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บทคัดย่อ 

การสร้างประสบการณ์ให้แก่นักท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวให้แก่
ประเทศไทย บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์
ลูกค้า กลุ่มตัวอย่างได้แก่นักท่องเที่ยวที่เข้าพักโรงแรมในเขตพ้ืนที่พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกทั้ง 4 
จังหวัดได้แก่ เพชรบุรี ประจวบคีรีขันธ์ ชุมพรและระนอง องค์ประกอบหลักประกอบด้วย จุดติดต่อการบริการ
ในโรงแรม (TPH) องค์ประกอบประสบการณ์ของลูกค้า (EE) โครงสร้างประสบการณ์ลูกค้า (ES) ส่วนประสม
ทางการตลาด (MMP) ความเป็นไทย (TN) ปัจจัยการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า (PCEM) ความพึงพอใจ (STF) 
และความจงรักภักดี (LYT) โดยมีขนาดตัวอย่าง 416 ตัวอย่าง แสดงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดย ไค-สแควร์ = 344.35, p = 0.06, df = 294, ค่าสถิติไคสแควร์สัมพัทธ์ ( ) = 1.17, CFI = 1.00, GFI = 
0.95, AGFI = 0.91, RMSEA = 0.02 แสดงว่าองค์ประกอบต่าง ๆ สามารถอธิบายความแปรปรวนในการรับรู้
การจัดการประสบการณ์ลูกค้าได้ โดยพบว่า องค์ประกอบประสบการณ์ (-0.42) จุดติดต่อการบริการในโรงแรม 
(0.36) โครงสร้างประสบการณ์ (0.33) ความเป็นไทย (0.31) และ ส่วนประสมทางการตลาด (0.06) สามารถ
ส่งผลต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าโรงแรมในเขตพ้ืนที่พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 

 
ค าส าคัญ:  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน; การจัดการประสบการณ์ของลูกค้า; การท่องเที่ยวฝั่งทะเล
ตะวันตก; ปัจจัยต่อการรับรู้ 
 
Abstract  

Creating experiences for tourists is part of promoting tourism marketing in Thailand. 
This research article aimed to analyze the factors influencing the perception of customer 
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experience management. The sample group consisted of tourists staying at hotels in four 
western coastal tourism development zones, namely Phetchaburi, Prachuap Khiri Khan, 
Chumphon, and Ranong. The key components under consideration included Hotel Service 
Touchpoint (TPH), Customer Experience Element (EE), Customer Experience Structure (ES), 
Marketing Mix (MMP), Thainess (TN), Customer Experience Perception Factors (PCEM), 
Satisfaction (STF), and Loyalty (LYT), with a sample size of 416, revealing relationships between 
these elements. The results of the Confirmative Factor Analysis indicated that the customer 
experience management perception model derived from empirical data, where chi-squared = 
344.35, p = 0.06, df = 294, relative chi-squared statistic ( df/2 ) = 1.17, CFI = 1.00, GFI = 0.95, 
AGFI = 0.91, RMSEA = 0.02, demonstrates that different elements can account for variability in 
customer experience management perception. Specifically, it was observed that the 
experience component (-0.42), hotel service touchpoint (0.36), experience structure (0.33), 
Thainess (0.31), and marketing mix (0.06) can influence the perception of hotel customer 
experience management in the West Coast Tourism Development Zone. 

  
Keywords: Confirmative Factor Analysis; Customer Experience Management; West Coast 
Tourism Development Zone; Factors per Perception. 

 
บทน า   
 แนวโน้มด้านการเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่ได้กล่าวไว้ในแผนยุทธศาสตร์พัฒนาการ
ท่องเที่ยว พ.ศ. 2561 – 2564 ให้ความส าคัญกับการแสวงหาประสบการณ์ที่มากกว่าการท่องเที่ยวรูปแบบเดิม 
ผ่านการสัมผัสวิถีชีวิตผู้คน และประเพณีท้องถิ่นโดยแท้จริงมากกว่าการเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวเพียงอย่าง
เดียว (Department of Tourism, 2018) โดยวิสัยทัศน์การท่องเที่ยวไทย พ.ศ. 2579 ตามแผนพัฒนาการ
ท่องเที่ยว ได้กล่าวถึง การพัฒนาท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับอัตลักษณ์และวิถีไทย ตามยุทธศาสตร์ที่ 4 เรื่องการ
สร้างความสมดุลให้กับการท่องเที่ยวไทย ผ่านการตลาดเฉพาะกลุ่ม การส่งเสริมวิถีไทย และการสร้างความ
เชื่อมั่นของนักท่องเที่ยว แนวทางการพัฒนาคือการส่งเสริมเอกลักษณ์ของประเทศไทยและของแต่ละท้องถิ่น 
ในการสื่อสารเอกลักษณ์ความเป็นไทยให้เป็นที่เข้าใจในเวทีโลก สื่อสารเอกลักษณ์ความเป็นไทยผ่านสื่อ
สร้างสรรค์และนวัตกรรมทางสื่อ ส่งเสริมเอกลักษณ์ของแต่ละภูมิภาคและจังหวัด การผสมผสานที่มีชีวิตชีวา
ของแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ร่วมสมัย อาหารและสถานบันเทิงยามค่ าคืน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ถือเป็นอัต
ลักษณ์ที่ท าให้หลายประเทศทั่วโลกรู้จักประเทศไทยในฐานะเมืองท่องเที่ยว (Office of the National 
Economic and Social Development Council, 2019) 

แผนแม่บทพัฒนาการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก พ.ศ. 2560-2564 พ้ืนที่ที่
มีศักยภาพในการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวชายทะเลฝั่งทะเลอ่าวไทย (The Royal Coast) ประกอบไปด้วย 4 
จังหวัด ได้แก่ จังหวัดเพชรบุรี ประจวบคีรีขันธ์ ชุมพรและระนอง กลุ่มพ้ืนที่ย่อยในการพัฒนาตามศักยภาพที่มี
ศักยภาพสูงที่สุด คือพ้ืนที่บริเวณบางตะบูน หาดเจ้าส าราญ ชะอ า จังหวัดเพชรบุรี หัวหิน ปราณบุรี จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์แนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวให้พ้ืนที่เชื่อมโยงเศรษฐกิจ คือการเพ่ิมขีดความสามารถในการ
หารายได้จากการท่องเที่ยว โดยการฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยว และจัดระเบียบในแหล่งท่อง เที่ยวให้เหมาะสม
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สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมเพ่ือพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวระดับโลก (World Destination) การก าหนด
ยุทธศาสตร์ยกระดับมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยวในกลุ่มพ้ืนที่ชายฝั่งทะเลอ่าวไทยให้มีเอกลักษณ์โดดเด่น และ
แตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ เพ่ือรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยว High-End พัฒนาพ้ืนที่ชายฝั่งทะเลอ่าวไทยให้
เป็นแหล่งท่องเที่ยวนานาชาติในรูปแบบของ The Royal Coast ส่งเสริมการท่องเที่ยวที่มาจากโครงการ
พระราชด าริ หรือแหล่งท่องเที่ยวตามรอยประวัติศาสตร์ตามยุคสมัย พร้อมทั้งส่งเสริมการสร้างงานและรายได้
แก่ชุมชน โดยการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติเกิดผลประโยชน์ตอบแทนที่คุ้มค่าต่อชุมชน (Office of the 
Permanent Secretary; Ministry of Tourism and Sport., 2017)  

การศึกษาในเรื่องการจัดการประสบการณ์ลูกค้าเพ่ือน าไปเพ่ิมช่องทางการสื่อสารกับลูกค้าของ 
Prashant Chauhan and Samar Sarabhai (2018)ได้ศึกษาเรื่องการจัดการประสบการณ์ลูกค้า การ
ประเมินผล และการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์ในการตลาดท าให้ทราบถึงช่องทางที่ท าให้ลูกค้าเกิดความ
ประทับใจทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ มีทั้งในส่วนของการพัฒนาองค์กรเอง และการพัฒนาการบริการ
ให้กับลูกค้ามีงานวิจัยของ Lars Groholdt et al., (2014) เป็นการศึกษาการพัฒนาองค์กร ศึกษาเรื่องการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าและรูปแบบธุรกิจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายหลักการของ CEM  (Customer 
Experience Management) เป็นตัวขับเคลื่อนธุรกิจในบริษัท Danish ผลการศึกษาพบว่า CEM ทั้ง 7 ด้าน 
ได้แก่ การคัดเลือกและฝึกอบรมบุคลากร จุดสัมผัสของลูกค้า วัตถุประสงค์ของประสบการณ์ลูกค้า จุดเน้นของ
ลูกค้า ความรู้ลึกของลูกค้า นวัตกรรมการขับเคลื่อนลูกค้า และตราสินค้า มีผลต่อประสิทธิภาพทางการเงิน 
บริษัทที่มีประสิทธิภาพสูง จะเป็นผู้น าในการด าเนินการ CEM ได้ดีกว่า  และจุดส าคัญของการท าการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าที่สอดคล้องกับกลยุทธ์ในการท าการตลาด เพ่ือสร้างความสามารถในการแข่งขัน งานวิจัย
ของ Heilbornn (2009) ได้ท าการศึกษาเรื่องความเข้าใจเกี่ยวกับประสบการณ์ลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรม มี
วัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และเปรียบเทียบการจัดการที่แตกต่างเกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้าใน
มุมมองของโรงแรมผลการศึกษาพบว่า การบริหารและประสบการณ์ลูกค้ามีอยู่ในอุตสาหกรรมโรงแรมสูงมาก
เป็นพ้ืนฐานที่ใช้สร้างความแตกต่างในการแข่งขันและการบริหารประสบการณ์ลูกค้าเป็นความแตกต่างใหม่ที่
ยั่งยืนของความได้เปรียบในการแข่งขันและภัยคุกคามใหม่ ๆ ให้กับโรงแรม 

สถานการณ์การท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก จากนโยบายรัฐบาลต้องการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก หรือ Royal Coast ให้เป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวแบบหรูหรา 
(High end Luxury Destination) ที่ได้ก าหนดในแผนพัฒนาระยะยาว (พ.ศ. 2570 - 2579) ตามแผนแม่บท
พัฒนาการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก (Office of the Permanent Secretary; 
Ministry of Tourism and Sport., 2017) ตามกรอบระยะเวลา 20 ปี สู่การเป็นจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวชั้นน าระดับโลก ภายใต้แนวคิด (SMART Destination) มุ่งก าหนดภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวใน
ด้านที่ 4 คือความเป็นไทย (Thainess) ที่น าเสนออัตลักษณ์ต่าง ๆ ผ่านเรื่องราวสินค้าและบริการ รวมถึงคน
ไทยที่มีความเป็นมิตรไมตรีที่ดี พร้อมต้อนรับนักท่องเที่ยวและผู้เยี่ยมเยือนด้วยความเป็นไทย รวมถึงการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวชุมชนและวิถีชีวิตที่สอดล้องกับอัตลักษณ์พ้ืนที่ เป้าหมายที่ก าหนดไว้คือมีนักท่องเที่ยว
คุณภาพที่มุ่งเน้นการท่องเที่ยวเพ่ือการเรียนรู้ การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และการท่องเที่ ยวเชิงประสบการณ์ 
ซึ่งปัจจัยส่งเสริมนักท่องเที่ยวตลาดบน (High-end Market) ของพ้ืนที่การศึกษามีโรงแรมและรีสอร์ทระดับสูง
ซึ่งมีมาตรฐานรองรับนักท่องเที่ยวก าลังซื้อสูงได้ 
 จากการศึกษาท าให้ ได้ปัจจัย เหตุการจัดการประสบการณ์ลูกค้า  ( Customer Experience 
Management)  ให้แก่นักท่องเที่ยวเพ่ือเป็นการส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยวให้แก่ประเทศไทย โดยมี
สถานที่พักแรมที่ถือเป็นจุดแข็งเชื่อมโยงกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จึงท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
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การรับรู้การจัดการประสบการณ์ของลูกค้าโรงแรม ผู้วิจัยจึงได้พัฒนาเครื่ องมือแบบวัดความรับรู้การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าโรงแรมในเขตพ้ืนที่พัฒนาการท่องเที่ยวชายฝั่งทะเลตะวันตก โดยวัดตัวแปรการรับรู้การ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าที่ได้จากการทบทวนเอกสาร ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถสร้างข้อค าถาม
ในแบบวัดการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า ได้แก่ จุดติดต่อการบริการในโรงแรม (Touch Point in 
Hotel) องค์ประกอบประสบการณ์ (Experience Element)   โครงสร้างประสบการณ์ (Experience 
Structure) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed 7Ps)  ความเป็นไทย (Thainess) การรับรู้การ
จัดการประสบการณ์ลูกค้า (Perception Customer Experience Management) เมื่อได้องค์ประกอบต่างๆ 
แล้วจึงน าผลไปวิเคราะห์เชิงลึกเพ่ือจัดท าแผนส่งเสริมการตลาดให้กับธุรกิจโรงแรมได้ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า กรณี
พ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ประเทศไทย ได้แก่ 1) จุดติดต่อการบริการในโรงแรม (Touch 
Point in Hotel) 2) องค์ประกอบประสบการณ์ (Experience Element)   3)โครงสร้างประสบการณ์ 
(Experience Structure) 4) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed 7Ps)  5) ความเป็นไทย (Thainess) 
6) การรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า (Perception Customer Experience Management) โดยมี
สมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. จุดติดต่อการบริการในโรงแรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์
ลูกค้า (H1) 

2. องค์ประกอบประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า 
(H2) 

3. โครงสร้างประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า (H3) 
4. ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์

ลูกค้า (H4) 
5. ความเป็นไทยมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า (H5) 

 
การทบทวนวรรณกรรม  

อุตสาหกรรมของการท่องเที่ยวสามารถน าเงินเข้าประเทศได้อย่างต่อเนื่อง ส่งผลดีต่อสภาพเศรษฐกิจ 
รวมถึงการรณรงค์กระแสนิยมที่กระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยว โดยทุกภาคส่วนทั้งภาครัฐ ภาคเอกชนและภาค
ประชาชนให้ความส าคัญกับการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว (industrial new, 2018) ในแง่ศักยภาพของตลาดการ
ท่องเที่ยวของประเทศไทยพบว่า การท่องเที่ยวของประเทศไทยประสบความส าเร็จเป็นอย่างดีในระดับโลกและ
ได้รับรางวัลด้านการท่องเที่ยวระดับนานาชาติหลายรางวัล อีกทั้งยังมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตานักท่องเที่ยว
ต่างชาติ แม้จะยังมีศักยภาพที่รอการพัฒนาอยู่ในหลาย ๆ ด้านก็ตาม ในแง่ของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวถือว่ามี
การเปลี่ยนแปลงในภาพรวมที่เป็นไปในทางบวก ทั้งการใช้จ่ายต่อหัวที่เพ่ิมมากขึ้น และนักท่องเที่ยวในตลาด
ศักยภาพที่เดินทางเข้ามาเป็นจ านวนมากขึ้นและสร้างรายได้ให้แก่ประเทศ (Office of the Permanent 
Secretary; Ministry of Tourism and Sport., 2017) 

ธุรกิจโรงแรมได้รับการสนับสนุนที่ส าคัญจากการขยายตัวของจ านวนนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย เป็นการเติบโตควบคู่ไปกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เพ่ือเป็นการรองรับความต้องการส าหรับบุคคลที่เดินทาง ไม่ว่าจะเดินทางเพ่ือท่องเที่ยว ติดต่อค้าขาย หรือเป็น
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ที่พักชั่วคราว ธุรกิจโรงแรมมีบทบาทหลากหลายในสังคมและเป็นสถานบริการที่ทุกคนสามารถเข้ามาใช้บริการ
ได้อย่างเต็มที่ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของทรัพยากรการท่องเที่ยวเพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลับมาใช้บริการซ้ า 
ส าหรับปัจจัยเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น ทั้งในเรื่องของการแข่งขันที่รุนแรง จากภาวะห้องพักล้นตลาด ท าให้การปรับ
ขึ้นราคาห้องพักท าได้ยาก การแย่งฐานลูกค้าจากที่พักทดแทน รวมถึงการพัฒนาการแบ่งปันที่พักท่ีไม่ใช่โรงแรม 
ท าให้พฤติกรรมการพักแรมของนักท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไป แม้การด าเนินธุรกิจจะเติบโตแต่แสดงให้เห็นว่า
การแข่งขันทางธุรกิจก็รุนแรงมากยิ่งขึ้น (Government Saving Bank, 2019) 

อมาเดอุสและไอเอชจี ได้ท าการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรมในเรื่องของประเภทของห้องพัก 
แนวโน้มในอนาคตขับเคลื่อนธุรกิจโรงแรม รวมถึงการความคิดของผู้เข้าพักเกี่ยวกับการน าหุ่นยนต์มาใช้ โดย
ประเภทของห้องพักโรงแรม ประเภทห้องพักที่คุ้นเคย ก าลังจะเปลี่ยนแปลงไปในอนาคต ผู้เข้าพักจะสามารถ
ขอเปลี่ยนโต๊ะท างานเป็นเสื่อโยคะ การดูรายการสดที่ตนเองต้องการบนจอโทรทัศน์ในห้องพัก รวมถึงขอเข้าพัก
ในห้องชั้น 3 ที่มองเห็นวิวที่ตนชื่อชอบได้ ธุรกิจโรงแรมจึงได้เปลี่ยนแปลงการแบ่งห้องพักเป็นมาตรฐานได้
ปรับตัวเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไป นักท่องเที่ยวต้องการให้โรงแรมก าหนดราคาห้องพักใน
แบบที่พวกเขาสามารถเพ่ิมสิ่งอ านวยความสะดวกได้ แนวโน้มที่อาจเกิดขึ้นคือการจองห้องพักตามสิ่งอ านวย
ความสะดวกที่เลือก (Attribute-based Booking) การปรับผลิตภัณฑ์และบริการตามความต้องการเฉพาะ
บุคคล (Personalization) เป็นแนวโน้มที่ส่งผลต่อธุรกิจอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ผู้บริโภคคาดหวัง
ประสบการณ์ที่เหมาะกับตัวตนมากขึ้น ตั้งแต่การเริ่มค้นหาห้องพักไปจนถึงการเช็คเอาท์ ( Industry Insight, 
2019) 

การจัดการประสบการณ์ลูกค้าปรากฏอยู่ในการขับเคลื่อประเทศที่ผ่านการท่องเที่ยวและบริการเป็น
แหล่งรายได้หลักของประเทศ จึงเกิดการสนับสนุนความเข้มแข็งของผู้ประกอบการ ขับเคลื่อนนโยบายการ
ผลักดันประเทศไทยเข้าสู่โมเดล “ประเทศไทย 4.0” เพ่ือปรับโครงสร้างเศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนนวัตกรรม 
(Value Based Economy) เป็นจุดเปลี่ยนครั้งส าคัญในภาคอุตสาหกรรม เพ่ีอให้ก้าวเข้าสู่ยุคที่ให้ความส าคัญ
กับการผลิตด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีขั้นสูง กลุ่มอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรมและบริการที่มีมูลค่าสูง
ให้สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ประเทศไทย (Industrial Management Development Agency, 2016) การ
จัดการประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management) หมายถึง การจัดการตลาดเชิงสัมพันธ์กับ
ลูกค้าเพ่ือกระตุ้นการมีส่วนร่วมทางอารมณ์ การสร้างประสบการณ์นอกเหนือจากที่ลูกค้าคาดหวัง โดยมีการ
จัดการบริการเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ให้กับลูกค้า (Penphan Jarusan et al., 2014) สิ่งที่นักการตลาดจ าเป็นต้อง
ค านึงถึงในการออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์คือ จุดติดต่อประสบการณ์หนึ่ง ๆ สามารถเพ่ิมพูนหรือท าลาย
ประสบการณ์ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลและการบริการระหว่างลูกค้าและองค์กร ซึ่ง
การแลกเปลี่ยนนี้ อาจเกิดขึ้นในขณะที่พนักงานขององค์กรก าลังให้ค าแนะน าข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้าหรืออาจเกิดขึ้นผ่านทางโทรศัพท์หรือสื่อประชาสัมพันธ์อ่ืน ๆ ขององค์กร โดยจุดติดต่อ
ประสบการณ์สามารถเพ่ิมพูนประสบการณ์ความรู้สึกที่ดี หรือท าลายประสบการณ์ความประทับใจที่ลูกค้าเคย
ได้รับจากสินค้าหรือบริการหลักขององค์กรในอดีตก็เป็นได้ Ruth Pijls et al. (2014) จุดติดต่อการบริการใน
โรงแรม (Touch Point in Hotel) การก าหนดเป้าหมายส าคัญในการสร้างสัมผัสที่สามารถเชื่อมโยงสินค้าหรือ
บริการขององค์กรให้เข้าไปอยู่ในวิถีชีวิตของลูกค้า ทั้งก่อนการบริการ ระหว่างรับบริการและหลังรับบริการ เพ่ือ
สร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ (Chenjit Jangjanjit, 1994) 

การเกิดประสบการณ์ลูกค้าเป็นการรวมตัวกันของสิ่งที่จับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ ท าให้เกิดความ
ทรงจ ากับเหตุการณ์ร่วมนั้นด้วยทั้งเรื่องของ ความชอบความแปลกใหม่ การเรียนรู้ ความสัมพันธ์ของแต่ละ
บุคคล ความประหลาดใจและการมีส่วนร่วม (Pattaraporn Timdaeng and Winai Panchakajornsak, 
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2011) การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ลูกค้าขึ้นมาเพ่ือท าหน้าที่สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กร เพ่ือตอกย้ าว่า องค์กร ตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ขององค์กรที่มีจุดเด่นสามารถตอบสนองเพ่ือ
เพ่ิมประสบการณ์ลูกค้า การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลเป็นสิ่งที่อยู่ตรงข้ามกับเครื่องจักร อารมณ์ที่หลากหลาย
ของมนุษย์ การติดต่อสื่อสารที่เกิดขึ้นในการรับบริการ ไม่ว่าจะเป็นการที่พนักงานให้บริการ หรือลูกค้าอ่ืน ๆ 
เข้ามารับบริการโดยพร้อมกัน องค์ประกอบประสบการณ์ (Experience Element) ประสบการณ์ของลูกค้าเป็น
การรวมตัวกันของคุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้ : Intangible (ความรู้สึก) และจับต้องได้ : Tangible (สัญลักษณ์) 
ท าให้เกิดความทรงจ ากับเหตุการณ์ร่วมนั้นด้วยมิติ 5 ประการได้แก่ ความชอบความแปลกใหม่ การเรียนรู้ 
ความสัมพันธ์ของแต่ละบุคคล ความประหลาดใจและการมีส่วนร่วม Schmitt (1999, อ้างถึงใน Natthawong 
Chaowiang, 2018) ทั้งนี้ลักษณะส่วนบุคคล เกี่ยวกับการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างชัดเจน โครงสร้าง
ประสบการณ์ (Experience Structure) โครงสร้างประสบการณ์ลูกค้าขึ้นมาเพ่ือท าหน้าที่สื่ อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือตอกย้ าว่า องค์กร ตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ขององค์กรที่มี
จุดเด่นสามารถตอบสนองเพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ลูกค้า  (A.R. Walls et al., 2011) นักการตลาดจึงต้องมีการ
จัดท าเครื่องมือเพ่ือบริหารการตลาด ท าให้เกิดผลต่อผู้บริโภคที่ได้รับการตอบสนองความต้องการ ได้รับความ
สะดวกสบายและความพึงพอใจสูงสุด เป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งที่นักการตลาดท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร
ได้ (Thanawan Saengsuwan, 2009)  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed 7Ps)  หมายถึง ตัวแปร
หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ และ
ความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย (Kotler 1997, อ้างถึงใน Chayanin Khanom, 2020) 

การสร้างสรรค์และวัฒนธรรมภูมิปัญญาท้องถิ่นมาผนวกกับองค์ความรู้เทคโนโลยี สร้างสรรค์เป็น
ผลิตภัณฑ์และบริการ เชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวทั้งทางธรรมชาติและแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม บูรณาการให้
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ น าเสนอภาพลักษณ์ของประเทศไทยในมุมมองใหม่ที่แตกต่าง เน้นคุณค่าที่
นักท่องเที่ยวจะได้รับจากการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมผ่านวิถีความเป็นไทย เพ่ือหวังขยายฐานการท่องเที่ยวจาก
เมืองหลักไปเมืองรอง เพ่ือเพ่ิมรายได้แก่ชุมชน ยกระดับคุณภาพชีวิตของผู้สูงอายุที่อยู่ติดบ้านในต่างจังหวัด ลด
ปัญหาความหนาแน่นของประชากรที่เข้ามาหางานท าในเขตนิคมอุตสาหกรรม และยกระดับเศรษฐกิจฐานราก 
(Department of Industrial Promotion, 2018)  กระบวนการสร้างการจัดการท่องเที่ยวโดยใช้ชุมชนเป็นฐาน 
ต้นทุนทางทรัพยากรที่มีทั้งนักปราชญ์ ทรัพยากรท่องเที่ยวธรรมชาติ และที่มนุษย์สร้างขึ้น รวมถึงประเพณี
วัฒนธรรมในการด ารงชีวิต การเชื่อมโยงเพ่ือหาแนวทางการพัฒนา (Sudarat Rattanapong et al., 2021) ความ
เป็นไทยคือสิ่งหลักในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของไทยโดยการสร้างมูลค่ าเพ่ิมให้กับสินค้าไทย การวิจัยและ
พัฒนาความคิดสร้างสรรค์ และการสร้างตราสินค้าเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าและบริการของไทย การรักษา
เอกลักษณ์ไทยในโลกสมัยใหม่ การสัมผัสถึงมรดกของท้องถิ่น กระบวนการคิด การออกแบบยังคงเคารพใน
ความรู้ของบรรพบุรุษ การเรียนรู้ความเป็นไทยจากวัดวาอาราม หรือพระพุทธรูป ปัจจุบันเรียนรู้จากงานร่วม
สมัย ผลิตภัณฑ์หัตกรรม เครื่องจักสานและผ้าไหมไทย (M.L.Kathathong Thongyai, 2018) ความเป็นไทย  
(Thainess) หมายถึง แก่นแท้ของความเป็นไทยคนไทยมีความยืดหยุ่นในวิถีชีวิตและมีน้ าใจต่อผู้ อ่ืนนี้   
ลักษณะเฉพาะท าให้วัฒนธรรมไทยวิถีชีวิตแบบไทยและประสบการณ์แบบไทยมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวและท าให้
ประเทศไทยแตกต่างจากประเทศอ่ืน ๆ ดังนั้น จิตวิญญาณของความเป็นไทยคือการผสมผสานระหว่างประเพณี
และความเชื่อทุกอย่างเชื่อมโยงกัน (TAT, 2018) 

จากแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ทั้งจุดติดต่อการบริการในโรงแรม องค์ประกอบประสบการณ์ โครงสร้าง
ประสบการณ์ ส่วนประสมทางการตลาด และความเป็นไทย แต่ละปัจจัยมีความสัมพันธ์กับกับการรับรู้การจัดการ
ประสบการณ์ให้กับลูกค้าจึงน ามาเป็นกรอบแนวคิดดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
factor analysis) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการรับรู้การจัดการประสบการณ์ของลูกค้าโรงแรม
เขตพ้ืนที่พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก  ประชากร นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวในพ้ืนที่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก รวม 10,494,662 คน (Office of the 
Permanent Secretary; Ministry of Tourism and Sport, 2017) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยจะมีขนาด
ตัวอย่างที่นักสถิติวิเคราะห์ตัวแปรพหุนิยมใช้คือขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 – 20 คนต่อตัวแปร ในการวิจัยหนึ่งตัว
แปรของจ านวนตัวแปรสังเกตในงานวิจัย ผลการค านวณเป็นขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่สามารถน ามาใช้ใน
การวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ดังนั้น 
การวิจัยครั้งนี้มีจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 416 ตัวอย่าง นักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 208 กลุ่มตัวอย่าง และ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจ านวน 208 กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีจ านวนเพียงพอกับขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่
สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ เครื่องมือที่ใช้การวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามการรับรู้การจัดการประสบการณ์
ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก โดยแบบสอบถามดังกล่าวพัฒนามาจากการ
ทบทวนเอกสาร ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นแบบสอบถามชนิด 5 ระดับความส าคัญ ตั้งแต่ 5 ส าคัญ
อย่างยิ่ง จนถึง 1 ไม่ส าคัญอย่างยิ่ง ประกอบด้วยองค์ประกอบ ได้แก่ จุดติดต่อการบริการในโรงแรม (Touch 
Point in Hotel) องค์ประกอบประสบการณ์ (Experience Element) โครงสร้างประสบการณ์ (Experience 
Structure) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed 7Ps) ความเป็นไทย (Thainess) การรับรู้การ
จัดการประสบการณ์ลูกค้า (Perception Customer Experience Management) รวมตัวชี้วัดย่อย 31 
ตัวชี้วัด ข้อค าถามของตัวชี้วัดต่าง ๆ รวมทั้งหมด 141 ข้อ 

คุณภาพของแบบสอบถามในวัดการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขตพ้ืนที่
พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ในด้านความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) แบบสอบถามการ
จัดการประสบการณ์ความเป็นไทยในโรงแรม กรณีพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก โดยการ



20     วารสาร มจร พุทธปัญญาปริทรรศน์ ปีที่ 8 ฉบับที่ 5 (กันยายน – ตุลาคม 2566) 

ก าหนดนิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปร พัฒนาข้อค าถามในแบบสอบถามจากทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจนได้
แบบสอบถาม ครั้งที่ 1 (Version 1) ใช้วิธีการตรวจสอบโดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน จนได้แบบสอบถามครั้ง
ที่ 2 (Version 2) โดยใช้เกณฑ์ที่ยอมรับข้อค าถามมีความสอดคล้องกับเนื้อหาและวัตถุประสงค์ที่มุ่งวัด ความ
เที่ยงตรงของแบบวัด ท าการตรวจสอบความเชื่อมั่นโดยน าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่
เป้าหมายจ านวน 30 ชุด เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือด้านความเที่ยง (reliability) ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น
ด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค มีค่าความเที่ยงแบบสอบถามทั้งฉบับ เท่ากับ 0.991 ได้แบบสอบถามครั้งที่ 
3 (Version 3) น าแบบสอบถามไปแปลเป็นภาษาอังกฤษ (Translation) ได้แบบสอบถามครั้งที่ 4 (Version 4) 
ใช้ส าหรับการสอบถามนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และมีการแปลย้อนกลับเป็นภาษาไทยโดยไม่ให้เห็นต้นฉบับ 
(Back Translate) เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม ท าให้ได้แบบสอบถามครั้งที่ 5 (Version 5) 
ใช้ส าหรับการสอบถามนักท่องเที่ยวชาวไทย หลังจากผู้วิจัยได้ผลการรับรองด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์แล้ว
จึงด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากแบบสอบถามออนไลน์ เมื่อกลุ่มตัวอย่างตอบ
แบบสอบถาม ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์เพ่ือน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจ านวน 416 ฉบับ  

การวิเคราะห์ข้อมูล การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม โดยเมทริกซ์สหสัมพันธ์ของ
องค์ประกอบทั้งหมดมีค่าสหสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก มีค่าสัมประสิทธิ์
ระหว่าง 0.115 – 0.782 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ของ
ตัวแปรต้องมี ค่าไม่ เกิน 0.90 ซึ่ งแสดงว่าตัวแปรที่ศึกษาไม่มีปัญหาในเรื่องความสัมพันธ์สูงเกินไป 
(Multicollinearity) (Pallant, 2010; Rubin, 2012) รวมทั้งการทดสอบความเป็นอิสระของตัวแปรเหล่านี้ด้วย
ค่า KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) และค่า Bartlett’s test of Sphericity เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของ
กลุ่มตัวแปร พบว่า ค่า KMO ที่ได้คือ 0.973 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.80 มีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์
องค์ประกอบดีมาก และค่า  Bartlett’s test of Sphericity มีนัยส าคัญทางสถิติ  ( Bartlett’s Test = 
13261.534, df = 820, Sig = 0.000) ดังนั้น ตัวแปรเหล่านี้ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุจึงมีความเหมาะสมที่จะ
สามารถนาไปวิเคราะห์โมเดลการวัดและโมเดลการวิจัยที่พัฒนาขึ้น (Hair, Black, Babin, Anderson, & 
Tatham, 2006) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขตพ้ืนที่
พัฒนาการท่องเที่ยวชายฝั่งทะเลตะวันตกโดยใช้การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติในรูปแบบ
สมการโครงสร้าง ข้อมูลของตัวแปรสังเกตได้น ามาศึกษามีการแจกแจงเป็นแบบ Multivariate normality โดย
มีเงื่อนไขส าคัญคือกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต้องเป็นอิสระ ตัวแปรสังเกตที่ศึกษามีค่าความเบ้อยู่
ระหว่าง -0.14 ถึง -0.88 ซึ่งมีค่าอยู่ในช่วง -3 ถึง +3 และมีค่าความโด่งระหว่าง -1.00 ถึง 1.87 ซึ่งมีค่าอยู่
ในช่วง -10 ถึง +10 แสดงว่า ตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557) ผู้วิจัยจึงท าการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (The second-order confirmatory factor analysis)  

ส าหรับเกณฑ์ในการปรับเส้นทางโดยการพิจารณาจากค่าดัชนีการปรับแบบจ าลองจะท าควบคู่ไปกับ
การพิจารณาถึงความเป็นไปได้ในทางทฤษฎี การศึกษาประสิทธิภาพของโมเดลจากกลุ่มดัชนีความเหมาะสม 
พอดีของโมเดลกับข้อมูล เช่น ค่าไค-สแควร์ ( 2 ) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ( df/2 ) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน
เชิงสัมพัทธ์ (CFI) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) และค่ารากที่
สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่าแสดงว่าโมเดล
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ผลการวิจัย  
การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้า กรณีพ้ืนที่เขตพัฒนาการ

ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ประเทศไทย ได้แก่ 1) จุดติดต่อการบริการในโรงแรม (Touch Point in Hotel)         
2) องค์ประกอบประสบการณ์ (Experience Element)   3)โครงสร้างประสบการณ์ (Experience Structure)    
4) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed 7Ps)  5) ความเป็นไทย (Thainess) 6) การรับรู้การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้า (Perception Customer Experience Management) ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 และ 0.05 และเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด โดยมีขนาดความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.115 – 0.782 ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ ของตัวแปรต้องมี ค่าไม่เกิน 0.90 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรที่ศึกษาไม่ มีปัญหาในเรื่องความสัมพันธ์สูง
เกินไป (Multicollinearity) (Pallant, 2010; Rubin, 2012) รวมทั้งการทดสอบความเป็นอิสระของตัวแปร
เหล่านี้ด้วยค่า  KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) และค่า Bartlett’s test of Sphericity เ พ่ือตรวจสอบความ
เหมาะสมของกลุ่มตัวแปร พบว่า ค่า KMO ที่ได้คือ 0.973 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.80 มีความเหมาะสมที่จะน ามา
วิเคราะห์องค์ประกอบดีมาก และค่า Bartlett’s test of Sphericity มีนัยส าคัญทางสถิติ (Bartlett’s Test = 
13261.534, df = 820, Sig = 0.000) ดังนั้น ตัวแปรเหล่านี้ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุจึงมีความเหมาะสมที่จะ
สามารถนาไปวิเคราะห์โมเดลการวัดและโมเดลการวิจัยที่พัฒนาขึ้น (Hair, Black, Babin, Anderson, & 
Tatham, 2006)  

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอับดับสอง เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมและยืนยันความ
ถูกต้องของตัวแปรสังเกตที่สามารถวัดตัวแปรแฝงในแต่ละกลุ่ม ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปร
แฝงภายในองค์ประกอบเดียวกัน พบว่าองค์ประกอบที่ 1 จุดติดต่อการบริการในโรงแรม ( TPH) มีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด โดยมีขนาดความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.358-0.572 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้มี
ความสัมพันธ์ระดับต่ า - สูง องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบประสบการณ์ (EE) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวก
ทั้งหมด โดยมีขนาดความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.143-0.659 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ระดับต่ า - 
สูงองค์ประกอบที่ 3 โครงสร้างประสบการณ์ (ES) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด โดยมีขนาด
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.167-0.623 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ระดับต่ า – สูง องค์ประกอบที่ 
4 ส่วนประสมทางการตลาด (MMPS) มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเป็นความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด โดยมีขนาดความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 
0.268-0.782 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์ระดับต่ า – สูง องค์ประกอบที่ 5 ความเป็นไทย (TN) มี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวกทั้งหมด โดยมีขนาดความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.499-0.782 แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้มี
ความสัมพันธ์ระดับต่ า – สูง  

ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (factor loading :b) ของตัวชี้วัดองค์ประกอบที่ 1 จุดติดต่อการบริการใน
โรงแรม (THP) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.470 – 0.567 องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบประสบการณ์ (EE) มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.450 – 0.722 องค์ประกอบที่ 3 โครงสร้างประสบการณ์ (ES) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.570-0.650 
องค์ประกอบที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาด (MMPS) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.594 – 0.656 องค์ประกอบที่ 5 ความ
เป็นไทย (TN) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.664 – 0.755 โดยมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.1 ทุกตัวชี้วัด 
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ส าหรับค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) อยู่ระหว่าง 0.56 – 0.99 มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.1 ทุกองค์ประกอบ โดยองค์ประกอบที่มีค่าน้ าหนักทุกองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานมาก
ที่สุดคือ  ส่วนประสมทางการตลาด (MMPS) จุดติดต่อการบริการในโรงแรม (THP) และความเป็นไทย (TN) (ß 
= 0.99, 0.98 และ 0.97 ตามล าดับ) ส่วนองค์ประกอบที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานน้อย
ที่สุดคือ องค์ประกอบประสบการณ์ (EE) (ß = 0.56) 

เมื่อพิจารณาคุณภาพของโมเดล พบว่าความตรงเชิงลู่เข้า (convergent validity) จากค่าความ
แปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ยชองตัวแปร (average variance extracted: AVE) มีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป แสดงให้
เห็นว่ามีโมเดลการวัดมีความตรงเชิงลู่เข้าที่ดี และความเที่ยวเชิงโครงสร้าง (construct reliability: CR) ส่วน
ใหญ่มีค่ามากกว่า 0.70 แสดงว่ามีความเที่ยงสูง ส่วนความตรงเชิงจ าแนก (discriminant validity) พิจารณา
จากค่า AVE ขององค์ประกอบทุกค่าพบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 0.70 - 0.82 แสดงให้เห็นว่าค่า AVE ของ
องค์ประกอบมีค่ามากกว่าค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างองค์ประกอบ ดังนั้นโมเดลนี้จึงมีความตรงเชิงจ าแนก 

องค์ประกอบการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขตพ้ืนที่พัฒนาการท่องเที่ยว
ชายฝั่งทะเลตะวันตก หลังการปรับโมเดลโดยปรับแก้รูปแบบสมมติฐานตามค่าดัชนีความกลมกลืนพบว่า โมเดล
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษณ์ โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ ( 2 )  มีค่าเท่ากับ 1177.54, 
p=0.00, df=419 เมื่อพิจารณาจากค่าอ่ืน ๆ ร่วมด้วยพบว่าค่าสถิติไคสแควร์สัมพัทธ์ ( df/2 )  มีค่าเท่ากับ 
2.81 และมีค่าน้อยกว่า 2 นอกจากนี้ค่าดัชนี GFI=0.85, AGFI=0.82, CFI=0.98 มีค่ามากกว่า 0.90 ส าหรับค่า
ดัชนี RMSEA=0.066 มีค่าน้อยกว่า 0.05 

เมื่อพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของตัวแปรและข้อมูลเชิงประจักษ์ของโมเดลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก เมื่อพิจารณาก่อนการปรับแก้เห็นว่ายังไม่มีค่าใดผ่านเกณฑ์ แต่เมื่อปรับแก้โมเดล
แล้วปรากฏว่าดัชนีทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดจึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันที่ก าหนดมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์และสามารถให้การยอมรับได้ รายละเอียดของค่าสัมประสิทธิ์สหสั มพัทธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลการวัดการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดค่าและค่าดัชนีการตรวจสอบ
ความสอดคล้องและค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดลแสดงในตารางที่ 1 และ 2 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดการรับรู้การจัดการประสบการณ์
ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขตพ้ืนที่พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 
องค์ประกอบ ตัวแปรสังเกตได้ b ß t R2 AVE CR 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับแรก 

จุดติดต่อการ
บริการในโรงแรม 
(THP) 

จุดติดต่อก่อนรับบริการ (TPPS) 0.526 0.98 18.54 0.68 0.82 0.93 

จุดติดต่อระหว่างรับบริการ 
(TPDS) 

0.567 0.76 18.76 0.64   

จุดติดต่อหลังรับบริการ (TPTS) 0.470 0.96 20.45 0.72   

องค์ประกอบ
ประสบการณ ์(EE) 

ประสาทสัมผัส (SEN) 0.576 0.97 22.43 0.77 0.70 0.96 

อารมณ์ (EMO) 0.595 0.93 22.49 0.77   

ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (SOC) 0.450 0.97 19.84 0.65   

ความรู้และความแปลกใหม ่

(NOV)  
0.722 0.56 21.12 0.70   

ความดั้งเดมิ (AUT) 0.600 0.73 23.15 0.79   
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บรรยากาศ (AMP) 0.593 0.90 21.89 0.74   

โครงสร้าง
ประสบการณ ์(ES) 

ลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า 
(PECH) 

0.650 0.87 22.78 0.78 0.70 0.90 

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
(PHEN) 

0.570 0.94 23.10 0.80   

การปฏสิัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
(HUN) 

0.630 0.76 23.09 0.80   

ปัจจัยที่เกี่ยวกับการเดินทาง 
(TREF) 

0.573 0.76 21.34 0.74   

ส่วนประสมทาง
การตลาด (MMPS) 

ผลิตภณัฑ ์(PROD) 0.615 0.88 18.10 0.59 0.81 0.97 

ราคา (PRIC) 0.640 0.91 22.70 0.80   

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLAC) 0.627 0.89 22.59 0.78   

การส่งเสริมการขาย (PROM) 0.602 0.81 22.12 0.76   

พนักงาน (PEOP) 0.656 0.88 22.02 0.75   

กระบวนการ (PROC) 0.594 0.99 12.55 0.32   

ลักษณะทางกายภาพ (PHYS) 0.610 0.91 11.19 0.27   

 
ตารางที่ 1 (ต่อ) 

ความเป็นไทย (TN) อาหารไทย (TFD) 0.728 0.75 15.26 0.46 0.79 0.97 
ศิลปะไทย (TAR) 0.664 0.96 15.82 0.51   
วิถีชีวิตแบบไทย (TWL) 0.766 0.96 15.88 0.52   
การดูแลสุขภาพแบบไทย (TWN)  0.703 0.86 17.95 0.61   
เทศกาลไทย  (TFV) 0.750 0.93 19.51 0.69   
ภูมิปัญญาไทย  (TWD) 0.736 0.95 17.33 0.60   
ความสนุกแบบไทย (TFN)  0.745 0.89 17.41 0.59   

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
การรับรู้การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้า 
(PCEM) 

จุดติดต่อการบริการในโรงแรม (THP) 0.823 0.36 3.18 0.43   
องค์ประกอบประสบการณ์ (EE) 0.858 -0.42 -2.30 0.37   
โครงสร้างประสบการณ์ (ES) 0.885 0.33 2.49 0.39   
ส่วนประสมทางการตลาด (MMPS) 0.765 0.06 0.61 0.40   
ความเป็นไทย (TN) 0.740 0.31 5.48 0.43   

 
ตารางที่ 2  ค่าดัชนีการตรวจสอบความสอดคล้องและค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดลการรับรู้การจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขตพ้ืนที่พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 
ดัชนี ความ

กลมกลืน 
เกณฑ์การพิจารณา ก่อนปรับโมเดล หลังปรบัโมเดล 

ค่า การพิจารณา ค่า การพิจารณา 
2  p-value ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติทีระดับ > 

0.05 
1177.54 - 344.35 - 

df/2   df/2  < 2 2.81 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.17 ผ่านเกณฑ์ 

CFI    0.95 0.98 ผ่านเกณฑ์ 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
GFI  > 0.90 0.85 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.95 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI  > 0.90 0.82 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.91 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA  < 0.05 0.066 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.02 ผ่านเกณฑ์ 

หมายเหตุ: ดัชนีที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องและความกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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อภิปรายผลการวิจัย  
การวิเคราะห์และตรวจสอบโมเดลการวัดการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยวเขต

พ้ืนที่พัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ผลการวิจัยพบว่าค่าสถิติจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
ของโมเดลการวัด พบว่าองค์ประกอบทั้ง 5 ด้านของการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยว
เขตพ้ืนที่การพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกนั้น โดยปัจจัยจุดติดต่อบริการในโรงแรม เป็นการก าหนด
เป้าหมายส าคัญในการสร้างสัมผัสที่สามารถเชื่อมโยงสินค้าหรือบริการขององค์กรให้เข้าไปอยู่ในวิถีชีวิตของ
ลูกค้าทั้งก่อนการบริการ ระหว่างรับบริการและหลังรับบริการ ปัจจัยองค์ประกอบประสบการณ์ เป็นการ
รวมตัวกันของคุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้และจับต้องได้ ท าให้เกิดความทรงจ าร่วมทั้งในเรื่องของ อารมณ์ 
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ความรู้และความแปลกใหม่ ความดั้งเดิม และบรรยากาศ ปัจจัยโครงสร้างประสบการณ์
ท าหน้าที่สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กรเพ่ือย้ าจุดเด่นที่สามารถตอบสนองต่อประสบ
การณ์ของลูกค้าเพ่ิมขึ้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ครอบคลุมการ
ตอบสนองความพึงพอใจต่อลูกค้า ปัจจับความเป็นไทย ที่แสดงออกถึงแก่นแท้ของคนไทย มีความยืดหยุ่นในวิถี
ชีวิต ลักษณะเฉพาะของวัฒนธรรมไทยคือจิตวิญญาณความเป็นไทยการผสมผสานประเพณีและความเชื่อเข้าไว้
ด้วยกัน ปัจจัยความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติทางบวกของบุคคลที่มีต่อการบริการซึ่งขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์และคุณค่าท่ีได้รับ ปัจจัยความจงรักภักดี เป็นพฤติกรรมที่เกิดความตั้งใจว่าในอนาคตจะกลับไปใช้
บริการที่ก่อให้เกิดความประทับใจจากประสบการณ์ที่ได้รับ  เมื่อพิจารณาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกลการ
จัดการประสบการณ์ความเป็นไทยในโรงแรม : กรณีพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกประเทศไทย 
พบว่า ตัวแปรสาเหตุมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า คือ องค์ประกอบประสบการณ์ จุดติดต่อ
การบริการในโรงแรม โครงสร้างประสบการณ์ ความเป็นไทย และ ส่วนประสมทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ -0.42, 0.36, 0.33, 0.31 และ 0.06 ตามล าดับ  

ผู้วิจัยได้ทดสอบอิทธิพลเชิงสาเหตุของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกลการจัดการประสบการณ์ความ
เป็นไทยในโรงแรม : กรณีพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตกประเทศไทย ที่ได้พัฒนาขึ้น เพ่ือ
อธิบายสมมติฐานของการวิจัย ตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของตัวแปรในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุการ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าของนักท่องเที่ยว มีค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม โดยแบ่ง
ตามสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานที่ 1: จุดติดต่อการบริการในโรงแรม มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
ประสบการณ์ลูกค้า พบว่า จุดติดต่อการบริการในโรงแรม มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประสบการณ์
ลูกค้า โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.36 และค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.36 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1 สอดคล้องกับ Lars Gronholdt et al. (2014) ศึกษาเรื่อง การ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าและผลกระทบการด าเนินงานทางธุรกิจ พบว่าเป็นสิ่งส าคัญส าหรับลูกค้าที่จะเป็นผู้
สร้างสรรค์ประสบการณ์ร่วมกัน ลูกค้าควรมีส่วนร่วมในการสร้างจุดติดต่อการบริการทั้งหมด และจินตนาการ
ถึงประสบการณ์ที่ลูกค้าต้องการ สิ่งนี้เกี่ยวข้องกับจุดติดต่อบริการทั้งทางตรงและทางอ้อม ทั้งการบอกปากต่ อ
ปาก การโฆษณา และการสื่อสารอ่ืนๆ  

สมมติฐานที่ 2:  องค์ประกอบประสบการณ์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า 
พบว่า องค์ประกอบประสบการณ์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า โดยมีค่าอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ -0.42 และค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ -0.42 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึง
ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2 สอดคล้องกับการศึกษาของ ชณัฎฐ์ พงศ์ธราธิก และคณะ (2021) เรื่อง การ
พัฒนากลยุทธ์การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า การแลกเปลี่ยเรียนรู้ประสบการณ์ 
และทักษะการบริการให้แก่นักท่องเที่ยวของผู้ประกอบการท าให้เกิดการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
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โอกาสในการให้บริการมีการสร้างมาตรฐานการบริการ มาตรฐานด้านราคา พัฒนาขีดความสามาราถและ
ยกระดับบุคลากร Chanat Pongtratik et al., (2021) สมมติฐานที่ 3: โครงสร้างประสบการณ์ มี อิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า พบว่า โครงสร้างประสบการณ์ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
การรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.33 และค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.33 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 สอดคล้องกับ A.R. Walls et al. 
(2011) ศึกษาเรื่อง การท าความเข้าใจประสบการณ์ลูกค้า การศึกษาเชิงส ารวจเกี่ยวกับโรงแรมระดับหรู พบว่า 
การท าความเข้าใจประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งเป็นการศึกษาเชิงส ารวจเกี่ยวกับโรงแรมระดับหรูหรา ประสบการณ์
ลูกค้าได้มาจากการผสมผสานที่ เป็นเอกลักษณ์ของการตอบสนองมิติสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และ
ปฏิสัมพันธ์ของบุคคล โดยประสบการณ์ลูกค้าก่อให้เกิดอิทธิพลเชิงสาเหตุผลสิ่งแวดล้อทางกายภาพและ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล โดยมิติทางกายภาพมีผลต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของลูกค้า พฤติกรรมที่ลูกค้าแสดง
ออกมาคือผลรับของความมุ่งมั่น ความภักดี จ่ายเงินเพ่ิมและขยายเวลาพักในธุรกิจโรงแรม มิติด้านปฏิสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลเป็นสิ่งที่อยู่ตรงข้ามกับเครื่องจักร อารมณ์ที่หลากหลายของมนุษย์ การติดต่อสื่อสารที่เกิดขึ้นใน
การรับบริการ ไม่ว่าจะเป็นการที่พนักงานให้บริการ หรือลูกค้าอ่ืน ๆ เข้ามารับบริการโดยพร้อมกัน ทั้งนี้
ลักษณะส่วนบุคคล เกี่ยวกับการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างชัดเจน นอกจากนี้โครงสร้างประสบการณ์ยัง
เกี่ยวเนื่องกับลักษณะส่วนบุคคลของลูกค้า สอดคล้องกับ Gilmore and Pine (2002) ศึกษาเรื่อง สถานที่
สัมผัสประสบการณ์ลูกค้า ขอบเขตข้อเสนอใหม่ พบว่า การสร้างตราสินค้าควรน าไปใช้กับลูกค้าเป็นรายบุคคล
เช่น บางโรงแรมจะมีการพัฒนาการบริการโดยเตรียมนิตยสารที่แตกต่างกันไว้ให้บริการส าหรับลูกค้า 

สมมติฐานที่ 4: ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า โดยมีค่าอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ -0.06 และค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.06 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัยที่ 4 สมมติฐานที่ 5: ความเป็นไทย มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า 
พบว่า ความเป็นไทย มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ประสบการณ์ลูกค้า  โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 
0.31 และค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.31 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยที่ 5 5 สอดคล้องกับ ภัทรพร ทิมแดง และคณะ (2011) ศึกษาเรื่องการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยว พบว่า ประสบการณ์ของลูกค้าเป็นการรวมตัวกันของคุณลักษณะที่จับต้องไม่ได้ : Intangible 
(ความรู้สึก) และจับต้องได้ : Tangible (สัญลักษณ์) ท าให้เกิดความทรงจ ากับเหตุการณ์ร่วม แนวคิดการตลาด
เชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวนับว่าเป็นกลยุทธ์ส าคัญเนื่องจากเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับประเทศไทย 
รูปแบบอัตลักษณ์รอยยิ้มของคนไทย การเป็นเจ้าบ้านที่ดียังเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกร่วมจนกระทั่งได้เป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรม มีความสุขจนการท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยกลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต และสอดคล้องกับการศึกษาของ พระมหาธีรวัฒน์ เสสปุญฺโญ (สันยศติทัศน์) 
(2021)เรื่อง รูปแบบการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในจังหวัด
เชียงราย พบว่า การน าวิถีจากรากความเป็นชุมชนมาสร้างมูลค่าเพ่ิมและคงไว้ซึ่งอัตลักษณ์ของชุมชน การคงไว้
ซึ่งวิถีชีวิตของท้องถิ่นในแง่ของสังคมและวัฒนธรรม สร้างความพึงพอใจและประสบการณ์ใหม่ให้กับ
นักท่องเที่ยว 

ตารางที่ 3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: จุดติดต่อการบริการในโรงแรม มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
ประสบการณ์ลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 2: องค์ประกอบประสบการณ ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
ประสบการณ์ลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3: โครงสร้างประสบการณ ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
ประสบการณ์ลูกค้า 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4: ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้
ประสบการณ์ลูกค้า 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5: ความเป็นไทย มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรูป้ระสบการณ์ลูกค้า ยอมรับสมมติฐาน 
 

 
Chi-Square = 344.35, df = 294, P-value = 0.06299, RMSEA = 0.020 

ภาพที่ 2 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของ
นักท่องเที่ยวพื้นที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก 

 
 การรับรู้การจัดการประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจสอดคล้องกับ N. 
Scott et al., (2009) ศึกษาเรื่องการตลาดของประสบการณ์การบริการและการพักผ่อน การจัดลักษณะเฉพาะ
ในการบริการไปสู่ขั้นตอบของประสบการณ์เป็นศูนย์กลางของกิจกรรมการบริโภค การแสดงหาความสุขหรือ
ค่านิยมทางอารมณ์ท าให้เกิดความพึงพอใจเน้นการเชื่อมโยงระหว่างข้อเสนอของสถานที่ท่องเที่ยวและ
ผู้ประกอบการ การเน้นที่ประสบการณ์ยังน าไปสู่การเน้นด้านอารมณ์การตัดสินใจซึ่งหมายถึงความพึงพอใจ การ
เปลี่ยนแปลงจากประสบการณ์ที่มีอยู่จริงกับแนวทางการสร้างประสบการณ์ร่วมกันเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย ส าหรับผู้ประกอบการโรงแรมในพ้ืนที่อ่ืนๆ ทั่วประเทศ สามารถน าแนว
ทางการจัดการประสบการณ์ลูกค้าด้วยความเป็นไทยในโรงแรมนี้ไปใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้กับ
นักท่องเที่ยวในพ้ืนที่อ่ืนๆ สมาคมโรงแรมไทยสามารถน าข้อมูลนี้ส่งเสริมให้สถานประกอบการน าแนวทาง
ทางการจัดการประสบการณ์ลูกค้าด้วยความเป็นไทยในโรงแรม เป็นแผนการฟ้ืนฟูการท่องเที่ยวให้กับทุกสถาน
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ประกอบการ 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ภาครัฐสามารถน าข้อมูลแนวทางการจัดการประสบการณ์ลูกค้าด้วย
ความเป็นไทยในโรงแรม กรณีพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งทะเลตะวันตก ประเทศไทย ไปใช้ในแผนงาน
บูรณาการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวและบริการในโรงแรมพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวเพ่ือให้เข้า
ใจความเป็นไทยและน าไปใช้อย่างเหมาะสม 
 3. ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากนักท่องเที่ยวชาวไทย
และชาวต่างชาติอย่างละครึ่ง ท าให้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันไม่ได้แบ่งแยกผู้ตอบแบบสอบถาม 
ดังนั้นในอนาคตควรเก็บข้อมูลเพ่ิมขึ้นแล้วท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบให้เพียงพอเพ่ือท าการ
ตรวจสอบแยกเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จะท าให้เห็นข้อมูลความแตกต่างในเรื่อง
เกี่ยวกับการรับรู้การจัดการประสบการณ์ความเป็นไทยในโรงแรม 
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