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บทคัดย่อ	

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและความตั้งใจ

กลับมาเที่ยวซ�้าจังหวัดชลบุรี	 จ�าแนกกลุ่มนักท่องเท่ียวด้วยภาพลักษณ์	 และศึกษา															

ความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ�า้แบ่งตามภาพลกัษณ์โดยใช้การวจิยัเชงิส�ารวจ	กลุ่มตวัอย่าง	 คอื															

นักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วจงัหวดัชลบรุ	ี จ�านวน	400	คน	 ใช้แบบสอบถาม	

เก็บรวบรวมข้อมลู	วเิคราะห์ข้อมูลด้วยสถติเิชงิพรรณนาและสถติอ้ิางองิ	 ได้แก่	การวเิคราะห์

ปัจจัยและจ�าแนกกลุ่มที่ระดับนัยส�าคัญ	0.05

ผลการศกึษาพบว่า	นกัท่องเทีย่วมกีารรบัรูต่้อปัจจยัด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเทีย่ว												

ในด้านประสบการณ์มากท่ีสุด	 ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยพบว่า	 ภาพลักษณ์จ�าแนกได้	

เป็น	 5	 ด้าน	 ดังนี้	 ด้านสังคมและวัฒนธรรม	 ด้านความเป็นธรรมชาติ	 ด้านความชอบ												

ความเป็นส่วนตัวและไม่ชอบร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ	 ด้านความชอบ																					

1	สาขาการตลาด	คณะการจัดการและการท่องเที่ยว	มหาวิทยาลัยบูรพา
		Department	of	Marketing,	Faculty	of	Tourism	and	Management,	Burapha	University
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เข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อน	 และด้านความชอบภูมิอากาศของแหล่งท่องเที่ยว														

ผลการวเิคราะห์จ�าแนกกลุม่พบว่า	สามารถจ�าแนกได้เป็น	 4	 กลุม่	 คอื	 กลุ่มนกัท่องเทีย่ว																		

ที่สนใจสังคมและวัฒนธรรม	 กลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีสนใจความเป็นธรรมชาติแต่ไม่ชอบ																		

ที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ	 กลุ่มนักท่องเที่ยวที่สนใจสังคมและ

วัฒนธรรมและชอบเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ	 และกลุ่มนักท่องเที่ยวที	่																					

สนใจความเป็นธรรมชาติของแหล่งท่องเท่ียวและชอบภูมิอากาศ	 โดยกลุ่มนักท่องเที่ยว											

ที่สนใจด้านสังคมและวัฒนธรรมและชอบเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจเป็น						

กลุ่มที่มีโอกาสกลับมาเที่ยวซ�้ามากที่สุด

ค�าส�าคัญ:	ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว,	ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�า้,	การตลาดเป้าหมาย,	การวิเคราะห์

ปัจจัยจ�าแนกกลุ่ม

Abstract

The	objectives	of	 this	 study	were	 to	 investigate	 tourist’s	perceptions																		

of	destination	 image	of	Chon	Buri,	 to	classify	tourist	groups	based	on	the	

destination	 image	 factors	as	well	as	determine	 revisit	 intention	 through	

clustered	 tourist	 groups.	Survey	 research	was	conducted.	A	high-quality	

questionnaire	was	 used	 to	 collect	 the	 data	 from	 400	 tourist	 samples.															

Descriptive	 statistics	 were	 calculated	 and	 Inferential	 statistics	 with																						

factor-cluster	analysis	was	performed	with	.05	level	of	statistical	significance.

The	 findings	 revealed	 that	 tourists	 rated	 destination	 image	 as																	

quality	of	experience	the	most.	Using	factor	analysis,	there	were	such	five	

destination	image	factors	as	society	and	culture,	naturalness,	privacy	and	

dislike	to	join	activities,	naturalness	and	preference	to	join	activities,	and	

preference	 of	 climate.	 According	 to	 cluster	 analysis,	 it	 was	 found	 that																				

there	were	such	four	tourist	clusters:	1)	 tourists	who	were	 interested	 in	

society	and	nature;	2)	tourists	who	were	interested	in	nature	but	dislike																

to	 join	activities;	 3)	 tourists	who	were	 interested	 in	 society	and	culture											

and	 like	 to	 join	 activities;	 and	 4)	 those	who	were	 interested	 in	 nature																			
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and	climate.	Accordingly,	 tourists	of	cluster3	had	the	highest	chance	to	

revisit	intention.

Keywords:	Destination	 Image,	Revisit	 Intention,	Market	Targeting,	Factor-Cluster	Analysis

บทน�า

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวเป็นความเชื่อ	 การรับรู้	 และความประทับใจของ																	

นักท่องเทีย่วต่อสถานทีห่รอืสิง่ต่าง	 ๆ	 เปรยีบได้กบัเป็นตราหรอืแบรนด์ของแหล่งท่องเทีย่ว	

(destination	 brand)	 จังหวัดน้ัน	 ๆ	 (Kotler,	 Haider,	 &	 Rein,	 1993)	 กล่าวอีกนัย														

คือ	 การสร้างภาพลักษณ์ให้ดูดี	 มีเอกลักษณ์	 เป็นที่ต้องการและใฝ่ฝันตามการรับรู้ของ														

นักท่องเที่ยว	(perceived	mage)	นั่นเอง	(Fakeye	&	Crompton,	1991)	การจัดการ

แหล่งท่องเทีย่วทีเ่หมาะสมได้นัน้	จ�าเป็นต้องพจิารณาทัง้การรบัรูภ้าพลักษณ์แหล่งท่องเทีย่ว

โดยรวม	(overall	destination	image)	และองค์ประกอบด้วยมติต่ิาง	ๆ	ของภาพลักษณ์

แหล่งท่องเที่ยว	(dimensions	of	destination	image)	แม้ว่ายังไม่มีผลสรุปการศึกษา

วิจัยที่ศึกษาถึงองค์ประกอบด้านมิติต่าง	 ๆ	 ของการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่

แน่นอน	เพราะความแตกต่างด้านความเที่ยง	 (validity)	และความเชื่อมั่น	 (reliability)	

ของเครื่องมือที่ใช้วัดมิติต่าง	 ๆ	 ของภาพลักษณ์	 (Baloglu	 &	 McCleary,	 1999a;																

Baloglu	&	McCleary,	1999b)	ที่แตกต่างกัน

องค์ประกอบหรอืมติต่ิาง	ๆ	ของภาพลักษณ์แหล่งท่องเทีย่วทีเ่กดิจากกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว	 (decision	 process	 for	 destination	 choice)	 ของ																

นักท่องเที่ยวที่น�าเสนอโดย	 Baloglu	 and	McCleary	 (1999a)	 ได้แก่	 คุณภาพของ

ประสบการณ์	(quality	of	experience)	สิง่ดงึดดูใจ	(attraction)	 คุณค่า/สภาพแวดล้อม	

(value/environment)	 การพักผ่อน/หลีกหนีจากความวุ่นวาย	 (relaxation/escape)	

ความน่าตื่นเต้น/ผจญภัย	 (excitement/adventure)	 การเรียนรู้	 (knowledge)																			

สังคม	 (social)	 และช่ือเสียง	 (prestige)	 ของแหล่งท่องเที่ยว	 ดังนั้นการศึกษาเรื่อง																	

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวมุ ่งประเด็นศึกษาไปที่พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว																								

ที่เกิดจากความเชื่อและความประทับใจของนักท่องเท่ียวต่อสถานที่หรือสิ่งต่าง	 ๆ	 ใน																	

แหล่งท่องเทีย่วทีไ่ด้มปีระสบการณ์ตรงหรอืได้มาเยีย่มเยอืนเอง	 ซีง่แตกต่างจากการรบัฟัง

หรือรับรู้ผ่านสื่อต่าง	 ๆ	 โดยมิได้มาเห็นด้วยตาตนเองหรือภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว															
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เพราะฉะนั้นภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่จ�าเป็นที่ท�าให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ																	

และพึงพอใจจนเกิดเป็นประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีดี	 ท�าให้นักท่องเที่ยวต้องการที่จะมา

เยี่ยมเยือนหรือกลับเที่ยวซ�้า	

จังหวัดชลบุรีเป็นจังหวัดหน่ึงในภูมิภาคตะวันออกของประเทศไทย	 มีเนื้อที่รวม

ท้ังสิ้น	 4,363	 ตารางกิโลเมตร	 และสามารถท�ารายได้สูงจากธุรกิจการท่องเที่ยว																

เนื่องจากจังหวัดชลบุรีมีแหล่งท่องเท่ียวกระจายตัวแทบทุกพื้นที่จึงท�าให้จังหวัดชลบุรี															

มรีายได้อยูเ่ป็นอนัดบั	 1	 ของภาคตะวนัออก	จากข้อมลูสถิตนิกัท่องเทีย่วในจงัหวดัชลบรุ	ี													

พบว่า	 มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาเที่ยวเพิ่มขึ้นอย่างไม่สม�่าเสมอเม่ือเทียบกับปีที่ผ่านมา	

เช่น	 พ.ศ.	 2560	 จ�านวนนักท่องเที่ยวชาวไทย	 เพิ่มขึ้นร้อยละ	 8	 แต่ใน	 พ.ศ.	 2561																						

เพิ่มขึ้นร้อยละ	6	และใน	พ.ศ.	2562	เพิ่มขึ้นร้อยละ	2	(ส�านักงานสถิติแห่งชาติ,	2563)	

เหตุที่มีอัตราการเพิ่มขึ้นของนักท่องเท่ียวไม่สม�่าเสมออาจเกิดจากปัญหาของสภาพ

เศรษฐกิจโลก	 ตลอดจนสภาพแวดล้อมท่ีส่งผลกระทบในการท่องเที่ยวโดยรวมของ																

ทั้งประเทศในแต่ละปี	 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยมักมีความสนใจการท่องเที่ยวด้าน

วัฒนธรรมและประเพณีนอกเหนือจากแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาต	ิอาทิ	 งานประเพณี

วันไหลในช่วงหลังเทศกาลสงกรานต์	 งานประเพณีว่ิงควาย	 เป็นต้น	 เพราะจังหวัด																

ชลบุรีมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย	 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง	ทะเล	 เกาะแก่ง	 และชายหาด	

ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวดังกล่าวน้ีมีศักยภาพส�าคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางมา															

ท่องเทีย่วและไม่สามารถเดนิทางท่องเทีย่วทัง้หมดได้ใน	1	 วนั	 จงึจ�าเป็นทีจ่ะต้องพฒันา				

แหล่งท่องเทีย่วและการตลาดควบคูก่นั	 ซึง่จะส่งผลต่อการรบัรูภ้าพลักษณ์แหล่งท่องเทีย่ว

ของจังหวัดชลบุร	ีก่อให้เกิดการกระตุ้นการเดินทางท่องเที่ยวและสร้างความมั่นใจให้กับ

นักท่องเที่ยวว่ารู้สึกปลอดภัยเมื่อมาเที่ยวจังหวัดชลบุรี	 โดยการกลับมาเที่ยวซ�า้ส่งผลต่อ

รายได้ทีเ่พิม่ขึน้	 ตลอดจนกระตุน้ให้มกีารพฒันาการตลาดแหล่งท่องเทีย่วให้มคีวามยัง่ยนื

ต่อไป

ดงัทีท่ราบกนัอย่างกว้างขวางว่า	จงัหวดัชลบรุเีป็นจงัหวดัท่องเทีย่วชายทะเลตะวนัออก	

ทีม่ชีือ่เสยีงเป็นทีรู่จ้กัของนกัท่องเทีย่ว	 โดยแหล่งท่องเทีย่วทีเ่ป็นทีรู่จ้กั	 อาท	ิหาดบางแสน						

พัทยา	หาดนางร�า	สวนสัตว์เปิดเขาเขียว	 เป็นต้น	นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว

จังหวัดชลบุรีเป็นจ�านวนเพิ่มขึ้นท�าให้อัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจส่งผลให้ธุรกิจ																							

ในภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการขยายตัวเพิ่มขึ้น	 เพื่อรองรับจ�านวนนักท่องเที่ยว

 

 

 

 

 

 

 

 



127
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 29  ฉบับที่ 1

มกราคม - เมษายน  2564

ทีม่าเทีย่วในจงัหวดัให้เป็นไปตามแนวโน้มการขยายตวัของนกัท่องเทีย่ว	 ตัวเลขทางสถติ	ิ													

ของเมอืงพัทยาซึง่เป็นเมอืงท่องเทีย่วระดบัโลกของจงัหวดัชลบรุทีีร่ะบไุว้ว่า	 ใน	พ.ศ.	 2562															

มีนักท่องเที่ยว	 8.2	 ล้านคน	 และท�ารายได้จากการท่องเที่ยว	 8.7	 หมื่นล้านบาท	 ซึ่งมี											

นกัท่องเทีย่วเพิม่ขึน้จากปีก่อนถงึร้อยละ	12	 และรายได้เพ่ิมขึน้จากปีก่อนถงึร้อยละ	19													

จงึกล่าวได้ว่า	การท่องเท่ียวมบีทบาทส�าคญัในการช่วยพฒันาเศรษฐกจิของจงัหวดัชลบรุ	ี

(ส�านักงานสถิติแห่งชาติ,	 2563)	 เหตุผลประการส�าคัญที่นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะ																				

ชาวไทยสนใจเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี	 คือ	 มีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย										

ทั้งทางวัฒนธรรม	ประวัติศาสตร์	 ธรรมชาติ	 ตลอดจนมีการจัดกิจกรรมต่าง	 ๆ	 ตลอดป	ี

นอกจากนี้	 จังหวัดชลบุรียังมีค�าขวัญประจ�าจังหวัดว่า	 “ทะเลงาม	 ข้าวหลามอร่อย																		

อ้อยหวาน	 จักสานดี	 ประเพณีว่ิงควาย”	 ซ่ึงค�าขวัญดังกล่าวสะท้อนถึงจังหวัดชลบุรีว่า															

มีภาพลักษณ์ที่ชัดเจนและโดดเด่นในเรื่องของสถานที่ท่องเที่ยว	ประเพณี	สินค้าท้องถิ่น

อันเป็นเอกลักษณ์และภูมิปัญญาท้องถิ่น	 และส่งผลต่อภาพลักษณ์ของจังหวัดชลบุร	ี															

ในสายตานักท่องเที่ยว

นโยบายและกลยุทธ์การสร้างความสมดุลและเกิดความยั่งยืน	 เพิ่มมูลค่าของ		

แหล่งทองเที่ยวของจังหวัดชลบุรีให้มีขีดความสามารถในการแข่งขันและรักษาตลาด														

ท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น	 ส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดชลบุรีให้มีช่ือเสียง	 สร้างภาพลักษณ์																

ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว	 และท�าให้แหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดชลบุรีพัฒนาให้มีมาตรฐาน

และสร้างความประทับใจให้กับผู้มาเยือน	 ซึ่งถือนโยบายหลักของจังหวัดโดยเป็นจังหวัด

ท่องเทีย่วทีม่ศีกัยภาพสงูและมชีือ่เสยีงในระดบัโลก	 แหล่งท่องเทีย่วของจงัหวดัชลบรุทีีม่	ี												

ชือ่เสยีงเป็นทีรู่จ้กัของนกัท่องเทีย่วเพราะมคีวามหลากหลาย	 สามารถท�าให้นกัท่องเทีย่ว												

มีการรับรู้ต่อองค์ประกอบมิติต่าง	 ๆ	 อย่างเหมาะสมและมากเพียงพอ	 ได้แก่	 คุณภาพ											

ของประสบการณ์	สิง่ดงึดดูใจ	คณุค่า/สภาพแวดล้อม	การพกัผ่อน/หลีกหนจีากความวุน่วาย	

ความน่าตื่นเต้น/การผจญภัย	การเรียนรู้	สังคม	และชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยวน�าไปสู่

การตั้งใจเดินทางกลับมาเที่ยวซ�้าของนักท่องเที่ยวได้	 (ศิริกันยา	 อารัญ,	 2551)	 แม้ว่า																	

ผลสรุปนี้อาจยังไม่เป็นผลสรุปที่แน่ชัดก็ตาม	(Fakeye	&	Crompton,	1991)

จากภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนถึงการเป็นแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดชลบุรีดังข้างต้น	

น�าไปสูค่�าถามการวจิยัว่า	นกัท่องเทีย่วมีการรบัรูภ้าพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วของจงัหวดัชลบรุี

ในด้านคุณภาพของประสบการณ์	 สิ่งดึงดูดใจ	 คุณค่า/สภาพแวดล้อม	 สถานที่พักผ่อน	
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ความน่าตื่นเต้น	 การผจญภัย	 การเรียนรู ้	 และสังคม	 ภายหลังจากการเยี่ยมเยือน											

แหล่งท่องเที่ยวเป็นอย่างไร	 ซึ่งภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวนี้อาจส่งผลจากและหรือ															

ต่อความตั้งใจเดินทางกลับมาท่องเท่ียวซ�้าหรือไม่	 อย่างไร	 และเพื่อจ�าแนกกลุ่มนักท่อง

เที่ยวด้วยภาพลักษณ์ของนักท่องเท่ียว	 แม้ว่าอาจมีผลการวิจัยหลายชิ้นที่สนับสนุนว่า	

ปัจจัยส่วนบคุคลของนกัท่องเทีย่ว	 ได้แก่	 เพศ	 ระดบัการศกึษา	อาชีพ	 รายได้	 สถานภาพ

สมรส	 และประเทศท่ีอยู่อาศัย	 เป็นปัจจัยในการแบ่งส่วนตลาดการท่องเที่ยวจ�าแนก														

ตามการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน	 แต่การศึกษาที่ใช้ปัจจัยด้าน														

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้าของนักท่องเที่ยว																		

มาก�าหนดตลาดเป้าหมายของแหล่งท่องเท่ียวยังไม่สามารถสรุปผลได้อย่างชัดเจน																		

จากข้อมูลข้างต้น	 ภาพลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว	 หากนักท่องเที่ยว													

มีการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ที่ดี	 สถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรีสามารถตอบสนองให	้															

นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ	 และเป็นโอกาสท่ีสามารถดึงดูดให้กลับมาเที่ยวซ�้าได	้	

การศกึษาภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วในจงัหวดัชลบรุ	ี จงึเป็นประโยชน์ต่อการด�าเนนินโยบาย

ด้านการส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัด	เพื่อเพิ่มอัตราการเดินทางมาท่องเที่ยวซ�า้ของ

นักท่องเที่ยวเดิม	 และดึงดูดนักท่องเที่ยวรายใหม่จากการชักจูงของนักท่องเที่ยวรายเกา่

ที่เดินทางกลับมาเที่ยวซ�้าในจังหวัดชลบุรีเช่นกัน

กรอบแนวคิดการวิจัย	

กรอบแนวความคิดในการวิจัยนี้เป็นการศึกษาภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว																				

ในด้านต่าง	ๆ	และการเดนิทางกลบัมาเทีย่วซ�า้จงัหวดัชลบรุขีองนกัท่องเทีย่ว	 ดงัภาพที	่ 1

ภาพที่	1	กรอบแนวความคิดการวิจัย

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว ความตั้งใจ

กลับมาเที่ยวซ�้า

จังหวัดชลบุรี

ของนักท่องเที่ยว
กลุ่มนักท่องเที่ยว

ที่จ�าแนกตามภาพลักษณ์
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ประโยชน์การวิจัย

1.	 ข้อมูลสามารถน�าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวเพื่อ														

ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายได้

2.	 ข้อมูลสามารถน�าไปใช้ในการวางแผนและก�าหนดนโยบายในการพัฒนา															

แหล่งท่องเที่ยวด้วยการส่งเสริมและบูรณาการภาพลักษณ์	 และกลยุทธ์การตลาดของ												

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและกีฬาและความบันเทิง	 (natural	 and	 sport	

and	entertainment	tourism	destination)	ให้เป็นยุทธศาสตร์การท่องเที่ยว

การทบทวนวรรณกรรม

การศึกษานี้ได้ทบทวนแนวคิด	ทฤษฎ	ีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้

แนวคิดด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว

แม้ว่ายงัไม่ได้ผลการวจิยัทีส่รปุองค์ประกอบด้านมติิต่าง	ๆ	ของการรบัรูภ้าพลักษณ์

แหล่งท่องเทีย่วทีแ่น่นอน	 ด้วยความแตกต่างด้านความเทีย่ง	 (validity)	 และความเชือ่มัน่	

(reliability)	 ของเครื่องมือท่ีใช้วัดมิติต่าง	 ๆ	 ของภาพลักษณ์	 (Baloglu	 &	McCleary,	

1999a;	 Baloglu	 &	McCleary,	 1999b;	 Echtner	 &	 Ritchie,	 1993;	 Fakeye	 &																		

Crompton,	1991;	Walmsley	&	Jenkins,	1993)	องค์ประกอบหรือมิติต่าง	ๆ	ของ						

ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วทีเ่กดิจากกระบวนการตดัสนิใจเลือกแหล่งท่องเทีย่ว	 (decision	

process	 for	 destination	 choice)	 ของนักท่องเท่ียวที่น�าเสนอโดย	 Baloglu	 and														

McCleary	(1999)	ได้แก่	คณุภาพของประสบการณ์	(quality	of	experience)	สิง่ดงึดดูใจ															

(attraction)	 คุณค่า/สภาพแวดล้อม	 (value/environment)	 การพักผ่อน/หลีกหน	ี											

จากความวุ่นวาย	 (relaxation/escape)	 ความน่าตื่นเต้น/ผจญภัย	 (excitement/													

adventure)	 การเรียนรู้	 (knowledge)	 สังคม(social)	 และชื่อเสียง	 (prestige)	 ของ								

แหล่งท่องเที่ยว	

จากภาพลักษณ์ท่ีสะท้อนถึงการเป็นเมืองท่องเที่ยวของจังหวัดชลบุรี	 สามารถ												

หาค�าตอบและพิสูจน์ด้วยหลักฐานเชิงประจักษ์ว่า	 นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ภาพลักษณ์			

แหล่งท่องเที่ยวในด้านคุณภาพของประสบการณ์	 สิ่งดึงดูดใจ	 คุณค่า/สภาพแวดล้อม						

สถานที่พักผ่อน	 ความน่าตื่นเต้น	 การผจญภัย	 การเรียนรู้	 และสังคม	 ภายหลังจาก											
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การเยี่ยมเยือนแหล่งท่องเที่ยวเป็นอย่างไร	 ซึ่งภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวนี้อาจส่งผล													

จากและหรือต่อพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวซ�า้	 (Baloglu	&	Mangaloglu,	 2001;	

Fakeye	&	Crompton,	1991)	หรือไม่	อย่างไร	

เพื่อจูงใจนักท่องเท่ียวท�าให้นักการตลาดต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว

และออกแบบการส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเที่ยว																

การสร้างภาพลักษณ์ให้กับแหล่งท่องเที่ยวนั้นจ�าแนกได้เป็น	 2	 ประเภท	 ได้แก่																					

1)	 องค์ประกอบ	 หรือภาพลักษณ์ท่ีชักน�า	 องค์ประกอบของภาพลักษณ์นี้ได้มาจาก																				

ส่วนต่าง	 ๆ	 ของอุตสาหกรรมที่ไม่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยตรง	 เช่น	 เอกสาร	 หนังสือ	

รายงานที่เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว	 ดังนั้นการเกิดภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวนั้น	 และ																					

2)	 องค์ประกอบหรือภาพลักษณ์จากการจูงใจเกิดจากการที่นักท่องเที่ยวได้เดินทางและ

อาจจะได้รับข้อมูลจากเครื่องมือในการท�าการส่งเสริมการตลาด	

Morgan,	Pritchard,	and	Pride	(2012)	และรังสิมา	อุ่นโสภา	(2561)	ระบุว่า															

มีปัจจัยสองประการที่มีอิทธิพลภาพลักษณ์	 ประการแรก	 ได้แก่	 สิ่งกระตุ้นและปัจจัย																

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์	 ส่ิงกระตุ้นเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับปริมาณและ

ความถี่ที่นักท่องเที่ยวได้รับข้อมูลและประเภทของข้อมูลข่าวสารตลอดจนประสบการณ์

ที่ผ่านมาและการแพร่กระจายข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว	ส่วนปัจจัยด้านบุคคลเกี่ยวข้อง

กบัทางจติวทิยาและปัจจยัด้านสงัคม	 ปัจจยัด้านจติวทิยาประกอบด้วย	 คุณค่า	 การจงูใจ		

และบุคลิกภาพของนักท่องเที่ยวเอง	 ในขณะที่ปัจจัยด้านสังคมเกี่ยวข้องกับ	 อายุ																					

การศึกษา	 และสถานภาพ	 รวมท้ังการเป็นสมาชิกในครอบครัวและองค์กรต่าง	 ๆ																		

ประการที่สอง	 คือ	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวสร้างมาจากกระบวนการรับรู้	 อารมณ	์															

และภาพลักษณ์ด้านอื่น	 ๆ	 โดยรวมองค์ประกอบด้านความรู้หรือความเชื่อเกี่ยวกับ

คุณลักษณะของแหล่งท่องเท่ียวท่ีได้รับจากแหล่งข้อมูลท่ีหลากหลาย	 เช่น	 ผู้เชี่ยวชาญ

แนะน�า	การพดูแบบปากต่อปาก	การโฆษณา	หนังสอื	ภาพยนตร์	และข่าวต่าง	ๆ	เป็นต้น			

สิ่งเหล่านี้จะก�าหนดการรับรู้ต่อภาพลักษณ์	ภาพลักษณ์ทางด้านอารมณ์นี้เป็นความรู้สึก

น�าไปสู่คุณลักษณะเหล่านั้น	 จึงกล่าวได้ว่า	 ภาพลักษณ์โดยรวมของแหล่งท่องเที่ยว																					

ได้มาจากกระบวนการรับรู ้และการประเมินด้านอารมณ์	 ความรู ้สึก	 เหตุผล	 และ

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว		
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ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวกับการตลาดเป้าหมาย

จากการศึกษากลุ่มนักท่องเท่ียวโดย	 Morgan	 et	 al.	 (2012)	 ชี้ให้เห็นว่า																					

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวสามารถประเมินได้จากการรับรู ้ของนักท่องเที่ยวต่อ

คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว	 กล่าวคือ	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวสามารถประเมิน

จากคุณลักษณะที่เกี่ยวกับทรัพยากรของแหล่งท่องเท่ียว	 ได้แก่	 ภูมิประเทศ	 ภูมิอากาศ	

แสงแดด	 ภูเขา	 น�้าตก	 ทะเล	 ชายหาด	 ป่าเขา	 ทิวเขารวมทั้งสถานที่ปลูกสร้างต่าง	 ๆ																		

องค์ประกอบของภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วประกอบด้านหน้าทีแ่ละบทบาททางจติวทิยา	

โดยบทบาทด้านหน้าที่	 หมายรวมถึง	 โบราณสถาน	 ที่พัก	 และภูมิศาสตร์	 ในขณะที	่														

บทบาททางด้านจิตวิทยา	 คือ	 ความผ่อนคลาย	 ความปลอดภัย	 และความเป็นมิตร																	

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวประเมินจากการรับรู้คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวของ																

แต่ละบคุคลทีเ่กดิความประทบัใจในแหล่งท่องเทีย่วนัน้	ๆ	และสามารถใช้เป็นปัจจยัส�าคญั

ทีเ่ป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดและเลอืกตลาดเป้าหมายได้	 (market	 segmentation	

and	 target	market	 selection)	 (Baloglu,	1997;	Baloglu	&	McCleary,	1999a;	

Walmsley	&	Jenkins,	1993)

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวกับความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้า

Echtner	 and	 Ritchie	 (1993)	 พบว่า	 ส่วนประกอบที่ใช้ในการวัดภาพลักษณ์														

แหล่งท่องเทีย่วควรจะประกอบด้วยหน้าทีแ่ละจติวทิยา	 โดยส่วนประกอบด้านหน้าทีข่อง

แหล่งท่องเที่ยวประกอบไปด้วย	 อุทยานแห่งชาติ	 กิจกรรมเดินป่า	 แหล่งโบราณสถาน	

พพิธิภณัฑ์	ชายหาด	งานนิทรรศการ	เทศกาล	ทศันยีภาพของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ

สถานบันเทิงและความสะดวกสบาย	 สิ่งก่อสร้าง	 ราคา	 ต้นทุน	 และภูมิอากาศ	 ฯลฯ																	

ส่วนประกอบด้านจิตวิทยาของแหล่งท่องเที่ยวมุ่งเน้นความปลอดภัย	 ความเป็นกันเอง	

ความมีอัธยาศัยเป็นมิตร	 ความช่วยเหลือ	 ซ่ึงองค์ประกอบของทั้ง	 2	 ด้านมีอิทธิพล																			

ด้านบวกต่อความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้ายังแหล่งท่องเที่ยวเดิม	 และมักใช้เป็นเกณฑ์ใน																	

การแบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมาย	 (Slivar,	 Aleric,	 &	 Dolenec,	 2019;																		

ธิติพร	ชาญศิริวัฒน์,	2561)

จากงานวิจัยข้างต้นอาจสรุปได้ว่า	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวประกอบด้วย																				

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกแหล่งท่องเที่ยวและความตั้งใจเดินทาง																		

กลับมาท่องเที่ยวซ�้าท่ีแหล่งท่องเท่ียว	 ยิ่งไปกว่าน้ัน	 ส่วนประกอบเหล่านี้ที่ท�าให้																				
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นักท่องเทีย่วรับรูแ้ละมภีาพลกัษณ์ในเชงิบวกส่งผลท�าให้นกัวางแผนและจดัการการตลาด

แหล่งท่องเท่ียวสามารถใช้ปัจจยัดงักล่าวในการแบ่งส่วนการตลาด	 เลอืกตลาดเป้าหมาย					

และวางต�าแหน่งของแหล่งท่องเท่ียวเพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวได้อย่างเหมาะสม	 ได้แก่	

ประสบการณ์	 สิง่ดงึดดูใจ	 คณุค่า/สภาพแวดล้อม	การพักผ่อน/หลกีหนจีากความวุน่วาย																			

ความน่าตื่นเต้น/การผจญภัย	 การเรียนรู ้	 สังคม	 และชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยว																					

และเป็นเกณฑ์ต่อการตัดสินใจในการเดินทางกลับมาเที่ยวซ�้าของนักท่องเที่ยวได	้																

อย่างเหมาะสม	

วิธีการวิจัย	

การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงส�ารวจ	มีขั้นตอนการด�าเนินการ	ดังนี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากร	 คือ	 นักท่องเที่ยวชาวไทยอายุเกิน	 18	 ปีที่เดินทางมาท่องเที่ยว																					

จังหวัดชลบุรี	 โดยคิดจากฐานจ�านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาจังหวัดชลบุรี																		

ปี	 2562	จ�านวน	6,060,727	คน	คดิเฉลีย่เดอืนละ	505,060	คน	 (ส�านกังานสถติแิห่งชาต,ิ	

2563)

กลุ่มตัวอย่าง	 คือ	 นักท่องเที่ยวชาวไทยอายุเกิน	 18	 ปีที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน

จังหวดัชลบรุ	ีระยะเวลา	1	เดอืนในระหว่างวนัที	่15	ธันวาคม	2562	ถงึวนัที	่15	มกราคม	

2563	 จ�านวน	 400	 คน	 จากจ�านวนตัวอย่างท่ีก�าหนด	 โดยก�าหนดขนาดตัวอย่างตาม																

ให้ครอบคลุมตามสูตรโดย	Yamane	(1967,	p.	884)	ดังนี้

n	=			N

โดย	N	=	จ�านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางมาจังหวัดชลบุรีเฉลี่ยรายเดือน

	 	 	 	 	ปี	2562	เท่ากับ	6,060,727/12	=	505,060	คน	

ค่าความคลาดเคลื่อน	(e)	=	0.05

แทนค่า										n	=						505,060								=	399	ตัวอย่าง	

โดยเก็บตัวอย่างได้จ�านวน	400	ตัวอย่างจาก	399	ตัวอย่าง	คิดเป็นร้อยละ	100	

วิธีการเลือกตัวอย่าง	โดยใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก

1+Ne2

1+505,060(.05)2
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วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล	

ให้ตัวอย่างซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวตอบแบบสอบถามด้วยตนเองในขณะท่องเที่ยว												

ณ	แหล่งท่องเทีย่ว	ได้แก่	ชายหาด	บางแสน	พทัยา	เกาะสชัีง	ตลาดหนองมน	ศนูย์การค้า												

ในเมืองชลบุรี	 พัทยา	 หรือให้นักท่องเที่ยวตอบแบบสอบถามเม่ือก�าลังเดินทางกลับจาก

แหล่งท่องเทีย่วของจงัหวดัชลบรุ	ี โดยเกบ็รวบรวมข้อมลูระหว่างวนัที	่ 15	 ธนัวาคม	 2562				

ถึงวันที่	15	มกราคม	2563

เครื่องมือและการทดสอบคุณภาพในการวิจัย	

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั	คอื	แบบสอบถามประกอบด้วย	2	 ส่วน	 ส่วนแรก	 ได้แก่	

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเทีย่วประกอบด้วยข้อค�าถาม	 41	 ข้อ	 ทีส่ร้างขึน้นีจ้ากแนวคดิของ	

Baloglu	and	McCleary	(1999a;	1999b)	และส่วนท่ีสอง	ได้แก่	ค�าถามด้านความตัง้ใจ														

กลบัมาเทีย่วซ�า้จ�านวน	4	 ข้อ	และน�ามาหาคณุภาพของแบบสอบถามในด้านความเทีย่งตรง							

เชงิเนือ้หา	(content	validity)	โดยให้ผูเ้ชีย่วชาญ	5	คน	ประเมนิแบบสอบถามและค�าณวน															

หาค่าดชันคีวามเทีย่งตรงเชงิเนือ้หา	CVI	 (content	 validity	 index)	พบว่า	ทกุข้อค�าถาม														

ในแบบสอบถามทั้ง	 2	 ส่วนได้ค่า	 CVI	 ไม่น้อยกว่า	 0.8	 ซึ่งสรุปได้ว่า	 ข้อค�าถามทุกข้อ																		

ทัง้	2	ส่วนมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา	(Polit	&	Hungler,	1999)	แล้วท�าการวิเคราะห์

ความเชือ่มัน่ด้วยวธิคีวามสอดคล้องภายใน	 (internal	 consistency)	 โดยท�าการทดสอบ														

ล่วงหน้า	 (pre-test)	 จ�านวน	 30	 ตัวอย่าง	 ซึ่งผลการประเมินคุณภาพด้านความเชื่อมั่น	

(reliability)	 ด้วยวิธีหาความสอดคล้องภายใน	 (internal	 consistency)	 จากการหา																

ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาช	 (Cronbach’s	alpha	coefficient)	แบบสอบถาม												

ที่แบ่งเป็น	 2	 ส่วน	 มีลักษณะเครื่องมือดังน้ี	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและความตั้งใจ	

กลับมาเที่ยวซ�้าที่มีลักษณะการตอบเป็นมาตรประเมินค่า	 5	 ระดับ	 (rating	 scale)																				

หาค่าความเชื่อมั่น	(reliability)	โดยวิธีความสอดคล้องภายใน	(internal	consistency)	

หาค่าสมัประสทิธิค์รอนบาทอลัฟา	 (Cronbach’s	 alpha	coefficient)	ส�าหรบัภาพลกัษณ์

แหล่งท่องเทีย่วภาพรวมทัง้	 41	 ข้อ	 มีค่าความเชือ่มัน่รวมเท่ากบั	0.95	 โดยค่าความเช่ือมัน่											

8	 ด้าน	 ได้แก่	 ด้านคณุภาพของประสบการณ์	 ด้านสิง่ดงึดดูใจ	 ด้านคณุค่า/สภาพแวดล้อม	

ด้านการพกัผ่อน/หลกีหนจีากความวุน่วาย	 ด้านความน่าต่ืนเต้น/การผจญภยั	 ด้านการเรียนรู้														

ด้านสังคม	และด้านชื่อเสียง	เท่ากับ	0.78,	0.81,	0.87,	0.91,	0.88,	0.85,	0.81	และ																					

0.89	 ตามล�าดับ	 และตัวแปรความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้ามีค่าความเชื่อมั่นเที่ยงตรง															
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เท่ากับ	 0.82	 ดังนั้นแบบสอบถามมีความความเช่ือม่ันตามเกณฑ์ที่ไม่น้อยกว่า	 0.70																		

(Nunnally,	1978)

การวิเคราะห์ข้อมูล

เมื่อด�าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว	เพื่อหาค�าตอบตามวัตถุประสงค์	

ได้แก่	 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณาโดยการหาค่าเฉลี่ย	 และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน	และการวเิคราะห์ด้วยสถติเิชิงอนมุาน	 โดยการวเิคราะห์ปัจจยัและการจดักลุม่	

(factor-cluster	 analysis:	 FCA)	 เป็นการจัดตัวแปรตามความสัมพันธ์กันของแต่ละ														

ปัจจัยแล้วจับกลุ่มความสัมพันธ์ด้วยตัวแปรภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและจ�าแนก																

กลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�า้	(Cha,	McCleary,	&	Uysal,	1995)	

ทัง้น้ีการวเิคราะห์จ�าแนกกลุม่	 (cluster	analysis)	 โดยวิธ	ีK-means	clustering	method														

นีเ้ป็นการประยกุต์ใช้เทคนคิทางสถติเิชงิสมัพนัธ์เพือ่ประยกุต์ใช้กบัการแบ่งส่วนตลาดและ

ใช้ตอบค�าถามทางการตลาดว่า	 สามารถจ�าแนกตลาดเป้าหมายเป็นกลุ่มผู้บรโิภคทีแ่บ่งตาม

เกณฑ์ทีใ่ช้จ�าแนกตามหลกัการทางสถติใินการวเิคราะห์ภาพลกัษณ์การแบ่งส่วนตลาดและ

เลอืกตลาดเป้าหมาย	 เริม่ด้วยขัน้ตอนหลกั	4	ขัน้ตอน	 (กลัยา	 วานชิย์บญัชา,	 2562)	ดงันี้

1.	 ระบุคุณลักษณะด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว	 เป็นการพิจารณามิติ															

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวซ่ึงเป็นคุณลักษณะตามการรับรู้ของแหล่งท่องเที่ยว																	

ของนักท่องเที่ยว	 ได้แก่	 ด้านประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว																												

ด้านสิ่งดึงดูดใจ	 ด้านคุณค่า/สภาพแวดล้อม	 ด้านการพักผ่อน/หลีกหนีจากความวุ่นวาย	

ด้านความน่าตื่นเต้น/การผจญภัย	 ด้านการเรียนรู้	 ด้านสังคม	 ตลอดจนด้านช่ือเสียง																

ของแหล่งท่องเที่ยว	ซึ่งทั้งหมดเรียกว่า	ตัวแปรด้านมิติภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว

2.	 จัดกลุ่มและสกัดตัวแปรต้นมิติด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวโดยอาศัย

ความสมัพนัธ์ร่วม	 (Community)	 เพือ่ท�าให้จ�านวนตวัแปรด้านภาพลกัษณ์มจี�านวนน้อยลง	

จากความสัมพันธ์ร่วมกันของกลุ่มตัวแปรภายในปัจจัยเดียวกัน	เรียกว่า	ปัจจัย	(factor)																		

ซึง่แต่ละปัจจยันีเ้ป็นการรวมกลุม่ของกลุม่ตวัแปรด้านภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วดงักล่าว

3.	 จ�าแนกกลุ่ม	 (Cluster)	 ตามเกณฑ์ปัจจัยท่ีมีการรวมกลุ่มของปัจจัยด้าน

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวท่ีแยกแต่ละปัจจัยจากกันอย่างเป็นอิสระ	 โดยผลที่ได้เป็น

คณุลกัษณะของกลุม่ต่าง	ๆ	(segment	or	cluster)	ทีศ่กึษาตามมติขิองปัจจยัภาพลกัษณ์

ดังข้อ	2	
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4.	 พจิารณาเลอืกตลาดนกัท่องเทีย่วเป้าหมายทีม่คีวามตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ�า้ 

โดยพิจารณากลุ ่มท่ีประกอบด้วยปัจจัยด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวแต่ละด้าน																		

จ�าแนกตามโอกาสของความตั้งใจกลับมาเท่ียวซ�้า	 โดยจ�าแนกด้วยเกณฑ์คะแนนเฉลี่ย													

เป็น	3	กลุม่	ได้แก่	กลุม่ที	่1	คะแนนเฉลีย่ระหว่าง	1-1.33	กลุม่ที	่2	คะแนนเฉลีย่ระหว่าง	

1.34-2.67	และกลุ่มที่	3	คะแนนเฉลี่ยระหว่าง	2.68-5.00

ผลการวิจัย	

วัตถุประสงค์ข้อท่ี	 1	 เพี่อศึกษาภาพลักษณ์และความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้าของ

แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี	 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย	 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน															

ดังแสดงในตารางที่	1

ตารางที	่ 1	 ค่าเฉลีย่	 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วก่อนการวเิคราะห์

ปัจจัยและความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�า้ของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดชลบุร	ี

มิติภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว จ�านวนข้อ1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน

ความหมาย2

1.	ด้านคณุภาพของประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียว 8 4.14 0.782 มาก

2.	ด้านสิ่งดึงดูดใจ	 8 3.89 0.840 มาก

3.	ด้านคุณค่า/สภาพแวดล้อม 5 3.87 0.978 มาก

4.	ด้านการพักผ่อน/หลีกหนีจากความวุ่นวาย 6 4.02 1.020 มาก

5.	ด้านความน่าตื่นเต้น/การผจญภัย	 6 3.97 0.788 มาก

6.	ด้านการเรียนรู้	 4 4.02 1.002 มาก

7.	ด้านสังคม	 3 4.10 0.816 มาก

8.	ด้านชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยว 2 4.00 1.024 มาก

ความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�า้ 4 4.	06 0.714 มาก

หมายเหตุ 
1 จ�านวนข้อที่ปรากฏได้รับการตรวจสอบความตรงด้านโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์โมเดลการวัดแล้ว
2 4.51-5.00 = มากที่สุด 3.51-4.50 = มาก 2.51-3.50 = ปานกลาง 1.51-2.50 = น้อย 

  1.00-1.50 = น้อยที่สุด

 

 

 

 

 

 

 

 



136
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 29  ฉบับที่ 1

มกราคม - เมษายน  2564

จากตารางที่	 1	 ค่าเฉล่ียภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวจังหวัดชลบุรี	 3	 อันดับจาก							

มากที่สุด	ได้แก่	ล�าดับที่	1	คือ	ด้านประสบการณ์มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก	รองลงมา	คือ											

ด้านสงัคมและด้านการเรยีนรู	้ อยูใ่นระดบัมากตามล�าดบั	 และความต้ังใจกลบัมาเทีย่วซ�า้										

อยู่ในระดับมาก

วัตถปุระสงค์ข้อที	่2	เพือ่จ�าแนกกลุม่นกัท่องเทีย่วด้วยภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว	

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยโดยใช้เกณฑ์ในการสกัดปัจจัยเพื่อจัดกลุ่มตัวแปรของแต่ละปัจจัย

ด้วยวิธี	 principal	 component	 analysis	 และก�าหนดการจัดกลุ่มปัจจัยด้วยเกณฑ์													

ดงัน้ี	 ค่า	eigen	value	มากกว่า	1	และมค่ีา	 factor	 loading	มากกว่า	 .50	ในแต่ละปัจจยั																	

ใช้วิธีหมุนแกนแบบ	 varimax	 (กัลยา	 วานิชย์บัญชา,	 2562;	Mazanec,	 1997)	 และ																

ข้อมูลที่มีอยู่มีความเหมาะสมท่ีจะใช้การวิเคราะห์ปัจจัย	 โดยค่า	 Kaiser-Meyer-Olkin													

มีค่าเท่ากบั	 .752	ซึง่มากกว่า	 .5	 และ	 ค่าไคสแควร์ของ	Bartlett’s	 test	 of	 sphericity	

เท่ากับ	 2,256.43	 และ	 Sig.	 =	 .000	 ซึ่งน้อยกว่า	 .05	 สรุปได้ว่า	 ตัวแปรภาพลักษณ์ม	ี														

ความสัมพันธ์กัน	 (กัลยา	 วานิชย์บัญชา,	 2562,	 หน้า	 23)	 และผลการจัดกลุ่มปัจจัย	

(factor-cluster	 analysis:	 FCA)	 พบว่า	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจ�าแนกได้เป็น																								

5	 ปัจจัย	 และก�าหนดชื่อของท้ัง	 5	 ปัจจัยดังน้ี	 ปัจจัยท่ี	 1	 คือ	 ประกอบด้วยค�าถามที	่													

เกีย่วกบัภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วด้านสงัคมและวฒันธรรม	ประกอบด้วยค�าถาม	 7	 ข้อ	

ปัจจัยที่	 2	คือ	ประกอบด้วยค�าถามที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวด้านความเป็น

ธรรมชาติ	 ประกอบด้วยค�าถาม	 8	 ข้อ	 ปัจจัยท่ี	 3	 คือ	 ประกอบด้วยค�าถามที่เกี่ยวกับ															

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวด้านความชอบความเป็นส่วนตัวและไม่ชอบร่วมกิจกรรม														

เพือ่การพักผ่อนหย่อนใจ	ประกอบด้วยค�าถาม	6	ข้อ	ปัจจัยที	่4	คอื	ประกอบด้วยค�าถาม												

ที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวด้านความชอบเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อน	

ประกอบด้วยค�าถาม	 6	 ข้อ	 ปัจจัยท่ี	 5	 คือ	 ประกอบด้วยค�าถามที่เกี่ยวกับภาพลักษณ	์															

แหล่งท่องเทีย่วด้านความชอบภมูอิากาศของแหล่งท่องเทีย่ว	ประกอบด้วยค�าถาม	 4	 ข้อ	

จากนัน้ท�าการแบ่งส่วนตลาดและเลอืกตลาดเป้าหมายด้วยปัจจยัด้านภาพลักษณ์

ของจังหวัดชลบุรี	 ด้วยการการวิเคราะห์จ�าแนกกลุ่ม	 (cluster	 analysis)	 โดยใช้ค่า

มาตรฐานของแต่ละปัจจัยด้วยการกระท�าซ�้า	 (iteration)	 20	 รอบ	 ผลการวิเคราะห์																		

พบว่า	 สามารถจ�าแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวตามปัจจัยด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว																		

ข้างต้นนี้ได้เป็น	4	กลุ่ม	คือ
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กลุ่มที่	1	นักท่องเที่ยวที่สนใจสังคมและวัฒนธรรมของจังหวัดชลบุรี

กลุม่ที	่2	 นกัท่องเทีย่วทีส่นใจความเป็นธรรมชาตขิองแหล่งท่องเทีย่วของจงัหวดั

ชลบุรี	แต่ไม่ชอบที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ		

กลุ่มที่	3	 นักท่องเที่ยวที่สนใจสังคมและวัฒนธรรมและชอบเข้าร่วมกิจกรรม														

เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจของจังหวัดชลบุรี	

กลุ่มที่	4	 นักท่องเที่ยวที่สนใจความเป็นธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยวและชอบ			

ภูมิอากาศของจังหวัดชลบุร	ี	

สรุปผลการวิเคราะห์ปัจจัยและการจ�าแนกกลุ่ม	 (factor-cluster	 analysis:													

FCA)	ด้วยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดชลบุร	ีแสดงดังตารางที่	2	ดังนี้

ตารางที่	 2	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยและการจ�าแนกกลุ่ม	 (factor-cluster	 analysis:															

FCA)	ตามภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี

	 ค่าน�้าหนักปัจจัย1 F-ratio

กลุ่มที่2	1

สนใจสังคม

และวัฒนธรรม

กลุ่มที่2	2

สนใจความเป็นธรรมชาติ

แต่ไม่ชอบที่จะเข้าร่วม

กิจกรรม

กลุ่มที่2	3

สนใจสังคมและ

วัฒนธรรมและชอบ

เข้าร่วมกิจกรรม

กลุ่มที่2	4

สนใจความเป็นธรรมชาติ

และชอบภูมิอากาศ

ปัจจัยที่	1	

ด้านสังคมและ

วัฒนธรรม	

0.723	

0.633	

0.845

0.645	

0.867

0.729

0.677

ปัจจัยที	่2	

ด้านสังคมและวัฒนธรรม

0.723

0.633

0.845

0.645

0.867

0.729

0.677

85.56**
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	 ค่าน�้าหนักปัจจัย1 F-ratio

กลุ่มที่2	1

สนใจสังคม

และวัฒนธรรม

กลุ่มที่2	2

สนใจความเป็นธรรมชาติ

แต่ไม่ชอบที่จะเข้าร่วม

กิจกรรม

กลุ่มที่2	3

สนใจสังคมและ

วัฒนธรรมและชอบ

เข้าร่วมกิจกรรม

กลุ่มที่2	4

สนใจความเป็นธรรมชาติ

และชอบภูมิอากาศ

ปัจจัยที	่2	

ความเป็นธรรมชาติ

0.834

0.869

0.671

0.704

0.767

0.872

0.854

0.655

ปัจจัยที่	2	

ความเป็นธรรมชาติ

0.834

0.869

0.671

0.704

0.767

0.872

0.854

0.655

58.73**

ปัจจัยที	่3	

ความชอบความเป็น

ส่วนตัวและไม่ชอบร่วม

กิจกรรมเพื่อการพักผ่อน

หย่อนใจ	

0.834

0.869

0.671

0.704

0.767

0.872

0.775

ปัจจัยที	่4	

ความชอบเข้าร่วม

กิจกรรมเพื่อการพักผ่อน

หย่อนใจ

0.834

0.869

0.671

0.704

0.767

0.872

63.15* 57.34**

ตารางที่	2	(ต่อ)
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	 ค่าน�้าหนักปัจจัย1 F-ratio

กลุ่มที่2	1

สนใจสังคม

และวัฒนธรรม

กลุ่มที่2	2

สนใจความเป็นธรรมชาติ

แต่ไม่ชอบที่จะเข้าร่วม

กิจกรรม

กลุ่มที่2	3

สนใจสังคมและ

วัฒนธรรมและชอบ

เข้าร่วมกิจกรรม

กลุ่มที่2	4

สนใจความเป็นธรรมชาติ

และชอบภูมิอากาศ

ปัจจัยที่	5	

ความชอบภมูอิากาศ

ของแหล่งท่องเที่ยว

0.804

0.829

0.714

0.572

29.44*

Kaiser-Meyer-

Olkin

0.752 ค่าไคสแควร์ของ	

Bartlett’s	Test	of	

Sphericity

2,256.43** Sig.	=	.000

จ�านวน	118	คน จ�านวน	101	คน จ�านวน	95	คน จ�านวน	86	คน

หมายเหตุ 

* significance at .05  ** significance at .01  
1 ตัวแปรของแต่ละปัจจัยคือ ค่า eigen value มากกว่า 1 และมีค่า factor loading มากกว่า .50                 

ในแต่ละปัจจัย 
2 ค่ามาตรฐาน (standardized value) ของการจดักลุม่ตามปัจจยั 5 ด้านของภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว

จังหวัดชลบุรี

วัตถุประสงค์ข้อที่	3	เพื่อศึกษาความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�า้ของกลุ่มนักท่องเที่ยว	

ที่จ�าแนกตามภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวจังหวัดชลบุรี	 ผลการศึกษาจากความตั้งใจ																	

เดนิทางกลบัมาเทีย่วซ�า้ของนกัท่องเทีย่ว	 โดยระบไุด้ว่า	นกัท่องเทีย่ว	 4	กลุ่มซึง่แต่ละกลุ่ม												

จะมคีวามตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ�า้อย่างไรในอนาคต	 จากผลการวิเคราะห์จ�าแนกกลุม่น�ามา														

จัดท�าตารางไขว้	 (cross	 tabulation	 table)	 ของกลุ่มนักท่องเที่ยว	 และความตั้งใจ																	

กลับมาเที่ยวซ�้าที่จ�าแนกเป็น	 3	 กลุ่ม	 คือ	 กลุ่มที่จะกลับมาเที่ยวซ�้า	 (will	 visit)	 กลุ่มที่																

ไม่แน่ใจที่จะกลับมาเที่ยวซ�้า	 (may	 visit)	 และกลุ่มที่ไม่มาเที่ยวซ�้าแน่นอน	 (will	 not	

visit)	 เพื่อใช้เป็นแนวทางในการเลือกตลาดเป้าหมายและก�าหนดต�าแหน่งของ																		

ตารางที	่2	(ต่อ)
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คุณค่าด้วยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวพบว่า	 ความตั้งใจในการเดินทางกลับมาเที่ยวซ�้า

ของนักท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มที่	 3	 ได้แก่	 กลุ่มที่สนใจสังคมและวัฒนธรรมของ													

แหล่งท่องเที่ยวและชอบเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ	 เป็นกลุ่มที่มีโอกาส															

กลับมาเที่ยวซ�า้มากที่สุดร้อยละ	71.5	รองลงมา	คือ	กลุ่มที	่1	ได้แก่	กลุ่มนักท่องเที่ยว											

ที่สนใจสังคมและวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยว	 ซึ่งมีโอกาสมาเที่ยวซ�้ารองลงมา	 คือ																

ร้อยละ	60.5	ดังแสดงด้วยตารางที่	3	

ตารางที	่3	ความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ�า้ทีจ่งัหวดัชลบรุ	ี (ร้อยละ)	จ�าแนกตามกลุม่เป้าหมาย									

ที่แบ่งตามภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว

กลุ่ม

โอกาสของความตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้า

ที่จังหวัดชลบุรี	(ร้อยละ)1

รวม

1.	กลุม่ที่

จะกลบัมา

เทีย่วซ�า้

2.	กลุม่ทีไ่ม่แน่ใจ

ทีจ่ะกลบัมา

เทีย่วซ�า้

3.	กลุม่ท่ี

ไม่มาเท่ียวซ�า้

แน่นอน

จ�านวน ร้อยละ

กลุ่มที่	1

สนใจสังคมและ

วัฒนธรรม

60.5 30.5 9.0 118 100.0

กลุ่มที่	2

สนใจความเป็น

ธรรมชาติแต่ไม่ชอบ

ท่ีจะเข้าร่วมกจิกรรม

51.3 20.6 28.1 101 100.0

กลุ่มที่	3

สนใจสังคมและ

วัฒนธรรมและ

ชอบเข้าร่วมกิจกรรม

71.5 26.0 2.5 95 100.0

กลุ่มที่	4

สนใจความเป็น

ธรรมชาติและชอบ

ภูมิอากาศ

40.2 35.7 24.1 86 100.0

1 กลุ่มที่ 1 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1-1.33 กลุ่มที่ 2 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.34-2.67 และ

  กลุ่มที่ 3 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.68-5.00 

กลุ่มตลาด

เป้าหมาย
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อภิปรายผล

ผลการศึกษาน้ีสามารถอภิปรายผลตามแนวคิดและงานวิจัยจ�าแนกตาม

วัตถุประสงค์การวิจัยได้ดังนี้

วตัถปุระสงค์ข้อที	่1	ภาพลักษณ์ของนกัท่องเทีย่วและความตัง้ใจกลับมาเทีย่วซ�า้

ต่อแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี	 ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวรับรู ้ภาพลักษณ์ทางด้าน

ประสบการณ์การท่องเท่ียวมากท่ีสุด	 เน่ืองจากนักท่องเที่ยวอยากเล่าประสบการณ์																

การท่องเที่ยวให้เพื่อนฟัง	 และได้รับประสบการณ์ในสถานที่ที่เพื่อนไม่เคยมาเที่ยวที่																

จงัหวดัชลบรีุ	 ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของศริกินัยา	 อารญั	 (2551)	 และรงัสิมา	 อุน่โสภา	

(2561)	 ที่ได้ท�าการศึกษาการท�าการตลาดเพื่อส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยวและ													

พบว่า	 แหล่งท่องเที่ยวที่มีลักษณะที่โดดเด่น	 เมื่อถูกน�ามาหล่อหลอมรวมเข้าด้วยกัน													

เช่น	 วัฒนธรรม	 หรือสินค้าพื้นเมือง	 เป็นต้น	 ซ่ึงก่อให้เกิดความแปลกใหม่ต่อกับกลุ่ม																		

นักท่องเที่ยวที่พบเห็น	 ส่งผลให้นักท่องเท่ียวเกิดภาพลักษณ์ด้านประสบการณ์และม	ี													

ความตั้งใจกลับมาเที่ยวสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยวเหล่านั้นซ�้า

วตัถปุระสงค์ข้อที	่2	เพือ่จ�าแนกกลุม่นกัท่องเทีย่วด้วยภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่ว	

จากการจัดกลุ่มและสกัดตัวแปรออกมาได้ผลเป็นปัจจัย	 5	 ปัจจัยด้วยกัน	 จากนั้นได	้														

จ�าแนกกลุ่ม	 (cluster	 or	 segment)	 ตามปัจจัยนี้ได้เป็น	 4	 กลุ่ม	 อภิปรายผลได้ว่า																	

ด้วยจังหวัดชลบุรีมีแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงด้านทะเล	ชายหาด	การกีฬาและเทศกาล

ส�าคัญต่าง	 ๆ	 ในระดับโลก	 คือ	 พัทยา	 และแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมของชาวไทย															

ได้แก่	หาดบางแสน	เกาะสีชัง	สวนสัตว์เปิดเขาเขียว	ตลอดจนมีการจัดงานเทศกาลและ

ประเพณปีระจ�าปีอย่างต่อเนือ่ง	 ดงันัน้นกัท่องเทีย่วทัง้	 4	 กลุ่มจงึมกีารรบัรูภ้าพลักษณ์ที่													

เป็นสิง่จงูใจทีแ่ตกต่างกนัด้านสงัคมและวฒันธรรม	ความเป็นธรรมชาตขิองแหล่งท่องเทีย่ว															

การเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ	และภูมิอากาศของแหล่งท่องเที่ยว	ดังนี้	

กลุม่ที	่1	คอื	นักท่องเทีย่วทีส่นใจสงัคมและวฒันธรรม	ได้แก่	นกัท่องเทีย่วทีส่นใจ

ความเป็นอยู่และวิถีชีวิตของชุมชนและคนในท้องถิ่น	 ตลอดจนขนบธรรมเนียมประเพณี	

กลุ ่มที่	 2	 คือ	 นักท่องเท่ียวท่ีสนใจความเป็นธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยว																				

แต่ไม่ชอบที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ	 ได้แก่	 นักท่องเที่ยวที่สนใจ											

ความเป็นธรรมชาติของชายหาด	 ทะเล	 เกาะ	 ภูเขา	 น�้าตก	 ตามสภาพที่เป็นอยู่จริง													
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และไม่สนใจที่จะเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อน	เช่น	การตกปลา	การด�าน�า้ดูปะการัง	

การว่ายน�้าลงเล่นน�้าตก	เป็นต้น

กลุม่ที	่ 3	 คอื	 นักท่องเทีย่วทีส่นใจสงัคมและวฒันธรรมและชอบเข้าร่วมกจิกรรม														

เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ	 ได้แก	่นักท่องเที่ยวที่สนใจความเป็นอยู่และวิถีชีวิตชุมชนและ

สนใจเข้าร่วมในกจิกรรมการพกัผ่อนหย่อนใจดงักล่าว	 อาท	ิ เข้าร่วมงานประเพณกีองข้าว		

เข้าร่วมในการด�านา	 เกี่ยวข้าว	 การข่ีควายเพื่อความเพลิดเพลิน	 ชอบด�าน�้าดูปะการัง												

ว่ายน�้าหรือเล่นน�้าตก	เป็นต้น				

กลุ่มที่	 4	 คือ	 นักท่องเที่ยวที่สนใจความเป็นธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยวและ	

ชอบภูมิอากาศของจังหวัดชลบุรี	 ได้แก่	 นักท่องเที่ยวที่ชอบและสนใจเดินทางท่องเที่ยว

ตามแหล่งธรรมชาต	ิ ได้แก	่ภูเขา	น�้าตก	ป่า	ทะเล	ชายหาด	 เกาะแก่งต่าง	ๆ	และชอบ												

ภมูอิากาศในฤดกูาลต่าง	ๆ	จงัหวดัชลบรุ	ี ท่ีสะท้อนถงึอาหารการกนิ	 การเดนิทางคมนาคม		

ตลอดจนการเข้าพักแรมของนกัท่องเทีย่ว	 ทัง้นีเ้นือ่งจากจงัหวดัชลบรุมีสีถานทีท่่องเทีย่ว						

ให้ความบันเทิง	 มีวัฒนธรรม	 ประเพณีท่ีมีเอกลักษณ์	 เช่น	 ประเพณีวิ่งควาย	 ประเพณี													

วันไหล	 สวนสัตว์เปิดเขาเขียว	 และแหล่งท่องเที่ยวของเมืองพัทยา	 เป็นปัจจัยการดึงดูด

ของแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ	 ปัจจัยที่หลากหลายของจังหวัดชลบุรี	 มีผลต่อการรับรู้												

ภาพลักษณ์ด้านประสบการณ์	 ด้านดงึดดูใจ	 ด้านคณุค่า/สภาพแวดล้อมและด้านชือ่เสยีง	

แตกต่างกนัซึง่สอดคล้องกับ	Pagano	(2014,	p.	184)	และ	Edlinger	 (2015,	pp.	68-70)											

ซึง่ชีใ้ห้เหน็ว่านกัท่องเทีย่วเลอืกแหล่งท่องเทีย่วทีจ่ะพจิารณาอยู	่ 3	 ข้ันตอน	ขัน้ตอนแรก													

คือ	 การรับรู้ว่านักท่องเที่ยวจะรวบรวมเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น	 ๆ																

เป็นขั้นแรก	 ซึ่งมาจากปัจจัยภายในน�าเข้าและปัจจัยภายนอกน�าเข้า	 ปัจจัยภายใน																

น�าเข้าสัมพันธ์กับปัจจัยสังคมจิตวิทยา	 เช่น	 ลักษณะส่วนบุคคล	 ตัวกระตุ้น	 กิจกรรมที่															

คาดหวังและความสนใจพิเศษในแหล่งท่องเที่ยวนั้น	 ๆ	 ปัจจัยเหล่าน้ีสัมพันธ์กับขั้นตอน																

ที่สอง	 ได้แก่	 การเลือกรูปแบบการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยว	 กล่าวคือ	 นักท่องเที่ยว																	

ที่มีลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล	 ตัวกระตุ้น	 กิจกรรมท่ีคาดหวัง	 และความสนใจพิเศษ													

ในรปูแบบการท่องเทีย่วทีแ่ตกต่างกนั	 และข้ันสดุท้ายเขาจะพจิารณาแหล่งท่องเทีย่วนัน้	 ๆ																

จากลักษณะการท่องเที่ยวว่าตรงกับความชอบหรือความต้องการของพวกเขาหรือไม	่

(Slivar,	Aleric,	&	Dolenec,	2019;	ธิติพร	ชาญศิริวัฒน์,	2561)

 

 

 

 

 

 

 

 



143
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 29  ฉบับที่ 1

มกราคม - เมษายน  2564

วัตถุประสงค์ข้อท่ี	 3	 เมื่อพิจารณาโอกาสการเดินทางเที่ยวซ�้าที่จังหวัดชลบุร	ี											

พบว่า	 โอกาสที่นักท่องเที่ยวกลุ่มที่	 3	 ได้แก่	 กลุ่มที่สนใจด้านสังคมและวัฒนธรรมของ

แหล่งท่องเที่ยวและชอบเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ	 เป็นกลุ่มที่มีโอกาส	

ตั้งใจกลับมาเที่ยวซ�้ามากที่สุด	 รองลงมา	 คือ	 กลุ่มที	่ 1	 ได้แก่	 กลุ่มนักท่องเที่ยวที่สนใจ	

ด้านสังคมและวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยวซึ่งมีโอกาสเดินทางกลับมาเที่ยวซ�้า	 ดังนั้น														

ในการพิจารณาเลือกตลาดเป้าหมาย	 (target	 market)	 นอกเหนือจากปัจจัยทาง

ประชากรศาสตร์	 เศรษฐกิจ	 และสังคมแล้ว	 ควรพิจารณาภาพลักษณ์ด้านสังคมและ														

วัฒนธรรม	ตลอดจนการมีส่วนร่วมในกิจกรรมเพื่อการพักผ่อนหย่อนใจของนักท่องเที่ยว

เป็นหลักส�าคัญ	 โดยท่ีก�าหนดต�าแหน่งแห่งคุณค่า	 (value	 positioning)	 ที่เสนอแก่																

นักท่องเที่ยวที่ส�าคัญเป็น	 2	 ประการ	 คือ	 1)	 ความโดดเด่นของแหล่งท่องเที่ยวของ														

จังหวัดชลบุรีด้านสังคมและวัฒนธรรม	 และ	 2)	 การมีและจัดกิจกรรมที่หลากหลายที	่																

นักท่องเที่ยวสามารถเข้าร่วมเพื่อการสันทนาการและการพักผ่อนหย่อนใจ	 ลักษณะ																	

เฉพาะปัจจัยทางสังคมที่อาจจะน�ามาซึ่งพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน																												

ซึ่งสอดคล้องกับ	 Edlinger	 (2015,	 p.	 72)	 ท่ีพบว่า	 การสร้างตราหรือแบรนด์ของ																	

แหล่งท่องเที่ยว	 (destination	 branding)	 ท่ีสื่อสารด้วยภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว																

โดยอาศยัการศกึษาวเิคราะห์ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์	 ได้แก่	สนิค้าทีม่ไีว้บรกิารแก่นกัท่องเทีย่ว	

ตลอดจนอาหารและเครื่องดื่มท่ีสัมพันธ์กับเมือง	 แหล่งชุมชน	 สถานที่พักแรม	 ตลอดจน	

สิ่งดึงดูดใจที่ก่อ	ให้เกิดประโยชน์แก่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวนั้น	ๆ 	

ซึง่นกัวางแผนและบรหิารจดัการการตลาดด้านแหล่งท่องเทีย่วสามารถน�าส่ิงเหล่านีม้าใช้

ในการก�าหนดจุดยืนหรือจุดขายเสนอแก่นักท่องเที่ยว	 (unique	 selling	 proposition:	

UPS)	 และเป็นไปตามที่	 รังสิมา	 อุ่นโสภา	 (2561)	 กล่าวไว้ว่า	 ส�าหรับนักท่องเที่ยวที่มา									

เป็นหมู่คณะจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวแตกต่างกันไป	 โดยเฉพาะกลุ่ม															

นักท่องเที่ยวมีมุมมองภาพลักษณ์ในด้านสังคมและวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยวและ	

ชอบเข้าร่วมกจิกรรมเพือ่การพกัผ่อนหย่อนใจจะมกีารเรยีนรูม้ากทีสุ่ด	 (อนุรกัษ์	 ทองขาว,	

โสพิชา	 เถกิงเกียรติ,	 ภัทรานิษฐ์	 งามวงศ์น้อย	 และพูลพงศ	์ สุขสว่าง,	 2562,	หน้า	 67;	

Yang,	 2017)	 จากผลการศึกษาน้ีจะเห็นได้ชัดว่า	 การก�าหนดต�าแหน่งแห่งคุณค่าจาก												

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยและการจ�าแนกกลุ่มน้ีจะเป็นสิ่งที่ส�าคัญต่อการวางแผนกลยุทธ	์													

การตลาดและการสื่อสารทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวต่อไปอย่างมีประสิทธิภาพ												

เพื่อประโยชน์ในระยะยาว
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ข้อเสนอแนะการวิจัย

ข้อเสนอแนะทั่วไป	

1.	 แหล่งท่องเทีย่วของจงัหวดัชลบรุมีคีวามโดดเด่นในด้านสิง่ดงึดดูใจ	 ส่วนใหญ่													

มีความเป็นธรรมชาติที่สวยงาม	 มีเอกลักษณ์	 ท�าให้นักท่องเที่ยวอยากกลับมาเที่ยวอีก														

ดังนัน้ทางจงัหวดัควรส่งเสรมิเอกลกัษณ์ความเป็นท้องถิน่	 และการผสมผสานการอนรุกัษ์

วัฒนธรรมโดยร่วมสนับสนุนการท�ากิจกรรมกับคนในชุมชน	เพื่อรักษาเอกลักษณ์ที่ดีงาม

ตลอดไป	 เช่น	ประเพณีวิง่ควาย	ประเพณวีนัไหลสงกรานต์	ประเพณีบญุกองข้าว	 เป็นต้น

2.	 จังหวัดชลบุรีโดยองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นควรร่วมมือกับการท่องเที่ยว																

แห่งประเทศไทย	ส�านกังานการท่องเทีย่วเมืองพทัยา	 เทศบาล	และอ�าเภอต่าง	ๆ	 ในจังหวดั

ชลบุรีเพื่อมุ ่งเน้นส่งเสริมและประชาสัมพันธ์ด้านกิจกรรมที่น่าตื่นเต้นและผจญภัย														

ในระหว่างการพกัผ่อนหย่อนใจท�าให้เป็นทีรู่จ้กัของนกัท่องเทีย่วและกระตุน้การมส่ีวนร่วม															

ในกิจกรรมที่จัดขึ้น	 โดยก�าหนดให้มีการจัดกิจกรรมที่น่าตื่นเต้นและผจญภัยในปฏิทิน												

การท่องเที่ยวเป็นประจ�าทุกเดือนและปีของจังหวัด	 เช่น	 การเล่นพารามอเตอร์ตาม

ชายหาดกจิกรรมด�าน�า้	และการแข่งขนัวิง่-เดนิ	 ป่ันจกัรยาน	 เป็นต้น	 โดยมกีารประชาสมัพนัธ์												

ให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ล่วงหน้าอย่างต่อเนื่องและสม�่าเสมอ

3.	 จังหวัดชลบุรีควรร่วมมือกับท้องถิ่นและชุมชนในการรักษาสภาพแวดล้อม												

ที่ดีของแหล่งท่องเที่ยวให้สวยงาม	 รักษาความเป็นธรรมชาติของแหล่งท่องเที่ยว																		

เพื่อเป็นการสร้างความทรงจ�าเกิดความประทับใจ	 เป็นประสบการณ์ที่ดี	 จากการรับรู	้

เรียนรู้	 จากการเดินทางมาท่องเท่ียวและตั้งใจและมีการเดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ�้า																		

ที่จังหวัดชลบุรี	 ให้ตรงกับการรับรู ้ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรีของ																													

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่สนใจความเป็นธรรมชาติ

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต	

1.	 การศึกษาวิจัยนี้ได้ข้อมูลและข้อสรุปจากการศึกษาครั้งเดียว	 ซ่ึงได้รับข้อมูล

ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง	 ซ่ึงในปีน้ีเป็นช่วงฤดูกาลท่องเท่ียว	 (high	 season)	 ดังนั้นจึงควร

ศึกษาภาพลักษณ์แหล่งท่องเท่ียวจังหวัดชลบุรีในสายตานักท่องเที่ยวตลอดปี	 เพื่อให้														

เกิดความสมบูรณ์ในการวางแผนการจัดการกลยุทธ์การท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น
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2.	 ควรศกึษาเก่ียวกับการสร้างกิจกรรมด้านการพกัผ่อนหย่อนใจของแหล่งท่องเทีย่ว

โดยอาศัยการมีส่วนร่วมทางสังคมและวัฒนธรรมของชุมชน	 ตลอดจนการจัดการด้าน													

การท่องเที่ยวโดยชุมชนที่จังหวัดชลบุรี	เพื่อพัฒนาให้เป็นการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน

3.	 ควรศึกษาแนวทางและนโยบายในการส่งเสริมความร่วมมือกันอย่างเป็น

เอกภาพของหน่วยงานรัฐ	 และหน่วยงานพิเศษของจังหวัดชลบุรีเพื่อเป็นแนวทางใน															

การพัฒนาศักยภาพด้านสังคมและวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดชลบุร	ี																						

ในการรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวซ�้าที่ยังไม่แน่ใจให้ตัดสินใจ														

เดินทางมาท่องเที่ยวซ�้าให้มากขึ้น

4.	 ควรมีการศึกษากลุ ่มนักท่องเท่ียวท่ีเยี่ยมเยียนจังหวัดใกล้เคียงเพิ่มเติม																	

ได้แก่	 จังหวัดระยองท่ีมีพื้นท่ีติดต่อและเชื่อมโยงกัน	 อีกทั้งมีทรัพยากรการท่องเที่ยว																		

ที่คล้ายคลึงกับจังหวัดชลบุรีเพื่อจะได้น�าผลการวิจัยมาเปรียบเทียบกับการวิจัยน้ี																							

ให้การศึกษามีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น	 โยงไปถึงการให้ประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยว																							

จะได้รับไปอย่างต่อเนื่องพร้อม	ๆ	กันด้วย
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