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Abstract 

The purposes of this research are 1. to study 
the influences of satisfaction, perceived values, 
bondage with tourist places, familiarity with 
tourist places, motivating factor, hygiene factor, 
and searching for new experiences on loyalty for 
tourist places in Bangkok metropolitan area of 
foreign tourists;  2. to compare the levels of 
loyalty for tourist places in Bangkok 
metropolitan area of foreign tourists as classified 
by gender, country of residence, age interval, 
educational level, occupation, and marital 
status; and 3. to study the level of satisfaction, 
perceived values, bondage with tourist places, 
familiarity with tourist places, motivating factor, 
hygiene factor, searching for new experiences, 
and loyalty for tourist places in Bangkok 
metropolitan area of foreign tourists.  The 
employed research sample for this study 
consisted of 400 foreign tourists visiting tourist 
places in Bangkok metropolitan area during May 
– August 2010.  Research data were collected 
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with the use of a 5-scale rating questionnaire, 
and in-depth interviews.  Quantitative data were 
statistically analyzed with the SPSS Program, 
version 16.0 and LISREL Program, version 8.72; 
while qualitative data were analyzed with 
content analysis. 
 Results of data analysis are as follows:1. 
The structural equation model of antecedent 
factors affecting the loyalty for tourist places in 
Bangkok metropolitan area of foreign tourists are 
in line with empirical data, as shown by the chi-
square value of 3.43, df = 4, P-value = 0.48893; 
RMSEA = 0.000; CFI = 1.00; CN = 1539.75; RMR = 
0.0022; GFI = 1.00; and AGFI = 0.98.  It is found 
that all antecedent factors together can predict 
the loyalty for tourist places in Bangkok 
metropolitan area of foreign tourists by 73 
percent.  It is also found that antecedent factors 
that affect the loyalty for tourist places in 
Bangkok metropolitan area of foreign tourists are 
the satisfaction with tourist places, perceived 
values, bondage with tourist places, familiarity 
with tourist places, and searching for new 
experiences. 2. Foreign tourists with different 
genders, countries of residence, age intervals, 
educational levels, occupations, and marital 
statuses differ significantly in their levels of 
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loyalty for tourist places in Bangkok 
metropolitan area. and 3. Foreign tourists’ 
loyalty for tourist places in Bangkok 
metropolitan area is  at the high level in both 
the attitude and behavior dimensions.  As for the 
antecedent factors, it is found that the factors of 
satisfaction, perceived values, familiarity with 
tourist places, motivating factor, hygiene factor, 
and searching for new experiences were at the 
high level; while the factor of bondage with 
tourist places is at the moderate level. 
Keywords: Antecedent, Loyalty, Foreign, Tourists, 
Tourist Attractions, Bangkok Metropolitan Area 
 

บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. ศึกษาอิทธิพล

ของความพึงพอใจ คุณค่าที่รับรู้ ความผูกพันต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเท่ียว  การจูงใจปัจจัย
ผลัก การจูงใจปัจจัยดึง การแสวงหาความแปลกใหม่ที่มี
ต่ อ ค ว า ม จ ง รั ก กั ก ดี ต่ อ แ ห ล่ ง ท่ อ ง เ ที่ ย ว ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  2. 
เปรียบเทียบความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ต่อแหล่งท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
ประเทศที่ พัก ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
สถานภาพการสมรส ของนักท่องเท่ียว 3. ศึกษาระดับของ
ความพึงพอใจ คุณค่าที่ รับรู้  ความผูกพันต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเที่ยวการจูงใจปัจจัย
ผลัก การจูงใจปัจจัยดึง การแสวงหาความแปลกใหม่ และ
ความจงรักกักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร
ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
คือนักท่อง เที่ ยวชาวต่างชาติที่ มาท่อง เที่ ยวในเขต
กรุงเทพมหานครในช่วงเดือน พฤษภาคม – สิงหาคม พ.ศ. 
2553 จ านวน 400 คน ด าเ นินการเก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถามแบบมาตรส่วนประมาณค่า5 ระดับ และ
เทคนิคการสัมภาษณ์เชิงลึก ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล
ทางสถิติด้วยโปรแกรม SPSS Version 16.0 และ 
โปรแกรม LISREL Version 8.72 วิเคราะห์ข้อมูลเชิง
คุณภาพด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content 
Analysis)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 1.แบบจ าลองสมการ
โครงสร้างของบุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมี  ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
พิจารณาจากค่า Chi- square = 3.43, df=4, P-
value=0.48893 ; RMSEA=0.000 ; CFI = 1.00 ; CN = 
1539.75 ; RMR = 0.0022 ; GFI = 1.00  และ AGFI = 
0.98 โดยพบว่าตัวแปรบุพปัจจัยทั้งหมดสามารถร่วมกัน
พยากรณ์ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่อง เที่ ยวในเขต
กรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้ร้อยละ 
73 และพบว่าตัวแปรบุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดี
ต่อแหล่ ง ท่ อ ง เที่ ย ว ใน เขตกรุ ง เทพมหานครของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ได้แก่ ความพึงพอใจต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว คุณค่าที่รับรู้ ความผูกพันต่อแหล่งท่องเที่ยว 
ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเที่ยว และการแสวงหาความ
แปลกใหม ่ 2 .  น ักท ่อง เที ่ยวช าวต ่า งชาต ิที ่ม ี เพศ 
ประเทศที่พ านัก ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
สถานภาพการสมรส แตกต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันและ 3. 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านทัศนคติและ ด้านพฤติกรรม
อยู่ในระดับมาก ส าหรับตัวแปรบุพปัจจัยพบว่า ความพึง
พอใจ คุณค่าท่ีรับรู้ ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเท่ียว การจูง
ใจปัจจัยผลัก การจูงใจปัจจัยดึง   และการแสวงหาความ
แปลกใหม่ อยู่ในระดับมาก ส าหรับความผูกพันต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวอยู่ในระดับปานกลาง 



 วารสารวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ปีที่ 5 2556  87 
 

 

ค าส าคัญ: บุพปัจจัย, ความจงรักภักดี, นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ, แหล่งท่องเท่ียว, กรุงเทพมหานคร 

บทน า 
ยุทธศาสตร์ในการพัฒนาอย่างย่ังยืนที่ส าคัญอย่างหน่ึง

ของรั ฐบาลไทยหลายยุคสมั ยที่ ผ่ านมาล้ วนแต่ ให้
ความส าคัญกับการพัฒนาธุรกิจการท่องเที่ยวมาอย่าง
ต่อเน่ืองมีการกระตุ้นให้ประชาชนออกมาใช้จ่ายเงินเพ่ือ
กิจกรรมการท่องเท่ียวด้วยการรณรงค์ผ่านสื่อต่าง ๆ อย่าง
ต่อเน่ือง ทั้งน้ีเป็นไปเพ่ือผลประโยชน์หลักในการกระตุ้น
เศรษฐกิจของประเทศผ่านการใช้จ่ายในกิจกรรมการ
ท่องเท่ียว  สามารถกระจายรายได้ไปยังชุมชนท้องถ่ินได้ถึง
ระดับประชาชน  สามารถที่จะก่อให้เกิดกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจในรูปแบบอื่นๆตามมาอีกเป็นจ านวนมาก การ
หมุนเวียนของเม็ดเงินจ านวนมหาศาลที่เกิดข้ึน ท าให้
หน่วยงานภาครัฐ และภาคประชาชนทั่วไปให้การยอมรับ  
โดยทั่วไปกิจกรรมการท่องเที่ยวกลายเป็นอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวที่เป็นส่วนส าคัญในการกระตุ้นการหมุนเวียน
ของระบบเศรษฐกิจภายในประเทศได้เป็นอย่าง ดี  
สามารถสร้างงานให้กับประชาชนในชุมชนได้  (สุรี ย์ 
บุญญานุพงศ์, 2539;การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย,2545;  
Myung-Ja,  Namho&Choong-Ki, 2011; Monica & 
Lena,  1998)   

ส าหรับประเทศไทยซึ่งเป็นประเทศก าลังพัฒนาในอดีต
ได้รับผลประโยชน์ที่เกิดข้ึนจากกิจกรรมการท่องเที่ยวเป็น
จ านวนมาก ทั้งผลประโยชน์ทางตรงและผลประโยชน์แฝง 
จึงท าให้หน่วยงานภาครัฐได้ให้ความส าคัญของกิจกรรม
การท่องเที่ยวเป็นอย่างมากโดยเฉพาะการก าหนดให้การ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวได้เป็นนโยบายและแผนระดับชาติ
เพ่ือดึงดูดให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้เข้ามาท่องเที่ยว
ในประเทศไทย ซึ่งผลประโยชน์แฝงที่หน่วยงานภาครัฐ
ของประเทศไทยหวังไว้ก็ คือ การท าให้ประเทศไทยได้อยู่
ในความสนใจของประเทศที่ในแถบยุโรป อเมริกาเหนือ 

เพ่ือให้เกิดผลประโยชน์ในการพัฒนาในด้านเศรษฐกิจและ
การเมืองตามมา (Elliott,1987; Glen & Philip, 1998; 
การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2553)  

เมื่อพิจารณาสัดส่วนของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่
ยังคงเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2552 
พบว่าส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวจากทวีปเอเชียมากถึง 
897,421คน คิดเป็นร้อยละ  49.80 ของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติทั้งหมด รองลงมาคือนักท่องเที่ยวจากทวีป
ยุโรปมากถึง 510,172 คน คิดเป็นร้อยละ 28.31 (การ
ท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2553) อย่างไรก็ตามแม้ว่าการ
เข้ามาท่องเท่ียวในประเทศของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่
มีแนวโน้มที่จะสูงข้ึนทุกปี สามารถที่จะสร้างรายได้จ านวน
มากให้กับประเทศภายใต้นโยบายการส่ง เสริมการ
ท่องเท่ียวที่มีประสิทธิภาพ ด้วยการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว
ให้มีความสมบูรณ์ในระดับสูงสุด  การพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวให้เป็นผู้ที่มีศักยภาพ  
การสร้างภาพลักษณ์ของประเทศไทยให้อยู่ในกลุ่มประเทศ
ที่ น่าท่องเที่ ยวระดับโลก แต่การให้ความส าคัญกับ
ความรู้สึกทางด้านจิตใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติก็
เป็นสิ่งที่มีความส าคัญไม่น้อยไปกว่าการพัฒนาแหล่ง
ท่องเท่ียว เป็นเพราะว่าแท้ที่จริงแล้วประเทศในกลุ่มเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ หลายประเทศก็มีแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ศักยภาพไม่แพ้ประเทศไทยเช่นเดียวกัน  

ข้อมูลเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาเยือน
ประเทศไทยพบว่า การท่องเที่ยว แห่งประเทศไทยน้ัน 
ประสบความส าเร็จในด้านการประชาสัมพันธ์เพ่ือดึงดูด
นักท่องเที่ยวเข้ามาในประเทศไทยในครั้งแรกได้มากถึง
ร้อยละ 13.78 แต่ก็เป็นที่น่าตกใจว่าอัตราการเข้ามาเที่ยว
ซ้ าของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มาครั้งแรกน้ันกลับลดเหลือ
เพียงร้อยละ 0.46 (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2553) 
สถิติดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติราย
ใหม่ที่เข้ามาเท่ียวประเทศไทยจะมาเพียงครั้งเดียว และไม่
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มาเที่ยวประเทศไทยซ้ าอีกเลยในปัจจุบัน ปรากฏการณ์
ดังกล่าววิเคราะห์ได้ว่า ประเทศไทยประสบความส าเร็จแต่
เพียงการแสวงหาลูกค้าใหม่เพียงเท่าน้ัน แต่ยังไม่ประสบ
ความส าเร็จในด้านการธ ารงรักษาลูกค้า ทั้งน้ีหากปัญหา
เก่ียวกับความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มี
ต่อประเทศไทย หรือ ปัญหาการไม่กลับมาเที่ยวซ้ าของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ไม่ได้รับการศึกษาเพ่ือแก้ไข
ปัญหาอย่างแท้จริงก็จะส่งผลเสียหายตามมาเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจะต้องสูญเสีย
งบประมาณในการส่งเสริมประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว
เพ่ิมมากข้ึนทุกปี เ พ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์แหล่ง
ท่องเท่ียวภายในประเทศแต่เพียงฝ่าย โดยที่นักท่องเที่ยวที่
เคยมาประเทศไทยแล้วกลับไม่มีบทบาทในการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสาร  การบอกเล่าความประทับใจต่อบุคคลรอบ
ข้างของตนเองเท่าท่ีควร ท าให้เกิดการสูญเสียงบประมาณ
ในแต่ขณะเดียวกัน หากนักท่องเท่ียวที่เคยมาประเทศไทย
มีความประทับใจ มีความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว
ภายในประเทศนักท่องเท่ียวกลุ่มดังกล่าวก็จะกลับมาเที่ยว
ซ้ าอีกในปีต่อไป  และจะบอกเล่าความประทับใจต่อบุคคล
รอบข้างให้มาเท่ียวประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งเป็นการลด
งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ การจูงใจนักท่องเที่ยว
รายใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Osman, 2006) ทั้งน้ีเมื่อ
พิจารณาต้นทุนในการจูงใจลูกค้ารายใหม่พบว่าจะสูงกว่า
ต้นทุนของการธ ารงรักษาลูกค้าเก่ามากถึง  6 เท่า และใน
รูปของความสามารถในการท าก าไรส าหรับธุรกิจ การธ ารง
รักษาลูกค้าเดิมที่เพ่ิมข้ึน  ร้อยละ 5 จะท าให้เกิดผลต่อ
ก าไรขององค์กร โดยประมาณการจากช่วงเวลาการเป็น
ลูกค้าตลอดชีพเพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 25 -95 (Reicheld, 
1996) แสดงให้เห็นว่าในระยะสั้นการธ ารงรักษาลูกค้าให้
เกิดความจงรักภักดีสามารถท าก าไรได้มากกว่า เพราะ
ลูกค้าเก่าใช้จ่ายมากกว่า และมีความอ่อนไหวต่อราคาน้อย
กว่าด้วย ลูกค้าที่จงรักภักดีสามารถน าไปสู่การเพ่ิมรายได้
ให้กับธุรกิจส่งผลกระทบต่อยอดขาย และความสามารถใน

การท าก าไรอย่างต่อเน่ือง (Aaker, 1992; Reicheld, 
1996) 

ความส าคัญของความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวตาม
แนวคิดของ โมนิกาและเลนา (Monica & Lena,1998) ได้
ชี้ให้เห็นว่าการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างย่ังยืนสิ่งที่ส าคัญ
นอกเหนือจาก การพัฒนาศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว
ตามที่มีอยู่จริงแล้ว หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริม
การท่องเที่ยวจะต้องท าการศึกษาค้นคว้าถึงสิ่งที่ผลักดัน
ก่อให้เกิดความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวต่อสถานที่
ท่องเที่ยวด้วย ซึ่งอาจจะไม่ใช่มาจากสภาพทางกายภาพ 
แต่อาจจะมาจากปัจจัยภายในอย่างอื่น  หากสามารถสร้าง
ความจงรักภักดีให้เกิดข้ึนกับนักท่องเที่ยวได้แล้วจะท าให้
หน่วยงานภาครัฐลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ลงได้
อย่างมาก โดยใช้นักท่องเที่ยวกลุ่มเดิมที่ประทับใจต่อการ
ท่องเที่ยวเป็นผู้ช่วยในการชักจูงบุคคลรอบข้างเพ่ือมา
ท่องเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน เช่นเดียวกับแนวคิดของโอลิเวอร์
(Oliver, 1999) ที่ชี้ให้เห็นว่า ความจงรักภักดีส่งผลต่อ
ความส าเร็จในการพัฒนาธุรกิจการท่องเที่ยวในระยะยาว
ได้ สามารถท าให้ลดต้นทุนในการพัฒนาทุกอย่างลงได้
อย่างต่อเน่ือง เพราะนักท่องเที่ยวที่จงรักภักดีต่อสถานที่
ท่องเท่ียวจะเป็นผู้ที่ช่วยดูแลความสะอาด  สภาพแวดล้อม 
และความสมบูรณ์ของแหล่งท่องเที่ยวแทนหน่วยงาน
ภาครัฐ และคนในชุมชนได้เป็นอย่างดี    

ตามแนวคิดของ โมนิกาและเลนา (Monica & Lena, 
1998) ยูชิก โดแกน และโจเซฟ (Yooshik, Dogan& 
Joseph, 2001) โอลิเวอร์(Oliver, 1999) ดิกและบาซู
(Dick &Basu, 1994) และ   จิง (Jing, 2010)  มีความ
สอดคล้องในทิศทางเดียวกันว่า การส่งเสริมการท่องเที่ยว
ที่มีความย่ัง ยืน น้ันไม่ ใช่ เป็นการพัฒนาเพียงระบบ
สาธารณูปโภคข้ันพ้ืนฐาน เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับ
นักท่องเท่ียวเพียงเท่าน้ัน แต่หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง
จะต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้มี



 วารสารวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ปีที่ 5 2556  89 
 

 

ความน่าสนใจ  แปลกใหม่ส าหรับนักท่อง เที่ ยว มี
กระบวนการที่เป็นรูปธรรมที่จะท าให้นักท่องเที่ยวได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีกลับไป และที่ส าคัญที่สุดก็คือ การค้นหา
มาตรการในการสร้างความจงรักภักดีให้ เกิดข้ึนกับ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ได้ เพราะว่า ความจงรักภักดี
น้ันเป็นความรู้สึกเชิงลึกที่ท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมการใช้
บริการซ้ า และชักจูงให้บุคคลรอบข้างได้เข้ามาใช้บริการ
เช่นเดียวกับตนเอง  ตลอดจนมีความรู้สึกร่วมว่าตนเอง
เป็นส่วนหน่ึงของบริการหรือแหล่งท่องเที่ยวน้ันๆ ดังน้ัน
หากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความจงรักภักดีต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
ย่อมเป็นผลดีต่อการพัฒนาความย่ังยืนของอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว  แต่อย่างไรก็ตามจากการค้าคว้าในเชิง
เอกสารยังไม่พบว่า หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องได้มี
นโยบายอย่างเป็นรูปธรรมที่จะท าการส่งเสริมให้กลุ่ม
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเกิดความจงรักภักดีต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยอย่างเป็นรูปธรรม ทั้งน้ีอาจเป็น
เพราะว่าความจงรักภักดีมีลักษณะเป็นนามธรรมสูง ยาก
ต่อการเข้าใจและการน าไปปรับใช้ในเชิงนโยบาย และ
ยัง ค งมี ผ ล ง าน วิจั ย เ กี่ ย วกั บค วา มจ งรั กภั ก ดี ขอ ง
นักท่องเท่ียวที่จะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ในเชิงนโยบาย
ค่อนข้างน้อย 

ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าเอกสารยังไม่พบว่า หน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง มีนโยบาย และแผนการด าเนินงานที่ส าคัญใน
การสร้างความจงรักภักดีให้ เกิดข้ึนกับนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่เป็นรูปธรรมได้ ทั้งน้ีจากการส ารวจพบว่า
แหล่งท่องเที่ยวที่อ ยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ คือ วัดพระแก้ว วัดโพธ์ิ และสวนสยาม (การ
ท่อง เที่ ยวแห่งประเทศไทย ข้อมูลเ ดือนมกราคม – 
ธันวาคม ปี 2550) ตามล าดับ นอกจากน้ียังมีแหล่ง
ท่อ ง เที่ ย วและแหล่ ง พ า นั กที่ เ ป็ นที่ นิ ยมมากของ
ชาวต่างชาติ ได้แก่ ถนนข้าวสาร บริเวณสุขุมวิทตอนต้น 

ได้แก่ สุขุมวิท 3, สุขุมวิท 4  (ซอยนานา), สุขุมวิท 5 และ
สุขุมวิท 11 และการท่องเท่ียวเลียบแม่น้ าล าคลอง  

การทบทวนเอกสารและวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้อง
เบื้ อง ต้น เ พ่ือค้นหาตัวแปรส าคัญที่ส่ งผล ต่อความ
จงรักภักดีของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีตัวแปรที่เข้ามา
เกี่ยวข้องที่หลากหลาย ดังเช่น มายัง นัมโอ และโชง
(Myung-JaK,Namho&Choong, 2011) ได้ชี้ให้เห็นว่า 
ความรู้สึกพึงพอใจต่อสถานที่ท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะท า
ให้นักท่องเที่ยวเกิดความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว
น้ันๆ  และน าความพึงพอใจ ประทับใจไป  บอกกล่าวกับ
บุคคลรอบข้างเพ่ือให้มาท่องเที่ยวมาร์ตินาและไอเรน 
(Martina & Irene, 2006) ได้อธิบายถึงความส าคัญของ
ตัวแปรการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีว่าการที่
นักท่องเที่ยวรู้สึกว่าตนเองได้เรียนรู้ เกิดความคุ้มค่ากับ
การได้ท่องเที่ยวสถานที่ต่างๆ ได้เรียนรู้ประสบการณ์
ตามท่ีตนเองคาดหวังจะท าให้เกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ซ้ าอีกครั้ง ไ ด้  นอกจากน้ีความรู้สึกผูกพันต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว  รู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหน่ึง มีความคุ้นเคยเป็น
อย่างดีกับสถานที่ท่องเที่ยว ก็เป็นตัวแปรส าคัญที่จะ
ส ามารถอ ธิบ ายความจ ง รั กภั ก ดี ไ ด้ เ ช่ น เ ดี ย วกั น 
(Kastenholz, Carneiro&Eusébio, 2006)  ข้อเสนอแนะ
ของ จาคอบี และเชสท์นัท (Jacoby & Chestnut, 1978)
และดิกส์และบาซู(Dick &Basu, 1994)  ได้เสนอแนะใน
ลักษณะเดียวกันว่า การจูงใจจากประเทศต้นทางเป็นสิ่งที่
มีความส าคัญต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวแต่อย่างไรก็ตาม
การจูงใจภายนอกจะได้ผลดีก็ต่อเมื่อการจูงใจมีความ
สอดคล้องกันกับแรงจูงใจภายในของนักท่องเที่ยวแนวคิด
ของลีและครอมทอน(Lee & Crompton, 1992) ก็เชื่อว่า 
บุคลิกภาพการชอบแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ของนักท่องเที่ยว
เป็นสิ่งส าคัญที่จะผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยว  
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หากได้พบกับแหล่งท่องเที่ยวที่คาดหวังไว้ก็จะส่งผลท าให้
เกิดความจงรักภักดีได้เช่นเดียวกัน 

เอกสารและวรรณกรรมดังกล่าวท าให้ผู้วิจัยมีความเชื่อ
เบื้องต้นในระดับหน่ึงว่าความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 
ค ุณ ค ่า ที ่ร ับ รู ้  ค ว า ม ผ ูก พ ัน ต ่อ แห ล ่ง ท ่อ ง เ ที ่ย ว 
ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเที ่ยว  การจูงใจปัจจัยผลัก  
การจูงใจปัจจัยดึง และการแสวงหาความแปลกใหม่ จะ
เป็นตัวแปรส าคัญที่จะสามารถอธิบายความจงรักภักดี
ต ่อ ส ถ า นที ่ท ่อ ง เ ที ่ย ว ใ นก ร ุง เ ท พ ม ห า นค ร ข อ ง
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้  องค์ความรู้ดังกล่าวจึงเป็น
เหตุผลส าคัญที่ท าให้เกิดการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ขึ้นมา 
เพ่ือที่จะท าการพยากรณ์ ท านาย ถึงอิทธิพลของตัวแปร
ดังกล่าวที ่ม ีต่อพฤติกรรมความจงรักภักดีต่อสถานที่
ท ่อง เที ่ยวในเขตกรุง เทพมหานครของนักท ่องเที ่ยว
ชาวต่างชาติ ด้วยเทคนิคทางสถิติขั ้นส ูง โดยใช้การ
วิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงเส้นไม่เต็ม
ร ูปแบบ(Semi Structural Equation Model) 
ประกอบกับการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ และท า
การเปรียบเทียบว่า นักท่องเที่ยวที่มีชีวประวัติแตกต่าง
กันจะมีความจงรักภักดีแตกต่างกันหรือไม่ ตลอดจน
ท าการศึกษาถึงระดับตัวแปรบุพปัจจัย (ตัวแปรอิสระ) 
และระดับของความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวใน
เขตกรุงเทพมหานครของนักท่อง เที ่ยวชาวต่างชาติ 
เพ่ือที่จะได้น าผลการวิจัยดังกล่าวไปใช้ให้เกิดประโยชน์
ในเชิงนโยบายของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต่อไป 
  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.เพ่ือศึกษาระดับและอิทธิพลของความพึงพอใจ คุณ

ค่าท่ีรับรู้ ความผูกพันต่อแหล่งท่องเที่ยว ความคุ้นเคยต่อ
แหล่งท่องเท่ียว การจูงใจปัจจัยผลักการจูงใจปจัจัยดึง การ
แสวงหาความแปลกใหม่ ที่มีต่อความจงรักกักดีต่อแหล่ง

ท่อง เที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 

2.เพ่ือเปรียบเทียบความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติต่อแหล่งท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามเพศ ประเทศที่ พ า นัก  ช่วงอายุ ระดับ
การศึ กษ า  อ าชี พ  และสถานภาพการสมรสของ
นักท่องเท่ียว 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การทบทวนเอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

ความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเท่ียว ตามแนวคิดของ โมนิ
กาและเลนา(Monica & Lena, 1998) ยูชิก โดแกน และ
โจเซฟ (Yooshik, Dogan&  Joseph, 2001) โอลิเวอร์
(Oliver, 1999) ดิกและบาซู(Dick &Basu, 1994)  และ 
จิง (Jing, 2010)  มีความสอดคล้องเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันว่า มีปัจจัยหลายอย่าง (บุพปัจจัย) ที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีของสถานที่ท่องเท่ียว จากแนวคิดดังกล่าว
ผู้วิจัยได้น ามาบูรณาการกับแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรต่างๆ 
ที่ได้ท าการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือสร้างกรอบแนวคิดในการ
วิจัย ดังน้ี 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน 
(Mix Methodology) โดยเริ่มจากศึกษาเอกสารและ
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือท าการสร้างกรอบแนวคิดใน
การวิจัย แล้วจึงเริ่มด าเนินการเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณ 
(Quantitative Data) ด้วยแบบสอบถามแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า 5 ระดับ ( 5 Rating Scales Questionnaire) 
ซึ่งได้ท าการตรวจสอบคุณภาพด้วยการตรวจสอบความ
ตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 3ท่าน แล้วน าไปลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 50 คน และหาความเที่ยงหรือความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีการหา 
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รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย   
 
ค ว า ม เ ที่ ย ง ค ว า ม ส อ ค ค ล้ อ ง ภ า ย ใ น  ( Internal 
consistency) ด้วยค่าสัมประสิทธ์ิความเที่ยงแบบแอลฟ่า
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Reliability 
Coefficient) พบว่า แบบสอบถามแต่ละตัวแปรมีค่าอยู่
ระหว่าง .823-  .934 จากน้ันจึงด าเนินการเก็บข้อมูลจริง
จากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมจ านวน 400 คน ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi Stage Sampling) 
โดยข้ันแรกผู้ วิจัยท าการแบ่งกลุ่มแบบโควตา (Quota 
Sampling) ข้ันที่สองเมื่อได้สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย ด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วง  
มีนาคม – พฤษภาคม พ.ศ. 2554 และท าการวิเคราะห์หา
ค่าสถิติพ้ืนฐานได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย     ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง ด้วยโปรแกรม SPSS/PC+

รวมทั้งท าการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของมาตรวัด
องค์ประกอบด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Confirmatory Factor Analysis) จากน้ันท าการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง เชิง เส้นของแบบจ าลอง 
(Structural Equation Model) ด้วยโปรแกรม LISREL 
Version 8.72  หลังจากที่ได้ทราบผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ในเชิงปริมาณคือ ระดับของตัวแปรที่ท าการศึกษาใน
แบบจ าลองและค่าอิทธิพลของตัวแปรบุพปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวในแบบจ าลอง ผู้วิจัย
จึงได้ด าเนินการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์-
เชิงลึก (In-depth Interview) นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่

เข้ามาท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร ในพ้ืนที่ วัดพระ-
แก้ว วัดโพธ์ิ สวนสยามถนนข้าวสาร บริ เวณสุขุมวิท
ตอนต้น ได้แก่ สุขุมวิท 3, สุขุมวิท 4 (ซอยนานา), สุขุมวิท 
5 และสุขุมวิท 11  มากกว่า 4 ครั้งข้ึนไป ในช่วงเดือน 
มีนาคม – พฤษภาคม พ.ศ. 2554  รวมจ านวน 10 คน 
และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) ตามแนวทางของ โอลสติ  (Holsti, 
1969) ซึ่งท าการวิเคราะห์เน้ือหาที่ได้ด้วยการเก็บข้อมูล
เป็นหมวดหมู่แล้วท าการพรรณนาข้อมูลที่ค้นพบใน
ลักษณะของการบรรยายให้เห็นสภาพที่จริง  
   

ผลการวิจัย 
1. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความจงรักภักดีต่อแหล่ง

ท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครและตัวแปรบุพปัจจัย
ได้แก่ ความพึงพอใจ คุณค่าท่ีรับรู้   ความคุ้นเคยต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว   การจูงใจปัจจัยผลัก  การจูงใจปัจจัยดึง  และ
การแสวงหาความแปลกใหม่ พบว่าอยู่ในระดับมาก 
ส าหรับความผูกพันต่อแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับปาน-
กลาง และเมื่อพิจารณาแบบจ าลองสมการโครงสร้างของ
บุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักกักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวใน
เขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi- 
square = 3.43, df=4,P-value=0.48893 ; 
RMSEA=0.000 ; CFI = 1.00 ; CN = 1539.75 ; RMR = 
0.0022 ; GFI = 1.00  และ AGFI = 0.98  โดยพบว่าตัว
แปรบุพปัจจัยทั้งหมดสามารถร่วมกันพยากรณ์ความ
จงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้ร้อยละ  73  โดยพบว่า ตัว
แปรบุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว
ในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ได้แก่ ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว   คุณค่าที่รับรู้    
ความผูกพันต่อแหล่งท่องเที่ยว ความคุ้นเคยต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว  และการแสวงหาความแปลกใหม่ มีค่าสัมประ
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สิทธิอิทธิพลเท่ากับ 0.21, 0.30, 0.12, 0.15  และ 0.23 
ตามล าดับ  และตัวแปรที่ไม่ได้ส่งอิทธิพล ได้แก่ การจูงใจ
ปัจจัยผลัก และการจูงใจปัจจัยดึง 

chi-square = 3.43, df = 4, P-value = 0.48893, RMSEA = 0.000 

 
tourloy = 0.21*satis + 0.30*percei + 0.12*commit + 0.15*fami – 0.06*impul + 0.12*attra  
 (0.13)          (0.12)       (0.088)      (0.11) (0.11)           (0.11) 
 2.92           4.08       2.03      2.05 -0.86            1.93 
 
 + 0.23*searc, Errorvar. = 0.27 , R2 = 0.73 
    (0.12)  (0.051) 
    3.35  5.31 

 
2. นักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติที ่ม ี เพศ ประเทศที่

พ านัก ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ
การสมรส แตกต่างกันมีความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 

สรุป 
การอภิปรายผลการวิจัยตามข้อค้นพบในวัตถุประสงค์

การวิจัยข้อที่ 1 : พบว่าแบบจ าลองสมการโครงการแบบ
ไม่เต็มรูปแบบที่ได้พัฒนาข้ึนมาจากแนวคิดและทฤษฏีที่
เก่ียวข้องพบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัว
แปรบุพปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียว
ในเขตกรุงเทพมหานครคือ ความพึงพอใจต่อแหล่ง
ท่องเท่ียว  คุณค่าท่ีรับรู้จากการท่องเที่ยว    ความผูกพัน
ต่อแหล่งท่องเท่ียว   ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเท่ียว  และ
พฤติกรรมการแสวงหาความแปลกใหม่ มีค่าสัมประสิทธิ
อิทธิพลเท่ากับ 0.21, 0.30, 0.12, 0.15   และ 0.23 
ตามล าดับ  โดยตัวแปร    บุพปัจจัยทั้งหมดสามารถ
ร่วมกันพยากรณ์ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวในเขต

กรุ ง เทพมหานคร ไ ด้ร้ อยละ 73และนักท่อง เที่ ยว
ชาวต่างชาติมีความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครและตัวแปรบุพปัจจัยได้แก่ความพึงพอใจ 
คุณค่าท่ีรับรู้   ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเที่ยว   การจูงใจ
ปัจจัยผลัก  การจูงใจปัจจัยดึง  และการแสวงหาความ
แปลกใหม่ อยู่ในระดับมาก ส าหรับความผูกพันต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อแหล่ง
ท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าสัมประสิทธ์อิทธิพล
เท่ากับ 0.21 เป็นเพราะว่า กรุงเทพมหานครได้รับการ
ยอมรับจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติว่า เป็นเมืองที่มีสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่ครบครัน เช่น ระบบการคมนาคมมี
ความสะดวกสบาย  มีโรงแรมให้เลือกอย่างหลากหลาย  มี
ร้านอาหารให้เลือกรับประทานหลายระดับ สามารถหา
ของส าหรับรับประทานได้ตลอดเวลา ไม่เหมือนกับใน
ประเทศอื่นๆ ที่มักจะหาของรับประทานได้ยากและมีราคา
แพง เป็นต้น(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2553)   
นอกจากน้ีแล้ว กรุงเทพมหานครยังคงมีการผสมผสานกัน
อย่างลงตัวระหว่างสิ่งก่อสร้างยุคเก่ากับสิ่งก่อสร้างยุคใหม่ 
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มาเย่ียมชมได้เป็นอย่างดี และสิ่งส าคัญที่เป็นจุดแข็งซึ่งท า
ให้ นักท่องเที่ ยวชาวต่างชาติมีความพึงพอใจต่อการ
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครจนกระทั่งได้รับการยอมรับ
ว่าเป็นเอกลักษณ์ที่ส าคัญของประเทศไทยก็คือ การที่คน
ไทยมีอัธยาศัยไมตรีที่ดีต่อนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (247 
twenty-four seven City Magazine, 2551) การที่
นักท่องเที่ยวได้รับในสิ่งที่ตนเองคาดหวังไว้จากการ
ประชาสัมพันธ์โฆษณาเชิญชวนเพ่ือการท่องเที่ยวของ
หน่วยงานภาครัฐ และการแสวงหาข้อมูลด้วยตนเอง ก็จะ
ท า ให้ เกิ ดค วามพึ งพอใจตามความคาดห วัง น้ันๆ 
(Anderson,  Fornell& Lehman, 1994) ซึ่งความรู้สึก
พึงพอใจเป็นสิ่งที่ไม่ได้อยู่ลึกเข้าไปในจิตใจ ซึ่งสามารถที่จะ
เปลี่ยนแปลงไปสู่การไม่พึงพอใจได้ง่าย แต่อย่างไรก็ตาม 
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การที่นักท่องเท่ียวได้รับความพึงพอใจตามความคาดหวังก็
จะท าให้นักท่องเท่ียวเกิดความรู้สึกดีต่อแหล่งท่องเที่ยวใน
เขตกรุงเทพมหานคร  และเมื่อได้รับความพึงพอใจใน
ปริมาณท่ีสูงข้ึนไปมากกว่าท่ีได้คาดหวังก็จะส่งผลท าให้เกิด
ความรู้สึกประทับใจ จนกระทั่งกลายเป็นความจงรักภักดี
ต่อแหล่งท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครต่อไปได้ 
(Hauser &Wernerfelt, 1990; Kardes et al, 1993) 

2. คุณค่าที่รับรู้  (Value Perceive) มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.30  เป็นเพราะว่า  
การท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครเป็นกิจกรรมที่ท าให้
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้สัมผัสกับกรุงเทพมหานครใน
สถานการณ์จริง  การได้มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับแหล่ ง
ท่อง เที่ ยวท า ให้ เกิ ดการ ไ ด้ เ รี ยนรู้ ถึ งคุณค่ า ในเชิ ง
ศิลปวัฒนธรรมอย่างไม่เป็นระบบ ก่อให้เกิดการซึมซับใน
วิถีชีวิตของคนในกรุงเทพมหานครมากข้ึน จนก่อให้เกิด
เป็นความผูกพัน และความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวไป
ในที่สุด  (Bourdeau. 2005) นอกจากน้ียังพบว่า 
ผลการวิจัยครั้งน้ีมีความสอดคล้องกับ แนวคิดของ จาคอบี 
และเชสท์นัท (Jacoby & Chestnut, 1978)  ที่ชี้ให้เห็น
ว่า การตัดสินใจที่จะจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าและบริการ 
ลูกค้าจะท าการประเมินอย่างละเอียดว่า สิ่งที่จะได้รับ
กลับคืนมาน้ัน คุ้มค่าหรือเปล่า  เมื่อน ามาประยุกต์ใช้กับ
การท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครก็เช่นเดียวกัน ก็พบว่า 
หากนักท่องเท่ียวได้เรียนรู้ถึงกรุงเทพมหานครเพ่ิมมากข้ึน
ก็จะท าให้ค้นพบว่า การท่อง เที่ ยวในครั้ ง ต่อไปจะ
ประ โ ยช น์ เ พ่ิ ม ข้ึ นก ว่ า เ ดิ มจ าก ฐาน ข้อ มู ลที่ มี อ ยู่    
เช่นเดียวกับ มาร์ตินาและไอเรน (Martina & Irene, 
2006) ที่ค้นพบเช่นเดียวกับ การที่กลุ่มนักศึกษาเกิด
ความรู้สึกว่าตนเองได้รับความคุ้มค่าที่ได้ท่องเที่ยวสถานที่
ซึ่งได้ให้การเพ่ิมพูนองค์ความรู้ และได้รับความสนุกสนาน
ต่อการท่องเท่ียว จะส่งผลทางอ้อมท าให้กลุ่มนักศึกษาเกิด

ความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวน้ันๆ ผ่านความพึง
พอใจต่อสถานที่ท่องเท่ียว   

3. ความผูกพันต่อแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครโดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.12 เป็นเพราะว่า ลักษณะ
ของความผูกพันต่อแหล่งท่อง เที่ ยวเป็นจิ ตลักษณะ 
(Characteristic) รูปแบบหน่ึงของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
สถานที่ท่องเที่ยว เป็นความรู้สึกในเชิงลึกที่ฝังแน่ (Closely)  
อยู่ภายในจิตใจ เป็นความรู้สึกในเชิงลึกที่มีต่อสถานที่
ท่องเท่ียวเปรียบเสมือนว่าเป็นสถานที่ซึ่งมีความหมายต่อ
ตนเองเป็นอย่างย่ิง มีความพยายามที่จะรักษา ให้คงอยู่ใน
รูปแบบเดิมหรือให้มีการเปลี่ยนแปลงในเชิงการพัฒนา 
(Steers, 1997) ซึ่งลักษณะดังกล่าวส่งผลอย่างมากต่อการ
ท าให้นักท่องเท่ียวกลับมาเที่ยวซ้ าในเขตกรุงเทพมหานคร 
และมีแนวโน้มว่าจะให้น าเรื่องราว ความประทับใจ ท่ีได้พบ
เห็นระหว่างการท่องเท่ียวไปบอกต่อแก่บุคคลที่อยู่รอบข้าง
ให้มีความต้องการมาเที่ยวกรุงเทพมหานครเช่นเดียวกับ
ตนเองเช่นเดียวกับแนวคิดของแพตเตอร์สัน และโทน่ี  
(Patterson, P. G. & Tony W. 2000) ที่อธิบายว่าความ
ผูกพันเป็นลักษณะของการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลต่อสิ่ง
ใดสิ่งหน่ึง เป็นสิ่งที่สามารถบ่งชี้ให้เห็นถึงความจงรักภักดี
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งน้ัน ตัวอย่างเช่น บุคคลที่มีความผูกพัน
ต่อองค์กรก็จะมีความจงรักภักดีต่อองค์กรด้วยเช่นเดียวกัน 
และเมื่อน าแนวคิดดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในบริบทการวิจัย
ครั้งน้ีก็สามารถสรุปข้างเคียงได้เช่นเดียวกันว่า นักท่องเท่ียว
ที่มีความผูกพันกับแหล่งท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครก็
มีแนวโน้มที่จะเป็นนักท่องเที่ยวที่มีความจงรักภักดีด้วย
เช่นเดียวกันได้ 

4. ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครโดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.15  วิเคราะห์ได้ว่า 
ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเทียวมีลักษณะที่ใกล้เคียงกับ
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ความผูกพัน แต่มีจุดต่างที่สามารถแยกได้อย่างชัดเจคือ 
ความคุ้นเคยมิได้เป็นความรู้สึกในเชิงจิตใจดังเช่นความ
ผูกพัน แต่เป็นความรู้  ความเคยชินต่อสถานที่ท่องเท่ียวใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท าให้การเดินทางท่องเที่ยวเป็นไป
ด้วยความสะดวกมากกว่าคนที่ยังไม่เคยมากรุงเทพมหานคร  
นักท่องเท่ียวที่มีความคุ้นเคยกับการเดินทาง และเส้นทาง
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ก็จะสามารถเดินทางได้อย่าง
ไม่หลงทาง ซึ่งความคุ้นเคยที่มีต่อสถานที่ท่องเท่ียวดังกล่าว
ส่งผลส าคัญท าให้ นักท่องเที่ ยวที่ เคยมาท่องเที่ ยวใน
กรุงเทพมหานครเลือกที่จะกลับมาท่องเที่ยวซ้ าอีกครั้ง 
เพราะว่ามีความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเที่ยวเป็นอย่างดี  
สอดคล้องกับแนวคิดของ  บรูดาร์ (Bruder, 1978) ได้
อธิบายถึงลักษณะของความคุ้นเคยต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงไว้ว่า     
มี ลั กษณะเป็นเดียวกับประสบการณ์  หากบุคคลมี
ประสบการณ์กับสิ่งใดสิ่งหน่ึงแล้วก็ ย่อมที่จะสามารถ
คาดการณ์ได้ว่า การกระท าท่ีได้ท าลงไปน้ันจะส่งผลให้เกิด
อะไรบ้าง เมื่อมีการเรียนรู้เกิดข้ึน มีความคุ้นเคยเกิดข้ึน ก็
จะส่งผลท าให้มีแนวโน้มที่จะท าในสิ่งเดิมได้ดีเพ่ิมมากข้ึน 
 การวิจัยครั้งน้ีมีความสอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ คาสเตนโฮส คาร์ เนโร และเอสไบ (Kastenholz, 
Carneiro&Eusébio, 2006) ที่ได้สรุปผลจากการวิจัยว่า 
ความคุ้นเคยที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยวซึ่งเป็นความรู้ ความ
เข้าใจที่เกิดเพ่ิมมากข้ึนกว่าการเดินทางในครั้งแรก เป็นสิ่ง
ส าคัญที่จะท านายการเดินทางมาท่อง เที่ ยวซ้ าของ
นักทอ่งเท่ียวได้เป็นอย่างดี ข้อมูลดังกล่าวทั้งในเชิงเอกสาร
และผลการสัมภาษณ์เชิงลึกยืนยันได้ว่า การที่นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติมีความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเท่ียว เป็นสาเหตุ
ส าคัญที่ท าให้กลายเป็นนักท่องเท่ียวที่มีความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครได้ 

5. พฤติกรรมการแสวงหาความแปลกใหม่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.23 เป็นเพราะว่า 

พฤติกรรมการแสวงหาความแปลกใหม่เป็นคุณลักษณะ
รูปแบบหน่ึงของนักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบัน ที่ต้องการมุ่ง
ค้นหาความแปลกใหม่ของสถานที่ท่องเที่ยว การค้นหา
ความหมายที่มีมากข้ึนกว่าเดิม ดังเห็นได้จากในปัจจุบัน 
แหล่งท่องเท่ียวในเขตเมือง ที่มีความเจริญ จะได้รับความ
ท้าทายจากสถานที่ท่องเที่ยวนอกเมืองซึ่งมีความสงบ 
แปลกใหม่ในสายตาของนักท่องเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน (Jing, 
2010) นักท่องเที่ยวที่พบสถานที่แปลกใหม่ก็จะให้ความ
สนใจกับสถานที่ดังกล่าวเป็นพิเศษ และการท่องเที่ยวใน
ครั้งแรกก็นับได้ว่ายังไม่เพียงพอ มีแนวโน้มที่ว่าในครั้ง
ต่อไปนักท่องเที่ยวจะกลับมาค้นหาความหมายจากแหล่ง
ท่องเที่ยวน้ันๆ ซ้ าอีกครั้งหน่ึง และการเดินทางมาค้นหา
อย่างต่อเน่ืองในสถานที่เดิมก็จะท าให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันเกิดข้ึนมาก จนท าให้กลายเป็นความผูกพัน 
ความคุ้ยเคย และในที่สุดก็จะกลายเป็นความจงรักภักดีต่อ
สถานที่ท่องเที่ยวตามมา(Jan-Benedict &Steenkamp,  
2002; McDaniel & Mahan,  2008)  แนวคิดดังกล่าว
สามารถน ามาประยุกต์ใช้เพ่ืออธิบายถึงแหล่งท่องเที่ยวใน
เขตกรุงเทพมหานครได้เช่นเดียวกันว่า กรุงเทพมหานคร
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ในความสนใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ ที่สามารถผสมผสานระหว่างความโบราณ
ของสิ่งก่อสร้างสมัยเก่ากับความทันสมัยเข้าไว้ด้วยกันได้
อย่างผสมผสานลงตัว  ซึ่งแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศอื่นที่มักจะมีการแยกกันอย่างชัดเจนระหว่างเมือง
โบราณกับเมืองสมัยใหม่ ความน่าสนใจดังกล่าวท าให้
นักท่องเท่ียวที่ชอบแสวงหาความแปลกใหม่ได้เดินทางมา
ท่อง เที่ ยวอ ย่าง ไม่ ขาดสาย และ เป็นที่ แ น่นอนว่ า
กรุงเทพมหานครไม่สามารถเดินทางได้หมดภายในครั้ง
เดียว ย่อมที่จะดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวได้เดินทางมา
ท่องเที่ยวซ้ าอีกครั้งจนกลายเป็นความจงรักภักดีของ
นักท่องเท่ียวที่มีต่อแหล่งท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 
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6.  นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร  ความพึงพอใจ  
คุณค่าที่รับรู้  ความคุ้นเคยต่อแหล่งท่องเที่ยว  การจูงใจ
ปัจจัยผลัก การจูงใจปัจจัยดึง และการแสวงหาความ
แปลกใหม่  พบ ว่าอ ยู่ในระดับมาก  เป็นเพราะ ว่า 
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของกรุงเทพมหานครได้รับการ
พัฒนามาอย่างต่อเน่ืองจากหน่วยงานภาครัฐโดยหวังว่าจะ
ให้เป็นอุตสาหกรรมที่สามารถน ารายได้เข้าประเทศเป็น
อันดับต้นๆ ของอุตสาหกรรมรวมทั้งหมดภายในประเทศ 
ได้มีการลงทุนในเชิงโครงสร้างอย่างมากเพ่ือการท่องเที่ยว 
เช่น การอนุรักษ์สถานที่ท่องเท่ียวโบราณให้คงอยู่สืบเน่ือง
ต่อไป การมีกรมศิลปากรคอยดูแลความสมบูรณ์ของ
โบราณสถานเป็นอย่างดี  อยู่ตลอดเวลา (การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย,  2545)  นอกจากดูแลสถานที่ท่องเที่ยว
ในเชิงโครงสร้างแล้ว ยังพบว่า หน่วยงานภาครัฐได้ให้
ความส าคัญกับการประชาสั ม พัน ธ์และการ ดูแล
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติไม่น้อยเช่นเดียวกัน  มีการท า
โฆษณาประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวภายในประเทศไทย
โดยเ น้ือหาส่วนใหญ่แล้วเป็นการน า เสนอถึงแหล่ง
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ น าเสนอภาพวัดวา-
อารามที่ เก่าแก่  ถนนข้าวสาร เป็นต้น  และมีความ
พยายามมาอย่างต่อเน่ืองที่จะท าให้คนไทยมีการรับรู้
ตนเองว่า เมืองไทยเป็นสยามเมืองย้ิม พร้อมให้การต้อนรับ
นักท่องเท่ียวเสมอ (ยุพดีเสตพรรณ, 2543)การกระตุ้นการ
ท่องเที่ยวดังกล่าวจึงเป็นสาเหตุหลักที่ท าให้นักท่องเที่ยว
เกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อกรุงเทพมหานครสูง 

อย่างไรก็ตามผลการส ารวจพบว่าความผูกพันต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว ยังอยู่ในระดับปานกลาง  ซึ่งเป็นระดับที่น้อย
ที่สุดในบรรดาตัวแปรที่ได้ท าการศึกษา ทั้งน้ีเป็นเพราะว่า 
ความรู้สึกผูกพันต่อแหล่งท่องเท่ียวเป็นความรู้สึกในเชิงลึก 
เป็นการพยายามที่จะประชาสัมพันธ์ การจู งใจจาก
ประเทศไทยจะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความผูกพันต่อ

ประเทศไทยในระดับมากได้ การที่จะเกิดความผูกพันใน
ระดับมากได้น้ันจะต้องเกิดการปฏิสัมพันธ์ในระดับสูง เช่น 
มีบ้านพักอยู่ในประเทศไทย  มีธุรกิจ  มีครอบครัว เป็นต้น  
(Steer, 1997) แต่การที่นักท่องเที่ยวมีความผูกพันต่อ
แหล่งท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับปานกลาง 
ส าหรับการวิจัยครั้งน้ีแล้วก็ถือว่าอยู่ในระดับที่ดี ทั้งน้ี
ผลการวิจัยเชิงส ารวจดังกล่าวได้น าไปใช้ในข้อเสนอแนะ
เพ่ือการวิจัยประกอบด้วย 

อภิปรายผลการวิจัยตามข้อค้นพบในวัตถุประสงค์การ
วิจัยข้อที่ 2 :  พบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีเพศ  
ประเทศที่พ านัก  ช่วงอายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ และ
สถานภาพการสมรส แตกต่างกัน มีความจงรักภักดีต่อ
แหล่งท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน เป็น
เพราะว่า  ความแตกต่างของบุคคลส่งผลโดยตรงต่อการ
ตีความหมายของสิ่งที่ได้พบเจอ ดังเช่น กลุ่มนักท่องเที่ยว
วัยรุ่นชาวต่างชาติย่อมให้ความหมายกับแหล่งท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานครต าต่างไปจากกลุ่มคนวัยท างานแล้ว  กลุ่ม
นักท่อง เที่ ยวชาวต่ างชา ติที่ มี อาชีพรั บจ้ าง ย่อมให้
ความหมายและความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวของ
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน การอธิบายดังกล่าวของผู้วิจัย
สอดคล้องกับแนวคิดทางด้าน ประชากรศาสตร์ โดยมี
นักวิจัยจ านวนหน่ึงได้ท าการวิจัยในลักษณะที่คล้ายกัน คือ 
ท าการเปรี ยบเที ยบว่ากลุ่ มคนที่ มี คุณลั กษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกันจะมีความจงรักภักดีต่อสินค้า
และบริการแตกต่างกันหรือไม่ ผลพบว่า งานวิจัยของ นุช
นาถ  คุณความดี ( 2551) ได้ท าการเปรียบเทียบความ
จงรักภักดีของลูกค้าท่ีใช้บริการเฮลท์แลนด์สปาแอนด์มาส
สาจ สาขาปิ่นเกล้า โดยใช้ตัวแปร ช่วงอายุ ระดับการศึกษา 
และรายได้ เป็นตัวแปรเปรียบเทียบ ผลการวิจัยพบว่า 
ลูกค้าที่มีช่วงอายุระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน 
จะมีความจงรักภักดีด้านการไม่อ่อนไหวต่อราคาแตกต่าง
กัน เช่นเดียวกับงานวิจัยของพัชรินทร์ ประภากรธิติ 
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(2550) ซึ่ งได้ท าการเปรียบเทียบความจงรักภักดีต่อ
ธนาคารของลูกค้าที่ ใช้บริการธนาคารธนชาต ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ตัวแปรสถานภาพรายได้ต่อเดือน  
เป็นตัวแปรเปรียบเทียบ  ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่มี
สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความ
จงรักภักดีต่อธนาคารแตกต่างกัน  งานวิจัยของ วรารัตน์  
สันติวงษ์  (2549) ได้ท าการเปรียบเทียบความจงรักภักดี
ของลูกค้าธนาคารต่อการใช้บริการ E-Banking โดยใช้ตัว
แปรเพศ  ช่วงอายุ  อาชีพ  รายได้  ระดับการศึกษา และ
สถานภาพ เป็นตัวแปรเปรียบเทียบ ผลการวิจัยพบว่า 
ลูกค้าของธนาคารที่มี  เพศ  ช่วงอายุ  อาชีพ  รายได้  
ระดับการศึกษา และสถานภาพแตกต่างจะมีความ
จงรักภักดีต่อธนาคารแตกต่างกัน 

วิจารณ์ผล 
1. หน่วยงานทีเกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์การ

ท่องเท่ียวควรที่จะมีการโฆษณาเกี่ยวกับคุณค่าในเชิงจิตใจ
ที่จะได้รับจากการท่องเที่ยวในประเทศไทย เช่น การเป็น
เมืองพุทธที่ผู้คนมีน้ าใจ  ความประทับใจในเชิงธรรมะที่ได้
จากการท่องเท่ียวเชิงศาสนา  การได้เรียนรู้ศิลปวัฒนธรรม
อันทรงคุณค่า เป็นต้น ในสื่อการประชาสัมพันธ์ต่างๆ เช่น 
หนังสือพิมพ์  โทรทัศน์  วารสารการท่องเที่ยว  เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกว่าได้รับคุณค่าทางจิตใจจากการ
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครซึ่งจะส่งผลให้กลายเป็น
นักท่องเที่ยวที่มีความจงรักภักดีต่อไป 

2.ผลการวิจัยเชิงส ารวจพบว่านักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ
มีความจงรักภักดีเชิงทัศนคติต่อแหล่งท่องเที่ยวในเขต
กรุงเทพมหานครน้อยกว่าเชิงพฤติกรรม ดังน้ันหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวของภาครัฐ และ
หน่วยธุรกิจภาคเอกชน ควรที่จะมีนโยบายและแผนงานที่
จะท าให้กลุ่มนักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกว่าการเดินทาง
มายังกรุงเทพมหานครท าให้เขามีความสุข เกิดความรู้สึก
ว่าอยากจะกลับมาท่องเที่ ยวอีกครั้ง  รู้สึกประทับใจ 

จนกระทั่งเกิดการให้ค ามั่นสัญญากับตนเองว่าจะเดินทาง
มาท่องเที่ยวกรุงเทพฯ อีกครั้งหน่ึง  การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัย
เห็นว่ามาตรการที่ส าคัญก็คือ การออกนโยบายมอบสิ่งของ
สัมมนาคุณให้กับนักท่องเท่ียวที่เดินทางมาเที่ยวซ้ าเป็นครั้ง
ที่ 2 ต้ังแต่กระบวนการขอหนังสือเดินทางโดยมอบเป็น
ของที่ระลึก และทางผู้ประกอบการภาคเอกชนก็อาจจะมี
ส่วนลดให้กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเป็นครั้งที่2 เพ่ือ
เป็ นก าร ส ร้ า ง ค วามจ ง รั กภั ก ดี เ ชิ ง ทัศ นค ติ ให้ กั บ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

3.ผลการวิจัยเชิงส ารวจพบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวจาก
ยุโรป และอเมริกา มีความจงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวใน
เขตกรุงเทพมหานครน้อยกว่านักท่องเที่ยวจากเอเชีย
ตะวันออก ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า กลุ่ม
นักท่องเท่ียวชาวยุโรปและอเมริกาท่ีมีก าลังซื้อมาก และให้
คุณค่า (Value) กับการท่องเที่ยวมากยังคงมีความ
จงรักภักดีต่อกรุงเทพมหานครไม่โดดเด่นมากนักด้ังน้ัน 
เพ่ือเป็นการจูงใจให้นักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีควรจะมีด าเนินการ
ต้อนรับที่สอดคล้องกับความคาดหวังและสนองความ
ต้องการนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีให้มากข้ึน และจากข้อมูลเชิง
ลึกพบว่า นักท่องเท่ียวกลุ่มดังกล่าวให้ความส าคัญกับการ
ท่ อ ง เ ที่ ย วที่ แป ลก ให ม่  เ พ่ื อ เป็ นก าร เส ริ ม ส ร้ า ง
ประสบการณ์ชีวิตซึ่งแตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวเอเชียที่
ต้องการความสะดวกสบาย   ดังน้ันการท าสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ให้กับนักท่องเท่ียวยุโรปและอเมริกาจะต้อง
มีความแตกต่างจากสื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวของชาว
เอเชีย 

4. ผลการวิจัยเชิงส ารวจชี้ให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม
อาชีพอื่นๆ ได้แก่ อาชีพอิสระ นักศิลปะ  นักคิด มีความ
จงรักภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร
มากกว่ากลุ่มอาชีพอื่นๆ แสดงให้เห็นว่า กรุงเทพมหานคร
ในมุมมองของชาวต่างชาติน้ันยังคงเป็นสถานที่ซึ่งมีความ
น่าสนใจมาก เพราะจาก ข้อมู ล เชิ งคุณภาพพบว่า 
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นักท่องเท่ียวในกลุ่มอาชีพดังกล่าว มักจะนิยมท่องเที่ยวยัง
สถานที่มีความแปลกใหม่ มีความน่าสนใจ ซึ่งบ่งบอกได้
ระดับหน่ึงว่ากรุงเทพมหานครมีลักษณะดังกล่าว  ดังน้ัน
การส่งเสริมการท่องเท่ียวของกรุงเทพมหานครจึงควรที่จะ
มุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ของการเป็นสถานที่ท่องเที่ยว
ที่แปลกใหม่ น่าสนใจ น่าค้นหาให้เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือเป็นการ
ดึงดูดใจและสร้างความจงรักภักดีให้กับนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 
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