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ABSTRACT  
 The study examined health tourism destination image, marketing strategies, and tourists’ 

intention to revisit Prachinburi Province, employing a causal relationship model of health tourism 

destination image and marketing strategies affecting to tourists’ intention to revisit in Prachinburi province 

with an empirical data, and examined the influence of health tourism destination image and marketing 

strategies on tourists’ revisit Intention. A questionnaire with both high reliability and validity was performed 

as an instrument for collecting the data from 1,349 tourists who were purposively selected. Descriptive 

statistics were used, a structural equation model was established and a path analysis was performed. An 

established hypothesis, which was the model consistent with the empirical data, was tested with a 0.05 level 

of statistical significance. The findings revealed that destination image, as well as marketing strategies, 

were perceived, as being at a high level. Hypothesis testing results showed that the causal relationship 

model was consistent with the empirical data. The variables of destination image and marketing strategies 

contributed to intention to revisit, accounting for 73 percent of the total variance. Destination image had 

direct positive effects on the health tourists’ intention to revisit, while marketing strategies had no effect 

values. Destination image had an indirect negative effect on tourists’ revisit intention through marketing 

strategies. 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ กลยุทธ์การตลาด และความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า
ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์
เชิงสาเหตุของความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้ากับข้อมูลเชิงประจักษ์  และศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์และกลยุทธ์
การตลาดต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ เลือกกลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 
1,349 คน ด้วยวิธีแบบเจาะจง ใช้แบบสอบถามผ่านการประเมินคุณภาพแล้ว การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
และสร้างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยใช้การก าหนดโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (Structural 
equation modeling : SEM) และการวิเคราะห์เส้นทางที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า 
นักท่องเที่ยวรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีด้านประสบการณ์มากที่สุด ( X =4.12) 
และกลยุทธ์การตลาดคือ ด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด ( X =4.12) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดีและค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของตัวแปรตามคือ ความตั้งใจเดินทาง
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กลับมาเที่ยวซ ้ามีค่าเท่ากับ 0.73 โดยภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อกลยุทธ์การตลาด 
แต่มีอิทธิพลด้านลบต่อความตั ้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า มีค่าสัมประสิทธิ ์อิทธิพลเท่ากับ 0.90 และ -0.03 ตามล าดับ 
ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางอ้อมด้านบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าผ่านกลยุทธ์การตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.72 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ, กลยุทธ์การตลาด, ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า, โมเดลเชิงสาเหตุ 
 

บทน า 
 ในปัจจุบัน มุมมองเกี่ยวกับสุขภาพของบุคคลและนักท่องเที่ยวได้เปลี่ยนแปลงไป โดยมุ่งสู่การให้ความส าคัญ
กับสุขภาพแบบองค์รวมอันเป็นกลยุทธ์เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพของมนุษย์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถเพิ่มผลผลิต
และผลการด าเนินงานของธุรกิจได้ และถือเป็นการเปลี่ยนแปลงด้านสังคมและวัฒนธรรม เพื่อสร้างสภาพแวดล้อม
ให้ปลอดภัยและให้สมาชิกของชุมชนมีสุขภาพกาย สติปัญญา และจิตใจที่ดี (McNeil & Ragins, 2005, pp. 35-36) 
กลยุทธ์ดูแลสุขภาพแบบองค์รวมนี้กระตุ้นให้มีการจัดบริการด้านการท่องเที่ยวแบบใหม่ ๆ และสามารถตอบสนอง
ด้านการดูแลสุขภาพไปพร้อม ๆ  กัน เรียกว่า การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2552, online) 
ได้ให้ความหมาย การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health tourism) ว่าเป็นการท่องเที่ยวรูปแบบหนึ่งที่ผสมผสานการดูแล
สุขภาพร่างกาย จิตใจ รวมถึงสุขภาพการรับประทานอาหาร นับจากปี 2561 เมื่อพิจารณาเฉพาะนักท่องเที่ยวเชงิสุขภาพ
ทั้งชาวไทยและต่างประเทศแล้ว มีการใช้จ่ายในธุรกิจส่งเสริมสุขภาพราว 1,500 ล้านบาทต่อปี และธุรกิจที่เกี่ยวเนื่อง
กับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพประมาณ 1,400 ล้านบาทต่อปี โดยหากรวมรายได้จากบริการด้านการแพทย์แล้ว 
รายได้จากการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพสูงถึง 5,400 ล้านบาทต่อปี เพิ่มขึ้นจากปีที่ผ่านมาถึง ร้อยละ 20 (Ministry of 
Tourism and Sports, 2019, online) ซึ่งจังหวัดปราจีนบุรีตั ้งอยู่ทางทิศตะวันออกของประเทศไทย มีเนื ้อที่
ประมาณ 4,762 ตารางกิโลเมตร จัดอยู่ในอันดับ 6 ของประเทศไทย และมีทรัพยากรที่อุดมสมบูรณ์ มีพื้นที่ป่ามากที่สุด
ในภาคตะวันออกท าให้มีความโดดเด่นทางด้านทรัพยากรธรรมชาติที่มีความหลากหลายทางชีวภาพที่อุดมสมบูรณ์
ด้วยสรรพคุณทางยาและการบ าบัดทางสุขภาพโดยเฉพาะเป็นแหล่งเพาะปลูกพืชสมุนไพรนานาชนิด จนเป็นท่ีนิยม
ของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ส าคัญแห่งหนึ่งของประเทศ โดยเฉพาะมุ่งเน้นการใช้ทรัพยากรที่โดดเด่น
ในพื้นที่ดังกล่าวในการจัดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพทั้งในด้านการแพทย์และการบ าบัดรักษา (Tourism Authority 
of Thailand, 2019, online) 
 สถานการณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดปราจีนบุรีมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างช้า ๆ  แต่ต่อเนื่องตั้งแต่ พ.ศ. 2560-2562 
เมื่อเทียบจ านวนนักท่องเที่ยวในปีที่ผ่านมา พบว่า จ านวนนักท่องเที่ยวมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 8.10 และ 7.08 
ตามล าดับ (Ministry of Tourism and Sports, 2019, online) การลดลงและเพิ่มขึ้นของจ านวนนักท่องเที่ยวบางปี
อย่างน่าสังเกตเช่นนี้ นอกจากเกิดจากปัจจัยทางเศรษฐกิจของนักท่องเที่ยวแล้ว ยังอาจเกิดจากอิทธิพลหรือปัจจัย
ด้านอื่น ๆ อาทิ การรับรู ้ต่อคุณภาพการบริการ ประสบการณ์ที ่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว โดยรวมเรียกว่า 
ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นความเชื่อ การรับรู้ และความประทับใจของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว
หรือสิ่งต่าง ๆ ในจังหวัดนั้น เปรียบได้กับเป็นตราของแหล่งท่องเที่ยว (Destination brand) จังหวัดนั้น ๆ (Kotler 
& Armstrong, 2021, pp. 240-242) การจัดการแหล่งท่องเที่ยวท่ีเหมาะสมไดน้ั้น จ าเป็นต้องพิจารณาทั้งการรบัรู้
ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวโดยรวม (Overall Perceived Destination Image ) และองค์ประกอบด้วยมิติต่าง ๆ 
ของปัจจัยนี้ (Dimensions of destination image) แม้ว่ายังไม่ได้ผลการวิจัยที่สรุปองค์ประกอบด้านมิติต่าง ๆ 
ของภาพลักษณ์ที่แน่นอน ด้วยความแตกต่างด้านความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ



วารสารชุมชนวจิัย มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา ปีที่ 16 ฉบบัที่ 1 (มกราคม – มีนาคม 2565)     39 
 

ที่ใช้วัดมิติต่าง ๆ ของภาพลักษณ์ (Baloglu & McCleary, 1999, p. 875; Echtner & Ritchie, 1993, p. 33) นั้น 
ได้แก่ ประสบการณ ์สิ่งดึงดูดใจ ราคาและสภาพแวดลอ้ม การพักผ่อนและการผอ่นคลาย ความน่าตื่นเต้นและการผจญภยั 
การเรียนรู้ สังคม และชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยว ในขณะเดียวกันนักท่องเที่ยวก็เผชิญกับกลยุทธ์การตลาด
ของแหล่งท่องเที่ยวที่ด าเนินการโดยนักการตลาดและผู้ก าหนดกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ  
ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกของนักท่องเที่ยวที่เรียกว่า กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) หมายถึง ปัจจัยที่ดึงดูด
ให้นักท่องเที่ยวสนใจ ตั้งใจและตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวครั้งแรก และตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ ้า 
เรียกได้ว่าเป็นแรงจูงใจที่เกิดจากกิจกรรมการตลาดหลักที่อาศัยกลยุทธ์การตลาด (Kotler & Armstrong, 2021, p. 72) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และบรกิาร ราคาหรือค่าใช้จ่าย การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่ครอบคลมุการบรกิาร
โดยบุคคลและกระบวนการบริการของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
 ดังนั้น การศึกษาเรื่องภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยวในจังหวัดปราจีนบุรีมุ่งประเด็นศึกษาไปที่การรับรู้จากปัจจัยภายใน
และภายนอกของนักท่องเที่ยวต่อความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยวซ ้าของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่เกิดจากความเช่ือ
และความประทับใจของนักท่องเที่ยวต่อสถานที่หรือสิ่งต่าง ๆ  ในจังหวัดปราจีนบุรี จึงน าไปสู่การหาค าตอบและพิสูจน์
ด้วยการศึกษาวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship Model) ด้วยข้อมูลเชิงประจักษ ์
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์ กลยุทธ์การตลาด และความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
จังหวัดปราจีนบุรี 
 2. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า
แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 3. เพี่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาดต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าของแหล่งท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี 
 

ประโยชน์การวิจัย 
 1. ใช้ข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายได้ 
 2. สามารถใช้ข้อมูลในการวางแผนและก าหนดนโยบายในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวด้วยการส่งเสริม
และบูรณาการภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพให้เป็นยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวทุกระดับ 
 

 การทบทวนวรรณกรรม 
 ภาพลักษณ์กับความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า เป็นการศึกษารวบรวมแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวเอาไว้ แนวคิดด้านภาพลักษณ์ประกอบด้วยมิติหลายด้านตามความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว 
ซึ่งเป็นไปตามงานวิจัยของพรชนก เหลืองอ่อน (Leang-on, 2016, pp. 28-29) ที่พบว่า ภาพลักษณ์โดยรวมส่งผล
ต่อความตั้งใจเดินทางไปท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ โดยปัจจัยนี้ส่งผลต่อหรือผลักดันให้มีการเดินทางกลับมา
ท่องเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยว ซึ่งภาพลักษณ์ที่ เป็นจุดเด่น คือ ด้านการจัดการสิ่งแวดล้อมและด้านสิ่งดึงดูด
ของแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถจูงใจนักท่องเที่ยวเดินทางมาเที่ยวและตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าในอนาคตได้ จึงน าเสนอ
สมมติฐานการวิจัย ดังนี้คือ สมมติฐานข้อ 2 คือ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมีอิทธิพลทางตรงด้านบวก
ต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าจังหวัดปราจีนบุรี 

http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7Y-4CJCTGY-1&_user=606062&_coverDate=07%2F31%2F2004&_rdoc=1&_fmt=&_orig=search&_sort=d&view=c&_acct=C000031378&_version=1&_urlVersion=0&_userid=606062&md5=d7cdaa463f8e8a6724da564ea90f8eae#bib5#bib5
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6V7Y-4CJCTGY-1&_user=606062&_coverDate=07%2F31%2F2004&_rdoc=1&_fmt=&_orig=search&_sort=d&view=c&_acct=C000031378&_version=1&_urlVersion=0&_userid=606062&md5=d7cdaa463f8e8a6724da564ea90f8eae#bib14#bib14
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 ส าหรับภาพลักษณ์กับกลยุทธ์การตลาด ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดของ Echtner and Ritchie (1993, 
pp. 8-9) ที่ได้เสนอว่าแนวโน้มการแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวในการเลือกกิจกรรมการท่องเที่ย วและสิ่งอ านวย
ความสะดวกที่จูงใจและท าให้เกิดความพอใจนั้น นักท่องเที่ยวสามารถประเมินคุณค่าและทัศนคติที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว
จากการรับรู้และอารมณ์ รวมทั้งการรับรู้ที่สืบเนื่องมาจากการรวบรวมข้อมูลของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้ Fakeye and 
Crompton (1991, p. 15) ยังเสริมด้วยว่า ข้อมูลการท่องเที่ยวสามารถสื่อสารได้ทั้งภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาด 
ซึ่งนักท่องเที่ยวจะท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว โดยพวกเขาจะเกิดแรงจูงใจด้วยตัวเอง เรียกว่า “ภาพลักษณ์” 
ในทางกลับกัน “กลยุทธ์การตลาด” มาจากคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่ถูกน าเสนอจากแหล่งข้อมูลหรือหน่วยงาน
ของสถาบันที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวหรือจากผู้มีประสบการณ์ในการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ 
ดังนั้นการจูงใจนักท่องเที่ยวโดยรวมจึงเกี่ยวข้องกับ “ภาพลักษณ์” และ “กลยุทธ์การตลาด” ซึ่งมีผลกระทบต่อการตัดสนิใจ
ของนักท่องเที่ยวตามที่ Dumlag et al. (2015, p. 85) ระบุว่า กระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวประกอบด้วย
สิ่งจูงใจ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การเลือกผลิตภัณฑ์ส่วนประกอบอื่น ๆ และการประเมินผล
ภายหลังการท่องเที่ยว นอกจากนี้ Kotler, Haider, and Rein (2002, p. 101) ได้สรุปถึงการสร้างตราของแหล่งทอ่งเที่ยว 
(Destination branding) ที่สื่อสารด้วยปัจจัยภายในนักท่องเที่ยวหรือภาพลักษณ์ และมีความสัมพันธ์กับปัจจัยภายนอก
นักท่องเที่ยวหรือกลยุทธ์การตลาดหรือข้อมูลจูงใจจากลักษณะเฉพาะของแหล่งท่องเที่ยว จึงน าเสนอสมมติฐานการวิจัย
ดังนี้คือ สมมติฐานข้อ 3 คือ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีมีอิทธิพลทางตรงด้านบวก
ต่อกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยว 
 ในส่วนกลยุทธ์การตลาดและความตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ ้า ท าการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing strategies) คือแรงกระตุ้นภายนอก ปัจจัยนี้ประกอบด้วย ลักษณะเฉพาะของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และการคาดหวังของนักท่องเที่ยว เช่น การแสวงหาความแปลกใหม่ และอาจเรียก
กลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพว่าคุณค่าที่รับรู้ของแหล่งท่องเที่ยวเชิ งสุขภาพ ซึ่ง Chen and 
Kerstetter (1999, p. 259) ได้เห็นพ้องกับมุมมองนี้และกล่าวว่า กลยุทธ์การตลาดมีความสัมพันธ์กับแรงผลักดัน
ที่ตอบสนองเฉพาะของบุคคลในการแสดงออกหรือมีพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวและยังส่งผลต่อการตัดสินใจ
ในอนาคตหรือความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยวซ ้าในแหล่งท่องเที่ยวเดิม ท าให้สามารถตั้งสมมติฐานการวิจัย 
ดังนี้คือ สมมติฐานข้อที่ 4 คือ กลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ ้า และภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาดกับความตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ ้า โดยนักวิจัยชี้ว่าสิ่งจูงใจ
นักท่องเที่ยวให้เดินทางท่องเที่ยวส่วนใหญ่คือ เพื่อการพักผ่อนและความเพลิดเพลิน (Chen & Chen, 2010, p. 32; 
Thongsritep, 2018, pp. 55-57) โดยเกิดจากการที่นักท่องเที่ยวมีแรงจูงใจที่ชัดเจนได้แก่ ด้านความต้องการ
การผ่อนคลายในการท่องเที่ยว ด้านความสุขใจ ความคุ้มค่าและเหมาะสมด้านเวลา โดยสามารถพยากรณ์ในทิศทางบวก
ต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยวได้ดังกล่าวแล้ว ซึ่งแรงจูงใจนี้เป็นแนวคิดทางด้านอารมณ์  (Stern & 
Krakover, 1993, p. 136) เรียกว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว (Destination image) ภาพลักษณ์นี้คือ 
แรงกระตุ้นภายในที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจด้านสังคมและจิตวิทยา เช่น ความต้องการในการพักผ่อน การหลีกเลี่ยงการผจญภัย 
ความมีชื่อเสียง และปฏิสัมพันธ์กับสังคม เป็นต้น ซึ่งการศึกษานี้เรียกว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ  
 นอกจากนี้ ยังมีนักวจิัยอีกหลายท่านได้ลงความเห็นว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาด 
(Echtner, & Ritchie, 1993, p. 9; Stern & Krakover, 1993, pp. 136-137) ด ังต ัวอย ่าง Teas and Agarwal 
(2000, p. 287) ได้ระบุว่า ภาพลักษณ์ด้านการหลบหลีกจากความวุ่นวายทั้งกายและใจคือภาพลักษณ์ที่มีความสัมพันธ์
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ที ่เป็นบวกกับอีกส่วนที ่เป็นลักษณะความเป็นธรรมชาติและความเป็นชนบทของแหล่งท่องเที ่ยว เชื ่อมโยงกับ
ประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยวที่สามารถจูงใจและสร้างความสัมพันธ์ในด้านบวกกับสถานที่ที่เกี่ยวข้องกับมรดก
หรือประเพณี การศึกษาโดย Stern and Krakover (1993, p. 137) พบว่านักท่องเที่ยวที่มีแรงจูงใจทางบวก
จากการช่ืนชมในทรัพยากรทางธรรมชาติและสุขภาพ (ภาพลักษณ์) มีผลต่อความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ สิ่งอ านวย
ความสะดวก การส่งเสริมการตลาด ตลอดจนช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านระดับราคาที่เหมาะสม อันน ามาซึ่งการเลือกวธิี 
ที่จะเข้าเยี่ยมเยือนอุทยานแห่งชาติ (กลยุทธ์การตลาด) ผลการศึกษานี้ท าให้การตรวจสอบทั้งภาพลักษณ์และกลยุทธ์
การตลาดพร้อมกันมีประโยชน์ส าหรับการออกแบบโปรแกรมส่งเสริมการท่องเที่ยว ส าหรับการวิจัยนี้ จึงน าเสนอ
สมมติฐานการวิจัยดังนี้คือ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมีอิทธิพลทางอ้อมด้านบวกต่อความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ ้าโดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี ตามสมมติฐานข้อ 5 
 จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าวข้างต้นนี้ ผู้วิจัยได้น ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย 
แสดงดังภาพ 1  
 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดสมมติฐานการวิจัย 
 

 สมมติฐานการวิจัย 
 H1 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตคุวามตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าแหลง่ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ ์
 H2 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ ้า 
 H3 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อกลยุทธ์
การตลาดของแหล่งท่องเที่ยว 

H3 
กลยุทธ์การตลาด 

ราคา ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

ภาพลักษณ์ 
H2 

ความตั้งใจกลับมาเท่ียวซ ้า 

ราคาและ
สภาพแวดล้อม 

พักผ่อนและผ่อน
คลาย 

ความน่าต่ืนเต้น
และการผจญภัย 

การเรียนรู้ 

สังคม 

สิ่งดึงดูดใจ 

ประสบการณ ์

ชื่อเสียง 

H4 

H1 Model Fitted 

เส้นอิทธิพลทางตรง เส้นอิทธิพลทางอ้อม 

H5 H5 
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 H4 กลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า 
 H5 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีมีอิทธิพลทางอ้อมด้านบวกต่อความตัง้ใจ
กลับมาเที่ยวซ ้า โดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาด 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ สนใจศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
จังหวัดปราจีนบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยการใช้โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal relationship model) 
โดยมีวิธีด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษานี้เป็นการศึกษาในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่สนใจคือ นักท่องเที่ยวชาวไทย
อายุเกินกว่า 18 ปี ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดปราจีนบุรี รวม 5 ปี ในระหว่างวันที่ 15 ธันวาคม 2557 ถึงวันที่ 
15 มกราคม 2561 จ านวน 6,042,147 คน (Ministry of Tourism and Sports, 2019, online) โดยก าหนดขนาดตัวอย่าง
ให้ครอบคลุมตามสูตร Taro Yamane (Yamane, 1967, p. 884) ดังนี ้

    n = 2
N

1+Ne
 

 โดย N = จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางมาจังหวัดปราจีนบุรีทั้ง 5 ปี เท่ากับ 6,042,147 คน 
ค่าความคลาดเคลื่อน (e) = 0.025 แทนค่า 

   n = 2
6,042,147

1+ 6,042,147(0.025)
 

     = 1,600 ตัวอย่าง 
 เคร่ืองมือและการทดสอบคุณภาพในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ประกอบด้วย ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดและภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยว และค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี 
โดยมีข้อค าถามที่ผ่านเกณฑ์ประเมินความเที ่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) โดยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) และหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) 
โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ 5 คน ประเมินแบบสอบถามและค านวณหาค่าดัชนีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา CVI (Content 
validity index) พบว่าทุกข้อค าถามในแบบสอบถามทั้ง 3 ส่วน ได้ค่า CVI ไม่น้อยกว่า 0.80 ซึ่งสรุปได้ว่าข้อค าถาม
ทั้ง 3 ส่วน มีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Polit & Hungler, 1999, p. 419) แล้วท าการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น
ด้วยวิธีความสอดคล้องภายใน (Internal consistency) โดยการหาค่าสัมประสิทธ์คอนบาชอัลฟา (Cronbach’s 
alpha coefficient) พบว่าจ านวนข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นไม่น้อยกว่า 0.80 (Streiner & Norman, 
1995, p. 7) จ านวน 49 ข้อ 41 ข้อ 4 ข้อ ตามล าดับ โดยค่าความเชื่อมั่นของกลยุทธ์การตลาดโดยรวมเท่ากับ 0.95 
โดยจ าแนกเป็นค่าความความเช่ือมั่นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
เท่ากับ 0.93 0.93 0.82 และ 0.89 ตามล าดับ ส าหรับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมีค่าความเช่ือมั่น
โดยรวมเท่ากับ 0.95 โดยค่าความเชื่อมั่นด้านประสบการณ์ ด้านสิ่งดึงดูดใจ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านความผ่อนคลาย 
ด้านความน่าตื่นเต้นและการผจญภัย ด้านการเรียนรู้ ด้านสังคม และด้านช่ือเสียง เท่ากับ 0.87 0.83 0.80 0.96 0.91 
0.91 0.85 และ 0.92 ตามล าดับ และตัวแปรความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้ามีค่าความเชื่อมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.82 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 โดยเก็บตัวอย่างได้จ านวน 1,349 คน จาก 1,600 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 84.30 ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยการให้นักท่องเที่ยวที่ถูกเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเอง
ในขณะเดินทางท่องเที่ยว ณ แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพหรือเมื่อนักท่องเที่ยวที่ก าลังเดินทางกลับจากแหล่งท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพของจังหวัดปราจีนบุรี 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ได้วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณาโดยการหาค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อหาค าตอบตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 และเพื่อหาค าตอบตามวัตถุประสงค์
การวิจัยข้อท่ี 2 และข้อที ่3 ใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมานการวิเคราะห์สมการโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุ
และทดสอบสมมติฐานทั้ง 5 ข้อ เพื่อหาค าตอบตามวัตถุประสงค์การวิจัยแต่ละข้อตามล าดับ โดยด าเนินการ
วิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของรูปแบบการวัด (Measurement model) ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory factor analysis : CFA) และสร้างโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาด
กับความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยก าหนด
โมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (Structural equation modeling : SEM) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป 
 

ผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาภาพลักษณ์ กลยุทธ์การตลาด และความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
จังหวัดปราจีนบุรี ดังแสดงในตารางที่ 1 
 

ตาราง 1 ภาพลักษณ์ กลยุทธ์การตลาด และความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี 
 

ภาพลักษณ์ จ านวนข้อ1 ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย2 

1. ด้านประสบการณ์ 8 4.12 0.782 มาก 
2. ด้านสิ่งดึงดูดใจ  8 3.99 0.840 มาก 
3. ด้านราคาและสภาพแวดล้อม 5 4.11 0.978 มาก 
4. ด้านการพักผ่อน/ผ่อนคลาย 6 4.06 1.020 มาก 
5. ด้านความน่าตื่นเต้นและการผจญภัย  6 3.92 0.788 มาก 
6. ด้านการเรียนรู้  4 4.08 1.002 มาก 
7. ด้านสังคม  3 4.01 0.816 มาก 
8. ด้านชื่อเสียง  2 4.00 1.024 มาก 

กลยุทธ์การตลาด     
1. ด้านผลิตภัณฑ์  28 4.12 0.781 มาก 
2. ด้านราคา  6 3.98 1.072 มาก 
3. ด้านการจัดจ าหน่าย  5 4.01 1.015 มาก 
3. ด้านการส่งเสริมการตลาด 10 4.05 1.002 มาก 

ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า  4 4.06 0.714 มาก 

หมายเหตุ : 1 จ านวนข้อที่ปรากฏเป็นจ านวนข้อที่ได้รับการตรวจสอบความตรงด้านโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์โมเดลการวัดแล้ว 

 2 4.51-5.00 = มากที่สุด, 3.51-4.50 = มาก, 2.51-3.50 = ปานกลาง, 1.51-2.50 = น้อย, 1.00-1.50 = น้อยที่สุด 
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ประสบการณ ์

สิ่งดึงดูดใจ 

ราคา 
และสภาพแวดล้อม 

พักผ่อน 
และผ่อนคลาย 

ความน่าต่ืนเต้น 
และการผจญภัย 

การเรียนรู้ 

สังคม 

ชื่อเสียง 

0.12 
 

0.12 

 
0.17 

 
0.20 

 
0.11 

 
0.16 

 
0.25 

 
0.32 

0.12** 
 

0.12** 
 

0.17** 
 

0.20** 
 

0.11** 
 

0.16** 
 

0.25** 
 

0.32** 

ภาพลักษณ์ 

ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาด ราคา การจัดจ าหน่าย 

กลยุทธ์การตลาด 

     0.68**     0.50**   0.54**       0.55**  

ความตั้งใจกลับมา

เท่ียวซ ้า 

0.00 

Y5 

0.90** 0.81** 

-0.03 

R2=0.73 

 จากตาราง 1 ค่าเฉลี่ยตัวแปรสังเกตได้หรือองค์ประกอบที่มีผลการประเมินภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี 3 อันดับจากมากที่สุด ได้แก่ ด้านประสบการณ์มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ( X =4.12) 
รองลงมาคือด้านราคาและสภาพแวดล้อม และด้านการเรียนรู้ ถูกประเมินในระดับมาก ( X =4.11 และ X =4.08) 
ตามล าดับ และค่าเฉลี่ยตัวแปรสังเกตได้หรือองค์ประกอบที่มีผลการประเมินกลยุทธ์การตลาด 3 อันดับจากมากที่สุด 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการจัดจ าหน่ายถูกประเมินในระดับมาก ( X =4.12, X =4.05 
และ X =4.01) ตามล าดับ และความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าถูกประเมินในระดับมาก ( X =4.06) 
 ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า
แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงผลการตรวจสอบ
ความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
จังหวัดปราจีนบุรีของนักท่องเที่ยวชาวไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล
ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพ 2 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

**p < 0.01, χ2 = 37.26, df= 34, p-value= 0.32, GFI= 1.00, AGFI= 0.99, CFI= 1.00, RMSEA = 0.01, SRMR= 0.01 
 

ภาพ 2 โมเดลแสดงอิทธิพลของภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาดของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี
 ต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าตามสมมติฐาน 
 

 จากภาพ 2 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี
ต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าตามสมมติฐาน ปรากฏว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
อยู่ในเกณฑ์ดี โดยการตรวจสอบค่าสถิติและดัชนีตรวจสอบความตรงที่ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าของตัวแปรแฝง ได้แก่ 

     0.06                0.22             0.20                0.19 
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ค่าสถิติไคสแควร์ (χ2) ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (χ2=37.26, df=34, p=0.32 และ χ2=39.58, df=29, p=0.21 ตามล าดับ) 
ส่วนดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 1.00 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 
0.99 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 1.00 ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.01 ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.01 
(Wanichabancha, 2014, p. 121) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 1 
 ผลการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาดต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าของแหล่งท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีของนักท่องเทีย่วชาวไทย โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยั่งยืนและการวิเคราะห์เส้นทาง
พบว่า เมื่อพิจารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบปรากฏว่า ตัวแปรสังเกตได้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
ในแต่ละตัวแปรสังเกตได้มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเป็นบวกในระดับที่ยอมรับได้ โดยมีค่าอยู่ในช่วง 0.58 ถึง 0.70 
ตัวแปรสังเกตได้ในแต่ละตัวแปรมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานอยู่ในช่วง 0.11 ถึง 0.32 ตัวแปรที่มีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบมากที่สดุคือ ความน่าตื่นเตน้และการผจญภัยรองลงมาคือ ประสบการณ์ การเรียนรู้ ราคาและสภาพแวดลอ้ม 
ชื่อเสียง สิ่งดึงดูดใจ การพักผ่อน/ผ่อนคลาย และสังคม โดยมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.70 0.64 0.64 
0.64 0.63 0.62 0.58 และ 0.58 ตามล าดับ 
 ด้านตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงคือ กลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในแต่ละตัวแปรสังเกตได้
มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเป็นบวกในระดับที่ยอมรับได้ โดยมีค่าอยู่ในช่วง 0.50 ถึง 0.68 ตัวแปรสังเกตได้ในแต่ละตัวแปรแฝง 
มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานอยู่ในช่วง 0.06 ถึง 1.00 ตัวแปรที่มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ 
การส่งเสริมการตลาด การจัดจ าหน่าย และราคา โดยมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.68 0.55 0.54 และ 0.50 ตามล าดับ 
 โดยตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงสูงที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.83 รองลงมาคือ ประสบการณ์ 
กับสิ่งดึงดูดใจ มีค่าเท่ากับ 0.77 และตัวแปรที่มีค่าความเที่ยงน้อยที่สุดคือ ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า มีค่าเท่ากับ 0.50 
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของตัวแปรตามคือ ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า มีค่าเท่ากับ 0.73 แสดงว่าตัวแปรทั้งหมด
ในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของได้ร้อยละ 73 โดยตัวแปรแฝงภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี มีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยว มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.90 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรงด้านลบต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า 
มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ -0.03 กล่าวคือไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 ขณะเดียวกันภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพยังมีอิทธิพลทางอ้อมด้านบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าโดยส่งผ่านกลยุทธ์
การตลาดของแหล่งท่องเที่ยว มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.72 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 5 นอกจากนั้น 
ตัวแปรแฝงกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวยังมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้า 
มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.81 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 4 
 

อภิปรายผล 
 การศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 พบว่า นักท่องเที่ยวประเมินภาพลักษณ์ด้านประสบการณ์มากที่สุด 
กลยุทธ์การตลาดที่ถูกประเมินในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งโดยภาพรวมทรัพยากรทางการท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพ ของจังหวัดปราจีนบุรีซึ่งเป็นจังหวัดที่อุดมสมบูรณ์มีพื้นที่ป่ามากที่สุดในภาคตะวันออก ท าให้มีความโดดเด่น
ทางด้านทรัพยากรธรรมชาติและสภาพแวดล้อม และมีพืชพรรณธรรมชาติท าให้มีความหลากหลายทางชีวภาพ
และอุดมสมบูรณ์ มีสรรพคุณทางยาและการบ าบัดดูแลสุขภาพโดยเฉพาะเป็นแหล่งเพาะปลูกพืชสมุนไพรนานาชนิด
และยังมีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่หลากหลาย จนเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวที่ต้องการได้รับประสบการณ์
ทีแ่ปลกใหม่จากผลิตภัณฑ์และบริการดา้นท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจากจังหวัดปราจีนบุรีวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผู้วิจัยได้พัฒนา
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โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ที่มีจ านวนเพียงพอในการสรุปผลการตรวจสอบว่ามีความสอดคล้องตามทฤษฎี ผลการศึกษานี้เป็นไปตามสมมติฐาน
การวิจัยข้อที่ 1 ส าหรับวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 นั้นพบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 
นอกนั้นผลการศึกษาเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 3 ถึง 5 สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้  
 จากผลการศึกษาที่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 พบว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
มีอิทธิพลทางตรงด้านลบต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดปราจีนบุรี โดยมีค่าอิทธิพลเพียงเล็กน้อย 
(-0.03) และไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (p=0.437) อย่างไรก็ตาม ด้วยตัวแปรสังเกตได้คือภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ที่มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด ได้แก่ ด้านประสบการณ์ ผลการศึกษานี้อภิปรายได้ว่า ด้วยนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายหลักของจังหวัดปราจีนบุรีคือ เพศหญิง กลุ่มอายุระหว่าง 21-40 ปี วัยท างานเจเนอเรช่ันวายนี้มักมีบุคลิก
ที่กระตือรือร้น เบื่อง่าย มีรูปแบบพฤติกรรมการท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่จะตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวร่วมกับครอบครัว 
มีการวางแผนจัดการการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง มีจุดประสงค์การเดินทางด้านหาประสบการณ์ที่แปลกใหม่ 
มักนิยมหรือมีสิ่งจูงใจที่จะดูแลสุขภาพทางกายเน้นความสะอาดและสวยงามโดยมองหากิจกรรมท่องเที่ยว
ในสถานที่ใหม่ ๆ ทั้งในชนบท ชมธรรมชาติ หรือสัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่น ล้วนเป็นกิจกรรมที่ให้ความสนใจ
และพบประสบการณ์ใหม่ ๆ ที่แตกต่างจากเดิม มักแสวงหาแหล่งท่องเที่ยวใหม่ ๆ แทนที่เดิม ซึ่งประสบการณ์
ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้รับจัดเป็นภาพลักษณ์ที่ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการเดินทางกลับมาเที่ยวซ ้าที่แหล่งท่องเที่ยว
ที่เดิม จึงท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพอย่างดีแล้ว ไม่ต้องการหรือตั้งใจ
ในการเดินทางกลับมาเที่ยวซ ้าแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของจังหวัดปราจีนบุรี เพราะพวกเขามักเบื่อง่าย และต้องการ
หาประสบการณ์จากการท่องเที่ยวท่ีแปลกใหม่และคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายและเวลาที่เสียไป อย่างไรก็ดี หากใช้กลยุทธ์
การตลาดด้วยวิธีการส่งเสริมและสื่อสารด้วยการใช้ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์อันเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวและความภักดีมากที่สุด (Lerspipatthananon, 2018, p. 138) จึงสรุปได้ว่า หากเพิ่มการรับรู้
ภาพลักษณ์แต่เพียงอย่างเดียวจะไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้าแหลง่ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบรุ ี
 ส าหรับผลการศึกษาที่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3 พบว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
จังหวัดปราจีนบุรีมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยว อภิปรายได้ว่า ทั้งภาพลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้านประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับส่งผลให้มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ
ทางการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพท่ีใช้การสื่อสารผ่านสื่อ และกระจายการจัดจ าหน่ายในรูปแบบตา่ง ๆ ที่สามารถเข้าถึง
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายหลักข้างต้น ในระดับราคาที่เหมาะสม มีความคุ้มค่า ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ
ผลการศึกษาโดยธนาคารไทยพาณิชย์ (Siam Commercial Bank, 2017, online) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มวัยท างาน 
เจเนอเรช่ันวายเป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญท่ี่สุดในประเทศและโลกทั้งในปัจจุบันและอนาคต คนกลุ่มนี้จึงมักใช้ชีวิตที่เป็นอสิระ 
จนบางครั้งแทบแยกไม่ออกระหว่างเวลาท างานและพักผ่อน ต้องการประสบการณ์แปลกใหม่ มีความกระตือรือร้น
ที่จะเรียนรู้ ปัจจัยเหล่านี้เป็นคุณสมบัติด้านภาพลักษณ์ที่ส่งผลร่วมกับแนวโน้มไลฟ์สไตล์ในรูปแบบการรวมงาน
และการท่องเที่ยวไว้ด้วยกัน (Bleisure) (TCDC, 2018, online) ประกอบกับมีคุณลักษณะเด่นที่แรงเสริมด้วย
เป็นกลุ่มที่มีความต้องการสารสนเทศการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ด้านข้อมูลบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกของที่พัก
และโรงแรม ข้อมูลร้านอาหาร ราคาค่าบริการ และผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพมากที่สุดโดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Slivar, Aleric, & Dolenec, 2019, p. 152) ดังนั้นจึงยืนยัน
ได้ว่าภาพลักษณ์จึงมีอิทธิพลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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 นอกจากนี้ ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกในการท านายความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ ้าแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อ 4 โดยอภิปรายผลได้ดังนี้ กลยุทธ์การตลาด 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยกลยุทธ์การตลาดที่แสดงถึงการจูงใจนักท่องเที่ยวและยังท าให้นักการตลาดสามารถพัฒนา
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวและออกแบบวิธีการส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ 
อย่างไรก็ตาม Chen and Chen (2010, p. 33) พยายามตอบค าถามว่า “ท าไมบุคคลจึงต้องเดินทางท่องเที่ยว”
แต่ยังไม่สามารถหาข้อสรุปที่เป็นค าตอบได้อย่างชัดเจนเพราะ การรับรู้กลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
ที่แตกต่างกันของแต่ละกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นการจูงใจนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จึงเกี่ยวข้องกับ “กลยุทธ์การตลาด” 
มากกว่า “ภาพลักษณ์”ซึ่งมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  แต่มีนักวิจัยบางคน
เห็นด้วยว่า หากมีการใช้ปัจจัยด้านภาพลักษณ์และกลยุทธ์การตลาดจะเป็นแรงจูงใจทั้งจากภายในและภายนอก
ของนักท่องเที่ยวควบคู่กันแล้ว ท าให้ส่งผลดีหรือด้านบวกหรือสนับสนุนต่อความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยวซ ้า
ของนักท่องเที่ยว (Baloglu & McCleary, 1999, pp. 887-888; Chen & Kerstetter, 1999, p. 259; Stern & Krakover, 
1993, p. 136) ตามสมมติฐานในการวจิัยข้อ 5 โดยอภิปรายได้ว่า จากนักวิจัยที่ศึกษาข้างต้นได้เสนอว่าข้อมูลการท่องเที่ยว
จากแหล่งต่าง ๆ สามารถก าหนดเป็นปัจจัยภายในคือ ภาพลักษณ์  และภายนอกตัวนักท่องเที่ยวคือ กลยุทธ์
การตลาด ซึ่งนักท่องเที่ยวจะท าการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว โดยพวกเขาจะเกิดแรงจูงใจด้วยตัวเองนั่นคือ 
“ภาพลักษณ์” ในท านองเดียวกัน “กลยุทธ์การตลาด” มาจากความรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว 
โดยได้มาจากแหล่งข้อมูลที่นักการตลาดนิยมเสนอแก่ตลาดนักท่องเที่ยวเป้าหมายด้วยการใช้สื่อสารในประเด็น  
ที่เกี่ยวกับปัจจัยกลยุทธ์การตลาด ในการดึงดูดนักท่องเที่ยวเดิมด้วยการกระตุ้นที่ใช้การโฆษณาแหล่งท่องเที่ยว
และการบริการต่าง ๆ เพื่อท าให้เกิดแนวโน้มหรือระดับพันธะสัญญาของนักท่องเที่ยวที่จะกลับมาท่องเที่ยว
ในสถานท่ีท่องเที่ยวแหล่งเดิมอีกครั้ง  
 ผลการศึกษานี้ยังเป็นไปตามผลการศึกษาที่ผ่านมา (Fakeye & Crompton 1991, p. 15) ที่พบว่า 
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะค่อย ๆ  มีการพัฒนาร่วมกันกับองค์ประกอบด้านการจูงใจและเกิดความสัมพันธก์ัน
กับกลยุทธ์การตลาด ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นนี้อาจเกิดจากประสบการณ์ก่อนที่จะเดินทาง และกลยุทธ์การตลาด
ที่นักการตลาดใช้จะช่วยเสริมแรงหรือสนับสนุน เพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการตอบสนอง คือตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวเร็วขึ้นและมีความตั้งใจ และต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยวซ ้าที่แหล่งท่องเที่ยวเดิม ด้วยผลการศึกษา 
ที่แตกต่างกันข้างต้นจึงสะท้อนการยืนยัน ผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีมีอิทธิผลทางอ้อมด้านบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ ้าโดยส่งผ่านกลยุทธก์ารตลาด
ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 5 นั่นเอง 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. จากผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดปราจีนบุรีเป็นคุณค่าการรับรู้
จากการท่องเที่ยวกล่าวคือ นักวางแผนและการจัดการตลาดด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของจังหวัดปราจนีบุรี  
จึงควรใช้ปัจจัยการจูงใจด้วยกลยุทธ์การตลาดคือ คุณลักษณะของบริการการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่น าเสนอ
ผ่านกลยุทธ์การตลาด 4 ด้าน ได้แก่ การเสนอผลิตภัณฑ์และบริการการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีความแปลกใหม่  
มีนวัตกรรม ในระดับราคาและค่าใช้จ่ายที่เหมะสม ผ่านการจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้อย่างรวดเร็ว 
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และน าเสนอข้อมูลที่แปลกใหม่น่าสนใจและดึงดูดโดยปรับเปลี่ยนวิธีการน าเสนอการเล่าเรื่อง (Story telling) 
ใช้เนื้อหา (Content) ผ่านรูปแบบการสื่อสารสมัยใหม่ ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์โดยอาศัยกลุ่มอ้างอิง ผู้มีอิทธิพล 
และตัวนักท่องเที่ยวเอง 
 2. เนื่องจากภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมีอิทธิพลทางตรงด้านบวกต่อกลยุทธ์การตลาด
ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดปราจีนบุรี นั่นคือ การรับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัดที่เป็นจุดเด่นได้แก่ การเป็นแหล่งท่องเที่ยว
เพื่อส่งเสริมสุขภาพเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ ด้วยระดับราคาค่าใช้จ่ายที่คุ้มค่าและมีสภาพแวดล้อมร่มรื่น
เป็นธรรมชาติ และสามารถปฏิสังสรรค์กับสังคมและชุมชนท้องถิ่น จึงเพิ่มบทบาทของการส่งเสริมการจัดการท่องเที่ยว
ด้วยการตอกย ้าด้วยการใช้กลยุทธ์การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรีที่เป็นการตอกย ้า
จุดเด่นภาพลักษณ์ดังกล่าว 
 3. ผลการศึกษาช้ีชัดว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิผลทางอ้อมด้านบวกต่อความตั้งใจกลับมา
เที่ยวซ ้าโดยส่งผ่านกลยุทธ์การตลาดหลักของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดปราจีนบุรี ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
เช่น การพัฒนาบริการทางการท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ มีกิจกรรมที่ดึงดูดและสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจ
แก่นักท่องเที่ยวที่ได้มีส่วนร่วม เป็นต้น ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ  รวมทั้งการใช้การบอกต่อกันทางอิเลคทรอนิคส์ (Electronic-word-of-mouth : E-WOM) เพื่อกระจาย
ข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยชุมชนออนไลน์ ดังนั้นในระดับนโยบายและแผนการด าเนินงานนั้น ส านักงาน
การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดปราจีนบุรี หน่วยงานส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องของท้องถิ่น 
ควรส่งเสริมและพัฒนาภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดปราจีนบุรีโดยให้ความส าคัญต่อมีกลยุทธ์การตลาด
ทั้ง 4 ด้าน และภาพลักษณ์ด้านประสบการณ์ และราคาและสภาพแวดล้อม และใช้กิจกรรมการเรียนรู้ และด้านสังคม
ที่หลากหลายและสนับสนุนความคิดสร้างสรรค์ที่แตกต่างกัน 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. การศึกษาวิจัยนี้ได้ข้อมูลและข้อสรุปจากการศึกษา 5 ปีที่ผ่านมา แต่การวิเคราะห์ข้อมูลในด้าน
อนุกรมเวลาที่เหมาะสมควรเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลต่อเนื่องไม่น้อยกว่า 10 ช่วงเวลา ดังนั้นจึงควรขยายระยะเวลา
การศึกษาภาพลักษณ์ของกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีต่อจังหวัดปราจีนบุรีอย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดความสมบูรณ์
ในการสรุปผลอันเป็นข้อจ ากัดของการศึกษานี้ และการศึกษาวิจัยนี้ได้ศึกษาข้อมูลและข้อสรุปจากระยะเวลา
การศึกษาในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยวสูง (High season) ในช่วงระหว่างเดือน ธันวาคมถึงมีนาคมของทุกปี จึงควรศึกษา
ในช่วงเวลาอื่น ๆ ด้วย 
 2. งานวิจัยนี้ให้ข้อสรุปที่สนับสนุนว่า มิติด้านความรู้สึกท่ีเป็นภาพลักษณ์ได้แก่ ปัจจัยภายในหรือคุณค่า
ทางจิตใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและกลยุทธ์การตลาดที่ใช้ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดของแหล่งท่องเที่ยว ดังนั้นนักวิจัยควรหาค าตอบที่เป็นสาเหตุในด้านการวิจัย
ของผลการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุนี้โดยกระท าซ ้าในระยะเวลาที่แตกต่างกัน รวมทั้งอาจเลือกวิธีการวิจัยอื่น ๆ  
ได้แก่ การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้อาจใช้เทคนิคการสัมภาษณ์เจาะลึก การส ารวจประสบการณ์ จากผู้ให้ข้อมูล
ที่เป็นนักท่องเที่ยวและหรือผู้ประกอบการ ตัวแทนชุมชน และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการจัดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
เพื่อให้ได้ข้อสรุปเชิงลึกที่ครอบคลุมมากขึ้น  
 3. ควรศึกษาเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมของชุมชน อุปสรรคและปัญหา ตลอดจนการจัดการด้านการท่องเที่ยว
โดยชุมชนของจังหวัดปราจีนบุรีควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อให้เกิดการจัดการท่องเที่ยวแบบมีส่วนร่วมอย่างยั่งยืน 
บนพ้ืนฐานความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม ภายใต้บริบทของวิถีชีวิตแนวใหม่ 
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 4. ควรเพิ ่มลักษณะและก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างที ่เป็นกลุ ่มเป้าหมายอื ่น ๆ ได้แก่ นักท่องเที ่ยว

ชาวต่างชาติและนักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มอื่น ๆ ที่มีอาชีพอิสระ รักษ์สิ่งแวดล้อม สนใจเรียนรู้และดูแลสุขภาพ

ไปพร้อม ๆ กัน และอาจเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพและมีแนวโน้มการเติบโตมีรายได้รวมในระดับสูงได้แก่ มากกว่า 
40,000 บาทต่อเดือนให้เพิ ่มมากขึ ้น เพื ่อวางแผนและก าหนดกลุ ่มกลยุทธ์การตลาดเพื ่อตอบสนองเป้าหมาย
นักท่องเที่ยวระดับรายได้ปานกลางถึงสูงตามเป้าหมายในการยกระดับคุณภาพของนักท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง 
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