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  บทคัดย่อ





          การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาโมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ซึ่ง

เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ โดยศึกษาจากประชากรชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย จำนวนกลุ่ม

ตัวอย่างนักท่องเที่ยวทวีปเอเชีย 380 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม และสถิติเพื่อการวิจัยโดยใช้การ      

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) จากการวิจัย พบว่า แรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ์ มีความสำคัญมากต่อผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ และมีความ

สอดคล้องอย่างมากกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการค้นหาโมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาว

ต่างชาติในภาพรวมพบว่า โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการวัดแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 

ประกอบด้วย ประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้ การพักผ่อน การซื้อสินค้า โมเดลการวัดการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

นักท่องเที่ยว ประกอบด้วย ประสบการณ์เชิงกายภาพ ประสบการณ์เชิงอารมณ์ ประสบการณ์เชิงคนไทย 

ประสบการณ์การบริการ โมเดลการวัดผลสัมฤทธิ์ประสบการณ์นักท่องเที่ยว ประกอบด้วย คุณค่ารับรู้ ความพึงพอใจ 

การกลับมาเที่ยวซ้ำ การบอกต่อ โดยแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตลาดเชิง

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน

ทิศทางบวก





คำสำคัญ : แรงจูงใจในการท่องเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ์ ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์
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  Abstract

        The purpose of this research was to explore a model of experiential marketing for foreign 
tourists. This survey research was studeid from population of foreign tourist who travelled in 
Thailand.  The samples of 380 foreign tourists. The data were collected by using 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 overall 
view of A Model of Experiential Marketing for Foreign Tourists built by consumers; The 
confirmatory factor of travel motivation are consist 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




Keywords: The motivation factors, The experience marketing,  The success of the experience marketing


  ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา


	 จากสถิติรายได้จากการท่องเที่ยวระหว่างปี     

พ.ศ.2548-2553 พบว่าประเทศไทยมีรายได้จากการ

ท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจาก 367,380.36 ล้าน

บาท ในปี พ.ศ. 2548 และเพิ่มเป็น 585,961.80 ล้าน

บาท ในปี พ.ศ. 2553 หรือมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยปีละ

ร้อยละ 11.90 (สำนักงานตรวจคนเข้าเมืองและกรมการ

ท่องเที่ยว, 2554) และเมื่อเทียบรายได้จากอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวกับการส่งออกสินค้าประเภทอื่นพบว่า ใน

รอบ 10 ปีที่ผ่านมารายได้จากอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวของประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรมที่ทำรายได้

สูงสุดในลำดับที่ 1 หรือ 2 ของรายได้จากการส่งออก

สินค้าอื่นๆ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2551) 










































ที่มา. สำนักงานตรวจคนเข้าเมืองและกรมการท่องเที่ยว, 2554


ภาพ 1 รายได้จากการท่องเที่ยวและอัตราการเปลี่ยนแปลงของรายได้ปี พ.ศ. 2548-2553 


90 ปีที่ 16 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2554




 การท่องเที่ยวนอกจากจะเป็นแหล่งที่มาของ

รายได้ในรูปเงินตราแล้ว ยังมีความสำคัญในการช่วย

กระตุ้นให้เกิดการผลิต และนำทรัพยากรมาใช้ให้เกิด

ประโยชน์มากมาย อีกทั้งยังก่อให้เกิดการจ้างงาน และ

การกระจายรายได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสร้าง

เศรษฐกิจของท้องถิ่นและก่อให้เกิดการกระตุ้นทาง

เศรษฐกิจ สำหรับความสำคัญของการท่องเที่ยวต่อสังคม

ของประเทศ ช่วยยกมาตรฐานการครองชีพของคน ช่วย

สร้างความเจริญให้กับท้องถิ่นอีกทั้งยังเป็นการช่วย

อนุรักษ์ฟื้นฟูวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม (การท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย, 2551)  ดังนั้นอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวจึงนับได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมที่มีความสำคัญต่อ

เศรษฐกิจของประเทศไทยเป็นอย่างมาก ดังจะเห็นได้

จากนโยบายของนายกรัฐมนตรีนายอภิสิทธิ ์ เวชชาชีวะที่

แถลงตอ่รฐัสภา จะใหก้ารสง่เสรมิการทอ่งเทีย่วเปน็นโยบาย

เรง่ดว่นของประเทศ โดยกำหนดใหม้กีารดำเนนิการรว่มกนั

ระหวา่งภาครฐัและเอกชนในการสง่เสรมิการทอ่งเทีย่วเพือ่

ดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติให้เข้ามาท่องเที่ยวยังประเทศ

ไทยเพิม่ขึน้ (อภสิทิธิ ์เวชชาชวีะ, 2551)  


องค์การท่องเที่ยวแห่งโลก (UNWTO) ได้

พยากรณ์การเติบโตด้านการท่องเที่ยวของภูมิภาคเอเชีย

แปซิฟิก โดยใน ปี พ.ศ. 2563 คาดว่าจะมีนักท่องเที่ยว

เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียมากถึง 397 

ล้านคน มีอัตราส่วนการขยายตัวประมาณร้อยละ 6.5 ซึ่ง

สูงกว่าอัตราการขยายตัวเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวที่เดินทาง

ไปท่องเที่ยวภูมิภาคอื่นเกือบทั้งหมด และอัตราการ

ขยายตัวที่ สู งกว่าอัตราเฉลี่ ยการขยายตัวของนัก

ท่องเที่ยวทั่วโลกเกือบร้อยละ 2.4 แสดงให้เห็นว่า

ภูมิภาคเอเชียจะเป็นแหล่งท่องเที่ยวสำคัญในอนาคต ซึ่ง

สอดคล้องกับการคาดการณ์ขององค์การการบินพลเรือน

ระหว่างประเทศ (International Civil Aviation 

Organization: ICAO) ระบุไว้ว่าในช่วงปี พ.ศ. 2538-

2563 ภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิก จะมีแนวโน้มการ

ขยายตัวด้านการบินสูงสุดเมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่น จึงนับ

ได้ว่าเป็นโอกาสของประเทศไทยในฐานะที่มีศักยภาพใน

ด้านการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่จะเพิ่มรายได้จากนัก

ท่องเที่ยวที่มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น


จากแนวโน้มของนักท่องเที่ยวจะนิยมเข้ามา

ท่องเที่ยวในเอเชียตะวันออกและแปซิฟิคเพิ่มมากขึ้น

ทำให้การแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทวีความ

รุนแรงมากขึ้น โดยจากสถิติในปี พ.ศ.2533 ที่ผ่านมา

ประเทศจีน มีส่วนแบ่งรายได้จากนักท่องเที่ยวในสัดส่วน

ร้อยละ 5 แต่ปี พ.ศ. 2551 สัดส่วนรายได้กลับเพิ่มเป็น 

มากกว่าร้อยละ 21 สำหรับประเทศมาเลเซียมีส่วนแบ่ง

รายได้จากร้อยละ 3.6 เพิ่มเป็นร้อยละ 6.1 และ

เวียดนามขยับส่วนแบ่งการตลาดเพิ่มขึ้นร้อยละ 20 (การ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2551) ขณะที่ประเทศไทย

เองกลับมีส่วนแบ่งลดลง โดย ส่วนแบ่งด้านจำนวนนัก

ท่องเที่ยวที่เคยอยู่ที่ร้อยละ 9 ลดเหลือร้อยละ 8 ส่วน

รายได้จากร้อยละ 9.4  เหลือ เพียงร้อยละ 7.2 แสดงให้

เห็นถึงปัญหาด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่ถูก

แย่งส่วนแบ่งการตลาด  ดังนั้นการปรับกลยุทธ์การตลาด

จึงเป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่งที่ประเทศไทยต้องรีบดำเนินการ 

เพื่อให้มีส่วนการแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้นและมีการเติบโต

ที่ยั่งยืนต่อไป


การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในฐานะผู้รับผิด

ชอบด้านการท่องเที่ยวได้มีการกำหนดเป้าหมายทางการ

ตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้แก่การเป็น

แหล่งท่องเที่ยวคุณภาพที่หลากหลาย ให้ประสบการณ์ที่

ทรงคุณค่าและน่าประทับใจ โดยเน้นการให้ความสำคัญ

ต่อประสบการณ์ของลูกค้าเพื่อสร้างให้เกิดการบอกต่อ

และการมาท่องเที่ยวซ้ำ 


การวจิยัเรือ่ง “โมเดลการตลาดเชงิประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ” มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้าง

โมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาว

ต่างชาติ โดยทำการศึกษาตัวแปรได้แก่ แรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว

ชาวตา่งชาต ิและผลสมัฤทธิข์องการตลาดเชงิประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ซึ่งผลที่ได้จากการวิจัย

หน่วยงานที่ เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยว

สามารถนำไปประยุกต์ใช้ เพื่อการพัฒนาและสร้าง

ศักยภาพการท่องเที่ยวต่อไป
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  วัตถุประสงค์ของการวิจัย


การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดวัตถุประสงค์

ของการวิจัย ไว้ดังนี้


1. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรแรง

จูงใจในการท่องเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยว และผลสัมฤทธิ์ตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ


2.  เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์และขนาดของ

อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมของ ตัวแปรแรงจูงใจใน

การท่องเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยว และผลสัมฤทธิ์ตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ


3.  เพือ่คน้หาโมเดลการตลาดเชงิประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ	





  ขอบเขตของการวิจัย	


	 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาเฉพาะนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ทวีปเอเชียที่ เดินทางเข้ามา

ท่องเที่ยวในประเทศไทย ทำการศึกษา ตั้งแต่เดือน

พฤศจิกายน 2552 ถึงเดือนมีนาคม 2554 โดยทำ
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลทำการเก็บรวบรวมข้อมูล ณ 

สนามบินนานาชาติสุวรรณภูมิ ขาออกในวันที่ 1 

กันยายน 2553 ถึงวันที่ 30 กันยายน 2553 





  สมมติฐานการวิจัย


สมมติฐานที่ 1 (H1): แรงจูงใจในการท่องเที่ยว

มีอิทธิพลทางตรงต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ


สมมติฐานที่ 2 (H2): แรงจูงใจในการท่องเที่ยว

มี อิ ท ธิ พ ลท า ง ต ร ง ต่ อ ผ ลสั ม ฤท ธิ์ ก า ร ตล าด เชิ ง

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ


สมมตฐิานที ่3 (H3): การตลาดเชงิประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีอิทธิพลทางตรงต่อผล

สัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาว

ต่างชาติ


สมมติฐานที่ 4 (H4): แรงจูงใจในการท่องเที่ยว

มี อิ ท ธิ พลทา งอ้ อ มต่ อ ผลสั ม ฤทธิ์ ก า รตล าด เชิ ง

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติผ่านการ

ตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ





  แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง


การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ดำเนินการทบทวน

วรรณทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง เช่น แนวคิดการตลาด

การท่องเที่ยว แนวคิดแรงจูงใจในการท่องเที่ยว  แนวคิด

การตลาดเชิงประสบการณ์ แนวคิดผลสัมฤทธิ์การตลาด

เชิงประสบการณ์ และทฤษฎีแรงจูงใจ ดังต่อไปนี้


การตลาดการท่องเที่ยว


การตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง การศึกษา

องคป์ระกอบ (การผลติและการบรโิภคสนิคา้และบรกิาร) 

ทางการท่องเที่ยว เพื่อใช้กำหนดลู่ทางในการพัฒนา

สินค้าทางการท่องเที่ยวและส่งเสริมให้เกิดนักท่องเที่ยว 

โดยมีองค์ประกอบสำคัญ คือ อุปสงค์ทางการท่องเที่ยว 
 

(tourism demand) และอุปทานทางการท่องเที่ยว 
 

(tourism supply) (ธรรมนูญ ประจวบเหมาะ, 2529)


การตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง การศึกษา

ความต้องการของนักท่องเที่ยว (อุปสงค์) และการจัด

องค์ประกอบที่สำคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
 

(อุปทาน) ให้สอดคล้องกับอุปสงค์โดยให้ความสำคัญของ

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือ

ในการเชื่อมโยง (Middleton, 1994)


แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 


แรงจูงใจในการท่องเที่ยว หมายถึง สิ่งที่

กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยว เพื่อสนอง

ความต้องการของตนเอง การท่องเที่ยวจะเกิดขึ้นได้นั้น 

นักท่องเที่ยวจะต้องมีสิ่งบันดาลใจ เช่น การไปชมการ

แข่งขันกีฬาในต่างประเทศ และก็จะพิจารณาการ

ท่องเที่ยวอย่างอื่นประกอบด้วย เช่น การชม

โบราณสถานโบราณวัตถุ ศึกษาชีวิตความเป็นอยู่และ

ภาษาของคนในท้องถิ่นนั้นๆ ฯลฯ ตามปกตินักท่องเที่ยว

จะเดินทางหรือไม่ย่อมขึ้นอยู่กับแรงจูงใจที่สำคัญ 
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4 ประการคือ  (Mclntosh & Goeldler, 1986)


1. แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical 

Motivation) ได้แก่ เพื่อการพักผ่อน สนุกสนานรื่นเริง 

เปลี่ยนบรรยากาศ เล่นกีฬา สันทนาการ หรือเพื่อรักษา

สุขภาพ พักฟื้น ฯลฯ 


2. แรงจูงใจทางวัฒนธรรม (Cultural 

Motivation) ได้แก่ เพื่อการศึกษาหาความรู้ และ

ประสบการณ์ในสิ่งที่ตนสนใจ เช่น ขนบธรรมเนียม

ประเพณี วัฒนธรรม ดนตรี ศิลปะ นาฏศิลป์ และศาสนา 

เป็นต้น 


3. แรงจูงใจระหว่างบุคคล (Interpersonal 

Motivation) ได้ แก่ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคล เพื่อกิจกรรมบางอย่าง ซึ่งเกิดจากการชักจูง 

ชักชวนหรือโน้มน้าวจิตใจ ความปรารถนาที่จะได้รู้จักคน

ใหม่ ๆ 


4. แรงจูงใจทางด้านสถานภาพหรือชื่อเสียง 
 

(Status and Prestige Motivation) ได้แก่ เพื่อการ

พัฒนาตนเอง เพื่อเพิ่มความรู้ ประสบการณ์และ

สถานภาพของตนเอง ตลอดจนทำให้ตนเองได้รับ

ชื่อเสียง เช่น การประชุม การอบรม การศึกษาดูงาน 

อาสาสมัคร ฯลฯ 


สรุปแล้วนักท่องเที่ยวมิได้ท่องเที่ยวเพราะรูป

แบบ หรือภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว แต่นักท่องเที่ยว

เลือกแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมในการท่องเที่ยวที่ตรง

กับความต้องการ และแรงจูงใจของตน ซึ่งแรงจูงใจเหล่า

นั้นขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย โดยรวมไปถึงลักษณะเฉพาะ

บุคคล  รูปแบบการใช้ชีวิต  เป็นต้น อย่างไรก็ดี จากการ

ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องการจูงใจเพื่อให้สอดคล้องกับ

การท่องเที่ยวของประเทศไทยผู้วิจัยจึงนำเอาตัวแปรแรง

จูงใจในการท่องเที่ยวด้านประสบการณ์ใหม่ ด้านการ

เรียนรู้ ด้านการพักผ่อน ด้านการซื้อสินค้า มาเป็น

ตัวแปรแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวอันเป็นสาเหตุให้นัก

ท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยอันจะ

ส่งผลให้เกิดการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว

อันจะนำไปสู่ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของ

นักท่องเที่ยว


การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว


การวิ จั ย ค รั้ ง นี้ ผู้ วิ จั ย ไ ด้ ท ำกา รทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ นิยามประสบการณ์ของลูกค้า 

ระดับของประสบการณ์ มิติของประสบการณ์ การ

บริหารจัดการตัวชี้วัดประสบการณ์ของลูกค้า การ

บริหารจัดการคุณค่าของประสบการณ์ การตลาดเชิง

ประสบการณ์ ดังต่อไปนี้


Kwortnik and Ross (2007) ได้นิยามการ

ตลาดเชิงประสบการณ์ไว้ว่าเป็นการรวมตัวกันของ

คุณลักษณะที่จับต้องได้ (ความรู้สึก) และจับต้องไม่ได้ 
 

(สัญลักษณ์) และเป็นผลิตผลร่วมกันของผู้บริโภคและ

นักการตลาดในการสร้างเหตุการณ์ที่น่าประทับใจ มี

ความหมาย และเป็นที่จดจำ และยังกล่าวถึงอีกว่า 

ประสบการณ์สามารถเป็นคุณลักษณะที่สามารถจับต้อง

ได้ หรือเป็นคุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้ หรือเป็นทั้งสอง

แบบเลยก็ได้ ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้  


Poulsson and Kale (2004) ได้มองเห็นมา

นานแล้วจึงได้นิยามประสบการณ์ของลูกค้าว่าเป็น

เหมือนการกระทำที่เกี่ยวข้องในการร่วมกันสร้างสรรค์

ระหว่างผู้จัดหา และผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับคุณค่า

เมื่อได้มีการเข้าไปร่วม และมีความทรงจำกับเหตุการณ์

ส่วนร่วมนั้นๆ พวกเขากำหนดลักษณะของประสบการณ์

ของลูกค้าว่าประกอบไปด้วย 5 มิติ ได้แก่ ชอบความ

แปลกใหม่ การเรียนรู้ ความสัมพันธ์ของแต่ละบุคคล 

ความประหลาดใจ และการมีส่วนร่วม 


การตลาดเชิงประสบการณ์สามารถสร้างความ

จดจำ ความเกี่ยวข้องและมักจะเป็นประสบการณ์ที่มี

คุณค่า การดึงลูกค้าให้เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องผ่าน

ประสบการณ์อาจก่อให้เกิดความรู้สึกที่ชัดเจน (Print 

channel, 2008) นักการตลาดต้องมองผู้บริโภคว่าเป็น

คนที่มี เหตุผล และความรู้สึกที่มีส่วนเกี่ยวขัองกับ

ประสบการณ์ที่ก่อให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจ Schmitt      

(2000) ได้แบ่งประสบการณ์ออกเป็น 5 ประเภทที่

นกัการตลาดสามารถสรา้งใหก้บัลกูคา้ ไดแ้ก ่ประสบการณ์

การรับสัมผัส (ประสาทสัมผัส) ประสบการณ์ทาง
 

อารมณ์ (ความรู้สึก) ประสบการณ์ที่ก่อให้เกิดความรู้
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ความเข้าใจ (ความคิด) ประสบการณ์ทางกายภาพ 

พฤติกรรม และวิถีชีวิต (การปฏิบัติ) และประสบการณ์ที่

เกี่ยวข้องกับสังคมซึ่งเป็นผลให้เกิดความเกี่ยวข้องกับ

กลุ่มอ้างอิง หรือวัฒนธรรม (ความเกี่ยวข้อง) เขาเชื่อว่า

เป้าหมายสูงสุดของการตลาดเชิงประสบการณ์ก็คือการ

สร้างประสบการณ์โดยรวมที่บูรณาการเอาแต่ละ

ประเภทเข้าด้วยกัน


สรุปจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงประสบการณ์ พบว่าการตลาด

เชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวนับว่าเป็นกลยุทธ์ที่

สำคัญเนื่องจากเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับประเทศ

ไทยอย่างชัดเจน เนื่องจากเป็นการสร้างประสบการณ์ใน

เชงิบวก ทัง้ตวัชีว้ดัประสบการณท์างกายภาพ ประสบการณ์

ทางอารมณ์ ของนักท่องเที่ยว และประสบการณ์เชิงการ

บริการ รูปแบบอัตลักษณ์รอยยิ้มของคนไทยการเป็นเจ้า

บ้านที่ดียังเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์เพื่อให้

นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกร่วมจนกระทั่งได้เป็นส่วนหนึ่ง

ของวัฒนธรรม มีความสุขจนกระทั่งการท่องเที่ยวใน

ประเทศไทยกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตซึ่งเป็นการ

จัดการการท่องเที่ยวที่ทรงประสิทธิภาพ จากข้อสรุปดัง

กล่าวผู้วิจัยจึงนำเอาตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ 

เชิงกายภาพ เชิงอารมณ์ เชิงคนไทย และเชิงการบริการ 

มาเป็นตัวแปรที่ส่งผลทำให้เกิดแรงจูงใจอันนำไปสู่ผล

สัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาว

ต่างชาติ


ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ


การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดผลสัมฤทธิ์

การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว โดยได้

ศึกษา เกี่ยวกับคุณค่ารับรู้ ความพึงพอใจ การกลับมา

เที่ยวซ้ำ การบอกต่อ ดังนี้


คุณค่าที่รับรู้ หมายถึงความแตกต่างระหว่าง

คุณค่าที่ลูกค้าได้รับจากการเป็นเจ้าของ และการใช้

ผลิตภัณฑ์หรือบริการเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนที่

เกี่ยวข้องทั้งหมดในการได้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ ลูกค้า

จะซื้อสินค้าจากองค์กรที่นำเสนอคุณค่าสูงสุดที่เขารับรู้

ได้ คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ (customer perceived value: 

CPV) หรือคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ หมายถึง คุณค่าที่เกิดจาก

ผลต่างระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของคุณค่าทั้งหมด      

(total customer value) กับต้นทุนทั้งหมด (total 

customer cost) หมายถึง คุณค่าที่เป็นผลประโยชน์

โดยรวมทั้งหมดที่ลูกค้าคาดหวังจากการใช้สินค้าและ

บริการนั้น ไม่ว่าจะเป็นคุณค่าเชิงเศรษฐกิจ เชิงหน้าที่

และคุณค่าเชิงจิตวิทยา ส่วนต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าจ่ายไป 

(total customer cost) หมายถึงต้นทุนที่ลูกค้าคาดว่า

จะต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการนั้น ไม่ว่าจะ

เป็นต้นทุนในการเสาะหาข้อมูลเพื่อการประเมิน ต้นทุน

ของการได้มาของสินค้าต้นทุนในการใช้สินค้าตลอดจน

การกำจัดซากสินค้า


ความพึงพอใจ Baker and Crompton         

(2000) มีความเห็นว่า พฤติกรรมที่เกี่ยวกับความพึง

พอใจของมนุษย์นั้นก็คือความพยายามที่จะขจัดความ

ตึงเครียด ความกระวนกระวาย หรือภาวะไม่ได้ดุลยภาค

ภายในร่างกายของมนุษย์ เมื่อมนุษย์พยายามที่จะขจัด

อารมณ์หรือพฤติกรรมดังกล่าว โดยการค้นหาสิ่งที่

ต้องการเพื่อได้รับความพึงพอใจสำหรับความพึงพอใจ

ของนักท่องเที่ยวนั้น 


การกลับมาเที่ยวซ้ำ การกลับมาท่องเที่ยวซ้ำมี

ความสำคัญกับสถานที่ท่องเที่ยวอย่างมาก เพราะสิ่งนี้จะ

แสดงให้เห็นถึงความดึงดูดใจ การบริหารต้นทุนที่มี

ประสิทธิภาพ ตามที่ Oppermann (1998) ได้กล่าวไว้

ว่า หลักการทางการบริโภคซ้ำทางการตลาดประการหนึ่ง

ที่กล่าวถึงในวรรณกรรมการท่องเที่ยวคือ ต้นทุนที่ใช้ 5-6 

ครั้ง ในการดึงดูดลูกค้าเดิม เป็นการใช้ต้นทุนอย่างมี

ประสิทธิภาพมากกว่าการลงทุนเพื่อให้ได้ลูกค้าใหม่ 

นอกจากนักท่องเที่ยวที่กลับมาท่องเที่ยวซ้ำจะเป็นแหล่ง

สร้างรายได้ของการท่องเที่ยวที่สม่ำเสมอและยังเป็นช่อง

ทางในการสื่อสารข้อมูลที่ไปยังระบบเครือข่ายต่าง ๆ 

เช่น เพื่อน ญาติ และนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพกลุ่มอื่น ๆ 

ได้อีกด้วย (Lau & Mckercher, 2004) กรณีของฮ่องกง 

นักท่องเที่ยวจากจีนแผ่นดินใหญ่ที่กลับมาท่องเที่ยวซ้ำ

ถือเป็นภาคตลาดที่มีนัยสำคัญเพราะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่

มีจำนวนมาก และมีศักยภาพในการเติบโตในอนาคต
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การบอกต่อ นักการตลาดในปัจจุบันก็เริ่มให้

ความสำคญักบัเรือ่งการ “บอกตอ่” กนัมากขึน้เพราะเชือ่

ว่าการบอกต่อนั้นลดความรู้สึกต่อต้านการขายสินค้าได้

มาก ทั้งยังสร้างความน่าเชื่อถือและความมั่นใจต่อสินค้า

และบรกิารไดส้งู นอกจากนีห้ากผูบ้อกตอ่มคีวามสนทิสนม

กับผู้ที่ได้รับการบอกต่อมากเท่าใด น้ำหนักของความ

เชื่อถือในการท่องเที่ยวมากขึ้นเรื่อยๆ ในการท่องเที่ยวให้

ความสำคญัตอ่การบอกตอ่นัน้เริม่ทีจ่ะไดร้บัความนยิมนัน้

มอีตัราสว่น 1:10 คอื ลกูคา้ 1 คนจะบอกตอ่ไปยงัคนอืน่ๆ 

อกี 10 คน สว่นบางตำรากว็า่ 1:20 แมก้ระทัง่ 1:150 


สรุปจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้องกับผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ พบว่า

ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวมี

ความสำคัญเป็นอย่างยิ่งในการสร้างภาพลักษณ์ ความ

สุขความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยว อันจะส่งผลให้นัก

ท่องเที่ยวเกิดคุณค่ารับรู้ ความพึงพอใจ การกลับมาเที่ยว

ซ้ำ การบอกต่ออันจะส่งผลให้การท่องเที่ยวของประเทศ

ไทยเจริญเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืน จากข้อสรุปดัง

กล่าวผู้วิจัยจึงนำเอาตัวแปรผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิง

ประสบการณ์ ด้านคุณค่ารับรู้  ความพึงพอใจ การกลับ

มาเที่ยวซ้ำ การบอกต่อมาเป็นตัวแปรผลสัมฤทธิ์การ

ตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ


	


ทฤษฎีแรงจูงใจ


การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนทฤษฎีที่

เกี่ยวข้องกับ แรงจูงใจในการท่องเที่ยว โดยได้ศึกษา 

ทฤษฎีขั้นบันไดแห่งการเดินทาง ทฤษฎีการจูงใจของ

แม็คแคลแลนด์ ดังต่อไปนี้


Pearce (1988)  กล่าวถึง ทฤษฎีขั้นบันไดแห่ง

การเดินทาง (Travel career ladder) ซึ่งเป็นการ

เปรียบเทียบความต้องการท่องเที่ยวเกิดจากความ

ต้องการขั้นสูงสุดเพื่อตอบสนอง


ความต้องการพัฒนาศักยภาพของตนเอง 

ความต้องการพัฒนาบุคลิกภาพ ความต้องการสิ่งท้าทาย 

ความต้องการพบเห็นสิ่งแปลกใหม่


ทฤษฎกีารจงูใจของแมค็แคลแลนด ์(McClelland) 

ได้รับการสนับสนุนผลงานการวิจัยอย่างมาก ตามทฤษฎี

นั้นยึดถือความเชื่อว่าความต้องการของคนเป็นแรงจูงใจ

ที่สำคัญมี 3 ประการ คือ 1) ความต้องการที่จะประสบ

ความสำเร็จ (Need for achievement หรือ nAch) 2) 

ความต้องการความรักความผูกพัน (Need for 

affiliation หรือ nAff) 3) ความต้องการอำนาจบารมี 
 

(Need for power หรือ nPow)





  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง


การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนงานวิจัย

ที่เกี่ยวข้องทั้งงานวิจัยในประเทศ และงานวิจัยในต่าง

ประเทศ ดังต่อไปนี้


เจริญชัย ไชยไพบูลย์วงศ์  (2550) ได้ทำการ

ศึกษาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ พบว่าธุรกิจท่องเที่ยว

ของไทยยังไม่สามารถนำความฉลาดทางอารมณ์และ

ความรื่นรมย์ของคนไทยมาสร้างมูลค่า เพิ่มให้กับ
 

การท่องเที่ยวของไทยได้มากนัก ซึ่งแนวโน้มของ

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวโลกกำลังเกิดความปลี่ยนแปลง

ครั้งยิ่งใหญ่โดยจะเข้าสู่การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ คือ

การเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้มีปฏิสัมพันธ์กับผู้คน

และสถานที่มากกว่าเป็นเพียงผู้ดูและผู้ชื่นชมวัฒนธรรม

จึงเป็นข้อได้เปรียบของประเทศไทยอันจะนำรอยยิ้มและ

ความสนุกสนานรื่นเริงของคนไทยในการทำให้นัก

ท่องเที่ยวจากทุกมุมโลกประทับใจในความเป็นไทย


อัศวิน แสงพิกุล (2551) ได้ทำการศึกษา 
 

“แรงจูงใจในการเดินทางและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาว

เกาหลีที่เดินทางมาประเทศไทย” โดยมีวัตถุประสงค์ 

เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการเดินทางและพฤติกรรมนัก

ท่องเที่ยวชาวเกาหลีโดยใช้ทฤษฎีแรงจูงใจผลักและดึง

เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวเกาหลี 

จำนวน 400 คน โดยผลการวิจัยระบุว่าแรงจูงใจผลักดัน

ที่กลุ่มตัวอย่าง ต้องการเดินทางท่องเที่ยว ได้แก่  

ความชอบสนุกสนาน การพักผ่อน การชอบค้นหา
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ประสบการณ์ใหม่ๆ และความต้องการพบปะผู้คน ส่วน

ปัจจัยดึงให้กลุ่มตัวอย่างเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวยัง

ประเทศไทยได้แก่ ความหลากหลายของทรัพยากรการ

ท่องเที่ยวและปัจจัยด้านราคา ความปลอดภัยและความ

สะอาด 


Sonmez and  Graefe (1998b) อธิบายถึง 

อิทธิพลของประสบการณ์การท่องเที่ยวต่างประเทศใน

อดีตที่ผ่านมา ประเภทของความเสี่ยงที่ได้รับ และระดับ

ความปลอดภัยโดยรวมที่ได้รับของแต่ละคนมีความเป็น

ไปได้ที่จะเดินทางไปยังประเทศต่าง ๆ ในการพักผ่อน

ครั้งต่อไป โดยพวกเขาพบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยว

ในอดีตมีอิทธิพลอย่างมากต่อแนวโน้มเชิงพฤติกรรม โดย

ประสบการณ์การเดินทางในอดีตไปยังพื้นที่หนึ่งจะมีผล

ทั้งกับแนวโน้มการเดินทางไปยังที่แห่งนั้นอีกครั้งที่เพิ่ม

ขึ้น และแนวโน้มที่จะหลีกเลี่ยงการเดินทางไปยังที่แห่ง

นั้นลดลง ประสบการณ์การเดินทางในอดีตของแต่ละคน

ไปยังประเทศใดประเทศหนึ่งอาจกลายเป็นการเพิ่มความ

มั่นใจให้กับประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ดังนั้นจึงมี

ความเป็นไปได้ที่จะกลับไปท่องเที่ยวที่ประเทศนั้นซ้ำ 

โดยทั่วไป ประสบการณ์การท่องเที่ยวทำให้แต่ละคนมี

โอกาสที่จะเปรียบเทียบการรับรู้ที่ได้รับจริง ๆ ดังนั้น 

การตัดสินใจ และการประเมินทางเลือกสถานที่ท่องเที่ยว

ของแต่ละคนจึงมาจากอิทธิพลของประสบการณ์การ

ท่องเที่ยวในอดีต


จากการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์

ร ะ ห ว่ า ง แร ง จู ง ใจ กั บ ผล สั ม ฤ ท ธิ์ ก า ร ตล า ด เชิ ง

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว พบว่า แรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยว และการตลาดเชิงประสบการณ์มีความสัมพันธ์

กับผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณข์องนกัทอ่งเทีย่ว 

อย่างไรก็ดีงานวิจัยส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยในต่างประเทศ 

ซึ่งเมื่อนำมาศึกษาในประเทศไทยอาจได้ผลที่แตกต่างกัน 

และงานวิจัยข้างต้นยังไม่ได้ศึกษาโมเดลการตลาดเชิง

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติโดยตรง 

ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงนำผลของงานวิจัยทั้งในและต่าง

ประเทศมาประยุกต์ใช้เพื่อสร้างเป็นสมมติฐานของการ

วิจัยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว 

และผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยว เพื่อทดสอบความสอดคล้องระหว่าง

สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป





  กรอบแนวคิดของการวิจัย


ก า ร วิ จั ย เ รื่ อ ง “ โ ม เ ด ล ก า ร ต ล า ด เ ชิ ง

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ”ผู้วิจัยได้

ทำการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ทำให้สามารถกำหนดเป็นกรอบแนวคิดและสมมติฐาน

ของการวิจัยได้ดังภาพ 2































ภาพ 2 กรอบแนวคิดของการวิจัย





วิธีดำเนินการวิจัย


การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัยในรูป

แบบเชิงสำรวจ (survey research) ทำการศึกษานัก

ท่องเที่ยวชาวเอเชียที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ

ไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจำนวน 380 คน แบ่งเป็น นักท่องเที่ยว

ชาวมาเลเซียจำนวน 122 คน นักท่องเที่ยวชาวจีน

จำนวน 103 คน นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นจำนวน 69 คน 

นักท่องเที่ยวชาวเกาหลีจำนวน 43 คน และนักท่องเที่ยว

ชาวอินเดียจำนวน 43 คน โดยทำการแปลแบบสอบถาม 

4 ภาษา คือ 1) ภาษาอังกฤษ 2) ภาษาจีน 3) ภาษา

ญี่ปุ่น 4) ภาษาเกาหลี
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แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้

ผา่นการหาความตรงเชงิเนือ้หาจากผูท้รงคณุวฒุพิบวา่มคีา่

ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับประเด็นหลัก

ของเนื้อหา (index of item-objective congruence) 

เท่ากับ 0.97 และผ่านการหาความเชื่อมั่น โดยนำ

แบบสอบถามไปทำการทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะ

ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน แล้วนำมา

คำนวณค่าความเชื่อมั่นโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของ
 

ครอนบัค (Cronbachs’s alpha coefficient) มีค่า

เท่ากับ 0.915 จากนั้นจึงได้จัดทำเป็นแบบสอบถามฉบับ

จรงิไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูทัง้สิน้จำนวน 380 คน


ข้อมูลที่ ได้จากการแบบสอบถามถูกนำมา

วิเคราะห์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(confirmatory factor analysis) การวิเคราะห์เส้นทาง 

(path analysis) โมเดลสมการโครงสร้าง (structural 

equation modeling: SEM) เพื่อค้นหาโมเดลและนำ

ผลที่ได้มาสรุปและอภิปรายผล





  


  สรุปผลการวิจัย


1. การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของโมเดล
 

การวัดแรงจูงใจในการท่องเที่ยว พบว่าแรงจูงใจมี

องคป์ระกอบไดแ้ก ่ความตอ้งการประสบการณใ์หม ่ความ

ต้องการการเรียนรู ้ความต้องการการพักผ่อน และความ

ตอ้งการซือ้สนิคา้ พบวา่โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลู

เชงิประจกัษ ์โดยมคีา่ไค-สแควร ์เทา่กบั 61.23 คา่ดชันวีดั

ความกลมกลืน เท่ากับ 0.99 และค่าดัชนีของค่าเฉลี่ย

กำลงัสองของสว่นทีเ่หลอืของการประมาณ เทา่กบั 0.016 

การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของโมเดลการวดัการ

ตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว พบว่าการตลาด

เชิงประสบการณ์มีองค์ประกอบได้แก ่ประสบการณ์เชิง

กายภาพ ประสบการณ์เชิงอารมณ ์ประสบการณ์เชิง     

คนไทย และประสบการณ์เชิงการบริการ โดยโมเดลมี

ความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์โดยมคีา่ไค-สแควร ์

เทา่กบั 47.38 คา่ความนา่จะเปน็ เทา่กบั 0.30 คา่ดชันวีดั

ความกลมกลืน เท่ากับ 0.99 และค่าดัชนีของค่าเฉลี่ย

กำลงัสองของสว่นทีเ่หลอืของการประมาณ เทา่กบั 0.012 

สำหรบัการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัของโมเดลการ

วดัผลสมัฤทธิป์ระสบการณน์กัทอ่งเทีย่ว พบวา่ผลสมัฤทธิ์

การตลาดเชิงประสบการณ ์มีองค์ประกอบได้แก ่คุณค่า

การรบัรู ้ความพงึพอใจ การกลบัมาเทีย่วซำ้ และการบอก

ตอ่ โดยโมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์โดย

มคีา่ไค-สแควร ์ เทา่กบั 39.15 คา่ความนา่จะเปน็ เทา่กบั 

0.33 คา่ดชันวีดัความกลมกลนื เทา่กบั 0.99 และคา่ดชันี

ของค่าเฉลี่ยกำลังสองของส่วนที่เหลือของการประมาณ 

เทา่กบั 0.011 


2. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช้

การวิเคราะห์เส้นทาง ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1พบ

ว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตลาดเชิง

ประสบการณ์ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 (ค่าสถิติทีเท่ากับ 

13.71) โดยมีขนาดของอิทธิพลมีค่าเป็นบวกเท่ากับ 

0.89 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 การทดสอบสมมติฐานที่ 

2 พบว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์

การตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ระดับนัยสำคัญ 0.01       

(ค่าสถิติทีเท่ากับ 2.83) โดยมีขนาดของอิทธิพลมีค่าเป็น

บวกเท่ากับ 0.48 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 การทดสอบ

สมมติฐานที่ 3 พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์มี

อิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ ที่ระดับ

นัยสำคัญ 0.01 (ค่าสถิติทีเท่ากับ 2.80) โดยมีขนาดของ

อิทธิพลมีค่าเป็นบวกเท่ากับ 0.47  จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ 3 การทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่าแรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิง

ประสบการณ์ทางอ้อมผ่านการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่

ระดับนัยสำคัญ 0.01 (ค่าสถิติทีเท่ากับ 7.06) โดยมี

ขนาดของอิทธิพลมีค่าเป็นบวกเท่ากับ 0.41 จึงยอมรับ

สมมติฐานที่ 4 จึงสรุปได้ว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 

การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว และผล

สัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวมี

ความสัมพันธ์ต่อกันทั้งทางตรงและทางอ้อม


3. ผลการคน้หาตวัแบบการตลาดเชงิประสบการณ์

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เมื่อทำการวิเคราะห์หา

องค์ประกอบของตัวแปรของการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์
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องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า แรงจูงใจในการท่องเที่ยว

มีองค์ประกอบ ได้แก่ ประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้ การ

พักผ่อน และการซื้อสินค้า (ค่าสถิติไค-สแควร์ เท่ากับ 

0.76 ค่า p-value เท่ากับ 0.38 และค่า RMSEA เท่ากับ 

0.000) การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาว

ต่างชาติมีองค์ประกอบ ได้แก่ ประสบการณ์เชิงกายภาพ 

ประสบการณ์เชิงอารมณ์ ประสบการณ์เชิงคนไทย และ

ประสบการณ์การบริการ (ค่าสถิติไค-สแควร์ เท่ากับ 

0.63 ค่า p-value เท่ากับ 0.42 และค่า RMSEA เท่ากับ 

0.000) ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีองค์ประกอบ ได้แก่ คุณค่ารับรู้ 

ความพึงพอใจ การมาเที่ยวซ้ำ และการบอกต่อ (ค่าสถิติ

ไค-สแควร์ เท่ากับ 0,00 ค่า p-value เท่ากับ 1.000 

และค่า RMSEA เท่ากับ 0.000)


ตาราง 1 


ค่าสถิติวิเคราะห์อิทธิพลและเมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงของนักท่องเที่ยวชาวเอเชีย


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คาสถิติวิเคราั ห อิทธิพล แลั เมทริกซสหสะมพะนธ รั หวางตะวแปรแฝงของนะกทองเท่ียวชาวเอเชีย  
ตัวแปร การตลาดเชิงประสบการณ   ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ   

 DE IE TE DE IE TE 

แรงจูงใจในการทองเที่ยว 0.89 - 0.89** 0.48* 0.41** 0.89** 

 - - (0.06) 

t=13.71 

- (0.14) 
t=2.91 

(0.06) 

t=14.72 

การตลาดเชิงประสบการณ   - - - 0.47** - 0.47** 

 - - - - - (0.16) 

t=2.80 

Chi-Square = 49.64, df = 39, P-value = 0.11825, RMSEA = 0.027 

สมการโครงสราง การตลาดเชิงประสบการณ   ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ  

R2 0.79 0.80 

หมายเหตุ : * P<.05,  ** P<.01   ตวัในวงเล็บ คือ คาความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (standard error) 

 

df


R2
 0.79
 0.80


98 ปีที่ 16 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2554




เมื่อทำการทดสอบโมเดลตามกรอบแนวคิด

ของการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยใช้โมเดลสมการ

โครงสร้าง พบว่าโมเดลของการวิจัยมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ (ค่าสถิติไค-สแควร์เท่ากับ 49.64 ค่า 

df  เท่ากับ 39 ค่า p-value เท่ากับ 0.11825 ค่า 

RMSEA เท่ากับ 0.027) ดังภาพ 3 จึงสรุปได้ว่าโมเดล

ของการวิจัยมีความเหมาะสม สามารถนำไปประยุกต์

ใช้ได้


     ภาพ 3 โมเดลการตลาดเชิงประสบการณข์องนักท่องเที่ยวชาวต่างชาต
ิ

  อภิปรายผลการวิจัย


ผลการสำรวจตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับโมเดลการ

ตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติพบ

ว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีความสำคัญต่อการตลาด

เชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในระดับมาก โดย

เฉพาะแรงจูงใจด้านความต้องการประสบการณ์ใหม่ ซึ่ง

สอดคล้องกับทฤษฎีการจูงใจของแม็คไกร์ (McGuire)  

แรงจูงใจทางด้านจิตวิทยาของแม็คไกร์ (Hawkins, Best 

& Coney, 1998)  ความต้องการสิ่งแปลกใหม่ (Need 

for novely)  เป็นความต้องการของทุกคนที่จะแสวงหา

ความแปลกใหม่ เพื่อหลีกเลี่ยงความจำเจและซ้ำซาก ซึ่ง

พฤติกรรมเช่นนี้นักการตลาดเรียกว่า “พฤติกรรมเพื่อ

แสวงหาความหลากหลาย” (variety-seeking behavior) 

ผลการสำรวจการตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผลการวิจัยพบว่า การตลาดเชิง

ประสบการณ์พบว่ามีความสำคัญในการจูงใจให้นัก

ท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว เนื่องจากต้องการ

ประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้ การพักผ่อน สอดคล้องกับ

การประเมิน จากการสำรวจผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิง

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผลการวิจัย

พบว่า ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์มีความ

สำคัญอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องจาก คุณค่ารับรู้ความ

พึงพอใจ การกลับมาเที่ยวซ้ำ การบอกต่อ มีความสำคัญ

ในการสร้างศักยภาพด้านการท่องเที่ยว


การสร้างโมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่า โมเดลของการวิจัยมี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นอย่างดี 

ประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ แรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยว ตัวแปรคั่นกลาง ได้แก่ การตลาดเชิง

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และตัวแปร

ตาม ได้แก่ ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยที่ แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 

ประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้ การพักผ่อน และการซื้อ

สินค้า การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาว

ต่างชาติประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้จำนวน 4 ตัวแปร 

ได้แก่ ประสบการณ์เชิงกายภาพ ประสบการณ์เชิง

อารมณ์ ประสบการณ์เชิงคนไทย และประสบการด้าน

การบริการผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้
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จำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ คุณค่ารับรู้ ความพึงพอใจ 
การกลับมาเที่ยวซ้ำ และการบอกต่อ 

การนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้


สำหรับโมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวชาวเอเชียนั้น ปัจจัยของแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวที่มีความสำคัญมากสุด ได้แก่ การพักผ่อน ผู้ที่
รับผิดชอบในหน่วยงานการท่องเที่ยวจะต้องให้การ
ประชาสัมพันธ์ให้มากกับแหล่งธรรมชาติที่สวยงาม        
มีสปา และนวดแผนไทยในสถานที่ท่องเที่ยวที่ เป็น
เอกลักษณ์ มีกิจกรรมหรือประเพณีท้องถิ่นต่างๆ หรือ
การแสดงทางวัฒนธรรมที่ไม่เคยมีมาก่อนที่ไม่ซ้ำใคร 
หรือรื้อฟื้นการแสดงที่สอดคล้องกับวัฒนธรรม และการ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ที่สามารถเที่ยวได้ทั้งครอบครัวเพื่อ
การพักผ่อนได้อย่างประทับใจ ในทางกลับกันการซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยวมีความสำคัญน้อยสุดในปัจจัย
ของแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ถ้าสามารถทำให้สินค้า
พื้นเมืองที่มีลักษณะเด่นหรือมีกล่องบรรจุภัณฑ์ที่ดูแปลก
ตาเป็นเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่มีราคาสมเหตุสมผล 
และหลากหลายได้ ก็จะทำให้ปัจจัยของแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวนั้นเพิ่มขึ้นได้ 	  


สำหรับปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์นั้น 
พบว่า ประสบการณ์เชิงบริการนั้นมีความสำคัญมากสุด 
สิ่งที่ต้องคำนึง ได้แก่ การอำนวยความสะดวกสบายให้
กับนักท่องเที่ยวชาวเอเชียให้มาก ที่ทำให้เกิดความ
ประทับใจในโรงแรม อาทิเช่น มีที่จอดรถอย่างกว้างขวาง 
การบริการของพนักงานต้อนรับอย่างเป็นมิตร และผู้ที่
รับผิดชอบในหน่วยงานการท่องเที่ยวควรเตรียมพร้อม
อยู่ตลอดเวลาในด้านการบริการให้ดียิ่งขึ้น ในทางกลับ
กันประสบการณ์เชิงอารมณ์มีความสำคัญน้อยสุดใน
ปัจจัยของการตลาดเชิงประสบการณ์ ซึ่งนักท่องเที่ยว
ชาวเอเชยีไมค่อ่ยใหค้วามสำคญัมากนกั แตผู่ว้จิยัคดิวา่การ
สรา้งความปลอดภยั การสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ทีีท่ำใหน้กั
ท่องเที่ยวชาวเอเชียมีความสุขที่เพิ่มขึ้นก็จะทำให้ปัจจัย
ของการตลาดเชงิประสบการณม์เีพิม่ขึน้อกีดว้ย


ส่ ว น ปั จ จั ย ผ ล สั ม ฤ ท ธิ์ ก า ร ต ล า ด เ ชิ ง
ประสบการณ์นั้น พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
ชาวเอเชียนั้นมีความสำคัญมากสุด ผู้ที่รับผิดชอบใน
หน่วยงานการท่องเที่ยวจะต้องให้ความสัมพันธ์ให้มาก

กับการต้อนรับที่อบอุ่น และเป็นกันเอง ทำให้นัก
ท่องเที่ ยวชาวเอเชียมีความพอใจมากกับสถานที่
ท่องเที่ยวที่ทำให้มีความสุขที่มากขึ้น หรือทำให้เกิดความ
พึงพอใจที่เกินความคาดหวังให้มากขึ้น ส่วนการกลับมา
เที่ยวซ้ำของนักท่องเที่ยวชาวเอเชียมีความสำคัญน้อยสุด
ในปัจจัยผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ แสดงได้
ว่ายังไม่เกิดผลผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ ซึ่ง
ผู้ที่ เกี่ยวข้องควรให้ความสำคัญให้มากขึ้นกับการมี
ประชาสัมพันธ์ที่ดีในการจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง การ
ส่งเสริมการตลาดของโรงแรม รวมถึงการบริการที่
ประทับใจให้มากขึ้น จะทำให้ปัจจัยผลสัมฤทธิ์การตลาด
เชิงประสบการณ์นั้นเกิดผลมากขึ้นตามไปด้วย


ก า ร วิ เ ค ร าะห์ ใ นตั ว แบบการตลาด เชิ ง
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวเอเชียนั้น พบว่า แรง
จูงใจในการท่องเที่ยว และการตลาดเชิงประสบการณ์มี
ลำดับความสำคัญในระดับใกล้เคียงกันหมายถึง ผู้ที่
รบัผดิชอบในหนว่ยงานการทอ่งเทีย่วควรใหค้วามสำคญักบั
แรงจงูใจในการทอ่งเทีย่ว และการตลาดเชงิประสบการณใ์น
เวลาเดยีวกนัใหม้ากขึน้ อาทเิชน่ การพกัผอ่นทีคุ่ม้คา่ และ
ประสบการณก์ารบรกิารทีป่ระทบัใจ กจ็ะทำใหผ้ลสมัฤทธิ์
การตลาดเชงิประสบการณม์มีากขึน้ตามไปดว้ย




  ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป


การวจิยัเรือ่ง “โมเดลการตลาดเชงิประสบการณ์
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะการ
วิจัยครั้งต่อไปดังนี้


1.  การวจิยัครัง้นีเ้ปน็การสรา้งการโมเดลตลาด
เชงิประสบการณข์องนกัทอ่งเทีย่วชาวตา่งชาต ิโดยศกึษา
จากกลุม่ประชากรซึง่เปน็ชาวตา่งชาต ิควรศกึษาการตลาด
เชงิประสบการณข์องนกัทอ่งเทีย่วชาวไทยเพือ่สนบัสนนุการ
ทอ่งเทีย่วภายในประเทศใหม้ศีกัยภาพเพิม่ขึน้


2.  การวิจัยในครั้งนี้เป็นการสร้างโมเดลการ
ตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยว ซึ่งในการวิจัย
ครั้งต่อไปหากศึกษาเพิ่มเติมในธุรกิจอื่นๆ ทั้งเพื่อศึกษา
การตลาดเชิงประสบการณ์ของผู้บริโภคอันจะนำไปสู่
ความจงรักภักดีอันจะเป็นประโยชน์สูงสุด
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