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Abstract  

The objectives of this research were to study the relationship between experience 

economy, memorable tourism experience, place attachment, and tourism loyalty. This is 

quantitative research using multi-stage sampling from a group of 552 tourists who have visited 

the Eastern Lanna Special Economic Zone. The model was analyzed using structural equation 

modeling (SEM). The proposed model was tested using structural equation modeling (SEM). The 

results showed that our data explained the model very well, whereby tourism loyalty was driven 

by experience economy, memorable tourism experience, and place attachment. The findings could 

help SME entrepreneurs understand the importance of memorable tourism experiences, which 

directly influence tourism loyalty. Particularly, those SME entrepreneurs with place attachments 

should emphasize the tourists’ impressions for visits again. The study proposed model was 

conceptualized using experience economy theory together with memorable tourism experience 

theory, aiming at enhancing the competitiveness of SME entrepreneurs in the Eastern Lanna 

Special Economic Area.  
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บทคัดย่อ   
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ประสบการณ์  

การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ ความผูกพันกับพื้นท่ี และความภักดีของนักท่องเท่ียว เป็นการวิจัยเชิงปริมาณสุ่มใช้การสุ่ม

ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนจากกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเคยมาเท่ียวในเขตพื้นท่ีเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก จำนวน 

552 ราย วิเคราะห์โมเดลด้วยแบบจำลองสมการโครงสร้าง (SEM) ผลการวิจัยพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดีมาก โดยท่ีความภักดีของนักท่องเท่ียวได้รับอิทธิพลจากเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 

ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ และความผูกพันกับพื้นท่ี การค้นพบนี้ช่วยให้ผู้ประกอบการ SMEs เข้าใจถึง

ความสำคัญของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว โดยเฉพาะ

ผู้ประกอบการ SMEs ท่ีสามารถสร้างความประทับใจและความผูกพันกับพื้นท่ีจะช่วยให้นักท่องเท่ียวกลับมาเท่ียวซ้ำ

อีกคร้ัง แบบจำลองใช้ทฤษฎีเศรษฐกิจประสบการณ์และทฤษฎีประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ โดยมุ่งหวัง 

เพื่อใช้เป็นแนวทางการพัฒนาขีดความสามารถการแข่งขันของผู้ประกอบการ SMEs ในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนา

ตะวันออก 

คำสำคัญ: เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์; ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ; ความภักดีของนักท่องเท่ียว; ความ

ผูกพันกับพื้นท่ี 

 

บทนำ 

 การท่องเท่ียวกำลังพัฒนาจากอุตสาหกรรมการให้บริการ (Service-centric industry) ไปเป็นอุตสาหกรรม 

ท่ีเน้นประสบการณ์ (Experience-centric) (Clatworthy, 2019) โดยผลิตภัณฑ์ท่ีจะประสบความสำเร็จจะต้องสามารถ

ส่งมอบคุณค่าท่ีจับต้องไม่ได้ให้สูงมากกว่าคุณสมบัติการใชง้านชั้นสูง ซึ่งอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีแนวโน้มท่ีจะให้

ประสบการณท่ี์ดีกับนักท่องเท่ียว โดยผู้ประกอบการต่าง ๆ มีการออกแบบแหล่งท่องเท่ียวเพื่อนำเสนอแหล่งท่องเท่ียว

ใหม่ ๆ กระตุ้นทางการตลาดเพื่อดึงดูดให้นักท่องเท่ียวตั้งใจอยากท่ีจะหาประสบการณ์มาท่องเท่ียว เพื่อให้ประสบ

ความสำเร็จท่ีสำคัญท่ีสุดของตลาดคือความภักดีของนักท่องเท่ียว ความตั้งใจท่ีจะแนะนำเพื่อนหรือการกลับมาเท่ียว

ซ้ำในอนาคต แต่ในทางตรงกันข้ามด้วยการท่ีนักท่องเท่ียวต้องการแสวงหาประสบการณ์ (Experience) ท่ีแปลกใหม่

ตลอดเวลา ตอ้งการความตื่นตาตื่นใจกับแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความน่าสนใจแปลกใหม่ตลอดเวลามากกว่าการยดืติดอยู่

กับแหล่งท่องเท่ียวเดิม และมีแนวโน้มแสวงหาข้อมูลจากเพื่อนในกลุ่มถึงแหล่งท่องเท่ียวใหม่และตั้งใจจะหาแหล่ง

ท่องเท่ียวใหม่ในอนาคต  

การสร้างลูกค้าประจำด้วยกิจกรรมทางการตลาดอย่างเดียวไปเพียงพอควรสร้างประสบการณ์ในการใช้

สินค้าและบริการให้ลูกค้ามีความพึงพอใจด้วย โดยเฉพาะเน้นคุณภาพบางอย่าง เช่น สินค้า ราคา และคุณภาพการ

บริการ การมอบประสบการณ์ท่ีน่าจดจำ (Memorable Experience) แก่ลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญในการบรรลุความยั่งยืน

ทางธุรกิจ จุดหมายปลายทางหลายแหล่งเร่ิมนำเสนอผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์ด้านอาหาร เช่น ชั้นเรียนการ
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ทำอาหาร ทัวร์ตลาดท้องถิ่น ทัวร์ชิมอาหาร หลักสูตรหลายวันเพื่อช่วยนักท่องเท่ียวได้มีส่วนร่วมในประสบการณ์  

อันน่าจดจำตามอาหารท้องถิ่นท่ีพิเศษ (Di-Clemente, Hernandez-Mogollon, Campon-Cerro, 2019) อาหารท้องถิ่น 

ถือว่าเป็นแหล่งทรัพยากรท่ีสามารถดึงดูดนักท่องเท่ียวได้ กลุ่มผู้บริโภค นักชมิ ซึ่งการตัดสินใจเดินทางโดยปรารถนา

ท่ีจะชิมผลิตภัณฑ์ เรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถิ่นการทำอาหารพื้นบ้านและการหาประสบการณ์ด้วยตนเอง เป็น

แนวทางการหาประสบการณ์ทำอาหารแบบใหม่ ซึ่งการสร้างการมีส่วนร่วมและสัมผัสกับอาหารท้องถิ่นและ

วัฒนธรรมการทำอาหาร เป็นตัวกำหนดบทบาทในการเดินทางมาสัมผัสประสบการณ์ จุดหมายปลายทางและช่วย

สร้างความทรงจำอันร่ืนรมย์ สร้างอารมณ์เชิงบวกให้คงอยู่นานกว่าการเดินทาง ส่งผลให้การรับรู้ถึงคุณภาพชวีิตของ

นักท่องเท่ียวและช่วยขับเคลื่อนพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวในอนาคต 

วกิฤตการแหล่งท่องเท่ียวขาดอัตลักษณ์และความผูกพันกับพื้นท่ีแสดงถึงความผูกพันระหว่างบุคคล (Chen, 

2022) เป็นความผูกพันของแต่ละบุคคลต่อพื้นท่ีปลายทางของแหล่งท่องเท่ียวท่ีจะเกิดขึ้นหลังจากการเยี่ยมชมคร้ัง

แรกหรือมากกว่านั้น และความผูกพันกับพื้นท่ีจะยิ่งมีสูงขึ้นเมื่อได้ไปท่องเท่ียวกลุ่มเพื่อน ๆ กับครอบครัว (Ali et al., 

2015) เพราะความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับพื้นท่ีเป็นความผูกพันในสถานท่ีถือได้ว่าเป็นปฏิกิริยาท่ีเกิดทางสังคม 

ซึ่งเชื่อมโยงอย่างกับสถานท่ี ซึ่งผู้บริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเกิดความรู้สึกและความทรงจำที่ดี และเป็นส่วนหน่ึงท่ีเกี่ยวข้อง

กับความพึงพอใจ ผู้ประกอบการ SMEs ขาดความรู้และความเข้าใจการตลาดเชิงประสบการณ์ เช่น เศรษฐกิจ 

เชงิประสบการณ์ ประสบการณ์การการท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ ความผูกพันกับพื้นท่ี เพื่อขับเคลื่อนพฤติกรรมความภักดี

ใหม่ ๆ สู่ประสบการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง (Specific typology of experience) เช่น วัฒนธรรมและอาหารท้องถิ่นมากกว่า

เป้าหมายของการท่องเท่ียว เพิ่มเต็มเติมช่องว่างงานวิจัย (Research gap) นี้ โดยพื้นท่ีในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนา

ตะวันออกใน 4 จังหวัด คือ แพร่ พะเยา น่าน และเชียงราย ซึ่งมีภูมิประเทศส่วนใหญ่ของพื้นท่ีเป็นภูเขาและป่าไม้  

มีทรัพยากรธรรมชาติท่ีสำคัญและมีคุณค่ามาก ได้แก่ ป่าไม้ ซึ่งมักจะเป็นป่าประเภทป่าดงดิบ ป่าเต็งรังและป่าผสม

ผลัดใบ นอกจากนี้เป็นพื้นท่ีท่ีมีทิวเขาท่ีสำคัญถือว่าเป็นแหล่งกำเนิดของแม่น้ำสำคัญ คือ ทิวเขาหลวงพระบาง และ  

ทิวเขาผีปันน้ำ มีแหล่งต้นกำเนดิแหล่งน้ำธรรมชาติท่ีสำคัญได้แก่ แม่น้ำน่าน แม่น้ำยม และกว๊านพะเยา แต่ส่วนใหญ่

ผู้ประกอบการในพื้นท่ีไม่เข้าใจแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) การบริหารจัดการประสบการณ์ของลูกค้า 

ไม่เข้าใจการสร้างจุดสัมผัส (Touch point) และการวิเคราะห์เส้นทางผู้บริโภค (Customer Journey) ซึ่งถือว่าเป็นจุดท่ี

ช่วยสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าประทับใจและกลับมาท่องเท่ียวซ้ำ ผู้วิจัยจึงศึกษาเร่ือง อิทธิพลคั่นกลางแบบอนุกรม

ของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำและความผูกพันกับพื้นท่ีในการถ่ายทอดเศรษฐกิจเชงิประสบการณ์สู่ความ

ภักดีของนักท่องเท่ียวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก เพื่อเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการท้ังภาครัฐและ

เอกชนให้เข้าใจแต่ละจุดสัมผัสการรับผู้ของนักท่องเท่ียวเพื่อนำไปสร้างประสบการณ์ท่ีน่าพึงพอใจของนักท่องเท่ียว  

ให้กลับมาท่องเท่ียวซ้ำต่อไป   

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
  1. เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ และความ

ผูกพันกับสถานท่ีท่ีส่งผลต่อความภักดขีองนักท่องเท่ียว 

2. เพื่อตรวจสอบอทิธิพลคั่นกลางแบบอนุกรมของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำและความผูกพันกับ

พื้นท่ีท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์สู่ความภักดขีองนักท่องเท่ียว 
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ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา โดยศึกษาปัจจัยเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ 

ความผูกพันกับพื้นท่ี และความภักดีของนักท่องเท่ียวท่ีเคยมาท่องเท่ียว 

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประชากรท่ีใช้ในการวจิัย คือ นักท่องเท่ียวท่ีเคยมาท่องเท่ียว

ในเขตพื้นท่ีเศรษฐกิจพิเศษ 4 จังหวัด คือ จังหวัดแพร่ น่าน พะเยา และเชียงราย โดยมีนักท่องเท่ียวท้ังหมดจำนวน 

5,366,611 คน (Ministry of Tourism & Sports, 2023) และใชก้ลุ่มตัวอย่าง 552 คน (Comrey & Lee, 1992) 

 ขอบเขตด้านพื้นที่ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากนักท่องเท่ียวท่ีเคยมาเท่ียวในพื้นท่ีเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนา

ตะวันออก ประกอบด้วย 4 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดแพร่ น่าน พะเยา และเชยีงราย 

ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยเก็บรวบรวมขอ้มูลช่วงเดอืน กรกฎาคม-สิงหาคม 2566  

 

ทบทวนวรรณกรรม  

 เศรษฐกจิเชิงประสบการณ์  

เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (Experience Economy) หมายถึง การสะท้อนถึงความต้องการของนักท่องเท่ียว

ในการรับบริการท่ีต้องการแสวงหาประสบการณ์ ใหม่หรือสัมผัสใหม่ ท่ีท้าทายด้วยประสบการณ์ ท่ีมีคุณค่า  

ซึ่งประสบการณ์เกิดได้จากการเคยมาท่องเท่ียว มารับบริการหรือเคยใช้สินค้าและบริการ จะเป็นตัวนำเพื่อดึงดูด

ลูกค้าแต่ละคนในการสร้างเหตุการณ์ท่ีน่าจดจำให้เกิดขึ้น (Ali et al., 2014) โดย Pine and Gilmore (1999) ได้เสนอ

แนวคิดเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียว ท่ีแสดงให้เห็นว่าประสบการณ์ (Experience) สามารถใช้เป็น

เคร่ืองมือในการสร้างผลประโยชน์และผลกำไรให้กับพื้นท่ีและชุมชนได้ เช่นเดียวกับการปรับปรุงภาพลักษณ์และ  

ตราสินค้า โดย Wang et al. (2023) ชี้ว่าแนวคิดเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์  เป็นแนวคิดหนึ่งในการพัฒนาเมือง 

เป็นการสร้างความเชื่อมโยงระหว่างกิจกรรมเชิงประสบการณ์กับการบริโภค การพักผ่อนและการท่องเท่ียว เป็นตัว

ขับเคลื่อนท่ีสำคัญของการแข่งขันและการฟื้นฟูพื้นท่ี ซึ่งความคิดสร้างสรรค์ถือเป็นรากฐานทางทฤษฎีของการพัฒนา

เมือง โดยเมืองต่าง ๆ จะต้องวางแผนและวางกลยุทธ์เพื่อให้แน่ใจว่าเมืองมีโครงสร้างพื้นฐานทางสังคมท่ีจำเป็นและ

เป็นประโยชน์ต่อชุมชนสามารถดึงผู้อยู่อาศัยใหม่ได้ กรอบของเศรษฐกิจเชงิประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวตามแนวคิด

ของ Pine and Gilmore (1999) สามารถแบ่งออกเป็น 4 มิติด้วยกัน คือ  (1) ประสบการณ์ เพื่อความบันเทิง  

(2) ประสบการณ์เพื่อการศึกษา (3) ประสบการณ์เพื่อการหลบหนสีิ่งเดิม และ (4) ประสบการณ์เพื่อความสุนทรี   

ความภักดีของนักท่องเที่ยว  

 ความภักดีของนักท่องเท่ียว (Tourism loyalty) หมายถึง ความตั้งใจของนักท่องเท่ียวในการมาท่องเท่ียว 

ไม่คิดเปลี่ยนใจท่ีจะไปท่องเท่ียวท่ีอื่น โดยมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวซ้ำและบอกต่อให้เพื่อนคนอื่นมาท่องเท่ียวด้วย 

(Alves et al., 2019; Cyr et al., 2009) เป็นแนวคิดท่ีประยุกต์ความภักดีทางธุรกิจ โดยความภักดีของนักท่องเท่ียว 

มคีวามหมายดังต่อนี้ Srinivasan et al. (2002) ให้ความหมายว่านักท่องเท่ียวมีทัศนคตท่ีิดีและชอบเท่ียวการท่องเท่ียว

และบริการ ส่งผลให้มีการเท่ียวซ้ำในอนาคตและบอกต่อให้เพื่อน โดยนักท่องเท่ียวท่ีมีทัศนคติชื่นชอบกับสถานท่ี  

ซึ่งจะส่งผลให้เกิดมีความตั้งใจท่องเท่ียวซ้ำสถานท่ีเดิม นอกจากนั้น Cyr et al. (2009) ให้ความหมายว่า หมายถึง 

การท่ีนักท่องเท่ียวรับรู้ถึงความภักดีต่อการท่องเท่ียวสถานท่ีเดิมและส่งผลต่อการต้ังใจมาท่องเท่ียวชำ้ในอนาคต และ 

Lu et al. (2012) ให้ความหมายว่านักท่องเท่ียวมีความตั้งใจท่ีจะท่องเท่ียวสถานท่ีเดิมท่ีเคยมาเท่ียวและไม่เปลี่ยนไป
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ท่องเท่ียวสถานท่ีใหม่ (Alves et al., 2019) งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยพิจารณาความภักดีของนักท่องเท่ียว แบ่งออกเป็น  

2 ด้ าน  คื อความภักดี เชิ งพฤติ กรรม  (Behavioral loyalty) และความภั กดี เชิ ง ทัศนคติ  (Attitudinal loyalty)  

(Khan et al., 2015; Srinivasan et al., 2002)  

ประสบการณ์การท่องเที่ยวทีน่่าจดจำ 

ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ (Memorable Tourism Experience) หมายถึง นักท่องเท่ียวเลือก 

ท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวในคร้ังต่อไป จากประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำท่ีเกิดขึ้นหลังจากการเดินทางคร้ังท่ี  

ผ่านมา ได้สัมผัสกับสิ่งท่ีแตกต่างจากชีวิตประจำวันเดิม เกิดจากประสบการณ์จริง น่าสนใจ มีประสิทธิภาพ และ  

น่าจดจำ (Ali et al., 2015; Kahraman & Cifcl, 2023) การจดจำมีความสำคัญต่อการสร้างประสบการณ์การ

ท่องเท่ียว การจดจำช่วงเวลาระหว่างการเดินทาง (Kim, 2014) โดย Pine and Gilmore (1999) ชี้ให้เห็นว่าเศรษฐกิจ 

เชิงประสบการณ์ (Experience Economy) สามารถเปลี่ยนแปลงการท่องเท่ียวธรรมชาติของอุตสาหกรรมและ

นักท่องเท่ียวเร่ิมต้นด้วยการแสวงหาประสบการณ์ ท่ีน่าจดจำ (Lee, 2015) ช่วยเพิ่มความสนใจในการศึกษา

ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ (Trinanda et al., 2021) สำหรับในเชงิการตลาดประสบการณ์ คือประสบการณ์

ของตราสินค้าท่ีน่าจดจำจะส่งผลต่อการระบุตราสินค้าของผู้บริโภคในฐานะตัวขับเคลื่อนอารมณ์ (Zhou et al., 2022) 

ตามความทรงจำเกี่ยวกับอัตชีวประวัติ ซึ่งเกี่ยวข้องกับความรู้สึกเป็นปัจเจกบุคคล และเอกลักษณ์ของสถานท่ี (Tsai, 

2016)  

ความผูกพนักับพืน้ที ่

 ความผูกพันกับพื้นท่ี (Place Attachment) เป็นบุพปัจจัยของความพงึพอใจหรอืความไม่พงึพอใจมีแนวคิดท่ีว่า 

ประสบการณ์ (Experience) สามารถสร้างความพึงพอใจจากการไปท่องเท่ียวในแต่ละคร้ังและเป็นแรงเสริมของความ

ผูกพันกับพื้นท่ีของนักท่องเท่ียวและมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคต (Chen, 2022) โดย Dandotiya and Aggarwal 

(2022) พบว่าอัตลักษณ์ของพื้นท่ี (Place Identity) และการพึ่งพาพื้นท่ี (Place Dependence) สามารถทํานายความ

ภักดีของนักท่องเท่ียว (Farhad et al. 2020) แนวคิดของความผูกพันกับพื้นท่ีมีการศึกษาเพื่อยืนยันถึงความสัมพันธ์ท่ี

คล้ายกัน เช่น ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวต่างชาตท่ีิมาเยือนจุดหมายปลายทางท่ีเป็นเกาะมีความสัมพันธ์ท่ีคงอยู่

ระหว่างความผูกพันกับพื้นท่ีกับความภักดีของนักท่องเท่ียว เช่น การศึกษาของ Tsaur et al. (2018) และความผูกพัน

กับพื้นท่ีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีท่ี เช่น การศึกษาของ Ramkissoon et al. (2013) และการท่องเท่ียว

เกี่ยวกับความผูกพัน เช่น การศึกษาของ Wong and Lai (2015) และการศึกษาท่ียืนยันเชิงประจักษ์ความผูกพันกับ

พื้นท่ี (Place Attachment) มอีทิธิพลต่อความภักดขีองนักท่องเท่ียว เช่น การศกึษาของ Nyamekye et al. (2021), and 

Ramkissoon et al. (2013) 
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จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งต้น ผู้วิจัยนำมาพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้ ดังภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Figure 1 Conceptual Framework 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
การวจิัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชงิปริมาณโดยใชว้ธีิการดำเนนิการวิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง โดยประชากร (Population) คือ นักท่องเท่ียวท่ีเคยมาเท่ียวในเขตเศรษฐกิจ

พิเศษล้านนาตะวันออก จำนวน 5,366,611 คน (Ministry of Tourism & Sports, Thailand, 2023) และกลุ่มตัวอย่าง 

(Sample) คือ นักท่องเท่ียวท่ีเคยมาเท่ียว 4 จังหวัด คือ แพร่ น่าน พะเยา และเชียงราย อย่างนอ้ย 1 คร้ังขึ้นไป จำนวน 

552 คน โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิง Comrey and Lee (1992) แนะนำว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมในการวิเคราะห์

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) จำนวน 500 ตัวอย่างถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ีดีมาก ผู้วิจัยใช้กลุ่มตัวอย่าง 

552 ตัวอย่างซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยใช้แผนการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ขั้นท่ี 1 ผู้วิจัยแบ่งนักท่องเท่ียวตามรายชื่อจังหวัด 4 จังหวัด (แบ่งตามจำนวน

นักท่องเท่ียวมากไปหาน้อย) ขั้นท่ี 2 เลือกสุ่มตัวอย่างระดับอำเภอ ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 

Sampling) ใช้วิธีการจับสลากมา 5 อำเภอ อาศัยข้อมูลจากเว็บไชต์อำเภอท่ีต้องไปเช็กอินหรือเมืองสโลวไลฟ์ เมื่อ

ผู้วิจัยได้ตัวแทนท้ัง 5 อำเภอแล้ว ให้เรียงลำดับชื่ออำเภอตามพยัญชนะ และ ขั้นท่ี 3 ทำการเก็บแบบสอบถามด้วยวิธี

สุ่มตัวอย่างแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) เช่น จังหวัดเชยีงรายต้องการ 323 ตัวอย่าง ทำการเก็บข้อมูลใน 5 

อำเภอ โดยเรียงรายชื่ออำเภอตามพยัญชนะ หรือคำนวณ 323/5 เท่ากับ 64.6 ตัวอย่าง หมายความว่า เมื่อเรียง

รายชื่ออำเภอตามพยัญชนะทุก ๆ 5 แห่ง จะทำการสุ่มตัวอย่าง 1 แห่ง ด้วยทีมนักศึกษาช่วยแจกแบบสอบถามด้วย

เศรษฐกิจเชิง

ประสบการณ์ 

(Experience Economy) 

ความภักดีของ

นักท่องเที่ยว 

(Tourism Loyalty) 

ประสบการณ์การ

ท่องเที่ยวที่น่าจดจำ 

(Memorable Tourism 

Experience) 

ความผูกพันกบัพื้นที่ 

(Place Attachment) 

H1 

H2 H3 
H4 

H5 

H6 



   
  ปีที่ 18 ฉบับท่ี 60 กันยายน -ตุลาคม 2567 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564 - 2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 18 No. 60 September – October 2024                                         203 

กระดาษ ณ. สถานท่ีท่องเที่ยวจนครบตามจำนวนแห่งละ 64-65 ชุด ส่วนจังหวัดอื่นก็ทำคล้าย ๆ กันจนครบ 552 ชุด 

ดังตารางที่ 1 

 

Table 1 Sampling 

Step 1 Select the province level  

Step 2 

Select district level 

Step 3  

Collect 

questionnaires 
Province 

Number of 

tourists who  

have visited 

Percentage 
Sample group 

(people) 

Chiang Rai 2,594,610 59 323 Chiang Saen District 65 

    Mueang Chiang Rai District 65 

    Mae Chan District 65 

    Mae Fah Luang District 64 

    Mae Sai District 64 

Nan 724,884 18 98 Na Noi District 20 

    Bo Kluea District 20 

    Pua District 20 

    Phu Phiang District 19 

    Mueang Nan District 19 

Phare 647,532 13 74 Den Chai District 15 

    Mueang Phrae District 15 

    Rong Kwang District 15 

    Long District 15 

    Wang Chin District 14 

Phayao 535,447 10 57 Chiang Kham District 12 

    Chiang Muan District 12 

    Pong District 11 

    Phu Sang District 11 

    Mueang Phayao District 11 

Total 5,366,611 100 552  552 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) มีมาตรวัดในคำถามเป็น Likert scale 5 ระดับ 1 หมายถึงน้อยท่ีสุด และ 5 หมายถึง

มากที่สุด โดยดัดแปลงมาจาก Hernandez-Mogollon, Di-Clements, and Campon-Cerro (2020) สำหรับเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากนักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวในเขตพันท่ีล้านนาตะวันออก จำนวน 552 ราย (ใช้การเก็บด้วยแบบสอบถาม) 

แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน คือ 1) ข้อมูลส่วนบุคคล จำนวน 6 ข้อ (แบบตรวจสอบรายการ (Check-list) 

จำนวน 6 ข้อ) 2) เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์  (แบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบย่อย จำนวน 16 ข้อ) 3) ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ (แบบสอบถามเป็นแบบ

มาตรส่วนประมาณค่า ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบย่อย จำนวน 22 ข้อ) 4) ความผูกพันกับพื้นท่ี (แบบสอบถามเป็น
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แบบมาตรส่วนประมาณค่าประกอบด้วย 4 องค์ประกอบย่อย จำนวน 20 ข้อ) และ 5) ความภักดีของนักท่องเท่ียว 

(แบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบย่อย จำนวน 13 ข้อ) แล้วนำข้อมูลมา

วิเคราะห์เพื่อหาค่าสถิติพรรณนาและวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุตามภาพท่ี 1 โดยใช้โปรแกรม SmartPLS 4 

(Chin) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวัด  แบบจำลองการวัด (Measurement Model) โดยพิจารณาความ

เท่ียงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ซึ่งจะพิจารณาจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ท่ีต้อง

มากกว่า 0.7 และความตรงเชิงจำแนก (Discriminant Validity) พิจารณาได้จากค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ 

(Average Variance Extraction: AVE) ท่ีสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงมีค่าต่ำกว่ารากท่ีสองของ AVE (Fornell & 

Larcker, 1981) ค่า Cronbach Alpha ตอ้งมากกว่า 0.70 และค่าความเชื่อม่ันองค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) 

ต้องมากกว่า 0.50 และตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ด้วยวิธีดัชนีความสอดคล้องของข้อ

คำถาม (Corrected Item-Total Correlation) กับวัตถุประสงค์ จากผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเท่ียว จำนวน 3 ท่าน และ

ทำการตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนนำไปใช้จรงิ จากกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเคยไปท่องเท่ียว

ในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออก จำนวน 30 ราย ส่วนสถิติท่ีใช้พรรณนาข้อมูลส่วนบุคคล คือ ค่าร้อยละ และ

พรรณนาข้อมูลด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ ด้านความผูกพันกับพื้นท่ี 

และด้านความภักดีของนักท่องเท่ียวด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน นอกจากนั้นวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุดว้ยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model)  

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) พบว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกตัวสูงคือระหว่าง 0.870-0.954 มีนัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.001 ทุกตัว แต่ละ

บล็อกมีค่า Dijkstra-Henseler’s rho ( a ) สูงระหว่าง 0.896-0.946 และ Jöreskog’s rho ( c ) ระหว่าง 0.941-

0.957 และมีค่า AVE สูงระหว่าง 0.788-0.901 (Fornell & Larcker, 1981) แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดในแต่ละบล็อก

สามารถชีว้ัดตัวแปรแฝงในบล็อกได้ดเีท่าเทียมกันและมคีุณภาพสูง แสดงตามตารางท่ี 2 
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Table 2 Validity check and convergent validity check 

Observed 

Variables 
Factor Loading Cronbach Alpha AVE 

Dijkstra-

Henseler’s rho 

( a ) 

Jöreskog’s rho 

( c ) 

Experience Economy 0.917 0.800 0.917 0.941 

Education 0.910     

Entertainment 0.900     

Escapism 0.890     

Esthetics 0.876     

Memorable Tourism Experience 0.946 0.788 0.946 0.957 

Hedonism 0.902     

Involve 0.891     

Local 0.870     

Meaning 0.895     

Novelty 0.893     

Refresh 0.875     

Place Attachment 0.940 0.848 0.941 0.957 

Affective 0.940     

Dependence 0.933     

Identity 0.920     

Social 0.890     

Tourism Loyalty 0.890 0.901 0.896 0.948 

Attitude 0.954     

Behavior 0.944     

 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจำแนก (Discriminant validity) พบว่าค่า Cross Construct Correlation 

ของ Column Variable กับตัวแปรอื่นมีค่าต่ำกว่าค่า AVE  ของ Column Variable นั้นโดยพบว่า AVE มีค่าสูง

มาก คือมคี่าระหว่าง 0.887-0.949 และในแต่ละบล็อกมีค่า Cross Construct Correlation ต่ำกว่ามีค่าระหว่าง 0.821-

0.873 แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดในแต่ละบล็อกสามารถชี้วัดตัวแปรแฝงได้เฉพาะบล็อกของตนเอง และตัวแปรแฝงแต่ละ

ตัวสามารถสะท้อนผลสู่ตัวช้ีวัดของตัวได้ดแีละมีความเท่ียงตรงเชงิจำแนกสูง ดังตารางท่ี 3  
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Table 3 Discriminant validity by Fornell-Lacker Criterion 

 

AVE 

Experience 

Economy 

Memorable 

Tourism 

Experience 

Place 

Attachment 

Tourism 

Loyalty 

Experience Economy 0.800 0.894    

Memorable Tourism Experience 0.788 0.856 0.887   

Place Attachment 0.848 0.842 0.870 0.921  

Tourism Loyalty 0.901 0.821 0.843 0.873 0.949 

 

ผลการวจิัย  
ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีผู้วิจัยได้เก็บขอ้มูจากนักท่องเท่ียวท่ีเคยมาเท่ียวในเขต 

4 จังหวัด คือ แพร่ น่าน พะเยา และเชียงราย จำนวน 552 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

(ร้อยละ 54.30) มีอายุระหว่าง 21-30 ปี (ร้อยละ 32.40) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 35.70) มีรายได้ 

10,000-19,999 บาทต่อเดอืน (ร้อยละ 35.10) และเป็นพนักงานเอกชน (ร้อยละ 30.10) 

นักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออกส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน

ความภักดีของนักท่องเท่ียวระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ยรวมท้ังสิ้นเท่ากับ 4.30) รองลงมาคือปัจจัย ปัจจัยประสบการณ์

การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ (ค่าเฉลี่ยรวมท้ังสิ้นเท่ากับ 4.27) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (ค่าเฉลี่ยรวมท้ังสิ้น

เท่ากับ 4.19) และปัจจัยดา้นความผูกพันกับพื้นท่ี (ค่าเฉลี่ยรวมท้ังสิ้นเท่ากับ 4.18) ตามลำดับ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างในภาพรวม เป็นผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

โดยสัมประสิทธ์ิความถดถอยอทิธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อความภักดขีองนักท่องเท่ียว ดังภาพท่ี 1  

 

 
 

Figure 2 Structural Equation Model of Tourism Loyalty  

From: From testing the structural model according to the research hypothesis with the PLS statistical package.   
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 จากภาพท่ี 2 แสดงเส้นความสัมพันธ์ตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยท่ีมีผลต่อความภักดีของ

นักท่องเท่ียวคือ ปัจจัยด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ด้านประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ และด้านความ

ผูกพันกับพื้นท่ี ยืนยันความสอดคล้องกับข้อมูลเชงิประจักษ์ พบว่าแบบจำลองการวัด หรือ Outer Model ทุกตัวในตัว

แบบโครงสร้างหรือตัวแปรแฝง มีค่าน้ำหนักของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวมีค่าน้ำหนัก (Loading) ทุกตัวสูงกว่า 0.70 

(Hair, et al., 2013) ในส่วนของการวเิคราะห์ Inner Model ได้พิจารณาจากสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) โดย

ทุกเส้นทางมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงยอมรับสมมติฐานท้ัง 6 เส้นทาง ค่า R2 ของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ 

ความผูกพันกับพื้นท่ี และความภักดีของนักท่องเท่ียวมีค่ามากกว่าระดับขนาดใหญ่ (Chin, 1998) เท่ากับร้อยละ 

73.30, 79.20 และ 79.90 ตามลำดับ มีค่า f2 สูงกว่าค่าระดับกลาง (Cohen, 1988) ตั้งแต่ 0.04-2.751 แสดงว่า

แบบจำลองมคีวามน่าเชื่อถอื    

 

Table 4 The relationship between the influence of Experience Economy to Tourism Loyalty  

Dependent Variable R2 Effect 

Antecedent Variable 

Experience 

Economy 

Memorable 

Tourism 

Experience 

Place 

Attachment 

Memorable Tourism Experience 0.733 DE 0.856*** 0.000 0.000 

  IE 0.000 0.000 0.000 

  TE 0.856*** 0.000 0.000 

Place Attachment 0.792 DE 0.365*** 0.557*** 0.000 

  IE 0.477*** 0.000 0.000 

  TE 0.842*** 0.557*** 0.000 

Tourism Loyalty 0.799 DE 0.189*** 0.248*** 0.499*** 

  IE 0.608*** 0.278*** 0.000 

  TE 0.797*** 0.526*** 0.499*** 

Remark: DE=Direct Effect, IE=Indirect Effect, TE=Total Effect. 

Note: * p-value   .05 (t  1.96), ** p-value   .01 (t  2.58),***   .001 (t  3.29) 

 

จากตารางท่ี 4 พบว่าเศรษฐกิจเชงิประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ 

(DE=0.856) ความผูกพันกับสถานท่ี (DE=0.356) และความภักดีของนักท่องเท่ียว (DE=0.189) มีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความผูกพันกับสถานท่ี (IE=0.477) และความภักดีของนักท่องเท่ียว (IE=0.608) ส่วนประสบการณ์การท่องเท่ียว 

ท่ีน่าจดจำมีอิทธิพลทางตรงต่อความผูกพันกับสถานท่ี (DE=0.557) และความภักดีของนักท่องเท่ียว (DE=0.248)  

มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว (IE=0.278) นอกจากนั้นความผูกพันกับสถานท่ีมีอิทธิพลทางตรง 

ต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว (DE=0.499) โดยผู้วิจัยสรุปความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของตัวแปรเศรษฐกิจ 

เชงิประสบการณ์ท่ีมีต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว  
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Table 5 Hypothesis testing  

 Hypothesis Coefficient t-test f2 Result 

H1 Experience Economy → Tourism Loyalty 0.189 3.632*** 0.040 สนับสนุน 

H2 Experience Economy → Memorable Tourism Experience  0.856 55.827*** 2.751 สนับสนุน 

H3 Memorable Tourism Experience → Tourism Loyalty 0.248 4.508*** 0.058 สนับสนุน 

H4 Experience Economy → Place Attachment 0.365 7.361*** 0.171 สนับสนุน 

H5 Memorable Tourism Experience → Place Attachment 0.557 10.779*** 0.399 สนับสนุน 

H6 Place Attachment → Tourism Loyalty 0.499 9.045*** 0.257 สนับสนุน 

Note: * p-value   .05 (t  1.96), ** p-value   .01 (t  2.58),***   .001 (t  3.29) 

 

จากตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของ

นักท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถติท่ีระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.189 สมมติฐานท่ี 2 เศรษฐกิจเชิง

ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถติท่ีระดับ .001 มีค่า

สัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.856 สมมติฐานท่ี 3 ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

นักท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถติท่ีระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.248 สมมติฐานท่ี 4 เศรษฐกิจเชิง

ประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความผูกพันกับพื้นท่ี อย่างมีนัยสำคัญทางสถติท่ีระดับ  .001 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 

0.365 สมมติฐานท่ี 5 ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำมีอิทธิพลต่อความผูกพันกับพื้นท่ี อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถติท่ีระดับ .001 มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.557 และสมมติฐานท่ี 6 ความผูกพันกับพื้นท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ภักดขีองนักท่องเท่ียว อย่างมีนัยสำคัญทางสถติท่ีระดับ .001 มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 0.499 

วัตถุประสงค์ที่ 2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางแบบอนุกรม (Serial mediation variable)  

ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีเข้ามาเปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม โดยมีตัวแปรคั่นกลางแบบ

อนุกรมจะอธิบายอทิธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่งผลการทดสอบอิทธิพลทางอ้อมเชิงอนุกรม

ของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำและความผูกพันกับพื้นท่ี โดยใช้โปรแกรม Process (Hayes, 2013) ปรากฏ

ดังตารางที่ 6  

 

Table 6 The results of testing the serial mediating effect of Experience Economy to Tourism Loyalty 

 Hypothesis Effect Boot 

SE 

Boot 

LLCI 

Boot 

ULCI 

Result 

H7 Experience Economy → Memorable Tourism Experience → 

Place Attachment → Tourism Loyalty 

0.2194 0.031 0.1607 0.2245 Patial Mediate 

Effect 

 

 จากตารางท่ี 6 พบว่าผลการทดสอบอทิธิพลทางอ้อมของประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำและความผูกพัน

กับพืน้ท่ีเป็นปัจจัยคั่นกลางแบบอนุกรมท่ีเชื่อมโยงอทิธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์สู่ความภักดขีองนักท่องเท่ียว 

โดยมีผลคูณของสัมประสิทธ์ิขอบเขตล่าง (Boot LLCI) ถึงขอบเขตบน (Boot ULCI) ท่ีช่วงของความเชื่อมั่นไม่คลุม 0 

แสดงว่าประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำและความผูกพันกับพื้นท่ีเป็นปัจจัยคั่นกลางแบบอนุกรมท่ีเชื่อมโยงอิทธิพล

ของเศรษฐกิจเชงิประสบการณ์สู่ความภักดีของนักท่องเท่ียว โดยมีขอบเขตล่างเท่ากับ 0.1607 และขอบเขตบนเท่ากับ 
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0.2245 ซึ่งตามหลักมาตรฐานท่ีกำหนดไว้ว่า ค่าช่วงของความเชื่อม่ันท่ีเป็นค่าผลคูณของสัมประสิทธ์ิขอบเขตล่างและ

ขอบเขตบนไม่คลุม 0 นั้น จึงทำให้ประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำและความผูกพันกับพื้นท่ีเป็นปัจจัยคั่นกลางแบบ

อนุกรมบางส่วน (Partial Mediate Effect) ท่ีเข้ามาแทรกแซงความสัมพันธ์ท่ีทำให้ความภักดีของนักท่องเท่ียว 

มสีัมประสิทธ์ิเส้นทางเพ่ิมสูงขึน้ได้  

 

อภิปรายผล  
จากการกำหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัยท่ี 1 เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 

ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ และความผูกพันกับพื้นท่ีท่ีส่งผลต่อความภักดขีองนักท่องเท่ียว ซึ่งพบว่า 

1. เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ส่งผลทางบวกต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว ทั้งนี้  เนื่องจากเมื่อนักท่องเท่ียว

ได้สัมผัสประสบการณ์จริง สัมผัสการเรียนรู้ใหม่เกิดความประทับใจจะเป็นเคร่ืองตัดสินให้อยากกลับมาท่องเท่ียวซ้ำ 

สอดคล้องกับ Ali et al. (2014) ท่ีว่าผลของประสบการณ์ของลูกค้าท่ีเกิดจากเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ท่ี

ประกอบด้วยความบันเทิง ความสุนทรี ทางด้านการศึกษาและเพื่อการหลบหนีสิ่งเดิมส่งผลให้เกิดความภักดีของ

นักท่องเท่ียว  

2. เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ส่งผลทางบวกต่อประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ  ท้ังนี้เป็นเพราะเมื่อ

นักท่องเท่ียวได้สัมผัสประสบการณ์จริงจากการท่องเท่ียวแล้วมีความสุขสบายและความเพลิดเพลิน ได้สัมผัสความ

แปลกใหม่กับวัฒนธรรมท้องถิ่น ส่งผลให้สามารถจดจำประสบการณ์หลังการเดินทางได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ 

Lai (2019) ท่ีว่าเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (ด้านความสนทรี ด้านความบันเทิง ด้านการศึกษา และด้านการหลบหนี

สิ่งเดิม) ส่งผลให้เกิดความพงึพอใจและความทรงจำของนักท่องเท่ียวในการบอกต่อให้กลับมาเท่ียวซ้ำ  

3. ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำส่งผลทางบวกต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว ท้ังนี้เป็นเพราะ

ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำเท่านั้นท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในอนาคตของนักท่องเท่ียว สอดคล้องกับ   

Di-Clemente et al. (2018) ท่ีว่าประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำวัฒนธรรมอาหารส่งผลให้นักท่องเท่ียว 

มคีุณภาพชีวิตท่ีดจีนตัง้ใจกลับมาเท่ียวซ้ำ 

4. เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ส่งผลทางบวกต่อความผูกพันกับพื้นท่ี ทัง้นี้เป็นเพราะการสัมผัสประสบการณ์

ท่องเท่ียวจริงในพื้นท่ีจริงจะสร้างความพึงพอใจ ความผูกพันกับพื้นท่ีให้กับนักท่องเท่ียว สอดคล้องกับ  Soonsan and 

Somkai (2021) ท่ีว่าเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวด้านการเรียนรู้การทำอาหาร ความเพลิดเพลิน ความ

สนทรี และการหลบหนจีากสิ่งเดิมส่งผลให้ผูกพันกับพื้นท่ีของนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมาเท่ียวท่ีภูเก็ตของไทย  

5. ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำส่งผลทางบวกต่อความผูกพันกับพื้นท่ี ท้ังนี้ เป็นเพราะความทรงจำ

แห่งความสุขและความเพลิดเพลิน ความมีชีวติชีวาในการเดินทางส่งผลให้นักท่องเท่ียวผูกพันกับพื้นท่ีท่ีได้เดินทางมา 

สอดคล้องกับ Di-Clemente et al. (2018) ท่ีว่าประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำของวัฒนธรรมอาหารประจำถิ่น

ส่งผลให้นักท่องเท่ียวผูกพันกับพืน้ท่ี 

6. ความผูกพันกับพื้นท่ีส่งผลทางบวกต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวท่ีอยากกลับมาเท่ียวซ้ำ ทั้งนี้เป็นเพราะ

เกิดจากความผูกพันกับพื้นท่ีเดินทางที่มคีวามสุขจนทำให้ต้องการกลับมาเยอืนอกีในคร้ังต่อไป สอดคลอ้งกับ Lee and 

Shen (2013) ท่ีว่าการท่องเท่ียวในพื้นท่ีท่ีปิดเงียบส่งผลให้นักท่องเท่ียวอยากกลับมาเท่ียวซ้ำ  

ส่วนวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อตรวจสอบอิทธิพลคั่นกลางแบบอนุกรมของประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่า

จดจำและความผูกพันกับพื้นท่ีท่ีถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์สู่ความภักดีของนักท่องเท่ียว พบว่า 
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เศรษฐกิจเชงิประสบการณ์ส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว โดยมีประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ

และความผูกพันกับพื้นท่ีเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ สอดคล้องกับงานของ Hernandez-Mogollon et al. (2020)  

ท่ีพบว่าเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวด้านการทำอาหารส่งผลทางอ้อมต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว

โดยมีประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำและความผูกพันกับพืน้ท่ีเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ 

 

สรุปผล 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวจิัยตามวัตถุประสงค์การวจิัย ดังนี ้ 

1. ผลการวิจัยชี้ว่านักท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียวในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออกส่วนใหญ่มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับปัจจัยด้านความภักดีของนักท่องเท่ียวระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.30) รองลงมาคือปัจจัย ปัจจัยประสบการณ์

การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ (ค่าเฉลี่ย 4.27) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (ค่าเฉลี่ย 4.19) และปัจจัยด้านความ

ผูกพันกับพื้นท่ี (ค่าเฉลี่ย 4.18) ตามลำดับ 

2. อทิธิพลท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวมากที่สุด คือ ด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (อิทธิพลรวม 

0.797) รองลงมาด้านประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ (อิทธิพลรวม 0.526) และด้านความผูกพันกับพื้นท่ี 

(อิทธิพลรวม 0.499) ตามลำดับ โดยท้ัง 3 ปัจจัยสามารถพยากรณ์ความภักดีของนักท่องเท่ียวได้ร้อยละ 79.90  

(R2= 0.799)  

3. ผลการวิเคราะห์อทิธิพลของตัวแปรคั่นกลางแบบอนุกรม พบว่าเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ส่งผลทางออ้ม

ต่อความภักดีของนักท่องเท่ียว โดยมีประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำและความผูกพันกับพื้นท่ีเป็นตัวเชื่อมโยง

ความสัมพันธ์บางส่วน (Patial Mediate Effect)  

 

ข้อเสนอแนะ  
1. ข้อเสนอแนะเชิงการวิจัย เนื่องจากผลการวิจัยผ่านการทดสอบแล้วว่า เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 

ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจำ ความผูกพันกับพื้นท่ีท่ีส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเท่ียวมาก ดังนัน้ ผู้ท่ีสนใจ

จะศกึษาต่อยอดสามารถนำโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุน้ีไปต่อยอดได้เลย 

2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย หน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชน ควรสนับสนุนให้ชุมชนจัดพื้นท่ีของแหล่ง

ท่องเท่ียวให้เกิดเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ท้ังความเพลิดเพลิด การเรียนรู้ ความสนทรีและการหลีกหนีจากสิ่งเดิม 

เพื่อให้นักท่องเท่ียวเกิดความภักดีตอ้งการกลับมาเท่ียวซ้ำ    
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องค์ความรู้ใหม่  
Experiential Economics Concept 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

     Figure 3 New knowledge 

 

จากภาพท่ี 3 การนำเสนอโมเดลองค์ความรู้ใหม่ของข้อค้นพบงานวิจัยนี้ สรุปได้ว่าการสร้างเมืองใหม่หรือ

เศษฐกิจเชิงประสบการณ์ท่ีมีการท่องเท่ียวเชงิวัฒนธรรมซึ่งกลุ่มเป้าหมาย คือ นักท่องเท่ียวท่ีเคยมาเท่ียวและต้องการ

ให้กลับมาเท่ียวซ้ำด้วยการพัฒนาคุณภาพชีวิตของนักท่องเท่ียวให้ดีขึ้น ด้วยประสบการณ์ด้านความสุนทรี 

ประสบการณ์ด้านการหลบหนีสิ่งเดิม ผสมผสานกับความบันเทิงและได้สาระความรู้จากการท่องเท่ียวจะสร้างความ

ประทับใจให้นักท่องเท่ียวมคีวามสุขและกลับมาเท่ียวชำ้ในเขตเศรษฐกิจพิเศษล้านนาตะวันออกใน 4 จังหวัด คือ แพร่ 

พะเยา น่าน และเชยีงราย  
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