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บทคดัย่อ 
	 การวจิยันี ้มวีตัถุประสงค์เพือ่ศึกษากลยทุธ์การตลาดเพือ่ส่งเสรมิการท่องเทีย่วเชงิประสบการณ์บ้านไร่
ตะวันหวาน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยว
ที่มาเยี่ยมชมบ้านไร่ตะวันหวานโดยศึกษาตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  
การแนะน�ำต่อ และการกลับมาเยือนซ�้ำ  โดยรายงานผลการวิจัยเป็นสถิติเชิงพรรณนาจากการวิเคราะห ์
การแจกแจงความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
	 ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวการตลาดเชิงประสบการณ์ (5 ด้าน) มีค่าเฉลี่ยรวม 
( x = 3.83, S.D. = 0.86) ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวมีค่าเฉลี่ยรวม ( x = 3.92, S.D. = 0.89)  
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านการแนะน�ำต่อมีค่าเฉลี่ย ( x = 3.96, S.D. = 0.87) ความพึงพอใจของ 
นักท่องเที่ยวด้านการกลับมาเยือนซ�้ำมีค่าเฉลี่ย ( x = 4.00, S.D. = 0.86) ข้อเสนอแนะกลยุทธ์การตลาด 
เพื่อสร้างการรับรู้การท่องเท่ียว ควรมีแนวทางในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการท่องเที่ยวเพื่อสร้างการรับรู้
และพฒันาบคุลากรทางการท่องเทีย่วให้มคีวามรู้ด้านการท่องเทีย่วและพัฒนาคณุภาพการบริการ

ค�ำส�ำคญั	: 	กลยทุธ์การตลาด การท่องเทีย่ว การท่องเท่ียวเชงิประสบการณ์
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Abstract
	 The objective of this research was to examine the marketing strategies to promote  
experiential tourism at the Baan Rai Tawan Wan destination. This research was a quantitative 
study that used the convenience sampling method to collect data from tourists who visited 
the destination. The experiential marketing factors, including tourist satisfaction, word of 
mouth, and repeating visits, were studied using descriptive statistics, frequency, percentage, 
mean, and standard deviation.
	 The result revealed that tourist satisfaction with experiential marketing (5 factors)  
has a total mean ( x = 3.83, S.D. = 0.86). The mean score of tourist satisfaction was at  
a high level ( x = 3.92, S.D. = 0.89), where the mean score of word of mouth was at a high 
level as well ( x = 3.96, S.D. = 0.87). The results indicated further that the mean score of 
repeating visits was at a high level ( x = 4.00, S.D. = 0.86). In addition, public relations to 
promote tourism activities were recommended in order to increase tourism awareness and 
educate tourism staff. 
	
Keywords	: 	marketing strategy, tourism, experiential tourism
 
บทน�ำ
	 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความส�ำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ สร้างรายได้ช่วยพัฒนาและยกระดับ
คุณภาพชีวิตของประชาชน (Lacher & Nepal, 2010) ก่อให้เกิดการสร้างอาชีพและกระจายรายได้ไปสู ่
ภาคธุรกิจ (NTPC, 2016) รูปแบบการท่องเที่ยวเริ่มต้นจากการท่องเที่ยวแบบมวลชน (Mass Tourism)  
มุง่เน้นความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วกลุม่ใหญ่เป็นหลักสู่การพัฒนาการท่องเท่ียวทางเลือก ปัจจัยท่ีมอีทิธพิล
ต่อการตัดสนิใจเดนิทางของนกัท่องเทีย่ว ได้แก่ ความต้องการ แรงจงูใจ ทศันคต ิประสบการณ์ ความพอใจ
ส่วนบุคคล และองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยว (Teeranon & Sophonjaratsakul, 2016) อิทธิพล 
ต่อการรับรู้ของนักท่องเท่ียวเป็นการสะท้อนผ่านทางความรู้สึกเชิงบวกให้กับนักท่องเที่ยว การน�ำการตลาด
เชงิประสบการณ์มาประยกุต์ใช้ในแหล่งท่องเทีย่วท้ัง 5 ด้านได้แก่ 1) การตลาดเชงิประสบการณ์ทางประสาท
สัมผัส สามารถสร้างประสบการณ์ด้วยการสื่อสารด้วยแสง สี เสียง ภาพ การสัมผัสที่จับต้องได้ ตอบสนอง
นักท่องเที่ยวที่มีความต้องการแตกต่างกันเป็นการกระตุ้นความสนใจให้กับนักท่องเที่ยวขณะเข้ามาเยี่ยมชม 
2) ตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึก มุ่งสร้างประสบการณ์ที่มีผลต่ออารมณ์เป็นส่ิงส�ำคัญที่สามารถที่จะ
สร้างผลกระทบต่อนกัท่องเท่ียวการสร้างอารมณ์ให้นกัท่องเทีย่วขณะเยีย่มชม 3) การตลาดเชงิประสบการณ์
ทางการกระท�ำ มุง่เน้นการสร้างประสบการณ์ให้นกัท่องเท่ียวมส่ีวนร่วมในการเข้ามาเยีย่มชม การตอบค�ำถาม 
ในการเสวนามีการจัดงานนิทรรศการพิเศษที่จัดตามเทศกาลต่าง ๆ 4) การตลาดเชิงประสบการณ์ทาง 
ความคิด มุ่งเน้นสร้างประสบการณ์ทางความคิด ความรู้ความเข้าใจในแหล่งท่องเท่ียวที่มีการน�ำเสนอ
บริการให้กับนักท่องเที่ยวและ 5) การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง สามารถสร้างความสัมพันธ์ 
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นักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งไปยังอีกกลุ่มหนึ่ง ท�ำให้เกิดความเชื่อมโยงทางความคิดและพฤติกรรมเป็นการปลุก 
กระแสสร้างความเชื่อมั่นและศรัทธาให้กับสินค้าและบริการ (Puvattanasin & Nurittamont, 2017)  
เมื่อนักท่องเท่ียวได้รับความพึงพอใจและเกิดความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว ยังสามารถกระตุ้นให้นักท่อง
เที่ยวท�ำการแนะน�ำบอกต่อเป็นการเล่าเรื่องราวให้กับผู้อื่นเกี่ยวกับประสบการณ์และความประทับใจในสิ่งที ่
นักท่องเท่ียวได้พบเห็นจากประสบการณ์และกิจกรรมที่ตนเองได้รับ ได้ไปมีส่วนร่วมหรือเข้าไปสัมผัส
ประสบการณ์ต่าง ๆ ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดิมที่ชื่นชอบกลับมาเยือนซ�้ำ  (Stephen & Ronald, 2018)  
การตลาดเชงิประสบการณ์ (Experience Marketing) เป็นการสร้างความประทบัใจและความรู้สึกทีดี่ให้กบั 
ผู้บริโภคและตอกย�้ำความรู้สึกให้กับผู้บริโภคผ่านทางประสาทสัมผัสทางความรู้สึก ทางการกระท�ำทาง
ความคดิและทางการเชือ่มโยง (Schmitt, 1999) ซ่ึง Keller (2012) กล่าวว่าการตลาดเชงิประสบการณ์เป็น
กลยุทธ์การตลาดที่มีความแตกต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) มุ่งเน้นคุณสมบัติ
และประโยชน์การให้บริการของธุรกิจหรือสถานที่นั้น ๆ ถือเป็นกลยุทธ์ในการเสริมสร้างประสบการณ ์
การบริการแก่ผู้บริโภคทั้งประสบการณ์ทางกายภาพและทางด้านจิตใจเป็นการเชื่อมโยงเอกลักษณ์และ 
ความสนใจแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์สามารถน�ำมาประยุกต์ใช้ในหลายศาสตร์รวมถึงด้านการ 
ท่องเทีย่วโดยเฉพาะการน�ำมาใช้กบัแหล่งท่องเท่ียว (Butrasart, 2014)
	 จากความส�ำคัญท่ีกล่าวมาเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่สามารถ 
สร้างความแตกต่างจากการตลาดอื่นและยังสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตัวสินค้าและบริการได้ (Lekcharoen, 
2016) อีกทั้งผลลัพธ์ของการตลาดเชิงประสบการณ์จะเป็นประโยชน์ต่อการสร้างประสบการณ์และแรงจูงใจ
ให้กบัผูบ้รโิภค

วตัถปุระสงค์
	 เพ่ือศกึษากลยทุธ์การตลาดเพือ่ส่งเสริมการท่องเท่ียวเชงิประสบการณ์บ้านไร่ตะวนัหวาน

ทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคดิเรือ่งการท่องเทีย่ว 
	 การท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในวิธีการพักผ่อนโดยการที่มีการน�ำกิจกรรมนันทนาการมาท�ำให้เกิดความ
ผ่อนคลายและมีความสุขในขณะการเดินทางไปท�ำกิจกรรมจากท่ีหนึ่งไปยังอีกที่หนึ่งหรือจุดหมายปลายทาง 
เป็นการเดินทางท่องเท่ียวเพื่อเปลี่ยนบรรยากาศและสิ่งแวดล้อม เช่น การไปเยี่ยมญาติ เพ่ือการไปเข้าชม
สถานที่ท่องเท่ียว การไปพักผ่อนหรือใช้เวลาว่างในการออกก�ำลังกายหรือการศึกษาสภาพแวดล้อมทาง
ธรรมชาติ เช่นน�้ำตก ทะเล ภูเขา รวมถึงการเดินทางเพ่ือประชุมในการประกอบธุรกิจหรือเข้าร่วมกิจกรรม  
ประชุมสัมมนาทางธุรกิจ การท่องเที่ยวเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับการเดินทางซึ่งมีการพัฒนามาจากรูปแบบ 
การเดินทางเพื่อการด�ำรงชีพ การแสวงหาแหล่งที่อยู่ใหม่ การพักผ่อนหย่อนใจ (Lertmonphairoj, 2007) 
การท่องเทีย่ว (Travel) ไม่ได้เป็นอตุสาหกรรมแต่เป็นการรวมตวัของธรุกจิอตุสาหกรรมทีเ่ก่ียวกบัการบรกิาร
แก่นกัท่องเทีย่ว (Gee et al., 2007) เป็นองค์ประกอบในระบบของการท่องเท่ียวซ่ึงเกีย่วข้องกบักระบวนการ
ทางสังคมและเศรษฐกิจซึ่งมีความสัมพันธ์กันระหว่างนักท่องเที่ยว การบริการระหว่างการเดินทางและ 
จุดหมายปลายทาง องค์ประกอบของการท่องเท่ียวมี 3 ส่วนคือแหล่งท่องเท่ียว การบริการการท่องเที่ยว  
และการตลาดท่องเทีย่ว (TISTR, 1997)
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	 พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่ว 
	 แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวประกอบด้วย 6 ประการ ได้แก่ สิ่งดึงดูดใจการ  
ท่องเที่ยว สิ่งอ�ำนวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว สถานท่ีพัก การให้บริการของแหล่งท่องเที่ยว  
ความสามารถในการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยว (Buhalis, 2000; Pelasol, 
2012) ความพงึพอใจของนกัท่องเท่ียวประกอบด้วยปัจจยั 5 ประการคอื คณุภาพการบรกิาร คณุภาพสนิค้า 
ราคา ปัจจยัตามสถานการณ์ และปัจจยัส่วนบคุคล เป็นต้น (Zeithaml et al., 2009) โดยความพึงพอใจของ 
นักท่องเที่ยวถือเป็นการแสดงออกที่ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้ เป็นการแสดงออกที่เป็นนามธรรม
สามารถสังเกตได้จากการแสดงออกท่ีสลับซับซ้อนและต้องมีสิ่งเร้าที่สนองต่อความต้องการของบุคคลเพื่อให้
เกดิความพงึพอใจ (Kotler & Keller, 2006)  
	 แนวคดิเกีย่วกบัประสบการณ์นกัท่องเทีย่ว 
	 การสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าจากการใช้สินค้าและบริการมีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินธุรกิจให้
ประสบความส�ำเร็จ โดยประสบการณ์เกิดขึ้นจากความต้ังใจของการให้บริการเป็นหลักและมองตัวสินค้า
ที่จ�ำหน่ายเป็นองค์ประกอบรองลงมา หากยิ่งธุรกิจมุ่งให้ความส�ำคัญในการสร้างคุณค่าของสินค้าและ 
ให้บรกิารแบบส่วนตวัย่อมสร้างความทรงจ�ำให้เกิดกบัลูกค้า “Experience Economy” เป็นแนวคดิการสร้าง
ประสบการณ์โดยให้ลกูค้ามส่ีวนร่วมในการซือ้สนิค้าและบรกิารโดยแบ่งออกเป็น 2 มติ ิ (1) ลกูค้ามส่ีวนร่วม
ในการสร้างประสบการณ์โดยตรง (2) ลกูค้าไม่ได้มส่ีวนร่วมโดยตรงในการสร้างประสบการณ์ ซ่ึงสามารถแบ่ง 
ขอบเขตของประสบการณ์ออกเป็น 4 ด้านได้แก่ (1) ความบันเทิง ลูกค้าซึมซับกิจกรรมที่สร้างความบันเทิง 
แต่ไม่ได้มส่ีวนร่วมในการท�ำกจิกรรม (2) การเรียนรู้ ลูกค้ามส่ีวนร่วมในการเรียนรู้และลงมอืปฏบิติัด้วยตนเอง 
(3) การหลีกหนีความจ�ำเจของชีวิตประจ�ำวันเพ่ือค้นหาส่ิงแปลกใหม่ ลูกค้ามีส่วนร่วมโดยตรงในการท�ำ
กจิกรรมและดืม่ด�ำ่กบัประสบการณ์ท่ีได้รบัและ (4) การท่องเทีย่วเพือ่ความผ่อนคลาย ลกูค้าเข้าร่วมกจิกรรม
โดยตรงแต่มส่ีวนร่วมในประสบการณ์ไม่มากนกั (Pine & Gilmore, 1998)

ประโยชน์ทีไ่ด้รบั
	 ข้อมูลจากผลการศึกษาสามารถมาเป็นประโยชน์ทางการศึกษาของผู ้ที่สนใจจะศึกษาค้นคว้า 
เพิ่มเติมเก่ียวกับการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจการแนะน�ำบอกต่อ 
และการกลบัมาเยอืนซ�ำ้ของนกัท่องเทีย่ว  

วธิดี�ำเนนิการวจิยั
	 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด�ำเนินการวิจัยโดยเริ่มจากการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยวิธีการส�ำรวจกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มเป้าหมายคือ นักท่องเท่ียวที่มาเยี่ยมชมบ้านไร่ตะวันหวาน 
โดยศกึษาตวัแปรการตลาดเชงิประสบการณ์ ความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว การแนะน�ำต่อ และการกลบัมา
เยอืนซ�ำ้  โดยรายงานผลการวจิยัเป็นสถติเิชงิพรรณนาจากการวเิคราะห์การแจกแจงความถี ่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  
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ปีที่ 20 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2568)

	 ประชากรและตวัอย่าง
	 เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถ 
คาํนวณได้จากสตูรไม่ทราบขนาดตวัอย่างของ Cochran (1977) โดยก�ำหนดระดับค่าความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 
และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (Vanichbuncha, 2006) ซ่ึงสูตรในการคํานวณท่ีใช้ในการศึกษา 
ครัง้นีค้อื 
	 	 	 	 สตูร	 n 	 =   P(1–P)Z2 

     	 	 	 	 	 	 	 	          E2 
	 เมือ่ 		 n	 แทน 	ขนาดตวัอย่าง 
	 	 	 	 	 P	 แทน 	สดัส่วนของประชากรท่ีผู้วิจยัก�ำลังสุ่ม .50 
	 	 	 	 	 Z	 แทน 	ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก�ำหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อม่ัน  
	 	 	 	 	 	 	 	 ร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
	 	 	 	 	 E 	 แทน 	ค่าความผดิพลาดสูงสุดทีเ่กิดขึน้ = .05 

	 	 	 แทนค่า	 n 	 =   (.05)(1–.5)(1.96)2 

                            	             (.05)2 

								        =     384.16 

	 ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่เกิน 
ร้อยละ 5 ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 เพือ่ความสะดวกในการประเมนิผลและการวเิคราะห์ข้อมลู ผูวิ้จัย
จงึใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างท้ังหมด 400 ตวัอย่าง ซ่ึงถอืได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามทีเ่งือ่นไขก�ำหนดคอืไม่น้อยกว่า 384 
ตวัอย่าง
	 เครือ่งมอื
	 ผูว้จิยัใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอื ซ่ึงแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วนดังนี ้  
	 ส่วนที ่1 	แบบสอบถามปัจจัยทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้เฉลีย่ต่อเดือน อาชพี นอกจากน้ีรวม 6 ข้อ นอกจากน้ียงัมพีฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยว รวม 2 ข้อซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด เป็นค�ำถามแบบมีหลายค�ำตอบให้เลือก 
แต่ให้ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบ เพยีงค�ำตอบเดียวรวมท้ังหมด 8 ข้อ  
	 ส่วนที ่2 	การตลาดเชิงประสบการณ์ท้ัง 5 ได้แก่ ประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท�ำ 
และการเชือ่มโยง มข้ีอค�ำถาม 20 ข้อ ปรบัปรุงมาจาก Kruawang & Phungbangkruay (2018)
	 ส่วนที ่3 	ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวเพ่ือเป็นการวัดระดับความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวที่มี 
ต่อบ้านไร่ตะวนัหวานมข้ีอค�ำถาม 13 ข้อปรบัปรุงมาจาก Jeenapak (2012); Sitthisubphaisarn (2015)
	 ส่วนที ่4 	การแนะน�ำต่อของนักท่องเที่ยวเพื่อวัดระดับของจ�ำนวนนักท่องเท่ียวที่เดินทางเข้ามา 
เยีย่มชมบ้านไร่ตะวนัหวานมข้ีอค�ำถาม 5 ข้อปรับปรุงมาจาก Kaewcharoensri (2015)
	 ส่วนที ่5 	การกลับมาเยือนซ�้ำของนักท่องเที่ยวเพื่อวัดระดับของจ�ำนวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้า
มาเยีย่มชมบ้านไร่ตะวนัหวานมข้ีอค�ำถาม 4 ข้อ ปรบัปรงุมาจาก Sitthisubphaisarn (2015); Boonkoom 
(2017)
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	 ส่วนที่ 2–5 เป็นลักษณะค�ำถามแบบให้เลือกตอบแบบ Likert Scale 5 ระดับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ถึงเห็นด้วยอย่างยิ่งการวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์
ความพงึพอใจการแนะน�ำต่อและการมาเยอืนซ�ำ้ของนกัท่องเทีย่ว (Maharom, 2013)
 	 การวเิคราะห์ข้อมลู
	 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามคืนครบแล้วผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามท่ีได้มาวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งการวิเคราะห์
ตามลกัษณะข้อมลูโดยด�ำเนนิการดงันี้  
	 1.		 การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผูว้จัิยตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบค�ำถามแยกแบบสอบถาม
ฉบบัทีส่มบรูณ์และฉบบัทีไ่ม่สมบรูณ์ออกจากกัน 
	 2.		 การลงรหัส (Data Coding) น�ำแบบสอบถามฉบบัทีถ่กูต้องมารวบและลงรหสัถามทีก่�ำหนดล่วงหน้า 
	 3.		 การประมวลผลข้อมูลแล้วน�ำมาบันทึกเข้า File ด้วยระบบคอมพิวเตอร์เพื่อท�ำการประมวลผล
ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมทางสถติ ิSPSS 
	 4.		 ในการวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมทางสถิติ SPSS สามารถแยกวเิคราะห์ได้ การวเิคราะห์ข้อมลู
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา เป็นค่าสถิติที่ใช้บรรยายคุณลักษณะของประชากรกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยน�ำข้อมูลท่ีได้
จากแบบสอบถามมาจัดประเภทการวัดค่าตัวแปรและการด�ำเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรม 
SPSS ด้วยการพจิารณาความหมายใช้ค่าสถติเิป็นตวัวดัผล โดยเกณฑ์ท่ีใช้แปรความหมายข้อมลูจากมาตรวดั 
Likert scale แบ่งระดบัคะแนนเป็น 5 ระดบัโดยจ�ำแนกเป็นแต่ละช่วง

สรปุผลการวจิยั
	 ส่วนที ่1 ข้อมลูเกีย่วกบัปัจจยัพืน้ฐานส่วนบคุคลและพฤติกรรมของนักท่องเทีย่ว 
ตารางที ่1 	แสดงปัจจยัพืน้ฐานส่วนบคุคลและพฤติกรรมของนักท่องเทีย่ว

ปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคลและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว จ�ำนวน ร้อยละ

หญิง 223 55.75

31–40 ปี 110 27.50

โสด 155 38.75

ปริญญาตรี 125 31.25

20,000–40,000 บาท 146 36.50

ค้าขาย / เจ้าของกิจการ 99 24.75

สื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 132 33.00

ครั้งแรก 132 33.00

	 จากตารางที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75  
มอีาย ุ31–40 ปี จ�ำนวน 110 คน คดิเป็นร้อยละ 27.50 สถานภาพโสดจ�ำนวน 155 คน คดิเป็นร้อยละ 38.75 
มกีารศกึษาปรญิญาตรจี�ำนวน 125 คน คดิเป็นร้อยละ 31.25 มรีายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001–40,000 บาท  
จ�ำนวน 146 คน คดิเป็นร้อยละ 36.50 อาชพีค้าขาย/เจ้าของกิจการจ�ำนวน 99 คน คดิเป็นร้อยละ 24.75  
ช่องทางการรบัข้อมลูสือ่โฆษณาทางอนิเทอร์เนต็จ�ำนวน 132 คน คดิเป็นร้อยละ 33.00 จ�ำนวนครัง้ทีเ่คยมา
เยีย่มชมครัง้แรกจ�ำนวน 132 คน คดิเป็นร้อยละ 33.00 
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ปีที่ 20 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2568)

	 ส่วนที ่2 การตลาดเชงิประสบการณ์ (5 ด้าน)
ตารางที ่2 	แสดงการตลาดเชงิประสบการณ์ (5 ด้าน)

การตลาดเชงิประสบการณ์ x S.D. แปลผล อนัดบั

1.	การตลาดเชงิประสบการณ์ด้านประสาทสมัผสั 3.80 0.86 มาก 5

2. 	การตลาดเชงิประสบการณ์ด้านความรู้สกึ 3.81 0.86 มาก 4

3.	การตลาดเชงิประสบการณ์ทางความคดิ 3.84 0.85 มาก 3

4.	การตลาดเชงิประสบการณ์ทางการกระท�ำ 3.85 0.87 มาก 2

5.	การตลาดเชงิประสบการณ์ทางการเชือ่มโยง 3.86 0.88 มาก 1

รวม 3.83 0.86 มาก

	 จากตารางที่ 2 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวการตลาดเชิงประสบการณ์ (5 ด้าน) ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากมีค่าเฉลี่ยรวม ( x = 3.83, S.D. = 0.86) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์
ทางการเชื่อมโยง ( x = 3.86, S.D. = 0.88) การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท�ำ  ( x = 3.85,  
S.D. = 0.87) การตลาดเชงิประสบการณ์ทางความคดิ ( x = 3.84, S.D. = 0.85) การตลาดเชงิประสบการณ์ 
ด้านความรู้สึก ( x = 3.81, S.D. = 0.86) การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส ( x = 3.80,  
S.D. = 0.86) ตามล�ำดบั

	 ส่วนที ่3 ความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว 
ตารางที ่3 	แสดงความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว

ความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว x S.D. แปลผล อนัดบั

1.	ด้านกระบวนการหรือขัน้ตอนการให้ข้อมลู 3.92 0.89 มาก 2

2. ด้านเจ้าหน้าทีป่ระชาสมัพนัธ์	 3.88 0.89 มาก 3

3.	ด้านสิง่อ�ำนวยความสะดวก 3.87 0.88 มาก 4

4.	ด้านคณุภาพการดงึดดูใจ 4.00 0.88 มาก 1

รวม 3.92 0.89 มาก

	 จากตารางที่ 3 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว โดยรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ยรวม ( x = 3.92,  
S.D. = 0.89) เมือ่พจิารณารายข้อพบว่าด้านคณุภาพการดึงดูดใจ ( x = 4.00, S.D. = 0.88) ด้านกระบวนการ
หรอืขัน้ตอนการให้ข้อมลู ( x = 3.92, S.D. = 0.89) ด้านเจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์ ( x = 3.88, S.D. = 0.89) 
ด้านสิง่อ�ำนวยความสะดวก ( x = 3.87, S.D. = 0.88) ตามล�ำดับ
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	 ส่วนที ่4 การแนะน�ำต่อ 
ตารางที ่4 	แสดงการแนะน�ำต่อ

การแนะน�ำต่อ x S.D. แปลผล

1.	ท่านจะแนะน�ำให้นกัท่องเท่ียวอืน่มาร่วมชมบ้านไร่ตะวนัหวาน    4.02 0.89 มาก

2. 	ท่านเล่าประสบการณ์ในการร่วมชมและกจิกรรมในบ้านไร่ 
	 ตะวนัหวานให้กบันกัท่องเทีย่วท่านอืน่ฟัง     

3.98 0.87 มาก

3.	ท่านจะพดูถึงบ้านไร่ตะวนัหวานอยูบ่่อยครัง้      3.83 0.87 มาก

4.	ท่านจะท�ำการการประชาสมัพนัธ์เวบ็ไซต์ของบ้านไร่ตะวนัหวาน    3.76 0.77 มาก

5.	ท่านจะช่วยแนะน�ำข้อมลูในการท่องเทีย่วแก่นกัท่องเทีย่วอ่ืน 4.21 0.97 มากทีส่ดุ

รวม 3.96 0.87 มาก

	 จากตารางท่ี 4 พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านการแนะน�ำต่อภาพรวมอยู่ระดับมาก  
มค่ีาเฉลีย่ ( x = 3.96, S.D. = 0.87) เมือ่พจิารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยูใ่นระดับมาก โดยข้อท่ีมค่ีาเฉล่ีย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวการแนะน�ำต่อมากที่สุดคือ ท่านจะ
ช่วยแนะน�ำข้อมลูในการท่องเทีย่วแก่นกัท่องเทีย่วอืน่ ( x =  4.21, S.D. = 0.97) รองลงมาคอื ท่านจะแนะน�ำ
ให้นักท่องเที่ยวอื่นมาร่วมชมบ้านไร่ตะวันหวาน ( x = 4.02, S.D. = 0.89) ท่านเล่าประสบการณ์ในการ 
ร่วมชมและกิจกรรมในบ้านไร่ตะวันหวานให้กับนักท่องเที่ยวท่านอื่นฟัง ( x = 3.98, S.D. = 0.87) ท่านจะ 
พดูถงึบ้านไร่ตะวนัหวานอยูบ่่อยครัง้ ( x = 3.83, S.D. = 0.87) และท่านจะท�ำการการประชาสัมพันธ์เวบ็ไซต์
ของบ้านไร่ตะวนัหวาน ( x = 3.76, S.D. = 0.77) ตามล�ำดับ

	 ส่วนที ่5 การกลบัมาเยอืนซ�ำ้ 
ตารางที ่5 	แสดงการกลบัมาเยอืนซ�ำ้ของนกัท่องเทีย่ว

การกลบัมาเยอืนซ�ำ้ของนกัท่องเทีย่ว x S.D. แปลผล

1.	ท่านจะกลับมาเข้ามาเยีย่มชมบ้านไร่ตะวนัหวานอกี      4.21 0.89 มากทีส่ดุ

2. 	หากมกีจิกรรมในบ้านไร่ตะวนัหวานท่านจะกลบัมาเยีย่มชม 
	 โดยไม่มข้ีอแม้  

3.95 0.87 มาก

3.	ท่านจะกลับมาเย่ียมชมและร่วมกิจกรรมในบ้านไร่ตะวันหวาน 
	 อกีในอนาคต 

3.83 0.81 มาก

รวม 4.00 0.86 มาก

	 จากตารางท่ี 5 พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวด้านการกลับมาเยือนซ�้ำของนักท่องเที่ยว 
ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย ( x = 4.00, S.D. = 0.86) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ส่วนใหญ่อยู่ใน 
ระดับมาก โดยข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
การกลับมาเยือนซ�้ำของนักท่องเที่ยวมากท่ีสุดคือ ท่านจะกลับมาเข้ามาเยี่ยมชมบ้านไร่ตะวันหวานอีก  
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( x = 4.21, S.D. = 0.89) รองลงมาคือ หากมีกิจกรรมในบ้านไร่ตะวันหวานท่านจะกลับมาเยี่ยมชม 
โดยไม่มข้ีอแม้ ( x = 3.95, S.D. = 0.87) และท่านจะกลับมาเยีย่มชมและร่วมกจิกรรมในบ้านไร่ตะวนัหวาน
อกีในอนาคต ( x =  3.83, S.D. =  0.81)

ข้อเสนอแนะ
	 1.		 กลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้การท่องเที่ยว จากการลงพ้ืนที่ศึกษาพฤติกรรมของนักท่อง
เทีย่วพบว่า ควรจะมแีนวทางในการประชาสมัพนัธ์กจิกรรมการท่องเทีย่วเพ่ือสร้างการรบัรู้ให้กบันกัท่องเทีย่ว 
ซึ่งข้อเสนอแนะนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Untong & Kaosa–ard (2011) ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์มี
อิทธิพลโดยตรงต่อคุณภาพการให้บริการและคุณค่าที่ได้รับ การให้บริการและคุณค่าท�ำให้นักท่องเที่ยว 
ได้รับประสบการณ์ท่ีดีจนเกิดความพึงพอใจและความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
และงาน (Stylidis et al., 2017) กล่าวว่าภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทั้งด้านสิ่งแวดล้อม ความสะดวก
สบายรูปแบบกิจกรรม ความปลอดภัย การให้บริการ ความคุ้มค่ามีอิทธิพลโดยตรงให้นักท่องเที่ยวกลับมา
เทีย่วซ�ำ้หรอืบอกต่อในแง่บวกกบัญาตแิละเพ่ือน 
	 2.		 จากแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์นักท่องเท่ียว ควรพัฒนาบุคลากรทางการท่องเที่ยวให้มีความรู้
ด้านการท่องเท่ียวและพฒันาคณุภาพการบรกิารจากการลงพืน้ทีพ่บว่า นกัท่องเทีย่วยงัได้รบัการดูแลไม่ท่ัวถงึ 
ในช่วงการท่องเที่ยว การให้บริการเพื่อให้นักท่องเท่ียวได้รับประสบการณ์ท่ีดี ซ่ึงสอดคล้องกับ Kuo et al. 
(2018) ที่กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการของมัคคุเทศก์และบริษัทจัดน�ำเที่ยวมีผลต่อความพึงพอใจของ 
นกัท่องเทีย่ว
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