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บทคัดย่อ 
 กำรวิจัยเรื่อง แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว  
วิถีเมือง ของกลุ่มมิลเลนเนียล ในจังหวัดขอนแก่น มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษำพฤติกรรมกำรท่องเที่ยว
ของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 2) ศึกษำปัจจัยที่ส่งผล ต่อ 
กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียล ในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น
และ 3) พัฒนำแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่ม
มิลเลนเนียล ในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น งำนวิจัยนี้เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ  
โดยกำรแจกแบบสอบถำมกลุ่มตัวอย่ำงกลุ่มมิลเลนเนียล จ ำนวน 400 ตัวอย่ำง กำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วย
สถิติเชิงพรรณนำและแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำง  
 ผลวิจัย พบว่ำ 1) พฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยว 
วิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักกำรเดินทำงท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจในตัว
เมือง (23.0%) ควำมถี่กำรเดินทำงท่องเที่ยวต่อเดือน มำกกว่ำ 3 ครั้ง (56.0%) กำรทรำบข้อมูลเกี่ยวกับ
กำรท่องเที่ยวผ่ำนช่องทำง Facebook Fan Page (21.4%) รูปแบบกำรเดินทำงท่องเที่ยวโดยรถยนต์
ส่วนตัว (67.3%) มีเพ่ือนเป็นผู้ร่วมเดินทำงท่องเที่ยว (64.8%) ตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวด้วยตนเอง 
(56.8%) ไม่ค้ำงคืนในกำรเดินทำงท่องเที่ยว (78.8%) ช่วงเวลำที่ เดินทำงท่องเที่ยว ระหว่ำง 
วันเสำร์ - อำทิตย์ (73.5%) โดยมีค่ำใช้จ่ำยดังนี้ ค่ำพำหนะเดินทำง 201-300 บำท (24.5%) ค่ำอำหำร
และเครื่ องดื่ ม  501 บำทขึ้นไป (32.5%) ค่ำที่ พัก (กรณีค้ ำงคืน )  501 -700 บำท (6 .8%)  
ค่ำเข้ำร่วมกิจกรรม เช่น ค่ำลงทะเบียน ค่ำบัตรเข้ำงำนค่ำบัตรเยี่ยมชม 50 -100 บำท (33.5%)  
และค่ำของฝำก/ของที่ระลึก 300-500 บำท (43.5%) 2) ปัจจัยผลักที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ยววิถีเมือง คือ ต้องกำรควำมสนุกเพลิดเพลินรวมถึงปัจจัยดึงดูดที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ ยววิถี เมือง คือ กิจกรรมกำรท่องเที่ ยววิถี เมือง จั งหวัดขอนแก่น เช่น กำรชมเมือง  
กำรชิมอำหำรและเครื่องดื่ม กำรชมศิลปะฝำผนัง สักกำระสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เป็นต้น 3) ส ำหรับแบบจ ำลอง
สมกำรเชิงโครสร้ำง พบว่ำ ปัจจัยผลักในกำรท่องเที่ยวไม่มีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ยวอย่ำงมีนัยส ำคัญ แต่ปัจจัยดึงดูดในกำรท่องเที่ยวมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่ อ ง เ ที่ ย ว  ก ำ ร ตั ด สิ น ใ จ เ ดิ น ท ำ ง ท่ อ ง เ ที่ ย ว มี อิ ท ธิ พ ล ป ฏิ สั ม พั น ธ์ ต่ อ ค ว ำ ม พึ ง พอ ใ จ ใ น 
กำรเดินทำงท่องเที่ยว  
ค ำส ำคัญ: แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำง กำรตัดสินใจ  มิลเลนเนียล 
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Research on Structural Equation Model of Factors Affecting Decision Making of the 
Millennial Urban Tourist in Khon Kaen Province. The objectives are to 1) Study the tourism 
behavior of The Millennial Urban Tourist in Khon Kaen Province and 2)  Study the factors 
Affecting Decision Making of the Millennial Urban tourists in Khon Kaen Province. 
Moreover, 3)  Development of a structural equation model, factors Affecting Decision 
Making of the Millennial Urban Tourist in Khon Kaen Province.  The Methodology is 
quantitative research, questionnaires distributed to 400 sample millennials.  Data were 
analyzed with descriptive statistics and the Structural Equation Model.  

The findings revealed that 1)  tourism behavior of millennials in Urban Tourism 
Khon Kaen province. Most of the main objectives are tourism to Leisure in the city (23.0%), 
Tourism frequency of more than 3 trips per month ( 56. 0% ) , Tourism knowledge on 
Facebook Fan Page ( 21. 4% ) , Car Tourism patterns by private cars ( 67. 3% )  Tourism 
companions Tourism is friends ( 64. 8% ) .  People who influence travel decisions are Self-
determination (56.8%)  and no overnight Tourism (78.8%) .  Saturday -  Sunday (73.5%) , 
transportation costs 201- 300 baht ( 24. 5% ) , food and beverage costs 501 baht or more 
(32.5%) , accommodation ( in case of overnight)  501-700 baht (6.8%) .  Participation fees 
such as Registration fee, entrance fee, visiting ticket fee of 50- 100 baht ( 33. 5% ) , and 
souvenir/souvenir fee of 300-500 baht (43.5%). 2) The push factors that affect the decision-
making of Urban tourism in Khon Kaen province are going to have fun as well as pull 
factors that affect the decision-making to Urban tourism in Khon Kaen province.  Urban 
lifestyle is an activity of tourism, tourism, urban lifestyle Khon Kaen Province, for example, 
city sightseeing, food and drink tasting, viewing wall art Worship holy things. 3) Structural 
Equation Model found that the push factors of tourism had no significant influence on 
travel decision-making.  However, the pull factors of tourism significantly influence the 
decision-making. Moreover, the decision-making significantly influences the satisfaction of 
tourism. 
Keywords: Structural Equation Model  Decision Making  Millennials 
 
บทน ำ 

อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวถือว่ำเป็นอุตสำหกรรมที่สำมำรถสร้ำงระบบเศรษฐกิจที่ดีให้กับ 
ทุกประเทศทั่วโลกได้อย่ำงต่อเนื่อง เมื่อเกิดวิกฤตกำรณ์แพร่ระบำดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนำ 2019 
(COVID-19) ส่ งผลต่ออุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวทั่ ว โลกล้วนได้รับผลกระทบเป็นอย่ ำงมำก   

(UNWTO, 2020) ซึ่งกำรฟ้ืนฟูเศรษฐกิจด้ำนกำรท่องเที่ยวเพ่ือเตรียมควำมพร้อมและกระตุ้นตลำดกำร
ท่องเที่ยวเมื่อสถำนกำรณ์กลับมำเป็นปกติ ต้องดึงส่วนแบ่งกำรตลำดจำกนักท่องเที่ยวชำวไทย 
ที่เดินทำงไปท่องเที่ยวต่ำงประเทศให้กลับมำท่องเที่ยวในประเทศไทยอีกครั้ง โดยเฉพำะกลุ่มคนรุ่นใหม่ 
เ ป็ นกลุ่ ม แ รกที่ ออก เดิ นทำ งท่ อ ง เที่ ย ว  ( Tourism Authority of Thailand, 2020)  หรื อ เ รี ย ก 
อีกอย่ำงว่ำ กลุ่มมิลเลนเนียล (Millennials) (Ketter, 2020) ซึ่งเป็นกลุ่มวัยเรียน เริ่มเข้ำสู่วัยท ำงำน และ
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มีก ำลังซื้อ อีกทั้งเป็นกลุ่มที่นักกำรตลำดทุกกลุ่มอุตสำหกรรมต่ำงให้ควำมสนใจและมีพฤติกรรมชอบ
ค้นหำสิ่งแปลกใหม่ ควำมสนุกสนำน และมุ่งเน้นประสบกำรณ์ที่จะได้รับ (Sziva & Zoltay, 2016) 
อย่ำงไรก็ตำมเมื่อเกิดเหตุกำรณ์วิกฤตทำงกำรท่องเที่ยวเกิดขึ้นจึงส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตในบริบทต่ำงๆ   
ที่ เปลี่ยนไปทั้งด้ำนพฤติกรรม วิธีกำรคิดหรือทัศคติ จึงส่งผลกระทบในกำรวำงแผนกำรตลำด 
ในอุตสำหกรรมท่องเที่ยว (Pattaratanakun, 2020) โดยจังหวัดขอนแก่นนับว่ำเป็นศูนย์กลำงภูมิภำค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ทั้งเรื่องกำรลงทุนและกำรบริกำร และยังเป็นศูนย์กลำงระบบกำรคมนำคมและ 
โลจิสติกส์ มีสถำนที่จัดกิจกรรมกำรประชุมสัมมนำ กำรแสดงสินค้ำ ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวมักเดินทำง
ท่องเที่ยวเฉพำะในเขตตัวเมือง ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มประชุมสัมมนำกลุ่มธุรกิจ รวมถึงนักท่องเที่ยว 
กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ชอบหำประสบกำรณ์ และสิ่งแปลกใหม่ (Khon Kaen Provincial Office, 2018) 

จำกลักษณะดังกล่ำวข้ำงต้นแสดงให้เห็นว่ำจังหวัดขอนแก่นเป็นเมืองท่องเที่ยวที่สอดคลองกับ
รูปแบบกำรท่องเที่ยววิถีเมือง (Urban Tourism) ด้วยเหตุผลหลำยประกำร กล่ำวคือ ควำมหลำกหลำย
ของฐำนทรัพยำกรท่องเที่ยว (Tourism Resources) ประเภทมนุษย์สร้ำงขึ้นกลำยเป็นสิ่งดึงดูดใจของ
นักท่องเที่ยวที่เดินทำงเข้ำมำเยี่ยมชม (Jittangwattana, 2012) อีกท้ังในเขตเมืองได้เปลี่ยนแปลงภูมิทัศน์
กำรท่องเที่ยว (Urban Travels Cape) กำรขยำยเขตอุตสำหกรรมต่ำงๆ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรส่งเสริม
และพัฒนำศักยภำพด้ำนกำรเป็นเมืองอัจฉริยะ (Smart City) (Khon Kaen Provincial Office, 2018) 
ฉะนั้ น งำนวิ จั ยนี้ จึ งมุ่ ง เน้นกำรศึกษำปัจจั ยที่ ส่ งผลต่อกำรตัดสิน ใจกำร เดินทำงท่ อง เที่ ย ว  
โดยสร้ำงแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงที่สอดคล้องกันเพ่ือน ำไปสู่กำรพัฒนำกิจกรรมกำรท่องเที่ยว   
สิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆ ในจังหวัดขอนแก่น ให้ตอบสนองควำมต้องกำรและรองรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม
มิลเลนเนียลได้  ภำยใต้องค์ประกอบของรูปแบบกำรท่องเที่ยววิถี เมือง น ำมำเป็นตัวก ำหนด 
สิ่งดึงดูดใจ อีกทั้งพัฒนำไปสู่ควำมเข้มแข็งของจังหวัดขอนแก่นในกำรรองรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
มิลเลนเนียลและบรรลุวัตถุประสงค์ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องต่อไป 
 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1. เพ่ือศึกษำพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง 
จังหวัดขอนแก่น  

2 .  เ พ่ือศึกษำปัจจัยที่ ส่ งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ ยวของกลุ่มมิลเลนเนียล 
ในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 

3. เพ่ือพัฒนำแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของ
กลุ่มมิลเลนเนียล ในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
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ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดกำรศึกษำ 

 
ค ำถำมกำรวิจัย 

 1. ปัจจัยผลักของกลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว 
วิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น อย่ำงไร 
 2. ปัจจัยดึงดูดของกลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว 
วิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น อย่ำงไร 
 3. กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อควำมพึงพอใจใน
กำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น อย่ำงไร 

สมมติฐำนกำรวิจัย  
 สมมติฐำนข้อที่ 1 (H1): ปัจจัยผลักในกำรท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อ
กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 

สมมติฐำนข้อที่ 2 (H2): ปัจจัยดึงดูดในกำรท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อ
กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 

สมมติฐำนข้อที่ 3 (H3): กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์
ต่อควำมพึงพอใจในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 

 
ทวบทวนวรรณกรรม  
 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล  

นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลมีควำมชอบและรสนิยมทำงกำรท่องเที่ยวที่หลำกหลำย 
(Preference Diversification) เช่น ชอบสถำนที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงและเป็นที่นิยม ให้ควำมส ำคัญกับ
อำหำร และงบประมำณในกำรท่องเที่ยว แต่ส ำหรับบำงคนให้ควำมส ำคัญกับควำมคุ้มค่ำในกำรเดินทำง
ท่องเที่ยว เป็นต้น (Tourism Authority of Thailand, 2020)  โดย Ketter (2020) ได้ท ำกำรวิจัยพบว่ำ 
ลักษณะทั่วไปและพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของมิลเลนเนียลมีแนวโน้มกำรท่องเที่ยวที่ส ำคัญ ได้แก่  
1) กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ เพ่ือสร้ำงประสบกำรณ์ให้กับชีวิต 2) กำรเดินทำงไปยังจุดหมำยปลำยทำง
ที่ไม่ใช่สถำนที่ท่องเที่ยวยอดนิยม จะเน้นควำมจริงแท้ของสถำนที่ท่องเที่ยวเพ่ือสร้ำงประสบกำรณ์  
ที่แตกต่ำง และ 3) กำรท่องเที่ยวเชิงดิจิทัล นอกจากนี้ Chiang (2014) ได้กล่าวว่า กลุ่มมิลเลนเนียล 

Push Factors  

Pull Factors 

Decision Making Satisfactions 

H1 

H2 

H3 
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ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต และมีทักษะในการใช้สื่อดิจิทัลได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังมี
งำนวิจัยในอดีตของ Lerspipatthananon, 2018 ทีพ่บว่ำ กลุ่มมิลเลนเนียลหรือนักท่องเที่ยวคนรุ่นใหม่มี
พฤติกรรมวำงแผนเดินทำงด้วยตนเอง ท่องเที่ยวในวันหยุดสุดสัปดำห์ เดินทำงโดยรถยนต์ส่วนตัว  
มีกำรจองที่พักแรมจองผ่ำนเว็บไซต์ เช่น Agoda และ Expedia เป็นต้น สื่อที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
เดินทำงท่องเที่ยวมำกที่สุดคือ สื่อโซเชียลมีเดีย กิจกรรมที่ชอบท ำในขณะท่องเที่ยว  ได้แก่ กำรถ่ำยภำพ 
เดินเล่น และชิมอำหำร และปัจจัยผลักดัน คือ ต้องกำรทำงร่ำงกำยและจิตใจ ต้องกำรพักผ่อน 
คลำยเครียด ส่วนปัจจัยดึงดูด คือควำมน่ำสนใจของจุดหมำยปลำยทำง กำรเผยแพร่ข้อมูล และด้ำนระบบ
กำรคมนำคมขนส่งที่มีประสิทธิภำพ  
 แรงจูงใจกำรเดินทำงท่องเที่ยว 

กำรศึกษำแรงจูงใจส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยว Dann 
(1977) ให้ควำมส ำคัญกับลักษณะเด่นของจุดหมำยปลำยทำงกำรท่องเที่ยวซึ่งเป็นแรงจูงใจทำง 
กำรท่องเที่ยวที่ส ำคัญ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) ปัจจัยผลัก (Push factors) เป็นปัจจัยภำยใน
หรือควำมต้องกำร ควำมคำดหวังที่เกิดขึ้นจำกภำยในจิตใจของนักท่องเที่ยวในกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ยว อย่ำงเช่นงำนวิจัยในอดีตของ Yiamjanya & Wongleedee (2014) พบว่ำ แรงจูงใจใน 
กำรเดินทำง 10 อันดับแรกที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวต่ำงชำติในกำรเลื อกประเทศไทยเป็นตัวเลือก
ปลำยทำง ได้แก่ กำรได้รับประสบกำรณ์ อำหำรไทย กำรเรียนรู้วัฒนธรรมใหม่ ผ่อนคลำยในต่ำงแดน 
ต้องกำรเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ สนใจวัฒนธรรมไทยและตลำดดั้งเดิม หลีกหนีจำกชีวิตประจ ำวัน เพลิดเพลินกับ
กิจกรรมต่ำงๆ กำรผจญภัยและอำกำศดี อย่ำงไรก็ตำม Anuyapornsuk (2016) พบว่ำ ปัจจัยผลักดันไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังกำรซื้อ ในขณะที่ปัจจัยดึงดูดส่งผลต่อพฤติกรรมหลังกำรซื้อ อีกทั้งจะเป็นสิ่งที่ท ำ
ให้นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมหลังกำรซื้อที่สูงขึ้น ประกอบด้วยปัจจัยดังนี้ กิจกรรมกำรท่องเที่ยวสิ่งดึงดูดใจ 
และสถำนที่ท่องเที่ยว และ 2) ปัจจัยดึงดูด (Pull Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสิ่งดึงดูดของจุดหมำย
ปลำยทำงกำรท่องเที่ยว อย่ำงไรก็ตำมนักวิชำกำรแต่ละท่ำนจะก ำหนดปัจจัยดึงดูดแตกต่ำงกันออกไป เช่น 
Hiransomboon (2012) ได้น ำแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix: 7P’s)  
เป็นตัวแปรปัจจัยดึงดูด ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์และบริกำร (2) รำคำ (3) ช่องทำงในกำรจัดจ ำหน่ำย   
(4) กำรส่งเสริมกำรตลำด (5) กระบวนกำรในกำรบริกำร (6) บุคลำกรที่ให้บริกำร และ (7) องค์ประกอบ
ทำงกำยภำพ  นอกจำกนี้ Chen & Chen (2015) ได้น ำแนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบกำรท่องเที่ยว (5A’s) 
มำเป็นตัวแปรปัจจัยดึงดูด ประกอบด้วย (1) สิ่งดึงดูด (2) กิจกรรมกำรท่องเที่ยว (3) กำรเข้ำถึง   
(4) ที่ พักแรม และ (5) สิ่ งอ ำนวยควำมสะดวก นอกจำกนี้กำรค้นพบจำกงำนวิจัยในอดีตของ  
Untong et al. (2020) พบว่ำปัจจัยที่เป็นสิ่งกระตุ้นมีอิทธิพลโดยตรงต่อควำมเต็มใจที่จะเดินทำงมำ
ท่องเที่ยว แต่ไม่มีอิทธิพลต่อกำรก ำหนดจ ำนวนวันที่คำดว่ำจะพ ำนักในประเทศไทย  อย่ำงไรก็ตำม 
Dabphet (2014) พบว่ำปัจจัยดึงดูดประกำรแรกคือ ด้ำนควำมสะดวกและเข้ำถึงในกำรเดินทำง ปัจจัย
ดึงดูดประกำรที่สอง คือ ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเที่ยว  
 กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว 

กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวหรือกระบวนกำรอุปสงค์ทำงกำรท่องเที่ยว ถือว่ำเป็นกระบวนกำร
ที่มีควำมซับซ้อนซึ่งเกี่ยวข้องกับกำรท ำควำมเข้ำใจในส่วนของเหตุผลของนักท่องเที่ยวว่ำตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ยวเพรำะเหตุใด เดินทำงไปยังจุดหมำยปลำยทำงอย่ำงไร และเกิดเหตุกำรณ์ใดบ้ำงกับนักท่องเที่ยว
ระหว่ำงกำรท ำกิจกรรมกำรท่องเที่ยว ซึ่งกำรตัดสินใจดังกล่ำวมักจะได้รับอิทธิพลมำจำกปัจจัยต่ำงๆ 
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นอกจำกนี้ยังมีลักษณะกำรเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอตำมสถำนกำรณ์และกำรเปลี่ยนแปลงของเวลำ (Telfer 
& Sharpley, 2008) นอกจำกนี้ Pearce (2005) กล่ำวว่ำ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีกำรวำงแผนเดินทำง
ท่องเที่ยว อีกทั้งสร้ำงควำมคำดหวังและค ำนึงถึงกิจกรรมกำรท่องเที่ยวไว้ล่วงหน้ำก่อนกำรเดินทำง
ท่องเที่ยวจริง อย่ำงเช่นงำนวิจัยในอดีตของ Rojas de Gracia & Alarcón Urbistondo (2018) พบว่ำ 
กระบวนกำรตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจ กำรไม่มีควำมขัดแย้งร่วมกันใน
ระหว่ำงกระบวนกำรตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจมำกขึ้น แต่พบว่ำ  
ควำมคิดเห็นของกำรเปรียบเทียบของแหล่งท่องเที่ยวไม่ส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้อำรมณ์
ของควำมขัดแย้งกันในระหว่ำงกำรตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวไม่ส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจซึ่งสรุปได้ว่ำ
ควำมพึงพอใจคือเกี่ยวข้องกับควำมรู้สึกของกำรมีบทบำทส ำคัญในกำรตัดสินใจ  
 ควำมพึงพอใจกำรเดินทำงท่องเที่ยว 
 ควำมพึงพอใจเป็นผลของควำมรู้สึก ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ ควำมรู้สึกเชิงบวกและ
ควำมรู้สึกเชิงลบ (Maynard, 1975) ซึ่งควำมรู้สึกเชิงบวกเป็นควำมรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้วท ำให้เกิดควำมสุข 
และจะแสดงออกมำเป็นควำมพึงพอใจ เนื่องจำกได้รับกำรตอบสนองจำกควำมต้องกำรสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
(Morse, 1958) งำนวิจัยในอดีตของ Tan (2017) พบว่ำ เมื่อนักท่องเที่ยวมีควำมพึงพอใจจำก 
กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวจะส่งต่อพฤติกรรมกำรแบ่งปันประสบกำรณ์หรือข้อมูลทำงกำรท่องเที่ยว 
โดยควำมพึงพอใจนั้นจะเกิดจำกควำมรู้สึกในเชิงบวก อีกทั้งสำมำรถกล่ำวได้ว่ำควำมพึงพอใจเกิดขึ้นจำก
ควำมหลำยมุมมอง กล่ำวคือควำมพึงพอใจจำกมุมมองควำมคำดหวังและประสบกำรณ์ Cadotte, et al 
(1987) กล่ำวว่ำ ควำมพึงพอใจเกิดจำกกำรเปรียบเทียบระหว่ำงควำมคำดหวังกับประสบกำรณ์ที่ได้รับ 
เมื่อประสบกำรณ์ดังกล่ำวมีควำมแตกต่ำงในทำงลบจำกควำมคำดหวังนั้น ท ำให้เกิดควำมไม่พึงพอใจ  
ซึ่งสอดคล้องกับ Chen & Tsai (2007) ที่กล่ำวถึงควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวว่ำ เป็นขอบเขตของ
ควำมสุขโดยวัดจำกควำมรู้สึกของนักท่องเที่ยวที่เกิดจำกควำมสำมำรถของผู้ให้บริกำรในกำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรและควำมคำดหวังของนักท่องเที่ยว เช่น ระดับควำมพึงพอใจเป็นกำรประเมินทำงจิตวิทยำ
ของนักท่องเที่ยวที่จะประเมินภำยหลังจำกกำรท่องเที่ยว โดยเปรียบเทียบจำกควำมคำดหวังก่อนกำร
เดินทำงท่องเที่ยวกับประสบกำรณ์ภำยหลังจำกกำรท่องเที่ยว  ซึ่งงานวิจัยในอดีตของ Aliman et al. 
(2016) ได้ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว พบว่า ปัจจัยของภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง  
การตัดสินใจ ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว ค่าใช้จ่าย และความเสี่ยงและความปลอดภัยทางสังคมนั้น
เป็นไปในเชิงบวกและมีอิทธิพลส าคัญต่อความพึงพอใจ 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
กำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยเชิงเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่าง 

คือ กลุ่มมิลเลนเนียล เป็นผู้ เกิดระหว่างปี  พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2543 (ช่วงอายุ  20 -40 ปี )  
ที่เดินทางมาแหล่งท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่นเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ตรงประเด็นและชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มตัวอย่างได้ 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่ 1 ช่วงอายุ 20-25 ปี กลุ่มตัวอย่างที่ 2 ช่วงอายุ 
26-30 ปี กลุ่มตัวอย่างที่ 3 ช่วงอายุ 31-35 ปี และกลุ่มตัวอย่างที่ 4 ช่วงอายุ 36-40 ปี ผู้วิจัยใช้วิธี 
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การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง  ตาม
เงื่อนไขการก าหนดขนาดตัวอย่างของ Comrey & Lee (1992) ดังนี้ 
ตารางท่ี 1 เงื่อนไขการก าหนดขนาดตัวอย่าง 

ขนาดตัวอย่าง ความเหมาะสมการวิเคราะห์ 
100  ปรับปรุง 

200  พอใช้ 
300  ดี 

500  ดีมาก 

1,000  ดีที่สุด 
ที่มา: Comrey & Lee (1992) 
 

 จากเงื่อนไขก าหนดขนาดตัวอย่างของ Comrey & Lee (1992) ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง
จากกลุ่มมิลเลนเนียลที่เดินทางมาแหล่งท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น จ านวน 300 ตัวอย่าง ถือว่า
ความเหมาะสมการวิเคราะห์อยู่ในเกณฑ์ดี เพ่ือป้องกันให้ผลการวิจัยคงที่ ผู้วิจัยจึงเพ่ิมขนาดตัวอย่างเป็น 
400 ตัวอย่าง ดังนั้นการก าหนดขนาดตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ 400 ตัวอย่าง โดยการใช้วิธีการ  
สุ่มตัวอย่างการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
 ตัวแปรด้ำนกำรวิจัย  
ตารางท่ี 2 ตัวแปรปัจจัยผลัก 

รหัส ตัวแปร แหล่งที่มา 
Push 1 การพักผ่อนและผ่อนคลาย Liu (2019), Munar, et al. (2014), Yang (2009), 

Murphy (2007), Migacz (2018), Kudzayi (2015), 
Güzel, et al ( 2020) , Afonso, et al.  ( 2018) , 
Farmaki, et al.  ( 2019) , Lewis ( 2019) , Park 
(2019) , Valls, A. , et al.  (2018) , Wong (2017) , 
Xu (2016), Caber (2016), Chen (2015), Devesa 
( 2010) , Kraftchick, et al.  ( 2014) , Shi, et al. 
( 2012) , Uysal, et al.  ( 2008) , Kozak ( 2002) , 
Bogari et al.  ( 2003) , Jang and Cai ( 2002) ,  
Lee et al.  ( 2002) , Zhang ( 2014) , Kim & Lee 
(2002), ธฤติมา อัญญะพรสุข (2558). 

Push 2 การใช้เวลากับครอบครัว 
Push 3 เชื่อมความสัมพันธ์กับเพ่ือน 
Push 4 หลบหนีความจ าเจ/วุ่นวาย 
Push 5 ต้องการประสบการณ์/เรียนรู้ 

สิ่งใหม่ๆ 
Push 6 ต้องการความสนุกเพลิดเพลิน 
Push 7 ต้องการสิ่งที่แปลกใหม่/ผจญภัย 
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ตำรำงท่ี 3 ตัวแปรปัจจัยดึงดูด 
รหัส ตัวแปร แหล่งที่มำ 

Pull 1 กิจกรรมกำรท่องเที่ยว Liu (2019), Yang (2009), Fangmeng (2008), Lin, 
et al.  ( 2017) , Han et al.  ( 2020) , Reisenwitz 
(2019), Kudzayi (2015), Hiransomboon (2012), 
Farmaki, et al. (2019), Park (2019), Wong (2017), 
Xu (2016) , Caber (2016) , Chen (2015) , Devesa 
(2010) , Shi, et al.  (2012) , Uysal, et al.  (2008) , 
Bogari et al.  ( 2003) , Zhang ( 2014) , Kim & Lee 
(2002), นิศำรัตน์ แสงแข (2562), ธฤติมำ อัญญะพร
สุข (2558), เฉลิมเกียรติ เฟ่ืองแก้ว (2556), กัญญำ
พัชร วุฒิยำและคณะ (2561). 

Pull 2 สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก 
Pull 3 วัฒนธรรมที่แตกต่ำง 
Pull 4 รำคำ 
Pull 5 อ งค์ ป ระกอบทำงกำยภ ำพ /

บรรยำกำศ 
Pull 6 ระบบโครงสร้ำง พ้ืนฐำน/กำร

คมนำคม 
Pull 7 อำหำรและเครื่องดื่ม 
Pull 8 ควำมปลอดภัย 

 
ตารางท่ี 4 ตัวแปรการตัดสินใจ 

รหัส ตัวแปร แหล่งที่มา 

Dec 1 ตระหนักถึงความต้องการหรือ
ความจ าเป็น 

รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน ์(2558), ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2541), ขัตติยา ชัชวาลพาณิชย์ และคณะ 
(2558), Mathieson and Wall (1982), Foxall & 
Goldsmith (1994), Bennett & Strydom (2001), 
Telfer & Sharpley (2008), Cooper, et al. 
(2005), Dewey (2007), Kotler & Keller (2012), 
Mansfeld (1993), Goodall (1991), Gnoth 
(1997), Jenkins (1999), Eugenio-Martin (2003), 
Sirakaya & Woodside (2005), Schmoll, (1977), 
Moore (2002), Moutinho (1987), Van Raaij 
(1986). 

Dec 2 ค้นหาข้อมูลของจุดหมายปลายทาง
ท่องเที่ยว 

Dec 3 ประเมินตัวเลือกเปรียบเทียบข้อมูล 
Dec 4 ก า ร ตั ด สิ น ใ จ เ ลื อ ก เ ดิ น ท า ง

ท่องเที่ยว 
Dec 5 ไ ด้ รั บ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ท า ง ก า ร

ท่องเที่ยว 

Dec 6 ประเมินผลความพึงพอใจจากการ
เดินทางท่องเที่ยว 
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ตารางท่ี 5 ตัวแปรความพึงพอใจ 

รหัส ตัวแปร ที่มา 
Sat 1 ฉันพึงพอใจในการตัดสินใจท่องเที่ยว วรภัทร์  ธรรมเกรียงไกร  และคณะ  (2558) , 

Williams & Soutar, ( 2009) , Huang & Hsu 
(2009), Veasna, et al. (2013), Tribe & Snaith 
(1998), Lee (2007), Hosany & Prayag (2013), 
Parasuraman, et al. ( 1988) , Krystallis & 
Chrysochou, P. (2014), Vinh (2013), Yoon & 
Uysal (2005), Som et al. (2012), Ranjanthran 
& Mohammed ( 2010) , Beard & Ragheb 
(1980) , Kozak & Rimmington (2000) , Um et 
al.  ( 2006) , Ngoc & Trinh ( 2015) , Kim, J. - H. 
(2017), Chen & Tsai (2007). 

Sat 2 ฉันจะพูดถึงแหล่งท่องเที่ยวในเชิงบวก 

Sat 3 ฉันประทับใจที่ได้เดินทางท่องเที่ยว 

Sat 4 
ฉั น สนุ ก สน าน เพลิ ด เ พลิ นที่ ไ ด้ ม า
ท่องเที่ยว 

Sat 5 ฉันรู้สึกคุ้มค่าในการเดินทางท่องเที่ยว 

Sat 6 ฉันไม่เคยเบื่อในการเดินทางมาท่องเที่ยว 

Sat 7 ฉันรู้สึกดีท่ีตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

Sat 8 
ฉันคิดว่าได้ตัดสินใจถูกต้องที่เลือกมา
ท่องเที่ยวแห่งนี้ 

 
การพัฒนาเครื่องมือในการวิจัย  
ผู้วิจัยได้ศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือค้นหาตัวแปรพ้ืนฐานใน

การสร้างแบบสอบถาม การสร้างแบบสอบถาม ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา โดยหาดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ และน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง  
โดยคิดเป็นร้อยละ 10 จากแบบสอบถามฉบับจริงทั้งหมด คือ จ านวน 40 ชุด และหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้สูตรวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) (Cronbach, 
1990) พบว่าการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) แยกตามตัวแปรมีดังนี้  1) ปัจจัยผลักมี 
ความเชื่อมั่น .786 2) ปัจจัยดึงดูดที่ มีความเชื่อม่ัน .818 3) การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวมีความเชื่อมั่น 
.715 และ 4) ความพึงพอใจการเดินทางท่องเที่ยว มีความเชื่อม่ัน .891 ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วย ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Date) เป็นข้อมูลจากการลง

พ้ืนที่โดยการแจกแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลที่เดินทางท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัด
ขอนแก่น  และข้อมูลทุติยภูมิ  ( Secondary Date)  ได้จากการค้นคว้ าและศึกษาจากเอกสาร  
การทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี บทความวิชาการ บทความวิจัย งานวิจัยที่เกี่ ยวข้อง ตลอดจน
ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและฐานข้อมูลจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องน ามาเป็นข้อมูลประกอบในการศึกษาวิจัย 

กำรวิเครำะห์และประมวลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้วิเครำะห์และประมวลผลข้อมูล ดังนี้ 
 1. กำรวิเครำะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) เป็นกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ที่ได้จำกกำรเก็บแบบสอบถำม เพ่ือประมวลผลข้อมูลของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียลที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีควำมสัมพันธ์กัน โดยกำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงสถิติเป็นค่ำร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) 
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และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation : SD) โดยใช้โปรแกรม SPSS 2. กำรวิเครำะห์ข้อมูล
สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยน ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ของปัจจัยด้วยกำร
ทดสอบแบบจ ำลองสมมติฐำนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยกำรวิเครำะห์แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำง 
(Structural Equation Model Analysis: SEM) เพ่ือยืนยันว่ำแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงที่สร้ำงขึ้นจำก
ทฤษฎีควำมสอดคล้องกลมกลืนตำมสมมติฐำนกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ ประกอบกำรวิเครำะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยใช้โปรแกรม AMOS (Analysis of 
Moment Structures) 
 
ผลกำรวิจัย 

ผลกำรวิจัยข้อมูลทั่วไป ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (58.5%) มีอำยุระหว่ำง  
20-25 ปี (79.3%) สถำนภำพโสด (95.3%) ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี (86.3%) มีอำชีพนักเรียน/
นักศึกษำ (75.5%) มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บำท (40.0%) และมีที่อยู่ปัจจุบันจังหวัด
ขอนแก่น (79.5) อ ำเภอเมือง (66.4%) 
 ผลกำรวิจัยพฤติกรรมกำรเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยว  
วิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่ำ วัตถุประสงค์หลักกำรเดินทำงท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจในตัวเมือง 
(23.0%) ควำมถี่กำรเดินทำงท่องเที่ยวต่อเดือน มำกกว่ำ 3 ครั้ง (56.0%) กำรทรำบข้อมูลเกี่ยวกับ 
กำรท่องเที่ยวผ่ำนช่องทำง Facebook Fan Page (21.4%) รูปแบบกำรเดินทำงท่องเที่ยวโดยรถยนต์
ส่วนตัว (67.3%) ผู้ร่วมเดินทำงท่องเที่ยว คือ เพ่ือน (64.8%) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ยวคือ ตัดสินใจด้วยตนเอง (56.8%) ไม่ค้ำงคืนในกำรเดินทำงท่องเที่ยว  (78.8%) ช่วงเวลำ 
ที่เดินทำงท่องเที่ยว วันเสำร์-อำทิตย์ (73.5%) ค่ำพำหนะ 201-300 บำท (24.5%) ค่ำอำหำร และ
เครื่องดื่ม 501 บำทขึ้นไป (32.5%) ค่ำที่พัก (กรณีค้ำงคืน) 501-700 บำท (6.8%) ค่ำเข้ำร่วมกิจกรรม 
เช่น ค่ำลงทะเบียน ค่ำบัตรเข้ำงำนค่ำบัตรเยี่ยมชม 50-100 บำท (33.5%) และค่ำของฝำก/ของที่ระลึก 
300-500 บำท (43.5%) 
 ผลกำรวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำง
ท่องท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น  
 
ตำรำงท่ี 6 แสดงระดับควำมส ำคัญของปัจจัยผลัก 

รหัส ปัจจัยผลัก  X  S.D  ระดับควำมส ำคัญ 
Push 1 กำรพักผ่อนและผ่อนคลำย 4.33 0.73 มำก 
Push 2 กำรใช้เวลำกับครอบครัว 3.31 1.08 ปำนกลำง 
Push 3 เชื่อมควำมสัมพันธ์กับเพ่ือน 3.40 1.07 ปำนกลำง 
Push 4 หลบหนีควำมจ ำเจ/วุ่นวำย 3.93 1.05 มำก 
Push 5 ต้องกำรประสบกำรณ์/เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 4.12 0.85 มำก 
Push 6 ต้องกำรควำมสนุกเพลิดเพลิน 4.49 0.73 มำกที่สุด 
Push 7 ต้องกำรสิ่งที่แปลกใหม่/ผจญภัย 4.13 0.86 มำก 

รวม 3.96 0.91 มำก 
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 ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญต่อปัจจัยผลักโดยรวมอยู่ ในระดับมำก  
โดยพิจำรณำจำกค่ำเฉลี่ยมีค่ำเท่ำกับ 3.96 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อตัวแปรทั้งหมด 7 ตัวแปร ได้แก่ 
Push1 Push2 Push3 Push4 Push5 Push6 และ  Push7 มี ค่ ำ เ ฉลี่ ย อยู่ ร ะหว่ ำ ง  3. 31 -  4 . 49  
มีระดับควำมส ำคัญอยู่ในระดับปำนกลำง - มำกที่สุด รำยละเอียด ดังแสดงในตำรำงที่ 6 
 

ตำรำงท่ี 7 แสดงระดับควำมส ำคัญของปัจจัยดึงดดู 
รหัส ปัจจัยดึงดูด  X  S.D  ระดับควำมส ำคัญ 

Pull 1 กิจกรรมกำรท่องเที่ยว 4.47 0.78 มำกที่สุด 
Pull 2 สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก 3.86 0.95 มำก 
Pull 3 วัฒนธรรมที่แตกต่ำง 3.96 0.88 มำก 
Pull 4 รำคำ 4.04 0.89 มำก 
Pull 5 องค์ประกอบทำงกำยภำพ/บรรยำกำศ 4.06 0.78 มำก 
Pull 6 ระบบโครงสร้ำงพ้ืนฐำน/กำรคมนำคม 3.34 1.00 ปำนกลำง 
Pull 7 อำหำรและเครื่องดื่ม 4.07 0.87 มำก 
Pull 8 ควำมปลอดภัย 4.05 0.85 มำก 

รวม 3.98 0.87 มำก 
 

ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญต่อปัจจัยดึงดูด  โดยรวมอยู่ในระดับมำก  
โดยพิจำรณำจำกค่ำเฉลี่ยมีค่ำเท่ำกับ 3.98 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อตัวแปรทั้งหมด 8 ตัวแปร ได้แก่ Pull1 
Pull2 Pull3 Pull4 Pull5 Pull6 Pull7 และ Pull8 มีค่ำเฉลี่ยอยู่ระหว่ำง 3.34 - 4.47 มีระดับควำมส ำคัญ
อยู่ในระดับปำนกลำง - มำกที่สุด รำยละเอียด ดังแสดงในตำรำงที่ 7 

 

ตำรำงท่ี 8 แสดงระดับควำมส ำคัญของกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว 
รหัส กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว  X  S.D  ระดับควำมส ำคัญ 

Dec 1 ตระหนักถึงควำมต้องกำรหรือควำมจ ำเป็น 4.11 1.17 มำก 
Dec 2 ค้นหำข้อมูลของจุดหมำยปลำยทำงท่องเที่ยว 4.03 1.17 มำก 
Dec 3 ประเมินตัวเลือกเปรียบเทียบข้อมูล 3.95 0.85 มำก 
Dec 4 กำรตัดสินใจเลือกเดินทำงท่องเที่ยว 4.02 0.95 มำก 
Dec 5 ได้รับประสบกำรณ์ทำงกำรท่องเที่ยว 4.01 0.86 มำก 
Dec 6 ประเมินผลควำมพึงพอใจจำกกำรเดินทำง

ท่องเที่ยว 
3.80 1.19 มำก 

รวม 3.98 1.03 มำก 
 

ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว โดยรวมอยู่ใน
ระดับมำก โดยพิจำรณำจำกค่ำเฉลี่ยมีค่ำเท่ำกับ 3.98 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อตัวแปรทั้งหมด 6 ตัวแปร 
ได้แก่ Dec1 Dec2 Dec3 Dec4 Dec5 และDec6 มีค่ำเฉลี่ยอยู่ระหว่ำง 3.80 - 4.11 มีระดับควำมส ำคัญ
อยู่ในระดับมำกเช่นเดียวกัน รำยละเอียดดังแสดงในตำรำงที่ 8 
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ตำรำงท่ี 9 แสดงระดับควำมส ำคัญของควำมพึงพอใจ  
รหัส ควำมพึงพอใจ X  S.D  ระดับควำมส ำคัญ 
Sat 1 ฉันพึงพอใจในกำรตัดสินใจท่องเที่ยว 4.10 0.74 มำก 
Sat 2 ฉันจะพูดถึงแหล่งท่องเที่ยวในเชิงบวก 4.27 0.82 มำกที่สุด 
Sat 3 ฉันประทับใจที่ได้เดินทำงท่องเที่ยว 3.91 0.90 มำก 
Sat 4 ฉันสนุกสนำนเพลิดเพลินที่ได้มำท่องเที่ยว 3.89 0.88 มำก 
Sat 5 ฉันรู้สึกคุ้มค่ำในกำรเดินทำงท่องเที่ยว 3.98 0.80 มำก 
Sat 6 ฉันไม่เคยเบื่อในกำรเดินทำงมำท่องเที่ยว 3.67 0.97 มำก 
Sat 7 ฉันรู้สึกดีท่ีตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว 4.17 0.80 มำก 
Sat 8 ฉันคิดว่ำได้ตัดสินใจถูกต้องที่เลือกมำท่องเที่ยว

แห่งนี้ 
3.98 0.78 มำก 

รวม 4.00 3.67 มำก 
 
 

ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงให้ควำมส ำคัญต่อควำมพึงพอใจ โดยรวมอยู่ในระดับมำก  
โดยพิจำรณำจำกค่ำเฉลี่ยมีค่ำเท่ำกับ 4.00 เมื่อพิจำรณำตำมรำยข้อตัวแปรทั้งหมด 8 ตัวแปร ได้แก่ Sat1 
Sat2 Sat3 Sat4 Sat5 Sat6 Sat7 และSat 8 มีค่ำเฉลี่ยอยู่ระหว่ำง 3.67 - 4.27 มีระดับควำมส ำคัญอยู่
ในระดับมำก-มำกที่สุด รำยละเอียดดังแสดงในตำรำงที่ 9 

ผลการทดสอบปัจจัยผลัก ปัจจัยดึงดูดในการท่องเที่ยว ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 
และความพึงพอใจของกลุ่มมิลเลนเนียลในการเดินทางท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ดังแสดงใน  
ภาพที่ 2 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2 ผลวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 

จากภาพที่ 2 ผลวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า สมการเชิงโครงสร้างตามสมมติฐานไม่สอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ (Chi-Square) เท่ากับ 975.502 ค่า Chi-Square/df มีค่า
เท่ากับ 2.615 (ไม่ควรเกิน 2) องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 373, P-Value เท่ากับ .000 ค่าดัชนีระดับ
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ความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ .820 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ .844 
นั่นคือผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างตามสมมติฐานไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนั้น ผู้วิจัย 
จึงปรับแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างตามสมมติฐานเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตาม
ข้อเสนอแนะของโปรแกรม (Modification Index) ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลหลังการปรับสมการ 
เชิงโครงสร้างใหม่  โดยโปรแกรมได้ให้ค าแนะน าเพ่ือตัดหรือโยงเส้นความสัมพันธ์ตัวแปรตามค่าดัชนี
ปรับเปลี่ยน (Modification Index: MI) แสดงรายระเอียดของแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างได้ดัง 
ภาพที่ 3  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 3 แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำง (Structural Equation Model) 
 

จำกภำพที่ 3 พบว่ำ แบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำง มีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยพิจำรณำจำกค่ำไค-สแควร์ (Chi-Square) เท่ำกับ 149.298 ค่ำ Chi-Square / df มีค่ำเท่ำกับ 1.090 
(ไม่ควรเกิน 2) องศำอิสระ (df) มีค่ำเท่ำกับ 137, P-Value เท่ำกับ .223 ค่ำดัชนีระดับควำมสอดคล้อง
เปรียบเทียบ (CFI) มีค่ำเท่ำกับ .993 ดัชนีวัดระดับควำมกลมกลืน (GFI) มีค่ำเท่ำกับ .962 นั่นคือผลกำร
วิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำงตำมสมมติฐำนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 
ตำรำงท่ี 10 เปรียบเทียบค่ำสถิติสมกำรเชิงโครงสร้ำงตำมสมมติฐำนกับสมกำรโครงสร้ำงตำมข้อมูล 
               เชิงประจักษ ์

Test Statistic Criteria Hypothesized Model Modified Model Result 
Chi-Square  P > 0.05 0.00 0.223 Passed 
Chi-Square/df < 2 2.615  1.090 Passed 
CFI > 0.95 0.820 0.993 Passed 
GFI > 0.90 0.844 0.962 Passed 
AGFI > 0.90 0.818 0.947 Passed 
RMSEA < 0.08 0.064 0.015 Passed  

หมายเหตุ * P-value < 0.001 
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จำกตำรำงที่ 10 พบว่ำ เมื่อมีกำรปรับสมกำรเชิงโครงสร้ำง ท ำให้ผลวิเครำะห์มีควำมสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจำรณำได้จำกค่ำ ค่ำไค-สแควร์ (Chi-Square) จำกค่ำ 975.502 เป็น 149.298 
ค่ำ Chi-Square /df ลดลงจำก 2.615 เป็น 1.090 (ไม่ควรเกิน 2) องศำอิสระ (df) ลดลงจำก 373  
เป็น 137 ค่ำ RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) ลดลงจำก 0.064 เป็น 0.015 
ดัชนีวัดระดับควำมกลมกลืน (GFI) เพ่ิมขึ้นจำก 0.844 เป็น 0.962 และค่ำ AGFI (Adjust Goodness of 
Fit Index) ซึ่งแสดงปริมำณควำมแปรปรวน และควำมแปรปรวนร่วมที่อธิบำยด้วยสมกำรเชิงโครงสร้ำง
โดยปรับแก้ด้วยองศำควำมเป็นอิสระเพ่ิมขึ้นจำก 0.818 เป็น 0.947 กล่ำวโดยสรุปสมกำรเชิงโครงสร้ำงที่
ได้รับกำรปรับมีควำมสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนจำกสมกำรเชิงโครงสร้ำงที่ปรับแล้วจำกภำพที่ 3 พบว่ำ ปัจจัยผลัก 
ในกำรท่องเที่ยวไม่มีมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ (ค่ำน้ ำหนักปัจจัย 0.20) ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว 
อย่ ำงมีนัยส ำคัญ (ที่ ระดับ 0 .05 และปฏิ เสธสมมติฐำน H1)  ปัจจัยดึ งดูดในกำรท่อง เที่ ยว 
มีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ (ค่ำน้ ำหนักปัจจัย 0.66) ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว อย่ำงมีนัยส ำคัญ  
(ที่ระดับ 0.01 และยอมรับสมมติฐำน H2) กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์  
(ค่ำน้ ำหนักปัจจัย 0.85) ต่อควำมพึงพอใจในกำรเดินทำงท่องเที่ยว (ที่ระดับ 0.01 และยอมรับสมมติฐำน 
H3) ดังตำรำงที่ 11 

 
ตารางท่ี 11 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง 

Hypothesis Relationship 
Standardized 

Path 
Coefficient 

Result 
Significant 

(p) 

H1 Push Factors ---> Decision Making .20 Rejected .028 
H2 Pull Factors ---> Decision Making .66 Supported *** 
H3 Decision Making ---> Satisfactions .85 Supported *** 

หมายเหตุ: *** P-value < 0.001 
 

อภิปรำยผลกำรวิจัย 
จำกผลกำรวิจัยสำมำรถอภิปรำยผลตำมวัตถุประสงค์กับทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องและงำนวิจัย  

ที่เก่ียวข้องได้ดังนี้   
1. พฤติกรรมกำรเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง  

จังหวัดขอนแก่น ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักกำรเดินทำงท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจในตัวเมือง 
(23.0%) ควำมถี่กำรเดินทำงท่องเที่ยวต่อเดือน มำกกว่ำ 3 ครั้ง (56.0%) กำรทรำบข้อมูลเกี่ ยวกับ 
กำรท่องเที่ยว Facebook Fan Page (21.4%) รูปแบบกำรเดินทำงท่องเที่ยวโดยรถยนต์ส่วนตัว (67.3%) 
ผู้ร่วมเดินทำงท่องเที่ยว คือ เพ่ือน (64.8%) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวคือ  
ตัดสินใจด้วยตนเอง (56.8%) ไม่ค้ำงคืนในกำรเดินทำงท่องเที่ยว (78.8%) ช่วงเวลำที่เดินทำงท่องเที่ยววัน
เสำร์-อำทิตย์ (73.5%) ค่ำพำหนะ 201-300 บำท (24.5%) ค่ำอำหำรและเครื่องดื่ม 501 บำทขึ้นไป 
(32.5%) ค่ำที่พัก (กรณีค้ำงคืน) 501-700 บำท (6.8%) ค่ำเข้ำร่วมกิจกรรม เช่น ค่ำลงทะเบียน  
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ค่ำบัตรเข้ำงำนค่ำบัตรเยี่ยมชม 50-100 บำท (33.5%) และค่ำของฝำก/ของที่ระลึก 300-500 บำท 
(43.5%) ซึ่ งสอดคล้องกับงำนวิจัยของวนิดำ เลิศพิ พัฒนำนนท์  (2561) ผลกำรวิจัยพบว่ำ  
กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่มีพฤติกรรมกำรวำงแผนเดินทำงด้วยตนเอง ท่องเที่ยวในวันหยุดสุดสัปดำห์ 
เดินทำงด้วยรถยนต์ส่วนตัว ด้ำนกำรจองที่พัก มักจะจองผ่ำนเว็บไซต์ เช่น Agoda และ Expedia เป็นต้น 
นอกจำกนี้ยังสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Ketter (2020) พบว่ำ ลักษณะทั่วไปและพฤติกรรมกำรท่องเที่ยว
ของมิลเลนเนียลมีแนวโน้มกำรท่องเที่ยวที่ส ำคัญ ได้แก่  1) กำรท่องเที่ยวเชิงสร้ำงสรรค์ เพ่ือสร้ำง
ประสบกำรณ์ให้กับชีวิต 2) กำรเดินทำงไปยังจุดหมำยปลำยทำงที่ไม่ใช่สถำนที่ท่องเที่ยวยอดนิยมจะเน้น
ควำมจริงแท้ของสถำนที่ท่องเที่ยวเพ่ือสร้ำงประสบกำรณ์ที่แตกต่ำง และ3) กำรท่องเที่ยวเชิงดิจิทัลอย่ำง
สมบูรณ์โดยใช้แอปพลิเคชันเข้ำมำเป็นเครื่องมือส ำรวจสถำนที่ และสอดคล้องกับ Morgan (2009) ที่
พบว่ำมีกลุ่มมิลเลนเนียลมีกำรวำงแผนกำรท่องเที่ยวด้วยตนเอง และตรงกับแนวคิดของ Chiang (2014) 
ที่กล่ำวว่ำ กลุ่มมิลเลนเนียลส่วนใหญ่ได้รับข่ำวสำรจำกอินเทอร์เน็ต และมีทักษะในกำรใช้สื่อดิจิทัล 
เครือ่งมือสื่อสำรทำงเทคโนโลยีสำรสนเทศได้เป็นอย่ำงดี  

2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียล ในกำรเดินทำงท่องเที่ยว
วิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 
  2.1 ปัจจัยผลักของกลุ่มตัวอย่ำง โดยรวมอยู่ในระดับมำก ซึ่งใกล้เคียงกับงำนวิจัยของ 
Sziva & Zoltay (2016) พบว่ำ ปัจจัยด้ำนแรงจูงใจผลักของนักท่องเที่ยวคนรุ่นใหม่ คือ กำรพักผ่อน
หย่อนใจ มำกที่สุด และสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Migacz & Petrick (2018) ที่พบว่ำแรงจูงใจผลักใน
กำรเดินทำงท่องเที่ยวของ กลุ่ม Young and Free Millennials (YFMs) (อำยุ 18-24 ปี) ที่กล่ำวถึงมำก
ที่สุดคือ ควำมสนใจหรือควำมชอบส่วนตัว เยี่ยมเพ่ือนและครอบครัว หลบหนีควำมจ ำเจ และกำรสร้ำง
ควำมทรงจ ำ ส่วนกลุ่ม Professional Millennials (PMs) (25-34 ปี) แรงจูงใจผลักในกำรเดินทำง
ท่องเที่ยว ได้แก่ ควำมสนใจหรือควำมชอบส่วนตัว กำรพักผ่อน/ผ่อนคลำย เยี่ยมเพ่ือนและครอบครัว กำร
หลบหนีควำมจ ำเจ และสร้ำงควำมทรงจ ำ  

2.2 ปัจจัยดึงดูดของกลุ่มตัวอย่ำง โดยรวมอยู่ในระดับมำก ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ
Lerspipatthananon (2018) พบว่ำ ส่วนปัจจัยดึงดูดที่ท ำให้เกิดแรงจูงใจในกำรท่องเที่ยว ระดับมำก คือ 
ด้ำนควำมน่ำสนใจของลักษณะจุดหมำยปลำยทำง ด้ำนกำรเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรกำรท่องเที่ยวของ
สื่อมวลชน และด้ำนระบบกำรคมนำคมขนส่งที่มีประสิทธิภำพ และสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
Chompucum & Sirikutta (2016) ผลกำรวิจัยพบว่ำ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์กำรท่องเที่ยว ได้แก่  
สิ่งที่ดึงดูดใจ สิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำงๆ สิ่งอ ำนวยควำมสะดวกในกำรเดินทำง ที่พัก และกิจกรรมต่ำงๆ 
มีผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวต่ำงประเทศในกลุ่มอำเซียน ปัจจัยสนับสนุนอ่ืนๆ ด้ำนเศรษฐกิจ 
และควำมปลอดภัย มีผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวต่ำงประเทศในกลุ่มอำเซียนภำยใน 2 ปี
ข้ำงหน้ำ 

2.3 กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่ำง โดยรวมอยู่ ในระดับมำก 
ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Inthasang & Boonmasongsung (2011) ที่พบว่ำกระบวนกำรตัดสินใจ
เลือกเดินทำงมำท่องเที่ยว พบว่ำ ด้ำนกำรได้แนวคิดสร้ำงสรรค์ผลงำน ด้ำนกำรค้นหำข้อมูลคือกำร
ตัดสินใจมำจำกประสบกำรณ์ส่วนตัว ด้ำนกำรประเมินทำงเลือกในกำรมำท่องเที่ยวเกิดจำกกำรส่งเสริม
กำรตลำดที่ดี ด้ำนเหตุผลที่มำคือสถำนที่สวยงำม และด้ำนพฤติกรรมหลังกำรท่องเที่ยวมีแนวโน้มจะ
เดินทำงกลับมำท่องเที่ยวอีกครั้ง 
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  2.4 ควำมพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่ำง ในภำพรวมอยู่ในระดับมำก ซึ่งสอดคล้องกับ Chen 
& Tsai (2007) ที่กล่ำวถึงควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวว่ำ เป็นขอบเขตของควำมสุขโดยวัดจำก
ควำมรู้สึกของนักท่องเที่ยวที่เกิดจำกควำมสำมำรถของผู้ให้บริกำรในกำรตอบสนองควำมต้องกำรและ
ควำมคำดหวังของนักท่องเที่ยว เช่น ระดับควำมพึงพอใจเป็นกำรประเมินทำงจิตวิทยำของนักท่องเที่ยวที่
จะประเมินภำยหลังจำกกำรท่องเที่ยว โดยเปรียบเทียบจำกควำมคำดหวังก่อนกำรเดินทำงท่องเที่ยวกับ
ประสบกำรณ์ภำยหลังจำกกำรท่องเที่ยว และไปในทิศทำงเดียวกันกับงำนวิจัยของ Tan (2017) ที่ค้นพบ
ว่ำ เมื่อนักท่องเที่ยวมีควำมพึงพอใจจำกกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวจะส่งต่อพฤติกรรมกำรแบ่งปัน
ประสบกำรณ์หรือข้อมูลทำงกำรท่องเที่ยว โดยควำมพึงพอใจนั้นจะเกิดจำกควำมรู้สึกในเชิงบวก 

3. จำกผลกำรสร้ำงแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียล ในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น  มีผลกำรวิเครำะห์
สมกำรโครงสร้ำงตำมสมมติฐำนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่ำไค-สแควร์ (Chi-Square) 
เท่ำกับ 149.298 ค่ำ Chi-Square/df มีค่ำเท่ำกับ 1.090 องศำอิสระ (df) มีค่ำเท่ำกับ 137, P-Value 
เท่ำกับ .223 ค่ำดัชนีระดับควำมสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่ำเท่ำกับ .993 ดัชนีวัดระดับควำม
กลมกลืน (GFI) มีค่ำเท่ำกับ .962 เมื่อพิจำรณำปัจจัยตำมสมมติฐำนที่ H1 ปัจจัยผลักในกำรท่องเที่ยวของ
กลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ผลกำร
วิเครำะห์สมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยผลักในกำรท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลไม่มีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อกำร
ตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น (Rejected H1; P-Value = 0.028 > 0.05) ซึ่ง
ใกล้เคียงกับงำนวิจัยของ Anuyapornsuk (2016) โดยใช้สถิติในกำรวิเครำะห์เส้นทำง พบว่ำ ปัจจัย
ผลักดันไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมหลังกำรซื้อ อย่ำงไรก็ตำมงำนวิจัยแตกต่ำงกับงำนวิจัยในอดีตของ  
Yiamjanya & Wongleedee (2014) ที่ค้นพบว่ำ แรงจูงใจในกำรเดินทำง 10 อันดับแรกที่มีอิทธิพลต่อ
นักท่องเที่ยวต่ำงชำติในกำรเลือกประเทศไทยเป็นตัวเลือกปลำยทำง ได้แก่ กำรได้รับประสบกำรณ์ในต่ำง
แดน อำหำรไทย กำรเรียนรู้วัฒนธรรมใหม่ ผ่อนคลำยในต่ำงแดน ต้องกำรเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ สนใจวัฒนธรรม
ไทยและตลำดดั้งเดิม หลีกหนีจำกชีวิตประจ ำวัน เพลิดเพลินกับกิจกรรมต่ำงๆ กำรผจญภัยและอำกำศดี 
กำรจ ำแนกประเภทของแรงจูงใจตำมแรงผลักและแรงดึงชี้ให้เห็นว่ำกำรได้รับประสบกำรณ์ในต่ำงประเทศ
เป็นแรงจูงใจที่ส ำคัญที่สุดส ำหรับนักท่องเที่ยวต่ำงชำติให้เดินทำงมำท่องเที่ยว ซึ่งอำจกล่ำวถึงควำม
แตกต่ำงในประเด็นนี้ได้ว่ำเนื่องจำกจังหวัดขอนแก่นยังมีกำรสร้ำงกำรรับรู้ของแหล่งท่องเที่ยววิถีเมือง ยัง
ไม่น่ำดึงดูดใจมำกพอให้เกิดปัจจัยผลักให้มีควำมต้องกำรหรืออยำกจะเดินทำงมำท่องเที่ยวที่เกิดจำกกำร
กระตุ้นจำกสิ่งเร้ำภำยนอก 

สมมติฐำนที่ H2 ปัจจัยดึงดูดในกำรท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์
ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ผลกำรวิเครำะห์สมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยดึงดูด
กำรท่องเที่ยวของกลุ่มมิเลนเนียลมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว (Supported H2) 
อย่ำงมีนัยส ำคัญ (P-Value < 0.01) มีค่ำน้ ำหนักปัจจัย 0.66 ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Untong et 
al. (2020) ที่พบว่ำ ผลลัพธ์จำกแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงของแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุ
ระหว่ำงปัจจัยที่สิ่งกระตุ้นและพฤติกรรมกำรตัดสินใจท่องเที่ยวไทยของคนจีน พบว่ำปัจจัยที่เป็นสิ่ง
กระตุ้นมีอิทธิพลโดยตรงต่อควำมเต็มใจที่จะเดินทำงมำท่องเที่ยวไทยในอนำคตสูงกว่ำกำรจัดสรร
งบประมำณที่คำดว่ำจะใช้ระหว่ำงท่องเที่ยวไทย แต่ไม่มีอิทธิพลต่อกำรก ำหนดจ ำนวนวันที่คำดว่ำจะ
พ ำนักในประเทศไทยอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่  .05 และสอดคล้องกับงำนวิจัย Dabphet (2014)  
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ที่พบว่ำ ปัจจัยดึงดูดให้นักท่องเที่ยวครั้งแรกและนักท่องเที่ยวซ้ ำมีอิทธิพลต่อตัดสินเลือกมำท่องเที่ยว 
อย่ำงมีนัยส ำคัญที่ .05 

สมมติฐำนที่  H3 กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลมีอิทธิพล
ปฏิสัมพันธ์ต่อควำมพึงพอใจในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่นผลกำรวิเครำะห์สมมติฐำน
พบว่ำ  กำรตัดสินใจเดินทำงท่อง เที่ ยวของกลุ่ มมิล เลนเนียลมี อิทธิพลปฏิสั ม พันธ์ต่อควำม 
พึงพอใจในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ( Supported H3) อย่ำงมีนัยส ำคัญ  
(P-Value < 0.01) ค่ำน้ ำหนักปัจจัย 0.85 ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Meeprom & Charoenrat 
(2018) ที่พบว่ำ แรงจูงใจในกำรท่องเที่ยว และคุณค่ำที่นักท่องเที่ยวรับรู้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรสร้ำง
ควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มำเที่ยว โดยคุณค่ำที่นักท่องเที่ยวรับรู้ในกำรเที่ย วเป็นตัวก ำหนด
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวและควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และเป็นไปในทิศทำง
เดียวกับงำนวิจัยของ Aliman et al. (2016) พบว่ำ แบบสอบถำมมีระดับควำมพึงพอใจต่อคะแนนเฉลี่ย 
3.90 ขึ้นไป กำรวิเครำะห์ปัจจัยของภำพลักษณ์จุดหมำยปลำยทำง กำรตัดสินใจ ควำมคำดหวังของ
นักท่องเที่ยว ค่ำใช้จ่ำย ควำมเสี่ยงและควำมปลอดภัยทำงสังคม นั้นเป็นไปในเชิงบวกและมีอิทธิพลส ำคัญ
ต่อควำมพึงพอใจ และสอดคล้องกับงำนวิจัย Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo (2018) โดย
ทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจ กำรไม่มี
ควำมขัดแย้งร่วมกันในระหว่ำงกระบวนกำรตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจ แต่
พบว่ำควำมคิดเห็นของกำรเปรียบเทียบของแหล่งท่องเที่ยวไม่ส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจ และกำรรับรู้
อำรมณ์ของควำมขัดแย้งกันในระหว่ำงกำรตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวไม่ส่งผลให้เกิดควำมพึงพอใจ 
อย่ำงมีนัยส ำคัญ 0.05 ซึ่งสรุปได้ว่ำควำมพึงพอใจคือเกี่ยวข้องกับควำมรู้สึกของกำรมีบทบำทส ำคัญในกำร
ตัดสินใจ 
 
สรุปผลกำรวิจัย 
 สรุปผลกำรศึกษำตำมวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษำพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียล 
ในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 

พฤติกรรมกำรเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถี เมือง  
จังหวัดขอนแก่น สรุปได้ว่ำกลุ่มมิลเลนเนียลส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักกำรเดินทำงท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อน
หย่อนใจในตัวเมือง (23.0%) ควำมถี่กำรเดินทำงท่องเที่ยวต่อเดือน มำกกว่ำ 3 ครั้ง (56.0%) กำรทรำบ
ข้อมูลเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว Facebook Fan Page (21.4%) รูปแบบกำรเดินทำงท่องเที่ยวโดยรถยนต์
ส่วนตัว (67.3%) ผู้ร่วมเดินทำงท่องเที่ยว คือ เพ่ือน (64.8%) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ยวคือ ตัดสินใจด้วยตนเอง (56.8%) ไม่ค้ำงคืนในกำรเดินทำงท่องเที่ยว (78.8%) ช่วงเวลำที่
เดินทำงท่องเที่ยว วันเสำร์-อำทิตย์ (73.5%) ค่ำพำหนะ 201-300 บำท (24.5%) ค่ำอำหำรและเครื่องดื่ม 
501 บำทขึ้นไป (32.5%) ค่ำที่ พัก (กรณีค้ำงคืน) 501-700 บำท (6.8%) ค่ำเข้ำร่วมกิจกรรม  
เช่น ค่ำลงทะเบียน ค่ำบัตรเข้ำงำนค่ำบัตรเยี่ยมชม 50-100 บำท (33.5%) และค่ำของฝำก/ของที่ระลึก 
300-500 บำท (43.5%) 
 สรุปผลกำรศึกษำตำมวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ศึกษำปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว
ของกลุ่มมิลเลนเนียล ในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 
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ปัจจัยผลักในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น สรุปได้ว่ำ ปัจจัยผลักของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( X =3.96) ส ำหรับปัจจัยย่อยเรียงล ำดับจำกมำก
ไปน้อย ได้แก่  ต้องกำรควำมสนุก เพลิด เพลิน ( X =4.49) ต้องกำรพักผ่อนและผ่อนคลำย  
( X = 4.33) ต้องกำรสิ่งแปลกใหม่/กำรผจญภัย ( X = 4.13)  ต้องกำรได้รับประสบกำรณ์หรือเรียนรู้สิ่ง
ใหม่ๆ ( X = 4.12) ต้องกำรหลบหนีควำมจ ำเจ/วุ่นวำย ( X = 3.93) ต้องกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์ 
กับเพ่ือน ( X  = 3.40) และล ำดับที่น้อยที่สุดคือ ต้องกำรใช้เวลำกับครอบครัว ( X = 3.31) 

ปัจจัยดึงดูดในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น สรุปได้ว่ำปัจจัยดึงดูดของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล โดยรวมอยู่ในระดับมำก ( X = 3.98) ส ำหรับปัจจัยย่อยเรียงล ำดับจำกมำก
ไปน้อย ได้แก่ กิจกรรมกำรท่องเที่ยว ( X = 4.47) อำหำรและเครื่องดื่ม ( X = 4.07) องค์ประกอบทำง
กำยภำพหรือบรรยำกำศ ( X = 4.06)  ควำมปลอดภัย ( X = 4.05) รำคำสินค้ำ อำหำรและเครื่องดื่ม  
( X  = 4.06) วัฒนธรรมที่แตกต่ำง ( X  = 3.96) สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก ( X = 3.86) และล ำดับที่น้อย
ที่สุดคือ ระบบโครงสร้ำงพ้ืนฐำนและกำรคมนำคม ( X = 3.34) 
 กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัด
ขอนแก่น สรุปได้กำรตัดสินใจของนักท่องเที่ ยวกลุ่ มมิล เลนเนียล โดยรวมอยู่ ในระดับมำก  
( X = 3.98) ส ำหรับปัจจัยย่อยเรียงล ำดับจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ก่อนเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัด
ข อ น แ ก่ น  ฉั น ต ร ะ ห นั ก ถึ ง ค ว ำ ม ต้ อ ง ก ำ ร ห รื อ ค ว ำ ม จ ำ เ ป็ น ใ น ก ำ ร เ ดิ น ท ำ ง ท่ อ ง เ ที่ ย ว  
( X = 4.11) ก่อนเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ฉันค้นหำข้อมูลของจุดหมำยปลำยทำง
ท่องเที่ยว ( X = 4.03) ระหว่ำงกำรเดินทำงท่องเที่ยวฉันได้ตัดสินใจเลือกเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัด
ขอนแก่น ( X  = 4.02) ระหว่ำงกำรเดินทำงท่องเที่ยวฉันได้รับประสบกำรณ์จำกกำรตัดสินใจเดินทำง
ท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ( X  = 4.01) ก่อนเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ฉัน
ประเมินตัวเลือกและเปรียบเทียบข้อมูลของจุดหมำยปลำยทำงท่องเที่ยว ( X = 3.95) และล ำดับที่น้อย
ที่สุดคือ ภำยหลังจำกกำรเดินทำงท่องเที่ยว ฉันประเมินควำมพึงพอใจ ( X  = 3.80) 

ควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวของกลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัด
ขอนแก่น สรุปได้ว่ำควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล ในภำพรวมอยู่ในระดับมำก   
( X = 4.00) ส ำหรับปัจจัยย่อยเรียงล ำดับจำกมำกไปน้อย ได้แก่ ฉันพึงพอใจกับกำรตัดสินใจท่องเที่ยววิถี
เมือง จังหวัดขอนแก่น ( X = 4.27) ฉันรู้สึกดีท่ีได้ตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น( X = 
4.17) ฉันจะพูดถึงแหล่งท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่นในเชิงบวก ( X = 4.10) ฉันตัดสินใจถูกต้องที่
เลือกเดินทำงมำท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ( X =3.98) ฉันรู้สึกคุ้มค่ำกับกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถี
เมือง จังหวัดขอนแก่น ( X =3.98) ฉันรู้สึกประทับใจกับกำรท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ( X =
3.91) ฉันสนุกสนำนและเพลิดเพลินกับกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ( X =3.89) และ
ล ำดับที่น้อยที่สุดคือ ฉันไม่เคยเบื่อกับกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ( X = 3.67) 
 สรุปผลกำรศึกษำตำมวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือพัฒนำแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงปัจจัยที่
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง ของกลุ่มมิลเลนเนียล ในจังหวัดขอนแก่น 
 กำรพัฒนำแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวของ
กลุ่มมิลเลนเนียลในกำรเดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น สรุปได้ว่ำผลกำรวิเครำะห์สมกำร
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โครงสร้ำงตำมสมมติฐำนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่ำไค-สแควร์ (Chi-Square) เท่ำกับ 
149.298 ค่ำ Chi-Square/df มีค่ำเท่ำกับ 1.090 องศำอิสระ (df) มีค่ำเท่ำกับ 137, P-value เท่ำกับ 
.223 ค่ำดัชนีระดับควำมสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่ำเท่ำกับ .993 ดัชนีวัดระดับควำมกลมกลืน 
(GFI) มีค่ำเท่ำกับ .962 เมื่อพิจำรณำปัจจัยตำมสมมติฐำน สรุปได้ว่ำ ปัจจัยผลักในกำรท่องเที่ยวไม่มี
อิทธิพลปฏิสัมพันธ์ (ค่ำน้ ำหนักปัจจัย 0.20) ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวอย่ำงมีนัยส ำคัญ (ที่ระดับ 
0.05 และปฏิเสธสมมติฐำน H1) ปัจจัยดึงดูดในกำรท่องเที่ยวมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ (ค่ำน้ ำหนักปัจจัย 
0.66) ต่อกำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยว อย่ำงมีนัยส ำคัญ (ที่ระดับ 0.01 และ ยอมรับสมมติฐำน H2)  
กำรตัดสินใจเดินทำงท่องเที่ยวมีอิทธิพลปฏิสัมพันธ์ (ค่ำน้ ำหนักปัจจัย 0.85) ต่อควำมพึงพอใจใน 
กำรเดินทำงท่องเที่ยว (ท่ีระดับ 0.01 และยอมรับสมมติฐำน H3) 
  
ข้อเสนอแนะ 
  จำกกำรศึกษำตำมวัตถุประสงค์ของแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
เดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง ของกลุ่มมิลเลนเนียล ในจังหวัดขอนแก่น ผู้วิจัยจึงได้ข้อเสนอแนะจำก
กำรศึกษำดังต่อไปนี้ 
 1. ด้ำนกำรพัฒนำกำรบริหำรจัดกำรกำรท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยจัดตั้งหน่วยงำน
ที่เก่ียวข้องกับกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น และมีกำรยกระดับระบบมำตรฐำน กำร
ควบคุมรำคำและคุณภำพ สินค้ำและบริกำรในระดับย่ำน อีกทั้งกำรจัดกำรพ้ืนที่ให้เกิดประโยชน์ต่อ
นักท่องเที่ยวกลุ่มมิลเลนเนียล และบุคคลทั่วไป เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์หลักของกลุ่มมิลเลน
เนียลที่เดินทำงท่องเที่ยววิถีเมือง คือใช้ในกำรพักผ่อนหย่อนใจ และกิจกรรมทำงกำรท่องเที่ยววิถีเมือง  
         2. ด้ำนกำรพัฒนำเมืองสู่กำรท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น  โดยพัฒนำระบบโครงสร้ำง
พ้ืนฐำน ส่งเสริมกำรเดินเท้ำและกำรใช้จักรยำนภำยในเมืองโดยออกแบบให้ตัวเมืองมีองค์ประกอบทำง
กำยภำพที่ส่งเสริมให้คนใช้กำรเดินเท้ำและจักรยำนในกำรเดินทำงได้ และสนับสนุนกำรคมนำคมขนส่ง
มวลชนรับ-ส่งตำมจุดหมำยปลำยทำงกำรสู่กำรเชื่อมโยงเส้นทำงแหล่งท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น 
พร้อมทั้งพัฒนำสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก ป้ำยบอกทำง ศูนย์รวมกำรจ ำหน่ำยของดีเมืองขอนแก่น และ
จัดกำรพ้ืนที่จอดรถ อีกทั้งควรมีกำรจัดกำรและพัฒนำพ้ืนที่สีเขียว สร้ำงบรรยำกำศที่เอ้ือต่อกำรเดิน 
ออกแบบทำงเท้ำให้น่ำเดินในระดับย่ำน และปรับปรุงและยกระดับสัญญำณไฟจรำจร ทำงม้ำลำยด้วยงำน
ศิลปะบนทำงม้ำลำย (Crosswalk Art) ภำยใต้เอกลักษณ์ของจังหวัดขอนแก่น เช่น รอยเท้ำไดโนเสำร์ 
และลำยผ้ำไหม 
 3. ด้ำนกำรส่งเสริมผู้ประกอบกำรและแหล่งท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัด
ขอนแก่น โดยส่งเสริมผู้ประกอบกำรเดิม และผู้ประกอบกำรใหม่ ธุรกิจกำรท่องเที่ยว และแหล่งท่องเที่ยว
ให้สอดคล้องกับกำรท่องเที่ยววิถีเมือง และยกระดับขีดควำมสำมำรถ พัฒนำบุคลำกร ผู้ประกอบและ
แหล่งท่องเที่ยวในกำรเป็นเจ้ำบ้ำนที่ดี เพ่ือเตรียมควำมพร้อมสู่กำรเป็นเมืองกำรท่องเที่ยววิถีเมือง  อีกทั้ง
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่แสดงถึงเอกลักษณ์ทำงวัฒนธรรมจังหวัดขอนแก่นน ำมำจ ำหน่ำยในเขตพ้ืนที่
ระดับย่ำนและระดับเมือง และควรพัฒนำบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ของดีเมืองขอนแก่นแบบร่วมสมัยเพ่ือ
รองรับกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีพฤติกรรมชอบควำมแปลกใหม่ นอกจำกนี้ควรพัฒนำ ปรับปรุงและบ ำรุง 
แหล่งท่องเที่ยว อำคำรสถำปัตยกรรมของเมืองที่เป็นจุดเด่นเพ่ือสร้ำงคุณค่ำให้กับจุดหมำยปลำยทำงกำร
ท่องเที่ยว  
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 4. ด้ำนกำรพัฒนำสื่อและกำรสื่อสำรเพ่ือกำรประชำสัมพันธ์กำรท่องเที่ยววิถีเมืองจังหวัด
ขอนแก่น ควรสร้ำงสื่อวิดีทัศน์ 3 ย่ำนเพ่ือสร้ำงกำรรับรู้แหล่งท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น  
โดยเผยแพร่ผ่ำนโซเชียลมีเดีย Facebook Fan Page เนื่องจำกเป็นช่องทำงในกำรรับรู้ข้อมูลกำร
ท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น ของกลุ่มมิลเลนเนียลมำกที่สุด พร้อมทั้งจัดท ำเนื้อหำและกำรสื่อสำร
เส้นทำงและจุดหมำยปลำยทำงกำรท่องเที่ยววิถีเมือง จังหวัดขอนแก่น เพ่ือกำรประชำสัมพันธ์และ
เผยแพร่ผ่ำนสื่อโซเชียลมีเดียอย่ำงต่อเนื่อง  
           5. หน่วยงำนที่เกี่ยวข้องควรมีแผนพัฒนำอย่ำงชัดเจนและด ำเนินกำรอย่ำงต่อเนื่องโดยน ำปัจจัย
ดึงดูดที่ค้นพบจำกแบบจ ำลองสมกำรเชิงโครงสร้ำงซึ่งประกอบด้วย สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก รำคำ 
องค์ประกอบทำงกำยภำพหรือบรรยำกำศ และระบบโครงสร้ำงพ้ืนฐำนกำรคมนำคมขนส่งมำพัฒนำและ
ส่งเสริมเพ่ือให้เกิดกำรรองรับนักท่องเที่ยวนักทัศนำจรกลุ่มมิลเลนเนียล  
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