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บทคัดยอ

การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ 
ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว และความต้ังใจเที่ยวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนและ 2) อิทธิพล
ของการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ ความผูกพันกับแหลงทองเท่ียว ที่มีผลตอความต้ังใจเที่ยวซํ้า
จังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน โดยกลุมตัวอยาง คือ นักทองเท่ียวชาวจีนที่เคยเดินทางมาทองเที่ยว
จังหวัดเชียงใหมจํานวน 385 คน เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือ แบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติ
เชิงพรรณนา คือ รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
ผลการศึกษาพบวา ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ ความผูกพันกับ
แหลงทองเท่ียว และความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนอยูในระดับมากมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.95 3.95 3.76 และ 3.73 ตามลําดับ ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ 
ความพึงพอใจ มีผลตอความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ 0.05 ดวยขนาดของอิทธิพลเทากับ 0.491 0.224 และ 0.162 ตามลําดับ โดยสามารถทํานายความต้ังใจ
เที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีนไดรอยละ 55.30 ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจการทองเที่ยว 
ควรมีการบูรณาการตลาดเชิงประสบการณ สรางความพึงพอใจ รวมกับสรางความผูกพันกับพ้ืนท่ี เพ่ือสงเสริม
ใหนักทองเที่ยวชาวจีนอยากกลับมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมซํ้า
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Abstract

The purposes of this study were to 1) study the opinion level of the experiential marketing, 
satisfaction, place attachment and Chinese tourism’s revisit intention to Chiangmai province 
and 2) to study the aff ecting the of the experiential marketing, satisfactions, and place 
attachment to Chinese tourism’s revisit intention to Chiangmai province. The sample comprised 
385 Chinese tourism who have been to Chiangmai province. The research instrument was an 
online questionnaire. Data were analyzed by descriptive statistics using frequency, percentage, 
mean, standard deviation and interferential statistic using multiple regression analysis. 
The fi ndings indicated that place attachment the experiential marketing, satisfaction, and Chinese 
tourism’s revisit intention to Chiangmai province were at a high level, with mean scores of 
3.95, 3.95, 3.76 and 3.73, respectively. Place attachment, the experiential marketing, and 
satisfaction aff ect Chinese tourism’s revisit intention to Chiangmai province with statistical 
signifi cance at the 0.05 level, with eff ect sizes of 0.491, 0.224 and 0.162, respectively. 
These predict the Chinese tourism’s revisit intention to Chiangmai province by 55.30 %. 
The departments involved in the tourism industry should implement experiential marketing 
strategies to cultivate satisfaction and foster a sense of place attachment to the area. 
This approach aims to encourage Chinese tourists to revisit Chiang Mai province.
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บทนํา

ในชวงป พ.ศ. 2562 เปนตนมา อุตสาหกรรมการทองเท่ียวของโลกและประเทศไทยชะลอตัว เปนผลกระทบจาก
การแพรระบาดของไวรัสโควิด-19 (คณะกรรมการนโยบายการทองเท่ียวแหงชาติ, 2566) และหลังวิกฤตการณ
การแพรระบาดของไวรัสโควิด-19 สงผลตอรูปแบบการดําเนินชีวิต การปรับพฤติกรรมของมนุษย การปรับตัว
ทางดานธุรกิจและบริการ รวมถึงพฤติกรรมของนักทองเท่ียวมีการเปล่ียนแปลงเชนกัน จากการวิเคราะหผลกระทบ
ของการทองเที่ยวโดยสภาการเดินทางและการทองเท่ียวโลก (World Travel and Tourism Council) ประจําป 
พ.ศ. 2563 พบวา ประเทศไทยถูกจัดอยูอันดับท่ี 7 ของ 10 อันดับประเทศท่ีเปนจุดหมายปลายทางของการทองเท่ียว 
สามารถดึงดูดนักทองเท่ียวตางชาติไดท้ังหมด 40 ลานคน มีอัตราการเติบโตสูงข้ึนเทากับรอยละ 4 โดยนักทองเท่ียว
ชาวจีนเปนนักทองเท่ียวท่ีสรางรายไดใหกับประเทศไทยเปนลําดับแรกมีมูลคาถึง 531,576 ลานบาท คิดเปนรอยละ 28 
ของสัดสวนรายไดจากตางชาติทั้งหมดในป พ.ศ. 2562 และพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวจีนเปลี่ยนไป 
โดยการทองเท่ียวเปล่ียนจากใชบริการบริษัทนําเท่ียวมาเปนการทองเท่ียวแบบอิสระ เนนการทองเท่ียวแบบมีคุณภาพ
ไดประสบการณที่หลากหลาย และตอบโจทยความตองการของแตละบุคคลมากขึ้น ซึ่งอินเทอรเน็ตและ
เทคโนโลยีเขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวจีน ผูประกอบการไทย
ตองเรงปรับตัว ท้ังในดานความสะดวกตอการเขาถึงขอมูล การพัฒนาการบริการท่ีใสใจ และสรางความพึงพอใจ 
(ศูนยขอมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน, 2562) 
 จังหวัดเชียงใหมเปนศูนยกลางการทองเท่ียวของจังหวัดภาคเหนือตอนบน การทองเท่ียวจึงเปนส่ิงขับเคล่ือน
เศรษฐกิจของจังหวัดเชียงใหม กอนหนาน้ีขอมูลของสํานักงานการทองเท่ียวและกีฬาจังหวัดเชียงใหมช้ีใหเห็นวา 
นักทองเท่ียวชาวตางชาตินิยมทองเท่ียวเชียงใหมเพ่ิมข้ึน โดยในป พ.ศ. 2560 เพ่ิมเปน 10 ลานคน โดยเฉพาะ
นักทองเที่ยวจีน (สํานักงานสถิติจังหวัดเชียงใหม, 2563) ปจจุบันหลังสถานการณแพรระบาดของโควิดคลี่คลาย 
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ประกอบกับประเทศจีนประกาศเปดประเทศ สงผลใหนักทองเท่ียวตางชาติเดินทางมายังจังหวัดเชียงใหมเพ่ิมมากข้ึน 
ท้ังน้ีขอมูลจากทาอากาศยานเชียงใหม พบวาปจจุบันมีผูโดยสารและผูใชบริการเพ่ิมมากข้ึน โดยในเดือนมกราคม 
พ.ศ. 2566 มีจํานวนเที่ยวบินเฉลี่ยวันละ 157 เที่ยวบิน และมีจํานวนผูโดยสารเฉลี่ยวันละ 24,600 คน 
หลังจากประเทศจีนเปดประเทศจํานวนผูโดยสารเสนทางระหวางประเทศเพ่ิมข้ึนเกือบรอยละ 40 หรือเพิ่มขึ้น
เฉลี่ยวันละประมาณ 4,500 - 5,000 คน (The standard, 2023) และจากการสํารวจขอมูลการคนหาในเว็บไซต 
Airbnb พบวา จังหวัดกรุงเทพฯ ภูเก็ต เชียงใหม และพัทยา เปนจุดหมายปลายทางในประเทศท่ีนักทองเท่ียวจีน
คนหามากที่สุด ดังนั้นการกลับเขามาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวจีน จึงเปนกลุมนักทองเที่ยวตางชาติที่เปน
ภาพสะทอนการกลับเขาสูสภาวะปกติของการทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม (ไทยพีบีเอส, 2566) และการหาลูกคาใหม
มีตนทุนสูงกวาการรักษาลูกคาเกาถึง 6 - 7 เทา (Nasır, 2015) ดังนั้นในบริบทของการทองเที่ยวการคนหา
ปจจัยที่ทําใหเกิดการทองเที่ยวซํ้า จึงเปนสิ่งหนึ่งที่จะชวยทําใหเศรษฐกิจของจังหวัดเชียงใหมกลับมาเติบโต
เชน กอนเกิดสภาวะการแพรระบาดของไวรัสโควิด-19 
 อดีตที่ผานมารูปแบบการทองเที่ยวจะเปนลักษณะการมาเย่ียมชมของนักทองเที่ยวตามแหลงทองเที่ยว
หรือแหลงนันทนาการไดรับฟงการบรรยายความรู ดานศิลปวัฒนธรรม สถาปตยกรรม ประวัติศาสตร โบราณสถาน 
ตลอดจนดานวิถีชีวิต ภูมิปญญา โดยมัคคุเทศก เน่ืองดวยพฤติกรรมนักทองเท่ียวเปล่ียนแปลงไป ทําใหมีการพัฒนา
รูปแบบการทองเที่ยวเชิงประสบการณ เนนใหความสําคัญกับความรูเชิงลึกของแหลงทองเที่ยวตาง ๆ 
แสวงหาประสบการณที่มากกวาการทองเที่ยวรูปแบบเดิม สัมผัสวิถีชีวิตผูคนและประเพณีทองถ่ินอยางแทจริง 
นักทองเที่ยวจะมีสวนรวม เรียนรู สัมผัสและรวมกิจกรรมการทองเท่ียวในรูปแบบ เชน การเรียนมวยไทย 
การขี่ชาง หรือการเรียนภาษาไทย มีอิสระเต็มท่ีและสามารถทองเท่ียวเองตามความสนใจของตนเองโดยไมมี
กําหนดการทองเที่ยวมาเปนขอจํากัด อีกทั้งนักทองเที่ยวไมจําเปนตองพึ่งพิงธุรกิจนําเที่ยวดังเชนในอดีต 
เพราะปจจุบันมีเทคโนโลยีและเคร่ืองมือส่ือสารท่ีทันสมัย สามารถชวยใหนักทองเท่ียวทําการสํารองบัตรโดยสาร 
สํารองรานอาหารและท่ีพักไดดวยตนเอง (คณะกรรมการนโยบายการทองเท่ียวแหงชาติ, 2566) ตลาดเชิงประสบการณ
จึงสงผลตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวซํ้าของนักทองเที่ยว (ฝนริน และวงศลัดดา, 2564; วรรณพร 
และคณะ, 2565; Chen, H. et al., 2022) 
 ความพึงพอใจเปนปจจัยหลักอีกปจจัยหน่ึงท่ีมีสวนในการตัดสินใจและกําหนดพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 
รวมถึงพฤติกรรมในอนาคตของนักทองเท่ียว (ฝนริน และวงศลัดดา, 2564) ความสามารถในการทําใหนักทองเท่ียว
มีความพึงพอใจถือเปนกุญแจสําคัญสูการประสบความสําเร็จของการประกอบธุรกิจ (Williams, J. A. and 
Uysal, M., 2003) อีกท้ังการสรางความพึงพอใจสงผลตอการกลับมาเท่ียวซ้ําของนักทองเท่ียว (ณัฐธยาน, 2561; 
สุธิษา และคณะ, 2564) นอกจากการมอบประสบการณการทองเที่ยวและการสรางความพึงพอใจแลว 
ประเด็นที่สําคัญอีกประการหนึ่งคือ การสรางความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว ซึ่งเปนการเชื่อมตอทางอารมณ
และจิตใจท่ีเกิดข้ึนกับตัวนักทองเท่ียวจากการปฏิสัมพันธระหวางผูคน อัตลักษณของพ้ืนท่ี และสถานท่ีทองเท่ียว 
เกิดความรูสึกประทับใจ เกิดความผูกพันทางอารมณ จนทําใหเกิดความตองการเดินทางไปเที่ยวซํ้า (นิมิต และ
ศศิวิมล, 2563; Fang, Y., 2022) เนื่องจากนักทองเที่ยวในยุคปจจุบันนิยมการรีวิวเพื่อบอกตอประสบการณ
บนส่ือโซเชียลมีเดีย ซ่ึงเปนส่ิงท่ีผูประกอบการไทยตองเรียนรูและปรับตัว มอบประสบการณการทองเท่ียวท่ีหลากหลาย 
สรางความพึงพอใจการทองเที่ยว กอใหเกิดความผูกพันทางอารมณกับพ้ืนที่ เพื่อชวยดึงดูดนักทองเท่ียวชาวจีน
ใหตัดสินใจกลับมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า ๆ ในครั้งตอไป (ศูนยขอมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน, 2562)
 จากความสําคัญที่กลาวมาเก่ียวกับแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ ซึ่งเปนกลยุทธที่สามารถสราง
ความแตกตางจากการตลาดอื่น อีกทั้งผลลัพธของการตลาดเชิงประสบการณจะเปนประโยชนตอการสราง
ความพึงพอใจ และการสรางความผูกพันกับแหลงทองเท่ียว ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเร่ืองการตลาดเชิงประสบการณ 
ความพึงพอใจ และความผูกพันกับแหลงทองเที่ยวที่มีผลตอความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของ
นักทองเท่ียวชาวจีน เพ่ือใหฝายท่ีเก่ียวของนําผลไปใชในการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ รวมถึงสรางสรรคแนวทาง
การตลาดเชิงประสบการณ และสงเสริมการทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมอยางมีศักยภาพและยั่งยืนตอไป
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วัตถุประสงคการศึกษา
 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ ความผูกพันกับ
แหลงทองเที่ยว และความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว 
ที่มีผลตอความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ
 แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing)
 ผูบริโภคมีเหตุผลและอารมณที่เก่ียวของกับการไดรับประสบการณและไดกําหนดแบบจําลองกลยุทธ
ประสบการณ (Strategic Experiential Modules; SEMs) ประกอบดวย 1) ประสบการณทางประสาทสัมผัส 
(Sense) เปนการมุงเนนการรับรูผานประสาทสัมผัสของลูกคาดวยการสื่อสารผานประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก 
การมองเห็น การไดยิน การสัมผัส การไดกลิ่น รวมถึงการลิ้มรส ประสาทสัมผัสทั้งหาทําหนาที่เปนสิ่งกระตุน
รวมถึงการสรางความสุขความพอใจ 2) ประสบการณทางความรูสึก (Feel) 3) ประสบการณทางความคิด 
(Think) ทางการกระทํา (Act) และทางการเช่ือมโยง (Relate) แบบจําลองนี้ทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงแนวทาง
การตลาดจากแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) เปนมุมมองใหมทางการตลาดท่ีมุงเนนตอประสบการณ
ของลูกคา การศึกษานี้เลือกใชองคประกอบของการตลาดเชิงประสบการณตามแนวคิดของ (Schmitt, B. H. 
and Rogers, D. L., 2008) 

แนวคิดความพึงพอใจ (Satisfaction)
 การประเมินความพึงพอใจของนักทองเที่ยวมีมุมมองและมิติ ในการพิจารณาท่ีหลากหลาย 
เพราะนักทองเที่ยวมีแรงจูงใจในการทองเที่ยวและระดับความพึงพอใจท่ีแตกตางกัน (Zeithaml, V. A. et al., 
2009) อธิบายความพึงพอใจของลูกคาประกอบดวยปจจัย 5 ประการคือ คุณภาพการบริการ คุณภาพสินคา ราคา 
ปจจัยตามสถานการณ เชน สภาพดินฟาอากาศ ปจจัยสวนบุคคล เชน อารมณ เปนตน นอกจากนี้องคการ
การทองเที่ยวโลกแหงสหประชาชาติ (United Nations World Tourism Organization, 2016) ระบุปจจัยเรื่อง
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินเปนหนึ่งในปจจัยที่มีความสําคัญในการทองเที่ยว เนื่องจากการรับรูเรื่อง
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินที่มีตอแหลงทองเที่ยวมีผลตอการตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยว 
และมีผลตอประสบการณการทองเที่ยว ความพึงพอใจ ปจจัยเหลานี้มีผลสําคัญอยางยิ่งตอการรับรูของ
นักทองเที่ยวถึงสิ่งที่ตนไดรับจริงจากผูประกอบการ และเปนสิ่งเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ผลลัพธคือ 
ระดับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ทวาลูกคาสวนใหญมักไมสามารถตัดสินเก่ียวกับสินคาและราคาไดอยางถูกตอง 
แตจะตัดสินโดยผานการรับรูคุณคาท่ีลูกคารับรูเก่ียวกับสินคาและบริการ (Kotler, P. and Armstrong, G., 2010; 
Yuksel, A. and Rimmington, Y., 1998) ทําการศึกษาในบริบทการบริการของรานอาหารและทําการตรวจสอบ
มาตรวัดความพึงพอใจของนักทองเท่ียว พบประเด็นท่ีสําคัญคือ การวัดความพึงพอใจแบบเฉพาะความสามารถ
ดําเนินการ พบวามีความเที่ยงตรงและเช่ือถือไดมากท่ีสุด ดังนั้น ในการศึกษาคร้ังนี้จึงเลือกใชวิธีการวัดเฉพาะ
ความสามารถในการดําเนินการ โดยความพึงพอใจประกอบดวย ความคาดหวังคุณภาพการบริการ ประสบการณ
ที่ไดรับ การรับรูคุณคาของเงินและเวลาที่เสียไป และความปลอดภัย การศึกษานี้เลือกใชองคประกอบของ
ความพึงพอใจตามแนวคิดของ (Zeithaml, V. A. et al., 2009; Kotler, P. and Armstrong, G., 2010; United 
Nations World Tourism Organization, 2016)

แนวคิดความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว (Place Attachment)
 ความผูกพันกับสถานที่เกิดจากความรูสึกของแตละบุคคลผานการรับรูเอกลักษณของสถานที่และ
การใชส่ิงอํานวยความสะดวกเพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคล นอกจากน้ันการเดินทางทองเท่ียวยังสราง
ความสัมพันธที่ดีของบุคคลในกลุมระหวางการเดินทางทองเที่ยวไดอีกดวย ดังนั้นการประเมินความผูกพัน
ของนักทองเที่ยวที่มีตอแหลงทองเที่ยวจึงประเมินมิติความผูกพันกับแหลงทองเท่ียว ประกอบดวย 4 มิติ ไดแก 
การพึ่งพาสถานที่ (Place Dependence) อัตลักษณของสถานท่ี (Place Identity) ความรูสึกตอสถานท่ี (Place 
Aff ect) และพันธะทางสังคมตอสถานท่ี (Place Social Bonding) (Ramkissoon, H. et al., 2012; ณัฏฐชัย 
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และคณะ, 2562) การศึกษานี้เลือกใชองคประกอบของความผูกพันกับแหลงทองเที่ยวตามงานวิจัยของ 
(Ramkissoon, H. et al., 2012) และงานวิจัยของ (ณัฏฐชัย และคณะ, 2562)

แนวคิดความตั้งใจเที่ยวซํ้า (Revisit Intention)
 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีในบริบทของการกลับมาเที่ยวซํ้าหรือการเที่ยวซํ้า พบวามีรากฐาน
มาจากแนวคิดของการซื้อซํ้า (Repurchase) ของผูบริโภค โดยมีการปรับบริบทของการศึกษามาเปนบริบท
ดานการทองเที่ยว ดังนั้นในการศึกษานี้ ผูศึกษาจึงอิงแนวคิดจากการซ้ือซ้ํามาปรับใชในการอธิบายองคประกอบ
ของการเที่ยวซํ้า ซึ่งมีนักวิชาการ อธิบายวาการต้ังใจซื้อซ้ําเปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือการรับบริการกับ
ผูผลิต/ผูใหบริการรายเดิมที่มีผลเกิดจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและการบริการดังกลาว สืบเนื่องจาก
การตัดสินใจในครั้งแรกที่อาจเกิดไดจากปจจัยท้ังภายในและภายนอกในตัวของผูบริโภคเองเปนหลัก 
(Chen, X. et al., 2020) ในการศึกษานี้เลือกใชองคประกอบของการเท่ียวซ้ํา อางอิงจากแนวคิดของ (เกศสิริ, 
2556) ประกอบดวย การเต็มใจเที่ยวเชียงใหมซํ้าเมื่อมีโอกาส (WTB) แนวโนมความเปนไปไดในการเที่ยว
เชียงใหมซํ้าในอนาคตอันใกล โดยวัดจาการวางแผนและโอกาสในการเที่ยวซ้ํา (TREN) การเท่ียวเชียงใหมซํ้า
โดยตั้งใจทํากิจกรรมที่ไมเคยไดทําจากการทองเที่ยวครั้งนี้ (MORE) และการเที่ยวเชียงใหมซํ้าโดยตั้งใจใช
ระยะเวลาทองเที่ยวนานข้ึน (TYPE)
 จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาความตั้งใจเที่ยวซํ้า เปนความตั้งใจที่เกิดขึ้นจากประสบการณ
การเท่ียวคร้ังเดิมรวมกับความพึงพอใจในการทองเท่ียวและความรูสึกความผูกพันกับแหลงทองเท่ียว ซ่ึงเกิดข้ึนรวมกัน

กรอบแนวคิดการศึกษา
 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดทางวิชาการของนักวิชาการหลายทาน และคนควาจากตํารา เอกสาร ผลงานวิจัยอ่ืน ๆ 
โดยนํามาบูรณาการมีตัวแปรอิสระคือ การตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ และความผูกพันกับแหลงทองเท่ียว 
ตัวแปรตามคือ ความตั้งใจเที่ยวซํ้า มากําหนดกรอบแนวคิดของการศึกษา ดังนี้

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการศึกษา

สมมุติฐานการศึกษา
H1  การตลาดเชิงประสบการณมีผลทางบวกตอความตั้งใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเที่ยวชาวจีน
H2  ความพึงพอใจมีผลทางบวกตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน
H3  ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยวมีผลทางบวกตอความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเที่ยวชาวจีน

วิธีดําเนินการวิจัย

 การวิจัยเชิงปริมาณดวยวิธีการสํารวจคร้ังน้ี รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลนในประเทศจีน
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร คือ นักทองเที่ยวชาวจีนที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหม แตเนื่องจากจํานวน
นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีใชในการวิจัยน้ีมีจํานวนมาก และหลังสถานการณโควิดคล่ีคลายยังไมมีการทําสถิติเก่ียวกับ
จํานวนนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเขามาทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมท่ีแนนอน กลุมตัวอยางคือ นักทองเท่ียวชาวจีน

H3

H2

H1

ความต้ังใจเท่ียวซ้ำ

การตลาดเชิงประสบการณ์

ความพึงพอใจ

ความผูกพันกับแหล่งท่องเท่ียว
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ที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหม ไดจากการคํานวนจากสูตรไมทราบจํานวนประชากรของโคแครน 
(W. G. Cochran) กําหนดคาความเช่ือม่ันรอยละ 95 ความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 (กัลยา, 2549) ไดกลุมตัวอยาง
จํานวน 385 คน ซึ่งเปนคาสูงสุดกําหนดเกณฑการคัดเขา คือ เปนนักทองเท่ียวชาวจีนที่เคยเดินทางมาทองเที่ยว
จังหวัดเชียงใหม และยินยอมเขารวมการวิจัย เกณฑการคัดออก คือ ตอบขอคําถามไมครบทุกขอ และไมยินยอม
หรือขอถอนตัวจากการเขารวมการวิจัย สุมกลุมตัวอยางแบบจําเพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจาก
ยังไมมีการกําหนดวิธีการที่ใชในการสุมกลุมตัวอยาง (Random Sampling) ในประชากรผูใชอินเทอรเน็ต 
ดังน้ันการสงแบบสอบถามออนไลนวิธีน้ีจึงเหมาะสมท่ีสุดในการเก็บขอมูล (Gaiserc, T. J. and Schreiner, A. E., 2009)

เครื่องมือที่ ใช ในการเก็บขอมูล
 เครื่องมือในการศึกษา คือ แบบสอบถามออนไลน ประกอบดวย 3 ตอน ดังนี้

ตอนที่ 1 ขอมูลพื้นฐานท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบใหเลือกตอบตัวเลือกท่ีตรงกับ
ความเปนจริง จํานวน 12 ขอ ประกอบดวย เคยมาทองเที่ยวเชียงใหมหรือไม มณฑลที่อาศัยในประเทศจีน 
เพศ อายุ วุฒิการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวนบุคคลที่รวมเดินทางทองเที่ยว 
สถานที่ทองเที่ยวเชิงประสบการณในเชียงใหมที่ชื่นชอบ แหลงขอมูลขาวสารเพื่อวางแผนในการทองเที่ยว
ในจังหวัดเชียงใหม สาเหตุการเลือกทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมซํ้า

ตอนที่ 2 ระดับการตลาดเชิงประสบการณจํานวน 5 ขอ ระดับความพึงพอใจจํานวน 5 ขอ ระดับความผูกพัน
กับแหลงทองเท่ียวจํานวน 5 ขอ และระดับความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนจํานวน 5 ขอ 
คําถามเปนมาตรประมาณคา 5 ระดับ จากระดับความคิดเห็นนอยที่สุด (1 คะแนน) ถึงระดับความคิดเห็น
มากที่สุด (5 คะแนน)

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะอ่ืน ๆ เปนคําถามปลายเปด
 แบบสอบถามออนไลนนี้ไดรับการตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา โดยผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน 
มีคาดัชนีความตรงตามเน้ือหาอยูระหวาง 0.67 - 1.00 เปนไปตามท่ีระบุไว คือมีคามากกวา 0.50 จากน้ันนําไปแปล
เปนภาษาจีนและใหผูเชี่ยวชาญดานภาษาจีนตรวจสอบความถูกตองดานภาษา และสรางแบบสอบถามดวย 
Wenjuanxing Platform นํา URL ของแบบสอบถามออนไลนที่สรางขึ้นวางในเครือขายสื่อสังคมออนไลน
ที่คนจีนนิยมใช เชน WeChat ทดลองใชกับกลุมที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางในมณฑลยูนนาน
จํานวน 30 คน วิเคราะหความเชื่อมั่นโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Coeffi  cient 
Alpha) ไดคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.955 ตามที่ (Nunnally, J. C., 1978) เสนอไว คือมีคา 0.70 ขึ้นไป และ
มีคาอํานาจจําแนกรายขอระหวาง 0.434 - 0.888 ซึ่งมีคา 0.30 ขึ้นไป (Field, A., 2005)

การเก็บรวบรวมขอมูล แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยนํา URL ของแบบสอบถามออนไลน
ท่ีสรางข้ึน วางในเครือขายส่ือสังคมออนไลนท่ีคนจีนนิยมใช เชน WeChat ขอความรวมมือใหตอบแบบสอบถาม
ในชวงเดือนตุลาคมถึงพฤศจิกายน 2566 กระทั่งไดจํานวนตัวอยางครบ 385 คน 2) แหลงขอมูลทุติยภูมิ 
(Secondary Data) ไดจากแหลงขอมูลตาง ๆ ที่สามารถสืบคนและอางอิงได เชน บทความ อินเทอรเน็ต 
วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ สารานิพนธ เปนตน

การวิเคราะหขอมูล
 วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และการสรุปความ ดังนี้
 1. สถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุด 
คาต่ําสุด เพื่ออธิบายขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
 2. สถิติเชิงอนุมาน ไดแก สถิติการทดสอบการกระจายขอมูลของตัวแปรตามดวยคาคะแนนมาตรฐาน
ของคาความเบ (Standardized Skewness) และคาคะแนนมาตรฐานของความโดง (Standardized Kurtosis) 
การทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรอิสระวาไมมีความสัมพันธกันดวยสหสัมพันธของเพียรสัน 
วิเคราะหอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ และความผูกพันกับแหลงทองเที่ยวที่มีผล
ตอความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบ Enter
 3. ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ ใชการสรุปความ
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ผลการวิจัย

ตอนที่ 1 ขอมูลพื้นฐานทั่วไปของกลุมตัวอยาง
 จากขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน ผลการศึกษาพบวานักทองเที่ยวชาวจีนที่ตอบ
แบบสอบถามออนไลน สวนใหญภูมิลําเนาอยูในมณฑลทางภาคตะวันออกจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.38 
สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 51.95 มีอายุระหวาง 21 - 30 ป จํานวน 106 คน 
คิดเปนรอยละ 27.53 ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรีจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 67.79 
สวนมากสถานภาพสมรสจํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 64.68 อาชีพเปนเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว
จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 54.29 และรายไดตํ่ากวา 5,000 หยวน จํานวน 175 คน คดิเปนรอยละ 45.46 
สวนใหญมีสมาชิกรวมเดินทางทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหมในครั้งลาสุด 2 - 3 คน จํานวน 153 คน คิดเปน
รอยละ 39.74 สถานที่ทองเที่ยวเชิงประสบการณในเชียงใหมที่ชื่นชอบ คือ แหลงทองเท่ียวกลุมถ้ําเชียงดาว 
เชน ถํ้าเชียงดาว ถํ้าบริจินดา ศูนยฝกลูกชางแตงดาว ไรชาระมิงค วัดพระธาตุเมืองงาย ฯลฯ มากท่ีสุดจํานวน 
199 คน คิดเปนรอยละ 51.69 แหลงขอมูลขาวสารเพื่อวางแผนในการทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม คือ 
อินเทอรเน็ตจํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 64.16 สาเหตุการเลือกทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหมซํ้า
เพราะคนทองถิ่นเปนมิตรจํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 59.48

ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ ความผูกพันกับ
แหลงทองเที่ยว และความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน
 นักทองเที่ยวชาวจีนใหความคิดเห็นโดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดังนี้ การตลาดเชิงประสบการณ 
ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก (  = 3.95, S.D. = 0.758) รองลงมาคือ ความพึงพอใจระดับความคิดเห็น
อยูในระดับมาก (  = 3.95, S.D. = 0.764) และดานความผูกพันกับแหลงทองเท่ียวระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับมาก (  = 3.76, S.D. = 0.866) สวนตัวแปรความตั้งใจเที่ยวซํ้า ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
(  = 3.73, S.D. = 0.865) ดังตารางท่ี 1 

ตารางที่ 1 ภาพรวมคาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ 
  ความพึงพอใจ ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว และความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของ
  นักทองเที่ยวชาวจีน (n = 385)

  ตัวแปร  ระดับความคิดเห็น
   คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แปลผล
 การตลาดเชิงประสบการณ  3.95 0.758 มาก
 ความพึงพอใจ 3.95 0.764 มาก
 ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว 3.76 0.866 มาก
 ความตั้งใจเท่ียวซํ้า 3.73 0.865 มาก

ตอนที่ 3 การวิเคราะหอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ และความผูกพันกับ
แหลงทองเที่ยวท่ีมีผลตอความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน
 ผลการตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนของการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเก่ียวกับการกระจายตัวของตัวแปร
ความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน ดวยคาคะแนนมาตรฐานของคาความเบ 
(Standardized Skewness) พบวา มีคา -0.241 และคาคะแนนมาตรฐานของความโดง (Standardized Kurtosis) 
พบวา มีคา -3.09 ซ่ึงมีความเบไมเกิน ±3 (Kline, R. B., 2005) และความโดงไมเกิน ±10 (Kline, R. B., 2005) 
จึงสรุปไดวา ขอมูลมีการแจกแจงเปนโคงปกติ และเมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระการตลาด
เชิงประสบการณ ความพึงพอใจ ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว ความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของ
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นักทองเท่ียวชาวจีน พบวาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางตัวแปรทุกคามีคาต่ํากวา 0.85 (Kline, R. B., 2005)
คือ ไมพบปญหาภาวะรวมเสนตรง (Multicollinearity) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะทําการวิเคราะหขอมูลดวยเทคนิค
การวิเคราะหถดถอยพหุคูณตอไปรายละเอียดดังตารางที่ 2 และเมื่อการทดสอบโดยใชคา VIF ปรากฏวา 
คา VIF ของตัวแปร มีคาเทากับ 2.279 2.324 และ 1.960 ตามลําดับ ซ่ึงมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระ
แตละตัวไมมีความสัมพันธกัน (Hair, J. F. et al., 2014) ดังตารางท่ี 3
 ผลการทดสอบการถดถอยพหุคุณโดยวิธี Enter พบวา ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร คือ การตลาด
เชิงประสบการณ ความพึงพอใจ และความผูกพันกับแหลงทองเท่ียว มีผลทางบวกตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัด
เชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว 
มีผลทางบวกตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนมากท่ีสุด (B = 0.491) รองลงมาคือ 
การตลาดเชิงประสบการณ (B = 0.224) และความพึงพอใจ (B = 0.162) สามารถทํานายความต้ังใจเท่ียวซํ้า
จังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีนไดรอยละ 55.30 ดังตารางท่ี 3 โดยมีสมการทํานายจากคะแนนดิบ

ความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน = 0.366 + 0.491(X3) + 0.224 (X1) + 0.162 (X2) 

ตารางที่ 2 คาความเบ (Skewness) ความโดง (Kurtosis) และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรที่ใช
  ในการวิจัย (n = 285)

  ตัวแปร X1 X2 X3 Y

 การตลาดเชิงประสบการณ (X1) 1.000   
 ความพึงพอใจ (X2) 0.711*** 1.000  
 ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว (X3) 0.643*** 0.651*** 1.000 
 ความตั้งใจเท่ียวซํ้าจังหวัดเชียงใหม (Y) 0.614*** 0.603*** 0.711*** 1.000

Skewness (S.E.)  -0.756 (0.124) -0.686 (0.124) -0.285 (0.124) -0.030 (0.124)
Kurtosis (S.E.)  0.501 (0.248) 0.328 (0.248) -0.676 (0.248) -0.767 (0.248)
ZSkewness  -6.096 -5.532 -2.298 -0.241
ZKurtosis  2.020 1.322 -2.725 -3.092

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001, ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณดวยวิธี Enter

        Multicollinearity
  Independent Variable

 ความตั้งใจเที่ยวซํ้า  t p-value Statistics
   B S.E. Beta   VIF

 คาคงที่ (a)  0.366 0.169 - 2.167 0.031* -
 การตลาดเชิงประสบการณ (X1) 0.224 0.059 0.196 3.815 0.000*** 2.279
 ความพึงพอใจ (X2) 0.162 0.059 0.143 2.744 0.006** 2.324
 ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว (X3) 0.491 0.048 0.492 10.304 0.000*** 1.960
    F = 159.473 p-value = 0.000 AdjustR2 = 0.553 R2 = 0.557

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001, ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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การตลาดเชิงประสบการณมีผลทางบวกตอความต้ังใจเที่ยวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน 
(B = 0.224, p < 0.05) สนับสนุนตามสมมุติฐานท่ีตั้งไว สอดคลองกับการศึกษาของ (Chen, X. et al., 2020) 
และการศึกษาของ (Chen, H. et al., 2022) ที่พบวา การตลาดเชิงประสบการณสามารถเพ่ิมความต้ังใจเท่ียวซํ้า
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาภาพรวมพบวาระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
(  = 3.95, S.D. = 0.758) ซ่ึงแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ (Schmitt, B. H. and Rogers, D. L., 2008) 
กลาววาการตลาดเชิงประสบการณเปนกลยุทธการตลาดท่ีไมเพียงมุงเนนลักษณะและประโยชนเทานั้น แตยังมี
การสรางความรูสึกที่ดี นาประทับใจ ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนเกิดความช่ืนชอบและผูกพันในสินคาและ/หรือ
บริการ สงผลใหกลับมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมซ้ําอีก ประเด็นท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนใหความคิดเห็นมากท่ีสุด 
คือ รูสึกดีจากการที่ไดเขามาทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม (  = 4.07, S.D. = 0.863) รองลงมาคือ รูสึกชื่นชอบ
กิจกรรมตาง ๆ ความสวยงามของแหลงทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม (  = 4.05, S.D. = 0.887) สวนประเด็น
การไดรับความรูประสบการณจากการมีสวนรวมในกิจกรรมและมีปฏิสัมพันธกับผูอื่น จะเขารวม หรืออยากเปน
สวนหน่ึงในกิจกรรมท่ีทางจังหวัดเชียงใหมจัดข้ึนอยางสม่ําเสมอ เปนการตลาดเชิงประสบการณ “ดานการกระทํา” 
มีคาเฉล่ียนอยท่ีสุด (  = 3.78, S.D. = 1.034) เม่ือเปรียบเทียบกับประเด็นดานประสาทสัมผัส ดานความคิด 
ดานความรูสึก และดานการเช่ือมโยง ดังน้ัน ผูประกอบการและฝายท่ีเก่ียวของกับธุรกิจการทองเท่ียวควรพิจารณา
ในการพัฒนาดานการตลาดเชิงประสบการณดานการกระทํา อาจมีการพัฒนาปรับปรุงในดานการมีกิจกรรม 
(Activities) หลากหลายและตรงกับความตองการท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนสามารถทําหรือใชเวลาในชวงเวลาท่ีพักผอน
หรือทองเท่ียว ณ สถานท่ีน้ัน ในจังหวัดเชียงใหม อาทิ กิจกรรมท่ีเก่ียวกับการจับจายใชสอย กิจกรรมในแหลงทองเท่ียว 
เชน การทองเท่ียวทางธรรมชาติ กิจกรรมชมธรรมชาติ ลองแพ กิจกรรมแสง สี เสียง ในสถานท่ีทองเท่ียว เปนตน 
ซึ่งเปนประสบการณที่นักทองเที่ยวไดเขารวมกระทํา สรางบันเทิง สนุกสนาน (ฝนริน และวงศลัดดา, 2564) 
และอยากกลับมาทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมซํ้า 
 ความพึงพอใจมีผลทางบวกตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 
(B = 0.162, p<0.05) สนับสนุนตามสมมุติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับการศึกษาของ (สุธิษา และคณะ, 2564) 
และการศึกษาของ (ณัฐธยาน, 2561) ท่ีพบวาความพึงพอใจของนักทองเท่ียวมีผลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจ
มาเที่ยวซํ้า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาภาพรวมพบวาระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับมาก (  = 3.95, S.D. = 0.764) ประเด็นท่ีนักทองเท่ียวชาวจีน ใหความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ มีความพึงพอใจ
ในความคุมคากับเงินที่ไดใชไปในการทองเที่ยวเชียงใหม (  = 4.03, S.D. = 0.902) รองลงมาคือ พึงพอใจ
ในสถานท่ีทองเท่ียวทางประวัติศาสตรวัฒนธรรม ความสวยงามของธรรมชาติและทิวทัศน กิจกรรมการทองเท่ียว
ที่ไดทําในครั้งนี้ การตอนรับที่เปนมิตรของคนเมืองเชียงใหม (  = 4.02, S.D. = 0.884) และพึงพอใจ
ในความคุมคาของเวลาท่ีไดใชไปในการทองเท่ียวเชียงใหม มีคาเฉล่ียนอยท่ีสุดเทากับ (  = 3.79, S.D. = 1.048) 
สอดคลองกับแนวคิดของ (Kotler, P. and Armstrong, G., 2010) ที่อธิบายความพึงพอใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้น
เม่ือนักทองเท่ียวไดรับบริการแลว และมีความสัมพันธกับความคาดหวังของลูกคากอนไดรับบริการน้ัน ๆ โดยท่ี
ถาบริการที่ลูกคาไดรับตํ่ากวาความคาดหวังก็จะทําใหเกิดความไมพึงพอใจ หรือพึงพอใจนอย หรือหากบริการ
ท่ีไดรับตรงกับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ และหากบริการท่ีไดรับมากกวาความคาดหวังจะสงผลให
เกิดความพึงพอใจมากขึ้น สําหรับการศึกษานี้จะเห็นวานักทองเท่ียวชาวจีนมีความพึงพอใจในบริการทองเที่ยว
ที่ไดรับเรื่องความคุมคากับเงินที่ใชจายในการทองเที่ยวมากที่สุด การไดรับประสบการณอยางเปยมลนดวย
คุณภาพและคุณคาที่เพิ่มขึ้นซึ่งเปนการเนนยําวานักทองเที่ยวชาวจีนนั้นมีการตัดสินใจถูกตองที่มาทองเที่ยว
ในจังหวัดเชียงใหม จึงสงผลใหมีความตั้งใจเที่ยวซํ้า โดยนักทองเที่ยวจะแสดงพฤติกรรมหรือมีความตั้งใจ
ในอนาคต หรือวางแผนมาเย่ียมเยือนจังหวัดอีกในอนาคตโดยที่จะเลือกจุดหมายปลายทางเดิม (ณัฏฐชัย และ
คณะ, 2562) ทวาประเด็นท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนมีความพึงพอใจดานความคุมคาของเวลาท่ีไดใชไปในการทองเท่ียว
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เชียงใหมนอยท่ีสุด ประเด็นน้ีผูประกอบการและฝายท่ีเก่ียวของกับธุรกิจการทองเท่ียวควรพิจารณาในการจัดทริป
การทองเท่ียว หรือการประชาสัมพันธทริปการทองเท่ียวดวยตนเองในส่ือสังคมออนไลนซ่ึงรอยเสนทางการทองเท่ียว 
หรือแนะนําเสนทาง วิธีการเดินทาง โดยคํานึงใหนักทองเที่ยวสามารถใชเวลาที่ทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม
ไดคุมคาท่ีสุด มุงเนนการสงมอบประสบการณการทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวจะไดรับมากกวาการดึงดูดใจนักทองเท่ียว
ชาวจีนดวยราคา เพราะหากนักทองเที่ยวชาวจีนไมไดรับประสบการณที่ดีแมการทองเที่ยวนั้นจะมีราคาถูก 
นักทองเที่ยวก็ไมพึงพอใจ 
 ความผูกพันกับแหลงทองเที่ยว มีผลทางบวกตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยว
ชาวจีน (B = 0.491, p<0.05) สนับสนุนตามสมมุติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับการศึกษาของ (ณัฏฐชัย และคณะ, 
2562) และการศึกษาของ (Fang, Y., 2022) ที่พบวาความผูกพันกับแหลงทองเท่ียวมีผลทางบวกตอความตั้งใจ
ทองเที่ยวซํ้าอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาภาพรวมพบวาระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับมาก (  = 3.76, S.D. = 0.866) ประเด็นท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนใหความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ เชียงใหมมี
อัตลักษณของตนเอง การมาเยือนเชียงใหมมีความหมายพิเศษสําหรับชีวิต (  = 3.88, S.D. = 0.887) ซึ่งเปน
ดานอัตลักษณของสถานที่ (Place Identity) รองลงมาคือ ไดใชเวลากับครอบครัวและเพื่อน ๆ ในเชียงใหม 
กระทั่งรูสึกผูกพันพิเศษกับเมืองเชียงใหม (  = 3.82, S.D. = 0.992) ซึ่งเปนดานพันธะทางสังคมตอสถานที่ 
(Place Social Bonding) และมีความรูสึกสนุกสนานเพลิดเพลินสําหรับชีวิต รูสึกเสมือนเปนเจาของเมือง
เชียงใหม ซึ่งเปนดานความรูสึกตอสถานที่ (Place Aff ect) มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด (  = 3.63, S.D. = 1.144) 
ความผูกพันกับสถานที่เกิดจากความรูสึกของแตละบุคคลผานการรับรูเอกลักษณของสถานที่และการใช
สิ่งอํานวยความสะดวกเพื่อตอบสนองความตองการของบุคคล นอกจากนั้นการเดินทางทองเที่ยวยังสราง
ความสัมพันธท่ีดีของบุคคลในกลุม รวมถึงมีความสัมพันธท่ีดีกับคนทองถ่ินระหวางการเดินทางทองเท่ียวไดอีกดวย
นอกจากนี้ ยังสงผลใหนักทองเที่ยวสามารถใชเวลาทองเท่ียวกับครอบครัวหรือเพื่อน ๆ ไดรับความทรงจํา
มากมายยิ่งขึ้นไปดวย ดังเหตุผลที่วาการแสดงผลรวมขององคความรู อารมณ และเอกลักษณของภาพลักษณ
ท่ีไมซ้ํากัน และมีแนวโนมท่ีจะมายังจุดหมายปลายทางซ้ําและมีการแนะนําใหผูอ่ืนดวย โดยภาพรวมจะเปนส่ือกลาง
ความสัมพันธระหวางภาพลักษณจุดหมายปลายทางทองเท่ียวและพฤติกรรมในการเลือกจุดหมายปลายทาง 
(Ramkissoon, H. et al., 2012; ณัฏฐชัย และคณะ, 2562) ซ่ึงสงผลตอความต้ังใจกลับมาเยือนโดยนักทองเท่ียว
จะแสดงพฤติกรรม หรือการกระทําในเชิงท่ีจะมาเยือนซ้ําจังหวัดเชียงใหมในอนาคต สําหรับประเด็นดานความรูสึก
ตอสถานที่ (Place Aff ect) ที่นักทองเที่ยวชาวจีนมีความคิดเห็นนอยที่สุดนั้น ผูประกอบการและฝายที่เกี่ยวของ
กับธุรกิจการทองเที่ยว ควรสรางกิจกรรมที่หลากหลาย ใหนักทองเท่ียวมีสวนรวม เนนความสนุกสนานและ
เพลิดเพลินสําหรับชีวิตของนักทองเที่ยวนั้น เพื่อสรางความสุขและสรางความประทับใจตอแหลงทองเที่ยว 
เพื่อใหนักทองเที่ยวมีความรูสึกวาตนเองนั้นเสมือนเปนเจาของพ้ืนที่ ชวยเพิ่มความรูสึกอยากกลับมาทองเที่ยว
จังหวัดเชียงใหมซํ้า

สรุปผลการวิจัย

 1. ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ ความผูกพันกับแหลงทองเท่ียว 
และความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนอยูในระดับมาก 
 2. ระดับความคิดเห็นของการตลาดเชิงประสบการณ ความพึงพอใจ และความผูกพันกับแหลงทองเท่ียว 
เปล่ียนไป 1 หนวย จะสงผลใหระดับความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนเปล่ียนแปลงไป
ในทิศทางเดียวกันเทากับ 0.224 0.162 และ 0.491 ตามลําดับ โดยสามารถทํานายความตั้งใจเที่ยวซํ้าจังหวัด
เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนไดรอยละ 55.30 ท้ังน้ียังมีอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ ซ่ึงคือ คาคงท่ี (a) ท่ีมีผลตอ
การต้ังใจเที่ยวซํ้าจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนที่มิใชปจจัยที่ทาการศึกษาดังกลาว เชน นโยบายของ
รัฐบาลไทย เปนตน
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ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 
 เพื่อสงเสริมใหนักทองเที่ยวชาวจีนอยากกลับมาทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมซํ้า ผูประกอบการและ
ฝายที่เกี่ยวของกับธุรกิจการทองเที่ยว ควรมีการปรับกลยุทธประเด็นดังตอไปนี้เพิ่มเติม
 1. ควรพัฒนาดานการตลาดเชิงประสบการณดานการกระทํา สรางความสนใจใหกับนักทองเท่ียวชาวจีน 
โดยมีกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีหลากหลาย สามารถทําหรือใชเวลาในชวงเวลาท่ีพักผอนหรือทองเท่ียว ณ สถานท่ีน้ัน 
ในจังหวัดเชียงใหม อาทิ กิจกรรมที่เกี่ยวกับการจับจายใชสอย กิจกรรมชมธรรมชาติ ลองแพ กิจกรรมแสง 
สี เสียง ในสถานท่ีทองเที่ยว เปนตน 
 2. การสรางความพึงพอใจควรพิจารณาการจัดทริปการทองเท่ียว หรือการประชาสัมพันธทริปการทองเท่ียว
ดวยตนเองในสื่อสังคมออนไลนซึ่งเชื่อมรอยเสนทางการทองเที่ยว หรือแนะนําเสนทาง วิธีการเดินทาง 
โดยคํานึงใหนักทองเท่ียวสามารถใชเวลาท่ีทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมไดคุมคาท่ีสุด มุงเนนการสงมอบประสบการณ
การทองเที่ยวที่นักทองเที่ยวจะไดรับเปนสําคัญ ไมนอยกวาการดึงดูดใจนักทองเที่ยวชาวจีนดวยราคา 
เพราะหากนักทองเที่ยวชาวจีนไมไดรับประสบการณที่ดีแมการทองเที่ยวนั้นจะมีราคาถูก แตไมกอใหเกิด
ความพึงพอใจของนักทองเที่ยว
 3. สรางความผูกพันกับพ้ืนท่ีควรสรางกิจกรรมท่ีหลากหลายใหนักทองเท่ียวมีสวนรวม เนนความสนุกสนาน
และเพลิดเพลินสําหรับชีวิตของนักทองเที่ยวนั้น เพื่อสรางความสุขและสรางความประทับใจตอแหลงทองเที่ยว 
เพื่อใหนักทองเที่ยวมีความรูสึกวาตนเองนั้นเสมือนเปนเจาของพ้ืนที่ 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
 1. ผูที่สนใจศึกษาในครั้งตอไปควรทําการศึกษาเชิงคุณภาพในประเด็น การตลาดเชิงประสบการณ 
ความพึงพอใจ และความผูกพันกับแหลงทองเท่ียวท่ีมีผลตอความต้ังใจเท่ียวซ้ําจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน
ดวยการสัมภาษณเชิงลึก หรือการจัดสนทนากลุม เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกท่ีครอบคลุมมากย่ิงขึ้น
 2. การศึกษาน้ีเปนการศึกษานักทองเท่ียวชาวจีน จึงควรมีการศึกษาในนักทองเท่ียวชาติอ่ืน ๆ เพ่ือนํา
ขอมูลและผลการศึกษาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาครั้งนี้ ทําใหไดขอมูลทางการตลาดปรับปรุง กลยุทธ
การทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม เพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวชาวจีน เพิ่มความสามารถ
ในการแขงขันและเพ่ิมมูลคาอุตสาหกรรมการทองเท่ียวของจังหวัดเชียงใหม
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