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Abstract 
The purposes of this causal research were to validate the causal factors of regional tourism 
behavior (RTB) and to study the influences of internal and external factors on RTB. The sampling 
consisted of 534 generation Y tourists in Thailand. Data were collected through questionnaire. 
Reliability (.79 – .96) and Confirmatory factor analysis and construct reliability (.82 - .98) were 
performed to evaluate the quality of data. Data was analyzed using the structural equation 
modeling technique. The results showed that the proposed model fitted with the empirical data 
(𝜒!= 728.77, df = 166, p < .001, RMSEA = .080, SRMR = .075, GFI = .885, AGFI = .840, NFI = 
.928, CFI = .945, 𝜒!/df = 4.390). The most prominent factors influencing RTB of generation Y 
tourists were motivation of regional tourism, destination attributes, and reference group. These 
findings are beneficial to the Tourism Authority of Thailand and those involved in tourism industry 
such as travel agents, entrepreneurs, and other related service providers. Based on the findings, 
these organizations in tourism industry can develop the service and product planning to fit with 
generation Y’s needs in order to promote their RTB. 
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ปัจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชันวาย 1 
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 กาญจนา ภัทราวิวัฒน์3 

โชคชัย สุเวชวัฒนกูล4 

 

บทคัดย่อ 

การศึกษาน้ีเป็นการวิจัยเชิงสาเหตุ มีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบความสอดคล้องของโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุของ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาค และเพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายในและภายนอกตัวบุคคลที่มีต่อพฤติกรรม

การท่องเท่ียวข้ามภาค กลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเท่ียวเจนเนอเรชันวายในประเทศไทย จํานวน 534 คน เก็บรวบรวม

ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วยการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น ซึ่งมีค่าระหว่าง .79 - .96 

และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้างอยู่ระหว่าง .82 - .98 วิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (𝜒!= 728.77, df = 166, p < .001, RMSEA = .080, SRMR = .075, GFI = .885, AGFI 

= .840, NFI = .928, CFI = .945, 𝜒!/df = 4.390) ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้าม

ภาคของนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชันวายอย่างเด่นชัด คือ แรงจูงใจในการท่องเที่ยวข้ามภาค คุณลักษณะปลายทาง

ท่องเที่ยว และกลุ่มอ้างอิง ข้อค้นพบจากการศึกษาครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยและผู้ท่ี

เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น บริษัทตัวแทนท่องเที่ยว ผู้ประกอบการ และผู้ให้บริการที่เกี่ยวข้อง 

นําไปใช้ในการวางแผนส่งเสริมสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับความสนใจของนักท่องเที่ยว 

เจนเนอเรชันวาย เพ่ือกระตุ้นการเดินทางท่องเท่ียวข้ามภาคของนักท่องเท่ียวต่อไป 

 

คําสําคัญ: พฤติกรรมการท่องเท่ียวข้ามภาค  นักท่องเท่ียว  เจนเนอเรชันวาย  การวิจัยเชิงสาเหตุ 
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ท่ีมาและความสําคัญของปัญหาวิจัย 

ประเทศไทยให้ความสําคัญกับการท่องเที ่ยวในฐานะเป็นกลไกหลักในการช่วยรักษาเสถียรภาพและ

ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศมาโดยตลอด เห็นได้จากการจัดทํายุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย (พ.ศ. 2558-

2560) ของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาเพื่อแสวงหาแนวทางการทํางานในการขับเคลื่อนแผนพัฒนาการ

ท่องเที่ยวของประเทศสู่การปฏิบัติ โดยมีแนวคิด คือ ไม่มุ่งเน้นเพียงการเพิ่มขึ้นของจํานวนนักท่องเที่ยวเท่านั้น แต่

มุ่งให้ความสําคัญกับการพัฒนาเพื่อมุ่งสู่เป้าหมายของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพมากขึ้น ทั้งในเรื่อง      

การเพิ่มระยะเวลาพํานัก การเพิ่มค่าใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยว การพัฒนาในระดับพื้นที่ การเชื่อมโยงการท่องเที่ยว

ภายในกลุ่มท่องเที่ยวและระหว่างกลุ่มท่องเที่ยว การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว และกระจายรายได้ไปสู่ท้องถ่ิน

มากขึ ้น และคํานึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ ้นต่อชุมชน สังคม วัฒนธรรม และสิ ่งแวดล้อม เพื ่อสร้างให้เกิด           

ความสมดุลและการพัฒนาที่ยั่งยืน (Ministry of Tourism and Sports, 2015) ปัจจุบันคณะกรรมการนโยบาย

การท่องเที่ยวแห่งชาติได้จัดทําแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ. 2560–2564) เป็นแผนหลักใน

การพัฒนาการท่องเที ่ยวของประเทศเพื ่อให้มีการบริหารและการพัฒนาอย่างต่อเนื ่อง มีสาระสําคัญ คือ              

ให้ความสําคัญกับการวางรากฐานและแก้ไขปัญหาและอุปสรรคสําคัญ ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพของแหล่ง

ท่องเที่ยว บุคลากรทางการท่องเที่ยว โครงสร้างพื้นฐาน รวมถึงการสร้างความสมดุลของการพัฒนาทั้งในมิติของ

พื้นที่ เวลา กิจกรรม รูปแบบ และกลุ่มนักท่องเที่ยว เพื่อสร้างรายได้และกระจายรายได้สู่ชุมชน (Committee of 

National Tourism Policy, 2017) และจากการที ่ร ัฐบาลมีนโยบายในการผลักดันให้ประเทศไทยยกระดับ

เศรษฐกิจของประเทศภายใต้นโยบายไทยแลนด์ 4.0 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จึงได้กําหนดกรอบ

แนวคิด “ท่องเท่ียว 4.0” โดยมุ่งเน้นการสร้างความเข้มแข็งจากภายในท่ีสําคัญ คือ การเช่ือมโยงภายในสู่เศรษฐกิจ

โลกเพื่อขับเคลื่อน “เศรษฐกิจการท่องเที่ยวฐานราก” ททท. จึงได้จัดโครงการ “ท้าเที่ยวข้ามภาค” โดยมุ่งส่งเสริม

การท่องเที่ยวภายในประเทศเพื่อสร้างกระแสและกระตุ้นให้คนไทยเดินทางท่องเที่ยวข้ามภูมิภาคมากขึ้น นําเสนอ

รูปแบบการท่องเท่ียวท่ีท้าทายแปลกใหม่และเช่ือมโยงประสบการณ์ท้องถ่ิน (Local experience) เกิดการกระจาย

รายได้สู่ท้องถิ่นโดยให้ความสําคัญกับกลุ่มนักท่องเที่ยวเจนเนอเรชันวาย (Gen Y) เป็นกลุ่มหลักที่จะช่วยสร้าง

กระแสการเดินทางไปยังกลุ ่มอื ่น ๆ เพื ่อเพิ ่มรายได้และยกระดับคุณภาพการท่องเที ่ยวของไทย เนื ่องจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มน้ี มีรายได้และการจับจ่ายในสัดส่วนที่สูง ทั้งนี้นักท่องเที่ยว Gen Y เป็นพวกช่างเลือก คํานึงถึง

คุณภาพของสินค้าและบริการ ตัดสินใจบนฐานข้อมูลที่กว้างขวาง ต้องการค้นหาประสบการณ์ที่แปลกใหม่ รวมท้ัง

ให้ความสําคัญกับสร้างสมดุลระหว่างการใช้ชีวิตและการทํางาน ต้องการความคุ้มค่า และนิยมท่องเที่ยวตาม

กระแส ซึ่งลักษณะเฉพาะดังกล่าวทําให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีพฤติกรรมและความต้องการสินค้าและบริการทาง  

การท่องเท่ียวท่ีแตกต่างจากนักท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืน  

การส่งเสริมให้นักท่องเที่ยว Gen Y เกิดพฤติกรรมท่องเที่ยวข้ามภาคนั้น จําเป็นต้องทําความเข้าใจเกี่ยวกับ

ปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเป็นสาเหตุของพฤติกรรม จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่าในประเทศไทยยังไม่มีการศึกษา

เกี ่ยวกับบริบทของการท่องเที ่ยวข้ามภูมิภาคของนักท่องเที ่ยวภายในประเทศไทยโดยตรง ส่วนใหญ่จะเป็น

การศึกษาที่มุ่งเน้นพื้นที่ท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวในเขตภาคใต้ (Naka et al., 2017) การท่องเที่ยวในเขต
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ภาคเหนือ (Sritan & Chaiya, 2017) การศึกษาที่มุ่งเน้นตามประเภทการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

(Yangprayong & Chuaimanee, 2016) การท่องเที ่ยวเช ิงโบราณคดี (Meeprom & Charoenrat, 2019)       

เป็นต้น อย่างไรก็ตามยังไม่เคยมีการวิจัยที่มุ่งศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจากภูมิภาคอื่นในประเทศไทย 

นอกจากนี้การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทยมักเป็นการวิเคราะห์ลักษณะและรูปแบบของ

พฤติกรรมการท่องเที่ยว หรือเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยวจําแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์มากกว่า

การศึกษาเพื่ออธิบาย (Explain) สาเหตุของการเกิดพฤติกรรม ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการแสดงพฤติกรรม       

การท่องเที่ยวนั้นมาจากหลายปัจจัยที่มีความสลับซับซ้อน การวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรม

การท่องเท่ียวข้ามภาคของนักท่องเท่ียว Gen Y ข้อค้นพบท่ีได้จะทําให้ผู้ท่ีเก่ียวข้องกับงานด้านการท่องเท่ียว เข้าใจ

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก และนําไปใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด

เพ่ือกระตุ้นการเดินทาง รวมถึงพัฒนาส่งเสริมสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวต่อไป  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1) เพื ่อทดสอบความสอดคล้องของโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการท่องเที ่ยวข้ามภาคของ
นักท่องเท่ียว Gen Y 

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายในและภายนอกตัวบุคคล ที่มีต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคของ
นักท่องเท่ียว Gen Y  

แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

 พฤติกรรมการท่องเท่ียวและการท่องเท่ียวข้ามภาค  

 คําจํากัดความเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเกิดขึ้นครั้งแรกในปี 1941 โดย Professor Hunziker และ Professor 

Krapt จากมหาวิทยาลัยเบิร์น (Bern university) ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ นิยามการท่องเที่ยวว่า เป็นผลรวมของ

ปรากฏการณ์และความสัมพันธ์ที่เกิดจากการเดินทางและการพํานักของผู้ที่ไม่ใช่คนท้องถิ่น ซึ่งต้องไม่นําไปสู่       

การพํานักอย่างถาวร รวมถึงไม่เกี่ยวข้องกับการทํากิจกรรมอันนํามาซึ่งรายได้ (Cruz, 2008) เช่นเดียวกับองค์การ

ส่งเสริมการท่องเท่ียวระหว่างประเทศ (International Union of Official Travel Organization: IUOTO) ท่ีระบุ

ว่าการท่องเที่ยวมีเงื่อนไขสากล 3 ประการ คือ 1) เป็นการเดินทางจากที่อยู่ปกติไปที่อื่นเป็นการชั่วคราว 2) เป็น

การเดินทางด้วยความสมัครใจ และ 3) เป็นการเดินทางด้วยวัตถุประสงค์ใด ๆ ที่มิใช่เพื่อประกอบอาชีพหรือหา

รายได้ (Goeldner & Ritchie, 2012) ส่วน “การท่องเท ี ่ยวข ้ามภาค” หร ือ “Regional tourism” เป็น               

การเคลื่อนไหวของนักท่องเที่ยวที่พักอยู่ภายในภูมิภาค ซึ่งนักท่องเที่ยวดังกล่าวอาจเป็นพลเมืองของประเทศใด

ประเทศหนึ่ง (Dieke, 1998) ขณะที่นักวิชาการบางท่านระบุว่า การท่องเที่ยวข้ามภาคเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยว

เพื่อพักผ่อนของนักท่องเที่ยวในภูมิภาคเดียวกัน แต่เป็นคนละพื้นที่ที่นักท่องเที่ยวอยู่อาศัยตามปกติ (Ghimire, 

2001) รวมถึงเป็นการเดินทางออกนอกประเทศแต่ยังอยู่ในภูมิภาคของตนเอง (Scheyvens, 2002) จะเห็นได้ว่า

การท่องเที ่ยวข้ามภาคมีความหมายใน 2 นัยยะ คือ นัยยะที่เกี ่ยวกับขอบเขตทางภูมิศาสตร์ของผลิตภัณฑ์          

การท่องเที ่ยวที ่นําเสนอ และอีกนัยยะหนึ่งมุ ่งเน้นที ่จุดกําเนิดทางภูมิศาสตร์ของนักท่องเที ่ยว (Christie & 
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Crompton, 2001) ซึ่งในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยนิยาม “พฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาค” ว่าเป็นการออกเดินทาง

จากภูมิภาคซึ่งเป็นถิ่นที่อยู่ปกติของตนไปยังภูมิภาคอื่นภายในประเทศไทยเป็นการชั่วคราว เพื่อวัตถุประสงค์ใด ๆ 

ที่ไม่ใช่การประกอบสัมมาชีพ โดยได้ประยุกต์ใช้แนวคิดการแบ่งส่วนตลาดนักท่องเที ่ยวโดยใช้ตัวแปรด้าน

พฤติกรรมของ Kotler et al. (2010) มาประกอบการอธิบายพฤติกรรมท่องเที่ยวข้ามภาค โดยนําตัวแปรสําคัญท่ี

สอดคล้องกับเป้าหมายของ ททท. ในการส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อกระจายรายได้และกระตุ้นเศรษฐกิจ

ภายในประเทศ ประกอบด้วย 1) พฤติกรรมการท่องเที่ยวทั่วไป 2) พฤติกรรมการท่องเที่ยวยามคํ่าคืน และ 3) 

พฤติกรรมการจับจ่าย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยพิจารณานําทฤษฎีการตัดสินใจเดินทางของชโมลล์ (Schmoll) และทฤษฎี

การตัดสินใจของกิลเบิร์ต (Gilbert) มากําหนดกรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที ่ยวข้ามภาคของ

นักท่องเที่ยว Gen Y เนื่องจากทฤษฎีดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงตัวแปรสําคัญ ๆ ทางการท่องเที่ยวได้อย่างครอบคลุม 

ทฤษฎีของ Schmoll (1977, as cited in Cooper & Shepherd, 2008) ได ้จ ําแนกป ัจจ ัยท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต่อ          

การเดินทางของนักท่องเที่ยวออกเป็น 4 มิติ คือ 1) สิ่งเร้าทางการท่องเที่ยว (Travel stimuli) เช่น การโฆษณา 

การส่งเสริมทางการตลาด คําแนะนําบอกเล่า 2) ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางสังคมของพฤติกรรมการเดินทาง 

(Personal and social determinants of travel behaviors) ท ี ่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อแรงจ ู งใจ  การตระหน ักถึง         

ความต้องการ และความคาดหวังในการเดินทาง 3) ปัจจัยภายนอกอื่น ๆ (External variables) เช่น ความเชื่อม่ัน

ต่อตัวแทนทางการท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ปลายทาง ประสบการณ์ท่องเที่ยวในอดีต การประเมินความเสี่ยง และ

ข้อจํากัดในการเดินทางท่องเที ่ยว และ 4) ลักษณะเด่นและการให้บริการของแหล่งท่องเที ่ยวปลายทาง 

(Characteristics and features of service destination) เช่น ค่าใช้จ่ายและประโยชน์ที่ได้รับ สิ่งดึงดูดใจและ

สิ่งอํานวยความสะดวก และความหลากหลายของการท่องเที่ยว ส่วนทฤษฎีการตัดสินใจของ Gilbert (1991, as 

cited in Cooper & Shepherd, 2008) เสนอว่าปัจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวแบ่ง

ออกเป็น 2 ระดับ คือ ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ บุคลิกภาพ/ทัศนคติ 

และการเรียนรู ้ และปัจจัยทางสังคม (Social factors) ได้แก่ ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม กลุ่มอ้างอิง และ

ครอบครัว จะเห็นได้ว่าตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ คือ 

ปัจจัยภายในตัวบุคคล และปัจจัยภายนอกตัวบุคคล ซ่ึงผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพ่ิมเติมเพ่ือ

นํามาพิจารณาตัวแปรสําคัญ ๆ ต่อไป  

 ปัจจัยภายในตัวบุคคล 

 แรงจูงใจ (Motivation) เป็นปัจจัยภายในตัวบุคคลที่กระตุ้น ชี้นํา หลอมรวมพฤติกรรมของบุคคล (Murray, 

1964, as cited in Snepenger et al., 2006) และเป็นสิ่งที่ทําให้บุคคลกระทําหรือแสดงออกอย่างมีเป้าหมาย 

กล่าวได้ว่าแรงจูงใจเป็นสิ่งกระตุ้นให้บุคคลกระทําพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง (Cooper & Shepherd, 2008) 

Crompton and McKay (1997) กล่าวถึงแรงจูงใจในการท่องเที่ยวว่าเป็นแนวคิดที่มีกระบวนการเป็นพลวัต 

(Dynamic process) ของปัจจ ัยภายในที ่สร ้างสภาวะตึงเคร ียดหรือความไม่สมดุลภายในตัวบุคคล ซ่ึง             

ความต้องการภายในและความไม่สมดุลที่เกิดขึ้นเหล่านี้จะนําไปสู่การกระทําที่ออกแบบมาเพื่อคืนความสมดุลผ่าน
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การตอบสนองความต้องการของบุคคล โดยแรงจูงใจในการท่องเที่ยวเป็นสภาวะจิตใจที่มีความหมาย ซึ่งโน้มน้าว

บุคคลหรือนักเดินทางได้อย่างเพียงพอ (Dann, 1981, as cited in Snepenger et al., 2006) แรงจูงใจนับเป็น 

ตัวแปรสําคัญในกระบวนการตัดสินใจท่องเที่ยว มีนักวิชาการเสนอทฤษฎีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวไว้หลากหลาย 

เช่น Dann (1977) แบ่งแรงจูงใจทางการท่องเที ่ยวเป็นแรงผลัก (Push) และแรงดึง (Pull) โดยแรงผลักเป็น     

ความต้องการภายในจิตใจที่ทําให้ตัดสินใจเดินทาง เช่น ต้องการหลีกหนีชีวิตท่ีจําเจ ส่วนแรงดึงเป็นแรงกระตุ้น

ภายนอกที่ทําให้เกิดการเดินทาง เช่น ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว McIntosh et al. (1995, as cited in 

Cooper & Shepherd, 2008) แบ่งแรงจูงใจเป็นด้านกายภาพ ด้านวัฒนธรรม แรงจูงใจระหว่างบุคคล และ     

ด้านสถานะและเกียรติ และ Swarbrooke and Horner (2001) จัดแบ่งแรงจูงใจเป็นด้านต่าง ๆ ไว้คล้ายคลึงกัน 

ทั้งนี้งานวิจัยหลายชิ้นในอดีตชี้ให้เห็นว่าแรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว อย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติ (Fantem et at., 2019; Methanai & Sartmoon, 2019; Rebollo, 2018) จากการทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัยประยุกต์แนวคิดแรงจูงใจของ Swarbrooke and Horner (2001) มาใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเนื่องจากสามารถ

สะท้อนให้เห็นถึงแรงขับภายในที่มีความหลากหลายครอบคลุม โดยจัดแบ่งเป็น 5 องค์ประกอบ คือ 1) แรงจูงใจ

ด้านกายภาพ 2) แรงจูงใจด้านวัฒนธรรม 3) แรงจูงใจด้านอารมณ์ 4) แรงจูงใจด้านการเพิ่มสถานภาพตนเอง และ 

5) แรงจูงใจส่วนบุคคล 

 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) มักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและนําไปสู ่พฤติกรรมของมนุษย์ 

โดยเฉพาะประสบการณ์ของผู้บริโภคซึ่งมีบทบาทสําคัญมากขึ้นในมุมของการท่องเที่ยว โดยตั้งแต่ปี 1970 เป็นต้น

มา การศึกษาประสบการณ์ท่องเที่ยว (Tourist experience) เป็นหนึ่งในหัวข้อที่ได้รับความนิยมจากนักวิชาการ 

(Quan & Wang, 2004) งานวิจัยของ Zhang and Walsh (2021) พบว่าประสบการณ์ท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ Mohsin et al. (2017) ท่ี

แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ต่าง ๆ ในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสนใจในการออกเดินทาง และ

นําไปสู่ความตั้งใจที่จะเดินทางท่องเที่ยว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้ประสบการณ์ท่องเที่ยวในอดีตที่ดีจะทําให้

นักท่องเท่ียวมีความม่ันใจและมีแนวโน้มท่ีจะกลับไปเท่ียวซ้ํา (Sönmez & Graefe, 1998)  

 ปัจจัยภายนอกตัวบุคคล  

 คุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยว (Destination attributes) ปลายทางท่องเที่ยว คือ สถานที่ที่มีสิ่งดึงดูดใจ

ให้นักท่องเท่ียวมาเยือน เป็นแหล่งทรัพยากรท่องเท่ียวท้ังท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติและมนุษย์สร้างข้ึน ท้ังส่ิงท่ีเป็น

รูปธรรมและนามธรรม (Jittangwattana, 2005) ปลายทางท่องเที ่ยวจะดึงดูดนักท่องเที ่ยวได้ต้องมีหลาย

องค์ประกอบผสมผสานกัน ทั้งแหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดใจ ที่พัก ร้านอาหาร ร้านจําหน่ายสินค้าท่ีระลึก ระบบขนส่ง 

ระบบการสื่อสาร สาธารณูปโภค และการต้อนรับอย่างเป็นมิตร (Cooper et al., 1993; Jittangwattana, 2005) 

ซึ่งความเป็นมิตรไมตรีจากคนท้องถิ่นถือว่าเป็นองค์ประกอบสําคัญและเป็นจุดแข็งในบริบทการท่องเที่ยวไทย 

(Jittangwattana, 2005) รวมถึงราคาและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่สมเหตุสมผล (Chi & Qu, 

2008) ทั้งน้ีปลายทางท่องเที่ยวซึ่งมีภาพลักษณ์เชิงบวกที่แข็งแกร่งจะมีโอกาสสูงที่นักท่องเที่ยวจะนําจุดหมาย

ปลายทางนั้นเข้าสู่กระบวนการคัดเลือกและตัดสินใจไปเยือน (Alhemoud & Armstrong, 1996; Echtner & 
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Ritchie, 2003) และงานวิจัยหลายชิ้นชี้ว่าคุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงขับภายในของ

นักท่องเที่ยว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (Chi & Qu, 2008; Martaleni et al., 2021; Paudyal et al., 2020; 

Reitsamer et al., 2016) จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยประยุกต์ใช้แนวคิดคุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยว

ของ Chi & Qu (2008) และ Jittangwattana (2005) โดยแบ่งเป็น 5 องค์ประกอบ คือ 1) สิ่งดึงดูด 2) การเข้าถึง

ได้ 3) ส่ิงอํานวยความสะดวก 4) ความเป็นมิตรไมตรี และ 5) ราคาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว 

 การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication) เป็นการส่งถ้อยคําหรือข้อความซึ่งมีจุดมุ่งหมาย

เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร ชักชวน รวมถึงเตือนความจําแก่ผู้บริโภค ทั้งการสื่อสารในทางตรงและทางอ้อม (Kotler, 

2003) นอกจากนี้ยังใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยอาจ

ใช้บุคคลหรือเครื ่องมือการส่งเสริมการตลาดก็ได้ Berlo (1960, as cited in Na Pathum, 2007) ได้เสนอ

แบบจําลอง SMCR ซึ ่งอธิบายว่าการสื ่อสารมีองค์ประกอบสําคัญ คือ ผู ้ส่งหรือแหล่งข่าว (Sources) สาร 

(Message) ช่องทาง (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) แต่ละองค์ประกอบจะมีผลกระทบซึ่งกันและกัน ทั้งน้ี 

“สาร” และ “ช่องทางการสื่อสาร” เป็นส่วนสําคัญท่ีทําหน้าท่ีเชื่อมระหว่างผู้ส่งและผู้รับสารเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ

อันดีต่อกัน มีงานวิจัยซึ่งบ่งชี้ว่าการสื่อสารทางการตลาดช่วยเพิ่มศักยภาพให้กับธุรกิจท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการใช้

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ รวมทั้งสื่อโฆษณาออนไลน์ (Amin & Priansah, 2019) 

โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) มีผลกระทบเชิงบวกต่อความรู้สึกของนักท่องเที่ยว 

และส่งผลไปยังพฤติกรรมตอบสนอง (Hamouda, 2018) หลายงานวิจัยพบว่าการสื ่อสารทางการตลาดมี

ความสัมพันธ์กับความสนใจหรือความต้องการของนักท่องเที่ยว (Husna et al., 2018; Ngourungsi & Polanan, 

2017) เช่นเดียวกับการศึกษาของ Marangkun and Thipjumnong (2017) ท่ีชี้ว่าการสื่อสารทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อแรงจูงใจในการท่องเท่ียว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) คือ คนหรือสถาบันซึ่งมีความสําคัญต่อบุคคลในการใช้เป็นแบบอย่างหรือ

ต้นแบบในการคิด การดําเนินชีวิต รวมถึงการกระทําต่าง ๆ เรียกได้ว่าเป็นกลุ่มทางสังคม (Social groups) ที่มี

ความสําคัญต่อผู ้บริโภคในการสร้างทัศนคติและพฤติกรรม (Escalas & Bettman, 2003; Hsu et al., 2006) 

นอกจากน้ี Sophonsiri (2011) ยังได้อธิบายในมุมมองของพฤติกรรมนักท่องเท่ียวไว้ว่า นักท่องเท่ียวจะไม่ตัดสินใจ

ซื้อสินค้าตามความต้องการของตนเองเพียงอย่างเดียว แต่จะคํานึงถึงบุคคลรอบข้างด้วย ผลการศึกษาเชิงประจักษ์

สอดคล้องกันว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว (Hsu et al., 2006; 

Lam & Hsu, 2006; Yang & Ahn, 2020) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kasim et al. (2013) ที่ชี้ให้เห็นว่าบุคคล

ใกล้ชิดมีอิทธิพลสําคัญต่อแรงจูงใจในการเดินทางของนักท่องเที่ยวในประเทศ ในการวิจัยครั้งน้ีพิจารณาใช้แนวคิด

ของ Hawkins and Mothersbaugh (2010) ซึ่งแบ่งกลุ่มอ้างอิงออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มปฐมภูมิ 2) กลุ่มทุติย

ภูมิ และ 3) กลุ่มใฝ่ฝัน 

 จากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เห็นได้ว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงต่อ

พฤติกรรมการท่องเที่ยว ส่วนประสบการณ์ท่องเที่ยวในอดีต คุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยว การสื่อสารทาง

การตลาด และกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวโดยอ้อมผ่านแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
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นอกจากนี้ในงานวิจัยหลายชิ้นพบว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้วย จึงสามารถ

พัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพประกอบ 1 และนําไปสู่การกําหนดสมมติฐานการวิจัยในลําดับต่อไป 

ภาพประกอบ 1  

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 โมเดลสมมติฐานปัจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคของนักท่องเที่ยว Gen Y ท่ี

พัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีสมมติฐานย่อยดังน้ี 

 1) ปัจจัยภายในตัวบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคของนักท่องเที่ยว Gen Y โดยมี

อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม ดังน้ี  

  H1: แรงจูงใจในการท่องเท่ียวข้ามภาค มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวข้ามภาค 

  H2: ประสบการท่องเที่ยวข้ามภาคในอดีต มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคโดย

ผ่านแรงจูงใจในการท่องเท่ียวข้ามภาค 

 2) ปัจจัยภายนอกตัวบุคคลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคของนักท่องเที่ยว Gen Y โดยมี

อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม ดังน้ี 

  H3: กลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวข้ามภาค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณลักษณะของ

ปลายทางท่องเที่ยว 

กลุ่มอ้างอิง 

แรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยวข้ามภาค 

 

ประสบการณ์ท่องเที่ยว

ข้ามภาคในอดีต 

พฤติกรรม 

การท่องเที่ยวข้ามภาค 

ปัจจัยภายนอกตัวบุคคล ปัจจัยภายในตัวบุคคล 

อิทธิพลของการ

สื่อสารทางการตลาด 

การสื่อสาร 

ทางการตลาด 
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  H4: คุณลักษณะของปลายทางท่องเที่ยว มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคโดย

ผ่านแรงจูงใจในการท่องเท่ียวข้ามภาค 

  H5: การสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคโดยผ่านอิทธิพล

ของการส่ือสารทางการตลาด และแรงจูงใจในการท่องเท่ียวข้ามภาค 

  H6: อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคโดย

ผ่านแรงจูงใจในการท่องเท่ียวข้ามภาค 

  H7: กลุ ่มอ้างอิง มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการท่องเที ่ยวข้ามภาคโดยผ่านแรงจูงใจใน           

การท่องเท่ียวข้ามภาค 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยว Gen Y ชาวไทยที่เกิดใน พ.ศ. 2523 - 2543 (ค.ศ.1980 - 

2000) หรือมีอายุตั ้งแต่ 19 - 39 ปี ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวข้ามภูมิภาคภายในประเทศไทยตลอดปีที่ผ่านมา 

กําหนดขนาดตัวอย่างด้วยเกณฑ์ของ Kline (2005) ซึ่งเสนอให้ใช้ขนาดตัวอย่างต่อจํานวนตัวแปรสังเกตในสัดส่วน 

20:1 การศึกษาครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตทั้งหมด 21 ตัวแปร ขนาดตัวอย่างจึงควรมีอย่างน้อย 420 คน จึงจะถึงว่า

เพียงพอต่อการวิเคราะห์  

เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ผ่านเว็บไซต์หรือเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ตั้งแต่เดือนมิถุนายน – 

ธันวาคม 2563 ด้วยการเลือกตัวอย่างแบบตรงตามชนิด (Typical sampling) โดยกําหนดเกณฑ์การคัดเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างด้วยการใช้คําถามคัดกรอง ได้แก่ อายุ ภูมิภาคที่พักอาศัย ภูมิภาคที่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศไทย

ตลอดปีที่ผ่านมา และเป็นผู้ตัดสินใจหลักในการเดินทางข้ามภาค ซ่ึงมีผู้ท่ีมีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์เข้าร่วมตอบ

แบบสอบถามจํานวนท้ังส้ิน 534 คน 

เคร่ืองมือการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  

เคร่ืองมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ซึ ่งแบ่งออกเป็น 7 ตอน ดังนี ้ ตอนที ่ 1 แบบวัดพฤติกรรม           

การท่องเที่ยวข้ามภาค วัดด้วยมาตรประมาณค่า 6 ระดับ ตั้งแต่ “ปฏิบัติบ่อยที่สุด” ถึง “ไม่ปฏิบัติเลย” ตอนที่ 2 

แบบวัดแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยว วัดด้วยมาตรประมาณค่า 6 ระดับ ตั้งแต่ “จริงมากที่สุด” ถึง “ไม่จริง

เลย” ตอนที่ 3 แบบวัดคุณลักษณะของปลายทางท่องเที่ยว วัดด้วยมาตรประมาณค่า 6 ระดับ ตั้งแต่ “เห็นด้วย

อย่างยิ่ง” ถึง “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” ตอนที่ 4 แบบวัดการส่ือสารทางการตลาดและอิทธิพลของการสื่อสารทาง

การตลาด โดยการสื่อสารทางการตลาด เป็นการถามจํานวนโครงการท่องเที่ยวที่เปิดรับ วัดด้วยมาตรอัตราส่วน 

และอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาด วัดด้วยมาตรประมาณค่า 6 ระดับ ต้ังแต่ “มีอิทธิพลมากท่ีสุด” ถึง “ไม่มี

อิทธิพลเลย” ตอนที่ 5 แบบวัดอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง ตอนที่ 6 แบบวัดประสบการณ์ท่องเที่ยวข้ามภาคในอดีต 

วัดด้วยมาตรประมาณค่า 6 ระดับ ต้ังแต่ “จริงมากท่ีสุด” ถึง “ไม่จริงเลย” และตอนท่ี 7 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ 

ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัยด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิ 5 

ท่าน ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) พบว่าแบบวัดมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรายข้อกับ
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คะแนนรวมของข้อที่เหลือ (Corrected item-total correlation: CITC) อยู่ระหว่าง .38 - .92 มีค่าสัมประสิทธ์ิค

รอนบาคแอลฟา (a) อยู่ระหว่าง .79 - .96 ทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) แล้วจึงตรวจสอบค่า      

ความเช่ือม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct reliability: CR) มีค่าอยู่ระหว่าง .82 - .98 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling: 

SEM) เพื ่อตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย ทั้งนี ้การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูล        

เชิงประจักษ์พิจารณาจากค่าดัชนีต่าง ๆ คือ ค่า 𝜒! ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ค่า GFI และ AGFI เข้าใกล้ .90 ค่า 

SRMR น้อยกว่า .05 ค่า RMSEA น้อยกว่า .08 ค่า NFI และ CFI เข้าใกล้ .90 (Schumacker & Lomax, 2010) 

จริยธรรมในการวิจัย 

การวิจัยนี ้ได้รับการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมสําหรับพิจารณาโครงการวิจัยที ่ทําในมนุษย์ 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ หมายเลขรับรอง SWUEC/X/G-194/2563 

ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า นักท่องเที่ยว Gen Y ที่ตอบแบบสอบถาม เป็นเพศ

หญิง (ร้อยละ 59.9) และเป็นเพศชาย (ร้อยละ 37.8) มีอายุ 20-25 ปีมากท่ีสุด (ร้อยละ 56.2) รองลงมาคือ 31-35 

ปี (ร้อยละ 21.0) ส่วนใหญ่เป็นโสด (ร้อยละ 84.8) อาชีพนิสิตนักศึกษา (ร้อยละ 55.4) รองลงมาเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน และเจ้าหน้าที่รัฐ (ร้อยละ 18.9 และ 14.4 ตามลําดับ) มีรายรับเฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท 

(ร้อยละ 33.1) ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในภาคกลาง (ร้อยละ 68.4) ตลอดปีที่ผ่านมาท่องเที่ยวข้ามภาค 5-6 คร้ัง 

(ค่าเฉลี่ย 5.45) มีการใช้จ่ายเฉลี่ย 5,685.21 บาทต่อคนต่อครั้ง และในการท่องเที่ยวข้ามภาคแต่ละครั้งจะพัก

ประมาณ 2 คืน (ค่าเฉล่ีย 2.05) 

 ผลการตรวจสอบข้อตกลงเบื ้องต้นของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่าหลายตัวแปรมี            

การแจกแจงไม่เป็นโค้งปกติ จึงแปลงข้อมูลในอยู่ในรูปค่าคะแนนปกติ (Normal score) พบว่าแต่ละตัวแปรสังเกต

มีค่าความเบ้ไม่เกิน ±3 และความโด่งไม่เกิน ±10 แสดงว่าข้อมูลมีแนวโน้มการแจกแจงของแต่ละตัวแปรสังเกต

เป็นปกติ นอกจากน้ีขนาดตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีขนาดใหญ่ จึงใช้กฎการลู่เข้าสู่ศูนย์กลาง (The central 

limit theorem: CLT) ซึ่งเชื่อว่าเมื่อใช้กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่จะมีลักษณะการแจกแจงใกล้เคียงกับโค้งปกติ          

การตรวจสอบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงแบบพหุ (Multicollinearity) ใช้การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสองตัว

แปรด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson product moment correlation coefficient) โดย

ค่าสหสัมพันธ์ต้องไม่เกิน .90 (Hair et al., 2010) ซึ่งพบว่ามีค่าระหว่าง -.090 ถึง .873 แสดงว่าตัวแปรสังเกตท่ีใช้

ในการศึกษาคร้ังน้ีเหมาะสมสําหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้างเชิงเส้น 

 จากการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลโดยพิจารณาถึงดัชนีต่าง ๆ และขนาดอิทธิพลของแต่ละตัวแปร

ที่ปรากฏในสมการโครงสร้างเชิงเส้น ผลการวิเคราะห์ในเบื้องต้นพบว่าโมเดลตามสมมติฐานยังไม่สอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงปรับแก้โมเดลโดยพิจารณาจากค่าดัชนีการปรับแก้ (Modification index) และปรับ
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ความสัมพันธ์ระหว่างเวคเตอร์ความคลาดเคลื ่อนของตัวแปรสังเกตบางคู ่ โดยคํานึงถึงความเหมาะสมและ           

ความเป็นไปได้ตามทฤษฎี ผลการวิเคราะห์โมเดลก่อนปรับแก้และหลังปรับแก้ แสดงดังตาราง 1 

ตาราง 1  

การเปรียบเทียบค่าดัชนีความกลมกลืนก่อนและหลังปรับแบบโมเดล 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าดัชนีก่อนปรับโมเดล ค่าดัชนีหลังปรับโมเดล 

𝜒! ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 1,413.24, p < .01 728.77, p < .01 

RMSEA น้อยกว่า .08 .114 .080 

SRMR น้อยกว่า .05 .088 .075 

GFI เข้าใกล้ .90 .798 .885 

AGFI เข้าใกล้ .90 .738 .840 

NFI เข้าใกล้ .90 .865 .928 

CFI เข้าใกล้ .90 .882 .945 

  

 ผลการวิเคราะห์หลังปรับแก้โมเดล พบว่า 𝜒!= 728.77, df = 166, p < .001, RMSEA = .080, SRMR = 

.075, GFI = .885, AGFI = .840, NFI = .928, CFI = .945 และ 𝜒!/df = 4.390 แม้ค่า SRMR ไม่ผ่านเกณฑ์แต่

เมื่อพิจารณาร่วมกับค่าดัชนีอื่น ๆ ถือว่าใช้ได้ แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์และสามารถ

นําไปอธิบายพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคของนักท่องเที่ยว Gen Y ได้ โดยพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาค

ได้รับอิทธิพลทางตรงจากแรงจูงใจมากที่สุด (bDE = .56) รองลงมา คือ กลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็นทั้งอิทธิพลทางตรงและ

ทางอ้อม (gDE = .17 และ gIE = .21 ตามลําดับ) และพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคได้รับอิทธิพลทางอ้อมโดย

ผ่านแรงจูงใจจาก คุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยว (gIE = .22) ประสบการณ์ท่องเที่ยวข้ามภาคในอดีต (gIE = .08) 

อิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาด (bIE = .04) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนแรงจูงใจได้รับอิทธิพลทางตรงจาก

คุณลักษณะปลายทางท่องเที ่ยวมากที่สุด (gDE = .40) รองลงมา คือ กลุ่มอ้างอิง (gDE = .38) ประสบการณ์

ท่องเที่ยวข้ามภาคในอดีต (gDE = .14) อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด (bDE = .07) และแรงจูงใจได้รับ

อิทธิพลทางอ้อมจากการสื่อสารทางการตลาด (gIE = .05) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนอิทธิพลของการสื่อสาร

ทางการตลาดได้รับอิทธิพลทางตรงจากการสื่อสารทางการตลาด (gDE = .63) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ี

แรงจูงใจในการท่องเที่ยวข้ามภาค กลุ่มอ้างอิง คุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยว ประสบการณ์ท่องเที่ยวข้ามภาคใน

อดีต อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด ร่วมกันอธิบายพฤติกรรมการท่องเที่ยว

ข้ามภาคของนักท่องเที่ยว Gen Y ได้ร้อยละ 46 (R2 = .46) นอกจากนี้พบว่า กลุ่มอ้างอิง ประสบการณ์ท่องเที่ยว

ข้ามภาคในอดีต อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด ร่วมกันอธิบายแรงจูงใจใน    

การท่องเที ่ยวข้ามภาคได้ร้อยละ 53 (R2 = .53) ส่วนการสื ่อสารทางการตลาด สามารถอธิบายอิทธิพลของ                

การส่ือสารทางการตลาดได้ร้อยละ 39 (R2 = .39) ดังแสดงในตาราง 2 และภาพประกอบ 2 
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ตาราง 2  

ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลของโมเดลโครงสร้างของพฤติกรรมการท่องเท่ียวข้ามภาคของนักท่องเท่ียวเจนเนอเรชันวาย 

ตัวแปร 

อิทธิพลของการสื่อสาร

ทางการตลาด 

(R 2= .39) 

แรงจูงใจใน 

การท่องเที่ยวข้ามภาค 

(R 2 = .53) 

พฤติกรรม 

การท่องเที่ยวข้ามภาค 

(R 2 = .46) 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

แรงจูงใจในการท่องเที่ยวข้ามภาค - - - - - - .56** - .56** 

คุณลักษณะของปลายทางท่องเที่ยว - - - .40** - .40** - .22** .22** 

การสื่อสารทางการตลาด .63** - .63** - .05* .05* - .03 .03 

อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด - - - .07* - .07* - .04* .04* 

กลุ่มอ้างอิง - - - .38** - .38** .17** .21** .38** 

ประสบการณ์การท่องเที่ยวข้ามภาคในอดีต - - - .14** - .14** - .08** .08** 

𝜒!= 728.77, df = 166, p < .001, RMSEA = .080, SRMR = .075, GFI = .885, AGFI = .840, NFI = .928, CFI = .945 

หมายเหตุ: DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct effect), IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม (Indirect effect) TE หมายถึง อิทธิพล

โดยรวม (Total effect), * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05, ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ้งไว้ทุกข้อ ยกเว้น

สมมติฐานที่ 5 ที่สามารถยอมรับสมมติฐานได้บางส่วน กล่าวคือการสื่อสารทางการตลาดไม่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ

พฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาค แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวข้ามภาคโดยผ่านอิทธิพลของ

การส่ือสารทางการตลาด  

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมมติฐานปัจจัยเชิงสาเหตุของพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคของนักท่องเที่ยว 

Gen Y มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยปัจจัยภายในตัวบุคคล ได้แก่ แรงจูงใจในการท่องเที่ยวข้ามภาค 

และประสบการณ์ท่องเที่ยวข้ามภาคในอดีต และปัจจัยภายนอกตัวบุคคล ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง คุณลักษณะปลายทาง

ท่องเที่ยว อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด ร่วมกันอธิบายพฤติกรรมการ

ท่องเท่ียวข้ามภาคของนักท่องเท่ียว Gen Y ได้ 

 ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคสูงที่สุด 

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคล้องกับแนวคิดแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่อธิบายไว้ว่า แรงจูงใจเป็นปัจจัยภายในท่ี

กระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมหน่ึง ๆ (Cooper & Shepherd, 2008; Murray, 1964, as cited in Snepenger 

et al., 2006) เป็นสภาวะภายในจิตใจที่มีความหมายและสามารถโน้มน้าวนักท่องเที่ยวให้ออกเดินทางได้ (Dann, 

1981, as cited in Snepenger et al., 2006) โดยเฉพาะแรงจูงใจด้านการเพิ่มสถานภาพตัวเอง ซึ่งพบว่ามีค่า

นํ้าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด เป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการศึกษาของ Methanai and Sartmoon (2019) ท่ี

พบว่าแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวตลาดย้อนยุคในประเทศไทย โดยนักท่องเที่ยวมีค่านิยม

ท่องเท่ียวตามกระแส เพ่ือให้ได้ถ่ายภาพเก็บความทรงจําบรรยากาศ สถานท่ี และสถาปัตยกรรมท่ีเป็นเอกลักษณ์
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อีกทั้งยังนําไปเผยแพร่ทางสื่อโซเชียลให้ผู้อื่นได้รับรู้การมาท่องเที่ยวของตน และนักท่องเที่ยวยังสนใจชมกิจกรรม

การแสดงด้านวัฒนธรรมของท้องถิ่นเป็นพิเศษอีกด้วย ทั้งนี้ยังรวมไปถึงการได้สัมผัสธรรมชาติ ความสมบูรณ์ของ

ทรัพยากรทางธรรมชาติ ตลอดจนวิถีชีวิตชุมชน และการไหว้พระทําบุญ ในงานวิจัยเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของ

เยาวชนวัยหนุ่มสาว แสดงผลการศึกษาไปในทิศทางเดียวกันว่านักท่องเที่ยวมีความปรารถนาที่จะท่องเท่ียวเพราะ

ต้องการเรียนรู้วัฒนธรรม พัฒนาความสนใจของตัวเอง รวมถึงแสวงหาความบันเทิง (Farahani & Sukmajati, 

2011) เช่นเดียวกับงานวิจัยอีกหลายช้ินท่ีแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเท่ียวอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติ (Fantem et al., 2019; Rebollo, 2018) การวิจัยครั้งนี้ยังพบว่า ประสบการณ์ท่องเที่ยวข้าม

ภาคในอดีตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการท่องเที ่ยว สอดคล้องกับ Zhang & Walsh (2021) ท่ีพบว่า

ประสบการณ์ท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการเดินทางท่องเที่ยว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึง

สามารถนําไปสู่การกลับไปท่องเที่ยวซํ้าและการแนะนําบอกต่อ ทั้งน้ีนักท่องเที่ยวยังคงมองหาประสบการณ์ท่ี

แท้จริง น่าตื่นเต้น และได้ใกล้ชิดกับเพื่อนและครอบครัว (Ponte et al., 2021) เป็นไปในทิศทางเดียวกับผล

การศึกษาของ Mohsin et al. (2017) ที่แสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสนใจใน

การออกเดินทาง และนําไปสู่ความตั้งใจที่จะเดินทางท่องเที่ยว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากน้ีประสบการณ์

ท่องเที่ยวในอดีตที่ดีจะทําให้นักท่องเที่ยวมีความมั่นใจและมีแนวโน้มที่จะกลับไปเที่ยวซํ้าอีกด้วย (Sönmez & 

Graefe, 1998)  

 ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังแสดงให้เห็นว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้าม

ภาค และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาค โดยอ้อมผ่านแรงจูงใจ สอดคล้องกับ

คําอธิบายของนักวิชาการที่ว่า กลุ่มอ้างอิงหรือบุคคลรอบข้างมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการทางการท่องเที่ยว รวมถึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวด้วย นักท่องเที่ยวจะไม่ตัดสินใจซื้อสินค้า

ตามความต้องการของตนเองเพียงอย่างเดียว แต่จะคํานึงมุมมองและค่านิยมของคนรอบข้างเพื่อใช้เป็นบรรทัดฐาน

ในการตัดสินใจและการเลือกแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ในการท่องเที่ยว (Sophonsiri, 2011) นอกจากน้ีคําบอกเล่า

ของนักท่องเที่ยวคนอื่น ๆ และความต้องการของกลุ่มอ้างอิง มักมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว (Schmoll, 

1977, as cited in Cooper & Shepherd, 2008) โดยผลการวิจัยครั้งน้ีชี้ให้เห็นว่ากลุ่มใฝ่ฝันและกลุ่มทุติยภูมิ มี

ค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงใกล้เคียงกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Punyapapassorn (2020) ท่ีพบว่าการใช้ผู้มี

ช่ือเสียงซ่ึงเป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง และผู้ท่ีสนใจเดินทางท่องเท่ียวเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้ตนเอง แล้วนํามาถ่ายทอด

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สามารถชี้นํา โน้มน้าวใจให้ผู้ติดตามเชื่อถือ ไว้วางใจ บอกต่อ รวมถึงเลียนแบบพฤติกรรม

การท่องเที่ยว และยังมีผลการศึกษาเชิงประจักษ์หลายชิ้นแสดงผลท่ีสอดคล้องกันว่า กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว (Hsu et al., 2006; Lam & Hsu, 2006; Yang & Ahn, 2020)  

 คุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยว เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสําคัญที่ค้นพบในการวิจัยครั้งนี้ โดยพบว่าคุณลักษณะ

ปลายทางท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยว สอดคล้องกับผลการศึกษาในอดีตที่สะท้อนให้

เห็นว่า คุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงขับภายในของนักท่องเที่ยว อย่างมีนัยสําคัญทาง

สถ ิต ิ  (Chi & Qu, 2008; Martaleni et al., 2021; Paudyal et al., 2020; Reitsamer et al., 2016) โดย
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ผลการวิจัยครั้งนี้ชี้ให้เห็นว่าความเป็นมิตรไมตรีและราคาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูง

ใกล้เคียงกัน สอดคล้องกับผลการศึกษาในอดีตที่พบว่าการต้อนรับของผู้ให้บริการ ความเป็นมิตรของผู้คนในชุมชน

ท้องถิ่น มีความสําคัญต่อการเดินทางท่องเที่ยว (Hasan et al., 2018; Reitsamer et al., 2016) อีกทั้งการมี

สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่โดดเด่น คุ้มค่าคุ้มราคาที่จ่าย ถือเป็นตัวแปรสําคัญที่สร้างความพึงพอใจให้กับ

นักท่องเที ่ยว (Murphy et al., 2011) นอกจากนี้ยังมีเรื ่องของวัฒนธรรมท้องถิ ่น เอกลักษณ์ ความจริงแท้ 

(authenticity) ที่นักท่องเที่ยวได้ไปสัมผัสหรือมีส่วนร่วม สถานที่ที ่น่าสนใจ และทิวทัศน์ที่สวยงาม ล้วนเป็น

สิ่งจูงใจให้นักท่องเที่ยวอยากไปเยือนสถานที่นั้น ๆ (Hasan et al., 2018; Martaleni et al., 2021) การเดินทาง

หรือการเข้าถึงได้ (Reitsamer et al., 2016) รวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวกพื้นฐาน เช่น อาหาร เครื่องดื่ม ที่พัก 

ร้านขายของฝากก่อนเดินทางกลับ มีความสําคัญต่อการมาเยือนของนักท่องเที่ยวด้วยเช่นกัน (Martaleni et al., 

2021; Reitsamer et al., 2016) นอกจากน้ีการวิจัยครั้งน้ียังพบว่า การส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจ

ในการเดินทางท่องเที่ยวข้ามภาค สอดคล้องกับข้อเสนอของ Amin and Priansah (2019) ที่ระบุว่าการสื่อสาร

ทางการตลาดเป็นตัวแปรสําคัญในการดําเนินธุรกิจท่องเที่ยว โดยการใช้สื่อที่หลากหลายทั้งป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และสื่อโฆษณาออนไลน์ ซึ่ง Hamouda (2018) ได้กล่าวไว้ว่าการสื่อสารหรือโฆษณา

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความรู้สึกของนักท่องเที่ยว อันส่งผลต่อไปยังการแสดงพฤติกรรม

ตอบสนอง ในงานวิจัยของ Marangkun and Thipjumnong (2017) ชี้ให้เห็นว่าการสื ่อสารทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตอีกหลายชิ้นที่พบว่า 

การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความสนใจของนักท่องเที่ยว (Husna et al., 2018; Ngourungsi & 

Polanan, 2017) 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ  

 1. จากข้อค้นพบในงานวิจัยจะเห็นว่า กลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลทั้งต่อแรงจูงใจและพฤติกรรม      

การท่องเที่ยวข้ามภาค ดังนั้นจึงควรใช้กลุ่มอ้างอิงเป็นตัวเชื ่อมเพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยว Gen Y เดินทาง

ท่องเที่ยวข้ามภาคมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มใฝ่ฝันและกลุ่มทุติยภูมิ ซึ่งพบว่ามีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงใกล้เคียงกัน 

กล่าวคือใช้กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ กลุ่มสมาคมต่าง ๆ บนออนไลน์ เช่น เพจเฟซบุ๊คที่แบ่งปันเนื้อหาและเรื่องราว   

การท่องเที่ยว เป็นผู้ชักชวน บอกเล่า แนะนํา แบ่งปันประสบการณ์การท่องเที่ยวข้ามภาค นอกจากนี้สามารถ

นําเสนอการท่องเท่ียวแบบครอบครัวเพ่ือให้กลุ่มคนใกล้ชิดมีส่วนผลักดันหรือกระตุ้นให้อยากเดินทางท่องเท่ียวข้าม

ภาคมากย่ิงข้ึน  

 2. จากข้อค้นพบในงานวิจัยจะเห็นว่า คุณลักษณะปลายทางท่องเที่ยวเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจใน

การท่องเที่ยวข้ามภาคมากที่สุด ดังนั้นจึงควรมุ่งพัฒนาปลายทางท่องเที่ยว โดยเฉพาะการให้ความสําคัญกับ          

การเป็นเจ้าบ้านที่ดีเพื่อสร้างความประทับใจให้นักท่องเที่ยว การกําหนดราคาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว

ให้เหมาะสมกับคุณภาพและบริการ ซึ่งพบว่ามีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงใกล้เคียงกัน นอกจากน้ียังต้องคํานึงถึง

การส่งเสริมเอกลักษณ์ของแต่ละพื้นที่เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว พัฒนาโครงข่ายการขนส่ง จัดเส้นทางคมนาคมให้
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สะดวกสบายท้ังเส้นทางภายในจังหวัดและการเชื่อมโยงพื้นที่ท่องเที่ยวระหว่างเมืองหลักเมืองรอง รวมถึงพัฒนาส่ิง

อํานวยความสะดวกต่าง ๆ ท้ังระบบการส่ือสาร ท่ีพัก ร้านอาหาร สถานบันเทิงให้หลากหลายและพร้อมให้บริการ 

 3. จากข้อค้นพบในงานวิจัยจะเห็นว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวข้ามภาคมากท่ีสุด ดังน้ัน

จึงควรสร้างแรงจูงใจในการออกเดินทางท่องเที่ยวข้ามภาค คํานึงถึงความปรารถนาในการเดินทางท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยว Gen Y โดยเฉพาะแรงจูงใจด้านการเพิ่มสถานภาพของตนเองที่มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด จึง

ควรสื่อสารให้เห็นถึงการท่องเที่ยวข้ามภาคที่ทําให้นักท่องเที่ยวดูดี ดูน่าอิจฉา ได้ไปท่องเที่ยวในที่ที่อยู่ในกระแส

สังคม หรือแม้แต่ได้เลือกเดินทางไปในสถานที่ที่ยังไม่เป็นที่รู ้จักทําให้ผู้เดินทางได้กลายเป็นคนโดดเด่น อีกท้ัง

สามารถพัฒนาทักษะบางอย่างผ่านการท่องเที่ยวได้ เช่น การถ่ายภาพ การปีนเขา นอกจากนี้ยังทําให้ได้ออกไปพบ

ผู้คนใหม่ ๆ ได้พาคนที่ตนเองรักออกท่องเที่ยว ได้รับความรู้สึกแตกต่างที่หาไม่ได้จากชีวิตปกติ ได้ออกไปเห็น

วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตคนท้องถิ่น ทั้งยังได้หลุดพ้นจากความเหน็ดเหนื่อย ความเครียดในการทํางาน และ

สภาพแวดล้อมแบบเดิม ๆ 

 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  

 1. กรมการท่องเที่ยว และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สามารถนําข้อค้นพบไปใช้ในการวางแผนหรือเป็น

แนวทางในการกําหนดนโยบายในการส่งเสริมพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาค โดยเฉพาะการสื่อสารในภาพใหญ่

ด้วยการใช้กลุ่มอ้างอิงใฝ่ฝันและกลุ่มทุติยภูมิเป็นตัวเชื่อม ผ่านเรื่องราวที่น่าประทับใจจากการได้ออกเดินทางไป

แหล่งท่องเที ่ยวภายในประเทศ ร่วมกับการนําเสนอแง่มุมที ่ตอบโจทย์ความปรารถนาในการเดินทางของ

นักท่องเท่ียว Gen Y เพ่ือกระตุ้นให้เดินทางท่องเท่ียวข้ามภาคเพ่ิมข้ึน 

 2. บริษัทนําเที่ยว (Tour operators) บริษัทตัวแทนท่องเที่ยว (Travel agent) ผู้ให้บริการที่พัก รวมถึง

ผู้ประกอบการและผู้ให้บริการที่เกี่ยวข้อง สามารถนําข้อค้นพบไปใช้ในการพัฒนาและส่งเสริมสินค้าและบริการ

ทางการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับความสนใจของนักท่องเที่ยว การวางแผนทางการตลาด รวมทั้งการสื่อสาร

ประชาสัมพันธ์เพ่ือกระตุ้นการเดินทางของนักท่องเท่ียวต่อไป 

 3. ประชาชนหรือชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว ควรให้ความสําคัญกับการเป็นเจ้าบ้านที่ดี ส่งมอบประสบการณ์ท่ี

ดีให้กับผู้มาเยือน จําหน่ายสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวในท้องถิ่นด้วยราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและ

บริการ รวมถึงร่วมกันรักษาเอกลักษณ์ท้องถ่ิน 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  

 1. การวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่า แรงจูงใจคือปัจจัยสําคัญที่สุดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาค ดังน้ัน

ในการศึกษาครั้งต่อไปควรทําการศึกษาเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือสนทนากลุ่มย่อย เพื่อทําความ

เข้าใจแรงจูงใจในการท่องเท่ียวให้ได้รายละเอียดท่ีลึกซ้ึงย่ิงข้ึน 

 2. การศึกษาครั้งต่อไปสามารถนําตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจและพฤติกรรมการท่องเที่ยวข้ามภาคท่ี

ค้นพบในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ คุณลักษณะของปลายทางท่องเที่ยว การสื่อสารทางการตลาด และกลุ่มอ้างอิง ไป

ดําเนินการวิจัยทางการตลาด เพ่ือกระตุ้นหรือสร้างเสริมพฤติกรรมการท่องเท่ียวข้ามภาคต่อไป  
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