
  101 

วารสารวิชาการมหาวิทยาลยัการจัดการและเทคโนโลยีอีสเทิร์น    

UMT Poly Journal ISSN: 2673-0618 

 

 
 

ประนิทัศ ภูขีด, นริศรา เพยีรความสุข และณัฐนาฏ วิไลรัตน ์

อาจารย์คณะศลิปศาสตร์ มหาวิทยาลัยการจัดการและเทคโนโลยีอสีเทิร์น  

คณะอุตสาหกรรมท่องเที่ยว วิทยาลัยอาชีวศึกษาโปลเีทคนิคภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

อีเมล:์ Pranitas022@gmail.com, เบอร์โทร. 092-9910405 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานี” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมและการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยว โดยใช้แนวคิด
ทางการท่องเที่ยวประกอบด้วยแนวคิดหลัก (core concept) คือ แนวคิดภาพลักษณ์การท่องเที่ยว รวมถึงการใช้
แนวคิดเสริม (supporting concepts) ได้แก่ แนวคิดความคาดหวัง แนวคิดการรับรู้  และแนวคิดพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ประชาการที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 400 คน เครื่องมีที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 
(descriptive statistic) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) 
 ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีผ่านสื่อ 
“แตกต่าง” จากการรับรู้ผ่านการท่องเที่ยว ซึ่งสามารถสรุปภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยวได้ 
18 เรื่อง ดังนี้ (1) มีอาณาเขตติดกับแม่น้ าโขง (2) มีอาณาเขตติดกับประเทศเพื่อนบ้าน (3) ประชาชนในพื้นที่จังหวัด
อุบลราชธานีมีน้ าใจไมตรีจิตที่ดี (4) มีความเงียบสงบเหมาะส าหรับการพักผ่อน (อุบลเมืองชิค) (5) มีภาพเขียนสียุค
ก่อนประวัติศาสตร์อายุกว่า 3,000 ปี (ผาแต้ม) (6) มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีทัศนียภาพที่สวยงาม (7) มี
อาหารขึ้นช่ือที่ได้รับความนิยม (8) มีสถานที่ท่องเที่ยวทางศาสนาที่มีสถาปัตยกรรมที่สวยงามและน่าสนใจ (9) มีที่พัก
หลากหลาย (10) มีความปลอดภัยส าหรับนักท่องเที่ยว (11) ราคาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวมีความเหมาะสม
และคุ้มค่า (12) มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีช่ือเสียง (13) มีแหล่งท่องเที่ยว UNSEEN THAILAND (14) มีการ
คมนาคมสะดวกสบาย เชื่อมโยงกับจังหวัดใกล้เคียงและประเทศเพื่อนบ้าน (15) มีร้านอาหารและประเภทของอาหาร
ที่หลากหลาย (16) งานประเพณีแห่เทียนพรรษา (17) มีสถานที่ท่องเที่ยวทางศาสนาที่น่าสนใจ (18) มีสัญญาณ
โทรศัพท์ครอบคลุมทั่วถึงทุกพื้นที่ โดยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวรับรู้ผ่านการท่องเที่ยวจริงดีกว่าการรับรู้ผ่านสื่อ 
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Abstract 

This research aims to study Thai tourist behaviors and perception towards tourism images 
of Ubon Ratchathani province.  The researcher used the concept of tourism image as core concept 
for this research. Moreover, supporting concepts were used in this research as follow; the concept 
of expectation, the concept of perception and the concept of tourist behavior. This research was 
quantitative research.  The population for research was the Thai tourists. The researcher used 
questionnaire as the research instruments. The data was analyzed used descriptive statistics and 
inferential statistics. 

The results revealed that the Thai Tourists perceive the tourism image of Ubon Ratchathani 
Province through media different from the perception through travel experiences in 18 aspects, i.e., 
( 1 )  the boundary adjacent to the Mekong River (2) the boundary adjacent to neighboring countries 
(3) hospitality of the people (4) relaxing place (Ubon Chic) (5) prehistoric art painting Pha Taem (6) 
the gorgeous natural scenery (7) local foods (8) beautiful religious architecture (9) various 
accommodation (10) safety (11) value for money (12) the famous natural attractions (13) UNSEEN 
THAILAND destinations (14) convenient transportation (15) various restaurant and foods (16) Candle 
Festival (17) the religious destinations and (18) the mobile network coverage, Thai tourists perceived 
the tourism image through travel experiences better than through media. 
 
Keywords: tourist behaviors, perception, tourism images 
 
ค ำขอบคุณ (Acknowledgement):  งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยความอนุเคราะห์จาก ผศ.ดร.สุวภัทร    ศรี
จองแสง ที่ให้ความอนุเคราะห์เป็นที่ปรึกษา รวมไปถึงกัลยาณมิตรทางวิชาการ ตลอดจนผู้บริหารมหาวิทยาลัยการ
จัดการและเทคโนโลยีอีสเทิร์นที่ให้การสนับสนุนในครั้งนี ้
 
บทน ำ (Introduction)  

 ความส าเร็จของการพัฒนาการท่องเที่ยวน ามาซึ่งการเพิ่มรายได้จากนักท่องเที่ยว การจ้างงาน  ทั้งทางตรง

และทางอ้อม ตลอดจนรายรับของรัฐบาลในรูปของภาษีจากธุรกิจท่องเที่ยวและอื่น ๆ ภาคการท่องเที่ยวจึงมี

ความส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย ทั้งยังก่อประโยชน์ทางธุรกิจหลายอย่าง รัฐบาลจึงให้
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ความส าคัญกับการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวควบคู่ไปกับการพัฒนาประเทศ และได้บรรจุลงในแผนพัฒนาเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (2560 – 2564) ยุทธศาสตร์ที่ 3 การสร้างความเข้มแข็งทางเศรษฐกิจและแข่งขันได้

อย่างยั่งยืน การพัฒนาภาคบริการและการท่องเที่ยว มุ่งการเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันของอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวและบริการ การพัฒนาและฟื้นฟูแหล่งท่องเที่ยวหลักและแหล่งท่องเที่ยวรองของประเทศ สร้างภาพลักษณ์ที่

ดีต่อสายตานักท่องเที่ยวผ่านความสวยงามและอุดมสมบูรณ์ของแหล่งท่องเที่ยว และส่ งเสริมการเช่ือมโยงเส้นทาง

ระหว่างเมืองท่องเที่ยวหลักและเมืองรอง จากยุทธศาสตร์ดังกล่าวได้ให้ความส าคัญกับการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว การ

ยกระดับมาตรฐานการท่องเที่ยว และการส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยวโดยการส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์

ทางการท่องเที่ยว รวมถึงการกระจายโอกาสในเชิงพื้นที่และกระจายรายได้ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ ที่สอดรับด้วย

แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ ฉบับที่ 2 (พ.ศ.2560-2564) ในประเด็นด้านการส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยว ใน

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 4 การสร้างความสมดุลให้กับการท่องเที่ยวไทย ผ่านการตลาดเฉพาะกลุ่ม การส่งเสริมวิถีไทย

และการสร้างความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยว มุ่งเน้นการสื่อสารคุณค่าและภาพลักษณ์ประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยว

ยอดนิยม (preferred destination) ที่มีคุณภาพสูงต่อนักท่องเที่ยว และการส่งเสริมเอกลักษณ์ของแต่ละภูมิภาคและ

จังหวัดโดยการพัฒนาแบรนด์และสื่อสารความแตกต่างของภาคและจังหวัดต่าง ๆ โดยที่แต่ละจังหวัดต่างดึงเอาความ

โดดเด่นของพื้นที่มาเป็นตัวชูโรง สร้างจุดเน้น เป็นจุดขายทางการท่องเที่ยวเพื่อดึงดูดใจนักท่องเที่ยวมากท่ีสุด 

ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจึงมีความส าคัญต่อช่ือเสียงของพื้นที่ เนื่องจากภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอาจมีผล

ต่อการตัดสินใจเดินทางมาของนักท่องเที่ยว (Chen & Tsai, 2007)โดยภาพลักษณ์เหล่านี้อาจมาจาก ประสบการณ์

การเดินทางของนักท่องเที่ยวโดยตรง ซึ่งนักท่องเที่ยวแต่ละคนอาจจะมีความคิดเห็น มุมมอง ความเช่ือและความ

ประทับใจต่อการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้นแตกต่างกัน (Kozak & Decrop, 2009) หรือนักท่องเที่ยวอาจจะได้

ยินจากค าบอกเล่าของผู้อื่นต่อๆ กันมา อีกท้ังยังสามารถ รับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ขององค์กรการ

ท่องเที่ยวได้อีกด้วย (Tsiotsou & Goldsmith, 2012) รวมไปถึงทัศคติ และการรับรู้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งถือเป็น

ประเด็นที่ควรให้ความส าคัญ เนื่องจากการรับรู้เป็นส่วนหนึ่งของการตัดสินใจ เดินทางท่องเที่ยวในครั้งต่อไปและอาจ

ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ้ าอีกหลายๆ ครั้งหรืออาจท าให้นักท่องเที่ยวไม่เดินทางกลับมา

ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้นอีกเลย (กวินธิดา ลอยมา, 2563)  

ส าหรับกรณีศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเมืองรองของไทยใน

จังหวัดอุบลราชธานี เนื่องจากอุบลราชธานีเป็นหนึ่งในจังหวัดที่จัดอยู่ในแคมเปญ “AMAZING THAILAND GO 

LOCAL เที่ยวท้องถิ่นไทย ชุมชนเติบใหญ่ เมืองไทยเติบโต” เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว 55 เมืองรอง

และกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยวโดย สามารถน าค่าใช้จ่ายจากการท่องเที่ยวมาลดหย่อนภาษีได้ อีก

ทั้งยังกระจายโอกาสในพื้นท่ีท่องเที่ยวนั้น (สุวดี ตาลาวนิช และพิพัฒพงศ์ ฟักแฟ, 2562) ซึ่งสอดคล้องกับการท างาน

ของจังหวัดอุบลราชธานีที่มุ่งส่งเสริมและการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงคุณภาพโดยประเด็นการส่งเสริมตลาดการ

ท่องเที่ยวให้ความส าคัญเกี่ยวกับการสร้างสื่อประชาสัมพันธ์ทางการท่องเที่ยว (แผนพัฒนาจังหวัดอุบลราชธานี  พ.ศ.

2561 – 2564) ปัจจุบัน พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการรับข้อมูลผ่านสื่อได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว มีทางเลือก

ที่ หลากหลาย โดยเฉพาะสื่ออินเตอร์เน็ต เช่น เว็ปไซต์ facebook youtube tiktok ที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจและ
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สามารถรับรู้ข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว และเทคโนโลยีสารสนเทศที่อ านวยความสะดวกในการให้ข้อมูลแก่ นักท่องเที่ยว

และเข้าถึงได้ง่าย จังหวัดอุบลราชธานียังมีข้อมูลด้านการท่องเที่ยวไม่เพียงพอในการเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวหลักและ

แหล่งท่องเที่ยวรอง จึงจ าเป็นในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์เพื่อให้ นักท่องเที่ยวได้รับรู้และดึงดูดในการมาท่องเที่ยวใน

จังหวัดอุบลราชธานี เพื่อเพิ่มรายได้จากการท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีและเพื่อประชาสัมพันธ์รวมถึงการ

เสริมสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงรุกดึงนักท่องเที่ยวเข้าสู่จังหวัด ซึ่งคณะผู้วิจัยมองว่า จังหวัดอุบลราชธานีควรจะ

ได้รับการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอย่างจริงจัง คณะผู้วิจัยจึงได้ศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของ

จังหวัดอุบลราชธานี เพื่อให้หน่วยงานและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องน าข้อมูลไปใช้ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่ตรงต่อการ

รับรู้และความต้องการของนักท่องเที่ยวเป้าหมาย ที่จะช่วยเพิ่มจ านวนนักท่องเที่ยวมากขึ้น เพื่อให้นักท่องเที่ยวกลับมา

ท่องเที่ยวซ้ าในจังหวัดอุบลราชธานีอย่างต่อเนื่อง 
กำรทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
1. แนวคิดภำพลักษณ์ทำงกำรท่องเท่ียว  
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นความเช่ือ ความคิด ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดจาก

การรับรู้ผ่านประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม ที่สื่อผ่านสิ่งของ สถานที่ สัญลักษณ์ และรูปแบบ  แนวคิด
ภาพลักษณ์ถูกน ามาใช้กับการท่องเที่ยวในฐานะภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (tourism image) หรือภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง (destination image) ซึ่งมีลักษณะเป็นปัจจัยดึงดูด (pull factor) ให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเยือนและ
จดจ าได้ง่ายผ่านการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยแบรนด์การท่องเที่ยว (tourism image branding) หากพิจารณาจาก
ความหมายของภาพลักษณ์ที่กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวมีที่มาจาก 2 ส่วนหลัก คือ (1) คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว และ (2) การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว 

Beerli & Martiín (2004) ได้รวบรวมวรรณกรรมที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์สถานที่และได้จัดหมวดหมู่
องค์ประกอบของภาพลักษณ์สถานที่ออกเป็น 9 องค์ประกอบด้วยกัน คือ (1) ทรัพยากรทางธรรมชาติ (natural 
resources) (2) โครงสร้างทั่วไป (general infrastructure) (3) โครงสร้างด้านการท่องเที่ยว (tourist infrastructure) 
(4) นันทนาการ (tourist leisure and recreation) (5) ศิลปวัฒนธรรม/ ประวัติศาสตร์ (culture history and art) 
(6) เศรษฐกิจการเมือง (political and economic) (7) สิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ (natural environment) (8) 
สิ่งแวดล้อมด้านสังคม (social environment) และ (9) บรรยากาศของสถานที่ (Atmosphere of the place) และ
นอกจากน้ี จุฑามาศ วิศาลสิงห์ และคณะ (2555) กล่าวว่า องค์ประกอบภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของประเทศไทย
ที่เป็นประเด็นส าคัญที่องค์กรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวท้ังภาครัฐบาลและภาคเอกชน รวมถึงคนในท้องถิ่นซึ่งเป็นเจ้า
บ้าน จะต้องรักษาและสนับสนุนภาพลักษณ์ที่ดี ประกอบด้วย (1) ภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ ความสวยงาม และความ
หลากหลายของสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวธรรมชาติ (natural tourism) (2) ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรมที่แข็งแกร่ง 
(cultural tourism) (3) ภาพลักษณ์เกี่ยวกับการเป็นศูนย์กลางทางด้านการแพทย์ (hub of medical tourism) (4) 
ภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยในการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ (safety and security) และ (5) ภาพลักษณ์
ด้านความสะดวกในการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (accessibility) ซึ่งจากองค์ประกอบภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว
ข้างต้นซึ่งเป็นลักษณะของภาพลักษณ์ที่มีต่อสถานท่ีโดยรวม (overall/global image) (Baloglu & McCleary, 1999) 
และเพื่อให้องค์ประกอบภาพลักษณ์นั้นสอดครองกับพื้นที่การศึกษา ดังนี้การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้จ าแนก
องค์ประกอบภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย (1) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ 
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(natural attractions) (2) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรม (cultural attractions) (3) ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
(facilities) (4) ด้านสภาพแวดล้อมท่ัวไป (environment) และ (5) ด้านความคุ้มค่า (value for money) 

2. พฤติกรรมกำรรับรู้ภำพลักษณ์  
การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะรับรู้ สรุปการรับรู้ตีความหมายการรับรู้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่

สัมผัส เพื่อท่ีจะสร้างภาพในสมอง ซึ่งแต่ละคนจะมีระดับการรับรูท้ี่แตกต่างกันซึ่งจะท าให้เกิดการตัดสนิใจหรอืสามารถ
ประมวลเข้ากับประสบการณ์เดิมและแสดงออกทางพฤติกรรม ซึ่ง นภาพร เจตะวัฒนะ (2547) กล่าวว่า การเปิดรับ
ข่าวสารพฤติกรรมการรับรู้ข้อมูลผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสารตามความชอบและตอบสนองความต้องการรวมถึง
จุดประสงค์ของตน ซึ่งสามารถจ าแนกการเปิดรับข่าวสารออกเป็น 3 ประเด็น การแสวงหาข้อมูล ( information 
seeking) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) และการเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) 
และเมื่อพิจารณารูปแบบพฤติกรรมการรับรู้ข้อมูล จะเห็นรูปแบบการรับรู้ที่เกิดขึ้น 2 รูปแบบ คือ การรับรู้จากการรับ
สารข้อมูล (information Receptivity) และ การรับรู้จากประสบการณ์ (Experience Receptivity) การรับรู้จึงเป็น
เครื่องมือท่ีถูกใช้วัดภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว คือ องค์รวมความประทับใจท่ีมีต่อสถานที่หน่ึงๆ หรือ
การรับรู้เกี่ยวกับสถานที่หนึ่งๆ (Echtner & Ritchie, 2003)  ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษา
พฤติกรรมรับรู้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย จากทัศนคติ ความคิดเห็นจากการรับรู้ภาพลักษณ์ของจังหวัด
อุบลราชธานีผ่านสื่อและการรับรู้ผ่านประสบการณ์ท่องเที่ยวจริง 

 
กรอบแนวคิดวิจัย 

 
 

ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดวิจัย 
  

จากกรอบกรอบแนวคิดวิจัยด้านบน ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการ
ท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยว จากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม ในประเด็นเกี่ยวกับพฤติกรรม ผู้วิจัยได้ศึกษาปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการประเมินภาพ
ลักษณทางการท่องเที่ยว 2 ปัจจัยคือ (1) ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ และ (2) ปัจจัยด้านพฤติกรรม ส าหรับใน

1) ข้อมูลประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว 

2) พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

องค์ประกอบภำพลักษณจ์ุดหมำยปลำย
ทำงกำรท่องเท่ียว 

1) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ  
2) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรม  
3) ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก  
4) ด้านสภาพแวดล้อมท่ัวไป  
5) ด้านความคุ้มค่า  
 

พฤติกรรมและกำรรับรู้ภำพลักษณ์

ทำงกำรท่องเท่ียวจังหวัดอุบลรำชธำนีใน

มุมมองของนักท่องเที่ยว 
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ประเด็นการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวนั้น ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวที่รับรู้
ผ่านสื่อต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวก่อนเดินทางท่องเที่ยวและการรับรู้ผ่านประสบการณ์จริงจากการท่องเที่ยว จาก
องค์ประกอบภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว 5 ด้านประกอบด้วย (1) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ (2) 
ด้านสิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรม (3) ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (4) ด้านสภาพแวดล้อมท่ัวไป และ (5) ด้านความคุ้มค่า 
ท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างเดียวกันที่มีประเด็นความคิดเห็นสัมพันธ์กัน 
 
วัตถุประสงค์  (Objective of the Research)  
 เพื่อศึกษาพฤติกรรมและการรับรูภ้าพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานีในมุมมองของ
นักท่องเที่ยว 
 
วิธีวิจัย (Research Methodology)  
 งานวิจัยนี้เป็นเป็นงานวิจัยเชิงปรมิาณ (quantitative research) โดยมีขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยดังนี 
 ขอบเขตกำรวิจัย  
 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานีเป็นพื้นที่ด าเนินการวิจัย โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาในครั้งนี้เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 400 กลุ่ม
ตัวอย่าง โดยจ านวนประชากรในการศึกษานั้นได้มากจากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Yamane 
(1967)  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีเป็นวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เครื่องมือหลักท่ีใช้ในการด าเนินเพื่อให้ได้มา
ซึ่งข้อมูลการวิจัยคือ แบบสอบถาม (questionnaire) โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย ส่วนที่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ และภูมิล าเนา เป็นต้น 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานี เช่น ช่วงเวลาในการเดินทาง ช่วงเดือน
ในการเดินทาง ผู้ร่วมเดินทาง การจัดการเดินทาง วัตถุประสงค์การเดินทาง ยานพาหนะในการเดินทาง ความถี่ในการ
เดินทาง การรับรู้ข้อมูลจากสื่อ สื่อท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง และทรัพยากรการท่องเที่ยวท่ีดึงดูดใจ เป็นต้น ส่วนท่ี 
3 การประเมินความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยเกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีท่ี
รับรู้ผ่านสื่อและการรับรู้ผ่านการท่องเที่ยวจริง โดยใช้การวัดองค์ประกอบภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว 
5 องค์ประกอบ คือ (1) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ (natural attractions) (2) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรม 
(cultural attractions) (3) ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (facilities) (4) ด้านสภาพแวดล้อมทั่วไป (environment) 
และ (5) ด้านความคุ้มค่า (value for money) ซึ่งเป็นแบบระดับความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ (rating scale) (1 = 
ส าคัญน้อยที่สุด และ 5 = ส าคัญมากที่สุด) 
 กำรทดสอบเคร่ืองมือ 
 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (validity) โดยท าการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการ
ข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC จากผู้เช่ียวชาญ จากนั้นน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าไป
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติใกล้เคียงกัน เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (reliability) ซึ่งได้ค่าอยู่ท่ี 0.7 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
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 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาบ และท าการประมวลผลข้อมูลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistic) ค่าเฉลี่ย (mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) เพื่อสรุปอ้างอิง
ค่าสถิติต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาไปยังกลุ่มประชากรของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เป็นการวิเคราะห์หาค่า
ความสัมพันธ์ของตัวแปร (cross tabulation) และการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่สัมพันธ์กัน 
(paired samples t-test) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
สรุปผลกำรวิจัยและอภปิรำยผล (Research Conclusions  and Discussion)  
 สรุปผลกำรวิจัย 

1. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชำวไทยที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลรำชธำนี 
  จากการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานีส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมาก คิดเป็นร้อยละ 61.0 และเพศชาย ร้อยละ 39.0 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 37.3 มี
ระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด ร้อยละ 71.3 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้างเอกชน ร้อยละ 
24.5 ส่วนใหญ่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 25,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 18.0 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 
60.5 มีที่พักอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 21.5 
  นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมเดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานีในช่วงวันจันทร์ - วัน
ศุกร์ และช่วงวันเสาร์ - วันอาทิตย์ ในจ านวนที่เท่ากันโดยคิดเป็นร้อยละ 45.0 ช่วงเดือนที่นิยมเดินทางมาท่องเที่ยว
มากที่สุดคือช่วงเดือนมกราคม ร้อยละ 56.0 ส่วนใหญ่เดินทางมามากกว่า 3 ครั้ง ร้อยละ 41.5 โดยเดินทางมากับ
ครอบครัว/ญาติ ร้อยละ 43.3 ส่วนใหญ่จะจัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 80.0 วัตถุประสงค์หลัก
ในการเดินทางท่องเที่ยวคือเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ/ท่องเที่ยว ร้อยละ 80.8 เดินทางท่องเที่ยวโดยรถยนต์ส่วนตัว ร้อยละ 
56.0 ซึ่งส่วนใหญ่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีผ่าน ผ่านเฟสบุ๊ค ( facebook) ร้อยละ 
27.2 รองลงมาคือรับรู้จากการบอกต่อหรือจากสื่อบุคคล เช่น ญาติพี่น้อง เพื่อนหรือคนรู้จัก คิดเป็นร้อยละ 24.9 โดย
สื่อท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวคือ สื่อสังคมออนไลน์ (facebook youtube ฯลฯ) ร้อยละ 57.8 
  2. กำรวิเครำะห์เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลและข้อมูลด้ำนพฤติกรรมกำรท่องเที่ยวของ
นักท่องเท่ียวชำวไทย 

จากการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลและข้อมูลด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย จ าแนกตามเพศโดยการค านวณหาค่าความถี่แบบแจกแจง 2 ทาง (cross tabulation) พบว่า 
   1. นักท่องเที่ยวชำวไทยเพศหญิง ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า จ านวน 
244 คน มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 40.6 ระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 77.9 ส่วน
ใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 27.9 รองลงมาประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้างเอกชน ร้อยละ 25.8 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 19.3 และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ร้อยละ 64.3 
   ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานีมากกว่า 3 ครั้ง ร้อยละ 41.8  รองลงมาคือ
เดินทางมาเที่ยวครั้งแรก ร้อยละ 35.2 นักท่องเที่ยวจัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง ร้อยละ 81.1 โดยมี
วัตถุประสงค์ในการเดินทางเพื่อพักผ่อนหย่อนใจและท่องเที่ยว ร้อยละ 83.6 ซึ่งรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวของจังหวัด
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อุบลราชธานีผ่านเฟสบุ๊ค (facebook) ร้อยละ 28.9 โดยสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยเพศหญิง คือ สื่อสังคมออนไลน์ (facebook youtube ฯลฯ) ร้อยละ 62.7   
 

 
ภำพประกอบที่ 2 สรุปพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยเพศชายที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธาน ี

 
   2. นักท่องเที่ยวชำวไทยเพศชำย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า จ านวน 
156 คน มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 32.1 มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 60.9 ซึ่ง
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 27.6 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 35,001 - 40,000 บาท 
ร้อยละ 18.6 ซึ่งส่วนใหญ่มีสถานะภาพโสด ร้อยละ 54.5 

ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวมากกว่า 3 ครั้ง ร้อยละ 41.0 เดินทางมาท่องเที่ยวกับมากับ
ครอบครัว/ญาติ ร้อยละ 41.7 ซึ่งจัดการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง ร้อยละ 78.2 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพื่อ
พักผ่อนหย่อนใจและท่องเที่ยว ร้อยละ 76.3 ส่วนใหญ่รับรู้ข้อมูล การท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีผ่านการบอก
ต่อหรือสื่อบุคคล เช่น ญาติพี่น้อง เพื่อนหรือคนรู้จัก ร้อยละ 28.0 และสื่อท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยเพศชายคือ สื่อสังคมออนไลน์ (facebook youtube ฯลฯ) ร้อยละ 50.0  
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ภำพประกอบที่ 3 สรุปพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยเพศชายที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธาน ี

3. กำรรับรู้ภำพลักษณ์ทำงกำรท่องเท่ียวจังหวัดอุบลรำชธำนีในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
  จากผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัด
อุบลราชธานีผ่านสื่อในภาพรวมอยู่ในระดับ “มาก” (3.92) และการรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวผ่านการ
ท่องเที่ยวจริงในภาพรวมอยู่ในระดับ “มาก” (ค่าเฉลี่ย 4.07) สามารถพิจารณารายประเด็นได้ดังนี้ 
  (1)  ด้านสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ (natural attractions) นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่ออยู่ในระดับมาก (3.95) โดยเห็นด้วยกับจังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดที่สามารถเห็นพระ
อาทิตย์ขึ้นก่อนพื้นที่อื่นในประเทศไทย อยู่ในระดับมาก (4.20) รองลงมาคือ มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มี
ทัศนียภาพท่ีสวยงาม อยู่ในระดับมาก (4.08) และมีแหล่งท่องเที่ยว UNSEEN THAILAND อยู่ในระดับมาก (3.94) 
  การรับรู้ผ่านการท่องเที่ยวจริง นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (4.05) โดยเห็นด้วย
กับจังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดที่สามารถเห็นพระอาทิตย์ขึ้นก่อนพ้ืนที่อ่ืนในประเทศไทย อยู่ระดับมากท่ีสุด (4.27) 
รองลงมาคือ มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีทัศนียภาพที่สวยงาม อยู่ในระดับมากที่สุด (4.24) และมีแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีช่ือเสียง อยู่ในระดับมาก (4.06)  
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ภำพประกอบที่ 4 สรุปการรับรูภ้าพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวด้านสิง่ดึงดูดใจทางธรรมชาติ (natural attractions) 
  (2)  ด้านสิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรม (cultural attractions) นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การรับรู้ภาพลักษณ์ผ่านสื่ออยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.86) โดยเห็นด้วยกับจังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดที่เป็น
จุดเริ่มต้นของการจัดงานประเพณีแห่เทียนพรรษา อยู่ในระดับมาก (4 .21) รองลงมากคือ มีภาพเขียนสียุคก่อน
ประวัติศาสตร์อายุกว่า 3,000 ปี (ผาแต้ม) อยู่ในระดับมาก (4.07) และมีอาหารขึ้นช่ือที่ได้รับความนิยม อยู่ในระดับ
มาก (4.05) 
  การรับรู้ผ่านการท่องเที่ยวจริง นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (3.95) โดยเห็นด้วย
กับจังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดที่มีภาพเขียนสียุคก่อนประวัติศาสตร์อายุกว่า 3,000 ปี (ผาแต้ม) อยู่ในระดับมาก
ที่สุด (4.26) รองลงมาคือ เป็นจังหวัดที่มีอาหารขึ้นช่ือที่ได้รับความนิยม อยู่ในระดับมาก (4.22) และมีสถานที่
ท่องเที่ยวทางศาสนาท่ีมีสถาปัตยกรรมที่สวยงามและน่าสนใจ อยู่ในระดับมาก (4.17) 

 
ภำพประกอบที่ 5 สรุปการรับรูภ้าพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวด้านสิง่ดึงดูดใจทางวัฒนธรรม (cultural attractions) 
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(3)  ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (facilities) นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้

ภาพลักษณ์ผ่านสื่ออยู่ในระดับมาก (3.77) โดยเห็นด้วยกับจังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดที่มีที่พักหลากหลาย อยู่ใน
ระดับมาก (3.94) รองลงมาคือ มีร้านอาหารและประเภทของอาหารที่หลากหลาย อยู่ในระดับมาก (3.92) และมีการ
คมนาคมสะดวกสบาย เช่ือมโยงกับจังหวัดใกล้เคียงและประเทศเพื่อนบ้าน อยู่ในระดับมาก (3.84)  
  การรับรู้ผ่านการท่องเที่ยวจริง นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (3.84) โดยเห็นด้วย
กับจังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดที่มีที่พักหลากหลาย อยู่ในระดับมาก (4.14) รองลงมาคือ มีการคมนาคม
สะดวกสบาย เช่ือมโยงกับจังหวัดใกล้เคียงและประเทศเพื่อนบ้าน อยู่ในระดับมาก (4.04) และมีร้านอาหารและ
ประเภทของอาหารที่หลากหลาย อยู่ในระดับมาก (4.03) 

 
ภำพประกอบที่ 6 สรุปการรับรูภ้าพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวด้านสิง่อ านวยความสะดวก (facilities) 

 
  (4) ด้านสภาพแวดล้อมทั่วไป (environment) นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้
ภาพลักษณ์ผ่านสื่ออยู่ในระดับมาก (4.17) โดยเห็นด้วยกับจังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดที่มีอาณาเขตติดกับแม่น้ า
โขง อยู่ในระดับมากที่สุด (4.38) รอลงมาคือ มีอาณาเขตติดกับประเทศเพื่อนบ้าน อยู่ในระดับมากที่สุด (4.33) และ
ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดอุบลราชธานีมีน้ าใจไมตรีจิตที่ดี อยู่ในระดับมาก (4.17) 
  การรับรู้ผ่านการท่องเที่ยวจริง นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด (4.39) โดยเห็น
ด้วยกับจังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดที่มีอาณาเขตติดกับแม่น้ าโขง อยู่ในระดับมากท่ีสุด (4.59) รองลงมาคือ มีอาณา
เขตติดกับประเทศเพื่อนบ้าน อยู่ในระดับมากท่ีสุด (4.53) และประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดอุบลราชธานีมีน้ าใจไมตรีจิตที่
ด ีอยู่ในระดับมากท่ีสุด (4.38) 
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ภำพประกอบที่ 7 สรุปการรับรูภ้าพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวด้านสภาพแวดล้อมท่ัวไป (environment) 
 

  (5) ด้านความคุ้มค่า (value for money) นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้
ภาพลักษณ์ผ่านสื่ออยู่ในระดับมาก (3.87) โดยเห็นด้วยกับราคาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัด
อุบลราชธานีมีความเหมาะสมและคุ้มค่าอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.87) 
  การรับรู้ผ่านการท่องเที่ยวจริง นักท่องเที่ยวให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก (4.11) โดย
นักท่องเที่ยวเห็นด้วยกับราคาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานีมีความเหมาะสมและ
คุ้มค่า อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.11) 

 
 

ภำพประกอบที ่8 สรุปการรับรูภ้าพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวด้านความคุ้มค่า (value for money) 
 
   4. กำรเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยของควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรรับรู้ภำพลักษณ์ทำงกำรท่องเที่ยว
ของจังหวัดอุบลรำชธำนีผ่ำนสื่อกับกำรรับรู้ผ่ำนกำรท่องเท่ียวจริง 
  จากการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) โดยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง                    2 กลุ่มที่สัมพันธ์กัน (paired samples t-test) จากความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวเกี่ยว
เกี่ยวกับภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีผ่านการรับรู้ผ่านสื่อกับการรับรู้ผ่านการท่องเที่วจริง 5 
ด้าน  ได้แก่ (1) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางธรรมชาติ (2) ด้านสิ่งดึงดูดใจทางวัฒนธรรม (3) ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (4) 
ด้านสภาพแวดล้อมทั่วไป และ (5) ด้านความคุ้มค่า จากตัวช้ีวัดภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวจังหวัดอุบลราชธานี
ทั้งหมด 25 ประเด็น จากผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานี
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ผ่านสื่อ “แตกต่ำง” จากการรับรู้ผ่านการท่องเที่ยว จึงสามารถสรุปภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัด
อุบลราชธานีในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวไทยได้ทั้งสิ้น 18 ประเด็น โดยจัดล าดับได้ดังนี้ 

1. เป็นจังหวัดที่มีอาณาเขตติดกับแม่น้ าโขง (X̅ = 4.59, sig = .000)  

2. เป็นจังหวัดที่มีอาณาเขตติดกับประเทศเพื่อนบ้าน (X̅ = 4.53, sig = .000)                     

3. ประชาชนในพ้ืนท่ีจังหวัดอุบลราชธานีมีน้ าใจไมตรีจิตที่ดี (X̅ = 4.38, sig = .000)  

4. เป็นจังหวัดที่มีความเงียบสงบเหมาะส าหรับการพักผ่อน (X̅ = 4.30, sig = .000)  

5. เป็นจังหวัดที่มีภาพเขียนสียุคก่อนประวัติศาสตร์อายุกว่า 3,000 ปี (ผาแต้ม) (X̅ = 4.26, sig = 
.001)  

6. เป็นจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีทัศนียภาพที่สวยงาม (X̅ = 4.24, sig = .001)  

7. เป็นจังหวัดที่มีอาหารขึ้นช่ือท่ีได้รับความนิยม (X̅ = 4.22, sig = .000)  

8. เป็นจังหวัดที่มีสถานที่ท่องเที่ยวทางศาสนาที่มีสถาปัตยกรรมที่สวยงามและน่าสนใจ  (X̅ = 
4.17, sig = .000)  

9. เป็นจังหวัดที่มีที่พักหลากหลาย (X̅ = 4.14, sig = .000)  

10. เป็นจังหวัดที่มีความปลอดภัยส าหรับนักท่องเที่ยว (X̅ = 4.14, sig = .000)  
11. ราคาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานีมีความเหมาะสมและ

คุ้มค่า (X̅ = 4.11, sig = .000)  

12. เป็นจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีช่ือเสียง  (X̅ = 4.06, sig = .020)  

13. เป็นจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยว UNSEEN THAILAND (X̅ = 4.05, sig = .048)  
14. เป็นจังหวัดที่มีการคมนาคมสะดวกสบาย เชื่อมโยงกับจังหวัดใกล้เคียงและประเทศเพื่อนบ้าน 

(X̅ = 4.04, sig = .000)  

15. เป็นจังหวัดที่มีร้านอาหารและประเภทของอาหารที่หลากหลาย (X̅ = 4.03, sig = .021)  

16. เป็นจังหวัดที่เป็นจุดเริ่มต้นของการจัดงานประเพณีแห่เทียนพรรษา (X̅ = 4.01, sig = .000)  

17. เป็นจังหวัดที่มีสถานท่ีท่องเที่ยวทางศาสนาท่ีน่าสนใจ (X̅ = 4.01, sig = .000)  

18. เป็นจังหวัดที่มีสัญญาณโทรศัพท์ครอบคลุมทั่วถึงทุกพื้นที่ (X̅ = 3.54, sig = .001) 
อภิปรำยผล 

 1. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชำวไทยที่เดินทำงมำท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลรำชธำนี 
นักท่องเที่ยวท่ีเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดอุบลราชธานีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 61.0 และเพศชาย 

ร้อยละ 39.0 เนื่องจากปัจจุบันอัตราการเกิดและแนวโน้มทางประชากรศาสตร์เพศหญิงมีจ านวนมากกว่าเพศชายและ
แนวโน้มด้านพฤติกรรมที่เปิดรับข้อมูลข่าวสาร – การส่งข้อมูลข่าวสารมากกว่าเพศชาย รวมถึงการต้องการหา
ประสบการณ์แปลกใหม่ที่ต่างจากการด ารงชีวิตประจ าวัน กอปรกับการมีวุฒิภาวะทั้งด้านการศึกษา อาชีพและรายได้
ของเพศหญิงในปัจจุบัน ส่งผลให้เพศหญิงเลือกที่จะเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้น  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ก่ิงแก้ว 
ทรัพย์พระวงศ์ (2546) อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยด้านเพศว่า เพศหญิงมีแนวโน้มและมีความต้องการที่จะรับข้อมูลข่าวสาร
และส่งสารมากกว่าเพศชายจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยว ส่วนใหญ่มีอายุอายุระหว่าง 
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21-30 ปี ร้อยละ 37.3 เนื่องจากนักท่องเที่ยวที่มีอายุอยู่ในช่วงวัยนี้เป็นช่วงอายุที่ก้าวเข้าสู่วัยท างานและรายได้ จึง
ส่งผลให้นักท่องเที่ยวในช่วงอายุนี้เลือกที่จะเดินทางเพิ่มมากขึ้น เพื่อชดเชยช่วงอายุที่อยู่ในวัยเรียนที่มีงบประมาณใน
การเดินทางที่จ ากัด สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่าอายุจะเป็นเครื่องบ่งช้ีถึงความสนใจ
ในประเด็นต่าง ๆ เช่น ความสนุกสนาน ความบันเทิง การท่องเที่ยว เป็นต้น นักท่องเที่ยวในช่วงอายุนี้เป็นช่วงที่
ต้องการแสวงหาความสุขจากการท่องเที่ยว  

และส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 71.3 โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวอีกว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาสูงย่อมได้เปรียบในด้านการเปิดโลกทัศน์ เปิดรับข่าวสาร ค้นหาข้อมูล รวมถึงการใช้
ชีวิตหรือมีประสบการณ์ด้านท่องเที่ยวมากกว่าคนที่มีระดับการศึกษาลดหลั่นลงมา ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท/ลูกจ้างเอกชน ร้อยละ 24.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 25,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 18.0 โดยวุฒิไกร 
งามศิริจิตต์ และคณะ (2557) กล่าวว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีการงานมั่นคง นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ใช้เวลาต่ ากว่าครึ่งหนึ่ง
ของวันหยุดในการเดินทางท่องเที่ยวและใช้จ่ายทางการท่องเที่ยวในระดับปานกลาง ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มี
สถานภาพโสด ร้อยละ 60.5 ซึ่ง พนิดา สงวนเสรีวานิช (2557) ได้อธิบายเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพโสดว่า 
ปัจจุบันประชากรส่วนใหญ่มีการวางแผนการใช้ชีวิตที่ต้องค านึงถึงหลายปัจจัย รวมถึงการเลื่อนการแต่งงานเพื่อให้มี
ความมั่นคงในชีวิต โดยเฉพาะกลุ่มเด็กรุ่นใหม่ที่มีความคิดเรื่องคู่ครองที่เปลี่ยนไป โดยเฉพาะ 10 ปีที่ผ่านมา จะให้
ความสนใจในเรื่องของการท าธุรกิจและสร้างสร้างตัวเป็นหลักด้วยค่าครองชีพที่สูงขึ้นจึงมักเตรียมความพร้อมไว้ก่อน 
จึงส่งผลให้นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีสถานภาพโสดเดินทางท่องเที่ยวมากเพิ่มขึ้นตาม 

นอกจากนี้ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัด
อุบลราชธานีพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวในช่วงวันจันทร์ - วันศุกร์ และวันเสาร์ – วันอาทิตย์ใน
จ านวนที่เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 45.0 เนื่องด้วยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวนิยมเดินทางท่องเที่ยวตามความสะดวกหรือ
ในช่วงที่ว่าง ส าหรับนักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันธรรมดาหรือวันจันทร์ – วันศุกร์ เพื่อหลีกหนีความ
พลุกพล่านของนักท่องเที่ยวในวันหยุดที่มีการใช้สาธารณูปโภคและสินค้าบริการทางการท่องเที่ยวที่เกินขีด
ความสามารถ และส าหรับนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวใชช่วงวันหยุดหรือวันเสาร์ – วันอาทิตย์ เป็นช่วงเวลาที่
ว่างเว้นจากการท างาน ซึ่งอาจท าให้การท่องเที่ยวครึกครื้นมากกว่าการท่องเที่ยวในวันธรรมดา ซึ่งสอดคล้องกับ กิ่ง
แก้ว ทรัพย์พระวงศ์ (2546) ที่กล่าวว่า เวลาว่าง นับเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการเดินทางท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจะ
เดินทางท่องเที่ยวได้ก็ต่อเมื่อมีเวลาว่าง ยิ่งมีเวลาว่างมากก็ยิ่งมีโอกาสเดินทางท่องเที่ยวได้มากขึ้นเช่นกัน ส่วนใหญ่เดิน
นิยมเดินทางมาท่องเที่ยวในเดือนมกราคม ร้อยละ 56.0 เนื่องด้วยในช่วงเวลาที่เก็บข้อมูลเป็นช่วงเทศกาลปีใหม่ซึ่งตรง
กับช่วงเดือนมกราคมของทุกปี กอปรกับอยู่ในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีจึงส่งผลให้นักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวจ านวนมาก สอดคล้องกับแนวคิดของ กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ (2546) ว่าฤดูกาลท่องเที่ยวเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวมากขึ้น เพื่อชมความสวยงามของแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ ที่อยู่ในช่วงเวลาที่สวยที่สุด หรือเป็นช่วงเวลาที่เหมาะสมกับการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว   

2. กำรรับรู้ภำพลักษณ์ทำงกำรท่องเท่ียวของจังหวัดอุบลรำชธำนีในมุมมองของนักท่องเที่ยว 
นักท่องเที่ยวรับรู้ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีผ่านการท่องเที่ยวจริง ดีกว่าการรับรู้

ผ่านสื่อ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงปัญหาของการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวที่ถือเป็นเป็นปัญหาที่หน่วยงานภาครัฐพัฒนา
มาอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้นักท่องเที่ยวมองภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีใน 18 ประเด็น ประกอบด้วย 
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(1) มีอาณาเขตติดกับแม่น้ าโขง (2) มีอาณาเขตติดกับประเทศเพื่อนบ้าน(3) ประชาชนในพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานีมี
น้ าใจไมตรีจิตที่ดี (4) มีความเงียบสงบเหมาะส าหรับการพักผ่อน อุบลเมืองชิค (5) มีภาพเขียนสียุคก่อนประวัติศาสตร์
อายุกว่า 3,000 ปี (ผาแต้ม) (6) มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีทัศนียภาพที่สวยงาม (7) มีอาหารขึ้นช่ือที่ได้รับ
ความนิยม (8) มีสถานที่ท่องเที่ยวทางศาสนาที่มีสถาปัตยกรรมที่สวยงามและน่าสนใจ (9) มีที่พักหลากหลาย (10) มี
ความปลอดภัยส าหรับนักท่องเที่ยว (11) ราคาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวมีความเหมาะสมและคุ้มค่า (12) มี
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มี ช่ือเสียง (13) มีแหล่งท่องเที่ยว UNSEEN THAILAND (14) มีการคมนาคม
สะดวกสบาย เช่ือมโยงกับจังหวัดใกล้เคียงและประเทศเพื่อนบ้าน (15) มีร้านอาหารและประเภทของอาหารที่
หลากหลาย (16) งานประเพณีแห่เทียนพรรษา (17) มีสถานท่ีท่องเที่ยวทางศาสนาท่ีน่าสนใจ (18) มีสัญญาณโทรศพัท์
ครอบคลุมทั่วถึงทุกพื้นที่ ซึ่ง ภูริวัจน์ เดชอุ่ม และนุชนารถ รัตนสุวงศ์ชัย (2560) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง อัตลักษณ์และ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของจังหวัดนนทบุรี ปทุมธานี และพระนครศรีอยุธยา เช่ือมโยงพื้นที่
กรุงเทพมหานคร พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติรับรู้ภาพลักษณ์การรท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่รับรู้ผ่าน
สื่อแตกต่างจากการรับรู้ผ่านการท่องเที่ยวจริง การวัดการรับรู้ถือเป็นการวัดตัวบ่งช้ีความรู้สึกที่มีต่อแหล่ งท่องเที่ยว 
สถานท่ี ที่จะท าให้ทราบว่านักท่องเที่ยวมีความรู้สึกอย่างไร การสร้างการรับรู้ จึงถือเป็นหัวใจส าคัญในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว ฉะนั้นเพื่อให้การส่งเสริมการท่องเที่ยวมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นควรเน้นกระตุ้นการรับรู้ตามห่วงของเวลาคือ 
การสร้างการรับรู้ก่อนการเดินทางท่องเที่ยว ระหว่างการเดินทาง และหลังการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งจะท าให้
นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวตามที่คาดหวัง นอกจากน้ีสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ซึ่งสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของ สายใจ ทันการ (2550) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาภาพลักษณ์การท่องเที่ยวอีสานใต้ ผลการศึกษา
พบว่า นักท่องเที่ยวมีความเห็นต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยวจังหวัดอีสานใต้ ที่รับรู้จากค าขวัญของจังหวัด ทั้งนี้
นักท่องเที่ยวให้ความเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของจังหวัดอุบลราชธานีใน 3 ประเด็น คือ (1) สถานที่
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ จะนึกถึงอุทยานแห่งชาติผาแต้ม  (2) สถานที่ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม จะนึกถึงวัดทุ่งศรีเมือง
และวัดพระธาตุหนองบัว (3) สถานที่ท่องเที่ยวโบราณสถาน จะนึกถึงภาพเขียนสีผาแต้ม (4) วัฒนธรรมและประเพณี 
จะนึกถึงงานประเพณีแห่เทียนพรรษา และ (5) จะนึกถึงช่องเม็ก ที่เช่ือมโยงไปยังแขวงจ าปาสัก สปป.ลาว จึงอาจ
กล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ถูกน าเสนอผ่านทรัพยากรการท่องเที่ยวที่โดดเด่นของพื้นที่ที่เป็น
ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวที่มีลักษณะเป็นรูปธรรม ( tangible) ส่วนภาพลักษณ์ในลักษณ์ที่เป็นนามธรรม 
(intangible) เป็นภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกหรือด้านจิตวิทยาของนักท่องเที่ยว เช่น ความคุ้มค่าราคา ความ
มีอัธยาศัยดีของคนในพื้นที่ ฯลฯ ท่ีจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวทั้งในเชิงบวกและลบ ซึ่งขึ้นอยู่กับการ
ประเมินของนักท่องเที่ยว 
 
ประโยชน์ที่ได้จำกกำรวิจัย (Contribution of the Study) 

 1. การจัดการด้านการท่องเที่ยว เป็นบริหารการจัดการทางการท่องเที่ยวในทุกมิติ เช่น แหล่งท่องเที่ยว สิ่ง
อ านวยความสะดวก การบริการ การจัดการในภาวะวิกฤติ ที่เป็นรากฐานของภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวให้เกิดความ
มั่นคงและเข้มแข็ง ก่อนท่ีจะสื่อสารภาพลักษณ์การท่องเที่ยวสู่ภายนอก เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวในเชิง
บวกมากกว่าลบ 
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 2. การส่งเสริมการท่องเที่ยวผ่านภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นการน าทรัพยากรการท่องเที่ยวที่เป็น
แม่เหล็กดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางเยือนน ามาใช้กระตุน้และส่งเสริมการท่องเที่ยว ควรให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
ตามช่วงเวลา ด้วยเหตุที่ทรัพยากรการท่องเที่ยวในแต่ละประเภทมีฤดูการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน จึงจ าเป็นต้อง
ส่งเสริมการท่องเที่ยวตามช่วงเวลา ตามไตรมาสซึ่งจะต้องส่งเสริมอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 
 3. ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วนในจังหวัดอุบลราชธานีมีชุดข้อมูลพฤติกรรมนักท่องเที่ยว และภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวในมุมมองของนักท่องเที่ยว ที่สามารถใช้การกระตุ้นการท่องเที่ยวจากสิ่งที่นักท่องเที่ยวสะท้อน โดยอาจ
จ าแนกเป็นภาพลักษณ์หลัก (สิ่งที่จังหวัดต้องการจะกระตุ้น) และภาพลักษณ์รอง (สิ่งที่นักท่องเที่ยวมอง) ให้เช่ือมโยง
ให้รับรู้สิ่งที่จังหวัดต้องการน าเสนอและสิ่งที่นักท่องเที่ยวสัมผัสได้เป็นในทางเดี่ยวกัน ซึ่งถือเป็นหนึ่งในความส าเร็จของ
การพัฒนาและส่งเสริการท่องเที่ยว 
 4. ผู้กอบการในท้องถิ่น สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการพัฒนา ออกแบบสินค้าและบริการนักท่องเที่ยว โดย
อาจจะเป็นการน าสิ่งที่มีอยู่ในท้องถิ่นมาต่อยอด สร้างประสบการณ์ให้เกิดความแตกต่าง หลากหลาย สะท้อน
ภาพลักษณ์ท้องถิ่นและจะสามารถเช่ือมโยงไปถึงภาพใหญ่ของจังหวัด 
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