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บทคดัย่อ
	 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาโมเดลความความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและตรวจสอบ 
ความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเดินทางมา 
ท่องเที่ยวของนักท่องเท่ียวชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่ วิธีด�ำเนินการวิจัย กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยว
ชาวจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ จ�ำนวน 240 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง 
	 ผลจากการวิจัยพบว่า 1) โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ค่าไคสแควร์สมัพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 1.528 ซ่ึงมค่ีาน้อยกว่า 2 ค่าดัชนวีดัระดับความสอดคล้อง  
(GFI) เท่ากับ 0.911 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า CFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI)  
เท่ากบั 0.957 ซึง่มค่ีามากกว่า 0.90 ค่าดชันรีากของค่าเฉล่ียก�ำลังสองของการประมาณค่า ความคาดเคล่ือน 
(RMSEA) เท่ากบั 0.052 ซึง่มค่ีาน้อยกว่า 0.08  2) โมเดลมคีวามสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจักษ์ 
ของประเดน็การศกึษาในด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการขาย 
ผู้ให้บริการ และกระบวนการให้บรกิาร และผลติภณัฑ์ส่งผลอทิธพิลทางตรงอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.001 ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่อนักวิชาการในด้านการขยายและต่อยอดองค์ความรู้ความสัมพันธ์ 
ของส่วนผสมทางการตลาดในการท่ีจะสามารถพัฒนาการท่องเที่ยวในการรองรับนักท่องเที่ยวชาวจีน 
โดยเฉพาะการให้ความส�ำคัญต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นส่วนส่งเสริมกระบวนการของส่วนผสมทางการ
ตลาดให้สอดคล้องเป็นโมเดลเพือ่ทีจ่ะสามารถน�ำผลจากการศกึษาไปก�ำหนดเป็นแผนการรองรับนกัท่องเท่ียว
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ค�ำส�ำคัญ	: 	ส่วนผสมทางการตลาด นักท่องเที่ยวชาวจีน ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

Abstract
	 The aim of this research is to develop a causal relationship model and examine the 
coherence of the model with the empirical data on the marketing mix affecting the travel 
of Chinese tourists in Chiang Mai. The sample consisted of 240 Chinese tourists traveling to 
Chiang Mai using the purposive sampling method. Structural equation modeling was used 
to analyze the data.
	 The results of the research showed that: 1) the causal relationship model was  
harmonious with the empirical data; For the root index of the squared mean of the  
estimate, the relative chi–square (CMIN/DF) is 1.528, which is less than 2, the GFI is 0.911, 
which is greater than 0.90, and the CFI (comparative fit index) is 0.957, which is greater than 
0.90. Assessment (RMSEA) was 0.052, which is less than 0.08. 2) The models were consistent 
with the empirical data on educational issues in the physical environment, price,  
distribution channel promotion, service provider, and service process, and the product had 
a statistically significant direct influence at the level of 0.001. The results of this research  
are very useful to academics in the field of expanding and building on the knowledge of  
the relationship of marketing ingredients in order to be able to develop tourism to  
accommodate Chinese tourists, especially with the emphasis on product development that 
promotes the process of marketing ingredients consistently as a model so that the results 
of the study can be formulated as a plan to accommodate tourists.

Keywords	: 	marketing mix, Chinese tourists, causal relationship

บทน�ำ
	 ธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประกอบด้วยธุรกิจที่หลากหลายประเภท เช่น ธุรกิจด้านการขนส่ง 
ธุรกิจด้านท่ีพักแรม ธุรกิจด้านอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจด้านบริการจัดน�ำเที่ยว ธุรกิจเหล่านี้สร้างรายได้ 
ให้กับประเทศไทยซึ่งเป็นการลดภาวะการขาดดุลการค้าของประเทศ ท�ำให้เกิดภาวะการมีงานท�ำ กระจาย 
รายได้สู่ประชากรทั่วประเทศ ช่วยน�ำความเจริญไปสู่ท้องถิ่น เช่น โครงสร้างพื้นฐาน สาธารณูปโภค ถนน 
การประปา การไฟฟ้า เป็นต้น (Onder et al., 2020) ท้ังนี้เมื่อพิจารณารายละเอียดการใช้จ่ายเพื่อ 
การท่องเที่ยวในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวพบว่านักท่องเที่ยวมีการใช้จ่ายหลัก ๆ สูงเป็นสามอันอับแรก
คือ หมวดการช้อปปิ้ง หมวดที่พักแรม และหมวดอาหารและเครื่องดื่ม (Chu et al., 2020) ซึ่งสอดคล้องกับ 
ข้อมูลที่กล่าวว่าสถานที่พักแรมเป็นปัจจัยส�ำคัญทางการท่องเที่ยว (Poltanee & Thavornsil, 2022)  
โดยค่าใช้จ่ายที่นักท่องเที่ยวจ่ายให้เป็นค่าพักแรมอยู่ในอันดับสองรองจากค่าใช้จ่ายในการซื้อส่ิงของ ถือเป็น
รายได้ที่ส�ำคัญของประเทศ (Aydin, 2020) ซึ่งข้อมูลนี้สามารถน�ำไปพิจารณาในการพัฒนาอุตสาหกรรม 
การท่องเที่ยวให้เติบโดและพัฒนาธุรกิจให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวต่อไป 
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	 นักท่องเท่ียวจากประเทศจีนถือเป็นตลาดที่มีศักยภาพต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย จะเห็นได้ 
จากอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจและจ�ำนวนประชากรที่มากขึ้นในทุก ๆ ปี ท�ำให้ประเทศจีนถือเป็น
ประเทศทีส่่งออกนกัท่องเทีย่วในอนัดบัต้น ๆ ของโลก ซ่ึงจากผลการส�ำรวจพบว่าประเทศไทยเป็นจุดมุง่หมาย
ที่นักท่องเที่ยวจีนสนใจเดินทางมาท่องเที่ยว โดยส่ิงที่มีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม 
ท่องเที่ยวคือ การบอกเล่าหรือบอกต่อในหมู่คนรู้จักหรือเพ่ือน เว็บไซต์ของการท่องเท่ียวหรือหน่วยงาน 
ท่องเที่ยวของรัฐหรือกระทรวงการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศที่จะเดินทางและปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อ
การเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวคือ การสร้างความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยโดยเฉพาะเรื่องอาชญากรรมและ
ปัญหาภายในประเทศ ซึ่งจากสถิติของสถานกงสุลใหญ่ ณ นครเซ่ียงไฮ้ พบว่ามีการยื่นขอรับวีซ่าเฉลี่ยถึง 
วนัละ 6,500 ราย โดยในบางวนัมีมากถึง 9,000 ราย สะท้อนให้เหน็ว่านกัท่องเทีย่วจีนมคีวามสนใจเดินทาง 
มาประเทศไทยอย่างมาก (Aggarwal & Gour, 2020) ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลสถานการณ์อุตสาหกรรม 
การท่องเที่ยวที่พบว่าหลาย ๆ ประเทศยังมีความต้องการอย่างสูงในการท่องเท่ียวในประเทศไทยและมีการ
ขยายตัวของนักท่องเที่ยวที่เพิ่มสูงขึ้น (Aydin, 2020) ทั้งนี้ในปัจจุบันนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่ยัง 
เดินทางมาท่องเที่ยวยังภาคเหนือตอนบนโดยเฉพาะจังหวัดเชียงใหม่ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวจีน 
เดินทางมาท่องเที่ยวมากที่สุดในจังหวัดภาคเหนือตอนบน แม้จะได้รับผลกระทบจากการจัดการปัญหาทัวร์
ศูนย์เหรียญที่ท�ำให้จ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวจีนลดลงก็ตาม แต่ในช่วงต้นปี พ.ศ.2560 นักท่องเที่ยวชาวจีน 
มีแนวโน้นเดินทางมาท่องเที่ยวยังจังหวัดเชียงใหม่เพ่ิมมากข้ึน และจะมีการบอกหรือการประชาสัมพันธ์
ของนกัท่องเทีย่วผ่านช่องทางออนไลน์ (Kitsios et al., 2021) โดยจากข้อมลูในอดีตนกัท่องเทีย่วทีเ่ดินทาง 
มาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ส่วนใหญ่จะกระจุกตัวกันอยู่ในเมือง ซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจท่ีพักส�ำหรับนักท่องเท่ียว 
เกิดขึ้นในเขตอ�ำเภอเมือง โดยในช่วงหลังพบว่ามีการประกอบธุรกิจที่พักขนาดเล็กเกิดขึ้นอย่างหนาแน่น  
เกิดย่านการท่องเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง เช่น บริเวณถนนนิมมานเหมินทร์ ทั้งนี้จังหวัดเชียงใหม่ได้ด�ำเนินการ 
ส่งเสริมการท่องเที่ยว จึงท�ำให้จังหวัดเชียงใหม่มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้นและท�ำให้มีรายได้จาก 
การท่องเทีย่วเพิม่ขึน้ตามมา ในกรณกีารเพิม่ขึน้ของนกัท่องเท่ียวชาวจีนและเกดิปัญหาพฤติกรรมนกัท่องเท่ียว 
ชาวจีน เช่น เรื่องการไม่เคารพกฎหมาย สามารถแก้ไขโดยการบังคับใช้กฎระเบียบ รวมถึงการท�ำการตลาด
กับกลุ่มนักท่องเทีย่วชาวจนีทีไ่ม่สอดคล้องกบัความต้องการเท่าทีค่วร จะเป็นท�ำให้ในบางครัง้จากความเข้าใจ 
ที่ไม่ตรงกันท�ำให้เกิดความผิดพลาดในการให้บริการตามกระบวนการทางการตลาด จากเหตุผลข้างต้น 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาลักษณะการแก้ไขปัญหาโดยการทดสอบทฤษฎีในรูปแบบของโมเดล 
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
ชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่ โดยเป็นการศึกษาความสัมพันธ์จากพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวจีนที่ส่งผลต่อ 
การรับรู้ของผู้ให้บริการในระบบอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งผลของการวิจัย
ในครั้งนี้สามารถน�ำไปพัฒนาเป็นแผนหรือรูปแบบการให้บริการต่อนักท่องเที่ยวได้ในอนาคต โดยการศึกษา 
ในครั้งนี้ได้รับทุนจากโครงการสนับสนุนทุนวิจัยเพื่อพัฒนานักวิจัยรุ ่นใหม่ จากสถาบันวิจัยและพัฒนา 
แห่งมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ ตลอดจนได้รับความกรุณาเป็นอย่างยิ่งจากผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านที่ได้กรุณา 
ให้ค�ำปรกึษา ค�ำแนะน�ำ และข้อเสนอแนะ เพือ่ให้การวจัิยฉบบันีส้มบรูณ์มากยิง่ข้ึน



วารสารการบริการและการท่องเที่ยวไทย

69

ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2567)

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.		 เพื่อพัฒนาโมเดลความความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเดินทาง
มาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่
	 2.		 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ส่วนประสมทางการตลาด
	 ผู้วิจัยท�ำการประยุกต์ใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเท่ียว (Onder 
et al., 2020; Kitsios et al., 2021) ของนักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่ในครั้งนี้คือมีองค์ประกอบ  
7 ประการดังนี้ 
	 1.	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งสิ่งที่ธุรกิจเสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ประกอบไปด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ ส�ำหรับส่ิงท่ีสัมผัสได้คือ ส่ิงท่ีประสาทสัมผัสของมนุษย ์
รับรู้ได้ เช่น สี คุณภาพ กลิ่น เสียง และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เช่น การบริการ ตราสินค้า ความคิด เป็นต้น  
การบริการถึงแม้จะจับต้องไม่ได้ แต่การบริการก็สามารถให้อรรถประโยชน์หรือคุณค่า เพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้า ดังนั้นการบริการจึงเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง 
	 2.	 ด้านราคา (Price) เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วข้องกบัการแลกเปล่ียนสินค้าไม่ว่าจะเป็นตัวเงินหรือส่ิงอืน่ ๆ  
ที่มีมูลค่าที่ต้องจ่าย เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์มาครอบครองหรือใช้บริการ ราคาจึงเป็นปัจจัยในส่วนประสมทาง 
การตลาดเพราะแสดงถึงต้นทุนของลูกค้าท่ีต้องจ่าย และเป็นสิ่งท่ีลูกค้าสามารถน�ำไปเปรียบเทียบระหว่าง
ต้นทุนที่ลูกค้าจ่ายไปกับคุณค่าที่ลูกค้าได้กลับมา (Abubakar et al., 2019) ปัจจัยราคาเป็นปัจจัยท่ีส�ำคัญ
อย่างมากเพราะเป็นปัจจัยเดียวในส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อรายได้โดยตรงของบริษัทและลูกค้า
สามารถน�ำไปก�ำหนดเกณฑ์ในการประเมนิทางเลือกของผลิตภณัฑ์ได้ง่าย
	 3.	 ด้านส่งเสริมการขาย (Promotion) คือการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่นักการตลาดใช้เป็น
ช่องทางสื่อสารระหว่างตัวผลิตภัณฑ์กับลูกค้า เช่น การสื่อสารให้รู้จักสินค้าหรือตราสินค้า และการสื่อสาร
เพื่อท�ำให้ลูกค้าเกิดความต้องการ เป็นต้น การส่งเสริมการขายนั้นสามารถสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้า  
การบริการ ความคิด หรือต่อบุคคล ซึ่งจะท�ำให้เกิดความต้องการในท่ีสุด และในบางคร้ังการส่งเสริม 
การขายยังเป็นการเตือนความทรงจ�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำ หรือการท�ำให้สินค้าตราตรึงในหัวใจ (Top of Mind) 
การส่งเสริมการขายสามารถท�ำได้หลายวิธี โดยแบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ การติดต่อสื่อสารโดยใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้พนักงานขาย (Non–personal Selling)  
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้านั้นมีหลากหลายวิธี องค์กรจะต้องเลือกเครื่องมือให้เหมาะสม 
และสามารถท�ำให้บรรลุจุดหมายของการส่งเสริมการขายอย่างมีประสิทธิภาพ 
	 4.	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมในการน�ำเสนอ
สินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า เช่น ช่องทางท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ เป็นต้น ช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่ายนั้นยังรวมไปถึงกิจกรรมที่ใช้เคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการจากกระบวนการผลิตไปจนถึง 
มือลูกค้า (Abubakar et al., 2019) ดังนั้นช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจึงมีผลต่อการเข้าถึงคุณค่าและ 
ประโยชน์ของสินค้าและบริการที่บริษัทน�ำเสนอ โดยปัจจัยหลักที่เก่ียวข้องในด้านนี้คือ ท�ำเลที่ตั้ง  
ช่องทางการน�ำเสนอสินค้า และช่องทางการให้บริการ 
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	 5.	 ด้านบุคคล (People) บุคคลหรือบุคลากรในองค์กรส�ำหรับธุรกิจบริการเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ เพราะ
ลูกค้าที่เข้ามารับบริการจะไหลไปตามกระบวนการต่าง ๆ ที่บริษัทเสนอให้ลูกค้า ท�ำให้ลูกค้าจะเข้าไปสัมผัส
จุดสัมผัสต่าง ๆ (Touch point) ของการบริการซ่ึงแต่ละจุดสัมผัสต้องพบกับบุคลากรของบริษัทจึงท�ำให้
ปัจจัยด้านบุคคลส�ำคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งคุณค่าและอรรถประโยชน์ลูกค้าจะได้รับผ่านบุคลากร
ขององค์กร (Abubakar et al., 2019) ดังนั้นบุคลากรต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้
บุคลากรของบริษัทส่งต่อความพึงพอใจเหล่านี้ไปยังลูกค้า 
	 6.	 ด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
การสร้างและน�ำเสนอลักษณะทางกายภาพคือ ปัจจัยด้านกายภาพที่จะสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer  
– Value Proposition) ซึ่งลูกค้าจะสัมผัสได้ผ่านการรับรู้ของลูกค้า เช่น คุณภาพของการบริการ  
การแต่งกายที่เรียบร้อย ความสุภาพอ่อนโยนของพนักงาน และยังรวมไปถึงบรรยากาศโดยรวมที่ลูกค้าเข้าไป
สัมผัส ถึงแม้ว่าปัจจัยนี้ไม่เป็นการส่งเสริมการขายโดยตรง และไม่มีส่วนช่วยให้ประสิทธิภาพในการบริการ 
สูงขึ้น แต่เป็นสิ่งที่สื่อถึงคุณภาพและความน่าเชื่อถือ และยังช่วยสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้
	 7.	 ด้านกระบวนการ (Process) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวิธีการและขั้นตอนการปฏิบัติใน 
ด้านการบริการที่น�ำเสนอแก่ผู้ใช้บริการ ดังนั้นกระบวนการต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได ้
เพื่อจะท�ำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และกระบวนการยังเป็นสิ่งที่ใช้ในการวางต�ำแหน่งการบริการ 
ให้เหมาะกับลูกค้า (Abubakar et al., 2019) กระบวนการมีความส�ำคัญต่อกิจการเพราะเป็นสิ่งที่ 
ช่วยลดต้นทุน และยังช่วยให้พนักงานเกิดความพึงพอใจในการท�ำงาน ส่งผลท�ำให้พนักงานส่งผ่านคุณค่าและ
อรรถประโยชน์ไปถึงลูกค้าได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ส่งผลท�ำให้ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขันและ
ประสบความส�ำเร็จในที่สุด

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัยโดยประยุกต์แนวคิดมาจากงานของ Onder et al. (2020); 
Kitsios et al. (2021) ซึ่งได้กล่าวถึงการใช้ประโยชน์จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็น 
การปรับใช้เทคนิคทางการตลาดกับพื้นที่ต่าง ๆ ที่มีลักษณะที่แตกต่างกัน โดยประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ
คือ ผลิตภัณฑ์ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ราคา กระบวนการให้บริการ ผลิตภัณฑ์ สภาพแวดล้อม 
ทางกายภาพ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ซึ่งน�ำไปสู่ผลการด�ำเนินงานของกิจการทางการท่องเที่ยวในพ้ืนที ่
ให้สูงขึ้น โดยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดปรากฏให้เห็นดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1		 กรอบแนวคิดของการวิจัยโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ 
	 	 	 การเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ เพื่อศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนประสมทาง 
การตลาดที่ส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
	 1.		 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือ นักท่องเที่ยวชาวจีนท่ีเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม ่ 
ผู้วิจัยท�ำการก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยการค�ำนวณหาค่า Partial R2 จากการประมาณค่าขนาด
ตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาด
อิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.078 ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง  
(α ) เท่ากับ 0.1 จ�ำนวนตัวแปรท�ำนายเท่ากับ 10 อ�ำนาจการทดสอบ (1–ß) เท่ากับ 0.95 จึงท�ำให้ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยมีขนาดตัวอย่าง 10–20 เท่าของจ�ำนวนตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี ้
ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้จ�ำนวน 24 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมและเพียงพอจึงควรมี
อย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตจึงท�ำให้การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยท�ำการก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 240  
ตัวอย่าง ซึ่งจากผลการค�ำนวณเป็นขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่สามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้ 
มีจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 240 ตัวอย่าง ซึ่งมีจ�ำนวนเพียงพอท่ีสามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย		 				  
	 ผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากการศึกษาในคร้ังนี้ได้แก่ แบบสอบถามโดยผู้วิจัยได้ศึกษา
กระบวนการสร้างข้อค�ำถามในการสร้างแบบสอบถามจาก ข้อมูลทุติยภูมิ เอกสาร วารสาร และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้องท้ังในประเทศและต่างประเทศ และน�ำข้อมูลจากการศึกษาสร้างแบบสอบถามเพื่อให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ในการวิจัย และเพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงมากที่สุด ซึ่งประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ  ดังต่อไปนี้ 
	 ส่วนที่ 1		 ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์แบ่งเป็นค�ำถามแบบให้เลือกตอบเพียงค�ำเดียว  
และเป็นค�ำถามแบบปลายปิด 
	 ส่วนที่ 2 	เป็นส่วนเนื้อหาข้อแบบสอบถามที่ใช้ในการตอบวัตถุประสงค์ของการศึกษา เป็นค�ำถาม
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม่ 
ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ พนักงาน ราคา การส่งเสริมการขาย ช่องทางจัดจ�ำหน่าย สภาพแวดล้อมทางการ
ตลาด กระบวนการให้บริการ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนค�ำตอบจ�ำนวน 6 ระดับตามมาตราส่วนประเมินค่า
คือ มากที่สุด มาก ค่อนข้างมาก ค่อนข้างน้อย น้อย น้อยท่ีสุด ซึ่งใช้ระดับการวัดข้อมูลลักษณะ Interval 
Scale ผ่านการสร้างเครื่องมือส�ำหรับงานวิจัย 
	 โดยศึกษาหลักการสร้างแบบสอบถาม และก�ำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยที่มีความสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ ศึกษาข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งปรึกษาผู ้มี
ประสบการณ์และผู้ทรงคุณวุฒิในการสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามที่มีความสัมพันธ์และมีความเชี่ยวชาญ
ของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและบริการ และหรือผู้ที่มีประสบการณ์ในการท�ำวิจัย และท�ำการสร้าง 
ข้อค�ำถามที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยการให้ผู้เช่ียวชาญ
ที่มีความรู้และประสบการณ์ทางด้านท่ีจะท�ำการศึกษาพิจารณาแบบสอบถามเพื่อตรวจความเที่ยงตรง 
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เชิงเนื้อหา และหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ค�ำนวณหาค่าความ
สอดคล้องของข้อค�ำถาม โดยหากข้อค�ำถามใดมีค่า IOC > = 0.7 แสดงว่าข้อค�ำถามตรงกับเนื้อหาที่ต้องการ
วัดและถือว่ามีความเหมาะสมที่จะใช้ในการศึกษา รวมทั้งการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามฉบับร่าง
ด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ที่ระดับ 0.7 ตามวิธีของ Cronbach’s Alpha Coefficient ซึ่งผลจาก 
การวิเคราะห์เท่ากับ 0.93 โดยผลการทดสอบการหาความเชื่อมั่นเป็นไปตามข้อก�ำหนด และวิเคราะห์ 
ค่าอ�ำนาจจ�ำแนกเป็นรายข้อซึ่งมีผลทดสอบอยู่ระหว่าง 0.58–2.00 และการหาความสัมพันธ์ของข้อค�ำถาม
ด้วยการวิเคราะห์ Corrected Item–Total Correlation ซึ่งได้ผลการวิเคราะห์ระหว่าง 0.30–0.71 ผู้วิจัย 
ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากแบบสอบถามที่มีลักษณะของค�ำถามปลายปิดและค�ำถาม 
ปลายเปิดกับนักท่องเที่ยวชาวจีนเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด รวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูม ิ
ที่ได้จากการศึกษาวรรณกรรมท่ีมาจากงานวิจัยและท่ีไม่ได้มาจากงานวิจัยประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎ ี
ที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
	 การวิเคราะห์ข้อมูล		 	 					   
	 การวจัิยครัง้นี ้มกีระบวนการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถติิเชงิพหุ (Multivariate Statistic) ด้วยโปรแกรม 
ส�ำเร็จรูปที่ท�ำการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้างของประเด็นที่ท�ำการศึกษา ซ่ึงการวิเคราะห์แบบ
จ�ำลองต้องผ่านการพัฒนาค่าองค์ประกอบหรือตัวแปรแฝง (Latent Variable Adjustment) ให้มีความ
สมบูรณ์ โดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณาการประเมินความสอดคล้องของตัวแปรแฝงที่ประกอบด้วยค่า CMIN–
DF,NFI, GFI,CFI, RMSEA (Saheb et al., 2021)

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 1.		 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่ ดังภาพที่ 2 

						      	 	 ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหต	ุ  
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	 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการใช้บริการท่ีพัก 
ขนาดเล็กกลุ่มของนักท่องเท่ียวชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจ�ำนวน 7 ตัวแปร  
โดยแบ่งเป็นตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) จ�ำนวน 1 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์ 
และตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variable) จ�ำนวน 6 ตัวได้แก่ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ราคา ช่องทางจัดจ�ำหน่าย กระบวนการให้บริการ ผู้ให้บริการ และการส่งเสริมการขาย และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านตามตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า
	 •		 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ามีค่าความแปรปรวน 0.48 โดยส่งอิทธิพลทางตรงกับสภาพแวดล้อมของ
ที่พักขนาดเล็กที่ค่าน�้ำหนัก 0.80 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก�ำลังสอง 
(R2) 0.65 ค่าความแปรปรวน 0.11 และยังส่งอิทธิพลทางตรงกับกระบวนการให้บริการที่ค่าน�้ำหนัก 0.72 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก�ำลังสอง (R2) 0.52 ค่าความแปรปรวน  
0.24 และส่งอทิธพิลทางตรงกบัราคาทีค่่าน�ำ้หนกั 0.52 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดับ .001 ค่าสหสัมพนัธ์
พหุคูณยกก�ำลังสอง (R2) 0.69 ค่าความแปรปรวน 0.09
	 •		 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ พบว่ามีค่าความแปรปรวน 0.11 โดยส่งอิทธิพลทางตรงกับ 
ราคาที่ค่าน�้ำหนัก 0.35 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก�ำลังสอง (R2) 0.69 
ค่าความแปรปรวน 0.09 
	 •		 ด้านราคา พบว่ามีค่าความแปรปรวน 0.09 โดยส่งอิทธิพลทางตรงกับด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 
ค่าน�้ำหนัก 0.87 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก�ำลังสอง (R2) 0.75  
ค่าความแปรปรวน 0.17 และด้านราคาส่งอิทธิพลทางตรงกับการส่งเสริมการขายราคาที่ค่าน�้ำหนัก –0.60 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก�ำลังสอง (R2) 0.39 ค่าความแปรปรวน 0.44 
	 •		 ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่ามีค่าความแปรปรวน 0.24 โดยส่งอิทธิพลทางตรงกับด้าน 
ผู้ให้บริการ ท่ีค่าน�้ำหนัก 0.83 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก�ำลังสอง 
(R2) 0.70 ค่าความแปรปรวน 0.14 และด้านผู้ให้บริการส่งอิทธิพลทางตรงกับการส่งเสริมการขายราคาที่ค่า 
น�้ำหนัก 0.58 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก�ำลังสอง (R2) 0.39 ค่าความ
แปรปรวน 0.44 และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายส่งอิทธิพลทางตรงกับการส่งเสริมการขายราคาที่ค่า 
น�้ำหนัก 0.61 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณยกก�ำลังสอง (R2) 0.39 ค่าความ
แปรปรวน 0.44
	 2.		 ผลการประเมินความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่ง
ผลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัดเชียงใหม่ ที่จะเป็นการอธิบายผลจากการ
วิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแบบสมการที่ใช้ในการจ�ำลอง ดังตารางที่ 1
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ตารางที่ 1	 ผลการประเมินความสอดคล้องกลมกลืน

ค่าสถิติ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ก่อนปรับปรุง หลังปรับปรุง

CFI มีค่ามากกว่า 0.90 0.763 0.957

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่า 2 3.011 1.528

GFI มีค่ามากกว่า 0.90 0.650 0.911

NFI มีค่ามากกว่า 0.90 0.686 0.905

RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.08 0.101 0.052

	 จากตารางท่ี 1 แสดงผลการประเมินความสอดคล้องกลมกลืนก่อนการปรับปรุงตัวแบบพบว่า  
ค่าความน่าจะเป็นของ Chi–Square เท่ากบั 0.811 ค่า Relative Chi–Square (CMIN/DF) เท่ากบั 3.011 
ค่าดชันวีดัระดบัความสอดคล้อง (GFI) เท่ากบั 0.650 และค่าดัชนรีากของค่าเฉล่ียก�ำลังสองของการประมาณ
ค่าความคลาดเคลือ่น ค่าดชันวีดัระดบัความเหมาะสมพอดีองิเกณฑ์ (NFI) เท่ากบั 0.686 (RMSEA) เท่ากบั  
0.101 ซึ่งมีตัวชี้วัดบางเกณฑ์ไม่ผ่านเกณฑ์การประเมินความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ์ 
หรือมีความสอดคล้องที่ดีไม่มากพอ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ด�ำเนินการปรับปรุงแบบจ�ำลอง โดยพิจารณาเง่ือนไข 
ในการปรับปรุงจากการพิจารณาค่า Modification Indices โดยการพิจารณาเกณฑ์ของผลท่ีได้มาจาก
โปรแกรมส�ำเร็จรูปพร้อมหลักวิชาการทางทฤษฎี ทั้งนี้เพื่อให้มีค่าสถิติท่ีผ่านเกณฑ์ครบทั้ง 5 เกณฑ์ที่ใช้
พิจารณา จึงจะถือว่าแบบจ�ำลองตัวแบบสมการโครงสร้างมีความสมบูรณ์สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ ดังนั้นหลังจากที่ได้ด�ำเนินการปรับปรุงแบบจ�ำลองเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ซ่ึงพบว่าค่า Relative 
Chi–Square (CMIN/DF) เท่ากบั 1.528 ซึง่มค่ีาน้อยกว่า 2 ค่าดชันวัีดระดบัความสอดคล้อง (GFI) เท่ากบั 
0.911 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า CFI ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.957  
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.90 ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) เท่ากับ 0.905 ซึ่งมีค่ามากกว่า  
0.90 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก�ำลังสองของการประมาณค่าความคาดเคลื่อน (RMSEA) เท่ากับ 0.052  
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.08 จึงสรุปได้ว่าสถิติทั้ง 5 ค่าผ่านเกณฑ์ประเมิน ดังน้ันโมเดลความความสัมพันธ์เชิง 
สาเหตสุ่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการใช้บริการท่ีพักขนาดเล็กของกลุ่มนกัท่องเทีย่วชาวจีนในจังหวดั
เชยีงใหม่มคีวามสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมลูเชิงประจักษ์
	 จึงสามารถท�ำการสรุปผลการศึกษาจากวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุนั้นสิ่งที่ส�ำคัญของ
การเตรียมความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวคือ ผลิตภัณฑ์ ซึ่งทั้งนี้อาจเป็นเพราะจังหวัดเชียงใหม่เป็น
พื้นที่ได้รับความนิยมอย่างมากจากนักท่องเที่ยวชาวจีน จึงท�ำให้ในปัจจุบันการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผ่านส่วน
ประสมทางการตลาดเพื่อให้บริการนักท่องเที่ยวชาวจีนจึงมีจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้นจนเป็นเหตุผลในการพัฒนา
พื้นที่จังหวัดเชียงใหม่จากส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วยด้านสภาพแวดล้อม ราคา กระบวนการ 
ให้บรกิาร ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ผูใ้ห้บรกิารและการส่งเสริมการขาย เช่น การพัฒนาร้านอาหาร ร้านขายยา 
ร้านกาแฟ การบริการขนส่ง การโฆษณา การอบรมทักษะการให้บริการ การพัฒนาสื่อออนไลน์เพื่อการจัด
จ�ำหน่ายหรือการจัดสอนภาษาเพื่อให้บริการ ซ่ึงล้วนแต่เป็นส่วนประสมทางการตลาดการท่องเท่ียวท่ีเป็น 
การส่งเสริมภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงใหม่ ซ่ึงผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีการพัฒนาจาก 
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ความต้องการของนักท่องเท่ียวจากผลของการศึกษาข้อมูลจากส่วนประสมทางการตลาดในปัจจุบันเป็น 
อย่างมาก สังเกตได้จากการปรับพื้นฐานโครงสร้างด้านที่พัก ที่อยู่อาศัยหรือแหล่งท่องเที่ยว ให้สามารถ
รองรับนักท่องเที่ยวชาวจีนได้มากขึ้น จากเหตุผลดังกล่าวจึงท�ำให้นักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางมาท่องเที่ยว
เป็นจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น ซึ่งจากผลการศึกษาดังกล่าวข้างต้นสอดคล้องกับ Obembe et al. (2021) พบว่า 
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่ออปุสงค์อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วในด้านโครงสร้างพืน้ฐานของประเทศ ได้แก่ การขนส่ง 
ทางอากาศ การขนส่งภาคพ้ืนดิน และสิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นห้องพักโรงแรม บัตรวีซ่า 
กดเงินสด และเทคโนโลยีสารสนเทศพบว่าประเทศที่มี GDP การท่องเที่ยวสูงพบกลุ่มประเทศที่ 1 กลุ่ม
ประเทศที่ 2 และกลุ่มประเทศที่ 4 โดยการขนส่งทางอากาศมีอิทธิพลต่อจ�ำนวนนักท่องเที่ยวในทิศทาง
เดียวกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Taecharungroj & Mathayomchan (2019) ศึกษาวิจัยเรื่อง 
Analysing TripAdvisor Reviews of Tourist Attractions in Phuket  ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นถึง
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อ Technical Service Corporations ประกอบด้วยผลิตภณัฑ์ 
บคุลากร ลกัษณะทางกายภาพ ราคา กระบวนการให้บริการ การส่งเสริมการขาย และช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ตารางที่ 2	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน ตัวแปร ผลการทดสอบ

H1 ผลิตภัณฑ์ส่งอิทธิพลทางตรงต่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ยอมรับ

H2 สภาพแวดล้อมทางกายภาพส่งอิทธิพลทางตรงต่อราคา ยอมรับ

H3 ผลิตภัณฑ์ส่งอิทธิพลทางตรงต่อกระบวนการให้บริการ ยอมรับ

H4 กระบวนการให้บริการส่งอิทธิพลทางตรงต่อผู้ให้บริการ ยอมรับ

H5 ราคาของส่งอิทธิพลทางตรงต่อช่องทางจัดจ�ำหน่าย ยอมรับ

H6 ช่องทางจัดจ�ำหน่ายส่งอิทธิพลทางตรงต่อการส่งเสริมการขาย ยอมรับ

H7 ผู้ให้บริการส่งอิทธิพลทางตรงต่อการส่งเสริมการขาย ยอมรับ

H8 ผลิตภัณฑ์ส่งอิทธิพลทางอ้อมต่อการส่งเสริมการขาย ปฏิเสธ

	 จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า การทดสอบสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่าง 
ตัวแปรแฝงภายในจ�ำนวน 6 สมมติฐาน เป็นไปตามสมมติฐานงานวิจัยที่ตั้งไว้ที่เป็นการส่งผลอิทธิพล 
ทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดย สมมติฐานที่ 1 มีค่า Factor 
Loading = 0.80; H2: มีค่า Factor Loading = 0.35; H3: มีค่า Factor Loading = 0.72; H4: มีค่า Factor 
Loading = 0.83; H5: มีค่า Factor Loading = 0.87 H6: มีค่า Factor Loading = 0.61; H7: มีค่า Factor 
Loading = 0.58 และ H8 มีค่า Factor Loading = –0.312 
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ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะเพื่อน�ำผลการวิจัยไปใช้
จากการที่ในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วในหลาย ๆ มิตินั้น เป็นผลท�ำให้
การด�ำเนินธุรกิจผ่านส่วนประสมทางการตลาดในรูปแบบเดิม อาจไม่สามารถตอบสนองความต้องการท่ี
เปลี่ยนแปลงไปของนักท่องเที่ยวได้อย่างตรงความต้องการ ดังนั้นการศึกษาข้อมูลเชิงลึกส�ำหรับนักการตลาด
ในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพที่ดีนั้นจะน�ำไปสู่ผลการด�ำเนินงานกิจการที่บรรลุ 
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล ซึ่งจากผลการศึกษาจากการทดสอบเชิงประจักษ์เพ่ือยืนยันความสัมพันธ์ที่
ใช้ในการศึกษาถือว่าสามารถเติมเต็มช่องว่างที่มีการเปลี่ยนแปลงในการวิจัยเกี่ยวกับประเด็นที่ท�ำการศึกษา 
ซึ่งจะน�ำไปสู่ผลการด�ำเนินงานของธุรกิจในพื้นที่ได้อย่างตรงตามความต้องการของตลาดเป้าหมาย ดังนั้น 
ผู้บริหารธุรกิจท่องเท่ียวหรือบริการในพื้นท่ีสามารถน�ำองค์ความรู้ท่ีได้ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน ก�ำหนด
ทิศทาง และนโยบายการด�ำเนินงานของส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเสริมสร้างประสิทธิภาพในการ
ด�ำเนินงาน โดยการส่งเสริมการปรับตัวด้วยการมุ่งเน้นใช้เทคโนโลยีในการส่ือสารท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มตลาด 
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ
	 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป  
	 1.		 ควรศึกษาพื้นที่ในแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดใกล้เคียง ได้แก่ เชียงราย แม่ฮ่องสอน ล�ำปาง 
และล�ำพูนที่มีแหล่งท่องเที่ยวเชื่อมโยงถึงกัน โดยควรมีการก�ำหนดนโยบายการพัฒนาท่ีถูกต้องจาก 
การสนับสนุนการด�ำเนินการวิจัย 
	 2.		 ควรมีการสร้างความร่วมมืออย่างแท้จริงระหว่างหน่วยงานภาครัฐส่วนท้องถ่ิน และส่วนกลาง 
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและการน�ำแผนพัฒนาพื้นที่มาปฏิบัติร่วมกันได้อย่างถูกต้อง นอกจากนั้นควรศึกษา
ขีดความสามารถในการรองรับนักท่องเที่ยวชาวจีน โดยจัดท�ำการประเมินผลกระทบในแหล่งท่องเที่ยว 
ทั้งทางด้านสังคมเศรษฐกิจสิ่งแวดล้อมเนื่องจากทรัพยากรที่หลากหลายที่เป็นจุดเด่นของจังหวัดเชียงใหม ่
ได้แก่ ภูเขา วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต ที่ในปัจจุบันได้รับผลกระทบ ซึ่งหากไม่ท�ำการศึกษาในประเด็น 
ดังกล่าวอาจเกิดความเสี่ยงสูงต่อการถูกท�ำลายจากจ�ำนวนนักท่องเที่ยวซึ่งจะส่งผลต่อการท่องเที่ยวเชิง 
พื้นที่ได้ในอนาคต
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