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บทคัดย่อ
	 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีของ 

นักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงส�ำรวจของการรับรู ้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติที่มีต่อ 

แหล่งท่องเทีย่วยามราตรใีนกรงุเทพมหานคร 3) เพือ่เสนอแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างการรบัรูภ้าพลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ยามราตรีต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติโดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรขั้นกลาง 

กลุม่ตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้น้ีคอื นกัท่องเท่ียวหญงิชาวต่างชาตท่ีิมปีระสบการณ์การท่องเท่ียวในแหล่งท่องเทีย่ว

ยามราตรีในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ ผลการวิจัยพบว่า 

การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรขีองนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตหิญงิขณะเดนิทางท่องเทีย่วแหล่งท่องเทีย่ว

ยามราตรีในประเทศไทย แบ่งออกได้เป็น 11 ด้าน และมีการรับรู้ในระดับท่ีแตกต่างกัน โดยผลการวิเคราะห ์

องค์ประกอบเชงิส�ำรวจ พบว่าการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วยามราตร ีประกอบด้วย 4 กลุม่ คือ 1. ด้านกจิกรรม

และสภาพแวดล้อมทางวฒันธรรม 2. ด้านอาหาร 3. ด้านความคุม้ค่าและบรรยากาศ 4. ด้านการรกัษาความปลอดภยั 

โดยพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีส่งผลต่อความพึงใจอย่างมีนัยส�ำคัญ และที่ส�ำคัญ 
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งานวิจัยชิ้นนี้ยังเสนอแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี

ส่งผลทางอ้อมต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวหญงิชาวต่างชาต ิโดยมคีวามพงึพอใจเป็นตวัแปรข้ันกลาง

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว, ความพึงพอใจ, ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม, แหล่งท่องเที่ยวยามราตรี

Abstract
	 The purpose of this research was 1) to study the level of foreign female tourists’  

destination image perception of Bangkok’s nightlife, 2) to analyze Exploratory Factor Analysis (EFA) 

of foreign female tourists’ destination image perception of Bangkok’s nightlife, and 3) to propose 

a model of the influence of destination image of Bangkok’s nightlife perceived by international 

female tourists toward the behavioral intention under mediating effects of satisfaction. The samples 

of 400 respondents were used by accidental sampling technique in Bangkok nightlife areas. The 

result showed that nightlife destination image was divided into 11 aspects with difference level. 

Moreover, EFA result showed the difference of 4 groups of nightlife destination image including:  

1. cultural environment and activities, 2. cuisine, 3. value and atmosphere, and 4. safety and  

security.  The result also revealed that structural equation modeling of nightlife destination image 

had a significant effect on satisfaction and had indirectly affected toward behavioral intention 

under mediating effects of satisfaction at the significance level of 0.05.

Keywords: Destination Image, Satisfaction, Behavioral Intention, Nightlife

บทน�ำ
	 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้ให้ประเทศ นอกจากนี้ยังก่อให้เกิดการฟื้นฟูและ 

การอนุรักษ์วัฒนธรรม สร้างความเข้าใจที่ดี จากการแลกเปลี่ยนเรียนรู้และประสบการณ์ระหว่างนักท่องเท่ียว 

และคนในพื้นที่ เนื่องจากการส่งเสริมการท่องเท่ียว ท�ำให้จ�ำนวนนักท่องเท่ียวในพื้นท่ีท่องเท่ียวหลักเพิ่มข้ึน 

อย่างรวดเรว็ (TAT, 2017) ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมกีารเตบิโตของการท่องเท่ียวโดยมอีตัราการเตบิโตท่ีร้อยละ 10.7 

ในปี พ.ศ. 2559 (WTTC, 2017) นอกจากนี้ยังเป็นจุดหมายปลายทางส�ำหรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติจ�ำนวนมาก 

จากการจดัอนัดับของมาสเตอร์การ์ดในปี พ.ศ. 2559 รายงานว่ากรงุเทพมหานครเป็นจดุหมายปลายทางทีม่ผีูม้าเยีย่ม

เยือนมากที่สุดถึง 21.47 ล้านคน จาก 132 เมือง (Yuwa Hedrick-Wong & Choong, 2016) และในปี พ.ศ.2560 

กรุงเทพมหานครได้รับการจัดอันดับว่าเป็นเมืองท่ีนักท่องเท่ียวมาเยือนมากท่ีสุดในโลก (Mastercard, 2018)  

และในปี พ.ศ. 2560 มนัีกท่องเทีย่วต่างชาติเดินทางมาประเทศไทยมจี�ำนวนถึง 35,381,210 คนเพิม่ข้ึน จาก พ.ศ. 2559 

ถึงร้อยละ 8.77 โดยมีรายได้รวม 1,824,042.35 ล้านบาท ซึ่งเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 11.66 (MOT, 2017) จึงกล่าวได้ว่า

กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่เป็นจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวจากนานาประเทศอย่างต่อเนื่อง

	 นักท่องเที่ยวหญิงเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพส�ำหรับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว โดยจากสถิติของนักท่องเท่ียว

หญิงต่างชาติที่เดินทางมายังประเทศไทยในปี พ.ศ. 2550-2557 พบว่ากลุ่มนักท่องเท่ียวหญิงมีอัตราการเติบโต 

อย่างต่อเน่ืองและเตบิโตในอตัราทีส่งูกว่านักท่องเทีย่วชายโดยเฉลีย่เพิม่ขึน้ร้อยละ 11.4 ในขณะทีน่กัท่องเทีย่วชายเตบิโต

เพียงร้อยละ 5.9 โดยในปี พ.ศ. 2556 อัตราการเติบโตสูงสุดอยู่ที่ร้อยละ 22.8 มีนักท่องเที่ยวหญิงประมาณ 11.4 
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ล้านคน และนักท่องเที่ยวหญิงจ�ำนวน 500,000 คน เดินทางมายังประเทศไทยจัดเป็นนักท่องเที่ยวท่ีมีรายได้สูง  

(จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 60,000 เหรียญสหรัฐ) ในปี พ.ศ. 2559 มี นักท่องเที่ยวหญิงเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 29.37 

จากปี พ.ศ. 2558 ในขณะที่นักท่องเที่ยวชายเพิ่มขึ้นเพียงร้อยละ 2.59 (MOT, 2017)

	 แหล่งท่องเที่ยวยามราตรีเป็นส่วนหนึ่งในการขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจของประเทศ (Hadfield & Newton, 

2010) ซึ่งสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวจากทั่วทุกมุมโลกให้เดินทางมายังประเทศไทย (Hadfield & Newton, 2010; 

Henkel, Henkel, Agrusa, Agrusa & Tanner, 2006)  เมื่อศึกษาการใช้จ่ายในการเดินทางของนักท่องเที่ยวหญิง

ชาวต่างชาติ พบว่ามีการใช้จ่ายส�ำหรับแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีถึงร้อยละ 9    ( TATIC, 2016, p.6) จากการใช้จ่าย

ส�ำหรบัการท่องเทีย่วทัง้หมด จากทีก่ล่าวมานัน้เหน็ได้ว่านกัท่องเท่ียวหญงิเป็นกลุม่ทีม่คีวามส�ำคญัต่อแหล่งท่องเทีย่ว

ยามราตรีอนัเป็นแหล่งขบัเคลือ่นเศรษฐกจิของประเทศ ดงันัน้คณะผูว้จิยัจึงเลง็เหน็ถึงความส�ำคญัในการศกึษาการรบัรู้

ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีของนักท่องเท่ียวหญิงซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง  

ซึง่ในประเทศไทยยงัมกีารศึกษาน้อยในประเดน็นี ้โดยเฉพาะกรงุเทพมหานครซึง่เป็นเมอืงทีม่นีกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ

เดนิทางมาเยีย่มเยอืนแบบค้างคืนมากท่ีสดุ (Mastercard, 2018; Yuwa & Choong, 2016) พร้อมท้ังมแีหล่งท่องเทีย่ว

ยามราตรทีีม่ชีือ่เสยีงหลายแห่ง โดยได้กลายเป็นสญัลกัษณ์ของประเทศไทยไปแล้ว ซึง่ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ยามราตรีมีส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้ประเทศไทยเป็นที่รู้จักในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (Henkel et al., 2006) อันจะ

ส่งผลให้เกดิความพงึพอใจและความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมทีด่ ีเช่น การบอกต่อ การแนะน�ำและการกลบัมาท่องเทีย่ว

ซ�้ำ (Chen & Tsai, 2007; Hernández-Lobato, Solis-Radilla, Moliner-Tena & Sánchez-García, 2006;  

Kristensen, Martensen & Gronholdt, 2000; Prayag, 2009; Ramseook-Munhurrun, Seebaluck & Naidoo, 

2015; Sharma & Nayak, 2018; Wang & Hsu, 2010) โดยเฉพาะพื้นที่ ถนนข้าวสาร สุขุมวิท สีลม และอาร์ซีเอ 

ของกรุงเทพมหานครได้กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีที่ได้รับการยอมรับจากนักท่องเท่ียวจากท่ัวโลก  

(Trip Advisor, 2019)

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

	 1) เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีของนักท่องเท่ียวหญิงชาวต่างชาติที่มี

ต่อแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีในกรุงเทพมหานคร 

	 2) เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจของการรับรู ้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีของ 

นักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีในกรุงเทพมหานคร 

	 3) เพื่อเสนอแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีต่อความตั้งใจ

แสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติโดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรขั้นกลาง

สมมติฐานการวิจัย
	 1) การรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

	 2) การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วยามราตรมีอีทิธพิลต่อความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมของนักท่องเท่ียว

โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรขั้นกลาง
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กรอบแนวคิดการวิจัย

นิยามศัพท์เฉพาะ
	 การรับรู้ หมายถึง การแปลผลข้อมูลของนักท่องเที่ยวจากสิ่งที่นักท่องเที่ยวได้รับรู้ผ่านประสาทสัมผัสก่อน

หรือหลังการเดินทาง ซึ่งการแปลผลข้อมูลนั้นจะมีความแตกต่างกันได้หากมีวัฒนธรรมที่ต่างกัน

	 นักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติ หมายถึง นักท่องเท่ียวหญิงท่ีมิได้มีสัญชาติไทยและมิได้มีถ่ินพ�ำนักอยู่ใน

ประเทศไทย

	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว หมายถึง องค์รวมของความประทับใจหรือการรับรู้ของแหล่งท่องเท่ียว 

ยามราตรีในกรุงเทพมหานคร

	 ความพงึพอใจ หมายถงึ ความรูส้กึทีแ่ตกต่างของความคาดหวงัก่อนและการรบัรูห้ลงัการเดนิทางท่องเท่ียว

ของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติ

	 ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม หมายถึง ความตั้งใจแสดงออกหลังการเดินทางท่องเที่ยวยามราตรีของ 

นักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติ

	 แหล่งท่องเที่ยวยามราตรี หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่ให้บริการช่วงหลังเวลา 18.00 น. ถึง เวลา 04.00 น. 

ซึ่งมีสถานบันเทิงอยู่ในบริเวณเดียวกัน ในพื้นที่ ถนนข้าวสาร สุขุมวิท สีลม และอาร์ซีเอ

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

	 การรับรู้

	 การรับรู้ คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากที่ได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าและถูกแปลความหมาย โดยใช้ 

ความรู ้ประสบการณ์และความเข้าใจของแต่ละบุคคล โดยการรบัรูจ้ะเกดิขึน้ได้ต้องประกอบด้วยกระบวนการส�ำคญั ได้แก่ 

การสัมผัส ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเร้า การแปลความหมายจากการสัมผัส และการใช้ความรู้เดิมเพื่อแปล 

ความหมาย (Bruce, Green & Georgeson, 2003; Petrosillo, Zurlini, Corliano, Zaccarelli & Dadamo,2007) 

โดย Sangeeta (2013) ได้ศึกษาว่าการรับรูคื้อกระบวนการซ่ึงประกอบไปด้วย 3 ข้ันตอนคอื 1. บุคคลมกีารเลือกรบัรู้ 

โดยหลงัจากมสีิง่เร้าทางการตลาดมากระทบบคุคลนัน้จะมกีารเลอืกสรรตามความสนใจหรือความต้องการของตนเอง 

2. บุคคลมีการจัดระเบียบองค์ประกอบการรับรู้ คือการจัดข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ รวมเข้าด้วยกันเพื่อให้เข้าใจได ้

มากขึน้ เพือ่ตอบสนองความต้องการได้อย่างถูกต้อง และ 3. บคุคลมกีารตคีวามหมายหรอืการแปลความหมายจากข้อมลู

ที่ได้รับเพื่อท�ำความเข้าใจว่าสิ่งเร้าที่ได้รับมาคืออะไรซึ่งจะแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับการตีความของแต่ละบุคคล  

โดยผู้ทีม่วีฒันธรรมเหมอืนกนัหรอืคล้ายคลงึกนัอาจตคีวามหมายเหมอืนกัน และผูท่ี้มวีฒันธรรมต่างกันอาจตีความหมาย

ต่างกันได้จากความเชื่อของแต่ละวัฒนธรรม ยกตัวอย่างเช่น สีเดียวกันแต่ละชาติอาจมีการตีความหมายต่างกันได้  

สส้ีม ส�ำหรบัชาวเอเชยีมคีวามหมายทีดี่ มสีติปัญญา เสรมิพลงัของชีวติ แต่ส�ำหรบัชาวอเมรกินัเป็นสแีห่งความอนัตราย

บนท้องถนน การจราจรที่ติดขัด เป็นต้น (De Bortoli & Maroto, 2001) ดังนั้นบุคคลแต่ละบุคคลอาจมีการรับรู้ที่
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แตกต่างกนั ผูส่้งสารจึงควรค�ำนึงถงึความแตกต่างทางวัฒนธรรม การออกแบบสือ่หรอืนวตักรรมต่าง ๆ  ต้องสร้างสรรค์

ให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้รับสารน้ันด้วย จากท่ีกล่าวมานั้นสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้หมายถึงกระบวนการที่เกิดขึ้น  

ซึง่มขีัน้ตอนดังน้ีคือ 1. การเลอืกรับรูต้ามความสนใจ เช่น นกัท่องเท่ียวมีความต้องการเดนิทางท่องเท่ียวจะเลอืกสนใน

สื่อโฆษณาท่ีเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ตั๋วเครื่องบิน เป็นต้น 2. การจัดระเบียบข้อมูล โดยอาจน�ำข้อมูลต่างๆ  

มารวบรวมเพื่อความเข้าใจ และ 3. การแปลความหมาย โดยอาศัยความรู้และประสบการณ์ในอดีตของบุคคลนั้นๆ 

ซึง่ในบริบทของการท่องเทีย่วน้ันคือ การแปลผลข้อมลูของนกัท่องเท่ียวจากส่ิงท่ีนกัท่องเท่ียวได้รบัรูผ่้านประสาทสมัผสั

ก่อนหรือหลังการเดินทาง ซึ่งการแปลผลข้อมูลนั้นจะมีความแตกต่างกันได้หากมีวัฒนธรรมที่ต่างกัน

	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (Destination Image)

	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวคือองค์รวมความประทับใจของสถานท่ีหรือการรับรู้เก่ียวกับสถานที่นั้นๆ 

(Echtner & Ritchie, 2003) จากการศึกษาของ Beerli and Martıń (2004) อธิบายภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว

นั้นหมายถึง ภาพในใจของบุคคลนั้นเกี่ยวกับสถานที่ ตั้งแต่โครงสร้างพื้นฐานด้านการท่องเที่ยวไปจนถึงคุณลักษณะ

ทางวฒันธรรมธรรมชาติและสงัคม ซึง่เป็นภาพลกัษณ์ทีเ่กดิจากการรบัรูส้ถานทีท่ีน่กัท่องเทีย่วได้ไปเยอืนหรอืประเมนิ

สภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น และ Baloglu and McCleary (1999a) ยังได้อธิบายว่าการรับรู ้

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วอาจมาจากแหล่งข้อมลูตามสือ่ต่างๆ ได้  โดยจากการศึกษาของ Rohrer (2011) กล่าวถงึ

พื้นที่ที่มีมักมีข่าวเชิงลบจะส่งผลให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ในเชิงลบ และในทางกลับกันหากพื้นที่ใดมีข่าวเชิงบวก  

จะส่งผลให้เกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ในเชิงบวกเช่นกัน นอกจากนี้นักท่องเท่ียวมักเลือกสถานท่ีท่ีมีภาพลักษณ์ที่ดี

ตวัอย่างเช่นพืน้ทีท่ีม่ชีือ่เสยีงดี สะอาดและปลอดภยั ในทางตรงกนัข้ามนกัท่องเทีย่วจะหลกีเลีย่งสถานทีท่ีม่ภีาพลกัษณ์

เชิงลบ เช่น นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะไม่เข้าไปในพื้นท่ีท่ีสกปรก อันตราย หรือมีความไม่มั่นคงทางการเมือง ฯลฯ  

โดยมงีานทีศ่กึษาเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วและพบว่าภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วส่งผลต่อการตัดสนิใจ 

ระดับความพงึพอใจ และการกลบัมาท่องเท่ียวซ�ำ้ของนกัท่องเทีย่ว (Chen & Tsai, 2007; Chon, 1992; Crompton, 

1979; Hankinson, 2005; Henkel et al., 2006; Hernández-Lobato et al., 2006; Kristensen et al., 2000; 

Mayo, 1973; Prayag, 2009; Ramseook-Munhurrun et al., 2015; Sharma & Nayak, 2018; Wang & Hsu, 

2010) จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวคือองค์รวมความประทับใจหรือ 

การรับรู ้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวซึ่งเกิดได้ทั้งก่อนและหลังการเดินทาง อันจะส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง  

ความพึงพอใจและการกลับมาเที่ยวซ�้ำของนักท่องเที่ยว

	 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Satisfaction)

	 ความพึงพอใจหมายถึงความแตกต่างระหว่างความคาดหวังก่อนการบริโภคและการรับรู้ประสิทธิภาพและ

ผลลพัธ์หลงัการบรโิภค (Chen & Chen, 2010; Jiang, Zhang, Zhang, & Yan, 2018) เป็นการเปรยีบเทยีบระหว่าง

ความเป็นจริงและความคาดหวังด้านคุณภาพ (Lin & Huang, 2017) ดังนั้นผู้บริโภคจึงพึงพอใจเมื่อคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์และบริการตรงตามความคาดหวังและรับรู้ผลประโยชน์เกินกว่าต้นทุน (Lin & Huang, 2017; Utama, 

Putra & Suradnya, 2014) งานวิจัยก่อนหน้าระบุว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวมีผลกระทบต่อความพึงพอใจ 

นักเดินทางที่มีความพึงพอใจกับแหล่งท่องเท่ียวนั้น จะท�ำให้เกิดการเดินทางกลับมาซ�้ำ แนะน�ำให้ผู้อื่นหรือแสดง 

ความคดิเห็นทีด่เีกีย่วกบัจดุหมายปลายทางทีพ่วกเขาไปเยีย่มเยอืนมา ในทางกลบักนันกัท่องเทีย่วทีไ่ม่พอใจอาจไม่กลบัไป

ยังสถานที่น้ัน และขณะเดียวกัน อาจไม่แนะน�ำนักเดินทางคนอื่น ๆ และอาจแสดงความคิดเห็นเชิงลบเก่ียวกับ 

สถานทีแ่ห่งน้ันน�ำไปสูก่ารท�ำลายชือ่เสยีงของสถานท่ีได้ (Baloglu & McCleary, 1999b; Prayag, 2009; Yvette & 

Turner, 2003) ดังนัน้จึงสามารถกล่าวได้ว่าความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจจากการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว

นั้นสามารถน�ำไปสู่การแสดงพฤติกรรมของท่องเที่ยวในอนาคตได้
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	 ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว (Behavioral Intention)

	 ความตัง้ใจด้านพฤตกิรรมมกัใช้เพือ่แสดงถงึความจงรกัภกัดต่ีอสนิค้าหรอืการบรกิารซ่ึงเป็นเป้าหมายส�ำคญั

ในการจดัการการตลาดเน่ืองจากเป็นองค์ประกอบส�ำคญัของความยัง่ยนืระยะยาวของบรษิทั การวัดความภักดีสามารถ

ช่วยให้เข้าใจการรักษาลูกค้าได้ดีขึ้น จากการศึกษาของ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) พบว่า 

ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมสามารถวดัได้ด้วยค�ำพดูจากปากและการกลบัมาใช้ซ�ำ้ (Petrick, 2004; Sirakaya, Petrick 

& Choi, 2004)  ลูกค้าใหม่ในอนาคตจะมาซื้อสินค้าและบริการหรือไม่นั้นข้ึนอยู่กับสิ่งท่ีพวกเขาได้รับการบอกต่อ 

โดยกล่าวได้ว่าความต้ังใจแสดงพฤติกรรมเชงิบวกสามารถถือได้ว่าเป็นความจงรกัภกัดขีองลกูค้า (Han & Ryu, 2007) 

และจากการศึกษาของ (Chaudhuri & Holbrook, 2001) กล่าวไว้ว่าความต้ังใจแสดงพฤติกรรมสามารถเช่ือมโยง

กับส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้นได้

วิธีการด�ำเนินการวิจัย

	 เพื่อให้การวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์และเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีสามารถน�ำมาเป็นตัวแทนประชากรได้ 

ดังน้ันการเลือกกลุ่มตัวอย่างจึงมีการระบุขอบเขตว่าเป็นนักท่องเท่ียวหญิงชาวต่างชาติที่อายุไม่ต�่ำกว่า 20 ปี  

ที่มีประสบการณ์ท่องเที่ยวยามราตรีในกรุงเทพมหานคร หากแต่การเก็บข้อมูลในช่วงเวลากลางคืนมีข้อจ�ำกัด 

ด้านความร่วมมือของนกัท่องเท่ียวและร้านต่างๆ ในพืน้ที ่ดงันัน้เพือ่ให้ได้ข้อมูลครบถ้วนคณะผูวิ้จัยจึงได้ด�ำเนนิการเกบ็ข้อมูล 

ในช่วงเวลากลางวนัโดยมกีารถามค�ำถามคดักรองก่อนว่า “คณุเคยเทีย่วแหล่งท่องเทีย่วยามราตรใีนกรงุเทพมหานครหรอื

ไม่” เพ่ือให้แน่ใจว่ากลุม่ผูต้อบแบบสอบถามคอืกลุม่ตวัอย่างเป้าหมายทีจ่ะน�ำไปใช้ในการวเิคราะห์ โดยแบ่งเกบ็ข้อมลู

ในพืน้ทีบ่รเิวณแหล่งท่องเทีย่วยามราตรทีีม่ชีือ่เสยีงในกรงุเทพมหานครจากวรรณกรรมทีศ่กึษา ซีง่เป็นพืน้ทีท่ีค่าดว่า

จะมกีลุม่ตวัอย่างมากทีส่ดุ ได้แก่ บรเิวณถนนข้าวสาร สขุมุวทิ สลีม และอาร์ซเีอ จ�ำนวน 400 ตวัอย่าง ซีง่เป็นจ�ำนวน

ทีเ่หมาะสมส�ำหรับการวิเคราะห์แบบ Structural Equation Model: SEM (Boomsma, 1982) คณะผู้วจิยัใช้การสุม่

ตัวอย่างแบบบังเอิญ  โดยเลือกเก็บข้อมูลนักท่องเท่ียวหญิงชาวต่างชาติท่ีสามารถให้ข้อมูลได้ในพื้นท่ี ท้ังผู้หญิงเดิน

ทางคนเดยีว เดินทางมาเป็นคู ่และเดินทางมาเป็นกลุม่ หากแต่ยงัไม่มกีารเกบ็สถิตนัิกท่องเทีย่วหญงิในพืน้ทีไ่ว้ คณะผูวิ้จัย

จึงเลือกการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างแบบโควตาจ�ำนวน 4 พื้นท่ีๆ ละ 100 ตัวอย่างเท่ากัน หลังจากได้ข้อมูล 

ครบถ้วนน�ำข้อมลูไปวเิคราะห์โดยใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปูทางสงัคมศาสตร์ โดยใช้สถิตพิรรนณาในการค�ำนวณหาค่าความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เนือ่งจากยงัมงีานวจิยัส่วนน้อยทีม่กีารศึกษาเกีย่วกับปัจจยัการรับรูภ้าพ

ลักษณ์ในแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี คณะผู้วิจัยจึงมีการวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัย ด้วยวิธีการการวิเคราะห์ 

องค์ประกอบเชงิส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis) เพือ่ระบุและสร้างกลุม่ตวัแปรจากตวับ่งช้ีการรบัรู้ภาพลกัษณ์

ในแหล่งท่องเทีย่วยามราตร ี โดยใช้การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจโดยวธิกีารสกดัองค์ประกอบหลกั (Principal 

component analysis) ด้วยการหมนุแกนแบบ promax โดยพจิารณาตดัตัวบ่งช้ีท่ีมีน�ำ้หนกัองค์ประกอบน้อยกว่า 0.4 

หรือมี Cross Loading มากกว่า 1 องค์ประกอบ และตัวบ่งชี้ที่ยังอยู่ในโมเดลจะต้องมีค่าไอแกน (Eigan value) 

มากว่า 1.0 ตามที่ Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham (2006) แนะน�ำไว้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis) หลังจากนั้นน�ำปัจจัยทั้งหมดประกอบไปด้วยการรับรู้ภาพลักษณ์ของ 

แหล่งท่องเทีย่ว ความพึงพอใจและความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis) และเข้าสู่การวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling Analysis)  

ด้วยโปรแกรม AMOS โดยมีเกณฑ์ในการวิเคราะห์สถิติความสอดคล้องของสมการโครงสร้างดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1  เกณฑ์การวิเคราะห์สถิติความสอดคล้องของสมการโครงสร้าง

ล�ำดับ ตัวชี้วัด
The cut-off point 

for good fit
อ้างอิง

1 Model Chi-Square (χ2) p-value>0.05 Hair, Anderson, Tatham, and 

William (2010)

2 Relative Chi-Square (χ2/df) <3 Kline (2005)

3 Goodness-of Fit Statistic (GFI) >0.90 Byrne (2001)

4 Comparative Fit Index (CFI) >0.90 Hair et al. (2010)

5 The Adjusted Goodness Fit Index 

(AGFI) 

>0.90 Hair et al. (2010)

6 Root Mean Squared Error of Ap-

proximation (RMSEA) 

<0.08 Hu and Bentler (1999)

7 Standardized Root Mean Square 

Residual (SRMR)

<0.08 Hu and Bentler (1999)

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการท�ำวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถามภาษาอังกฤษที่ประกอบ  

ไปด้วยข้อค�ำถามแบบเลอืกตอบและแบบปลายเปิด มีการผ่านการตรวจสอบเคร่ืองมือจากผูเ้ชีย่วชาญ และมกีารแปล

แบบสอบถามเป็นภาษาจีนเพิ่มเติมเพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแต่ละข้อที่น�ำมาใช้มีค่า

ความตรงเชิงเนื้อหา (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ตั้งแต่ 0.6-1.00  มีการทดลองกับกลุ่มที่ไม่ใช่

กลุม่ตัวอย่างการวจัิยในพืน้ทีแ่หล่งท่องเท่ียวยามราตรใีนกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 30 คน ค่าความเช่ือม่ัน (Cronbach 

Alpha Coefficient) ด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีเท่ากับ 0.753 ด้านความพึงพอใจของ 

นักท่องเที่ยวเท่ากับ 0.709 ด้านความตั้งใจแสดงพฤติกรรมเท่ากับ 0.825 โดยมีค่าความเชื่อมั่นรวมเท่ากับ 0.719 

	 ตอนท่ี 1 ปัจจยัด้านข้อมลูส่วนบคุคล จ�ำนวน 8 ข้อ ประกอบด้วย อาย ุสญัชาต ิสถานภาพ การศึกษา อาชพี 

รายได้ต่อเดือน ประเภทของนักท่องเท่ียว และแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีในกรุงเทพมหานครท่ีนักท่องเที่ยวเคยไป 

อย่างน้อย 1 ครั้ง 

	 ตอนท่ี 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี จ�ำนวน 11 ข้อ ประกอบด้วย  

1. ระบบการรักษาความปลอดภัย 2. พนักงานรักษาความปลอดภัย 3. การตกแต่งสถานที่มีเอกลักษณ์ 4. กิจกรรม

ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น 5. ความสะอาด 6. ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป 7. แหล่งบันเทิงและกิจกรรมยามราตรีที ่

หลากหลาย 8. ความเป็นมิตรของคนในพื้นที่ 9. บรรยากาศของสถานที่ 10. อาหารในพื้นที่มีความน่าสนใจ  

และ 11. คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม 

	 ตอนที่ 3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว จ�ำนวน 5 ข้อ ประกอบด้วย 1. ความพึงพอใจโดยรวม 

2. เติมเต็มความคาดหวัง 3. ได้รับประสบการณ์ที่ดี 4. รู้สึกมีความสุข 5. ตัดสินใจถูกต้อง

	 ตอนที่ 4 ปัจจัยด้านความตั้งใจแสดงพฤติกรรม จ�ำนวน 3 ข้อ ประกอบด้วย 1. การบอกต่อในทางที่ดี  

2. การแนะน�ำ 3. การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ
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ผลการศึกษา
ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติพบว่า นักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติที่

เดนิทางมาท่องเทีย่วยงัแหล่งท่องเทีย่วยามราตรใีนกรงุเทพมหานครส่วนใหญ่มอีายรุะหว่าง 26-30 ปี (ร้อยละ 49.0) 

อายุ 20-25 ปี (ร้อยละ 30.5) อายุ 31-35 ปี (ร้อยละ 17.3) อายุ 36-40 ปี (ร้อยละ 2.8) และ อายุ 41-45 ปี  

(ร้อยละ 0.5) ตามล�ำดับและเมือ่พิจารณาสถานภาพสมรสพบว่าส่วนใหญ่เป็นสถานภาพโสด (ร้อยละ 67.5) รองลงมาคือ

สมรส (ร้อยละ 28.8) และหย่าร้าง / แยกกันอยู่ (ร้อยละ 2.8) ตามล�ำดับ ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี  

(ร้อยละ 83.0) รองลงมาคอืระดบัต�ำ่กว่าปรญิญาตร ี(ร้อยละ 11.5) และระดบับณัฑติวทิยาลยั (ร้อยละ 5.5) ในด้านอาชพี 

ส่วนใหญ่เป็นพนักงานองค์กร (ร้อยละ 59.0) รองลงมาเป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 19.3) ประกอบอาชีพอิสระ 

(ร้อยละ 6.0) เจ้าของกิจการ (ร้อยละ 4.3) รับราชการ (ร้อยละ 3.5) งานนอกเวลา (ร้อยละ 3.3) แม่บ้าน (ร้อยละ 2.8) 

และ ผู้ว่างงาน (ร้อยละ 2) ตามล�ำดบั ในส่วนของรายได้ต่อเดอืนนกัท่องเทีย่วหญงิต่างชาติส่วนใหญ่มรีายได้ประมาณ 

$ 601- $ 1,400 (ร้อยละ 34.8), $ 2,201- $ 3,000 (ร้อยละ 18.8), น้อยกว่า $ 600 (ร้อยละ 8.3), $ 1401-  

$ 2,200 (ร้อยละ 13.0) $ 3,001- $ 3,800 (ร้อยละ 13.0) และมากกว่า $ 3,801 คิดเป็นร้อยละ 2.3 เมื่อพิจารณา

ตามประเภทของนักท่องเที่ยวพบว่าผู้หญิงต่างชาติส่วนใหญ่เดินทางมาเป็นคู่ (ร้อยละ 54.5) เดินทางเป็นกลุ่ม  

(ร้อยละ39.0) และเดินทางคนเดียว (ร้อยละ 6.5) ในส่วนของสัญชาติ 5 อันดับแรก ได้แก่สัญชาติจีน (ร้อยละ 39) 

สญัชาตเิกาหลี (ร้อยละ 9.0) สญัชาตเิยอรมนั (ร้อยละ 5.5) สญัชาตริสัเซยี (ร้อยละ 5.5 ) และสญัชาตอิงักฤษ (ร้อยละ 4) 

นอกจากน้ีจากกลุม่ตวัอย่าง 400 คน ยงัพบว่านกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตหิญงิ 353 คน เคยไปท่องเทีย่วทีถ่นนข้าวสาร 

ตามด้วย RCA (212 คน), สุขุมวิท (115 คน) และสีลม (41 คน) ตามล�ำดับ

ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี

	 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียวยามราตรี

ในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติ พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีของ

นักท่องเที่ยวหญิง โดยรวมอยู่ในระดับสูง  โดยจ�ำแนกระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวได้ดังนี้ 1. ระบบ

การรักษาความปลอดภยั อยูใ่นระดับปานกลาง 2. พนกังานรกัษาความปลอดภยั อยูใ่นระดบัปานกลาง 3. การตกแต่ง

สถานที่มีเอกลักษณ์ อยู่ในระดับสูง 4. กิจกรรมด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น อยู่ในระดับสูง 5. ความสะอาด อยู่ในระดับต�่ำ 

6. ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป อยู่ในระดับสูงมาก 7. แหล่งบันเทิงและกิจกรรมยามราตรีท่ีหลากหลายอยู่ในระดับ

สูง 8. ความเป็นมิตรของคนในพื้นที่ อยู่ในระดับสูง 9. บรรยากาศของสถานที่ อยู่ในระดับสูง 10. อาหารในพื้นที่มี

ความน่าสนใจ อยู่ในระดับสูง และ 11. คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม อยู่ในระดับสูง ดังแสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีในกรุงเทพมหานคร

             ของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติ

ล�ำดับ ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับ

1 ระบบการรักษาความปลอดภัย 2.77 .553 ปานกลาง

2 พนักงานรักษาความปลอดภัย 3.18 .498 ปานกลาง

3 การตกแต่งสถานที่มีเอกลักษณ์ 3.47 .855 สูง

4 กิจกรรมด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น 3.50 .810 สูง

5 ความสะอาด 2.32 .748 ต�่ำ

6 ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป 4.26 .640 สูงมาก

7 แหล่งบนัเทงิยามราตรแีละกจิกรรมยามราตรทีีห่ลากหลาย 3.91 .661 สูง

8 ความเป็นมิตรของคนในพื้นที่ 4.16 .653 สูง

9 บรรยากาศของสถานที่ 4.06 .631 สูง

10 อาหารในพื้นที่มีความน่าสนใจ 3.96 .622 สูง

11 คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม 3.61 .631 สูง

 

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจของการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว

	 ในการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis) คณะผูวิ้จยัได้มกีารวเิคราะห์การรับรู้

ภาพลักษณ์จ�ำนวน 11 ตัวบ่งชี้ด้วยวิธีการหมุนแกนแบบ Promax ทุกตัวบ่งชี้  โดยมีการก�ำหนดรหัสภาษาอังกฤษ

เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ ดังแสดงในตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 แสดงรหัสและตัวบ่งชี้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ

ล�ำดับ รหัส ตัวบ่งชี้

1 SAS1 ระบบการรักษาความปลอดภัย

2 SAS2 พนักงานรักษาความปลอดภัย

3 CUL1 การตกแต่งสถานที่มีเอกลักษณ์

4 CUL2 กิจกรรมด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น

5 CLE ความสะอาด

6 VAL ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป

7 NLE แหล่งบันเทิงและกิจกรรมยามราตรีที่หลากหลาย

8 FRE ความเป็นมิตรของคนในพื้นที่

9 ATM บรรยากาศของสถานที่

10 CUI1 อาหารในพื้นที่มีความน่าสนใจ

11 CUI2 คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม
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	 ผลจากการวิเคราะห์พบว่าชุดตัวแปรการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี สามารถวิเคราะห์

องค์ประกอบได้ที่ 4 องค์ประกอบ (แสดงในตารางท่ี 4) ได้แก่ 1. ด้านกิจกรรมและสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม  

2. ด้านอาหาร 3. ด้านความคุ้มค่าและบรรยากาศ 4. ด้านการรกัษาความปลอดภัย และผลการทดสอบความเหมาะสม

ของชุดตัวแปรที่ท�ำการศึกษา จากการวิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO 

พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.622 และผลการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่าตัวแปรต่าง ๆ  มีความสัมพันธ์กัน

อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.000 แสดงว่าตวัแปรต่าง ๆ  สามารถน�ำไปใช้ในการวเิคราะห์องค์ประกอบได้ (Hadi, 

Abdullah & Sentosa, 2016) ตัวแปรมีความเหมาะสมในการตรวจสอบโครงสร้างของปัจจัย ซึ่งทุกองค์ประกอบ 

มีค่าไอแกน (Eigen value) มากกว่า 1.00 โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนสะสมได้ 68.840 ซ่ีงเพียงพอใน 

การอธิบายองค์ประกอบในงานวิจัย (Pett, Lackey & Sullivan, 2003; Williams, Onsman & Brown, 2010)

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ

โครงสร้าง ตัวแปรสังเกตได้ ตัวบ่งชี้

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ด้านกิจกรรมและ สภาพแวดล้อมทาง

วัฒนธรรม

การตกแต่งสถานที่มีเอกลักษณ์

กิจกรรมด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น

ด้านอาหาร อาหารในพื้นที่มีความน่าสนใจ

คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม

ด้านความคุ้มค่าและบรรยากาศ ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป

บรรยากาศของสถานที่

ด้านการรักษาความปลอดภัย ระบบการรักษาความปลอดภัย

พนักงานรักษาความปลอดภัย

วเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของการรับรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว ความพงึพอใจและความตัง้ใจแสดง

พฤติกรรม

	 ในการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัของการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว (Confirmatory Factor 

Analysis) พบว่าผลลัพธ์ของ CFA แสดงดัชนีที่ยอมรับได้: χ2/df = 0.852, GFI = 0.998, AGFI = 0.989,  

CFI = 1.000, RMSEA = 0.000, RMR = 0.005 โดยไม่จ�ำเป็นต้องมกีารปรบัโมเดลเพ่ิมเตมิ คณะผูวิ้จยัพจิารณาตดัตัวแปร

ด้านการรกัษาความปลอดภยัออกเนือ่งจากมค่ีาต�ำ่กว่า 0.3 เมือ่ตดัออกแล้ว ได้ค่าความสอดคล้องของโมเดล Chi-square 

= .000, GFI=1.000 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงตั้งแต่ 0.404 - 0.697 และทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัย

ส�ำคัญที่ระดับต�่ำกว่า 0.001

	 ในการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัของความพึงพอใจ (Confirmatory Factor Analysis) พบว่าผลลพัธ์

ของ CFA แสดงดัชนีที่ยอมรับได้: (χ2/df=2.639, GFI=0.987, AGFI=0.960, CFI=0.944, RMSEA=0.064, 

RMR=0.012) โดยไม่จ�ำเป็นต้องมกีารปรบัโมเดลเพิม่เตมิ คณะผูว้จิยัพจิารณาตดัตวัแปรด้านความสขุออกเนือ่งจากมค่ีา

ต�่ำกว่า 0.3 เม่ือตัดออกแล้ว ได้ค่าความสอดคล้องของ(χ2/df=0.625, GFI=0.998, AGFI=0.992, CFI=1.000,  

RMSEA=0.000, RMR=0.004) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตั้งแต่ 0.310 -0.657 และทุกตัวมีความสัมพันธ์กัน

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับต�่ำกว่า 0.001
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ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัของความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม (Confirmatory Factor Analysis) พบว่าผลลพัธ์ของ 

CFA แสดงดชันทีีม่ค่ีา (Chi-square=0.000, Df=0, GFI=1.000) โดยมค่ีาสมัประสทิธิค์วามเทีย่งตัง้แต่ 0.301 - 0.832 

และทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับต�่ำกว่า 0.001

แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง

	 ผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling Analysis) ได้ค่าสถิติ 

ความสอดคล้องของโมเดลผ่านเกณฑ์ท้ังหมด: χ2/df=1.568, GFI=0.973, AGFI=0.955, CFI=0.973, RMSEA=0.038, 

RMR=0.016  โดยไม่จ�ำเป็นต้องมกีารปรบัโมเดลเพิม่เติม พบว่าภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวส่งผลต่อความพงึพอใจ

อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับต�่ำกว่า 0.001 โดยมีความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมอย่างมีนัยส�ำคัญที่

ระดับต�่ำกว่า 0.05

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงในแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง

	 เมื่อพิจารณาอิทธิพลรวมของตัวแปรแฝงในแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นปรากฎว่า ภาพลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจรวมเท่ากับ 0.521 และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจแสดง

พฤติกรรมผ่านตัวแปรความพึงพอใจเท่ากับ 0.202  และพบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจแสดง

พฤติกรรมเท่ากับ 0.388

สรุปผลการวิจัย
	 จากการศึกษาสามารถสรุประดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวได้ดังนี้ 1. ระบบการรักษา 

ความปลอดภยั อยูใ่นระดับปานกลาง 2. พนกังานรกัษาความปลอดภัย อยูใ่นระดับปานกลาง 3. การตกแต่งสถานทีม่ี

เอกลักษณ์ อยู่ในระดับสูง 4. กิจกรรมด้านวัฒนธรรมท้องถ่ิน อยู่ในระดับสูง 5. ความสะอาด อยู่ในระดับต�่ำ  

6. ความคุ้มค่าของเงินทีจ่่ายไป อยูใ่นระดบัสงูมาก 7. แหล่งบนัเทงิและกจิกรรมยามราตรทีีห่ลากหลาย อยูใ่นระดบัสงู 

8. ความเป็นมิตรของคนในพื้นที่ อยู่ในระดับสูง 9. บรรยากาศของสถานท่ี อยู่ในระดับสูง 10. อาหารในพื้นท่ีมี 

ความน่าสนใจ อยู่ในระดับสูง และ 11. คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม อยู่ในระดับสูง

	 ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจพบว่าชุดตัวแปรการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี 

สามารถวิเคราะห์องค์ประกอบได้ท่ี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1. ด้านกิจกรรมและสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม  

2. ด้านอาหาร 3. ด้านความคุม้ค่าและบรรยากาศ 4. ด้านการรกัษาความปลอดภยั และผลการทดสอบความเหมาะสมของ
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ชุดตัวแปรที่ท�ำการศึกษา จากการวิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO  

พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.622 และผลการทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity พบว่าตัวแปรต่าง ๆ  มีความสัมพันธ์กัน

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 ซึ่งทุกองค์ประกอบมีค่าไอแกน (Eigen value) มากกว่า 1.00 โดยสามารถ

อธิบายความแปรปรวนสะสมได้ 68.840 ซี่งเพียงพอในการอธิบายองค์ประกอบในงานวิจัย (Pett et al., 2003; 

Williams et al., 2010)

	 จากการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตขุองตวัแปรพบว่าการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรี

ส่งผลต่อความพงึใจ และการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรส่ีงผลทางอ้อมต่อความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรม

ของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติโดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรขั้นกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

อภิปรายผล 

	 จากการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ข้อที่ 1) เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่ง 

ท่องเทีย่วยามราตรีของนักท่องเทีย่วหญิงชาวต่างชาตทิีม่ต่ีอแหล่งท่องเทีย่วยามราตรใีนกรงุเทพมหานคร ท�ำให้ทราบถงึ

สภาพการณ์ของการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงภาพลักษณ์ของแหล่ง 

ท่องเท่ียวนัน้ส่งผลต่อการเลอืกแหล่งท่องเทีย่วของนกัเดินทาง และการเยอืนซ�ำ้ในอนาคต (Chen & Uysal 2002; Haahti, 

1986)  โดยพบว่านักท่องเที่ยวมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีในส่วนของความคุ้มค่าของเงินท่ี

จ่ายไปในระดบัสูงมาก ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Othaganon and Pathomsirikul (2013) ทีพ่บว่านกัท่องเทีย่ว

ชาวยุโรปและอเมริกันมีความตระหนักในความคุ้มค่าของเงินท่ีจ่ายไปในขณะเดินทางท่องเท่ียวในประเทศไทย และ

สอดคล้องกับการศึกษาของ Suppakorn (2008) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเดินทาง ทัศนคติและ 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในกรุงเทพมหานครต่อสถานการความไม่มั่นคงทางการเมือง รายงานว่า

นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาติมกีารรบัรูค้วามคุ้มค่าของเงนิทีจ่่ายไปในกรงุเทพมหานครในระดบัสงู ทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจ

เดนิทางและส่งผลต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรม นอกจากนีใ้นส่วนของการรบัรูก้ารตกแต่งสถานทีม่เีอกลกัษณ์ กจิกรรม

ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น แหล่งบันเทิงและกิจกรรมยามราตรีท่ีหลากหลาย ความเป็นมิตรของคนในพื้นท่ี บรรยากาศ

ของสถานที่ อาหารในพื้นที่มีความน่าสนใจ และคุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม อยู่ในระดับสูง ซ่ึงสอดคล้องกับ

การศกึษาของ Rittichainuwat, Qu and Brown (2001) ท่ีศกึษาการเปรยีบเทียบจดุแข็งและจดุอ่อนของไทย ฮ่องกง 

และสิงคโปร์ พบว่านักท่องเที่ยวมีการรับรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมที่หลากหลาย อาหารของประเทศไทยมีคุณภาพและ

คณุค่า คนในพืน้ทีเ่ป็นมติร ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Yau and Chan (1990) ทีร่ะบุว่าประเทศไทยนัน้คนในพืน้ที่

มีความเป็นมิตร และมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลายรวมถึงแหล่งบันเทิงยามราตรี หากแต่ยังมีส่วนของด้านระบบ 

การรกัษาความปลอดภัย และพนกังานรกัษาความปลอดภัยในพืน้ทีท่ีม่กีารรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง ซึง่ควรมกีารปรับปรงุ 

ซ่ึงสอดคล้องกับรายงานดัชนีด้านการเดินทางและการท่องเท่ียวของ WEF ในปี 2015 และปี 2017 ท่ีระบุว่า

ประเทศไทยได้รับการประเมินด้านความปลอดภัยและการรักษาความปลอดภัยด้านการท่องเท่ียวในระดับต�่ำเมื่อ

เปรียบเทียบกับประเทศอื่นทั่วโลก ซึ่งควรมีการปรับปรุง (WEF, 2015, 2017) และจากการศึกษางานชิ้นนี้ยังพบว่า 

นกัท่องเทีย่วมีการรับรู้ด้านความสะอาดของแหล่งท่องเทีย่วในระดบัต�ำ่ ซึง่สามารถสะท้อนให้เหน็ถงึการจัดการทีอ่าจยัง

ไม่มีประสิทธิภาพเท่าที่ควร จ�ำเป็นที่ต้องมีการปรับปรุงในส่วนนี้อย่างเร่งด่วนเนื่องจากการศึกษาของ Jovanović, 

Janković–Milić  and  Ilić (2015) พบว่านักท่องเที่ยวตระหนักถึงความสะอาดและสุขอนามัยของสิ่งแวดล้อม ที่พัก 

และร้านอาหาร ในการเดินทางท่องเที่ยว นอกจากนี้ยังมีการศึกษาของ Maser and Weiermair (1998) ท่ีระบุว่า 

ความสะอาดและสขุอนามยันัน้มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกเดนิทาง  ดงันัน้หากต้องการดงึดดูนกัท่องเทีย่วเข้ามายงัพืน้ทีแ่หล่ง

ท่องเที่ยวยามราตรีในกรุงเทพมหานคร จึงควรมีการปรับปรุงด้านความสะอาดและสุขอนามัยด้วยเนื่องจากเป็นสิ่งที่

นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญ
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	 จากการศึกษาตามวตัถปุระสงค์การวจิยัข้อที ่2) เพือ่วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจของการรบัรูภ้าพลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีของนักท่องเที่ยวหญิงชาวต่างชาติท่ีมีต่อแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีในกรุงเทพมหานคร  

จากงานวิจัยฉบับนี้พบว่าผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจสามารถจ�ำแนกชุดตัวแปรการรับรู้ภาพลักษณ์ของ 

แหล่งท่องเทีย่วยามราตรี ได้ที ่4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1. ด้านกจิกรรมและสภาพแวดล้อมทางวฒันธรรม 2. ด้านอาหาร 

3. ด้านความคุ้มค่าและบรรยากาศ 4. ด้านการรักษาความปลอดภัย ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ได้จากการจัดกลุ่มตัวแปร

ใหม่ท่ีได้จากการศึกษาภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวยามราตรี โดยกลุ่มตัวแปรแต่ละด้านดังกล่าวประกอบไปด้วย

ชดุตัวแปรทีม่คีวามส�ำคัญในการศึกษาภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วจากงานวจิยัก่อนหน้าท่ีระบวุ่ามผีลต่อการตดัสิน

ใจเดินทางของนักท่องเที่ยว (e.g. Baloglu & McCleary, 1999; Giraldi & Cesareo, 2014; Kim & Richardson, 

2003; Pike & Ryan, 2004) โดยน�ำมาท�ำการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิส�ำรวจได้ 4 กลุม่ดงักล่าวเป็นกลุ่มตวัแปรใหม่ส�ำหรับ

ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี

	 จากการศกึษาตามวตัถปุระสงค์การวจิยัข้อที ่3) เพือ่เสนอแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างการรบัรูภ้าพลกัษณ์

ของแหล่งท่องเทีย่วยามราตรต่ีอความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมของนกัท่องเท่ียวหญงิชาวต่างชาตโิดยมคีวามพงึพอใจเป็น

ตัวแปรขั้นกลาง โดยจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว  

ความพึงพอใจ และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวสามารถอภิปรายผลได้ตามสมมติฐาน ดังนี้

	 สมมติฐานข้อท่ี 1 การรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ 

นกัท่องเทีย่ว โดยจากผลการศึกษาพบว่าการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วยามราตรมีอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ

ของนักท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องงานกับวิจัยก่อนหน้านี้ในกรณีศึกษา Cappadocia ที่พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยวส่งผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Guzman-Parra, Vila-Oblitas & Maqueda-Lafuente, 2016) 

และจากการศึกษาของ Prayag (2009) ที่ได้ระบุว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดียิ่งส่งผลต่อความพึงพอใจที่มากขึ้น  

โดย Loureiro and González (2008) ยังระบุว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวปลายทางน้ันเป็นปัจจยัส�ำคัญในการสร้าง

ความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว ดังนั้นจากผลการศึกษาและงานวิจัยดังกล่าวก่อนหน้านี้จึงสามารถกล่าวได้ว่า 

การรับรูภ้าพลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วส่งผลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว ดงันัน้เม่ือนกัท่องเท่ียวรบัรู้ภาพลกัษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวที่ดีมากขึ้น ยิ่งจะส่งผลต่อความพึงพอใจที่สูงขึ้น ในทางกลับกันหากนักท่องเที่ยวมีการรับรู้ 

ภาพลกัษณ์ทีไ่ม่ด ีความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวกจ็ะน้อยลงเช่นกัน ซึง่สอดคล้องกับผลงานวิจยัของนกัวิชาการก่อนหน้า 

(Guzman-Parra, Vila-Oblitas & Maqueda-Lafuente, 2016; Loureiro & González, 2008; Prayag 2009)  

	 สมมตฐิานข้อท่ี 2 การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วยามราตรมีีอิทธพิลต่อความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรม

ของนักท่องเท่ียวโดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรขั้นกลาง จากการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้างพบว่า 

ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเท่ียวไม่มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วทางตรง หากแต่มี

อิทธิพลทางอ้อมในทิศทางบวกต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ผ่านตัวแปรความพึงพอใจของ 

นักท่องเทีย่ว ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัก่อนหน้า (Hernández-Lobato et al., 2006; Prayag, 2009; Ramseook-Mun-

hurrun et al., 2015; Sharma & Nayak, 2018; Wang & Hsu, 2010) ที่ระบุว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรข้ันกลาง โดยจากงานวิจัยของ Hernández- 

Lobato et al.  (2006) ทีศึ่กษาเก่ียวกบัภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ความพึงพอใจ และความจงรกัภกัด ีกรณศีกึษา

เกาะอคิทาพาประเทศเมก็ซโิก พบว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วส่งผลต่อความจงรกัภกัดีโดยมคีวามพงึพอใจเป็น

ตัวแปรขั้นกลาง ซึ่งจากการศึกษานี้ความตั้งใจพฤติกรรมเป็นส่วนหนึ่งของความจงรักภักดี ประกอบไปด้วยการกลับ

มาเที่ยวซ�้ำ และการแนะน�ำแหล่งท่องเท่ียวนี้ให้ครอบครัวและเพื่อนๆ และผลการวิจัยฉบับนี้ยังได้รับการสนับสนุน

จากงานวิจัยของ Prayag (2009) ที่มีการศึกษาเก่ียวกับการประเมินภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเท่ียว ความพึงพอใจ  

และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมในอนาคต กรณีศึกษาเกาะมอริเชียส พบว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพล
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ต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมในอนาคตผ่านความพึงพอใจโดยรวมระหว่างวันหยุด ดังนั้นจากผลการศึกษาและ 

ผลของงานวจัิยก่อนหน้าสามารถสรปุได้ว่าการรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วจะท�ำให้นักท่องเทีย่วเกิดความตัง้ใจ

แสดงพฤตกิรรมได้นัน้จะต้องท�ำให้นกัท่องเท่ียวมคีวามพงึพอใจเสยีก่อน จงึจะท�ำให้นกัท่องเทีย่วเกดิความตัง้ใจแสดง

ความพฤติกรรมได้ โดยจากการศึกษาแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

แสดงพฤติกรรมในทิศทางบวก ดังน้ันหากการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต�่ำ  

ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมกจ็ะต�ำ่  และหากการรบัรูภ้าพลกัษณ์ส่งผลให้มีความพงึพอใจสงู ความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรม

ก็จะสูงตามไปด้วย

	 โดยจากการศกึษาแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างสามารถแปลความหมายได้ว่าปัจจยัภาพลกัษณ์มอีทิธพิลต่อ

ความพึงพอใจและความต้ังใจแสดงพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวหญิงท่ีมาท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวยามราตรีใน

กรงุเทพมหานคร ได้แก่ ด้านอาหาร ด้านกจิกรรมและสภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรม ด้านความคุม้ค่าและบรรยากาศ 

ตามล�ำดบั ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจัยของ Rittichainuwat, Qu and Brown (2001)  ศกึษาเกีย่วกบัจดุแข็งและจดุอ่อน 

ของประเทศไทยพบว่านกัท่องเทีย่วรบัรูใ้นด้านของอาหาร  วฒันธรรม ผูค้นเป็นมติรและแหล่งท่องเทีย่วทีห่ลากหลาย 

รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวยามราตรีด้วย และสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับการท่องเท่ียวและการบริการใน

กรุงเทพมหานครที่พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป (Cherdchamadol & 

Sriboonjit, 2013; Hirankitti, Mechinda, & Manjing, 2009; Siri, Josiam, Kennon, & Spears, 2012;  

Suppakorn, 2008; Yin, 2014)  ส่งผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว โดยจากการศึกษาของ 

Suppakorn (2008) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเดินทาง ทัศนคติ และความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

จากสถานการณ์ความไม่มัน่คงทางการเมอืง ช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2549-2560  พบว่านกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตริบัรู้ถงึ

ความคุม้ค่าของเงนิและตัง้ใจทีจ่ะบอกต่อ แนะน�ำ และกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้ นอกจากนัน้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

Cherdchamadol and Sriboonjit (2013) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้ากับโรงแรมในกรุงเทพมหานคร 

พบว่าความคุ้มค่าเงินส่งผลทางตรงต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ดังนั้นหากต้องการให้นักท่องเท่ียวแสดง

พฤติกรรมโดยการบอกต่อในทางที่ดี แนะน�ำผู้อื่นและกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ ต้องท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ

ขึ้นก่อน โดยเน้นที่การท�ำให้นักท่องเที่ยวรู้สึกว่าตัดสินใจถูกต้องท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว ท�ำให้นักท่องเท่ียวได้รับ

ประสบการณ์ที่ดี เติมเต็มความคาดหวังของนักท่องเที่ยวและท�ำให้เกิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวโดยรวม

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

 		  1.1 หน่วยงานที่มีส่วนเก่ียวข้องในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี ซึ่งเป็นแหล่งเศรษฐกิจที่

ส�ำคัญของประเทศ ทั้งในระดับท้องถิ่น ระดับภูมิภาค และระดับประเทศ สามารถน�ำผลจากการวิจัยไปใช้เป็น 

แนวทางในการก�ำหนดโยบายเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวยามราตรี ท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิด 

ความพงึพอใจอนัจะน�ำไปสูค่วามตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมทีด่ไีด้ เช่น การบอกต่อในทางทีด่ ีการแนะน�ำผูอ้ืน่ต่อและการกลบัมา

ท่องเที่ยวซ�้ำ เป็นต้น

 		  1.2 ควรมุง่เน้นการพัฒนาองค์ประกอบด้านการท่องเท่ียวยามราตร ีเพือ่ส่งเสริมภาพลกัษณ์ทีเ่ป็น

เอกลักษณ์ ซ่ึงจะน�ำไปสู่การสร้างความความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว และความตั้งใจแสดงพฤติกรรมที่ดีของ 

นักท่องเทีย่วทีม่าท่องเทีย่วยงัพืน้ที ่โดยอาจเน้นการปรบัปรงุและพฒันาด้านอาหาร ด้านกิจกรรมและสภาพแวดล้อมทาง

วัฒนธรรม ด้านความคุ้มค่าและบรรยากาศ เป็นต้น

 		  1.3 ควรมีมาตรการดูแลด้านความสะอาดของพื้นที่อย่างจริงจัง เนื่องจากนักท่องเที่ยวรับรู ้

ภาพลักษณ์ในด้านของความสะอาดในระดับที่ต�่ำ สื่อให้เห็นถึงการดูแลรักษาความสะอาดที่ไม่ดีเท่าที่ควร อาจท�ำให้

นักท่องเที่ยวไม่ประทับใจและส่งผลไปถึงการบอกต่อในทางที่ไม่ดี ไม่แนะน�ำและไม่กลับมาท่องเที่ยวซ�้ำอีก
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	 2. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ

 		  2.1 ควรน�ำแบบจ�ำลองไปต่อยอดส่วนของตัวแปรขั้นกลางเพื่อหาตัวแปรอื่นที่อาจส่งผลต่อ 

ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมด้วย

		  2.2 ควรน�ำแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างนีไ้ปทดลองซ�ำ้ในบรบิทอืน่ เพือ่ยนืยนัถึงความสัมพนัธ์ของ

ตัวแปรดังกล่าว

 		  2.3 ควรมีการศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติแบ่งตามภูมิภาคต่างๆเพิ่มเติม โดยเฉพาะ 

กลุม่นกัท่องเทีย่วทีจ่ดัเป็นกลุม่นกัท่องเทีย่วล�ำดบัต้นๆทีเ่ดินทางเข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทย เพือ่น�ำผลการศกึษา

ไปปรับปรุงและพัฒนาไปสู่ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมในทางที่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย

 		  2.4 ควรมีการศึกษาภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนๆ เพิ่มเติม เพื่อน�ำผลการศึกษาท่ีได้เป็น

แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาให้เหมาะสมกับบริบทนั้นๆ
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