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บทคัดยอ
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือคนหาโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ซ่ึ งเปน

การวิจัยเชิงสํารวจ โดยศึกษาจากประชากรชาวตางชาติที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย จํานวนกลุมตัวอยาง
760 คน ประกอบดวยนักทองเที่ยวทวีปเอเชีย จํานวน 380 คน นักทองเที่ยวชาวยุโรป และสหรัฐอเมริกา จํานวน 380 คน
เก็บรวบรวม ขอมูลดวยการสัมภาษณโดยใชแบบสอบถาม และวิจัยโดยใชสถิติการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง
(Structural Equation Modeling: SEM) จากการวิจัยพบวา แรงจูงใจในการทองเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ มี
ความสําคัญมากตอผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ และมีความสอดคลองอยางมากกับขอมูลเชิงประจักษ
ผลการคนหาโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในภาพรวมพบวา โดยการวิเคราะห
องคประกอบเชิงยืนยันพบวา โมเดลการวัดแรงจูงใจในการทองเที่ยวประกอบดวยประสบการณใหม การเรียนรู การ
พักผอน การซ้ือสินคา โมเดลการวัดการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวประกอบดวยประสบการณเชิงกายภาพ
ประสบการณเชิงอารมณ ประสบการณเชิงคนไทย ประสบการณการบริการ โมเดลการวัดผลสัมฤทธ์ิประสบการณ
นักทองเที่ยวประกอบดวยคุณคารับรู ความพึงพอใจ การกลับมาเที่ยวซํ้า การบอกตอ โดยแรงจูงใจในการทองเที่ยวมี
อิทธิพลทางตรงและทางออมตอการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติและผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในทิศทางบวก

คําสําคัญ: การตลาดเชิงประสบการณ นักทองเที่ยวชาวตางชาติ

ABSTRACT
The purposes of this research are to explore a model of experiential marketing for foreign tourists.

This survey research was studied from the population of foreign tourists who travelled in Thailand.  The
samples of 760 foreign tourists are divided into 2 groups; 380 for Asian and 380 for European and American.
The data were collected using interviewing questionnaires and the statistics were tested by using Structural
Equation Modeling: SEM.  From the results, the motivation factors and the experience marketing are
important to the success of positive outcomes among foreign visitors and are highly correlated to the empirical
data. From the overall view of A Model of Experiential Marketing for Foreign Tourists built by consumers;
the confirmatory factor of travel motivation consisted of new experience, learning, relaxation and purchasing;
the elements of the experience marketing are consist of physical and emotional experience, Thai experience,
and service experience; The success of the experience marketing includes Perceived Value, satisfaction,
repeat visitation and word of mouth.  The travel motivation has positive impact of both direct and indirect
on travel’s marketing experience and the success of positive outcomes among foreign visitors. Simultaneously,
travel’s marketing experience has positive impact on the success of positive outcomes among foreign visitors
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บทนํา
จากสถิติรายไดจากการทองเที่ยวระหวางป พ.ศ. 2548-

2553 พบวา ประเทศไทยมีรายไดจากการทองเที่ยวเพ่ิมขึ้น
อยางตอเนื่องจาก 367,380.36 ลานบาท ในป พ.ศ. 2548
และเพ่ิมเปน 585,961.80 ลานบาท ในป พ.ศ. 2553 หรือมี
อัตราการขยายตัวเฉล่ียปละรอยละ 11.90 (สํานักงานตรวจคน

เขาเมืองและกรมการทองเที่ยว, 2554) และเม่ือเทียบรายได
จากอุตสาหกรรมการทองเที่ยวกับการสงออกสินคาประเภท
อื่นพบวา ในรอบ 10 ปที่ผานมารายไดจากอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวของประเทศไทยเปนอุตสาหกรรมที่ทํารายได
สูงสุดในลําดับที่ 1 หรือ 2 ของรายไดจากการสงออกสินคา
อื่นๆ (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2551)

ตารางท่ี 1 รายไดจากการทองเที่ยวและอัตราการเปล่ียนแปลงของรายไดป พ.ศ. 2548-2553

ท่ีมา: สํานักงานตรวจคนเขาเมืองและกรมการทองเที่ยว, 2554

การทองเที่ยวนอกจากจะเปนแหลงที่มาของรายไดใน
รูปเงินตราแลว ยังมีความสําคัญในการชวยกระตุนใหเกิด
การผลิต และนําทรัพยากรมาใชใหเกิดประโยชนมากมาย
อีกทั้งยังกอใหเกิดการจางงาน และการกระจายรายไดกอให
เกิดการเปล่ียนแปลงโครงสรางเศรษฐกิจของทองถ่ินและ
กอใหเกิดการกระตุนทางเศรษฐกิจ สําหรับความสําคัญของ
การทองเที่ยวตอสังคมของประเทศชวยยกมาตรฐานการ
ครองชีพของคน ชวยสรางความเจริญใหกับทองถ่ินอีกทั้ง
ยังเปนการชวยอนุรักษฟนฟูวัฒนธรรมและส่ิงแวดลอม
(การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2551) ดังนั้น อุตสาหกรรม
การทองเที่ยวจึงนับไดวาเปนอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญ
ตอเศรษฐกิจของประเทศไทยเปนอยางมาก ดังจะเห็นไดจาก
นโยบายของอดีตนายกรัฐมนตรี นายอภิสิทธ์ิ เวชชาชีวะ ที่
แถลงตอรัฐสภา ระบุใหการสงเสริมการทองเที่ยวเปนนโยบาย

เรงดวนของประเทศ โดยกําหนดใหมีการดําเนินการรวมกัน
ระหวางภาครัฐและเอกชนในการสงเสริมการทองเที่ยวเพ่ือ
ดึงดูดนักทองเที่ยวตางชาติใหเขามาทองเที่ยวยังประเทศไทย
เพ่ิมขึ้น (อภิสิทธ์ิ เวชชาชีวะ, 2551)

องคการทองเที่ยวแหงโลก (UNWTO) ไดพยากรณ
การเติบโตดานการทองเที่ยวของภูมิภาคเอเชียแปซิฟก โดย
ในป พ.ศ. 2563 คาดวาจะมีนักทองเที่ยวเดินทางเขามา
ทองเที่ยวในภูมิภาคเอเชียมากถึง 397 ลานคน มีอัตราสวน
การขยายตัวประมาณรอยละ 6.5 ซ่ึงสูงกวาอัตราการขยายตัว
เฉล่ียของนักทองเที่ยวที่เดินทางไปทองเที่ยวภูมิภาคอื่น
เกือบทั้งหมด และอัตราการขยายตัวที่สูงกวาอัตราเฉล่ียการ
ขยายตัวของนักทองเที่ยวทั่วโลกเกือบรอยละ 2.4 แสดงให
เห็นวาภูมิภาคเอเชียจะเปนแหลงทองเที่ยวสําคัญในอนาคต
ซ่ึงสอดคลองกับการคาดการณขององคการการบินพลเรือน



ระหวางประเทศ (International Civil Aviation Organization:
ICAO) ระบุไววาในชวงป พ.ศ. 2538-2563 ภูมิภาคเอเชีย
และแปซิฟก จะมีแนวโนมการขยายตัวดานการบินสูงสุด
เม่ือเทียบกับภูมิภาคอื่น จึงนับไดวาเปนโอกาสของประเทศ
ไทยในฐานะที่มีศักยภาพในดานการเปนแหลงทองเที่ยวที่
จะเพ่ิมรายไดจากนักทองเที่ยวที่มีแนวโนมเพ่ิมสูงขึ้น

จากแนวโนมของนักทองเที่ยวจะนิยมเขามาทองเที่ยว
ในเอเชียตะวันออกและแปซิฟกเพ่ิมมากขึ้นทําใหการ
แขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวทวีความรุนแรงมากขึ้น
โดยจากสถิติในป พ.ศ. 2533 ท่ีผานมาประเทศจีน มีสวนแบง
รายไดจากนักทองเท่ียวในสัดสวนรอยละ 5 แตป พ.ศ. 2551
สัดสวนรายไดกลับเพิ่มเปน มากกวารอยละ 21 สําหรับ
ประเทศมาเลเซียมีสวนแบงรายไดจากรอยละ 3.6 เพ่ิมเปน
รอยละ 6.1 และเวียดนามขยับสวนแบงการตลาดเพ่ิมขึ้น
รอยละ 20 (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2551) ขณะที่
ประเทศไทยเองกลับมีสวนแบงลดลง โดยสวนแบงดาน
จํานวนนักทองเที่ยวที่เคยอยูที่รอยละ 9 ลดเหลือรอยละ 8
สวนรายไดจากรอยละ 9.4 เหลือเพียงรอยละ 7.2 แสดงให
เห็นถึงปญหาดานการทองเที่ยวของประเทศไทยที่ถูกแยง
สวนแบงการตลาด ดังนั้น การปรับกลยุทธการตลาดจึงเปน
ส่ิงจําเปนอยางย่ิงที่ประเทศไทยตองรีบดําเนินการ เพ่ือใหมี
สวนการแบงการตลาดที่เพ่ิมขึ้นและมีการเติบโตที่ย่ังยืน
ตอไป

การทองเที่ยวแหงประเทศไทยในฐานะผูรับผิดชอบ
ดานการทองเที่ยวไดมีการกําหนดเปาหมายทางการตลาด
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยใหเปนแหลงทองเที่ยว
คุณภาพที่หลากหลาย และใหประสบการณที่ทรงคุณคาและ
นาประทับใจ โดยเนนการใหความสําคัญตอประสบการณ
ของลูกคาเพ่ือสรางใหเกิดการบอกตอและการมาทองเที่ยวซํ้า

การวิจัยเรื่อง “โมเดลการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ” มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางโมเดล
การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ
โดยศึกษาตัวแปร ไดแก แรงจูงใจในการทองเที่ ยว
การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ
และผลสัมฤทธ์ิ ของการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ ซ่ึงผลที่ไดจากการวิจัย หนวยงานที่
เก่ียวของกับการสงเสริมการทองเที่ยวสามารถนําไป
ประยุกตใชเพ่ือการพัฒนาและสรางศักยภาพการทองเที่ยว
ตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดวัตถุประสงคของการวิจัย

ไวดังนี้
1. เพ่ือวิเคราะหองคประกอบของตัวแปรแรงจูงใจใน

การทองเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว
และผลสัมฤทธ์ิตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติ

2. เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธและขนาดของอิทธิพล
ทั้งทางตรงและทางออมของตัวแปรแรงจูงใจในการทองเที่ยว
การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว และผลสัมฤทธ์ิ
ตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ

3. เพ่ือคนหาโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ

การทบทวนวรรณกรรม
การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดดําเนินการทบทวนวรรณกรรม

ที่เก่ียวของ ไดแก แนวคิดการตลาดการทองเที่ยว แนวคิด
แรงจูงใจในการทองเที่ยว แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ
แนวคิดผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ และทฤษฎี
แรงจูงใจ ดังตอไปนี้

แนวคิดการตลาดการทองเท่ียว
การตลาดการทองเที่ยว หมายถึง การศึกษาองคประกอบ

(การผลิตและการบริโภคสินคาและบริการ) ทางการทองเที่ยว
เพ่ือใชกําหนดลูทางในการพัฒนาสินคาทางการทองเที่ยว
และสงเสริมใหเกิดนักทองเที่ยว โดยมีองคประกอบสําคัญ
คือ อุปสงคทางการทองเที่ยว (Tourism Demand) และอุปทาน
ทางการทองเที่ยว (Tourism Supply) (ธรรมนูญ ประจวบเหมาะ,
2529)

การตลาดการทองเที่ยว หมายถึง การศึกษาความตองการ
ของนักทองเที่ยว (อุปสงค) และการจัดองคประกอบที่สําคัญ
ของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว (อุปทาน) ใหสอดคลองกับ
อุปสงคโดยใหความสําคัญของสวนประสมการตลาด
(Marketing Mix) เปนเครื่องมือในการเช่ือมโยง (Middleton,
1994)

แนวคิดแรงจูงใจในการทองเท่ียว
แรงจูงใจในการทองเท่ียว หมายถึง ส่ิงที่กระตุนให

นักทองเที่ยวออกเดินทางทองเที่ยว เพ่ือสนองความตองการ
ของตนเอง การทองเที่ยวจะเกิดขึ้นไดนั้น นักทองเที่ยวจะตอง



มีส่ิงบันดาลใจ เชน การไปชมการแขงขันกีฬาในตางประเทศ
และก็จะพิจารณาการทองเที่ยวอยางอื่นประกอบดวย เชน
การชมโบราณสถานโบราณวัตถุ ศึกษาชีวิตความเปนอยูและ
ภาษาของคนในทองถ่ินนั้นๆ ฯลฯ ตามปกตินักทองเที่ยว
จะเดินทางหรือไม ยอมขึ้นอยูกับแรงจูงใจที่สําคัญ 4 ประการ
คือ (McIntosh & Goeldner, 1986)

1. แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical Motivation) ไดแก
เพ่ือการพักผอน สนุกสนานรื่นเริง เปล่ียนบรรยากาศ เลนกีฬา
สันทนาการ หรือเพ่ือรักษาสุขภาพ พักฟน ฯลฯ

2. แรงจูงใจทางวัฒนธรรม (Cultural Motivation) ไดแก
เพ่ือการศึกษาหาความรู และประสบการณในส่ิงที่ตนสนใจ
เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี วัฒนธรรม ดนตรี ศิลปะ
นาฏศิลป และศาสนา เปนตน

3. แรงจูงใจระหวางบุคคล (Interpersonal Motivation)
ไดแก เพ่ือสรางความสัมพันธระหวางบุคคล เพ่ือกิจกรรม
บางอยาง ซ่ึงเกิดจากการชักจูง ชักชวนหรือโนมนาวจิตใจ
ความปรารถนาที่จะไดรูจักคนใหมๆ

4. แรงจูงใจทางดานสถานภาพหรือช่ือเสียง (Status
and Prestige Motivation) ไดแก เพ่ือการพัฒนาตนเอง เพ่ือ
เพ่ิมความรู ประสบการณและสถานภาพของตนเอง ตลอดจน
ทําใหตนเองไดรับช่ือเสียง เชน การประชุม การอบรม
การศึกษาดูงาน อาสาสมัคร ฯลฯ

สรุปแลวนักทองเที่ยวมิไดทองเที่ยวเพราะรูปแบบ
หรือภาพลักษณแหลงทองเที่ยว แตนักทองเที่ยวเลือกแหลง
ทองเที่ยวและกิจกรรมในการทองเที่ยวที่ตรงกับความ
ตองการ และแรงจูงใจของตน ซ่ึงแรงจูงใจเหลานั้นขึ้นอยู
กับหลายปจจัย โดยรวมไปถึงลักษณะเฉพาะบุคคล รูปแบบ
การใชชีวิต เปนตน อยางไรก็ดี จากการศึกษาเก่ียวกับแนวคิด
เรื่องการจูงใจเพ่ือใหสอดคลองกับการทองเที่ยวของประเทศ
ไทย ผูวิจัยจึงนําเอาตัวแปรแรงจูงใจในการทองเที่ยวดาน
ประสบการณใหม ดานการเรียนรู ดานการพักผอน ดานการ
ซ้ือสินคา มาเปนตัวแปรแรงจูงใจของนักทองเที่ยวอันเปน
สาเหตุใหนักทองเที่ยวเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศ
ไทยอันจะสงผลใหเกิดการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ ยวอันจะนําไปสูผลสัมฤทธ์ิการตลาดเ ชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยว

แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเท่ียว
การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมที่

เ ก่ียวของกับนิยามประสบการณของลูกคา ระดับของ
ประสบการณ มิติของประสบการณ การบริหารจัดการตัวช้ีวัด
ประสบการณของลูกคา การบริหารจัดการคุณคาของ
ประสบการณ การตลาดเชิงประสบการณ ดังตอไปนี้

ในการสรางความสําเร็จใหกับธุรกิจใดก็ตาม Drucker
(2001) ไดกลาวไววาธุรกิจตองสามารถสรางรายได และ
ธุรกิจตองสามารถสรางลูกคาดวย ไมใชเพียงอยางใดอยางหนึ่ง
เทานั้น แตปจจัยเหลานี้จะตองมีความสัมพันธกันอยาง
เหนียวแนนเพ่ือกอใหเกิดความสําเร็จในธุรกิจ ในบรรยากาศ
ธุรกิจปจจุบันนี้ Carbone (2004) ไดกลาววา การสรางมูลคา
ใหลูกคาโดยการสรางประสบการณที่นาจดจําเปนกลยุทธ
ที่เริ่มมีการนํามาใชกันมากขึ้น และยังกลาวอีกวา การสราง
รายได และการสรางความภักดีของลูกคาเปนส่ิงที่ตองทํา
ควบคูกัน ความสําคัญของประสบการณในฐานะที่เปนคุณคา
ที่ลูกคาตองการนั้นมีมานานพอๆ กับธุรกิจนี้เชนเดียวกัน
ดังนั้นการสรางประสบการณที่นาจดจําถือเปนตัวแปรที่
สําคัญที่เก่ียวของกับการสรางคุณคา ผูวิจัยจึงทําการศึกษา
แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ ดังนี้

Kwortnik และ Ross (2007) ไดนิยามการตลาดเชิง
ประสบการณไววาเปนการรวมตัวกันของคุณลักษณะ
ที่จับตองได และจับตองไมได เปนผลิตผลรวมกันของ
ผูบริโภคและนักการตลาดในการสราง เหตุการณที่
ประทับใจ มีความหมาย และเปนที่จดจํา และยังกลาวถึง
อีกวาประสบการณสามารถเปนคุณลักษณะที่สามารถจับ
ตองได หรือเปนคุณลักษณะที่จับตองไมได หรือเปนทั้ง
สองแบบเลยก็ได ซ่ึงคุณลักษณะเหลานี้

Poulsson และ Kale (2004) ก็ไดมองเห็นมานานแลว
จึงไดนิยามประสบการณของลูกคาวาเปนเหมือนการ
กระทําที่เก่ียวของในการรวมกันสรางสรรคระหวางผูจัดหา
และผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะไดรับคุณคาเม่ือไดมีการเขา
ไปรวม และมีความทรงจํากับเหตุการณสวนรวมนั้นๆ โดย
กําหนดลักษณะของประสบการณของลูกคาวาประกอบ
ไปดวย 5 มิติ ไดแก ความแปลกใหม การเรียนรู ความสัมพันธ
ของแตละบุคคล ความประหลาดใจ และการมีสวนรวม
การตลาดเชิงประสบการณสามารถสรางความจดจํา ความ
เก่ียวของและมักจะเปนประสบการณที่มีคุณคา การดึง
ลูกคาใหเขามามีสวนเก่ียวของผานประสบการณอาจกอให



เกิดความรูสึกที่ชัดเจน (Print channel, 2008) นักการตลาด
ตองมองผูบริโภควาเปนคนที่มีเหตุผล และความรูสึกที่มี
สวนเก่ียวของกับประสบการณที่กอใหเกิดความรู สึก
พึงพอใจ Schmitt (1999) ไดแบงประสบการณออกเปน
5 ประเภทที่นักการตลาดสามารถสรางใหกับลูกคา ไดแก
ประสบการณการรับสัมผัส ประสบการณทางอารมณ
ประสบการณการที่กอใหเกิดความรูความเขาใจ ประสบการณ
ทางกายภาพ พฤติกรรม วิถีชีวิตและประสบการณที่เก่ียวของ
กับสังคมซ่ึงเปนผลใหเกิดความเก่ียวของกับกลุมอางอิง
หรือวัฒนธรรม เช่ือวาเปาหมายสูงสุดของการตลาดเชิง
ประสบการณก็คือ การสรางประสบการณโดยรวมที่บูรณาการ
เอาแตละประเภทเขาดวยกัน

สรุปจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับ
การตลาดเชิงประสบการณพบวา การตลาดเชิงประสบการณ
ของนักทองเที่ยวนับวาเปนกลยุทธที่สําคัญเนื่องจากเปน
การสรางภาพลักษณใหกับประเทศไทยอยางชัดเจน
เนื่องจากเปนการสรางประสบการณในเชิงบวก ทั้งตัวช้ีวัด
ประสบการณทางกายภาพ ประสบการณทางอารมณของ
นักทองเที่ยว และประสบการณเชิงการบริการ รูปแบบ
อัตลักษณ รอยย้ิมของคนไทยการเปนเจาบานที่ดียังเปน
สวนหนึ่งในการสรางประสบการณเพ่ือใหนักทองเที่ยวมี
ความรูสึกรวมจนกระทั่งไดเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรม มี
ความสุขจนกระทั่งการทองเที่ยวในประเทศไทยกลายเปน
สวนหนึ่งของชีวิตซ่ึงเปนการจัดการการทองเที่ยวที่ทรง
ประสิทธิภาพ จากขอสรุปดังกลาวผูวิจัยจึงนําเอาตัวแปร
การตลาดเชิงประสบการณ เชิงกายภาพ เชิงอารมณ เชิง
คนไทย และเชิงการบริการ มาเปนตัวแปรที่สงผลทําใหเกิด
แรงจูงใจอันนําไปสูผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ
ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ

แนวคิดผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดผลสัมฤทธ์ิการตลาด
เชิงประสบการณของนักทองเที่ยว โดยไดศึกษาเก่ียวกับ
คุณคารับรู ความพึงพอใจ การกลับมาเที่ยวซํ้า การบอกตอ
ดังนี้

คุณคารับรู หมายถึง ความแตกตางระหวางคุณคาที่
ลูกคาไดรับจากการเปนเจาของ และการใชผลิตภัณฑหรือ
บริการเม่ือเปรียบเทียบกับตนทุนที่เก่ียวของทั้งหมดในการ

ไดเปนเจาของผลิตภัณฑ ลูกคาจะซ้ือสินคาจากองคกรที่
นําเสนอคุณคาสูงสุดที่ เขารับรูได คุณคาที่ลูกคารับรู
(Customer Perceived Value: CPV) หรือคุณคาที่ลูกคาไดรับ
หมายถึง คุณคาที่เกิดจากผลตางระหวางผลประโยชนโดยรวม
ของคุณคาทั้งหมด (Total Customer Value) กับตนทุนทั้งหมด
(Total Customer Cost) หมายถึง คุณคาที่เปนผลประโยชน
โดยรวมทั้งหมดที่ลูกคาคาดหวังจากการใชสินคาและ
บริการนั้น ไมวาจะเปนคุณคาเชิงเศรษฐกิจ เชิงหนาที่และ
คุณคาเชิงจิตวิทยา สวนตนทุนทั้งหมดที่ลูกคาจายไป (Total
Customer Cost) หมายถึง ตนทุนที่ลูกคาคาดวาจะตองจาย
เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการนั้น ไมวาจะเปนตนทุนใน
การเสาะหาขอมูลเพ่ือการประเมิน ตนทุนของการไดมาของ
สินคาตนทุนในการใชสินคาตลอดจนการกําจัดซากสินคา

ความพึงพอใจ Baker และ Crompton (2000) มีความเห็น
วา พฤติกรรมที่เก่ียวกับความพึงพอใจของมนุษยนั้นก็คือ
ความพยายามที่จะขจัดความตึงเครียด ความกระวนกระวาย
หรือภาวะไมไดดุลยภาคภายในรางกายของมนุษย เม่ือ
มนุษยพยายามที่จะขจัดอารมณหรือพฤติกรรมดังกลาว
โดยการคนหาส่ิงที่ตองการเพ่ือไดรับความพึงพอใจสําหรับ
ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวนั้น

Eccles และ Durand (1997) ไดกลาวเพ่ิมเติมวา ความ
พึงพอใจเปนการประเมินตามประสบการณของแตละ
บุคคลที่ใชเกณฑในการตัดสินความพึงพอใจแตกตางกัน
ตามสถานการณและส่ิงแวดลอม ซ่ึงการแสดงออกทางดาน
อารมณก็จะแตกตางกัน เชน นักทองเที่ยวบางคนอาจมี
ความไมพึงพอใจในการบริการแตอยูในสภาวะที่สามารถ
ยอมรับได โดยไมมีการแสดงออกทางดานอารมณที่สามารถ
สังเกตไดจากภายนอกหรืออีกดานหนึ่งนักทองเที่ยวบางคน
อาจเกิดความพึงพอใจในการบริการแตไมแสดงออก
ทางดานอารมณที่สามารถสังเกตจากภายนอกไดดวยเชนกัน
ซ่ึงในทางกลับกันนักทองเที่ยวบางคนอาจแสดงออกทางดาน
อารมณของความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจใหเห็น
อยางชัดเจนจากลักษณะสีหนา ทาทางและคําพูดไดเชนกัน
ดังนั้นแตละบุคคลจะมีความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ในการบริการเดียวกันยอมแตกตางกันออกไปตาม
จุดประสงคอยางไรก็ดีความตองการนั้นจะไดรับการ
ตอบสนองตามความคาดหวังของนักทองเที่ยวไดเพียงพอ
หรือไม



Rittichainuwat และ Others (2002) ไดกลาวเพ่ิมเติม
อีกวา ในขณะที่นักเดินทางทองเที่ยวเพ่ือการพักผอนนั้น
การมีสวนรวมในกิจกรรมการทองเที่ยว ซ่ึงอาจจะทําให
นักทองเที่ยวรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจมาจากพ้ืนฐาน
ประสบการณในอดีตเปรียบเทียบระหวางความคาดหวัง
กอนการเดินทางและการประเมินผลหลังการเดินทางซ่ึง
พฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มีพ้ืนฐานทางวัฒนธรรมที่
แตกตางกันยอมทําใหมีทัศนคติ ความเขาใจตอแหลงทองเที่ยว
มีมุมมองที่แตกตางกัน ดังนั้น หนาที่ของผูใหบริการและ
การใหบริการในอุตสาหกรรมทองเที่ยวตองเช่ือมโยงกัน
เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับนักทองเที่ยว

การกลับมาทองเที่ยวซํ้ามีความสําคัญกับสถานที่
ทองเที่ยวอยางมาก เพราะส่ิงนี้จะแสดงใหเห็นถึงความดึงดูด
ใจ การบริหารตนทุนที่มีประสิทธิภาพ ตามที่ Oppermann
(2000) ไดกลาวไววา หลักการทางการบริโภคซํ้าทาง
การตลาดประการหนึ่งที่กลาวถึงในวรรณกรรมการ
ทองเที่ยว คือ ตนทุนที่ใช 5-6 ครั้ง ในการดึงดูดลูกคาเดิม
เปนการใชตนทุนอยางมีประสิทธิภาพมากกวาการลงทุน
เพ่ือใหไดลูกคาใหม นอกจากนักทองเที่ยวที่กลับมา
ทองเที่ยวซํ้าจะเปนแหลงสรางรายไดของการทองเที่ยวที่
สมํ่าเสมอแลวยังเปนชองทางในการส่ือสารขอมูลที่ไปยัง
ระบบเครือขายตางๆ อยางเชน เพ่ือน ญาติ และนักทองเที่ยว
ที่มีศักยภาพกลุมอื่นๆ ไดอีกดวย (Lau & Mckercher, 2004)
กรณีของฮองกง นักทองเที่ยวจากจีนแผนดินใหญที่กลับมา
ทองเที่ยวซํ้าถือเปนภาคตลาดที่มีนัยสําคัญ เพราะเปน
กลุมเปาหมายที่มีจํานวนมาก และมีศักยภาพในการเติบโต
ในอนาคต

การบอกตอ นักการตลาดในปจจุบันก็เริ่มใหความสําคัญ
กับเรื่องการ “บอกตอ” กันมากขึ้นเพราะเช่ือวาการบอกตอ
นั้นลดความรูสึกตอตานการขายสินคาไดมาก ทั้งยังสราง
ความนาเช่ือถือและความม่ันใจตอสินคาและบริการไดสูง
นอกจากนี้หากผูบอกตอมีความสนิทสนมกับผูที่ไดรับการ
บอกตอมากเทาใด น้ําหนักของความนาเช่ือถือก็มากขึ้น
เรื่อยๆ ในการทองเที่ยวใหความสําคัญตอการบอกตอนั้น
เริ่มที่จะไดรับความนิยมนั้นมีอัตราสวน 1:10 คือ ลูกคา 1 คน
จะบอกตอไปยังคนอื่นๆ อีก 10 คน สวนบางตําราก็วา 1:20
แมกระทั่ง 1:150

สรุปจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับ
ผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณพบวา ผลสัมฤทธ์ิ

การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวมีความสําคัญ
เปนอยางย่ิงในการสรางภาพลักษณ ความสุขความประทับใจ
ใหกับนักทองเที่ยว อันจะสงผลใหนักทองเที่ยวเกิดคุณคา
รับรู ความพึงพอใจ การกลับมาเที่ยวซํ้า การบอกตออันจะ
สงผลใหการทองเที่ยวของประเทศไทยเจริญเติบโตอยางมี
คุณภาพและย่ังยืน จากขอสรุปดังกลาวผูวิจัยจึงนําเอาตัวแปร
ผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ ดานคุณคารับรู
ความพึงพอใจ การกลับมาเที่ยวซํ้า การบอกตอมาเปนตัวแปร
ผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติ

ทฤษฎีแรงจูงใจ
การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการทบทวนทฤษฎีที่เก่ียวของ

กับแรงจูงใจในการทองเที่ยว โดยไดศึกษาทฤษฎีขั้นบันได
แหงการเดินทาง ทฤษฎีการจูงใจของแม็คแคลแลนด ทฤษฎี
การจูงใจของแม็คไกร ดังตอไปนี้

Pearce (1988) กลาวถึง ทฤษฎีขั้นบันไดแหงการเดินทาง
(Travel Career Ladder) ซ่ึงเปนการเปรียบเทียบความตองการ
ทองเที่ยวเกิดจากความตองการขั้นสูงสุดเพ่ือตอบสนอง
ความตองการพัฒนาศักยภาพของตนเอง ความตองการ
พัฒนาบุคลิกภาพ ความตองการส่ิงทาทาย ความตองการ
พบเห็นส่ิงแปลกใหม

ทฤษฎีการจูงใจของแม็คแคลแลนด (McClelland, 1998)
ไดรับการสนับสนุนผลงานการวิจัยอยางมาก ตามทฤษฎี
นั้นยึดถือความเช่ือวาความตองการของคนเปนแรงจูงใจที่
สําคัญมี 3 ประการ คือ 1) ความตองการที่จะประสบความ
สําเร็จ (Need for Achievement หรือ nAch) 2) ความตองการ
ความรักความผูกพัน (Need for Affiliation หรือ nAff)
3) ความตองการอํานาจบารมี (Need for Power หรือ nPow)

งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ
การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวของ

ทั้งงานวิจัยในประเทศเทศ และงานวิจัยในตางประเทศ
ดังตอไปนี้

เจริญชัย ไชยไพบูลยวงศ (2553) ไดศึกษาไดทําการ
ศึกษาการทองเที่ยวเชิงสรางสรรคพบวา ธุรกิจทองเที่ยว
ของไทยยังไมสามารถนําความฉลาดทางอารมณและความ
รื่นรมยของคนไทยมาสรางมูลคาเพ่ิมใหกับการทองเที่ยว
ของไทยไดมากนัก ซ่ึงแนวโนมของอุตสาหกรรมทองเที่ยว



โลกกําลังเกิดความเปล่ียนแปลงครั้งย่ิงใหญโดยจะเขาสูการ
ทองเที่ยวเชิงสรางสรรค คือ การเปดโอกาสใหนักทองเที่ยว
ไดมีปฏิสัมพันธกับผูคนและสถานที่มากกวาเปนเพียงผูดู
และผูช่ืนชมวัฒนธรรมจึงเปนขอไดเปรียบของประเทศไทย
อันจะนํารอยย้ิมและความสนุกสนานรื่นเริงของคนไทยใน
การทําใหนักทองเที่ยวจากทุกมุมโลกประทับใจในความ
เปนไทย

บุษบา สุธีธร (2551) ไดศึกษาเจตคติและความประทับใจ
ของชาวตางประเทศที่ไดมาเที่ยวประเทศไทย วัตถุประสงค
เ พ่ือศึกษาแรงจูงใจเจตคติและความประทับใจของ
นักทองเที่ยวที่มีตอประเทศไทยดานตางๆ ที่เปนจุดดึงดูดใจ
ดานการทองเที่ยว รวมถึงความมีน้ําใจและแสดงออกความ
เปนไทย นอกจากนั้นศึกษาพฤติกรรมการเปดรับขาวการ
ทองเที่ยวตลอดจนศึกษาปญหาอุปสรรคและแนวทางแกไข
ปญหาตางๆ นักทองเที่ยวชาวตางชาติเดินทางมาเที่ยว
เมืองไทยจํานวน 120 คน พบวา นักทองเที่ยวกอนเดิน
ทางเขามาประเทศไทยสวนใหญรูจักประเทศไทยจากส่ือ
บุคคลไดแก ญาติ พ่ีนอง เพ่ือน เปนตน รองลงมาคือ คูมือ
นําเที่ยว และในระหวางที่เดินทางทองเที่ยวจะติดตาม
ขอมูลขาวสารการทองเที่ยวจากส่ือประเภทแผนพับที่มี
แจกตามสถานที่ตางๆ รวมทั้งการพูดคุยกับนักทองเที่ยว
ดวยกัน หรือรับคําแนะนําจากบริษัทตัวแทนทองเที่ยว
แรงจูงใจสําคัญกอนการเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศ
ไทย คือ การทราบวามีแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติที่
สวยงาม และระหวางที่ เดินทางทองเที่ยวอยู มีความ
ประทับใจมากในแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ อาหารไทย
การจับขายซ้ือของ ที่ พัก คาใชจายระหวางพํานักใน
ประเทศ วัฒนธรรม และประเพณีไทย แหลงทองเที่ยว
มรดกไทย และเครื่องอํานวยความสะดวกและการบริการ
นักทองเที่ยว ในดานวัฒนธรรมการแสดงออกความเปน
ไทยนักทองเที่ยวชาวตางประเทศประทับใจมากที่สุดตอ
การปฏิบัติที่คนไทยมีตอนักทองเที่ยวชาวตางประเทศดวย
ความมีอัธยาศัย และปญหาซ่ึงนักทองเที่ยวสวนใหญเผชิญ
คือ ปญหาดานการจราจร ปญหาเก่ียวกับการส่ือสารที่
คนไทยทั่วไปโดยเฉพาะชาวบานในแหลงทองเที่ยวไม
สามารถส่ือสารดวยภาษาอังกฤษ ปญหาดานมลภาวะ
อยางไรก็ตาม ประเทศไทยก็ยังมีภาพลักษณคอนขางดี
นักทองเที่ยวสวนใหญรูสึกดีขึ้นเม่ือไดเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทย

อัศวิน แสงพิกุล (2551) ไดทําการศึกษา “แรงจูงใจใน
การเดินทางและพฤติกรรมนักทอง เที่ยวชาวเกาหลีที่
เดินทางมาประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษา
แรงจูงใจในการเดินทางและพฤติกรรมนักทองเที่ยวชาว
เกาหลีโดยใชทฤษฎีแรงจูงใจผลักและดึงเปนกรอบแนวคิด
ในการวิจัย โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวเกาหลี จํานวน 400 คน โดย
ผลการวิจัยระบุวาแรงจูงใจผลักดันที่กลุมตัวอยาง ตองการ
เดินทางทองเที่ยว ไดแก ความชอบสนุกสนานการพักผอน
การชอบคนหาประสบการณใหมๆ และความตองการ
พบปะผูคน สวนปจจัยดึงใหกลุมตัวอยางเดินทางเขามา
ทองเที่ยวยังประเทศไทย ไดแก ความหลากหลายของ
ทรัพยากรการทองเที่ยวและปจจัยดานราคา และความ
ปลอดภัยและความสะอาด

Milman และ Pizam (1995) พบวา แตละคนที่มี
ประสบการณการทองเที่ยวในอดีตมีภาพลักษณของ
สถานที่ทองเที่ยวนั้นเปนไปในเชิงบวกมากขึ้น และ
อยากจะกลับไปทองเที่ยวซํ้ามากกวาผูที่รูจักสถานที่แหง
นั้นแตไมเคยไดไปจริง

Oppermann (2000)ไดศึกษานักทองเที่ยวที่ไดไปครั้งแรก
กับนักทองเที่ยวที่ไปเที่ยวซํ้าที่นิวซีแลนด และพบวา
นักทองเที่ยวที่ไดไปครั้งแรกมีการเดินทางไปยังสถานที่
ทองเที่ยวตางๆ ทั่วประเทศมากกวา และมีความรูสึกดึงดูดใจ
มากกวาเม่ือเทียบกับนักทองเที่ยวที่เดินทางไปเที่ยวซํ้าที่มี
การเดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยว และมีความรูสึกดึงดูด
ใจนอยกวาแมวาจะพักอยูนานกวาก็ตาม

Lau และ Mckercher (2004) ไดศึกษาแรงจูงใจ และ
กิจกรรมของนักทองเที่ยวที่ไดไปในครั้งแรกกับนักทองเที่ยว
ที่ไปเที่ยวซํ้าที่ฮองกง โดยพบวานักทองเที่ยวที่ไดไปใน
ครั้งแรกจะไดรับการจูงใจในการคนหากิจกรรมตางๆ ทั่ว
ประเทศอยางกวางขวาง ในขณะที่นักทองเที่ยวที่ไปเที่ยว
ซํ้ามีแนวโนมที่จะไปซ้ือของ ทานอาหาร และใชเวลาอยูกับ
ครอบครัวและเพ่ือนมากกวา ทั้งนี้ เพราะประสบการณใน
อดีตของนักทอง เที่ ยวที่ ไปเที่ ยวซํ้าจะแตกตางจาก
นักทองเที่ยวที่ไดไปในครั้งแรกอยางมากในแงของ
พฤติกรรมการทองเที่ยว

Sonmez และ Graefe (1998) อธิบายถึงอิทธิพลของ
ประสบการณการทองเที่ยวตางประเทศในอดีตที่ผานมา
ประเภทของความเส่ียงที่ไดรับ และระดับความปลอดภัย



โดยรวมที่ไดรับของแตละคนมีความเปนไ ปไดที่จะ
เดินทางไปยังประเทศตางๆ ในการพักผอนครั้งตอไป โดย
พวกเขาพบวา ประสบการณการทองเที่ยวในอดีตมีอิทธิพล
อยางมากตอแนวโนมเชิงพฤติกรรม โดยประสบการณการ
เดินทางในอดีตไปยังพ้ืนที่หนึ่งจะมีผลทั้งกับแนวโนมการ
เดินทางไปยังที่แหงนั้นอีกครั้งที่เพ่ิมขึ้น และแนวโนมที่จะ
หลีกเล่ียงการเดินทางไปยังที่แหงนั้นลดลง ประสบการณ
การเดินทางในอดีตของแตละคนไปยังประเทศใดประเทศ
หนึ่งอาจกลายเปนการเพ่ิมความม่ันใจใหกับประสบการณ
ของนักทองเที่ยว ดังนั้นจึงมีความเปนไปไดที่จะกลับไป
ทองเที่ยวที่ประเทศนั้นซํ้า โดยทั่วไป ประสบการณการ
ทองเที่ยวทําใหแตละคนมีโอกาสที่จะเปรียบเทียบการรับรู
ที่ไดรับจริง ดังนั้น การตัดสินใจ และการประเมินทางเลือก
สถานที่ทองเที่ยวของแตละคนจึงมาจากอิทธิพลของ
ประสบการณการทองเที่ยวในอดีต

จากการศึกษาวิจัยที่เก่ียวของกับความสัมพันธระหวาง
แรงจูงใจกับผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวพบวา แรงจูงในในการทองเที่ยวมีความสัมพันธ
กับผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว

การตลาดเชิงประสบการณมีความสัมพันธกับผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิง อยางไรก็ดีงานวิจัยสวนใหญเปนงานวิจัยใน
ตางประเทศ ซ่ึงเม่ือนํามาศึกษาในประเทศไทยอาจไดผลที่
แตกตางกัน และงานวิจัยขางตนยังไมไดศึกษาโมเดล
การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ
โดยตรง ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงนําผลของงานวิจัยทั้งใน
และตางประเทศมาประยุกตใชเพ่ือสรางเปนสมมติฐาน
ของการวิจัยวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจใน
การทองเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว
และผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว
เพ่ือทดสอบความสอดคลองระหวางสมมติฐานกับขอมูล
เชิงประจักษตอไป

กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย
การวิจัยเรื่อง “โมเดลการตลาดเชิงประสบการณของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ” ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ ทําใหสามารถกําหนดเปน
กรอบแนวคิดและสมมติฐานของการวิจัยไดดังภาพที่ 1

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดและสมมติฐานของการวิจัย

สมมติฐานที่ 1 (H1) : แรงจูงใจในการทองเที่ยวมีความ
สัมพันธทางตรงกับการตลาด เชิงประสบการณของนัก
ทองเที่ยวชาวตางชาติ



สมมติฐานที่ 2 (H2) : แรงจูงใจในการทองเที่ยวมีความ
สัมพันธทางตรงกับผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ
ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ

สมมติฐานที่ 3 (H3) : การตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติมีความสัมพันธทางตรงกับผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ

สมมติฐานที่ 4 (H4) : แรงจูงใจในการทองเที่ยวมี
ความสัมพันธทางออมกับผลสัมฤทธ์ิการตลาดเ ชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติผานการตลาด
เชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ

วิธีดําเนินการวิจัย
การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัยในรูปแบบเชิง

สํารวจ (Survey Research) ทําการศึกษานักทองเที่ยวที่เดิน
ทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย โดยใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 760 คน
แบงเปนนักทองเที่ยวชาวเอเชียจํานวน 380 คน นักทองเที่ยว
ชาวยุโรปและสหรัฐอเมริกาจํานวน 380 คน โดยใชวิธีการ
สุมกลุมตัวอยางที่เปนสัดสวน (Proportional to Size) ในแต
ละกลุมตัวอยาง เพ่ือเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางใหครบ
ตามที่ตองการ จากการคํานวณนักทองเที่ยวชาวตางชาติ
สามารถแบงกลุมตัวอยางได 2 กลุมโดยใชเกณฑความ
แตกตางทางดานวัฒนธรรม เนื่องจาก วัฒนธรรมที่มีความ
แตกตางกันมากที่สุด คือ วัฒนธรรมตะวันตกกับวัฒนธรรม
ตะวันออก (Hofstede, 2001) ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดกลุม
ตัวอยาง คือ 1. ทวีปเอเชีย และ 2 ทวีปยุโรปและสหรัฐอเมริกา
สําหรับการรวมกลุม ซ่ึงถือเปนนักทองเที่ยว เปนจํานวน
รอยละ 90.57 ของจํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เดิน
ทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย และแบงสัดสวนใน
การศึกษาแตละกลุมโดยกําหนด 5 ประเทศที่เดินทางเขามา
ทองเที่ยวสูงสุด ตามสถิติการทองเที่ยวแหงประเทศไทย
(การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2552) และใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเปนระบบ (Systematic Sampling) ของ
นักทองเที่ยวในแตละประเทศ โดยเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยว
ทุกๆ คนที่ 4 จนครบจํานวนที่กําหนด ณ สนามบินสุวรรณ
ภูมิบริเวณขาออกในระหวางวันที่ 1 ถึง 30 กันยายน 2553

แบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลไดผาน
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ พบวา
มีคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็น

หลักของเนื้อหา (Index of item-objective congruence) เทากับ
0.97 และผานการตรวจสอบความเช่ือม่ัน โดยทดลองใช
แบบสอบถามกับกลุมที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 คน แลวนํามาคํานวณคาความเชื่อมั่นโดยใช
สูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbachs’s Alpha
Coefficient) มีคาเทากับ 0.915 ซ่ึงหมายความวา แบบสอบถาม
มีความเช่ือม่ันระดับสูง จากนั้นจึงใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลทั้งส้ินจํานวน 760 คน

ขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามถูกนํามาวิเคราะหโดยใช
สถิติการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory
Factor Analysis) การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) โมเดล
สมการโครงสราง (SEM: Structural Equation Modeling)
เพ่ือคนหาโมเดลและนําผลที่ไดมาสรุปและอภิปรายผล

สรุปผลการวิจัย
1. การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการ

วัดแรงจูงใจในการทองเที่ยวพบวา แรงจูงใจมีองคประกอบ
ไดแก ความตองการประสบการณใหม ความตองการการ
เรียนรู ความตองการการพักผอน และความตองการซ้ือ
สินคา พบวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ
โดยมีคาไค-สแควร เทากับ 61.23 คาดัชนีวัดความกลมกลืน
เทากับ 0.99 และคาดัชนีของคาเฉล่ียกําลังสองของสวน
ที่เหลือของการประมาณ เทากับ 0.016 การวิเคราะหองค-
ประกอบเชิง ยืนยันของโมเดลการวัดการตลา ดเ ชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยว พบวา การตลาดเชิง
ประสบการณมีองคประกอบ ไดแก ประสบการณเชิง
กายภาพ ประสบการณเชิงอารมณ ประสบการณเชิงคนไทย
และประสบการณเชิงการบริการ โดยโมเดลมีความสอดคลอง
กับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคาไค-สแควร เทากับ 47.38 คา
ความนาจะเปน เทากับ 0.30 คาดัชนีวัดความกลมกลืน
เทากับ 0.99 และคาดัชนีของคาเฉล่ียกําลังสองของสวนที่
เหลือของการประมาณ เทากับ 0.012 สําหรับการวิเคราะห
องคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวั ดผลสัมฤทธ์ิ
ประสบการณนักทองเที่ยวพบวา ผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิง
ประสบการณ มีองคประกอบไดแก คุณคาการรับรู ความ
พึงพอใจ การกลับมาเที่ยวซํ้า และการบอกตอ โดยโมเดลมี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคาไค-สแควร
เทากับ 39.15 คาความนาจะเปน เทากับ 0.33 คาดัชนีวัด



ความกลมกลืน เทากับ 0.99 และคาดัชนีของคาเฉล่ียกําลัง
สองของสวนที่เหลือของการประมาณ เทากับ 0.011

2. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใชการวิเคราะห
เสนทาง ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา แรงจูงใจใน
การทองเที่ยวมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตลาดเชิง
ประสบการณ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (คาสถิติทีเทากับ
14.49) โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ 0.81 จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 1 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา แรงจูงใจ
ในการทองเที่ยวมีความสัมพันธ เชิงบวกกับผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิงประสบการณ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 (คาสถิติ
ทีเทากับ 2.10) โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ 0.20 จึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 2 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบวา
การตลาดเชิงประสบการณมีความสัมพันธ เชิงบวกกับ
ผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ ที่ระดับนัยสําคัญ
0.01 (คาสถิติทีเทากับ 7.63) โดยมีขนาดของอิทธิพลเทากับ
0.77 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 การทดสอบสมมติฐานที่ 4
พบวา แรงจูงใจในการทองเที่ยวมีความสัมพันธ เชิงบวก
กับผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณทางออมผาน
การตลาดเชิงประสบการณ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 (คาสถิติที
เทากับ 7.06) โดยมีขนาดของอิทธิพลเท ากับ 0.62 จึง

ยอมรับสมมติฐานที่ 4 จึงสรุปไดวา แรงจูงใจในการทองเที่ยว
การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว และผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธ
ตอกันทั้งทางตรงและทางออม

3. ผลการคนหาโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ สรุปผลการทดสอบโมเดลตาม
สมมติฐานพบวา มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ
ไดคาสถิติตางๆ ดังนี้ คา χ 2 เทากับ 44.11 คา df เทากับ 34
คา P-value เทากับ 0.11475 คา RMSEA เทากับ 0.020 คา
ECVI เทากับ 0.17 คา ECVI for saturated model เทากับ
0.20 คา ECVI for independence model เทากับ 10.65 คา
model AIC เทากับ 132.11 คา saturated AIC เทากับ
156.00 คา independence AIC เทากับ 8,084.12 คา model
CAIC เทากับ 379.98 คา saturated CAIC เทากับ 595.39 คา
GFI เทากับ 0.99 คา AGFI เทากับ 0.97 คา PGFI เทากับ
0.43 คา NFI เทากับ 0.99 คา NNFI เทากับ 0.99 คา CFI
เทากับ 0.99 คา CN เทากับ 961.35 คา RMR เทากับ 0.01
และคา standardized RMR เทากับ 0.01 ดังนั้น จึงสามารถ
สรางโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติ ไดดังภาพที่ 2

การเรียนรู

ประสบการณใหม

การพักผอน

ประสบการณเชิงการ
บริการ

ประสบการณเชิงอารมณ

ประสบการณเชิงคนไทย

แรงจูงใจ
ในการ

ทองเที่ยว

การตลาด
เชิงประสบการณ

0.68**
0.62**

0.42**

0.74**

0.67*

ประสบการณเชิงกายภาพ

0.65**

0.61**

คุณคารับรู

การบอกตอ

ความพึงพอใจ
ผลสัมฤทธิ ์

การตลาดเชิง
ประสบการณ

0.76**
0.62**

การกลับมาเที่ยวซํ้า
0.40**

0.44**

การซื้อสินคา

0.46**

0.71** 0.53**

0.66**

Chi-Square=44.11, df=34, P-value=0.11475,RMSEA=0.020
ภาพท่ี 2 โมเดลการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ

อภิปรายผลการวิจัย



การวิเคราะหความสัมพันธและขนาดของอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางออมตามสมมติฐานของความสัมพันธและ
ขนาดของอิทธิพลทางตรงระหวางแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติพบวา แรงจูงใจในการทองเที่ยวมีความสัมพันธ
ในทิศท างบวกตอการ ตลาด เ ชิงปร ะสบการณขอ ง
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ สอดคลองกับทฤษฎี Travel
Career Ladder ของ Pearce (1988) ซ่ึงเปนการเปรียบเทียบ
ความตองการทองเที่ยวกับความตองการความกาวหนาใน
อาชีพ ซ่ึงเนนที่จะอธิบายวามนุษยมีแรงจูงใจหลายแบบใน
การสรางประสบการณการทองเที่ยว อยางไรก็ดีแรงจูงใจ
สามารถเปล่ียนแปลงได สําหรับทฤษฎีนี้ เ ช่ือวาแหลง
ทองเที่ยวเปรียบเสมือนฉากซ่ึงมีประสบการณหลากหลาย
รูปแบบที่สามารถหาได ดังนั้น แรงจูงใจเปนส่ิงที่มีอิทธิพล
ในการสรางส่ิงที่ตองการจากแหลงทองเที่ยว ในขณะที่
แหลงทองเที่ยวตางมีความหลากหลาย ซ่ึงใหประสบการณ
ทองเที่ยว การสํารวจความสัมพันธทางตรงและขนาดของ
อิทธิพล ระหวางแรงจูงใจในการทองเที่ยวกับผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิงประสบการณ ผลการวิจัยยังพบวา Carbone
(2004) ไดพัฒนาแบบจําลองประสบการณที่ช่ืนชอบซ่ึง
แสดงให เห็นถึงประสบการณของลูกคาและ ตัวช้ีนํา
ประสบการณยอยๆ เปนลําดับตั้งแตในเชิงลบ เปนกลาง
ไปจนถึงในเชิงบวก ที่แสดงใหเห็นถึงการประเมินคุณคา
ในเชิงบวกที่อธิบายถึงความช่ืนชอบและความจงรักภักดี
ในที่สุด

การสํารวจความสัมพันธและขนาดของอิทธิพลทางตรง
ระหวางการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาว
ตางชาติกับผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติพบวา การตลาดเชิงประสบการณ
มีความสัมพันธทางตรงในทิศทางบวกกับผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิงประสบการณ สอดคลองกับแนวคิดของ
Eccless และ Durand (1997) ที่วาความพึงพอใจเปน
การประเมินตามประสบการณของแตละบุคคลที่ใชเกณฑ
ในการตัดสินความพึงพอใจแตกตางกันตามสถานการณ
และส่ิงแวดลอม ซ่ึงการแสดงออกทางดานอารมณก็จะ
แตกตางกัน การสํารวจความสัมพันธและขนาดของอิทธิพล
ทางออมระหวางแรงจูงใจในการทองเที่ยว การตลาดเชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติกับการตลาดเชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ผลการวิจัย

พบวา แรงจูงใจในการทองเที่ยวมีความสัมพันธทางออม
ในทิศทางบวกตอผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ
ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ สอดคลองกับแนวคิดของ
Smith และ Wheeler (2002) ที่กลาววา ปจจุบันนี้คือ ยุคของ
ประสบการณ องคกรจะตองมอบประสบการณที่ดีตอตรา
สินคาใหกับลูกคาใหได ในภาคการทองเที่ยวยังตองจดจํา
บทบาทของประสบการณของลูกคาโดยรวมในการสราง
ความภักดีอีกดวย

การสรางโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติพบวา โมเดลของการวิจัยมีความ
สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี ประกอบไปดวย
ตัวแปรอิสระ ไดแก แรงจูงใจในการทองเที่ยว ตัวแปรคั่นกลาง
ไดแก การตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยวชาว
ตางชาติ และตัวแปรตาม ไดแก ผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ โดยแรงจูงใจ
ในการทองเที่ยวประกอบดวยตัวแปรที่สังเกตได จํานวน 4
ตัวแปร ไดแก ประสบการณใหม การเรียนรู การพักผอน
และการซ้ือสินคา การตลาดเชิงประสบการณของนัก
ทองเที่ยวชาวตางชาติประกอบดวยตัวแปรที่สังเกตได
จํ านวน 4 ตัวแปร ไดแก  ประสบการณ เ ชิงกายภาพ
ประสบการณเชิงอารมณ ประสบการณเชิงคนไทย และ
ประสบการดานการบริการผลสัมฤทธ์ิ การตลาดเชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ประกอบดวย
ตัวแปรที่สังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ไดแก คุณคารับรู
ความพึงพอใจ การกลับมาเที่ยวซํ้า และการบอกตอ

การนําผลการวิจัยท่ีคนพบไปประยุกตใช
สําหรับโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของนัก

ทองเที่ยวในภาพรวมนั้น ปจจัยของแรงจูงใจในการทองเที่ยว
ที่ มีความสําคัญมากสุด ไดแก  ประสบการณใหม ผูที่
รับผิดชอบในหนวยงานการทองเที่ยวจะตองใหการประชา-
สัมพันธใหมากกับแหลงธรรมชาติที่สวยงามใหมๆ ที่
สัมผัสธรรมชาติอยางแทจริงที่แตกตางกับที่อื่น เชน การ
จัดรูปแบบการทองเที่ยวที่สามารถใหนักทองเที่ยวสัมผัส
วัฒนธรรม วิถีชีวิตของคนไทย เปนตน ในทางกลับกันการ
ซ้ือสินคาของนักทองเที่ยวมีความสําคัญนอยสุดในปจจัย
ของแรงจูงใจในการทองเที่ยว ถาสามารถทําใหสินคาพ้ืนเมือง
ที่มีลักษณะเดนหรือมีกลองบรรจุภัณฑที่ดูแปลกตาเปน
เอกลักษณทางวัฒนธรรมที่ มีราคาสมเหตุสมผล และ



หลากหลายได ก็จะทําใหปจจัยของแรงจูงใจในการทองเที่ยว
นั้นเพ่ิมขึ้นได

สําหรับปจจัยการตลาดเชิงประสบการณนั้นพบวา
ประสบการณเชิงบริการนั้นมีความสําคัญมากสุด ส่ิงที่ตอง
คํานึง ไดแก การอํานวยความสะดวกสบายใหกับนักทองเที่ยว
ในภาพรวมใหมาก ทําใหเกิดความประทับใจในโรงแรม
อาทิเชน การบริการของพนักงานตอนรับอยางเปนมิตร การ
รักษามาตรฐานของโรงแรม และผูที่รับผิดชอบในหนวยงาน
การทองเที่ยวควรเตรียมพรอมอยูตลอดเวลาในดานการ
บริการใหดีย่ิงขึ้น ในทางกลับกับประสบการณเชิงอารมณ
มีความสําคัญนอยสุด ในปจจัยของการตลาดเชิงประสบการณ
ซ่ึงนักทองเที่ยวชาวตางชาติไมคอยใหความสําคัญมากนัก
แตผูวิจัยคิดวาการสรางความปลอดภัย การสรางความสัมพันธ
ที่ดีการเปนมิตรกับนักทองเที่ยวจะสงผลใหนักทองเที่ยว
โดยรวมมีความสุขที่เพ่ิมขึ้นก็จะทําใหปจจัยของการตลาด
เชิงประสบการณมีเพ่ิมขึ้นอีกดวย

สวนปจจัยผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณนั้น
พบวา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวในภาพรวมนั้นมี
ความสําคัญมากสุด ผูที่รับผิดชอบในหนวยงานการ
ทองเที่ยวจะตองใหความสําคัญอยางย่ิงกับการตอนรับที่
อบอุนและเปนกันเอง ทําใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติมี
ความพอใจใหมากกับสถานที่ทองเที่ยวที่ทําใหมีความสุขที่
มากขึ้น หรือทําใหเกิดความพึงพอใจที่เกินความคาดหวัง
ใหมากขึ้น สวนการกลับมาเที่ยวซํ้าของนักทองเที่ยวใน
ภาพรวมมีความสําคัญนอยสุดในปจจัยผลสัมฤทธ์ิการตลาด
เชิงประสบการณ  แสดงไดวายังไม เกิดผลผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิงประสบการณ ซ่ึงผูที่เก่ียวของควรใหความสําคัญ
ใหมากขึ้นกับการมีประชาสัมพันธที่ดีในการจัดกิจกรรม
อยางตอเนื่อง การสงเสริมการตลาดของโรงแรม รวมถึง
การบริการที่ประทับใจใหมากขึ้น จะทําใหปจจัยผลสัมฤทธ์ิ
การตลาดเชิงประสบการณนั้นเกิดผลมากขึ้นตามไปดวย

การวิเคราะหในโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาตินั้นพบวา การตลาดเชิงประสบการณ
มีลําดับความสําคัญมากกวาแรงจูงใจในการทองเที่ยว
หมายถึง ผูที่รับผิดชอบในหนวยงานการทองเที่ยวควรให
ความสําคัญกับการตลาดเชิงประสบการณมากกวาแรงจูงใจ
ในการทองเที่ยว อาทิเชน ประสบการณการบริการที่มีมิตร

ไมตรีจิต การบริการที่ทําใหนักทองเที่ยวโดยรวมประทับใจ
ใหมากขึ้น ก็จะทําใหผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ
มีมากขึ้นตามไปดวย

ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังตอไป
การวิจัยเรื่อง “โมเดลการตลาดเชิงประสบการณของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะการวิจัยครั้ง
ตอไปดังนี้

1. การวิจัยครั้งนี้เปนการสรางการโมเดลตลาดเชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ โดยศึกษาจาก
กลุมประชากรซ่ึงเปนชาวตางชาติ ควรศึกษาการตลาดเชิง
ประสบการณของนักทองเที่ยวชาวไทยเพ่ือสนับสนุนการ
ทองเที่ยวภายในประเทศใหมีศักยภาพเพ่ิมขึ้น

2. การวิจัยในครั้งนี้เปนการสรางโมเดลการตลาดเชิง
ประสบการณดานการทองเที่ยว ซ่ึงในการวิจัยครั้งตอไป
หากศึกษาเพ่ิมเติมในธุรกิจอื่นๆ ทั้งเพ่ือศึกษาการตลาดเชิง
ประสบการณของผูบริโภคอันจะนําไปสูความจงรักภักดี
อันจะเปนประโยชนสูงสุด
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