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บทคัดย่อ 
วัตถุประสงค์ เพื ่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางการท่องเที ่ยวภายในประเทศของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางกับความตั้งใจการท่องเที่ยว
ในประเทศภายหลังการแพร่ระบาดของเชื้อ Covid-19 วิธีการวิจัย เป็นการสำรวจจากตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่าง
ได้แก่นักท่องเที่ยวชาวไทย อายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไป มีภูมิลำเนาอยู่ในภาคตะวันออก ประเทศไทย เคยเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายใน 12 เดือน ก่อนเกิดการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 จากการกลุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 898 ราย โดยใช้การรวบรวมข้อมูล online ด้วย google form ผลการวิจัย ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจการท่องเที่ยวอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ทั้งสองมิติ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน

ความรู้สึกและด้านความรู้/ความเข้าใจ ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึกส่งผลต่อความตั้งใจการท่องเที่ยวมากที่สุด (β = 

0.308) รองลงมาคือด้านความรู้/ความเข้าใจ (β = 0.247) ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางกับตั้งใจการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ มีความสัมพันธ์กันระดับปานกลาง (R= 0.516) และอธิบายการแปรผันของตัวแปรตามได้ 26.4 % 
สัมพันธ์กับความตั้งใจพฤติกรรมการท่องเที่ยวปานกลาง (R = 0.516) และร่วมกันอธิบายความแปรปรวนตัวแปร
ตามได้ 26.4% (R²adj = 0.264  F = 160.899 และ Sig = .000) นัยทางทฤษฎี/นโยบาย นักการตลาดและผู้กำหนด
นโยบายด้านกลยุทธ์การตลาดอาจนำผลที่ได้จากการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการสร้างและรักษา
ภาพลักษณ์ที่ดีของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว และส่งเสริมการสร้างประสบการณ์ที่ดีที ่สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยว  

 

คำสำคัญ: ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ด้านความรู้/ความเข้าใจ ภาพลักษณ์ด้าน
ความรู้สึก ความตั้งใจการท่องเที่ยวภายในประเทศ   
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Abstract 
PURPOSES: To study Thai tourists' perceptions of domestic destination images and 

analyze the relationship between destination image and their intention to travel 
domestically in the post-COVID-19 era. METHODS: A sample survey was conducted among 
Thai tourists aged 20 and above, residing in the Eastern region of Thailand. The participants 
included those who had traveled domestically within 12 months prior to the COVID-19 
pandemic, on-line data collection by Google forms being adopted for a sample of 898 
respondents. RESULTS: Destination image significantly influenced tourists' intentions to 
engage in travel behavior, with both the affective and cognitive dimensions exerting a 
positive impact. The affective dimension demonstrated a stronger influence on the travel 

intention (β=0.338) compared to the cognitive dimension (β=0.247). The overall 
relationship between destination image and travel intention was moderate (R=0.516) and 
explained 26.4% of the variance in the dependent variable (R²adj=0.264, F=160.899, 
Sig=.000). THEORETICAL/POLICY IMPLICATIONS: Tourism marketers and policymakers can 
use the research findings as a guideline to create and maintain a positive destination image 
while promoting experiences that align with the destination image to enhance tourist 
satisfaction and loyalty. 

Keywords: Destination image, cognitive image, affective image, tourists’ domestic travel 
intention 
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บทนำ 
 การแพร่ระบาดของ Covid-19 เป็น
สาเหตุของวิกฤตทั ่วโลกในระยะเวลารวดเร็ว 
ส ่งผลกระทบอย ่างมากต ่อระบบเศรษฐกิจ 
การเมืองและสังคม (Carlsson-Szlezak et al., 
2020) สถานการณ์ดังกล่าวทำให้นักท่องเที่ยว
เพิ่มความระมัดระวังและรอบคอบมากยิ่งขึ้นใน
การเลือกจุดหมายปลายทาง ที่พัก และรูปแบบ
การเดินทาง ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความสะอาด 
ความย ึดม ั ่น ในการปฏ ิบ ัต ิด ้ านมาตรฐาน
สุขอนามัยและความปลอดภัย กลายเป็นปัจจัย
สำคัญในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว (Bae & 
Chang, 2021) ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมี
บทบาทสำคัญต่อกระบวนการตัดสินใจเดินทาง
ท ่องเท ี ่ยว เป ็นป ัจจ ัยสำค ัญที่ ม ีอ ิทธ ิพลต่อ
พฤติกรรมการประเมินจุดหมายปลายทาง ความ
เต็มใจและความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต 
ในสถานการณ์ท่ีนักท่องเที่ยวมีความไม่ม่ันใจหรือ
ความกังวลใจเกี ่ยวกับการเดินทางท่องเที ่ยว 
ภาพล ักษณ์จ ุดหมายปลายทางในเช ิงบวก
สามารถลดความกังวลเหล่านี้ได้ และช่วยส่งเสริม
ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น ซึ่งท้ายที่สุด
แล ้วนำไปสู ่การเด ินทางที่ เพ ิ ่มข ึ ้น (Li et al., 
2021) การศ ึ กษาน ี ้ ศ ึ กษาผลกระทบ ของ
ภาพลักษณ์ในสองมิติที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
แสดงพฤต ิ ก ร รมการ เด ิ นทางท ่ อ ง เท ี ่ ย ว
ภายในประเทศหลังจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเชื้อ Covid-19  
 
 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื ่อศึกษาระดับการรับร ู ้ภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที ่ยวชาวไทยภายหลังการแพร่ระบาด
ของเชื้อ Covid-19 
 2 .  ว ิ เ ค ร าะห ์ ค ว ามส ั มพ ัน ธ ์ ร ะหว ่ า ง
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางและความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวไทยตั้งใจท่องเที่ยว
ในประเทศภายหลังการแพร่ระบาดของเชื้อ 
Covid-19 
 
การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
1. ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่องเที ่ยว
ภายในประเทศ 
 จ ุดหมายปลายทาง ค ือ สถานที่ ทาง
ภูมิศาสตร์หรือพื้นที่ต่าง ๆ ที่ถูกกำหนดขึ้นอย่างมี
ความหมายและมีคุณค่า วัตถุประสงค์หลักของ
สถานที่ท่องเที่ยวภายในประเทศ คือ การดึงดูดและ
รองรับนักท่องเที่ยวที่เดินทางภายในประเทศ การ
รับรู้คุณภาพองค์ประกอบของจุดหมายปลายทาง
สามารถก่อให้เกิดภาพลักษณ์ทางบวกหรือทางลบ
ของนักท่องเที ่ยว ทั ้งด ้านความรู้ /ความเข้าใจ 
รวมทั้งด้านความรู้สึก โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
หลายประการ เช่น การรับรู้ข่าวสารที่เกี่ยวข้องจาก
แหล่งต่าง ๆ การอ่านรีว ิวในโซเชียลมีเดียหรือ
ออนไลน ์ การได ้ร ับคำแนะนำจากบ ุคคลอ่ืน 
การตลาดและการโฆษณาท ี ่ม ีประส ิทธ ิภาพ 
( Kokkhangplu & Kaewnuch, 2 0 2 1 )
นักท่องเที่ยวมีการตีความและประเมินคุณลักษณะ
สำคัญขององค์ประกอบในจุดหมายปลายทาง 
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รวมทั้งความปลอดภัย การต้อนรับ และความดึงดูด
ใ จด ั ง กล ่ า ว ใ นภ าพรวม  ( Kokkhangplu & 
Kaewnuch, 2021) เพื ่อสร ้างภาพลักษณ์ด ้าน
ความรู้/ความเข้าใจ (Cognitive image) และด้าน
ความร ู ้ส ึก (Affective image)  จากการศ ึกษา
อิทธิพลของภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่ผ่าน
มาพบว่าภาพลักษณ์เชิงบวกช่วยเพิ่มความตั้งใจใน
การเดินทางท่องเที่ยว (Qiao et al., 2021) ดังนั้น
การสร้างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางให้มีความ
ดึงดูดใจจัดเป็นองค์ประกอบสำคัญของการจัดการ
การตลาดจ ุดหมายปลายทาง (Marine-Roig & 
Huertas, 2020) และมีอิทธิพลต่อความตั ้งใจใน
การเยี ่ยมเยือนของนักท่องเที ่ยว จากการศึกษา
ความตั้งใจเยี่ยมเยือน พบว่าการเพิ่มการรับรู้ด้าน
ผลประโยชน์และความรู้สึกของนักท่องเที่ยว จะมี
อ ิทธ ิพลต ่อภาพล ักษณ ์จ ุ ดหมายปลายทาง 
ภาพลักษณ์ที ่ดีเกิดจากการรับรู ้ผลประโยชน์ใน
ระดับสูงและความรู ้สึกที ่ดี หากนักท่องเที ่ยวมี
ความรู้สึกว่าจะได้รับอันตรายหรือไม่ปลอดภัยใน
จุดหมายปลายทาง จะก่อเกิดภาพลักษณ์ด้านลบ 
และส่งผลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Carballo 
et al., 2021) องค์ประกอบของภาพลักษณ์แบ่งเป็น 
2 มิติ ดังนี้ 
 1. มิติด้านความรู้/ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ภาพล ักษณ ์  เป ็นการประเม ินค ุณล ักษณะ 
(Attributes) จุดหมายปลายทางท่องเที ่ยว หรือ
ความเข้าใจ (Understanding) ของนักท่องเที ่ยว
เก ี ่ยวก ับส ิ ่ งอำนวยความสะดวกและบร ิการ
ท ่ องเท ี ่ ยว  ระบบการให ้ บร ิ การด ้ านการ
รักษาพยาบาลในสถานการณ์ Covid-19  มาตรฐาน

การดูแลด้านสุขภาพและสุขอนามัยของพนักงานที่
ให้บริการ รวมทั้งประชาชนในจุดหมายปลายทาง
ท่องเที่ยวมีการปฏิบัติตามมาตรการด้านสุขอนามัย
อย่างเข้มงวด (Zhang & Tang, 2021) 
 2) ม ิ ต ิ ด ้ านความร ู ้ ส ึ ก เก ี ่ ยวกั บ
ภาพลักษณ์ เป็นการตอบสนองด้านอารมณ์และ
ความรู้สึก หรือแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวในด้าน
ความเชื่อมั่นเกี่ยวกับการป้องกันเชื้อ Covid-19 ใน
จุดหมายปลายทาง ความหลากหลายของแหล่ง
ท่องเที ่ยวภายในประเทศ ความดึงด ูดใจของ
จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวในประเทศ  แนวทาง/
นโยบายป้องกันวิกฤตการณ์เกี่ยวกับเชื้อ Covid-19 
อย่างเข้มแข็งของหน่วยงานรัฐบาล 
 ม ิ ต ิ ท ั ้ งสองเป ็ นองค ์ ประกอบของ
ภาพลักษณ์โดยรวม (Holistic image)  ซึ่งทำให้เกิด
การสรุปภาพลักษณ์ทั้งด้านลบและด้านบวกของ
จุดหมายปลายทางนั ้นโดยปัจเจกบุคคล  ดั ้งนั้น
ภาพลักษณ์โดยรวมของสถานที่หนึ่งจึงเกิดจากมิติ
ด้านความรู้/ความเข้าใจและมิติด้านความรู้สึกของ
บุคคลที่มีต่อสถานที่นั ้น อย่างไรก็ตามในบริบท
แตกต่างกัน ความสำคัญของแต่ละมิติอาจจะมี
ความแตกต่างกัน (Lin et al., 2007) 
 2. ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม  
ความต ั ้ ง ใ จแสดงพฤต ิ กร รม  (Behavioral 
intention) เป็นความเต็มใจหรือความตั ้งใจและ
เจตนาของแต่ละบุคคลที่วางแผนจะมีส่วนร่วมใน
พฤติกรรมหรือการกระทำเฉพาะในอนาคต  เป็น
การแสดงออกในระหว่างกระบวนการตัดสินใจ ซึ่ง
จะบอกว่าพฤติกรรมบางอย่างจะเกิดขึ ้นหรือไม่ 
และทำหน้าที ่เป็นตัวบ่งชี ้ที ่สำคัญของความโน้ม
เอียงของบุคคลที่จะเกิดพฤติกรรมจริง (Joo et al., 
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2020; Liu et al., 2021) ความตระหนักถึงความ
ตั ้งใจ ความเต็มใจเดินทางท่องเที ่ยวหรือการ
เดินทางท่องเที่ยวซ้ำในอนาคต  มีความสำคัญต่อ
อุตสาหกรรมการท่องเที ่ยว  เนื ่องจากการเกิด
พฤติกรรมจริงถูกกำหนดจากความตั ้งใจแสดง
พฤติกรรม (Afshardoost & Eshaghi,  2020; Bae 
& Chang, 2021; Perić, et al., 2021) งานวิจัยที่มี
อย ู ่จ ึงพยายามตรวจสอบปัจจ ัยที ่ม ีส ่วนช ่วย
สนับสนุนหรือเป็นอุปสรรคหรือขัดขวางการเกิด
ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม และการเพ่ิมเติมตัวแปร
ต ่าง ๆ เพ ื ่อเพ ิ ่มประส ิทธ ิภาพในการทำนาย
พฤต ิกรรมในบร ิบทหน ึ ่ ง (Liu et al. , 2021)  
การศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของ

บุคคลสามารถทำนายได้จากความตั ้งใจกระทำ
พฤติกรรมและมักจะสอดคล้องกับพฤติกรรมที่
แท้จริง (Bae & Chang, 2021; Wang et al., 2022) 
ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวอาจอยู่
ในรูปของ 1) ความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยว 
(Bae & Chang, 2021)  2)ความเต ็ มใจในการ
เดินทางท่องเที ่ยว และ 3) ความตั ้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวในอนาคตอันใกล้ เพื่อวัดความน่าจะเป็น
ที่นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวในอนาคต (Chew 
& Jahari, 2014, Manosuthi, et al., 2020)            
4) ความเต็มใจที่จะแนะนำหรือแบ่งปันความรู้สึก
หรือประสบการณ์เชิงบวกที ่ได้ร ับระหว่างการ
เดินทางไปยังบุคคลอ่ืน (Zhu & Deng, 2020) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย

ตัวแปรอิสระ 

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศ 

 

ตัวแปรตาม 

     

มิติด้านความรู้/ความเข้าใจ 
- สิ่งอำนวยความสะดวกและบริการด้านการท่องเที่ยวมีคุณภาพได้

มาตรฐาน ทำให้เกิดความปลอดภัย 
- มีระบบการให้บริการในด้านการดูแล และการรักษาพยาบาลขั้นพื้นฐาน 

หากมีการแพร่ระบาดของเชื้อ Covid-19 ในแหล่งท่องเที่ยว 
- พนักงานที่ให้บริการและนักท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว มีมาตรการดูแล

สุขภาพและสุขอนามัยอย่างเข้มงวด 
- คนท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวปฏิบัติตามมาตรการด้านสุขอนามัยอย่าง

เข้มงวด 

 
มิติด้านความรู้สึก 
- มคีวามเชื่อมั่นเกี่ยวกับการป้องกันเชื้อ Covid-19 ในแหล่งท่องเที่ยว 
- แหล่งท่องเที่ยวในประเทศมีความหลากหลายทำให้กระตุ้นความต้องการ

เดินทางท่องเที่ยว 
- แหล่งท่องเที่ยวในประเทศมีความดึงดูดใจให้เดินทางท่องเที่ยว 
- หน่วยงานรัฐบาลมีแนวทาง/นโยบายป้องกันวิกฤตการณ์เกี่ยวกับเชื้อ 

Covid-19 อย่างเข้มแข็ง 

ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 
- มีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 
- มีความเต็มใจเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 
- มีความตั้งใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวภายใน 12 เดือน 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. ภาพลักษณ์ด้านความรู้/ความเข้าใจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวภายในประเทศ 
 2. ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเที ่ยว
ภายในประเทศ 
 3. ภาพลักษณ์ด้านความรู ้/ความเข้าใจ
และด้านความรู้สึกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
 
วิธีการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการสำรวจจากตัวอย่าง 
(Sample survey) ผู้บริโภคชาวไทยอายุตั้งแต่ 20 
ปีขึ ้นไป อาศัยอยู ่ในจังหวัดภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย 7 จ ังหว ัด ได ้แก่ ชลบุร ี ระยอง 
จันทบุรี ตราด ฉะเชิงเทรา ปราจีนบุรี และสระแก้ว 
เพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่มได้ทั้งสิ้น 898 ชุด ใช้การ
เล ื อกต ั วอย ่ างแบบสะดวก (Convenience 
sampling) 

รวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนธันวาคม 2566 - 
ม ี นาคม 2567 โดยใช้  Google form สร ้ า ง
แบบสอบถามออนไลน์ ไปยังกลุ่มตัวอย่างที่มีความ
เต็มใจและสะดวกตอบแบบสอบถามจากลิงก์ที่
ส่งผ่านทางเครือข่ายสำนักงานการท่องเที่ยวและ
กีฬาจังหวัดในภาคตะวันออก สถาบันการศึกษา
และหน่วยงานที่ยินดีให้ความร่วมมือ 

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นผ่านการตรวจสอบ
จากอาจารย์ที ่ปร ึกษาและผู ้ทรงคุณวุฒิที ่ เป็น
ผ ู ้ เช ี ่ยวชาญ 5 คน โดยทุกข ้อคำถามที ่ ใช ้ ใน

แบบสอบถามมีค่าอยู่ระหว่าง 0.6-1.0 ซึ่งมากกว่า 
0.5 

ผู ้วิจัยได้นำข้อสังเกตและข้อแนะนำจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงพัฒนาแบบสอบถามให้
กระช ับ ช ัดเจน ครอบคลุมตรงกับประเด ็นที่
ต้องการศึกษามากยิ่งขึ ้น นำไปทดลองใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างจำนวน 30 คน แล้วคำนวณค่าความเชื่อมั่น
ภายใน (internal consistency) มีค่าสัมประสิทธิ์
ความเชื่อมั่นของครอนบาค ในแต่ละด้านแยกตาม
ตัวแปรภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง มิติด้าน
ความรู้/ความเข้าใจ เท่ากับ 0.94 มิติด้านความรู้สึก 
เท่ากับ 0.84 และความตั ้งใจแสดงพฤติกรรม 
เท่ากับ 0.87 ซึ่งอยู่ในระดับดี (Hair et al., 2019)  

การวิเคราะห์ผลแบ่งเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 1) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวภายในประเทศด้าน
ความรู ้/ความเข้าใจ 3) ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ระดับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่องเที ่ยว
ภายในประเทศด้านความรู ้ส ึกในภาพรวม 4) 
ระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม
ในการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศภาพรวม
และ 5) ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะ
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 



                                                                                        Kasem  Bundit  Journal  Vol. 26 No. 1 (January - June 2025) 

  

 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
(ร้อยละ 56.90) อายุระหว่าง 21–30 ปี มากที่สุด  
(ร้อยละ 44.20) การศึกษาสูงสุดในระดับปริญญา
ตรี (ร้อยละ 57.70) รายได้ต่อเดือน 15 ,001 – 
30,000 บาท (ร้อยละ 66.80) อาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ (ร้อยละ 35.70)   
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลภาพลักษณ์
จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวภายในประเทศด้าน
ความรู้/ความเข้าใจ 

ระดับภาพลักษณ์ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก (𝑋̅ = 4.11) โดยภาพลักษณ์ด้านสิ่งอำนวย
ความสะดวกและบริการด้านการท่องเที ่ยวมี

คุณภาพได้มาตรฐาน ทำให้เกิดความปลอดภัย มี
ค่าเฉลี ่ยมากที ่ส ุด (𝑋̅ = 4.18) รองลงมาคือ มี
ระบบการให้บริการในด้านการดูแล และการ
รักษาพยาบาลขั้นพื้นฐาน หากมีการแพร่ระบาด
ของเชื้อ Covid-19 ในแหล่งท่องเที่ยว (𝑋̅ = 4.13) 
พนักงานที่ให้บริการและนักท่องเที ่ยวในแหล่ง
ท่องเที่ยว มีมาตรการดูแลสุขภาพและสุขอนามัย
อย่างเข้มงวด (𝑋̅ = 4.12) และคนท้องถิ่นในแหล่ง
ท่องเที่ยวปฏิบัติตามมาตรการด้านสุขอนามัยอย่าง
เข้มงวด (𝑋̅ = 4.03) ดังตารางที่ 1  
 

 

ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวภายในประเทศด้านความรู้/
ความเข้าใจ 
ภาพลักษณ์ด้านความรู้/ความเข้าใจ 𝑿̅ S.D. แปลผล 

สิ่งอำนวยความสะดวกและบริการด้านการท่องเที่ยวมี

คุณภาพได้มาตรฐาน ทำให้เกิดความปลอดภัย 

4.18 0.69 มาก 

มีระบบการให ้บร ิการในด ้านการด ูแล และการ

รักษาพยาบาลขั้นพื้นฐาน หากมีการแพร่ระบาดของ

เชื้อ Covid-19 ในแหล่งท่องเที่ยว 

4.13 0.73 มาก 

พนักงานที ่ ให ้บร ิการและนักท ่องเท ี ่ยวในแหล่ง

ท่องเที่ยว มีมาตรการดูแลสุขภาพและสุขอนามัยอยา่ง

เข้มงวด 

4.12 0.75 มาก 

คนท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวปฏิบัติตามมาตรการดา้น

สุขอนามัยอย่างเข้มงวด 

4.03 0.80 มาก 

ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ด้านความรู้/ความเข้าใจ      4.11 0.65     มาก 
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ส่วนที ่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับ

ภาพล ักษณ ์จ ุดหมายปลายทางท ่องเท ี ่ยว

ภายในประเทศด้านความรู้สึก 

ในภาพรวม พบว่าอยู่ในระดับมาก (𝑋̅ = 

4.06) โดยภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที ่ยวใน

ประเทศมีความดึงดูดใจให้เดินทางท่องเที่ยว มี

ค่าเฉลี ่ยมากที ่ส ุด (𝑋̅ = 4.18) รองลงมาคือ 

แหล่งท่องเที่ยวในประเทศมีความหลากหลายทำ

ให้กระตุ้นความต้องการเดินทางท่องเที่ยว (𝑋̅ = 

4.12) มีความเชื ่อมั ่นเกี ่ยวกับการป้องกันเชื้อ 

Covid-19 ในแหล่งท่องเที่ยว (𝑋̅ = 4.02) และ

หน่วยงานรัฐบาลมีแนวทาง/นโยบายป้องกัน

ว ิกฤตการณ์เก ี ่ยวก ับเช ื ้อ Covid-19 อย ่าง

เข้มแข็ง ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 ระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวภายในประเทศด้านความรู้สึก 

ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก 𝑿̅ S.D. แปลผล 

มีความเชื ่อมั ่นเกี ่ยวกับการป้องกันเช ื ้อ Covid-19 ในแหล่ง

ท่องเที่ยว 

4.02 0.72 มาก 

แหล่งท่องเที่ยวในประเทศมีความหลากหลายทำให้กระตุ้นความ

ต้องการเดินทางท่องเที่ยว 

4.12 0.72 มาก 

แหล่งท่องเที่ยวในประเทศมีความดึงดูดใจให้เดินทางท่องเที่ยว 4.18 0.71 มาก 

หน่วยงานรัฐบาลมีแนวทาง/นโยบายป้องกันวิกฤตการณ์เกี่ยวกับ

เชื้อ Covid-19 อย่างเข้มแข็ง  

3.94 0.81 มาก 

ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก 4.06 0.64 มาก 

ส่วนที ่ 4  ระดับความคิดเห็นต่อความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที ่ยว
ภายในประเทศ 

ในภาพรวมอยู ่ในระดับมากที ่ส ุด (𝑋̅ = 
4.27) โดยนักท่องเที่ยวมีความตั้งใจและความ

เต็มใจในการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ
มากที ่ส ุด (𝑋̅ = 4.30) และมีความตั ้งใจที ่จะ
เดินทางท่องเที่ยวภายใน 12 เดือนระดับมาก (𝑋̅ 
= 4.20) ดังตารางที่ 3   
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ตารางท่ี 3 ระดับความคิดเห็นต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 
 
ความตั้งใจแสดงพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว 𝑿̅ S.D. แปลผล 
มีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 4.30 0.71 มากที่สุด 
มีความเต็มใจเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ 4.30 0.71 มากที่สุด 
มีความตั้งใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวภายใน 12 เดือนนี้ 4.20 0.82 มาก 
ค่าเฉลี ่ยความตั้งใจแสดงพฤติกรรมในการเดินทาง

ท่องเที่ยวภายในประเทศ 
4.27 0.66 มาก 

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์
ด้านความรู ้/ความเข้าใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต ั ้ ง ใจแสดงพฤต ิกรรมการท ่องเท ี ่ยว
ภายในประเทศ  

ตัวแปรภาพลักษณ์ด้านความรู ้/ความ
เข้าใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการ
ท่องเที ่ยวหลังการแพร่ระบาดของ Covid-19 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (R2 adj = 0.239, F = 
71.045***)  

ตัวแปรที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ ได้แก่ 
สิ่งอำนวยความสะดวกและบริการที่มีคุณภาพได้
มาตรฐาน (β = .329)  และ พน ักงานและ
นักท่องเที่ยวที่ปฏิบัติตามมาตรการสุขอนามัย
อย่างเข้มงวด (β = .164) ซึ่งทั้งสองปัจจัยมีผล
เช ิงบวกต่อความตั ้ งใจแสดงพฤต ิกรรมการ
ท่องเที่ยวภายในประเทศ ส่วนตัวแปรระบบการ
ให้บริการในด้านการดูแลและรักษาพยาบาลขั้น
พื้นฐานหากมีการแพร่ระบาดของเชื้อ Covid-19 

ในแหล่งท่องเที่ยวและการปฏิบัติตามมาตรการ
ด้านสุขอนามัยอย่างเข้มงวดของคนท้องถิ่น ไม่มี
นัยสำคัญทางสถิติ ดังตารางที่ 4 
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ตัวแปรอิสระ B SE Beta t Sig. 

(ค่าคงที่) 2.169 .127  17.131 .000 
สิ่งอำนวยความสะดวกและบริการด้านการท่องเที่ยวมี
คุณภาพได้มาตรฐาน ทำให้เกิดความปลอดภัย 

.321 .049 .329 6.576 .000 

มีระบบการให้บริการในดา้นการดูแล และการ
รักษาพยาบาลขัน้พื้นฐาน หากมีการแพร่ระบาดของเชื้อ 
Covid-19 ในแหล่งท่องเที่ยว 

.054 .047 .059 1.140 .254 

พนักงานที่ให้บริการและนักท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว มี
มาตรการดูแลสุขภาพและสุขอนามัยอย่างเข้มงวด 

.146 .041 .164 3.509 .000 

คนท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวปฏบิัติตามมาตรการด้าน
สุขอนามัยอย่างเข้มงวด 

-.017 .037 -.021 -.470 .639 

R = 0.493, R2 = 0.243, Adj R2 = 0.239, SE = 0.581, F = 71.045*** 
 

 

 

 

ตารางที่ 4 อิทธิพลของภาพลักษณ์ด้านความรู้/ความเข้าใจต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมในการเดินทาง
ท่องเที่ยว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
R2 adj = 0.239, F = 71.045***

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ภาพลักษณ์
ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศ  

ต ัวแปรภาพล ักษณ์ด ้านความรู้ ส ึ ก มี
อ ิทธ ิพลต ่อความตั ้งใจแสดงพฤต ิกรรมการ
ท่องเที ่ยวหลังการแพร่ระบาดของ Covid-19 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (R2 adj = 0.282, F= 
88.678***) 

 ต ัวแปรที ่ม ีอ ิทธ ิพลอย่างมีน ัยสำคัญ 
(p<.01) ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวในประเทศมีความ

ดึงดูดใจให้เดินทางท่องเที่ยว (β = .356)  แหล่ง
ท่องเที ่ยวในประเทศมีความหลากหลายทำให้
กระตุ ้นความต้องการเดินทางท่องเที ่ยว (β = 
.192) มีความเชื ่อมั ่นเกี ่ยวกับการป้องกันเชื้อ 
Covid-19 ในแหล่งท่องเที่ยว (β = .091) และ
หน่วยงานรัฐบาลมีแนวทาง/นโยบายป้องกัน
วิกฤตการณ์เกี่ยวกับเชื้อ Covid-19 อย่างเข้มแข็ง 
(β = -.087) มีนัยสำคัญทางสถิติ <.05 ดังตาราง
ที่ 5 
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ตารางที่  5 อิทธิพลของภาพลักษณ์ด้านความรู ้ส ึกต่อความตั ้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเที ่ยว
ภายในประเทศ 

ตัวแปรอิสระ B SE Beta t Sig. 

(ค่าคงที่) 2.068 .123  16.767 .000 
มีความเชื่อมั่นเก่ียวกับการป้องกันเชื้อ Covid-19 ใน
แหล่งท่องเที่ยว 

.083 .041 .091 2.016 .044 

แหล่งท่องเที่ยวในประเทศมีความหลากหลายทำให้
กระตุ้นความต้องการเดินทางทอ่งเที่ยว 

.181 .044 .192 4.087 .000 

แหล่งท่องเที่ยวในประเทศมีความดึงดูดใจให้เดินทาง
ท่องเที่ยว 

.333 .044 .356 7.570 .000 

หน่วยงานรัฐบาลมีแนวทาง/นโยบายป้องกันวิกฤตการณ์
เก่ียวกับเชื้อ Covid-19 อย่างเข้มแข็ง  

-.071 .032 -.087 -2.236 .026 

R2 adj = 0.282, F = 88.678*** 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์

ด้านความรู ้/ความเข้าใจและด้านความรู ้ส ึกมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม
การท่องเที่ยวภายในประเทศ 

ต ัวแปรภาพล ักษณ์ด ้านความรู้ ส ึกใน
ภาพรวมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม
การท่องเที่ยวหลังการแพร่ระบาดของ Covid-19 
(β =.308) และด้านความรู ้/ความเข้าใจ (β = 
.247) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (p<.01)  

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางทั้งสองด้าน
มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการ
เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ และสามารถ
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศได้ 
2 6 . % (R2 adj = 0.264, F=160.899, p<0.01) 
ดังตารางที่ 6 

ตารางที่ 6 อิทธิพลของภาพลักษณ์ด้านความรู ้/ความเข้าใจและด้านความรู ้สึกต่อความตั ้งใจแสดง
พฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศ 

ตัวแปรอิสระ B SE Beta t Sig. 
(ค่าคงที่) 1.914 .132  14.457 .000 
ภาพลักษณ์ด้านความรู้/ความเข้าใจ .252 .042 .247 6.000 .000 

ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึก .322 .043 .308 7.483 .000 
R2 adj = 0.264, F = 160.899*** 



          วารสารเกษมบัณฑติ ที่ 26 ฉบับท่ี 1  (มกราคม - มิถุนายน 2568)                                             

 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการว ิ จ ัย  พบว ่ าภาพล ักษณ์

จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั ้งใจแสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ โดยแบ่งเป็นสองมิติ ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึกและภาพลักษณ์ด้าน
ความร ู ้/ความเข ้าใจ ทั ้งน ี ้ภาพล ักษณ์ด ้าน
ความรู้สึกส่งผลต่อความตั ้งใจแสดงพฤติกรรม
มากที่สุด (β = 0.308) รองลงมาคือภาพลักษณ์
ด้านความรู ้/ความเข้าใจ (β  = 0.247) และ
ภาพล ักษณ ์ด ้ านความร ู ้ ส ึ กม ี ผลมากกว่ า
ภาพลักษณ์ด้านความรู้ /ความเข้าใจเล็กน้อย 
ภาพลักษณ์ทั ้งสองมิติมีความสัมพันธ์กับความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมการท่องเที่ยวปานกลาง (R 
= 0.516) และสามารถร่วมกันอธ ิบายความ
แปรปรวนต ัวแปรตามได ้  26.4% (R²adj = 
0.264) โดยค่า F = 160.899) และมีนัยสำคัญ
ทางสถิติ (Sig = .000) แสดงให้เห็นว่าแบบจำลอง
โดยรวมมีความน่าเชื่อถือและสามารถใช้ทำนาย
ตัวแปรตามได้ดี 

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าการรับรู้
เชิงบวกต่อแหล่งท่องเที่ยวมีบทบาทสำคัญในการ
กระตุ้นความต้องการท่องเที่ยว เมื่อนักท่องเที่ยว
มีความรู ้ส ึกที ่ด ีต่อจุดหมายปลายทาง และมี
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสถานที่นั้นเพ่ิมขึ้น จะ
ส ่งผลให ้ม ีความต ั ้ งใจแสดงพฤต ิกรรมการ
ท่องเที ่ยวมากขึ ้นตามลำดับ ซึ ่งสอดคล้องกับ
งานว ิจ ัยของ Stylidis et al. (2020) ที ่พบว่า
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางมีอิทธิพลโดยตรง

ต่อความตั ้งใจแสดงพฤติกรรม และการรับรู้
ภาพลักษณ์ที่ดี จะทำให้นักท่องเที่ยวมีความตั้งใจ
แสดงพฤต ิกรรมมากย ิ ่ ง ข ึ ้ น   ก ารพ ัฒนา
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะในด้าน
ความรู้สึก เป็นปัจจัยสำคัญในการส่งเสริมความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ซึ่งอาจ
นำไปสู ่การเพิ ่มจำนวนนักท่องเที ่ยวและการ
พัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในอนาคต ใน
ย ุ ค ห ล ั ง ก า ร แ พ ร ่ ร ะบ า ด ข อ ง  Covid-1 9 
ภาพลักษณ์เชิงบวกของแหล่งท่องเที่ยวทั้งด้าน
ความรู้/ความเข้าใจและความรู ้ส ึกเป็นปัจจัย
สำคัญที่กระตุ้นให้เกิดความต้องการท่องเที่ยว ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Carballo et al. 
(2021) ที่ใช้ภาพลักษณ์ของเมืองในสองมิติคือ 
ภาพลักษณ์ด้านความรู้/ความเข้าใจ และด้าน
ความรู ้ส ึก พบว่าภาพลักษณ์ของเมืองส่งผล
กระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจ
แสดงพฤติกรรม ซึ่งแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวมี
ความเต็มใจในการเยี่ยมเยือนจุดหมายปลายทาง
ที ่นำเสนอภาพลักษณ์ที ่ดีกว่า ดังนั ้นจุดหมาย
ปลายทางท่องเที ่ยวจึงเป็นปัจจัยสำคัญในการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยว อย่างไรก็ตามนโยบาย
ของร ัฐบาลในการป้องก ัน Covid-19 อย ่าง
เข้มแข็งอาจมีผลเชิงลบเล็กน้อยต่อความตั้งใจใน

การท่องเที่ยว (β  = -0.087)  นี้สามารถนำไปใช้
เป็นแนวทางในการปรับปรุงนโยบายและกลยุทธ์
การส ื ่อสารของแหล ่งท ่องเท ี ่ยวเพ ื ่อด ึงดูด
นักท่องเที่ยวหลังการแพร่ระบาดของ Covid-19 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยในครั้งนี้: 
จากผลการวิจัยนี้ แหล่งท่องเที่ยวและหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องควรให้ความสำคัญกับการเสริมสร้าง
ภาพล ักษณ ์ด ้ านความรู้ /ความเข ้ า ใจและ
ความรู้สึกในเชิงบวกของแหล่งท่องเที่ยว โดยเน้น
การสร้างความเชื่อมั่นในมาตรการป้องกันเชื้อ 
Covid-19 และการพัฒนาความหลากหลายและ
ความดึงดูดใจของจุดหมายปลายทางท่องเที่ยว
ภายในประเทศ เพื ่อกระตุ ้นและเพ ิ ่มความ
ต้องการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศมาก
ย ิ ่ งข ึ ้น ซ ึ ่ งจะช ่วยส ่งเสร ิมให ้อ ุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวภายในประเทศเติบโต นอกจากนี้ ควร
พิจารณานโยบายของรัฐบาลที่เกี่ยวข้องกับการ
ป้องกันวิกฤตการณ์ให้มีความยืดหยุ ่นหากเกิด
สถานการณ์แพร่ระบาดของเชื้อ Covid-19 เพ่ือ
ไม่ให้กระทบต่อความตั้งใจในการเดินทางของ
นักท่องเที ่ยว การส ื ่อสารที ่ม ีประส ิทธ ิภาพ
เกี่ยวกับมาตรการสุขอนามัยและความปลอดภัย
ของแหล่งท่องเที่ยวเป็นสิ่งสำคัญประการหนึ่งใน
การดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มีความตั้งใจและเต็มใจ
เดินทางท่องเที่ยว 
 การกำหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดและ
นโยบายสำหรับจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวใน

ประเทศ โดยหน่วยงานด ้านการท ่องเท ี ่ยว
สามารถใช้ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์เชิงบวกของ
แหล่งท่องเที ่ยว ความหลากหลาย และความ
ดึงดูดใจในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวเพื่อกระตุ้น
ความสนใจ นอกจากนี้ การเน้นสร้างความเชื่อมั่น
ในมาตรการป้องกันเชื้อ Covid-19 และมาตรการ
ด้านสุขอนามัยที่ชัดเจนจะช่วยเพิ่มความมั่นใจ
ของนักท่องเที ่ยวได ้ ผ ู ้กำหนดนโยบายควร
พิจารณาปรับปรุงนโยบายให้มีความยืดหยุ่นและ
สนับสนุนการท่องเที่ยวโดยไม่ทำให้เกิดความวิตก
กังวลในหมู่นักท่องเที่ยว 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป:  
 การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตเพ่ือ
ศึกษาผลกระทบของปัจจัยอื ่น ๆ เช่น ความ
สะดวกในการเดินทางและประสบการณ์จากการ
ท่องเที่ยวในสถานการณ์หลัง Covid-19 เพื่อทำ
ความเข ้ า ใจต ัวแปรท ี ่ อาจม ีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการเดินทาง นอกจากนี้การวิจัยเชิงลึก
และเพ ิ ่มเต ิมต ัวแปรท ี ่ช ่วยสร ้ าง การร ับรู้
ภาพล ักษณ ์จ ุดหมายปลายทางท ่องเท ี ่ยว
ภายในประเทศทั้งสองมิติในแต่ละบริบทที่หมาะ
สมและการประเมินผลกระทบของนโยบายการ
ท่องเที่ยวจากภาครัฐในแต่ละประเทศอาจช่วยให้
สามารถพัฒนานโยบายที่เหมาะสมและยั ่งยืน
สำหรับการท่องเที่ยวภายในประเทศในอนาคต
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