
       วารสารวิจัยและพัฒนาอนุภูมิภาคลุ่มน ้าโขง 
Journal of the Greater Mekhong Subregion Research and Development  

 

                                                                                                                                                                      52|       

 

  ปีที่ 4 ฉบับท่ี 3 กันยายน – ธันวาคม 2568                  Vol.4 No.3 September – December 2025 
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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์ในแหล่งท่องเที่ยวเชิง           
พุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม และเพื่อทดสอบปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ
ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ผลการวิจัย การตลาดเชิงประสบการณ์โดยภาพรวมมีความสำคัญอยู ่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี ่ยสูงสุด ได้แก่            
ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการเช่ือมโยง ด้านการกระทำ และด้านประสาทสัมผัส ตามลำดับ และผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระทำ และด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม สำหรับด้านประสาทสัมผัส ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ค้าส้าคัญ : การตลาดเชิงประสบการณ์ การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาจังหวัดนครพนม 
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ABSTRACT 
 

This research aimed to examine the level of importance of experiential marketing in Buddhist tourism 

destinations in Nakhon Phanom Province and to test the experiential marketing factors that positively influence 

tourists’ revisit intention to these destinations. The sample group consisted of 400 Thai tourists who traveled 

to Buddhist tourism destinations in Nakhon Phanom Province. A convenience sampling method was employed, 

and a questionnaire was used as the research instrument. Descr ipt ive stat ist ics were used, including 

percentages, means, and standard deviations, and inferential statistics, including multiple regression analysis.  

The results revealed that, overall, experiential marketing was rated at a high level of importance. The 
highest mean scores were found in the following aspects: emotional, perspective, relational, behavioral, and 
sensory, respectively. The hypothesis testing results indicated that the emotional, perspective, behavioral, and 
relational aspects of experiential marketing had a significant influence on tourists’ revisit intention to Buddhist 
tourism destinations in Nakhon Phanom Province. However, the sensory aspect was found to have no 
significant influence on revisit intention to these destinations. 

 
Keywords : Experiential Marketing, Revisit Intention, Buddhist Tourist Attractions in Nakhon Phanom Province. 

 

บทน้า 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความสำคัญอย่าง
มากต่อเศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจ ในระดับประเทศ โดยมี
บทบาทสำคัญในการสร้างงาน สร้างรายได้ และกระตุ้นการ
พัฒนา ในหลาย ๆ ด้าน การท่องเที่ยวถือเป็นกลไกสำคัญใน
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย ก่อให้เกิดการจ้าง
งาน สร้างรายได้ และกระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาคต่าง ๆ 
การท่องเที่ยวในประเทศไทย กำลังได้รับความนิยมเพิ่มขึ้น
อย่างต่อเนื ่อง โดยเฉพาะอย่างยิ ่งการท่องเที่ยวเชิงพุทธ
ศาสนา ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่ผสมผสานระหว่างการเรียนรู้
ทางวัฒนธรรม การพักผ่อน และการปฏิบัติธรรมความ
ต้องการส ัมผ ัสประสบการณ์ทางจ ิตว ิญญาณ เร ียนร ู ้
ว ัฒนธรรม และแสวงหาความสงบสุข อย่างไรก็ตาม        
การแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวก็ทวีความรุนแรง
มากขึ้น ทำให้แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา ต้องเผชิญกับ
ความท้าทายในการดึงด ูดนักท่องเที ่ยวให้เด ินทางมา     
เยี่ยมชม และกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ  

แม้แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาในประเทศไทย
จะมีศักยภาพด้านวัฒนธรรม ศาสนา และสถาปัตยกรรม 
แต ่กล ับเผช ิญก ับป ัญหาการด ึ งด ูดและร ักษาฐาน
นักท่องเที่ยวให้กลับมาเยือนซ้ำอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะใน
ยุคที ่นักท่องเที่ยวมีความต้องการมากกว่าการเยี ่ยมชม
สถานท่ี หากแต่ต้องการประสบการณ์ที่ลึกซึ้ง มีความหมาย 
และสามารถจดจำได้ การท่องเที่ยวเชิงพุทธในหลายพื้นที่จึง
ยังไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังด้านนี้ได้อย่างเต็มที่ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ถือเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดสมัยใหม่ที ่มีความสำคัญ ที ่ม ุ ่งเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าจดจำและมีความหมายให้กับลูกค้า โดย
ผ่านการมีส่วนร่วมและการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง แบรนด์
กับล ูกค้า (ฝนร ิน ชะนะกำโชคเจริญ , 2563) ซ ึ ่งเป ็น
การตลาดที่แตกต่างจากการตลาดดั้งเดิม ไม่ได้มุ่งเน้นเพียง
แค่คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ แต่ให้
ความสำคัญกับการสร้างความรู้สึก สร้างความทรงจำ และ
สร้างความผูกพันระหว่างลูกค้าก ับสินค้าหรือบริการ 
(Schmitt & Rogers,2008) การตลาดเชิงประสบการณ์
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มุ่งเน้นการออกแบบและสร้างประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับ
อารมณ์ ความรู้สึก และการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว ไม่
เพียงแต่การชมวัดหรือกราบไหว้พระธาตุ หากแต่รวมถึงการ
มีส่วนร่วมในพิธีกรรม การฟังธรรม การเรียนรู้วัฒนธรรม
ท้องถิ ่น และการใช้ประสาทสัมผ ัสทั ้งห ้าในการรับรู ้
บรรยากาศทางศาสนา (Pine and Gilmore, 1999) ซึ่งเป็น
แนวทางที่ช่วยเพิ่มคุณค่าทางจิตวิญญาณและสร้างความ
ผูกพันกับแหล่งท่องเที่ยว 

ในยุคปัจจ ุบ ัน การท่องเที ่ยวไม ่ใช ่เพ ียงการ
เดินทางไปยังสถานท่ีต่าง ๆ เท่านั้น แต่นักท่องเที่ยวต้องการ
ประสบการณ์ที่สามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า 
สร้างความรู้สึกที่ดี กระตุ้นความคิด มีส่วนร่วมในกิจกรรม 
และสร้างความเชื่อมโยงกับชุมชนท้องถิ่น (สุภารัตน์ โยสุใจ 
และกนกกานต์ แก้วนุช, 2565) ทำให้เกิดประสบการณ์ที่น่า
จดจำ เกิดการแนะนำบอกต่อและกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ 

การตลาดเชิงประสบการณ์สามารถส่งผลต่อความ
พึงพอใจ ความจงรักภักดี และความตั้งใจกลับมาเยือนซ้ำใน
หลากหลายรูปแบบของการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยว
เช ิงว ัฒนธรรมและส ุขภาพ (Maulani and Presetyo, 
2018; Kim et al., 2010) แต่ยังมีข้อจำกัดของงานวิจัยใน
บริบทของการท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา ที่ศึกษาเฉพาะด้าน
พฤติกรรมหรือคุณภาพบริการโดยไม่เจาะลึกถึงบทบาทของ
การตลาดเชิงประสบการณ์ 

จังหวัดนครพนม เป็นอีกหนึ ่งจังหวัดที ่มีการ          
จ ัดกิจกรรมที ่ เช ื ่อมโยงกับว ิถ ีช ีว ิตของคนในท้องถ ิ ่น             
ที ่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางมาท่องเที่ยวได้
จำนวนมาก โดยเฉพาะอย่างย ิ ่ งการจ ัดกิจกรรมของ           
วัดพระธาตุพนม ซึ่งเป็นพระธาตุเก่าแก่คู่บ้านคู่เมืองของ
จังหวัดนครพนม ซึ่งวัดมีสิ ่งดึงดูดใจของนักท่องเที่ยว 3 
ประการ ได ้แก ่  ประว ัต ิศาสตร ์ท ี ่ เก ่ าแก ่ยาวน าน 
สถาปัตยกรรมที่งดงาม และสิ ่งศักดิ ์สิทธิ ์ที ่ได้รับ วัดใน
จ ังหว ัดนครพนม ถ ือเป ็นทร ัพยากรที ่สามารถดึงด ูด
นักท่องเที ่ยวเข้ามาท่องเที ่ยวในพื ้นที ่จ ังหวัดนครพนม 
เน ื ่ อ งจากล ักษณะของสถาป ัตยกรรม ความ เป ็ น
ประวัติศาสตร์ และโบราณคดี ที่น่าสนใจ ทำให้เกิดความ
ศรัทธาความเลื ่อมใส (ธนิตย์ บุตรทิพย์สกุล, 2558) ซึ ่ง
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน มีความต้องการที่จะ

สัมผัส หรือแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับวิถีชีวิต
ของคนในท้องถิ่น ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้เป็นการให้ความสำคัญ
ต่อประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวหรือผู้ใช้บริการได้รับ (สุภา
รัตน์ โยสุใจและกนกวรรณ แก้วนุช, 2565) สำหรับการ
ท่องเที ่ยวเชิงพ ุทธศาสนาในจังหวัดนครพนม แหล่ง
ท่องเที ่ยวต่างๆ มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ที ่
หลากหลาย ตั้งแต่การสร้างบรรยากาศอันศักดิ์สิทธิ ์ผ่าน
กลิ่นธูปและเสียงสวดมนต์ การจัดกิจกรรมเวียนเทียนที่
สร้างความสงบใจ ไปจนถึงการให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมใน
พิธีกรรมทางศาสนาและการเรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชนท้องถิ่น 
การสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าเชิงบวกเช่นนี้ไม่เพียงแต่ทำ
ให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ แต่ยังเป็นปัจจัยสำคัญที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ำและสร้างความ
ภ ักด ีต ่อจ ุดหมายปลายทาง (Maulani and Presetyo, 
2018)  

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษา 
ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมา
ท ่อง เท ี ่ ย วซ ้ ำ ในแหล ่ งท ่ อง เท ี ่ ย ว เช ิ งพ ุทธศาสนา                 
ของจังหวัดนครพนม การศึกษาครั้งน้ีมุ่งเน้นศึกษาความเห็น
ของนักท่องเที่ยว เพื่อนำผลการศึกษาไปใช้ในการวางแผน
พัฒนารูปแบบการให้บริการ รวมถึงการเพิ่มประสิทธิภาพ
ด้านการสื่อสารการตลาด  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลเพื่อสร้างความพึงพอใจและกระตุ้นให้เกิด
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำอีกครั้ง 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดเชิง

ประสบการณ์ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัด
นครพนม 

2. เพื่อทดสอบปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ที่
ส ่งอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาท่องเที ่ยวซ้ำในแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

 

สมมติฐานการวิจัย  
 ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีอิทธิพลต่อ
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา
ของจังหวัดนครพนม 
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ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential 

Marketing) 
การตลาดเชิงประสบการณ์ได้ถูกระบุว่าเป็นกล

ยุทธ์ที่มุ่งเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์โดยตรงระหว่างผู้บริโภค
กับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ เพื่อก่อให้เกิดความประทับใจที่
ยั ่งยืน (Schmitt and Rogers, 2008) โดยองค์ประกอบ
ของการตลาดเชิงประสบการณ์ 5 ด้าน ได้ถูกเสนอไว้ ได้แก่ 
การตลาดด้านประสาทสัมผัส (Sense Marketing) ซึ่งความ
ประทับใจได้ถูกสร้างขึ้นผ่านการรับรู้จากประสาทสัมผัสทั้ง 
5 การตลาดด้านความรู้สึก (Feel Marketing) ซึ่งอารมณ์
และความรู้สึกเชิงบวกของลูกค้าได้ถูกกระตุ้นการตลาดด้าน
ความคิด (Think Marketing) ซึ่งการคิดเชิงสร้างสรรค์ได้ถูก
ส่งเสริมผ่านประสบการณ์การมีส่วนร่วมการตลาดด้านการ
กระทำ (Act Marketing) ซึ ่งประสบการณ์ได้ถูกถ่ายทอด
ผ่านพฤติกรรมและการมีปฏิสัมพันธ์  การตลาดด้านการ
เชื่อมโยง (Relate Marketing) ซึ่งประสบการณ์ทั้ง 4 ด้าน
ก่อนหน้านี้ได้ถูกเชื่อมโยงเข้าด้วยกัน ความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างประสบการณ์ที่ได้รับจากการท่องเที่ยวกับความ
ตั ้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ Kim et al. (2010) ได้ม ีการ
พัฒนาเครื ่องมือวัด ประสบการณ์ท่องเที ่ยวที ่น่าจดจำ 
( Memorable Tourism Experiences) แ ล ะ พ บ ว ่ า
ประสบการณ์ในเชิงอารมณ์ ความรู้สึก และการมีส่วนร่วม 
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว 
Maulani and Presetyo (2018) ศึกษาผลของการตลาด
เชิงประสบการณ์ในบร ิบทการท่องเท ี ่ยว และพบว่า 
ประสบการณ์ที่หลากหลาย เช่น การรับรู้ทางประสาทสัมผัส 
ความรู้สึก การกระทำ และการเชื่อมโยง ล้วนมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจ ซึ่งนำไปสู่ความภักดีและการกลับมาเยือนซ้ำ
อีกครั้ง  

การกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำสะท้อนถึงความผูกพัน

และความพึงพอใจในบริการ (Kotler and Keller,2009) 
เป็นผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ได้รับความประทับใจ 
ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกและนำไปสู ่การกลับมาใช้
บริการอีกครั ้ง Yeh et al.,(2019) อธิบายว่าความตั้งใจ
กลับมาเที่ยวซ้ำเป็นพฤติกรรมที่สะท้อนความมั่นใจของ

นักท่องเที ่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว (ฐิตาภา ตันติพันธ์วดี, 
2565) ชี ้ให้เห็นว่าความภักดีของนักท่องเที่ยวแสดงออก
ผ่านการแนะนำ บอกต่อ และการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ ส่งผล
ต่อการเพิ่มรายได้ของแหล่งท่องเที่ยว โดยสรุป การกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ำเกิดจากความตั้งใจ การวางแผนล่วงหน้า และ
ความประทับใจจากประสบการณ์เดิมโดยเฉพาะการรับรู ้
ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 (วรรณพร ผาสุข, 2565) ทำให้เกิด
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ ซึ่งผู้ประกอบการสามารถนำปัจจัย
เหล ่าน ี ้มาวางแผนเพ ื ่อตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยว 

การท่องเท่ียวเชิงพุทธศาสนา 
การท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาหมายถึงการเดินทาง

ไปยังศาสนสถานหรือสถานที่ท่องเที่ยวเชิงศาสนา ทั้งเพื่อ
เยี่ยมชมความงดงาม สักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ หรือทำกิจกรรม
ทางศาสนา แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาสามารถจำแนก
เป็น 2 รูปแบบ คือ 1) สถานท่ีท่องเที่ยวรูปแบบศาสนสถาน 
เช่น ว ิหาร โบสถ์ ศาลาการเปร ียญ และ 2) สถานที ่
ท่องเที่ยวรูปแบบสถานปฏิบัติธรรม สำหรับการวิปัสสนา
กรรมฐาน ซึ่งการท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนามีเป้าหมายให้
นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ที่พัฒนาจิตใจและคุณภาพ
ชีวิต สร้างความสงบสุข และเชื่อมโยงกับความเชื่อว่าการ
สักการะสถานที่ศักดิ ์สิทธิ ์จะนำมาซึ่งความเป็นสิริมงคล 
(Dallen and Daniel, 2006) 

ดังนั้น การตลาดเชิงประสบการณ์จึงไม่เพียงแต่
ส่งผลต่อความรู้สึกของนักท่องเที่ยวในช่วงเวลาที่รับบริการ 
แต่ยังส่งผลระยะยาวต่อ การตัดสินใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ 
ผ่านการสร้างความทรงจำที่น่าประทับใจและการเชื่อมโยง
กับคุณค่าทางจิตวิญญาณโดยเฉพาะในบริบทของการ
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู้วิจัยได้สังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อหาองค์ประกอบ
เกี่ยวกับการศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ และความ
ตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ มาเป็นกรอบแนวคิดในการทำวิจัย 
เรื่องปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีอิทธิพลต่อการ
กลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของ
จังหวัดนครพนม ผู้วิจัยได้นำมาประยุกต์ เพื่อกำหนดเป็น
กรอบแนวคิดของการวิจัย ได้ดังนี้ 

 



       วารสารวิจัยและพัฒนาอนุภูมิภาคลุ่มน ้าโขง 
Journal of the Greater Mekhong Subregion Research and Development  

 

                                                                                                                                                                      56|       

 

  ปีที่ 4 ฉบับท่ี 3 กันยายน – ธันวาคม 2568                  Vol.4 No.3 September – December 2025 

กรอบแนวคิดการวิจัย           
  ตัวแปรอสิระ          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีด้าเนินการวิจัย 
การว ิ จ ั ยคร ั ้ งน ี ้ เป ็นการว ิ จ ั ย เช ิ งปร ิมาณ 

( Quantitative Research) โ ด ย ศ ึ ก ษ า ต ั ว แปรอ ิ ส ร ะ
การตลาดเชิงประสบการณ์ 5 ได้แก่ ด้านประสาทสัมผัส 
ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระทำ และด้านการ
เชื ่อมโยง ที ่ม ีผลต่อการกลับมาท่องเที ่ยวซ ้ำในแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรคือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทาง

มาท่องเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาในพื้นที่จังหวัด
นครพนม ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน และกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่นักท่องเที ่ยวชาวไทยที ่เคยเดินทางมา
ท่องเที ่ยวแหล่งท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาจำนวน 400 
ตัวอย่าง การกำหนดกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีคำนวณจากสูตรของ 
Cochran, (1977) ในกรณีที ่ไม่ทราบจำนวนประชากรที่
แน่นอน และทำการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายโดยการจับสลากได้
พื้นที่ 4 อำเภอ ได้แก่อำเภอเมืองนครพนม อำเภอธาตุพนม 
อำเภอเรณูนครและอำเภอท่าอุเทน นำมาคำนวณตาม
จำนวนแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาแต่ละอำเภอ (ข้อมูล
จากสำนักงานพระพุทธศาสนา 2567) การคำนวณจำนวน
สัดส่วนแต่ละอำเภอใช้วิธีการคำนวณได้ดังนี้  จำนวนแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาทั้งหมดของอำเภอนั้น x จำนวน
กลุ ่มตัวอย่าง/จำนวนแหล่งท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนา        

ทั้ง 4 อำเภอ 
 

ตารางที่ 1 สัดส่วนกลุ่มตัวอย่าง 
อ้าเภอ สัดส่วนกลุ่ม

ตัวอย่าง 
จ้านวนทั งสิ น 

เมืองนครพนม 142 x 400 / 415 137 
ธาตุพนม 93 x 400 / 415 90 
ท่าอุเทน 78 x 400 / 415 75 
เรณูนคร 102 x 400 / 415 98 

รวม 400 

 
จากตารางที่ 1 สัดส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ

วิจัยในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา 4 อำเภอมีทั้งหมด 
415 แห่ง อำเภอเมืองนครพนม 142 แห่ง คำนวณสัดส่วน  
กลุ่มตัวอย่างได้ 137 ตัวอย่าง อำเภอธาตุพนม 93 แห่ง 
คำนวณกลุ ่มตัวอย่างได้ 90 ตัวอย่าง  อำเภอท่าอุเทน       
78 แห่ง คำนวณกลุ่มตัวอย่างได้ 75 ตัวอย่าง และอำเภอ
เรณูนคร 102 แห่ง คำนวณสัดส ่วนกลุ ่มต ัวอย่างได ้           
98 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือใช้แบบสอบถามซึ่ง

พัฒนามาจากสัมภาษณ์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องเพื่อนำมากำหนด
ประเด็นในการสร้างแบบสอบถาม ใช้วัดตัวแปรและกรอบ
แนวคิดการวิจัยที่ผู ้ศึกษาทำการศึกษาและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ประกอบไปด้วย 5 ตอน ตอนท่ี 1 คำถามคัดกรอง
ผ ู ้ ต อบแบบสอบถามท ี ่ เ คย เด ิ นทางมาท ่อ ง เท ี ่ ย ว             
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครนพมคำถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จำนวน 2 ข้อ        
ตอนที ่  2 ค ุณลักษณะทั ่วไปของผ ู ้ตอบแบบสอบถาม 
ลักษณะคำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
จำนวน 6 ข้อ ตอนที่ 3 ระดับความสำคัญของการตลาดเชิง
ประสบการณ์ ทั้ง 5 ด้าน ด้านประสาทสัมผัส ด้านความคิด 
ด้านความรู ้ส ึก ด้านการกระทำ และด้านการเชื ่อมโยง 
จำนวน 25 ข้อ ตอนที ่ 4 ความตั ้งใจกลับมาเที ่ยวซ้ำใน
จังหวัดนครพนม จำนวน 5 ข้อ และ ม ีเกณฑ์ในการ
กำหนดค่าน้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของ
ล ิ เค ิร ์ท (Likert Scales) ตอนท ี ่  5 ความค ิดเห ็นและ
ข ้อเสนอแนะเพ ิ ่ม เต ิมเป ็นแบบสอบถามปลายเป ิด      

การตลาดเชิง
ประสบการณ์ 

 
1. ด้านประสาทสัมผัส 
2. ด้านความรู้สึก 
3. ด้านความคิด 
4. ด้านการกระทำ 
5. ด้านการเช่ือมโยง 
 
(Schmitt & Rogers, (2008) 

 

 

ก า รกลับมา

ท่องเท่ียวซ ้าใ น

แหลง่ท่องเท่ียวเชงิ

พุทธศาสนาของ 

จังหวัดนครพนม 
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(Open-ended Form) 
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
โดยผู ้ว ิจัยได้ทำการทดสอบหาความเที ่ยงตรง 

(Validity) จากการคำนวณค่าดัชนีความสอดคล้อง (Item-
Objective Congruence Index : IOC) โ ด ย น ำ
แบบสอบถามที ่สร ้างข ึ ้นและขอความอนุเคราะห์จาก
ผู ้เชี ่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน โดยได้ค่าคะแนนระหว่าง       
0.60 – 1.00 และทดสอบเพ ื ่อหาค ่าความเช ื ่อม ั ่น 
(Reliability) กับนักท่องเที่ยวจำนวน 30 ชุดที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาพื้นที่อำเภอ    
นาแก และอำเภอปลาปาก ที่ไม่ใช่พื้นที่กลุ่มตัวอย่าง เพื่อหา
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบราค (Cronbach's alpha 
coefficient) ได้ค่าเท่ากับ 0.976 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลกับนักท่องเที่ยวที่เคย

เดินทางมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของ
จังหวัดนครพนม (คำถามคัดกรอง) ด้วยการลงพื้นที่แจก
แบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) 
ด ้วยว ิ ธ ีการ เล ือกตามความสะดวก ( Convenience 
Sampling) ตามความสมัครใจ จำนวน 400 ตัวอย่าง ใน
พื้นที่ 4 อำเภอ ได้แก่ อำเภอเมืองนครพนม อำเภอธาตุพนม 
อำเภอท่าอุเทน และอำเภอเรณูนคร 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้การแจก
แจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน สำหรับทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) แบบวิธี Enter 
 
สรุปผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ ่งเป ็นนักท่องเที ่ยวที ่ เคยเด ินทางมา
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัด
นครพนม จำนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 240 คน 
มีอายุระหว่าง 41- 50 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพร ับราชการร ัฐว ิสาหก ิจ ม ีรายได ้เก ิน    
30,001 บาท และอาศัยอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

2. ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ข ้อที ่ 1     
เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดเชิงประสบการณ์
ที่มีผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธ
ศาสนาของจังหวัดนครพนม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ปรากฏผลดังตาราง ที่ 2 

 

ตารางที ่2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดเชิงประสบการณ์ โดยภาพรวมและรายด้าน 

การตลาดเชิงประสบการณ์โดยภาพรวม 
ผลการวิเคราะห์ การแปล 

ความหมาย X̅  S.D. 
ด้านความรู้สึก (Feel) 4.27 0.621 ระดับมาก 
ด้านความคิด (Think) 4.22 0.639 ระดับมาก 
ด้านการเช่ือมโยง (Relate) 4.20 0.694 ระดับมาก 
ด้านการกระทำ (Action) 4.19 0.656 ระดับมาก 
ด้านประสาทสัมผัส (Sense) 4.16 0.622 ระดับมาก 

รวม 4.21 0.588 ระดับมาก 

 

จากตารางท ี ่  2  พบว ่ าน ั กท ่อง เท ี ่ ย ว ให ้
ความสำคัญ การตลาดเชิงประสบการณ์ในแหล่งท่องเที่ยว
เช ิงพ ุทธศาสนาของจ ังหว ัดนครพนม โดยภาพรวม          

อย ู ่ ในระด ับมาก ( X̅ = 4.21) เม ื ่อพ ิจารณารายด้าน        
โดยเร ียงลำด ับค ่ า เฉล ี ่ ยจากมากไป  หาน ้อย ค ือ             

ด้านความรู้สึก (X̅ = 4.27) รองลงมาคือ ด้านความคิด     
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(X̅ = 4.22) ด้านการเช่ือมโยง (X̅ = 4.20) ด้านการกระทำ 

(X̅ = 4.19)   แล ะด ้ า นประส าทส ั ม ผ ั ส  ( X̅ = 4.16) 
ตามลำดับ  

ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญการกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัด
นครพนม โดยใช้ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผล
ปรากฏดังตารางที่ 3

 

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม  

การกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 
ผลการวิเคราะห์ การแปล

ความหมาย X̅  S.D. 
1. ความเชื่อและศรัทธาในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม
ทำให้ท่านกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง 

4.26 0.797 ระดับมาก 

2. ท่านจะชักชวนบุคคลใกล้ชิดและบุคคลอ่ืนมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว   
เชิงพุทธศาสนาในจังหวัดนครพนม 

4.21 0.824 ระดับมาก 

3. ท่านรู้สึกได้รับประสบการณ์ทางจิตวิญญาณท่ีมีคุณค่าเม่ือมาเยือนแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาในจังหวัดนครพนมทำให้ต้องการกลับมาอีก 

4.19 0.787 ระดับมาก 
 

4. สิ่งอำนวยความสะดวกและการบริการท่ีได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธ
ศาสนาของจังหวัดนครพนมทำให้ท่านมีความต้ังใจท่ีจะกลับมาเที่ยวซ้ำ 

4.07 0.894 ระดับมาก 

5. ท่านวางแผนการเดินทางล่วงหน้าในการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาจังหวัดนครพนมภายใน 6 เดือนข้างหน้า 

3.87 1.092 ระดับมาก 

รวม 4.12 0.736 ระดับมาก 

จากตารางที่ 3 พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยให้
ความสำคัญกับความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่ง
ท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม โดย

ภาพรวมมีความสำคัญอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.12) เมื่อ
พ ิจารณารายข ้อ พบว ่าม ีค ่าคะแนนเฉล ี ่ยระหว ่าง          
3.87 - 4.26 ซึ่งสามารถเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อยตามเกณฑ์ในการวเคราะห์และแปลผลได้ดังนี้ ระดับ
ความสำคัญของความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่ง
ท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม ที ่ม ี
ความสำคัญระดับมาก มีจำนวน 5 ข้อได้แก่ 1. ความเชื่อ
และศรัทธาในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัด

นครพนมทำให้ท่านกลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง (X̅ = 4.26) 
2. ท่านจะชักชวนบุคคลใกล้ชิดและบุคคลอื่นมาท่องเที่ยว
ในแหล่งท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาในจังหวัดนครพนม          

( X̅ = 4.21) 3. ท ่านร ู ้ส ึกได ้ร ับประสบการณ์ทางจ ิต
วิญญาณ  ที่มีคุณค่าเมื่อ มาเยือนแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธ

ศาสนาในจังหวัดนครพนมทำให้ต ้องการกลับมาอีก           

(X̅ = 4.19) 4. สิ ่งอำนวยความสะดวกและการบริการที่
ได้ร ับจากแหล่งท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัด
นครพนมทำให้ท่านมีความตั ้งใจที ่จะกลับมาเที ่ยวซ้ำ      

(X̅ = 4.07) และ 5. ท่านวางแผนการเดินทางล่วงหน้าใน
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา

จังหวัดนครพนมภายใน 6 เดือนข้างหน้า (X̅ = 3.87) 
ตามลำดับ 

3. ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อ
ทดสอบปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธ
ศาสนาของจังหวัดนครพนม โดยวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ในเบื ้องต้นทำการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปรในตัวแบบที่ใช้ในการศึกษา เพื่อ
ป้องกันการเกิด Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์
กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ ซึ ่งการที ่ตัวแปรอิสระมี
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ความสัมพันธ์กันในระดับที่สูงมาก อาจส่งผลให้สมการตัว
แบบที่ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน 
ดังนั ้น จึงต้องตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปร
อิสระเพื่อให้แน่ใจว่า ตัวแปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการ
ตัวแบบได้ โดยกำหนดระดับนัยสำคัญที ่  0.05 การ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์จะพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) 
หากค่า Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัว

แปรสองตัวมีความสัมพันธ์กัน ในทางตรงกันข้าม หากค่า 
Sig. (2-tailed) มีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปร
สองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน หลังจากนั้นจึงจะทำการ
วิเคราะห์ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยจะพิจารณา
จากค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ ์ ตามเกณฑ์ (อโนทัย         
ตรีวานิช, 2552) ดังปรากฎตามตารางที่ 4 
 

 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์กับการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยว 
             เชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ตัวแปร SE FE TI AC RE TEM REV 

( X ) 4.16 4.27 4.22 4.19 4.20 4.21 4.12 

SE 1 0.747** 0.756** 0.730** 0.721** 0.867** 0.661** 
FE  1 0.823* 0.782** 0.801** 0.912** 0.728** 
TI   1 0.822** 0.813** 0.927** 0.733** 
AC    1 0.832** 0.918** 0.748** 
RE     1 0.920** 0.754** 

TME      1 0.798** 
REV       1 

** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จ า ก ต า ร า ง ท ี ่  4  พ บ ว ่ า  ก า ร ต ล า ด 

เชิงประสบการณ์โดยภาพรวม (TEM) มีความสัมพันธ์ต่อ
การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา
ของจังหวัดนครพนม (REV) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และมี
ความสัมพันธ์ทางบวก (r=.798) จากข้อมูลดังกล่าว พบว่า
การตลาด เช ิ งประสบการณ ์ โดยภาพรวม ( TME)                
มีความสัมพันธ์กับการกลับมาท่องเที ่ยวซ้ำในแหล่ง
ท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม (REV) 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์
กันในระดับสูง และมีความสัมพันธ์ทางบวก (r=.798)     
ซึ่งตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่อยู่ในเกณฑ์
ข้อจำกัดหรือต่ำกว่า 0.80 ไม่ทำให้เกิดปัญหาภาวะพหุ
ส ัมพันธ ์ร ่วม (Multicollinearity) ซ ึ ่งไม ่ส ่งผลกระทบ
รุนแรงในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ และไม่ส่งผลให้

สมการตัวแบบที่ใช้ในการพยากรณ์ตัวแปร ขณะเดียวกัน
ตัวแปรอิสระไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อ ิสระเน ื ่ องจากค ่ า  VIF (Variance inflation factor)       
ไม่เกิน 10 และค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 

ผลการว ิ เคราะห ์การถดถอยพห ุค ูณของ
การตลาดเชิงประสบการณ์กับการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำใน 
แหล่งท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาของจ ังหวัดนครพนม       
ดังปรากฏตามตารางที ่5 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอิทธิพลการตลาดเชิงประสบการณ์กับการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ 
              ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ตัวแปรพยากรณ์ B Std.error (β) t P-value 
Collinearity 

Tolerance VIF 
(Constant) -0.021 0.164  -0.129 0.897   
ด้านประสาทสัมผัส (SE) 0.087 0.059 0.073 1.464 0.144 0.361 2.770 
ด้านความรู้สึก (FE) 0.204 0.071 0.172 2.859 0.004 0.250 4.002 
ด้านความคิด (TI) 0.150 0.075 0.130 2.009 0.045 0.216 4.629 
ด้านการกระทำ (AC) 0.264 0.070 0.235 3.766 0.000 0.234 4.280 
ด้านความเช่ือมโยง (RE) 0.278 0.066 0.262 4.196 0.000 0.233 4.294 
R=.802, R2=.642, R2Adj=.638, F=141.598, Sig.=.<001 

จ า ก ต า ร า งท ี ่  5  พบ ว ่ า  ก า ร ต ล าด เ ช ิ ง

ประสบการณ์ ด้านการเชื่อมโยง (RE) (β =0.262) ด้าน

การกระทำ (AC) (β =0.235) และด้านความรู ้สึก (FE)            

(β =0.172) ส่งอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที ่ยวซ้ำใน
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาจังหวัดนครพนม อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 ส่วนด้านความคิด (TI)            

(β =0.130) ส่งอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที ่ยวซ ้ำใน
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาจังหวัดนครพนม อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถร่วมกันทำนาย

ระดับการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธ
ศ าสนาของจ ั งห ว ั ดนครพนม  ไ ด ้ ร ้ อ ยละ  64.20                
(R2 =0.642) ส ่วนการตลาดเช ิงประสบการณ์  ด ้าน
ประสาทสัมผัส (SE) ไม่ส่งอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยว
ซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 
ทั ้งน ี ้   จากผลการวิจ ัยสามารถสร ุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังตารางที่ 6 
 
 

ตารางที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

  
 

 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสมีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำใน     
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ปฏิเสธ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำใน         
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ยอมรับ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิดมีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำใน           
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ยอมรับ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระทำมีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำใน        
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ยอมรับ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเชื่อมโยงมีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำใน      
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัดนครพนม 

ยอมรับ 
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 จากตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก ความคิดการ
กระทำ และการเชื ่อมโยง ม ีอ ิทธ ิพลต่อการกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาของจังหวัด
นครพนมอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที ่ 0.01 และ 0.05 
การยอมรับสมมติฐาน (4 สมมติฐาน) ผลการศึกษา พบว่า 
ประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเชิง
พุทธศาสนาในจังหวัดนครพนมไม่ได้จำกัดเพียงแค่การ
รับรู ้ทางประสาทสัมผัส แต่ครอบคลุมมิติที ่กว้างขวาง
ยิ ่งขึ ้น ได้แก่ มิติทางอารมณ์ (Feel) การคิดวิเคราะห์ 
(Think) การมีส่วนร่วม (Act) และ การเช่ือมโยงทางสังคม
และวัฒนธรรม (Relate) ซึ ่งทั ้งสี ่มิตินี ้มีอิทธิพลอย่าง        
ม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิต ่อความต ั ้ งใจในการกล ับมา    
ท่องเที่ยวซ้ำ สะท้อนให้เห็นว่าความรู้สึก ความเชื่อ และ
ประสบการณ์ทางจ ิตใจเป็นปัจจ ัยหลักที ่ข ับเคลื ่อน
พฤต ิกรรมการท ่องเท ี ่ยวซ ้ำในบร ิบทพ ุทธศาสนา           
การปฏิเสธสมมติฐาน (1 สมมติฐาน) อย่างไรก็ตาม        
มิติด้านประสาทสัมผัส (Sense) กลับไม่มีอิทธิพลต่อการ
กลับมาท่องเที่ยวซ้ำอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นผลที่
น่าสนใจและแตกต่างจากการท่องเที่ยวทั่วไป ในบริบท
การท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาของจ ังหว ัดนครพนม 
นักท่องเที่ยวมิได้ให้ความสำคัญกับสิ่งเร้าทางกายภาพ 
เช่น สี แสง เสียง หรือสภาพแวดล้อมทางกายภาพมากนัก 
แต่กลับให้คุณค่ากับความรู้สึกภายในและคุณค่าทางจิต
วิญญาณมากกว่า 
  
อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลล ัพธ ์ ก า รว ิ จ ั ยพบว ่ า  การตลาด              
เชิงประสบการณ์มีความสำคัญในระดับมากต่อการกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาในจังหวัด
นครพนม โดยนักท่องเที ่ยวให้ความสำคัญสูงสุดกับ
ประสบการณ์ด้านความรู้สึก รองลงมาคือ ด้านความคิด 
ด้านการเช่ือมโยง ด้านการกระทำ และด้านประสาทสัมผัส 
ตามลำดับ นอกจากนี้ ยังพบว่า ความเชื่อและศรัทธา เป็น
แรงจูงใจสำคัญที ่ส ุดในการตัดสินใจกลับมาเยือนซ้ำ 
สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของมิติทางจิตวิญญาณในการ
ท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนา ผลการวิจัยนี ้สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ (วรรณพร ผาสุข, 2565) ศึกษาการตลาด   
เชิงประสบการณ์ที ่ส ่งผลต่อการกลับมาท่องเที ่ยวซ ้ำ       
ในเขตพื้นที่เมืองพัทยา และงานวิจัยของ (ฝนริน ชนะกำ
โชคเจร ิญ , 2563) ศ ึกษาอ ิทธ ิพลของการตลาดเช ิง
ประสบการณ์ต่อความพึงพอใจการแนะนำต่อ และการ
กลับมาเยือนซ้ำของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี ่ยมชม    
มิวเซ ียมสยาม ซ ึ ่งพบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์          
มีความสำคัญในระดับมากในทุกด้าน สะท้อนให้เห็นว่า
นักท่องเที ่ยวไม่ได้แสวงหาเพียงการเยี ่ยมชมสถานที ่
เท่านั้น แต่ยังให้ความสำคัญกับประสบการณ์ที่ได้รับใน
หลากหลายมิติ ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Schmitt 
(1999) ที่เสนอว่า ประสบการณ์ที ่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ไม่ใช่เพียงแค่การรับรู ้ทางประสาทสัมผัส    
แต่รวมถึงมิติทางอารมณ์ การคิดวิเคราะห์ การกระทำท่ีมี
ส่วนร่วม และความเชื ่อมโยงทางสังคมและวัฒนธรรม 
และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ (อารีรัตน์ ฟักเย็น, 
2567) ท ี ่ศ ึกษาการพ ัฒนาเส ้นทางการท ่องเท ี ่ยว            
เช ิงจ ิตว ิญญาณเพื ่อส ่งเสร ิมการอนุร ักษ ์มรดกทาง
วัฒนธรรมในจังหวัดนครปฐมพบว่า ความรู้สึก ความเชื่อ 
และประสบการณ์ทางจิตใจเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อ
ความต ั ้ งใจในการกล ับมาเย ือนซ ้ำ ซ ึ ่ งสะท ้อนถ ึง
ความสำคัญของมิติด้าน ความรู้สึก และด้านการเชื่อมโยง
ในบริบทพุทธศาสนา ในทำนองเดียวกัน (พระครูธรรมคุต 
และพระครูปลัดสุวัฑฒนพรหมจริยคุณ, 2565) ศึกษาเรื่อง
การพัฒนาและเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเมือง     
อู ่อารยธรรม แดนพระพุทธศาสนา จังหวัดนครปฐม      
ระบุว่า การออกแบบกิจกรรมและบริการที่มีรากฐานจาก
พระพุทธศาสนา เช่น การเวียนเทียน ฟังธรรม และมีส่วน
ร่วมกับชุมชนวัด สามารถสร้าง การมีส่วนร่วม การกระทำ
และความรู้สึกเชื่อมโยง ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการกลับมา
เยือนซ้ำอย่างยั ่งย ืน การส่งเสริม การตลาดทางพุทธ
ศาสนา ต้องควบคู ่ก ับมิต ิจ ิตวิญญาณและวัฒนธรรม
ท ้องถ ิ ่น ไม ่ควรจำก ัดอย ู ่ท ี ่ การสร ้างภาพล ักษณ ์              
เชิงทัศนียภาพหรือโครงสร้างพื ้นฐานเพียงอย่างเดียว      
ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยเรื่องการพัฒนาการท่องเที่ยวทาง
พระพุทธศาสนาในจังหวัดนครปฐม ที ่พบว่า มิติด้าน
ประสาทสัมผัส อาจไม่ได้เป็นตัวผลักดันหลัก ให้เกิดการ
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กล ั บมา เท ี ่ ย วซ ้ ำ ในบร ิบทของแหล ่ งท ่ อ ง เท ี ่ ย ว                  
เชิงพุทธศาสนา กฤตสุชิน พลเสน และ พระมหามฆวินทร์  
ปุริสุตฺตโม (2567). 

การว ิเคราะห์ปัจจ ัยที ่ส ่งผลต่อการกลับมา
ท่องเที ่ยวซ้ำ พบว่าปัจจัยด้านการเชื ่อมโยงมีอิทธิพล     
เชิงบวกสูงสุด รองลงมาคือ ด้านการกระทำ ความรู้สึก 
และความคิด ขณะที่ด้านประสาทสัมผัสไม่ส่งอิทธิพลอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งอาจเป็นเพราะประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัสเป็นเพียงองค์ประกอบสนับสนุน แต่ไม่ใช่
ปัจจัยหลักในการตัดสินใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในบริบท
ของการท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา ผลการวิจัยยังพบว่า 
ความเชื ่อและศรัทธาเป็นปัจจัยสูงสุดที ่ส ่งผลต่อการ
ตัดสินใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ ซึ่งสะท้อนว่าแรงจูงใจหลักมี
พื ้นฐานมาจากมิติทางจิตวิญญาณและความศรัทธาใน
พระพุทธศาสนา มากกว่าปัจจัยด้านอื่นๆ เช่น สิ่งอำนวย
ความสะดวกหรือการบริการ 

โดยสรุป ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์       
4 ด้านสามารถร่วมกันพยากรณ์การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำได้
ถ ึ ง ร ้ อยละ  64.20 แสดง ให ้ เห ็ นว ่ าการตลาด เช ิ ง
ประสบการณ์เป็นเครื ่องมือสำคัญในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาให้กลับมาท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน      
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องควรให้ความสำคัญกับการพัฒนากลยุทธ์
การตลาดเชิงประสบการณ์โดยเฉพาะด้านความเชื่อมโยง 
ด้านการกระทำ ด้านความรู้สึก และด้านความคิด เพื่อ
ส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจและกลับมา
เยือนซ้ำ 

 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

1. การส่งเสริมการตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
การเชื่อมโยงและด้านการกระทำ จากผลการวิจัยพบว่า 
การตลาดเชิงประสบการณ์ในด้านการเชื่อมโยงและด้าน
การกระทำส่งอิทธิพลสูงสุดต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำใน
แหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาในจังหวัดนครพนม ดังนั้น 
จึงเสนอให้หน่วยงานที่เกี ่ยวข้อง หน่วยงานภาครัฐและ
เอกชนที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว ร่วมกัน
พัฒนากิจกรรมที่สร้าง ความเชื่อมโยงทางจิตวิญญาณ เช่น 
การจัดโปรแกรมท่องเที่ยวเชิงปฏิบัติธรรมระยะสั้น การ

ออกแบบกิจกรรมเชิงปฏิบัติการที่นักท่องเที่ยวสามารถมี
ส ่วนร่วมได้จร ิง รวมถึงการจัดกิจกรรมเพื ่อส่งเสริม
ประสบการณ์ทางอารมณ์ เช่น เทศกาล ในช่วงวันสำคัญ
ทางพระพุทธศาสนา เพื่อสร้างความประทับใจและความ
ผูกพันในระยะยาว 

2. การพัฒนากลยุทธ์ด้านประสาทสัมผัสควบคู่
กับองค์ประกอบอื่น แม้การตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
ประสาทสัมผัสจะไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการกล ับมา
ท่องเที่ยวซ้ำ แต่ยังคงได้รับการประเมินว่ามีความสำคัญใน
ระดับมาก จ ึงเสนอให้องค์กรปกครองส ่วนท้องถ ิ ่น 
ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยว และหน่วยงานส่งเสริม
การท่องเที ่ยว ร่วมกันออกแบบกิจกรรมที ่บูรณาการ
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสควบคู่กับองค์ประกอบ
อื่น เช่น การจัดกิจกรรมรับประทานอาหารพื้นถ่ินหลังการ
ทำบ ุญ การผล ิตส ื ่อประชาส ัมพ ันธ ์ท ี ่ด ึ งด ูดผ ่าน
ประสบการณ์ทางสายตาและเสียง เพื่อช่วยกระตุ้นความ
สนใจ และสร้างการรับรู้ที่น่าประทับใจเมื่อนักท่องเที่ยวได้
สัมผัสของจริงในพื้นที่ 

โดยสรุป ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์        
4 ด้านสามารถร่วมกันพยากรณ์การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำได้ 
แสดงให้เห็นว่าการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นเครื่องมือ
สำคัญในการส่งเสริมการท่องเที ่ยวเชิงพุทธศาสนาให้
กลับมาท่องเที่ยวอย่างยั ่งยืน ผู ้มีส่วนเกี ่ยวข้องควรให้
ความสำค ัญก ับการพ ัฒนากลย ุทธ ์การตลาด เช ิ ง
ประสบการณ์โดยเฉพาะด้านความเชื ่อมโยง ด้านการ
กระทำ ด้านความรู้สึก และด้านความคิด เพื่อส่งเสริมให้
นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจและกลับมาเยือนซ้ำารคิด
วิเคราะห์ 
 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั งต่อไป 

1. ศ ึกษาการตลาดเช ิงประสบการณ์ด ้าน
ประสาทสัมผัสในเชิงลึก เนื ่องจากผลการวิจัยพบว่า
นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญต่อการตลาดเชิงประสบการณ์
ด้านประสาทสัมผัส (Sense) ในระดับมาก แม้ว่าจะไม่ส่ง
อิทธิพลโดยตรงต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ จึงควรมีการ
ศึกษาวิจัยในเชิงลึก เพื่อค้นหาแนวทางในการพัฒนาและ
ปรับปรุงองค์ประกอบด้านประสาทสัมผัสให้สามารถ
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กระตุ้นและเสริมสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

2. ขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังนักท่องเที่ยวต่างชาติ
จากข้อค้นพบในงานวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่าแหล่งองเที่ยวเชิง
พุทธศาสนาในจังหวัดนครพนมมีศักยภาพในการพัฒนา
เป็นแหล่งท่องเที ่ยวเชิงศาสนาสำหรับนักท่องเที ่ยว
ต่างชาติในอนาคต จึงควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังกลุ่ม
นักท่องเที่ยวต่างชาติ เพื ่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและ
สามารถนำไปใช้ในการพัฒนานโยบายส่งเสร ิมการ
ท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนาอย่างยั่งยืนในระดับสากล 

3. ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปร     
ต่าง ๆ เสนอให้มีการวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมของตัวแปรด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ที่
มีผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงพุทธ
ศาสนา ซึ ่งจะช่วยให้เกิดความเข้าใจที ่ล ึกซึ ้งมากขึ ้น
เกี่ยวกับกลไกการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว และนำไปสู่
การพัฒนาแนวทางเชิงกลยุทธ์ที ่มีประสิทธิภาพในการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงพุทธศาสนา 
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