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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่าตามการรับรู้ต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำท่องเที่ยว
จังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทย และเพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ใช้การ
วิจัยเชิงสำรวจโดยการให้นักท่องเที่ยวตอบแบบสอบถามเองกลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว
จังหวัดจันทบุรีจำนวน 1,549 คน สร้างรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและเส้นทางและ
วิเคราะห์รูปแบบโครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling: SEM)  

ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน
เกณฑ์ดีและค่าสัมประสิทธิ ์การพยากรณ์ของตัวแปรตามคือ ความตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำมีค่าเท่ากับ . 34 
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตามการรับรู้จากการท่องเที่ยว แ ละ
ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ แต่คุณค่าตามการรับรู้มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ และภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ โดยส่งผ่านคุณค่าตามการรับรู้ 
คำสำคัญ:  1) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว 2) คุณค่าตามการรับรู้ของแหล่งท่องเที่ยว 3) ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ 4) 
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหต ุ

Abstract 
The study examined the impact of destination image and value on Tourists’ Revisit Intention in 

Chanthaburi province. Questionnaire was used as an instrument for collecting data from 1,549 tourists 
who were conveniently selected. Structural Equation Model was established and Path analysis was 
performed. An established hypothesis which was the model consistent with the empirical data was 
tested with .05 level of statistical significance. 

The findings revealed that the causal model was consistent with the empirical data. The variables 
of destination image as well was value in an established model accounted for 34 percent of the total 
variance of tourists’ revisit intention. An image of tourist destination had direct positive effects on the 
tourists’ revisit and value in Chanthaburi province. On the contrary, destination image had a direct 
negative effect on the value and this image had an indirect negative effect on tourists’ revisit intention 
through the value. 
Keywords:  1)  Destination Image 2)  Perceived Value of Destination 3)  Revisit intention 4)  Causal 
relationship model 
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บทนำ (Introduction) 
ภายใต้การกำหนดจุดขายด้านภาพลักษณ์ที่

โดดเด่นและแตกต่างของแต่ละพื ้นที ่ในแต่ละภาค 
โดยเฉพาะแหล่งท่องเที่ยวในภาคตะวันออก จังหวัด
จันทบุรีต ั ้งอยู ่ในภาคตะวันออกของประเทศไทย 
มีเนื้อที่ประมาณ 6,338 ตารางกิโลเมตร เป็นเมืองที่
อุดมสมบูรณ์ไปด้วยทรัพยากรธรรมชาติทั้งในดินและ
ในน้ำ มีสภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศที่เอื้ออำนวย
ต่อการทำการเกษตร ส่วนบริเวณชายฝั ่งมีทำการ
ประมงจึงเป็นเมืองที่อุดมสมบูรณ์ไปด้วยอาหารทะเล
นานาชนิดและจากคำขวัญของจังหวัดจันทบุรีที่มีอยู่
ว่า “น้ำตกลือเลื่อง เมืองผลไม้  พริกไทยพันธุ์ดี อัญ
มณีมากเหลือเสื่อจันทบูร สมบูรณ์ธรรมชาติ พระเจ้า
ตากสินมหาราช รวมญาติกู้ชาติที่จันทบุรี” ได้แสดงให้
เห็นเอกลักษณ์อย่างชัดเจนของจังหวัดจันทบุรีที ่มี
สถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีชื่อเสียง มีผลผลิต
ทางการเกษตรท ี ่อ ุดมสมบ ูรณ์  และม ีค ุณภาพ
โดยเฉพาะผลไม้นานาชนิดและพริกไทย และยังเป็น
แหล่งทอเสื่อจันทบูรที่ เป็นสินค้าหัตถกรรมที่ขึ ้นชื่อ
ของจังหวัดและเป็นเมืองชายฝั่งทะเลภาคตะวันออกที่
มีความสำคัญทางประวัติศาสตร์ไทย (Ministry of 
Tourism and Sports, 2019)  นอกจากนี้  จ ั งหวัด
จันทบุรียังเป็นศูนย์กลางธุรกิจด้านอัญมณีที่มีชื่อเสียง
แพร่หลายไปทั่วโลก โดยจังหวัดมีนโยบายคือการ
ส ่ ง เสร ิมภาพล ักษณ ์ด ้ านการท ่องเท ี ่ ยวที่ เป็น
ยุทธศาสตร์หลักของจังหวัดและมีทิศทางการส่งเสริม
การท่องเที่ยวที่จะต้องทำไปพร้อมกันกับการพัฒนา
แหล่งท่องเที ่ยวในด้านมาตรฐานและคุณภาพการ
บริการ การดูแลรักษาความสะอาดและสิ่งแวดล้อม 
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน โดยเฉพาะเรื่องการ
ประชาสัมพันธ์การเปิดเมืองท่องเที ่ยวในช่วงที ่มี
เทศกาลหรือมีงานต่าง ๆ โดยผลจากการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวของจังหวัดทำให้มีอัตราการเจริญเติบโตของ
จำนวนและรายได้รวมจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้า
มาในจังหวัดจันทบุรีอย่างต่อเนื่องเพิ่มจากปีที่ผ่านมา 
ร้อยละ 24 ร้อยละ 23 ร้อยละ 25 และร้อยละ 28 
ใน พ.ศ. 2559 ถ ึง 2562 ตามลำดับ (Ministry of 
Tourism and Sports, 2019) 

จากที่กล่าวมาแล้วนั้น จังหวัดจันทบุรีอาจนับ
ได้ว่ามีภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยวที ่ได้รับการ
ยอมรับจากนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ภาพลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเที่ยวดังกล่าวนี้เป็นความเชื่อ การรับรู้และความ
ประทับใจของนักท่องเที่ยวต่อสถานที่หรือสิ่งต่างๆ ใน
จังหวัดนั้น เปรียบได้กับเป็นตราของแหล่งท่องเที่ยว 
(Destination Brand) ของ จังหวัดนั้น ๆ กล่าวอีกนัย
หนึ่งเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของจังหวัดทำให้ดูดีมี
เอกลักษณ์เป็นที่ต้องการและใฝ่ฝันตามการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยว (Perceived Image) นั่นเอง (Gartner, 
1993, p. 195) ฉะนั้นจึงจำเป็นที่จะต้องสร้างการรับรู้
ภาพลักษณ์เพื ่อดึงดูดให้นักท่องเที ่ยวเดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรีมากขึ้น โดยเฉพาะการ
พัฒนาธุรกิจการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัด
จันทบุรีในระยะยาวนั้นจะต้องทำให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความเชื่อมั่นในภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนั่นเอง 
( Chon, Weaver and Kim, 1991, p. 33; Hu and 
Ritchie, 1993, p. 3 3; Baloglu and McCleary, 
1999a, p.  8 75 ; Baloglu and McCleary, 1999b, 
p.150; Edlinger, 2015, pp. 68-70) การสร้างความ
เชื่อมั่นสามารถทำได้ด้วยการพัฒนาบริการด้านต่างๆ
ทางการท่องเที่ยว ได้แก่บริการด้านที่พัก อาหารและ
เครื ่องดื ่ม ผลิตภัณฑ์ของฝาก การคมนาคมขนส่ง
แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ ตลอดจนสิ่งอำนวยความ
สะดวกต่าง ๆ ด้วยการกำหนดอัตราค่าบริการและ
สินค้าที่เหมาะสมและคุ้มค่า ตลอดจนการให้ข่าวสาร
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ข้อมูลที่ถูกต้องผ่านสื่อ
ต่าง ๆ ที่นักท่องเที่ยวเปิดรับและส่งผลให้นักท่องเที่ยว
เกิดทัศนคติด้านบวกและมีมุมมองด้านภาพลักษณ์ที่ดี
ต่อจังหวัดจันทบุรี คุณค่าทางการตลาดดังกล่าวนี้ เป็น
ส่วนสำคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจและการเดินทาง
กลับมาเที ่ยวซ้ำของนักท่องเที่ยวดังที่นำเสนอโดย
บาลอกลูและแมคคลอรีย์ (Baloglu and McCleary,
1999b, p. 150) ผู้วิจัยสนใจที่จะทำการศึกษาเรื่อง
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดจันทบุรี
โดยมุ ่งประเด็นศึกษาไปที่พฤติกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยวที่เกิดจากความเชื่อและความประทับใจของ
นักท่องเที่ยวต่อสถานที่หรือทรัพยากรการท่องเที่ยว
ต่าง ๆ ในจังหวัดจันทบุรี ที่ได้มีประสบการณ์ตรงหรือ
ได้มาเยี่ยมเยือนเองที่จังหวัดจันทบุรี ซึ่งแตกต่างจาก
การรับฟังหรือรับรู้ผ่านสื่อต่าง ๆ ซึ่งยังไม่มีการศึกษา
ในด้านอิทธิพลของภาพลักษณ์และคุณค่าการรับรู้
ต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำของแหล่งท่องเที่ยวของ
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จังหวัดรองดังเช่น จังหวัดจันทบุรีมาก่อน อีกทั้งยังเป็น
จังหวัดเป้าหมายในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรอง
ในเชิงสร้างสรรค์โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
กำหนดให ้จ ั งหว ัดจ ันทบ ุ ร ี เป ็นกล ุ ่ม  Tier1 คือ  
เป็นจังหวัดที่มีความพร้อมแบบเที่ยวได้ และพักแรมได้ 
( Institute for Small and Medium Enterprises 
Development, 2019)  

ดังนั ้น จึงกล่าวได้ว ่าภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท ่องเท ี ่ยวเป ็นส ิ ่งท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ
จนเป ็นความตั ้งใจท ี ่จะเด ินทางกล ับมาเร ียกว่า  
“ความพร้อมที่จะทำหน้าที่” (Oliver, 1997, p. 37) 
เนื่องจากแหล่งท่องเที่ยวสามารถทำให้นักท่องเที่ยวมี
การรับรู้ต่อองค์ประกอบมิติต่าง ๆ อย่างเหมาะสมและ
มากเพ ียงพอในด้านประสบการณ์ ส ิ ่ งด ึงด ูดใจ 
สภาพแวดล้อม การผ่อนคลาย ความน่าตื่นเต้นและ
การผจญภัย การเรียนรู้ สังคมและชื่อเสียงของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่จะนำไปสู่การตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำ
ของนักท่องเที ่ยวได้ (Gallarza and Saura, 2006, 
pp. 445- 447; Chen and Tsai, 2007, p. 1116) 
แม้ว่าอาจยังไม่เป็นผลสรุปที่แน่ชัดก็ตาม เพราะผล
การศึกษาบางเรื่องพบว่า ยังมีตัวแปรหลักตัวแปรหนึ่ง
ซึ่งอาจส่งผลทางตรงและทางอ้อมด้านบวกต่อความ
ตั้งใจเดินทางกลับมาเที ่ยวซ้ำของนักท่องเที่ยว คือ 
คุณค่าตามการรับรู้ (Perceived Value) (Fakeye and 
Crompton, 1991 , p.  11; Asunciòn and Josefa, 
2004, p. 657; Edlinger, 2015, p. 70) จากการสำรวจ
และพิสูจน์ด้วยหลักฐานเชิงประจักษ์พบว่านักท่องเที่ยว
มีการรับรู ้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยวในด้าน
ประสบการณ์  สิ ่งดึงดูดใจ สภาพแวดล้อม สถานที่
พักผ่อน ความน่าตื่นเต้น การผจญภัย การเรียนรู้และ
สังคมภายหลังจากการเยี่ยมเยือนแหล่งท่องเที่ยวนั้น
แล้ว ซึ่งการศึกษานี้ต้องการหาคำตอบว่า ภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีที ่เป็นการพัฒนา
แหล่งท่องเที่ยวนี้อาจจะส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจใน
การเดินทางท่องเที่ยวซ้ำของนักท่องเที่ยว สอดคล้อง
กับการศึกษาในอดีตของต่างประเทศหรือไม่ (Hu and 
Ritchie, 1993, p.  33;  Baloglu and Mangaloglu, 
2001, p. 6)  

อย่างไรก็ตามแม้ว่าอาจมีผลการวิจัยหลายชิ้นที่
สนับสนุนว่า คุณค่าตามการรับรู้ส่งผลต่อความตั้งใจ

เดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 
(Baloglu, 1997, p.  221; Baloglu and McCleary, 
1999a, p. 875; Chen and Kerstetter, 1999, p. 262) 
การดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลับมาเที่ยวซ้ำ และ/หรือ
การแนะนําให้ผู้อื่นเดินทางมาท่องเที่ยวเป็นหนึ่งใน
ดัชนีที่ใช้ชี้วัดความสําเร็จของการพัฒนาการท่องเที่ยว 
(Chen and Tsai, 2007 , p.  1116)  ท ี ่ ผ ่ านมาม ี
การศ ึกษาอย ่างล ึกซ ึ ้งเพ ื ่อค ้นหาป ัจจ ัยท ี ่ท ําให้
นักท่องเที่ยวกลับมาเที่ยวซํ้า (Unthong and Kaosa-
ard, 2011 , p.  27 )  แต ่การศ ึกษาอ ิทธ ิพลของ
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที ่ยวต่อการเดินทางกลับมา
เที่ยวซ้ำของนักท่องเที่ยวผ่านคุณค่าตามการรับรู้ยังมี
การศ ึกษาอย ่างจำก ัดและไม ่สามารถสร ุปผลใน
สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันได้อย่างชัดเจนว่าเป็น
อย่างไร ดังตัวอย่างงานวิจัย โดย อัครพงศ์ อั ้นทอง 
และ มิ่งสรรพ์ ขาวสอาด ในปี 2554 (Unthong and 
Kaosa-ard, 2011, pp. 27-30) พบว่า ภาพลักษณ์มี
อิทธิพลโดยอ้อมต่อความภักดีต่อการท่องเที่ยวไทย
ผ่านคุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ที่ดี
ขึ้นของการท่องเที่ยวไทย ทําให้นักท่องเที่ยวต่างชาติมี
ความภักดีต่อการท่องเที่ยวไทยเพิ่มข้ึน รวมทั้งมีคุณค่า
ที่ได้รับเพิ่มขึ้นด้วยแต่มีขนาดของอิทธิพลแตกต่างกัน
ตามตลาดนักท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวแต่ละ
ตลาดมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวและภาพลักษณ์ต่อ
แหล่งท่องเที ่ยวที่แตกต่างกัน (Unthong and Kaosa-
ard, 2011, p. 39) อย่างไรก็ตาม การศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างคุณค่าที่ได้รับ โดย Kotler and Armstrong 
(2014) ระบุว่า กลยุทธ์การตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(Customer Focus) ที่กิจการหรือแหล่งท่องเที่ยวใช้
เพื ่อดึงดูดใจและทำให้นักท่องเที ่ยวได้ร ับคุณค่า 
(Value) จากการใช้สินค้าหรือบริการหรือเดินทาง
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ และตั้งใจกลับมา
เที่ยวซ้ำส่วนใหญ่เป็นการศึกษาแบบแยกส่วนและเน้น
ศึกษาในต่างประเทศโดยมีผลสรุปว ่าจะมีลักษณะ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Chen and Tsai, 2007, p. 
1120 ; Chi and Qu, 2008 , p.  634 ; Ozturk and 
Qu, 2008, p. 295; Chen and Chen, 2010, p. 33) 
ดังนั้นการศึกษานี้จึงต้องการคำตอบว่า จังหวัดจันทบุรี
สามารถใช้การรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
และคุณค่าตามการรับรู้ร่วมกันหรือแยกกันในการ
กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำได้
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อย่างไร ทั้งนี้ผลการศึกษาที่ได้สามารถใช้เป็นแนวทาง
กำหนดนโยบายเพื่อการส่งเสริมสร้างภาพลักษณ์และ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของจังหวัดต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 
 1. เพี่อศึกษาภาพลักษณ์ คุณค่าตามการรับรู้
และความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำของแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 2. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง
ของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมา

เที ่ ยวซ้ ำแหล่ งท่อง เที ่ ยวจั งหว ัดจันทบุ ร ี ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework)  
 งานวิจัยนี ้ต ้องการศึกษาความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุความตั ้งใจกลับมาเที ่ยวซ้ำแหล่งท่องเที ่ยว
จังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยการใช้
รูปแบบเชิงสาเหตุ(Causal Model) ตามกรอบแนวคิด
ในการวิจัยเพื่อการวิเคราะห์ ดังตาราง 1 และภาพ 1

ตาราง 1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในกรอบแนวคิดการวิจัย 

1. ตัวแปรสาเหตุคือ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว  
(Destination Image)       [IMAGE]             

2.  ตัวแปรสาเหตุคือ คุณค่าตามการรับรู้         
(Perceived Value)               [VALUE] 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือองค์ประกอบ 8   
ตัวแปร คือ 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้หรือองค์ประกอบ 4  
ตัวแปร คือ 

1.1 ประสบการณ์ (EXPERIENCE) 
1.2 สิ่งดึงดูดใจ (ATTRACTON) 
1.3 สภาพแวดล้อม (PHYSICAL) 
1.4 ความผ่อนคลาย (RELAX) 
1.5 ความน่าตื่นเตน้และการผจญภัย (EXCITING) 
1.6 การเรียนรู้ (LEARNING) 
1.7 สังคม (SOCIAL) 
1.8 ชื่อเสียง (FAMOUS) 

2.1 ผลิตภัณฑ์ (PRODUCT) 
2.2 ราคา (PRICE) 
2.3 การจัดจำหน่าย (PLACE) 
2.4 การส่งเสริมการตลาด (PROMOTION) 

3. ตัวแปรผลคือ ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ  
(Intention to revisit) [INTENTION] 
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypotheses) 
จากภาพ 1 สามารถตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 1. ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยวจังหวัด
จันทบุรีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมา
เที่ยวซ้ำ 
 2. ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยวจังหวัด
จันทบุรีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตามการ
รับรูจ้ากการท่องเที่ยว 
 3. คุณค่าตามการรับรู้จากการท่องเที ่ยวมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ 
 4. ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยวจังหวัด
จันทบุรีมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั ้งใจ
กลับมาเที่ยวซ้ำ โดยส่งผ่านคุณค่าตามการรับรู้จาก
การท่องเที่ยว 
 5. รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ้ำแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
 
 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)  
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวกับความตั้งใจเดินทาง
กลับมาเที่ยวซ้ำ 

การศึกษานี ้ได ้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎี  
ที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเอาไว้   
ซึ ่งปัจจัยที ่มีผลต่อภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยว
ขึ้นกับความสนใจของแต่ละบุคคล รวมถึงบุคลิกภาพ
ของนั กท่ อ ง เที่ ย ว เอ งตลอดจนกลุ่ มต่ า ง  ๆ  ที่
นักท่องเที่ยวเป็นสมาชิกอยู่ในสังคมด้วย แนวคิดด้าน
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวในแง่มุมที่เสนอโดย 
กุนน์ (Gunn, 1997) ระบุว่า “ภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที ่ยว” เกิดจากกระบวนการของการรับรู ้ของ
บุคคลแต่ละคนที่ก่อตัวอย่างต่อเนื่อง โดยเริ่มจากการ
สร้างความทรงจำของนักท่องเที่ยวจากภาพลักษณ์
แหล ่งท ่องเท ี ่ยวในฝ ันหร ือเก ิดข ึ ้นเอง (Organic 
Image)  ซึ่งมักเกิดกับนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยมาเยี่ยม
เยือนแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ จากนั้นหากนักท่องเที่ยว
ได้มีโอกาสรับรู้ข่าวสารข้อมูลด้านแหล่งท่องเที่ยวจาก
ตัวแทนหรือหน่วยงานด้านท่องเที ่ยวที ่เผยแพร่ถึง
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว จากข้อมูลเหล่านั้น
จึงเกิดการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดภาพลักษณ์จาก

H2 
คุณค่าตามการ

รับรู้ 

ราคา ผลิตภณัฑ ์ การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

ภาพลักษณ์ H1 ความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ้ำ 

สภาพแวดล้อม 

ความผ่อน
คลาย 

ความน่าตื่นเต้น
และการผจญภัย 

การเรยีนรู ้

สังคม 

สิ่งดึงดูดใจ 

ประสบการณ ์

ช่ือเสียง 

H3 

H4 
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การกระต ุ ้น โดยการร ับร ู ้ภาพล ักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวในการศึกษานี้ หมายถึงความเชื่อและความ
ประทับใจของบุคคลซึ่งอาจส่งผลต่อการเดินทางกลับมา
เที่ยวซ้ำของนักท่องเที ่ยวประกอบด้วย 8 ด้านได้แก่  
1. ประสบการณ์หมายถึง การที่แหล่งท่องเที่ยวมีความ
เป็นมาตรฐาน สิ ่งอำนวยความสะดวกมีค ุณภาพ 
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน มีแหล่งท่องเที ่ยวที่
สวยงาม โรงแรมที่พักเหมาะสม อาหารมีเอกลักษณ์
ดึงดูดใจ 2. สิ่งดึงดูดใจหมายถึง การที่แหล่งท่องเที่ยว
มีประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม เทศกาล สิ ่งปลูกสร้าง 
ธ ร ร ม ช า ต ิ ท ี ่ เ ป ็ น เ อ ก ล ั ก ษ ณ ์ แ ล ะ น ่ า ส น ใ จ  
3. สภาพแวดล้อมหมายถึง การที่แหล่งท่องเที ่ยวมี
ราคาสินค้าที่มีความเหมาะสมเป็นมาตรฐาน  อากาศ
และสภาพแวดล้อมดี ไม่มีสิ่งปฏิกูล สามารถเดินทาง
เที่ยวชมธรรมชาติได้ 4. ความผ่อนคลายหมายถึง  
การที่แหล่งท่องเที่ยวมีพื้นที่ที่ไม่อึดอัดวุ่นวายสามารถ
หลีกเลี่ยงกับความวุ่นวายในชีวิตได้ 5. ความน่าตื่นเตน้
และการผจญภัยหมายถึง การที่แหล่งท่องเที่ยวทำให้
นักท่องเที่ยวสามารถค้นพบทำสิ่งตื่นเต้นเมื่อมาเที่ยว 
6. การเรียนรู้หมายถึง การที่แหล่งท่องเที่ยวทำให้
นักท่องเที ่ยวสามารถเรียนรู้และค้นพบวัฒนธรรม   
วิถีชีวิตใหม่ ๆ และเกิดความนิยมชมชอบ 7. สังคม
หมายถึง การที่แหล่งท่องเที่ยวมีประชากรในจังหวัดที่
มีความสนใจและมีวิถีชีวิตที ่คล้ายคลึงกัน รวมทั้ง
ประชากรที่พบปะในจังหวัดมีน้ำใจและอัธยาศัยดี และ 
8. ชื ่อเสียง หมายถึง การที ่แหล่งท่องเที ่ยวทำให้
นักท่องเที่ยวที่อยากจะเล่าประสบการณ์การท่องเที่ยว
ให้เพื่อนฟังและได้รับประสบการณ์จากสถานที่ที่เพื่อน
ไม่มาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ   
 ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวมีความหลากหลาย
มิติตามแหล่งท่องเที ่ยวสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mariutti, et al. (2013, p. 13) ได้ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวของประเทศบราซิลจากนักท่องเที่ยว
สหรัฐอเมริกา พบว่า ประเทศบราซิลมีภาพลักษณ์ใน
เช ิงบวก ค ือ ม ีธรรมชาต ิและสถานที ่ท ี ่สวยงาม
หลากหลาย ผู้คนเป็นมิตร ร่าเริงและมีอัธยาศัยไมตรีที่
ดี มีชื ่อเสียงด้านฟุตบอล ส่งผลให้ตัดสินใจในการ
เด ินทางท ่องเที ่ยวและท่องเท ี ่ยวซ ้ำ นอกจากนี้  
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้านสภาพแวดล้อมส่งผลต่อ
ความตั ้งใจกลับมาเที ่ยวซ้ำ แหล่งท่องเที ่ยวเดิม 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Limpairote and Pinkew 

(2015, p.  448)  ท ี ่พบว ่า ภาพล ักษณ์ด ้านแหล่ง
ท่องเที ่ยวส ่งผลต่อการกลับมาท่องเที ่ยวซ้ำของ
นักท่องเที่ยวมากที่สุด และยังพบว่า เมื่อความสนใจ
ของนักท่องเที ่ยวถูกกระตุ ้นจนเกิดการตัดส ินใจ
เดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้นและเกิดผลการรับรู้
และเร ียนร ู ้จากประสบการณ์ท ี ่ ได ้ร ับจากแหล่ง
ท่องเที่ยวจะผลักดันหรือจูงใจนักท่องเที่ยวเดินทางมา
เที่ยวและตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำในอนาคต จึงนำเสนอ
สมมติฐานการวิจัย ดังนี ้ค ือ สมมติฐานข้อ 1 คือ 
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยวจังหวัดจันทบุรีมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ 
 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวกับคุณค่าตามการรับรู้ 

คุณค่าตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวเป็นปัจจัย
ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวอันประกอบด้วยการประเมินของ
กลไกด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาโดยนักวิจัยด้านการ
ท่องเที่ยวและการจัดการแหล่งท่องเที่ยวทั่วโลก เช่น  
Kotler, Haider and Rein ( 1993 , p.  234 )  และ 
Edlinger, (2015, p. 72) ได้สรุปถึงการสร้างตราของ
แหล่งท่องเที่ยว (Destination Branding) ที่สื่อสาร
ด้วยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว  โดยอาศัยการศึกษา
วิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ได้แก่ สินค้าที ่ม ีไว้
บริการแก่นักท่องเที่ยว ตลอดจนอาหารและเครื่องดื่ม
ที่มีความสัมพันธ์กับชื่อเสียงของเมือง แหล่งชุมชน 
สถานที่พักแรม ราคา การจัดจำหน่าย ตลอดจนการ
ส่งเสริมการตลาดโดยใช้ส ิ ่งด ึงด ูดใจที ่ก ่อให ้เกิด
ผลประโยชน์แก่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ ซึ่งนักวางแผนและบริหารจัดการด้าน
แหล่งท่องเที่ยวสามารถนำสิ่งเหล่านี้มาใช้ในการกำหนด
จุดยืนหรือจุดขายที่เป็นเอกลักษณ์เสนอแก่นักท่องเที่ยว
(Unique Selling Proposition: UPS) โดยอาศัยผล
การศึกษาวิจัยหรือสำรวจทัศนคติที ่เก ี ่ยวโยงกับ
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวดังที่ได้กล่าวไว้แล้ว
และที่ต้องการศึกษาในช่วงเวลาที่ท่องเที่ยว หรือให้
สอดคล้องกับคุณค่าตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยว จึง
นำเสนอสมมติฐานการวิจัย ดังนี้คือ สมมติฐานข้อ 2 
คือ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตามการรับรู ้ของ
นักท่องเที่ยว 
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คุณค่าตามการรับรู้กับการเดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำ 
Ozturk and Qu ( 2008, p.  295)  ร ะ บุ ว่ า 

แหล่งท่องเที่ยวแต่ละแห่งมีความหลากหลายที่เป็น
เอกลักษณ์ของสิ่งดึงดูดใจและบริการที่เก่ียวข้องกับสิ่ง
อํานวยความสะดวกที่หลากหลาย ดังนั้นคุณค่าที่ได้รับ
จากการท ่องเท ี ่ยวจะถ ูกประเม ินจากการร ับรู้  
(Perceived Value) คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่
เป็นปัจจัยภายนอกของนักท่องเที่ยวที่ทั้งสามารถตคี่า
เป็นตัวเง ิน (Monetary value) และคุณค่าที ่ไม่ใช่ 
ตัวเง ิน (Non-monetary value) (Ozturk and Qu, 
2008 p. 295) เช่น ค่าเสียโอกาส ค่าใช้จ่ายในการ 
รอคอย เป ็นต้น Unthong and Kaosa-ard (2011,  
p. 29) อธิบายว่า วิธีการวัดหรือประเมินคุณค่าตาม
การรับรู้ที่นักท่องเที่ยวได้รับนั้นมีทั้งแบบมาตรวัดมิติ
เด ียว (Unidimensional measure) เช ่น มาตรวัด
ความคุ้มค่ากับราคา เป็นต้น และมาตรวัดแบบหลาย
มิติ (Multidimensional Scale) เช่น มาตรวัดการ
รับรู้คุณภาพการบริการ กลยุทธ์การตลาด เป็นต้น 
อย่างไรก็ตาม การศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า การ
รับรู้คุณภาพและราคาที่เป็นตัวเงินเป็นองค์ประกอบ
สําคัญของคุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว (Duman 
and Mattila, 2005, p. 320) และคุณค่าที่ได้รับจะมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภกัดี
ต่อแหล่งท่องเที่ยว การศึกษาโดยนักวิจัยหลายท่าน 
(Chen and Tsai, 2007, p.  1120; Ozturk and Qu, 
2008, p.  61; Chen and Chen, 2010, p.  33; Yang, 
2017, pp.  145-146)  พบว ่ าค ุณค ่ าม ีความหมาย
มากกว่าสิ่งที่ลูกค้าจ่ายไปและได้รับ นั่นคือลูกค้าจะ
ต ัดส ินจากประโยชน ์ท ี ่ ได ้ ร ับโดยการประเมิน
คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ เทียบกับสิ่งที่ลูกค้า
สูญเสียไปรวมทั ้งที ่เป็นตัวเงินและไม่ใช่ตัวเงินเช่น 
เวลา ค่าใช ้จ ่าย และความพยายามในการค้นหา 
สิ ่งอำนวยความสะดวกที ่ เหมาะสม Yang (2017,  
p. 148) ให้เหตุผลว่าคุณค่านั้นเป็นตัวกำหนดลักษณะ
ของลูกค้า จากการวิจัยในมุมมองของลูกค้านั้นพบว่า
เขามีการกำหนดคุณค่าเป็นสี่มิติ  ได้แก่ ราคาที่คุ้มค่า 
สิ่งที่ลูกค้าต้องการ การแลกเปลี่ยนระหว่างคุณภาพกบั
ราคา และการแลกเปลี่ยนกับผลประโยชน์อื่นๆ จาก
ข้อกำหนดเหล่านี้  คุณค่าจากการบริโภคไม่ได้ก่อ
ประโยชน์ต่อเศรษฐกิจเท่านั้น ยังหมายรวมถึงความ
จำเป็น ความต้องการของลูกค้า และความชอบ 

ที่จัดเป็นสาเหตุที่ทำให้เกิดการรับรู้ด้านคุณค่าของ 
แหล่งท่องเที่ยว ซึ ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาโดย 
Dodds, Monroe and Grewal (1991, p. 307) และ
ผลการศึกษาที่ผ่านมาที่พบว่าคุณค่าจากการรับรู้ที่ถูก
สร้างด้วยแนวความคิดว่า การรับรู้คุณภาพและการ
รับรู้ทางจิตวิทยาเกิดจากกลยุทธ์การตลาดที่เรียกว่า 
ส ่วนประสมการตลาด น ั ่นค ือ ค ุณค่าการตลาด 
( Dodds and Monroe, 1985, p.  85; Teas and 
Agarwal, 2000, p. 278) นั ่นแสดงให้เห็นว่าคุณค่า
การรับรู้เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นโดยตรงและเกิดก่อนความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จึงนำเสนอสมมติฐานการวิจัย 
ดังนี้คือ สมมติฐานข้อ 3 คือ คุณค่าตามการรับรู้จาก
การท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ้ำ   
 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว คุณค่าตามการรับรู้กับ
ความตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำ 
 นักวิจ ัยทราบว่าการจูงใจแก่น ักท่องเท ี ่ยว 
ต ่อการท ่องเท ี ่ยวส ่วนใหญ ่มาเพ ื ่อการพ ักผ ่อน  
ผ ่อนคลายและความเพล ิด เพล ิน (Petrick and 
Backman, 2002, p. 38; Chen and Chen, 2010, 
p.33) ซ ึ ่งเป ็นแนวคิดทางด้านอารมณ์ (Chen and 
Chen, 2010, p. 33; Yang, 2017, pp.  147- 148) 
นอกจากนี้ Lopes (2011, p. 308) พบว่า แรงจูงใจใน
การท่องเที ่ยวเป็นแรงจูงใจทางจิตวิทยาและสังคม 
ตัวอย่างเช่น การท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน ผ่อนคลาย
หรือเพื่อสร้างความสัมพันธ์ในครอบครัว ซึ่งเรียกว่า
ปัจจัยผลัก (Push factor) ปัจจัยผลักนี้คือ แรงกระตุ้น
ภายในที่เก่ียวข้องกับแรงจูงใจด้านจิตวิทยาสังคม เช่น 
ความต ้ องการ ในการพ ักผ ่ อน และผ ่ อนคลาย  
การหลีกเล ี ่ยงการผจญภัย ความมีชื่ อเส ียง และ
ปฏิสัมพันธ์กับสังคม ซึ่งอาจเรียกว่า ภาพลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยว ในทางตรงกันข้าม ปัจจัยดึง (Pull 
factor) คือแรงกระตุ้นภายนอก ปัจจัยนี้ประกอบดว้ย 
ลักษณะเฉพาะของแหล่งท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยว
ทางวัฒนธรรม และการคาดหวังของนักท่องเที่ยว เช่น 
การแสวงหาความแปลกใหม่ และกลยุทธ์การจัดการ
ตลาดของแหล่งท่องเที่ยว เรียกว่าคุณค่าที่รับรู้ของ
แหล่งท่องเที ่ยว Chen and Tsai (2007, p. 1120)  
ได้เห็นพ้องกับมุมมองนี ้และกล่าวว่า ปัจจัยดึงมี
ความสัมพันธ์กับแรงผลักดันเฉพาะของบุคคล ได้แก่  
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ความต้องการ และ ความจำเป็น ความผ่อนคลาย  
การผจญภัย ช ื ่อเส ียง และปฏิสัมพันธ ์ทางสังคม 
Crompton (1979, pp. 19-22) ได้เริ่มใช้มุมมองด้าน
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเป็นเกณฑ์สำคัญใน
การตอบสนองต่อกลุ่มตลาดเป้าหมาย โดยบุคคลหรือ
น ักท ่องเท ี ่ยวกล ุ ่มใดม ีม ุมมองหร ือคาดหว ังใน
ภาพลักษณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยวที่มากกว่าค่าเฉลี่ยแล้ว 
นักท่องเที ่ยวกลุ่มนั ้น ๆ มีโอกาสตัดสินใจเดินทาง
สำหรับนักท่องเที่ยวมุ่งหวัง และมีโอกาสกลับมาเที่ยว
ซ้ำอีกสำหรับนักท่องเที่ยวที่เคยมาท่องเที่ยวแล้ว 
 อย่างไรก็ตาม แม้ว่าการศึกษาวิจัยที่ผ่านมา
ชี้ให้เห็นว่า ภาพลักษณ์มีบทบาทสําคัญต่อการประเมนิ
คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวซึ่งนำมาสู่การตัดสินใจ
และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวทั ้งในปัจจุบันและ
อนาคต (Baloglu and  McCleary, 1999a, p. 868; 
Unsopa , 2018 ; Mulianto, Samuel and Wijaya, 
2020, p. 183) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่อาจเปลี่ยนแปลง
ได้ โดยข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยที่สําคัญที่สดุที่จะทําให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ ซึ่งมีทั้งข้อมูลที่เสนอ
โดยหน่วยงานรัฐ เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
หน่วยงานส่งเสริมการท่องเที่ยวของท้องถิ่น เป็นต้น 
และข้อมูลชนิดอื ่นๆ ที ่เสนอโดยองค์กรอิสระ เช่น  
สื ่อสังคมออนไลน์และเว็ปไซต์ของเอกชน สมาคม 
มูลนิธิและองค์กรส่วนบุคคล เป็นต้น (Gartner, 1993, 
pp. 206-208; Prebensen, 2007, p. 747) และยัง
พบว่า ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวด้านความน่าสนใจ 
ด้านความหลากหลายของแหล่งท่องเที ่ยวและด้าน
สภาพแวดล้อมส่งผลต่อคุณค่าจากการท่องเที ่ยว 
ที่นักท่องเที่ยวได้รับ  

ซึ ่งผลการวิจัยนี ้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Altinbasak and Yalçin (2010 , p. 241) ท ี ่พบว่า 
นักท่องเที ่ยวรับรู ้ภาพลักษณ์ของเมืองอิสตันบูล  
ที ่ เป ็นแหล่งท่องเที ่ยวเชิงประวัต ิศาสตร์ท ี ่ม ีการ
ผสมผสานของวัฒนธรรม และนักท่องเที่ยวมีความชื่น
ชอบและสนใจในสถานที่ทางประวัติศาสตร์และความ
หลากหลายทางวัฒนธรรม จะตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำถ้า
ม ี โอกาสและได ้ร ับแรงกระต ุ ้นจากการส ่งเสริม
การตลาดเพียงพอ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับการ
ค้นพบเพิ่มเติมโดย Thongsritep (2018, p. 78) พบว่า 
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ชัดเจนได้แก่ ด้าน
ความผ่อนคลายในการท่องเที่ยว ด้านความสุขใจ ความ

คุ้มค่าและเหมาะสมด้านเวลา สามารถพยากรณ์ใน 
ท ิศทางบวกต ่อการกล ับมาท ่อง เท ี ่ ยวซ ้ ำของ
นักท่องเที่ยวได้ โดยแรงสนับสนุนจากปัจจัยภายนอก
เช่น ต้นทุนรวมของการท่องเที่ยวและเวลาที่เหมาะสม 
เป็นต้น ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัยนี้มีอิทธิพลต่อการเลือกแหล่ง
ท่องเที ่ยว จากข้อสรุปนี ้ ดูเหมือนว่าไม่เพ ียงแต่
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความตั ้งใจกลับมาเที ่ยวซ้ำ แต่ย ังม ีปัจจัย 
ท ี ่ ม ี อ ิทธ ิพลจากการร ับร ู ้ ป ั จจ ัยภายนอกของ 
แหล่งท่องเที่ยว เป็นเร่ือง “ข้อสนับสนุนทางการตลาด
หรือปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด” ซึ่งมีอิทธิพลผลักดัน
ในการเลือกแหล่งท่องเที่ยว สำหรับการวิจัยนี้เรียก
ปัจจัยภายนอกที่สนับสนุนภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
นี้ว่า คุณค่าตามการรับรู้จากการท่องเที่ยว จึงนำเสนอ
สมมติฐานการวิจัย ดังนี ้ค ือ สมมติฐานข้อ 4 คือ 
ภาพล ักษณ์ของแหล ่งท ่องเท ี ่ยวจังหวัดจันทบุรี  
มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยว
ซ้ำโดยส่งผ่านคุณค่าตามการรับรู้จากการท่องเที่ยว  
 จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
จ ึงนำมาพัฒนาร ูปแบบความสัมพันธ์ เช ิงสาเหตุ 
ของภาพลักษณ์และคุณค่าตามการรับรู ้ของแหล่ง
ท่องเที ่ยวที ่ม ีต ่อความตั ้งใจกลับมาเที ่ยวซ้ำของ
นักท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรี โดยทำการสำรวจด้วย
แบบสอบถามเพื ่อใช้เป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ในการ
ทดสอบสมมติฐานข้อ 5 
 
วิธีดำเนินการวิจัย (Methods) 
ประชากรและตัวอย่าง 

การศึกษานี้เป็นการศึกษาในลักษณะการวิจัย
เช ิ งสำรวจ ประชากรและต ัวอย ่างท ี ่ สน ใจคื อ  
นักท่องเที่ยวชาวไทยอายุเกินกว่า 18  ปีที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดจันทบุรี รวม 5 ปี ในระหว่างวันที่ 
15 ธ ันวาคม 2557 ถ ึงว ันท ี ่  15 มกราคม 2562  
จากจำนวนตัวอย่างที่กำหนด โดยกำหนดขนาดตัว

ตามให ้ครอบคล ุมตามส ูตร n = 
𝑁

1+𝑁𝑒2
  โดย  

N = จำนวนนักท ่องเท ี ่ยวชาวไทยทั ้ง 5 ป ี เท ่ากับ 
9,507,118 คน กำหนดค่าความคลาดเคลื ่อน (e) = 
0.025 แทนค่า n = 1,600 ตัวอย่าง โดยเก็บตัวอย่าง
ได้จำนวน  1,549 คน คิดเป ็นร้อยละ 96.8 และ
ครอบคลุมเกณฑ์ 10 เท่าของจำนวนพารามิเตอร์ใน
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การศึกษาขนาดตัวอย่างด้วยรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุ (Vanichabancha, 2014) โดยเก ็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยการให้ตัวอย่างที่ถูกเลือกตัวอย่างแบบตาม
สะดวกตอบแบบสอบถามด้วยตัวเองในขณะเดินทาง
ท่องเที่ยว ณ แหล่งท่องเที่ยวหรือเมื่อนักท่องเที่ยว
กำลังเดินทางกลับจากแหล่งท่องเที ่ยวของจังหวัด
จันทบุรี แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและผ่านการปรับแก้
จากการทดสอบล่วงหน้า (Pre-test) จำนวน 30 
ตัวอย่าง 
 เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 
ส ่วน ม ีล ักษณะเคร ื ่องม ือ ด ังน ี ้  ข ้อม ูลเก ี ่ยวกับ
นักท่องเที่ยว พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว และ
ประสบการณ์ในการท่องเที่ยว สอบถามเก่ียวกับความ
ตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ คำถามเกี่ยวกับคุณค่าตามการ
รับรู ้และการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยว
จังหวัดจันทบุรีที ่ได้รับจากการท่องเที่ยวจำนวน 49 
ข้อและ 41 ข้อตามลำดับ มีลักษณะการตอบเป็นมาตร
ประเมินค่า 5 ระดับ (Rating scale) ค่าความความ
เชื่อมั่นรวมเท่ากับ .95 โดยค่าความความเชื่อมั่นด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัด
จำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
เท่ากับ .93  .93 .82 และ .89 ตามลำดับ สำหรับการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีมี
ค่าความเชื ่อมั ่นโดยรวมเท่ากับ .95 โดยค่าความ
เชื่อมั่นด้านประสบการณ์ (Experience) ด้านสิ่งดึงดูด
ใจ (Attraction) ด้านสภาพแวดล้อม (Physical) ด้าน
ความผ่อนคลาย (Relax) ด้านความน่าตื่นเต้นและการ
ผจญภัย (Exciting and Adventure) ด้านการเรียนรู้ 
(Learning) ด้านสังคม (Social) และด้านชื ่อเสียง 
(Famous) เท่ากับ .87 .83 .79 .96 .91 .91 .85 และ 
.92  ตามลำดับ และตัวแปรด้านความตั้งใจกลับมา
เที่ยวซ้ำมีค่าเท่ากับ 0.82 ทุกค่าผ่านเกณฑ์ค่าความ
เชื่อมั่นอย่างน้อย 0.70 จึงสรุปได้ว่าเครื่องมือวัดนี้มี
ความเชื ่อมั ่นที ่ยอมรับได้ว่าเหมาะสม (Cronbach, 
1951) เมื่อดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว 
ได้ดำเนินการวิเคราะห์ความตรงของรูปแบบการวัด 
(Measurement model) ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงย ืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) การ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื ้องต้น โดยใช้ ค่าความถี ่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี ่ย และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และสร้าง

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาพลักษณ์
และคุณค่าตามการรับรู้กับความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ
แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
โดยกำหนดรูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น 
(Structural Equation Modeling: SEM) ด้วยโปรแกรม
สำเร็จรูป ซึ่งรูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น
เป็นสถิติประเภทพหุตัวแปร (Multivariate statistics) 
ที่บูรณาการเทคนิคการวิเคราะห์ 3 อย่างเข้าด้วยกัน 
คือ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
factor analysis) ได้ผลการตรวจสอบองค์ประกอบเชิง
ย ืนย ันความเท ี ่ยงตรงเช ิงโครงสร ้าง  (Construct 
Validity) ของตัวแปรแฝงภาพลักษณ์และคุณค่าตาม
การรับรู้  ผ ่านเกณฑ์ที ่กำหนดทุกค ่า และใช ้การ
วิเคราะห์การถดถอย (Regression analysis) และการ
วิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) หาความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน 
การวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างเพื่อตรวจสอบความ
ตรงของรูปแบบ และระบุขนาดและลักษณะอิทธิพล
เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรในรูปแบบและลดข้อตกลง
เบื้องต้นทางสถิติ ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย แบ่งเป็น 
2 ระยะ ได้แก่ ระยะที่ 1 การพัฒนากรอบแนวคิดใน
การว ิจ ัย จากแนวคิด และทฤษฏี ด ังกล ่าวแล้ว  
ระยะที่ 2 การตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบ
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้ การวิธีการวิเคราะห์
รูปแบบสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Model Analysis) โดยพิจารณาลักษณะการแจกแจง
ของตัวแปร วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพ ันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในรูปแบบ เพื่อให้ได้เมทริกซ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ สำหรับนำไปเป็น
ข้อมูลในการตรวจสอบความกลมกลืนของรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อไป 
ผลการวิจัย (Results) 
 ผลการว ิ เคราะห ์ข ้อม ูลท ั ่วไปของผ ู ้ตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้ นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยว
ในจังหวัดจันทบุรี พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานกิจการเอกชน รายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 10,000-20,000 บาท ด้านพฤติกรรมใน
การเดินทางท่องเที่ยวพบว่า ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยว
เดินทางมาเองโดยรถยนต์ส่วนตัว เลือกเที่ยวแหล่ง
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ท่องเที่ยวตามธรรมชาติเพื่อพักผ่อน และผ่อนคลาย 
ใช้ระยะเวลาท่องเที่ยวเป็นระยะเวลาเฉลี่ย 4.02 วัน  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพี่อศึกษาภาพลักษณ์ 
คุณค่าตามการรับรู้และความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ 

ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และผลการประเมินค่าตัวแปรสังเกตได้  
ดังแสดงในตาราง 2

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน(S.D)ของภาพลักษณ์และคุณค่าการรับรู้ต่อแหล่งทอ่งเที่ยวจังหวัดจันทบุรี 
ภาพลักษณ์ จำนวน

ข้อ1 
ค่าเฉลี่ย2 S.D ความหมาย ลำดับที ่

1. ด้านประสบการณ์(EXPERIENCE)            8 3.89 0.802 มาก 8 
2. ด้านสิ่งดงึดูดใจ(ATTRACTION)             8 3.97 1.040 มาก 4 
3. ด้านสภาพแวดล้อม(PHYSICAL)  5 4.02 1.072 มาก 2 
4. ด้านความผ่อนคลาย(RELAX)        6 4.06 1.020 มาก 1 
5. ด้านความน่าตืน่เต้นและการผจญภัย       
(EXCITING) 

6 3.92 0.788 มาก 6 

6. ด้านการเรียนรู้(LEARNING)                  4 3.91 1.402 มาก 7 
7. ด้านสังคม(SOCIAL)                           3 3.96 0.716 มาก 5 
8. ด้านชื่อเสียง(FAMOUS)                     2 4.00 1.024 มาก 3 

คุณค่าตามการรับรู้      
1. ด้านผลิตภัณฑ์(PRODUCT)                  28 4.49 0.812 มาก 1 
2. ด้านราคา(PRICE)                                6 3.78 0.972 มาก 4 
3. ด้านการจัดจำหน่าย(PLACE)                 5 4.01 1.015 มาก 2 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (PROMOTION)   10 4.00 1.002 มาก 3 

ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ 4 4.12 0.658 มาก - 
หมายเหตุ  
1 จำนวนข้อที่ปรากฏเป็นจำนวนข้อที่ได้รับการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์รูปแบบการวัด
แล้ว 
2 4.51 – 5.00 = มากที่สุด, 3.51 – 4.50 = มาก, 2.51 – 3.50 = ปานกลาง, 1.51 – 2.50 = น้อย, 1.00 – 
1.50 = น้อยที่สุด 

จากตาราง 2 ค่าเฉลี่ยตัวแปรสังเกตได้หรือองค์ประกอบที่
แสดงผลการประเมินภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดจันทบุรี 3 อันดับเรียงลำดับจากมากที่สุด ได้แก่ 
ด้านความผ่อนคลายมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ
ด้านสภาพแวดล้อมและด้านชื ่อเสียง ถูกประเมิน 
ในระดับมากตามลำดับ และ ค่าเฉลี่ยตัวแปรสังเกตได้
หรือองค์ประกอบที่แสดงผลการประเมินคุณค่าตาม
การรับรู้ 3 อันดับเรียงลำดับจากมากที่สุด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ถูกประเมินในระดับมาก ตามลำดับ 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพือ่พัฒนาและตรวจสอบ
ความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ความตั ้งใจกลับมาเที ่ยวซ้ำแหล่งท่องเที ่ยวจังหวัด
จ ันทบุร ีของน ักท ่องเท ี ่ยวชาวไทยกับข ้อม ูลเชิง
ประจักษ์ ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืน
ของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาเที่ยว
ซ้ำแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์  เป็นการตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนของรูปแบบที่ผู้วิจัยพัฒนา
ขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นการวิเคราะห์อิทธิพล
ทางตรงของตัวแปรแฝงในรูปแบบ ตรวจสอบผลการ
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ประมาณค ่าพาราม ิ เตอร ์  และค ่าส ัมประส ิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ (Squared Multiple Correlation) 
รวมทั้งพิจารณาค่าสอดคล้องโดยรวม (Overall Fit) 
ของรูปแบบว่า โดยภาพรวมแล้วรูปแบบสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ ซึ่งผลการวิเคราะห์อิทธิพล
ของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีต่อ
ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำตามสมมติฐาน ดังนี

 

ภาพ 2 รูปแบบความสัมพนัธ์แสดงอิทธิพลของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีตอ่ความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซำ้ตามสมมติฐาน 

 
ตาราง 3 ผลการตรวจสอบความตรงของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ปรับแก ้

การตรวจสอบค่าดัชนีความตรงของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ปรับแก้ 
ดัชนีตรวจสอบความตรง เกณฑ์ ค่าท่ีได้ ผลการตรวจสอบ 

χ2 (p-value) p > .05 19.56 (0.55) ผ่านเกณฑ์ 
χ2/df < 2.00 .93 ผ่านเกณฑ์ 
GFI > .90 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI > .90 .99 ผ่านเกณฑ์ 
CFI > .95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < .08 .01 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < .06 .00 ผ่านเกณฑ์ 

 
จากภาพ 2 สำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงย ืนยัน (CFA) พบว่า เม ื ่อพิจารณาค่าน ้ำหนัก
องค์ประกอบปรากฏว่า ด้านตัวแปรสังเกตได้ของแต่

ละตัวแปรแฝงภายในมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบเป็น
บวกในระดับที่ยอมรับได้ โดยมีค่าอยู่ในช่วง .31 ถึง 
.44 ตัวแปรสังเกตได้ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่าความ

.79** 
คุณค่าตามการ

รับรู้ 

ราคา 

.33 

.41** .47** 

ผลิตภณัฑ ์

.01 

การจัดจำหน่าย 

.42** 

.48 

การส่งเสริมการตลาด 

.35 

.45** 

R2 = .34 

ภาพลักษณ์ .77** ความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ้ำ 

Y5 

1.00 

.67** 

สภาพแวดล้อม .14 

ความผ่อนคลาย .21 

ความน่าตื่นเต้น
และการผจัญภัย 

.14 

การเรยีนรู ้.21 

สังคม .21 

สิ่งดึงดูดใจ .15 

ประสบการณ ์.14 

ช่ือเสียง .41 

.43** 

.44** 

.40** 

.39** 

.42** 

.31** 

.43** 

.40** 

-.71** 
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คลาดเคลื่อนมาตรฐานอยู่ในช่วง .14 ถึง .41 ตัวแปรที่
มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ความผ่อนคลาย 
(RELAX) รองลงมาคือ สภาพแวดล้อม (PHYSICAL) 
ชื่อเสียง (FAMOUS) สิ่งดึงดูดใจ (ATTRACTION) ความ
น ่ าต ื ่ นเต ้นและการผจญภ ัย (EXCITING)  ส ั งคม 
(SOCIAL) การเรียนรู้ (LEARNING) และประสบการณ์ 
(EXPERIENCE) โดยมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
.44 .43 .43 .42 .40 .40 .39 และ .31 ตามลำดับ 

ตัวแปรสังเกตได้คือ คุณค่าตามการรับรู้ในแต่
ละตัวแปรแฝงภายนอกมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบเป็น
บวกในระดับที่ยอมรับได้ โดยมีค่าอยู่ในช่วง .41 ถึง 
.67 ตัวแปรสังเกตได้ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานอยู่ในช่วง .01 ถึง 1.00 ตัวแปร
ที่มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ้ำ  (INTENTION) รองลงมาผลิตภัณฑ์ 
(PRODUCT) การส่งเสริมการตลาด (PROMOTION) 
การจัดจำหน่าย (PLACE) และราคา (PRICE) โดยมีค่า
น้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ .67 .47 .41 .42 และ 
.45 ตามลำดับ 

และตาราง 3 แสดงผลการตรวจสอบรูปแบบ
ความสัมพันธ์แสดงอิทธิพลภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ
ตามสมมติฐาน ปรากฏว่า รูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยการ
ตรวจสอบค่าสถิติและดัชนีตรวจสอบความตรงที่ผ่าน
เกณฑ์ที่กำหนดทุกค่า ได้แก่ ค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) 
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (χ2 = 19.56, df = 21, p = 
.55) ส่วนดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
1.00 ด ัชนีว ัดระดับความกลมกลืนที ่ปร ับแก้แล้ว 
(AGFI) เท ่ากับ .99 ด ัชนีว ัดระดับความกลมกลืน
เปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 ค่ารากของค่าเฉลี่ย
กำลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ .01 
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA)  เท ่ า ก ั บ  . 00 (Vanichabancha, 2014) 
เป็นไปตามสมมติฐานวิจัยข้อที่ 5  
 

 
ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงตามสมมติฐาน 

ตัวแปร 
ผล 

ตัวแปร
สาเหตุ 

VALUE INTENTION 
TE IE DE TE IE DE 

IMAGE .79** 
(0.03) 

- .79** 
(0.03) 

.21** 
(0.05) 

-.56** 
(0.13) 

.77** 
(0.15) 

VALUE - - - -.71 ** 
(0.16) 

- -.71 ** 
(0.16) 

หมายเหตุ **p < .01 
ค่าสถิติ    χ2 = 19.56, df = 21, p-value= .55, GFI= 1.00, AGFI= .99, CFI= 1.00, RMSEA = .00, SRMR= .01 
ตัวแปร
สังเกตได้ 

PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION INTENTION EXPERIENCE ATTRACTION 

ความ
เท่ียง 

.47 .41 .42 .45 .67 .31 .42 

ตัวแปร
สังเกตได้ 

PHYSICAL RELAX EXCITING LEARNING SOCIAL FAMOUS 

ความ
เท่ียง 

.43 .44 .40 .39 .40 .43 

สมการ
โครงสร้าง
ตัวแปร 

VALUE INTENTION    

R-square .62 .34    
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เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
แฝง 

    

ตัวแปร
แฝง 

Value Intention Image   

Value 1.00     
Intention -0.11 1.00    
Image 0.79 0.21 1.00   

จากตาราง 4 พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยง
สูงที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ (PRODUCT) มีค่าเท่ากับ .93 
รองลงมาค ือ ความน ่าต ื ่นเต ้นและการผจญภัย 
(EXCITING) มีค่าเท่ากับ .54 และตัวแปรที่มีค่าความ
เที่ยงน้อยที่สุดคือ ชื่อเสียง (FAMOUS) มีค่าเท่ากับ .23 
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของตัวแปรตามคือ ความ
ตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ (INTENTION) มีค่าเท่ากับ .34 
แสดงว่าตัวแปรทั ้งหมดในรูปแบบสามารถร่วมกัน
อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ 
ได้ร้อยละ 34 โดยภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยว
จังหวัดจันทบุรี (IMAGE) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความต ั ้ งใจกล ับมาเท ี ่ ยวซ ้ำ  ( INTENTION)  ม ีค่ า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .77 เป็นไปตามสมมติฐาน
การวิจัยข้อที่ 1 และมีอิทธิพลทางตรง (Direct Effect: 
DE) เชิงบวกต่อคุณค่าการรับรู้จากการท่องเที ่ยว 
(VALUE) มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .79 เป็นไป
ตามสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 ขณะเดียวกันคุณค่า
ตามการรับรู้จากการท่องเที่ยว (VALUE) มีอิทธิพล
ทางตรงเช ิงลบต ่อความต ั ้ ง ใจกล ับมาเท ี ่ยวซ้ำ  
(INTENTION) มีค่าสัมประสิทธิ์ อิทธิพลเท่ากับ -.71  
ไม ่ เป ็นไปตามสมมติฐานการว ิจ ัยข ้อที่  3 ให ้ผล
เช่นเดียวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัด
จันทบุรี (IMAGE) ที่ย ังมีอิทธิผลทางอ้อม (Indirect 
Effect: IE) เช ิงลบต่อความตั ้งใจกล ับมาเท ี ่ยวซ้ำ  
(INTENTION) โดยส่งผ่านคุณค่าตามการรับรู้จากการ
ท่องเที่ยว (VALUE) มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ  
-.56 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 4  
 
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion)   
 จากผลการศึกษาเป็นตามสมมติฐานการวิจัย
ข้อที่ 1 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที ่ยว
จังหวัดจันทบุรีมีอิทธิพลทางตรงเชิงต่อความตั ้งใจ

เดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรี 
โดยการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่มีค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบสูงที่สุด 3 ด้านได้แก่ การความผ่อนคลาย 
สภาพแวดล้อม และชื่อเสียงตามลำดับ อภิปรายผลได้
ดังนี้ จังหวัดจันทบุรีเป็นจังหวัดที่มีอัญมณีและการ
เจ ียระไนที ่สวยงามระดับโลกทำให้ เป็นจุดดึงดูด
นักท่องเที่ยวและเป็นจุดขายที่สำคัญของประเทศ และ
ยังมีแหล่งท่องเที ่ยวที่มีบรรยากาศที่ไม่อึดอัดและ
วุ่นวาย สามารถหลีกหนีความวุ่นวายในชีวิตและการ
ทำงานได้ สามารถผ่อนคลายได้ทางกายและจิตใจ โดย
อาศัยทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลายทั้งแหล่ง
ท่องเที่ยวธรรมชาต ิชายหาด ชายทะเล เช่น หาดเจ้าหลาว 
หาดกระทิง เป็นต้น นับเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่อุดมด้วย
ทรัพยากรการท่องเที ่ยวที ่มีสภาพร่มรื ่นย์ มีป่าดิบ 
ภูเขา ป่าชายเลนและน้ำตก และยังเป็นที่ตั้งของศูนย์
ศึกษาธรรมชาติและการพัฒนาป่าชายเลนอ่าวคุ้ง
กระเบนอันเนื่องมาจากพระราชดำริ อุทยานแห่งชาติ
เขาชะเมา-เขาวง อุทยานแห่งชาติน้ำตกพริ ้วท ี ่มี
ชื่อเสียงระดับโลก มีประเพณีการขึ้นสักการะรอยพระ
พุทธบาทที่อุทยานแห่งชาติเขาคิชฌกูฏที่มีชื ่อเสียง 
แ ล ะ มี สิ นค้ าของฝากและของที่ ระลึ กที่ สะท้ อน
ศิลปวัฒนธรรม ได้แก่ เสื ่อจันทบูร พร้อมการบริการ
อาหาร ผักผลไม้พื้นเมืองปลอดสารพิษ เช่น แกงหมู
ชะมวง ทุเรียน มังคุด และทุเรียนแปรรูป อาหารทะเล
สดรวมทั้งอาหารแปรรูปที่สะอาด ปลอดภัย เป็นต้น 
อีกทั้งนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่จังหวัด
จันทบุรีจะพบกับสถานที่มีสภาพแวดล้อมที่สะอาด 
ปลอดมลพิษ ผลการศึกษานี้ยังยืนยันและสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาโดย Unthong and Kaosa-ard (2011, p. 27) 
และ Thongsritep (2018, p. 78) พบว่า ภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวที ่ชัดเจนได้แก่ ด้านความผ่อน
คลายในการท่องเที่ยว และภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
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นี้มีอิทธิพลทางตรงด้านบวกที ่สามารถทำนายการ
เดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำ และยังสนับสนุนผลการศึกษา
หลายชิ ้นที ่นักวิจัยเสนอว่า สิ ่งที่จูงใจหรือผลักดัน
นักท่องเที่ยวให้เดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยวส่วนใหญ่
ค ือ การผ ่อนคลายและความเพล ิดเพล ินได ้แก่   
งานของ Petrick and Backman (2002, p. 40) และ 
Chen and Chen (2010, p. 29) ซึ ่งสิ ่งจูงใจนี้ เป็น
แนวคิดทางด้านอารมณ์และจิตใจ (Yang, 2017, pp. 
147-148) และพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์บนพื้นฐาน
ของ "ทรัพยากรธรรมชาติ" และ "วัฒนธรรมทาง
ประวัติศาสตร์และศิลปะ" นี้พบว่ามีการเปลี่ยนแปลง
ต่อความตั้งใจกลับมายังแหล่งท่องเที่ยวเดิม และผล
การศึกษานี ้ยังเป็นไปตามแนวคิดของ Crompton 
(1992, p. 428) ที ่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวจะค่อย ๆ  มีการพัฒนารวมกันขององค์ประกอบ
ด้านการจูงใจและส่วนที ่สัมพันธ์กันกับภาพลักษณ์ 
ภาพล ักษณ์ของแหล ่งท ่องเท ี ่ยวน ี ้อาจเก ิดจาก
ประสบการณ์ก่อนที่จะเดินทาง ดังนั้น ภาพลักษณ์ที่
หลากหลายนี้จ ึงเป็นปัจจัยที ่ส ่งผลต่อความตั ้งใจ
กลับมาเที่ยวซ้ำของนักท่องเที่ยวไทย    

สำหรับผลการศึกษาที่ยืนยันตามสมมติฐาน
การวิจัยข้อที่ 2 พบว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดจันทบุรีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าการ
รับรู้จากการท่องเที่ยว อภิปรายได้ว่า จากข้อสังเกต
ของอิทธิพลของทั ้ง 2 ตัวแปรข้างต้นนี้ มีน ักวิจัย 
บางท่าน (Crompton, 1992, pp. 425-426) นำทฤษฎี 
8 รูปแบบของภาพลักษณ์เพื่อสำรวจภาพลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวและประเทศมาประยุกต์ศึกษาเหมือน
งานวิจัยนี้และพบว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
และประเทศม ีท ี ่ม าจากความหลากหลายของ
แหล่งข้อมูล ผลการศึกษานี้มีผลสนับสนุนตามมุมมอง
ของศึกษาในต่างประเทศที่สรุปว่า ภาพลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวพัฒนามาจากกระบวนการรับรู้ด้าน
อารมณ์และความรู้หรือความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะ
ของแหล ่งท ่องเท ี ่ยวที่ ได ้ร ับจากแหล ่งข ้อม ูลที่
หลากหลายจนทำให้เกิดภาพลักษณ์ เช่น ผู้เชี่ยวชาญ
แนะนำ การพูดแบบบอกต่อ การโฆษณา เอกสาร 
หนังสือ ภาพยนตร์และข่าวต่าง ๆ ผ่านสื ่อสังคม
ออนไลน์ เป็นต้น (Chen and Tsai, 2007, p. 1120; 
Chi and Qu, 2008, p. 634; Ozturk and Qu, 2008, 
p. 295; Chen and Chen, 2010, p. 33) สิ่งเหล่านี้จะ

กำหนดการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ทางด้านอารมณ์และ
เป็นความรู้สึกที่นำไปสู่การกำหนดคุณลักษณะหรือ
คุณค่าที่รับรู้ของแหล่งท่องเที่ยวเหล่านั้นนั่นเอง  

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้พบว่า คุณค่าตาม
การรับรู้มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบในการทำนายการ
เดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรี
ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อ 3 ซึ่งอภิปราย
ผลได้ดังนี้ คุณค่าตามการรับรู้คือ กลยุทธ์การตลาด
แหล่งท่องเที่ยวได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จำหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่
แสดงถึงการจูงใจนักท่องเที่ยวที่ช่วยให้นักการตลาด
สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวและออกแบบ
การส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการ
ของนักท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม Liu (2013, p. 63 ) และ 
Charlotte and Ritchie (1991, pp.  2-5)  พยายาม
ตอบคำถามว่า “ทำไมบุคคลจึงต้องเดินทางท่องเที่ยว” 
แต่ยังไม่สามารถหาข้อสรุปที ่เป็นคำตอบได้อย่าง
ชัดเจนเพราะ ความแตกต่างหลากหลายของปัจจัย
ส่วนบุคคลและเงื ่อนไขทางเศรษฐกิจและสังคมของ
นักท่องเที่ยว รวมทั้งเงื่อนไขต่าง ๆ ในการท่องเที่ยว 
และปัจจัยสำคัญที่ควรใช้พิจารณาคือ การรับรู้คุณค่า
ของแหล ่ งท ่องเท ี ่ ยวท ี ่ แตกต ่างก ันของแต ่ละ
กลุ ่มเป้าหมาย สำหรับกลุ ่มนักท่องเที ่ยวส่วนใหญ่ 
ที ่เดินทางมายังจังหวัดจันทบุรี คือกลุ ่มผู ้หญิงวัย
ทำงาน อายุระหว่าง 21-30 ปี โสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานกิจการเอกชน เดินทาง
มาเองโดยรถยนต์ส ่วนตัว น ิยมเล ือกเที ่ยวแหล่ง
ท่องเที่ยวตามธรรมชาติเพื่อพักผ่อนและผ่อนคลาย  
ดังนั ้นการจูงใจนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จึงเกี ่ยวข้องกับ 
“ภาพลักษณ์” มากกว่า “คุณค่าตามการรับรู้” ซึ่งมี
ผลต่อการจูงใจและการตัดสินใจของนักท่องเที ่ยว
ตามที่ Pragano (2014, p. 184) ระบุว่า กระบวนการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวประกอบด้วยสิ่งจูงใจ การ
ค ้นหาข ้อม ูล การประเม ินทางเล ือก การเล ือก
ผลิตภัณฑ์ และประเมินผลภายหลังการท่องเที่ยว โดย
ประสิทธิภาพของการตัดสินใจขึ ้นอยู ่ก ับผลของ
กระบวนการประมวลผลข้อมูลด้านจิตใจ อารมณ์ ที่ใช้
ในการประเม ินและแสดงพฤต ิกรรมของกลุ่ ม
นักท่องเที ่ยวแต่ละกลุ ่ม (Moreira, 2014, pp. 105-
106) ผลการศึกษาข้างต้นนี้ยังคงเป็นผลที่สรุปยังไมแ่น่
ชัดนัก เพราะมีผลการศึกษาต่อไปนี้ที่ได้ผลการศึกษาที่
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dumlag et al. (2015,  
p. 84) ที่ศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของนักท่องเที ่ยว และ 
ยังสอดคล้องกับ Chen and Tsai (2007, p. 1120)  
และ Gallarza and Saura (2006, p.445) ท ี ่พบว่า
ภาพล ักษณ์ของแหล่งท่องเที ่ยวม ีความสัมพันธ์  
โดยตรงกับความภักดีของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้ผล
การศึกษาของ Tongkaw, et al. (2562, p. 67). และ 
Limpairote and Pinkeaw (2015, p.  448)  พบว่ า 
อิทธิพลทางบวกของภาพลักษณ์การท่องเที ่ยวของ
น ักท ่องเท ี ่ยวม ีต ่อความต ั ้ งใจกล ับมาเท ี ่ ยวซํ้ า  
ซึ ่งนักท่องเที ่ยวจะทำการหาข้อมูลเกี ่ยวกับแหล่ง
ท่องเที่ยว โดยพวกเขาจะเกิดแรงจูงใจด้วยตัวเองคือ 
“ภาพลักษณ์” นั่นเอง ในทางกลับกัน “คุณค่าตาม
การรับรู้” เกิดจากความรู้เกี ่ยวกับคุณลักษณะของ
แหล่งท่องเที ่ยว (Limpairote and Pinkeaw, 2012,  
p. 448) โดยมีที่มาจากแหล่งข้อมูลที่สื่อสารเผยแพร่โดย
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องและนักการตลาดนั่นเอง นักการ
ตลาดใช้คุณค่าตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวนี้ในการ
กระตุ ้นความตั ้งใจเดินทางของนักท่องเที ่ยวที ่เคย
เดินทางมาก่อนด้วยการสื ่อสารผ่านโฆษณาแหล่ง
ท่องเที่ยวและการบริการต่าง ๆ ของการท่องเที่ยว 
โดยคำน ึงถ ึงบร ิบทและสถานการณ์ต ่าง ๆ ของ
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวและแนวโน้มหรือระดับ
พันธะสัญญาของนักท่องเที่ยวที่จะกลับมาท่องเที่ยว 
ในสถานที ่ท่องเที ่ยวเดิมอีกครั ้ง (Chen and Tsai, 
2 0 0 7 , p. 1116; Chen and Chen, 2 0 1 0 , p. 35; 
Zhang, Pipatsirisak and Thapanya, 2017, pp. 
22-23)  ด ้วยผลการศ ึกษาท ี ่แตกต ่างก ันข ้างต้น  
จึงสะท้อนการไม่ยืนยันและควรต้องศึกษาเพิ่มเติมของ
ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้อที ่ 4 คือ
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีมีอิทธิ
ผลทางอ้อมเชิงลบต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำโดย
ส่งผ่านคุณค่าตามการรับรู้จากการท่องเที่ยวนั่นเอง  
 
ข้อเสนอแนะการทำวิจัย (Research Suggestions) 
 1. จากผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีเป็นความคิดเห็นและความ
ประทับใจของผู้ที่มาเยี่ยมเยือนสถานที่ท่องเที่ยวซึ่ง
เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะกลับมาเยี่ยมเยือน
ซ้ำหรือแนะนำสถานที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงแก่ผู้อื่น จึง

ควรนำภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีด้าน
ที่เป็นจุดเด่นได้แก่ การเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการ
พักผ่อนและผ่อนคลายได้ทั้งกายและจิตใจ ด้วยระดับ
ราคาค่าใช้จ่ายที่คุ้มค่าและมีสภาพแวดล้อมสวยงาม 
ร่มรื่นเป็นธรรมชาติ และมีการปฎิสังสรรค์กับสังคม
และชุมชนท้องถิ่นที่มีอัธยาศัยดี มีการต้อนรับอย่าง
อบอุ ่นเช่นนี้  ใช้เป็นภาพลักษณ์แหล่งท่องเที ่ยวที่
สามารถดึงดูดนักท่องเที ่ยวกลุ ่มเป้าหมายหลักที่
คุ้นเคยกับจังหวัดคือ กลุ่มผู้หญิงวัยทำงานอายุระหว่าง 
21-30 ปี โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานกิจการเอกชนสามารถเดินทางมาเองโดย
รถยนต์ส่วนตัวและสนใจเที ่ยวแหล่งท่องเที ่ยวตาม
ธรรมชาติเพื่อพักผ่อนและผ่อนคลาย และสามารถ
เดินทางกลับมาเที่ยวซ้ำได้  
 2. เนื่องจากภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดจันทบุรีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าการ
รับรู้จากการท่องเที่ยว นั่นคือ ผู้ที ่เกี ่ยวข้องหรือตัว
นักท่องเที่ยวเองมีความพร้อมภายในคือรับรู้ภาพลักษณ์
จังหวัดจันทบุรีที ่เป ็นจุดเด่นได้แก่ การเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเพื่อการผ่อนคลาย ด้วยระดับราคาค่าใช้จ่าย
ที่คุ้มค่าและมีสภาพแวดล้อมร่มรื่นเป็นธรรมชาติ และ
มีชื่อเสียง โดยนำมาเทียบเคียงกับคำขวัญของจังหวัด
จันทบุรีที่มีอยู่ว่า “น้ำตกลือเลื่อง เมืองผลไม้ พริกไทย
พันธ ุ ์ดี  อ ัญมณีมากเหลือ เส ื ่อจ ันทบูร สมบ ูรณ์
ธรรมชาติ พระเจ้าตากสินมหาราช รวมญาติกู ้ชาติ  
ที่จันทบุรี” ที ่จะเป็นการตอกย้ำจุดเด่นในสายตา
นักท่องเที่ยวโดยการทำการสื่อสารการตลาดด้วยการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ ่านสื ่อต่าง ๆ เพื ่อด ึงดูด 
ให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเดิมตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวและ 
ใช้บริการการท่องเที่ยวของจังหวัดซ้ำผ่านช่องทางการ
จัดจำหน่ายที่มีอยู่เดิม ดังนั้น จึงควรเพิ่มบทบาทของ
การส่งเสริมการจัดการท่องเที ่ยวด้วยการตอกย้ำ
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีที่เป็น
จุดเด่นหรือจุดขายดังกล่าว ซึ่งสิ่งนี้จะสามารถโน้มน้าว
ให้กลุ ่มตลาดเป้าหมายเกิดการแสวงหาข้อมูลของ
แหล่งท่องเที ่ยวเพิ ่มเติมจากแหล่งข้อมู ลหรือสื่อ
เฉพาะที่พวกเขาเปิดรับและใช้อยู่และมีความคุ้นเคย 
แทนการที่หน่วยงานต่าง ๆ จะเผยแพร่ข้อมูลต่าง ๆ
ของแหล่งท่องเที่ยวอย่างกระจัดกระจายด้วยปริมาณ
ข่าวสารข้อมูลที่อาจมากเกินความจำเป็นต่อการ
ตัดสินใจที่จะกลับมาเยี่ยมเยือนซ้ำ เพราะนักท่องเที่ยว 
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มีการรับรู้ที่มั่นคงต่อภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดจันทบุรีแล้ว 

3. ผลการศึกษาย้ำว่า ภาพลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรียังมีอิทธิผลทางอ้อมเชิงลบ
ต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ โดยส่งผ่านคุณค่าตาม
การรับรู้จากการท่องเที่ยว ดังนั้นในระดับนโยบายและ
แผนการดำเนินงานนั้น สำนักงานการท่องเที่ยวและ
กีฬาจังหวัดจันทบุรี หน่วยงานส่งเสริมการท่องเที่ยว
ของจังหวัดและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องของท้องถิ่น ควร
เลี่ยงทำการตลาดที่เน้นกลยุทธ์การตลาดทางตรง แต่
ควรส่งเสริมและพัฒนาภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
จังหวัดจันทบุรี โดยให้ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติความ
เป็นมา เอกลักษณ์และความสำคัญของแหล่งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ ของจังหวัดบนพื้นฐานของการจัดการท่องเที่ยว
ที่ยั่งยืน ได้แก่การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco Tourism) 
รวมทั้งควรส่งเสริมและสนับสนุนแนวทางการสร้าง
ม ูลค ่าเพ ิ ่มของแหล ่งท่องเที ่ยวและผล ิตภัณฑ์ที่
ให้บริการในแหล่งท่องเที่ยว เช่น อาหารหรือผลไม้
ท้องถิ ่นแปรรูปในภาชนะที ่อนุร ักษ์ส ิ ่งแวดล้อมที่
จังหวัดคิดค้นมาใช้ ได้แก่ กล่องหรือถ้วยแปรรูปจาก
เปลือกทุเรียนและมังคุดที่สามารถพกพาเป็นของฝาก
ของจังหวัดแก่เครือญาติ เพื่อนฝูงของนักท่องเที่ยว
ผนวกกับกิจกรรมส่งเสริมการขายของธุรกิจท่องเที่ยว
ในพื้นที่เป็นระยะ รวมทั้งการสร้างกิจกรรมส่งเสริม
ความผูกพันกับแหล่งท่องเที ่ยว เช่น กิจกรรมการ
จัดการความสัมพันธ์กับแหล่งท่องเที่ยวได้แก่ การให้
คุณค่าแก่นักท่องเที่ยวที่เคยมาเยี่ยมเยียนจังหวัดแล้ว
เป ็นนักท่องเที ่ยวผู้ทรงคุณค่า (MVPs หรือ Most 
Value Tourists) เป็นต้น คุณค่าที ่ร ับร ู ้ เหล่านี้ควร
นำมาใช้อย่างระมัดระวัง หากมีการประยุกต์ใช้อย่าง
พอดีและเหมาะสมจะสามารถช่วยนำพาภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดจันทบุรีผ่านคุณค่าตามการ
รับรู ้จากการท่องเที ่ยวทำให้เกิดความเสถียรภาพ
ทางการตลาดและการบอกต่อกันแบบปากต่อปากที่
ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพราะ
การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวนำไปสู่
ความพึงพอใจต่อการท่องเที ่ยวส่งผลให้เกิดความ
ประทับใจจากบริการ กิจกรรมต่างๆและของฝากที่
เป็นเอกลักษณ์แล้วก่อให้เกิดความภักดีและมีแนวโน้ม
ของการเดินทางท่องเที ่ยวซ้ำก็มีมากขึ ้นเรื ่อย ๆ  
ในที่สุด 

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป (Suggestions for 
Future research) 
 1. การศึกษาวิจัยนี้ได้ข้อมูลและข้อสรุปจาก
การศึกษา 5 ปีที่ผ่านมาแล้ว แต่การวิเคราะห์ข้อมูลใน
เชิงอนุกรมเวลาที ่เหมาะสมควรเก็บและวิเคราะห์
ข้อมูลต่อเนื่องไม่น้อยกว่า 10 ช่วงเวลา ดังนั้นจึงควร
ขยายระยะเวลาการศึกษาภาพลักษณ์และคุณค่าตาม
การรับรู้ของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีต่อจังหวัดจันทบุรี
อย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดความสมบูรณ์ในการสรุปผล
มากยิ่งขึ้น 
 2. ความคิดเห็นและความประทับใจของผู้ที่มา
เยือนสถานที่ท่องเที่ยวเป็นตัวกำหนดปัจจัยและการ
ต ัดส ินใจที ่จะกลับมาเยี ่ยมเย ือนซ ้ำหร ือแนะนำ 
สถานท ี ่ท ่องเท ี ่ยวแก ่ผ ู ้อ ื ่นภายใต ้ เง ื ่อนไขและ
ข้อพิจารณาต่าง ๆ ที่เป็นตัวแปรต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ 
ระดับรายได้ รวมตลอดจนพฤติกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยว ระดับการรับรู้ความเสี่ยง การสื่อสารแบบ
บอกต่อทางอิเลคทรอนิคส์ เป็นต้น จึงควรศึกษาด้วย
การเพิ่มเติมตัวแปรดังกล่าวทั้งหมดหรือบางส่วนที่อาจ
ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว คุณค่า
ตามการรับรู้จากการท่องเที่ยวและความตั้งใจเดินทาง
กลับมาท่องเที่ยวซ้ำที่จังหวัดจันทบุรีและจังหวัดอื่น ๆ  
 3. งานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่ามิติด้านความรู้สึกที่เปน็
ป ัจจ ัยผล ักได ้แก ่ ภาพล ักษณ์แหล ่งท ่องเท ี ่ยวมี
ผลกระทบต ่อความต ั ้ งใจท ่องเท ี ่ยวซ ้ำมากกว่า
องค์ประกอบของความเข้าใจและกลยุทธ์การตลาดที่
ใช ้ท ี ่ เป ็นปัจจ ัยดึงคือ คุณค่าตามการรับรู ้แหล่ง
ท่องเที่ยว ดังนั้นนักวิจัยควรหาคำตอบที่เป็นสาเหตใุน
เชิงการวิจัยของผลการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุนี้
โดยกระทำซ้ำในระยะเวลาที่แตกต่างกัน รวมทั้งอาจ
เลือกวิธีการวิจัยอื่นๆได้แก่ การวิจัยเชิงคุณภาพ และ
หรือวิธีการวิเคราะห์ที่แปรเปลี่ยนไปตามวิธีการวิจัย
ดังกล่าวด้วย เพื ่อให้เกิดผลการศึกษาที่ยืนยันหรือ
ขัดแย้งที่ชัดเจนยิ่งขึ้น   
 4. ควรมีการศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มหลักอ่ืนๆ 
ได้แก่ นักท่องเที่ยวกลุ่มที่สนใจเฉพาะ นักท่องเที่ยว
ต่างชาติกลุ่มหลักโดยควรศึกษาว่า อิทธิพลของการ
รับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว คุณค่าตามการรับรู้
แหล่งท่องเที่ยวต่อความตั้งใจท่องเที่ยวซ้ำหรือความ
ภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวมากน้อยเพียงใด และมีอิทธิพล
ต่อกันด้านใดและอย่างไร
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