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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยาและคุณลักษณะของสถานท่ีท่องเท่ียว          

ที่มีผลกระทบต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของประเทศไทย โดยศึกษาถึงองค์ประกอบท่ีมีบทบาท 

ในการสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใช้ในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยวประเทศไทย             

โดยส�ำรวจนักท่องเท่ียวที่มาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ�ำนวนท้ังสิ้น 1,531 ราย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ส่งผล 

กระทบต่อการสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ประกอบด้วย 2 ปัจจัยคือ ปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา 

(Psychological Factors) และปัจจัยคุณลักษณะของสถานท่ีท่องเท่ียว (Functional Factors) ท้ัง 2 ปัจจัยนีม้อีทิธพิล

ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางอย่างมีนัยส�ำคัญ โดยปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยานั้นส่งผลในเชิงบวก 

ต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมากกว่าปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยวอย่างมีนัยส�ำคัญ (p < 0.05)  

พบว่าตัวแปรทุกตัวสามารถร่วมกันท�ำนายการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ได้ร้อยละ 

55.3 (R2)

	 ปัจจัยคุณลกัษณะเชิงจิตวทิยา ประกอบด้วยปัจจยัย่อย 2 ปัจจัย คอื ปัจจัยด้านความรูแ้ละการปฏสิมัพันธ์ทาง 

สังคมและปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านปัจจัยพื้นฐาน ส�ำหรับปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว ประกอบด้วย 

ปัจจัยย่อย 6 ปัจจัย ได้แก่ การเดินทางสะดวกสบาย สภาพภมูอิากาศและบรรยากาศท่ีด ีธรรมชาตทิีน่่ารืน่รมย์กจิกรรม

ทีน่่าสนใจ โครงสร้างพืน้ฐานมคีวามน่าเชือ่ถือ และวฒันธรรมทีน่่าสนใจ ปัจจยัต่าง ๆ  เหล่านีล้้วนมอีทิธพิลต่อการรบัรู ้

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่ดีอย่างมีนัยส�ำคัญทั้งสิ้น

ค�ำส�ำคัญ:   ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง / ปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา 

	  ปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว / การท่องเที่ยว

Abstract
	 This research set to study the effect the effect of psychological and functional factors on 

perceived destination image of Thailand by investigating factors which influence tourists’ decision 

to visit Thailand. By collecting data from foreign tourists, total was 1,531 sample. The findings show 

that there are two factors which significantly influence the creation of destination image. The two 

factors are psychological factor and functional factor. The psychological factor appears to be more 

influential to the creation of destination image than the functional factor, significantly (p < 0.05). 

the perceived destination image was predicted by these factors as 55.3% (R2)

	 The psychological factor is composed of 2 sub-factors, including knowledge and social 

interaction and physical. The functional factor is composed of 6 sub-factors, namely transportations, 

climate and atmosphere, natural, activities, infrastructures, and culture. All sub-factors are found 

significantly influence the creation of perceived destination image.

Keywords:   Destination Image, Psychological Factors, Functional Factors, Tourism

บทน�ำ 
	 ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวไทยเป็นสิ่งท่ีจ�ำเป็นท่ีต้องมีการสร้างให้นักท่องเท่ียวท่ัวโลกได้รู้จักประเทศไทย

อย่างแพร่หลาย เพือ่สร้างความเชือ่มัน่และส่งเสรมิการท่องเทีย่วทีเ่ป็นยทุธศาสตร์หลกัของแผนพฒันาการท่องเทีย่ว 
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การมุ่งเน้นการสร้างและเผยแพร่ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวที่ดีให้แก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จะเป็นประโยชน์ 

ในด้านการก�ำหนดกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ซึ่งอาจ              

แตกต่าง ตามแต่ละภูมิภาคและประเทศ และที่ส�ำคัญคือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของสถานที่ท่องเที่ยวในระยะยาวที่

ท�ำให้นกัท่องเทีย่วกลบัมาเทีย่วซ�ำ้และบอกกล่าวปากต่อปากถงึความประทบัใจ นอกจากนีย้งัช่วยสร้างกระแสการรบัรู้ 

เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กบัสนิค้าการท่องเทีย่ว การท่องเทีย่วถือเป็นสินค้าทีม่คุีณสมบัตซิบัซ้อนและหลายมติ ิ(Smith,1994; 

Baoglu & Brinberg, 1997) ส่งผลให้ต้องมกีารจัดการทางการตลาด โดยเฉพาะในขัน้ตอนทีน่กัท่องเทีย่วก�ำลงัตดัสนิใจ 

ที่จะเลือกสถานที่ท่องเท่ียว (Fakeye & Crompton, 1991; Lovelock & Wirtz, 2007) การสร้างภาพลักษณ ์

จดุหมายปลายทางนัน้มคีวามส�ำคัญกบัสนิค้าประเภทท่ีจบัต้องไม่ได้ในขณะก�ำลงัตดัสนิใจซือ้มากกว่าสนิค้าท่ีจบัต้องได้ 

ที่สามารถมองเห็นสินค้าได้ขณะก�ำลังตัดสินใจซื้อ เพราะปัจจัยท่ีนักท่องเท่ียวจะตัดสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว 

อาจเก่ียวข้องกับการรบัรู้และจับต้องไม่ได้ บางคร้ังยากท่ีจะวดัและท่ีส�ำคญัภาพลกัษณ์อาจมกีารเปลีย่นแปลงตามกาล

เวลาที่ผ่านไป จึงจ�ำเป็นต้องมีการศึกษาอย่างเป็นระบบและต่อเนื่องตามสภาพแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลงไป (Baoglu 

& Brinberg, 1997)

	 นักวิจยัในอดีตได้กล่าวถึงเทคโนโลยสีารสนเทศว่าสามารถสร้างโอกาสใหม่ๆ ให้กบันกัการตลาด เพือ่ส่งเสรมิ

กลยุทธ์ (Jaffe, 2007; Weber, 2007) หรือมีส่ิงอ�ำนวยความสะดวกให้กับนักท่องเท่ียวสร้างความ พึงพอใจให้กับ 

นกัท่องเทีย่วและจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง ซ่ึงปัจจบัุนสิง่อ�ำนวยความสะดวกต่างๆ ท่ีสามารถสร้าง

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางให้แก่นักท่องเที่ยวได้ เช่น คุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว กล่าวคือ มีความสะดวก

ในการเดินทาง มีธรรมชาติที่น่ารื่นรมย์ และอื่นๆ นอกจากคุณลักษณะของสถานท่ีท่องเท่ียวแล้วยังมีองค์ประกอบ 

อื่นๆ ที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ได้ เช่น มีกิจกรรมท่ีน่าสนใจ (Activities) มีโครงสร้างพ้ืนฐานมีความน่าเช่ือถือ 

(Infrastructures) มีวัฒนธรรมที่น่าสนใจ (Culture) เป็นต้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยาและคุณลักษณะของสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อการรับรู้ 

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย

	 2) เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบของปัจจัยที่มีบทบาทในการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง

ที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใช้ในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยวประเทศไทย

สมมติฐานของการวิจัย
	 งานวิจัยนี้เสนอแนวคิด ปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) และปัจจัยคุณลักษณะ

ของสถานทีท่อ่งเทีย่ว (Functional Factors) มผีลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) 

ซึ่งปัจจัยแรกที่กล่าวถึงคือ คุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่ประกอบด้วย แรงจูงใจด้านปัจจัย

พื้นฐาน (Infrastructure and Physical motivations) การได้ความรู้และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Knowledge 

and Social interaction) เช่น การได้สัมผัสมรดกประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม การมองหาสถานที่พักผ่อนและ 

ความผ่อนคลาย การได้ปฏสิมัพันธ์ทางสงัคม (Ahmed,1991; Baloglu & McCleary, 1999; Chon 1991; Embacher 

& Buttle 1989; Guthrie & Gale, 1991) 

	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบว่า คุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) ที่ประกอบด้วย

แรงจงูใจด้านปัจจยัพืน้ฐาน และการได้ความรูแ้ละการปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการสร้างภาพลกัษณ์          

จดุหมายปลายทางให้กบันักท่องเทีย่วคุณภาพและนักท่องเท่ียวชาวต่างชาตอิืน่ (Ahmed, 1991; Embacher & Buttle,  

1989; ̀ Haahti, 1986; Guthrie & Gale, 1991; Oppermann, 1996) ดงันัน้ คณุลกัษณะเชงิจติวทิยาด้านแรงจงูใจ 
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ด้านปัจจัยพื้นฐาน และการได้ความรู้และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมส่งผลต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางให้กับ 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และสมมติฐานที่ 1 (H1) คือ

สมมติฐานท่ี 1 (H1): ปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์               

จุดหมายปลายทางให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ แบ่งสมมติฐานย่อย ดังนี้

	 สมมตฐิานที ่1a (H1a) ปัจจยัคุณลกัษณะเชงิจติวทิยาด้านแรงจงูใจด้านปัจจยัพืน้ฐาน (Infrastructure and 

Physical motivations) ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image)

	 สมมติฐานที ่1b (H1b) ปัจจัยคุณลักษณะเชิงจติวทิยาด้านความรูแ้ละการปฏิสมัพันธ์ทางสังคม (Knowledge 

and Social interaction) ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image)

	 เมื่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวมาจากการรับรู้ปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่

ท่องเที่ยว โดยจากการรับรู้ว่าสถานที่ที่ตัดสินใจเลือกนั้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการและคาดหวังว่าสถานที่

ดังกล่าวมีปัจจัยต่างๆ ที่ช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับตัวเองได้ เช่น การเดินทางสะดวกสบาย  สภาพภูมิอากาศและ

บรรยากาศ มีความธรรมชาติ มีกิจกรรม มีโครงสร้างพื้นฐาน มีวัฒนธรรม (Ahmed, 1996; Baloglu & Brinberg, 

1997; Baloglu & McCleary, 1999; Carmichael, 1992; Chon, 1990; Dadgostar & Isotalo, 1992; Driscoll 

et al., 1994; Echtner & Ritchie, 1993; Muller, 1995; Oppermann, 1996; Schroeder, 1996) ดังนั้น ปัจจัย

คุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยวจะส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และสมมติฐานที่ 2 (H2) คือ 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว (Functional Factors) ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทางให้กับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ แบ่งสมมติฐานย่อย ดังนี้

	 สมมติฐานที่ 2a (H2a) ปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยวด้าน การเดินทางสะดวกสบาย (Costs, 

Channels and Transportations) ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image)		

	 สมมติฐานที่ 2b (H2b) ปัจจัยคุณลักษณะของสถานท่ีท่องเท่ียวด้านสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี  

(Climate and Atmosphere) ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง	

	 สมมติฐานที่ 2c (H2c) ปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยวด้านธรรมชาติที่น่ารื่นรมย์ (Natural) ส่งผล

ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

	 สมมติฐานที่ 2d (H2d) ปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยวด้านกิจกรรมที่น่าสนใจ (Activities) ส่งผล

ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

	 สมมติฐานที่ 2e (H2e) ปัจจัยคุณลักษณะของสถานท่ีท่องเท่ียวด้านโครงสร้างพื้นฐานมีความน่าเชื่อถือ 

(Infrastructure) ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 	

	 สมมติฐานที่ 2f (H2f) ปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรมที่น่าสนใจ (Culture) ส่งผล

ต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image)
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ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิด

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
 ปัจจัยคณุลกัษณะเชิงจิตวทิยา (Psychological Factors) และปัจจยัท่ีเป็นคุณลกัษณะของสถานท่ีท่องเท่ียว 

(Functional Factor) เป็นปัจจยัสำาคญัทีส่่งผลต่อภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทาง ดงัแสดงในตารางที ่1 ปัจจยัทีส่่งผล

ต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยคุณลักษณะ

เชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) และปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว (Functional Factors)                 

ข้อสมมติฐานตลอดจนกรอบแนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว



วารสารว�ชาการบร�หารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห�งประเทศไทย

ในพระราชูปถัมภ� สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร�
ป�ที่ 7 ประจําเดือน กรกฎาคม - ธันวาคม 2561

63

ตารางที่ 1 : งานวิจัยในอดีตที่ศึกษาปจจัยที่เปนคุณสมบัติของสถานที่ทองเที่ยวและคุณสมบัติเชิงจิตวิทยา

        ที่สงผลกระทบตอภาพลักษณจุดหมายปลายทาง

 ที่มา : Gallarza et al (2002: 63)

 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยในเบื้องต้น มีดังนี้ 

 1) ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) 

 ทฤษฎีภาพลักษณ์ (Image Theory) พบว่า ภาพลักษณ์เป็นเรื่องของความเชื่อ ความคิด ความประทับใจ

ที่บุคคลมีต่อบุคคลอื่น สถานที่ หรือจุดหมายปลายทาง (Kotler et al., 1993) โดยภาพลักษณ์ เกิดจากปัจจัยที่มี

บทบาทในการสร้างภาพลักษณ์ 2 ปัจจัย ปัจจัยแรก คือ ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor) ปัจจัยส่วนบุคคล

เกิดจากคุณสมบัติของบุคคลหนึ่งๆ ซึ่งอาจเกิดจากคุณลักษณะส่วนบุคคลทางด้านสังคม (อายุ การศึกษา สถานภาพ            

การสมรส) และการกระตุ้นเชิงจิตวิทยา เช่น แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ค่านิยมต่างๆ ปัจจัยท่ีสอง คือ ปัจจัยภายนอก             

ซึ่งอาจเกิดจากแหล่งข้อมูล ประสบการณ์ในอดีต (Dobni & Zinkhan, 1990) 

 ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางนัน้กแ็บ่งเป็น 2 ส่วน คอื ภา พลกัษณ์เชิงความเช่ือและความรู ้(Cognitive image) 

และภาพลักษณ์เชิงความรู้สึก (Affective image) โดยที่ กลุ่มปัจจัยภายนอกนั้นจะมีอิทธิพลหลักต่อภาพลักษณ์

เชิงความเชื่อและความรู้ ส่วนกลุ่มปัจจัยภายในนั้นจะมีอิทธิพลมากต่อภาพลักษณ์ เชิงความรู้สึก ดังแสดงในภาพที่ 1 

เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย เพื่อการพัฒนาและวิเคราะห์การสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว
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	  Assael (1984) กล่าวถงึภาพลักษณ์ว่าเป็นการรบัรู ้หรอืความประทับใจในเรือ่งของสนิค้าหรอืการใช้บรกิาร

ท่ีเกดิขึน้จากการได้ข้อมลูข่าวสารจากแหล่งต่างๆ สะสมเป็นระยะเวลาหนึง่ นอกจากภาพลกัษณ์ทีเ่กิดขึน้ในตวับคุคล

หนึ่งเกิดจากการประเมินความเชื่อและความรู้ (Cognitive evaluation) และความรู้สึก (Affective evaluation)  

การประเมินความเชื่อ/ความรู้จะเกี่ยวข้องกับการประเมินในเชิงกายภาพ หรือสถานที่มากกว่าแบบความรู้สึก                 

ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางได้ถูกนิยามไว้มากมาย ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่  2 ค�ำจ�ำกัดความของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image)

นักวิจัย คำ�จำ�กัดความ

Crompton (1979) ความเชื่อ ความคิดและความประทับใจที่มีต่อจุดหมายปลายทาง

Assael (1984) การรับรู้ที่มีต่อจุดหมายปลายทางที่เกิดจากการได้รับสารสนเทศจากแหล่งต่างๆ เป็นระยะ

เวลาหนึ่ง

Phelps (1986) การรับรู้หรือความประทับใจที่มีต่อสถานที่

Gartner and Hunt (1987) ความประทับใจที่บุคคลหนึ่งมีต่อสถานที่ที่หนึ่งๆ ที่ไม่ใช่ที่อยู่อาศัย

Moutinho (1987) ทัศนคติที่บุคคลหนึ่งมีต่อคุณสมบัติของจุดหมายปลายทางจากความรู้ที่มีอยู่และความรู้สึก

Calantone et al. (1989) การรับรู้ที่มีต่อจุดหมายปลายทางที่อาจจะไป

Embacher and Buttle (1989) ความคิดหรือแนวทางของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มคนที่มีต่อจุดหมายปลายทางที่สำ�รวจข้อมูล

Chon (1990) ผลจากการสื่อสารระหว่างกลุ่มบุคคลเกี่ยวกับความเชื่อ ความคิด ความรู้สึกความคาดหวัง

และความประทับใจที่มีต่อจุดหมายปลายทาง

Echtner and Ritchie (1991) การรับรู้ของแต่ละบุคคลที่มีต่อคุณสมบัติของจุดหมายปลายทางและความประทับใจโดย

รวมที่มีต่อจุดหมายปลายทาง 

Milman and Pizam (1995) ภาพหรือความรู้สึกความประทับใจในสินค้า สถานที่ หรือประสบการณ์ของคนทั่วไป

MacKay and Fesenmaier (1997) องค์ประกอบของคุณลักษณะของสินค้าการสานรวมเป็นความประทับใจโดยรวม

Pritchard (1998) ภาพความประทับใจที่มีต่อสถานที่

Baloglu and McCleary (1999) ความรู้ ความรู้สึก และความประทับใจโดยรวมที่มีต่อจุดหมายปลายทาง 

Coshall (2000) การรับรู้ของแต่ละบุคคลที่มีต่อคุณลักษณะของจุดหมายปลายทาง

Murphy, Pritchard and Smith (2000) สารสนเทศจุดหมายปลายทางที่เกี่ยวกับจุดหมายปลายทางและการรับรู้จุดหมายปลายทาง

ของแต่ละบุคคล 

Tapachai and Waryszak (2000) การรับรู้และความประทับใจจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับประโยชน์ที่คาด

หวังหรือคุณค่าจากการบริโภค 

Bigne’, Sa’ nchez and Sa’ nchez (2001) การให้ความรู้สึกถึงข้อเท็จจริงโดยนักท่องเที่ยว

Kim and Richardson (2003) ความประทับใจ ความเชื่อ ความคาดหวัง ความคิดที่มีต่อจุดหมายปลายทางที่สะสมมา

	 2) ปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) 

	 เป็นปัจจัยภายใน ซึ่งในรูปแบบดั้งเดิมนั้นเป็นเครื่องมือที่ช่วยศึกษาแรงจูงใจของมนุษย์ หรือแต่ละบุคคล                

ซ่ึงเป็นความปรารถนาหรอืพึงพอใจ (Goossens, 2000) วจิยัในอดตี ได้กล่าวถงึและเน้นย�ำ้พฤตกิรรมทีม่คีวามพงึพอใจ  

ซ่ึงในอีกมุมหนึ่งเป็นแนวทางหนึ่งของกระบวนการการรับรู้ เช่น การรับรู้สินค้าและบริการ ท่ีส่งผลต่ออารมณ์ของ

แต่ละบุคคลหรือเป็นส่วนหนึ่งของความรู้สึกการตัดสินใจ (Decrop, 1999)
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	 นอกจากน้ี ทฤษฎีด้านพฤติกรรมศาสตร์มีวิจัยศึกษาแรงจูงใจเชิงจิตวิทยาท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว                

ด้วยเหตุผลการมีแรงจูงใจแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน (Uysal & Hagan, 1993; Weaver et al., 1994) อีกทั้งวิจัย  

ในอดีตได้กล่าวถึงความต้องการ ว่าเป็นแรงจูงใจของมนุษย์ (Oliver, 1997) ซึ่ง Goossens, 2000 กล่าวว่า                 

เมื่อได้รับการตอบสนองจากความต้องการหรือความปรารถนาให้มีความพึงพอใจแล้วก็จะสามารถช่วยให้เกิด 

แรงจูงใจของแต่ละบุคคลได้ ซึ่งกระบวนการแรงจูงใจถูกเน้นย�้ำว่าเป็นพฤติกรรมของบุคคลที่มีความพึงพอใจที่ได้รับ 

การตอบสนองต่อความต้องการ อย่างไรก็ตามแรงจูงใจเชิงจิตวิทยา คือเหตุผลหรือแรงจูงใจที่แตกต่างกันในแต่ละ

บุคคลท่ีเป็นปัจจัยที่ช่วยส่งเสริมให้นักท่องเท่ียวมีแรงจูงใจให้เข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ  (Beard & Raghep 1983; 

Crandall, 1980; Iso-Ahola, 1982) 

	 จากกรอบแนวความคิดแรงจูงใจเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) (Pearce, 1995:173) ชี้ให้เห็นว่า 

ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ และภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางควรจะศึกษาเพื่อท�ำความเข้าใจถึงพฤติกรรมและ 

แรงจงูใจของนกัท่องเทีย่ว นกัวจัิยหลายคนชีใ้ห้เหน็ว่าแรงจงูใจแต่ละบคุคลจะเกีย่วข้องกบัการรบัรูจ้ากองค์ประกอบ

ของภาพลกัษณ์ กล่าวคือ มกีารขยายความหมายของแรงจงูใจของแต่ละคนเกดิขึน้มาจากประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่ว  

(Experience) (Dann, 1996; Gartner, 1993; Walmsley & Jenkins, 1993) อีกทั้งการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมาย

ปลายทางคือก่อนการตัดสินใจเย่ียม และหลงัการได้เย่ียมสถานท่ีท่องเท่ียว (Mill & Morrison, 1992) โดยนกัท่องเทีย่ว 

มีแรงจูงใจหรือปรารถนาที่จะไปเยี่ยมสถานที่ท่องเที่ยวนั้นอาจเกิดจากการรับรู้หรือการได้รับข้อมูลจากแหล่งต่างๆ 

ที่มีปริมาณมากและมีความน่าเชื่อถือ โดยข้อมูลท่ีเก่ียวกับการท่องเท่ียวช่วยให้นักท่องเท่ียวได้รับรู้ถึงภาพลักษณ ์           

จุดหมายปลายทางได้ก่อนการตัดสินใจ (Holbrook, 1978)

	 3) ปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว (Functional Factors)

	 การศึกษาของ Gallarza et al (2002) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางส่วนใหญ ่

จะเป็นปัจจัยที่เป็นคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว (Functional Factor) มากกว่าปัจจัยเชิงจิตวิทยา 

(Psychological Factor) ปัจจัยที่ถูกกล่าวถึงมากท่ีสุดในหลายๆ งานวิจัยว่า ปัจจัยมีผลกระทบต่อภาพลักษณ ์

จดุหมายปลายทางคอื ลกัษณะของพืน้ที ่และสิง่แวดล้อม แหล่งท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม และรปูแบบการท่องเทีย่วใน

ยามกลางคืน อย่างไรก็ตามงานวิจัยของ Fakeye & Crompton (1991) พบว่า ในสถานการณ์ของช่วงเวลาก่อนการ

ตัดสินใจไปท่องเที่ยวสถานที่หนึ่งๆ การประเมินภาพลักษณ์จุดปลายทางจะให้น�้ำหนักไปทางด้านจิตวิทยามากกว่า

	 การรับรู้ถึงภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางเป็นอารมณ์ของแต่ละบุคคล โดยจากงานวิจัยเชิงประจักษ์                     

ในอดตีส่วนใหญ่จะวเิคราะห์องค์ประกอบการรบัรูข้องภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางว่าเป็นลกัษณะทีม่คีวามแตกต่าง 

(Chon, 1991; Court & Lupton, 1997; Echtner & Ritchie, 1993; Fakeye & Crompton, 1991; Gartner & 

Shen, 1992) ซึ่งปัจจัยดังกล่าว อาทิเช่น การรับรู้ถึงสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ มรดกทางวัฒนธรรม โครงสร้าง

พื้นฐานของการท่องเที่ยว และบรรยากาศ เป็นต้น 

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Self-administrative 

Questionnaire) ที่พัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมปริทัศน์ที่เกี่ยวข้อง 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การศึกษานี้จะศึกษาจากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามา                      

ในเมืองไทย พบว่าที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยปี มีจ�ำนวนทั้งสิ้น (N) 2,984,213 คน ก�ำหนดขนาด

ของกลุ่มตัวอย่าง (n) โดยการใช้ตารางที่ 3 Random Sample Sizes Required to Achieve Desired Levels 

of Confidence and Margin Error ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% คลาดเคลื่อน +/- 3% ได้จ�ำนวนตัวอย่างที่ต้อง

เก็บรวบรวมข้อมูลขั้นต�่ำอย่างน้อย 1,068 ราย ทีมวิจัยก�ำหนดจ�ำนวนตัวอย่างขั้นต�่ำเพื่อใช้ในการด�ำเนินการวิจัย          
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แต่การลงพื้นที่จริงได้ดำาเนินการเก็บข้อมูลไว้มากกว่าจำานวนข้ันตำ่าท่ีกำาหนดไว้พื้นท่ีละประมาณ 100 ตัวอย่าง 

(พื้นที่กรุงเทพฯ พัทยา เชียงใหม่ สมุย และภูเก็ต) ซึ่งในการเก็บรวบรวมข้อมูลจริงของการวิจัยในครั้งนี้ได้จำานวน

ตัวอย่างทั้งสิ้น 1,531 ราย (ค่าความคลาดเคลื่อนลดลง ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ตามจำานวนที่เก็บได้มากขึ้น)

ตารางที่ 3 Random Sample Sizes Required to Achieve Desired Levels of Confidence and 

 Margin Error

ที่มา: 

สมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา 

Blankenship et al., “Random 

Sample Sizes Required to 

Achieve Desired Levels of 

Confi dence and Margin Error,” 

State of the Art Marketing 

Research,” (Illinois, USA: NTC 

Business, 1998), p. 160.

 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิธีสุ ่มตัวอย่างตามสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยใช้แบบสอบถาม (Self-administrative Questionnaire) ทีมวจิยัลงพืน้ท่ีเกบ็รวบรวม

ข้อมูลตามแหล่งท่องเที่ยวหรือย่านธุรกิจสำาคัญในกรุงเทพฯ และเมืองท่องเท่ียวสำาคัญของไทยอื่นๆ เช่น กรุงเทพฯ 

พัทยา เชียงใหม่ สมุย ภูเก็ต และอื่นๆ เป็นต้น 

 การวิเคราะห์ข้อมูล งานวิจัยนี้ใช้เทคนิคในการวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรม SPSS เป็นเครื่องมือใน                     

การวิเคราะห์ค่าทางสถิติต่างๆ ดังนี้

 การวิเคราะห์สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) 

   การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

   การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยของข้อมูล (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 การวิเคราะห์การอ้างอิงทางสถิติชั้นสูง (Inferential Statistics) 

   การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 

ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ท่ีระดับค่าความเช่ือมั่น 95% เป็นเกณฑ์

ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย

 การประเมนิความเท่ียงตรงของเครือ่งมือ (Reliability Assessment) และการวเิคราะห์องค์ประกอบต่างๆ

ประกอบด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) วิเคราะห์ด้วยวิธีการสกัดปัจจัยแบบ Principle Component 

Analysis โดยทำาการสกัดปัจจัยด้วยการเลือกค่า Eigenvalues มากกว่า 1

ผลการวิจัย
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสำารวจ (Exploratory Factor Analysis) และความเท่ียง (Reliability)

ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ผลการวเิคราะห์ Barlett’s Test of Sphericity 

มีค่า Chi-Square = 12896.307 df = 66 และค่า KMO = 0.943 แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีมี
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มากพอที่จะท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยได้ การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ พบว่า ตัวแปรท่ีใช้วัดปัจจัยด้านภาพลักษณ์                                   

จุดหมายปลายทาง (Destination Image) ประกอบกันเป็นปัจจัยเดียว โดยสามารถอธิบายได้ 59.91% นอกจากนี้ 

การวัดความเที่ยง (Reliability Assessment) ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) 

พบว่า มีความเที่ยงในการวัดสูง โดยมีค่า Cronbach Alpha เท่ากับ .935 

	 ปัจจัยด้านคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) ผลการวิเคราะห์ Barlett’s Test of 

Sphericity มค่ีา Chi-Square = 11419.495 df = 55 และค่า KMO = 0.899 แสดงว่าความสมัพนัธ์ระหว่าง ตวัแปร

ที่มีมากพอที่จะท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยได้ การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ พบว่า ตัวแปรที่ใช้วัดปัจจัยด้าน คุณลักษณะ

เชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบด้วย 2 ปัจจัยย่อย โดยการศึกษานี้ให้ชื่อว่า ปัจจัยด้านความรู้และ 

การปฏสัิมพันธ์ทางสงัคม (Knowledge & Social Interaction) และปัจจยัแรงจงูใจด้านปัจจัยพืน้ฐาน (Infrastructure 

& Physical motivations) โดยทัง้ 2 ปัจจยัสามารถอธบิายได้ 66.35% ประกอบด้วยตวัแปรทีม่นี�ำ้หนกัองค์ประกอบ

มากกว่า 0.5 ทุกตัวแปร

	 ปัจจัยด้านคณุลกัษณะของสถานทีท่่องเทีย่ว (Functional Factors) ผลการวเิคราะห์ Barlett’s Test of 

Sphericity มค่ีา Chi-Square = 32682.907 df = 325 และค่า KMO = 0.942 แสดงว่าความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปร

ที่มีมากพอที่จะท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยได้ การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ พบว่า ตัวแปรที่ใช้วัดปัจจัยด้านคุณลักษณะ

ของสถานที่ท่องเที่ยว (Functional Factors) ประกอบด้วย 6 ปัจจัยย่อย โดยการศึกษานี้ให้ช่ือว่า ปัจจัยด้าน 

การเดนิทางสะดวกสบาย (Costs, Channels and Transportation) ปัจจยัด้าน สภาพภมูอิากาศและบรรยากาศทีด่ี 

(Climate & Atmosphere) ปัจจัยด้าน ธรรมชาติที่น่ารื่นรมย์ (Natural) ปัจจัยด้าน กิจกรรมที่น่าสนใจ (Activities)  

ปัจจัยด้าน โครงสร้างพื้นฐานมีความน่าเชื่อถือ (Infrastructures) และปัจจัยด้าน วัฒนธรรมท่ีน่าสนใจ (Culture) 

โดยทั้ง 6 ปัจจัยสามารถอธิบายได้ 75.89% ประกอบด้วยตัวแปรที่มีน�้ำหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.5 ทุกตัวแปร

ตารางที่ 4 สรุปผลวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis) และความเที่ยง (Reliability)

Variance 
Explained

Cronbach 
Alpha

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) 12 ข้อคำ�ถาม (items) 59.91% .935

คุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors)

-	 ความรู้และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Knowledge & Social Interaction)    
5 ข้อคำ�ถาม (items)

33.83% .883

-	 แรงจูงใจด้านปัจจัยพื้นฐาน (Infrastructure & Physical motivations)
6 ข้อคำ�ถาม (items)

32.52% .887

คุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว (Functional Factors)

-	 การเดินทางสะดวกสบาย (Costs, Channels and Transportation)           
8 ข้อคำ�ถาม (items)

21.57% .946

-	 สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี (Climate & Atmosphere)                     
4 ข้อคำ�ถาม (items)

13.08% .904

-	 ธรรมชาติที่น่ารื่นรมย์ (Natural) 5 ข้อคำ�ถาม (items) 12.74% .896

-	 กิจกรรมที่น่าสนใจ (Activities) 3 ข้อคำ�ถาม (items) 10.53% .826

-	 โครงสร้างพื้นฐานมีความน่าเชื่อถือ (Infrastructures) 3 ข้อคำ�ถาม (items) 9.45% .855

-	 วัฒนธรรมที่น่าสนใจ (Culture) 3 ข้อคำ�ถาม (items) 8.52% .828

Likert’s scale: 7 points 
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สรุปผลการวิจัย 
	 ข้อมลูพ้ืนฐานของนกัท่องเทีย่วต่างชาติ กลุม่ตวัอย่างนกัท่องเทีย่วต่างชาตทิีม่าเยอืนประเทศไทย รวมทัง้สิน้ 

1,531 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ชาย 54.7% เป็นผู้หญิง 45.3% โดยนักท่องเที่ยว แบ่งเป็นภูมิภาคต่างๆ  

คือ ภูมิภาค East Asia (ไม่รวม China) 19.5%, Europe (ไม่รวม Russia) 11.2%, Americas (ไม่รวม Brazil) 4.0%, 

Oceania 4.0%, Middle East 3.9%, Africa 3.9%  และ South Asia (ไม่รวม India) 3.0% ดังตารางที่ 5

ตารางที่ 5 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม

รายละเอียด จำ�นวน ร้อยละ

เพศ (คน)

   ชาย 837 54.7

   หญิง 694 45.3

กลุ่มของนักท่องเที่ยว (คน)

    East Asia (ไม่รวม China) 299 19.5

    Europe (ไม่รวม Russia) 172 11.2

    The Americas (ไม่รวม Brazil) 62 4

    South Asia (ไม่รวม India) 46 3

    Oceania 62 4

    Middle East 60 3.9

    Africa 60 3.9

    China 205 13.4

    Russia 115 7.5

    Brazil 60 3.9

    India 150 9.8

    Kuwait 60 3.9

    Saudi Arabia 60 3.9

    U.A.E. 60 3.9

    Bahrain, Qatar, Oman 60 3.9

	 ส่วนใหญ่มีอายุ 20 - 30 ปี (45.3 %) และอายุ 31-40 ปี (38.3 %)  รองลงมา คือ อายุ 41 - 50 ปี  (8.5 %),  

น้อยกว่า 20 ปี (3.1%), อายุ 51 - 60 ปี (3.1%), อายุ 61-70 ปี (1.4 %) และอายุมากกว่า 70 ปี มีจ�ำนวนน้อยที่สุด 

คือ 0.3 %

	 รายได้เฉลี่ยต่อปีอยู่ที่ประมาณ 150,001 - 500,000 บาทต่อปี (US$ 5,001 - 16,666) คิดเป็น 45.3 % 

และรายได้ 500,001 - 1,000,000 บาทต่อปี (US$ 16,667 - 33,333) คิดเป็น 38.3 % เป็นส่วนใหญ่ รองลงมา คือ 

รายได้ 1,000,001 - 4,000,000 บาทต่อปี (US$ 33,334 - 133,333) คิดเป็น 8.5 % ส่วนรายได้น้อยกว่า 150,000 

บาทต่อปี (น้อยกว่าหรือเท่ากับ US$ 5,000) และรายได้มากกว่า 4,000,001 บาทต่อปี (มากกว่าหรือเท่ากับ US$ 

133,334) มีจ�ำนวนน้อยที่สุด ซึ่งมีจ�ำนวนเท่ากัน คือ 3.1 %
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ข้อมลูเกีย่วกบัการเดินทางในประเทศไทยของนกัท่องเทีย่วต่างชาตกิลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มาเยอืนประเทศไทยเป็นคร้ัง

แรกมากทีส่ดุ (52.3 %) รองลงมา คือ มาเป็นครัง้ทีส่อง (29.8 %) มาเป็นครัง้ที ่3 - 4 (12.8 %) และมามากกว่า 4 ครัง้  

(5.1 %) ตามล�ำดับ โดยมีการวางแผนไปกรุงเทพมหานครเป็นอันดับหนึ่ง (43.9 %) รองลงมา คือ สมุย (15.9 %)  

พัทยา (14.5 %) ภูเก็ต (13.1 %) เชียงใหม่ (10.3 %) และสถานที่อื่นๆ (2.4 %) ตามล�ำดับ โดยเฉลี่ยแล้วมีการพ�ำนัก 

อยู่ในประเทศไทยประมาณ 13.17 วัน ระยะสั้นท่ีสุด คือ 1 วัน และนานท่ีสุด คือ 150 วัน สนใจท่องเท่ียวตาม 

แหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติและตามศูนย์การค้ามากทีสุ่ด คดิเป็น 33.0 % และ 32.9 % รองลงมา คอื แหล่งท่องเทีย่ว 

ทางประวัติศาสตร์ 25.8 % งานแสดงสินค้า/นิทรรศการ/อีเว้นท์ 5.8 % แหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ 2.0 % และ

แหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ 0.6 % ตามล�ำดับ

	 เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยครั้งนี้กับเพื่อน/ เพื่อนร่วมงานมากที่สุด คิดเป็น 53.6 % รองลงมา คือ 

สมาชิกในครอบครัว 43.1 % และอื่นๆ 3.3 % ตามล�ำดับ โดยมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย/ คน/ วัน ที่ใช้ในการเดินทาง 

ท่องเทีย่วคร้ังน้ีน้อยกว่า 4,000 บาทต่อวนั มากท่ีสดุ คดิเป็น 46.2 % รองลงมา คอื 4,001 - 8,000 บาทต่อวัน (36.1 %),  

8,001 - 12,000 บาทต่อวนั (12.3 %), 12,001 - 16,000 บาทต่อวนั (4.0%) และมากกว่า 16,000 บาทต่อวนั (1.4 %)  

ตามล�ำดับ

	 ผลการทดสอบสมมติฐาน	

	 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณลักษณะเชิงจิตวิทยาและปัจจัยด้านคุณลักษณะสถานที่

ท่องเที่ยวกับปัจจัยภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรเพื่อตรวจสอบ

สมมติฐานกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการ

วเิคราะห์พร้อมท้ังการตดัชุดข้อมูล Outliers outside 2.3 standard deviations ก่อนการพยากรณ์ (จ�ำนวน 53 ชดุ)

ตาราง 6 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ ์

            จุดหมายปลายทาง (Destination Image)

ตัวแปรอิสระ/ค่าคงที่ mean

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients t sig

Beta Std. Error Beta

ค่าคงที่ 0.083 .015   5.623 .000

แรงจูงใจด้านปัจจัยพื้นฐาน
(Infrastructure & Physical motivations)

5.12 0.268 .021 0.313 * 12.511 .000

ความรู้และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
(Knowledge & Social interaction)

5.07 0.252 .023 0.295 * 10.976 .000

การเดินทางสะดวกสบาย 
(Costs, Channels & Transportations)

5.15 0.122 .018 0.143 * 6.591 .000

สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี 
(Climate & Atmosphere)

4.87 0.148 .017 0.173 * 8.753 .000

ธรรมชาติที่น่ารื่นรมย์ (Natural) 5.24 0.167 .020 0.195 * 8.477 .000

กิจกรรมที่น่าสนใจ  (Activities) 5.19 0.104 .016 0.122 * 6.358 .000

โครงสร้างพื้นฐานมีความน่าเชื่อถือ 
(Infrastructure)

4.96 0.098 .017 0.116 * 5.791 .000

วัฒนธรรมที่น่าสนใจ (Culture) 5.15 0.065 .017 0.076 * 3.745 .000

R2 = .553 Adjusted R2 = .551 F = 227.443 Sig. = .000 p < .05
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 ตารางที่ 6 แสดงให้เห็นว่าทุกปัจจัยส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) 

อย่างมีนัยสำาคัญ (p < 0.05) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination 

Image) พบว่าตัวแปรทุกตัวสามารถร่วมกันทำานายการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image) 

ได้ร้อยละ 55.3 (R2) Psychological Factors พบว่า แรงจูงใจด้านปัจจัยพื้นฐาน (Infrastructure & Physical 

motivations) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.268 และความรู้และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Knowledge & Social 

interaction) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.252 ตามลำาดับ สำาหรับ Functional Factors พบว่า ธรรมชาติที่น่ารื่นรมย์ 

(Natural) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.167 สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี (Climate & Atmosphere) มีค่า

สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.148 การเดินทางสะดวกสบาย (Costs, Channels & Transportations) มีค่าสัมประสิทธิ์

เท่ากับ 0.122 กิจกรรมที่น่าสนใจ (Activities) มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.104 โครงสร้างพื้นฐานมีความน่าเช่ือถือ 

(Infrastructure) มค่ีาสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.098 และวฒันธรรมทีน่่าสนใจ (Culture) มค่ีาสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 0.065 

ตามลำาดับ ดังนั้น ผลการวิจัยเป็นยอมรับข้อสมมติฐาน H1 และ H2

 สรุปได้ว่าผลการทดสอบสมมติฐาน จำานวน 8 สมมติฐาน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple 

Regression Analysis) เพือ่ศึกษาปัจจัยต่างๆ ทีส่่งผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์จดุหมายปลายทาง (Destination Image) 

พบว่ามีสมมติฐานที่สามารถยอมรับได้ทั้งหมด ดังตารางที่ 6 และภาพที่ 2

ภาพที่ 2 การพัฒนาและวิเคราะห์การสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว
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อภิปรายผล 
	 ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) และปัจจัยคุณลักษณะของ

สถานทีท่่องเทีย่ว (Functional Factors) ส่งผลต่อการรบัรูภ้าพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง (Dobni & Zinkhan, 1990) 

โดยองค์ประกอบแรก คุณลักษณะเชิงจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบด้วยปัจจัยด้านความรู้และการ

ปฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม และปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านปัจจัยพ้ืนฐาน ผลการวจิยัแสดงให้เหน็ว่า แรงจงูใจด้านปัจจยัพืน้ฐาน  

มีความส�ำคัญมากกว่า ปัจจัยด้านความรู้และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม โดยนักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับแรงจูงใจ          

ในการมาพักผ่อนเพือ่ความผ่อนคลายเป็นอันดบัแรก ถัดมาคอื แรงจูงใจในการมาคลายเครยีด แรงจงูใจในการแสวงหา

ประสบการณ์ทีน่่าต่ืนเต้น แรงจูงใจในการหลกีหนจีากสถานการณ์เดิม แรงจงูใจในการแสวงหาความเพลดิเพลนิ และ

แรงจูงใจในการแสวงหาการผจญภัย ตามล�ำดับ ส�ำหรับปัจจัยด้านความรู้และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ผลการวิจัย

พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับการแสวงหาความเพลิดเพลินและความบันเทิงเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 

การได้เรียนรู ้เกี่ยวกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิต การได้ศึกษาและส�ำรวจมรดกทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม             

การได้พบปะผู้คนใหม่ และการได้บูรณาการตัวเองเข้ามาในชีวิตและกิจกรรมของคนในท้องถิ่น ตามล�ำดับ

	 องค์ประกอบที่สองได้แก่ คุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว (Functional Factors) ประกอบด้วยปัจจัย 6 

ปัจจยั ได้แก่ การเดนิทางสะดวกสบาย สภาพภมูอิากาศและบรรยากาศทีด่ ีธรรมชาตทิีน่่ารืน่รมย์ กจิกรรมทีน่่าสนใจ 

โครงสร้างพื้นฐานมีความน่าเชื่อถือ และวัฒนธรรมที่น่าสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chon (1991), Court & 

Lupton (1997), Echtner & Ritchie (1993), Fakeye & Crompton (1991) และ Gartner & Shen (1992) โดย

ผลการศึกษาพบว่า ส�ำหรับปัจจัยด้านการเดนิทางสะดวกสบายนกัท่องเทีย่วให้ความส�ำคญักบั ค่าใช้จ่ายทีพ่กั มากทีส่ดุ  

รองลงมาคือ ช่องทางการสือ่สาร และการเดนิทางไปและกลบัจากปลายทาง ตามล�ำดบั โดยนกัท่องเทีย่วให้คะแนนกบั

ทั้ง 3 ตัวแปรนี้ใกล้เคียงกันมาก คือ 5.24 5.23 และ 5.22 (จากคะแนนเต็ม 7) ตามล�ำดับ อย่างไรก็ตามยังมีตัวแปร 

อื่นๆ อีกที่นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญเช่นกัน ได้แก่ ค่าครองชีพที่เหมาะสม ณ จุดหมายปลายทาง ความสะดวก

ในการเดินทางในท้องถิ่น การเข้าถึงข้อมูลการท่องเที่ยว สิ่งอ�ำนวยความสะดวกด้านข้อมูลและทัวร์ และค่าใช้จ่าย          

เดินทางไปและกลับจากปลายทาง

	 ปัจจัยด้านสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับสภาพ 

ภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดีมากที่สุด รองลงมา คือ สภาพภูมิอากาศดี ความสะอาด และความไม่แออัด ตามล�ำดับ

	 ปัจจัยด้านธรรมชาติทีน่่ารืน่รมย์ ผลการศกึษาพบว่า นกัท่องเทีย่วให้ความส�ำคญักบัชายหาดมคีวามธรรมชาติ

และน่ารืน่รมย์มากทีส่ดุ รองลงมา คอื สถานทีท่่องเทีย่วทางธรรมชาต ิถดัมา ทวิทศัน์มคีวามธรรมชาตแิละน่ารืน่รมย์ 

กิจกรรมด้านธรรมชาติ และสวนสาธารณะ ตามล�ำดับ

	 ปัจจัยด้านกิจกรรมที่น่าสนใจ ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส�ำคัญกับสวนสนุกท่ีน่าสนใจมาก

ที่สุด รองลงมา คือ งานแสดงสินค้า/การจัดแสดงนิทรรศการ/เทศกาลต่างๆ และกิจกรรมหรืองานแข่งขันกีฬาต่างๆ 

ตามล�ำดับ

	 ปัจจัยด้านโครงสร้างพื้นฐาน ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส�ำคัญกับสถานท่ีช็อปปิ้งที่สุด                  

รองลงมา คือ สถานที่พัก และสถานที่ท่องเที่ยวในยามค�่ำคืนและสถานบันเทิง ตามล�ำดับและปัจจัยสุดท้ายได้แก่ 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับอาหารและเครื่องดื่มที่โดดเด่นและแตกต่าง

มากที่สุด รองลงมา คือ แหล่งประวัติศาสตร์/พิพิธภัณฑ์  และสถาปัตยกรรม / อาคารบ้านเรือน ตามล�ำดับ

	 ในส่วนของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส�ำคัญกับตัวแปร          

ภาพลักษณ์เชิงความรู้สึก (Affective image) มากกว่า ภาพลักษณ์เชิงความเชื่อและความรู้ (Cognitive image) 

โดยนักท่องเที่ยวมองภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของประเทศไทยในเรื่องของ ความเป็นมิตรของผู้คนเป็น 

อนัดบัหนึง่ รองลงมาคือ ความน่าสนใจ ความผ่อนคลาย ความน่ารืน่รมย์ ความต่ืนตวั และความน่าตืน่เต้น ตามล�ำดบั 
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ส�ำหรับด้านการรับรู้ นักท่องเที่ยวมองภาพลักษณ์จุดหมายปลายของประเทศไทยในเรื่องของวัฒนธรรมท่ีน่าสนใจ                                       

เป็นอนัดบัหนึง่ รองลงมาคือ กจิกรรมทีน่่าสนใจ ธรรมชาตท่ีิน่ารืน่รมย์ โครงสร้างพืน้ฐานท่ีมีความน่าเช่ือถือ การเดนิทาง 

สะดวกสบาย และ สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี ตามล�ำดับ 

	 โดยสรุป ผลจากงานวิจัยชิ้นนี้พบว่าปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยาและปัจจัยคุณลักษณะสถานท่ีท่องเท่ียว

มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางอย่างมีนัยส�ำคัญ โดยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยานั้นส่งผลในเชิงบวกต่อ 

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมากกว่าปัจจัยคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
	 จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อจุดหมายปลายทางนั้น ผลงานของวิจัยนี้แสดง

ให้เห็นว่า ปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยาและปัจจัยคุณลักษณะสถานที่ท่องเที่ยว เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการสร้าง 

ภาพลักษณ์ที่ดีต่อจุดหมายปลายทางอย่างมีนัยส�ำคัญ โดยปัจจัยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยามีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์         

จุดหมายปลายทางมากกว่าปัจจัยคุณลักษณะสถานท่ีท่องเท่ียว งานวิจัยช้ินนี้ให้ประโยชน์ท้ังในเชิงปฏิบัติและ                

เชิงทฤษฎีดังนี้ 

	 ในเชิงปฏิบัติ ผู้ประกอบการหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวไทย เช่น                 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) หรือผู้ประกอบการในพื้นที่ สามารถที่จะน�ำผลงานวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้

ในการสร้างและบริหารจัดการปัจจัยคุณลักษณะทั้งเชิงจิตวิทยาและสถานที่ท่องเที่ยว โดยควรให้ความส�ำคัญกับ 

การสร้างแรงจงูใจทางด้านปัจจยัพืน้ฐาน เช่น การประชาสมัพันธ์ เชิญชวนนกัท่องเทีย่ว โดยเน้นไปในเรือ่งของการมา 

พกัผ่อนเพ่ือความผ่อนคลาย ลดความตึงเครยีด และค้นพบประสบการณ์ทีน่่าตืน่เต้น ซึง่แรงจงูใจท้ัง 3 ด้านน้ีเป็นด้าน

ที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญมาก (เห็นได้จากค่าเฉลี่ยท่ีสูงท่ีสุด 3 อันดับแรก) และแรงจูงใจ 

ท่ีเกีย่วข้องกับการมปีฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม เช่น การได้มาค้นพบสถานทีใ่หม่ๆ ได้ศกึษาและส�ำรวจมรดกประวตัศิาสตร์

และวัฒนธรรม และได้เรยีนรูเ้กีย่วกบัวฒันธรรมและวถีิชีวติ นอกจากนีอ้าจเสรมิการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ

ในเร่ืองของการมาผจญภยั หรอื แหล่งผจญภยั และกิจกรรมผจญภยัต่างๆ ในประเทศไทย ทัง้นีเ้นือ่งจากประเทศไทย 

มีสถานที่ท่องเท่ียวและกิจกรรมในเชิงผจญภัยอยู่ไม่น้อย และการส่งเสริมเรื่องเหล่าน้ีจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์         

จุดหมายปลายทางให้ชัดเจนขึ้นได้ 

	 ในส่วนของคุณลกัษณะเชงิสถานทีท่่องเทีย่ว ผูป้ระกอบการหรือหน่วยงานทีเ่ก่ียวข้องสามารถประชาสมัพนัธ์

โดยเน้นถงึชายหาด และสถานทีท่่องเทีย่วทางธรรมชาตอ่ืินๆ ซึง่เป็นสิง่ทีน่กัท่องเทีย่วชาวต่างชาตใิห้ความส�ำคญัมาก 

รองลงมาคือ การประชาสัมพันธ์ให้ทราบถึงสถานที่ช็อปปิ้งต่างๆ สถานที่พัก สถานบันเทิง และการเดินทางที่สะดวก

สบายและค่าครองชีพทีส่มเหตุสมผล ส�ำหรบัเรือ่งท่ีนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตใิห้ความส�ำคัญน้อยทีส่ดุเมือ่เปรยีบเทยีบ 

กับเรื่องอื่นๆ คือเรื่องของกิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น สวนสนุก หรือ กิจกรรมกีฬา และงานแสดงสินค้าต่างๆ ทั้งนี้

สอดคล้องกับผลการศึกษาทีแ่สดงให้เหน็ว่านกัท่องเท่ียวนัน้ให้ความส�ำคญัมากกบัเรือ่งสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 

เช่น ชายหาด และความต้องการในการมาพกัผ่อน นอกจากนีเ้รือ่งของสภาพอากาศและบรรยากาศ เป็นอกีหนึง่เรือ่ง

ท่ีนักท่องเทีย่วให้คะแนนความส�ำคญัน้อยเมือ่เปรยีบเทียบกับเรือ่งอืน่ๆ ทัง้นีผู้ป้ระกอบการและหน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง

ควรยังคงให้ความส�ำคัญกับเรื่องของกิจกรรมท่ีน่าสนใจและสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดีอยู่ เพียงแต่อาจจะ

ไม่ใช่ข้อความหลัก (Key message) ที่จะสื่อออกไปในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว 

	 ในเชิงทฤษฎี งานวิจัยนี้ได้ต่อยอดทฤษฎีทางด้านภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางโดยน�ำมาประยุกต์ใช้ใน

บริบทของการท่องเที่ยวไทย และได้พัฒนาเป็นกรอบงานวิจัยท่ีแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบส�ำคัญของภาพลักษณ์

จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวไทย และปัจจัยที่จะส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่ดี
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ข้อจํากัดในการท�ำวิจัย

	 งานวิจัยนี้ศึกษาภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของประเทศไทยโดยรวม มิได้เจาะจงไปที่จังหวัดหรือแหล่ง

ท่องเที่ยวแห่งใดแห่งหนึ่ง ดังนั้นการน�ำผลการวิจัยไปตีความ หรือประยุกต์ใช้ควรจะระมัดระวังในเรื่องนี้ นอกจากนี้

ในการศึกษานี้เป็นการศึกษาในเชิงปริมาณเป็นหลัก จึงมีข้อจ�ำกัดในการให้อธิบายในเชิงเหตุผล หรือ บรรยายความ

ในบางกรณี ซึ่งงานวิจัยไม่สามารถอธิบายในเชิงลึกได้

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	 วิจัยในอนาคตอาจศึกษาโดยเจาะลึกไปท่ีภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของแต่ละจังหวัด ซ่ึงอาจมี 

ภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันออกไป เช่น ภูเก็ต และ เชียงใหม่ อาจจะมีจุดเน้นทางด้านคุณลักษณะสถานที่ท่องเที่ยวที่

แตกต่างกัน จึงอาจมีข้อความหลัก (Key message) ที่ควรสื่อสารออกไปแตกต่างกัน

	 นอกจากนี้ในงานวิจัยในอนาคต อาจศึกษาโดยเจาะลึกไปท่ีนักท่องเท่ียวเฉพาะกลุ่ม โดยอาจเริ่มจากกลุ่ม

ที่ให้คะแนนเฉลี่ยภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของประเทศไทยน้อยที่สุด และกลุ่มที่ให้คะแนนดังกล่าวมากท่ีสุด 

และสัมภาษณ์เจาะลึก เพื่อเข้าใจถึงการรับรู้ที่แตกต่างกัน และสาเหตุที่แท้จริง เพื่อที่จะสามารถปรับปรุงปัจจัยซึ่ง

เป็นสาเหตุที่ท�ำให้คะแนนภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางต�่ำ และอาจท�ำการศึกษาโดยวิเคราะห์ถึงเนื้อหา (Content 

analysis) ว่าข้อความ รูปภาพ และเนื้อหาต่างๆ ที่ทางภาครัฐและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้

สื่อสารออกไปนั้น ตรงกับสิ่งที่นักท่องเที่ยวให้คะแนนความส�ำคัญหรือความสนใจมากน้อยเพียงใด ทั้งนี้เพ่ือที่จะ

สามารถปรับปรุง หรือส่งเสริมการประชาสัมพันธ์จุดหมายปลายทางให้ตรงจุดและมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึง          

มีอิทธิพลหรือส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางของประเทศไทยได้ดีขึ้น
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