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บทคัดย่อ 
การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาการรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ปลายทาง  ความพึงพอใจและความ

ภักดีเชิงเจตคติของนักท่องเที่ยว (2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ปลายทางและ
ความพึงพอใจที่มีต่อความภักดี เชิงเจตคติของนักท่องเที่ยว (3) ศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวใน
ฐานะปัจจัยเชื่อมโยงภาพลักษณ์ปลายทางกับความภักดีเชิงเจตคติของนักท่องเที่ยวและ (4) ศึกษาอิทธิพลการ
รับรู้คุณภาพในฐานะปัจจัยก ากับอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม ที่ภาพลักษณ์ปลายทางมีต่อความภักดีเชิง
เจตคติของนักท่องเที่ยว ประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี
ต้นแบบจ านวน 19 ชุมชน จ านวน 349 คน พ้ืนที่จังหวัดเชียงราย เชียงใหม่ น่าน พะเยา แพร่ แม่ฮ่องสอน ล าพูน 
ล าปาง เป็นการวิจัยวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือคือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาหาค่าความถี ่
ค่าร้อยละ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมานวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วย Path Analysis และด้วย
โปรแกรม Process  ผลการวิจัยพบว่า ทุกปัจจัยมีความส าคัญระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับการรับรู้คุณภาพ
เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยสมการ
โครงสร้าง พบว่านักท่องเที่ยวจะมีการรับรู้คุณภาพชุมชน OTOP นวัตวิถีที่สูงขึ้น เมื่อมีความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวมาค่ันระหว่างภาพลักษณ์ปลายทางกับความภักดีเชิงเจตคติอันจะมีผลตามเส้นทางอ้อมที่น าความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวมาร่วมเป็นปัจจัยเชื่อมโยงเป็นการมองนักท่องเที่ยว  ในเชิงจิตวิทยามากกว่าเดิมโดย
พิจารณาถึงความพึงพอใจที่อาจจะมากหรือน้อยก็ได้ขึ้นอยู่กับความคาดหวังของนักท่องเที่ยว  เป็นราย ๆ  ไป  
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แม้คุณภาพพ้ืนที่ปลายทางไม่สมบูรณ์แบบแต่เมื่อนักท่องเที่ยวมีการรับรู้คุณภาพชุมชน  ผ่านประสบการณ์ 
เกิดความพึงพอใจ ความสุข ความประทับใจจากการมาเยือนชุมชนพบว่าอิทธิพลที่ภาพลักษณ์ปลายทางมีต่อ
ความภักดี เชิงเจตคติเมื่ออ้อมผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวจะมีค่าสูงขึ้นเมื่อการรับรู้คุณภาพชุมชน OTOP 
นวัตวิถีมีค่าสูงขึ้น 
ค าส าคัญ: การรับรู้คุณภาพ  ภาพลักษณ์ปลายทาง  ความพึงพอใจ  ความภักดีเชิงเจตคติ  
 

Abstract 
The purposes of this research were (1) to study the perceived level of quality, 

destination image, satisfaction, and attitudinal loyalty of tourists (2) explore the relationship 
between perceived quality, destination image, and satisfaction towards loyalty attitudes of 
tourists (3) investigate the influence of tourist satisfaction as a factor linking destination image 
with tourist loyalty attitudes and (4) discover the influence of perceived quality as the governing 
factor both direct and indirect influence that the destination image has on loyalty in the 
attitudes of tourists. The population was Thai tourists who visit 19 communities of OTOP 
Nawatwithi, a prototype of 349 communities in Chiang Rai, Chiang Mai, Nan, Phayao, Phrae, Mae 
Hong Son, Lamphun, and Lampang provinces. This research was quantitative research. The 
instruments were a questionnaire, data analysis using descriptive statistics for frequency, 
percentage, and standard deviation. Besides, inferential statistics used to analyze the 
relationship were Path Analysis and Process program. The research results showed that all 
factors were of high importance. They put quality perception first, followed by satisfaction, 
destination image, and attitudinal loyalty. In the analysis of the causal relationship with the 
structural equation, it was found that tourists perceived higher service quality of the OTOP 
Nawatwithi community. When the satisfaction of tourists has occurred between the image of 
the destination and the loyalty attitude this will have an indirect effect on the indirect path that 
brings the satisfaction of tourists as a link factor, which is a more psychological view of tourists. 
Taking into account the satisfaction that may be more or less, depending on the expectations 
of individual travelers, even the quality of the destination area is not perfect. But when tourists 
perceive the service quality of the OTOP community through their experience causing 
satisfaction, happiness, and impression from visiting the community. It was also found that the 
influence of the destination image influenced the loyalty of attitudes when indirectly through 
the satisfaction of tourists and would be higher when the perceived value of service quality of 
the OTOP Nawatwithi community was higher. 
Keywords: Perceived quality, Destination image, Satisfaction, Attitudinal loyalty  
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บทน า 
ปัจจุบันได้มีการก าหนดยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2560-2579) ในด้านการสร้างความสามารถใน

การแข่งขันที่มุ่งเน้นการพัฒนาภาคการผลิตและบริการให้สามารถแข่งขันได้ในระยะยาว การท่องเที่ยวเป็นหน่ึง
ทางเลือกในการสร้างรายได้ให้กับประชาชน สามารถกระจายได้หลายช่องทางกิจกรรม มีการน าทรัพยากรชุมชน
ที่สะท้อนอัตลักษณ์ของชุมชนมาใช้ให้เกิดประโยชน์ รวมถึงช่วยในการสนับสนุนให้เกิดการเอาศิลปวัฒนธรรม 
ประเพณี เพ่ือให้นักท่องเที่ยวมาสัมผัส  กับประสบการณ์ท่องเที่ยวที่ ไม่เหมือนใคร  สัมผัสวัฒนธรรมที่
เปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา แต่ยังคงกลิ่นอายความเป็นไทยอย่างสมบูรณ์ และคนท้องถิ่นพร้อมแลกเปลี่ยน 
ภูมิปัญญาและความรู้ที่สังคมสั่งสมอย่างต่อเน่ืองเป็นประสบการณ์ที่จะได้สัมผัสของนักท่องเที่ยว เน้นการ
น าเสนอภาพของสินค้าทางการท่องเที่ยวที่ตอบสนองความต้องการที่แตกต่างเฉพาะบุคคล ( Individualism) 
รวมถึงประสบการณ์การเดินทาง ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับแตกต่างกันไป การยกระดับการยอมรับภาพลักษณ์
ท่องเที่ยวไทยในฐานะ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ (Quality Leisure Destination) มีการปรับภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวไทยอย่างต่อเน่ือง เพ่ือน าไปสู่การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยมให้นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงคุณค่าผ่าน
ประสบการณ์ ที่จะได้รับจากการเดินทางท่องเที่ยวพ้ืนที่ปลายทางและชู “วิถีท้องถิ่นไทย (The Unique Thai 
Local Experience)” เป็นจุดขายส าคัญสร้างความแตกต่างจากประเทศเพ่ือนบ้านผ่านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการท่องเที่ยวไทย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562) ชุมชนท่องเที่ยว OTOP 
นวัตวิถี ซึ่งเป็นแนวคิดพัฒนา OTOP รูปแบบใหม่ของกรมการพัฒนาชุมชน โดยมีเป้าหมายให้คนในพ้ืนที่มีการ
สร้างรายได้เพ่ิมขึ้น ผ่านการรับรู้คุณภาพพ้ืนที่ชุมชนท่องเที่ยวปลายทาง สร้างมูลค่าสินค้าอยู่ภายในชุมชน โดย
ชุมชนน าเสน่ห์ ภูมิปัญญาท้องถิ่น วิถีชีวิต วัฒนธรรม ด้านการแต่งกาย อาหารท้องถิ่นและความคิดสร้างสรรค์มา 
แปรเปลี่ยนเป็นรายได้ ชุมชนมีอิสระที่จะพัฒนาให้นักท่องเที่ยว เกิดความประทับใจมากที่สุดในการมาเยือน 
(กรมการพัฒนาชุมชน, 2561) 

การแก้ไขปัญหาคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนให้มีรายได้กระจายลงชุมชนได้ทั่วถึงมากขึ้น     
จึงเป็นเหตุผลส าคัญ ในการผลักดันให้พ้ืนที่ภาคเหนือตอนบนของประเทศไทยที่มีเสน่ห์ทั้งทางด้านต้นทุน
ทรัพยากรธรรมชาติ ภูมิปัญญาท้องถิ่น วิถีชีวิต วัฒนธรรมด้านการแต่งกาย อาหารท้องถิ่นที่มีความเป็น
เอกลักษณ์  และความคิดสร้างสรรค์ในการท ากิจกรรม มาสร้างนักเล่าเรื่อง สื่อความหมายในการน าภาพลักษณ์
ของชุมชนออกมาน าเสนอ สร้างการรับรู้คุณภาพพ้ืนที่ปลายทางที่เกิดจากทุกกลุ่มวิสาหกิจในชุมชน ทั้งกลุ่ม
เยาวชน ผู้สูงอายุ เครือข่ายผู้ประกอบการในพ้ืนที่ สร้างจุดขายจากเสน่ห์ หรืออัตลักษณ์ของชุมชนที่มีความ
แตกต่างทั้งลักษณะทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ความเป็นมาและต านานด้านวัฒนธรรมและประเพณี บ้างพ้ืนที่
มีกลุ่มชาติพันธุ์และชุมชนหลายแห่งเริ่มมีการต่ืนตัวฟ้ืนฟูอัตลักษณ์ชุมชน องค์ความรู้หรือภูมิปัญญาท้องถิ่น ของ
ชุมชนเพ่ือน ามาประดิษฐ์สินค้าน าวิถีชีวิต ความเป็นอยู่มาน าเสนอให้นักท่องเที่ยวอยากเข้าไปสัมผัสเป็นไปตาม
ภูมิปัญญาที่สืบทอดกันมา ซึ่งมีความโดดเด่นและแตกต่าง ดังน้ัน ภาพลักษณ์ปลายทางของแหล่งท่องเที่ยวจึงมี
ผลต่อการตัดสินใจในการเลือกเดินทางของแต่ละพ้ืนที่  

การสร้างการรับรู้คุณภาพของพ้ืนที่แหล่งท่องเที่ยวปลายทางจึงเป็นหนทางกระตุ้นการท่องเที่ยว       
ทุกช่องทาง ทั้งทางออนไลน์และออฟไลน์อันส่งผลดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้าสู่ชุมชน แนวทางการจัดท า
โครงการกระตุ้นเศรษฐกิจผ่าน OTOP นวัตวิถีจึงได้ก าหนด 3 แนวทาง ได้แก่ (1) พัฒนาเศรษฐกิจฐานราก 
ยกระดับสวัสดิการ ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพ สร้างโอกาสในอาชีพ และการจ้างงาน (2) พัฒนาเชิงพ้ืนที่ผ่าน
กระบวนการประชาคม การเข้าถึงแหล่งเงินทุน ในการพัฒนาอาชีพ และสร้างรายได้ในชุมชน สนับสนุนวิสาหกิจ
ชุมชน และส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชน เชื่อมโยงเส้นทางการท่องเที่ยวในแต่ละท้องถิ่น (3) มุ่งเน้นการปฏิรูป
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โครงสร้างการผลิตภาคการเกษตรทั้งระบบ ควบคู่การสร้าง มูลค่าเพ่ิมสินค้าทางการเกษตร และส่งเสริม
การตลาดสมัยใหม่ (กรมการพัฒนาชุมชน, 2562) ดังน้ัน โอกาสในการสร้างงาน สร้างอาชีพ สร้างรายได้ให้ชุมชน
ตามแนวทางดังกล่าว จ าเป็นต้องด าเนินการพัฒนาเชิงพ้ืนที่ผ่านกระบวนการประชาคมโดยให้ชุมชนเข้าถึงแหล่ง
เงินทุนในการพัฒนาอาชีพและสร้างรายได้ในชุมชน เพ่ือการสนับสนุนกับกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่ม OTOP และ
กลุ่มอาชีพให้มีการแปรรูปผลิตภัณฑ์และบริการ ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชน ผ่านการเชื่อมโยงเส้นทาง
การท่องเที่ยวกิจกรรมการท่องเที่ยว อาหารท้องถิ่นและที่พักโฮมสเตย์ (อัจฉรา เมฆสุวรรณ และคณะ, 2562) 
หรือจ้างงานในชุมชนเพ่ือกระตุ้นระบบเศรษฐกิจ เส้นทางการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและเชิงนิเวศพบว่า มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับดีมากทุกปัจจัย คือ ด้านสารสนเทศที่น าเสนอมีความน่าสนใจ มีความชัดเจน ถูกต้องน่าเชื่อถือ 
และตรงกับความต้องการ (บุญฑวรรณ วิงวอน และกาญจนา คุมา, 2562) 

ดังน้ัน การที่จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีเชิงเจตคติน้ัน ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนต้องจาก
การรับรู้คุณภาพพ้ืนที่ปลายทาง หลังจากที่นักท่องเที่ยวได้สัมผัสแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ แล้วเกิดความประทับใจ  
ทั้งสินค้า บริการ ความมีน้ าใจที่ได้สัมผัสจากพ้ืนที่ชุมชน ความพึงพอใจต่อภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็น
ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อแหล่งท่องเที่ยวที่ใดที่หน่ึง ซึ่งทัศนคติและการพฤติกรรมที่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวน้ันจะมีความเกี่ยวพันกับภาพลักษณ์ ของแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ (Kotler, 2000) รวมถึงภาพลักษณ์การ
ท่องเที่ยวมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเข้ามาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้งปัจจุบันและอนาคต (Chen & Tsai, 
2007) ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงท าการศึกษาตัวแปรเชิงสาเหตุ คือภาพลักษณ์ปลายทางมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
เชิงเจตคติ หรือต้องอ้อมผ่านความพึงพอใจ และการรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบต่ออิทธิพลทางตรงที่ภาพลักษณ์
ปลายทางมีต่อความภักดีเชิงเจตคติ หรือต้องอ้อมผ่านความพึงพอใจ เพ่ือจะให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีเชิงเจต
คติ 

 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ปลายทาง ความพึงพอใจและความภักดีเชิงเจตคติ 

ของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถีเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ปลายทาง และความพึงพอใจที่มีต่อ

ความภักดีเชิงเจตคติของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี เขตภาคเหนือตอนบนของ
ประเทศไทย 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงภาพลักษณ์ปลายทาง
กับความภักดีเชิงเจตคติของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี  

4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพในฐานะปัจจัยก ากับอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมที่
ภาพลักษณ์ปลายทางมีต่อความภักดีเชิงเจตคติของนักท่องเที่ยว 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ผลจากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยสร้างตัวแปรที่เกี่ยวข้องได้ 4 ตัวแปร คือ (1) ภาพลักษณ์

ปลายทาง (2) ความพึงพอใจ (3) ความภักดีเชิงเจตคติ (4) การรับรู้คุณภาพ ดังรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
1. ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวปลายทาง (Destination Image)  ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็น

การเชื่อมโยงความเชื่อ ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลต่อแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ อันเป็นผลมาจากการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยว (Crompton, 1979) ซึ่งภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจะเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาโดยมีการวางแผนไว้
ล่วงหน้า เพ่ือให้เหมาะสมกับความเป็นจริงหรืออาจจะเป็นภาพที่ชัดเจนในความรู้สึกของเอกบุคคล  (Kim & 
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Richardson, 2003) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจะมีความสัมพันธ์ระหว่างจินตนาการและความรู้สึกที่มีต่อความ
คาดหวังกับความเป็นจริง (Nadeau et al., 2008) ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจะมีคุณลักษณะที่โดดเด่นด้าน 
ภูมิทัศน์/สภาพแวดล้อมโดยรอบ (Echtner & Ritchie, 2003) และด้านการเปิดรับของคนในพ้ืนที่ (ความมีไมตรี
จิตอัธยาศัยไมตรีของคนในพ้ืนที่) และเป็นที่เชื่อกันว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวเป็นหน่ึงในปัจจัยที่ส าคัญและมี
อิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่เดินทางของนักท่องเที่ยว (Schneider & Sönmez, 1999; Pike 
& Ryan, 2004) ไม่ว่าจะเป็น (1) ประสบการณ์ (2) สถานที่น่าสนใจ (3) ราคาและสิ่งแวดล้อม (4) การพักผ่อน
และผ่อนคลาย (5) ความต่ืนเต้นและการผจญภัย (6) การเรียนรู้ (7) สังคม (8) มีชื่อเสียง (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 
2551) ดังน้ัน ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวจึงต้องรักษาความรู้สึกดังกล่าว ของนักท่องเที่ยวเอาไว้ทุกวิถีทางใน
อันที่ท าให้ชื่อเสียงและแหล่งที่ท่องเที่ยวในประเทศไทย 

2. ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourism Satisfaction)  ความพึงพอใจเป็นระดับความรู้สึก
ของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์ จากคุณสมบัติหรือการท างานของผลิตภัณฑ์ตามที่เห็น
หรือเข้าใจ (Product Perceived Performance) กับการคาดหวังของลูกค้า (Expectation) (Kotler, 2000: 
553) ซึ่งเกิดจากประสบการณ์และความรู้สึกในอดีตของผู้ซื้อ โดยพยายามสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า ด้วย
คุณค่าเพ่ิม (Value Added) ด้วยการท างานร่วมกับฝ่ายต่าง ๆ โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม (Total-
Quality) คุณค่าเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) คุณค่าที่ส่งมอบให้กับ
ลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของลูกค้า (Cost) ต้นทุนของลูกค้าส่วนใหญ่ คือ ราคาสินค้า (Price) เมื่อผู้บริโภคพึง
พอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับจะส่งผลต่อการซื้อซ้ าของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  อย่างไรก็ตามคุณลักษณะของ
สินค้าและบริการที่ต้องการไม่ก่อให้เกิดความพึงพอใจได้เสมอไป (Ostrom & Iacobucci, 1995: 17-28) เมื่อ
ลูกค้าพึงพอใจในสินค้าและบริการ ลูกค้าจะมีพฤติกรรมซื้อซ้ า และบอกต่อสินค้าและบริการต่อไป และท้ายที่สุด
ย่อมจะน าไปสู่ความภักดี 

3. ความภักดีเชิงเจตคติ (Attitudinal Loyalty)  Copeland (1923: 282-289) ได้เสนอแนวคิด
เกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า โดยมีมุมมองในขณะน้ัน ว่าเป็นพฤติกรรมที่สะท้อนความต้องการอันเฉพาะเจาะจง
ของผู้บริโภค (Consumer Insistence) ต่อตรายี่ห้อสินค้า อย่างไรก็ตาม นิยามดังกล่าวมีวิวัฒนาการไปตามยุค
สมัย การสร้างความภักดีเน้นสายสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ได้ เพ่ือความส าเร็จในระยะยาว แม้ว่าการสร้างสาย
สัมพันธ์ต้องท าหลายสิ่งที่แตกต่างกันไปตามกลุ่มลูกค้า แต่ถือเป็นมูลค่าเพ่ิมทางการเงิน เป็นประโยชน์ทางสังคม 
และการท าให้โครงสร้างของกิจการมั่นคง (Berry & Parasuraman, 1991: 136-143) โดยกระบวนการในการ
สร้างความภักดีและรักษาลูกค้าไว้ จะต้องอยู่บนพ้ืนฐานความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรม
ของผู้บริโภค 

Oliver (1999: 33-34) กล่าวว่า ระดับความภักดีประกอบด้วย 3 ล าดับ ได้แก่ (1) ความพึงพอใจต่อ
องค์ประกอบของตราสินค้า ซึ่งหมายถึงความเชื่อ (Beliefs) (2) ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์  ซึ่งหมายถึง 
เจตคติ (Attitude) และ (3) ความต้ังใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง 
พฤติกรรม (Conation) ท้ายที่สุดจะน ามาซึ่งความภักดีในระยะยาวและจะมีการบอกต่อบุคคลที่ใกล้ชิดต่อไป 

H1:  ภาพลักษณ์ปลายทางมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีเชิงเจตคติ 
H2:  ภาพลักษณ์ปลายทางมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีเชิงเจตคติโดยอ้อมผ่านความพึงพอใจ 
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4. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)  Eakuru & Mat (2008: 129-139) ได้กล่าวถึงการรับรู้

คุณภาพของการให้บริการในเชิงบวกมีผล ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเชื่อใจ และภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อการ
รับรู้ของลูกค้า Crosby, et al. (1990: 68-81) การรับรู้คุณภาพ ถูกก าหนดโดยผู้บริโภคเมื่อได้รับ การบริการ
จากพนักงานอย่างต่อเน่ืองท าให้เกิดความพึงพอใจ และความไว้เน้ือเชื่อใจในคุณภาพบริการ Garvin (1984: 40-
43) การรับรู้คุณภาพเกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณภาพในด้านต่าง ๆ จากสายตาผู้บริโภค ซึ่งการรับคุณภาพน้ันจะมี
ความแตกต่างไปกันตามแต่ละบุคคลโดยนักวิชาการ คือ Robbins & Coulter (2003: 372) ได้กล่าวว่าการรับรู้  
เป็นบันไดขั้นแรกซึ่งร่างกายรับรู้สิ่งต่าง ๆ  ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ก็จะน ามาซึ่งการตีความ แปลความหมาย โดย
ผ่านการใช้ความคิด ความเข้าใจ ความจ า การเรียนรู้และมโนภาพ แล้วจึงน ามาตัดสินใจและแสดงปฏิกิริยา
ตอบสนอง แสดงออกทางพฤติกรรมใด พฤติกรรมหน่ึง ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของบุคคลประกอบไปด้วย 
3 อย่าง คือ (1) ปัจจัยด้านสถานการณ์ เช่น เวลา สภาพแวดล้อมในการท างาน และสภาพแวดล้อม ทางสังคม 
(2) ปัจจัยด้านตัวผู้รับรู้ เช่น ทัศนคติ แรงจูงใจ ความสนใจ ประสบการณ์ และความคาดหวังและ (3) ปัจจัยด้าน
เป้าหมาย เช่น ความใหม่ การเคลื่อนที่ เสียง ขนาด ภูมิหลัง ความใกล้ไกล และความเหมือนจริงเพราะมีผลต่อ
ภาพลักษณ์ปลายทางของแหล่งท่องเที่ยว 

H3:  การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบต่ออิทธิพลทางตรงที่ภาพลักษณ์ปลายทางมีต่อความภักดีเชิง
เจตคติ 

H4:  การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบต่ออิทธิพลที่ภาพลักษณ์ปลายทางมีต่อความภักดีเชิงเจตคติอ้อม
ผ่านความพึงพอใจ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ ผู้วิจัย สังเคราะห์เป็น

กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพ 1 ต่อไปน้ี 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือแสวงหาข้อมูลและวิเคราะห์ 

ตัวแปรแฝง และสมมติฐานการวิจัยที่ได้ก าหนดไว้เพ่ือเป็นการยืนยันเชิงข้อมูล 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี 

ต้นแบบระดับจังหวัด เขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทยเขตภาคเหนือตอนบน จ านวน 8 จังหวัดภาคเหนือ

β4 

β1 
β2 

β3 

การรับรู้คุณภาพ (PQ)      

ภาพลักษณ์ปลายทาง (DI)      

 ความพึงพอใจ (TS) 

 

ความภักดีเชิงเจตคติ (AL)      

β5 β6 
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ตอนบน คือ จังหวัดแม่ฮ่องสอน เชียงใหม่ ล าพูน ล าปาง พะเยา เชียงราย แพร่ น่าน จ านวน 19 ชุมชน ตามกฎ
ของ Cochran & William (1977) กลุ่มตัวอย่างมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนโดยก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นที่ 95% ท าให้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง และ Marsh et al. (1998) ตัวชี้วัด 4 ตัวขึ้นไป
ส าหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้างงานวิจัยน้ีเก็บเกินเพ่ือป้องกันปัญหาของแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์จ านวน 
385 คน นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ ระดับ
การศึกษา ท่านรับรู้ข้อมูลชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถีน้ีจากแหล่งใด ท่านเคยมาท่องเที่ยวชุมชนท่องเที่ยว 
OTOP นวัตวิถีแห่งน้ีกี่ครั้งลักษณะของค าถามจะเป็นค าถามแบบปลายปิดแบบหลายค าตอบ (Multiple Choice 
Questions) ให้เลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียวที่เป็นจริงมากที่สุด 

ส่วนที่ 2 เป็นมาตรวัดเครื่องมือที่เป็นตัวแปรหลักในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ (1) ภาพลักษณ์แหล่ง
ท่องเที่ยวปลายทาง (2) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (3) ความภักดีเชิงเจตคติ (4) การรับรู้คุณภาพ 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิด  การวิจัยเชิงปริมาณจะมีการประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา 
และสถิติอนุมานตามโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) และใช้โปรแกรม Process 
หลังจากน้ันน าผลที่ได้มาสรุปและอภิปรายผลผ่านการบูรณาการกับแนวคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ตลอดจนการให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามและวิเคราะห์ non-recursive model 
อิทธิพลของการรับรู้ คุณภาพที่ขยายความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวปลายทางความ 
พึงพอใจและความภักดีเชิงเจตคติโดยที่ระยะเวลาด าเนินงานวิจัย เริ่มโครงการในช่วงเวลาต้ังแต่ปี 2561 ถึง
ปัจจุบัน 

การตรวจสอบคุณภาพและพัฒนาเครื่องมือวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน คือ (1) การทดสอบหาค่า
ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ (2) การทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Reliability) ซึ่งการพัฒนา
เครื่องมือวิจัยในแต่ละขั้นตอนมีรายละเอียด ดังน้ี 

1. การทดสอบหาค่าความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เพ่ือส่งให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 ท่าน 
พิจารณา ถ้ามีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ข้อค าถามที่มีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50-1.00 จะคัดเลือกเอาไว้ ส่วนข้อค าถามที่มีค่า 
IOC ต่ ากว่า 0.50 จะพิจารณาปรับปรุงแก้ไขหรืออาจตัดทิ้ง (Rovinelli & Hambleton, 1976) ซึ่งแบบสอบถาม
โดยรวมมีค่า IOC เท่ากับ 0.93 

2. ความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาและปรับปรุงแก้ไขแล้วไปท าการ
ทดลอง (Pre-Test) กับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี ในประเทศไทย ที่ไม่ใช่กลุ่มนวัต
วิถีต้นแบบ จ านวน 19 ชุมชน แต่มีคุณสมบัติในลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง รวมทั้งผู้ให้ข้อมูลทั้งสิ้น  
50 คน ในการหาความเชื่อมั่นโดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) และ
ใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) (Cortina, 1993: 98-104; Nunnally & Bernstein, 1978: 

89) ได้เสนอแนะเป็นเกณฑ์การยอมรับที่ค่าแอลฟา () มากกว่าและเท่ากับ 0.70 โดยผลของความเชื่อมั่น
สัมประสิทธิ์แอลฟาของมาตรวัดภาพรวมเท่ากับ 0.968 ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของมาตรวัด
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ภาพลักษณ์ปลายทางเท่ากับ 0.870 ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของมาตรวัดความพึงพอใจเท่ากับ 0.907 
และค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของมาตรวัดความภักดีเชิงเจตคติเท่ากับ 0.913 ค่าความเชื่อมั่น
สัมประสิทธิ์แอลฟาของมาตรวัดการรับรู้คุณภาพเท่ากับ 0.929 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  ผู้วิจัยได้ออกแบบงานวิจัยด้วยการใช้ความน่าจะเป็น กลุ่มตัวอย่างแบบ 
Stratified Three Stage Sampling Scheme คือเข้าท าการส ารวจทั้ง 8 จังหวัด คือ จังหวัดแม่ฮ่องสอน 
เชียงใหม่ ล าพูน ล าปาง พะเยา เชียงราย แพร่ น่าน จ านวน 19 ชุมชน เฉพาะชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี
ต้นแบบของแต่ละจังหวัด และใช้วิธีการจ าแนกแบบสัดส่วนเฉพาะผู้ที่เข้ามาเยือนตามจ านวนขนาดตัวอย่าง โดย
ใช้แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจคุณภาพแล้วจากผู้เชี่ยวชาญและที่ปรึกษาเรียบร้อยแล้ว ท าการประสานไปยัง
ผู้ใหญ่บ้าน คณะกรรมการชุมชน นัดหมายในการเดินทางไปพ้ืนที่โดยผู้วิจัยได้ไปเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง 
และได้ชี้แจงข้อมูลในการเก็บรวบรวมข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว  ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เ ดือน 
พฤษภาคม 2563 ถึง มิถุนายน 2563 สรุปได้ว่ามีจ านวน 385 ชุด แต่ได้คัดเลือกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
จ านวน 36 ชุด คงเหลือแบบสอบถามที่สมบูรณ์จ านวน 349 ชุด คิดเป็นแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาเกิน 
ร้อยละ 100 เพ่ือด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

 

ผลการวิจัย 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 40-49 ปี มากที่สุด 

รองลงมามีอายุ 50-59 ปี และอายุ 30-39 ปี มีสถานภาพสมรสมากที่สุด รองลงมาคือ สถานภาพโสด มีอาชีพ
ธุรกิจส่วนตัวมากที่สุด รองลงมา คือ ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ พนักงานของรัฐ  น้อยที่สุด คือ นักเรียน ส่วนรายได้
ของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่น้อยกว่า 10,000 บาทมากที่สุด มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มากที่สุด 
รองลงมา คือ ระดับปริญญาตรี การรับรู้ข้อมูลชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถีน้ีมากที่สุด ส่วนมากได้รับการ
แนะน าจากคนรู้จัก รองลงมารับรู้มากอินเทอร์เน็ต นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ทางมาท่องเที่ยวเป็นครั้งแรก รองลงมา
กลับมาเที่ยวเป็นครั้งที่ 2  เหตุผลที่มาท่องเที่ยวชุมชน มากที่สุดเพราะชุมชนมีวิถีวัฒนธรรมที่น่าสนใจ รองลงมา
มีความน่าสนใจของสถานที่ของชุมชน และความมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก น้อยที่สุดคือมาศึกษาดูงาน 

1. การรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ปลายทาง ความพึงพอใจ และความภักดีเชิงเจตคติของนักท่องเที่ยวที่
เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถีเขตภาคเหนือตอนบนสรุปความส าคัญจากมากไปหาน้อย ดังน้ี 

นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญทุกปัจจัยระดับมาก แต่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพเป็น
อันดับแรกมีค่าเฉลี่ยรวม 3.95 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.85 รองลงมา คือ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว มี
ค่าเฉลี่ยรวม 3.89 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.82 ความภักดีเชิงเจตคติมีค่าเฉลี่ยรวม 3.88 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.85 และล าดับสุดท้าย คือ ภาพลักษณ์ปลายทางมีค่าเฉลี่ยรวม 3.87 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.85 
ตามล าดับ 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ ภาพลักษณ์ปลายทาง และความพึงพอใจ ที่มีต่อความภักดี
เชิงเจตคติของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถีเขตภาคเหนือตอนบน 
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0.022* 
(1.232) 

0.459** 
(8.709) 

-0.048ns 

(-1.248) 
0.074* 
(1.788) 

0.396** 
(10.102) 

ผลการวิจัยพบว่าความเที่ยงตรงของมาตรวัดที่สามารถวัดได้เฉพาะเรื่องราวของตัวแปรแฝงของตน 
ไม่ไขว้ไปวัดเรื่องราวของตัวแปรแฝงอื่น วิธีวัดจะใช้วิธี Heterotrait-Homotrait Ratio (HTMT) ถ้า HTMT มีค่า
ต่ าแสดงว่าตัวแปรแฝงแยกจากกัน หรือมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกเกณฑ์ตัดสินใจคือ HTMT < 1 (Henseler  
et al., 2015) ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 ผลการประมาณค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของอิทธิพลทางตรง 
ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกของมาตรวดั HTMT SD T p-values 

ภาพลักษณ์ปลายทางมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 0.924 0.014 65.907 0.000 

ภาพลักษณ์ปลายทางมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงเจตคติ 0.872 0.031 28.050 0.000 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงเจตคติ 0.831 0.038 21.734 0.000 

การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงเจตคติ 0.820 0.041 20.003 0.000 

การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ปลายทาง 0.903 0.017 52.021 0.000 

การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 0.896 0.020 45.848 0.000 
 

จากตาราง 1 เมื่อพิจารณาตัวแปรแฝงตามล าดับสดมภ์ พบว่าค่า HTMT ของตัวแปรแฝงแต่ละคู่มีค่าต่ า
กว่า 1 และมีนัยส าคัญคือจากข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงให้เห็นว่าอัตราส่วนสหสัมพันธ์มีค่าต่างจาก 1 แสดงว่าตัวชี้วัด
ของตัวแปรแฝงแยกจากตัวชี้วัดของตัวแปรแฝงอื่น แสดงว่ามาตรวัดมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ปลายทางมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีเชิงเจตคติ โดยมีสัมประสิทธิ์
เส้นทาง 0.766 ค่า t-stat 22.183 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  

สมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์ปลายทางมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีเชิงเจตคติโดยอ้อมผ่านความ 
พึงพอใจ แสดงว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยค่ันกลางบางส่วน โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.207 ค่า t-stat 4.624 
ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01  

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบต่ออิทธิพลทางตรงที่ภาพลักษณ์ปลายทางมีต่อความภักดี
เชิงเจตคติ โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทาง -0.048 ค่า t-stat -1.248 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานที่4 การรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบต่ออิทธิพลที่ภาพลักษณ์ปลายทางมีต่อความภักดีเชิงเจต
คติอ้อม โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.074 ค่า t-stat 1.788 ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2 ผลวิเคราะห์ตัวแบบ 
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จากภาพ 2 พบว่าอิทธิพลที่ภาพลักษณ์ปลายทาง มีต่อความภักดีเชิงเจตคติ น้ันมีทั้งอิทธิพลทางตรง

อย่างมีเง่ือนไข (Conditional Direct Effect) เพ่ือแสดงอิทธิพลทางตรงเฉพาะตัวของภาพลักษณ์ปลายทางที่มี
ต่อ ความภักดีเชิงเจตคติ ภายใต้เง่ือนไขการก ากับอิทธิพลดังกล่าวของการรับรู้คุณภาพ และอิทธิพลทางอ้อม
อย่างมีเ ง่ือนไข (Conditional Indirect Effect) เพ่ือแสดงอิทธิพลทางอ้อมที่ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางมีต่อ ความภักดี  เชิงเจตคติ โดยอ้อมผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ภายใต้เง่ือนไขการก ากับ
อิทธิพลดังกล่าวของการรับรู้คุณภาพ 

3. อิทธิพลของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในฐานะปัจจัยเชื่อมโยงภาพลักษณ์ปลายทางกับความภักดี
เชิงเจตคติของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัตวิถี 

 

ตาราง 2 อิทธิพลทางตรงอย่างมีเง่ือนไขที่ภาพลักษณ์ปลายทาง มีต่อ ความภักดีเชิงเจตคติ ตามระดับค่าของการ
รับรู้คุณภาพพ้ืนที่ปลายทาง 

PQ Effect se t p LLCI ULCI 
-1 (ค่าต่ า) 0.191 0.057 3.318 0.001 0.078 0.304 
0 (ค่าปานกลาง) 0.144 0.044 3.285 0.001 0.058 0.230 
1 (ค่าสูง) 0.090 0.062 1.453 0.147 -0.032 0.211 

  

ได้ว่าการรับรู้คุณภาพ มีคุณภาพต่ าและปานกลางอยู่แล้วซึ่งนักท่องเที่ยวมิได้คาดหวังมาก มุ่งเพียง
ได้มาเที่ยวชม ได้มาเห็น คุณภาพของ การรับรู้คุณภาพ ต่ าหรือปานกลางจึงส่งผลให้ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงเจตคติ 

4. อิทธิพลของการรับรู้คุณภาพในฐานะปัจจัยก ากับอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมที่ภาพลักษณ์
ปลายทางมีต่อความภักดีเชิงเจตคติของนักท่องเที่ยว 

 

ตาราง 3 อิทธิพลทางอ้อมอย่างมีเง่ือนไข ที่ภาพลักษณ์ปลายทาง มีต่อ ความภักดีเชิงเจตคติ โดยอ้อมผ่าน ความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยว ตามระดับค่าของการรับรู้คุณภาพพ้ืนที่ปลายทาง 

การรับรู้คุณภาพ Effect BootSE BootLLCI BootULCI 
-1 (ค่าต่ า) 0.1441 0.0381 0.0810 0.2327 
0 (ค่าปานกลาง) 0.1816 0.0359 0.1195 0.2601 
1 (ค่าสูง) 0.2223 0.0431 0.1446 0.3126 

 

ผลการวิจัยพบว่า เมื่อน าความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมาร่วมวิเคราะห์ด้วยจึงพบว่าอิทธิพลที่ 
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวปลายทางมีต่อความภักดีเชิงเจตคติ เมื่ออ้อมผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว จะมี
ค่าสูงขึ้นเมื่อการรับรู้คุณภาพมีค่าสูงขึ้น 

 

สรุปและอภิปรายผล 
1. ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวปลายทาง (Destination image)   
ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวปลายทางมีความส าคัญระดับมาก โดยเฉพาะด้านความสวยงามของทิวทัศน์

ชุมชน OTOP นวัตวิถี และแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ รวมถึงผู้คนในชุมชนท่องเที่ยว OTOP ให้ความสนใจ
และเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว มีวัฒนธรรมที่แตกต่างและน่าสนใจ สร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัย ประกอบ
กับความมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักแพร่หลาย มีกิจกรรมที่จะท าในระหว่างการเยี่ยมชม การเดินทางไปยังจุดท่องเที่ยว
ต่าง ๆ ในชุมชนมีความสะดวก มีอาหารถูกสุขอนามัยตามสมควรสอดคล้องกับ Hernández-Lobato et al. 



วารสารมนุษยศาสตรแ์ละสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏพิบลูสงคราม | 333 

ปีที่ 16  ฉบับที่ 1  มกราคม–มิถุนายน  2565 

 
(2006: 343-358) ดูศึกษานักท่องเที่ยวชาวอเมริกันที่มาเที่ยวที่ Ixtapa Zihuatanejo ประเทศเม็กซิโกความ
พยายามที่จะเปิดเผยบทบาทเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ปลายทางเพ่ือที่จะเพ่ิมความภักดีของจุดหมายปลาย
ทางผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ผลที่ไ ด้จากการศึกษาพบว่า แหล่งท่องเที่ยวภาพปลายทาง 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้เข้าชม ดังน้ันผลลัพธ์เหล่าน้ีจึงเน้นความส าคัญของภาพลักษณ์ที่ดี 
ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยว 

2. ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourist Satisfaction) 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมีความส าคัญระดับมาก โดยเฉพาะเมื่อนักท่องเที่ยวคิดว่าการเยี่ยมครั้ง

น้ีเป็นการรับรู้คุณภาพที่ดีตรงกับความคาดหวัง มีความสุขกับการเยี่ยมชมชุมชน มีความสุขในการร่วมท า
กิจกรรมทางวัฒนธรรม รู้สึกชอบชุมชนในภาพรวมชุมชนท าให้เกิดความพอใจกับการตัดสินใจไปเที่ยวที่เกิดความ
ประทับใจ การเยี่ยมชมครั้งน้ีสะดวกสบายกว่าที่คาดไว้ บ้านพักที่ชุมชนบริการตรงกับความคาดหวัง สอดคล้อง
กับ (Lee et al., 2005: 839-858) เพราะกระบวนการของบุคคลที่ได้เข้ามาสัมผัสประสบการณ์ภาพลักษณ์
ปลายทางที่เป็นบวกจะแสดงความคิดเห็นที่มีระดับความพึงพอใจมากขึ้นและเกิดความต้ังใจเชิงบวกมากขึ้นที่เกิด
ข้อค้นพบจากการศึกษาพ้ืนที่ตัวอย่างน้ี ได้พบว่าการแสดงให้เห็นว่าความดึงดูดใจเกิดขึ้นเมื่อมีการรับรู้คุณภาพ
จุดหมายปลายทางที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในเชิงบวก ซึ่งได้รับการยอมรับอย่างดีในวรรณคดีการท่องเที่ยว
ส าหรับพ้ืนที่ปลายทางประเภทต่าง ๆ  และ (Mohamad et al., 2011: 167-177) พบว่าภาพลักษณ์ปลายทาง
เป็นสิ่งที่น าไปสู่ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว มาเลเซียได้เคยรับรู้ว่าความงามตามธรรมชาติที่ได้รับการ
สนับสนุนรวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกที่ดีส าหรับอาหารและที่พักที่ดีในการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย 

3. ความภักดีเชิงเจตคติ (Attitudinal Loyalty)  ความภักดีเชิงเจตคติของนักท่องเที่ยวมีความส าคัญ
ระดับมาก ในการส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวมาเยือนแหล่งท่องเที่ยวมีความส าคัญมากที่สุด ล าดับต่อมาเป็นการแนะน า
เพ่ือน/ญาติมาเที่ยว รวมถึงจะกล่าวถึงแหล่งท่องเที่ยวน้ีในทางที่ดี และจะบอกต่อกับผู้ที่ต้องการข้อมูลในทางบวก 
ค่าใช้จ่าย ในการท่องเที่ยวมีความเหมาะสม มีความต้ังใจจะมาเที่ยวซ้ า และจะเลือกสถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ีก่อนที่อื่น 
สอดคล้องกับ Gronroos (1990: 3-17) ที่พบว่าอย่างไรก็ตามสิ่งที่มาก่อนความภักดีของลูกค้าไม่ได้ใช้เพียงอย่าง
เดียวที่เกิดจากการรับรู้คุณภาพความพึงพอใจและแม้กระทั่งความสุขใจ ซึ่งการศึกษาล่าสุดภาพลักษณ์ปลายทางเป็น
ปัจจัยส าคัญเช่นกัน เช่น คนในชุมชนมีความเป็นมิตร มีสิ่งอ านวยความสะดวก ท่านพอใจกิจกรรมทั้งหมดในชุมชนมี 
รวมถึงการเยี่ยมชมเป็นประสบการณ์มากน้อยเพียงใดย่อมมีอิทธิพลต่อความภักดีเชิงเจตคติในการเลือกชุมชน
ท่องเที่ยว 

4. การรับรู้ คุณภาพ (Perceived Quality) การรับรู้ คุณภาพมีความส า คัญระดับมาก เมื่ อ
นักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนได้เข้ามาสัมผัสประสบการณ์ต่าง ๆ ของชุมชนไม่ว่าจะเป็นเรื่องอยากมาลิ้มรส
อาหารพ้ืนถิ่น  การแนะน ารายละเอียดของชุมชน การรับรู้ถึงสภาพแวดล้อมท้องถิ่น การให้บริการที่ดีประทับใจ 
ท าให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบ มีความสนุกกับกิจกรรมที่ได้ร่วมท า ตรงกับที่ท่านคาดไว้ และได้มีประสบการณ์ตรง
ในเรื่องความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม /ประวัติศาสตร์ในชุมชน สอดคล้องกับ Oliver  
et. al., (1997: 311-336) ที่สรุปว่าการรับรู้คุณภาพเกิดจากการท าความเข้าใจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ของนักท่องเที่ยวในชนบทคือสิ่งส าคัญที่สุดเน่ืองจากการรับรู้ดังกล่าวเป็นการช่วยเหลือจากหน่วยงานของรัฐบาล
ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและผู้ประกอบการเพ่ือปรับปรุงการวางแผนการตลาดและตั ดสินใจบริบทการ
ท่องเที่ยวในชนบทมุ่งเน้นไปที่ประสบการณ์ที่พักในชนบทน าเสนอวิธีการแบบบูรณาการเพ่ือความเข้าใจที่ ดีขึ้น
เกี่ยวกับประสบการณ์เพ่ือขยายความภักดีกับพ้ืนที่ปลายทาง หากนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนมีการรับรู้คุณภาพใน
ระดับปานกลางถึงมากขึ้นไป ก็สามารถตัดสินใจเลือกพ้ืนที่ปลายทาง แต่หากยังไม่มีข้อมูลหรือยังไม่เคยไป
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ท่องเที่ยวก็อยากที่จะมองภาพและตัดสินใจเลือกรวมถึง Prayag (2009: 836-853); Lee et al., (2005: 839-
858) การรับรู้คุณภาพของนักท่องเที่ยวนอกจากจะส่งผลต่อความพึงพอใจส่งผลกระทบต่อความภักดีอย่างมี
นัยส าคัญ ซึ่งผลการวิจัยยังพิสูจน์ว่าเมื่อผู้นักท่องเที่ยวรับรู้คุณภาพภาพลักษณ์ปลายทางว่าดีตามความคาดหวัง
การรับรู้คุณภาพของพวกเขาก็จะเกิดความพึงพอใจและความภักดีจะเพ่ิมขึ้น 

 

องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากงานวิจัยน้ี 
 

 
 

 
 

ภาพ 3 ทฤษฎีฐานราก 
 

ทฤษฎี ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมทางสังคมกับแรงจูงใจของ
นักท่องเที่ยวส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีความภักดีต่อพ้ืนที่ปลายทางทฤษฎีฐานรากหรือทฤษฎีข้อมูลน้ีได้ข้อมูลและ
สารสนเทศจากการวิจัยเชิงปริมาณและภาพรวมสรุปได้ดังน้ีจากภาพ 3 อธิบายได้ว่า 

1. สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติและทางสังคม เป็นแหล่งท่องเที่ยวปลายทางที่สร้างความประทับใจให้กับ
นักท่องเที่ยวที่มาเยือน สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติคือความสวยงามของทรัพยากรธรรมชาติในท้องถิ่น ต้นทุนด้าน
สิ่งแวดล้อมของแต่ละพ้ืนที่ การดูแลเอาใจใส่ด้านสะอาดและความเป็นระเบียบเรียบร้อยของชุมชน สิ่งแวดล้อม
ทางสังคมคือการมีปฏิสัมพันธ์ของคนในชุมชนที่เป็นมิตร ท าให้เกิดความผ่อนคลาย การต้อนรับขับสู้ตามวิถี
ท้องถิ่น 

2. แรงจูงใจในการท่องเที่ยวจ าแนกได้เป็นแรงผลักกับแรงดึง โดยที่แรงผลักเกิดจากการที่นักท่องเที่ยว
อยากหลีกหนีจากความเครียดในการท างาน อยากมีอิสระที่จะกระท าในสิ่งที่ตนเองต้องการโดยไม่มีภาระงาน
หรือไม่มีสังคมคอยจดจ้อง ได้หวนกลับไปในช่วงเวลาดี ๆ ในอดีต หาความสงบทางจิตใจ ได้พบปะผู้คนใหม่ ๆ 
รวมถึงความแน่นแฟ้นในครอบครัวหรือเครือญาติ ประสบการณ์วิถีชีวิตที่แปลกใหม่ แตกต่างไปจากเดิม การผจญ
ภัยที่จะได้จากประสบการณ์ของแหล่งท่องเที่ยว แรงดึงเกิดจากนักท่องเที่ยวอยากไปชมวิวทิวทัศน์ที่โดดเด่น 
แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ที่น่าสนใจ ลิ้มรสอาหารพ้ืนถิ่น ความเป็นมิตรของผู้คนในชุมชน ความอบอุ่น
จากอัธยาศัยไมตรีของคนในชนบท ความสุขจากการพบเห็นเที่ยวชมสิ่งที่แสดงในเทศกาลและร่วมกิจกรรมของ
ถิ่นที่มีเอกลักษณ์ และความปลอดภัยในพ้ืนที่ปลายทาง 

3. ความภักดีต่อพ้ืนที่ปลายทาง แยกเป็นความภักดีเชิงพฤติกรรมและความภักดีเชิงทัศนคติ ความภักดี
เชิงพฤติกรรมหมายถึงความมุ่งมั่นจะกลับมาเที่ยวซ้ าอีกเมื่อมีโอกาส เพราะแต่ละช่วงเวลาอาจมีประเพณีและ
กิจกรรมที่ชุมชนจัดขึ้นแตกต่างกันไป ความภักดีเชิงเจตคติหมายถึงการมองชุมชนในแง่ดี มองในทางบวก 
กล่าวถึงในทางที่ดี เป็นสิ่งที่เกิดจากความในประสบการณ์ที่คุ้มค่า 
  

Motivation 

Natural & Social 

Environment    

Destination 
Loyalty      
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
1. นักวิจัยหรือนักวิชาการควรมีการศึกษาถึงทฤษฎีแบบจ าลองการรับรู้คุณภาพและการภักดีต่อชุมชน

ปลายทางและการพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก เพ่ือเป็นข้อมูลน าไปประยุกต์ใช้ในการศึกษาถึงปัจจัยที่จะส่งผลให้
นักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถียอมรับและน าเอารูปแบบการให้บริการของชุมชน
ท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถีมาใช้ในการด าเนินกิจกรรมตามวิถีชุมชนต่าง ๆ ซึ่งอาจตอบสนองต่อความต้องการใน
ประเด็นของความพึงพอใจ คุ้มกับ ค่าใช้จ่าย และมั่นใจในความปลอดภัย รวมถึงการรับรู้คุณภาพที่จะน าเอา
แนวคิดการให้บริการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถีมาใช้อย่างต่อเน่ืองเพ่ือเกิดความพึงพอใจจนเกิดความภักดี 

2. นักวิจัยหรือนักวิชาการควรน าผลการวิจัยซึ่งอาจถือเป็นองค์ความรู้ใหม่ที่ได้น้ันไปใช้เป็นแนวทาง  
ในการแนะน าให้แก่ชุมชนอื่น ๆ  เพ่ือเป็นข้อมูลให้สามารถน าไปพัฒนารูปแบบการท าชุมชนท่องเที่ยว OTOP 
นวัติวิถี รวมถึงเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาที่อาจเกิดจากการไปท่องเที่ยวชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถีเพ่ือ
เป็นการสร้างการรับรู้คุณภาพให้แก่นักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถีที่เข้ามาเยือน
ชุมชน 

ข้อเสนอแนะเชิงการประยุกต์ใช้ในการจัดการ 
1. นักวิจัยหรือนักวิชาการควรน าความรู้จากงานวิจัยไปน าเสนอและแลกเปลี่ยนในเวทีสัมมนาวิชาการ

ระดับชาติหรือนานาชาติเกี่ยวกับการด าเนินงานชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถีเพ่ือเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้
ร่วมกันไม่ว่าจะเป็นในประเด็นที่เป็นการส่งเสริมให้มีการไปท่องเที่ยวรวมถึงประเด็นที่ควรได้รับการแก้ไขปัญหา
ซึ่งเป็นปัญหาที่อาจเกิดจากการไปท่องเที่ยวชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถี 

2. กรมการพัฒนาชุมชน และองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นตลอดจนผู้ที่เกี่ยวข้องกับงานส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวชุมชนควรน าผลจากการวิจัยไปเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์เกี่ยวกับแผนการด าเ นินงานชุมชน
ท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถี โดยเน้นให้ความส าคัญในการเสริมสร้างสมรรถนะการสร้างความพึงพอใจรวมถึงการ
สร้างศักยภาพชุมชนความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยรวมถึงการให้บริการของชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถี 
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนเกิดการรับรู้คุณภาพต่อการให้บริการชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถีเพ่ิมขึ้น อัน
จะส่งผลให้การให้เกิดความพึงพอใจในชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถีแก่นักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนอย่างต่อเน่ือง 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
หน่วยงานของรัฐบาลหรือภาคเอกชน ตลอดจนผู้ที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมควรให้ความส าคัญต่อการ

สร้างการรับรู้คุณภาพของชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถี โดยน าองค์ความรู้ที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาการก าหนดกลยุทธ์ การเพ่ิมกิจกรรมต่าง ๆ ให้มีหลากหลายรูปแบบเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของ
นักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนพร้อมทั้งมีการก าหนดมาตรการให้ครบทุกด้านเกี่ยวกับการไปท่องเที่ยวชุมชน 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การวิจัยเรื่องน้ีเป็นการศึกษาเพียงเฉพาะนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนชุมชนท่องเที่ยว OTOP นวัติวิถี

ในเขตภาคเหนือตอนบนเท่าน้ันซึ่งอาจมีความเหมือนหรือแตกต่างไปจากการศึกษาทั้งประเทศ ดังน้ัน ส าหรับ
ผู้วิจัยมีความสนใจจะต่อยอดงานวิจัยครั้งน้ี 

2. ส าหรับนักวิจัยที่มีความสนใจจะต่อยอดงานวิจัยครั้งน้ีควรเน้นศึกษาถึงปัจจัยอื่น นอกเหนือจากการ
รับรู้คุณภาพ อาทิ คุณภาพบริการเป็นตัวแปรก ากับ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวปลายทางหรือปัจจัยอื่น ๆ เป็น
ต้น ที่จะมีผลเข้ามาก ากับความสัมพันธ์ในประเด็นการวิจัยครั้งต่อไป  
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