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บทคดัย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาข้อสันนิษฐานเชิงทฤษฎี และพัฒนาแบบจ�ำลองความสัมพันธ์
โครงสร้างเชิงสาเหตุของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำ ความผูกพันกับสถานท่ี ความพึงพอใจ  
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และความต้ังใจกลับมาเยือนซ�้ำ  เป็นการวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Method) ใช้วิธีการศึกษาการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) โดยใช้ข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ  
(Secondary Data) โดยการคัดเลือกเอกสารที่น�ำมาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ต้องมีความสามารถในการเป็น
ตวัแทนของเอกสาร (Representativeness) ท่ีแท้จริงด้วยการคดัเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
โดยอาศัยหลักการพิจารณาจาก ชื่อเรื่องงานวิจัย วัตถุประสงค์ของงานวิจัย วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
ผลการศึกษา รวมถึงหน่วยงานที่เผยแพร่สู่สาธารณะในแหล่งข้อมูลเชิงวิชาการโดยใช้ฐานข้อมูลออนไลน์ 
ได้แก่ Emerald Insight, Science Direct, Scopus, Springer Link และ Google Scholar จ�ำนวนท้ังสิน้  
47 บทความ ในระหว่างปี ค.ศ. 2003–2023 โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เพื่อหา 
ความสอดคล้องของแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องมาพัฒนาข้อสันนิษฐานเชิงทฤษฎี และพัฒนาแบบจ�ำลอง 
ความสมัพนัธ์โครงสร้างเชงิสาเหตขุองตวัแปร
	 ผลการวิจัยพบว่า สามารถพัฒนาข้อสันนิษฐานเชิงทฤษฎีทั้งหมด 13 ข้อ โดยมีความสัมพันธ์ทาง
ตรง 8 ข้อ และมีความสัมพันธ์ทางอ้อม 5 ข้อ ผลจากการวิจัยในคร้ังนี้สามารถเป็นองค์ความรู้ใหม่ในมิติ 
ด้านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ  อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ส�ำหรับผู้ที่สนใจในการน�ำไปต่อยอด 
ในการท�ำวจิยัในครัง้ต่อไป และจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในธรุกจิการท่องเทีย่ว ได้ทราบถงึแนวทาง
ในการพฒันาการบรกิารเพือ่ให้สามารถตอบสนองความต้องการของนกัท่องเท่ียวต่อไป
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Abstract
	 This study aims to develop theoretical assumptions and construct a causal structural  
relationship model incorporating memorable tourism experiences, place attachment,  
satisfaction, destination image, and revisit intention. It employs a qualitative research  
approach using documentary research based on secondary data sources. Documents were 
selected through purposive sampling to ensure relevance and representativeness. The  
selection criteria included alignment with the research title, objectives, relevant literature, 
study findings, and the credibility of publishing agencies. Data were sourced from academic 
databases such as Emerald Insight, ScienceDirect, Scopus, SpringerLink, and Google Scholar, 
comprising 47 articles published between 2003 to 2023. Content analysis was conducted  
to assess the consistency of theoretical concepts and to develop theoretical assumptions  
for constructing the causal structural relationship model.
	 The research findings indicate that 13 theoretical assumptions can be developed,  
comprising 8 direct and 5 indirect relationships. This study contributes new knowledge to  
the field of memorable tourism experiences. Additionally, it is valuable for researchers  
interested in further studies and provides tourism business operators with guidelines for  
service development to better meet tourists’ needs.

Keywords	: 	memorable tourism experience, place attachment, satisfaction, destination  
					     image, revisit intention

บทน�ำ
	 ตลาดการท่องเที่ยวไทยจะเติบโตในอัตราเร่งถึง 2.25 ล้านล้านบาท จากตัวเลขนักท่องเท่ียวต่างชาติ
พุง่สงูถงึ 28 ล้านคน โดยเฉพาะกลุม่นกัท่องเทีย่วท่ีใช้จ่ายต่อทริปสูงจะมสัีดส่วนเพ่ิมมากข้ึน (TTB Analytics,  
2023) นายยุทธศักดิ์ สุภสร ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้ด�ำเนินการการส่งเสริม  
“ปีท่องเที่ยวไทย 2566” ส�ำหรับตลาดในประเทศ และ “Visit Thailand Year 2023: Amazing New  
Chapters” ส�ำหรับตลาดต่างประเทศอย่างต่อเนื่องจากปีพ.ศ. 2565 เพ่ือเป็นกลไกขับเคล่ือนส�ำคัญท่ีจะ
ท�ำให้มั่นใจว่าการท่องเที่ยวไทยจะฟื้นตัวตามเป้าหมายทั้งในแง่รายได้และการเปลี่ยนแปลงเชิงคุณภาพ 
ก้าวสูก่ารเป็น High Value and Sustainable Tourism โดยให้ความส�ำคญักบัการยกระดบัห่วงโซ่อปุทาน 
(Shape Supply) สอดรบัการท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์ (Experience–Based Tourism) (TAT, 2023)
	 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำแตกต่างจากประสบการณ์การท่องเที่ยว เนื่องจากประสบการณ์
การท่องเท่ียวจะเป็นความรู้สึกทางด้านจิตใจส่วนบุคคลในขณะที่ก�ำลังท่องเที่ยว แต่ประสบการณ์การ 
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ท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำเป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่สะสมมาจากในอดีต และสามารถจดจ�ำได้หลังจาก
การเดินทางจนกลายเป็นส่วนหนึ่งของความทรงจ�ำในชีวิต ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในอนาคตของ 
นักท่องเที่ยว (Kerstetter & Cho, 2004) ความผูกพันกับสถานที่เป็นความรู้สึกของแต่ละบุคคลผ่าน
การรับรู้เอกลักษณ์ของสถานที่และการใช้สิ่งอ�ำนวยความสะดวกเพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคล  
(Ramkissoon et al., 2012) ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำส่งผลทางบวกกับกับความผูกพันกับ 
สถานที่ (Peng et al., 2023) ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเกิดจากการท่ีนักท่องเที่ยวประเมินต่อสถานท่ี
หรือประเมินต่อสภาพแวดล้อมของสถานที่นั้น ๆ โดยภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวจะมีผลต่อการตัดสินใจ 
ในการเลือกเดินทางของนักท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ การบริหารจัดการภาพลักษณ์อย่างละเอียดอ่อน
เพราะคือด่านที่ส�ำคัญในการตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังจุดหมายนั้น ๆ (Eureka Consulting, 2012) 
ประสบการณ์ท่ีน่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อจดุหมายปลายทางของนกัท่องเทีย่ว (Mohammad Shafiee et al., 
2021) ความพึงพอใจเป็นพฤตกิรรมภายในทีผ่ลกัดนัให้เกดิความรู้สกึชอบ ไม่ชอบ เหน็ด้วย ไม่เห็นด้วย ยนิดี 
ไม่ยนิด ีเมือ่ได้รบัการตอบสนองความต้องการ และความคาดหวงั ทีเ่กดิจากการประมาณค่า อนัเป็นการเรียนรู้ 
ประสบการณ์จากการกระท�ำกิจกรรมเพื่อให้เกิดการตอบสนองความต้องการตามเป้าหมายของแต่ละบุคคล 
(Prommanee et al., 2020) ประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Stavrianea &  
Kamenidou, 2022) ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้ำเป็นความคิดของนักท่องเที่ยวที่แสดงถึงการวางแผนใน 
การเลือกแหล่งท่องเที่ยว โดยพิจารณาถึงความสามารถและประโยชน์ของแหล่งท่องเที่ยวเพื่อให้สอดคล้อง
กบัความต้องการของตนเอง อนัสะท้อนถงึความมัน่ใจของนกัท่องเทีย่วทีม่ต่ีอแหล่งท่องเทีย่ว และยงัส่งผลต่อ
พฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำในอนาคตของนักท่องเที่ยว (Yeh et al., 2019) ประสบการณ์การท่องเที่ยว 
ทีน่่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ�ำ้ (Zhang et al., 2018)
	 จากประเด็นต่าง ๆ ที่กล่าวมาท�ำให้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ  ความผูกพัน
กับสถานที่ ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง ความพึงพอใจ และความตั้งใจกลับมาเยือนซ�้ำ  เนื่องจากใน
ประเทศไทยการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปลดังกล่าวนี้ค่อนข้างจ�ำกัด ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงต้องการ
เติมเต็มช่องว่างของการวิจัยในประเด็นดังกล่าว ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะน�ำไปสู่การพัฒนาข้อสันนิษฐาน
เชิงทฤษฎี และพัฒนาแบบจ�ำลองความสัมพันธ์ของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ  ซึ่งเป็นตัวแบบ 
ทีน่�ำไปสูก่ารศกึษาต่อไป โดยผูว้จิยัเลง็เห็นถึงประโยชน์ของงานวจัิยชิน้นีว่้าจะก่อให้เกดิประโยชน์ต่อหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและภาคเอกชน โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อผู้ประกอบการในธุรกิจการท่องเที่ยว สามารถนํา
ข้อมลูท่ีได้ไปพฒันาและปรบัปรงุการบรกิาร เพือ่ให้สามารถตอบสนองความต้องการของนกัท่องเทีย่วได้อย่าง
เหมาะสม

วตัถปุระสงค์
	 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ  
ความผูกพันกับสถานที่ ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และความตั้งใจกลับมาเยือนซ�้ำ  
และพฒันาแบบจ�ำลองโครงสร้างเชงิสาเหตุ
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ทบทวนวรรณกรรม
	 ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำ (Memorable Tourism Experience)
	 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ  เป็นประสบการณ์ความประทับใจที่นักท่องเที่ยวจะจดจ�ำต่อไป 
เมื่อสิ้นสุดการการท่องเที่ยว (Tsai, 2016) ประสบการณ์เป็นตัวพยากรณ์เจตนาเชิงพฤติกรรมของ 
นกัท่องเทีย่วทีท่รงพลงัมากทีส่ดุ (Tung & Ritchie, 2011) นกัท่องเท่ียวเลือกเดินทางเพ่ือสัมผัสประสบการณ์
ทีแ่ตกต่างไปจากชีวติประจ�ำวนั ประสบการณ์ทีดี่น่าสนใจ และน่าจดจ�ำ  (Kahraman & Tanriverdi, 2021) 
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำเป็นประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียวจดจ�ำ และระลึกถึง 
หลังจากสิ้นสุดกิจกรรมการท่องเที่ยว (Zhang et al., 2018) สามารถแบ่งได้ 7 ด้าน (Kim et al., 2012) 
ดงันี ้ ด้านความสขุสบายและความเพลดิเพลนิ (Hedonism) ด้านความแปลกใหม่ (Novelty) ด้านวฒันธรรม 
ท้องถิ่น (Local Culture) ด้านความมีชีวิตชีวา (Refreshment) ด้านการมีคุณค่า (Meaningfulness)  
ด้านการมส่ีวนร่วม (Involvement) และด้านความรู้ (Knowledge) 
	 จากการศึกษาแนวคิดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ 
น่าจดจ�ำเป็นประสบการณ์ความประทับใจที่นักท่องเที่ยวจะจดจ�ำต่อไปเมื่อสิ้นสุดการท่องเที่ยวประกอบด้วย 
ด้านความสุขสบายและความเพลิดเพลิน ด้านความแปลกใหม่ ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น ด้านความมีชีวิตชีวา 
ด้านการมคีณุค่า ด้านการมส่ีวนร่วมและความรู้
	 ความผกูพนักบัสถานที ่(Place Attachment)
	 ความผูกพันกับสถานที่ เป็นความผูกพันทางอารมณ์ของแต่ละคนกับสถานที่ (Cheng et al., 2013) 
ความผูกพันกับสถานที่สามารถพัฒนาความภักดีต่อสถานที่ของนักท่องเที่ยวและความพึงพอใจต่อจุดหมาย
ปลายทางได้ (Davis, 2016) ความผกูพนักบัสถานท่ีเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวบคุคลกบัสภาพแวดล้อมหรือ
สถานทีท่ีม่คีวามหมายต่อบคุคลนัน้ (Loureiro, 2014) สามารถแบ่งได้ 4 ด้าน (Ramkissoon et al., 2012) 
ดังนี้ ด้านการใช้ประโยชน์ในสถานที่ (Place Dependence) ด้านอัตลักษณ์ของสถานที่ (Place Identity) 
ด้านความรู้สึกต่อสถานท่ี (Place Affect) และด้านพันธะทางสังคมต่อสถานที่ (Place Social Bonding)  
จากการศึกษาแนวคิดความผูกพันกับสถานที่พบว่า ความผูกพันกับสถานที่เป็นความผูกพันทางอารมณ์ของ
แต่ละคนกบัสถานทีท่ีม่คีวามหมายต่อบคุคลนัน้ ประกอบด้วยด้านการใช้ประโยชน์ในสถานที ่ ด้านอตัลักษณ์
ของสถานที ่ด้านความรูส้กึต่อสถานที ่และด้านพันธะทางสังคมต่อสถานท่ี
	 ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทาง (Destination Image)
	 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางท่องเที่ยว เกิดจากการที่นักท่องเท่ียวประเมินต่อสถานที่หรือประเมิน
ต่อสภาพแวดล้อมของสถานที่นั้น ๆ โดยภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางจะมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือก 
เดินทางของนักท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มท่ีจะเลือกเดินทางท่องเที่ยวไปยัง 
สถานที่ที่มีภาพลักษณ์ที่ดี เช่น สถานที่ที่มีชื่อเสียง มีความสวยงาม มีความสะอาด และมีความปลอดภัย  
ในทางตรงกันข้ามนักท่องเที่ยวจะหลีกเลี่ยงท่ีจะเดินทางไปยังสถานท่ีท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดี (Echtner & 
Ritchie, 2003) ภาพของสถานท่ีท่องเท่ียว เป็นภาพที่อยู่ในใจของนักท่องเที่ยวที่โดยสถานที่ท่องเที่ยว 
มีความสวยงาม มีการมีวัฒนธรรมทางสังคมที่น่าสนใจและเป็นเอกลักษณ์ มีอาหาร ที่พักหลากหลาย  
และการมีการคมนาคมทีส่ะดวกสบาย (Zhang, 2016) สามารถแบ่งได้ 4 ด้าน (Zhou et al., 2021) ดงันี ้
ด้านภาพลกัษณ์วฒันธรรม (Culture) ด้านภาพลกัษณ์ทีพ่กั (Accommodation) ด้านภาพลกัษณ์การขนส่ง 
(Transportation) และด้านภาพลกัษณ์สภาพแวดล้อม (Environment) 
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	 จากการศึกษาแนวคิดภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางพบว่า ภาพลักษณ์เกิดจากการท่ีนักท่องเที่ยว
ประเมินต่อสถานท่ีหรือประเมินต่อสภาพแวดล้อมของสถานที่นั้น ๆ โดยภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 
จะมผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกเดนิทางของนักท่องเท่ียวไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ ประกอบด้วยด้านภาพลักษณ์
วฒันธรรม ด้านภาพลกัษณ์ทีพ่กั ด้านภาพลักษณ์การขนส่ง และด้านภาพลักษณ์สภาพแวดล้อม
	 ความพงึพอใจ (Satisfaction)
	 ความพงึพอใจ เป็นทศันคตหิรอืความรู้สึกโดยรวมของบคุคลต่อปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมอีทิธพิลต่อสถานการณ์
ในสถานการณ์หนึง่เฉพาะ (Petter et al., 2013) ความพึงพอใจยงัเป็นความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงท่ีนกัท่องเทีย่ว 
คาดหวังจากการท่องเท่ียวและสิ่งท่ีได้รับจากประสบการณ์ในการเดินทาง โดยนักท่องเที่ยวจะพิจารณา 
ความพึงพอใจในภาพรวม หากนักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ตามความคาดหวัง นักท่องเท่ียวย่อมมีความ
พึงพอใจต่อการท่องเที่ยวนั้น แต่หากประสบการณ์ท่ีได้รับต�่ำกว่าความคาดหวัง ย่อมท�ำให้นักท่องเที่ยว 
ไม่พึงพอใจต่อการท่องเที่ยว (Chen & Chen, 2010) สามารถแบ่งได้ 7 ด้าน (Yoon et al., 2010) ดังนี ้ 
ด้านเนือ้หาของโปรแกรมหรอืกจิกรรม (Program Content) ด้านการบริการของพนกังาน (Staff Service) 
ด้านสิง่อ�ำนวยความสะดวก (Facilities) ด้านอาหาร (Food) ด้านของท่ีระลึก (Souvenirs) ด้านความสะดวก 
(Convenience) และด้านความพร้อมในการให้ข้อมลู (Information Availability)
	 จากการศกึษาแนวคดิความพงึพอใจพบว่า ความพึงพอใจยงัเป็นความสัมพันธ์ระหว่างส่ิงท่ีนกัท่องเทีย่ว 
คาดหวังจากการท่องเท่ียวและสิ่งท่ีได้รับจากประสบการณ์ในการเดินทาง โดยนักท่องเที่ยวจะพิจารณา 
ความพึงพอใจในภาพรวม หากนักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ตามความคาดหวัง นักท่องเท่ียวย่อมมีความ 
พึงพอใจต่อการท่องเท่ียวน้ัน ประกอบด้วยด้านเนื้อหาของโปรแกรมหรือกิจกรรม ด้านการบริการของ
พนักงาน ด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ด้านอาหาร ด้านของท่ีระลึก ด้านความสะดวก และด้านความพร้อม 
ในการให้ข้อมลู
	 ความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้ (Revisit Intention)
	 การกลับมาท่องเท่ียวซ้ํา เป็นผลมาจากการที่นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดี สินค้า 
และบริการที่มีคุณภาพ เกิดเป็นความประทับใจจึงตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ําอีกครั้ง (Srisanga, 2018)  
เม่ือนักท่องเที่ยวพึงพอใจกับทุกส่ิงที่ประสบการณ์ระหว่างการเดินทางท่องเท่ียวมีความเป็นไปได้สูงที่จะ 
กลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง (Zhang et al., 2014) ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้ำเป็นกระบวนการที่เกี่ยวของ
กับความคิดของนักท่องเที่ยวที่แสดงถึงการวางแผนในการเลือกแหล่งท่องเท่ียว โดยพิจารณาถึงความ
สามารถและประโยชน์ของแหล่งท่องเทีย่วเพือ่ให้สอดคล้องกบัความต้องการของตนเอง (Yeh et al., 2019) 
สามารถแบ่งได้ 4 ด้าน (Huang & Hsu, 2009) ดังนี ้ ด้านต้ังใจจะกลับมาเท่ียวอกีคร้ัง (Intend to Revisit)  
ด้านวางแผนจะกลบัมาเทีย่วอกีครัง้ (Plan to Revisit) ด้านมคีวามปรารถนาจะกลับมาเท่ียวอกีคร้ัง (Desire 
to Revisit) และด้านอาจจะกลบัมาเทีย่วอกีคร้ัง (Probably Will Revisit) 
	 จากการศกึษาแนวคดิการกลบัมาเยอืนซ�ำ้พบว่า การกลับมาซ้ือหรือการรับบริการซํา้ของลูกค้าเกดิจาก
กระบวนการที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ ความประทับใจในบริการหรือสถานที่ ความคิดของนักท่องเที่ยว
ที่แสดงถึงการวางแผนในการเลือกแหล่งท่องเที่ยว โดยพิจารณาถึงความสามารถ และประโยชน์ของแหล่ง 
ท่องเท่ียวเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง ประกอบด้วยด้านต้ังใจจะกลับมาเท่ียวอีกครั้ง  
ด้านวางแผนจะกลับมาเที่ยวอีกครั้ง ด้านมีความปรารถนาจะกลับมาเท่ียวอีกคร้ัง และด้านอาจจะกลับมา
เทีย่วอกีครัง้
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วธิกีารศกึษา
	 วธิกีารศกึษาในครัง้นีเ้ป็นการวจัิยเอกสาร ใช้ข้อมลูจากแหล่งทติุยภมู ิ โดยการศกึษาค้นคว้าข้อมลูจาก
เอกสารและผลงานต่างๆ ได้แก่ หนงัสอื งานวจัิย เอกสารเผยแพร่ และท�ำการสืบค้นข้อมลูผ่านอนิเทอร์เนต็
โดยการใช้ฐานข้อมูลออนไลน์ ได้แก่ Emerald Insight, Science Direct, Scopus, Springer Link  
และ Google Scholar

ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎี 
	 1.	 ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำกับความผกูพันกับสถานที ่มผีูศ้กึษา 
เก่ียวกับตัวแปรดังกล่าวดังน้ี จากการศึกษาของ Souza et al. (2019) ที่ศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์ 
การท่องเที่ยวรับรู ้ถึงประสบการณ์จริงแท้ ความผูกพันกับสถานที่ และความภักดีเมื่ออยู ่ในที่พักแบบ 
เพียร์ทูเพียร์พบว่า ประสบการณ์การท่องที่ยวด้านความรู้สึก และด้านการโต้ตอบทางสังคมมีอิทธิพลต่อ 
ความผูกพันกับสถานท่ีมากท่ีสุด จากการศึกษาของ Trinanda et al. (2022) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการท�ำนาย 
ความผูกพันกับสถานที่ผ่านการท่องเที่ยวเซลฟี ่ ประสบการณ์ท่ีน่าจดจ�ำ  และความเป็นอยู ่ท่ีดีพบว่า 
ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำมคีวามสมัพันธ์อย่างมนียัส�ำคญักบัความผูกพันกบัสถานท่ี 
	 P1: 	 ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อความผกูพันกบัสถานที่
	 2.	 ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันกับสถานท่ีกับความตั้งใจกลับมาเยือนซ�้ำ มีผู้ศึกษาเกี่ยวกับ 
ตัวแปลดังกล่าวดังนี้ จากการศึกษาของ Otoo et al. (2021) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับการท่องเท่ียวพลัดถ่ิน 
ในแอฟริกาสร้างแรงจูงใจประสบการณ์อย่างไรพบว่า ความผูกพันกับสถานที่ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจ 
ในการเดินทางในอนาคต จากการศึกษาของ Nursyamsiah & Setiawan (2023) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ 
ความผกูพนักบัสถานท่ีเป็นตัวแปรคัน่กลางท่ีส่งผลกระทบต่อความต้ังใจกลบัไปท่องเทีย่วอทุยานหรอืไม่พบว่า 
ความผกูพนักบัสถานทีส่่งผลทางบวกกบัความตัง้ใจกลับมาเทีย่วซ�ำ้
	 P2: 	 ความผกูพนักบัสถานทีส่่งผลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาเยอืนซ�ำ้
	 P3: 	 ความผูกพันกับสถานท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที ่
	 	 	 	 น่าจดจ�ำกบัความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้
	 3.	 ความสมัพนัธ์ระหว่างความผกูพนักับสถานทีกั่บความพึงพอใจ มผู้ีศกึษาเกีย่วกบัตัวแปรดังกล่าว 
ดังนี้ จากการศึกษาของ Ramkissoon et al. (2013) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการทดสอบมิติของความสัมพันธ ์
ความผูกพันกับสถานท่ีกับความพึงพอใจของสถานที่ และพฤติกรรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม: แนวทาง 
การสร้างแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างพบว่า ความผูกพันกับสถานที่ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจสถานที ่
จากการศึกษาของ Shaykh–Baygloo (2021) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างความรู้สึกของสถานท่ี 
ต่อปลายทางสถานทีท่่องเทีย่ว และความพงึพอใจโดยรวมของนกัท่องเท่ียวประเทศอหิร่านพบว่า ความผูกพัน
กบัสถานทีส่่งผลทางบวกกบัความพงึพอใจ 
	 P4: 	 ความผกูพนักบัสถานทีส่่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
	 P5: 	 ความผูกพันกับสถานท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที ่
	 	 	 	 น่าจดจ�ำกบัความพงึพอใจ
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	 4.	 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำกับความพงึพอใจ มผีูศ้กึษาเกีย่วกบั 
ตัวแปรดังกล่าวดังนี้ จากการศึกษาของ Rasoolimanesh et al. (2022) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์
บทบาทสื่อกลางความพึงพอใจระหว่างประสบการณ์การท่องเท่ียวที่น่าจดจ�ำกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
ในบรบิทการท่องเทีย่วเชงิมรดกพบว่า ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำด้านวฒันธรรมท้องถ่ิน ด้านการ 
มส่ีวนร่วม และด้านความรูส่้งผลต่อความพึงพอใจ จากการศกึษาของ Kahraman & Cifci (2022) ทีศ่กึษา
เกี่ยวกับการสร้างแบบจ�ำลองการแสดงตัวตน ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ ความพึงพอใจโดยรวม  
และความภักดีต่อจุดหมายปลายทางพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีน่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อ 
ความพงึพอใจโดยรวม
	 P6: 	 ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
	 5.	 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความตั้งใจกลับมาเยือนซ�้ำ มีผู้ศึกษาเกี่ยวกับตัวแปร 
ดังกล่าวดังนี้ จากการศึกษาของ Rasoolimanesh et al. (2022) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์บทบาท 
ส่ือกลางความพึงพอใจระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในบริบท 
การท่องเที่ยวเชิงมรดกพบว่า ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาเยือนซ�ำ้ จากการศึกษาของ  
Shi et al. (2022) ที่ศึกษาเกี่ยวกับเเบรนด์จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว ความจริงแท้ของแบรนด์  
และความตั้งใจกลับมาเยือนซ�้ำ: บทความส่ือกลางของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และบทบาทแทรก 
ของความคุ้นเคยของจุดหมายปลายทางพบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจ
กลบัมาเทีย่วซ�ำ้
	 P7: 	 ความพงึพอใจส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาเยอืนซ�ำ้
	 P8: 	 ความพึงพอใจเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ 
	 	 	 	 กบัความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้
	 6.	 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำกับภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง         
มผีูศ้กึษาเกีย่วกบัตวัแปรดงักล่าวดงันี ้จากการศกึษาของ Wong & Lai (2021) ท่ีศกึษาเกีย่วกบัประสบการณ์ 
การท่องเทีย่วท่ีน่าจดจ�ำท้ังแบบเกมและไม่ใช่เกมมอีทิธพิลต่อความต้ังใจเชงิพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวทัง้เดก็ 
และผู้ใหญ่อย่างไร พบว่าประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำแบบเกมส่งผลกับภาพลักษณ์จุดหมาย 
ปลายทางมากกว่าประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำแบบไม่ใช่เกม จากการศึกษาของ Zhou et al. 
(2022) ที่ศึกษาเก่ียวกับบทบาทสื่อกลางของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำ  และภาพลักษณ์ของ 
จุดหมายปลายทางในความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของประสบการณ์การฟื้นฟูมรดกทางวัฒนธรรมและ 
ความตั้งใจในการมาเยือนอีกครั้งพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ ์
จดุหมายปลายทาง
	 P9: 	 ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง
	 7.	 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางกับความต้ังใจกลับมาเยือนซ�้ำ มีผู้ศึกษา
เก่ียวกับตัวแปลดังกล่าวดังนี้ จากการศึกษาของ Abbasi et al. (2021) ที่ศึกษาเกี่ยวกับท�ำความเข้าใจ 
กับความตั้งใจที่จะเยี่ยมชมจุดหมายปลายทางอีกครั้งโดยการขยายการใช้ทฤษฎีแผนเชิงพฤติกรรม 
พบว่า ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้ำ  จากการศึกษาของ  
Rasoolimanesh et al. (2021) ท�ำความเข้าใจประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำและความต้ังใจ 
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เชิงพฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วทีเ่ป็นมรดกทางวฒันธรรมพบว่า ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางส่งผลทางบวก
ต่อความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้
	 P10:	 ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้
	 P11: 	ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเทีย่ว 
					    ทีน่่าจดจ�ำกบัความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้
		 8.	 ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางกับความพึงพอใจ มผู้ีศกึษาเกีย่วกบัตัวแปร
ดังกล่าวดังนี้ จากการศึกษาของ Jeong & Kim (2020) ที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการจัดงาน ภาพลักษณ ์
จุดหมายปลายทาง การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และความภักดีต่อสถานท่ีของการ 
ท่องเที่ยวเชิงกีฬาพบว่า ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  
จากการศึกษาของ Abbasi et al. (2021) ที่ศึกษาเกี่ยวกับท�ำความเข้าใจกับความตั้งใจที่จะเยี่ยมชม 
จดุหมายปลายทางอกีครัง้โดยการขยายการใช้ทฤษฎแีผนเชิงพฤตกิรรมพบว่า ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทาง
ส่งผลทางบวกกบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว
	 P12: 	ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ
	 P13: 	ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทางเป็นตัวแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเทีย่ว 
					    ทีน่่าจดจ�ำกบัความพงึพอใจ

ผลการวจิยั 
	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ตวัแปรประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำ ความผูกพันกบัสถานท่ี 
ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง และความตั้งใจกลับมาเยือนซ�้ำ  มีความสัมพันธ์กันแต่ยัง 
ขาดการน�ำมาเชื่อมโยงกันเป็นภาพแบบจ�ำลองใหญ่ จึงได้พัฒนาแบบจ�ำลองความสัมพันธ์ของประสบการณ์
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ และมีการพัฒนาข้อสันนิษฐานเชิงทฤษฎีได้ทั้งหมด 13 ข้อ สามารถเขียนภาพแบบ
จ�ำลองได้ดงันี้

ภาพที ่1 แบบจ�ำลองความสมัพันธ์ของประสบการณ์การท่องเท่ียวทีน่่าจดจ�ำ
ทีม่า : Researcher

Place Attachment (PA)

Revisit Intention (RI)Satisfaction (SA)
Memorable Tourism
Experience (MTE)

Destination Image (DI)

(Zhou et al., 2021)

(Huang & Hsu, 2009)(Yoon et al., 2010)

(Tumanan & Lansangan, 2012)

(Kim et al., 2010)
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ปีที่ 20 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2568)

	 แบบจ�ำลองมีความสมัพนัธ์ทางตรง 8 ข้อสนันษิฐาน ประกอบด้วย 
	 •		 P1 : 	MTE ส่งผลทางบวกต่อ PA	 	 • 	P2 : 	PA ส่งผลทางบวกต่อ RI 
	 •		 P4 : 	PA ส่งผลทางบวกต่อ SA 		 	 •	 P6 : 	MTE ส่งผลทางบวกต่อ SA 
	 •		 P7 : 	SA ส่งผลทางบวกต่อ RI 	 	 	 •	 P9 : 	MTE ส่งผลทางบวกต่อ DI 
	 •		 P10 : DI ส่งผลทางบวกต่อ RI 	 	 	 •	 P12 : DI ส่งผลทางบวกต่อ SA 
	 และมคีวามสมัพนัธ์ทางอ้อม 5 ข้อสนันิษฐาน ประกอบด้วย 
	 •		 P3 : 	PA เป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่าง MTE กบั RI
	 •		 P5 : 	PA เป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่าง MTE กบั SA
	 •		 P8 : 	SA เป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่าง MTE กบั RI 
	 •		 P11 : DI เป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่าง MTE กบั RI 
	 •		 P13 : DI เป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่าง MTE กบั SA

สรปุผลการวจิยัและอภปิรายผล
	 การพัฒนาแบบจ�ำลองความสัมพันธ์ของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำ  โดยการทบทวน
วรรณกรรมน�ำไปสูก่ารพฒันาข้อสนันิษฐานเชงิทฤษฎ ี13 ข้อ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎท่ีี 1 	ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำส่งผลบางบวกต่อความผูกพันกับ
สถานท่ี เนื่องจากเมื่อได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีดีก็จะรู้สึกผูกพันกับสถานที่ท่องเท่ียว สอดคล้องกับ 
Sthapit et al. (2023) ท่ีว่าประสบการณ์ทีน่่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อความผกูพนักบัสถานที่
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎท่ีี 2	 ความผูกพันกับสถานที่ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ�้ำ  
เนื่องจากเมื่อรู้สึกผูกพันกับสถานท่ีก็จะมีความรู้สึกอยากกลับไปเยือนซ�้ำอีกครั้ง สอดคล้องกับ Cho (2021)  
ทีว่่าความผูกพนักับสถานท่ีส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎท่ีี 3 	ความผูกพันกับสถานที่ เป ็นตัวแปรส่งผ ่านความสัมพันธ ์ระหว่าง 
ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำกบัความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้  เนือ่งจากเมือ่มปีระสบการณ์การท่องเท่ียว 
ที่ดีเพียงอย่างเดียวอาจจะยังไม่สามารถท�ำให้เกิดความอยากกลับมาเยือนซ�้ำ ควรจะมีความผูกพันกับ 
สถานท่ีมาเป็นตวัแปรทีท่�ำให้เกิดความอยากกลบัมาเยอืนซ�ำ้เพิม่มากขึน้ สอดคล้องกับ Soonsan & Somkai 
(2021) ทีว่่าความผกูพนักบัสถานทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์การกินกับการแบ่งปัน
ประสบการณ์ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎท่ีี 4	 ความผูกพันกับสถานที่ส ่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ เนื่องจาก
เมื่อเกิดความผูกพันกับสถานที่สถานที่หนึ่งก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจในสถานท่ีนั้น สอดคล้องกับ Brown  
et al. (2016) ท่ีว่าความผกูพนักับสถานท่ีจัดงานส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎท่ีี 5 	ความผูกพันกับสถานที่เป็นตัวแปรส่งผ่านความความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำกับความพึงพอใจ เนื่องจากความผูกพันกับสถานที่เป็นตัวช่วยให ้
ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์การท่องเทีย่วท่ีน่าจดจ�ำกับความพงึพอใจสงูขึน้ สอดคล้องกบั Otoo et al. 
(2022) ทีว่่าความผกูพนัเป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์แบบบางส่วนระหว่างการมส่ีวนร่วมกบัความพงึพอใจ
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	 ข้อสนันิษฐานเชงิทฤษฎท่ีี 6 	ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
เน่ืองจากเมื่อได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดีน่าจดจ�ำก็จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจ สอดคล้องกับ Cho  
et al. (2021) ท่ีว่าประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎทีี ่7 	ความพึงพอใจส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาเยือนซ�้ำ  เนื่องจาก 
เมื่อเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการก็จะเกิดการอยากกลับไปเยือนหรือบริโภคซ�้ำ  สอดคล้องกับ  
Juliana et al. (2022) ทีว่่าความพงึพอใจของลูกค้าส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาซ้ือซ�ำ้ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎทีี ่8 	ความพึงพอใจเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์
การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำกบัความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้ เนือ่งจากเมือ่เกดิประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำ 
จากน้ันก็จะเกิดความพึงพอใจและเกิดความอยากมาเยือนซ�้ำอีกครั้ง สอดคล้องกับ Kusumawati et al. 
(2023) ทีว่่าความพงึพอใจแบรนด์เป็นตวัแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างบคุลิกภาพของแบรนด์เมอืง (City 
Branding) กบัความตัง้ใจกลับมาเยอืนซ�ำ้ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎทีี ่9 	ประสบการณ์การท่องเที่ยวท่ีน่าจดจ�ำส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ์ 
จุดหมายปลายทาง เนื่องจากเมื่อเกิดประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดีภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวก็จะดี 
ตามไปด้วย สอดคล้องกับ Li et al. (2021) ที่ว่าประสบการณ์การท่องเท่ียวส่งผลทางบวกต่อภาพลักษณ ์
จดุหมายปลายทาง 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎทีี ่10 	 ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมา
เยือนซ�้ำ  เนื่องจากเมื่อภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวดี มีความสวยงาม ท�ำให้นักท่องเที่ยวอยากกลับมา
เทีย่วซ�ำ้ สอดคล้องกบั Hasan et al. (2019) ท่ีว่าภาพลักษณ์ของสถานท่ีส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาเยอืนซ�ำ้ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎทีี ่11 	 ภาพลักษณ์ของสถานท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ�ำกับความตั้งใจกลับมาเยือนซ�้ำ  เนื่องจากเมื่อเกิดประสบการณ ์
การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ�ำและมีภาพลักษณ์ของแหล่งที่เที่ยวที่ดีจะท�ำให้เกิดความต้ังใจกลับมาเที่ยวซ�้ำ 
เพิม่มากขึน้ สอดคล้องกบั Zhou et al. (2022) ท่ีว่าภาพลักษณ์ของสถานท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์
ระหว่างคณุภาพประสบการณ์การฟ้ืนฟูผลติภณัฑ์ทางวฒันธรรมกบัความต้ังใจกลับมาเยอืนซ�ำ้ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎทีี ่12 	ภาพลักษณ์ของสถานที่ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ เนื่องจาก 
เมือ่สถานทีท่่องเทีย่วมคีวามสวยงาม สะอาดและปลอดภยัท�ำให้นกัท่องเท่ียวเกดิความพึงพอใจ สอดคล้องกบั 
Cham et al. (2022) ทีว่่าภาพลกัษณ์สถานทีท่่องเท่ียวตีกอล์ฟส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
	 ข้อสนันษิฐานเชงิทฤษฎทีี ่13 	 ภาพลักษณ์ของสถานท่ีเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำกบัความพึงพอใจ เนือ่งจากภาพลักษณ์ของสถานทีเ่ป็นตัวกลางทีท่�ำให้
ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ�ำส่งผลต่อความพึงพอใจมากขึน้ สอดคล้องกบั Zhou et al. (2022) ท่ีว่า
ภาพลกัษณ์ของสถานทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพประสบการณ์การฟ้ืนฟูพิพิธภณัฑ์กบั
ความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ�ำ้
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ข้อเสนอแนะ
	 การพัฒนาแบบจ�ำลองที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้เป็นเพียงการพัฒนาข้อสันนิษฐานเชิงทฤษฎี ควรน�ำ
ไปทดสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพื่อให้ผู้ประกอบการในธุรกิจการท่องเที่ยวสามารถนําผล 
ที่ได้ไปพัฒนา และปรับปรุงการบริการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่าง
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