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บทคัดย่อ
การศกึษาครัง้นีม้คีวามมุง่หมายเพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตลาดเชงิประสบการณ์ทีส่่งผลต่อ

การกลับมาท่องเทีย่วซ�ำ้ในเขตพืน้ทีเ่มอืงพทัยาของกลุม่นกัท่องเทีย่วชาวไทย โดยศกึษาถงึลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่อง

เทีย่วในเขตพืน้ทีเ่มอืงพทัยา ทีม่ลีกัษณะการท่องเทีย่วในรปูแบบทรพัยากรการท่องเทีย่วทีม่นษุย์สร้าง

ขึ้น จ�ำนวน 248 คน โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัย โดย

ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ การ

วเิคราะห์เส้นทางอทิธพิล (path analysis) และการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิจัย พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ มีความส�ำคัญมากต่อการกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำ

ในเขตพืน้ทีเ่มอืงพทัยา และมคีวามสอดคล้องอย่างมากกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ ผลการค้นหาโมเดลการ

ตลาดเชงิประสบการณ์ทีส่่งผลต่อการกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้ในเขตพืน้ทีเ่มอืงพทัยาของกลุม่นกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยภาพรวม โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า โมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ 

ประกอบด้วย ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระท�ำ และด้านความเชื่อม

โยง โมเดลความภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว ประกอบด้วย ด้านการท่องเที่ยวซ�้ำ ด้านการแนะน�ำบอก

ต่อ และด้านความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายมากขึน้ โมเดลการกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้ ประกอบด้วย ด้านความตัง้ใจ 

ความพยายาม และด้านการวางแผน โดยการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงและทางอ้อมต่อ
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ความภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวและการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในทิศทางบวก 

ค�ำส�ำคัญ:  การตลาดเชิงประสบการณ์ /ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ

Abstract
	 The objective of this study was to examine factors that influence 

experiential marketing affecting Thai tourism’s revisiting Pattaya, by studying 

demographic characteristics, Sense Marketing, Feel Marketing, Think Marketing, Act 

Marketing, Relate Marketing, destination loyalty and destination revisiting. Data 

were collected from 248 Thai tourists who visited with tourism characteristics 

in the form of man-made tourist attraction. through a convenience sampling 

method, using self-administered questionnaires. This study employed descriptive 

statistics (percentage, mean, and S.D) and inferential statistics (path analysis) to 

analyze data. The Structural Equation Model (SEM) to find out which dimensions 

affecting tourist revisiting in case of Pattaya. 

	 The results found that the motivation factors and the experiential marketing 

were important to the success of positive experiential marketing were highly 

correlated to the empirical data. From overall view of A Model of experiential 

marketing affecting Thai tourism’s revisiting Pattaya; the elements of the 

experience marketing were consisting of Sense Marketing, Feel Marketing, Think 

Marketing, Act Marketing, Relate Marketing; The success of the tourists’ attraction 

loyalty includes visiting repeating, recommend, willing to pay and the success of 

the Intention to revisiting includes intention, effort, and planning. Simultaneously, 

experiential marketing has positive impact of both direct and indirect on the 

tourists’ attraction loyalty and the Intention to revisiting.

	 Keywords: experiential marketing/ Intention to revisiting 
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บทนำ�  
นักท่องเที่ยวนั้นจัดเป็นส่วนส�ำคัญในการสร้างความเติบโตให้กับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

แหล่งท่องเท่ียวแต่ละแห่งจึงได้ด�ำเนินนโยบายต่าง ๆ เพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวให้เดินทางไปยังสถานท่ี

ของตน ในด้านการเพิ่มความสามารถในการแข่งขันการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยนั้น 

ผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยวจึงควรทราบเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเที่ยว เพื่อกระตุ้น

และสร้างกระแสให้การท่องเที่ยวนั้นมีความน่าสนใจมากยิ่งข้ึน และสร้างประสบการณ์ร่วมให้แก่นัก

ท่องเที่ยว เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวชาวไทยให้เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น จากปี 2562 

ประเทศไทยสร้างรายได้ 3.01 ล้านล้านบาทจากอุตสาหกรรมท่องเท่ียว เพิ่มข้ึนจากปีท่ีแล้ว 1.18 

เปอร์เซ็นต์ โดยมีนักท่องเที่ยวชาวไทยมีทั้งสิ้น 166.84 ล้านคน (1คนอาจมากกว่า1ครั้ง) สร้างราย

ได้ 1.08ล้านล้านบาท ส่งผลให้ในการท่องเที่ยวมีเงินสะพัดมากถึง 3.01 ล้านล้านบาท (กระทรวงการ

ท่องเที่ยวและกีฬา, 2563) 

เขตพื้นที่เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี ถือเป็นจังหวัดที่มีการท่องเที่ยวจ�ำนวนสูงสุดในภาคตะวัน

ออก ของประเทศไทยทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ การท่องเท่ียวในเขตพื้นท่ีเมืองพัทยา 

จงัหวัดชลบุรนีัน้นอกจากความสะดวกสบายในเรือ่งการคมนาคมแล้ว ยงัรวมถึงแหล่งท่องเท่ียวท่ีหลาก

หลาย ทั้งแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ โบราณสถาน และแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้นที่มีชื่อ

เสียงหลากหลายแหล่งท่องเที่ยวได้แก่ สวนนุงนุช ตลาดน�้ำสี่ภาคพัทยา ปราสามสัจธรรม ฟาร์มแกะ 

และเมืองน�้ำแข็งพัทยา เป็นต้น (พัทยา ไดเรคทอรี่, 2562) ข้อมูลจาก (ส�ำนักงานพัฒนาการท่องเที่ยว, 

2562) พบว่า นกัท่องเทีย่วส่วนใหญ่ทีเ่ดินทางมายงัเขตพืน้ทีเ่มืองพทัยา จงัหวดัชลบรีุกลบัเป็นนกัท่อง

เทีย่วทีเ่ดนิทางมาเขตพืน้ทีเ่มอืงพทัยาเป็นครัง้แรก (First-Time Tourist) คดิเป็นร้อยละ 66.8 ในขณะ

ที่นักท่องเที่ยวซ�้ำ (Repeat Tourist) มีเพียงร้อยละ 33.2 จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่าปัญหาประการ

หนึ่งของการท่องเที่ยวเขตพื้นท่ีเมืองพัทยาคือ การดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางกลับมายังเขตพื้นที่

เมืองพัทยาอีกครั้ง 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ท�ำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึง  การตลาดเชิงประสบการณ์ 

5 ด้าน ได้แก่ ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู ้สึก ด้านความคิด ด้านการกระท�ำ และด้าน

ความเชื่อมโยง (Schmitt, 2008) ที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ�ำ้ของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ต่อการท่องเที่ยวในเขตพื้นที่เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี เพื่อให้หน่วยงานหรือฝ่ายที่เก่ียวข้องน�ำผลไป

ใช้ในการพัฒนา ปรับปรุง รวมไปถึงสร้างสรรค์แนวทางการตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเที่ยว และ

ส่งเสริมการท่องเที่ยวในเขตพื้นที่เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี อย่างมีศักยภาพและยั่งยืนต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นท่ีเมือง

พัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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	 2. เพ่ือศึกษาการตลาดเชงิประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อความจงรกัภกัดต่ีอสถานท่ีท่องเท่ียวในเขต

พื้นที่เมืองพัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

	 3. เพื่อศึกษาความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขต

พื้นที่เมืองพัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

	 4. การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อกลับมาการท่องเท่ียวซ�้ำผ่านความจงรัก

ภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวในเขตพื้นที่เมืองพัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์

ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวในแหล่ง

ท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น โดยท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูล ณ สวนนุงนุช , Great & Grand Sweet 

Destination, Art In Paradise, ฟาร์มแกะ ในวันที่ 25 กันยายน 2564 ถึง วันที่ 10 ตุลาคม 2564 

สมมติฐานการวิจัย

สมมติฐานที่ 1 :  การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลทางตรงต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขต

พื้นที่เมืองพัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สมมติฐานที่  2 :  การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลทางตรงต่อความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่อง

เที่ยวของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

สมมติฐานที่  3 : ความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยส่งผลทางตรง

ต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นที่เมืองพัทยา 

สมมติฐานที่  4 : การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลทางอ้อมต่อกลับมาการท่องเที่ยวซ�้ำในเขต

พื้นที่เมืองพัทยาผ่านความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กรอบแนวคดิแสดงถงึความสมัพนัธ์ระหว่างการตลาดเชงิประสบการณ์ในแต่ละด้าน และความ

จงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว กับ การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตพื้นที่

เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี แสดงได้ตามภาพที่ 1 



- 86 -

วารสารคุณภาพชีวิตกับกฎหมาย

ปีที่ 18 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2565)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ และความจงรัก

ภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว กับ การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ

	 ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) หมายถึง กลยุทธ์การตลาดที่มีความ

แตกต่างจากการตลาดดั้งเดิม ไม่ได้เน้นที่ลักษณะและประโยชน์เท่านั้น ทั้งนี้ต้องมีการสร้างความรู้สึก

ทีด่ ีน่าประทบัใจเพ่ือให้ลกูค้าเกดิความชือ่ชอบและผกูพนัภกัดใีนสนิค้าหรอืบรกิารส่งผลให้กลบัมาซือ้

หรือใช้บริการนั้นซ�้ำอีก การตลาดเชิงประสบการณ์มีองค์ประกอบ 5 ด้าน (Schmitt, 2008) ได้แก่	

	 1. การตลาดจากประสาทสัมผัส (Sense Marketing) หมายถึง การใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ประกอบด้วย สายตา เสยีง สมัผสั รสชาต ิและกลิน่ ประสบการณ์ทีไ่ด้จากการสมัผสัคอื ประสบการณ์ 

ความประทบัใจ ความชืน่ชอบ จากประสบการณ์วถีิชวีติและประสบการณ์ทางสงัคม ทีส่่งผลให้นกัท่อง

เที่ยวกลับมาเที่ยวซ�้ำ 

	 2. การตลาดจากความรู้สึก (Feel Marketing) หมายถึง การดึงดูดความสนใจความรู้สึก

ภายในของนกัท่องเทีย่วและอารมณ์ตัง้แต่อารมณ์ความรูส้กึในเชงิบวกอย่างอ่อนโยนกบัอารมณ์ความ

รู้สึกที่แข็งแกร่งของความสุขและความภาคภูมิใจในด้านของประสบการณ์ ความประทับใจ ความช่ืน

ชอบและผูกพันภักดี 

	 3. การตลาดจากความคดิ (Think Marketing) หมายถงึ ความคดิและความสนใจของนกัท่อง

เที่ยวชาวไทย จากประสบการณ์การท่องเที่ยวที่จะกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำอีกครั้ง 
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4. การตลาดจากการกระท�ำ (Act Marketing) หมายถึง พฤติกรรม แนวทางการด�ำเนินชีวิต

และการมีปฏิสัมพันธ์กับด้านของประสบการณ์ ความประทับใจ ความชื่นชอบและผูกพันภักดี ของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย 

5. การตลาดจากการเช่ือมโยง (Relate Marketing) หมายถึง ประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับสงัคม

ซึ่งเป็นผลให้เกิดความเกี่ยวข้องกับกลุ่มอ้างอิงหรือวัฒนธรรมกับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

นอกจากนี้การตลาดเชิงประสบการณ์ เป็นกระบวนการที่ระบุถึงความต้องการของลูกค้า โดย

ผ่านการสือ่สารแบบสองทาง ทัง้นีต้้องมกีารสร้างความรูส้กึทีด่ ีน่าประทบัใจ เพือ่ให้ลกูค้าเกดิความชืน่

ชอบและผกูพนัภกัดใีนสนิค้าหรอืบรกิาร ส่งผลให้กลบัมาซือ้หรอืใช้บรกิารนัน้ ๆ  อกี (Schmitt, 2008)  

ความจงรกัภกัดีต่อสถานทีท่่องเทีย่ว ความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วเป็นพฤตกิรรมความตัง้ใจทีเ่กดิ

ขึ้นในอนาคตหลังจากการได้เข้าไปท่องเที่ยวจากสถานที่นั้น ๆ  และเกิดความประทับใจ โดยการแสดง

ความภักดีของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย 3 ด้าน (Robinson, 2006) มีองค์ประกอบที่ส�ำคัญดังนี้ 

1. ด้านการกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้ กล่าวคอืมีความเหนยีวแน่นในความผกูพนัธ์ของนกัท่องเทีย่วที่

มต่ีอสถานทีท่่องเทีย่ว โดยเป็นความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้อีกครัง้ในอนาคต ซึง่เกดิจากการรบั

รู้คุณค่าของการท่องเที่ยว และภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยว รวมถึงความพึงพอใจในด้านการบริการ

ของสถานทีท่่องเทีย่ว จนท�ำให้เกดิทศันติทีดี่ต่อแหล่งท่องเท่ียวและมแีนวโน้มความเป็นไปได้ทีน่กัท่อง

เที่ยวชาวไทยจะกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นที่เมืองพัทยาอีกครั้ง  

2. ด้านการแนะน�ำและบอกต่อ เป็นการแนะน�ำบอกต่อสถานที่ หรือแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้ให้

กับคนใกล้ชิดของตน รวมไปถึงการบอกเล่าความประทับใจในทางบวกเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวนั้น 

ๆ เช่น มีระบบสาธารณูปโภคที่สะดวกต่อการเดินทาง มีสิ่งดึงดูดใจในแหล่งท่องเที่ยว มีที่พักแรมที่

หลากหลายประเภท หลากหลายระดับ และหลากหลายราคา หรือในด้านคุณภาพของการบริการท่ี

ดีในสถานที่ท่องเที่ยว เป็นต้น 

3. ด้านความเต็มใจที่จะจ่ายมากข้ึน ในเรื่องของการมองข้ามค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียวอาจมี

แนวโน้มที่สูงขึ้น เช่น โรงแรมที่พัก ค่าบริการในแหล่งท่องเที่ยว ค่าเดินทางไปแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น

	 ความตั้งใจการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ การเอาใจจดจ่อหรือความมุ่งมั่นของนักท่องเที่ยวในการ

เลือกกลับมาท่องเที่ยวยังเขตพื้นที่เมืองพัทยา ด้วยการมีจุดมุ่งหมายที่จะเลือกกลับมาใช้บริการซ�้ำอีก

ครั้ง (Ajzen & Fishbein, 1980) ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 

1. ความต้ังใจ (Intention) หมายถงึ ความจงใจ ท่ีมแีนวโน้มการเลอืกกลบัมาท่องเท่ียวซ�ำ้ในเขต

พื้นที่เมืองพัทยาอีกครั้ง เมื่อนักท่องเที่ยวมีความสนใจที่จะท่องเที่ยว จะท�ำการค้นหาข้อมูลของแหล่ง

ท่องเที่ยว สอบถามคนที่มีประสบการณ์ที่เคยมาท่องเที่ยว และมีความมั่นในสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ

2. ความพยายาม (Try) หมายถึง ความจงใจที่มีแนวโน้มกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นที่เมือง

พัทยา จะพยายมเปรียบเทียบราคาของสถานที่ ศึกษาข้อมูลโปรโมชั่น ศึกษาข้อมูลของสถานที่นั้น ๆ 

รวมไปถึง ศึกษากิจกรรมต่าง ๆ ที่มีอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวด้วย
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3. การวางแผน (Plan) หมายถงึ ความจงใจ ทีม่แีนวโน้มในการเลอืกกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้ในเขต

พืน้ทีเ่มอืงพทัยาอกีครัง้ เมือ่นกัท่องเทีย่วมคีวามสนใจทีจ่ะท่องเทีย่วจะศกึษาถงึ ความสะดวกสบายใน

การเดินทาง ค�ำบอกเล่าจากประสบการณ์ของผู้อื่น กิจกรรมต่าง ๆ ที่มี เป็นต้น

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
การศึกษานี้เป็นเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยกลุ่มตัวอย่างที่สนใจ

คือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเท่ียวในเขตพื้นท่ีเมืองพัทยา ท่ีมีลักษณะการท่องเท่ียวใน

รูปแบบทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างข้ึน การเก็บรวบรวมนี้ด�ำเนินการโดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) โดยท�ำการเกบ็ข้อมลูแบบตามสะดวก (Convenience Selection) ผูว้จิยัได้ท�ำการ

ตรวจความสมบูรณ์ได้แบบสอบถามทั้งสิ้น 248 ชุด ตัวอย่าง ข้อค�ำถามจ�ำนวน 47 ข้อ แบ่งออกเป็น 

4 ตอนได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 การตลาดเชิงประสบการณ์

การท่องเทีย่ว ตอนที ่3ความภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว ตอนที ่4 การกลบัมาท่องเทีย่ว

ซ�้ำในเขตพื้นที่เมืองพัทยา ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอ้างองิ ได้แก่ การวเิคราะห์เส้นทางอทิธพิล (path analysis) และการ

วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

        ผลการทดสอบเครื่องมือวิจัย

ผลการวิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือและค่าความเที่ยงตรง 

ผลการวิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยพบว่าดัชนีค่าความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) 

ของตัวแปรส่วนใหญ่นั้นส่วนใหญ่มีค่าสูงกว่า 0.9 ซึ่งเป็นค่ามาตรฐาน โดยมีตัวแปร 3 ตัวแปร คือ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำในเขตพื้นท่ีเมืองพัทยาของกลุ่มนักท่อง

เที่ยวชาวไทยนั้นมีค่าความเช่ือมั่นของตัวแปรแฝงแต่ละตัวแปรแฝงมีค่าอยู่ระหว่าง .969-.945 และ

แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ .984 ส�ำหรับการหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ

ในสาขาวิชานั้นๆ ได้พิจารณาแบบสอบถามท่ีสามารถวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการมีเนื้อหา

ครอบคลมุครบถ้วนและสามารถวดัได้ถกูต้องตรงตามความเป็นจรงิ ผูเ้ชีย่วชาญวเิคราะห์คณุภาพของ

เครือ่งมอืโดยค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Item-objective Congruence Index)  โดยได้ค่าดชันคีวาม

สอดคล้องที ่0.80-1.00 (วฒุชิาติ, 2552) จากนัน้น�ำไปทดลองใช้ (Try-out) กบันกัท่องเท่ียวจ�ำนวน 30 

คนหาควสามเชือ่มัน่ (Reliability) เพือ่ให้ได้ค่าแบบสอบถามทีส่มบรูณ์ สรปุจากการวเิคราะห์เครือ่งมอื

โดยส่วนใหญ่แล้วเครือ่งมอืวดัทัง้หมดมค่ีาความน่าเชือ่ถอืและค่าความเทีย่งตรงอยูใ่นเกณฑ์ทีย่อมรบัได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามถูกน�ำมาวิเคราะห์โดยใช้สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบชิง
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ยืนยัน (confirmatory factor analysis) การวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) และการวิเคราะห์

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling) เพื่อค้นหาโมเดลและน�ำผลทีได้มาสรุปและอภิปรายผล 

ผลการวิจัย 
1.การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัของโมเดล องค์ประกอบการตลาดเชงิประสบการณ์การ

ท่องเที่ยว มีตัวแปรสังเกตได้จ�ำนวน 5 ตัว สามารถใช้อธิบายลักษณะของการตลาดเชิงประสบการณ์

การท่องเทีย่วได้ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดับ .01 โดยพบว่าค่าความเช่ือมัน่เชงิองค์ประกอบ มค่ีา

เท่ากับ .778 และความตรงเชิงลู่เข้า มีค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดมีค่าเท่ากับ .778 การวิเคราะห์

องค์ประกอบความภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว สังเกตได้จ�ำนวน 3 ตัว สามารถใช้อธิบายลักษณะของ

ภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยพบว่า ค่าความเช่ือมั่นเชิงองค์

ประกอบ มค่ีาเท่ากบั .867 และความตรงเชงิลูเ่ข้า มค่ีาความแปรปรวนเฉลีย่ทีส่กัดได้ มค่ีาเท่ากบั .858 

และส�ำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นที่เมืองพัทยามีตัวแปร

สังเกตได้จ�ำนวน 3 ตัว สามารถใช้อธิบายลักษณะของความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นที่เมือง

พทัยาได้ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยพบว่า ค่าความเช่ือมัน่เชงิองค์ประกอบมค่ีาเท่ากบั  

.793 และความตรงเชิงลู่เข้า มีค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ มีค่าเท่ากับ .793

2. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยใช้การวิเคราะห์เส้นทาง ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 

1พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเที่ยวส่งผลต่อความภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว ที่ระดับนัย

ส�ำคัญ 0.01 (ค่าสถิติทีเท่ากับ 19.691) โดยมีขนาดของอิทธิพลมีค่าเป็นบวกเท่ากับ .927 จึงยอมรับ

สมมติฐานที่ 1 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจกลับ

มาท่องเทีย่วซ�ำ้ ทีร่ะดบันยัส�ำคญั 0.01 (ค่าสถติทิเีท่ากบั 5.251) โดยมขีนาดของอิทธพิลมค่ีาเป็นบวก

เท่ากับ .587 จงึยอมรบัสมมติฐานที ่2 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบว่า ความภกัดต่ีอสถานท่ีท่องเท่ียว

ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ ระดับนัยส�ำคัญ 0.01 (ค่าสถิติทีเท่ากับ 3.193 ) โดยมีขนาด

ของอิทธิพลมีค่าเปน็บวกเท่ากบั .327 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 การทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า การ

ตลาดเชงิประสบการณ์การท่องเทีย่วส่งผลผ่านความภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วไปยงัความตัง้ใจกลบัมา

ท่องเทีย่วซ�ำ้ ระดับนยัส�ำคญั 0.01 ส่งผลบางส่วน โดยมขีนาดของอทิธพิลมค่ีาเป็นบวกเท่ากับ .327 จงึ

ยอมรับสมมติฐานที่ 4 จึงสรุปได้ว่า โมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยว

ซ�้ำในเขตพื้นที่เมืองพัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และมี

ความสัมพันธ์ต่อกันทั้งทางตรงและทางอ้อม

3. ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ขององค์ประกอบโมเดลเชิงสาเหตุของการตลาดเชิง

ประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นที่เมืองพัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

พบว่าค่าสมประสิทธิ์พยากรณ์ขององค์ประกอบการตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเที่ยว มี โดยด้าน
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การกระท�ำ ด้านประสาทสัมผัส ด้านความรู้สึก ด้านความคิด และด้านความเชื่อมโยง ได้ร้อยละ 92.3 

(R2 =.923); 89.9 (R2 =.899); 88.1 (R2 =.881); 87.7 (R2 =.877);  และ85.8 (R2 =.858) ตาม

ล�ำดบั ค่าสัมประสทิธิพ์ยากรณ์ขององค์ประกอบความภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่ว มด้ีานการท่องเทีย่วซ�ำ้ 

ด้านการแนะน�ำและบอกต่อ และด้านความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้น ได้ร้อยละ 92.7 (R2 =.927); 89.5 

(R2 =.895); และ 84.8 (R2 =.848) ตามล�ำดับ ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ขององค์ประกอบความตั้งใจ

กลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นที่เมืองพัทยา ด้านความพยายาม ด้านความตั้งใจ และด้านการวางแผน 

สามารถพยากรณ์ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในเขตพื้นที่เมืองพัทยาได้ร้อยละ 94.9(R2 =.949); 

91.5 (R2 =.915); และ91.3 (R2 =.913) ตามล�ำดับ

ตารางที1่ ค่าอทิธพิลทางตรง(DE) ค่าอทิธพิลทางอ้อม (IE) และค่าอทิธพิลรวม (TE) ของปัจจยัในโมเดล

ตัวแปรสาเหตุ

ตัวแปรวัดผล

ความภักดีต่อสถานที่

ท่องเที่ยว

ความตั้งใจกลับมา

ท่องเที่ยวซ้ำ�

DE IE TE DE IE TE

การตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเที่ยว .927 - .927 .587 .327 .914

ความภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยว .353 - .353

ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ้ำ�

R2 .859 .852

CHISQUARE/DF = 2.146, GFI = .946, AGFI = .903, CFI = .987, RMSEA = .068, RMR = .101, 

NFI = .969

TE = Total Effect, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect

	 เมือ่ท�ำการทดสอบโมเดลตามกรอบแนวคดิของการวจิยักบัข้อมลูเชงิประจกัษ์โดยใช้โมเดลสม

มการโครงสร้าง พบว่าโมเดลของการวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ค่าสถิติไค-สแควร์

สัมพัทธ์เท่ากับ 2.146 ดัชนี GIF มีค่าเท่ากับ .946 ดัชนี AGIF มีค่าเท่ากับ .903 ดัชนี CFI มีค่าเท่ากับ 

.987 ค่า RMR มีค่าเท่ากับ .010 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ .068) โดยค่าสถิติทั้งหมดผ่านเกณฑ์

ตามที่ก�ำหนด แสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความ

ภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่ว และการกลบัมาท่องเท่ียวซ�ำ้ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยสอดคล้องกบัข้อมลูเชิง

ประจักษ์ ดังภาพที่ 2 จึงสรุปได้ว่าโมเดลของการวิจัยมีความเหมาะสม สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ได้ 



- 91 -

วารสารคุณภาพชีวิตกับกฎหมาย

Vol. 18 No. 1 (January - June 2022)

	 ภาพที ่2 ของการตลาดเชงิประสบการณ์ทีส่่งผลต่อการกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้ในเขตพืน้ทีเ่มอืง

พัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

	

อภิปรายผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยถูกกระตุ้นด้วย การตลาดเชิงประสบการณ์การท่อง

เที่ยวชาวไทย จังหวัดชลบุรี คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท�ำที่บอกต่อถึงความประทับ

ใจ บอกต่อถึงประสบการณ์ที่ดี และอยากร่วมเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมต่างๆที่จะถูกจัดขึ้นในเขต

พื้นที่เมืองพัทยา ตามล�ำดับ ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท�ำ นั้นมีอิทธิพลต่อความภักดี

ต่อสถานที่ท่องเที่ยวทั้งในด้านทัศนคติและพฤติกรรม ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับประสบการณ์ในรูปแบบ

การด�ำเนินชีวิต (Lifestyle) ที่ผู้บริโภคก�ำลังกระท�ำหรือเคยผ่านมา ซึ่งสอดคล้องกับค�ำอธิบายของ 

(Schmitt, 2008) ที่ว่าถือเป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการสร้างประสบการณ์ด้านการกระท�ำ ซึ่งหมาย

ถึงรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้บริโภคที่แสดงออกผ่านการท�ำกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น เพื่อ

แสดงออกถึงรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของผู้บริโภคต่อผู้อื่นและตนเอง แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาว

ไทยมคีวามสนใจและต้องการเดินทางกลบัมาใช้บรกิารในเขตพืน้ทีเ่มอืงพทัยาอกี นกัท่องเทีย่วชาวไทย

ได้รับประสบการณ์ที่ดี ได้รับความประทับใจ มีทัศนคติที่ดี และได้สัมผัสกับกิจกรรมต่าง ๆของแต่ละ

แหล่งท่องเทีย่วในรปูแบบแหล่งท่องเทีย่วทีม่นษุย์สร้างขึน้ ได้แก่ สวนนงุนชุ , Great & Grand Sweet 

Destination, Art In Paradise และฟาร์มแกะ ที่ผู้ประกอบการสร้างขึ้น หรือการที่นักท่องเที่ยวได้

พบเห็นโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสถานที่ต่างๆ เช่น ร้านค้า โรงแรม โฆษณาออนไลน์ เป็นต้น 
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	 นอกจากที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว ในขณะที่ลูกค้าตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวนั้นทุกจุดสัมผัส

ก่อนที่ลูกค้าซื้อ ขณะซื้อและหลังซื้อ จะต้องถูกวางมาตรฐานล่วงหน้า ทั้งในเรื่องของมาตรฐานสินค้า 

พฤติกรรมการท�ำงานของพนักงาน การให้บริการ การตกแต่งสถานท่ีหน้าร้าน ซึ่งสอดคล้องกับหลัก

แนวคิดของ (ภัทรพร ทิมแดงและวินัย ปัญจขจรศักดิ์, 2558) ท่ีพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์

การท่องเที่ยวจ�ำเป็นต้องสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยวทั้งทางด้านประสาทสัมผัส ด้านความ

รู้สึก ด้านความคิด ด้านการกระท�ำ และด้านความเชื่อมโยง กล่าวคือ การดึงดูดความสนใจความรู้สึก

ภายในของนักท่องเที่ยวชาวไทยให้เกิดมีอารมณ์ความรู้สึกที่มีความสุขและความประทับใจ รวมถึงส่ง

มอบองค์ความรูห้รอืประสบการณ์ทีไ่ด้มส่ีวนร่วมกบัสถานทีท่่องเทีย่วและกจิกรรมในการท่องเทีย่วให้

เกดิการมปีฏสิมัพนัธ์กบัสิง่ต่างๆของนกัท่องเทีย่วชาวไทย และท้ายทีส่ดุคอื ทกุสิง่ทุกอย่างต้องมคีวาม

เชือ่มโยงเป็นอนัหนึง่อนัเดียวกัน โดยการสร้างประสบการณ์ดงักล่าวต้องค�ำนงึถึงความต้องการของนกั

ท่องเที่ยวชาวไทยที่เลือกเดินทางท่องเที่ยวในเขตพื้นที่เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรีเป็นส�ำคัญ 

ดงันัน้ การทีน่กัท่องเทีย่วได้รบัประสบการณ์ทีด่จีากแหล่งท่องเทีย่วนัน้ๆ ส่งผลให้นกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยน้ันมีความตั้งใจในการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ ซ่ึง (Ehrenberg, 1972)  ได้กล่าวว่า พฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคมคีวามซับซ้อนมาก ก่อนซือ้ผูบ้รโิภคต้องการ ทศันคตทิีดี่ ประสบการณ์จากการทดลองใช้

ครั้งก่อน และอิทธิพลภายนอก โฆษณา การลด แลกแจกแถม พนักงานขาย การพบเห็นสินค้า การตั้ง

ราคา รวมไปถงึ ปากต่อปาก ซึง่ปัจจยั เหล่านีจ้ะส่งผลไปถงึการซ้ือ การใช้ และความรูส้กึพึงพอใจหลกั

การใช้ กระทั่งแปรเปลี่ยนเป็นทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือสถานที่ท่องเที่ยว จากผลการวิจัยในด้าน

ความตั้งใจกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลกับนักท่องเทียวชาวไทยมากท่ีสุดได้แก่ ด้าน

ความพยายาม กล่าวคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาครั้งแรก หรือจะเดินทางหลายครั้งทั้งหมด

จะมีความพยายามศึกษาค้นหาข้อมูลหรือกิจกรรมเพิ่มเติมในสถานที่ท่องเที่ยวอื่นที่เคยเดินทางท่อง

เที่ยวแล้ว และศึกษาข้อมูลของสถานที่นั้น ๆ  รวมไปถึง ศึกษากิจกรรมต่าง ๆ  ที่มีอยู่ในแหล่งท่องเที่ยว

นั้นๆ ส่งผลให้นักท่องเที่ยวชาวไทยเลือกกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำ และจากผลการวิจัยจะพบว่ามีนักท่อง

เที่ยวชาวไทยเดินทางท่องเที่ยวในเมืองพัทยามากกว่า 5 ครั้งต่อปีเป็นจ�ำนวน 104 คน จากข้อมูลนั้น

แสดงให้เห็นถึงความภกัดีต่อสถานท่ีท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่กดิจากด้านการท่องเทีย่วซ�ำ้ 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (Kotler & Keller, 2009) ที่กล่าวว่า ความภักดีเป็นผลสะท้อนถึงความ

พึงพอใจของลูกค้าอย่างมากที่สุด และมักเกิดกับลูกค้าที่ได้รับความพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง ซึ่งปัจจัยที่

สามารถอธิบายความภักดีในด้านนีไ้ด้ดทีี่สุดคอื การทีน่ักทอ่งเทีย่วชาวไทยมีทัศนคติทีด่ีหลงัจากไดม้า

ท่องเทีย่วในเขตพืน้ทีเ่มอืงพทัยา แสดงให้เหน็ถงึการมคีวามภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่ว ซึง่สอดคล้องกบั

งานวิจัยของ (ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ, 2559) ที่ว่า ความภักดีเป็นผลสะท้อนถึงความพึงพอใจของลูกค้า

อย่างมากที่สุด และมักเกิดกับลูกค้าที่ได้รับความพึงพอใจอย่างต่อเนื่อง
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จากที่กล่าวมาข้างต้น การตลาดเชิงประสบการณ์การท่องเที่ยว(ภาพรวม) จะท�ำให้เกิดการ

ตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในเขตพื้นที่เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี  เพราะสิ่งแรกท่ีนักท่องเท่ียวใช้

เป็นหลักในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวมีความต้องการอยากเข้าไปสัมผัสแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ เพื่อ

ได้รับประสบการณ์ในการท่องเที่ยวที่ได้ไปเยือน ณ สถานท่ีท่องเท่ียวนั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

(ภัทรพร ทิมแดงและวินัย ปัญจขจรศักดิ์, 2558)  ได้ศึกษาโมเดลการตลาดเชิงประสบการณ์ฯ ของนัก

ท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส ได้แก่ สายตา เสียง 

สัมผัส รสชาติ และกลิ่นที่ได้ประสบกับกิจกรรม หรือแหล่งท่องเที่ยวในเขตพื้นที่เมืองพัทยา การกลับ

กลับมาท่องเที่ยวซ�้ำนั้นประกอบด้วยปัจจัย ทั้งปัจจัยท่ีมาจากภายในธุรกิจเอง ปัจจัยภายนอก และ

ปัจจัยภายในตัวลูกค้าส่วนของพฤติกรรมของผู้บริโภคดังนั้นจึงกล่าวได้ว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ�้ำ

น้ันมีความซับซ้อนสูง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจหรือการกลับมาเที่ยวซ�้ำ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

ของ (Oliver, 1997) กล่าวว่าการมพัีนธะสญัญาว่าจะกลบัมาซือ้ซ�ำ้ หรอือดุหนนุในสนิค้าและบรกิารที่

ชืน่ชอบอย่างสม�ำ่เสมอ ในระยะยาว เรยีกว่า ความภกัด ีลกูค้าท่ีมคีวามภักดจีงึเป็นสนิทรพัย์ทีม่คีณุค่า

เพราะลูกค้าทีม่คีวามภกัดจีะกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้และจะมกีารบอกปากต่อปากให้กบัเพือ่นและสมาชกิ

ในครอบครัว หรือระดับพันธะสัญญาของนักท่องเท่ียวท่ีจะกลับมาท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเดิม

อีกครั้ง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ธัญวลัย หงษ์ทอง, 2560) ที่ว่า ประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการได้รับ

จากการท่องเที่ยวจนเกิดความรู้สึกที่ดีน่าประทับใจและตอกย�้ำเข้าไปในความทรงจ�ำของผู้ใช้บริการ

เกิดเป็นความชื่นชอบ ท�ำให้เกิดความผูกพันและความภักดีต่อสิ่งนั้นและท�ำให้ส่งผลกลับมาซื้อหรือ

ใช้บริการนั้นอีกครั้ง

	

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
ผลการศึกษาวจัิยเรือ่งการตลาดเชงิประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อการกลบัมาท่องเท่ียวซ�ำ้ในเขตพืน้ท่ี

เมืองพัทยาของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย ท�ำให้ทราบถึงทัศนคติต่อการตลาดเชิงประสบการณ์การ

ท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วชาวไทยต่อความความภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วทีส่่งผลต่อการกลบัมาท่อง

เทีย่วซ�ำ้ในเขตพืน้ทีเ่มอืงพทัยาของกลุม่นกัท่องเทีย่วชาวไทยโดยจะเป็นประโยชน์ต่อทางด้านวชิาการ

และนักการตลาด ในกรณศีกึษาการตลาดเชงิประสบการณ์การท่องเทีย่วกบัธรุกจิในด้านการท่องเทีย่ว 

นอกเหนือจากแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้นแล้วยังรวมไปถึงที่พักอาศัย โรงแรม ร้านอาหาร หรือผู้

ประกอบการ ทีส่ามารถน�ำเอาการตลาดเชงิประสบการณ์การท่องเทีย่วไปใช้ในการสร้างประสบการณ์

ที่ดีกับนักท่องเที่ยวได้ โดยจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้

1. การสร้างประสบการณ์ทางตรงจะส่งผลต่อความภักดีของนกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางมาท่องเท่ียว

ในเขตพื้นที่เมืองพัทยา ดังนั้นผู้ประกอบการควรพัฒนารูปแบบกิจกรรมที่สามารถสร้างประสบการณ์

แบบใหม่อย่างสม�่ำเสมอ หรือควรเน้นที่กิจกรรมที่ให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมมาก ๆ ให้ได้สัมผัสกับ

ธรรมชาติ หรือกิจกรรมที่ลงมือปฏิบัติในแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้นเช่น ส่งเสริมงานเทศกาล
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เป็นพิเศษในวันส�ำคัญต่างๆ ในทุกๆกิจกรรมที่ทางแหล่งท่องเที่ยวจัดขึ้นนั้นควรมีผู้เชียวชาญในกิจกร

รมนั้นๆ เพ่ือความปลอดภัยและยังสามารถท�ำให้นักท่องเท่ียวมีความเข้าใจและมีส่วนร่วมในการท�ำ

กิจกรรมมากขึ้น

 2.  ผู้ประกอบการหรือแหล่งท่องเท่ียวในเขตพื้นท่ีเมืองพัทยาควรใช้กลยุทธ์บริหารลูกค้า

สัมพันธ์เพ่ือท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีแนะน�ำบอกต่อสถานท่ี หรือแหล่งท่องเท่ียวในเขตพื้นท่ีเมือง

พัทยาแห่งนี้ให้กับคนใกล้ชิดของตน รวมไปถึงการบอกเล่าความประทับใจในทางบวกเก่ียวกับสถาน

ที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ และกลับมาท่องเที่ยวหรือใช้บริการซ�้ำยังสถานที่ท่องเที่ยวอีกครั้ง
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