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บทค ัดย ่อ ภาษาไทย 

60602717 : หลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต แผน ก แบบ ก 2 
นางสาว ฝนริน ชนะก าโชคเจริญ: อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียม
สยาม  อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก : อาจารย์ ดร. วงศ์ลัดดา วีระไพบูลย์ 

 
การศึกษานี เป็นการน าแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์มาประยุกต์ใช้ด้านอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยว โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ 
การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  า 2) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  า และ 3) ศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจที่
ส่งผลต่อการแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยือนมิวเซียมสยาม 
การศึกษานี เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีเครื่องมือวิจัยคือแบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างเป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยือนมิวเซียมสยาม จ านวน 399 ตัวอย่าง การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการใช้
สถิติเชิงพรรณา การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ระดับตัวแปรทั งหมดอยู่ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยระดับมาก และผลการ
วิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานได้มีการยอมรับสมมติฐานทั ง  5 สมมติฐาน คือ 1) การตลาดเชิง
ประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 2) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อ 3) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือน
ซ  า 4) การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อ และ 5) การตลาดเชิงประสบการณ์
ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  า ผลการศึกษานี สามารถเป็นข้อมูลให้ฝ่ายผู้บริหารทางการตลาด
น าไปพัฒนาด้านกลยุทธ์การตลาดเพื่อรองรับนักท่องเที่ยวในอนาคต 
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In this study, the concept of experiential marketing was applied in tourism 
industry.  The objectives were 1)  to study the level of experiential marketing, tourist 
satisfaction, intention to recommend and revisit intention; 2)  to study the effect of 
experiential marketing on tourist satisfaction, intention to recommend and revisit 
intention; and 3)  the effect of tourist satisfaction on intention to recommend and 
revisit intention.  This research was the quantitative research and questionnaires were 
employed.  The 399 samples were Thai tourists who visited to Museum Siam. 
Descriptive statistics, Pearson’ s product moment correlation coefficient and multiple 
regression were used to analysis data. The results revealed: All of variables were high 
level and 5 hypotheses were supported.  The results showed that fifth hypotheses 
were supported: 1) experiential marketing had a positive effect on tourist satisfaction; 
2)    tourist satisfaction had a positive effect on intention to recommend; 3)  tourist 
satisfaction had a positive effect on revisit intention; 4)  experiential marketing had a 
positive effect on intention to recommend; and 5) experiential marketing had a positive 
effect on revisit intention. The research results can be provided for marketing executive 
to develop marketing strategy in order to provide for the tourists in the future. 

 
 

 

 

 



  ฉ 

ก ิต ตกิ รรมประก าศ  
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยฉบับนี ส าเร็จลงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาอย่างสูงจาก อาจารย์ ดร.วงศ์ลัด
ดา วีระไพบูลย์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่กรุณาให้ค าแนะน าปรึกษา ตลอดจนปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆ  ด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง ผู้วิจัยตระหนักถึง ความตั งใจจริงและความทุ่มเทของ
อาจารย์และขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี  

ขอขอบพระคุณ ซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิที่ให้ความอนุเคราะห์ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย
รวมถึงขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ มิวเซียมสยาม พิพิธภัณฑ์การเรียนรู้ ทุกท่านที่ ให้ข้อมูลต่าง ๆ ที่เอื อต่อ
การท างานวิจัย ตลอดจนนักท่องเที่ยวที่มาเยียมชมมิวเซียมสยาม ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม จนท าให้งานวิจัยนี ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

อนึ่ง ผู้วิจัยหวังว่า งานวิจัยฉบับนี จะมีประโยชน์อยู่ไม่น้อย จึงขอมอบส่วนดีทั งหมดนี ให้แก่
เหล่าคณาจารย์ที่ได้ประสิทธิประสาทวิชาจนท าให้ผลงานวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่เกี่ยวข้อง และขอมอบ
ความกตัญญูกตเวทิตาคุณ แด่บิดา มารดา และผู้มีพระคุณทุกท่าน ส าหรับข้อบกพร่องต่าง ๆ  ที่อาจจะ
เกิดขึ นนั น ผู้วิจัยขอน้อมรับผิดเพียง ผู้เดียว และยินดีที่จะรับฟังค าแนะน าจากทุกท่านที่ได้เข้ามาศึกษา 
เพื่อเป็นประโยชน์ใน การพัฒนางานวิจัยต่อไป 

  
  

ฝนริน  ชนะก าโชคเจริญ 
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บทท่ี 1 

บทน า 

1.1.ความเป็นมาของปัญหา 

อดีตที่ผ่านมารูปแบบการท่องเที่ยวจะเป็นลักษณะแบบ Passive เป็นการมาเยี่ยมชมของ

นักท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวหรือแหล่งนันทนาการ โดยนักท่องเที่ยวได้รับฟังการบรรยายความรู้ 

ด้านศิลปวัฒนธรรม สถาปัตยกรรม ประวัติศาสตร์ โบราณสถาน ตลอดจนด้านวิถีชีวิต ภูมิปัญญา ตาม

มุมมองที่หลากหลายโดยผ่านการบอกเล่าเรื่องราวจากมัคคุเทศก์ นอกจากนี  การท่องเที่ยวรูปแบบ

ดั งเดิมแบบ Mass Tourism มาในลักษณะให้บริการน าเที่ยวเป็นกลุ่ม (Group PagageTour) ที่มี

นักท่องเที่ยวเป็นกลุ่มใหญ่ ซึ่งนักท่องเที่ยวจะจ่ายค่าบริการในการซื อโปรแกรมน าเที่ยวจากบริษัท

ธุรกิจน าเที่ยว และนักท่องเที่ยวจะต้องไปเดินทางท่องเที่ยวตามหมายก าหนดการรายการน าเทีย่วหรอื

โปรแกรมน าเที่ยวที่ทางบริษัทก าหนดเอาไว้ การท่องเที่ยวลักษณะนี มีข้อดีคือนักท่องเที่ยวจะได้รับ

บริการเรื่องความสะดวกสบายตลอดระยะการเดินทาง อาทิ เรื่องการส ารองร้านอาหาร การส ารองที่

พัก การซื อบัตรเข้าชมสถานที่ มีรถบริการน าเที่ยวเพื่อพาเข้าไปยังแหล่งท่องเที่ยว รวมถึงมีผู้น าทาง

หรือมัคคุเทศก์เป็นผู้ให้ความรู้และให้บริการตลอดระยะเวลาเดินทางตั งแต่เริ่มต้นของเดินทาง

จนกระทั่งสิ นสุดการเดินทาง แต่ในขณะเดียวกันการท่องเที่ยวแบบการน าเที่ยวกลุ่ม ( Group 

PagageTour)  ก็มีข้อจ ากัดคือนักท่องเที่ยวจะไม่มีอิสระในการไปเยือนในแหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ ซึ่ง

อาจจะอยู่ใกล้บริเวณที่ขณะเดินทางท่องเที่ยวอยู่ แต่เนื่องจากนักท่องเที่ยวใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว

ดังนั น นักท่องเที่ยวจะต้องเดินทางท่องเที่ยวตามหมายก าหนดการหรือโปรแกรมน าเที่ยวเท่านั น 

บางครั งอาจจะถูกจ ากัดด้วยเงื่อนไขของเวลา มีผลอาจท าให้นักท่องเที่ยวไม่ได้รับอิสระหรือได้รับ

ความรู้ ความบันเทิง การสัมผัสในแหล่งท่องเที่ยวได้แท้จริงหรืออย่างเต็มที่  

ซึ่งในปัจจุบันการท่องเที่ยวแบบการน าเที่ยวกลุ่มนี มีจ านวนลดลงไปเรื่อย ๆ เนื่องด้วย

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย โดยมีการพัฒนารูปแบบเป็นลักษณะการทอ่งเที่ยว

ในความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) อาทิ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) 

การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย (Adventure Tourism) การท่องเที่ยวเชิงโฮมสเตย์ (Homestay Tourism) 

เป็นต้น ในลักษณะการท่องเที่ยวแบบนี  พฤติกรรมนักท่องเที่ยวจะเปลี่ยนแปลงมาเป็นรปูแบบ Active 

คือนักท่องเที่ยวต้องการเป็นผู้มีส่วนร่วมและออกมาสัมผัสประสบการณ์โดยตรง (eTAT Tourism 
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Journal, 2555) นักท่องเที่ยวมีอิสระเต็มที่ และสามารถท่องเที่ยวเองตามความต้องการและความ

สนใจของตนเองโดยไม่มีก าหนดการท่องเที่ยวมาเป็นข้อจ ากัด อีกทั งนักท่องเที่ยวไม่จ าเป็นต้องพึ่งพิง

ธุรกิจน าเที่ยวดังเช่นในอดีต เพราะปัจจุบันมีเทคโนโลยีและเครื่องมือสื่อสารที่ทนัสมัย สามารถช่วยให้

นักท่องเที่ยวท าการส ารองบัตรโดยสาร ส ารองร้านอาหารและที่พักได้ด้วยตนเอง นอกจากนี  ลักษณะ

นักท่องเที่ยวที่เป็นแบบ Active นักท่องเที่ยวสามารถเข้ามามีส่วนร่วม เรียนรู้ สัมผัสและร่วมกิจกรรม

การท่องเที่ยวในรูปแบบหลากหลาย มีการเรียนรู้วิถีชีวิต ภูมิปัญญาของคนในชุมชนและท้องถ่ิน  เช่น 

การเรียนนวดแผนไทย การเรียนท าอาหารและขนมไทย การเรียนมวยไทย การเรียนร าไทย หรือ

อาจจะเข้ามาเรียนภาษาไทย เป็นการเข้ามาสัมผัส มาเรียนรู้ และการมีส่วนร่วมดังกล่าว เป็นรูปแบบ

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวต้องการหาประสบการณ์ท่องเที่ยว (Tourists Expereince) ด้วยตนเอง 

เมื่อรูปแบบกิจกรรมและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีการเปลี่ยนแปลงไป แหล่งท่องเที่ยวและ

ผู้ประกอบการในฐานะเปน็ผู้น าเสนอสนิค้าและบรกิารทางการท่องเทีย่วจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงตาม

ไปด้วย จะเห็นได้ว่าปัจจุบันตามแหล่งท่องเที่ยวมีการน านวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม่ ๆ รวมถึง

เครื่องมือการสื่อสารเข้ามาช่วยส่งเสริมด้านการตลาด เช่น การประชาสัมพันธ์หรือท าการตลาดให้กับ

ผู้ประกอบการและแหล่งท่องเที่ยว และสิ่งส าคัญสามารถสร้างแรงจูงใจและดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเ ข้า

มาเยี่ยมชม ดังเช่น การแสดงแสงสีเสียงตามแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ การใช้แอพพลิเคช่ัน 

(Application) แสดงแผนที่ตามแหล่งท่องเที่ยว การใช้คิวอาร์โค้ด (QR Code) เล่าเรื่องราวของ

โบราณสถาน โบราณวัตถุในบริเวณแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งการสร้างรูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยวใหม่ๆ 

เป็นการสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่ ความน่าตื่นเต้น ความน่าสนใจ ความประทับใจให้กับ

นักท่องเที่ยว และสามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวได้กลับเข้ามาเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวซ  าอีกด้วย  

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experieince Marketing) ตามแนวคิดของ Schmitt เป็นการ

สร้างความประทับใจและความรู้สึกที่ดีให้กับผู้บริโภค และตอกย  าความรู้สึกให้กับผู้บริโภคผ่านทาง

ประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทางการกระท า ทางความคิด และทางการเช่ือมโยง (Schmitt, 1999) 

ซึ่ง (Kevin, 2012) กล่าวว่าการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นกลยุทธ์การตลาดที่มีความแตกต่างจาก

การตลาดแบบดั งเดิม (Traditional Marketing) มุ่งเน้นคุณสมบัติและประโยชน์การให้บริการของ

ธุรกิจหรือสถานที่นั นๆ ถือเป็นกลยุทธ์ในการเสริมสร้างประสบการณ์การบริการแก่ผู้บริโภค ทั ง

ประสบการณ์ทางกายภาพและทางด้านจิตใจ อีกทั งยังเป็นการเช่ือมโยงเอกลักษณ์และความสนใจของ
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ผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในหลายศาสตร์ 

รวมถึงด้านการท่องเที่ยวโดยเฉพาะการน ามาใช้กับแหล่งท่องเที่ยว ดังเช่น พิพิธภัณฑ์ ซึ่ง ถือว่าเป็น

แหล่งท่องเที่ยวทางการเรียนรู้ ด้านประวัติศาสตร์ โบราณคดี สถาปัตยกรรม ศิลปะ วัฒนธรรม เป็น

แหล่งรวบรวมโบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ เครื่องมือเครื่องใช้ของคนสมัยก่อน 

และสามารถบอกเล่าเรื่องราวหรอืวิถีชีวิตของผู้คนในอดีต (เกียรติศักดิ์ บุตรศาสตร์, 2557) พิพิธภัณฑ์

มีการพัฒนาศักยภาพในการบริหารจัดการและการตลาด มีสิ่งบันเทิงและให้ความรู้แก่ผู้มาเยือน โดย

ใช้สื่อการสอนผ่านการจัดนิทรรศการและให้บริการแก่สังคม ซึ่งประสพความส าเร็จและบรรลุ

เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถท าให้เยาวชนและนักท่องเที่ยวมาเยือนมากขึ น และ

เนื่องจากพิพิธภัณฑ์เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางการเรียนรู้ ด้านประวัติศาสตร์ ด้านวัฒนธรรม สามารถ

บอกเรื่องราวหรือวิถีชีวิตผู้คนในอดีต เป็นที่เก็บแหล่งโบราณวัตถุ เพื่อให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชม 

นักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยือนพิพิธภัณฑ์ต่างก็มีความคาดหวัง ความต้องการ และแรงจูงใจที่มีความ

แตกต่างกันออกไป ซึ่งเรื่องนี ได้มีนักวิชาการบางท่านได้ศึกษาเกี่ยวกับการคาดหวังและประสบการณ์

ของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ 5 มิติ ได้แก่ 1) ความไร้กังวลและความสนุกสนาน 2) ความบันเทิงทาง

วัฒนธรรม 3) อัตลักษณ์ส่วนบุคคล 4) การระลึกถึงประวัติศาสตร์ 5) ความหลบหลีกสิ่งจ าเจ (Sheng 

& Chen, 2012) และเพื่อเป็นการตอบสนองและความต้องการของนักท่องเที่ยวเชิงพิพิธภัณฑ์ 

ปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในพิพิธภัณฑ์หลายอย่าง เพื่อดึงดูดใจให้มี

นักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชมมากขึ น โดยพิพิธภัณฑ์บางแห่งได้น าเอานวัตกรรม เทคโนโลยี และสื่อ

ต่างๆ มาประยุกต์ใช้อย่างสร้างสรรค์และสร้างสิ่งดึงดูดใจหลายรูปแบบมาน าเสนอให้นักท่องเที่ยว

ได้รับประสบการณ์และรู้สึกว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ สร้างความตื่นตาตื่นใจและมีสีสันมากขึ น 

ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี เป็นสาเหตุท าให้พิพิธภัณฑ์เกิดการเปลี่ยนแปลงและกลายมาเป็นแหล่งเรียนรู้ที่ไม่

น่าเบื่อดังเช่นในอดีต  

ในขณะที่พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงและแตกต่างจากนักท่องเที่ยวในยุค

ก่อน การสร้างประสบการณ์โดยผ่านการสื่อสารหรือสื่อต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว

เป็นการสะท้อนผ่านทางความรู้สึกเชิงบวกให้กับนักท่องเที่ยว การน าการตลาดเชิงประสบการณ์มา

ประยุกต์ใช้ในแหล่งท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ทั ง 5 ด้าน ได้แก่ 1) การตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาท

สัมผัส (Sense) สามารถสร้างประสบการณ์ด้วยการสื่อสารด้วยแสง สี เสียง ภาพ การสัมผัสที่จับต้อง
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ได ้(Tangible) ตอบสนองนักท่องเที่ยวที่มีความต้องการแตกต่างกัน เป็นการกระตุ้นความสนใจให้กับ

นักท่องเที่ยวขณะเข้ามาเยี่ยมชม 2) ตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) มุ่งสร้าง

ประสบการณ์ที่มีผลต่ออารมณ์ ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญที่สามารถที่จะสร้างผลกระทบต่อนักท่องเที่ยว การ

สร้างอารมณ์ให้นักท่องเที่ยวขณะเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 3) การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า 

(Act) มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการเข้ามาเยี่ยมชม การตอบค าถาม

ในการเสวนาเมื่อพิพิธภัณฑ์มีการจัดงานนิทรรศการพิเศษที่จัดตามเทศกาลต่างๆ   4) การตลาดเชิง

ประสบการณ์ทางความคิด (Think) มุ่งเน้นสร้างประสบการณ์ทางความคิด ความรู้ความเข้าใจใน

แหล่งท่องเที่ยวที่มีการน าเสนอบริการให้กับนักท่องเที่ยว และ 5) การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการ

เช่ือมโยง (Relate) สามารถสร้างความสัมพันธ์ นักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งไปยังอีกกลุ่มหนึ่ง  ท าให้เกิด

ความเช่ือมโยงทางความคิดและพฤติกรรม เป็นการปลุกกระแส สร้างความเช่ือมั่นและศรัทธาให้กับ

สินค้าและบริการ (ปทิตตา ภูวัฒนศิลป์ และ วสุธิดา นุริตมนต์, 2559) เมื่อนักท่องเที่ยวได้รับความพึง

พอใจและเกิดความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวแล้ว ยังสามารถกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวท าการแนะน าต่อ 

เป็นการเล่าเรื่องราวให้กับผู้อื่นเกี่ยวกับประสบการณ์และความประทับใจในสิ่งที่นักท่องเที่ยวได้พบ

เห็นจากประสบการณ์และกิจกรรมที่ตนเองได้รับ ได้ไปมีส่วนร่วมหรือเข้าไปสัมผัส ประสบการณ์ต่าง 

ๆ เหล่านี สามารถส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดิมที่ช่ืนชอบกลับมาเยือนซ  าในแหล่งท่องเที่ยวเดิมได้เช่นกัน 

(Stephen & Ronald, 2018) 

มิวเซียมสยาม เป็นสถาบันพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้และเป็นที่รู้จักของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย

ให้ความสนใจมาเยือน มิวเซียมสยามมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ในการสร้างสิ่งดึงดูด

ความสนใจให้คนมาเที่ยวชมพิพิธภัณฑ์ สถาบันพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้ (2558) กล่าวว่า มิวเซียมสยาม 

พิพิธภัณฑ์การเรียนรู้ (Museum Siam: Discovery Museum) เป็นพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้แห่งแรกที่

เน้น การสร้างประสบการณ์สดใหม่ในการเข้าชม เป็นต้นแบบของแหล่งเรียนรู้ที่น่ารื่นรมย์ และช่วย

ยกระดับมาตรฐานการจัดการเรียนรู้ในรูปแบบใหม่ให้กับนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะเด็กและเยาวชน

เกี่ยวกับการสร้างส านึกในการรู้จักตนเอง รู้จักเพื่อนบ้าน และรู้จักโลก รวมถึงการสร้าง “แนวคิดและ

ภาพลักษณ์ใหม่” ของพิพิธภัณฑ์ในสังคมแห่งการเรียนรู้ ผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ และกิจกรรม

สร้างสรรค์ เพื่อให้การเรียนรู้ประวัติศาสตร์และเรื่องราวต่างๆ เป็นไปอย่างสนุกสนานย่ิงขึ น จากสถิติ

ตั งแต่เดือนมกราคม-ตุลาคม พ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา มีจ านวนยอดผู้เข้าชมมิวเซียมสยามทั งหมด 
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206,945 คนแบ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 171,359 คน และนักท่องเที่ยวต่างชาติ 35,586 คน จาก

จ านวนผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ทั งหมด โดยนักท่องเที่ยวจากประเทศสหรัฐอเมริกา จีน สิงคโปร์ และ

มาเลเซียเป็นนักท่องเที่ยวหลัก อืกทั งจ านวนผู้เข้าชมมิวเซียมสยามเติบโตกว่า 100% หรือเพิ่มจาก 

300 - 500 คนต่อวัน (วันธรรมดา) เป็น 600 - 1,000 คนต่อวัน และเพิ่มจาก 700 - 800 คนต่อวัน 

(สุดสัปดาห์) เป็น 1,400 - 1,600 คนต่อวัน รวมถึงยังสามารถผลักดันยอดผู้เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ที่

จัดขึ นบริเวณพิพิธภัณฑ์ได้อีกราว 50% เพื่อตอบรับกับจ านวนผู้เข้าชมที่มากขึ นจากการเดินทางที่

สะดวกสบาย มิวเซียมสยามจึงเตรียมที่จะมีแผนจัดกิจกรรมให้ต่อเนื่องและปรับปรุงให้สอดคล้องกับ

เวลาในการเดินทางเพิ่มขึ นด้วย (ประชาชาติธุรกิจ, 2562) ซึ่งนักท่องเที่ยวที่ได้เข้ามาเยี่ยมชมต่างก็มี

ความคาดหวังและความต้องการที่จะได้รับประสบการณ์ที่ดีขณะเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ ดังนั น มิว

เซียมสยามเป็นแหล่งท่องเที่ยวและแหล่งความรู้ที่เหมาะสมและมีศักยภาพ สามารถสร้างการตลาด

เชิงประสบการณ์ ทั ง 5 (ทางประสาทสัมผัส ทางความคิด ทางความรู้สึก ทางการกระท า และทางการ

เช่ือมโยง) โดยนักท่องเที่ยวสามารถจะได้รับประสบการณ์ดังกล่าวด้วยตนเองขณะที่เข้ามาเยี่ยมชม 

และประสบการณ์เหล่านี สามารถส่งผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจและมีความภักดีต่อแหล่ง

ท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์ รวมถึงนักท่องเที่ยวอาจมีการแนะน าต่อสถานที่ให้กับคนอื่น อีกทั งกลับมาเยี่ยม

ชมพิพิธภัณฑ์ซ  า 

จากความส าคัญที่กล่าวมาเกี่ยวกับแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่

สามารถสร้างความแตกต่างจากการตลาดอื่น และยังสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตัวสินค้าและบริการได้ 

(ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ, 2559) อีกทั ง ผลลัพธ์ของการตลาดเชิงประสบการณ์จะเป็นประโยชน์ต่อการ

สร้างประสบการณ์และแรงจูงใจให้กับผู้บริโภค ดังนั น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของ

การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยือนมิวเซียมสยาม” และผลการศึกษานี ทางฝ่ายบริหารการตลาดของ

พิพิธภัณฑ์สามารถน าไปเป็นแนวทางการพัฒนาหรือวางแผนการตลาดให้กับนักท่องเที่ยวที่เข้ามา

เยี่ยมชม เพื่อให้ได้รับความพึงพอใจและความทรงจ าที่ดีกลับไป 

1.2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.2.1. เพื่อศึกษาระดบัตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจของนักทอ่งเที่ยว 

การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 
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1.2.2. เพื่อศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว การ

แนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 

1.2.3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการแนะน าต่อ และการกลับมา

เยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 

1.3. ขอบเขตของการวิจัย  

การศึกษาวิจัยในครั งนี  ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่สง่ผลต่อความพงึ

พอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 

โดยก าหนดขอบเขตการวิจัยดังนี  

1.3.1. ขอบเขตเนื อหา  

งานวิจัยนี เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือน

ซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม ดังนั นเนื อหาเกี่ยวข้องกับตัวแปร การตลาด

เชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  า ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

1.3.2. ขอบเขตด้านประชากร  

ประชาการที่ใช้ในการศึกษา คือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยือนมิวเซียมสยาม 

1.3.3. ขอบเขตทางด้านตัวแปรที่ศึกษา 

1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) มี

ทั งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ทางประสาทสัมผัส (Sense) ทางความรู้สึก (Feel) ทางความคิด (Think) 

ทางการระท า (Act) และทางการเช่ือมโยง (Relate) 

1.3.3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) การ

แนะน าต่อ (Intention to Recommend) และการกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) 

1.3.3.4. ขอบเขตด้านเวลา 
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งานวิจัยนี มีระยะเวลาในการท าการศึกษาและเก็บข้อมูลตั งแต่เดือน กันยายน 2561 – 

มีนาคม 2564 

1.4. นิยามศัพท์เฉพาะ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) หมายถึง การสร้างประสบการณ์

ที่ด ีที่น่าประทับใจ สร้างความรู้สึกแปลกใหม่ให้กับนักท่องเที่ยว โดยผ่านทางประสาทสัมผัส (Sense) 

ทางความรู้สึก (Feel) ทางความคิด (Think) ทางการกระท า (Act) และทางการเช่ือมโยง (Relate)  

ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourists Satisfaction) หมายถึง  ทัศนคติหรือ

ความรู้สึกที่เกิดขึ นจากการได้รับการตอบสนองด้านจิตใจและร่างกาย ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจจะเกิดขึ นจากความคาดหวังหรือเกิดขึ นต่อเมื่อสิ่งนั นสามารถตอบสนองและ

สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามประสบการณ์ที่ได้รับของนักท่องเที่ยวที่มีต่อมิวเซียมสยาม  

การแนะน าต่อ (Intention to Recommend) หมายถึง ค าแนะน าของนักท่องเที่ยวที่ได้

ประสบการณ์จากแหล่งท่องเที่ยว และเกิดความประทับใจ พึงพอใจมากจนถึงกับต้องการจะบอกสิ่งที่

ตนเองได้รับ และอยากให้คนอื่น อาจะเป็นครอบครัว คนรู้จัก หรือเพื่อน มาได้รับรู้ถึงสิ่งที่สร้างความ

ประทับใจและพึงพอใจที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวนั น ๆ เช่นกับตนเอง 

การกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intentio)  หมายถึง การสร้างความจงรักภักดีที่ส่งผลต่อ

ทัศนคติและการตัดสินใจกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว โดยผ่านประสบการณ์การรับรู้เกี่ยวกับสิง่ที่

เกิดขึ นและประสบการณ์ที่ได้รับภายในมิวเซียมสยาม  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

ประโยชน์ทางด้านวิชาการ  

ข้อมูลจากผลการศึกษาสามารถมาเป็นประโยชน์ทางการศึกษาของผู้ที่สนใจจะศึกษา ค้นคว้า

เพิ่มเติมเกี่ยวกับ การประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดในเรื่องของแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ 

ความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว  
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ประโยชน์ด้านบริหารจัดการ  

1. ทางพิพิธภัณฑ์สามารถน าผลการศึกษาไปเป็นข้อมูล ในการสร้างประสบการณ์ ทั ง 5 ด้าน 

(ทางประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทางความคิด ทางการกระท า และทางการเช่ือมโยง) ให้กับ

นักท่องเที่ยว เป็นการสร้างความพึงพอใจให้นักท่องเที่ยว และเกิดการแนะน าต่อ ตลอดจนกลับมา

เยือนซ  า  

2. พิพิธภัณฑ์สามารถน าข้อมูลไปใช้ในด้านการพัฒนาด้านการตลาด การน าเสนอสินค้าและ

บริการให้กับนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 

3. พิพิธภัณฑ์สามารถน าข้อมูลไปพัฒนาด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ เพื่อปรับปรุง

คุณภาพการบริการในพิพิธภัณฑ์ให้ตอบสนองกับความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเยี่ยมชม 
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บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

งานวิจัยครั งนี เป็นการศึกษา เรื่องอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 

ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียด 

ดังต่อไปนี  

1. แนวคิดการจัดการพิพิธภัณฑ์ (Museum Management) 

2. แนวคิดตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 

3. แนวคิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) 

4. แนวคิดการแนะน าต่อ (Intention to Recommend)  

5. แนวคิดการกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) 

6. การพัฒนาสมมติฐาน 

2.1. แนวคิดการจัดการพิพิธภัณฑ์ (Musuem Management) 

ความหมายของพิพิธภัณฑ ์

ค าว่า “พิพิธภัณฑ์” เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรที่เปิดเป็นสถานที่สาธารณะ และเป็น

สถาบันถาวรที่ให้บริการแก่สังคมและมีส่วนในการพัฒนาสังคม มีหน้าที่รวบรวม สงวนรักษา 

ค้นคว้าวิจัย เผยแพร่ความรู้ และจัดแสดง วัตถุอันเป็นหลักฐานที่เกี่ยวข้องกับมนุษย์และสิ่งแวดล้อม

ของมนุษย์ ทั งนี  เพื่อจุดประสงค์ทางการค้นคว้า การศึกษา และ ความเพลิดเพลิน (ปริตตา เฉลิมเผ่า 

กออนันตกูล, 2547) 

ลักษมณ์ บุญเรือง (2554) ได้นิยามค าว่า พิพิธภัณฑ์ หรือ พิพิธภัณฑสถาน เป็นองค์กรที่มี

บทบาทหน้าที่ในการรวบรวมองค์ความรู้ในด้านต่างๆ มาเก็บและจัดแสดงอย่างเป็นระบบ ซึ่งแต่ละ

แห่งแต่ละที่ต่างก็มีแนวทางของตนเอง ตามปัจจัยทางด้านวัตถุและบทบาทหน้าที่ของแต่ละหน่วยงาน 
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มีบทบาทหน้าที่ในการอนุรักษ์มรดกทางศิลปวัฒนธรรมของชาติเป็นภารกิจหลัก ดังนั นรูปแบบของ

พิพิธภัณฑ์ แต่เดิมจึงมุ่งที่จะรวบรวมหลักฐานทางด้านโบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ ที่ได้จากการขุดค้น ขุด

แหล่งโบราณสถานและแหล่งโบราณคดีเป็นหลัก เพื่อเก็บรักษาไว้เป็นมรดกของชาติสืบไป จะเห็นได้

ว่าพิพิธภัณฑ์มีบทบาทหน้าที่หลายประการเพื่ออ านวยประโยชน์ให้แก่สาธารณะ ทางพิพิธภัณฑ์จึงได้

น าเทคนิคแบบผสมผสาน เทคนิคที่ทันสมัยมาใช้ในการสื่อความหมายให้กับผู้ชม ตลอดจนการ

น าเสนอแบบปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ส่วนบอร์ดนิทรรศการธรรมดาถือได้ว่าหมดสมัยไปแล้ว 

เทคนิคที่น ามาใช้ไม่ว่าจะเป็นระบบมัลติมิเดีย (Multimedia) หรือ อะนิเมช่ัน (Animation) ที่

เคลื่อนไหวเสมือนจริง และมักมีภาพเป็น 3 มิติ 4 มิติ ที่ดูสนุกเร้าใจ โดยสร้าง Special effect ที่ใช้

เทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์เข้ามาร่วมจัดแสดงอย่างสมจริง หรือโดยภาพรวมก็คือต้องเป็นการสื่อ

ความหมายให้ผู้ชมได้รับทั งความรู้และความบันเทิงควบคู่กันไป ทั งหมดนี ก็เพื่อยกระดับภาพลักษณ์

ของพิพิธภัณฑ์ให้มีความน่าสนใจ และดึงดูดให้ประชาชนสนใจเข้าชมมากขึ น (อารี อิ่มสมบัติ, 2550)  

นอกจากนี  ยังมีผู้ให้ความหมายของค าว่า พิพิธภัณฑ์หรือ “มิวเซียม”(Museum) ตรงใจ หุ

ตางกูร (2554) ให้ความหมายค าว่า “มิวเซียม” ว่าเป็นค าทับศัพท์ที่มาจากภาษากรีกโบราณว่า 

มูเซออน (Mouseion) เป็นเสมือนสถานที่สิ่งสถิตของเทพธิดาบูชา มีคณะเทวี 9 พระองค์ เป็นเทพเจา้

แห่งราชาท าหน้าที่อุปถัมภ์เหล่านักปราชญ์และนักกวีให้สามารถสร้างสรรค์บทประพันธ์ แต่งต าราต่าง 

ๆ ขึ นมาได้ โดยในช่วงยุคคลาสสิกตอนปลาย ได้มีการจ าแนกหน้าที่อุปถัมภ์ให้แก่เทพธิดาแต่ละองค์

แทนด้วยสรรพวิชาต่าง ๆ  ดังนี   

1. คัลไลอะปี (Calliope) เทพีแห่งกวีนิพนธ์ 

2. คลีโอ (Clio) เทพีแห่งประวัติศาสตร์ 

3. อิเรโต (Erato) เทพีแห่งกวีนิพนธ์เกี่ยวกับความรัก 

4. ยูเทอร์ปี (Euterpe) เทพีแห่งบทเพลงและบทร้อยกรองแสดงความโศกเศร้า 

5. เมลพอมินี (Melpomene) เทพีแห่งโศกนาฏกรรม 

6. พอลิฮิมนิอา (Polyhymnia) เทพีแห่งบทเพลงสวด 

7. เทิร์ปซิเคอรี (Terpsichore) เทพีแห่งการร่ายร า 
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8. ทาลิอา (Thalia) เทพีแห่งสุขนาฏกรรม 

9. ยูเรนิอา (Urania) เทพีแห่งดาราศาสตร์ โลกและขอบเขต 

บทบาทและหน้าท่ีของพิพิธภัณฑ์ (Roles and Functions of Musuem) 

ศิลปวัฒนธรรมเป็นหลักฐานที่แสดงเอกลักษณ์ทางศิลปวัฒนธรรมของชาติ แสดงอัตลักษณ์

ผ่านทางโบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ ทั งแบบประเพณีและร่วมสมัย และวัตถุทางชาติพันธ์ุ เพื่ออนุรักษ์ไว้

เป็นมรดกของชาติ (พิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติ, 2550) ซึ่งการด าเนินงานศึกษา ค้นคว้า วิเคราะห์ และ

วิจัยเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับมนุษย์และสิ่งแวดล้อม จากหลักฐานที่เป็นโบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ และวัตถุ

ทางชาติพันธ์ุ เพื่อพัฒนาเป็นข้อมูลวิชาการในระดับชาติและนานาชาติ หน้าที่ของพิพิธภัณฑ์ 8 

ประการ 

1. ศึกษา ค้นคว้า วิเคราะห์ วิจัย ส ารวจ รวบรวมและเก็บรักษา โบราณวัตถุศิลปวัตถุและ

วัตถุทางชาติพันธ์ุที่เป็นฐานของมนุษย์และสิ่งแวดล้อม 

2. จัดท าทะเบียนวัตถุทุกประเภทในพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ เพื่อการควบคุมและการ

รักษาความปลอดภัย และเพื่อเป็นข้อมูลทางด้านวิชาการ 

3. น าเสนอนิทรรศการถาวร ช่ัวคราวและผลิตเอกสารทางวิชาการเพื่อเผยแพร่ 

4. บริการการศึกษาส าหรับผู้เข้าชมด้วยนวัตกรรมและสื่อทุกสื่อ 

5. ด าเนินการตรวจพิสูจน์ ประเมินคุณค่าของโบราณวัตถุ ศิลปวัตถุและวัตถุทางชาติพันธ์ุ 

6. ควบคุมและประสานการน าเข้าและส่งออกโบราณวัตถุ ศิลปวัตถุเข้าหรือออกนอก

ราชอาณาจักร ก ากับดูแลการประกอบการค้าโบราณวัตถุศิลปวัตถุที่อยู่ในข่ายการ

ควบคุมตาม พ.ร.บ.โบราณสถาน โบราณวัตถุ ศิลปวัตถุและพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

พ.ศ. 2504 (ฉบับปรับปรุง พ.ศ. 2535) 

7. ให้ค าปรึกษา แนะน า ตอบข้อหารือทางวิชาการ 

8. การควบคุมการบริหารทั่วไปในพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ 

นอกจากนี  ทาง ณัฐกานต์ พิภูษณกาญจน์ (2551) ได้กล่าวถึงหน้าที่หลักของพิพิธภัณฑ์ มี 6 

ประการ ดังนี  
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1. การเสาะแสวงหา  เก็บรวบรวม (Collection) การรวบรวมวัตถุถือเป็นงานส าคัญอีก

ประการหนึ่งในกิจการของพิพิธภัณฑสถาน วัตถุต่างๆที่เก็บรวบรวมอยู่ในพิพิธภัณฑสถานเป็นเรื่องที่

เกี่ยวข้องกับมนุษย์  ชีวิตความเป็นอยู่ และศิลปวัฒนธรรม  เป็นต้น 

2. การอนุรักษ์  (Conservation) วัตถุที่แสวงหาและรวบรวมมาต้องน ามาอนุรักษ์ตาม

กรรมวิธีและกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ และทางด้านวิชาการ เพื่อให้วัตถุต่างๆ  เหล่านั นยังคงอยู่ 

3. การศึกษาค้นคว้าวิจัย (Research) เมื่อมีการอนุรักษ์วัตถุต่างๆ ต้องมีการศึกษา ค้นคว้า 

และวิจัยเกี่ยวกับวัตถุนั นๆ  เพื่อให้ได้มาซึ่งองค์ความรู้ต่างๆ 

4. การบันทึกข้อมูล  (Record) และการจัดท าทะเบยีนวัตถุ (Registration)  วัตถุต่างๆ ที่เก็บ

รวบรวมหรือจัดแสดงอยู่ในพิพิธภัณฑ์ต้องมีการจดบันทึกข้อมูลอย่างละเอียด   เช่น  ประเภท

วัสด ุ อายุสมัย การได้มา  วันเวลา เป็นต้น  และต้องน าข้อมูลเหล่านั นมาจัดท าเป็นทะเบียนวัตถุ 

5. การจัดแสดง (Exhibition) เป็นการน าเสนอเนื อหาทางวิชาการ ซึ่งได้มีการศึกษา ค้นคว้า

และวิจัย แล้วน ามาประกอบวัตถุต่างๆ และเทคนิควิธีการที่ทันสมัย เพื่อจัดแสดงเป็นนิทรรศการ

เผยแพร่ให้ประชาชนได้รับความรู้และความเพลิดเพลินมากที่สุด 

6. การบริการทางการศึกษา และการประชาสัมพันธ์ (Education  Service)  คือการ

ถ่ายทอดความรู้ต่างๆ ที่พิพิธภัณฑ์รวบรวมมาเป็นองค์ความรู้ให้กับสาธารณชน เช่น การจัดแสดง

นิทรรศการพิเศษ เอกสารทางวิชาการ และการประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนมีคงวามสนใจในกิจการ

ของพิพิธภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง เป็นต้น 

นิทรรศการในพิพิธภัณฑ์  (Exhibition in Museum)  

ทาง ฉวีวรรณ คูหาภินันท์ (2542) ได้กล่าวถึงนิทรรศการเคลื่อนที่หรือ นิทรรศการสัญจร คือ

นิทรรศการที่จัดแสดงในที่ต่าง ๆ เคลื่อนที่ไปเรื่อย ๆ หมุนเวียนกันตามที่ต่าง ๆ เพื่อเป็นการ

ประชาสัมพันธ์ชุมชนกลุ่มเป้าหมาย นิทรรศการช่ัวคราวบางเรื่องก็อาจใช้เป็นนิทรรศการเคลื่อนที่ได้ 

ซึ่งการจัดแสดงนิทรรศการ Exposition หรือ Exhibition โดย ประเสริฐ ศีลรัตนา (2549) กล่าวว่าสื่อ

ในการจัดแสดงโสดทัศนศึกษา รวมถึงการจัดแสดงวัตถุที่เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้ที่เข้าชม

สามารถมีส่วนร่วมในการเรียนรู้ทดลองใช้หรือมีกิจกรรมเสริมประกอบในการเข้าชมนิทรรศการ เพื่อ
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เป็นการกระตุ้นและตอบสนองความต้องการ และรองรับพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของผู้เข้าชมให้

บรรลุเป้าหมายในเรื่องนั น ๆ จ าแนกประเภทของการจัดนิทรรศการเป็น 2 วิธี 

1. จ าแนกจากก าหนดระยะเวลา แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

1.1 นิทรรศการถาวร (Permanent Exhibition) คือ นิทรรศการที่จัดอยู่ในที่ใดที่หนึ่งเป็น

ระยะเวลานาน ๆ  หรือตลอดไป เป็นการรวบรวมและการจัดแสดงสิ่งต่าง ๆ  โดยเฉพาะวัตถุสิ่งของที่

แสดงเรื่องราวที่เกดิขึ นแน่นอน เป็นการจัดนิทรรศการที่จดัแสดงไว้ตลอดเวลา สามารถดูได้ตลอดเวลา

โดยไม่ล้าสมัย เป็นนิทรรศการที่จัดอยู่ในส่วนใดส่วนหนึ่งของพิพิธภัณฑ์หรือหอศิลปะ หรือในสถาบัน

ต่างๆ นิทรรศการถาวรอาจจัดได้ทั งในที่ร่ม ( Indoor Exhibition) และกลางแจ้ง (Outdoor 

Exhibition) 

 1.2 นิทรรศการช่ัวคราว (Temporary Exhibition) คือ นิทรรศการที่จัดอยู่ในที่ใดทีห่นึ่งเปน็

ระยะเวลาสั น ๆ สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์ของการจัดได้เป็น 2 ประเภท คือ 

 1.2.1 นิทรรศการช่ัวคราวที่จัดแสดงเป็นเอกเทศ 

 1.2.2 นิทรรศการช่ัวคราวที่จัดแสดงเพื่อเสริมนิทรรศการถาวรการจัดแสดงเรื่องราวเรื่องใด

เรื่องหนึ่งในโอกาสต่าง ๆ  หรือโอกาสพิเศษ เช่น การจัดนิทรรศการในงานสปัดาหห์นังสือแห่งชาติ การ

จัดนิทรรศการในงานสัปดาห์ห้องสมุด เช่น นิทรรศการสารนิเทศระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

นิทรรศการในห้องสมุด  

2. การจ าแนกจากก าหนดสถานที่ แบ่งเป็น 3 ประเภท คือ 

2.1 นิทรรศการในร่ม (Indoor Exhibition) เป็นนิทรรศการที่จัดแสดงขึ นภายในอาคาร โดย

อาจใช้สถานที่บริเวณส่วนต่าง ๆ เช่น ภายในห้องเฉลียง ห้องโถง หอประชุม เป็นต้น 

2.2 นิทรรศการกลางแจ้ง (Outdoor Exhibition) เป็นการจัดนิทรรศการขนาดใหญ่ มี

ผู้ร่วมงานจากหน่วยงาน องค์กรธุรกิจหลายสาขา มีจุดมุ่งหมายให้ประชาชนจ านวนมากได้มีโอกาสเข้า

ชม โดยจัดในบริเวณที่มีพื นที่กว้าง  

2.3 นิทรรศการหมุนเวียน (Traveling Exhibition) เป็นนิทรรศการหมุนเวียนเปลี่ยนสถานที่

จัดแสดงหมุนเวียนสลับกันไป เป็นการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ทัศนะและเผยแพร่ให้ผู้ชมในท้องถ่ิน



  17 

ได้รู้เห็นเพื่อความก้าวหน้าทางวิชาการ หรือข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ  บางครั งนิทรรศการช่ัวคราวบางอยา่ง

ก็ใช้เป็นนิทรรศการหมุนเวียนด้วย 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า พิพิธภัณฑสถานเป็นสถานที่ที่ส าคัญยิ่งแห่งหนึ่ง ซึ่งจะเป็น

สถานที่ที่สามารถพัฒนาในเรื่องความคิด ความเข้าใจ คุณค่า ทัศนคติได้อย่างกว้างขวาง เป็นสถานที่

จัดแสดงวัตถุในแขนงวิชาต่างๆ และปัจจุบันพิพิธภัณฑสถานก็ได้เปลี่ยนแปลงไปตามความต้องการ

ทางสังคม ให้ความรู้โดยอาศัยหลักฐานข้อเท็จจริงต่างๆ ให้ความคิดความอยากรู้อยากเห็น สร้าง

แรงจูงใจสร้างความประทับใจให้เห็นคุณค่า สร้างทัศนคติที่ดีและถูกต้องแก่ผู้ชม (ส านักวิทยบริหาร

และเทคโนโลยีสารสนเทศ, 2564)  

ส่วนประสมการตลาดของพิพิธภัณฑ์ (Marketing Mix for Museum)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า การส่งเสริมการด าเนินการด้านการตลาดและ

การประชาสัมพันธ์น าแนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix ) ในการก าหนดกลยุทธ์

การตลาด มี 7 ประเภท 

1. สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) กล่าวคือ เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการ

ของมนุษย์ได้คือ  สิ่งที่ผู้บริการต้องมอบให้แก่ผู้บรโิภคจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของสิ่งนั นๆ ตัว

พิพิธภัณฑ์เองต้องพัฒนาและปรับปรุงให้น่าสนใจ ทันสมัย สร้างความแตกต่าง มีสีสันและอารมณ์ จึง

จ าเป็นต้องน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เพื่อช่วยท าให้การน าเสนอหรือการสื่อความให้ผู้มาชมได้รับ

ความรู้และเข้าใจง่ายขึ นต้องจัดให้มีบริการมาอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้มาเยี่ยมชม เป็นการลบล้าง

ภาพลักษณ์เดิม ๆ  

2. ราคา (Price) คนไทยยังสนใจสถานที่ที่สร้างประสบการณ์บันเทิงมากกว่า พิพิธภัณฑ์จึง

ต้องค านึงถึงปัจจัยหลายด้าน และต้องมีกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นให้คนสนใจเข้ามาเยี่ยมชมอีกทั ง 

พิพิธภัณฑ์เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร กลยุทธ์การตั งราคาและการหารายได้ต่าง ๆ  ของพิพิธภัณฑ์จึง

ไม่เหมือนกับสินค้าทั่วไป ดังนี  

2.1. กลยุทธ์การตั งราคาส าหรับบัตรเข้าชม 

2.1.1. ก าหนดตามลักษณะกลุ่มเป้าหมาย  
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2.1.2. การให้ราคาพิเศษเมื่อมาเข้าชมเป็นหมู่คณะ เช่น โรงเรียนที่น าเด็กนักเรียนมาเข้าชม  

2.1.3. การให้ราคาพิเศษโดยไม่คิดมูลค่าเข้าชม เช่น กลุ่มผู้พิการ ฯลฯ 

2.1.4. การให้ราคาพิเศษส าหรับเทศกาลส าคัญ เช่น วันพ่อ วันแม่แห่งชาติ ฯลฯ  

2.2 กลยุทธ์การตั งราคาและการหารายได้ส าหรับการให้เช่าพื นที่ ในปัจจุบันพิพิธภัณฑ์ใน

ประเทศไทยนอกจากเป็นสถานที่ให้ความรู้แล้ว ยังเป็นสถานที่นันทนาการ สามารถจัดเลี ยง จัด

สัมมนา ดังนั น การให้เช่าพื นที่ของพิพิธภัณฑ์ก็ถือเป็นการสร้างรายได้อีกทางหนึ่ง 

3. สถานที่ตั ง (Place) ซึ่งสถานที่ตั งของพิพิธภัณฑ์มีส่วนสนับสนุนและเป็นเครื่องมือไปสู่การ

ตัดสินใจของผู้ชมที่จะเลือกเดินทางไปเที่ยวชมพิพิธภัณฑ์ หากที่ตั งเข้าถึงได้ยาก พิพิธภัณฑ์ต้อง

พยายามเอาชนะอุปสรรคดังกล่าวนี  เช่น จัดให้มีการแสดงนิทรรศการเคลื่อนที่ หรือจัดการแสดง

นิทรรศการให้มีความน่าสนใจและสับเปลี่ยนรูปแบบการแสดงหรือนิทรรศการอยู่เสมอ เพื่อให้ผู้ที่เคย

มาชมแล้วสนใจกลับมาชมอีก ที่ตั งของพิพิธภัณฑ์อาจเป็นเรื่องเหนือการควบคุมของการบริหารจดัการ

พิพิธภัณฑ์ แต่การมีแนวคิดสร้างสรรค์ในการจัดกิจกรรม หรือนิทรรศการในพิพิธภัณฑ์ จะมีส่วนช่วย

ได้มากที่จะท าให้มีผู้มาเข้าชมเพิ่มขึ น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลยุทธ์ด้านการส่งเสรมิการตลาดจะเกี่ยวข้องกับการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมการขาย ซึ่งงานของการส่งเสริมการตลาดจะเป็นการ

ติดต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายในวิธีการที่มีประสิทธิภาพ กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ประกอบด้วย 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการน าเสนอโดยไม่ใช้บุคคล มักเกี่ยวข้องกับการใช้

สื่อมวลชน เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการสง่เสรมิการขาย แนวคิดขององค์กร ซึ่งสามารถใช้การโฆษณาเพือ่

เพิ่มมูลค่าได้หลายช่องทาง 

4.2 การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่กระตุ้นให้

กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจได้ในเวลาอันสั น โดยมีการก าหนดช่วงระยะเวลาของกิจกรรมไว้อย่างชัดเจน 

โดยมักเกี่ยวข้องกับการลดแลกแจกแถม เป็นการให้ Incentives กับกลุ่มเป้าหมายในระยะสั นเพื่อให้
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เกิดการซื อหรือการมีส่วนร่วมใด ๆ ก็ตาม และเป็นการประชาสัมพันธ์ซึ่งเป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสาร

อย่างใดอย่างหนึ่ง ที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อ และส่วนใหญ่มุ่งผลในการสร้างภาพลักษณ์ 

4.3 การตลาดแบบตรง (Direct marketing)  เป็นการท าการตลาดที่ ส่ งสารไปยั ง

กลุ่มเป้าหมายแต่ละคนโดยตรงและกระตุ้นให้มีการตอบรับกลับมา โดยผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น อีเมล์ 

โทรศัพท์ หรือการเข้าพบโดยตรง เป็นต้น เป็นการส่งเสริมการขายที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้

อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

4.4 การประชาสัมพันธ์ (Public relations) เป็นการท าการตลาดที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์อัน

ดีกับกลุ่มประชาชนทั่วไป เพื่อให้กลุ่มประชาชนทั่วไปมีความรู้ ความเข้าใจ และให้การสนับสนุน

ร่วมมือ ส่วนใหญ่มีการใช้การประชาสัมพันธ์เป็นหนึ่งในเครื่องมือหลักในการท าการสื่อสารทาง

การตลาด 

5. บุคลากร (People) พิพิธภัณฑ์เป็นธุรกิจในด้านการบริการ บุคลากรจึงมีความส าคัญมาก

ในกิจการ จึงต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ

นักท่องเที่ยวได้เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ เจ้าหน้าที่ต้อง

มีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ

แก้ไขปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้ 

6. กระบวนการ (Process) กระบวนการในการส่งมอบบริการมีความส าคัญเช่นเดียวกับเรื่อง

ทรัพยากรบุคคล แม้ว่าผู้ให้บริการจะมีความสนใจดูแลนักท่องเที่ยวเป็นอย่างดี ก็ไม่สามารถแก้ปัญหา

ได้ทั งหมด ระบบการส่งมอบบริการจึงครอบคลุมถึงนโยบายและกระบวนการที่น ามาใช้ อ านาจการ

ตัดสินใจของพนักงานการที่มีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวในกระบวนการให้บริการ            

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical support) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ต้องมีร่วมกับ

องค์ประกอบอื่น ๆ เป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ให้กับผู้เข้าชม ลักษณะทางกายภาพนี เป็น

สิ่งที่สามารถจับต้องได้ในขณะที่ยังใช้บริการอยู่ พิพิธภัณฑ์จะต้องสร้างบรรยากาศที่ดีให้เกิดขึ น ซึ่ง

อาจใช้วิธีการหรือเทคนิคต่าง ๆ  เข้ามาเสริม เพื่อสร้างประสิทธิภาพในการจัดแสดง และสร้างคุณค่า

ให้กับผู้เข้าชม ทั งด้านลักษณะทางสถาปัตยกรรมของอาคารสถานที่ การออกแบบ และการตกแต่งให้
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สอดคล้องกับเรื่องราว บรรยากาศภายในพิพิธภัณฑ์ สิ่งแวดล้อมรอบ ๆ พิพิธภัณฑ์ และผลประโยชน์

อื่น ๆ ที่ผู้เข้าชมควรได้รับ  

ประสบการณ์พิพิธภัณฑ์ (Musuem Experience) 

พิพิธภัณฑ์ถือว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางการเรียนรู้  ด้านประวัติศาสตร์ โบราณคดี 

สถาปัตยกรรม ศิลปะ วัฒนธรรม เป็นแหล่งรวบรวมโบราณวัตถุ ศิลปวัตถุ เครื่องแต่งกาย 

เครื่องประดับ เครื่องมือเครื่องใช้ของคนสมัยก่อน และสามารถบอกเล่าเรื่องราวหรือวิถีชีวิตของผู้คน

ในอดีต และยังเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญและน่าสนใจ ซึ่งนักท่องเที่ยวที่ได้เข้ามาเยี่ยมชมต่างก็มี

ความคาดหวัง ความต้องการที่จะได้รับประสบการณ์ที่ดีขณะเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ ดังนั น การศึกษา

เกี่ยวกับพฤติกรรม แรงจูงใจ ความคาดหวังและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวจึงเป็นสิ่งส าคัญ มี

นักวิชาการได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าว โดย Chen (2015) ได้ศึกษาการวิเคราะห์เปรียบเทียบ

แรงจูงใจของผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ชาวตะวันตก ชาวมาเลเซีย และชาวไทยที่เข้ามาเยี่ยมชมนิทรรศการ

รัตนโกสินทร์และมิวเซียมสยาม ประเทศไทย ผลการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยมีความต้องการ ได้แก่ 1) การได้รับความรู้ 2) การทัศนศึกษากับ

สถานศึกษา 3) ความอยากรู้อยากเห็น 4) การพักผ่อน 5) การใช้เวลากับครอบครัว/เพื่อน   

นอกจากนี  มีนักวิชาการได้ศึกษาเกี่ยวกับการคาดหวังและประสบการณ์ของผู้เข้าชม

พิพิธภัณฑ์ เช่น Sheng and Chen (2012) ศึกษาการคาดหวังหรือประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่

เข้าชมพิพิธภัณฑ์ในสาธารณจีน (ไต้หวัน) พบว่าความคาดหวังหรือประสบการณ์ของผู้เข้าชม

พิพิธภัณฑ์มี 5 มิติ ได้แก่ 1) ความไร้กังวลและความสนุกสนาน 2) ความบันเทิงทางวัฒนธรรม 3) อัต

ลักษณ์ส่วนบุคคล 4) การระลึกถึงประวัติศาสตร์ 5) ความหลบหลีกสิ่งจ าเจ และต่อมาทาง Lee & 

Smith (2015) ได้พัฒนาเครื่องมือวัดหรือแบบวัดประสบการณ์ผู้เยี่ยมชม ( Visiter Experience 

Scale) ในพิพิทธภัณฑ์ พบว่ามีทั งหมด 5 มิติ ได้แก่ 1) ความบันเทิง 2) การแสวงหาอัตลักษณ์ทาง

วัฒนธรรม 3) การศึกษา 4) การพัฒนาความสัมพันธ์ 5) การหลบเลี่ยงจากความจริงที่เป็นอยู่ แต่ละ

มิติเป็นการวัดประสบการณ์ผู้เยี่ยมชมโดยส ารวจจากประสบการณ์นักท่องเที่ยวท่ามกลางบรรยากาศ

ธรรมชาติในแหล่งประวัติศาสตร์และพิพิธภัณฑ์ในประเทศสาธาณรัฐประชาชนจีน  
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ทั งนี  มีการศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ประยุกต์ใช้กับแหล่งท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์  โดย  

Subakti, Komsary, and Khrisnamurti (2016) ได้ศึกษาการประยุกต์ใช้การตลาดเชิงประสบการณ์: 

กรณีศึกษาพิพิธภัณฑ์ยาสูบซัมโปน่า เมืองสุราบายา ประเทศอินโดนีเซีย เป็นการวิเคราะห์

ประสบการณ์และความคาดหวังประเภทต่างๆ ของผู้เข้าชมขณะมาเยือนพิพิธภัณฑ์โดยผ่านการรับรู้

คุณค่า และทาง ติกาหลัง สุขสกุล และ มนต์ ขอเจริญ (2560) ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารภายใน การ

สื่อสารการตลาด และการตลาดเชิงประสบการณ์เพื่อการสื่อสารแบรนด์ และการรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ี

ต่อพิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติสุพรรณบุรีและมิวเซียมสยาม พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ทั ง 5  

(ทางประสาทสมัผสั ทางความรู้สึก ทางการกระท า ทางความคิด และทางการเช่ือมโยง) สามารถท าให้

แบรนด์พิพิธภัณฑ์มีความเข้มแข็งมากขึ น 

มิวเซียมสยาม (Museum Siam) 

ประวัติและความเป็นมา 

มิวเซียมสยาม หรือ พิพิธภัณฑ์ Museum Siam มีช่ือเต็มๆ ว่า Museum Siam : Discovery 

Museum (พิพิธภัณฑ์การเรียนรู้ มิวเซียมสยาม) เป็นแหล่งท่องเทีย่วและแหลง่การเรยีนรู้ของประเทศ

ไทย ภายใต้สถาบันพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้แห่งชาติ (สพร.) มีสัญญาลักษณ์คนกบแดง เป็นสัตว์ศักดิ์สิทธ์ิ 

ของพิพิธภัณฑ์มิวเซียมสยาม ที่แสดงถึงความอุดมสมบูรณ์ สังเกตได้จากลวดลายบนกลองที่ใช้

ประกอบพิธีกรรมขอฝน เป็นพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้แห่งแรกที่เน้นการสร้างประสบการณ์สดใหม่ในการ

ชมพิพิธภัณฑ์  จัดขึ นเพื่อเป็นการกระตุ้นการท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์และแหล่งการเรียนรู้ ช่วยยกระดับ

มาตรฐานการจัดการเรียนรู้ในรูปแบบใหม่ ให้กับประชาชน โดยมีการจัดกิจกรรมขึ นภายในพิพิธภัณฑ์

ผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่ และกิจกรรมสร้างสรรค์ เพื่อให้การเรียนรู้ประวัติศาสตร์และเรื่องราวต่าง ๆ  

เป็นไปอย่างสนุกสนานย่ิงขึ น 

“มิวเซียมสยาม”  จัดแสดงนิทรรศการถาวรชุดใหม่ในช่ือ “ถอดรหัสไทย” น าเสนอภายใน 

14 ห้องนิทรรศการ ที่จะพาไปเรียนรู้ทุกมุมมองความเป็นไทย และพัฒนาการความเป็นไทย ตั งแต่

อดีตจนถึงปัจจุบัน อาทิ เรื่องราวด้านประวัติศาสตร์ สถาปัตยกรรม วัฒนธรรมประเพณี อาหารการ

กิน การแต่งกาย ให้ผู้เข้าชมนิทรรศการ สื่อสาร “ถอดรหัสไทย” ผ่านเทคโนโลยีและวิธีการเล่าเรื่องที่

แปลกใหม่ เข้ากับยุคสมัย และตอบรับกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของประชาชนมากขึ น ตลอดจน
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เน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้เข้าชมยิ่งขึ น เพื่อให้ผู้ชมรู้สึกสนุกและสามารถติดตามเนื อหาได้ตั งแต่ต้น

จนจบ อีกหนึ่งในจุดเด่นของนิทรรศการใหม่นี คือความ ‘ถาวร แต่ ไม่ถาวร’ เนื่องจากนิทรรศการตั งใจ

ออกแบบให้มีความเป็นเอกเทศ ไม่มีเส้นเรื่องตายตัว สามารถปรับเปลี่ยน ดึงเนื อหาเข้าออกได้ ซึ่งเป็น

กลยุทธ์ที่มิวเซียมสยามตั งใจให้ตัวเองมีความทันสมัย และมีพื นที่พอที่ตอบกระแสต่าง ๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่1 สถาบันพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้แห่งชาติ “มิวเซียมสยาม” 

ถ่ายโดยผู้วิจัย วันอาทิตย์ที่ 3 มีนาคม พ.ศ. 2562  

 

นิทรรศการในมิวเซยีมสยาม  

ภายในบริเวณมิวเซียมสยามมีการจัดห้องนทิรรศการรวมทั งสิ นจ านวน 14 ห้อง ดังนี  

1.ห้องไทยรึเปล่า? : น าเสนอประเด็นค าถาม โดยหยิบยกกรณีตัวอย่างปรากฏการณ์ “ความ

เป็นไทย” ที่เป็นข้อถกเถียงในสังคม อาทิ เลดี กาก้าสวมชฎา ชุดประจ าชาติมิสยูนิเวิร์ส นักแสดงหน้า

ฝรั่งเล่นละครไทย เป็นต้น เพื่อให้ผู้เข้าตั งค าถามถึงความเป็นไทยรอบตัว ในยุคสมัยที่เปลี่ยนไปว่า

แท้จริงแล้ว อะไรคือความเป็นไทย 

https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiw3uS4kb3hAhXS7HMBHSatCf8Qjhx6BAgBEAM&url=http%3A%2F%2Fwww.trueplookpanya.com%2Ftrue%2Fflashback.php%3Fdate%3D19%26month%3D9%26year%3D1909&psig=AOvVaw3fLT4C2sNrM2URGp0bpYy4&ust=1554697441854115


  23 

2. ห้องไทยแปลไทย : ห้องจัดแสดงที่เต็มไปด้วยตู้โชว์ ลิ นชัก ที่ภายในบรรจุวัตถุจัดแสดง 

น าเสนอประเด็นสิ่งของที่เป็นสัญลักษณ์ของความเป็นไทยในแต่ละยุคสมัย ให้ผู้เข้าชมมาเรียนรู้และ

ค้นหา “ความเป็นไทย” ในสิ่งของเหล่านั นที่ส่งผลถึงอัตลักษณ์ความเป็นไทยในปัจจุบัน 

3. ห้องไทยตั งแต่ เกิด : โชว์การพัฒนาการความเป็นไทย ที่น าเสนอเหตุการณ์ทาง

ประวัติศาสตร์ และสิ่งแสดงความเป็นไทยในสมัยต่าง ๆ 9 ยุคสมัย ผ่านเทคโนโลยีโมดูลไฮดรอลิก 

เสียงบรรยาย และกราฟิก ที่ถูกน ามาใช้ในนิทรรศการครั งแรกของไทย 

4. ไทยสถาบัน : น าเสนอแก่นแนวคิดเรื่อง ชาติ ศาสนา และพระมหากษัตริย์ 3 สถาบันหลัก 

ที่สะท้อนรูปแบบการแสดงออกของความเป็นไทย ผ่านเทคโนโลยีเออาร์ ออกแบบคล้ายเกมจิ๊กซอว์ ที่

ผู้ชมสามารถประกอบคิวบิกบนโต๊ะกลางห้อง และภาพจ าซึ่งเกี่ยวข้องกับประเด็น ชาติ ศาสนา และ

พระมหากษัตริย์ จะปรากฏขึ นบนจอแสดงผล 

5. ห้องไทยอลังการ : ภายในจ าลองบรรยากาศของท้องพระโรงและพระที่นั่ง เพื่อแสดงถึง

สุนทรียะ ความงดงามของสถาปัตยกรรมอันสูงค่า และงานประณีตศิลป์ รวมถึงสะท้อนความหมาย 

ความศรัทธา คติฮินดู และความเช่ือพุทธศาสนา ที่มีต่อสถาบันกษัตริย์ อันเป็นศูนย์กลางของ

ประชาชน 

6. ห้องไทยแค่ไหน : น าเสนอความเป็นไทยผ่านเสื อผ้าเครื่องแต่งกาย จัดแสดงด้วยหุ่นเสื อผ้า

ที่เกี่ยวข้องกับความเป็นไทยในรูปแบบต่าง ๆ วางกระจายอยู่บนฐานเกลียวก้นหอย โดยมีชุดโขนเป็น

จุดเริ่มต้น เพื่อแสดงถึงสถานะและล าดับความเข้มข้นของความเป็นไทย 

7. ห้องไทย Only : ห้องที่รวบรวมข้าวของเครื่องใช้ที่เราเห็นกันอย่างคุ้นตาในชีวิตประจ าวัน 

ที่เห็นแล้วสามารถบอกได้ทันทีว่าเป็นของไทยแน่นอน อาทิ พวงเครื่องปรุง ถุงหิ วกาแฟผูกหนังยาง 

โครเชต์หุ้มหูกระเป๋าแบรนด์เนม มาม่าสารพัดรส รวมถึงไฮไลท์เด็ด คุณเอิบทรัพย์ หุ่นนางกวักยักษ์สูง

กว่า 4 เมตร เป็นต้น ซึ่งสะท้อนบุคลิกภาพความเป็นคนไทยช่างประดิษฐ์ ปรับปรุง เพื่อน าไปใช้ในการ

ด าเนินชีวิต ให้สะดวกสบาย และเหมาะสมกับสถานการณ์ 

8. ห้องไทย Inter : น าเสนอประเด็นมุมมองความเป็นไทยของสิ่งต่างๆ ที่แตกต่างกันใน

สายตาชาวไทยกับชาวต่างประเทศ อาทิ เรือสุพรรณหงส์คู่กับเรือหางยาว ผลไม้แกะสลักคู่กับผลไม้
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รถเข็น ส ารับอาหารชาววังคู่กับอาหารไทยริมทางเท้า สะท้อนมุมมองความเป็นไทย ที่ต้องการให้คน

อื่นเห็นกับสิ่งที่คนอื่นคิดว่าเราเป็น 

9. ห้องไทยวิทยา : ภายในจ าลองบรรยากาศห้องเรียน 4 ยุคสมัย ได้แก่ ยุคเริ่มต้น

ประชาธิปไตย ความเป็นไทยยุค 2500 ความเป็นไทยยุคโลกาภิวัตน์ และความเป็นไทยยุคพอเพียง ซึ่ง

สะท้อนถึงการปลูกฝังความเป็นชาติไทยผ่านบทเรียน โดยเนื อหาแต่ละยุคจะมีทั งเรื่องความแตกต่าง

ทางเศรษฐกิจ การเมือง สังคม ที่ถูกสอดแทรกไว้ผ่านการศึกษา แบบเรียน และบทเพลงแต่ละยุคสมัย 

10. ห้องไทยชิม : ห้องครัวมีชีวิตที่พาคุณไปเรียนรู้ที่มาของอาหารไทยขึ นช่ือต่าง ๆ  เช่น ต้ม

ย ากุ้ง ส้มต า ผัดไทย เป็นต้น โดยใช้เทคโนโลยี QR Scan พร้อมโมชันกราฟิกสีสันสวยงาม รวมถึงแผ่น

พับรูปจาน ที่สอดแทรกเกร็ดความรู้อาหารเหล่านั น บอร์ดกราฟิกชวนตั งค าถามกับเมนูอาหารไทยที่มี

ช่ือต่างประเทศ อาทิ ขนมจีน ข้าวผัดอเมริกัน ขนมโตเกียว  

11. ห้องไทยดีโคตร : น าเสนอพัฒนาการของความเป็นไทย ที่ได้รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรม

อื่น อาทิ พระปรางค์วัดอรุณ ที่สุดของสถาปัตยกรรม ตัวอักษรไทย รถตุ๊กตุ๊ก เป็นต้น ผ่านรูปแบบการ

น าเสนอด้วยภาพ ซึ่งผู้ชมสามารถเข้าใจได้ง่ายมากยิ่งขึ น อาทิ เลเซอร์คัท 3 มิติ  

12. ห้องเช่ือ : ห้องที่รวบรวมวัตถุด้านความเช่ือของเมืองไทย กว่า 108 สิ่ง ครอบคลุมทั ง

ความเช่ือเรื่อง ผี พุทธศาสนา พราหมณ์และความเช่ือแบบไทย ๆ ที่สามารถพบเห็นได้ทั่วไป ที่มี

อิทธิพลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต พร้อมเวิร์คชอปความเช่ือให้ทดลองกันได้จริง อาทิ การท านาย

โชคชะตา การเสี่ยงทายรูปแบบต่างๆ 

13. ไทยประเพณี : ห้องจัดแสดงในรูปแบบโกดังเก็บของ น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับ ประเพณี 

เทศกาล และมารยาท อันเป็นสิ่งสะท้อนความเป็นไทยได้อย่างชัดเจน ใส่ไว้ในกล่อง ภายในมีเอกสาร

อธิบายที่มาที่ไปของเรื่องต่าง ๆ  ภาพประกอบของจริงที่จับต้องได้ เล่นได้ และมีเกมที่จะท าให้เข้าใจ

เรื่องราวได้สนุกยิ่งขึ น 

14. ไทยแชะ : สตูดิโอถ่ายภาพ น าเสนอประเด็นความส าคัญของ ภาพถ่าย เป็นหลักฐานทีบ่ง่

บอกความเป็นไทยและท าให้เรารู้จักผู้คน และบ้านในยุคสมัยต่าง ๆ  ได้ชัดเจนที่สุด โดยผู้ชมสามารถ

เลือกชุด เครื่องประดับ ฉาก และเครื่องประกอบฉาก ส าหรับถ่ายภาพบันทึกความทรงจ าไว้ได้ตาม

อัธยาศัย 
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ภาพที่ 2 นิทรรศการ “ถอดรหสัไทย” 

ถ่ายโดยผู้วิจัย วันอาทิตย์ที่ 3 มีนาคม พ.ศ. 2562  

มิวเซียมสยามเป็นพิพิธภัณฑ์การเรียนรู้แห่งแรกที่เน้นการสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ใน

การเข้าชมพิพิธภัณฑ์ มีการจัดกิจกรรม เช่น นิทรรศการภายในพิพิธภัณฑ์ผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่และ

กิจกรรมสร้างสรรค์ เพื่อให้การเรียนรู้ประวัติศาสตร์และเรื่องราวต่าง ๆ  ในอดีตเป็นไปอย่างสนุกสนาน

ยิ่งขึ น โดยผู้มาเยือนจะได้รับความรู้จากห้องจัดแสดงต่าง ๆ ซึ่งนักท่องเที่ยวจะได้รับประสบการณ์ 

โดยวิธีการถ่ายทอดที่ทันยุคสมัย สร้างความแตกต่างไปจากแหล่งพิพิธภัณฑ์อื่น 

2.2. แนวคิดตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 

ประสบการณ์ (Experience) คือการโต้ตอบของร่างกายทางด้าน ความรู้สึกนึกคิด และ 

อารมณ์ที่บุคคลมีต่อสภาพแวดล้อมนั น ความรู้สึกนึกคิดและอารมณ์ของบุคคลจะไม่สามารถแยกจาก

กันได ้ประสบการณ์เป็นขั นตอนที่ร่างกายและจิตใจ ด าเนินไปพร้อมกัน โดยประสบการณ์ถือเป็นส่วน

ส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภคเพราะประสบการณ์ สามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และจดจ า 

(Price, Arnould, & Deibler, 2002) 

แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)  มีผู้บุกเบิกโดย Bernd 

Schmitt เป็นการมองว่าผู้บริโภคมีเหตุผลและอารมณ์ที่เกี่ยวข้องกับการได้รับประสบการณ์อย่างน่า

ทึ่ง และได้สร้าง 5 ประสบการณ์ที่แตกต่าง หรือแบบจ าลองกลยุทธ์ประสบการณ์ ( Strategic 

https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwiw3uS4kb3hAhXS7HMBHSatCf8Qjhx6BAgBEAM&url=http%3A%2F%2Fwww.trueplookpanya.com%2Ftrue%2Fflashback.php%3Fdate%3D19%26month%3D9%26year%3D1909&psig=AOvVaw3fLT4C2sNrM2URGp0bpYy4&ust=1554697441854115
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experiential modules (SEMs) ทางประสาทสัมผัส (Sense) ทางความรู้สึก (Feel) ทางความคิด 

(Think) ทางการกระท า (Act) และทางการเช่ือมโยง (Relate) เป็นการเปลี่ยนแปลงแนวทาง

การตลาดจากแบบดั งเดิม (Traditional marketing) เป็นกระบวนทัศน์ใหม่ของการตลาดที่มุ่งเน้นต่อ

ประสบการณ์ (Rogers & Schmitt, 2008) 

ทาง Kwortnik and Ross (2007) กล่าวว่า การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นการรวมตัวกัน

ของคุณลักษณะที่จับต้องได้ (สัญลักษณ์) และจับต้องไม่ได้ (ความรู้สึก) และเป็นผลิตผลร่วมกันของ

ผู้บริโภคและนักการตลาดในการสร้างเหตุการณ์ที่น่าประทับใจ มีความหมายและเป็นสิ่งที่น่าจดจ า 

Kevin (2012) กล่าวถึง ตลาดเชิงประสบการณ์กลยุทธ์การตลาดที่มีความแตกต่างจาก

การตลาดแบบดั งเดิมซึ่งมุ่งเน้นคุณสมบัติและประโยชน์การให้บรกิารของสถานที่นั น ถือเป็นกลยุทธ์ใน

การเสริมสร้างประสบการณ์ในการให้บริการแก่นักท่องเที่ยว ทั งประสบการณ์ทางกายภาพและ

ประสบการณ์ทางด้านจิตใจ มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์การเข้าชมในมิติใหม่ๆ ให้กับนักท่องเที่ยว

และยังเป็นการเช่ือมโยงเอกลักษณ์และความสนใจของนักท่องเที่ยว 

Williams, Cheung, and Choi (2000) ได้กล่าวว่าการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นวิธีคิด

รูปแบบใหม่ในการสร้างผลก าไร ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณ์เป็นการน าเอาประสบการณ์ที่จับต้อง

ได้ มาช่วยในการเสริมสร้างปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ เปลี่ยนการมองในรูปแบบเดิม โดยใช้สื่อของ

โฆษณามาช่วยให้นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรม การตลาดเชิงประสบการณ์

สามารถสร้างความจดจ าความเกี่ยวข้องและมักจะเปน็ประสบการณ์ที่มคุีณค่าการดึงผู้บริโภคให้เข้ามา

มีส่วนเกี่ยวข้องผ่านประสบการณ์อาจก่อให้เกิดความรู้สึกที่ชัดเจน ดังนั น ความรู้สึกและคุณค่าที่

นักท่องเที่ยวได้รับเมื่อเลือกมาท ากิจกรรมท่องเที่ยวแล้วรู้สึกว่ามีความแตกต่างจากที่อื่นที่เคยได้สัมผสั

มา ประสบการณ์การท่องเที่ยวจึงจ าเป็นต้องผนวกทั งการพักผ่อน และประสบการณ์ในการเดินทาง

และท ากิจกรรมท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ ต้องมุ่งเน้นคุณภาพ

บริการทั งการท่องเที่ยว และการพักผ่อนหย่อนใจ (ปราณี เอี่ยมละออภักดี, 2551) 

แนวโน้มการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์ ตามแนวคิดของ ชลิ

ดา อู่ผลเจริญ (2559) ในการน ามาประยุกต์ใช้ด้านการสื่อสารการตลาดและทิศทางความเป็นไปได้ใน
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อนาคตของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในด้านการตลาด โดยแบ่งออกเป็นประเด็นส า คัญ 4 

ประเด็นได้แก่  

1. การสื่อสารการตลาดที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถสร้างประสบการณ์ให้กับ

ผู้บริโภคได้จริง การใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในสื่อสารการตลาดต่างๆ นั น สามารถช่วยสร้าง

ประสบการณ์ทางการตลาดให้กับผู้บรโิภคได้จริง เช่น การทดลองใช้งานสินค้า การสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค เป็นต้น โดยขึ นอยู่กับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดไม่ว่าจะเป็น การสร้าง

คอนเทนต์การตลาด (Content Marketing) ที่น่าสนใจ เช่น โฆษณาเพื่อสื่อสารการตลาดต่างๆ เป็น

ต้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตื่นเต้น เกิดความประทับใจความโดดเด่นและแตกต่าง 

2. ข้อดีและข้อจ ากัดของเทคโนโลยีความจริงเสริมที่ใช้ในการตลาดเชิงประสบการณ์ คือ 

เข้าถึงผู้บริโภคได้เร็ว ง่ายต่อสร้างประสบการณ์ได้คุ้มค่าในการลงทุน น่าสนใจ โดดเด่น แตกต่าง ท า

ให้เกิดความพึงพอใจ และสะดวกสบายมากขึ นในขณะที่ข้อจ ากัดของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริม

ในการตลาดเชิงประสบการณ์คือ ระบบโครงสร้างพื นฐาน ( Infrastructure) ที่ยังไม่ดีมากพอ ใช้

งบประมาณที่ค่อนข้างสูง ความเสี่ยงสูง ความยากในการพัฒนา การใช้งานที่ค่อนข้างซับซ้อน ต้องใช้

เวลาในการเรียนรู้และการเปิดรับเทคโนโลยีจากทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

3. เทคโนโลยีความจริงเสริมจะเป็นที่ยอมรบัและได้รับความนิยมในการน ามาประยุกต์ใช้ด้าน

การสื่อสารการตลาด แม้ว่าเทคโนโลยีความจริงเสริมจะเป็นที่ยอมรับและได้รับความนิยมในการน ามา

ประยุกต์ใช้ด้านการสื่อสารการตลาดมากขึ น แต่ก็ยังต้องขึ นอยู่กับวิธีการในการน าเสนอที่น่าสนใจเช่น 

การก าหนดรูปแบบ กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่างๆ ทั งในมุมมองของผู้บริโภคที่มีความต้องการ

และการยอมรับเทคโนโลยี ในขณะที่มุมมองของผู้ผลิตที่จะประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความจริงนั น ต้อง

ค านึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลักซึ่งมาจากการวิเคราะห์การตลาด เช่น การก าหนดกลยุทธ์

ตามรูปแบบที่วางไว้เป็นต้น 

4. ทิศทางความเป็นไปได้ในอนาคตของการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในด้านการตลาด 

ทิศทางความเป็นไปได้ในอนาคต นั นมีความเป็นไปได้แบบค่อยเป็นค่อยไป เนื่องจากเป็นเครื่องมือทาง 

การตลาดที่ท าให้เกิดการสรา้งประสบการณ์และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับ ผู้บรโิภค



  28 

ซึ่งต้องพยายามมองหาโอกาสเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางธุรกิจและผู้บริโภค ซึ่งจะท าอย่างไรให้

สามารถใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมเป็นเครื่องมือสื่อสาร การตลาดที่มีประสิทธิภาพในอนาคต 

การสร้างประสบการณ์ที่ดใีหก้ับลกูค้า สามารถแบ่งได้เป็น 10 ประเภท ชัญญานุช หัสดินรัตน์ 

(2557) ดังนี  

1. การที่ผู้บริหารต้องเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) หมายถึง การมีข้อมูลจริงภาคสนาม 

โดยผู้บริหาร ผู้ดูแล หรือผู้ออกแบบควรลงไปส ารวจตลาด และสื่อสารกับลูกค้าโดยตรงเพื่อให้ได้ 

ข้อมูลจริงของภาคสนามมากที่สุด 

 2. การสร้างสิ่งแปลกใหม่แหวกแนวตลอดเวลา ( Innovation) หมายถึง การท าในสิ่งที่เกิน 

ความคาดหวัง แตกต่างจากสิ่งที่เคยท า และแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 

 3. การสร้างต านานหรือเรื่องราว (Mythology) เป็นการผูกเรื่องราวต่างๆ เข้ากับผลิตภัณฑ์ 

ท าให้ผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทางใจสูงขึ น เช่น บอกประวัติความเป็นมาหรือน าไปอิงกับเรื่องราวความเช่ือ 

ของคน 

 4. สร้างประสบการณ์ใหม่ (Existential Marketing) คือ การสร้างให้ลูกค้าได้มีประสบการณ์ 

ที่แปลกใหม่ อาทิ ในเทศกาลปีใหม่ ร้านคนจีนจะท าขนม เปี๊ยะที่ใหญ่ที่สุดในโลก  

5. การสร้างสัมผัสได้จริง (Authenticity) หมายถึง การสร้างให้ลูกค้ารู้สึกสัมผสัได้กับของจรงิ 

ต้นต ารับ ต้นฉบับ หรือเจ้าของ ศิลปิน ดารา 

6. การปลุกกระแสตลาด (Viral Marketing) หมายถึง การสร้างกระแสข่าวลือ หรือให้มีการ 

พูดต่อกันไป  โดยมีการสร้างเหตุการณ์หรือสถานการณ์ให้เป็นกระแสฮือฮามากขึ น 

7. การให้ลูกค้ามีส่วนร่วม (Participation) หมายถึง การให้ลูกค้าได้มีส่วนในขั นตอนใด 

ขั นตอนหนึ่งในขบวนการ เช่น ให้ความคิดเห็น สัมผัส ออกแบบเอง เลือกของเอง หรือลงมือท าเอง 

แสดง ฝีมือเองในบางรายการ 

8. การสร้างชุมชนลูกค้า (Community of interest) ซึ่งพื นฐานของคน คือ ต้องการสังคม 

ต้องการเพื่อนและการรวมกลุ่ม การเป็นสมาชิกกลุ่ม ดังนั น หากสามารถสร้างกลุ่มชุมชนลูกค้า 

โดยเฉพาะกลุ่มแฟนพันธ์ุแท้ ที่เน้นการสร้างประสบการณ์ร่วมที่ลูกค้าปรารถนาต้องการ 
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9. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยให้ประสบการณ์ใหม่ที่มีความแตกต่าง (New unique 

experience) เป็นการวิเคราะห์ว่าผู้บริโภคต้องการประสบการณ์อะไรที่แตกต่างไปจากเดิม และหา

จุดที่เป็นประสบการณ์ที่โดดเด่นชัดเจน เป็นเอกลักษณ์ และสามารถมอบให้กับผูบ้รโิภคได้เป็นการวาง

ต าแหน่งประสบการณ์ 

10. เป็นการสร้างความคิดใหม่ๆ (Innovation ideal) ซึ่งผู้บริโภคยอมรับความคิดนั นแล้ว

กลับน าไปใช้ในชีวิตประจ าวัน  

นอกจากนี  การสร้างประสบการณ์องค์รวม (Holistic experience) ในการท าการตลาดเชิง

ประสบการณ์นั นเป็นการท าให้ตราสินค้าเช่ือมต่อกับผู้บริโภค โดยผ่านประสบการณ์ที่แปลกใหม่ น่า

จดจ าและเต็มไปด้วยอารมณ์ความรู้สึก ดังนั นแล้วนักการตลาดยุคใหม่จึงได้น ากลยุทธ์การตลาดเชิง

ประสบการณ์เข้ามาใช้ เพื่อสร้างสัมผัสทางด้านอารมณ์และความรู้สึกผ่านให้แก่ผู้บริโภคด้วยวิธีที่

แตกต่างกันไป (ชัชชพันธ์ เล็กเจริญ, 2559)  

จากที่กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่

ส าคัญ เป็นการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยว ผ่านทางกิจกรรม สามารถท าได้โดย

ผ่านทางประสาทสัมผัส (Sense) ทางความรู้สึก (Feel) ทางการกระท า (Act) ทางความคิด (Think) 

และทางการเช่ือมโยง (Relate) ท าให้ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวได้รับความแปลกใหมแ่ตกต่างจากเดมิ 

และเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวหลังได้รับประสบการณ์จริง 

2.3. แนวคิดความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourists Satisfaction) 

 ความพึงพอใจ หมายถึง ภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึกทางบวกที่เกิดจากการประเมิน

เปรียบเทียบประสบการณ์การได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังหรือดีเกินกว่าความคาดหวัง

ของลูกค้า (จิตตินันท์ เดชะคุปต์, 2538) เมื่อความคาดหวังมีมากและได้รับการตอบสนองที่ดีจะท าให้

เกิดความพึงพอใจมาก ซึ่งเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว จะเกิดต่อเมื่อนักท่องเที่ยวได้รับ

การตอบสนองความต้องการ ด้านอารมณ์ ความรู้สึก และทัศนคติของนักท่องเที่ยว สืบเนื่องมาจากสิง่

เร้าและสิ่งจูงใจ โดยสิ่งเร้านั นจะสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวผ่านการสัมผัสหรือ

การได้รับประสบการณ์จริง (อุทัยพรรณ สุดใจ, 2545) ดังนั นความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่ง

สะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพในการสร้างประสบการณ์โดยผ่านกิจกรรมต่างๆ และความพึงพอใจ
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ของนักท่องเที่ยวนี ได้แสดงถึงความรู้สึกและทัศนคติในทางบวกที่อยู่ภายใต้จิตใจ สิ่งเหล่านี สามารถ

ส่งผลต่อการแนะน าต่อจากนักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งไปยังอีกกลุ่มในการเข้ามาเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว

หรือเข้ามาร่วมกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์มาได้อีกด้วย (ราณี เชาวนปรีชา, 2538) 

นอกจากนี  Shelley (1975) ได้กล่าวถึงประเภทของความพึงพอใจเป็นความรู้สึก แบ่งออกเปน็ 

2 ประเภท คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกที่

เมื่อเกิดขึ นแล้วท าให้เกิดความสุข เป็นความสุขที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอื่นๆ กล่า วคือเป็น

ความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับ ความสุขสามารถท าให้เกิดความสุขหรือความรู้สึกทางบวกอื่นๆ 

ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวก และความรู้สึกที่มีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบ

ความสัมพันธ์ของความรู้สึกทั งสามนี  เรียกว่า “ระบบความพึงพอใจ” 

1. ความส าคัญของความพึงพอใจ 

พวงผกา วรรธนะปกรณ์ (2556) กล่าวถึง ความพึงพอใจ เป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งทีช่่วยให้

งานส าเร็จโดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ นอกจากผู้บริหารจะด าเนินการ

ให้ผู้ปฏิบัติงานให้บริการเกิดความพึงพอใจในการท างานแล้ว ยังจ าเป็นต้องด าเนินการที่จะให้ผู้มาใช้

บริการเกิดความพึงพอใจด้วย จ านวนลูกค้าที่มาใช้บริการจะเป็นตัวชี วัดว่าผู้ให้บริการมีความพึงพอใจ

มากน้อยเพียงใด  

2. การวัดระดับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจจะเกิดขึ นหรือไม่ ขึ นอยู่กับการให้บริการขององค์กรประกอบกับระดับความรู้สึก

ของผู้มาใช้บริการในมิติต่างๆ ของแต่ละบุคคล ดังนั นการวัดระดับความพึงพอใจสามารถกระท าได้

หลายวิธีต่อไปนี  

2.1. การใช้แบบสอบถาม เป็นวิธีที่ใช้กันโดยทั่วไป เป็นการขอความยินยอมและการร่วมมอืจาก

บุคคลที่ต้องการวัดระดับความพึงพอใจ ตามแบบฟอร์มที่ก าหนดไว้  

2.2. การสัมภาษณ์ ต้องอาศัยเทคนิคและความช านาญพิเศษของผู้สัมภาษณ์ที่จะจูงใจให้ผู้ตอบ

ค าถามตอบตามข้อเท็จจริง 

2.3. การสังเกต เป็นการสังเกตพฤติกรรมทั งก่อนการรับบริการ ขณะรับบริการและหลังการรบั

บริการ การวัดโดยวิธีนี จะต้องกระท าอย่างจริงจังและมีแบบแผนที่แน่นอนจะเห็นได้ว่าการวัดความพึง

พอใจต่อการให้บริการนั นสามารถกระท าได้หลายวิธี ขึ นอยู่กับความสะดวก เหมาะสม ตลอดจน
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จุดมุ่งหมายของการวัดด้วย จึงจะส่งผลใหก้ารวัดนั นมีประสทิธิภาพและน่าเช่ือถือได้ (TheSisAvenue, 

2016) 

 ดิเรก ฤกษ์สาหร่าย (2527) กล่าวว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่แสดงถึงความรู้สึกและ

ทัศนคติในทางบวกที่อยู่ภายใต้จิตใจ ซึ่งสิ่งเหล่านี ขั นอยู่กับความคาดหมายทางความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง ในขณะที่ความคาดหวังมีมากและได้รับการตอบสนองที่ดีจะท าให้เกิดความพึงพอใจมาก หรือ

อาจจะท าให้เกิดความรู้สึกผิดหวังเมื่อไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ท าให้เกิดความไม่พึง

พอใจ (วิรุฬ พรรณเทวี, 2542) ซึ่งความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเกิดจากการแสดงออกทางประสาท

สัมผัส ความรู้สึก การกระท า ความคิด และการเช่ือมโยง เป็นสิ่งที่เป็นนามธรรมที่ไม่สามารถมองเห็น

และจับต้องได้ (กาญจนา อรุณสุขรุจี, 2546) ทั งนี  รูปแบบกิจกรรมการท่องเที่ยวยังสามารถสร้าง

ประสบการณ์ การรับรู้ที่ประทับใจ และได้ส่งผลไปถึงความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวในครั งก่อนเกิด

จากการรับรู้ที่ประทับใจ และท้ายสุดสามารถส่งผลในการสร้างแรงดึงดูดให้นักท่องเที่ยวคนเดิม

กลับมาเยือนซ  าในแหล่งท่องเที่ยวนั นอีกในอนาคต (จิรายุทธ์ สนดา, 2557) 

อุทัยพรรณ สุดใจ (2545) กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่งหรือปัจจัยต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้อง ความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดเมื่อความต้องการของบุคคลที่มตี่อสิง่

ใดสิ่งหนึ่งหรือปัจจยัต่าง ๆ  ได้รับการตอบสนองหรือบรรลุตามจุดมุง่หมายในระดับหนึ่ง และความรูส้กึ

ดังกล่าวจะลดลงหรือไม่เกิดขึ น หากความต้องการหรือจุดมุ่งหมายนั นไม่ได้รับการตอบสนอง 

นอกจากนี  ความพึงพอใจต่อการใช้บริการเป็นความรู้สึกของผู้ที่มารับบริการมีต่อสถานบริการ

ตามประสบการณ์ที่ได้รับจากการเข้าไปติดต่อขอรับบริการในสถานบริการนั น  ๆ  ทัศนคติหรือระดับ

ความพึงพอใจของบุคคลต่อกิจการรมต่าง ๆ สะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรม โดยเกิดจาก

พื นฐานของการรับรู้ค่านิยมและประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลจะได้รับระดับของความพึงพอใจจะเกดิขึ น

เมื่อกิจกรรมนั น สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลที่ไปใช้บริการได้ (เพ็ญนภา จรัสพันธ์, 

2557) ดังนั น ความพึงพอใจถือเป็นการแสดงความรู้สึก รัก ชอบ ยินดี เต็มใจ หรือ มีเจตคติที่ดีของ

บุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความพึงพอใจ จะเกิดขึ นเมื่อได้รับผลตอบสนองความต้องการทั งทางด้านวัตถุ 

ด้านจิตใจ ด้านความรู้สึกต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้ายของ

กระบวนการประเมิน โดยบ่งบอก ทิศทางของผลการประเมินว่าเป็นไปในลักษณะทิศทางบวกหรือ
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ทิศทางลบหรือไม่มีปฏิกิริยาต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งที่มากระตุ้นความรู้สึกภายในจิตใจของนักท่องเที่ยวที่ไม่

เหมือนกัน (พิณ ทองพูน, 2529) อ้างถึงใน สถาพร สุดเสนาะ (2543)  

3. ลกัษณะความพงึพอใจ  

สุรศักดิ์ นาถวิล (2544) และ ศิรินภา ธิมากุล (2557) ได้กล่าวถึง ลักษณะความพึงพอใจไว้ดังนี   

1. ความพึงพอใจเป็นการแสดงออกทางอารมณ์และความรู้สึกทางบวกของบุคคลหรือสิ่งหนึง่สิง่

ใด บุคคลจะรับรู้ความพึงพอใจจ าเป็นต้องมีการปฏิสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมรอบตัว การสอบสนอง

ความต้องการของมนุษย์ ส่วนบุคคลด้วยการโต้ตอบกับบุคลอื่นและสิ่งต่าง ๆ ใน ชีวิตประจ าวันท าให้

แต่ละคนมีประสบการณ์รับรู้ เรียนรู้สิ่งที่ได้รับการตอบสนองแตกต่างกันไป และหากสิ่งที่ได้รับเป็นไป

ตามความต้องการก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ  

2. ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ได้รับจริงใน

สถานการณ์บริการก่อนที่ลูกค้าจะมาใช้บริการใดก็ตามมักจะมีมาตรฐานของการบริการนั นไว้ในใจอยู่

ก่อนเสมอแล้ว ซึ่งมีแหล่งอ้างอิงมาจากคุณค่าหรือเจตคติที่ยึดถือต่อบริการจากโฆษณา สิ่งที่ผู้บริการ

ได้รับความรู้เกี่ยวกับการบริการที่ได้รับการบริการ คือ ความคิดหวังในสิ่งที่คิดว่าได้รับนี มีอิทธิพลต่อ

ช่วงเวลาของการเผชิญความจริงหรือการพบปะระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการเป็นอย่างมาก 

เพราะผู้รับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริงในกระบวนการบริการที่เกิดขึ นกับความหวัง

เอาไว้หากสิ่งที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวังถือว่าเป็นการยืนยันที่ถูกต้องตามความคาดหวังที่

ผู้รับบริการย่อมเกิดความพึงพอใจต่อการบริการ (นิพนธ์ เจริญสิทธิพันธ์, 2557) 

ความพึงพอใจเป็นพฤติกรรมภายใน ที่ไม่สามารถแสดงออกมาให้เห็นได้ชัดเจน แต่สามารถ

รับรู้ได้จากการสังเกต การสอบถาม เพื่อสื่อให้รับรู้ได้อาจตรงตามความรู้สึกตรงตามความพึงพอใจจรงิ

หรือไม่ก็ไดขึ้ นอยู่กับสถานการณ์ในขณะนั น การวัดระดับความพึงพอใจจึงเป็นการ ประเมินพฤติกรรม

ภายในให้ผู้ถูกประเมิน แสดงออกมาให้ทราบว่ามีความพึงพอใจต่อสิ่งที่กระตุ้น หรือสิ่งที่ได้รับว่ามีมาก

น้อยเพียงใด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกระบวนการด าเนินงาน (พัฒนา พรหมณี และ ยุพิน พิทยาวัฒนชัย 

และ จีระศักดิ์ ทัพผา, 2563) 

จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยดังกล่าว จะเห็นได้ว่าความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวจะ

เกิดขึ นต่อเมื่อนักท่องเที่ยวได้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ และได้มีการเข้าไปมีส่วนร่วมและสัมผัส
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ประสบการณ์ จนท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกชอบ มีอารมณ์ร่วม เกิดความประทับใจ ความ

บันเทิง ความรื่นรมย์ ความจรรโลงใจ และเกิดความพึงพอใจต่อสิ่งที่ตนเองได้รับ  

2.4. แนวคิดการแนะน าต่อ (Intention to Recommend) 

  Porter (2017) กล่าวถึงการสื่อสารสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นการสื่อสาร

ที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นการสื่อสารที่ส าคัญส าหรับการส่งเสริมการขายที่ถูกต้องและมีประสิทธิภาพ 

ยังมีผลกระทบต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ขณะเดียวกันยังสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้ผลิตสินค้าและตัวผู้บริโภคอีกด้วย  

การแนะน าต่อเป็นวิธีการที่สามารถขยายหรือกระจายข้อมูลได้อย่างรวดเร็วถือว่าเป็นเทคนิค

ทางการตลาดในยุคก่อนที่มีการสร้างเครือข่ายสังคมเพื่อเพิ่มการรับรู้ผ่านทางการสื่อสารแบบปากต่อ

ปากหรือเพื่อจุดประสงค์ทางการตลาด (ยาเบ็น เรืองจรูญศรี , 2553) ซึ่งมีการถ่ายทอดผ่าน

นักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งไปยังอีกลุ่มหนึ่งเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวผ่านการพูดคุยผ่านทางภาษาเขียนหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ  ดังนั น การแนะน าต่อถือได้ว่า

เป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าและบริการ พร้อมทั งเป็นการสร้างการเติบโต

ให้แก่ธุรกิจที่เพิ่งเริ่มเปิดกิจการจะมีขอบเขตการบอกต่อหรือแนะน าต่อกันในกลุ่มแวดวงเพื่อน 

ครอบครัวและคนรู้จัก ซึ่งการแพร่กระจายข้อมูลจะอยู่ในวงที่แคบได้ ภพพรหมินทร์ วโรตม์วัฒนานนท์ 

(2558) ได้กล่าวถึงแนวคิดของชุทส์ วิลเลี่ยม William ที่ระบุว่าบุคคลจะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใดก็ตาม

ต้องแสดงออกถึงความต้องการส่วนบุคคลอย่างน้อยหนึ่งในสามประการดังต่อไปนี   

1) ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม หรือต้องการได้รับความสนใจ ความต้องการนี เริ่ม 

จากการที่มนุษย์ต้องการที่จะได้รับแตกต่างของตนเองในหมู่สังคม มนุษย์จึงมีแนวโน้มที่ จะสื่อสาร

แบบปากต่อปากในเนื อหาที่มีความใกล้เคียงกับภาพลักษณ์ของตนเอง เพื่อจะได้บ่งบอกถึงความเป็น

ตัวตน มีความคิดเช่นไร โดยเฉพาะบุคคลที่มีต าแหน่งสูง เพราะมีความสามารถในน าเสนอความ

คิดเห็นของตน  

2) ความรักความห่วงใยที่มีต่อผู้อื่น ซึ่งเป็นรูปแบบของความต้องการที่จะรักษา และด ารงไว้ 

ซึ่งความสัมพันธ์ที่พึงพอใจ น้ามาซึ่งความสนิทสนม ความอบอุ่น ความรู้สึกทางอารมณ์ ต่าง ๆ ท าให้

ผู้รับบริการมีแนวโน้มสูงที่จะส่งต่อข้อมูล เพื่อแสดงออกถึงความรักและ มิตรภาพที่ดี  
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3) ความต้องการเป็นผู้ควบคุมในสังคม โดยพฤติกรรมนี จะมีการเช่ือมโยงกับความรู้สึกที่จะ 

ประสบความส าเร็จในเป้าหมาย และการมีอิทธิพลเหนือจากผู้อื่น พฤติกรรมเหล่านี จะมีส่วนช่วยใน

การเข้าถึงและสร้างข้อมูล บุคคลสามารถแบ่งปันข้อมูลหรือเรื่องราวที่มีความสนใจได้ 

พัชราวรรณ จันรัตนาวิวัฒน์ (2559) ได้กล่าวถึงคุณภาพของสินค้าและบริการ ถือเป็นหัวใจ

ส าคัญของการตลาดแบบปากต่อปากซึ่งปัจจุบันธุรกิจจึงควรปรับปรุงพัฒนาสินค้าและบริการอยู่

เสมอๆ ซึ่งสามารถท าได้หลายวิธีเชน ส ารวจ ความคิดเห็นจากลูกค้า ทั งค าถาม ค าวิจารณหรือค าติชม 

เพราะข้อมูลต่างๆ เหล่านี เปรียบเสมือนแนวทางในการพัฒนาสินค้าาให้สอดรับกับความต้องการของ

ผู้บริโภค และยังจะเป็นประโยชน์ต่อการปรบัปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการ ซึ่งการสื่อสารเป็นพลงั

ที่มีอ านาจอย่างเหลือเช่ือในการประกอบการธุรกิจ ซึ่งผู้ประกอบการในปัจจุบันได้หันมาให้ความสนใจ

ในเรื่องนี กันเป็นอย่างมาก เพราะความก้าวกระโดดของเทคโนโลยีและการกระจายข้อมูลถูกพัฒนาขึ น

อย่างต่อเนื่องและรวดเร็วท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสารและแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันเป็นเรื่อง

ปกติ (อรวรรณ สุทธิพงศ์สกุล และ สมชาย เล็กเจริญ, 2563)  

ภัทราภร รุจิระเศรษฐ (2558) กล่าวว่า การบอกต่อไม่ว่าจะเป็นการแนะน าต่อผ่านระบบ

ออนไลน์ เช่น เครือข่ายสังคม หรือเว็บไซต์ต่างๆ จะเริ่มที่การกระตุ้นกลุ่มเปา้หมาย ให้เกิดการแนะน า

ต่อ หรือจุดประกายให้คนส่วนใหญ่เกิดความสนใจ ดังนี   

1. ก าหนดกลุ่มอ้างอิง และกระท ากิจกรรมทางการตลาดกับกลุ่มเหล่านั น จะต้อง เลือก กลุ่ม

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และท าให้กลุ่มอ้างอิงนี ยอมรับสินค้าหรือบริการ และ สร้าง

กระแสให้ผู้บริโภครายอื่นซื อหรือใช้ตาม  

2. สร้างผู้น าทางความคิดและเสนอผลิตภัณฑ์ให้ทดลองใช้ ผู้น าทางความคิดส่วนใหญ่เป็น ผู้ที่มี

ความช านาญในด้านใดด้านหนึ่ง การเสนอผลิตภัณฑ์ให้กลุ่มผู้น าทางความคิดทดลองใช้ในช่วย 

ระยะเวลาหนึ่งจะช่วยสร้างภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือให้ผลิตภัณฑ์  

3. น าเสนอโฆษณาที่มีประเด็นน่าสนใจไปสู่การสนทนาในหมู่ผู้คน การน าเสนอโฆษณาที่ น า

สนใจท าให้ผู้ชมไปพูดคุยต่อ เป็นการสร้างการรูจ้ักหรือสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ หรือ

บริการได้เร็วขึ น  
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4. พัฒนาช่องทางการบอกต่อเพื่อขยายธุรกิจ เป็นการดึงลูกค้าในปัจจุบันให้เป็นผู้แนะน า 

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการไปยังคนรู้จัก เพื่อเพิ่มเครือข่ายของลูกค้าให้กว้างขวางขึ น  

5. เปิดเวทีสนทนาผ่านสื่ออินเทอร์ เน็ต เป็นการใช้ประโยชน์จากห้องสนทนา หรือสังคม

ออนไลน์ เช่น Facebook Twitter Line โดยการเข้าไปมีส่วนร่วมในเว็บไซต์ที่ คาดว่าจะมีลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายเข้าชม   

  แนวคิดการตลาดแบบแนะน าต่อ (Intention to Recommend) เป็นการแนะน าต่อข้อมูล

การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวได้สัมผัสประสบการณ์จริงเกิดความประทับใจ จนเกิดการแนะน าต่อจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งและเพิ่มเป็นหลายกลุ่มขยายการตลาดโดยการแนะน าต่อไปเรื่อย ๆ การ

พัฒนาการของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันท าให้รูปแบบในการแนะน าต่อแบบเดิมถูกเปลี่ยนแปลงไปสู่

การบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ท าให้ข้อมูลนักท่องเที่ยวต้องการทราบสามารถรับรู้ได้สะดวกและ

รวดเร็วขึ นท าให้การกระจายข้อมูลแพร่กระจายข่าวสารได้รวดเร็วขึ นท าให้พิพิธภัณฑ์เป็นที่รู้จักอย่าง

แพร่หลายมากขึ น (ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2561) การตลาดแบบแนะน าต่อถือเป็นกิจกรรมการ

ติดต่อสื่อสารระหว่างนักท่องเที่ยวด้วยกันเป็นการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบการแนะน าต่อจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งไปยังอีกกลุ่มเกี่ยวกับการให้บริการในสถานที่ท่องเที่ยวนั น ๆ โดยไม่มีการ

แนะน าต่อในเชิงธุรกิจหรือเพื่อการโฆษณาแต่จะเป็นการจูงใจให้นักท่องเที่ยวเลือกมาเที่ยวใน

พิพิธภัณฑ์จากการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยวที่ได้เคยมาสัมผัสประสบการณ์โดยตรงจากสถานที่นั น 

ในปัจจุบันการแนะน าต่อมีอิทธิพลต่อเนื่องบนโลกโซเซียลมีเดียโดยนักท่องเทีย่วจะรับรู้ข่าวสารจากสือ่

อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆซึ่งแพร่กระจายได้รวดเร็วท าให้ในปัจจุบันโซเซียลมีเดียเป็นที่นิยมใช้ในการ

แนะน าต่อมากขึ น (กัณฐิกา จิตติจรุงลาภ, 2561) ดังนั น การแนะน าต่อถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่สามารถ

สร้างความน่าเช่ือถือให้กับสินค้าและบริการ พร้อมทั งสร้างเติบโตให้แก่ธุรกิจทีเ่พิ่งเริ่มเปิดกิจการ จะมี

ขอบเขตการบอกต่อกันในกลุ่มเพื่อน ครอบครัว และคนรู้จัก การแพร่กระจายข้อมูลจะอยู่ในวงที่แคบ 

ได้ (ภพพรหมินทร์ วโรตม์วัฒนานนท์ , 2558) ซึ่งการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลมาจากความ

ประทับใจในสินค้าหรือบริการนั นจึงต้องการบอกเล่าประสบการณ์และผลลัพธ์ ไปยังบุคคลอีกบุคคล

หนึ่ง วิธีการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในการจูงใจและโน้มน้าวลูกค้าให้เกิดความสนใจได้  

จากการศึกษาของ มาริสา ว่องเวศน์ (2559) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์ในการบอกต่อข่าวสารจาก

บุคคลหนึ่งไปยังอย่างบุคคลหนึ่ง (Buzz Marketing) ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารโดยการ
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บอกต่อกันไปเรื่อยๆจนท าให้การสร้างประสิทธิภาพ ในการกระจายข่าวสารและข้อมูลได้เป็นอย่างดี 

Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1. การสื่อสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งหรืออีกกลุ่มหนึ่ง (Word of 

Mouth Marketing) พฤติกรรมดังกล่าวท าให้ข้อมูลหรือข่าวสารเป็นเรื่องที่คนพูดถึงหรือกล่าวถึง  

  2. การส่งข้อมูลต่อกันโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Viral Marketing) เช่น E-mail Facebook 

Instagram Twitter ฯลฯ ปัจจุบันเนื่องด้วยนวัตกรรมและเทคโนโลยีมีความก้าวหน้า ซึ่งการใช้วิธีส่ง

ข่าวสารหรือข้อมูลผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้มีการแพร่หลายอย่างกว้างขวางในเวลาที่รวดเร็วการ

พัฒนาระบบเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสแ์ละ Internet ให้มีความล  ายุคมากขึ นยิ่งท าให้การกระจายข้อมลู

ในรูปแบบการส่งข้อมูลต่อกันโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ น 

(Rozen, 2002) 

นอกจากนี  Silverman, Morgan, and Nichols (2001) กล่าวถึงเรื่องการบอกต่อหรือการ

แนะน าต่อ ว่าเป็นการขอค าปรึกษาหรือค าแนะน าจากเพื่อนฝูงเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มี

ความน่าเช่ือถือ มากกว่าพนักงานขายของ ทั งในเรื่องของความจริงใจและความรวดเร็วซึ่งเปน็สาเหตทุี่

ท าให้ผู้บริโภค มีความเช่ือถือต่อข้อมูลเพราะการสื่อสารแบบบอกต่อไม่ได้ท า เพื่อการค้าบุคคลที่ให้

ข้อมูลก็ไม่มีส่วน ร่วมของผลประโยชน์นั นและเป็นการให้ข้อมูลที่นอกเหนือการควบคุมของเจ้าของ

สินค้า  

กลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อ ปัจจุบันการสร้างเครือข่ายการสื่อสารแบบบอกต่อให้กว้างขวาง

ยิ่งขึ น โดยอาจท าได้ทั งในเชิงการสร้างสรรค์แรงกระตุ้น เพื่อให้เกิดเป็นเครือข่ายการบอกต่อแบบปาก

ต่อปากในกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง หรือท าเป็นเครือข่ายแบบการบอกต่อผ่านสื่อ อิเล็กทรอนิกส์ด้วย

วิธีการตลาดแบบแพร่ระบาด (Viral Marketing) เป็นการบอกต่อผ่านเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต Website  

E-Mail  Twitter  Facebook  Blog    

   จากการศึกษาแนวคิดของการแนะน าต่อจะเห็นได้ว่าการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยวเกิดจาก

การไดค้วามพึงพอใจต่อสิ่งที่ตนเองได้รับมา แล้วอยากสื่อสารให้ผู้อื่นได้รับรู้ความรู้สึกของตนเอง และ

อยากให้คนที่ตนเองได้สื่อสารหรือบอกต่อ ไดเ้ข้ามามีส่วนได้รับความรู้สึกที่ดีที่ตนเองได้รับ 



  37 

2.5 แนวคิดการกลับมาเยือนซ ้า (Revisit Intention) 

ความตั งใจกลับมาเที่ยวซ  า คือ กระบวนการที่เปนเหตุเปนผลอันเกี่ยวของกับความคิด ของ

นักท่องเที่ยวที่แสดงถึงการวางแผนในการเลือกแหลงทองเที่ยว โดยพิจารณาถึงความสามารถและ 

ประโยชนของแหลงทองเที่ยวเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของตนเอง อันสะทอนถึงความมั่นใจ 

ของนักทองเที่ยวที่มีตอแหลงทองเที่ยว และยังสงผลตอสะทอนถึงพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ  าใน 

อนาคตของนักทองเที่ยว (Yeh, Chen, & Chen, 2019) 

ความภักดีของนักท่องเที่ยวเป็นพฤติกรรมความตั งใจของนักท่องเที่ยวที่เกิดขึ นในอนาคต

หลังจากการได้เข้าไปท่องเที่ยวและเกิดความประทับใจ โดยแสดงออกมาในลักษณะของการกลับมา

ท่องเที่ยวซ  า การแนะน าและบอกต่อ ความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ น รวมถึงการอนุรักษ์และหวงแหน 

และความภักดีของ นักท่องเที่ยวจะน าไปสู่การเพิ่มรายได้ให้กับองค์กร (วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง และ 

ยรรยง คชรัตน์ และ ประภาศ ปานเจี ยง และ ภัททิรา กลิ่นเลขา และ ธิดารัตน์ น้อยสุวรรณ และ สิริ

รัตน์ หลุยยะพันธ์, 2560) ซึ่งความตั งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) โดยความตั งใจใน

ทฤษฎีนี หมายถึงความตั งใจที่จะพยายามท าพฤติกรรมนั น ความตั งใจเป็นปัจจยัจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรม ความตั งใจจะเป็นตัวบ่งชี ว่าบุคคลได้ทุ่มเทความพยายามมากน้อยเพียงใดที่จะกระท า

พฤติกรรมนั น ยิ่งบุคคลมีความตั งใจแน่วแน่และพยายามมากเพียงใด ความเป็นไปได้ที่บุคคลจะ

กระท าพฤติกรรมก็มีมากเท่านั น (พัชรี ดวงจันทร์, 2550) 

 Lennon, Weber, and Henson (2001)  ได้กล่ าวเพิ่ มเติมว่า พฤติกรรมความตั งใจ 

(Behavioral Intention) ของนักท่องเที่ยว เป็นตัวสะท้อนของการท านายพฤติกรรมการกลับมาเยือน

ซ  าในอนาคต สามารถใช้เป็นตัวท านายที่เหมาะสมในการแสดงออกของพฤติกรรมนั นหลังจากการ

ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการรับรู้ผ่านภาพลักษณ์สถานที่จะมีผลต่อการตัดสินใจในการเลอืกเดินทาง ของ

นักท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะเลือกเดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ที่ มี

ภาพลักษณ์ที่ดีส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและกลับมาเยือนซ  า 

 Weaver and Laura (2002) อ้างใน ศุภลักษณ์ อัครากูร (2548) กล่าวว่าการกลับมาเยือน

ซ  าของนักท่องเที่ยวแสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจในประสบการณ์การท่องเที่ยวครั งก่อนและได้แบ่ง 4 

แบบ คือ  
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1. Latent กล่าวคือ นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในประสบการณ์การท่องเที่ยวมากแต่ไม่ 

กลับมาเยือนซ  า เนื่องจากแหล่งท่องเที่ยวนั นเป็นประสบการณ์ครั งหนึ่งในชีวิตและไม่สามารถจะ 

กลับไปได้อีกเนื่องจากเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีราคาแพง  

2. High กล่าวคือ นักท่องเที่ยวมีความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวในระดับสูง และกลับมาเยือนซ  า

เสมอ นอกจากนั นนักท่องเที่ยวยังเป็นผู้ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวได้อย่างดี โดยการแนะน าต่อถึง 

ความประทับใจหรือสิ่งที่ดีในแหล่งท่องเที่ยวนั น  

3. Low กล่าวคือ ไม่มีความภักดีหรือมีความภักดีในระดับต่ า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี เกิดขึ นจาก 

ความไม่พอใจในประสบการณ์ที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยวและไม่คิดจะกลับมาเยือนซ  า 

4. Spurious กล่าวคือ นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนซ  าด้วยเหตุผลอื่นนอกเหนือจากความพึง 

พอใจหรือความภักดี ซึ่งเหตุผลอาจเป็นเพราะแหล่งท่องเที่ยวเป็นที่ช่ืนชอบของบุคคลอื่น ที่เลือกไป

เพราะเป็นความประสงค์ของบุคคลอื่น ดังนั นจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี หากลดลงไป มิได้เป็นสิ่ง

บ่งชี ว่าแหล่ง ท่องเที่ยวขาดความนิยมเพราะเป็นเพียงกลุ่มที่มาเที่ยวเพราะความสะดวกหรือเพราะ

ความจ าเป็นไม่ใช่ความชอบของกลุ่มที่แท้จริง (ทัศนาวลัย ตันติเอกรัตน์, 2554) 

 การกลับมาเยือนซ  าเกิดจากความตั งใจของบุคคลโดยมีการบอกเล่าถึงคุณประโยชน์และ

ประสบการณ์ที่ดีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว (ณัฐธยาน์ ชุณหวิริยะกุล, 2561) การตัดสินใจตามทฤษฎีของ 

Tolbert (1974) เป็นวงจรการตัดสินใจโดยเริ่มจากจุดมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์ และเมื่อบุคคลมี 

ความประสงค์ที่ต้องการจะตัดสินใจบุคคลนั นก็ประสงค์จะได้รับข้อสนเทศ โดยจะรวมรวมข้อมูลให้

สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการตัดสินใจของเขาต่อจากนั นบุคคลก็จะพิจารณาข้อมูลที่ได้รับ และ

พยายามน ามาประยุกต์ ให้สอดคล้องกับการเลือกพิจารณาความเป็นไปได้ของทางเลือกส าหรับการ

ท านายผลอาจจะขึ นอยู่กับความส าเร็จของประสบการณ์ในอดีตและระดับความปรารถนาของบุคคล

นั นซึ่งการท านายผลจะมีประสิทธ์ิภาพหรือไม่ขึ นอยู่กับสิ่งต่าง ๆ (สุภาวดี บุญญาลงกรณ์, 2559) 

จากการศึกษาแนวคิดการกลับมาเยือนซ  า พบว่า ผู้เยี่ยมชมหรือนักท่องเที่ยวไปยังแหล่ง

ท่องเที่ยวเดิมหรือไปซ  าแหล่งเดิมจะเห็นได้ว่ามีปัจจัยหลักที่ก่อให้เกิด ความประทับใจ ความสนใจ 

ความภักดี หรือความพึงพอใจ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มีการตัดสินใจที่จะ

มาเยือนในสถานที่เดิมอีกครั ง  
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2.6. การพัฒนาสมมติฐาน 

 2.6.1. ความสัมพันธ์ระหว่างตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) กับ

ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourist Satisfaction)  

ความสัมพันธ์ระหว่างตลาดเชิงประสบการณ์ กับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว มีผู้ศึกษา

เกี่ยวกับตัวแปรดังกล่าว ดังนี  จากการศึกษาของ ธัญวลัย หงษ์ทอง (2561) ที่ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์

ตลาดเชิงในจังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ใน

การศึกษาคือแบบสอบถามที่ตัวอย่างได้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง พบว่าการตลาดเชิง

ประสบการณ์ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกสถานที่ท่องเทีย่ว ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ประกอบด้วย 

ประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท า ความเช่ือมโยง ส่งผลต่อการ ตัดสินใจอย่างไร ในการ

เลือกสถานที่ท่องเที่ยว เพื่อวิเคราะห์ถึงหลักการ การตัดสินใจที่นักท่องเที่ยว ชาวต่างชาติ  ใช้ในการ

เลือกสถานที่ท่องเที่ยว และกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านไหนที่ส่งผล มากที่สุด หรือน้อย

ที่สุด เพื่อให้ฝ่ายที่เกี่ยวข้องน าผลไปใช้ในการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์ รวมถึงสร้างสรรค์แนวทาง

การตลาดเชิง ประสบการณ์การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ และส่งเสริมการท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่

อย่างมีศักยภาพ และยั่งยืน การศึกษาของ สุรพงษ์ วงษ์ปาน และ อานนท์ ค าวรณ์ (2560) งานวิจัย

เรื่องประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจ และความตั งใจเชิงพฤติกรรมต่อการ

ท่องเที่ยวรูปแบบ MICE จังหวัดขอนแก่น กล่าวว่า แนวคิดการสร้างประสบการณ์ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเที่ยว (Destination Brand Experience) ซึ่ งพบว่าประสบการณ์และความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กับความตั งใจเชิงพฤติกรรมในการแนะน าต่อ และการกลับมาเที่ยวซ  า 

โดยน ารูปแบบประสบการณ์การท่องเที่ยวไปพัฒนาปรับเปลี่ยนรูปแบบโดยน ากลยุทธ์การตลาดเชิง

ประสบการณ์การท่องเที่ยวมาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับสถานที่ต่าง ๆ ในอนาคตต่อไป นอกจากนี  

การศึกษางานวิจัยของ อัศวิน แสงพิกุล (2560) เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์เดินทาง

ท่องเที่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว: กรณีศึกษานักท่องเที่ยวชาวเอเชียที่เดินทางมาท่องเที่ยว

จังหวัดภูเก็ต มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์เดินทางการท่องเที่ยวที่มีผลต่อความ

พึงพอใจของนักท่องเที่ยว และเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสูงในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลับมา

เยือนซ  า การศึกษาในครั งนี เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจ านวน 457 คน ที่

เดินทางมาจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างทั งสองกลุ่มมีความพึงพอใจต่อจังหวัดภูเก็ตไม่
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แตกต่างกัน ส าหรับการทดสอบสมมติฐานของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง พบว่า แบบจ าลอง

เส้นทางอิทธิพลของประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวที่มีต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อจุดหมาย

ปลายทางการท่องเที่ยวของจังหวัดภูเก็ตที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ น 

จากการศึกษางานวิจัย Lin (2019) กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์

ต่อคุณค่าประสบการณ์และความพึงพอใจของลูกค้าในการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ซึ่งการท่องเที่ยวเชิง

นิเวศเป็นแนวคิดการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติก าลังเฟื่องฟูและน าเสนอการแข่งขันที่ดีขึ น เพื่อให้

ได้เปรียบในตลาดให้บริการที่มีคุณภาพสูง เพื่อตอบสนองผู้เข้าชมความคาดหวังและข้อก าหนดเป็น

สิ่งจ าเป็น มุ่งเป้าไปที่การท่องเที่ยวเชิงนิเวศในไต้หวันในฐานะวัตถุเชิงประจักษ์มีการแจกจ่าย

แบบสอบถามจ านวน 360 ชุด ผลการวิจัยแสดงความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง 1. การตลาดเชิง

ประสบการณ์กับคุณค่าประสบการณ์ 2. คุณค่าประสบการณ์และความพึงพอใจของลูกค้าและ 3. 

การตลาดที่มีประสบการณ์และความพึงพอใจของลูกค้าตามผลลัพธ์จะมีการเสนอข้อเสนอแนะ

เพิ่มเติมเพื่อความเข้าใจในธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในไต้หวันและประสบการณ์การท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยว  

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น จึงตั งสมมติฐาน 

H1: ตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมิว

เซียมสยาม 

 

 

 

2.6.2. ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourists Satisfaction) 

การแนะน าต่อของนักท่องเท่ียว (Intention to Recommend) 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยว มีผู้

ศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรดังกล่าว ดังนี  จากการศึกษาของ โกมล เย็นเปี่ยม (2558) ที่ศึกษาเรื่อง แนว

ทางการจัดการเพื่อความยั่งยืนทางการท่องเที่ยวที่มีต่อตลาดน  าตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร มี

ตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
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วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่มีผลต่อการแนะน าบอกต่อของ

นักท่องเที่ยวตลาดน  าตลิ่งชัน ผลการวิจัยพบว่า ตลาดน  าตลิ่งชันมีการจัดกิจกรรมอย่างยั่งยืนให้คนใน

ชุมชนมีส่วนร่วมในการด าเนินงานจัดท ากิจกรรมต่าง ๆ ประชาคมตลาดน  าตลิ่งชันเป็นหลักในการท า

กิจกรรม ขณะที่ ฉัฐสุรีย์ สิทธิทรัพย์ไพศาล (2558) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยว การรับฟังค าแนะน าต่อ และการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการ กลับมาท่องเที่ยวโดยทัวร์

จักรยานที่คุ้งบางกะเจ้า มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว การรับฟังค าบอกตอ่ 

การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวโดยทัวร์จักรยานที่คุ้งบางกะเจ้า โดยประชากรในการ

วิจัย คือ นักท่องเที่ยวที่ใช้บริการทัวร์จักรยานในการท่องเที่ยวที่คุ้งบางกะเจ้าและใช้แบบสอบถามเปน็

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยว 200 คน โดยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

สะดวก ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับความพึงพอใจในการท่องเที่ยวทัวร์จักรยานที่คุ้งบางกะ

เจ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก และยังพบว่า การรับรู้คุณค่าการท่องเที่ยว ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยว

ซ  าโดยทัวร์ จักรยานที่คุ้งบางกะเจ้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่การรับรู้คุณค่า

สามารถอธิบาย ความแปรปรวนของการกลับมาท่องเที่ยวโดยทัวร์จักรยานที่คุ้งบางกะเจ้า ได้ร้อยละ 

52.3 ในขณะที่ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและการรบัฟังค าบอกต่อสง่ผลต่อการกลบัมาทอ่งเทีย่ว

โดยทัวร์จักรยานที่คุ้งบางกะเจ้า นอกจากนี  การศึกษาของ พงศ์พิชาญ สุอังคะวาทิน (2558) เรื่อง

แนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมท่องเที่ยวของหมู่บ้านมังกรสวรรค์ ลี่เจี่ย จังหวัด

สุพรรณบุรี เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่ส่งผลใน

อนาคตต่อการแนะน าบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า โดยภาพรวมการประชาสัมพันธ์ของแหล่งท่องเที่ยวมี

การประชาสัมพันธ์ในระดับจังหวัดกิจกรรมการท่องเที่ยวอุทยานมังกรสวรรค์มีการน าเสนอเกี่ยวกับ

ประวัติศาสตร์จีนมีสภาพแวดล้อมของแหลงท่องเที่ยวที่มีความทันสมัยมีเจ้าหน้าที่ดูแลรักษาบ ารุง

แหล่งท่องเที่ยวให้มีความสะอาดและสวยงามอยู่เสมอ จากการศึกษาของ รัตนาภรณ์ ศรีม่วง (2559) 

การศึกษาระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว หุ่นเหล็กโคราช ต าบลมะเกลอื

ใหม่ อ าเภอสูงเนิน จังหวัดนครราชสีมา เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา

เที่ยวชมหุ่นเหล็กโคราช จ านวน 280 คน เครื่องมือที่ ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม พบว่า 

นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจมาก ในด้านการบริการ ค่าเฉลี่ย 4.25 ด้านสถานที่และสิ่งอ านวยความ

สะดวก ค่าเฉลี่ย 4.21 ด้านความสะดวกในการเดินทาง ค่าเฉลี่ย 4.32 และระดับปานกลาง คือ ด้าน

ราคา ค่าเฉลี่ย 3.94 
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Stephen and Ronald (2018) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลระหว่างความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการ

แนะน าต่อที่ความส าคัญในการท่องเที่ยว ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถแนะน าต่อประสบการณ์ในการรับรู้

ผ่านกิจกรรมที่ได้สัมผัสเกิดความประทับใจและเกิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว แสดงให้เห็นว่า

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลต่อความประทับใจผ่านการรับรู้ต่าง ๆ ในกิจกรรม 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น จึงตั งสมมติฐาน 

H2: ความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมิวเซียม

สยาม 

 

 

 

2.6.3. ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว (Tourists Satisfaction) 

ต่อการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเท่ียว (Revisit Intention)  

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว 

มีผู้ศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรดังกล่าว ดังนี  จากการศึกษาของ ภัคสิริ เผือกผ่อง และ แสงแข บุญศิริ 

(2562) วิจัย เรื่องปัจจัยทางการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ  าของตลาดน  าวัดล า

พญา อ าเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นการเก็บข้อมูล 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลเชิงบวกซึ่งท าให้นักท่องเที่ยวกลับมาเที่ยวตลาดน  าวัดล าพญา

แห่งนี อีกครั ง ได้แก่ ปัจจัยด้าน สิ่งดึงดูดใจ ปัจจัยด้านการเข้าถึง และปัจจัยด้านกิจกรรม โดยมี

ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี งานวิจัย Lee, Lin, Su, and Hsieh 

(2018) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ การตลาดเชิงประสบการณ์และการกลับมา

เยือนซ  าของผู้เข้ามาท่องเที่ยวในโรงงาน (Tourism Factory) มีกลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยว 440 

ราย จาก 22 โรงงานในเมืองเถาเหยียน สาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์เป็น

ตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและการกลับมาเยือนซ  า 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

 

การแนะน าต่อ 
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การศึกษาของ Ashton (2018) เรื่องการพัฒนาการท่องเที่ยวฟื้นฟูจิตวิญญาณในภูมิภาค

เอเชียแปซิฟิก: การทดสอบผลกระทบของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและความตั งใจที่จะกลับมา

เยือน: กรณีศึกษาเชียงใหม่ประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยผลักดัน รวมถึงความแปลกใหม่ 

การพักผ่อน อุตรภาพหรือเหนือธรรมชาติ ความภาคภูมิใจในตนเอง รูปลักษณ์ทางกายภาพ และการ

หลีกหนี มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวการเรียนรู้ที่ เกิดจากประสบการณ์ทาง

ธรรมชาติ  บรรยากาศที่เงียบสงบ การห่างไกลจากสถานที่ทั่วไป และความส าคัญทางประวัติศาสตร์ 

มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการพัฒนาการท่องเที่ยวฟื้นฟูจิตวิญญาณ และได้กลับ

น าไปสู่ความตั งใจที่จะกลับมาเยือนซ  ายังจุดหมายเดิม นอกจากนี  งานวิจัยของ อัศวิน แสงพิกุล 

(2560) เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวกับความพึงพอใจของนักทอ่งเทีย่ว: 

กรณีศึกษานักท่องเที่ยวชาวเอเชียที่เดินทางมาทอ่งเที่ยวจังหวัดภูเก็ต มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพล

ของประสบการณ์เดินทางการท่องเที่ยวที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และเป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวที่มีศักยภาพสูงในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนซ  า การศึกษาในครั งนี เก็บรวบรวม

ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจ านวน 457 คน ที่เดินทางมาจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัยพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างทั งสองกลุ่มมีความพึงพอใจต่อจังหวัดภูเก็ตไม่แตกต่างกัน ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน

ของสมการโครงสร้าง พบว่า แบบจ าลองเส้นทางอิทธิพลของประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวที่มีต่อ

ความพึงพอใจและความภักดีต่อจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวของจังหวัดภูเก็ตที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ น 

ขณะที่ รุ่งรัตน์ วรรณะอยู่ และ เจริญชัย เอกมาไพศาล (2563) วิจัย เรื่ององค์ประกอบการท่องเที่ยว

ปั่นจักรยานและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความตั งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการ

ท่องเที่ยวปั่นจักรยาน: กรณีศึกษาเขตธนบุรี เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ความส าคัญขององค์ประกอบการ

ท่องเที่ยว ปั่นจักรยานและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความตั งใจ เชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางท่องเที่ยวโดยจักรยานในเขตธนบุรี  กรุงเทพมหานคร 

จ านวน 466 คน ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวซึ่งถือเป็นส่วนส า คัญในการเป็น

ตัวก าหนดจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  โดยผ่านตัวแปรค่ันกลางแบบสมบูรณ์  

คือ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  จากการได้สัมผัสกับประสบการณ์การเดินทางท่องเที่ยวปั่น

จักรยานอย่างแท้จริง  ซึ่งท าให้ได้รู้จักสถานที่และสัมผัสเส้นทางวิถีชีวิตชุมชนด้วยตนเอง 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น จึงตั งสมมติฐาน 
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H3: ความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมิว

เซียมสยาม 

 

 

 

2.6.4. ความสัมพันธ์ระหว่างตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) กับการ

แนะน าต่อของนักท่องเท่ียว (Intention to recommend) 

ความสัมพันธ์ระหว่างตลาดเชิงประสบการณ์กับการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยว มีผู้ศึกษา

เกี่ยวกับตัวแปรดังกล่าว ดังนี  จากงานวิจัย Vesci, Conti, Rossato, and Castellani (2020) เรื่อง

บทบาทตัวแปรค่ันกลางของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ใน

พิพิธภัณฑ์และการบอกต่อ กรณีศึกษาจากประเทศอิตาลี ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์ใน

พิพิธภัณฑ์ศิลปะอิตาลี ซึ่งมีมิติด้านสุนทรียภาพส่งผลเชิงบวกต่อภาพรวมของความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวที่เป็นบทบาทตัวแปรค่ันกลางระหว่างประสบการณ์ในพิพิธภัณฑ์และการบอกต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ในพิพิธภัณฑ์และพฤติกรรมของสตรี จากความรู้ที่ดีที่สุดของ

ผู้เขียนนี่เป็นการศึกษาครั งแรกที่ตรวจสอบปรากฏการณ์นี ในพิพิธภัณฑ์ของอิตาลี ขณะที่การศึกษา

งานวิจัย ภัทรพร ทิมแดง (2554) วิจัย เรื่องโมเดลการตลาดเชิงประสบการณของนักทองเที่ยว

ชาวต่างชาติ ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยศึกษาจากประชากรชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว

ในประเทศไทย จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 760 คน การวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการทองเที่ยว การตลาดเชิง

ประสบการณ์มีความส าคัญมากต่อผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบกาณ์ และมีความสอดคล้องอย่าง

มากกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor) พบว่า 

โมเดลการวัดแรงจูงใจในการท่องเที่ยวประกอบด้วยประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้ การพักผ่อน  และ

โมเดลการวัดการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวประกอบด้วยประสบการณ์เชิงกายภาพ

ประสบการณ์เชิงอารมณ์ ประสบการณ์การบริการ โมเดลการวัดผลสัมฤทธ์ิประสบการณ์นักท่องเที่ยว

ประกอบด้วยคุณค่ารับรู้ ความพึงพอใจ การกลับมาเที่ยวซ  า การบอกต่อโดยแรงจูงใจในการท่องเที่ยว

มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและ

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

 

การกลับมาเยือนซ้ า 
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ผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในทิศทางบวก ซึ่งการศึกษา สุ

พรรณี สมศรี (2560) วิจัยเรื่องการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ของ

สถานที่ท่องเที่ยวดาษดาแกลเลอรี่ ผลการส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวผู้ใช้บริการหรือ

นักท่องเที่ยวผู้ที่เคยใช้บริการ จ านวน 400 คน เพื่อวัดการรับรู้ข่าวสารผ่านประสบการณ์ของสถานที่

ท่องเที่ยวดาษดาแกลเลอรี่ เหตุผลการตัดสินใจมาเที่ยว ความพึงพอใจ และพฤติกรรมหลังใช้บริการ 

จากผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข่าวสารผ่าน ประสบการณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวดาษดาแกล

เลอรี่  พบว่า การรับรู้ข่าวสารผ่านประสบการณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวดาษดาแกลเลอรี่มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจมาเที่ยว การตัดสินใจมาเที่ยวมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังใช้บริการ การรับ รู้

ข่าวสารผ่าน ประสบการณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวดาษดาแกลเลอรี่ มีความสัมพันธ์เป็นกับความพึง

พอใจ ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมหลังใช้บริการ และการตัดสินใจมาเที่ยวมี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ  

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น จึงตั งสมมติฐาน 

H4: ตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมิว

เซียมสยาม 

 

 

 

2.6.5. ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) กับ

การกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเท่ียว (Revisit Intention) 

ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์กับการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว มีผู้

ศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรดังกล่าว ดังนี  จากงานวิจัย ชลิดา อู่ผลเจริญ (2559)  เรื่องการวิเคราะห์ปัจจัย

การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแคมเปญสื่อสารการตลาด มีปัจจัย

การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแคมเปญสื่อสารการตลาดและศึกษา

แนวโน้มการใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมในการตลาดเชิงประสบการณ์ในอนาคต พบว่าปัจจัย

ตลาดเชิงประสบการณ์ การแนะน าต่อ 
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การตลาดที่ใช้เทคโนโลยีความจริงเสริมผ่านแคมเปญสื่อสารการตลาดมี 2 ปัจจัยส าคัญ ได้แก่ปัจจัย

ส่วนประสมการตลาด และปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์โดยการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสม

การตลาด พบว่าแคมเปญการตลาดส่วนใหญ่ใช้ส าหรับสินค้าอุปโภคบริโภคและเทคโนโลยีซึ่งใช้เพื่อ

การส่งเสริมการตลาดได้แก่การโฆษณาประชาสมัพันธ์และการสง่เสรมิการขายและการวิเคราะห์ปจัจยั

การตลาดเชิงประสบการณ์พบว่าเป็นแคมเปญที่มีการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาท

สัมผัส (Sense) มากที่สุด และรองลงมาเป็นการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) 

ขณะที่การศึกษา วรรณวีร์ บุญคุ้ม (2560) เรื่อง แรงจูงใจในการมาเยือนวัดส าคัญในจังหวัดเพชรบุรี

และการรับรู้ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยมี

แรงจูงใจในการมาท่องเที่ยววัดส าคัญในจังหวัดเพชรบุรี พบว่า การรับรู้มีอิทธิพลต่อการกลับมาเยือน

ซ  าแหล่งท่องเที่ยวประเภทวัดการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยขึ นอยู่กับปัจจัยการรับรู้ 2 ปัจจยั 

และปัจจัยแรงจูงใจ 4 ปัจจัยโดยปัจจัยการรับรู้ที่ส าคัญที่สุดในการท านายการกลับมาเยือนซ  าของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย นอกจากนี  การศึกษาของ Li, Li, and Wu (2018) เรื่องคุณภาพประสบการณ์ 

คุณค่าประสบการณ์และความพึงพอใจจากประสบการณ์ ภาพลักษณ์ของสวนสนุกและการตั งใจมา

เที่ยวซ  า ผลการศึกษาพบว่า จาก 425 นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวสวนสนุกเจี ยนฝูซาน แฟนซีเวิลด์ 

แสดงให้เห็นจากโมเดลมีความเหมาะสม (fit) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพประสบการณ์ ซึ่งมี 4 มิติ

หลักและ 11 มิติย่อยของคุณภาพประสบการณ์ที่เข้ามาเที่ยวสวนสนุกรับรู้ อีกทั ง คุณภาพเชิง

ประสบการณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสวนสนุกเป็นมิติหลัก ที่นักท่องเที่ยวที่มาสวนสนุก

รับรู้  ได้ส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ  า ขณะที่การศึกษา Moon and Byun (2016) อิทธิพลของ

องค์ประกอบเชิงประสบการณ์ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ความพึงพอใจ การตั งใจกลับมาเยือนซ  าของผู้

มาเยี่ยมชมงานเทศกาลผลติภัณฑ์ระดับภูมิภาค  ผลการศึกษาพบว่า 1) องค์ประกอบเชิงประสบการณ์

ด้านความรู้สึกคิด และการกระท า ได้ส่งต่อความพึงพอใจของผู้เยี่ยมชม 2) องค์ประกอบเชิง

ประสบการณ์ความรู้สึกส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 3) องค์ประกอบเชิงประสบการณ์ด้านความคิด 

และการกระท าส่งผลต่อการกลับมาเยี่ยมชมซ  า 4) ความพึงพอใจของผู้เยี่ยมชมส่งผลต่อทัศนคติต่อ

ตราสินค้า และ 5) ความพึงพอใจของผู้เยี่ยมชมและทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อการกลับมา

เยือนซ  า และความพึงพอใจเป็นตัวแปรค่ันกลางระหว่างองค์ประกอบเชิงประสบการณ์และการ

กลับมาเยือนซ  า และจากการศึกษา ติกาหลัง สุขสกุล และ มนต์ ขอเจริญ (2560) ที่ศึกษาเรื่องการ

สื่อสารภายในการ สื่อสารการตลาดและการตลาดเชิงประสบการณ์เพื่อการสื่อสารแบรนด์และการ
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รับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติสุพรรณบุรีและมิวเซียมสยาม ซึ่งได้กล่าวว่าถึง

การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีเข้าไปในความทรงจ าของกลุ่มเป้าหมายทุก

จุดสัมผัสให้เกิดความช่ืนชอบ ผูกพัน และภักดีในพิพิธภัณฑ์ ส่งผลให้กลับมาซื อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น จึงตั งสมมติฐาน 

H5: ตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยม

ชมมิวเซียมสยาม 

 

 

 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย  

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถสร้างกรอบแนวความคิดในการ

วิจัยได้ ดังนี           

 

  

                              

    

        

        

 
 

 

การกลับมาเยือนซ  า 

(Revisit) 

 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

 (Tourists Satisfaction) 
H1 

H5 

 

ตลาดเชิงประสบการณ์ 

-ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sense) 

-ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) 

-ประสบการณ์ทางความคิด (Think) 

-ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 

-ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 

 

 

การแนะน าต่อ 

(Intention to recommend) 

H4 

ตลาดเชิงประสบการณ์ การกลับมาเยือนซ้ า 
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บทท่ี 3 

วิธีการด าเนนิงานวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในครั งนี ผู้วิจัยได้ศึกษา เรื่องอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียม

สยาม โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประกอบด้วยการศึกษาประชากรและ

กลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาใช้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการส ารวจหรือเกบ็

ข้อมูล การแปลผลข้อมูล วิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยผู้วิจัยด าเนินการศึกษาตามล าดับขั นตอนดังนี   

1. ระเบียบวิธีการวิจัย 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัด (แบบสอบถาม) 

5. วิธีที่ใช้ในการวิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 

6. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

7. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.1 ระเบียบวิธีการวิจัย 

 งานวิจัยนี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 

ประกอบด้วย วิธีการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด าเนินการวิจัยโดยเริ่ม

จากการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการส ารวจกลุ่มตัวอย่างจากกลุม่เปา้หมาย 

คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม โดยศึกษาตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์  

(Experiential Marketing) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) การแนะน าต่อ 
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(Intention to Recommend) และการกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) โดยรายงานผลการวิจัย

เป็นสถิติเชิงพรรณนาจากการวิเคราะห์การแจกแจงความถ่ี ( Frequency) ร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร และการ

วิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 

3.2. ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 

ประชากรในการวิจัยในครั งนี  คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม  โดย

ก าหนดจากประชากรที่ไม่ทราบค่าแน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของคอแครน (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ใน

กรณีไม่ทราบสัดส่วนของประชากร หรือ p = 0.5 ใช้สูตร ดังนี  

 

 

         = ขนาดของกลุม่ตัวอย่างที่ต้องการ  

p    = สัดส่วนของลักษณะ 

e    = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมใหเ้กิดขึ นได้ 

Z    = ค่า Z ที่ระดับความเช่ือมั่นหรือระดบันัยส าคัญ (ระดบัความเช่ือมั่น 

95% หรือ ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.95) แทนค่าสูตร 

        

 

     = 384.16 

ขนาดของประชากรเมื่อมีการค านวณตามสูตรได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท ากับ 384.16 ทาง

ผู้วิจัยได้เพิ่มไป 4% เพื่อป้องกันการคลาดเคลื่อนของข้อมูล จึงได้กลุ่มตัวอย่างที่ไม่คลาดเคลื่อน 

จ านวน 399 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Acceidental Sampling)    
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3.3. เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

 เครื่องมือในการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวัด

ระดับการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ที่นักท่องเที่ยวได้รับ โดยผ่านทาง

ประสาทสัมผัส (Sense) ทางความรู้สึก (Feel) ทางความคิด (Think) ทางการกระท า (Act) และ

ทางการเช่ือมโยง (Relate) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Satisfaction) ในมิว

เซียมสยามที่ส่งผลต่อการแนะน าต่อ (Intention to Recommend) และการกลับมาเยือนซ  า (Revisit 

Intention) ในมิวเซียมสยาม โดยท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการจัดท าข้อค าถามให้ครอบคลมุ

ถึงวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ซึ่งแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วนดังนี   

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ได้แก่ เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ นอกจากนี  รวม 6 ข้อ นอกจากนี  ยังมี

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว รวม 2 ข้อ ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 

response question) เป็นค าถามแบบมีหลายค าตอบให้เลือก แต่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ

เพียงค าตอบเดียว รวมทั งหมด 8 ข้อ   

ส่วนที่ 2 การตลาดเชิงประสบการณ์ ทั ง 5 ได้แก่ ประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การ

กระท า และการเช่ือมโยง มีข้อค าถาม 20 ข้อ ปรับปรุงมาจาก ประภาวี เครือวัง และ จิราภา พึ่งบาง

กรวย (2561)  

ส่วนที่  3 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว เพื่อเป็นการวัดระดับความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อมิวเซียมสยาม มีข้อค าถาม 13 ข้อ  ปรับปรุงมาจาก ฉัฐสุรีย์ สิทธิทรัพย์

ไพศาล (2558) และ วิธาน จีนาภักดิ์ (2555)  

ส่วนที่ 4 การแนะน าต่อของนักท่องเที่ยว เพื่อวัดระดับของจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้า

มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม มีข้อค าถาม 5 ข้อ ปรับปรุงมาจาก วิริยะ แก้วเจริญศรี (2557)  

ส่วนที่ 5 การกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว เพื่อวัดระดับของจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดิน

ทางเข้ามาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม มีข้อค าถาม 4 ข้อ ปรับปรุงมาจาก ฉัฐสุรีย์ สิทธิทรัพย์ไพศาล 

(2558) และ วรรณวีร์ บุญคุ้ม (2560) 
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ส่วนที่ 2 – 5 เป็นลักษณะค าถามแบบให้เลือกตอบแบบลิเคิร์ท (Likert scale) 5 ระดับ ไม่

เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง   

การวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ ความ

พึงพอใจ การแนะน าต่อ และการมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว ดังนี  (สุภัค มหารมย์, 2558) 

 

3.4. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัด (แบบสอบถาม) 

เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลในครั งนี  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้

น าแบบสอบถามที่พัฒนาขึ นมาวัดค่าความเที่ยงตรง และความเช่ือมั่นของเครื่องมือโดยมีขั นตอน ดังนี   

3.4.1. ศึกษาทฤษฎี แนวคิด บทความ เอกสารวิชาการ เว็บไซต์ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับปัจจัยที่มีผลต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ผ่านทางประสาทสัมผัส 

(Sense) ทางความรู้สึก (Feel) ทางความคิด (Think) ทางการกระท า (Act) และทางการเช่ือมโยง 

(Relate) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) ในมิวเซียมสยามส่งผล

ต่อการแนะน าต่อ (Intention to recommend) และการกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) มิว

เซียมสยาม เพื่อใช้เป็นแนวทางในการน ามาสร้างแบบสอบถาม 

 3.4.2. ก าหนดขอบเขตแบบสอบถาม เรื่องอิทธิพลตลาดประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) การแนะน าต่อ (Intention to recommend) และ

การกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) ในมิวเซียมสยาม โดยแบบสอบถามมีความสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของการศึกษา  

ระดับความคิดเห็น ค่าน  าหนักคะแนนท่ีเลือกตอบ 

ระดับความคิดเห็นในระดบัน้อยทีสุ่ด มีค่าเท่ากบั 1 คะแนน 

ระดับความคิดเห็นในระดบัน้อย มีค่าเท่ากบั 2 คะแนน 

ระดับความคิดเห็นระดบัปานกลาง มีค่าเท่ากบั 3 คะแนน 

ระดับความคิดเห็นระดบัมาก มีค่าเท่ากบั 4  คะแนน 

ระดับความคิดเห็นระดบัมากที่สุด มีค่าเท่ากบั 5 คะแนน 
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 3.4.3. ทั งนี  การศึกษาครั งนี ได้ท าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวัด โดยทดสอบโดยผู้วิจัยได้

ท าการหาค่าความตรงเชิงเนื อหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม โดยใช้ค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: IOC) และจาก

แบบสอบถามจ าลองที่เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ค านวณได้จากสูตร 

 

 

  IOC     แทน ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 

  แทนผลรวมของคะแนนความคิดของผู้เช่ียวชาญต่อเนื อหาทั งหมด 

n         แทนจ านวนผู้เช่ียวชาญ 

ซึ่งผู้เช่ียวชาญจะท าการประเมินด้วยระดับคะแนน 3 ระดับ 

ให้คะแนน +1 หมายถึง ข้อค าถามวัดได้ตามวัตถุประสงค์ 

ให้คะแนน 0 หมายถึง ข้อค าถามวัดได้ตามวัตถุประสงค์ 

ให้คะแนน -1 หมายถึง ข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 

ดังนั นค่า IOC จะมีค่าระหว่าง -1 ถึง 1 ค าถามจะต้องมีค่า IOC ที่ค านวณได้มากกว่าหรือ

เท่ากับ 0.5 (IOC ≥ 0.5) จึงสามารถน าไปเทียบค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 จะต้องท าการปรับปรุงแก้ไข

ค าถามใหม่อีกครั งตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อให้ครอบคลุมสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการจะวัดจาก

แบบสอบถาม ซึ่งได้ค่า IOC เท่ากับ 0.5-1.0 (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) ซึ่งงานวิจัยนี  พบว่าจากข้อ

ค าถามทั ง 42 ข้อ มีค่า IOC ระหว่าง 0.67-1.00 แสดงถึงเครื่องมือวัดตรงกับวัตถุประสงค์ของงานวิจยั  

3.4.4. ผู้ วิจัยได้ท าการทดสอบหาความตรงคือหาความเ ช่ือมั่น (Reliability) ได้น า

แบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วมาทดสอบ Pre-test จ านวน 30 ตัวอย่าง โดยน าไปวิเคราะห์หาค่าความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเข้าใจในการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบและน ามา

ปรับปรุงแก้ไข เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันระหว่างผู้วิจัยและผู้ตอบแบบสอบถาม ในการวิเคราะห์

หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบาด (Cronbach) โดยใช้สูตร ดังนี  
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α     = ความเช่ือมั่นของแบบทดสอบถาม 

       = ผลรวมความแปรปรวนของข้อค าถามแต่ละข้อ 

          = ค่าความแปรปรวนของแบบสอบถามทั งหมด 

  n      = จ านวนข้อของข้อค าถามในแบบสอบถาม 

 ค่า α จะมีค่าเท่ากับ 0.05 และก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.5 หรือค่าความเช่ือมั่น

ทางสถิติที่ 95% ถ้าค่าที่ได้จากการทดสอบสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 0.7 สามารถน าแบบสอบถามไป

ใช้ได้ (Cronbach, 1990:204) และในงานวิจัยนี  พบว่าแบบสอบถามทุกข้อค าถามได้ผ่านการ

ตรวจสอบความเช่ือมั่น มีค่าอยู่ระหว่าง 0.82 - 0.95 ซึ่งมากกว่า 0.7 สามารถน าแบบสอบถามไปใช้

ในการศึกษาได ้

 3.4.5. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแก้ไขและตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นมาเก็บข้อมูลกับกลุ่ม

ตัวอย่าง 

3.5. วิธีท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ

วิจัย มีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง รวมถึงฝากแบบสอบถามรูปแบบกระดาษกับประชาสัมพันธ์

ของมิวเซียมสยามเพื่อให้กับนักท่องเที่ยวและนัดวันเข้าไปเก็บแบบสอบถาม แต่เนื่องจากช่วง

ระยะเวลาที่ท าการเก็บข้อมูลเป็นช่วงการแพร่ระบาดของโรคโคโรนาไวรัสโควิด 19 จึงท าให้มีผู้มา

เยือนมิวเซียมสยามไม่มาก ผู้วิจัยจึงมีการใช้แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ (Online Survey) ใน

บางส่วน เป็นการท าแบบสอบถามผ่าน Google Form และท าการส่ง URL ของแบบสอบถามผ่าน

แอพพลิ เค ช่ันสื่ อสั งคมออนไลน์ต่ างๆ เ ช่น Line Facebook Instagram Wechat ตามลิ ง ค์  

https://docs.google.com/forms/d/edit รวมจ านวนทั งสิ น 399 ฉบับ และมีการตรวจสอบความ

ถูกต้องของข้อมูลอีกครั งก่อนน ามาวิเคราะห์ 
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3.6. การวิเคราะห์ข้อมลูและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 เมื่อรวบรวมแบบสอบถามคืนครบแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งการ

วิเคราะห์ตามลักษณะข้อมูล โดยด าเนินการดังนี  

 3.6.1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบค าถาม 

แยกแบบสอบถามฉบับที่สมบูรณ์และฉบับที่ไม่สมบูรณ์ออกจากกัน 

 3.6.2. การลงรหัส (Data Coding) น าแบบสอบถามฉบับที่ถูกต้องมารวบและลงรหัสถามที่

ก าหนดล่วงหน้า 

 3.6.3. การประมวลผลข้อมูลแล้วน ามาบันทึกเข้า File ด้วยระบบคอมพิวเตอร์เพื่อท าการ

ประมวลผลข้อมูลโยใช้โปรแกรมทางสถิติ SPSS 

 3.6.4. ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมทางสถิติ SPSS สามารถแยกวิเคราะห์ได้ ดังนี  

 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเ ชิงพรรณนา (Descriptive) เป็นค่าสถิติที่ใช้บรรยาย

คุณลักษณะของประชากรกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 

1) ใช้ค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) เพื่อบรรยายถึงลักษณะของ

ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

2) ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) ค านวณจากสูตร บุญชม ศรีสะอาด (2553) 

 

 

เมื่อ  X    แทน ค่าเฉลี่ยของคะแนนรวม  

X แทน ผลรวมของข้อมูลทั งหมด  

N    แทน จ านวนข้อมูลทั งหมด 

3) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation S.D.) ค านวณจากสูตร บุญชม ศรีสะอาด 

(2553)  
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S.D.      แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

∑x
2     แทน ผลของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง  

(∑ x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั งหมดยกก าลังสอง   

N      แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มนั น 

ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation S.D.) ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 

5 ด้าน คือ ทางประสาทสัมผัส (Sense) ทางความรู้สึก (Feel) ทางความคิด (Think) ทางการกระท า 

(Act) และทางการเช่ือมโยง (Relate) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Satisfaction) การ

แนะน าต่อ (Intention to recommend)  ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) 

และ การกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) 

 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาจัดประเภทการวัดค่าตัวแปรและการด าเนินการ

วิเคราะห์ในส่วนของสถิติด้วยโปรแกรม SPSS ด้วยการพิจารณาความหมายใช้ค่าสถิติเป็นตัววัดผล 

โดยเกณฑ์ที่ใช้แปรความหมายข้อมูลจากมาตรวัด Likert scale แบ่งระดับคะแนนเป็น 5 ระดับ โดย

จ าแนกเป็นแต่ละช่วง ซึ่งจะท าการก าหนดการวัดไว้ (ศิริเพ็ญ เยี่ยมจรรยา, 2555) ดังนี  

ระดับ 5 คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับเห็นด้วยมากที่สุด 

ระดับ 4 คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับเห็นด้วยมาก 

ระดับ 3 คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับเห็นด้วยปานกลาง 

ระดับ 2 คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับเห็นด้วยน้อย 

ระดับ 1 คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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 ดังนั นเพื่อที่จะทราบระดับตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 

ทางประสาทสัมผัส (Sense) ทางความรู้สึก (Feel) ทางความคิด (Think) ทางการกระท า (Act) และ

ทางการเช่ือมโยง (Relate) ตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) ตัวแปร

การแนะน าต่อ (Intention to recommend) และตัวแปรการกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) 

ให้พิจารณาจากค่าคะแนนเฉลี่ยว่าอยู่ในระดับใด 

4) สถิติใช้เพื่อทดสอบคุณลักษณะของตัวแปร 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เชิงเส้นของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) การหา

ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลหรือตัวแปร 2 ตัว ซึ่งมีระดับการวัดแบบช่วงว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 

x̅ แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Means) 

S.D  แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

r  แทน ค่า สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

*  แทน นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่าระหว่างสถิติโดยที่ r จะไม่มีหน่วยและมีค่าตั งแต่ -1 ถึง 1 ใน

การแปลค่าระดับความสัมพันธ์ (กุณฑลี เวชสาร, 2545) ดังนี  

1. ถ้า r มีค่าเป็นบวกแสดงว่าตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า ถ้าตัว

แปร X มีค่าเพิ่มขึ นตัวแปร Y จะมีค่าเพิ่มขึ นหรือถ้าตัวแปร X มีค่าลดลง ตัวแปร Y จะมีค่าลดลง 

2. ถ้า r มีค่าเป็นลบ แสดงว่า ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์เชิงลบ หมายความว่า ถ้าตัว

แปร X มีค่าเพิ่มขึ นตัวแปร Y จะมีค่าลดลง หรือถ้าตัวแปร X มีค่าลดลง ตัวแปร Y จะมีค่าเพิ่มขึ น  

3. ถ้า r มีค่าเท่ากับ 1 แสดงว่าตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์เชิงบวก อย่างสมบูรณ์ 

(perfect positive correlation)  

4. ถ้า r มีค่าเท่ากับ -1 แสดงว่าตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์เชิงลบ อย่างสมบูรณ์ 

(perfect negative correlation)  
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5. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์เชิงบวก และมีความสัมพันธ์

มาก  

6. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์เชิงลบ และมีความสัมพันธ์

มาก  

7. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย  

8. ถ้า r มีค่าเท่ากับ 0 แสดงว่า ตัวแปร X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้น 

เกณฑ์ในการพิจารณาความสัมพันธ์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ดังนี   

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.81 ถึง 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.61 ถึง 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูง  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.41 ถึง 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.21 ถึง 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 0.00 ถึง 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 

5) วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติที่ใช้ในการการทดสอบ

สมมติฐาน เป็นการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้พหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อวิเคราะห์ 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 

5.1. ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) กับความ

พึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction)  

5.2. ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) กับการ

แนะน าต่อ (Intention to recommend) 

5.3. ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ (Tourists Satisfaction) กับการกลับมาเยือนซ  า 

(Revisit) 
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5.4. ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) กับการ

แนะน าต่อ (Intention to recommend) 

5.5. ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) กับการ

กลับมาเยือนซ  า (Revisit) 

Y = 0 + 1X1 + 2X2 +…+ kXk +   

สัญลักษณ์ดังนี   Xi คือ ค่าของตัวแปรอิสระแต่ละตัว  

Y   คือ ค่าของตัวแปรตาม  

k   คือ จ านวนตัวแปรอิสระในสมการถดถอย  

0 คือ ค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย  

i  คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient)  

  คือ ค่าความคลาดเคลื่อน (Error or Residual)  

ความหมายของผลลัพธ์ที่ได้จากโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่องานวิจัย มีดังนี  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation : R) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรตัวแปรอิสระ คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ และ ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยว การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  า หากค่าที่ได้มีค่าเข้าใกล้ 1 มาก แสดงถึงว่า มี

ความสัมพันธ์สูงมาก  

R Square (R²) คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย ซึ่งจะแสดงอิทธิพลของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัว

แปรตาม 

 Adjusted R Square (Adjusted R²) คือ ค่า R Square ที่มีการปรับแก้ให้เหมาะสมเมื่อ

ข้อมูลที่ใช้มีจ านวนน้อยและตัวแปรอิสระมีจ านวนมาก   

Standard Error คือ ค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ตัวแปรตามด้วยตัวแปรอิสระ 

Beta (β) คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐานส าหรับสร้างสมการ พยากรณ์ในรูป
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ของคะแนนมาตรฐาน จากค่า Beta สามารถบอกได้ว่าตัวแปรอิสระได้มีผลหรืออิทธิพลต่อตัวแปรตาม

มากหรือน้อยกว่ากัน ถ้า Beta ของตัวแปรอิสระใดมีค่ามาก แสดงว่าตัวแปรอิสระนั น จะมีอิทธิพลต่อ

ตัวแปรตามมาก 

Tolerance   คือ ค่าของตัวแปรอิสระ ถ้ามีค่าน้อยมาก (เข้าใกล้ 0) แสดงว่าตัวแปรอิสระนั น 

มี Multicollinearity สูงกว่าตัวแปรอิสระอื่น ๆ  

Variance Inflation Factor (VIF) คือ ค่าที่ค านวณได้จากส่วนกลับของค่า Tolerance ถ้า 

ค่านี มีค่ามาก (มากกว่า10) แสดงว่าตัวแปรนั นเกิดปัญหา Multicollinearity   

t    คือ ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบที (t-test)  

F    คือ ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาการแจกแจงแบบแอฟ (F-distribution 

Sig  คือ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

3.7. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ในการศึกษาข้อมูลในการวิจัยครั งนี ใช้การน าเสนอวิจัยเชิงพรรณนา เพื่อศึกษาและน าข้อมูล

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม ไปตีความหมาย อธิบาย ประเมินผล และ

เปรียบเทียบกับตัวแปรต่างๆ การวิเคราะห์ความถ่ี ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหา

ความสัมพันธ์และหาความเที่ยงตรงของข้อมูลเชิงปริมาณ การศึกษาตัวแปรของการตลาดเชิง

ประสบการณ์ทั ง 5 ด้าน ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของ

นักท่องเที่ยวในมิวเซียมสยาม 
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ขั นตอนการ

ด าเนินงาน 

เดือน 

ต.ค. 

62 

พ.ย. 

62 

ธ.ค.

62 

ม.ค. 

63 

ก.พ. 

63 

พ.ค. 

63 

มิ.ย. 

63 

ก.ค. 

 63 

ม.ค. 

64 

ก.พ. 

 64 

มี.ค. 

64 

เม.ย 

64 

1.การเตรียมการ  

การศึกษาเอกสาร

งานวิจัย 

            

ติดต่อหน่วยงานรวบรวม

ข้อมูลที่จ าเป็น 

            

ก าหนดกรอบแนวคิด

ก าหนดขอบเขตวิจัย 

            

2.การเก็บข้อมูล  

สร้างเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล 

            

สุ่มกลุ่มตัวอย่างและเก็บ

ข้อมูล 

            

3.การวิเคราะห์ข้อมูล

และการเรียนรายงาน 

 

การประมวลข้อมูล             

เขียนรายงานวิจัย             

ตีพิมพ์งานวิจัย             
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บทท่ี  4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั งนี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม  

โดยมีการด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ และมีเครื่องมือวิจัยคือแบบสอบถาม ซึ่งได้ท าการเก็บข้อมูลจาก

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมขมมิวเซียมสยาม จ านวน 399 ชุด ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์

ข้อมูลเพื่อการอธิบายและแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยจ าแนกออกเป็น 4 ส่วน ดังนี  

ส่วนที่ 1 ผลารวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับของตัวแปร 

ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

4.1 ผลารวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมนักท่องเท่ียว 

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลซึ่งก็คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมิวเซี ยมสยาม 

จ านวน 399 คน จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถ่ีและแสดงค่าร้อยละ รายละเอียดดังตารางที่ 1-8 ดังนี  

ตารางที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

       ชาย 107 26.8 

       หญิง 276 69.2 

       เพศทางเลอืก (LGBTQ) 16 4 

       รวม 399 100 
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จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นเพศหญิง จ านวน 276 คน คิดเป็น

ร้อยละ 69.2 เพศชาย จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 และ เพศทางเลือก 16 คน คิดเป็นร้อย

ละ 4 

ตารางที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

20 ปี หรือน้อยกว่า 19 4.80 

       21-30 ปี 206 51.6 

       31-40 ปี 78 19.5 

       41-50 ปี 57 14.3 

       51-60 ปี 32 8 

       มากกว่า 60 ปี 7 1.8 

       รวม 399 100 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 21-30 ปี จ านวน 206 คน คิดเป็น

ร้อยละ 51.6 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.5 รองลงมาคือ อาย 41-

50 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 รองลงมาคือ อายุ 51-60 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 

8 รองลงมาคือ อายุ 20 ปีหรือน้อยกว่า จ านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.80 และนอ้ยทีสุ่ดคือ อายุ

มากกว่า 60 ปี จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

ตารางที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

     โสด 289 72.43 

     สมรส 84 21.05 

     หย่าร้าง 20 5.02 

     แยกกันอยู่ 6 1.5 

     รวม 399 100 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมสีถานภาพโสด จ านวน 289 คน คิดเป็น

ร้อยละ 72.43 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.05 รองลงมาคือ 

สถานภาพหย่าร้าง จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.02 และน้อยสุดทีสุ่ด คือ แยกกันอยู่ จ านวน 6 คน 

คิดเป็นร้อยละ 1.5 

ตารางที่ 4 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศษึา จ านวน ร้อยละ 

      มัธยมต้น 7 1.75 

      มัธยมปลาย /ปวช. 26 6.5 

      ปริญญาตร ี 315 79 

      ปริญญาโทหรือสูงกว่า 51 12.75 

      รวม 399 100 

 

จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 315 

คน คิดเป็นร้อยละ 79 รองลงมาคือ การศึกษาระดับปริญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อย

ละ 12.75  รองลงมาคือ การศึกษาระดับมัธยมปลาย/ปวช.  จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และ

น้อยสุดที่สุด คือการศึกษาระดับมัธยมต้น 7 คิดเป็นร้อยละ 1.75 

ตารางที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

   10,000 บาท หรือต่ ากว่า 23 5.76 

   10,001-20,000 บาท 144 36.09 

   20,001-40,000 บาท 170 42.61 

   40,001-60,000 บาท 44 11.03 

   60,001 บาท ขึ นไป 18 4.51 

   รวม 399 100 
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 จากตารางที่ 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 

บาท จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.61 รองลงมาคือ รายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 144 

คน คิดเป็นร้อยละ 36.09 รองลงมาคือ รายได้ 40,001-60,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.03 รองลงมาคือ รายได้ 10,000 บาท หรือต่ ากว่า จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.76 และน้อย

ที่สุดคือ รายได้ 60,001 บาทขึ นไป จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.51 

ตารางที่ 6 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการประกอบอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 55 13.78 

   พนักงานเอกชน 195 48.87 

   รับจ้างทั่วไป 69 17.30 

   ค้าขาย/เจ้าของกิจการ 49 12.29 

   อาชีพอิสระ 12 3 

   นักเรียน/นักศึกษา 19 4.76 

   รวม 399 100 

  

 จากตารางที่ 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ พนักงานเอกชน จ านวน 195 คน คิด

เป็นร้อยละ 48.87 รองลงมาคือ รับจ้างทั่วไป จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 รองลงมาคือ 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.78 รองลงมาคือ ค้าขาย/เจ้าของ

กิจการจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.29 รองลงมาคือนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 19 คน คิดเป็น

ร้อยละ 4.76 และ น้อยที่สุดคือ อาชีพอิสระ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
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ตารางที่ 7 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามช่องทางการรบัข้อมลู 

ช่องทางการรับข้อมลู จ านวน ร้อยละ 

      ได้รับการแนะน าจากคนรูจ้ัก 198 49.62 

      สื่อหนังสือพมิพ์ / TV 59 14.79 

      สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 138 34.59 

      เอกสารแนะน าโบรชัวร ์ 4 1 

      รวม 399 100 

  

 จากตารางที่ 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดร้ับการแนะน าจากคนรู้จัก จ านวน 198 

คน คิดเป็นร้อยละ 49.62 รองลงมา สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.59

รองลงมาทางสื่อหนงัสอืพิมพ์ / TV จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.79 และน้อยทีสุ่ดเอกสารแนะน า

โบรชัวร์ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1  

ตารางที่ 8 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามจ านวนครั งทีม่าเยือนของนักท่องเที่ยว 

จ านวนครั งท่ีเคยมาเยี่ยมชม จ านวน ร้อยละ 

     ครั งแรก 143 35.84 

     1-2 ครั ง 163 40.85 

     3-4 ครั ง 66 16.54 

     5 ครั ง หรือมากกว่า 27 6.77 

     รวม 399 100 

  

 จากตารางที่ 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ผู้มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 1-2 ครั ง 

จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.85 รองลงมาผู้มาเยือนมิวเซียมสยามเป็นครั งแรก จ านวน 143 

คน คิดเป็นร้อยละ 35.84 รองลงมาผู้มาเยือนมิวเซียมสยาม 3-4 ครั ง จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.54 และน้อยที่สุดผู้มาเยือนมิวเซียมสยาม 5 ครั งหรือมากกว่า จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.77 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับของตัวแปร 

ผลการวิเคราะหร์ะดับของตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ การแนะน าต่อ

และการกลบัมาเยือนซ  า  

ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาท

สัมผัส 

 

จากตารางที่ 9 พบว่า ตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ( Sense) 

ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.08 (SD. 0.680) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับ

มาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทาง

ประสาทสัมผัสมากที่สุด คือ “ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าจากการสัมผัสกับกิจกรรมที่มอียู่ในห้องแสดงใน

มิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.17 (SD. 0.751) รองลงมา คือ “การที่ได้เข้าไปชมและสัมผัสมิวเซียม

สยามแล้วได้รับประสบการณ์ที่ดีและเกิดความประทับใจ” มีค่าเฉลี่ย 4.09 (SD. 0.781) และ “การที่

ท่านได้มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยามสามารถช่วยเพิ่มพูนความรู้และพัฒนาทักษะต่าง ๆ ของตนเอง” มี

ค่าเฉลี่ย 4.06 (SD. 0.749) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

1.การตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส 4.08 0.680 มาก 

1.1 การที่ท่านได้มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยามสามารถช่วย 

เพิ่มพูนความรู้ และพัฒนาทักษะต่าง ๆ ของตนเอง 

4.06 0.749 มาก 

1.2 ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าจากการสัมผัสกับกิจกรรมที่ 

มีอยู่ในห้องแสดงในมิวเซียมสยาม 

4.17 0.751 มาก 

1.3 การที่ท่านได้มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม ท าให้เกิด

ความแปลกตาในการจัดการนิทรรศการในบริเวณ

ภายในพิพิธภัณฑ์ 

 

4.01 

 

0.806 

 

มาก 

1.4 การที่ได้เข้าไปชมและสัมผัสมิวเซียมสยามแล้วได้รับ 

ประสบการณ์ที่ดี และเกิดความประทับใจ 

4.09 0.781 มาก 
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แปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสน้อยที่สุด คือ “การที่ท่านได้มาเยี่ยมชมมิวเซียม

สยาม ท าให้เกิดความแปลกตาในการจัดการนิทรรศการในบริเวณภายในพิพิธภัณฑ์”  มีค่าเฉลี่ย 4.01 

(SD. 0.806) 

ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึก 

 

จากตารางที่ 10 พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สึก (Feel) ภาพรวมอยู่ระดับ

มากมีค่าเฉลี่ย 4.17 (SD. 0.677) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิง

ประสบการณ์ทางความรู้สึกมากที่สุด คือ “ท่านรู้สึกมีความประทับใจต่อการจัดการแสดงและการจัด

กิจกรรมในมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.19 (SD. 0.728) และ “เจ้าหน้าที่ในมิวเซียมสยามมีมิตรไมตรี

จิตที่ดีท าให้มีความรู้สึกประทับใจต่อการมาเยือน” มีค่าเฉลี่ย 4.19 (SD. 0.777) รองลงมา คือ 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

2. การตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึก  4.17 0.677 มาก 

2.1 ท่านได้รับความรู้ประสบการณ์จากการมีส่วนร่วม 

กิจกรรมและปฏิสัมพันธ์กับผู้เยี่ยมชมท่านอื่นในมิว

เซียมสยาม 

 

4.11 

 

0.788 

 

มาก 

2.2 ท่านรู้สึกมีความสุข จากการได้รบัประสบการณ์การ 

จัดกิจกรรมในมิวเซียมสยาม 

4.13 0.794 มาก 

2.3 ท่านรู้สึกมีความประทับใจต่อการจัดการแสดงและ 

     การจัดกิจกรรมในมิวเซียมสยาม 

4.19 0.728 มาก 

2.4 เจ้าหน้าที่ในมิวเซียมสยามมีการอธิบายและให ้

     ความรู้เกี่ยวกับนทิรรศการที่ดีท าใหเ้กิดความ 

     ประทับในในการเข้าชม 

 

4.17 

 

0.733 

 

มาก 

2.5 เจ้าหน้าที่ในมิวเซียมสยามมีมิตรไมตรจีิตที่ดีท าใหม้ี 

     ความรู้สึกประทับใจต่อการมาเยือน 

4.19 0.777 มาก 
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“เจ้าหน้าที่ในมิวเซียมสยามมีการอธิบายและให้ความรู้เกี่ยวกับนิทรรศการที่ดีท าให้เกิดความประทับ

ในในการเข้าชม” มีค่าเฉลี่ย 4.17 (SD. 0.733) และ “ท่านรู้สึกมีความสุข จากการได้รับประสบการณ์

การจัดกิจกรรมในมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.13 (SD. 0.794) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ย

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึกน้อยที่สุด คือ “ท่าน

ได้รับความรู้ประสบการณ์จากการมีส่วนร่วมกิจกรรมและปฏิสัมพันธ์กับผู้เยี่ยมชมท่านอื่นในมิวเซียม

สยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.11 (SD. 0.788) 

ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิด 

 

จากตารางที่ 11 พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความคิด (Think) ภาพรวมอยู่ระดับ

มาก มีค่าเฉลี่ย 4.15 (SD. 0.684) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิง

ประสบการณ์ทางความคิดมากที่สุด คือ “การเข้าชมนิทรรศการท าให้ท่านสามารถพัฒนาทักษะต่าง ๆ  

และเพิ่มพูนความรู้” มีค่าเฉลี่ย 4.15 (SD. 0.742) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิดน้อยที่สุด คือ “เมื่อท่านเข้าไป

ใช้บริการในสถานที่ท่องเที่ยวกิจกรรมที่จัดขึ นท าให้ท่านมีจินตนาการและความคิดสร้างสรรค์เกิดขึ น” 

มีค่าเฉลี่ย 4.14 (SD. 0.775) และ “ท่านคิดว่าช่ือเสียงของมิวเซียมสยามมีผลต่อการตัดสินใจเดินทาง

มาเยือน”  มีค่าเฉลี่ย 4.14 (SD. 0.771) 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

3. การตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิด 4.15 0.684 มาก 

3.1 เมื่อท่านเข้าไปใช้บริการในสถานที่ท่องเที่ยว 

     กิจกรรมที่จัดขึ นท าให้ท่านมีจินตนาการและ  

     ความคิดสร้างสรรค์เกิดขึ น 

 

4.14 

 

0.775 

 

มาก 

3.2 การเข้าชมนิทรรศการท าให้ท่านสามารถพัฒนา 

     ทักษะต่าง ๆ และเพิ่มพูนความรู้ 

4.15 0.742 มาก 

3.3 ท่านคิดว่าช่ือเสียงของมิวเซียมสยามมีผลต่อการ 

     ตัดสินใจเดินทางมาเยือน 

4.14 0.771 มาก 
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ตารางที่12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า 

 

จากตารางที่ 12 พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า (Act) ภาพรวมอยู่ระดับ

มาก มีค่าเฉลี่ย 4.07 (SD. 0.688) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตลาดเชิง

ประสบการณ์ทางการกระท ามากที่สุด คือ “การเข้าร่วมหรือเป็นส่วนหนึ่งในการแสดงบริเวณห้องจัด

แสดงต่าง ๆ ในมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.18 (SD. 0.717) และ “ท่านจะเข้าร่วมหรือเป็นส่วนหนึ่ง

ในการท ากิจกรรมในการจดันิทรรศการบริเวณมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.16 (SD. 0.701) ตามล าดับ 

ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตลาดเชิงประสบการณ์ทางการ

กระท าน้อยที่สุด คือ “ท่านได้รับความรู้ประสบการณ์จากการมีส่วนร่วมกิจกรรมและมีปฏิสัมพันธ์กับ

ผู้เข้าร่วมชมท่านอื่นในมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 3.98 (SD. 0.852)    

 

 

 

 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

4. การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า 4.07 0.688 มาก 

4.1 ท่านจะเข้าร่วมหรือเปน็ส่วนหนึ่งในการแสดงบริเวณ 

ห้องจัดแสดงต่าง ๆ ในมิวเซียมสยาม  

4.18 0.717 มาก 

4.2 ท่านจะเข้าร่วมหรือเป็นส่วนหนึ่งในการท ากิจกรรม 

ในการจัดนิทรรศการบริเวณมิวเซียมสยาม  

4.16 0.701 มาก 

4.3 ท่านได้รับความรู้ประสบการณ์จากการมีส่วนร่วม 

     กิจกรรมและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้เข้าร่วมชมท่านอื่นใน 

     มิวเซียมสยาม 

 

3.98 

 

0.852 

 

มาก 
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ตารางที่ 13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง 

 

จากตารางที่ 13 พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการเช่ือมโยง (Relate) ภาพรวมอยู่

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.11 (SD. 0.665) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยข้อที่

มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตลาดเชิง

ประสบการณ์ทางการเช่ือมโยงมากที่สดุ คือ “เมื่อท่านได้ชมนิทรรศการในมิวเซียมสยามท าให้ท่านทนั

สังคมมากขึ น” มีค่าเฉลี่ย 4.17 (SD. 0.734) และ “การมีความสนใจในการที่จะจับจ่ายในการซื อของ

ที่ระลึกที่จ าหน่ายในบริเวณมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.13 (SD. 0.737) และ “การมีความเช่ือมโยง

ในการท่องเที่ยวอื่น ๆ เช่น การตั งอยู่ใกล้บริเวณมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.09 (SD. 0.740) 

ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตลาดเชิงประสบการณ์

ทางการเช่ือมโยงน้อยที่สุด คือ “เมื่อท่านได้ชมนิทรรศการในมิวเซียมสยามท าให้ท่านเห็นมุมมองใหม่

ในสังคม” มีค่าเฉลี่ย 4.03 (SD. 0.772) 

 

 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

5. การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง 4.11 0.665 มาก 

5.1 เมื่อท่านได้ชมนิทรรศการในมิวเซียมสยามท าให้ 

ท่านทันสังคมมากขึ น  

4.17 0.734 มาก 

5.2 เมื่อท่านได้ชมนิทรรศการในมิวเซียมสยามท าให้ 

ท่านเห็นมุมมองใหม่ในสังคม 

4.03 0.772 มาก 

5.3 การมีความสนใจในการที่จะจับจ่ายในการซื อของที่ 

ระลึกที่จ าหน่ายในบริเวณมิวเซียมสยาม 

4.13 0.737 มาก 

5.4 การมีความเช่ือมโยงในการท่องเที่ยวอื่น ๆ เช่น การ 

ตั งอยู่ใกล้บริเวณมิวเซียมสยาม 

4.09 0.740 มาก 
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ตารางที่ 14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้าน

กระบวนการหรือขั นตอนการให้ข้อมูล 

 

จากตารางที่ 14 พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านกระบวนการหรือขั นตอนการให้

ข้อมูล ภาพรวมอยู่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.04 (SD. 0.713) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ใน

ระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

ด้านกระบวนการหรือขั นตอนการให้ข้อมูลมากที่สุด คือ “ขั นตอนในการให้บริการมีระบบที่ชัดเจน ไม่

ซับซ้อน” ค่าเฉลี่ย 4.04 (SD. 0.768) และ “ขั นตอนการให้บริการแต่ละขั นตอนมีความสะดวก 

รวดเร็ว” มีค่าเฉลี่ย 4.04 (SD. 0.765) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว “ด้านกระบวนการหรือขั นตอนการให้ข้อมูล”

น้อยที่สุด คือ “ระยะเวลาที่ท าการให้บริการมีความเหมาะสม” มีค่าเฉลี่ย 4.02 (SD. 0.769)  

ตารางที่ 15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้าน

เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

1. ด้านกระบวนการหรือขั นตอนการให้ข้อมูล 4.04 0.713 มาก 

1.1 ขั นตอนในการให้บริการมีระบบที่ชัดเจนไม่ซับซ้อน 4.04 0.768 มาก 

1.2 ระยะเวลาที่ท าในการให้บริการมีความเหมาะสม 4.02 0.769 มาก 

1.3 ขั นตอนการให้บริการแต่ละขั นตอนมีความสะดวก 

รวดเร็ว 

4.04 0.765 มาก 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

2. ด้านเจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์ 4.09 0.678 มาก 

2.1 เจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความเอาใจใส่ รวดเร็ว           4.06 0.765 มาก 

2.2 เจ้าหน้าที่มีการแต่งกายที่เหมาะสมกับสถานที่ 4.12 0.734 มาก 

2.3 เจ้าหน้าที่มีความรู้ความสามารถ ความน่าเช่ือถือ  

เข้าใจในงานที่รับผิดชอบเป็นอย่างดี 

4.16 0.710 มาก 
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จากตารางที่  15 พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 

ภาพรวมอยู่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.09 (SD. 0.678) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับ

มาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้าน

เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์มากที่สุด คือ “เจ้าหน้าที่มีความรู้ความสามารถ ความน่าเช่ือถือ และเข้าใจ

ในงานที่รับผิดชอบเป็นอย่างดี” มีค่าเฉลี่ย 4.16 (SD. 0.710) และ “เจ้าหน้าที่มีการแต่งกายที่

เหมาะสมกับสถานที่” มีค่าเฉลี่ย 4.12 (SD. 0.734) และ “เจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความเอาใจใส่ 

รวดเร็ว” มีค่าเฉลี่ย 4.06 (SD. 0.765) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 

4.04 (SD. 0.738) 

ตารางที่ 16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านสิ่ง

อ านวยความสะดวก 

 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

2.4 เจ้าหน้าที่สามารถแก้ปัญหา อุปสรรคที่เกิดขึ นได้ 

อย่างเหมาะสม 

4.04 0.738 มาก 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

3. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 4.11 0.641 มาก 

3.1 มีการใช้ระบบมัลติมีเดียมาใช้ในการด าเนินงาน 

อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.17 0.702 มาก 

3.2 การจัดสิ่งอ านวยความสะดวกในมิวเซียมสยาม เช่น 

ที่จอดรถ ห้องสุขา น  าดื่ม ที่นั่งรอ  

4.08 0.757 มาก 

3.3 ป้ายบรรยายมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย 4.16 0.697 มาก 

3.4 การจัดที่นั่งพักผ่อนตามจุดต่าง ๆในมิวเซียมสยาม 4.05 0.741 มาก 
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จากตารางที่ 16 พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ภาพรวม

อยู่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.11 (SD. 0.641) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดย

ข้อที่มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านสิ่งอ านวย

ความสะดวกมากที่สุด คือ “มีการใช้ระบบมัลติมีเดียมาใช้ในการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ” มี

ค่าเฉลี่ย 4.17 (SD. 0.702) และ “ป้ายบรรยายมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย” มีค่าเฉลี่ย 4.16 (SD. 

0.697) และ “การจัดสิ่งอ านวยความสะดวกในมิวเซียมสยาม เช่น ที่จอดรถ ห้องสุขา น  าดื่ม ที่นั่งรอ” 

มีค่าเฉลี่ย 4.08 (SD. 0.757) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัว

แปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านสิ่งอ านวยความสะดวกน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.05 (SD. 0.741) 

ตารางที่ 17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้าน

คุณภาพการดึงดูดใจ 

 

จากตารางที่ 17 พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านคุณภาพการดึงดูดใจ ภาพรวมอยู่

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.05 (SD. 0.698) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยข้อที่

มีค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้านคุณภาพการ

ดึงดูดใจมากที่สุด คือ “มีผังล าดับขั นตอนและระยะเวลาการให้บริการอย่างชัดเจน” มีค่าเฉลี่ย 4.08 

(SD. 0.732) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความพึง

พอใจของนักท่องเที่ยวด้านคุณภาพการดึงดูดใจน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.03 (SD. 0.747) 

 

 

 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

4. ด้านคุณภาพการดึงดูดใจ 4.05 0.698 มาก 

4.1 การได้รับข้อมูลตามความต้องการ 4.03 0.747 มาก 

4.2 มีผังล าดับขั นตอนและระยะเวลาการให้บริการอย่าง 

ชัดเจน 

4.08 0.732 มาก 
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ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยว 

 

จากตารางที่ 18 พบว่า การแนะน าต่อของนักท่องเที่ยว ภาพรวมอยู่ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 

4.10 (SD. 0.664) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยและส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยวมากที่สุด คือ “ท่านจะแนะน าให้

นักท่องเที่ยวอื่นมาร่วมชมมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ย 4.27 (SD. 0.684) และ “ท่านเล่าประสบการณ์

ในการร่วมชมนิทรรศการและกิจกรรมในมิวเซยีมสยามให้กับนักท่องเที่ยวท่านอื่นฟัง” มีค่าเฉลี่ย 4.18 

(SD. 0.708) และ “ท่านจะช่วยแนะน าข้อมูลในการท่องเที่ยวแก่นักท่องเที่ยวอื่น” มีค่าเฉลี่ย 4.06 

(SD. 0.756) และ “ท่านจะพูดถึงนิทรรศการในมิวเซียมสยามอยู่บ่อยครั ง” มีค่าเฉลี่ย 4.05 (SD. 

0.772) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการแนะน าต่อของ

นักท่องเที่ยวน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.97 (SD. 0.806) 

 

 

 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

การแนะน าต่อ 4.10 0.664 มาก 

1. ท่านจะแนะน าให้นักท่องเที่ยวอื่นมาร่วมชมมิวเซียม 

   สยาม 

4.27 0.684 มาก 

2. ท่านเล่าประสบการณ์ในการร่วมชมนิทรรศการและ 

   กิจกรรมในมิวเซียมสยามให้กับนักท่องเที่ยวท่านอื่นฟัง 

4.18 0.708 มาก 

3. ท่านจะพูดถึงนิทรรศการในมิวเซียมสยามอยู่บ่อยครั ง 4.05 0.772 มาก 

4. ท่านจะท าการการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ของมิวเซียม 

   สยาม 

3.97 0.806 มาก 

5. ท่านจะช่วยแนะน าข้อมูลในการท่องเที่ยวแก่นักท่อง 

   เที่ยวอื่น 

4.06 0.756 มาก 
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ตารางที่ 19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว 

 

จากตารางที่ 19 พบว่า การกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว ภาพรวมอยู่ระดับมาก มี

ค่าเฉลี่ย 4.08 (SD. 0.717) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ย

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวมากที่สุด คือ “ท่านจะ

กลับมาเยี่ยมชมและร่วมกิจกรรมหรอืนิทรรศการในมิวเซียมสยามอีกในอนาคต” มีค่าเฉลี่ย 4.10 (SD. 

0.777) และ “การกลับมาเยี่ยมชมมิวเซียมสยามในครั งหน้าท่านจะพาคนรู้จักซึ่งไม่เคยมามิวเซียม

สยามมาก่อนเข้าเยี่ยมชมด้วย” มีค่าเฉลี่ย 4.10 (SD. 0.734) และ “ท่านจะกลับมาเยี่ยมชมมิวเซียม

สยามอีก” มีค่าเฉลี่ย 4.08 (SD. 0806) ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีระดับค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐานของตัวแปรการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.06 (SD. 0.766) 

4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์สหสมัพันธ์ของเพียร์สนั 

 ตารางที่ 20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของการตลาดเชิงประสบการณ์ 

ความพึงพอใจ การแนะน าต่อและการกลับมาเยือนซ  า 

 

 

ตัวแปร  S.D. ระดับ 

การกลับมาเยือนซ  า 4.08 0.717 มาก 

1. ท่านจะกลับมาเข้ามาเยี่ยมชมมิวเซียมสยามอีก 4.08 0.806 มาก 

2. หากมีกิจกรรมหรือนิทรรศการใหม่ในมิวเซียมสยาม 

    ท่านจะกลับมาเยี่ยมชมโดยไม่มีข้อแม้ 

4.06 0.766 มาก 

3. ท่านจะกลับมาเยี่ยมชมและร่วมกิจกรรมหรือ 

   นิทรรศการในมิวเซียมสยามอีกในอนาคต 

4.10 0.777 มาก 

4. การกลับมาเยี่ยมชมมิวเซียมสยามในครั งหน้าท่านจะ 

   พาคนรู้จักซึ่งไม่เคยมามิวเซียมสยามมาก่อนเข้าเยี่ยม 

   ชมด้วย 

4.10 0.734 มาก 
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ตัวแปร EM TS IR RI Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

การตลาดเชิงประสบการณ์     0.316 3.164 

ความพึงพอใจของนักท่อเที่ยว 0.873*    0.279 3.579 

การแนะน าต่อ 0.806* 0.808*     

การกลับมาเยือนซ  า 0.799* 0.776* 0.849*    

หมายเหตุ  * p < 0.05     EM (Experiential Marketing) การตลาดเชิงประสบการณ์ /      

                                 TS (Tourist Satisfaction) ความพึงพอใจของนักท่อเท่ียว /  

                                 IR (Intention to Recommend) การแนะน าต่อ /  

                                 RI (Revisit Intention) การกลับมาเยือนซ  า 

 
 จากตารางที่ 20 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.776 ถึง 0.873 มีความสัมพันธ์ระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน โดยมี

ค่าเฉลี่ยรวมรายตัวแปรมากที่สุด การตลาดเชิงประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยว ด้วยค่า r = 0.873* โดยตัวแปรที่ร่วมกันสามารถพยากรณ์ความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวได้ ร้อยละ 76.2 (R² = 0.762)  มีความสัมพันธ์ระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน

ขณะที่ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ต่อการแนะน าต่อ ด้วยค่า r = 0.808* โดยตัว

แปรที่ร่วมกันสามารถพยากรณ์การแนะน าต่อได้ ร้อยละ 65.3 (R² = 0.653) มีความสัมพันธ์ระดับสูง

และไปในทิศทางเดียวกัน และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ต่อการกลับมาเยือนซ  า

ด้วยค่า r = 0.776* โดยตัวแปรที่ร่วมกันสามารถพยากรณ์การกลับมาเยือนซ  าได้ ร้อยละ 60.2 (R² = 

0.602)  มีความสัมพันธ์ระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน การตลาดเชิงประสบการณ์มี

ความสัมพันธ์ต่อการแนะน าต่อ ด้วยค่า r = 0.806* โดยตัวแปรที่ร่วมกันสามารถพยากรณ์การแนะน า

ต่อได้ ร้อยละ 64.9 (R² = 0.649) และ การตลาดเชิงประสบการณ์มีความสัมพนัธ์ต่อการกลบัมาเยอืน

ซ  าด้วยค่า r = 0.799* โดยตัวแปรที่ร่วมกันสามารถพยากรณ์การกลับมาเยือนซ  าได้ ร้อยละ 63.9 (R² 

= 0.639) มีความสัมพันธ์ระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน 
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ทั งนี  เกี่ ยวกับการวิเคราะห์ความเป็นพหุสัมพัน ธ์ร่วมหรือภาวะร่วมเส้นตรงพหุ  

(Multicollinearity) มีการทดสอบจากค่า Tolerance และ VIF (Variance Inflation Factor) ของ 

ตัวแปร ได้แก่ การตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว การวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุก าหนดให้ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระต่อกัน การตรวจสอบโดยใช้ค่าสถิติคือการ

วิเคราะห์สภาพความสัมพันธ์ของตัวแปร (Collinearity Statistics) พิจารณาการทดสอบค่าความ

ทนทาน และค่า VIF ของตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งปัญหาการร่วมเส้นตรงหลายตัวแปรจะไม่เกิดขึ นถ้าค่า

ความทนทาน มีค่ามากกว่า 0.10 แสดงว่าตัวแปรทุกตัวเป็นอิสระต่อกัน และ ค่า VIF จะต้องมีค่าไม่

เกินหรือไม่เข้าใกล้ 10 (อุทัยวรรณ สายพัฒนะ และ ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2547) และผลการศึกษา

นี  ได้ค่าความทนทาน และ ค่า VIF ตามเกณฑ์ แสดงได้เห็นว่าแต่ละตัวแปรไม่เกิดปัญหาภาวะร่วม

เส้นตรงพหุ โดยเป็นไปตามเงื่อนไขเบื องต้นส าหรับการวิเคราะห์ถดถอย  

4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 งานวิจัยนี ใช้การวิเคราะหส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ซึ่งได้ผล

การวิเคราะห์สมมติฐาน ดังนี   

 ตารางที่ 21 การวิเคราะหส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน ของ

การตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจ การแนะน าต่อและการกลบัมาเยือนซ  า 

สมมติฐาน β S.E. t p 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 

ส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourist 

Satisfaction) 

0.580 0.039 14.745 0.00* 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Satisfaction) 

ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยว 

(Intention to Recommend) 

0.504 0.050 9.994 0.00* 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourist Satisfaction) 

ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว 

(Revisit Intention) 

0.280 0.047 6.003 0.00* 
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สมมติฐาน β S.E. t p 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)  

ส่ ง ผล เ ชิ งบวกต่อการแนะน าต่ อของนั กท่ อ ง เที่ ยว 

(Intention to Recommend) 

0.136 0.044 3.074 0.002* 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 

ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว 

(Revisit Intention) 

0.197 0.038 5.143 0.00* 

หมายเหตุ  * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากตารางที่ 21 พบว่า การทดสอบสมมติฐานระหว่างตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ ความ

พึงพอใจ การแนะน าต่อและการกลับมาเยือนซ  า ตามสมมติฐาน ดังนี  

สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงประสบการณ์มีส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  

ผลการวิเคราะห์การตลาดเชิงประสบการณ์ (ทางประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทางความคิด 

ทางการกระท า และทางการเช่ือมโยง) ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  (p = 0.00) และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน β = 0.580 จึงยอมรับสมมติฐาน  

สมมติฐานท่ี 2  ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อของ

นักท่องเที่ยว 

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (p = 0.00) และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน β = 0.504 

จึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3  ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  าของ

นักท่องเที่ยว 

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  าของ

นักท่องเที่ยวอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (p = 0.00) และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย

มาตรฐาน β = 0.280 จึงยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐานท่ี 4  การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยว 

ผลการวิเคราะห์การตลาดเชิงประสบการณ์ (ทางประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทางความคิด 

ทางการกระท า และทางการเช่ือมโยง) ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  (p = 0.002) และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน β = 0.136 จึงยอมรับ

สมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 5 การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  าของ

นักท่องเที่ยว 

ผลการวิเคราะห์การตลาดเชิงประสบการณ์ (ทางประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทางความคิด 

ทางการกระท า และทางการเช่ือมโยง) ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (p = 0.00) และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน β = 0.197 

จึงยอมรับสมมติฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางที่ 22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ส่งผลเชิง

บวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) 

ยอมรบัสมมติฐาน 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) ส่งผล

เชิงบวกต่อการแนะน าต่อ (Intention to Recommend) 

ยอมรบัสมมติฐาน 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Tourists Satisfaction) ส่งผล

เชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) 

ยอมรบัสมมติฐาน 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing)  ส่งผล

เชิงบวกต่อการแนะน าต่อ (Intention to Recommend) 

ยอมรบัสมมติฐาน 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ส่งผลเชิง

บวกต่อการกลับมาเยือนซ  า (Revisit Intention) 

ยอมรบัสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษานี  ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม มี

วัตถุประสงค์คือ (1) เพื่อศึกษาระดับตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยว การแนะน าต่อและการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม  (2) 

เพื่อศึกษาตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  า

ของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม (3) เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่ส่งผลต่อการแนะน าต่อ 

และการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม โดยสามารถสรุปและอภิปรายผล 

ดังมีรายละเอียดต่อไปนี  

5.1 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

ข้อมูลท่ัวไปและพฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเยือนมิวเซียมสยาม  

ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเที่ยวในมิวเซียมสยาม  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.2 เพศชาย จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8  ส่วนใหญ่มีอายุ 

21-30 ปี จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.60 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี จ านวน 78 คน คิดเป็น

ร้อยละ 19.50 รองลงมาคือ อายุ 41-50 ปี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.43 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส 

จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.05 ด้านระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 

315 คน คิดเป็นร้อยละ 79 รองลงมาคือ ระดับปริญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 

12.75  รองลงมาคือ การศึกษาระดับมัธยมปลาย /ปวช. จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ส่วน

ใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-40,000 บาท จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.61 รองลงมา

คือ รายได้ 10,001-20,000 บาท จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.09 รองลงมาคือ รายได้ 

40,001-60,000 บาท จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.03  ด้านการประกอบอาชีพ ส่วนใหญ่เป็น
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พนักงานเอกชน จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.87 รองลงมาคือ รับจ้างทั่วไป จ านวน 69 คน คิด

เป็นร้อยละ 17.30  

 ด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม ส่วนใหญ่ได้รับการแนะน า

จากคนรู้จัก จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.62 รองลงมา สื่อโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 

138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.59 รองลงมาทางสื่อหนังสือพิมพ์ / TV จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 

14.79 ส่วนใหญ่จ านวนครั งของนักท่องเที่ยวที่เยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 1-2 ครั ง จ านวน 163 คน คิด

เป็นร้อยละ 40.85 รองลงมา มาเป็นครั งแรก จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.84 ซึ่งการศึกษานี  

สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ปวีณา วีวงศ์โอฬาร (2552) เรื่องความพึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวไทย

ในการทองเที่ยวจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการ

เดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพื่อการพักผ่อน โดยมาท่องเที่ยวกับเพื่อน ส่วนเรื่อง

แหล่งข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารการท่องเที่ยวจาก 

บุคคลใกล้ชิดหรือคนรู้จัก  

 

 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นตัวแปร  

 จากผลการวิจัย ตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ ทั ง 5 ด้าน โดยการตลาดเชิงประสบการณ์

ด้านประสาทสัมผัส (Sense) ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.08 (SD. 0.680) ด้านการตลาดเชิง

ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.17 (SD. 0.677) ด้านการตลาด

เชิงประสบการณ์ทางความคิด (Think) ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.15 (SD. 0.684)  ด้าน

การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า (Act) ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.07 (SD. 0.688) 

ด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง (Relate) ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.11 (SD. 

0.665) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญวลัย หงษ์ทอง (2561) โดยการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระตัวเดียว

คือ การตลาดเชิงประสบการณ์ และมีตัวแปรตามคือ การตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัด

เชียงใหม่ และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณในการวิเคราะห์ตัวแปรย่อยของตัวแปรต้น คือการตลาด

เชิงประสบการณ์ ประกอบด้วย 1) ประสาทสัมผัส 2) ความรู้สึก 3) ความคิด 4) การกระท า 5) ความ

เช่ือมโยง พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ (ภาพรวม) มีอิทธิพลกับการตัดสินใจเลือกสถานที่
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ท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่อยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาปัจจัยรายย่อย พบว่า การตลาดเชิง

ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท า ความเช่ือมโยง อยู่ในระดับมาก 

นอกจากนี  ผลการศึกษานี  พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ “ด้านการกระท า” มีค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับตัวแปรด้านประสาทสัมผัส ด้านความคิด ด้านความรู้สึก และด้านการ

เช่ือมโยง ดังนั น พิพิธภัณฑ์ควรพิจารณาในการพัฒนาด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการกระท า 

อาจมีการพัฒนาปรับปรุงในด้านบริการสิง่อ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยว หรือช่วยแก้ปัญหาที่

อาจเกิดระหว่างการเข้าเยี่ยมชมของนักท่องเที่ยว ควรจัดรูปแบบของห้องนิทรรศการที่ท าให้

นักท่องเที่ยวรู้สึกว่าคนเองมีส่วนร่วมในการเข้าเยี่ยมชม ควรมีการจัดกิจกรรมสร้างสรรค์ที่สร้างความ

สนใจและดึงดูดใจที่จะสามารถท าให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมมากขึ น และยังสามารถเพิ่มช่องทางที่

จะท าให้การเข้าชมพิพิธภัณฑ์ให้มีการเข้าถึงได้มากขึ น ทางด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ “ด้าน

ความรู้สึก” ควรพิจารณาให้มีการจัดกิจกรรมสร้างความทรงจ าระหว่างนักท่องเที่ยวกับพิพิธภัณฑ์ถือ

เป็นการกระตุ้นท าให้เกิดความผูกพันขึ นกับนักท่องเที่ยว โดยการใช้แอพพลิเคช่ัน (Application) 

แสดงแผนที่ตามแหล่งท่องเที่ยว การใช้คิวอาร์โค้ด (QR Code) เล่าเรื่องราวของโบราณสถาน 

โบราณวัตถุตามแหล่งท่องเที่ยวภายในบริเวณห้องแสดง ปัจจุบันพิพิธภัณฑ์มีการน าเทคโนโลยีและ

การสื่อสารยังเป็นเครื่องมือในการสร้างอารมณ์และความรู้สึกที่จะมีผลกระทบต่อนักท่องเที่ยว เพราะ

ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกที่ไปเช่ือมต่อกับความทรงจ าเก่า ๆ ถือเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึก

ผ่านกิจกรรมที่มีอยู่ภายในห้องแสดงของพิพิธภัณฑ์เพื่อสร้างสีสันในการเข้าชม  

การตลาดเชิงประสบการณ์ “ด้านการเช่ียมโยง” ควรพิจารณาให้มีการสร้างความผูกพันกับ

นักท่องเที่ยวท าให้รู้สึกว่ากิจกรรมหรือนิทรรศการนั น  สามารถให้ความรู้และความผ่อนคลายกับ

นักท่องเที่ยวที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ ซึ่งผลลัพธ์จากประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับสามารถส่งผลต่อ

อารมณ์ความรู้สึก ความตื่นเต้นแปลกใหม่ ความบันเทิง ความประทับใจ และความพึงพอใจกลับไป มี

การจัดกิจกรรมภายในพิพิธภัณฑ์ให้มีการเช่ือมโยงกับเหตุการณ์สังคมภายนอก ส าหรับการตลาดเชิง

ประสบการณ์ “ด้านความคิด” ควรพิจารณาให้มีการสร้างกระบวนการให้นักท่องเที่ยวนั นเข้าใจหรือ

สามารถรับรู้ ถึงวัตถุประสงค์ของการให้บริการ ซึ่งเป็นความสามารถในการท าการสื่อสาร ให้

นักท่องเที่ยวเข้าใจว่ากิจกรรมนั นมีความเกี่ยวข้องและให้ประโยชน์อะไรกบันักทอ่งเที่ยว การตลาดเชิง

ประสบการณ์ “ด้านการรับรู้” ควรให้นักท่องเที่ยวได้รับการตอกย  าการรับรู้ ท าให้นักท่องเที่ยวนั น
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ได้รับประสบการณ์ที่ดีที่สดุ โดยมีการจัดกิจกรรมที่ท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกเติมเต็มกับสิง่ทีไ่ด้รับรู้ ซึ่งจะ

มีส่วนช่วยในการสร้างความพึงพอใจ ท าให้เกิดผลลัพธ์การในการจัดแสดงและกิจกรรมให้มี

ประสิทธิภาพและน่าสนใจมากยิ่งขึ น 

ตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว มีด้านกระบวนการหรือขั นตอนการให้ข้อมูล ภาพรวม

อยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.04 (SD. 0.713)  ด้านเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ภาพรวมอยู่ระดับมากมี

ค่าเฉลี่ย  4.09 (SD. 0.678)  ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ยใน 4.11 

(SD. 0.641) ด้านคุณภาพการดึงดูดใจ ภาพรวมอยู่ระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.05 (SD. 0.698) ตัวแปรการ

แนะน าต่อของนักท่องเที่ยว ภาพรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.10 (SD. 0.664) และตัวแปรการ

กลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว ภาพรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 4.08 (SD. 0.717)   

 ด้านตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว “ด้านกระบวนการ/ขั นตอนในการให้ข้อมูล” มี

ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับตัวแปรด้านเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ ด้านคุณภาพการดึงดูดใจ 

ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ดังนั น “ด้านขั นตอนในการให้ข้อมูล” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่น้อย จึงควร

พิจารณาว่ามีขั นตอนในการให้บริการของพนักงาน โดยเฉพาะการให้บริการและให้ข้อมูลกับ 

นักท่องเที่ยวที่ชัดเจน ไม่ซับซ้อนยุ่งยาก และมีระยะเวลาที่เหมาะสมในการให้บริการมากกว่าเดิม 

เนื่องจากการให้บริการของเจ้าหน้าที่จะส่งผลกระทบโดยตรงกับประสิทธิภาพในการให้บริการแก่

นักท่องเที่ยวที่มาเยือนพิพิธภัณฑ์มิวซียมสยามในครั งต่อไปหรือในอนาคต “ด้านเจ้าหน้าที่

ประชาสัมพันธ์” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง  จึงควรพิจารณาถึงความพึงพอใจส่งผลกระทบ

โดยตรงต่อความรู้สึกทางบวกของนักท่องเที่ยวต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด นักท่องเที่ยวจ าเป็นต้องปฏิสัมพันธ์กับ

สิ่งแวดล้อมรอบตัว ต้องการการโต้ตอบกับสิ่งต่าง ๆ  ในชีวิตประจ าวัน ดังนั นเจ้าหน้าที่ควรมีความรู้ 

ความสามารถ น่าเช่ือถือ และเข้าใจในงานที่รับผิดชอบเป็นอย่างดี และสามารถแก้ปัญหา อุปสรรค ที่

เกิดขึ นได้อย่างเหมาะสม “ด้านคุณภาพการดึงดูดใจ” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ดังนั น ทางมิว

เซียมสยามควรพิจารณาให้มีการวางแผนผังสถานที่และล าดับขั นตอนและระยะเวลาให้บริการอย่าง

ชัดเจน และควรมีการติดป้ายหรือมีการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเยือน

พิพิธภัณฑ์มิวซียมสยามในครั งต่อไป “ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มากที่สุด

ในทุกด้าน แต่ก็ยังถือว่าควรต้องมีการพัฒนาในเรื่องการใช้ระบบมัลติมีเดียมาใช้ในการด าเนินงาน

อย่างมีประสิทธิภาพ มีการจัดสิ่งอ านวยความสะดวกในพิพิธภัณฑ์ เช่น ที่จอดรถ ห้องสุขา ตู้บริการน  า
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ดื่ม สถานที่นั่งรอ หรือการจัดที่นั่งพักผ่อนตามจุดต่าง ๆ  บริเวณพิพิธภัณฑ์ ให้มีประสิทธิภาพต่อไป ซึ่ง

จากการวิเคราะห์ตัวแปรด้านเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ ด้านขั นตอนในการให้ข้อมูล ด้านคุณภาพการ

ดึงดูดใจ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ท าให้ทราบว่าปัจจัยความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวทั ง 4 ด้าน มี

ส่วนช่วยในเรื่องของการแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  า ท าให้เกิดผลลัพธ์ในการจัดการแสดงและ

กิจกรรมมีประสิทธิภาพน่าสนใจมากขึ น 

 จากผลการศึกษานี เกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

วิธาน จีนาภักดิ์ (2555) ที่ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่ออุทยานแห่งชาติน  าตก

เอราวัณ จังหวัดกาญจนบุรี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อ

อุทยานแห่งชาติน  าตกเอราวัณ จังหวัดกาญจนบุรี ด้านความเป็นธรรมชาติ ด้านการจัดการ ด้าน

บุคลากร และด้านสถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นเป็น

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าไปท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติน  าตกเอราวัณ จังหวัดกาญจนบุรี จ านวน 400 

คน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่ออุทยานแห่งชาติน  าตกเอราวัณ จังหวัด

กาญจนบุรี และผลการศึกษานี ยังสอดคล้องกับงานของ ริญญารัตน์ เพชรพันธ์ุทอง (2560) ศึกษา

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อการเข้าชมพิพิธภัณฑสถานแห่งชาติสมเด็จพระ

นารายณ์ จังหวัดลพบุรี พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความพึงพอใจต่อการเข้าชมพิพิธภัณฑสถาน

แห่งชาติสมเด็จพระนารายณ์ โดยรวมอยู่ระดับมากทุกด้าน ด้านพบว่าด้านที่นักท่องเที่ยวมีความพึง

พอใจมากที่สุด ได้แก่ ด้านสิ่งดึงดูดใจภายในพิพิธภัณฑ์ รองลงมาคือ ด้านการเข้าถึง ด้านกิจกรรม

ภายในพิพิธภัณฑ์และด้านสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างมีนัยส าคัญ  

ตัวแปรการแนะน าต่อของนักท่องเที่ยว พบว่า “ท่านจะท าการการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ของ

มิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับที่น้อย จึงควรพิจารณาในด้านการประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ 

ที่ทางมิวเซียมสยามจัดขึ นให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ข่าวสารในแต่ละช่องทางมากขึ น อาจใช้นวัตกรรม

และเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาช่วยส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักมากขึ น  โดยสามารถ

ประชาสัมพันธ์ทางช่องทางต่าง ๆ นอกเหนือจากเว็บไซด์ของมิวเซียสยาม ได้แก่ Instragram 

Facebook Line Wechat Twitter ทั งนี  ทางมิวเซียมสยามควรมีการจัดกิจกรรมและนิทรรศการที่

น่าสนใจและดึงดูดท าให้นักท่องเที่ยวได้รับความประทับใจและแนะน าต่อพิพิธภัณฑ์มากขึ น 

พิพิธภัณฑ์ควรท าการส ารวจหรือหาข้อมูลความต้องการหรือความสนใจของนักท่องเที่ยว เพื่อการ

พัฒนาการจัดนิทรรศการที่มีเนื อหาที่น่าสนใจตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว นอกจากนี 
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ทางพิพิธภัณฑ์ควรสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวขึ นมา เพื่อสร้างความประทับใจและการจดจ าให้กับ

นักท่องเที่ยว และยังจ าเป็นต้องสร้างกระแสโดยนักการตลาดในการจัดกิจกรรมการส่งเสริมให้

นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจ ล้วนเป็นส่วนหนึ่งในการดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว เพราะเมื่อ

นักท่องเที่ยวมีความประทับใจ มีความทรงจ าจากการมาเยือนพิพิธภัณฑ์ รวมทั งการเข้ามาสัมผัสและ

มามีส่วนร่วม จะส่งผลต่อการแนะน าต่อให้กับนักท่องเที่ยวอื่น เป็นการดึงดูดท าให้พิพิธภัณฑ์มี

นักท่องเที่ยวรายใหม่มากขึ น  

ด้านตัวแปรการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวสยาม “ท่านจะกลับ

เยือนในมิวเซียมสยาม” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทยีบกับข้อค าถามอื่น ดังนั น ทางมิวเซียมสยาม

ควรมีการจัดกิจกรรมที่มีความแปลกใหม่ การสร้างการรับรู้ที่ดีมีผลตอบสนองความต้องการของ

นักท่องเที่ยวที่เกิดจากการตลาดประสบการณ์ มีการสนับสนุนการเรียนรู้ผ่านกิจกรรมและนิทรรศการ 

มีการจัดท ากิจกรรมพิเศษตามเทศกาลที่ส าคัญ มีกิจกรรมการแข่งขันเพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ 

และมอบของที่ระลึกที่เป็นเอกลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์เพื่อเป็นการกระตุ้นความสนใจของนักท่องเที่ยว 

ตลอดจนการมอบสิทธิพิเศษให้กับนักท่องเที่ยว อีกทั ง พิพิธภัณฑ์ควรให้ความส าคัญในรายละเอียด

ของการสร้างกิจกรรมหรือนิทรรศการต่าง ๆ รวมถึงท าการตลาดสื่อสารผ่านกลุ่มผู้ทรงอิทธิพล 

(Infulencer) ที่มีช่ือเสียง เช่น ศิลปิน ดารา นักร้อง พิธีกร ผู้เช่ียวชาญ นักวิชาการนักโบราณคดี นัก

ประวัติศาสตร์ นักเขียน ฯลฯ เป็นการสร้างจุดเด่นให้กับพิพิธภัณฑ์ให้นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการ

กลับมาเยือนซ  าในมิวเซียมสยามมากขึ น  

 การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตลาดเชิงประสบการณ์ ความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยว การแนะน าต่อและการกลับมาเยือนซ  า มีรายละเอียดังต่อไปนี  

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.776 

ถึง 0.873 มีความสัมพันธ์ระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน ผลการวิเคราะห์การตลาดเชิง

ประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ด้วยค่า r = 0.873* (R² = 0.762)  มี

ความสัมพันธ์ระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน ขณะที่ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมี

ความสัมพันธ์ต่อการแนะน าต่อ ด้วยค่า r = 0.808* (R² = 0.653) มีความสัมพันธ์ระดับสูงและไปใน
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ทิศทางเดียวกัน และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ต่อการกลับมาเยือนซ  า ด้วยค่า r = 

0.776* (R² = 0.602) มีความสัมพันธ์ระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน การตลาดเชิง

ประสบการณ์มีความสัมพันธ์ต่อการแนะน าต่อ ด้วยค่า r = 0.806* (R² = 0.649) และ การตลาดเชิง

ประสบการณ์มีความสัมพันธ์ต่อการกลับมาเยือนซ  าด้วยค่า ด้วยค่า r = 0.799* (R² = 0.639) มี

ความสัมพันธ์ระดับสูงมากและไปในทิศทางเดียวกัน  

5.2 การทดสอบสมมติฐาน  

 ผลการศึกษาสามารถสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐานได้ ดังนี   

 สมมติฐานท่ี 1 การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ  

 จากผลการทดสอบสมมติฐาน การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวที่มาเยือนมิวเซียมสยาม พบว่ายอมรับสมมติฐาน มิวเซียมสยามเป็นแหล่งท่องเที่ยวและ

แหล่งเรียนรู้ ภายในห้องนิทรรศการที่จัดการแสดงวัตถุและการน าเสนอภาพเหตุการณ์ รวมทั งหมด 

14 ห้อง มีการจัดรูปแบบให้นักท่องเที่ยวได้รับความรู้ เข้ามามีส่วนร่วมท ากิจกรรมเพื่อการเรยีนรู้ และ

ให้ความสนุกสนาน เช่น เล่นเกม ชมภาพยนตร์ ฟังดนตรี การถ่ายรูปกับชุดไทยสมัยต่างๆ  ฯลฯ 

นอกจากนี  ทางมิวเซียมสยามยังมีการจัดงานนิทรรศการพิเศษตามเทศกาลต่าง ๆ หมุนเวียนกันไป ซึ่ง

ท าเป็นรูปแบบกิจกรรมพิเศษ เช่น เชิญผู้เช่ียวชาญที่มีความรู้และเป็นที่ยอมรับในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ

การจัดกิจกรรมพิเศษมาเสวนา มีการตอบข้อซักถามนักท่องเที่ยว ท าให้นักท่องเที่ยวได้รับการไขข้อ

ข้องใจ ได้รับความรู้ ได้รับประสบการณ์ที่แปลก และเรื่องราวต่างๆ ทุกครั งที่มาเยือน เมื่อนักท่องเที่ยว

ได้สัมผัส และร่วมกิจกรรม เป็นการสร้างประสบการณ์ผ่านทางด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ (ทาง

ประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทางความคิด ทางการกระท า ทางการเช่ือมโยง) เป็นการกระตุ้นให้

นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจและประทบัใจ ผลการศึกษานี ไดส้อดคล้องกับงานวิจัยของ Lin (2019) 

เรื่องอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลต่อมูลค่าประสบการณ์และความพึงพอใจของลูกค้า

ในการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลต่อคุณค่าของประสบการณ์ 

ในขณะที่คุณค่าทางประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และการตลาดเชิงประสบการณ์

ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของของนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศ นอกจากนี  ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Yeh et al. (2019) เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงประสบการณ์ นวัตกรรมการบริการและ

ความพึงพอใจของลูกค้า กรณีศึกษาการท่องเที่ยวในโรงงาน (Factory Tourism) ที่สาธารณรัฐจีน 



  87 

(ไต้หวัน) ผลการศึกษา พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ และนวัตกรรมการบริการมีผลเชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรับรู้ทางอารมณ์และความรู้สึก

ของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับสูงมาก ซึ่งเป็นการเสริมสร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ต่อนักท่องเที่ยว

ในการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสนับสนุนการสร้างความรู้เกี่ยวกับตัวโรงงานและผลิตภัณฑ์ เพื่อ

ส่งเสริมภาพลักษณ์ของโรงงานและบรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ ทั งนี  จากงานวิจัยของ Wu and Tseng 

(2015) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีในการซื อของออนไลน์: มุมมองของ

การตลาดเชิงประสบการณ์ โดยน ากลยุทธ์ประสบการณ์ SMEs มาส ารวจประสบการณ์การซื อ

ผลิตภัณฑ์เสื อผ้าลาทีฟ (lativ) ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์แบรนด์ที่มีช่ือเสียงในสาธารณรัฐจีน (ไต้หวัน) โดย

ทดสอบความสัมพันธ์ของความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า และผลการศึกษาครั งนี ยังสอดคล้อง

งานวิจัยของ ALSAID and Nour El Houda (2020) ที่ได้ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์

และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อคุณค่าทางอารมณ์ของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสนุกดินแดนแห่ง

มหัศจรรย์ในฤดูหนาว ประเทศซาอุดิอาระเบีย พบว่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างยืนยันบทบาทของ

ตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อคุณค่าทางอารมณ์และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

 

สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อ 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าตอ่

ของนักท่องเที่ยวที่มาเยือนมิวเซียมสยาม พบว่ายอมรับสมมติฐาน  ซึ่งความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

เกิดขึ นจากประสบการณ์ในการรบัรูผ้่านกิจกรรมที่ได้สัมผสัในขณะเยี่ยมชมมิวเซยีมสยาม และเมือ่เกดิ

ความประทับใจผ่านการรับรู้ต่างๆ จากการร่วมท ากิจกรรมที่สามารถสร้างความพึงพอใจ และมีการ

กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวอยากให้ผู้อื่นได้รับประสบการณ์ร่วมกันจึงมีการแนะน าต่อ เพื่อให้คนรู้จัก เช่น 

เพื่อน ครอบครัว มาได้รับประสบการณ์ที่ดีเช่นเดียวกับนักท่องเที่ยว ซึ่งผลของการศึกษานี  สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ ฉัฐสุรีย์ สิทธิทรัพย์ไพศาล (2558) เรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว การรับฟังค า

บอกต่อ การรับรู้คุณค่า ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาของการท่องเที่ยวทัวร์จักรยานที่คุ้งบางกะเจ้า 

พบว่า ระดับความพึงพอใจในการท่องเที่ยวทัวร์จักรยานที่คุ้งบางกะเจ้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก ความ

พึงพอใจของนักท่องเที่ยวและการรับฟังค าบอกต่อส่งผลต่อการกลบัมาท่องเที่ยวทัวร์จักรยานที่คุ้งบาง

กะเจ้า ขณะที่งานวิจัยของ สุพรรณี สมศรี (2560) เรื่องกลยุทธ์แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ของ
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สถานที่ท่องเที่ยวดาษดาแกลเลอรี่ พบว่าการรับรู้ข่าวสารผ่านประสบการณ์การตัดสินใจมาท่องเที่ยว 

ความพึงพอใจและพฤติกรรมหลังใช้บริการของนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการสถานที่ท่องเที่ยวมีการบอก

คนรู้จักต่อ เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก ฯลฯ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Culha (2020) เรื่อง

อิทธิพลคุณภาพการบริการงานเทศกาลอาหารต่อความผูกพันต่อสถานที่และการแนะน าต่อสถานที่

ท่องเที่ยว ส่งผ่านประสบการณ์ในงานเทศกาลและความพึงพอใจในงานเทศกาล: กรณีศึกษาเทศกาล

งานมะกอกนานาชาติ เมืองดีดิม ประเทศตุรกี มีกลุ่มตัวอย่างคือผู้เข้าร่วมงาน 186 ตัวอย่าง งานวิจัย

นี ใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง พบว่าประสบการณ์ในงานเทศกาลส่งผลเชิงบวกต่อตั ง 

3 ตัวแปรคือ ความพึงพอใจในเทศกาล การแนะน าต่อสถานที่ท่องเที่ยวและความผูกพันต่อสถานที่   

ขณะที่ความพึงพอใจในงานเทศกาลของผู้เข้าร่วมงานส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการแนะน าต่อสถานที่

ท่องเที่ยวและความผูกพันต่อสถานที่   

 

สมมติฐานท่ี 3 ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  า 

  จากผลการทดสอบสมมติฐาน ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการกลับมาเยือนซ  าของ

นักท่องเที่ยว  พบว่ายอมรับสมมติฐาน ซึ่งความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการมาเยือนมิวเซียม

สยาม โดยการได้รับประสบการณ์ ความบันเทิง ความสนุกสนาน มีส่วนร่วมในกิจกรรม ประสบการณ์

เหล่านี สามารถสร้างแรงจูงใจ และดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนซ  าอีก จากงานวิจัยของ Back, 

Bufquin, and Park (2021) ศึกษาเรื่องท าไมพวกเขาจึงกลับมา? ผลกระทบแรงจูงใจผู้เยี่ยมชม

โรงงานเหล้าองุ่นต่อความพึงพอใจและจ านวนผู้เยี่ยมชมที่กลับมาเยือนซ  า โดยการส ารวจออนไลน์จาก

กลุ่มตัวอย่างคือผู้เข้ามาเยี่ยมชมอย่างเป็นทางการ จ านวน 1,602 ตัวอย่าง เป็นใช้การวิเคราะห์

ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่าคุณลักษณะของแรงจูงใจด้านช่ือเสียง บทวิจารณ์ และการรับรู้

คุณภาพของโรงงานเหล้าองุ่นและไวน์ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อจ านวนของผู้เข้าชมและการกลับมา

เยือนซ  า ขณะที่การเปิดรับสือ่มีผลต่อการกลับมาเยือนซ  า และสอดคล้องงานวิจัยของ Ashton (2018) 

เรื่องการพัฒนาการท่องเที่ยวฟื้นฟูจิตวิญญาณในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก: การทดสอบผลกระทบของ

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและความตั งใจที่จะกลับมาเยือน: กรณีศึกษาจังหวัดเชียงใหม่ ผล

การศึกษาพบว่า ปัจจัยผลักดัน รวมถึงความแปลกใหม่ การพักผ่อน อุตรภาพหรือเหนือธรรมชาติ 

ความภาคภูมิใจในตนเอง รูปลักษณ์ทางกายภาพ และการหลีกหนี มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
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นักท่องเที่ยว ส่งผลต่อปัจจัยโดยเฉพาะอย่างยิ่งประสบการณ์แท้จริ ง การเรียนรู้ที่ เกิดจาก

ประสบการณ์ทางธรรมชาติ  บรรยากาศที่เงียบสงบ การห่างไกลจากสถานที่ทั่วไป และความส าคัญ

ทางประวัติศาสตร์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการพัฒนาการท่องเที่ยวฟื้นฟูจิต

วิญญาณ และได้กลับน าไปสู่ความตั งใจที่จะกลับมาเยือนซ  ายังจุดหมายเดิม นอกจากนี  ยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ รัมภ์รดา สารอูป และ มณฑกาณติ ชุบชูวงศ์ (2563) ที่ศึกษาเรื่องการศึกษาความพึง

พอใจต่อแหล่งท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ  า ณ บ่อน  าพุร้อนฝาง อุทยานแห่งชาติดอยฟ้า

ห่มปก จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าการศึกษาปจจัยที่ก่อใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุดตอนักทองเที่ยวชาว

ไทยและชาวตางชาติ ในอันดับแรกคือด้านบุคคลากรผู้ให้บริการ ผลการวิเคราะหปจจัยความพึงพอใจ

ที่มีอิทธิพลตอการกลับมาเยือนซ  าของนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางชาติ คือนักทองเที่ยวมีความ

พึงพอใจจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ 1) ดานสิ่งดึงดูดใจ 2) ดานสิ่งอ านวยความสะดวกภายในแหลงท

องเที่ยว 3) ดานการเขาถึงแหลงทองเที่ยว 4) ดานกิจกรรมการทองเที่ยว และ 5) ดานบุคลากรผูให

บริการ  

 ดังนั น พิพิธภัณฑ์จึงควรน าเสนอสินค้าและบริการด้านพิพิธภัณฑ์ และสร้างประสบการณ์

พิพิธภัณฑ์ที่สามารถท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจให้มากขึ น โดยเฉพาะความแปลกใหม่ ไม่

จ าเจ เช่น มีการจัดนิทรรศการหรือเทศกาลพิเศษไปจากเดิม  หรือมีการจัดรูปแบบห้องนิทรรศการ

ต่างๆ สลับกันไปไม่ซ  าแบบเดิม หรือจัดรูปแบบกิจกรรมการเล่นเกมที่แปลกใหม่ โดยประยุกต์ใช้

นวัตกรรม เครื่องมือสื่อสาร หรือดิจิทัลที่น าสมัยให้ผู้เยี่ยมชมได้มีส่วนร่วม สร้างความประทับใจ ความ

ตราตรึง ดึงดูดใจเพื่อให้นักท่องเที่ยวที่เคยมาเยี่ยมชมได้กลับมาอีกครั ง 
 

สมมติฐานท่ี 4 การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อ 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการแนะน าต่อของ

นักท่องเที่ยว พบว่ายอมรับสมมติฐาน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการรับรู้นั นเป็นกระบวนการที่สมองแปล

ความหมายที่ได้จากสิ่งแวดล้อมอันเป็นสิ่งเร้าได้ โดยผ่านประสาทสัมผัสทั ง 5 ของร่างกายเป็นสิ่งที่

ช่วยสร้างภาพความทรงจ าให้กับนักท่องเที่ยว การที่นักท่องเที่ยวได้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ ได้รับ

ประสบการณ์ (ทางประสาทสมัผัส ทางความรู้สึก ทางความคิด ทางการกระท า และทางการเช่ือมโยง) 

และได้ส่งผลให้เกิดการบอกเล่า กล่าวถึงประสบการณ์ เป็นการแนะน าต่อในสิ่งที่ดีที่ตนเองได้รับรู้ 
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และอยากให้ผู้อื่นได้รับรู้และมีอารมณ์ร่วมไปด้วย โดยจะบอกเล่าสิ่งที่ตนเองได้รับมาและแสดง

ความเห็นว่าผู้อื่นควรน่าจะได้รับประสบการณ์เช่นเดียวกับตนเอง จากงานวิจัยของ Vesci et al. 

(2020) เรื่องบทบาทตัวแปรค่ันกลางของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อความสัมพันธ์ระหว่าง

ประสบการณ์ในพิพิธภัณฑ์และการบอกต่อ กรณีศึกษาจากประเทศอิตาลี พบว่าประสบการณ์ใน

พิพิธภัณฑ์ศิลปะอิตาลี ซึ่งมีมิติด้านสุนทรียภาพ การหลบหลีกและด้านการศึกษา และได้ส่งผลเชิงบวก

ต่อภาพรวมของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่เป็นบทบาทตัวแปรค่ันกลางระหว่างประสบการณ์ใน

พิพิธภัณฑ์และการบอกต่อ ขณะที่งานวิจัยของ ภัทรพร ทิมแดง (2554)  เรื่องโมเดลตลาดเชิง

ประสบการณ์นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้ามา

ท่องเที่ยวในประเทศไทย จ านวน 380 ตัวอย่าง ผลการศึกษา พบว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมี

อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม โดยส่งผลเชิงบวกต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวและ

ผลสัมฤทธ์ิการตลาดเชิงประสบการณ์ และการตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อผลสัมฤทธ์ิ

การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (ความพึงพอใจ คุณค่าการรับรู้ การกลับมา

เที่ยวซ  า การบอกต่อ)  

ดังนั น พิพิธภัณฑ์ควรมีการสร้างประสบการณ์ โดยผ่านประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทาง

ความคิด ทางการกระท า และทางการเช่ือมโยง เพื่อให้นักท่องเที่ยวที่ได้เข้ามาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม

ได้เกิดประสบการณ์ที่น่าต่ืนเต้น แปลกใหม่ เร้าใจ เร้าความรู้สึก และเป็นความทรงจ าที่ดีกลับไป และ

ท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกอยากบอกเล่า แนะน าประสบการณ์ที่ตนเองได้รับและสัมผัสจากการมาเยี่ยม

ชมให้คนอื่นฟัง อาจเป็นคนในครอบครัว ญาติ เพื่อน หรือคนที่รู้จัก ได้มาสัมผัสและรับประสบการณ์ที่

นักท่องเที่ยวได้รับเช่นเดียวกัน เพราะการแนะน าต่อมีอิทธิพลอย่างมาก ผู้ฟังมีความเช่ือถือและ

ไว้วางใจผู้พูด เมื่อได้รับค าบอกเล่าและค าแนะน าก็อยากที่จะมาเยี่ยมชมสักครั ง ซึ่งเป็นผลดีกับ

พิพิธภัณฑ์ เพราะนั่นหมายความว่าพิพิธภัณฑ์จะได้มีนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ นจากเดิมอีกโดยการ

ประชาสัมพันธ์หรือการท าตลาดจากนักท่องเที่ยวเดิมที่เคยมาเยี่ยมชม โดยที่พิพิธภัณฑ์ไม่ต้อง

ประชาสัมพันธ์โดยตรง อย่างไรก็ตาม พิพิธภัณฑ์จะต้องสร้างประสบการณ์ที่ดีมากจนสามารถท าให้

นักท่องเที่ยวสามารถแนะน าต่อ ซึ่งเป็นการท าการตลาดทางอ้อมให้กับพิพิธภัณฑ์   
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สมมติฐานท่ี 5 การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือนซ  า 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน การตลาดเชิงประสบการณ์ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาเยือน

ซ  าของนักท่องเที่ยว พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงให้เห็นว่า เมื่อนักท่องเที่ยวได้เข้ามาเยือนมิวเซียม

สยามและได้รับประสบการณ์จากการตลาดเชิงประสบการณ์ (ทางประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทาง

ความคิด ทางการกระท า และทางการเช่ือมโยง) โดยการเรียนรู้เรื่องราวในอดีตโดยผ่านกิจกรรม 

นิทรรศการ การฉายภาพยนต์ในอดีต การฟังดนตรี การแสดงต่าง ๆ ในมิวเซียมสยามที่สร้างความ

แปลกใหม่ ตื่นเต้น ความบันเทิง ความสนุกสนาน ประทับใจมากจนสามารถท าให้นักท่องเที่ยวอยาก

กลับมาเยือนซ  าอีก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ติกาหลัง สุขสกุล และ มนต์ ขอเจริญ (2560) ที่

กล่าวว่า การตลาดเชิงประสบการณ์เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ดีเข้าไปในความทรงจ าของ

กลุ่มเป้าหมายทุกจุดสัมผัสให้เกิดความช่ืนชอบ ผูกพัน และภักดีในพิพิธภัณฑ์ ส่งผลให้กลับมาซื อหรอื

ใช้ผลิตภัณฑ์ และจากงานวิจัยของ Li et al. (2018) ที่ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพประสบการณ์ คุณค่า

ประสบการณ์และความพึงพอใจจากประสบการณ์ ภาพลักษณ์ของสวนสนุกและการตั งใจมาเที่ยวซ  า 

จากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว 425 ตัวอย่าง ที่มาท่องเที่ยวสวนสนุกเจี ยนฝูซาน แฟนซีเวิลด์ แสดงให้

เห็นจากแบบจ าลองโมเดลสมการโครงสร้างมีความเหมาะสม ( fit) ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพ

ประสบการณ์ ซึ่งมี 4 มิติหลักและ 11 มิติย่อยของคุณภาพประสบการณ์ที่เข้ามาเที่ยวสวนสนุก อีกทั ง 

คุณภาพเชิงประสบการณ์ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสวนสนุกเป็นมิติหลักที่นักท่องเที่ ยว

ที่มาสวนสนุกรับรู้ และได้ส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ  า ขณะที่งานวิจัยของ Moon and Byun (2016) 

ที่ศึกษาอิทธิพลของตลาดเชิงประสบการณ์ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ความพึงพอใจ การตั งใจกลับมา

เยือนซ  าของผู้มาเยี่ยมชมงานเทศกาลผลิตภัณฑ์ระดับภูมิภาค  ผลการศึกษาพบว่า 1) ตลาดเชิง

ประสบการณ์ (ทางความคิด ทางความรู้สึกและทางการกระท า) ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เยี่ยมชม 

2) ตลาดเชิงประสบการณ์ทางความรู้สึกส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 3) ตลาดเชิงประสบการณ์ 

(ทางความคิดและทางการกระท า) ส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ  า 4) ความพึงพอใจของผู้เยี่ยมชมส่งผล

ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และ 5) ความพึงพอใจของผู้เยี่ยมชมและทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นตัวแปร

ส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างตลาดเชิงประสบการณ์ (ทางความคิด ทางความรู้สึกและทางการกระท า) 

และการกลับมาเยือนซ  า  
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 ดังนั น ทางมิวเซียมสยามควรมีการสร้างประสบการณ์ที่ดี และท าให้นักท่องเที่ยวที่เข้ามา

เยี่ยมชมประทับใจ และต้องการกลับมาเยือนซ  าอีก นอกเหนือจากการสร้างประสบการณ์แล้ว ทางมิว

เซียมสยามอาจมีการประชาสัมพันธ์ และติดต่อกับนักท่องเที่ยวที่เคยมาเยือนอย่างสม่ าเสมอและ

ต่อเนื่อง เพื่อเป็นการเชิญชวนให้มาอีก โดยการประชาสัมพันธ์นิทรรศการหรือกจิกรรมพิเศษ และทาง

พิพิธภัณฑ์ควรใช้สื่อประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึง เป็นการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดิมกลับมาท่องเที่ยวอีก

เป็นการรักษาฐานเดิมนักท่องเที่ยวไว้ด้วย 

 

5.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1. ประโยชน์ทางด้านวิชาการ  

ผู้วิจัยที่สนใจในการศึกษาเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดจากแนวคิดการตลาด

เชิงประสบการณ์  ทั ง 5 ด้าน (ทางประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทางความคิด ทางการกระท า และ

ทางการเช่ือมโยง) รวมถึงตัวแปรความพึงพอใจ การแนะน าต่อ และการกลับมาเยือนซ  าของ

นักท่องเที่ยว ไปต่อยอดการวิจัยหรือการศึกษาได้ 

2. ประโยชน์ด้านบริหารจัดการ  

ผู้บริหารการตลาดสามารถน าผลการศึกษาไปเป็นข้อมูลในการสร้างประสบการณ์ ทั ง 5 ด้าน 

(ทางประสาทสัมผัส ทางความรู้สึก ทางความคิด ทางการกระท า และทางการเช่ือมโยง) และน าเสนอ

ประสบการณ์ดังกล่าวให้กับนักท่องเที่ยว เพื่อสร้างความพึงพอใจให้มีระดับสูงขึ น ทั งนี  ผลการศึกษา

ยังสามารถไปใช้ในการวางแผนและพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว เป็นการส่งเสริมและสนับสนุนการเรียนรู้ 

รวมถึงการจัดกิจกรรมและการปรับปรุงระบบการให้บริการของพนักงาน เพื่อให้สอดคล้องและ

ตอบสนองตรงตามความต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่หลากหลาย ซึ่งเป็นการเพิ่มกลุ่มเป้าหมาย

นักท่องเที่ยวใหม่และยังคงรักษากลุ่มนักท่องเที่ยวเดิมไว้ 

3. ประโยชน์ทางการจัดการท่องเท่ียวเชิงพิพิธภัณฑ์  

แหล่งท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์สามารถน าข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาทางการท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้ 

เป็นการส่งเสริมการท่องเที่ยวทางการศึกษา (Educational Tourism) โดยการพัฒนาทางด้านบริการ 

มีการยกระดับโครงสร้างพื นฐาน การปรับปรุงสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ร้านอาหาร ภูมิทัศน์ที่
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สวยงาม และพื นที่สาธารณะเพิ่มขึ น รวมถึงการมีสินค้าและบริการ เช่น ร้านจ าหน่ายของระลึกใน

พิพิธภัณฑ์ที่มีลักษณะโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว มีแหล่งนันทนาการส าหรับการพกัผอ่นหยอ่น

ใจ และมีบริเวณการจัดกิจกรรมพิเศษภายในพิพิธภัณฑ์ นอกจากนี  ทางพิพิธภัณฑ์อื่นสามารถน าผล

การศึกษาไปปรับปรุงด้านสร้างประสบการณ์พิพิธภัณฑ์ให้กับนักท่องเที่ยว เพื่อสร้างแรงจูงใจและ

ดึงดูดความสนใจให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์เพิ่มขึ น 

 

ข้อจ ากัดทางการวิจัยและข้อเสนอแนะการวิจัยครั งต่อไป 

1. การศึกษาครั งนี เป็นการศึกษาตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ ทั ง 5  (ทางประสาทสัมผัส 

ทางความรู้สึก ทางความคิด ทางการกระท าและทางการเช่ือมโยง) เป็นการศึกษาในภาพรวม ไม่ได้มี

การแจกแจงหรืออธิบายอย่างละเอียดว่าแต่ละด้านในเรื่องการส่งผลต่อตัวแปรความพึงพอใจ การ

แนะน าต่อและการกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเที่ยว ดังนั น งานวิจัยครั งต่อไป ควรมีการท าวิจัยแบบ

แจกแจงรายละเอียดของการตลาดเชิงประสบการณ์ในทุกด้าน  

2. การศึกษาครั งนี เป็นการศึกษาในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ดังนั น ผลการศึกษาที่ได้รับจะเป็นในช่วง

ระยะเวลาที่ศึกษาเท่านั น การศึกษาครั งต่อไป ควรมีการเก็บข้อมูลอย่างต่อเนื่อง และศึกษาเป็น

ลักษณะการวิจัยคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อที่จะได้ข้อมูลเชิงลึกของตัวแปรในแต่ละด้าน

ได้ดีมากยิ่งขึ น 

3. การศึกษาครั งต่อไปอาจมีการปรับเปลี่ยนตัวแปรตามอื่น หรือตัวแปรส่งผ่านอื่นมาประยุกต์ใช้

เป็นตัวแปรตามของการตลาดเชิงประสบการณ์ ได้แก่ การมีส่วนร่วมของนักท่อ งเที่ยว (Visitor 

Participation) ความจงรักภักดีต่อนักท่องเที่ยว (Visitor Loyalty)  ความผูกพันต่อแหล่งท่องเที่ยว 

(Destination Attachement  
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีต่อความพงึพอใจ การแนะน าต่อ และการกลบัมา     

       เยือนซ  าของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม  

ค าชี แจง 
งานวิจัยชิ นนี เป็นงานวิจัยที่ถูกท าขึ นเพื่อการศึกษา เป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตรปริญญา

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศิลปากรโดยผลการวิจัยที่ได้จะเก็บไว้เป็นความลับและถูกน าไป

วิเคราะห์เพื่อใช้ในการศึกษาครั งนี เท่านั น  

ทั งนี  ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงในฐานะ

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ท่านมีสิทธ์ิที่จะตอบรับหรือปฎิเสธการให้ข้อมูล โดยไม่เสียผลประโยชน์หรือได้รับ

ผลกระทบใดๆ การเข้าร่วมโครงการวิจัยเป็นไปด้วยความสมัครใจ ไม่มีการบังคับ โดยท่านมีสิทธ์ิใน

การปฎิเสธเข้าร่วมการวิจัยด้วยการเลือกท าเครื่องหมายในช่องไม่ยินยอมที่จะเข้าร่วมการวิจัยใน

แบบสอบถาม แต่ถ้ามีความยินดีที่จะประสงค์เข้าร่วมการวิจัยและรับทราบแนวทางการพิทักษ์สิทธ์ิ

เป็นที่เรียบร้อยแล้ว สามารถเลือกท าเครื่องหมายในช่องยินยอมเข้าร่วมการวิจัย ซึ่งข้อมูลการวิจัย

นี จะะถูกเก็บรักษาไว้เป็นความลับ มีเพียงผู้วิจัยเท่านั นที่จะเข้าถึงข้อมูลได้และข้อมูลจะถูกท าลายเมื่อ

การวิจัยเสร็จสิ น การรายงานผลวิจัยจะกระท าในภาพรวมและจะด าเนินการด้วยความระมัดระวัง 

รัดกุม ไม่มีการอ้างอิงถึงซื่อของผู้ให้ข้อมูล หรือข้อมูลส่วนตัวใด ๆ ลงในเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการ

วิจัยครั งนี ก่อนได้รับอนุญาตจากผู้ให้ข้อมูล ทางผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ช่วยสละเวลาในการ

ตอบแบบสอบถามชุดนี  ซึ่งเป็นส่วนส าคัญที่จะช่วยให้งานวิจัยนี ประสบความส าเร็จ 

 
 ( ) ประสงค์ที่จะให้ข้อมูล   ( ) ไม่ประสงค์ที่จะให้ข้อมูล 
 

ท่านเคยมาเยอืนมิวเซียมสยาม หรอื เคยเข้าร่วมกจิกรรมของมิวเซียมสยามหรือไม่ 
 ( ) เคย     ( ) ไม่เคย 
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ค าชี แจงเกี่ยวกับการตอบแบบสอบถาม :  แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกบัปจัจัยพื นฐานส่วนบุคคลและพฤติกรรมของนกัท่องเที่ยว 
ส่วนที่ 2 การตลาดเชิงประสบการณ์ (5 ด้าน) 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของนกัท่องเที่ยว 
ส่วนที่ 4 การแนะน าต่อ 
ส่วนที่ 5 การกลบัมาเยือนซ  า 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนตัวและพฤติกรรมนักท่องเท่ียว 

 กรุณาใส่เครือ่งหมาย √ ลงในช่อง □ หน้าข้อความตามความเป็นจรงิ 

เพศ :    ( ) ชาย    ( ) หญิง   ( ) เพศทางเลือก 

อายุ :   ( ) 20 ปีหรือน้อยกว่า ( ) 21-30 ปี  ( ) 31-40 ปี  

( ) 41-50 ปี  ( ) 51-60 ปี  ( ) มากกว่า 60 ป ี

สถานภาพสมรส : ( ) โสด  ( ) สมรส ( ) หย่าร้าง ( ) แยกกันอยู ่

ระดับการศึกษา :  ( ) มัธยมต้นหรือต่ ากว่า        ( ) มัธยมปลาย (ปวช)             

( ) ปริญญาตร ี    ( ) ปริญญาโททหรือสงูกว่า 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน : ( ) 10,000 บาท หรือต่ ากว่า  ( ) 10,001-20,000 บาท  

( ) 20,001-40,000 บาท   ( ) 40,001-60,000 บาท  

( ) 60,001 บาท ขึ นไป 

อาชีพ :   ( ) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ  ( ) พนักงานเอกชน 

( ) รับจ้างทั่วไป    ( ) ค้าขาย/เจ้าของกจิการ  

( ) อาชีพอิสระ    ( ) นักเรียน/นักศกึษา 

ช่องทางการรบัข้อมลู :  ( ) ได้รับการแนะน าจากคนรูจ้ัก  ( ) สื่อหนงัสือพิมพ์ / TV  

   ( ) สื่อโฆษณาทางอินเตอรเ์น็ต  ( ) เอกสารแนะน าโบรชัวร ์

จ านวนครั งทีเ่คยมาเยี่ยมชม : ( ) ครั งแรก  ( ) 1-2 ครั ง ( ) 3-4 ครั ง ( ) 5 ครั งหรือมากกว่า 
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ส่วนท่ี 2 การตลาดเชิงประสบการณ ์

ค าชี แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ หน้าข้อความตามความเป็นจรงิ ระดับความคิดเห็น  

           มากที่สุด = 5  มาก = 2  ปานกลาง = 3   น้อย = 4   น้อยที่สุด = 5   

 
การตลาดเชิงประสบการณ ์
(Experiential Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสาทสมัผสั (Sense) 
1.1 การที่ได้เข้าไปชมและสมัผสัมิวเซียมสยามแล้วได้รับ

ประสบการณ์ที่ดี และเกิดความประทบัใจ 
     

1.2 การที่ท่านได้มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยามสามารถช่วย
เพิ่มพูน ความรู้ และพัฒนาทกัษะต่าง ๆ ของตนเอง 

     

1.3 ความรู้สึกถูกกระตุ้นเร้าจากการสมัผสักบักิจกรรมทีม่ี
อยู่ในห้องแสดงในมิวเซียมสยาม 

     

1.4 การที่ท่านได้มาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม ท าให้เกิดความ
แปลกตาในการจัดการนิทรรศการในบริเวณภายในมิว
เซียมสยาม 

     

2.การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านความรู้สกึ (Feel) 
2.1 ท่านได้รับความรูป้ระสบการณ์จากการมสี่วนร่วม 

กิจกรรมและปฏิสัมพันธ์กบัผูเ้ยี่ยมชมท่านอื่นในมิว
เซียมสยาม 

     

2.2 ท่านรู้สกึมีความสุข จากการได้รบัประสบการณ์การ 
จัด กิจกรรมในมิวเซียมสยาม 

     

2.3 ท่านรู้สกึมีความประทบัใจต่อการจัดการแสดงและ 
การจัดกจิกรรมในมิวเซียมสยาม 

     

2.4 เจ้าหน้าที่ในมิวเซียมสยามมีการอธิบายและให้ความรู้ 
เกี่ยวกับนทิรรศการที่ดที าใหเ้กิดความประทบัใจใน
การเข้าชม 

     

2.5 เจ้าหน้าที่ในมิวเซียมสยามมีมิตรไมตรจีิตที่ดีท าให้มี 
ความรู้สึกประทับใจต่อการมาเยือน 
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การตลาดเชิงประสบการณ ์

ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3.การตลาดเชิงประสบการณ์ทางความคิด (Think) 

3.1 เมื่อท่านเข้าไปใช้บริการในสถานที่ทอ่งเที่ยวกิจกรรม 
ที่จัดขึ นท าใหท้่านมีจินตนาการและความคิด
สร้างสรรค์เกิดขึ น 

     

3.2 การเข้าชมนิทรรศการท าใหท้่านสามารถพัฒนาทักษะ 
ต่าง ๆ และเพิม่พูนความรู ้

     

3.3 ท่านคิดว่าช่ือเสียงของมิวเซียมสยามมผีลต่อการ 
ตัดสินใจเดินทางมาเยือน 

     

4.การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า (ACT) 

4.1 ท่านจะเข้าร่วมหรอืเป็นส่วนหนึง่ในการแสดงบรเิวณ 
ห้องจัดแสดงต่าง ๆ ในมิวเซียมสยาม 

     

4.2 ท่านจะเข้าร่วมหรอืเป็นส่วนหนึง่ในการท ากิจกรรมใน 
การจัดนิทรรศการบรเิวณมิวเซียมสยาม 

     

4.3 ท่านได้รับความรู้ประสบการณ์จากการมสี่วนร่วม 
กิจกรรมและมีปฏิสมัพันธ์กับผู้เข้าร่วมชมท่านอื่นใน
มิวเซียมสยาม 

     

5.การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง (Relate) 

5.1 เมื่อท่านได้ชมนิทรรศการในมิวเซียมสยามท าให้ท่าน 
ทันสังคมมากขึ น  

     

5.2 เมื่อท่านได้ชมนิทรรศการในมิวเซียมสยามท าให้ท่าน 
เห็นมุมมองใหม่ในสังคม 

     

5.3 การมีความสนใจในการทีจ่ะจับจ่ายในการซื อของที่ 
ระลกึที่จ าหน่ายในบริเวณมิวเซียมสยาม 

     

5.4 การมีความเช่ือมโยงในการท่องเที่ยวอื่น ๆ เช่น การ 
ตั งอยู่ใกลบ้รเิวณมิวเซียมสยาม 
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ส่วนท่ี 3 ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวท่ีมาเยี่ยมชมมิวเซียมสยาม 

ค าชี แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ หน้าข้อความตามความเป็นจรงิ ระดับความคิดเห็น  

           มากที่สุด = 5  มาก = 2  ปานกลาง = 3   น้อย = 4   น้อยที่สุด = 5  

 
ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว 

(Tourists Satisfaction) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ด้านกระบวนการหรือขั นตอนการให้ข้อมลู 
1.1 ขั นตอนในการให้บริการมีระบบที่ชัดเจนไมซ่ับซ้อน      
1.2 ระยะเวลาที่ท าในการให้บริการมีความเหมาะสม      
1.3 ขั นตอนการให้บริการแตล่ะขั นตอนมีความสะดวก  

รวดเร็ว 
     

2. ด้านเจ้าหน้าทีป่ระชาสัมพันธ์ 
2.1 เจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความเอาใจใส่ รวดเร็ว                
2.2 เจ้าหน้าทีม่ีการแตง่กายทีเ่หมาะสมกับสถานที่      
2.3 เจ้าหน้าทีม่ีความรู้ความสามารถ ความน่าเช่ือถือ เข้าใจ 

ในงานที่รบัผิดชอบเป็นอย่างด ี
     

2.4 เจ้าหน้าทีส่ามารถแก้ปัญหา อุปสรรคทีเ่กิดขึ นได้อย่าง 
เหมาะสม 

     

3. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
3.1 มีการใช้ระบบมลัติมเีดียมาใช้ในการด าเนินงานอย่างมี 

ประสิทธิภาพ 
     

3.2 การจัดสิง่อ านวยความสะดวกในมิวเซียมสยาม เช่น ที่ 
จอดรถ ห้องสุขา น  าดื่ม ที่นั่งรอ  

     

3.3 ป้ายบรรยายมีความชัดเจนและเข้าใจง่าย      
3.4 การจัดที่นัง่พักผ่อนตามจุดต่าง ๆ ในมิวเซียมสยาม      
4. ด้านคุณภาพการดึงดูดใจ 
4.1 การได้รับข้อมลูตามความต้องการ      
4.2 มีผังล าดับขั นตอนและระยะเวลาการใหบ้รกิารอย่าง 

ชัดเจน 
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ส่วนท่ี 4 การแนะน าต่อของนักท่องเท่ียวท่ีมาเยีย่มชมมิวเซียมสยาม 

ค าชี แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ หน้าข้อความตามความเป็นจรงิ ระดับความคิดเห็น  

           มากที่สุด = 5  มาก = 2  ปานกลาง = 3   น้อย = 4   น้อยที่สุด = 5   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
การแนะน าต่อ 

ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

การแนะน าต่อ (Intention to Recommend) 

1. ท่านจะแนะน าให้นักท่องเที่ยวอื่นมาร่วมชมมิวเซียมสยาม      

2. ท่านเล่าประสบการณ์ในการร่วมชมนิทรรศการและ 
   กิจกรรมในมิวเซียมสยามให้กับนักท่องเที่ยวท่านอื่นฟัง 

     

3. ท่านจะพูดถึงนิทรรศการในมิวเซียมสยามอยู่บ่อยครั ง      
4. ท่านจะท าการการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ของมิวเซียม 
   สยาม 

     

5. ท่านจะช่วยแนะน าข้อมูลในการท่องเที่ยวแก่นักท่องเที่ยว 
   อื่น 
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ส่วนท่ี 5 การกลับมาเยือนซ  าของนักท่องเท่ียวท่ีมาเยีย่มชมมิวเซียมสยาม 

ค าชี แจง กรุณาใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่อง □ หน้าข้อความตามความเป็นจรงิ ระดับความคิดเห็น
มาก 

 ที่สุด = 5  มาก = 2  ปานกลาง = 3   น้อย = 4   น้อยที่สุด = 5   

 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

 

 

 

  ผู้วิจัยของกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามในครั งนี  

 

 

 
การกลับมาเยือนซ  า 
(Revisit Intention) 

ระดับความคิดเห็น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ท่านจะกลับมาเข้ามาเยี่ยมชมมิวเซียมสยามอีก      

2. หากมีกจิกรรมหรอืนิทรรศการใหม่ในมิวเซียม 
   สยามท่านจะกลับมาเยี่ยมชมโดยไม่มีข้อแม้ 

     

3. ท่านจะกลับมาเยี่ยมชมและร่วมกิจกรรมหรือนิทรรศการ 
    ในมิวเซียมสยามอีกในอนาคต 

     

4. การกลับมาเยี่ยมชมมิวเซียมสยามในครั งหน้าท่านจะพาคน
รู้จักซึ่งไม่เคยมามิวเซียมสยามมาก่อนเข้าเยี่ยมชมด้วย 
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