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บทคดัยอ่ 

การวิจัยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาความส าคัญของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ                
การจัดการความสัมพันธ์ ความคาดหวังและความภักดี (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยคั่นกลางของความพึงพอใจ                       
ที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับที่ผันแปรของการจัดการ
ความสัมพันธ์และความคาดหวัง และ (3) ศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจ  ที่มีต่อความภักดี เมื่อถูกก ากับด้วย
ความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
จ านวน 500 คน จ านวน 5 ภูมิภาคของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือ คือ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมาน
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยสมการโครงสร้าง ADANCO และโปรแกรม PROCESS วิเคราะห์ตัวแบบการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่าในภาพรวมทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ยระดับปานกลางค่อนไปทางระดับสูง ตามล าดับคือ 
การจัดการความสัมพันธ์ ความคาดหวัง ด้านความพึงพอใจ เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความภักดี                   
ส่วนปัจจัยคั่นกลางของความพึงพอใจ ที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดี พบว่า
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี และอิทธิพลความพึงพอใจมีต่อความภักดี เมื่อถูก
ก ากับด้วยความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ พบว่าความคาดหวังของนักท่อ งเที่ยวมีนัยส าคัญ                         
แต่สัมประสิทธิ์การก ากับของการจัดการความสัมพันธ์ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่าในภาพรวมการก ากับ ปฏิสัมพันธ์
ของความคาดหวังกับความพึงพอใจมีผลกระทบให้ความภักดีมีค่าสูงขึ้น แต่ในขณะที่การร่วมกันของการจัดการ
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจไม่มีผลกระทบต่อความภักดี ทั้งนี้ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวควรสร้างสิ่ง
ดึงดูดใจที่มี ความท้าทาย มีกิจกรรมและอัตลักษณ์เฉพาะของแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือจูงใจให้นักท่องเที่ยว                                    
กลับมาใช้บริการซ้ า และน าไปสู่ ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง  

ค ำส ำคัญ: เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์, อิทธิพลการก ากับร่วม, ความพึงพอใจ, การจัดการความสัมพันธ์, ความ

คาดหวังของนักท่องเที่ยวและความภักดี      

Abstract 

The purpose of this research was (1) To study the importance of experience economy, 
satisfaction, relationship management, expectation, and loyalty, (2) To examine the interstitial 
factors of satisfaction that transfer the influence of experience economy to loyalty under 
variable degree of relationship management and expectations, and (3) To investigate the 
influence of satisfaction on loyalty when directed by expectations and relationship 
management. The sample group was 500 tourists, both Thais and foreigners in 5 regions of 
Thailand, namely the North, the Central, the East, the Northeast, and the South. This study 
was a quantitative research. The tools were questionnaires. Data were analyzed by using 
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descriptive statistics to find percentages, mean, and standard deviation. Inferential statistics 
were used to analyze correlation by ADANCO structural equation and PROCESS analysis 
program for research model. 

The results showed that the overall of all factors had a moderate average to a high 
level, respectively, were relationship management, expectations, satisfaction, experience 
economy, and loyalty. The intermediary factor of satisfaction that transferred the influence of 
experience economy to loyalty, it was found that experience economy had an indirect 
influence on loyalty and the influence of satisfaction on loyalty when directed by 
expectations. Besides, managing relationships found that the expectation of tourists was 
significant. However, the governance coefficient of relationship management was insignificant. 
This showed that in the overall governance the interaction of expectations with satisfaction 
has a higher effect on loyalty. But while the co-management of relationship satisfaction had 
no effect on loyalty. Nevertheless, tourism entrepreneurs should create attractive attractions 
that are challenging. There are activities and unique identities of tourist attractions to motivate 
tourists to come back for more. Ultimately, it leads to loyalty in destination attraction.  

Keywords: Experience Economy, Satisfaction, Relationship Management, Expectation, Loyalty 
 

บทน า 
   

 องค์กรการท่องเที่ยวโลกคาดว่าผลกระทบ
ทางตรงและอ้อมจากการระบาดครั้งใหญ่ของโควิด 
19 ทั่วโลกต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศท าให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ 
(Gross Domestic Product: GDP) โลกลดลงไป
มากกว่า 4 ล้านล้านเหรียญสหรัฐในช่วงระหว่างปี 
พ.ศ. 2563-2564 โดยเป็นการลดลงถึง 2.4 ล้าน
ล้านเหรียญสหรัฐและ 1.7 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ 
ในปีพ.ศ. 2563 และพ.ศ. 2564 อีกท้ังยังพบว่าการ
ฟ้ืนตัวของภาคการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับ
การรับวัคซีนโควิด 19 ทั่วโลก ซึ่งหลายประเทศ
พ่ึงพารายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็น
แนวทางขับเคลื่อนหลักของเศรษฐกิจ โดยเฉพาะ

ประเทศไทยมีสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 21-22 ของ 
GDP โดยรวม (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2564) โดยที่ ผ่ านมาส านักงานสภาพัฒน์การ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2564) ได้ประมาณ
การการขยายตัวของเศรษฐกิจไทยปี 2564 ณ 
เดือนสิงหาคมอยู่ระหว่างร้อยละ 0.7 -1.2 จากการ
ลดลงร้อยละ 6.1 ในปี  2563 (กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา , 2564) อัตราการฉีดวัคซีน
ป้องกันโควิด 19 แต่ละประเทศแตกต่างกันอย่าง
มาก ตั้งแต่ต่ ากว่าร้อยละ 1 ไปจนถึงมากกว่าร้อย
ละ 60 (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม , 2564) แม้จะมีการใช้ระบบวัคซีน
พาสปอร์ตเข้ามาช่วยลดอุปสรรคในการเดินทาง
ท่องเที่ยว เหตุการณ์ครั้งนี้กระทบความต่อเนื่องใน
การฟ้ืนตัวของการท่องเที่ยวระหว่างประเทศทั่ว
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โลก (ณัฏฐกฤติ นิธิประภา, 2564) แนวโน้มการ
เติบโตของการท่องเที่ยวปี 2564 จะมีนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่เดินทางเข้าไทยประมาณ 1.2 ล้านคน 
ลดลงร้อยละ 82 จากปีพ.ศ .  2563 มีจ านวน
นักท่องเที่ยว 6.7 ล้านคน และลดลงจากเป้าหมาย
เดิมที่ตั้งไว้ว่าปีนี้จะมีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดิน
ทางเข้าไทย 3 ล้านคน หรือลดลงร้อยละ 55 คาดมี
รายได้ประมาณ 8.5 หมื่นล้านบาท คิดเป็นรายได้
ที่ลดลงจากปีก่อนร้อยละ 74 ส่วนนักท่องเที่ยวคน
ไทยอาจลดลงต่ ากว่าเป้าหมายที่ตั้งไว้เหลือเพียง 
50-60 ล้านคน/ครั้ง ลดลงประมาณร้อยละ 34-45 
จากปีก่อนที่มีจ านวน 90.55 ล้านคนครั้ง และ
ลดลงจากเดิมที่ตั้งเป้าหมายมีนักท่องเที่ยวไทย
ประมาณ 90-100 ล้านคน/ครั้ง คาดมีรายได้รวม
ประมาณ 2.7-3.2 แสนล้านบาท ลดลงจากเดิมที่
ตั้งเป้าหมายมีรายได้จากการท่องเที่ยวของคนไทย
รวม 5.5 แสนล้านบาท (ยุทธศักดิ์ สุภสร, 2564) 
 การท่องเที่ยวยุคปัจจุบันเน้นให้ลูกค้าเกิด
ประสบการณ์ที่ดีในอันน าไปสู่รายได้ที่เพ่ิม เพราะ
เศรษฐกิจวันนี้ เป็นยุค Experience Economy 
หรือเศรษฐกิจที่น าโดยการให้ประสบการณ์กับ
ผู้บริโภคที่มาใช้บริการและซื้อสินค้า ถูกขับเคลื่อน            
โดยผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่มองหา
ประสบการณ์ที่น่าจดจ า มากกว่ามองหาสินค้า
เหมือนคนยุคก่อน เพราะ“ประสบการณ์” คือ 
สินค้าหลัก ส่งผลให้เกิดการเติบโตของการสร้าง
ประสบการณ์ผ่านการตลาดเชิงกิจกรรม เน้นส่ง
มอบประสบการณ์จริงเพ่ือให้ผู้บิโภคเกิดความพึง
พอ ใ จ  (Park, Wan Gu, Kim, Yong Beom, & 
Choi, Yu-Jin, 2017, pp. 147-157) ภาคธุรกิจมี
การส่งมอบประสบการณ์ให้ผู้บริโภค สามารถสร้าง 
“มูลค่า” เพ่ิมให้สินค้าและบริการ ด้วยการสร้าง

ประสบการณ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคสามารถ
ค้นพบสินค้าใหม่ที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน โดยได้รับ
ประสบการณ์ความเพลิดเพลินหรือความพึงพอใจ
จากการมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
(Chandralal & Valenzuela, 2013, pp. 177-181) 
 บทบาทที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่งของการ
ท่องเที่ยวที่ยังประโยชน์ให้แก่ประเทศชาติมาก คือ 
การเผยแพร่ศิลปวัฒนธรรม และเกียรติภูมิของ
ประเทศให้ เป็นที่ รู้ จั กแก่ชาว โลก ( Tourism 
Authority of Thailand, 2020) แสดงให้เห็นถึง
ความมีเอกลักษณ์ของชาติ แหล่งท่องเที่ยวเชิง
ธรรมชาติ อุทยานแห่งชาติ แหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์
สร้างขึ้นตามจินตนาการของผู้ประกอบการหรือ
ความต้องการของลูกค้า ศาสนา ภาษาท้องถิ่น การ
แต่งกายของพ้ืนที่ ภูมิปัญญาท้องถิ่น วัฒนธรรม
ของชุมชน ต านาน เรื่องราวทางประวัติศาสตร์และ
โบราณคดีที่ เป็น อัตลั กษณ์ของท้องถิ่ น และ
ประเทศชาติ เพ่ือสนับสนุนให้นักท่องเที่ยวเกิด
ค ว า ม ซ า บ ซึ้ ง ห รื อ ค ว า ม ป ร ะ ทั บ ใ จ  อั น
นอกเหนือจากความสนุกสนานเพียงอย่างเดียว 
งานวิจัยของ Chen, Huang, & Petrick (2016, 
pp. 142-147) พบว่าความน่าดึงดูดของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่จุดหมายปลายทางเพ่ิมขึ้นมีผลกระทบ
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้มาเยือนและเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดี
ของผู้มาเยือน (Lim, Gong, Wong, Ng, Hong, 
Jia, & Tan. (2019, pp. 1-6); Murphy, Moscardo, 
Benckendorff, & Pearce (2011, pp. 302-310) 
 ปัจจุบันธุรกิจท่องเที่ยวส่วนใหญ่ต่างได้รับ
ผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด -19 
มาตรการล็อกดาวน์ของภาครัฐ เพ่ือควบคุมการ
แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส อาทิ มาตรการห้ามเดิน
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ทา ง เ ข้ า อ อกประ เทศ  ม าต รก า รห้ า ม เ ดิ น
ทางเข้าออกบางพ้ืนที่/บางจังหวัด รวมถึงมาตรการ
สั่งปิดสถานที่ท่องเที่ยว มาตรการดังกล่าวส่งผลให้
นักท่องเที่ยวได้ยกเลิกการเดินทางและการจอง
ห้องพักต่าง ๆ กับโรงแรม ท าให้ผู้มีส่วนได้-ส่วน
เสียไม่พึงพอใจเท่าที่ควรเพราะได้รับผลกระทบ ท า
ให้โรงแรมหรือที่พักขาดรายได้ โดยผู้ประกอบการ
มีสภาพคล่องต่ า  บางรายอาจแบกรับภาระ
ค่าใช้จ่ายและหนี้สินไม่ไหว ต้องตัดสินใจยุติการ
ด าเนินธุรกิจ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 
2564) ส่งผลท าให้พนักงานบางคนขาดรายได้หรือ
บางรายเกิดการตกงาน รวมถึงผู้ประกอบการรถ
รั บจ้ า งบางคนมี จ า นวนผู้ ใ ช้ บริ การน้ อยลง 
ร้านอาหารบางแห่งมีจ านวนลูกค้ามาใช้บริการ
น้อยลง ท าให้เกิดภาวการณ์ขาดทุนไปในที่สุด    
การประกอบการไม่เป็นไปตามความคาดหวังที่
ก าหนดไว้ อันเป็นผลมาจากมาตรการการเว้น
ระยะห่างทางสังคมของรัฐบาลไทย (กองเศรษฐกิจ
การท่ อง เที่ ย ว , 2564) ตลอดจนการจั ดก า ร
ความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวลดลง เพราะแหล่ง
ท่องเที่ยวส่วนใหญ่ปิดกิจการ แต่ถึงขณะนี้รัฐบาล
ยังไม่มีมาตรการช่วยเหลือที่เป็นรูปธรรม (ธนพล ชี
วรัตนพร, 2563) 
 ดังนั้น นโยบายของภาครัฐของประเทศ
ไทยกับผู้มีส่วนได้-ส่วนเสียต้องมีการสนับสนุน
โครงการหรือสร้างกิจกรรม การท่องเที่ยวให้เป็นไป
ตามความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา โดยต้องเน้นการปรับปรุงสถานที่
ท่องเที่ยวปลายทางให้เกิดความใหม่ ความแปลก
หรือสร้างอัตลักษณ์เฉพาะให้มีความแตกต่างจาก
แหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างประทับใจ
ให้กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ อุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยว ด้วยการหารูปแบบหรือปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว 
ท้ายที่สุดน ามาซึ่งความภักดีของแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางตามมุมมองของนักท่องเที่ยวต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. ศึกษาความส าคัญของเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์  ความ พึ งพอใจ  การจั ดการ
ความสัมพันธ์  ความคาดหวั งและความภั กดี               
ในแหล่งท่องเที่ ยวปลายทางตามมุมมองของ
นักท่องเที่ยว 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยคั่นกลางของความ             
พึงพอใจที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิ ง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับ         
ที่ ผั นแปรของการจัดการความสัมพันธ์  และ              
ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว 
 3. ศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจที่มีต่ อ    
ความภักดีเมื่อถูกก ากับด้วยความคาดหวัง และ            
การจัดการความสัมพันธ์นักท่องเที่ยว 

ขอบเขตของการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้มีขอบเขต 4 ด้าน คือ (1) 
ด้านเนื้อหา มุ่งเน้นการศึกษาประเด็นเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ที่จดจ าของนักท่องเที่ยว ความพึง
พอใจมีอิทธิพลการก ากับร่วมของความคาดหวัง
และการจัดการความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยว      
ต่อความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง (2) ด้าน
ประชากร คือ นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยในปี 
พ.ศ. 2563-2564 (3) ด้านเวลา คือ เดือนเมษายน 
พ.ศ. 2563 ถึงกันยายน พ.ศ. 2564 และ (4) ด้าน
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พ้ืนที่ คือ แหล่งท่องเที่ยวทุกประเภทใน 5 ภูมิภาค
ของประเทศไทย 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ทฤษฎีหลักที่ใช้ในวิจัยนี้ คือ ทฤษฎีความ
พึงพอใจตามแนวคิดของ Shelly (1975) เป็น
ทฤษฎีที่ว่าด้วยความรู้สึกของมนุษย์ผ่านการ
ปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพและการรับรู้ถึงคุณภาพ
บริการ หากบุคคลความรู้สึกทางบวก เช่น ความสุข 
ความปิติ และความไว้วางใจในคุณภาพบริการ    
ย่อมเกิดความพึงพอใจ รวมถึงงานวิจัยของ Tiko & 
Winston (2021, pp. 1833-1843) สรุปว่าคุณภาพ
บริการ มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจ ด้วยการ
เปรียบเทียบความแตกต่างการรับรู้ถึงคุณภาพ
บริการระหว่างผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์/บริการ
และความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Churchill, & 
Surprenant, 1982) ง าน วิ จั ย ขอ ง  Candra & 
Juliani (2018, pp. 125-132) พบว่ า ค ว า ม พึ ง
พอใจขึ้นอยู่กับการรับรู้คุณภาพบริการและคุณ
ค่าที่รับรู้ ดังนั้น ทฤษฎีความพึงพอใจอธิบายได้ว่า
มีตัวแปรที่เกี่ยวข้อง คือ ความคาดหวัง การรับรู้
คุณภาพบริการจากประสบการณ์และคุณค่าท่ีรับรู้ 

 1. เศรษฐกิจเชิงประสบกำรณ์ 
(Experience Economic) 
 งานวิจัยของ Gilovich, Kumar and Jampol 
(2015, pp. 152-165) สรุปว่าประสบการณ์ เป็น
แนวคิดในการขับเคลื่อน เศรษฐกิจใหม่ที่ถูกต่อ
ยอดมาสู่สิ่งที่เรียกว่า ‘Experience Economy’ 
และมุมมองของ Pine and Gilmore (1999) กล่าว
ว่าธุรกิจต้องสร้างสิ่ งที่ เป็นความทรงจ าให้กับ
ผู้บริโภคและเปลี่ยนความทรงจ าให้กลายเป็น
ผลิตภัณฑ์รูปแบบหนึ่งที่เรียกว่า “ประสบการณ์” 

และการเรียนรู้ (Ritchie et al., 2003) งานวิจัย
ของ Hung, et al., (2019, pp. 43-52) ได้สรุปว่า
คุณค่าประสบการณ์มี 4 มิติที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความตั้ ง ใ จกลั บมา เยี่ ยมชมซ้ า  คื อ  ( 1) มิ ติ
ผลตอบแทนจากการลงทุน ผู้บริโภคมีความรู้สึก
คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายและมีความเห็นว่าราคาไม่แพง
และพึงพอใจ (2) มิติการบริการที่เป็นเลิศ ผู้บริโภค
ประทับใจในการบริการที่มีความเป็นมิตร (3) มิติ
สุนทรียภาพ สถานที่ท่องเที่ยวมีความน่าสนใจท า
ให้รู้สึกผ่อนคลาย และ (4) มิติความสนุกสนานหรือ
ความบันเทิง ท าให้รู้สึกเพลิดเพลินจนลืมความ
กังวล (Hosany and Witham, 2010, pp. 351-
364) มิติคุณค่าประสบการณ์ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความตั้งใจผ่านสุนทรียภาพ ความเป็นเลิศในการ
บริการและความสนุกสนานที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ แต่มิติผลตอบแทนการลงทุนไม่มีผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญของนักท่องเที่ยว (Bonn et al. , 
2007, pp. 345-354) 

 2. ควำมพึงพอใจ (satisfaction) 
 ง า น ศึ ก ษ า ข อ ง  Shelli (1995, p. 9) 
สรุปว่าความพึงพอใจเป็นความรู้สึกทั้ง 2 แบบของ
มนุษย์ คือ ความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทาง
ลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกที่เกิดจาก
ประสบการณ์เมื่อเกิดขึ้นแล้วท าให้มีความรู้สึก
สบายใจ และความสุข หรือความรู้สึกทางบวก
เพ่ิมข้ึนได้อีก องค์ประกอบของความพึงพอใจ ตาม
แนวคิดของ Akama and Kieti (2003, pp. 73-81) 
มีจ านวน 5 ด้าน คือ (1) สัมผัสได้ (2) ความน่าเชื่อถือ 
(3) การตอบสนอง (4) ความเชื่อมั่นไว้วางใจ และ 
(5) การเอาใจใส่ การวิจัยในอดีตพบว่า ความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลทางตรงต่อความภักดี
ของนักท่องเที่ยว และส่งผลทางอ้อมต่อความภักดี
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ของนักท่องเที่ ยวโดยผ่ านการร้องเรียนขอ ง
นักท่องเที่ยว (Wang et al., 2009, pp. 397-406); 
(ชนิ ษ ฐ า  ใ จ เ ป็ ง , 2564, หน้ า  88) ด้ ว ยก า ร
เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับผลิตภัณฑ์ 
กรณีแรก ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณค่าน้อยกว่าความ
คาดหวัง ลูกค้าย่อมจะรู้สึกไม่พอใจ กรณีที่สอง ถ้า
ผลิตภัณฑ์เป็นไปตามคาดหวัง ลูกค้าย่อมรู้สึกพอใจ 
กรณีสุดท้าย ถ้าผลิตภัณฑ์ดีกว่าที่คาดหวัง ลูกค้า
ย่อมจะรู้สึกประทับใจหรือพึงพอใจเป็นอย่างยิ่ง 
และจะมีการบอกต่อให้กับบุคคลใกล้ชิดให้มาใช้
บริการ 
 3) ควำมคำดหวัง (Expectation)   
 งานวิจัยของ Bartol and Matin (1991) 
ได้กล่าวถึงทฤษฎีความคาดหวังตามแนวคิดของ 
Vroom (1964) ประกอบด้วย 3 รูปแบบ คือ (1) 
การปฏิบัติงานที่พยายามให้เป็นไปตามความ
คาดหวังแล้วโอกาสที่จะกระท าสิ่งนั้นได้ส าเร็จ                 
มีมากน้อยเพียงใด (2) การกระท าต่อผลลัพธ์เป็น
การที่บุคคลคาดหวังไว้ล่วงหน้า ถ้าหากกระท า
พฤติกรรมนั้นแล้วจะได้ผลลัพธ์แก่ตนเองในทางที่ดี
หรือไม่ และ (3) คุณค่าของผลลัพธ์เป็นคุณค่าจาก
ผลของการกระท าท่ีเกิดแก่บุคคลที่แสดงพฤติกรรม
นั้น โดยความคาดหวังเป็นตัวแปรที่มาก่อนการ
จัดการความสัมพันธ์นักท่องเที่ยวและน ามาซึ่ง
ความพึงพอใจ (Rufín. Medina, & Rey, 2011, 
pp. 2185-2202) ความคาดหวังเป็นจินตนาการ
บางอย่างของนักท่องเที่ยว รวมถึงเป็นที่มาและ
เหตุผลของการตอบสนองหรือไม่ตอบสนองของ
แหล่ งท่องเที่ ยวปลายทาง (Driver, & Knopf, 
(1977, pp. 169-193)   
 

 4) กำรจัดกำรควำมสัมพันธ์ 
(Relationship Management)   
 สภาพเศรษฐกิจที่มี เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วท าให้เกิดการแข่งขันอย่างทวีคูณ ท าให้
ผู้ประกอบการต้องสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้ากับองค์การให้มากที่สุด (Baran, Zerres, 
and Zerres, 2018, Online) หัวใจส าคัญของการ
จัดการความสัมพันธ์ต้องท าด้วยจิตใจที่มีความ
เมตตา ปรารถนาให้ผู้ อ่ืนมีความสุข ไม่ใช่เ พ่ือ
ผลประโยชน์ของตนเอง เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและ
ยั่งยืน การจัดการความสัมพันธ์เน้นการดึงดูด 
รั ก ษ า แ ล ะก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ด้ ว ย ก า ร จั ด ก า ร
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับลูกค้า (Berry, 
2002, p. 59-77) สัมพันธ์กับแนวคิดของ Sigala 
(2005, pp. 391-413); Armstrong (2004); Richard, 
Thirkell & Huff (2007, pp. 927-945) ส รุ ป ว่ า
การสร้างและรักษาความสัมพันธ์เป็นการมอบ
คุณค่าและความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า เพ่ือให้
เป็นไปตามความคาดหวัง (Chi, & Qu, 2008, pp. 
624-636) ความพึงพอใจมี อิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีของลูกค้ามีบทบาทส าคัญต่อธุรกิจ ดัง
สมมติฐานที่ 1   
 H1: ความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่ถ่ายทอด
อิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความ
ภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับที่ผันแปรของการจัดการ
ความสัมพันธ์และความคาดหวังของนักท่องเที่ยว 

 5) ควำมภักดี (Loyalty) 
 ภาพลักษณ์ปลายทางเป็นชุดของความ
เชื่อ ความคิดและความประทับใจที่ผู้คนมีเกี่ยวกับ
สถานที่ที่ เป็นจุดหมายปลายทาง (Crompton, 
1979, pp. 406-424) นักวิชาการจ านวนมากมุ่ง
สนใจไปที่ลักษณะองค์รวมของพ้ืนที่ด้วยการ
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ก าหนดภาพปลายทาง เพราะเป็นการแสดงออกถึง
องค์ความรู้ ความประทับใจ อคติและความคิดทาง
อารมณ์ที่บุคคลหรือกลุ่มคนที่มีความเกี่ยวข้องกับ
วัตถุหรือสถานที่นั้น ๆ (Saravanan and Sopna, 
2015, pp. 2-3); Rahimi and Gunlu (2016, pp. 
89-112)  วิจัยของ Kim Thanh, Vinh, & Tuan 
(2020) ที่บ่งชี้ถึงความคาดหวัง คุณค่าการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความภักดี โดยความภักดีของนักท่องเที่ยว
ประกอบด้วย 3 แนวทาง คือ (1) การกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ า (2) การแนะน าและบอกต่อ และ (3) 
มีความเต็มใจจ่ายมากขึ้น (Bigné, Mattila, and 
Andreu, 2008, pp. 303-315; Chen and Chen, 
2010; Hawkins and Mothersbaugh, 2010) ดัง
สมมติฐานที่ 2 
 H2: ปัจจัยคั่นกลางของความพึงพอใจที่
ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์
ไปสู่ความภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับที่ผันแปรของ
การจัดการความสัมพันธ์และความคาดหวัง 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากร คือ นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และชาวต่างประเทศที่มีประสบการณ์ท่องเที่ยว
มากกว่า 1 ครั้ ง ในปี  พ.ศ. 2563 ซึ่ งไม่ทราบ
จ านวน กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่มีประสบการณ์
ท่องเที่ยว โดยเกณฑ์ของ Tabachnick & Fidell 
(2007) ใช้อัตราส่วนของจ านวนตัวอย่าง (n) กับ
จ านวน 5, 10, 20 เท่าของจ านวนตัวแปรมาตรวัด 
ประกอบกับเกณฑ์ของ Hair et al., (2010) ที่
ก าหนดให้ ใช้ ขนาดตั วอย่ า งระหว่ าง  15-20 
ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ตามที่ Jackson (2003) 

เสนอว่าอัตราส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างกับตัวแปร
สังเกตควรเท่ากับ 10 เท่าข้ึนไป โดยวิจัยนี้มีตัวแปร
มาตรวัด 50 ตัวแปร ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เกณฑ์ 10 
เท่าของตัวแปรมาตรวัด กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 500 
คน เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นและถูกต้อง โดยจัดสรร
ถ่ายทอดตามสัดส่วนเป็นรายภูมิภาค โดยคัดเลือก
ตัวอย่างจากคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์คัดเข้า คือ 
เป็นผู้ที่ เคยมีประสบการณ์ ในการท่องเที่ ยว
มากกว่า 1 ครั้ง 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
ประเทศที่ท่านอาศัย สัญชาติ จ านวนครั้งของการ
ใช้บริการ เหตุผลที่มาใช้บริการ ประเภทของแหล่ง
ท่องเที่ยว สารสนเทศที่ได้รับและแหล่งท่องเที่ยวที่
เข้ามาเยือน 
 ส่วนที่ 2 ตัวแปรแฝงจ านวน 5 ด้าน (1) 
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (2) ความพึงพอใจ (3) 
ความคาดหวัง (4) การจัดการความสัมพันธ์ และ 
(5) ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง โดยเป็น
ค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบ เพ่ือหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) แ ล ะค่ า สั ม ป ร ะสิ ท ธิ์ ค ว าม
แปรปรวน (Coefficient of Variation) 
 ส่วนที่ 3 ศึกษาอิทธิพลการคั่นกลางของ
ความพึงพอใจที่ขยายความสัมพันธ์ของเศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทาง 
 ส่วนที่ 4 ศึกษาอิทธิพลการก ากับความพึง
พอใจไปสู่ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง



83 
 

  

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร์ ราชมงคลล้านนา 
ปีท่ี 10 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน  2565 

ด้ ว ยปั จ จั ย ค ว ามคาดหวั ง แล ะกา ร จั ด ก า ร
ความสัมพันธ์ 
 กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลภายหลังจาก
ได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาแล้วมีดังนี้ 
 1. ตรวจสอบความสมบูรณ์และเหมาะสม
ของข้อมูล ถ้ามีข้อมูลขาดหายเนื่องจากผู้ตอบเว้น
ไม่ตอบจะแทนที่ข้อมูลสูญหายด้วยค่าเฉลี่ยค าตอบ
จากหน่วยวิเคราะห์ใกล้เคียง ถ้าข้อมูลจากหน่วย
วิเคราะห์มีค่าสัมประสิทธิ์ความผันแปรต่ ากว่า 
0.10 เนื่องจากจงใจตอบตัวเลือกเดิม หรือเกินกว่า 
0.50 เนื่องจากจงใจกระจายตัวเลือก จะตัดหน่วย
วิเคราะห์นั้นทิ้งไป 
 2. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วย SEM 
software คือ ADANCO (Henseler, 2017) โดย
พิจารณาที่ความเที่ยงตรงเชิงเหมือนและความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
 3. วิเคราะห์ตัวแบบการก ากับของการ
คั่นกลาง (moderated mediation model) ด้วย
โปรแกรม PROCESS macro (Hayes, 2022) โดย
ทดสอบสมมุติฐานเฉพาะตัวแบบการก ากับและตัว
แบบการก ากับการคั่นกลางตามสัมประสิทธิ์
ถดถอย 
 การวิ เ ค ร าะห์ ข้ อมู ลด้ ว ย โปรแกรม 
PROCESS macro แต่จะต้องแปลงข้อมูลโดยการ
รวมค่าคะแนนของตัวชี้วัดจากแต่ละตัวแปรแฝง 
ดังภาพที่ 3 กรอบของผลการวิจัยที่แสดงด้วยรูป
สี่เหลี่ยม 
 ผู้วิจัยได้ตรวจสอบคุณภาพเครื่ องมือ 
แบ่งเป็น 2 ระยะ ดังนี้ 
 ระยะที่ 1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
ก่อนการส ารวจจริง ผู้วิจัยปรับใช้เทคนิคความเอน
เอียงจากการใช้ระเบียบวิธี ร่ วม (Common-

method bias) และความแปรปรวนจากวิธีร่วม 
(Common-method variance) ตามค าแนะน า
ขอ ง  Podsakoff et al., (2003) โ ด ย ใ ช้ เ กณ ฑ์  
Multicollinearity เพ่ือพิจารณาความพัวพันกัน
ระหว่างตัวแปรผลลัพธ์กับตัวแปรอ่ืน โดยการ
พิจารณาค่า VIF มีค่า 3.442-3.637 (VIF มีค่าไม่
เกิน 10) ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ว่าตัวแปรอิสระ
ไม่มีความสัมพันธ์กันตามเกณฑ์ของ Allison 
(1999, p. 142) ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบมาตรวัด 
เพ่ือป้องกันความโน้มเอียงหรือความคลาดเคลื่อน   
ในการวัดของการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่าง พร้อมทั้งวัดค่าความเที่ยงตรงรายข้อของ
แบบทดสอบโดยมีผู้ เชี่ยวชาญภายนอกเป็นผู้
พิจารณา จ านวน 5 ท่าน พบว่าค่าความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Validity) โดยรวม 5 ด้าน เท่ากับ 
0.836 และน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่ม
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศที่มี
ประสบการณ์ท่องเที่ ยวมากกว่ า  1 ครั้ ง  ที่มี
คุณสมบัติเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
และวัดความเชื่อถือได้ (Reliability) มีค่าเท่ากับ 
0.78 
 ระยะที่ 2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ
วิจัยหลังการส ารวจ ปรากฏผลดังนี้ 
 ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (convergent 
validity) ของข้ อมู ลได้ รั บจากการส ารวจจริ ง
ประกอบด้วยตัวแปรแฝง คือ (1) เศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์  AVE = 0.572 Dijkstra-Henseler's 
rho= 0. 844 Jöreskog's rho= 0. 850 Cronbach's 
alpha = 0.851 ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่ระหว่างช่วง 
0.78-0.63 (2) ความพึงพอใจ AVE = 0.752 Dijkstra-
Henseler's rho= 0.964 Jöreskog's rho= 0.868 
Cronbach's alpha = 0. 863 ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่
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ระหว่างช่วง 0.85-0.64 (3) ความคาดหวัง AVE = 
0.566 Dijkstra-Henseler's rho= 0. 873 Jöreskog's 
rho= 0. 876 Cronbach's alpha = 0.816 ค่ า
น้ าหนักปัจจัยอยู่ระหว่างช่วง 0.82-0.78 (4) การ
จั ดการความสั ม พั นธ์  AVE = 0.566 Dijkstra-
Henseler's rho= 0.846 Jöreskog's rho= 0.859 
Cronbach's alpha = 0.842 ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่
ระหว่างช่วง 0.81-0.65 และ (5) ความภักดี AVE = 
0.524 Dijkstra-Henseler's rho= 0.846 Jöreskog's 
rho= 0.853 Cronbach's alpha = 0.780 ค่าน้ าหนัก
ปัจจัยอยู่ระหว่างช่วง 0.86-0.61 ดังนั้นการตรวจสอบ
ค่าน้ าหนักปัจจัย (Loading) ส าหรับตัวชี้วัดทุกตัวมี
ค่าเป็นปริมาณบวกมากกว่า 0.50 และมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (p ≤ 0.01) ส่วนค่าน้ าหนักปัจจัยที่ต่ ากว่า 
ด าเนินการตัดออก แสดงว่ามาตรวัดมีความเที่ยงตรง 
(Fornell & Larcker, 1981) มาตรวัด   แต่ละปัจจัย
สามารถชี้วัดเรื่องราวของตนได้ดี รวมถึงมีความ
เที่ยงตรงและมีความเชื่อถือได้สูง 
 ความเอนเอียงจากการใช้ระเบียบวิธีร่วม 
(common method bias: CMB) ผลการวิเคราะห์ 
CMB โ ด ย วั ด ด้ ว ย ก า ร ร่ ว ม เ ส้ น ท า ง พ หุ  
(multicollinearity) (Kock, 2015) ปรากฏผลดังนี้คือ 
VIF ของ ExprECON= 3.442, VIF ของ TrsSAT = 
3.590 VIF ของ DsLYLT=3.489, VIF ของ TrEXPCT= 
3.528, VIF ของ TRM= 3.637 ดังนั้น ค่า VIF อยู่ใน
เกณฑ์ 3-4 ที่ยอมรับได้ (Pan and Jackson, 2008) 
มาตรวัดจึงไม่มีปัญหา CMB ดังนั้น ผลจากการ
วิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน ผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก และผลการวิเคราะห์ CMB 
สรุปได้ว่ามาตรวัดมีคุณภาพตรงตามเกณฑ์ 3.442-
3.637 
 

 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยประสานงานผ่าน
ภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยว คือ ส านักงานการ
ท่องเที่ยวและกีฬาของแต่ละจังหวัดในประเทศไทย
และสมาคมสหพันธ์ท่องเที่ยวจ านวน 5 ภาค คือ 
ภาคเหนือ  ภาคกลาง  ภาคตะวันออก ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือและภาคใต้ เพ่ือเก็บข้อมูล
จ ากกลุ่ ม ตั ว อย่ า งทุ กภู มิ ภ า ค  ผู้ วิ จั ย ไ ด้ ส่ ง
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form จ านวน 
1000 ชุด และได้รับแบบสอบถามกลับมา 567 ชุด 
เดือนมิถุนายน 2564 คัดแบบสอบถาม  ที่ ไม่
สมบูรณ์ออกจ านวน 67 ชุด คงเหลือแบบสอบถาม
เฉพาะที่สมบูรณ์ 500 ชุด และเป็นขนาดตัวอย่างที่
เพียงพอ (Marsh et al., 1998; นิศาชล รัตนมณี 
และประสพชัย พสุนนท์, 2562, หน้า 181-188) 

 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือหา
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
วิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเหมือนและความ
เที่ยงตรงเชิงจ าแนกโดยใช้โปรแกรม ADANCO 
(Henseler, 2017) และวิ เคราะห์  moderated 
mediation analysis ด้วยโปรแกรม PROCESS 
macro (Hayes, 2022) ดังต่อไปนี้ 

สรุปผลการวิจัย 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 นั กท่ องเที่ ยวส่ วนใหญ่ เป็ น เพศหญิ ง              
ร้อยละ 61 อายุกระจายไปใกล้เคียงกันในทุกกลุ่ม
อายุ ยกเว้นผู้สูงอายุมีสัดส่วนน้อยกว่ากลุ่มอ่ืน ส่วน
ใหญ่เป็นผู้ที่สมรสแล้วสูงกว่าผู้มีสถานภาพโสด โดยมี
สัดส่วนผู้สมรสแล้วร้อยละ 70 ส่วนใหญ่มีอาชีพ
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อิสระ คือ เจ้าของกิจการ/ผู้จัดการ ร้อยละ 56.4 และ
เป็นอาชีพพนักงานภาครัฐและภาคเอกชนรวมกันถึง
ร้อยละ 32 กลุ่มที่เล็ก คือนักเรียน/นักศึกษากับผู้
เกษียณอายุงาน โดยมีสัดส่วนประมาณร้อยละ 5-6 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ และเป็นผู้มีการศึกษาค่อนข้าง
ดี คือ ส าเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีและต่ า
กว่าปริญญาตรี รวมกันถึงร้อยละ 94 และมีสัญชาติ
ไทยเป็นส่วนใหญ่ ร้อยละ 79.56 ตามล าดับ 
 นักท่องเที่ ยวมาเยือนแหล่ งท่องเที่ ยว
ปลายทางประเภทเชิงนิเวศ/ธรรมชาติและการเกษตร
เป็นส่วนใหญ่  ร้อยละ73.40 รองลงมา คือ เชิ ง
วัฒนธรรม/ประวัติศาสตร์/วิถีชีวิตของกลุ่มชาติพันธุ์/
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและการผจญภัย โดยมี
จ านวนครั้งที่มีการท่องเที่ยวมากที่สุด คือ ประมาณ 

1-3 ครั้ง/ปี รองลงมา คือ 4-6 ครั้ง/ปี เหตุผลของการ
ท่องเที่ยว คือ ต้องการพักผ่อน รองลงมา คือ ต้องการ
หาความรู้และประสบการณ์ใหม่ ๆ เพ่ือสร้างความสุข
ให้กับตนเองและครอบครัว นอกจากนี้ยังมีการ
ท่องเที่ยวจากประชุม/สัมมนาที่หน่วยงานจัด
ประสบการณ์ท่องเที่ยวให้ รวมถึงต้องการเรียนรู้วิถี
ชีวิตของชุมชนท่องเที่ยวในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 
ร้อยละ 13 ถึง 15 ข้อมูล/สารสนเทศที่ได้รับก่อนมา
ท่องเที่ยวมากที่สุด คือ Website/Internet รองลงมา 
คือ เพ่ือน/ญาติ และบริษัททัวร์   
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความส าคัญ (1) 
ด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ (2) ความพึงพอใจ 
(3) ความคาดหวัง (4) การจัดการความสัมพันธ์ และ 
(5) ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง

ตำรำงที่ 1 แสดงผลค่า Mean, Standard Deviation, Coefficient of Variation 
1. เศรษฐกิจเชิงประสบกำรณ์ (Experience Economy) Mean S.D CV 

1.1 ประสบการณ์ครั้งนี้ท าให้ข้าพเจ้ามีความรู้มากข้ึน 3.67 0.77 0.21 
1.2 สถานท่ีท่องเที่ยวเน้นการสร้างแรงดึงดูดใจนักท่องเที่ยว 3.70 0.8 0.22 

1.3 มีความประทับใจในขณะที่อยูใ่นแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้ 3.73 0.87 0.23 

1.4 มีความรู้สึกว่าแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้มีคุณลักษณะแตกต่างจากสถานท่ีแห่งอื่น ๆ 3.72 0.67 0.18 

1.5 ประสบการณ์ท่องเที่ยวท าใหน้ักท่องเที่ยวจินตนาการว่าตนเองมีความรู/้ข้อมูลมากกว่าคนอื่น 3.68 0.75 0.20 

1.6 เป็นประสบการณ์ที่นอกเหนือจากกิจวัตรประจ าวันโดยสิ้นเชิง 3.78 0.77 0.20 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.72 0.59 0.16 

2. ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) Mean S.D CV 

2.1 มีความสุขกับประสบการณ์ในสถานท่ีท่องเที่ยวแห่งนี้ 3.75 0.69 0.18 

2.2 ประสบการณ์จากแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้เป็นมากกว่าที่คาดหวัง 3.98 0.58 0.15 

2.3 จุดหมายปลายทางแห่งนี้มอบความคุ้มค่าเงินของข้าพเจ้า 4.00 0.74 0.18 

2.4 การมาท่องเที่ยวท่ีนี่เป็นการตดัสินใจที่ถูกต้อง 3.89 0.77 0.20 

2.5 จุดหมายปลายทางนี้เป็นสถานท่ีที่ดีในการเยี่ยมชมการเดินทางครั้งนี้ 3.46 0.87 0.25 

2.6 การเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้ตอบสนองอุดมคต ิ 3.57 0.68 0.19 

2.7. โดยรวมแล้วฉันพึงพอใจกับประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้ 3.57 0.57 0.16 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.74 0.47 0.13 
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3. ควำมคำดหวัง (Expectation) Mean S.D CV 

3.1 ระหว่างการเดินทาง คาดหวังว่าจะไดผ้่อนคลายหรือมีความสุข 3.72 0.57 0.15 

3.2 คาดว่าจะพบความแตกต่างและการเปลีย่นแปลงท่ีน่าสนใจในการเดินทาง 3.49 0.69 0.20 

3.3 คาดหวังว่าจะไดส้ัมผัสกับวัฒนธรรมหรือความบันเทิงที่มีความคุ้นเคย 3.44 0.75 0.22 

3.4 แหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้มีกิจกรรม/วัฒนธรรมที่มีความแตกต่างและน่าสนใจ 3.43 0.81 0.23 

3.5 คาดหวังว่าจะไดส้ัมผัสกับความรู้ เนื้อหาหรือความรูส้ึกทางประวัติศาสตร์/วัฒนธรรม/ 
     นันทนาการหรือการผจญภัยบางอย่าง 

3.30 0.74 0.22 

3.6 คาดหวังว่าจะใกล้เคียงกับ "ต านาน"ในความทรงจ า 3.38 0.77 0.23 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.46 0.53 0.15 

4. กำรจัดกำรควำมสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยว (Tourist Relationship Management) (TRM) Mean S.D CV 

4.1 ได้รับข้อมูลทีด่ีขึ้นเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวจุดหมายปลายทางนี ้ 3.56 0.73 0.20 

4.2 แหล่งท่องเที่ยวปลายทางจะแก้ไขปัญหาทันทีเมื่อค้นพบอุปสรรคหรือปัญหา 3.49 0.65 0.19 

4.3 คนในแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้พยายามรับรู้ถึงความชอบหรือตอบค าถามของข้าพเจ้า 3.53 0.59 0.17 

4.4 จุดหมายปลายทางแห่งนี้มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ด ี 3.53 0.60 0.17 

4.5 จุดหมายปลายทางนี้เป็นรางวลัตอบแทนในความภักดีของฉัน 3.48 0.71 0.2 

4.6. จุดหมายปลายทางแห่งนี้สามารถแก้ปัญหาได้อย่างมีประสิทธิภาพ 3.41 0.6 0.18 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.50 0.49 0.14 

5. ควำมภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลำยทำง (Destination Loyalty) Mean S.D CV 

5.1 จุดหมายปลายทางแห่งนี้เป็นตัวเลือกแรกต่อไปในอนาคต 3.65 0.72 0.20 

5.2 จะพูดในเชิงบวกเกี่ยวกับจุดหมายปลายทางแห่งนี้กับบุคคลอื่น ๆ 3.69 0.59 0.16 

5.3 จะไม่ไปเยี่ยมชมสถานท่ีอื่น ๆ หากการเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวปลายทางนี้มีความเป็นไปได้ 3.66 0.61 0.17 

5.4. ยินดีพักผ่อนท่ีนี่ต่อไปแม้ว่าราคาในการเข้าชมจะเพิ่มขึ้นบ้างกต็าม 3.58 0.63 0.18 

5.5 จะแนะน าให้เพื่อนสนิทหรือญาติของข้าพเจ้ามาเยีย่มที่นี ่ 3.50 0.54 0.15 

5.6 มีความเป็นไปได้อย่างมากท่ีจะกลับมาในแหล่งท่องเที่ยวแห่งนี้อีกครั้ง 3.55 0.58 0.16 

ค่ำเฉลี่ยรวม (Total) 3.61 0.42 0.12 

 ตารางที่ 1 พบว่าในภาพรวมทุกปัจจัยมี
ค่าเฉลี่ยค่อนข้างสูง โดยเฉพาะด้านการจัดการ
ความสัมพันธ์ของนักท่องเที่ยวและความคาดหวัง 
พบว่ามีค่าเฉลี่ยเพียงระดับปานกลางเท่านั้น มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.50 และ 3.46 ส่วนความพึง

พอใจ เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ และความภักดี
ในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.74, 3.72 และ 3.61 และพบว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีค่า 
CV (Coefficient of Variation) อยู่ในระดับต่ า คือ 
มีค่าระหว่าง 0.15 ถึง 0.23 ซึ่งแสดงว่าค่าส่วน
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มีค่า
ค่อนข้างต่ า  แสดงให้ เห็นว่านักท่องเที่ ยวให้
ความส าคัญประเด็นเหล่านี้คล้าย ๆ กัน 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคั่นกลาง
ความพึงพอใจที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดี ภายใต้เงื่อนไขระดับ
ที่ผันแปรของการจัดการความสัมพันธ์และความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยว 
 ผู้วิจัยมุ่ งตอบค าถามว่าเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์มีต่อความภักดีในแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางนั้นยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ร่วมเชื่อมโยงท าให้
ความสัม พันธ์ เชิ งสา เหตุ ด้ าน เศรษฐกิ จ เชิ ง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดีมีค่าสูงหรือไม่ โดย
ปัจจัยที่น าเสนอ คือ ความพึงพอใจ โดยมีเกณฑ์
พิจารณาดังนี้ 
 1. ถ้าความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่เข้ามา
เชื่อมโยงกับเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความ
ภักดี ในแหล่งท่องเที่ยวปลายทางได้จริ ง  ค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางของเส้นทางเดิม คือ เศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์ เชื่อมโยงไปสู่ความภักดีหรือที่

เรียกว่าอิทธิพลโดยรวม (Total Effect) จะต้อง
ลดลงใกล้ 0 หรือไม่มีนัยส าคัญ 
 2. ถ้าอิทธิพลโดยรวมลดลง แต่ไม่ใกล้ 0 
แต่มีนัยส าคัญและอิทธิพลทางอ้อมของเศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์ส่งผลกระทบต่อความภักดีผ่าน
ความพึงพอใจ เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่
ความพึงพอใจและเชื่อมโยงไปสู่ความภักดี อย่างมี
นัยส าคัญ แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัย
เชื่อมโยงและมีตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีความเชื่อมโยง
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ส่งผลต่อความภักดี 
 ดั งนั้น  เมื่ อความพึงพอใจเป็นปัจจัย
คั่นกลางแล้ว ปัจจัยความคาดหวังและการจัดการ
ความสัมพันธ์มีปฏิสัมพันธ์ร่วมกัน ( Interaction, 
Moderation) กับความพึงพอใจแล้วจะมีผลท าให้
นักท่องเที่ยวมีความภักดีเพ่ิมข้ึนหรือไม่ 
 ส่วนที่ 4 ศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจที่มี
ต่อความภักดี เมื่อถูกก ากับด้วยความคาดหวังและ
การจัดการความสัมพันธ์ ดังนั้น การวิเคราะห์จึง
แยกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้

1. กำรวิเครำะห์ตัวแบบ 

 

ภำพที่ 1 การวิเคราะห์อิทธิพลโดยรวมของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ที่มีต่อความภักดี 
ในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง

 จากภาพที่  1 พบว่า อิทธิพลโดยรวม 
(Total Effect) มีค่าสูงมาก (( = 0.358, p-value > 
0.01) ค่านี้สูงกว่า 0.20 ท าให้เกิดสงสัยว่าปัจจัย
ด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์อาจมิใช่สาเหตุ

เดียว แต่อาจจะมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เชื่อมโยงเส้นทาง
ของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดีใน
แหล่งท่องเที่ยวปลายทางเอาไว้ด้วยเช่นกัน
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ภำพที่ 2 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ
และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง

จากภาพที่ 2 ผลการวิจัยพบว่าความสัมพันธ์ 
ของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ที่มีอิทธิพลทางตรง
ต่อความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางมาก
ที่สุด เท่ากับ 0.516 รองลงมา คือ ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางตรงต่อความภักดี โดยมีสัมประสิทธิ์
เ ส้ นท า ง เ ท่ า กั บ  0.323 และ เ ศ รษฐกิ จ เ ชิ ง

ประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี โดยมี
สัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.191 ล าดับสุดท้าย
เศรษฐกิจประสบการณ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความ
ภักดี ซึ่งอ้อมผ่านความพึงพอใจ โดยมีสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.167 (0.516*0.323) ตามล าดับ

 

ภำพที่ 3 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบที่ 16 (Conceptual Diagram; Moderated Mediation)

ภาพที่ 3 เมื่อแทรกปัจจัยปัจจัยคั่นกลาง
ความพึงพอใจที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดี พบว่าอิทธิพลทางตรง
มีค่าเท่ากับ 0.141 (p-value < 0.01) เป็นไปตาม
ความคาดหมายว่าคงต้องมีปัจจัย อ่ืน ๆ ร่วม
เชื่อมโยงกับเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์กับความ

ภักดีเช่นกัน และเม่ือก ากับเส้นทางด้านปัจจัยความ
พึงพอใจไปสู่ความภักดี ด้วยความคาดหวังและการ
จัดการความสัมพันธ์ พบว่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมี
นัยส าคัญทุกเส้นทาง กล่าวคือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง
ของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความพึงพอใจ 
มี ค่ า ค ง เ ดิ ม เ ท่ า กั บ  0.516 (p-value < 0.01) 
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สัมประสิทธิ์เส้นทางของความพึงพอใจไปสู่ความ
ภักดี มีค่าเท่ากับ 0.141 (p-value < 0.01) ลดลง
จากค่าเดิม คือ 0.323 สัมประสิทธิ์เส้นทางของ
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดี ซึ่งเป็น
อิทธิพลทางตรงมีค่าเท่ากับ 0.253 (p-value < 
0.01) เพ่ิมขึ้นจากเดิม จากภาพที่ 2 ( = 0.191, 
p-value <0.01) ก่อนที่จะแทรกตัวแปรก ากับด้าน
ความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ลงบน
เส้นทางความพึงพอใจไปสู่ความภักดี 

ดังนั้น จากภาพทั้ง 3 แสดงให้ เห็นว่า
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์มิได้มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีมากเท่าใดนัก ดังที่ปรากฏเป็นค่าอิทธิพล
โดยรวม ในภาพที่ 1 ( = 0.358) หากแต่มีปัจจัย
อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องหรืออาจจะมีความเชื่อมโยงอยู่
ด้วยจึงก่อให้เกิดผลลัพธ์เป็นอิทธิพลโดยรวมมีค่า
สูงมากข้ึน ดังนั้น ความพึงพอใจจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่
มีความซ่อนเร้น โดยมีบทบาทส าคัญท่ีร่วมเชื่อมโยง
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์กับความพึง
พอใจบูรณาการร่วมกัน โดยเฉพาะผลลัพธ์ของ
อิทธิพลทางตรงยังคงมีค่าสูงมาก ( = 0.253> 
0.20) และมีนัยส าคัญ ย่อมแสดงให้เห็นว่าจะยังคง
มีปัจจัยคั่นกลางอ่ืนอีกเช่นกัน 

ส าหรับตัวแปรก ากับความพึงพอใจไปสู่
ความภักดี พบว่าความคาดหวังมีอิทธิพลร่วม 
(interaction) กับความพึงพอใจ ส่งผลกระทบต่อ
ความภักดีอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ (=0.167, p-
value< 0.01) แต่ในขณะที่การร่วมอิทธิพลกันของ
การจัดการความสัมพันธ์กับความพึงพอใจส่งผล
กระทบต่อความภักดีน้อยมาก และไม่มีนัยส าคัญ 

(= -0.036, p-value> 0.05) แสดงให้เห็นว่าใน
ภาพรวมนั้นความคาดหวังของนักท่องเที่ยวมี
อิทธิพลก ากับเส้นทางของความพึงพอใจไปสู่ความ
ภักดี แต่การจัดการความสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลก ากับ
เส้นทางเดียวกันนี้ แต่อาจมีอิทธิพลจ าเพาะเงื่อนไข
เท่านั้น (Conditional Effect) กล่าวคือ อิทธิพล
ของความพึงพอใจมี ต่ อความภักดี  แต่อาจ
แปรเปลี่ยนไปตามเงื่อนไขบางเงื่อนไขของการ
รวมกัน (Combination) ของค่าระดับต่าง ๆ (ต่ า 
ปานกลาง สูง) ของตัวแปรก ากับ คือ ความคาดหวัง
และการจัดการความสัมพันธ์ เรียกว่า pick-a-
point analysis 

2. กำรวิเครำะห์อิทธิพลกำรก ำกับควำม
คำดหวังและกำรจัดกำรควำมสัมพันธ์บนเส้นทำง
ควำมพึงพอใจกับควำมภักดี 

จากภาพที่ 3 พบว่าสัมประสิทธิ์การก ากับ
เส้นทางของความพึงพอใจไปสู่ความภักดีภายใต้
ความคาดหวัง อย่างมีนัยส าคัญ ( =0.167, p-
value< 0.01) แต่สัมประสิทธิ์การก ากับความพึง
พ อ ใ จ ไ ป สู่ ค ว า ม ภั ก ดี ภ า ย ใ ต้ ก า ร จั ด ก า ร
ความสัมพันธ์ ไม่มีนัยส าคัญ ( = -0.036, p-
value> 0.05) แสดงว่ าภาพรวมการร่ วมกัน/
ปฏิสัมพันธ์ของความคาดหวังกับความพึงพอใจมี
ผลให้ความภักดีมีค่าสูงขึ้น แต่ในขณะที่การร่วมกัน
ของการจัดการความสัมพันธ์กับความพึงพอใจไม่มี
ผลกระทบต่อความภักดี ท าให้ต้องพิจารณาว่า
ความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์มี
ผลกระทบในสถานการณ์รวม
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ตำรำงที่ 2 อิทธิพลความพึงพอใจที่มีต่อความภักดี ตามเงื่อนไขค่าของตัวแปรก ากับความคาดหวังและการ
จัดการความสัมพันธ์ 

TrEXPECT          TRM Effect se t p LLCI ULCI 
ต่ า            -
0.8662 

ต่ า             -1.0294 0.0339 0.0617 0.5493 0.583 -0.0873 0.1551 
ต่ า            -
0.8662 

ปานกลาง     
0.3431000.34310.3431 

-0.016 0.0675 -0.2378 0.8121 -0.1486 0.1165 
ต่ า           -
0.8662 

สูง              1.0294 -0.041 0.0891 -0.4603 0.6455 -0.2161 0.134 
ปานกลาง  
0.0726 

ต่ า             -1.0294 0.191 0.0653 2.921 0.0036 0.0625 0.3193 
ปานกลาง  
0.0726 

ปานกลาง      0.3431 0.141 0.0509 2.7673 0.0059 0.0409 0.241 
ปานกลาง  
0.0726 

สูง              1.0294 0.116 0.069 1.68 0.0936 -0.0197 0.2516 
สูง             
1.0115 

ต่ า             -1.0294 0.348 0.0855 4.0693 0.0001 0.1799 0.5159 
สูง             
1.0115 

ปานกลาง      0.3431 0.298 0.0566 5.2608 0.0000 0.1867 0.4092 
สูง             
1.0115 

สูง              1.0294 0.273 0.0646 4.2288 0.0000 0.1462 0.3998 

ตารางที่  2 พบว่า เมื่ อความคาดหวั ง
ร่วมกันกับความพึงพอใจ ณ ระดับความคาดหวัง
ระดับปานกลางถึงความคาดหวังสูง แต่ในขณะที่
การจัดการความสัมพันธ์อาจมีค่าใด ๆ ล้วนส่งผล
กระทบต่อความภักดีเช่นเดียวกัน โดยจะได้รับ
ผลกระทบมากขึ้น ๆ เมื่อความคาดหวังมีค่าสูงขึ้น 
ดังนั้น เมื่อการจัดการความสัมพันธ์มีค่าใด ๆ (ต่ า 
ปานกลาง สูง) แต่ความคาดหวังมีค่าสูงจึงจะส่งผล
กระทบต่อความภักดีเช่นเดียวกัน 

จากตารางที่ 2 แสดงว่าอิทธิพลทางอ้อมจะ
เป็นไปตามเงื่อนไขค่าของตัวแปรก ากับทั้งสอง คือ 
ความคาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์หรือไม่ 
ผลการวิจัยพบว่ามีนัยส าคัญเมื่อความคาดหวังมีค่า
ปานกลางถึงมีค่าสูง ทั้งนี้ในทุกระดับค่าของการ
จัดการความสัมพันธ์ หมายความว่าไม่ว่าพ้ืนที่
ปลายทางของแหล่งท่องเที่ยวจะด าเนินการด้านการ
จัดการความสัมพันธ์อย่างไร อาทิ ระดับมากหรือ
ระดับน้อยเพียงใด อิทธิพลทางอ้อมก็มีนัยส าคัญ
เฉพาะ เมื่อความคาดหวังมีค่าปานกลางขึ้นไปจนถึง
ค่าสูง โดยมีค่าอิทธิพลทางอ้อมระหว่าง 0.0599-
0.1796 และค่าอิทธิพลทางอ้อมจะสูงมากเมื่อการ

จัดการความสัมพันธ์ มีค่าต่ าและความคาดหวังมีค่า
ปานกลางถึงสูง กล่าวคือ เมื่อความคาดหวังมีค่าปาน
กลาง effect=0.0985 และเมื่อ TRM มีค่าต่ าและ
ความคาดหวังมีค่าสูง effect=0.1796 ค่าอิทธิพล
ทางอ้อมทั้ง 2 นี้ ต่างมีนัยส าคัญ แสดงว่าความพึง
พอใจเป็นปัจจัยที่จ าเป็น เพ่ือท าการเชื่อมโยง
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์สู่ความภักดี แต่เมื่อน า
ความคาดหวัง และการจัดการความสัมพันธ์มาร่วม
ปฏิสัมพันธ์ด้วยแล้ว ส่งผลท าให้อิทธิพลทางอ้อมที่
ผ่านความพึงพอใจก็ยังมีนัยส าคัญอยู่และจะมีค่าสูง
เมื่อความคาดหวัง มีค่าปานกลางถึงสูง ขณะที่การ
จัดการความสัมพันธ์มีค่าต่ าและเมื่อพิจารณาเฉพาะ
ความคาดหวัง 

กำรวิเครำะห์อิทธิพลทำงอ้อม 
อิ ทธิ พลทาง อ้ อมของ เศรษฐกิ จ เ ชิ ง

ประสบการณ์ไปสู่ความภักดี มีความจ าเป็นต้องผ่าน
ปัจจัยอ่ืนด้วย มิใช่มีเฉพาะอิทธิพลรวมของเศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์ไปสู่ความภักดีเท่านั้น หากตัวแปร
คั่นกลางยังมีอิทธิพลอยู่ ซึ่งแสดงให้เห็นได้จากผล
คูณของสั มประสิ ทธิ์ เ ส้ นทาง เศรษฐกิ จ เชิ ง
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ประสบการณ์ไปสู่ความพึงพอใจ กับประสิทธิ์
เส้นทางของความพึงพอใจไปสู่ความภักดีในอย่างมี
นัยส าคัญ แสดงว่าความพึงพอใจโดยรวมเป็นปัจจัย
ร่วมที่ส่งผลกระทบต่อความภักดี แต่เนื่องจากความ
พึงพอใจไปสู่ความภักดีจะถูกก ากับด้วยความ
คาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ ซึ่งมีอิทธิพล
ทางอ้อมตามเส้นทางเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ไปสู่
ความพึงพอใจ และเชื่อมโยงไปสู่ความภักดี จึงมีค่า

และนัยส าคัญตามผลการก ากับ คือ การปฏิสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจกับความคาดหวัง และ
ระหว่างความพึงพอใจกับการจัดการความสัมพันธ์ 
ซึ่งเรียกว่าอิทธิพลทางอ้อมอย่างมีเงื่อนไข คือ ตาม
การผสมผสานกัน (combination) ของระดับค่า (ต่ า 
ปานกลาง สูง) ของความคาดหวังและการจัดการ
ความสัมพันธ์

ตำรำงที่ 3 อิทธิพลทางอ้อมเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ผ่านความพึงพอใจสู่ความภักดีถูกก ากับด้วยความ
คาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ 

TrEXPCT             TRM   Effect BootSE BootLLCI BootULCI 
ต่ า -0.8662 ต่ า              -1.0294 0.0175 0.0414 -0.0645 0.098 
ต่ า -0.8662 ปานกลาง       0.3431     

0.3431000.34310.3431 
-0.0083 0.0346 -0.0746 0.0617 

ต่ า -0.8662 สูง               1.0294 -0.0212 0.047 -0.1128 0.0722 
ปานกลาง   
0.0726 

ต่ า              -1.0294 0.0985 0.0482 0.004 0.1905 
ปานกลาง 0.0726 ปานกลาง       0.3431 0.0728 0.0292 0.0189 0.1334 
ปานกลาง 0.0726 สูง               1.0294 0.0599 0.0373 -0.0126 0.135 
สูง 1.0115 ต่ า              -1.0294 0.1796 0.0597 0.0595 0.2934 
สูง 1.0115 ปานกลาง       0.3431 0.1538 0.034 0.0893 0.2226 
สูง 1.0115 สูง               1.0294 0.1409 0.0349 0.0776 0.2154 

 นอกจากนี้ความคาดหวังและการจัดการ
ความสัมพันธ์เข้ามาเชื่อมโยงของความพึงพอใจตาม
เส้นทางเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ
ไปสู่ความภักดี โดยพิจารณาจาก Indices of partial 

moderated mediation (ตารางที่ 4) พบว่าอิทธิพล
ทางอ้อมของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อ
ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง โดยอ้อมผ่าน
ความพึงพอใจ

ตำรำงท่ี 4 ดัชนีของการคั่นกลาง/ก ากับบางส่วน (Indices of partial moderated mediation) 

 Index BootSE BootLLCI BootULCI 

TrEXPCT 0.0863 0.0191 0.0483 0.1239 
TRM -0.0188 0.0300 -0.0789 0.0403 

จากตารางที่ 4 ความพึงพอใจถูกก ากับโดย
ความคาดหวัง เมื่อการจัดการความสัมพันธ์ (ตาม 

pick-a-point คงที่ เป็นค่าต่ า หรือปานกลาง หรือ
สูง) เท่านั้น ที่มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญ ส่วน
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อิทธิพลทางอ้อมของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ที่มี
ต่อความภักดีอ้อมผ่านความพึงพอใจ ก ากับโดยการ
จัดการความสัมพันธ์ เมื่อความคาดหวังคงที่ (ตาม 
pick-a-point) ไม่มีผลกระทบสอดคล้องกับการ
วิเคราะห์อิทธิพลของปฏิสัมพันธ์ แสดงให้เห็นว่ามี
เพียงเฉพาะความคาดหวังที่มีอิทธิพลทางอ้อมอย่าง
มีเงื่อนไขว่าความพึงพอใจในเส้นทางเศรษฐกิจเชิง

ประสบการณ์ไปสู่ความพึงพอใจและสู่ความภักดี
และจะมีอิทธิพลเชื่อมโยงมากขึ้น ตามค่าของความ
คาดหวังที่เพ่ิมขึ้น ส่วนการจัดการความสัมพันธ์ใน
ภาพรวมแล้ว ไม่ส่งผลกระทบต่ออิทธิพลทางอ้อมแต่
มีผลกระทบเป็นจุด (pick-a-point) เท่านั้น ดังภาพ
ที่ 4 ถึงภาพที่ 5 ต่อไปนี้

 

ภำพที่ 4 อิทธิพลของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อความภักดี ภายใต้ระดับของความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยวในระดับต่าง ๆ  (สูง กลาง ต่ า)

 จากภาพที่ 4 จะเห็นได้ ณ เงื่อนไขที่ความ
คาดหวังมีค่าต่ าและการจัดการความสัมพันธ์มีค่าต่ า 
เมื่อความพึงพอใจ มีค่าสูงขึ้นจนเลยระดับปานกลาง 
(คือ ค่าเฉลี่ย) ไปทางขวาสู่ค่าสูงความภักดีจะสูงกว่า

กรณีอ่ืน แต่ก็ไม่สูงมากจนเด่นชัดเช่น ดังภาพที่ 4 
และภาพที่ 5 สังเกตว่าเมื่อการจัดการลูกค้าสัมพันธ์
มีค่าปานกลางถึงค่าสูงและความคาดหวังมีค่าต่ า
ความพึงพอใจ มีค่าสูงขึ้นค่าความภักดีต่ าลง

 

ภำพที่ 5 อิทธิพลของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อความภักดี ภายใต้ระดับของความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยวในระดับต่าง ๆ  (สูง กลาง ต่ า)
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จากภาพที่ 5 จะเห็นได้ ณ เงื่อนไขที่ความ
คาดหวังมีค่าปานกลางแต่ การจัดการความสัมพันธ์
มีค่าต่ าเมื่อความพึงพอใจมีค่าสูงขึ้น จนเลยระดับ

ปานกลาง (คือ ค่าเฉลี่ย) ไปทางขวามีค่าสูงขึ้นความ
ภักดีสูงกว่ากรณีอ่ืน

 

ภำพที่ 6 ณ เงื่อนไขที่ความคาดหวังมีค่าสูง แต่การจัดการความสัมพันธ์มีค่าต่ า เมื่อความพึงพอใจมีค่าสูงขึ้นจน
เลยระดับปานกลาง (คือ ค่าเฉลี่ย) ไปทางขวาสู่ค่าสูงความภักดีจะสูงกว่ากรณีอ่ืน

อภปิรายผลการวจิยั 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 พบว่าในภาพรวมทุก
ปัจจัยมีค่าเฉลี่ยค่อนข้างสูง โดยเฉพาะการจัดการ
คว ามสั ม พัน ธ์ ข อ งนั กท่ อ ง เ ที่ ย ว เ นื่ อ ง จ า ก
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวและชุมชนมีความเป็นมิตร 
มีสิ่งอ านวยความสะดวกและร่วมกันแก้ไขปัญหา    
สอดคล้องกับงานศึกษาของ Sigala (2005,pp. 
391-413); Richard, Thirkell and Huff (2007, 
pp. 927-945)  สรุปว่ าการสร้ า งและรั กษา
ความสัมพันธ์เป็นการที่องค์การมอบคุณค่าและ
ความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า เพ่ือให้เป็นไปตาม
ความคาดหวัง ผลงานวิจัยนี้สรุปได้ว่ าความ
คาดหวังและความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
เพราะบางครั้งพ้ืนที่ปลายทางของแหล่งท่องเที่ยว 
อาจจะมีความไม่พร้อมในด้านกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว เกิดความล่าช้าในการให้บริการ อาจท า
ให้ไม่ เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า  ซึ่ ง

ผลการวิจัยสัมพันธ์กับแนวคิดของ Driver, & 
Knopf, (1977, pp. 169-193); Bartol and Matin 
(1991) สรุปว่าความคาดหวังเป็นจินตนาการหาก
แหล่งท่องเที่ยวปลายทางไม่ตอบสนองความ
ต้องการแล้วย่อมท าให้เกิดความพึงพอใจลดลง
เช่นกัน 
 ส่วนเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความ
ภักดีมีความส าคัญปานกลาง อาจเป็นผลมาจาก
สภ า ว ะ เ ศ รษฐกิ จที่ ถ ด ถ อย  ท า ใ ห้ จ า น ว น
นักท่องเที่ยวลดลง แหล่งท่องเที่ยวบางแห่งปิด
กิจการหรืออาจจะลดกิจกรรมการท่องเที่ยวลงและ
ไม่เป็นไปตามตารางกิจกรรมของการท่องเที่ยว 
ท้ายที่สุดท าให้นักท่องเที่ยวบางคนไม่ค่อยสนุกและ
ความเพลิดเพลินกับการท่องเที่ยว เท่าใดนัก สอด
รับกับงานศึกษาของ Pine and Gilmore (1999); 
Enrique Bigné, Mattila, and Andreu (2008 , 
pp. 303-315 ) ; Chen and Chen (2010 , pp. 
29-35) สรุปว่าธุรกิจท่องเที่ยวต้องสร้างสิ่งที่เป็น
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ความทรงจ าให้กับผู้บริโภคและเปลี่ยนความทรงจ า
ให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์และบริการ แต่บางครั้ง
อาจจะมีอุปสรรคหรือปัญหาในการให้บริการ เช่น 
พนักงานที่ให้บริการมีจ านวนน้อย แต่จ านวน
นักท่องเที่ยวมาพร้อมกันมากในเวลาเดียวกัน 
ส่งผลท าให้ความพึงพอใจและความภักดีลดลงได้
เช่นกัน 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ปัจจัยคั่นกลางของ
ความพึงพอใจที่ถ่ายทอดอิทธิพลของเศรษฐกิจเชิง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดีภายใต้เงื่อนไขระดับที่
ผันแปรของการจัดการความสัมพันธ์และความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยว 
 ผลวิจัยพบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัย
คั่นกลางที่มีนัยส าคัญ มีผลให้ เศรษฐกิจ เชิ ง
ประสบการณ์ไปสู่ความภักดีในแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางลดลง เพราะการท่องเที่ยวต้องมีการ
สร้ า งประสบการณ์ตรงจากการสั มผั สด้ วย
ประสบการณ์ตรง กิจกรรมการท่องเที่ยวเพ่ือให้
นักท่องเที่ยวเกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนานและ
ความบันเทิง เ พ่ือสร้างความพึงพอใจ อีกทั้ ง
เศรษฐกิจ เชิงประสบการณ์ และความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อความภักดี พ้ืนที่ปลายทางอย่ างมี
นัยส าคัญ แสดงว่าการสร้างความภักดีในพ้ืนที่
ปลายทาง ต้องสร้างประสบการณ์ที่ควรจดจ าแก่
นักท่องเที่ยว ประสบการณ์ตรงสร้างได้จากการมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว การเข้าถึงสินค้า
และบริการง่าย การเข้าร่วมเป็นเครือข่ายหรือการ
ติดต่อกันไว้ มิให้ห่างเหินและสร้างความพึงพอใจ               
ให้นักท่องเที่ยว โดยมุ่งเน้นคุณภาพของทรัพยากร
ท่องเที่ยว ตลอดจนมีคุณภาพสินค้าและบริการที่ดี
ที่มอบให้กับนักท่องเที่ยวโดยมีความสัมพันธ์กับ
งานของ Hung, et al., (2021, pp. 43-52) สรุปว่า

คุณค่าประสบการณ์มีมิติที่เก่ียวข้อง คือ การเรียนรู้
อันเกิดจากประสบการณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมความ
ตั้งใจกลับมาเยี่ยมชมซ้ า อันน าไปสู่การบอกต่อและ
ท้ายที่สุดพัฒนาไปสู่ความภักด ี
 ผลลัพธ์การศึกษานี้สอดรับกับงานวิจัย
ของ  Thanh, Vinh, & Tuan (2020 , pp. 776-
783) ที่บ่งชี้ถึงความคาดหวัง คุณค่าการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวและความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความภักดี และกลับมีค่าเพ่ิมเมื่อได้ก ากับ
เส้นทางความพึงพอใจไปสู่ความภักดี ในแหล่ง
ท่องเที่ยวปลายทางด้วยความคาดหวังและการ
จัดการความสัมพันธ์ ดังนั้น เมื่อนักท่องเที่ยวเกิด
ความคาดหวังมากขึ้นและได้รับความพึงพอใจมาก
ขึ้นก็จะมีความภักดีมากขึ้น แต่ในทางกลับกันถ้า
คาดหวังของนักท่องเที่ยวมีอยู่ในระดับน้อยและ
ได้รับความพึงพอใจน้อย อันเป็นผลมาจากคุณภาพ
บริการของแหล่งท่องเที่ยวปลายทางในแต่ละพ้ืนที่
มีความแตกต่างกัน อีกท้ังไม่เป็นไปตามจินตนาการ
ที่ได้วาดภาพในใจไว้ล่วงหน้าหรือความคาดหวังที่
ได้ก าหนดไว้ ย่อมส่งผลให้นักท่องเที่ยวลดระดับ
ของความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวปลายทางลง
เช่นกัน ผลการวิจัยสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Lee 
(2009 , pp. 215–236) ; Triandewo, Jasfar, & 
Hady (2018, pp. 19-43) สรุปว่าเมื่อลูกค้าพอใจ
กับสถานที่ท่องเที่ยว  ก็จะกลับมาอีกครั้ง หรือ
เรียกว่ามีความจงรักภักดีต่อสถานที่ท่องเที่ยวจะไม่
เพียงเท่านี้  แต่ยังแนะน าให้คนอ่ืน ๆ เยี่ยมชม 
ในขณะที่ความภักดีของผู้มาเยือนสะท้อนจากการ
มาเยี่ยมชมซ้ าหรือแนะน าแบบปากต่อปากในเชิง
บวก และหากน าปัจจัยความคาดหวังและการ
จัดการความสัมพันธ์มาร่วมปฏิสัมพันธ์กับความพึง
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พอใจ แต่กลับเพ่ิมอิทธิพลปัจจัยสาเหตุและปัจจัย
คั่นกลางมีต่อผลลัพธ์เพิ่มมากข้ึน 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ศึกษาอิทธิพลความ
พึงพอใจที่มีต่อความภักดีเมื่อถูกก ากับด้วยความ
คาดหวังและการจัดการความสัมพันธ์ 
 ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจเป็นผล
ของการแสดงออกของทัศนคติของนักท่องเที่ยว ซึ่ง
เป็นความรู้สึกโน้มเ อียง ของจิตใจที่ เกิดจาก
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่แหล่งท่องเที่ยว
สามารถตอบสนองความต้องการได้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Wang et al., (2009, pp. 397-406) 
สรุปว่าความพึงพอใจเป็นผลของการเปรียบเทียบ
ระหว่างความคาดหวังกับผลิตภัณฑ์และบริการที่
ได้รับ ซึ่งการที่จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดี
ได้มากน้อยเพียงใดนั้น ขึ้นอยู่กับพ้ืนที่ปลายทาง
ของแหล่งท่องเที่ยวจะต้องสร้างประสบการณ์ที่น่า
จดจ า สร้างบรรยากาศท่องเที่ยวให้ดูดี มีทรัพยากร
การท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ เช่น ป่าเขา ธรรมชาติ 
วิถีทางวัฒนธรรมของคนในพ้ืนที่  ความเป็น
ศิลปวัฒนธรรมแบบดั้งเดิม คล้ายบริบทในอดีต 
รวมถึงความมีไมตรีจิตให้กับนักท่องเที่ยว เพราะ
ผลการวิจัยพบว่าการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวต่ า ๆ จึงจะร่วมส่งผลต่อความภักดี
พ้ืนที่ปลายทาง โดยมีความสัมพันธ์กับงานของ 
Thanh, Nguyen Thi Kim. , Vinh, Nguyen. , & 
Tuan, Ngo Trong (2020, pp. 776-783) น าเสนอ
ว่าพ้ืนที่ปลายทางไม่จ าเป็นต้องเน้นด าเนินการด้าน
ลูกค้าสัมพันธ์ให้มากนัก แต่ต้องด าเนินการตาม
แบบพ้ืนบ้านที่เคยมีเคยเป็นวิถีถิ่นหรือตัวตนของ
คนในพ้ืนที่ คือ การที่มีความซื่อสัตย์ มีความจริงใจ 
เน้นความมีน้ าใจไมตรี ซึ่งเป็นอัธยาศัยเดิมแท้ของ

คนในพ้ืนที่เท่านี้ก็จะสามารถสร้างความภักดีแก่
พ้ืนที่ปลายทางได้ดีเช่นกัน 
 ดังนั้น เมื่อการจัดการความสัมพันธ์มีค่า    
ใด ๆ (ต่ า ปานกลาง สูง) แต่ความคาดหวังมีค่าสูง
จึงจะส่งผลกระทบต่อความภักดี เช่นเดียวกัน 
สังเกตได้ว่ายิ่งปัจจัยของการจัดการความสัมพันธ์
ลดลง ๆ ขณะที่นักท่องเที่ยวมีความคาดหวัง               
สูงขึ้น ๆ จะส่งผลกระทบต่อความภักดีสูงขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง แสดงว่าการจัดการความสัมพันธ์ อาจไม่
จ าเป็นต้องทุ่มเทหรือลงทุนในด้านการด าเนินงาน 
อาทิ การจัดกิจกรรมท่องเที่ยว โครงการรณรงค์
แหล่งท่องเที่ยวและเหตุการณ์ทางการตลาด หรือ
อาจจะด าเนินการบ้าง แต่อย่ามากจนเกินไป ขอ
เพียงให้ผู้ที่ดูแลแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง ต้อง
สามารถสร้างความประทับใจ สร้างความสุขให้กับ
นักท่องเที่ยวในระดับสูงไว้ เพ่ือให้เป็นไปตามความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยวก็มีความเพียงพอแล้ว 
สอดรับกับงานวิจัยของ Rufín, Median and Rey 
(2011, pp. 2185-2202) สรุปว่าสิ่งที่กระท าได้ คือ 
การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทุก
รูปแบบร่วมกัน เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
เพราะจะมีผลให้นักท่องเที่ยวมีความภักดีมากขึ้น 
เหตุที่ เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะแหล่งท่องเที่ยว
ปลายทางเป็นชุมชนในชนบท ไม่ค่อยทราบกลยุทธ์
ทางการตลาดที่ทันสมัย โดยอาศัยประสบการณ์
การด าเนินชีวิตของครอบครัวภายในชุมชนมา
สนับสนุนการให้บริการ (Kim, and Park (2017, 
pp. 171-191) เน้นการด า เนินการด้ านลูกค้ า
สัมพันธ์แบบชาวบ้าน คือ เน้นความซื่อสัตย์ ความ
จริงใจความมีมิตรไมตรีตามลักษณะนิสัยประจ า
ชาติของคนไทย เพียงเท่านี้ก็ส่งผลดีกับการสร้าง
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ความภักดีของนักท่องเที่ยวได้ ซึ่งนับว่าในแหล่ง
ท่องเที่ยวปลายทางได้รับผลดีจากลักษณะวิถีการ
ด าเนินชีวิตประจ าชาติของคนในพ้ืนที่นั้น ๆ 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า
เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์และความพึงพอใจมี
อิทธิพลต่อความภักดี พ้ืนที่ปลายทางอย่ างมี
นัยส าคัญ ดังนั้น ผู้ที่สนใจจะต่อยอดงานนี้ควร
ศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของเศรษฐกิจ
เชิงประสบการณ์และกลไกการสร้างความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวทุกช่วงวัยเพ่ือให้เกิดความภักดี
อย่างต่อเนื่อง 
 2. ข้อเสนอแนะการด าเนินงาน อาทิ ผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั้ง
ภาครัฐและเอกชน ควรมีการสนับสนุนทั้งรูปธรรม
และนามธรรมให้กับผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง เพราะจะท าให้เห็นผล
การด า เนินงานของภาครัฐและเอกชนมีทั้ ง
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
 3. ข้อเสนอแนะนโยบาย หน่วยงานภาครฐั 
เอกชนและไม่ใช่เอกชนควรสนับสนุนการท่องเที่ยว
ทุกรูปแบบ ผ่านอีเว้นท์ทางการตลาดดิจิทัลภายใต้
ฐานทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มีอยู่ของแต่ละ
ภูมิภาค เพ่ือให้เกิดคุณค่าเพ่ิม สร้างรายได้ให้กับ
คนภายในชุมชน 
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