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บทคัดย่อ 

	 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว

เชิงสุขภาพจังหวัดมหาสารคาม 2) ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่องเที่ยวเชิง

สุขภาพจังหวัดมหาสารคาม และ 3) ศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจและตราสินค้า

ท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ

จังหวัดมหาสารคาม กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยจ�ำนวน 400 คน โดย

ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย และค่าเฉลี่ยถ่วงน�้ำหนัก 

และวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor analysis: CFA) 

ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลทางลบต่อความตั้งใจเชิง

พฤตกิรรมต่อการท่องเทีย่ว (  = -.340, p < .01) นัน่หมายความว่า หากนกัท่องเทีย่ว 

มีแรงจูงใจที่มากข้ึน อาจท�ำให้ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่องเที่ยวใน

จังหวัดมหาสารคามลดลง ขณะที่หากนักท่องเที่ยวรับรู้ตราสินค้าท่องเที่ยวที่มี

ทางบวกเพิ่มขึ้นจะส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่องเท่ียวท่ีมากข้ึน 

กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ หากนักท่องเที่ยวรับรู้ตราสินค้าท่องเที่ยวในทางบวกมากขึ้น 

จะท�ำให้นักท่องเที่ยวมีความต้ังใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่องเท่ียวเพ่ิมข้ึน                 

(  = .824, p < .01)

ค�ำส�ำคัญ : แรงจงูใจนักท่องเทีย่ว, ตราสินค้าท่องเทีย่ว, ความตัง้ใจเชิงพฤตกิรรม, 

การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ	

Abstract 

	 This research aims to investigate 1) the motivation of 

wellness tourists in Maha Sarakham Province, 2) the behavioral 

intentions on Wellness Tourism in Maha Sarakham Province, and 3) 

the causal relationship between tourists' motivation and tourism 
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brands and their behavioral intentions on Wellness Tourism in Maha 

Sarakham Province. The population sample consists of 400 Thai 

visitors, and questionnaires were used to gather data. Utilizing the 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) technique, frequency, percentage, 

standard deviation, mean, and weighted mean were assessed as 

part of the data analysis. The findings indicated that visitors' 

motivation has a negative effect on their tourism-related behavioral 

intentions    (  = -.340, p < .01), which implies that if tourists are 

more motivated, it may lead to a decrease in their tourism-related 

behavioral intentions in Maha Sarakham Province. While the rise in 

positive tourism brand awareness among tourists will result in an 

increase in their tourism-related behavioral intentions, the increase 

in positive tourism brand awareness among tourists will result in a 

decrease in their In other words, if visitors see the tourism brand in 

a more favorable light, their desire to engage in tourism-related 

activity will certainly grow  (  = -.340, p < .01) .

Keywords: Tourists’ Motivation, Tourism Branding, Behavioral Intention, 

Wellness Tourism

บทน�ำ
 	 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health and Wellness Tourism) เป็นที่
นิยมและมีชื่อเสียงอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ (Medical 
Tourism) และการท่องเที่ยวเชิงส่งเสริมสุขภาพ (Wellness Tourism) ซึ่ง
เป็นการท่องเที่ยวในลักษณะปรนนิบัติดูแลสุขภาพควบคู่กับการพักผ่อนหย่อนใจ
ซึ่งประเทศไทยมีความพร้อมและศักยภาพในการรองรับในระดับสูงมาก ไม่ว่าจะ
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เป็นจ�ำนวนโรงพยาบาลและศูนย์การแพทย์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานการ
รักษาระดับสากล Joint Commission International หรือ JCI ถึง 60 แห่ง ซึ่ง
มีจ�ำนวนมากที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ และเป็นอันดับ 4 ของโลก (อภิชัย 
ฉัตรเฉลิมกิจ, 2564)  ซึ่งพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในอนาคตท่ีมีแนวโน้มท่ี
จะใส่ใจและรักสุขภาพมากขึ้น ปัจจุบันตลาดการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นตลาด
ที่มีศักยภาพที่ทั่วโลกให้ความสนใจ จึงเกิดกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวเฉพาะทางใน
กลุ่มนี้เพิ่มขึ้น (Isichaikul, 2014) ที่ผ่านมากลุ่ม Medical & wellness tourism 
ได้รับความนิยมมากซึ่งเป็นกลุ่มที่มีค่าใช้จ่ายต่อทริปสูง และสร้างมูลค่าเพิ่มให้
กับเศรษฐกิจไทยสูงกว่า 80% ของรายได้ที่ได้รับ (Bank of Thailand, 2022)
	 ประเทศไทยมีสินค้าและบริการท่ีมีศักยภาพในการรองรับนักท่องเท่ียว
ตลาดความสนใจพิเศษยุคใหม่ที่สอดคล้องกับความต้องการเชิงลึกที่หลากหลาย
ได้ทุกเทรนด์ ซึ่งในช่วงเวลาที่ยังไม่ได้เปิดประเทศเต็มรูปแบบ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยจะใช้โอกาสนี้เตรียมความพร้อมให้กับผู้ประกอบการสุขภาพส่ง
เสริมให้มีการพัฒนาต่อยอด สร้างสรรค์รูปแบบของสินค้าบริการ และกิจกรรม
ท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพที่มีอยู่เดิมให้มีความแปลกใหม่ ตรงตามกระแสโลกที่ปรับ
เปลี่ยนไปในยุคโควิด-19 (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2565) อีกทั้งผสานจุด
แข็งของเอกลักษณ์ของวัฒนธรรม Wellness ในพื้นที่ ตลอดจนการพัฒนาความ
พร้อมของผู้ประกอบการและบุคลากรด้านท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ เพื่อเดินหน้าสู่
เป้าหมายร่วมกันคือการเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพของภูมิภาค 
(Alana, et al.2020)
	 การส่งเสรมิการท่องเทีย่วเชงิสขุภาพอกีมติหิน่ึงคอืกระทรวงสาธารณสขุ
ได้ร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสร้างเมืองสมุนไพรเพื่อให้เกิดการพัฒนาสมุนไพร
อย่างครบวงจร มีการเพาะปลูก การแปรรูปและการผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้
ประโยชน์ได้อย่างกว้างขวาง สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจของประเทศ เพื่อ
ให้จังหวัดสร้างต้นแบบรวมถึงการท่องเที่ยว เพื่อพัฒนาพืชสมุนไพรไทยให้
สามารถใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ภายใต้โครงการ “พัฒนาเมือง
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สมุนไพร” (Herbal City) โดยการด�ำเนินการน�ำร่องครอบคลุมทั้ง 4 ภาค เพื่อ
วางแผนเป็นเมืองสมุนไพรส่วนขยาย โดยจังหวัดมหาสารคามเป็น 1 ในพื้นที ่
(Mapping) ได้รับการส่งเสริมพัฒนาให้เป็นเมืองสมุนไพร ตามแผนแม่บทแห่ง
ชาติว่าด้วยการพัฒนาสมุนไพรไทย มีการด�ำเนินการดังนี้ 1) ส่งเสริมการปลูกพืช
สมุนไพร 2) น�ำสมุนไพรไปสู่การแปรรูปผลิตภัณฑ์เด่น (OTOP) ประจ�ำพื้นที่      
3) น�ำสมุนไพรมาใช้ในระบบบริการสุขภาพทดแทนยาแผนปัจจุบันที่ใช้ในชีวิต
ประจ�ำวัน 4) ส่งเสริมการวิจัยร่วมกับมหาวิทยาลัยด้านการตลาด และ 5) การ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Phiwat Thai Public Health Foundation, 2017)
	 ดังน้ันจากโอกาสของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพท่ีมีแนวโน้มสูงข้ึนผนวก
กับนโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้านการส่งเสริมสุขภาพ รวมถึง
จังหวัดมหาสารคามมีฐานทรัพยากรการท่องเที่ยวที่สามารถรองรับกับการท่อง
เที่ยวเชิงสุขภาพด้วยสมุนไพรได้ศึกษาเร่ืองแรงจูงใจและตราสินค้าที่มีต่อความ
ตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมต่อการท่องเทีย่วเชงิสขุภาพจังหวดัมหาสารคาม โดยมเีป้าหมาย
ทีจ่ะศกึษาแรงจูงใจของนักท่องเท่ียว และตราสนิค้าท่องเท่ียวท่ีมต่ีอความตัง้ใจเชิง
พฤติกรรมต่อการท่องเท่ียว น�ำไปสูอ่งค์ความรู้ใหม่ทางการท่องเท่ียวเชิงสขุภาพเชิง
พืน้ทีแ่ละพฒันาต่อยอดเชงิวชิาการ เชงิพาณิชย์ และเชิงชุมชนต่อไปในอนาคต 

			 

วัตถุประสงค์

	 1. เพื่อศึกษาแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดมหาสารคาม

	 2. เพื่อศึกษาตราสินค้าการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดมหาสารคาม

	 3.เพื่อศึกษาแรงจูงใจและตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดมหาสารคาม 

 

วิธีการศึกษา

	 บทความนีถ้อดองค์ความรูจ้ากวิจยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพด้วยสมุนไพร
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จงัหวดัมหาสารคาม เริม่ท�ำการศกึษาวจิยัตัง้แต่เดอืน ตลุาคม 2563 - กุมภาพนัธ์ 

2564 จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified 

Random Sampling) และในแต่ละชั้นภูมิจะท�ำการสุ ่มตัวอย่างแบบสดัส่วน 

(Proportional Stratified Random Sampling) (Wanichbancha,2011: 31) โดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอื ตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา (content validity) 
เพือ่ตรวจสอบประเด็นค�ำถาม การใช้ภาษาและความครอบคลมุของเนือ้หา โดยการ
หาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามและวัตถุประสงค์ (index of item-
objective congruence: IOC) (Rovinelli & Hambleton, 1977) พืน้ท่ีวจัิยคอื 
อ�ำเภอกดุรงั อ�ำเภอนาดนู อ�ำเภอโกสมุพสิยั อ�ำเภอกนัทรวชัิย อ�ำเภอวาปีปทุม อ�ำเภอ
เชยีงยนื และชมุชนบ้านหนองหนิ อ�ำเภอเมอืงจงัหวดัมหาสารคาม รวม 7 แห่ง แจง
และกระจายการลงภาคสนามเก็บข้อมลูอย่างทัว่ถงึและกระจายแบบสอบถามส�ำหรบั
กลุม่ตวัอย่างคอื 58 คนต่อแห่ง 	  
	 ส�ำหรับสถิติที่ใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ในการวิเคราะห์ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor analysis: CFA) ซึ่งการวิจัยนี้ได้วิเคราะห์ด้วย
โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์มีเกณฑ์การวิเคราะห์ตามแบบของ Steven 
(2009) ส�ำหรับข้อตกลงเบื้องต้นที่ควรตรวจสอบก่อนการวิเคราะห์ CFA ได้แก่ 
1) ข้อมูลควรมีลักษณะการแจกแจงปกติ (Normal Distributions) 2) มีความ
เป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) 3) มีความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง (Linear Relationships) 4) ความคลาดเคลื่อน 
(Error Terms) ต้องไม่สัมพันธ์กับตัวแปรแฝงใดๆ ในโมเดล (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2560) วิธีการวิเคราะห์ CFA ขั้นตอนด�ำเนินการ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การประมาณ
ค่าพารามิเตอร์การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล การปรับโมเดล และ
การตีความผลการวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542)
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ผลการศึกษา
	 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรในโมเดลสมการโครงสร้างตาม
กรอบแนวคิดการวิจัย ซึ่งเป็นการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของอิทธิพล
ของแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวและตราสินค้าท่องเที่ยวที่มีต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมต่อการท่องเที่ยว ก่อนท�ำการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ค่าสถิติพื้น
ฐานในโมเดลนั่นคือ การค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต
ได้ในโมเดล ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 17 
ตัวแปร พบว่า ตัวแปรสังเกตได้เป็นส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์ทางบวก ที่มีนัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคู่ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติมากที่สุดคือสิ่งที่สัมผัสได้ (TA) กับการให้ความเชื่อมั่น (AS)  (r = .497, 
p <.01) ส่วนคู่ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติน้อยที่สุดคือ
ตัวแปรสิ่งที่สัมผัสได้ (TA) กับต้องการเสริมสร้างปฏิสัมพันธ์ในสังคม (M6)  
(r = .099, p <.05) ซึ่งมีตัวแปรอยู่จ�ำนวนพอสมควรที่ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
แสดงผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพนัธ์ ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน

ของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลสมการโครงสร้างแบบที่ 1 ได้ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของแรงจูงใจของนักท่องเท่ียว 
และตราสนิค้าท่องเทีย่วทีมี่ต่อความต้ังใจเชงิพฤติกรรมต่อการท่องเท่ียวแบบท่ี 1
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หมายเหตุ ** p < .01

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแบบที่ 1 โดยแยกตัวแปร

สังเกตได้ที่ใช้วัดแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวออกเป็นตัวแปรย่อยพบว่า โมเดล

สมการโครงสร้างมีความสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์เพียง

บางส่วน โดยค่าสถิติที่บ่งชี้ระดับความสอดคล้องกลมกลืน ได้แก่ ค่าดัชนีวัด
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ระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) ซึ่งมีค่า

มากกว่า .95 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน (Tucker Lewis Index: TLI) 

ซ่ึงมีค่าไม่ถึง .95 ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก�ำลังสองของส่วนที่เหลือของการ

ประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) และ 

ค่าดัชนีรากก�ำลังสองเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนรูปมาตรฐานของเศษเหลือ 

(Standardized Root Mean Square Residual: SRMR) ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .08 

แต่ผลการทดสอบไคสแควร์กลับพบว่ามีนัยส�ำคัญทางสถิติ นั่นหมายความว่า

โมเดลสมการโครงสร้างดังกล่าวยังไม่ค่อยสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์เท่าไรนัก ( (59, N = 400) = 111.88, /df = 1.90, p = .000, CFI 

= .956, TLI = .900, RMSEA = .047, SRMR = .041)

ตารางที่ 2 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ น�้ำหนักสัมประสิทธิ์อิทธิพล ค่าความคลาด

เคล่ือนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์การก�ำหนดในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพล

ของแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว และตราสินค้าท่องเที่ยวที่มีต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมต่อการท่องเที่ยว แบบที่ 1
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หมายเหตุ ** p < .01
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	 จากตารางที ่ 2 ทีแ่สดงลกัษณะอทิธพิลของตวัแปรต่าง ๆ ในโมเดลท่ีระบุ

ตามกรอบแนวคดิการวิจยัพบว่า แรงจงูใจของนกัท่องเท่ียว มอีทิธพิลทางลบต่อความ

ต้ังใจเชงิพฤตกิรรมต่อการท่องเทีย่ว นัน่หมายความว่า หากนกัท่องเท่ียวมแีรงจูงใจท่ี



มากขึน้อาจท�ำให้ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมต่อการท่องเทีย่วในจงัหวดัมหาสารคามลด

ลง ขณะทีห่ากนกัท่องเทีย่วรบัรูต้ราสนิค้าท่องเท่ียวทีม่ทีางบวกเพิม่ข้ึนจะส่งผลต่อ

ความตัง้ใจเชงิพฤติกรรมต่อการท่องเทีย่วทีม่ากขึน้ กล่าวอกีนยัหนึง่ คอื                          

	 หากนักท่องเท่ียวรับรูต้ราสนิค้าท่องเทีย่วในทางบวกมากข้ึน จะท�ำให้นกั

ท่องเทีย่วมคีวามตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น โดยมีอิทธิพลสงูมาก

แสดงผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแบบที ่ 1 โดยแยกตวัแปรสงัเกตได้ท่ีใช้

วัดแรงจงูใจของนกัท่องเทีย่วออกเป็นตวัแปรย่อยได้ดงัภาพท่ี 1	      	

	    

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของแรงจูงใจของนัก

ท่องเที่ยวและตราสินค้าท่องเที่ยวที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่อง

เที่ยว แบบที่ 1
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	 เน่ืองจากโมเดลสมการโครงสร้างแบบที่ 1 ยังไม่ค่อยสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงท�ำการวิเคราะห์โมเดลเปรียบเทียบ โดยท�ำการยุบ
ตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวลงเป็นตัวแปรสังเกต
ได้ตัวเดียว เน่ืองจากผลสังเกตจากทั้งการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของ
โมเดลการวัด และสังเกตค่าสถิติในโมเดลการวัดในโมเดลสมการโครงสร้างแบบ
แรกให้ความคลาดเคลื่อนค่อนข้างสูง และมีบางตัวแปรสังเกตได้ที่ไม่มีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ จึงท�ำการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแบบที่ 2 ต่อไป
	 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 9 ตัวแปร 
พบว่า ตัวแปรสังเกตได้เกือบทั้งหมดมีความสัมพันธ์ทางบวก และมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยคู่ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติมาก
ที่สุดคือสิ่งที่สัมผัสได้ (TA) กับการให้ความเชื่อมั่น (AS)  (r = .497, p <.01) ส่วน
คู่ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติน้อยท่ีสุดคือตัวแปรสิ่งท่ี
สัมผัสได้ (TA) กับแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวที่ท�ำการเฉลี่ย (MA) (r = .122, p 
<.05) ซึ่งมีตัวแปรอยู่จ�ำนวนเล็กน้อยที่ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ และมีสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ทางลบ แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลสมการโครงสร้างแบบท่ี 
2 ดังตารางที่ 3

 

ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลของแรงจูงใจของนักท่องเท่ียว 

และตราสนิค้าท่องเทีย่วทีมี่ต่อความต้ังใจเชงิพฤติกรรมต่อการท่องเท่ียวแบบท่ี 2
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 	 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแบบท่ี 2 ท่ีมีการยุบรวม

ตัวแปรสังเกตได้ที่ ใช ้วัดแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเป ็นตัวแปรสังเกตได้

เดี่ยว พบว่าโมเดลสมการโครงสร้างแบบที่ปรับปรุงมีความสอดคล้องของโมเดล

การวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าสถิติที่บ่งชี้ระดับความสอดคล้องกลมกลืน 

ได้แก่ ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: 

CFI) และค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน (Tucker Lewis Index: TLI) มีค่า

มากกว่า .95 ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก�ำลังสองของส่วนที่เหลือของการประมาณค่า 

(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) และ ค่าดัชนีราก

ก� ำลั ง สอง เฉลี่ ยของความคลาด เคลื่ อน รูปมาตรฐานของ เศษ เหลื อ 

(Standardized Root Mean Square Residual: SRMR) ซึ่งมีค่าน้อยกว่า .08 

ทั้งนี้ ผลการทดสอบไคสแควร์พบว่าไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ นั่นหมายความว่า

โมเดลสมการโครงสร้างดังกล่าวสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี (

(11, N = 400) = 15.42, /df = 1.40, p = .164, CFI = .993, TLI = .977, 

RMSEA = .032, SRMR = .028)
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ตารางที่ 4 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ น�้ำหนักสัมประสิทธิ์อิทธิพล ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์การก�ำหนดในโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพล

ของแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว และตราสินค้าท่องเท่ียวท่ีมีต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมต่อการท่องเที่ยว แบบที่ 2

	 จากตารางที่ 4 ที่แสดงลักษณะอิทธิพลของตัวแปรต่าง ๆ ในโมเกลที่
ระบุตามกรอบแนวคิดการวิจัยพบว่า แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลทางลบ
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการท่องเที่ยว (  = -.340, p < .01) นั่น
หมายความว่า หากนักท่องเที่ยวมีแรงจูงใจที่มากขึ้น อาจท�ำให้ความตั้งใจเชิง
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พฤติกรรมต่อการท่องเที่ยวในจังหวัดมหาสารคามลดลง ขณะที่หากนักท่องเที่ยว
รับรู้ตราสินค้าท่องเที่ยวท่ีมีทางบวกเพิ่มขึ้นจะส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ต่อการท่องเที่ยวที่มากขึ้น กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ หากนักท่องเที่ยวรับรู้ตราสินค้า
ท่องเที่ยวในทางบวกมากขึ้น จะท�ำให้นักท่องเที่ยวมีความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อ
การท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น (  = .824, p < .01) โดยมีอิทธิพลสูงมาก แสดงผลการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแบบที่ 1 โดยยุบรวมค่าเฉลี่ยแปรสังเกตได้ที่ใช้
วัดแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวออกเป็นตัวแปรย่อยได้ดังภาพที่ 2

ภาพที ่2 ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างอทิธิพลของแรงจูงใจของนกัท่อง

เทีย่ว และตราสินค้าท่องเทีย่วทีม่ต่ีอความต้ังใจเชงิพฤติกรรมต่อการท่องเทีย่ว แบบที ่2
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	  ดังนั้นจากผลการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบทั้งสองโมเดลพบว่า โมเดล

สมการโครงสร้างแบบที่ 2 ที่มีการยุบรวมตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้วัดแรงจูงใจของ

นักท่องเที่ยวเป็นตัวแปรสังเกตได้เด่ียว พบว่าโมเดลสมการโครงสร้างแบบที่

ปรับปรุงมีความสอดคล้องของโมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีกว่าโมเดล

สมการโครงสร้างในแบบแรกโดยแยกตัวแปรสังเกตได้ท่ีใช้วัดแรงจูงใจของนัก

ท่องเท่ียวออกเป็นตัวแปรย่อย โดยโมเดลที่สองมีค่าไคสแควร์สัมพัทธ์เท่ากับ 

/df = 1.40 ขณะที่โมเดลแรกมีค่าไคสแควร์สัมพัทธ์เท่ากับ /df = 1.90 ซึ่ง

ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดก็ให้ผลที่สนับสนุนว่าโมเดลการวัดแรงจูงใจของนัก

ท่องเที่ยวเป็นตัวแปรสังเกตได้เดี่ยวก็คือว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนมากกว่า

อภิปรายผล

	 บทความวิจัยเรื่องแรงจูงใจและตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดมหาสารคาม  มีความสอดคล้องกับ

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Motivation) 

หมายถึง เครือข่ายทั้งหมดของพลังทางวัฒนธรรม และพลังทางชีววิทยาเป็นตัว

ก�ำหนดพฤติกรรมการท่องเที่ยว ส่วนที่เป็นพลังด้านจิตวิทยา คือ ความต้องการ

พักผ่อนจากความเหน็ดเหนื่อยจากการท�ำงาน ต้องการได้เห็นสิ่งที่แปลกใหม่เพื่อ

ลดความวิตกกังวล (ราณี อิสิชัยกุล, 2557) ส่วนพลังทางสังคมจะเป็นความรู้สึก

ภาคภูมิใจที่ได้ไปเห็นสิ่งมหัศจรรย์อย่างหนึ่งของโลก รวมถึงเป็นสิ่งที่กระตุ้นให้

นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยว เพื่อสนองความต้องการของตนเอง เช่น ต้องการ

พักผ่อนและหลีกหนีความจ�ำเจ ต้องการเรียนรู้ส่ิงใหม่ๆ เพิ่มพูนความรู้หรือ

ศึกษาวัฒนธรรม และต้องการได้รับประสบการณ์ใหม่ท่ีแตกต่าง เป็นต้น  

(Martaleni et al, 2021) ในเมื่อการเดินทางและท่องเที่ยวเกิดจากความ

ต้องการและความรู้สึกภายในของแต่ละบุคคลอย่างแท้จริงประกอบกับมีปัจจัย

ต่าง ๆ ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ และสังคมที่ผลักดันให้สามารถเดินทางได้ (Aswin 
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Sangpikul,2008) และยังมีแรงจูงใจอีกหลายอย่างท่ีดึงดูด และรบเร้าให้คน

อยากเดินทางมากขึ้น แรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่ส�ำคัญ ๆ และกระตุ้นให้คนเดิน

ทางท่องเที่ยวมากขึ้น เช่น ต้องการท่องเที่ยวผจญภัย ความตื่นเต้น ต้องการเสริม

สร้างความสัมพันธ์ในครอบครัว/ความสัมพันธ์ทางเครือญาติ (เลิศพร ภาระสกุล,

2559) ต้องการเสริมสร้างปฏิสัมพันธ์ในสังคม ต้องการมองหาโอกาสทางธุรกิจ

หรือเกี่ยวข้องกับธุรกิจ ต้องการหาความบันเทิง/ผ่อนคลาย และต้องการหาความ

สุขทางใจ เช่น การท�ำบุญ เป็นต้น (Graham, 1981)

 	 ยงัสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าการท่องเที่ยว (Destination 

Branding) ตราสนิค้าทางการท่องเท่ียวถอืเป็นส่วนหนึง่ของการตลาดอตุสาหกรรม 

การท่องเที่ยวหมายถึงกระบวนการจัดการแผนงานอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่

กระท�ำอย่างเป็นล�ำดับและต่อเนื่อง โดยท�ำการก�ำหนด การควบคุมและการ

ประเมินกิจกรรมที่คิดขึ้น เพื่อตอบสนองความจ�ำเป็น ความต้องการและความ

พอใจ (Buchan & Brown, 1989)  ตราสินค้าการทองเที่ยวมีความเกี่ยวข้อง

กันกับภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวคือระบบความสัมพันธ์ของความคิด ความรู้สึก 

การมองเห็นที่บ่งบอกถึงแหล่งท่องเที่ยว (Tasci et al., 2007) รวมไปถึงภาพ

ลักษณ์ต้องสร้างแรงจูงใจ ด้วยคุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวและท�ำให้เกิด

ความรู้สึกภาพลักษณ์ตราสินค้ายังมีความสัมพันธ์กับการรับรู้คุณภาพและความ

ภักดีในตราสินค้า (Hsiang-Ming et al., 2011; Saleem et al., 2015) น�ำไปสู่

การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำอีกครั้ง (Yamaguchi et al., 2015) โดยภาพลักษณ์

ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการเชื่อมโยงกับตราสินค้าซ่ึงประกอบด้วย ลักษณะ 

ประโยชน์และทัศนคติต่อตราสินค้า และส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมในอนาคตคือ 

การตั้งใจมาซ้ือซ�้ำและการแนะน�ำตราสินค้าให้กับผู้อื่นองค์ประกอบของภาพ

ลักษณ์ตราสินค้าทางการท่องเที่ยวนั้นได้มีการให้ความหมายและศึกษาในหลาก

หลายองค์ประกอบ ตราสินค้าคือ ธรรมชาติทางจิตวิทยาและสังคมที่เกิดจาก

สินค้าและภาพลักษณ์และการเป็นตัวแทนของแหล่งท่องเที่ยวประกอบด้วย 

152
วารสารช่อพะยอม ปีที่ 34 ฉบับที่ 1 พ.ศ. 2566



ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า การให้ความเชื่อมั่น (Mak, 

2011) องค์ประกอบทั้งหมดได้ถูกน�ำมาใช้ในการก�ำหนด ความรู้ ความเชื่อ ความ

ประทับใจ อารมณ์ ความเป็นเอกลักษณ์ที่บ่งบอกถึงแหล่งท่องเที่ยว และมีองค์

ประกอบ คือ คุณลักษณะของแหล่งท่องเที่ยว จิตวิทยา อารมณ์  สิ่งที่สัมผัสได้ 

และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว (Pereira, 2012)

	 รวมถึงยังมีความสอดคล ้องกับแนวคิดเ ก่ียวกับความตั้ งใจเชิง

พฤติกรรม (Behavioral Intention) ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้รับการน�ำมา

ศึกษากันอย่างกว้างขวางในการวิจัยเกี่ยวกับการท่องเท่ียวซ่ึงเป็นการส่ง

สัญญาณถึงความภักดีของนักท่องเที่ยว ในการวิเคราะห์ทางด้านการตลาดและ

การท่องเที่ยว การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำหรือการเยี่ยมชมที่บ่อยครั้งถือได้ว่าเป็น

ผลตอบรับทีด่ทีีบ่่งบอกถงึความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว (Loredana  & Francesca, 

2011) ด้วยสาเหต ุประการแรกคือปัจจัยด้านค่าใช้จ่ายเป็นสิง่ท่ีดงึดดูนกัท่องเท่ียว

ให้เดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยวปลายทาง ประการที่สองคือ ผลตอบรับกลับ

มาในเชิงบวกเป็นตัวบ่งชี้ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ประการที่สามคือ เพิ่ม

โอกาสส�ำหรับนักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่ไม่แน่นอน ลังเลที่จะกลับมาเยี่ยมเยือนให้

เดินทางท่องเที่ยวซ�้ำและมีการแนะน�ำกับเพื่อน/คนรู้จัก (Oppermann, 2000) 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม คือ ความยินดีหรือเต็มใจที่จะกลับมาท่องเที่ยวสถานที่

ปลายทางน้ันๆ ที่นักท่องเที่ยวเคยเดินทางมาและอาจจะมีแนวโน้มเดินทางไป

สถานที่ท่องเที่ยวจุดอื่น ๆ ภายในพื้นที่หรือปลายทาง ดังนั้นการพัฒนารูปแบบ

การท่องเที่ยวควรค�ำนึงถึงความพึงพอใจและความประทับใจของนักท่องเท่ียว 

คือ การกลับมาท่องเที่ยวสถานที่เดิม การแนะน�ำบอกต่อ มีความประทับใจใน

การเดินทาง ความภูมิใจในการบอกเล่าประสบการณ์ที่ดี (Kuo, 2011) และมี

ความภักดีต่อการเดินทาง อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการเดินทางซึ่งใน

การเดินทางคร้ังต่อไปนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะนึกถึงสถานท่ีท่องเที่ยวที่ตน

ปรารถนาที่ จะกลับมาท ่อง เที่ ยวซ�้ ำอี กครั้ ง    (Leong ,  2010)  การ
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แสดงออกในพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวที่มีต่อสถานท่องเที่ยว ได้แก่ การเลือก

สถานที่ท่องเที่ยวที่จะเดินทางไปเยี่ยมชม การประเมินผลภายหลังการท่องเที่ยว

เป็นประสบการณ์ในการท่องเที่ยวหรือคุณค่าการรับรู้และความพึงพอใจในภาพ

รวมของผู้เยี่ยมชม ส่วนพฤติกรรมความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวในอนาคตเป็นการ

ตัดสินใจของผู้เย่ียมชมเกี่ยวกับความชื่นชอบที่จะกลับมาท่องเที่ยวในสถานที่

ปลายทางและเต็มใจที่จะแนะน�ำให้ผู้อื่นเดินทางมาท่องเที่ยวประกอบด้วย การ

รับรู้ แรงจูงใจ ภาพลักษณ์และความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว (Hui,2009) 

รวมทั้ง 1) การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำสถานที่เดิม 2) การกลับมาท่องเที่ยวแต่ไป

สถานที่ใหม่ 3) ความตั้งใจกลับมาอีกในอนาคต 4) การแนะน�ำกับครอบครัว 5) 

การแนะน�ำกับเพื่อน/คนรู้จัก   6) มีความประทับใจในการเดินทางมาท่องเที่ยว 

7) มีความภูมิใจในการบอกเล่าประสบการณ์ที่ดี 8) มีความภักดีต่อการเดินทาง

ท่องเที่ยว (Sadeh & Sadeh, 2012) 

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการน�ำผลวิจัยไปใช้ประโยชน์

	 1.  ข้อมูลแรงจูงใจและตราสินค้าการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดมหาสารคามในปัจจุบัน เป็น

ประโยชน์ต่อการน�ำข้อมูลไปสู่การใช้ประโยชน์ในการวางแผนการท่องเที่ยวใน

อนาคตของจังหวัดเพื่อรองรับกับการเดินทางที่เปลี่ยนไปของนักท่องเที่ยว

	 2.  หน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้องสามารถน�ำผลการวิจัยด้าน

ชุดข้อมูลพฤติกรรมนักท่องเที่ยวและตราสินค้าไปประยุกต์ใช้กับนโยบายการ

พัฒนาการท่องเที่ยวในจังหวัด 

	 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.   การศึกษาครั้งต่อไปผู้วิจัยเห็นว่าควรศึกษาปัจจัยทางการตลาด 

ปัจจัยผลักดันทางการท่องเที่ยวและจากภายในอุปสรรคทางการท่องเท่ียวต่อ
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การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดมหาสารคามจังหวัดมหาสารคาม	

	 2.  ควรมกีารศกึษาพฤตกิรรมการท่องเทีย่วเชงิสขุภาพ จังหวดัมหาสารคาม 

ในด้านอื่นเพิ่มเติม นอกเหนือจากด้านที่ผู้วิจัยศึกษาแล้ว เช่น วัตถุประสงค์ใน

การท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยว การเลือกที่พักและรูปแบบการท่องเที่ยว 

เป็นต้น

	 3. กลุม่ตวัอย่างทีศ่กึษาในงานวจิยัครัง้นีเ้ป็นเพยีงกลุม่ในเขตจงัหวัดมหาสารคาม

เท่านั้น ซึ่งในอนาคตหากต้องการชุดข้อมูลที่มีความหลากหลายมากขึ้น ควรมี

การขยายขอบเขตประชากรที่แตกต่างจากเดิม หรือเพิ่มพื้นที่ที่คล้ายกันเพื่อให้

ได้รับข้อมูลที่มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น เช่น วิจัยในระดับคลัสเตอร์ หรือ 

ภูมิภาค เป็นต้น	
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