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บทคดัย่อ
	 การศกึษาครัง้นี ้มวีตัถปุระสงค์เพือ่วเิคราะห์แรงจงูใจและปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีองนกัท่องเทีย่ว 
เชิงศาสนาชาวไทยต่อแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย กับกลุ่มตัวอย่างอายุ 18 ปีขึ้นไป จ�ำนวน 400 คน  
ซึง่ข้อมลูทีไ่ด้ถกูวเิคราะห์ด้วยโปรแกรม SPSS โดยก�ำหนดนยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผลการวจิยัพบว่า  
ปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่  
( β = 0.723, p < 0.001) และการรับรู้ของนักท่องเที่ยวส่งผลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว  
โดยมค่ีาสมัประสทิธิถ์ดถอยที ่(β = 0.654, p < 0.001) อย่างไรกต็าม การทดสอบอทิธพิลของตัวแปรก�ำกบั
และตัวแปรค่ันกลางพบว่า ปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวมีระดับความสัมพันธ์ท่ีอ่อนแอลงต่อการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวเมื่อมีความเช่ือในศาสนาเป็นตัวแปรก�ำกับ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่ ( β = –0.044,  
p = 0.176) ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน ในทางกลับกันปัจจัยด้านการรับรู้ส่งผลในเชิงบวกต่อความภักดี 
ต่อแหล่งท่องเที่ยวเมื่อมีประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณเป็นตัวแปรก�ำกับ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที ่ 
( β = –0.105, p = 0.004) และปัจจัยด้านแรงจูงใจยังส่งผลในเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
เมื่อมีการรับรู้ของนักท่องเท่ียวเป็นตัวแปรคั่นกลาง โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.238 ซึ่งอยู่ในช่วง 
0.110 ถงึ 0.380 (p < 0.05) แม้ว่าการท่องเทีย่วเชงิศาสนาในประเทศไทยจะเตบิโตขึน้ และมคีวามส�ำคญั 
ในการกระตุ้นเศรษฐกิจและเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างศาสนา แต่ยังมีการศึกษาท่ีจ�ำกัดเกี่ยวกับปัจจัย
ที่มีผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาในบริบทของประเทศไทย การศึกษานี้จึงมีความส�ำคัญใน 
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การเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยการท�ำความเข้าใจแรงจูงใจและปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาในประเทศ ผลการวิจัยสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากิจกรรม
หรือประสบการณ์ท่ีเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแหล่งท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาได้อย่างมี
ประสทิธภิาพในอนาคต

ค�ำส�ำคญั	: 	แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว ความเชื่อในศาสนา ประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ การรับรู้ของ 
	 	 	 	 นกัท่องเทีย่ว ความภกัดต่ีอแหล่งท่องเท่ียว

Abstract
	 This research aimed to explore the motivation of Thai religious tourists affecting  
destination loyalty in Thailand. This study employed a quantitative research method with a 
sample of 400 respondents aged 18 and above. Descriptive statistics were conducted using 
SPSS, with a significance level of 0.05. Results indicated that visitor motivation positively 
affects visitor perception ( β = 0.723, p < 0.001), and visitor perception positively affects 
destination loyalty ( β = 0.654, p < 0.001). The analysis of moderating and mediating 
variables showed that the relationship between visitor motivation and visitor perception 
is weakened when belief and religion act as moderating variables (β = –0.044, p = 0.176).  
On the other hand, the positive relationship between visitor perception and destination  
loyalty is strengthened when spiritual experience acts as a moderating variable (β = –0.105, 
p = 0.004). Additionally, visitor motivation also positively affects destination loyalty when 
visitor perception acts as a mediating variable, with an indirect effect size of 0.238, falling 
between 0.110 and 0.380 (p < 0.05). Although religious tourism in Thailand has grown and  
plays a significant role in stimulating the economy and fostering relationships between  
religions, there is limited research on the factors affecting the loyalty of religious tourists  
within the Thai context. Therefore, this study is important in filling this gap by clarifying  
the motivations and various factors that influence the behavior of religious tourists in  
the country. The research findings can serve as a guideline for developing activities  
or experiences that effectively strengthen the relationship between religious tourism  
destinations and tourists in the future.

Keywords	: 	visitor motivation, believer/non–believer, spiritual experiencing, visitor perception,  
					     destination loyalty
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บทน�ำ
	 ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีความหลากหลายทางศาสนาและวัฒนธรรม ส่งผลให้แหล่งท่องเที่ยว
เชิงศาสนามีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติได้เป็นจ�ำนวนมาก 
(Buddhalerd, 2018) หลงัการแพร่ระบาดของโรคโควดิ–19 การท่องเท่ียวเชงิศาสนาได้รับความนยิมเพ่ิมขึน้  
เนื่องจากผู้คนต่างแสวงหาความสงบทางจิตใจและแรงบันดาลใจ โดยตลาดการท่องเที่ยวเชิงศาสนาทั่วโลก 
มีแนวโน้มเติบโตที่อัตราเฉลี่ยต่อปี (CAGR) 9.1% และคาดว่าจะมีมูลค่าถึง 1.401 ล้านล้านบาทภายในป ี
พ.ศ. 2577 (Future Market Insights, 2024) ส�ำหรับประเทศไทย มูลค่าการท่องเที่ยวเชิงศาสนาในป ี 
พ.ศ. 2567 อยูท่ีป่ระมาณ 5.6 หมืน่ล้านบาท (Krungsri, 2025) การท่องเทีย่วเชิงศาสนาไม่เพยีงตอบโจทย์
ด้านการพกัผ่อนและเสรมิสร้างความเชือ่ทางจิตวญิญาณเท่านัน้ แต่ยงัมบีทบาทส�ำคญัในการกระตุ้นเศรษฐกจิ
ท้องถิน่และส่งเสรมิความสมัพนัธ์ระหว่างศาสนาต่าง ๆ (Parsons et al., 2019) และการท่องเท่ียวประเภทนี ้
เป็นหนึ่งในตลาดส�ำคัญที่มีศักยภาพต่อเศรษฐกิจไทย สามารถสร้างรายได้ให้กับชุมชนและธุรกิจในท้องถิ่น 
ได้โดยตรง ส่งเสริมการจ้างงาน และยังช่วยกระตุ้นให้ภาครัฐพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน เช่น ถนน ไฟฟ้า 
สาธารณูปโภคต่าง ๆ เน่ืองจากแหล่งท่องเที่ยวเชิงศาสนาส่วนใหญ่มีการด�ำเนินงานที่พึ่งพาแหล่งรายได้และ
เงินทุนในการท�ำนุบ�ำรุงสถานที่ท่องเที่ยวจากนักท่องเที่ยวและภาครัฐบาลโดยตรง ส�ำหรับประเทศไทยแล้ว 
ศาสนาพทุธเป็นศาสนาหลกัทีม่ผีูน้บัถอืมากท่ีสุด รองลงมาคอืศาสนาอสิลาม และศาสนาคริสต์ (NSO, 2024) 
ความหลากหลายทางศาสนานี้ไม่เพียงดึงดูดนักท่องเที่ยวที่มีความศรัทธาในศาสนาเดียวกันเท่านั้น แต่ยัง 
รวมถงึผูท้ีส่นใจในวฒันธรรม ศลิปะ และสถาปัตยกรรมจากความเชือ่ต่าง ๆ อกีด้วย
	 แนวโน้มการเติบโตของการท่องเที่ยวเชิงศาสนาในปัจจุบัน สะท้อนให้เห็นถึงความต้องการที่เพ่ิมขึ้น
ของผูค้นในการเสรมิสร้างจติวญิญาณและค้นหาความหมายจากการเดินทาง โดยเฉพาะการเปลีย่นแปลงด้าน
ดจิทิลัทีม่กีารเผยแพร่ประสบการณ์ท่องเทีย่วผ่านช่องทางและแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ท�ำให้การท่องเทีย่ว 
เชิงศาสนาเป็นมากกว่าการแสวงบุญ (Kim et al., 2020) ท้ังนี้ การศึกษาแรงจูงใจให้รอบด้านจะช่วยให้
แหล่งท่องเที่ยวสามารถพัฒนากลยุทธ์เพื่อสร้างความภักดีของนักท่องเที่ยวได้อย่างยั่งยืน (Worapongpat, 
2023) กจิกรรมทางศาสนาและวฒันธรรม เช่น การสวดมนต์ของศาสนาพุทธ การละหมาดของศาสนาอสิลาม  
การล้างบาปของศาสนาคริสต์ หรือการเข้าร่วมพิธีกรรมท่ีส�ำคัญของแต่ละศาสนา ล้วนมีบทบาทในการเสริม 
สร้างความภักดี นอกจากนี้ การเยี่ยมชมสถานที่ส�ำคัญทางประวัติศาสตร์ยังช่วยสร้างความสงบทางใจ  
และเสริมสร้างความเข้าใจในวัฒนธรรมท้องถิ่นที่หลากหลาย ซึ่งไม่เพียงแค่กระตุ้นความประทับใจ แต่ยัง 
ส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวต้องการกลับมาเยือนอีกครั้ง รวมถึงแนะน�ำสถานที่เหล่านั้นในเชิงบวกให้แก่ผู้อื่น 
ปัจจยัเหล่านีล้้วนมบีทบาทส�ำคญัต่อการสร้างความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว
	 แรงจูงใจส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาในประเทศไทยสามารถจ�ำแนก
ออกเป็นหลายปัจจัย เช่น การแสวงหาความสงบทางจิตใจ อารมณ์และความรู้สึก ความศรัทธาทางศาสนา  
การพัฒนาตนเอง สถานภาพและเกียรติภูมิ การเป็นส่วนหนึ่งของสังคม การสานสัมพันธ์ระหว่างผู้คน  
และความสนใจในมรดกทางวัฒนธรรม (Unthanon et al., 2024) รวมถึงกระแสกลยุทธ์การตลาดด้วย 
ความศรัทธาหรือการตลาดสายมู (Muketing) ที่น�ำความเชื่อมาผสมผสานกับการสื่อสารทางการตลาดผ่าน
ทางออนไลน์ มีการเช่ือมโยงเรื่องราวประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ และการจัดกิจกรรมบูรณาการความเช่ือ
และความเป็นสิริมงคลภายในสถานท่ีท่องเที่ยวเชิงศาสนา จึงมีแนวโน้มได้รับการตอบรับจากนักท่องเที่ยว 
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เป็นอย่างดี (Wara, 2021) ดังนั้น แหล่งท่องเที่ยวจึงควรออกแบบประสบการณ์ท่องเที่ยวท่ีตอบสนอง 
ต่อแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว พร้อมสนับสนุนการบอกต่อผ่านโซเชียลมีเดียและรีวิว เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ
และกระตุน้การมส่ีวนร่วมของนกัท่องเทีย่วในระยะยาวอย่างมปีระสิทธภิาพ (Parsons et al., 2019)
	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาชาวไทยที่ส่งผลต่อ 
ความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในประเทศไทย โดยเน้นการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว เพ่ือท�ำ 
ความเข้าใจพฤตกิรรมและแนวโน้มในการเลือกเยีย่มชมแหล่งท่องเท่ียวเชงิศาสนา อย่างไรกต็ามยงัมกีารศกึษา
ที่จ�ำกัดเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาในบริบทของประเทศไทย ซึ่งยังไม ่
ได้รับการศึกษามากนัก รวมท้ังผลกระทบจากสถานการณ์ในปัจจุบันท่ีท�ำให้พฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิง
ศาสนาเปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยส�ำคัญ การศึกษานี้จึงมีความส�ำคัญในการเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยการ
ท�ำความเข้าใจแรงจูงใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาในภาวะที่การท่องเที่ยวเชิงศาสนาก�ำลัง 
ฟื้นตัวจากวิกฤต และจะช่วยสร้างฐานข้อมูลใหม่ที่สามารถน�ำไปใช้ในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงศาสนา 
ให้ตอบสนองความต้องการของนกัท่องเทีย่วได้อย่างเหมาะสมในอนาคต

วตัถปุระสงค์ของการวจิยั
	 เพื่อศึกษาผลกระทบแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาชาวไทยที่มีความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
ในประเทศไทยโดยผ่านการรบัรูข้องนกัท่องเทีย่วในฐานะตัวแปรคัน่กลาง

ทบทวนวรรณกรรม 
	 แนวคดิและทฤษฎเีก่ียวกบัการท่องเทีย่วเชิงศาสนา (Religious Tourism)
	 การท่องเท่ียวเชงิศาสนา คอื รปูแบบหนึง่ของการท่องเทีย่วทีผู่ม้ศีรัทธาเดินทางโดยล�ำพงัหรอืเป็นกลุม่ 
เพือ่จดุประสงค์ในการแสวงบญุ การเผยแผ่ศาสนา หรือการพักผ่อนหย่อนใจ เพ่ือวตัถุประสงค์ทางจิตวญิญาณ 
เป็นการท่องเที่ยวเพื่อเรียนรู้วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับศาสนา โดยเป็นหนึ่งในรูปแบบการ 
ท่องเที่ยวที่เก่าแก่ที่สุด อีกท้ังยังมีเป้าหมายเพ่ือมอบประสบการณ์ด้านการเจริญเติบทางจิตวิญญาณ  
แรงบันดาลใจในการเข้าใจตนเอง และความสัมพันธ์ที่มีความหมายกับชุมชนท้องถิ่น ซึ่งสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ Rosak–Szyrocka et al. (2023) โดยพบว่าการท่องเที่ยวเชิงศาสนามีบทบาทส�ำคัญในการ 
ส่งเสริมการพัฒนาที่ยั่งยืนของชุมชน ทั้งด้านเศรษฐกิจ วัฒนธรรม และจิตวิญญาณ โดยช่วยสร้างรายได้  
สร้างงาน และส่งเสรมิอตัลกัษณ์ท้องถิน่ และตอบสนองความต้องการแสวงหาประสบการณ์ทางจิตใจ
	 แนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
	 Ajzen (1991) เป็นการพัฒนามาเพื่อลดข้อจ�ำกัดของทฤษฎีการกระท�ำโดยใช้เหตุผล (Theory of  
Reasoned Action: TRA) ท้ังนี้ ทฤษฎี TPB สามารถน�ำไปปรับใช้ในการศึกษาและพยากรณ์พฤติกรรม 
ในหลากหลายบริบท องค์ประกอบของทฤษฎี TPB มีปัจจัยหลัก 3 ประการได้แก่ 1) ทัศนคติ (Attitude) 
2) บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norms) และ 3) การรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม 
(Perceived Behavioral Control) ทฤษฎี TPB มักถูกน�ำไปใช้เป็นกรอบแนวคิดเชิงจิตวิทยาเพื่อวิเคราะห์
พฤติกรรมของมนุษย์ ผ่านความคิดว่าการกระท�ำภายนอกที่มนุษย์แต่ละคนแสดงออกนั้นเกิดจากความ
ตั้งใจภายใน งานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคนิยมใช้ทฤษฎี TPB ในการวิเคราะห์แรงจูงใจและพฤติกรรม 
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ในการบริโภค มีงานวิจัยเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงศาสนาที่หลากหลายได้ใช้ TPB เป็นรากฐานทฤษฎีของ 
การศึกษา (Bahari, 2023; Mu’ammar, 2023) โดยพบว่า ทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้ 
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม มีบทบาทที่ส�ำคัญในการก�ำหนดเจตนา และพฤติกรรมที่เกี่ยวข้อง 
กับการท่องเที่ยวเชิงศาสนา ทฤษฎี TPB มักถูกน�ำมาศึกษาควบคู่กับทฤษฎีแรงจูงใจ โดยมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือค้นหาเหตุผลในการออกเดินทาง ท�ำให้เข้าใจตรรกะความคิดที่อยู่เบื้องหลังพฤติกรรมการท่องเที่ยว  
ซึง่จะช่วยให้แหล่งท่องเทีย่วสามารถวางกลยทุธ์การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายตามแรงจูงใจของนกัท่องเท่ียวได้
	 แนวคดิและทฤษฎเีก่ียวกบัแรงจงูใจของนักท่องเทีย่ว (Visitor Motivation)
	 แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนา เป็นการผสมผสานระหว่างการแสวงหาความศรัทธากับแรงจูงใจ 
ทางโลก โดยไม่ได้จ�ำกัดอยู่เพียงการแสวงหาความสมบูรณ์ทางศาสนา แต่ยังรวมถึงการเรียนรู ้ความ 
หลากหลายทางวัฒนธรรมและการตอบสนองต่อปฏิสัมพันธ์ทางสังคม นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการค้นหา 
ความหมายในชีวิตและการแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ซึ่งส่งผลต่อการรับรู ้ ความผูกพันทางอารมณ ์ 
และความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง ซึ่งแรงจูงใจทางศาสนาและวัฒนธรรมมีบทบาทส�ำคัญในการก�ำหนด 
เป้าหมายและพฤติกรรมการท่องเท่ียว โดยแบ่งแรงจูงใจของนักท่องเท่ียวออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก ได้แก ่
1) วฒันธรรมและประวตัศิาสตร์ 2) ความเช่ือและศาสนา 3) สุขภาพและการบ�ำบดั 
	 (1)		 แรงจงูใจด้านวฒันธรรมและประวตัศิาสตร์ (Culture & History) ความศกัด์ิสทิธิใ์นวฒันธรรม
ต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กับการแสดงออกผ่านทางสถานที่ และพิธีกรรม โดยสถานที่ส�ำคัญทางวัฒนธรรม 
และศาสนา เช่น อาคารสกัการะบชูาเป็นตวัแทนทีจ่ะสะท้อนถงึมรดกทางประวติัศาสตร์ และสถาปัตยกรรม
ที่มีคุณค่า อีกทั้งสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างโลกกับส่ิงเหนือธรรมชาติ (Kessler, 2016)  
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wiharjokusumo & Saragih (2023) ที่พบว่า วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ 
มีส่วนช่วยในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงศาสนา วัฒนธรรมจะเป็นการสร้างความน่าสนใจผ่านทางพิธีกรรม
ร่วมกบัศลิปะ ส่วนประวตัศิาสตร์จะเป็นการช่วยเพ่ิมคุณค่าให้กบัสถานท่ีศักด์ิสทิธ์ิทางศาสนา
	 (2)		 แรงจูงใจด้านความเชื่อและศาสนา (Belief & Religion) ศาสนาถูกมองว่าเป็นปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อมของบุคคล แต่อิทธิพลดังกล่าวไม่ได้เกี่ยวข้องกับความเข้มแข็งในความเชื่อ
ทางศาสนาของแต่ละบุคคล และความเชื่อทางศาสนายังมีผลกระทบต่อสังคมในวงกว้างในด้านเศรษฐกิจ  
ด้านการท่องเท่ียว และด้านการพัฒนาชุมชน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ali et al. (2019) พบว่า  
ความเชือ่และศาสนามบีทบาทส�ำคญัในการพัฒนาการท่องเท่ียวเชงิศาสนา ช่วยสร้างความตระหนกัในศาสนา 
สร้างความเข้าใจข้ามวัฒนธรรม และสนับสนุนเศรษฐกิจท้องถิ่นผ่านการพัฒนาด้านสถานที่ และกิจกรรม 
ทางศาสนา
	 (3)		 แรงจูงใจด้านสุขภาพและการบ�ำบัด (Wellness & Healing) เป็นการเยี่ยมชมธรรมชาติ 
และสถานท่ีศักดิ์สิทธิ์เพื่อการบ�ำบัดหรือฟื้นฟูทั้งสุขภาพกายและใจ โดยสร้างความสมดุลทางอารมณ์  
และช่วยเสริมสร้างสุขภาพจิต ยังมีความเชื่อว่าสถานที่เหล่านี้สามารถช่วยเยียวยาในส่วนของปัญหาที่
การแพทย์ทั่วไปอาจจะรักษาไม่ได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rybina & Lee (2020) ที่พบว่า ตัวแปร
ด้านสุขภาพและการบ�ำบัดส่งผลเชิงบวกและมีนัยส�ำคัญต่อความจงรักภักดีต่อสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงศาสนา  
โดยผู้เยี่ยมชมที่แสวงหาการเยียวยามีแนวโน้มที่จะกลับมาเยือนซ�้ำและท�ำการแนะน�ำสถานที่ดังกล่าวให้กับ 
ผูอ้ืน่ 
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเชิงศาสนาดังกล่าว จึงเป็นที่มาของ
สมมตฐิาน ดงัต่อไปนี้
	 H1:	 ปัจจยัแรงจงูใจของนกัท่องเทีย่วมอีทิธพิลต่อปัจจัยการรับรู้ของนกัท่องเท่ียว
	 แนวคดิและทฤษฎท่ีีเกีย่วกบัการรบัรูข้องนักท่องเท่ียว (Visitor Perception)
	 การรับรู้ของนักท่องเที่ยว เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนจากความเข้าใจและความประทับใจท่ีแต่ละคน
มีต่อสถานที่หรือประสบการณ์ที่พวกเขาได้รับ (Tran et al., 2022) ในปัจจุบันการรับรู้เกี่ยวกับสถานที ่
ท่องเที่ยวยังมาจากข้อมูลที่เพื่อนหรือคนรู้จักได้เผยแพร่หรือแลกเปลี่ยนประสบการณ์หลังจากการไป 
ท่องเที่ยวโดยการบอกต่อ โดยเฉพาะการแชร์ความรู้ เทคนิคการท่องเที่ยว อารมณ์ และประสบการณ์ผ่าน
ชุมชนออนไลน์ต่าง ๆ โดยปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลให้เกิดการรับรู้ประกอบไปด้วย ปัจจัยลักษณะทางประชากร
และสังคม ปัจจัยประสบการณ์ก่อนหน้า ปัจจัยแหล่งข้อมูล ปัจจัยความสามารถในการวางแผน และปัจจัย
ความสอดคล้องระหว่างความคาดหวังกับประสบการณ์ท่ีได้รับจริง ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือก 
สถานที่ท่องเท่ียว นอกจากนี้ภาพลักษณ์ท่ีนักท่องเที่ยวรับรู้ยังเป็นส่วนส�ำคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวไปยัง
สถานท่ีนั้น ๆ เช่น เหตุการณ์ส�ำคัญหรือกิจกรรมที่จัดขึ้นในสถานที่นั้น โดยภาพลักษณ์ในการต้อนรับของ 
ธรุกิจการท่องเทีย่วส่งผลต่อการพฒันาการท่องเทีย่วในพืน้ทีน่ัน้ เมือ่สถานทีท่่องเทีย่วเชงิศาสนาถกูจดัอนัดบั
อยู่ในระดับสูง จะท�ำให้เกิดการรับรู้ในหมู่นักท่องเท่ียวมากข้ึน ท�ำให้ตลาดเติบโตและเกิดความต้องการ 
ไปท่องเที่ยวสูงขึ้น ดังนั้นภูมิทัศน์ที่งดงาม การออกแบบผังและแผนท่ีการเดินทางภายในสถานที่ท่องเที่ยว 
การสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางต่าง ๆ อารมณ์ของพนักงานและเจ้าหน้าท่ี รวมถึงการอ�ำนวยความ
สะดวกในการท่องเทีย่วช่วยสร้างการรับรูส้ถานท่ีท่องเท่ียวเชงิศาสนาได้ จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐาน
	 H2: 	ปัจจยัด้านรบัรูข้องนกัท่องเทีย่วมอีทิธพิลต่อความภกัดีต่อแหล่งท่องเท่ียว
	 แนวคดิและทฤษฎท่ีีเกีย่วกบัความเชือ่ในศาสนา (Believer/Non–Believers)
	 ความเชือ่ในศาสนา เป็นสิง่ท่ีมนษุย์ยดึถอืและปฏบิติัตามกนัมาอย่างยาวนานแม้จะไม่สามารถพสิจูน์ได้  
โดยส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับอ�ำนาจเหนือธรรมชาติ เช่น สิ่งเร้นลับ ปรากฏการณ์ลึกลับในธรรมชาติต่าง ๆ  
ความเชื่อเหล่านี้มีบทบาทส�ำคัญในสังคม (Srichampa, 2015) โดยความเชื่อมักเกี่ยวข้องกับอ�ำนาจลึกลับ
เหนือธรรมชาติท่ีได้รับการยอมรับในสังคมไทย ความเชื่อและศาสนามีบทบาทส�ำคัญในการสร้างเอกลักษณ์
และวัฒนธรรม แม้คนไทยอาจไม่ได้เคร่งครัดในศาสนา แต่ศาสนายังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการด�ำเนิน 
ชีวิตประจ�ำวันของคนไทย โดยความเชื่อในประเทศไทยแบ่งออกได้ดังนี้ (1) ความเชื่อทางพระพุทธศาสนา  
เน้นการท�ำบุญและกุศลเพื่อพัฒนาจิตใจ โดยเชื่อว่าอานิสงส์ของการท�ำบุญจะน�ำไปสู่ชีวิตที่ดีและสุขสงบ 
(2) ความเชื่อทางศาสนาคริสต์ เช่ือในพระเยซูคริสต์เป็นพระผู้ไถ่ และการมีความมั่นใจในสิ่งที่หวังไว้และ 
ความแน่ใจในสิง่ทีม่องไม่เหน็ (3) ความเชือ่ทางศาสนาอสิลาม เชือ่ในพระเจ้าองค์เดยีว (อลัลอฮ์) และเชือ่ว่า 
อัลกุรอานเป็นพระวจนะสุดท้ายของพระเจ้า มุสลิมปฏิบัติตามเสาหลักห้าประการ เช่น การละหมาด  
การถอืศลีอด และการบรจิาคทาน (DRA, 2018) จึงสมมติฐานได้ว่า
	 H3:	 ปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว เมื่อมีความเชื่อในศาสนา 
เป็นตวัแปรก�ำกบั
	 แนวคดิและทฤษฎท่ีีเกีย่วกบัประสบการณ์ทางจติวญิญาณ (Spiritual Experiencing)
	 ประสบการณ์ทางจิตวิญญาณ เป็นปัจจัยส�ำคัญที่อธิบายความนิยมในการท่องเที่ยวเชิงจิตวิญญาณ  
ซึ่งนักท่องเที่ยวมักมองหาประสบการณ์ที่ลึกซ้ึงผ่านการเดินทาง โดยเชื่อว่าสามารถเป็นทางเลือกในการ 
ค้นหาหรือค้นพบสิ่งที่เก่ียวข้องกับจิตวิญญาณ การท่องเท่ียวเชิงจิตวิญญาณมักสะท้อนถึงการเช่ือมโยงกับ
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ศาสนาและมุ่งเน้นไปท่ีการปฏิบัติทางศาสนา เช่น พิธีกรรมทางศาสนา และการแสดงออกทางวัฒนธรรม  
ซึ่งช่วยเสริมความเคารพและสร้างความหมายที่ลึกซึ้งเกี่ยวกับสถานท่ีและกิจกรรมทางศาสนา นอกจากนี้  
แม้ว่าจะมีการแบ่งแยกระหว่าง “นักท่องเที่ยว” และ “ผู้แสวงบุญ” แต่แรงจูงใจและความคาดหวังของ 
พวกเขามกัจะคล้ายกนั เช่น การพบปะผูค้นทีมี่ความเชือ่เหมอืนกนัและร่วมประสบการณ์เดียวกนั (Lochrie 
et al., 2019) ประสบการณ์ทางจิตวิญญาณสามารถแสดงออกได้ผ่านความรู้สึกถึงประสบการณ์ทางจิตใจ 
ที่ลึกซึ้ง และผ่านการปฏิบัติทางศาสนา เช่น การนั่งสมาธิ การอธิษฐาน หรือการบริจาค ซึ่งสอดคล้องกับ 
งานวจิยัของ Rosak–Szyrocka et al. (2023) ท่ีพบว่า ประสบการณ์ด้านจิตวญิญาณเป็นองค์ประกอบส�ำคญั
ทีช่่วยอธบิายความแตกต่างของผลลพัธ์ในกลุ่มต่าง ๆ ซ่ึงเป็นทีม่าของสมมติฐานดังต่อไปนี้
	 H4: 	ปัจจัยด้านรับรู้ของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว เมื่อมีปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ด้านจติวญิญาณเป็นตวัแปรก�ำกบั
	 แนวคดิและทฤษฎท่ีีเกีย่วกบัความภักดีต่อแหล่งท่องเทีย่ว (Destination Loyalty)
	 ความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวมีรากฐานมาจากแนวคิดเร่ืองความภักดีของผู้บริโภคในเชิงพฤติกรรม
และเจตคต ิ ซ่ึงถกูเสนอขึน้โดย Jacoby & Chestnus (1979) และต่อมาได้ถกูน�ำมาประยกุต์ใช้ในบริบทของ 
การท่องเทีย่ว การบรกิาร และความบนัเทิง เพือ่ท�ำความเข้าใจพฤติกรรมการกลบัมาเยอืนซ�ำ้ของนกัท่องเทีย่ว  
การวัดความภักดีสามารถใช้ข้อมูลพฤติกรรม เช่น ความถ่ีในการเยี่ยมชมซ�้ำ และข้อมูลด้านทัศนคติ เช่น  
ความรู้สึกหรือเจตคติเชิงบวกต่อแหล่งท่องเที่ยวนั้น แม้ว่าการเยี่ยมชมสถานที่เดิมซ�้ำจะเป็นสัญญาณที่ดี
ของความภักดี แต่การที่นักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่ดีแม้จะไม่ได้กลับมาเยี่ยมชมซ�้ำก็ยังสามารถสร้างการแนะน�ำ 
แบบปากตอ่ปากได้ Oppermann (2000) ได้ให้ค�ำนยิามของความภกัดีต่อแหล่งท่องเที่ยวว่า เป็นความภักดี
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อจุดหมายปลายทาง และแบ่งความภักดีออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ (1) ความภักดี 
เชิงพฤติกรรมคือ การท่ีนักท่องเที่ยวกลับไปเยือนจุดหมายเดิมซ�้ำหลายครั้ง (2) ความภักดีเชิงทัศนคติ คือ  
ความตัง้ใจหรอืความเตม็ใจของนักท่องเท่ียวทีจ่ะกลบัไปเยอืนแหล่งท่องเทีย่วนัน้อกีในอนาคต เมือ่นกัท่องเทีย่ว
มทีัง้ความภักดเีชงิพฤตกิรรมและเชงิทัศนคติร่วมกนั จึงมสีมมติฐานดังต่อไปนี้
	 H5: 	ปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว เมื่อมีปัจจัยการรับรู้
ของนกัท่องเทีย่วเป็นตวัแปรคัน่กลาง

กรอบแนวคดิงานวจิยั (Conceptual Framework)

รูปที ่1 กรอบแนวคดิวจัิย

แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว
(Visitore Motivation)

วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์

ความเชื่อและศาสนา

สุขภาพและการบ�ำบัด

ความเชื่อในศาสนา ประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ

การรับรู้ของนักท่องเที่ยว ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว
H1

H5

H2

H5

H3 H4
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วธิดี�ำเนนิการวจิยั
	 ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง  
	 งานวจัิยนีเ้ป็นการวจัิยเชงิส�ำรวจ โดยใช้แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างทีม่อีาย ุ18 ปี
ขึน้ไป ซึง่เคยเดินทางไปยงัแหล่งท่องเทีย่วเชงิศาสนาในประเทศไทย มวีตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจัยแรงจูงใจ 
ที่มีผลต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว ท้ังนี้ ผู้วิจัยไม่ทราบจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างท่ีแน่นอน จึงเลือกใช้วิธีการ
ค�ำนวณแบบไม่ทราบจ�ำนวนประชากรของ Cochran (1977) โดยมีการก�ำหนดความเชื่อมั่นท่ีร้อยละ 95  
และสามารถยอมรบัความคลาดเคลือ่นทีร้่อยละ 5 จึงได้กลุ่มตัวอย่าง 384.16 หรือประมาณ 385 คน แต่เพ่ือ
ป้องกนัความผดิพลาดผูว้จิยัจงึเพิม่กลุม่ตวัอย่างอกี 15 คน รวมเป็น 400 คน
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวม 
	 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามออนไลน์ ที่ศึกษาค้นคว้าจากการทบทวน
วรรณกรรมและเอกสารที่เกี่ยวข้องรวมทั้งสิ้น 38 ข้อ โดยมีค�ำถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่าง
ทีเ่คยไปสถานทีท่่องเท่ียวเชงิศาสนา ค�ำถามครอบคลมุตรงตามกรอบแนวคิดงานวิจยั ประกอบด้วย ส่วนที ่1 
ข้อมลูเบือ้งต้นของผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำนวน 5 ข้อ ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการท่องเทีย่วเชิงศาสนาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ�ำนวน 4 ข้อ ส่วนที ่3 แรงจงูใจของนกัท่องเท่ียว การรับรู้ของนกัท่องเท่ียว ความเชือ่ในศาสนา 
ประสบการณ์ด้านจติวญิญาณ และความภักดต่ีอแหล่งท่องเทีย่ว จ�ำนวน 29 ข้อ และส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะ 
ค�ำถามจะแบ่งเป็น 5 ระดบัตาม Likert Scale คอื มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยท่ีสุด
	 การตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอื
	 ผู้วจัิยได้ทดสอบค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม จากการเกบ็ข้อมูลกบักลุม่ตวัอย่าง 30 คน และน�ำ
ผลมาค�ำนวณค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่า ค่าความเชือ่มัน่อยู่ระหว่าง 
0.828–0.907 โดยค่าท่ีได้จากผลทดสอบมีค่าไม่ต�่ำกว่า 0.7 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าข้อค�ำถามมีความเหมาะสม 
น่าเชื่อถือ (Nunnally, 1978) ก่อนน�ำแบบสอบถามฉบับที่สมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน  
400 คน ซึง่มค่ีาความเชือ่มัน่อยูร่ะหว่าง 0.702–0.803 ดังแสดงในตารางท่ี 1

ตารางที ่1 	ค่าความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามโดยใช้วธีิหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค

ตัวแปร จ�ำนวนค�ำถาม
ค่าแอลฟาของกลุ่มทดลอง

(N = 30 คน)
ค่าแอลฟาของกลุ่มตัวอย่าง

(N = 400 คน)

วัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ 4 0.869 0.702

ความเชืื่อและศาสนา 5 0.844 0.774

สุขภาพและการบ�ำบัด 4 0.893 0.763

การรับรู้ของนักท่องเที่ยว 5 0.896 0.760

ความเชื่อในศาสนา 3 0.828 0.722

ประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ 4 0.907 0.803

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว 4 0.907 0.792
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	 การเกบ็รวบรวมข้อมลู
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจผ่านแบบสอบถามบน Google Forms โดยผู้วิจัยจะส่งลิงก์
แบบสอบถาม แปลงลิงก์เป็น QR CODE กระจายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น LINE, Instagram 
Message, Facebook Messenger เพือ่ความสะดวกรวดเรว็ในการเข้าถงึกลุม่เป้าหมาย ผูว้จิยัใช้ระยะเวลา
เกบ็รวบรวมแบบสอบถามตัง้แต่เดอืนธนัวาคม 2567 – มกราคม 2568 รวมระยะเวลาประมาณ 2 เดือน
	 การวเิคราะห์ข้อมลู 
	 งานวจิยันีว้เิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถติเิชงิพรรณนา และใช้สถติเิชงิอนมุาน เพือ่ทดสอบและสรปุผลของ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยใช้การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์โดยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียรสัน และใช้การวิเคราะห์
สมการถดถอยอย่างง่าย และใช้การวเิคราะห์ตัวแปรคัน่กลางและตัวแปรก�ำกบั 

สรปุผลการวจิยั
	 1.	 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูทัว่ไปและพฤติกรรมการท่องเทีย่วเชิงศาสนาของผูต้อบแบบสอบถาม
	 จากข้อมลูของผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำนวน 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 256 คน คดิเป็น 
ร้อยละ 64.0 และอยูใ่นช่วงอาย ุ18–27  ปี จ�ำนวน 219 คน คดิเป็นร้อยละ 54.7 มรีะดับการศกึษาปริญญาตร ี
296 คน คดิเป็นร้อยละ 74.0 มรีะดบัรายได้ น้อยกว่า 15,000 บาท 146 คน คดิเป็นร้อยละ 36.4 โดยนบัถอื 
ศาสนาพุทธ 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 ท่องเที่ยววัด 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 และท่องเที่ยว  
2–3 เดือนครั้ง 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 วัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวมากที่สุดคือ เพื่อประกอบพิธ ี
ทางศาสนา/อธษิฐานขอพรสิง่ศกัด์ิสทิธิ ์จ�ำนวนท้ังส้ิน 274 คน คดิเป็นร้อยละ 31.2 ดังแสดงในตารางท่ี 2

ตารางที ่2 	จ�ำนวนและร้อยละข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน (คน) ร้อยละ (%)

เพศ

ชาย 125 31.3

หญิง 256 64.0

LGBTQ+ 19 4.7

อายุ

18–27 ปี 219 54.7

28–44 ปี 117 29.3

45–59 ปี 60 15.0

60 ปีขึ้นไป 4 1.0

ระดับการศึกษา

ต�่ำกว่าปริญญาตรี 53 13.3

ปริญญาตรี 296 74.0

สูงกว่าปริญญาตรี 51 12.7
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ตารางที ่2 	จ�ำนวนและร้อยละข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ)

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน (คน) ร้อยละ (%)

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

น้อยกว่า 15,000 บาท 146 36.4

15,001–25,000 บาท 124 31.0

25,001–35,000 บาท 89 22.3

35,001 บาทขึ้นไป 41 10.3

ศาสนาที่นับถือ

ศาสนาพุทธ 233 58.3

ศาสนาอิสลาม 62 15.5

ศาสนาคริสต์ 79 19.7

อื่น ๆ 26 6.5

สถานที่ท่องเที่ยวเชิงศาสนาที่ไปมาครั้งล่าสุด

วัด 174 43.5

โบสถ์ 79 19.8

มัสยิด 58 14.5

สถานที่ศักดิ์สิทธิ์อื่น ๆ 89 22.2

ความถี่ในการไปท่องเที่ยวสถานที่เชิงศาสนา

1–5 ครั้งต่อสัปดาห์ 31 7.8

เที่ยว 2–3 เดือนครั้ง 120 30.0

2–3 เดือนครั้ง 174 43.5

ปีละ 1 ครั้ง 75 18.7

วัตถุประสงค์หลักในการไปสถานที่ท่องเที่ยวเชิงศาสนา
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)

เพื่อบริจาคหรือท�ำบุญตามความเชื่อส่วนบุคคล 52 5.9

เพื่อประกอบพิธีทางศาสนา/อธิษฐานขอพรสิ่งศักดิ์สิทธิ์ 274 31.2

เพื่อศึกษาวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ 110 12.5

เพื่อการท่องเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจ 182 20.8

ชื่นชม/สัมผัสความงดงามของสถานที่ศักดิ์สิทธิ์ 152 17.3

เพื่อแสวงหาความสงบ 93 10.6

เพื่อแบ่งปันประสบการณ์กับผู้ศรัทธาคนอื่น ๆ 12 1.4

อื่น ๆ 3 0.3

รวม 100
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	 2.	 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดับความคดิเหน็
	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวแยกแต่ละมิต ิ 
อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.0119–4.2737 ปัจจัยด้านการรับรู้ของนักท่องเที่ยว  
พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.0855 ปัจจัยด้านความเชื่อในศาสนา 
(Believer/Non–Believers) พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.0242 
ปัจจัยด้านประสบการณ์ด้านจติวิญญาณ (Spiritual Experiencing) พบว่า ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยู่ใน
ระดับที่มาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 4.0119 และปัจจัยด้านความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Destination Loyalty)  
พบว่า ระดบัความคดิเหน็โดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีมาก มีค่าเฉลีย่อยูท่ี่ 4.1138 ดังแสดงในตารางท่ี 3

ตารางที ่3 	ค่าเฉล่ียและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัทีศ่กึษา

ปัจจัยในการศึกษา x S.D. ระดับความคิดเห็น

แรงจูงใจด้านวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์  
(Culture & History)

4.2737 0.5473 มากที่สุด

แรงจูงใจด้านความเชื่อและศาสนา (Belief & Religion) 4.0230 0.6436 มาก

แรงจูงใจด้านสุขภาพและการบ�ำบัด (Wellness & Healing) 4.1237 0.6510 มาก

การรับรู้ของนักท่องเที่ยว (Visitor Perception) 4.0855 0.5746 มาก

ความเชื่อในศาสนา (Believer/Non–Believers) 4.0242 0.7332 มาก

ประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ (Spiritual Experiencing) 4.0119 0.7178 มาก

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Destination Loyalty) 4.1138 0.7001 มาก

	 3.	 ผลการวเิคราะห์หาค่าสมัประสทิธิส์หสัมพันธ์ (Pearson’s Correlation Coefficient)
	 การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรด้านปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเท่ียว (Visitor  
Motivation) การรับรู้ของนักท่องเที่ยว (Visitor Perception) ความเชื่อในศาสนา (Believer/Non– 
Believers) ประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ (Spiritual Experiencing) และความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว  
(Destination Loyalty) พบว่า ตัวแปรที่กล่าวมาทั้งหมด หากท�ำการแปลความหมายของค่าความสัมพันธ ์
ด้วยการเปรียบเทียบกับช่วงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โดยใช้ทฤษฎีของ Best (1977) จะพบว่ามีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ที่สัมพันธ์กันอยู่ในช่วง 0.624–0.756 หมายความว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ ์
ทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง ซึง่สามารถน�ำไปวเิคราะห์การทดสอบสมมติฐานในล�ำดับต่อไปได้

	 4.	 ผลการวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis)
ตารางที ่4 	ผลการวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของสมมติฐานที ่1

ตัวแปร B β Std. Error t–value p–value

ค่าคงที่ (Constant) 0.721 0.162 4.448 < 0.001

Visitor Motivation 0.813 0.723 0.039 20.902 < 0.001

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

Durbin–Watson = 1.918, R = 0.723, R2 = 0.523, AdjR2 = 0.522, F = 436.909, p < 0.001
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	 จากตารางที ่4 แสดงให้เหน็ว่าผลการวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่าในสมมติฐานที ่1 มค่ีาสถติิ 
Durbin–Watson เท่ากับ 1.918 ซึ่งอยู่ในช่วงระหว่าง 1.5–2.5 หมายความว่าค่าความคลาดเคลื่อนของ 
ปัจจยัแรงจงูใจของนกัท่องเทีย่ว (Visitor Motivation) และปัจจัยรับรู้ของนกัท่องเท่ียว (Visitor Perception) 
เป็นอิสระจากกัน โดยมีอ�ำนาจพยากรณ์อยู่ที่ร้อยละ 52.2 มีความเหมาะสมของโมเดลอย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 (F= 436.909, p < 0.001) และปัจจัยแรงจูงใจของนกัท่องเทีย่ว (Visitor Motivation)  
มีอิทธิพลทางบวกต่อปัจจัยรับรู้ของนักท่องเที่ยว (Visitor Perception) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมค่ีาสมัประสทิธิถ์ดถอยที ่0.723 (β = 0.723, p < 0.001) หมายความว่า สมมติฐานท่ี 1 มกีาร
ยอมรบัสมมตฐิาน

ตารางที ่5	 ผลการวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของสมมติฐานที ่2

ตัวแปร B β Std. Error t–value p–value

ค่าคงที่ (Constant) 0.858 0.191 4.500 < 0.001

Visitor Motivation 0.797 0.654 0.046 17.255 < 0.001

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

Durbin–Watson = 1.970, R = 0.723, R2 = 0.428, AdjR2 = 0.426, F = 297.724, p < 0.001

	 จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายพบว่า ในสมมติฐานที่ 2 มีค่า
สถิติ Durbin–Watson เท่ากับ 1.970 ซึ่งอยู่ในช่วงระหว่าง 1.5–2.5 หมายความว่า ค่าความคลาดเคลื่อน 
ของปัจจัยด้านรับรู ้ของนักท่องเที่ยว (Visitor Perception) และปัจจัยความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว  
(Destination Loyalty) เป็นอิสระจากกัน โดยมีอ�ำนาจพยากรณ์อยู่ที่ร้อยละ 42.8 มีความเหมาะสมของ
โมเดลอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 (F = 297.724, p < 0.001) และปัจจัยด้านรับรู้ของนกัท่องเท่ียว  
(Visitor Perception) มีอิทธิพลทางบวกต่อปัจจัยความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Destination Loyalty)  
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยที่ 0.654 ( β = 0.654, p < 0.001) 
หมายความว่า สมมตฐิานที ่2 มกีารยอมรบัสมมติฐาน

	 5.	 ผลการวเิคราะห์อทิธพิลของตวัแปรก�ำกับ (Moderation Effect)
ตารางที ่6 	ผลการวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของสมมติฐานที ่3

ผลการทดลองตัวแปรก�ำกับ β SE p–value

การรับรู้ของนักท่องเที่ยว
(Visitor Perception)

แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว  
(Visitor Motivation) x

ความเชื่อในศาสนา 
(Believer/Non–Believers)

–0.044 0.032 0.176

	 จากตารางท่ี 6 แสดงให้เห็นว่าผลระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรก�ำกับและตัวแปรต้นในการรับรู ้
ของนักท่องเท่ียว (Visitor Perception) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ตามสมมติฐานที่ 3 ซึ่งพบว่า  
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว (Visitor Motivation) และความเชื่อในศาสนา  
(Believer/Non–Believers) β = –0.044 ผลการทดสอบพบว่า มค่ีา p–value เท่ากบั 0.176 ซ่ึงมากกว่า
ระดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 ท�ำให้ไม่ยอมรบัสมมติฐานท่ี 3
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ตารางที ่7 	ผลการวเิคราะห์การถดถอยอย่างง่ายของสมมติฐานที ่4

ผลการทดลองตัวแปรก�ำกับ β SE p–value

ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว
(Destination Loyalty)

การรับรู้ของนักท่องเที่ยว  
(Visitor Perception) x

ประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ
(Spiritual Experiencing)

–0.044 0.032 0.176

	 จากตารางท่ี 7 แสดงให้เห็นว่าผลระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรก�ำกับและตัวแปรต้นในความภักดี
ต่อแหล่งท่องเท่ียว (Destination Loyalty) ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ตามสมมติฐานที่ 4 ซ่ึงพบว่า  
ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของรบัรูข้องนกัท่องเทีย่ว (Visitor Perception) และประสบการณ์ด้านจิตวญิญาณ 
(Spiritual Experiencing) β = –0.105 ผลการทดสอบพบว่า มีค่า p–value เท่ากับ 0.004 ซ่ึงน้อยกว่า 
ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 หมายถึงประสบการณ์ด้านจิตวิญญาณ (Spiritual Experiencing)  
มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Destination Loyalty) ในบทบาทตัวแปรก�ำกับ ท�ำให้ยอมรับ
สมมตฐิานที ่4

	 6.	 ผลการวเิคราะห์อทิธพิลของตวัแปรคัน่กลาง (Mediation Effect)
ตารางที ่8 	ผลการวเิคราะห์อทิธพิลทางอ้อมของสมมติฐานที ่5

ตัวแปร
Indirect
Effect

t–value
Mediation 
Type of 

Observed
BoostSE

ช่วงค่าความเชื่อมั่น 
ที่ร้อยละ 95 ผลทดสอบ

สมมติฐาน
BootLLCL BootULCL

Visitor
Motivation

0.238 18.878
Partial 

Mediator
0.070 0.110 0.380

ยอมรับ
สมมติฐาน

* หมายเหต ุปัจจัยรบัรูข้องนกัท่องเทีย่ว (Visitor Perception) เป็นตวัแปรคัน่กลาง

	 จากตารางที่ 8 แสดงให้เห็นว่าเมื่อก�ำหนดให้การรับรู้ของนักท่องเท่ียว (Visitor Perception)  
เป็นตัวแปรคัน่กลางของความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจของนกัท่องเท่ียว (Visitor Motivation) กบัความภกัดี
ต่อแหล่งท่องเที่ยว (Destination Loyalty) ผลการวิเคราะห์ท่ีได้โดยวิธีการพยากรณ์ผลกระทบทางอ้อม  
(Indirect Effect) พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเท่ียวมีขนาดอิทธิพลทางบวก 0.238 (t–value =  
18.878) โดยค่าทีไ่ด้จากช่วงค่าความเชือ่มัน่ท่ีร้อยละ 95 ในช่วงขอบเขตล่าง (BootLLCL) อยูร่ะหว่าง 0.110 
ถึง 0.380 พบว่าเป็นค่าที่ไม่ครอบคลุม 0.000 หมายความว่า ปัจจัยแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพล 
ต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว เมื่อมีปัจจัยรับรู้ของนักท่องเที่ยวเป็นตัวแปรค่ันกลางเป็นอิทธิพลบางส่วน 
(Partial Mediator)
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อภปิรายผลการวจิยั
	 1.	 แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว จากผลการวิจัยพบว่า  
แรงจูงใจที่ชัดเจนและมีคุณค่าสามารถก�ำหนดความคาดหวังและความพึงพอใจท่ีนักท่องเท่ียวมีต่อแหล่ง 
ท่องเที่ยว ซึ่งน�ำไปสู่การรับรู้ในเชิงบวก หากนักท่องเที่ยวมีแรงจูงใจที่ดี ก็มีแนวโน้มที่จะเกิดทัศนคติที่ดีและ
มีความตัง้ใจในการแนะน�ำสถานทีใ่ห้ผูอ้ืน่ (Moaven, 2020) ทัง้นี ้แรงจงูใจของนกัท่องเทีย่วอาจแตกต่างกนั
ตามลกัษณะความสนใจเฉพาะบคุคล เช่น นกัท่องเทีย่วทีส่นใจด้านวฒันธรรมและประวตัศิาสตร์ มกัให้ความ
ส�ำคัญกับการอนุรักษ์และการตีความแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ในเชิงบวกและความรู้สึกผูกพัน 
กับสถานที่ ส่วนผู้ที่มีแรงจูงใจด้านสุขภาพและการบ�ำบัด มักตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่เงียบสงบ  
หรือความรู้สึกเชื่อมโยงกับจิตวิญญาณและสุขภาพ สอดคล้องกับผลการศึกษาโดย Wang (2022) ซ่ึงพบว่า 
นักท่องเที่ยวที่แสวงหาความสงบทางจิตวิญญาณจากสถานที่ศักด์ิสิทธิ์ มักมีการรับรู้เชิงบวกต่อคุณภาพของ
การบรกิารและประสบการณ์ทีไ่ด้รบั อนัน�ำไปสูก่ารเกิดทศันคติทีด่แีละความตัง้ใจกลับมาเยอืนอกีคร้ัง
	 2.	 การรับรู้ของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า  
นักท่องเที่ยวที่รับรู้ถึงประสบการณ์ท่ีดีจากการเย่ียมชมแหล่งท่องเที่ยว มักมีระดับความภักดีสูง และมี 
แนวโน้มทีจ่ะกลบัมาเยอืนอกีครัง้หรอืแนะน�ำสถานทีน่ัน้กบัผู้อืน่ นกัท่องเท่ียวทีม่คีวามเช่ือทางศาสนา มกัให้
ความส�ำคัญกับคุณค่าทางจิตวิญญาณ และแสดงออกถึงความภักดีผ่านความศรัทธา ขณะที่นักท่องเที่ยวที่
ไม่มีความเชื่อทางศาสนา มักให้ความส�ำคัญกับประสบการณ์เชิงวัฒนธรรมและภาพลักษณ์ทางกายภาพของ 
สถานที่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang (2022) ที่ว่า มุมมองและทัศนคติส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว 
มีผลต่อความเต็มใจในการกลับมาเยือนซ�้ำ  โดยนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ในเชิงบวกจะมีแนวโน้มกลับ
มาเยือนและเชื่อมั่นในแหล่งท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น ดังนั้น การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวจึงควรมุ่งเน้นที่การสร้าง 
ความไว้วางใจ ผ่านการให้บริการที่มีคุณภาพ ทั้งในด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวกและประสบการณ์โดยรวม  
ซึง่ช่วยเสรมิสร้างความภกัดแีละกระตุน้ให้นกัท่องเทีย่วกลับมาเยีย่มชมซ�ำ้ระยะยาว
	 3.	 แรงจูงใจของนักท่องเท่ียวมีระดับความสัมพันธ์ที่อ่อนแอลงต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยวเมื่อม ี
ความเชื่อในศาสนาเป็นตัวแปรก�ำกับ ผลการวิจัยพบว่า แม้คนไทยจะไม่ได้นับถือศาสนาอย่างเคร่งครัด  
แต่ศาสนาก็ยังสร้างอารยธรรมและความเป็นไปในสังคม โดยผู้ที่มีความเชื่อทางศาสนามักให้คุณค่าในด้าน 
จติวญิญาณ ความพงึพอใจของพวกเขาจงึอาจข้ึนอยูก่บับริบทของสถานที ่(Chanagumchokcharoen, 2020) 
ส�ำหรับผู้ที่ไม่มีความเชื่อด้านศาสนา ความพึงพอใจมักจะเน้นไปที่การเรียนรู้ทางวัฒนธรรม ความสวยงาม  
หรือประสบการณ์ท่ีจับต้องได้ ซึ่งความพอใจนี้จะขึ้นอยู่กับวัตถุรอบตัวหรือบริการที่ได้รับ (Boonprasom  
et al., 2021) เช่น วัดพุทธมักจัดกิจกรรมที่ตอบสนองทั้งผู ้ที่แสวงหาความสงบทางจิตวิญญาณและ 
นักท่องเที่ยวที่สนใจวัฒนธรรมท้องถ่ิน ขณะที่มัสยิดและโบสถ์มักเน้นการให้ประสบการณ์ที่เฉพาะเจาะจง
ส�ำหรบักลุม่ศรัทธา และมข้ีอจ�ำกัดในการเปิดพ้ืนทีส่�ำหรับการเรียนรู้ข้ามวฒันธรรม ซึง่ใกล้เคยีงกบังานวจัิยของ 
Wang (2022) ทีก่ล่าวว่า ผูม้คีวามเชือ่ทางศาสนาให้ความส�ำคญักบัความศกัด์ิสทิธิแ์ละคณุค่าทางจิตวญิญาณ
ของสถานที ่ซึง่สร้างความผกูพนัทางอารมณ์ต่อแหล่งท่องเทีย่ว ในขณะทีผู่ท้ีไ่ม่เชือ่ในศาสนาเน้นการแสวงหา 
ความบันเทิง ความสวยงามของสถานท่ี และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก หากได้รับประสบการณ์ที่ดี ก็จะเกิด 
ความไว้วางใจในสถานท่ีนัน้ได้เช่นกัน ความประทบัใจทีไ่ด้รับจากการท่องเทีย่วจึงเป็นตัวเสริมความเชือ่มัน่และ
ยนืยนัคณุภาพของแหล่งท่องเท่ียว ซ่ึงช่วยสร้างความภกัดีให้กบันกัท่องเทีย่ว
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	 4. 	การรับรู้ของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวเมื่อมีประสบการณ์
ด้านจิตวิญญาณเป็นตัวแปรก�ำกับ ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์ทางจิตวญิญาณท�ำให้ผูท้อ่งเทีย่วรูส้กึถึง
ความหมายและความลึกซึ้งในสถานที่นั้น ๆ ซึ่งอาจน�ำไปสู่การสร้างความภักดีและความสัมพันธ์ทางอารมณ์ 
ที่ยาวนานกับแหล่งท่องเท่ียว ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Seedaphromma et al. (2022) ที่พบว่า  
หากแหล่งท่องเที่ยวสามารถสร้างความพึงพอใจด้านต่าง ๆ จะช่วยเสริมสร้างความภักดีและเพ่ิมโอกาส 
ในการกลับมาเยี่ยมชมสถานที่ซ�้ำหรือแนะน�ำสถานท่ีนั้นให้แก่ผู้อื่น โดยนักท่องเท่ียวท่ีมีประสบการณ์ด้าน 
จิตวิญญาณทีด่จีะสร้างความผกูพนัทางอารมณ์ทีล่กึซึง้ยิง่กว่าความพงึพอใจในด้านกายภาพอย่างเดยีว ดงันัน้ 
การออกแบบแหล่งท่องเท่ียวควรค�ำนึงถึงการผสมผสานทั้งมิติทางศาสนาและไม่ใช่ศาสนา เพื่อรองรับความ
หลากหลายของนักท่องเที่ยว รวมถึงการใช้โซเชียลมีเดียและรีวิวเพื่อกระตุ้นความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
ในระยะยาว
	 5.	 แรงจงูใจของนกัท่องเทีย่วมอีทิธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อแหล่งท่องเทีย่วเมือ่มปัีจจยัการรบัรู้ 
ของนักท่องเที่ยวเป็นตัวแปรคั่นกลางเป็นอิทธิพลบางส่วน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีและ
ประสบการณ์ที่ได้รับจากสถานที่ท่องเที่ยวจะช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยวและกระตุ้นแรงจูงใจในการเยี่ยมชมหรือ
กลับมาเยี่ยมชมสถานที่นั้นซ�้ำอีกครั้ง หากนักท่องเท่ียวมีแรงจูงใจสูงแต่ไม่ได้รับประสบการณ์ท่ีดี ความภักดี
อาจไม่เกดิขึน้ ดงันัน้ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและการส่ือสารเกีย่วกบัสถานท่ีจึงมบีทบาทส�ำคญัในการส่งเสรมิ 
ความภักดีทางอ้อม ผ่านกระบวนการการรับรู้ ซึ่งช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์และความผูกพันระหว่าง 
นักท่องเที่ยวกับสถานท่ีน้ัน ซึ่งใกล้เคียงกับงานวิจัยของ Wang (2022) ที่กล่าวว่า หากนักท่องเที่ยวมี 
แรงจูงใจที่ดีในการเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว จะส่งผลให้พวกเขามองสถานที่ท่องเที่ยวทางศาสนาในแง่ด ี
มากขึ้นและอาจรู ้สึกถึงคุณค่าของสถานที่นั้น ๆ ซึ่งการรับรู ้ที่ดีจากประสบการณ์หรือภาพลักษณ์ของ 
สถานทีจ่ะช่วยเสรมิสร้างความรูส้กึเชงิบวกต่อสถานที ่และเชือ่มโยงระหว่างแรงจูงใจและความภกัดีต่อแหล่ง
ท่องเทีย่ว ผ่านการกลบัมาเยีย่มชมซ�ำ้หรอืแนะน�ำให้ผู้อืน่

ข้อเสนอแนะ
	 จากการศกึษาวจิยัเรือ่งแรงจงูใจของนกัท่องเทีย่วเชงิศาสนาชาวไทยทีม่คีวามภกัดีต่อแหล่งท่องเทีย่วใน
ประเทศไทย คณะผูว้จิยัมข้ีอเสนอแนะเพือ่พัฒนางานวจัิยในอนาคต ดังนี้
	 1.		 เพิม่การเกบ็ข้อมลูเชงิคณุภาพ ควรใช้การสมัภาษณ์เชงิลกึร่วมกบัการเกบ็ข้อมลูเชงิปรมิาณ เพือ่ให้
ได้ข้อมลูทีค่รบถ้วน สมบรูณ์ และลกึซึง้ยิง่ข้ึน
	 2.		 ขยายระยะเวลาในการเกบ็ข้อมลู ควรเพ่ิมช่วงเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมลู เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่าง
ทีม่คีวามหลากหลายและผลลพัธ์ทีแ่ม่นย�ำยิง่ข้ึน
	 3.		 ศึกษามุมมองขององค์กรที่เกี่ยวข้อง ควรเพิ่มเติมการศึกษาในมุมมองของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเทีย่วเชงิศาสนา เพือ่ส่งเสรมิและพฒันาการท่องเท่ียวเชงิศาสนาให้เกดิความยัง่ยนื
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