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Abstract 

 This research examined the vitality of Chinese High-Value Tourist Loyalty, a significant 

revenue source in southern Thailand. The objective of this study is to analyze the causal relationship 

between service quality, destination image, satisfaction and perceived value influencing destination 

loyalty of Chinese high-value tourists. This research used purposive sampling technique to distribute 

questionnaires (400 sets) to tourists who visited the provinces of Phuket, Krabi, and Surat Thani 

(Koh Samui). The finding of this research revealed that the proposed model had a good fit of 

a statistical model was determined by how well it fits a set of observations Chi – Square = 221.830 

df = 195.0 Sig. = 0.091 > 0.05 CMIN/df. 1.138 < 2.0 GFI = 0.958 AGFI = 0.931 NFI = 0.974 IFI = 0.997 

CFI = 0.997 RMR = 0.032 and RMSEA = 0.020 in the level of significant (P < 0.05). The study’s 

primary result found that southern Thailand’s destination image indirect affected significantly 

and positively on Chinese high value tourists’ loyalty in Southern Thailand. The perceived value 

positively affected on the loyalty of tourist destinations in the south. Service quality had an indirect 

positive affected on loyalty through satisfaction variables. Finally, the satisfaction had positive 

directly affected on the loyalty in the Southern Thailand as well. This study’s result showed 

that stakeholders such as government, business, and educational sectors could utilized it as 

a guideline to develop the factors that affected high-value tourist loyalty. This will increase 

the competitiveness of Southern Thailand to be a quality destination for Chinese high-value 

tourists. 
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้เน้นถึงความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง	 โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัย

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการ	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว	 ความพึงพอใจ	 คุณค่าท่ีรับรู	้

ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง	 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต	 กระบี่	 และ

สุราษฎร์ธานี	 (เกาะสมุย)	 จ�านวน	 400	 ชุด	 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง	 (Purposive	 Sampling)	

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	 ผลการศึกษา	 พบว่า	 โมเดลสมการโครงสร้างมีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี	โดยมีค่า	Chi–Square	=	221.830	df	=	195.0	Sig.	=	0.091	>	

0.05 CMIN/df. 1.138 < 2.0 GFI = 0.958 AGFI = 0.931 NFI = 0.974 IFI = 0.997 CFI = 0.997 RMR = 0.032 

และ	RMSEA	=	0.020	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่	0.05	ข้อค้นพบส�าคัญที่ได้จากการวิจัยคือ	ภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของประเทศไทยมีอิทธิพลต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีน

มูลค่าสูงสูงสุดโดยส่งผ่านตัวแปรความพึงพอใจ	 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่านั้นมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อ

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต	้ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมต่อความภักดี

ของแหล่งท่องเท่ียวโดยผ่านตัวแปรความพึงพอใจ	 และปัจจัยด้านความพึงพอใจนั้นมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความภกัดขีองแหล่งท่องเทีย่วทางภาคใต้เช่นเดยีวกัน	จากผลการศึกษาทีไ่ด้นัน้	ผูม้ส่ีวนเก่ียวข้องไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ	

ผูป้ระกอบการ	และสถาบนัการศกึษาสามารถน�าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาการปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีอง

นักท่องเที่ยวมูลค่าสูง	 เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้แก่ภาคใต้ของประเทศไทยในการที่จะเป็นจุดหมาย

ปลายทางที่มีคุณภาพ	ส�าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงต่อไป	

ค�ำส�ำคัญ:	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว	นักท่องเที่ยวจีนมูลค่าสูง	ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	การรับรู้คุณค่า	

	 คุณภาพการบริการ	
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บทน�า

 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความส�าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศไทยอย่างมากเมื่อเทียบกับประเทศ

ส่วนใหญ่ในภูมิภาค	 อีกทั้งการท่องเที่ยวได้กลายเป็นเคร่ืองมือส�าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศโดย

สัดส่วนรายได้จากการท่องเที่ยวของประเทศไทยนั้น	 ภาคใต้มีสัดส่วนรายได้จากการท่องเที่ยวในระดับที่สูง	

(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,	 ศูนย์วิจัยด้านการตลาดท่องเที่ยว,	 2562)	 จากการประเมินดัชนีความสามารถ

ในการแข่งขันการเดินทางและการท่องเที่ยว	(TTCI)	โดย	World	Economic	Forum	2017	ประเทศไทยอยู่ใน

อันดับที่	 34	 จาก	 141	 แม้ว่าอันดับของประเทศไทยจะสูงและจ�านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมข้ึนทุกป	ี แต่รายได้จาก

การท่องเที่ยวยังคงต�่าเมื่อเทียบกับประเทศอื่น	ๆ	ในเอเชีย	เช่น	สิงคโปร์	ฮ่องกง	และญี่ปุ่น	เป็นต้น	ในภาวะ

ที่เศรษฐกิจโลกชะลอตัวจากสถานการณ์โควิด-19	 ที่เกิดข้ึน	 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวนั้นได้รับบทบาทส�าคัญใน

การกระตุ้นเศรษฐกิจให้แก่ประเทศอย่างเห็นได้ชัดไม่ว่าจะในสภาวะปกติหรือในสภาวะที่เศรษฐกิจชะลอตัว

ดงักล่าว	ดงันัน้	รัฐบาลได้เลง็เหน็ถึงความส�าคญัในเร่ืองนี	้จงึได้บรรจอุตุสาหกรรมการท่องเทีย่วเป็นประเดน็หนึง่

ในยุทธศาสตร์ชาติด้านการสร้างความสามารถในการแข่งขัน	 มุ่งเน้นการยกระดับศักยภาพของประเทศ	 และ

ยังได้ให้ความส�าคัญในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการท�าตลาดการท่องเที่ยวคุณภาพมากกว่าเน้นปริมาณ

โดยเพ่ิมการจบัจ่ายของนกัท่องเทีย่วให้มากข้ึนเพ่ือทีจ่ะสร้างรายได้ให้กับประเทศมากข้ึน	(ส�านกังานคณะกรรมการ

พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ,	2561)

	 สาธารณรัฐประชาชนจนีได้กลายเป็นตลาดหลกัไม่เพียงแต่ส�าหรับจดุหมายปลายทางหลายแห่งในเอเชีย

แปซิฟิกเท่านัน้	แต่ยงัรวมถึงประเทศอืน่	ๆ 	ในโลกด้วย	โดยนกัท่องเทีย่วจนีตดิอนัดบั	1	ในการเดนิทางของโลกทัง้

ในด้านการเดนิทางไปต่างประเทศและการจบัจ่ายใช้สอยในการเดนิทาง	จงึท�าให้ตลาดนกัท่องเทีย่วชาวจนีมลูค่า

สูงนั้นเป็นที่น่าสนใจของประเทศต่าง	 ๆ	 โดยในแต่ละประเทศได้พยายามสร้างศักยภาพทางการแข่งขันในการ

ที่จะได้ตลาดนี้มา	 ดังนั้น	 การเข้าใจความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงจึงเป็นเป้าหมายที่ส�าคัญส�าหรับ

การท�าการตลาดแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของไทยให้มีภาพลักษณ์ในด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวมูลค่าสูง

เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีนกลุ่มนี้	 การวิจัยก่อนหน้านี้ส่วนใหญ่จะเน้นไปที่การศึกษา

พฤติกรรมการเดินทาง	ลักษณะเฉพาะ	แรงจูงใจ	และกลยุทธ์ทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีมูลค่าสูง

ในประเทศไทย	 (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,	 2558)	 การศึกษาที่เก่ียวกับภาพลักษณ์และความภักดีของ

แหล่งท่องเทีย่วส่วนใหญ่จะศึกษาในโลกตะวันออก	ส่วนวรรณกรรมด้านการท่องเทีย่วทีเ่ก่ียวข้องกับนกัท่องเทีย่ว

จีนยังคงมีจ�านวนน้อย	 (Sun,	Geng-Qing	Chi,	 &	 Xu,	 2013)	 ซึ่งเห็นได้จากการศึกษาแรงจูงใจนักท่องเที่ยว

สู่ความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง	กรณีศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวยุโรปที่เดินทางไปภูเก็ต	(Tinakhat,	2020)	หรือ

การศึกษาเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวชาวจีนในพื้นที่อื่นของประเทศไทย	อาทิ	การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดี

ของนักท่องเที่ยวชาวจีนต่อแหล่งท่องเที่ยวในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกของประเทศไทย	(มรกต	ก�าแพงเพชร,	

แววมยรุา	ค�าสุข,	ณภทัร	ศรีนวล,	และสุชารัตน์	กู้เกียรตสิกุลมัน่,	2559)	เป็นต้น	จากทีไ่ด้ท�าการทบทวนวรรณกรรม

มาแล้ว	พบว่า	การศึกษาในเร่ืองความจงรักภกัดขีองนกัท่องเทีย่วชาวจนีทีม่มีลูค่าสงูต่อภาคใต้ของประเทศไทยยงั

คงมีอยู่อย่างจ�ากัด	 ประกอบกับสถานการณ์โควิด-19	 ที่เกิดขึ้น	 ท�าให้พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
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ชาวจีนได้มีการเปลี่ยนแปลงไป	กล่าวคือ	นักท่องเที่ยวจีนจะให้ความสนใจในการท่องเที่ยวแบบมวลชน	 (Mass	

tourism)	 ลดลง	 แต่จะหันกลับมาให้ความส�าคัญเก่ียวกับประสบการณ์	 (Losada	 &	 Mota,	 2019)	 จึงท�าให้

นักท่องเที่ยวชาวจีนหันมาให้ความส�าคัญกับคุณภาพการเดินทางมากกว่าปริมาณ	 การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว

สอดคล้องกับแนวโน้มความต้องการด้านการท่องเที่ยวในอนาคต	 อาทิ	 ความนิยมของการเดินทางแบบส่วนตัว

ที่เพิ่มขึ้น	การท่องเที่ยวแบบหรูหรา	และการท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ	เป็นต้น	(Wen,	Kozak,	Yang,	&	Liu,	2020)	

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นและได้ท�าการวิจัยที่มุ่งเน้นการพัฒนาภาพลักษณ์ของประเทศไทยในฐานะจุดหมาย

ปลายทางการท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงส�าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีนเพ่ือสร้างความภักดีต่อภาคใต้ของประเทศไทย	

เพ่ือใช้ในการเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขันให้แก่ประเทศไทยและเปลี่ยนการวางต�าแหน่งทางการตลาดจุดหมาย

ปลายทางทีม่รีาคาสมเหตสุมผล	(Reasonable	Price	Destination)	เป็นจดุหมายปลายทางทีม่คีณุภาพ	(Quality	

Destination) 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพการบริการ	 ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว	

ความพึงพอใจ	และคุณค่าที่รับรู้	ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง	

นิยามศัพท์เฉพาะ 

	 นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง	 หมายถึง	 นักท่องเที่ยวจากปักกิ่ง	 เซี่ยงไฮ้	 เทียนจิน	 กวางโจว	 หางโจว

เซินเจิน	 หนานจิง	 อู๋ซี	 หนิงโป	 และซูโจว	 ค่าใช้จ่ายส�าหรับการเดินทางคร้ังสุดท้ายโดยเฉลี่ยต่อวันประมาณ	

300	ดอลลาร์สหรัฐ	รายได้ครัวเรือนระหว่าง	18,000	ดอลลาร์สหรัฐ	–	40,000	ดอลลาร์สหรัฐ	ต่อปี

แนวคิดและทฤษฎีในการวิจัย 

	 ส่วนนี้ได้น�าเสนอแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	 เพื่อพัฒนาสมมติฐานการวิจัย	 โดยแบ่งการน�าเสนอ	

ออกเป็น	7	ส่วน	ได้แก่	แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว	แนวคิดการรับรู้คุณค่า	แนวคิดคุณภาพ

การบริการ	แนวคิดความพึงพอใจ	ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	และกรอบแนวคิดการวิจัย

	 1.	แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว	ในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมาภาพลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเทีย่วได้กลายเป็นองค์ประกอบส�าคญัของการวิจยัการท่องเทีย่ว	ภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วเป็นหนึง่ในปัจจยั

ทีส่�าคญัทีส่ดุในการดงึดดูและรักษานักท่องเทีย่ว	ภาพปลายทางทีด่งึดดูใจส่งเสริมประสบการณ์ของนกัท่องเทีย่ว

และสร้างความพึงพอใจที่กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวกลับมา	(Lee	&	Syah,	2018)	ส่วน	Zhang,	Fu,	Cai,	และ	Lu	

(2014)	ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวว่าเป็นผลรวมของความประทับใจ	ความเชื่อ	ความคิด	ความ

คาดหวัง	และความรู้สกึทีส่ะสมต่อสถานทีท่ีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์	(Uniqueness)	แห่งหนึง่เมือ่เวลาผ่านไป	เป็น

ที่ทราบกันดีว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวเป็นปัจจัยส�าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง

ของนักท่องเที่ยวและส่งผลต่อกิจกรรมในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวด้วย	
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

	 2.	แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า	ในทศวรรษที่ผ่านมา	นักการตลาดและนักวิจัยได้รับความสนใจอย่าง

มากจากการรับรู้คณุค่า	ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าคณุค่าทีรั่บรู้มอีทิธพิลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลกูค้า	ความภกัดี	

และการวัดผลของตัวองค์กรเอง	 (Sweeney	 &	 Soutar,	 2001;	 Wu,	 2016)	 การรับรู้คุณค่านั้นจะมีลักษณะ

เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาโดยมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงระหว่างประสบการณ์ก่อนการซื้อ	ระหว่างซื้อ	และหลัง

การซ้ือ	 ส่วน	 Sweeney	 และ	 Soutar	 (2001)	 ได้จ�าแนกการรับรู้โดยใช้หลัก	 PERVAL	 ซ่ึงวัดการรับรู้ของ

นักท่องเที่ยวโดยพิจารณาจากความรู้สึก	 (Feeling)	 อารมณ์	 (Emotional)	 ความคิดเห็น	 (Opinion)	 และ

ผลประโยชน์ส่วนตัว	(Personal	Benefit)	ในบริบทของเวลาและต้นทุน	

	 3.	แนวคดิเก่ียวกับคณุภาพการบริการ	คณุภาพการบริการ	หมายถึง	การประเมนิของลกูค้าเก่ียวกับการ

พบบริการ	ณ	จดุใดจดุหน่ึง	ในขณะทีค่วามพึงพอใจเก่ียวข้องกับการตดัสินทัง้กระบวนการการให้บริการจนถึงส้ินสุด	

และสะท้อนสภาวะทางอารมณ์ของจติใจของผูรั้บบริการซ่ึงได้รับจากประสบการณ์การบริการนัน้	ๆ 	Parasuraman,	

Zeithaml,	และ	Berry	 (1985)	 ได้สร้างแบบจ�าลอง	SERVQUAL	ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ	10	ประการ

ของคุณภาพการบริการ	ต่อมาในปี	1988	ได้ดัดแปลงส่วนประกอบ	SERVQUAL	ให้เหลือ	5	มิติของคุณภาพ

การบริการ	ได้แก่	คุณภาพของสิ่งที่จับต้องได้,	ความน่าเชื่อถือของพนักงาน,	การตอบสนองความต้องการของ

พนักงาน,	การเอาใจใส่ของพนักงาน	และความไว้วางใจ	

	 4.	แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ	 ความพึงพอใจเป็นองค์ประกอบที่ส�าคัญในการตลาดสมัยใหม่	 และ

ดึงดูดความสนใจจากนักวิจัยเป็นอย่างมาก	 ปัจจุบันในการศึกษาความพึงพอใจจะพิจารณาจากมุมมองของ

การประเมินโดยรวมหลังจากการซื้อสินค้าและบริการ	ว่าความพึงพอใจเป็น	“การเติมเต็มที่น่าพึงพอใจ”	ความ

พึงพอใจในความหมายนีคื้อเมือ่ลกูค้าได้ถูกเตมิเตม็ความต้องการ	ความปรารถนา	และเป้าหมายของตน	Zineldin	

(2000)	 อธิบายว่าความพึงพอใจของลูกค้าสามารถอธิบายได้ว่าเป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ของลูกค้าต่อบริการที่

พวกเขาได้รับ	 โดยมีกรอบจากความคาดหวังเร่ิมต้นของพวกเขา	 กล่าวคือ	 ความพึงพอใจจะข้ึนอยู่กับขอบเขต

ของการบริการ	ตรงตาม	มากเกิน	หรือต�่ากว่าความคาดหวังเหล่านั้น	

	 5.	แนวคดิเก่ียวกับความภกัด	ีความภกัดขีองลกูค้าเป็นเป้าหมายของการตลาด	ผูบ้ริโภคทีส่ามารถท�าให้

องค์กรได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว	และความภกัดมีบีทบาทส�าคญัในการอยูร่อดและความส�าเร็จของธุรกิจ	

Chegini	(2010)	ได้ให้ค�านิยามความภักดีหมายถึง	ความเป็นผู้น�า	การให้ค�าแนะน�า	และพฤติกรรมเชิงบวก	ซึ่ง

รวมถึงการกลับมาซื้อซ�้า	การสนับสนุนและเสนอสินค้าให้แก่ลูกค้าคนใหม่	ๆ 	ความภักดียังสามารถใช้เป็นตัวชี้วัด

ประสิทธิภาพและศักยภาพในการแข่งขันได้อีกทางหนึ่ง	 วรรณกรรมก่อนหน้านี้หลายฉบับเน้นย�้าความภักดีของ

ลูกค้าในสองทิศทาง	ทิศทางแรกนักวิชาการบางคนได้เน้นย�้าถึงพฤติกรรมของลูกค้า/ผู้มาเยือน	จากกการซื้อซ�้า,	

การพิจารณาล�าดับ	และสัดส่วนของการซื้อ	การพูดแบบปากต่อปากในเชิงบวก	เป็นอีกทิศทางหนึ่ง	ที่ได้ให้ความ

ส�าคญัไปทีค่วามภกัดขีองทศันคตโิดยพิจารณาจากแง่มมุต่าง	ๆ 	เช่น	ความชอบระหว่างตวัเลอืกทีม่	ีความตัง้ใจใน

การกลับมาซื้อหรือมาเที่ยวซ�้า	ความเข้มแข็งในการสนับสนุนองค์กร	ความชื่นชม	และทัศนคติอื่น	ๆ	ที่เกี่ยวข้อง

ด้วย	(Agrawal,	Gaur,	&	Narayanan,	2012)
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กฤติกา คุณูปการ และ เกศรา สุกเพชร

	 6.	การวิจยัหรือนกัวิชาการในช่วงสองทศวรรษนีมุ้ง่เน้นไปทีก่ารท่องเทีย่วออกนอกประเทศของจนีมมีาก

ข้ึนเร่ือย	 ๆ	 เนื่องจากการเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็วของจ�านวนนักท่องเที่ยวจีน	 อย่างไรก็ตาม	 การศึกษางานวิจัย

หลายช้ินทีผ่่านมา	ได้เน้นย�า้ถึงทศันคตแิละพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วชาวจนี	แต่มงีานวิจยัเพียงไม่มากทีพิ่จารณา

ถึงแนวคิดเร่ืองความภักดีต่อจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวจีนเหล่านี้	 (Lee,	 Jeon,	 &	 Kim,	 2011)	

ตัวอย่างเช่น	การศึกษาเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวขาออกของจีนแผ่นดินใหญ่	พบว่า	ความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง

นั้นส่งผลกระทบเชิงบวกและรุนแรงต่อคุณค่าทางอารมณ์และคุณค่าคุณภาพ	 นอกจากการศึกษาที่เก่ียวกับ

นักท่องเที่ยวชาวจีนที่ได้กล่าวมาในข้างต้นแล้ว	 นักวิจัยได้เริ่มหันมาให้ความสนใจเกี่ยวกับ	 นักท่องเที่ยวชาวจีน

มูลค่าสูงมากขึ้น	 ดังจะเห็นได้จาก	ผลการส�ารวจจากเว็บไซต์	Online	 travel	 Tuniu	และโครงการศึกษาตลาด

ท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสูง	 จีน	 อินเดีย	 รัสเซีย	 (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,	 2558)	พบว่า	 อายุ	 ระดับการ

ศึกษา	รายได้	จ�านวนครั้งที่เดินทาง	และจ�านวนครั้งในการรับสื่อด้านการท่องเที่ยว	มีความสัมพันธ์โดยตรงกับ

การตัดสินใจเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยว	 จากการศึกษาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย	 (2558)	 ได้นิยาม

นักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีน	 หมายถึง	 นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาจากปักก่ิง	 เซ่ียงไฮ้	 เทียนจิน	 กวางโจว	

หางโจว	 เซินเจิ้น	 หนานจิง	 อู๋ซี	 หนิงโป	 และซูโจว	 และนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงในการศึกษาของ	 (เกศรา	

สุกเพชร,	 และโชคชัย	 สุเวชวัฒนกูล,	 2557)	 หมายถึง	 นักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่อยู่เหนือระดับ	 AB	

ทางเศรษฐกิจและสังคม	(รายได้ครัวเรือนระหว่าง	18,000	ดอลลาร์สหรัฐ	-	40,000	ดอลลาร์สหรัฐ	/	ปี)	ประมาณ	

600,000	–	1,560,000	บาท	/	ปี	มิเพียงแต่ประเทศไทยเท่านั้นที่ให้ความสนใจกับนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง

ประเทศในยุโรปและประเทศออสเตรเลียก็มีการศึกษาที่เก่ียวข้องกับนักท่องเที่ยวมูลค่าสูงเช่นกัน	 โดย

นักท่องเที่ยวมูลค่าสูงของการศึกษานี้หมายถึงรายจ่ายต่อการท่องเที่ยว	 300	 ดอลลาร์สหรัฐ	 ประมาณ	

11,000	บาทขึ้นไปต่อวัน	(Tourism	research	Australia,	2015)	และการศึกษาของ	The	NORDICS	(2018)	

ประเทศฟินแลนด์	 ยังแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงมีการใช้จ่ายเงินโดยเฉลี่ยประมาณ	 2,335	

ดอลลาร์สหรัฐ	(70,000	บาท)	ตลอดการเดินทาง

	 7.	จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาพบว่า	ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงเชิงบวก

ต่อคุณภาพการบริการ	สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ	Chang	และ	Lin	(2020)	โดย	Kim,	Holland,	และ	Han	

(2013)	ยังสนับสนุนความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับคุณภาพการให้บริการเช่น

เดยีวกัน	ในส่วนของความสมัพันธ์ของภาพลกัษณ์แหล่งท่องเทีย่วทีม่อีทิธพิลต่อการรับรู้คณุค่า	จากการวิจยัพบว่า

ภาพลักษณ์การท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คณุค่าซ่ึงสอดคล้องกันกับ	Prayogo,	Cheng,	และ	

Prayogo	(2017);	Ramseook-Munhurrun,	Seebaluck,	และ	Naidoo	(2015)	ผลกระทบของภาพลกัษณ์แหล่ง

ท่องเที่ยวต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้รับการยืนยันจากการศึกษาก่อนหน้านี้	(Lu	et	al.,	2020)	โดยเป็น

ที่ยอมรับกันว่าภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นที่ช่ืนชอบมากข้ึนจะส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีมากข้ึนด้วยเช่นกัน	

ในท�านองเดียวกัน	ในงานของ	McDowall	และ	Ma	(2010)	ที่เกี่ยวข้องกับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว

กรุงเทพฯ	ประเทศไทย	เปิดเผยว่าภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นกับนักท่องเที่ยว	(Cognitive	Image)	มีอิทธิพลอย่างมาก

ต่อความตั้งใจแนะน�าประเทศไทยแก่ผู้อื่น	 เช่นเดียวกันกับ	 Wu	 (2016)	 ที่สนับสนุนว่าภาพลักษณ์แหล่ง
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ท่องเที่ยวของผู้บริโภคมีผลดีต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว	 (Kim	et	al.,	2013)	พบว่า	มีความสัมพันธ์ที่มี

นัยส�าคัญทางสถิติระหว่างคุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจของลูกค้า	ในขณะที่การศึกษาอื่น	ๆ	จ�านวนมากยืนยัน

ว่าการรับรู้คุณค่านั้นสามารถส่งผลต่อความพึงพอใจ	การรับรู้คุณภาพ	และความภักดี	(Chen	&	Chen,	2010;	

Luo	et	al.,	2020;	Sun	et	al.,	2013)	ด้านคุณภาพการบริการนั้น	นักวิจัยส่วนใหญ่ให้ความส�าคัญกับคุณภาพ

การบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าผ่านอิทธิพลของความพึงพอใจและคุณค่า	 (Luo	 et	 al.,	 2020)	

จากการศึกษา	พบว่า	ความภักดีได้รับผลกระทบโดยตรงจากคุณภาพการบริการ	การค้นพบนี้ได้รับการสนับสนุน

จากผลการวิจัยอีกจ�านวนหนึ่งต่อมา	(Lu	et	al.,	2020;	Luo	et	al,	2020;	Prayogo	et	al.,	2017)	

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น	 สามารถสรุปสมมติฐานและกรอบแนวคิด

การวิจัยได้	ดังนี้	

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย

H1	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ

H2	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า

H3	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

H4	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

H5	 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

H6	 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

H7	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

H8	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

H9	 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

H1

H2

H7

H6

H5

H4

H3

H8



85ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565

กฤติกา คุณูปการ และ เกศรา สุกเพชร

วิธีด�าเนินการวิจัย

 1. ขอบเขตการวิจัย 

	 ขอบเขตเชิงพื้นที่	ศึกษาพื้นที่ในภาคใต้ของประเทศไทย	3	จังหวัด	ได้แก่	จังหวัดภูเก็ต	จังหวัดกระบี่	

และจงัหวัดสุราษฎร์ธาน	ี(เกาะสมยุ)	ซ่ึงเป็นพ้ืนทีท่ีน่กัท่องเทีย่วชาวจนีเดนิทางเข้าไปท่องเทีย่วมากทีสุ่ด	3	อนัดบัแรก

ของภาคใต้	 (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,	 2558)	 ขอบเขตเชิงเนื้อหา	 คือ	 การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับ

ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว	 (Destination	 Image)	 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า	 (Perceived	 Value)	

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ	 (Service	 Quality)	 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ	 (Satisfaction)	 และ

แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	 (Destination	 Loyalty)	 ขอบเขตด้านเวลา	 คือ	 การเก็บข้อมูล

โดยใช้แบบสอบถาม	Online	ภาษาจีน	ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม	2564	ถึงตุลาคม	2564	รวมระยะเวลา	5	เดือน

 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังนี้	 คือนักท่องเที่ยวชาวจีนจากปักก่ิง	 เซ่ียงไฮ้	 เทียนจิน

กวางโจว	 หางโจว	 เซินเจิน	 หนานจิง	 อู๋ซี	 หนิงโป	 และซูโจว	 ซ่ึงเป็นมณฑลที่อยู่ใน	 Tier	 1	 ของสาธารณรัฐ

ประชาชนจีนโดยเป็นเมืองที่ใหญ่ที่สุดและร�่ารวยที่สุด	 อีกทั้งยังเป็นเมืองที่นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยว

นอกประเทศมากที่สุดเช่นกัน	(Ctrip	and	China	Tourism	Academy,	2018)	ที่เคยเดินทางไปภูเก็ต	กระบี่	และ

สุราษฎร์ธานี	 (เกาะสมุย)	 ไม่เกิน	 5	 ปี	 โดยค่าใช้จ่ายส�าหรับการเดินทางคร้ังสุดท้ายโดยเฉลี่ยต่อวันประมาณ	

300	ดอลลาร์สหรัฐ	รายได้ของครัวเรือนระหว่าง	18,000	ดอลลาร์สหรัฐ	-	40,000	ดอลลาร์สหรัฐ	ต่อปี	และ

มีอายุอย่างน้อย	 18	 ปี	 ไม่พิการทางร่างกาย	 ไม่เป็นผู้มีความบกพร่องทางสติปัญญาและจิตใจในการตัดสินใจ	

และมทีกัษะในการใช้โปรแกรมคอมพวิเตอร์ในการตอบแบบสอบถามได้	ขนาดตวัอย่างข้ันต�า่ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์

ของแบบจ�าลองสมการโครงสร้าง	 (SEM)	 ระหว่าง	 200-300	 ตัวอย่าง	 และจ�านวนกลุ่มตัวอย่างควรมีขนาด

อย่างน้อย	10-20	เท่าในตัวแปร	(Hair,	Black,	Black,	Babin,	&	Anderson,	2010)	โดยก�าหนดระดับความ

เชื่อมั่น	95%	และระดับความคลาดเคลื่อน	5%	ในการศึกษาครั้งนี้	มีตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมด	25	ตัวแปร	และ

เลือกใช้กลุ่มตัวอย่าง	15	เท่า	(ธมยันตี	ประยูรพันธ์,	2561;	Hair	et	al.,	2010)	ดังนั้น	กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย

ควรจะเป็น	375	คน	อย่างไรก็ตาม	การศึกษานี้ใช้ตัวอย่าง	400	ตัวอย่างเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการค�านวณ

เชิงปริมาณมากข้ึน	 โดยผู้วิจัยก�าหนดการสุ่มโดยท�าการก�าหนดตัวอย่างตามสัดส่วนของจ�านวนนักท่องเท่ียว

ชาวจีนที่เดินทางท่องเที่ยวใน	3	จังหวัดทางภาคใต้ที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวมากที่สุด	จากนั้นท�าการ

สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง	(Purposive	Sampling)	โดยคัดกรองจากค�าถามคัดกรอง	โดยกลุ่มตัวอย่างในจังหวัด	

สุราษฎร์ธานี	(เกาะสมุย)	38	คน	จังหวัดกระบี่	114	คน	และจังหวัดภูเก็ต	248	คน	ดังแสดงในตารางที่	1	
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ตารางที่ 1	จ�านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย	

จังหวัด จ�านวนนักท่องเที่ยวจีน (2561) กลุ่มตัวอย่าง

สุราษฎร์ธานี	(เกาะสมุย) 0.4	ล้านคน 38 

กระบี่ 1.2	ล้านคน 114

ภูเก็ต 2.6	ล้านคน 248

รวม 4.2 ล้านคน 400

 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 แบบสอบถาม	ซึ่งประกอบไปด้วยค�าถามทั้งหมด	3	ส่วน	ได้แก่	ส่วนที่	1	:	ข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูล

ที่เกีย่วกับการท่องเที่ยว	ส่วนที่	2	:	ความเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่าง	ๆ 	ที่ส่งผลต่อความภักดี	โดยใช้มาตรวัดแบบ	

มาตราส่วนประมาณค่า	 7	 ระดับ	 (Rating	 Scale)	 ตามแนวทางของลิเคิร์ท	 (Likert	 Scale)	 และส่วนที่	 3	 :	

ข้อเสนอแนะอื่น	 ๆ	 โดยได้ท�าการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้วยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา	

(Content	Validity)	โดยวิธี	Index	of	Item-Objective	Congruence	(IOC)	จากผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว

จ�านวน	 3	 ท่าน	 หลังจากปรับแก้ตามค�าแนะน�าของผู้เชี่ยวชาญแล้ว	 ผู้วิจัยจึงส่งเครื่องมือวิจัยเพื่อให้ได้รับการ

รับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์	(The	Institutional	Review	Board:	IRB)	สถาบันบัณฑิต

พัฒนบริหารศาสตร์	ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงโครงสร้าง	(Construct	Validity)	หลงัจากนัน้ได้ท�าการวิเคราะห์

หาค่าสถิติพรรณนา	 (Descriptive	 Statistic)	 เพื่อหาระดับของตัวแปรที่ท�าการศึกษาท�าการวิเคราะห์เส้นทาง

อิทธิพลของแบบจ�าลองสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อ

ภาคใต้ของประเทศไทยด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูปทางสถิติ	 โดยมีการสกัดข้อค�าถามมาจากการทบทวนวรรณกรรม	

(Kim	 et	 al.,	 2013)	 โดยมีการแปลแบบสอบถามจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาจีนโดยผู้เช่ียวชาญทางด้านภาษา	

จากนั้นตรวจสอบความถูกต้องของภาษาที่ใช้ในแบบสอบถามโดยผู้แปลที่ผ่านการรับรอง	 โดยผู้ตรวจสอบความ

ถูกต้องนั้นไม่ได้เป็นผู้แปลในขั้นแรก	และมีความเชี่ยวชาญทั้งสองภาษา

	 การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม	(Reliability)	จ�านวน	30	ชุด	โดยดูจากค่าสัมประสิทธิ์ของ

ความเชื่อมั่น	(Cronbach’s	Alpha)	พบว่า	ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว	(Destination	Image)	มีค่าเท่ากับ	0.957	

ค่าการรับรู้คุณค่า	(Perceived	Value)	เท่ากับ	0.915	คุณภาพการบริการ	(Service	Quality)	มีค่าเท่ากับ	0.950	

ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว	(Destination	Satisfaction)	มีค่า	0.757	และความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว	

(Destination	Loyalty)	มีค่าเท่ากับ	0.832	กล่าวได้ว่าตัวแปรที่สังเกตได้	มีค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่นมากกว่า	

0.70	ซึ่งเป็นที่ยอมรับ	(Field,	2009)	ดังแสดงในตารางที่	2	
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ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม	(Reliability)

จ�านวนข้อค�าถาม Cronbach’s Alpha

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว	(Destination	image)	 34 0.957

การรับรู้คุณค่า	(Perceived	value)	 16 0.915

คุณภาพการบริการ	(Service	quality) 30 0.950

ความพึงพอใจ	(Satisfaction) 4 0.757

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	(Destination	loyalty) 7 0.832

Total 91 0.882

 4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 เนือ่งจากสถานการณ์โควิด-19	ท�าให้ผู้ตอบแบบสอบถามกลุม่เป้าหมายไม่สามารถเดนิทางมาประเทศไทย

ได้จากมาตรการการจ�ากัดการเดนิทางระหว่างประเทศเพือ่ป้องกันการแพร่ระบาดของโควิด-19	จงึท�าให้ไม่สามารถ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่ศึกษาได้	 ทางผู้วิจัยจึงใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน	์

รายละเอียดมีดังนี้	 ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามภาษาจีนผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์โดยใช้	 www.wenjuan.com

ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในสาธารณรัฐประชาชนจีน	แบบสอบถามออนไลน์ได้ถูกแจก

ผ่านบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวที่ตั้งอยู่ในปักกิ่ง	 เซินเจิน	 และหางโจว	 โดยบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวเหล่านั้นใช้ฐาน

ข้อมูลของลูกค้าที่มีอยู่	 และส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังลูกค้าท่ีมีคุณสมบัติตรงกับเกณฑ์การวิจัยที่ก�าหนด

โดยตรง	โดยในตัวแบบสอบถามจะมีค�าถามคัดกรอง	ดังนี้	1.	ข้อค�าถามเกี่ยวกับถิ่นที่อยู่	2.	ข้อค�าถามเกี่ยวกับ

รายได้ต่อครัวเรือน	 3.	 ข้อค�าถามเกี่ยวกับค่าใช้จ่ายในการเดินทางครั้งล่าสุด	 และข้อสุดท้ายผู้ตอบเคยเดินทาง

มาท่องเทีย่วยงัพืน้ทีศ่กึษาทัง้	3	จงัหวัดหรือไม่	หากคณุสมบตัไิม่ตรงตามเง่ือนไขก็จะไม่น�าแบบสอบถามเหล่านัน้

มาใช้

 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 งานวิจัยชิ้นนี้	วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาโดยใช้โปรแกรมส�าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์	ในส่วน

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์	 พฤติกรรมการเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง	 ได้แก่	 เพศ	

อายุ	สถานภาพการสมรส	ระดับการศึกษา	อาชีพ	มณฑลที่อยู่อาศัย	รายได้เฉลี่ยต่อปี	รายจ่ายในการท่องเที่ยว

ครั้งล่าสุด	จ�านวนวันและระยะเวลาในการท่องเที่ยวในประเทศไทย	และวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง	เพื่อ

ทดสอบสมมติฐานของการวิจัยด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูปทางสถิติ	 วิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงต่อที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย	 รวมทั้ง

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าสถิต	ิ อันได้แก่	 ค่าดัชนี	 Chi-square	 ดัชนี	

CFI	(Comparative	fit	Index)	ดัชนี	GFI	(Goodness	of	Fit	Index)	ดัชนี	AGFI	(Adjusted	Goodness	of	Fit	

Index)	ดัชนี	RMSEA	(Root	mean	square	error	of	approximation)	ดัชนี	SRMR	(Standardized	Root	
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Mean	squared	Residual)	ดัชนี	NFI	(Normed	fit	index)	และดัชนี	IFI	(Incremental	fit	index)	ตามเกณฑ์

การพิจารณา	นั่นคือ	Chi-square/df	 <	2	 (Hair	 et	 al.,	 2010),	P-value	>	0.05	 (Bagozzi	&	Yi,	 1988),	

CFI	>	0.90	(Hair	et	al.	2010),	GFI	>	0.90	(Hair	et	al.,	2010),	AGFI	>	0.80	(Gefen,	Karahanna,	&	

Straub,	2003)	RMSEA	<	0.05	(Hair	et	al.	2010),	SRMR	<	0.05	(Diamantopoulos	&	Siguaw,	2006)	

NFI	<	0.09	และ	IFI	<	0.09	(Hair	et	al.,	2010)	

ผลการศึกษาวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามนักท่องเที่ยวชาวจีน

มลูค่าสูง	จ�านวน	400	คน	โดยจ�าแนกตามเพศ	พบว่า	ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย	จ�านวน	213	คน	(ร้อยละ	53.25)	และ

เพศหญิง	 จ�านวน	 187	 คน	 (ร้อยละ	 46.75)	 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง	 40-49	 ปี	 สถานภาพแต่งงานมากที่สุด	

ส่วนใหญ่เป็นระดับปริญญาตรีจ�านวน	274	คน	(ร้อยละ	68.50)	และประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทมากที่สุด	

จ�านวน	180	คน	(ร้อยละ	45.00)	เมือ่จ�าแนกตามเมอืงทีก่ลุม่ตวัอย่างอาศยั	พบว่า	กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่อาศยัอยู่

ในเมอืงเทยีนจนิ	จ�านวน	80	คน	(ร้อยละ	20.00)	รองลงมา	คอื	เมอืงเซ่ียงไฮ้จ�านวน	75	คน	(ร้อยละ	18.75)	และ	

เมืองกวางโจว	 จ�านวน	 73	 คน	 (ร้อยละ	 18.25)	 ตามล�าดับ	 รายได้ครัวเรือนเฉลี่ยต่อปี	 20,001-40,000	

ดอลลาร์สหรัฐ	จ�านวน	141	คน	(ร้อยละ	35.25)	มากที่สุด	เมื่อกล่าวถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาท่องเที่ยวใน

ภาคใต้ของประเทศไทยคร้ังล่าสุด	 พบว่า	 ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง	 401-500	 ดอลลาร์สหรัฐ	 ต่อทริป	

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย	 2-3	 คร้ัง	 และระยะเวลาในการท่องเที่ยวน้อย

กว่า	1	สัปดาห์เป็นจ�านวนมากที่สุด	โดยกลุ่มตัวอย่างเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต	จ�านวน	248	คน	(ร้อยละ	

62.00)	รองลงมา	คอื	จงัหวัดกระบี	่จ�านวน	114	คน	(ร้อยละ	28.50)	และจงัหวัดสุราษฎร์ธาน	ี(เกาะสมยุ)	จ�านวน	

38	คน	(ร้อยละ	9.50)	ตามล�าดับ	

	 การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธกีารวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั	(Confirmatory	Factor	

Analysis)	โดยท�าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์	(Convergent	Validity)	เกณฑ์มาตรฐานที่ก�าหนด	คือ	

ค่าน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่า	0.5	ขึ้นไป	ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัด

ได้	(Average	Variance	Extracted:—AVE)	ของแต่ละตวัแปรแฝงควรมค่ีาไม่ต�า่กว่า	0.5	และค่าความเทีย่งเชิง

โครงสร้าง	(Construct	Reliability:—CR)	ของแต่ละตวัแปรแฝงต้องควรมค่ีาไม่ต�า่กว่า	0.5	(Hair,	et	al.,	2010)	
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ�าลอง	

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว λ SE. t-value R
2

AVE CR.

Natural Resource 0.525 0.825

NAT1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.72 - - 52.0%

NAT2 0.69 0.07 13.246** 47.0%

NAT3 0.68 0.07 12.403** 46.0%

NAT4 0.70 0.07 13.451** 49.0%

NAT5 0.70 0.07 12.919** 49.0%

λ SE. t-value R
2

AVE CR.

Tourist attractions 0.539 0.836

TAT1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.61 - - 38.0%

TAT2 0.58 0.09 10.530** 34.0%

TAT3 0.64 0.09 12.048** 41.0%

TAT4 0.64 0.10 10.835** 41.0%

TAT5 0.60 0.11 10.303** 36.0%

TAT6 0.67 0.11 10.920** 45.0%

TAT7 0.65 0.11 10.387** 42.0%

TAT8 0.60 0.10 10.351** 36.0%

Culture History and Arts 0.525 0.837

CHA1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.62 - - 38.0%

CHA2 0.72 0.10 11.810** 51.0%

CHA3 0.67 0.10 11.237** 45.0%

CHA4 0.67 0.09 11.245** 45.0%

CHA5 0.61 0.10 10.338** 37.0%

CHA6 0.67 0.09 12.391** 45.0%

CHA7 0.60 0.10 10.209** 36.0%

Infrastructure 0.532 0.820

INF1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.62 - - 38.0%

INF2 0.70 0.10 11.470** 49.0%

INF3 0.72 0.10 11.604** 52.0%
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INF4 0.68 0.10 11.130** 46.0%

INF5 0.63 0.10 10.490** 39.0%

INF6 0.60 0.09 10.026** 35.0%

Tourist Atmosphere 0.509 0.840

TMP1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.50 - - 25.0%

TMP2 0.66 0.12 10.023** 43.0%

TMP3 0.70 0.14 9.404** 48.0%

TMP4 0.62 0.12 9.282** 38.0%

TMP5 0.71 0.14 9.473** 50.0%

TMP6 0.67 0.13 9.222** 45.0%

TMP7 0.64 0.12 9.02** 41.0%

TMP8 0.53 0.11 8.09** 28.0%

ด้านการรับรู้คุณค่า

Functional Value 0.504 0.799

FUN1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.75 - - 56.0%

FUN2 0.62 0.06 11.770** 39.0%

FUN3 0.62 0.07 11.928* 39.0%

FUN4 0.69 0.07 12.131** 47.0%

FUN5 0.64 0.07 12.299** 41.0%

Monetary Value 0.502 0.686

MON1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.66 - - 44.0%

MON2 0.65 0.09 10.950** 42.0%

MON3 0.63 0.08 10.775** 40.0%

λ SE. t-value R
2

AVE CR.

Social Value 0.506 0.772

SOC1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.65 - - 42.0%

SOC2 0.60 0.08 10.406** 36.0%

SOC3 0.60 0.09 10.467** 36.0%

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ�าลอง	(ต่อ)

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว λ SE. t-value R
2

AVE CR.



91ปีที่ 42 ฉบับที่ 3 เดือนกรกฎาคม - กันยายน 2565

กฤติกา คุณูปการ และ เกศรา สุกเพชร

SOC4 0.73 0.10 12.349** 53.0%

SOC5 0.60 0.09 10.498** 36.0%

Emotional Value 0.506 0.715

EMO1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.71 - - 51.0%

EMO2 0.65 0.07 12.162** 42.0%

EMO3 0.66 0.07 12.285** 44.0%

ด้านคุณภาพการบริการ

Tangible 0.508 0.827

TAN1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.69 - - 47.0%

TAN2 0.62 0.07 11.522** 38.0%

TAN3 0.58 0.07 10.867** 34.0%

TAN4 0.64 0.07 11.946** 41.0%

TAN5 0.69 0.07 12.821** 48.0%

TAN6 0.69 0.08 12.761** 47.0%

TAN7 0.55 0.07 10.351** 30.0%

Reliabilities 0.524 0.817

REL1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.57 - - 33.0%

REL2 0.60 0.10 10.770** 37.0%

REL3 0.70 0.12 10.943** 49.0%

REL4 0.54 0.11 9.167** 30.0%

REL5 0.64 0.11 10.349** 41.0%

REL6 0.63 0.11 10.155** 39.0%

REL7 0.68 0.12 10.725** 46.0%

Responsiveness 0.502 0.791

RES1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.62 - - 39.0%

RES2 0.64 0.09 11.062** 41.0%

RES3 0.64 0.08 11.911** 41.0%

RES4 0.72 0.10 12.213** 52.0%

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ�าลอง	(ต่อ)

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว λ SE. t-value R
2

AVE CR.
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RES5 0.66 0.09 11.341** 43.0%

Assurance 0.508 0.821

ASS1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.63 - - 40.0%

ASS2 0.71 0.10 12.294** 51.0%

ASS3 0.63 0.09 11.123** 40.0%

ASS4 0.50 0.09 9.149** 25.0%

ASS5 0.51 0.09 9.244** 26.0%

ASS6 0.58 0.08 10.336** 33.0%

Empathy 0.526 0.839

EMP1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.67 - - 45.0%

EMP2 0.70 0.08 12.407** 49.0%

EMP3 0.68 0.08 12.189** 46.0%

λ SE. t-value R2 AVE CR.

EMP4 0.61 0.08 11.132** 37.0%

EMP5 0.65 0.07 11.67** 42.0%

ด้านความพึงพอใจ

SAT1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.76 - - 58.0% 0.544 0.766

SAT2 0.73 0.08 9.997** 53.0%

SAT3 0.59 0.09 7.638** 35.0%

SAT4 0.60 0.10 7.701** 37.0%

ด้านความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

LOY1	(ค่าคงที่พารามิเตอร์) 0.79 - - 63.0% 0.507 0.825

LOY2 0.61 0.06 11.124** 37.0%

LOY3 0.67 0.07 12.603** 46.0%

LOY4 0.67 0.07 12.194** 44.0%

LOY5 0.62 0.07 11.459** 38.0%

LOY6 0.48 0.07 8.849** 23.0%

LOY7 0.58 0.07 10.718** 34.0%

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ�าลอง	(ต่อ)

ด้านภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว λ SE. t-value R
2

AVE CR.
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ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

	 โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบจ�าลองปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วทีม่มีลูค่าสูงของจนี

ทีม่ต่ีอภาคใต้ของประเทศไทย	หลงัจากปรับค่าความคลาดเคลือ่นระหว่างสองตวัแปรโดยใช้ค่าสถิตดิชันกีารปรับ

โมเดล	 (Modification	 Index)	 รวมจ�านวน	 71	 เส้นทาง	 ผลวิเคราะห์แบบจ�าลอง	 มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ด	ีโมเดลมคีวามสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมลูเชิงประจกัษ์	มค่ีาไคสแควร์	(Chi–Square)	

=	221.830	df.	=	195.0	Sig.	=	0.091	>	0.05	และ	CMIN/df.	1.138	<	2.0	สอดคล้องกับตามแนวคิดของ	

Hair	และคณะ	(2010)	ผลการวิเคราะห์จากการปรับโมเดล	พบว่า	ดชันมีคีวามสอดคล้องและค่าสถิตเิหล่านีผ่้าน

เกณฑ์ที่ก�าหนดไว้	ดังภาพที่	3	และ	ตารางที่	4

ตารางที่ 4	แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสร้างแบบจ�าลองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของ

	 นักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

ดัชนี เกณฑ์วัด ผลลัพธ์ ผลสรุป แนวคิดในการอ้างอิง

Chi–Square = 221.830 df. = 195.0

Sig.  > 0.05 0.091 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)

CMIN/df. < 2.0 1.138 ตรงเกณฑ์ Diamantopoulos	and	Siguaw	(2006)

GFI > 0.90 0.958 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)

AGFI > 0.80 0.931 ตรงเกณฑ์ Durande-Moreau	and	Usunier	(1999)

NFI > 0.90 0.974 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)

IFI > 0.90 0.997 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)

CFI > 0.90 0.997 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010) 

RMR < 0.05 0.032 ตรงเกณฑ์ Diamantopoulos	and	Siguaw	(2006)

RMSEA < 0.05 0.020 ตรงเกณฑ์ Hair et al. (2010)
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

 ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมการเชิงโครงสร้างแบบจ�าลองสมการเชิงโครงสร้าง	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

ภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย	 ตัวแปรประกอบด้วย	 ด้านภาพลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยว	(DIMM)	ด้านคุณภาพการบริการ	(DSQQ)	ด้านการรับรู้คุณค่า	(PDVV)	ด้านความพึงพอใจ	

(SATT)	ตัวแปรผล	คือ	ด้านความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	(LOYY)	โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ

ตวัแปรอสิระรูปคะแนนมาตรฐาน	ซ่ึงเป็นค่าสัมประสิทธิก์ารตดัสินใจทีจ่ะบ่งบอกอทิธพิลของตวัแปรน�ามาสรุปผล

การทดสอบดังแสดงในตารางที่	5	

ภาพที่ 3	 โมเดลสมการเชิงโครงสร้างแบบจ�าลองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่มีมูลค่าสูงที่มีต่อ

	 ภาคใต้ของประเทศไทย
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ตารางที่ 5	 ผลการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้างแบบจ�าลองปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีน

 มูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

ตัวแปร (เส้นทาง) λ SE. t-value Sig. R
2

การรับรู้คุณค่า <-- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 0.95 0.04 22.746 0.000* 90.0%

คุณภาพการบริการ <-- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 0.96 0.04 21.868 0.000* 92.0%

ความพึงพอใจ <-- คุณภาพการบริการ 0.48 0.28 2.187 0.029* 93.0%

ความพึงพอใจ <-- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว 0.65 0.25 3.005 0.003* 93.0%

ความพึงพอใจ <-- การรับรู้คุณค่า -0.16 0.22 -0.948 0.343 93.0%

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	 <-- คุณภาพบริการ 0.09 0.35 0.298 0.766 96.0%

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว <-- ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว -0.68 0.41 -1.711 0.087 96.0%

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว <-- การรับรู้คุณค่า 0.77 0.26 3.356 0.000* 96.0%

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว <-- ความพึงพอใจ 0.81 0.35 2.064 0.039* 96.0%

*	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่	P	<	0.05	

	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว	 (DIMM)	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ	 (DSQQ)

การรับรู้คุณค่า	(PDVV)	และ	ความพึงพอใจ	(SATT)	โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ	0.96	0.95	และ	0.65	

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่	0.05	ตามล�าดับ	ทั้งนี้	ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว	(DIMM)	มีอิทธิพลทางอ้อม

เชิงบวกต่อความพึงพอใจ	(SATT)	โดยส่งผ่านจากตวัแปรคัน่กลางคณุภาพการบริการ	(DSQQ)	มค่ีาสัมประสิทธิ์

ถดถอยรวม	 0.46	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว	 (DIMM)	 มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่ง

ท่องเที่ยว	 (LOYY)	โดยส่งผ่านจากตัวแปรคั่นกลางการรับรู้คุณค่า	 (PDVV)	มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม	0.73	

(0.95x0.77)	ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว	(DIMM)	มอีทิธพิลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภกัดต่ีอแหล่งท่องเทีย่ว	

(LOYY)	โดยส่งผ่านจากตัวแปรคั่นกลางความพึงพอใจ	(SATT)	มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม	0.53	(0.65x0.81)	

และ	ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว	(DIMM)	มอีทิธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภกัดต่ีอแหล่งท่องเทีย่ว	(LOYY)	

โดยส่งผ่านจากตัวแปรคั่นกลางคุณภาพการบริการ	 (DSQQ)	 ความพึงพอใจ	 (SATT)	 มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

รวม	0.37	(0.96x0.48x0.81)	

	 คุณภาพการบริการ	 (DSQQ)	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ	 (SATT)	 มีค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอยเท่ากับ	0.48	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่	0.05	คุณภาพการบริการ	(DSQQ)	ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความภกัดต่ีอแหล่งท่องเทีย่ว	(LOYY)	มค่ีาสมัประสทิธิถ์ดถอยเท่ากับ	0.09	ด้านคณุภาพการบริการ	(DSQQ)	

มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	 (LOYY)	 โดยส่งผ่านจากตัวแปรคั่นกลางด้าน

ความพึงพอใจ	(SATT)	โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยรวม	0.39	(0.48x0.81)	



96 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์
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	 การรับรู้คุณค่า	 (PDVV)	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	 (LOYY)	 มีค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ	0.77	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่	 0.05	ทั้งนี้	 การรับรู้คุณค่า	 (PDVV)	 ไม่มีอิทธิพล

ต่อความพึงพอใจ	(SATT)	มค่ีาสัมประสิทธ์ิถดถอยเท่ากับ	-0.16	ค่าความคลาดเคลือ่นเท่ากับ	0.22	มค่ีา	t.	-	value	

เท่ากับ	-0.947	และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ	0.343	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่	0.05

	 ความพึงพอใจ	 (SATT)	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว	 (LOYY)	 มีค่า

สัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ	0.81	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่	0.05	

	 จากผลการวิเคราะห์เส้นอิทธิพลแบบจ�าลองสมการเชิงโครงสร้าง	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของ

นักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทยน�ามาสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน	 ดังแสดงใน

ตารางที่	6

ตารางที่ 6	 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานแบบจ�าลองสมการเชิงโครงสร้าง	ปัจจยัทส่ีงผลต่อความภกัดขีองนกัท่องเทีย่ว

	 ที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

สมมติฐาน ผลทดสอบ อิทธิพล สัมประสิทธ์ิ R
2

H1 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อคุณภาพการบริการ

ยอมรับ ทางตรง 0.96 92.0%

H2 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อการรับรู้คุณค่า

ยอมรับ ทางตรง 0.95 90.0%

H3 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจ

ยอมรับ ทางตรง 0.65 93.0%

H4 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

ยอมรับ ทางอ้อม 0.53 96.0%

H5 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ปฏิเสธ - - -

H6 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี

ต่อแหล่งท่องเที่ยว

ยอมรับ ทางตรง 0.77 96.0%

H7 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความพึงพอใจ

ยอมรับ ทางตรง 0.48 93.0%

H8 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว

ยอมรับ ทางอ้อม 0.39 96.0%

H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดี

ต่อแหล่งท่องเที่ยว

ยอมรับ ทางตรง 0.81 96.0%

*	อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่	P	<	0.05
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สรุปและอภิปรายผลการศึกษา

	 การวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยทุกประการ	 รวมทั้งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยอื่น	 ๆ	 ซ่ึง

เป็นไปในแนวทางเดียวกัน	 ผลการวิจัยพบว่า	 แนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยน�ามาใช้ในการวิจัยสามารถอธิบายถึง

แบบจ�าลองสมการเชิงโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีมูลค่าสูงของจีนที่มีต่อภาคใต้

ของประเทศไทยได้	 โดยผลของการวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวจีน

มูลค่าสูงต่อภาคใต้ของประเทศไทยมากที่สุด	 คือ	 ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวโดยส่งผ่านความพึงพอใจ	

รองลงมา	คือ	คุณภาพการบริการและการรับรู้คุณค่าตามล�าดับ	

	 โดยภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ	 สอดคล้องกับ

การศกึษาวิจยัของ	Chang	และ	Lin	(2020)	กล่าวคอื	นกัท่องเทีย่วจะเปรียบเทยีบภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่ว

ก่อนเดินทางและเมื่อหลังจากเดินทางมาถึงแหล่งท่องเที่ยวนั้นและได้รับคุณภาพการบริการในแหล่งท่องเที่ยว

ตรงกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว	นักท่องเที่ยวจะรู้สึกดีต่อคุณภาพการบริการ	ณ	แหล่งท่องเที่ยวนั้น	และจาก

การวิจยัพบว่าภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้คณุค่าซ่ึงสอดคล้องกันกับ	(Prayogo	

et	al.,	2017)	จากการวิจัยที่เกี่ยวข้องได้แสดงให้เห็นว่าเมื่อภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนั้นเป็นไปในเชิงบวก

มากข้ึน	 คุณภาพและคุณค่าของการบริการที่รับรู้ก็จะสูงข้ึน	 และการรับรู้ถึงความพึงพอใจของจุดหมายปลาย

ทางจะมีนัยส�าคัญมากข้ึนเช่นกัน	 (Lu	 et	 al.,	 2020)	 ในการศึกษานี้ไม่พบอิทธิพลทางตรงของภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยวต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวสอดคล้องกับ	 Ramseook-Munhurrun	 และคณะ	 (2015)	

ซึ่งแตกต่างจากการวิจัยของ	Zhang	และคณะ	 (2014)	ที่ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลโดยตรงต่อ

ความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว	 อย่างไรก็ตาม	 ผลการศึกษาในปัจจุบันแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของแหล่ง

ท่องเที่ยวนั้นมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีผ่านคุณภาพการบริการ	 การรับรู้คุณค่า	 และความพึงพอใจซึ่งเป็น

ตวัแปรในคัน่กลาง	เน่ืองจาก	ภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วนัน้จะสร้างแรงจงูใจ	ความต้องการในการท่องเทีย่ว	

และยังแฝงความคาดหวังของนักท่องเทีย่วก่อนการเดนิทางไว้	เมือ่นกัท่องเทีย่วได้มาถึงแหล่งท่องเทีย่วแล้วและ

ได้รับประสบการณ์ตรงตามภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วตามทีไ่ด้วางไว้ก่อนเดนิทางก็ส่งผลให้นกัท่องเทีย่วเกิด

ความพึงพอใจ	ซึ่งจะส่งผลในทางบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวขึ้น	(Lu	et	al.,	2020)

	 ด้านการรับรู้คุณค่า	 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวสอดคล้องกับ	 Chen	

และ	 Chen	 (2010)	 กล่าวคือ	 คุณค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว	 ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของแหล่ง

ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว	 ซึ่งตรงกับการศึกษาของ	 Luo	 และคณะ	 (2020)	 ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

การรับรู้คณุค่าในหลาย	ๆ 	ด้านต่อความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วกลุม่	Millennial	ซ่ึงพบว่า	การรับรู้คณุค่าทางอารมณ์	

สังคม	และความคิดส่งผลทางบวกต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว	ทั้งนี้	ในการศึกษาครั้งนี้	พบว่า	การรับรู้คุณค่า

ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักเท่ียวซ่ึงไม่สอดคล้องกับการศึกษาในอดีต	 ซ่ึงอาจจะเกิด

จากการที่นักท่องเที่ยวมูลค่าสูงไม่ได้เดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศจึงท�าให้การรับรู้คุณค่านั้นไม่มีพลวัต	 ทาง

ผู้วิจัยเห็นว่าเป็นประเด็นที่น่าสนใจที่จะศึกษาต่อไป
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ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทย

	 จากศึกษาคร้ังนี้	 พบว่า	 ด้านคุณภาพการให้บริการนั้น	 มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของแหล่ง

ท่องเที่ยว	 โดยผ่านความพึงพอใจซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ	 Prayogo	 และคณะ	 (2017)	 ซ่ึงกล่าวว่า

ความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว	 การกลับมาเที่ยวซ�้า	 และการบอกต่อของนักท่องเที่ยวนั้นจะสูงข้ึนเมื่อคุณภาพ

การให้บริการนัน้สูงข้ึน	ยิง่ไปกว่านัน้ในการศกึษาคร้ังนีย้นืยนัว่า	ความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วนัน้มอีทิธพิลโดยตรง

เชิงบวกต่อความภักดีของแหล่งท่องเที่ยวดังเช่นการศึกษาที่ผ่านมา	 (Lu	 et	 al.,	 2020;	 Luo	 et	 al.,	 2020)	

ที่พบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยส�าคัญท่ีจะน�าไปสู่ความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว	 การกลับมาเที่ยวซ�้า	 และ

การบอกต่อของนักท่องเที่ยว	

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการน�าผลการศึกษาไปใช้	ในการศึกษาตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อภาคใต้ของประเทศไทยควรมีแนวทางในการพัฒนา	ดังนี้

	 1)	ส�าหรับภาครัฐที่เก่ียวข้องกับการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว	 หรือหน่วยงานที่เก่ียวข้องกับ

การท่องเที่ยว	 ควรน�าผลจากการวิจัยไปใช้การพัฒนากลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเท่ียวทางภาคใต้

ของประเทศไทยเพ่ือเสริมสร้างความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง	 การวางกลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้นอกจากภาพลักษณ์ด้านความสวยงามของธรรมชาติ	 ความหลากหลายของ

สถานบันเทิง	 ซ่ึงนักท่องเที่ยวรับรู้มานานแล้วและยังคงเป็นภาพลักษณ์ที่นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูง

ให้ความส�าคัญเป็นอันดับต้น	 ๆ	 ซ่ึงตรงกับผลการวิจัย	 และควรมีการพัฒนาภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย	

สุขอนามัยให้โดดเด่น	 และสร้างความเช่ือมั่นให้กับนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงด้วย	 ยิ่งไปกว่านั้นผลการวิจัย

ได้พบประเด็นเพ่ิมเติมซ่ึงสามารถน�าไปพิจารณาในการพัฒนากลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์เพื่อท�าการตลาดให้แก่

นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงในด้านความหลากหลายของอาหาร	 การมีโรงแรมหรู	 (Luxury	 Hotel)	

ให้เลือกสรรมากมาย	 การศึกษายังพบว่านักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงนั้นได้หันมาให้ความส�าคัญเก่ียวกับ

ส่ิงแวดล้อม	 ความยั่งยืนของการจัดการแหล่งท่องเที่ยว	 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ได้รับอย่างแท้จริง	

ซ่ึงหากสามารถสร้างภาพลักษณ์ในด้านความยั่งยืนเพ่ิมข้ึนก็จะสามารถสร้างความภักดีให้เกิดข้ึนกับ

นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของประเทศไทยได้	

	 2)	ด้านผูป้ระกอบการ	จากผลการวิจยั	พบว่า	ส่ิงทีน่กัท่องเทีย่วชาวจนีมลูค่าสูงแนะน�าให้เพ่ิมเตมิในการ

ท่องเที่ยวเพ่ือสร้างความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของประเทศไทยให้มีมากข้ึนนั้น	 กล่าวคือ	

นักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงส่วนใหญ่จะให้ความส�าคัญในเรื่องของความปลอดภัย	ทั้งความปลอดภัยของแหล่ง

ท่องเที่ยว	กิจกรรม	ที่พัก	สุขอนามัย	อาหาร	ซึ่งเป็นผลมาจากสถานการณ์โควิดที่เกิดขึ้น	การหันมาให้ความสนใจ

ในประสบการณ์การท่องเที่ยวอย่างแท้จริง	และการใส่ใจในด้านสิ่งแวดล้อมมีมากขึ้น	อีกทั้งนักท่องเที่ยวเหล่านี้

ยงัเสนอให้เพ่ิมการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการด�าเนนิการด้านการเดนิทางท่องเทีย่วให้มากข้ึน	ดงันัน้	ผูป้ระกอบการ

ควรมีการพัฒนา	 ปรับเปลี่ยนรูปแบบการให้บริการด้วยการน�าเสนอแผนการเดินทาง	 กิจกรรมการท่องเที่ยวที่

มีความปลอดภัย	มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้นโดยเน้นให้นักท่องเที่ยวเหล่านี้ได้สัมผัสถึงประสบการณ์ที่ได้อย่าง
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แท้จริง	ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มีความสะดวกสบายในการด�าเนินการ	(User	Friendly)	อาทิเช่น	การท�าการ

จอง	การช�าระเงิน	ภาษาที่ใช้	ภาพในการน�าเสนอ	ให้ง่ายและน่าสนใจมากขึ้น	

	 3)	ด้านสถาบันการศึกษา	 จากการศึกษา	 พบว่า	 คุณภาพการให้บริการนั้นส่งผลโดยตรงสู่ความภักดี

ต่อแหล่งท่องเที่ยวทางภาคใต้ของประเทศไทยผ่านความพึงพอใจ	 อีกทั้งในค�าแนะน�าของนักท่องเที่ยวชาวจีน

มลูค่าสูงยงัให้ความส�าคญัในเร่ืองการเพ่ิมประสิทธภิาพของผูใ้ห้บริการ	การบริการทีม่คีณุภาพ	ไม่ว่าจะเป็นพนกังาน

โรงแรม	 พนักงานขาย	 พนักงานสปา	 โดยเฉพาะมัคคุเทศก์	 เป็นต้น	 ซ่ึงนักท่องเที่ยวมีความเห็นว่าความเป็น

มืออาชีพในการให้บริการนั้น	 เป็นส่ิงที่นักท่องเที่ยวต้องการ	 ดังนั้น	 สถานศึกษาจึงควรวางแนวทางในการผลิต

บุคลากรที่มีคุณภาพในสายงานบริการ	 โดยมีการพัฒนาทักษะต่าง	 ๆ	 อาทิ	 ทักษะด้านการสื่อสาร	 ทักษะในการ

ควบคุมอารมณ์	ทักษะในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า	และทักษะด้านเทคโนโลยีเบื้องต้น	ที่เป็นประโยชน์ให้ตรง

กับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงได้อีกด้วย

 ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

	 1.	ตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวชาวจีนมูลค่าสูงครั้งต่อไป	

ควรเพ่ิมพ้ืนที่ในการท�าวิจัยให้ครบทุกภูมิภาคในประเทศไทย	 จะท�าให้สามารถเห็นผลการศึกษาที่มีความเหมือน

หรือความแตกต่างกันในแต่ละภูมิภาค	ซึ่งจะสามารถมองเห็นภาพกว้างในระดับประเทศได้	

	 2.	ควรมีการศึกษาตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวมูลค่าสูง

ของนักท่องเที่ยวจากประเทศอื่น	 ๆ	 ทั้งนักท่องเที่ยวมูลค่าสูงชาวเอเชีย	 หรือชาวตะวันตก	 เพ่ือให้สามารถ

เปรียบเทยีบความเหมอืนหรือแตกต่างในการสร้างกลยทุธ์เพ่ือสร้างความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วมลูค่าสูงเหล่านัน้

ให้เกิดขึ้นกับประเทศไทย	

	 3.	เนือ่งจากช่วงเวลาในการเก็บข้อมลูนัน้เป็นช่วงเวลาทีอ่ยูใ่นสถานการณ์โควิด-19	และการเก็บข้อมลูใน

การวิจัยครั้งนี้เป็นการเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์	ในการศึกษาครั้งต่อไปหากอยู่ในสถานการณ์ปรกติ	นักวิจัย

ควรท�าการเก็บข้อมูลโดยตรงกับกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่วิจัยเอง	 ซ่ึงการเก็บข้อมูลตัวต่อตัวนั้นจะสามารถท�าให้

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจในการตอบ	 และการเก็บข้อมูลตัวต่อตัวนั้นผู้วิจัยก็จะสามารถสังเกตพฤติกรรม

ของกลุ่มตัวอย่างได้อีกด้วย	

	 4.	จากการศึกษา	พบว่า	การรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

อาจเป็นเพราะในช่วงเวลาการเก็บข้อมลูในการท�าวิจยันัน้	เป็นช่วงทีน่กัท่องเทีย่วชาวจนีมลูค่าสูงมไิด้เดนิทางออก

นอกประเทศมาเป็นระยะเวลาประมาณ	1	ปีคร่ึง	จงึอาจมผีลท�าให้การรับรู้คณุค่านัน้ไม่มพีลวัต	และผลการศกึษา

จึงออกมาไม่สอดคล้องกับการวิจัยในอดีต	ดังนั้นนักวิจัยเห็นว่าเป็นประเด็นที่น่าสนใจที่ควรท�าการศึกษาเพิ่มเติม

ในส่วนของปัจจยัต่าง	ๆ 	ด้านการรับรู้คุณค่าซ่ึงส่งผลต่อความพึงพอใจ	หลงัจากสถานการณ์โควิดได้ผ่านพ้นไปแล้ว
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