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ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจ และการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

ของแหล่งท่องเที่ยวเชียงคาน จังหวัดเลย 

DESTINATION BRAND EXPERIENCE, SATISFACTION, AND WORD OF MOUTH:  

EVIDENCE FROM CHIANG KHAN, LOIE PROVINCE

วราภรณ์  ราชบัวโคตร 1
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บทคัดย่อ

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจและการ 

บอกต่อแบบปากต่อปากของแหล่งท่องเที่ยวเชียงคาน จังหวัดเลย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างนักท่องเที่ยวในอ�าเภอเชียงคาน จังหวัดเลย จ�านวน 400 คน ซึ่งแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้

ตอบแบบสอบถาม 2) ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 3) ความพึงพอใจ และ 4) การบอกต่อแบบปากต่อ มีการวิเคราะห์ข้อมูล

โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ตราสินค้า

แหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากโดยผ่านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและพบว่า

โมเดลประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวสามารถอธิบายความสัมพันธ์กับกับความพึงพอใจได้ร้อยละ 57 และการบอกต่อแบบ 

ปากต่อปากได้ร้อยละ 74 ซึง่ท�าให้เหน็ว่าแนวคดิประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วเป็นปัจจยัส�าคญัทีก่่อให้เกดิความพงึพอใจและ

พฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากของนักท่องเที่ยว

ค�ำส�ำคัญ: ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจ การบอกต่อแบบปากต่อปาก 

Abstract 

This study aims to investigate the relationship among destination brand experience, satisfaction, and 

word of mouth of Chiang Khan, Loie Province. The data was collected by questionnaire from 400 samples who 

is traveler of Chiang Khan, Loie Province. The data was separated for 4 part that are 1) answerer’s general data 

2) destination brand experience 3) satisfaction and 4) word of mouth Then data was analyzed by using Structural 

Equation Modeling (SEM). The results of the study revealed that destination brand experience has direct and 

indirect influence on word of mouth through satisfaction. And destination brand experience model shown the 

percentage of traveler satisfaction is 57 % and word of mouth 74 %. In summary, destination brand experience 

concept is important factor to traveler satisfaction and traveler’s word of mouth 

Keywords: Destination Brand Experience, Satisfaction, Word of Mouth
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บทน�ำ 

ในปัจจบุนัอตุสาหกรรมการท่องเทีย่วเป็นกลไกลส�าคญัในการสร้างงานสร้างรายได้และเป็นหนึง่ในปัจจยั

หลกัของการกระตุน้การเจรญิเตบิโตทางเศรษฐกจิ โดยเฉพาะอย่างยิง่การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมทีก่�าลงัได้รบัความ

นิยมอย่างแพร่หลาย ซึ่งตัวอย่างการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่โดดเด่นคือแหล่งท่องเที่ยวเชียงคาน จังหวัดเลย ที่มี

ความเพยีบพร้อมทางวฒันธรรมและวถิชีาวบ้าน[1] อย่างไรกด็อีตุสาหกรรมการท่องเทีย่วนัน้มกีารแข่งขนัทีส่งูแหล่ง

ท่องเที่ยวต่างๆจะต้องพยายามใช้กลยุทธ์ทางการตลาดหลากหลายรูปแบบ เพื่อสร้างความพึงพอใจและดึงดูดนัก

ท่องเที่ยว [2]

โดยการแข่งขันทางธุรกิจสมัยใหม่นั้นได้เริ่มน�าแนวคิดการตลาดประสบการณ์เข้ามาใช้ในด้านการท่อง

เทีย่วกเ็ช่นกนั นอกเหนอืจากการประยกุต์ใช้เครือ่งมอืทางการตลาดเพือ่สร้างตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วแล้ว กย็งัน�า

เอาแนวคิดประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวมาปรับใช้ โดยน�าแนวคิดนี้มีพื้นฐานมาจากBrakus และคณะใน

ปี 2014 โดยแหล่งท่องเทีย่วทีส่ามารถสร้างประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วทางด้านประสาทสมัผสั อารมณ์ 

พฤติกรรม และความคิด ให้แก่นักท่องเที่ยวได้ดี ก็จะสามารถท�าให้นักท่องเที่ยวพึงพอใจและบอกต่อทางบวกเกี่ยว

กับสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆ [3]

ด้วยเหตุนี้เพื่อพัฒนาการท่องเที่ยวเชียงคาน ผู้วิจัยคิดว่าเชียงคานสามารถน�าแนวคิดสมัยใหม่ทางการ

ตลาดทีเ่รยีกว่าประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วมาปรบัใช้ ซึง่เป็นทีม่าของการวจิยัในครัง้นี ้นอกจากนีผ้ลการ

วิจัยยังสามารถน�ามาปรับใช้เป็นแนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอื่นๆต่อไป 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง

Loureiro ศึกษาบทบาทของประสบการณ์การท่องเที่ยวชนบท ในประเทศโปตุเกส ในความผูกพันต่อ

สถานที่และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยเป็นการส�ารวจผลกระทบของเศรษฐกิจประสบการณ์ บนความผูกพันกับ

สถานที่และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าบทบาทของการเร้าอารมณ์ที่ถูกใจนักท่องเที่ยว 

และความทรงจ�าของนกัท่องเทีย่วเป็นตวักลางระหว่างประสบการณ์และความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม โดยทีผู่เ้ข้าพกัจะ

รู้สึกตื่นเต้นและยินดีมากขึ้นเมื่อมีโอกาสที่จะได้จดจ�าประสบการณ์ที่ดี [4] นอกจากนี้ Chen & Chen ได้ศึกษา

ประสบการณ์การท่องเทีย่วกบัความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่วมรดกทางวฒันธรรมในประเทศ

ไต้หวนั ผลการศกึษาแสดงให้เหน็ผลกระทบทางตรงจากคณุภาพของประสบการณ์ทีม่ต่ีอการรบัรูค้ณุค่า และความ

พึงพอใจ ในขณะที่ผลกระทบจากคุณภาพของประสบการณ์ที่มีต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเป็นผลกระทบทางอ้อม 

โดยรวมแล้วการศึกษานี้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ที่ว่าคุณภาพของประสบการณ์มีผลต่อการรับรู้คุณค่า การรับ

รู้คุณค่าผลต่อความพึงพอใจ และความพึงพอใจก็มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม [5]

วัตถุประสงค์ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังต่อไปนี้

1) เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วเชยีงคานกบัการบอกต่อแบบ

ปากต่อปากของนักท่องเที่ยว

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวเชียงคานกับความพึงพอใจ

ของนักท่องเที่ยว

3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการบอกต่อแบบปากต่อปากของนักท่องเที่ยว
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การตัง้สมมตุฐิานการวจิยัประกอบด้วย H
1
:
 
ประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วเชยีงคานมคีวามสมัพนัธ์

ทางบวกกับการบอกต่อแบบปากต่อปาก H
2 
: ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวเชียงคานมีความสัมพันธ์ทาง

บวกกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว H
3 
: ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการบอกต่อ

แบบปากต่อปาก

วิธีด�ำเนินงำน 

ด�าเนินการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยว ในเขตอ�าเภอเชียงคาน 

จังหวัดเลย และมีการพิจารณาจากสูตรส�าเร็จของ Cochram เพื่อหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งค�านวณได้จ�านวน

กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ส่วนคือ (1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (2) 

ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว (3) ความพึงพอใจ และ (4) การบอกต่อแบบแบบปากต่อปาก หลังจากนั้น

ก็ท�าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling : SEM) ซึ่งประกอบด้วย 2 ขั้นตอนคือ 1) การวิเคราะห์โมเดลการวัด 2) การวิเคราะห์โมเดล

โครงสร้าง

ผลกำรวิจัย

ข้อมูลจากแบบสอบถาม 400 ชุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รีเป็นเพศหญิง (67 %) อายุระหว่าง 19-22 

ปี (56 %) สถานภาพโสด (82 %) ระดับการศึกษาที่ปริญญาตรี (74 %) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา (74%) รายได้ต�่า

กว่า10,00 บาท (60 %) ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า การวิเคราะห์ปัญหาความคลาดเคลื่อนในการวัดจากการวัด

ด้วยวิธีเดียวกัน (Common Method Bias) ด้วยวิธี Harman’s Single Factor Test พบว่าค่าความแปรปรวนของ

ปัจจัยแรกจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ารวจ ที่ได้มีค่าเท่ากับ 47.445% แสดงว่าข้อมูลที่ได้ไม่มีความเอน

เอียงไปยังตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งมากจนเกินไป ค่าความเบ้อยู่ระหว่าง 0.920 ถึง -0.197 และความโด่งอยู่ระหว่าง 

-0.536 ถึง 0.813 ซึ่งค่าทั้งหมดมีค่าอยู่ระหว่าง -2 ถึง 2 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) ค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง 0.361 ถึง 0.766ส่วนค่าความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธิ์ข

องพารามิเตอร์ (VIF) มีค่าอยู่ระหว่าง 1.892 ถึง 2.878 และค่าการยอมรับ (Tolerance) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.347 ถึง 

0.528แสดงได้ว่า ข้อมูลที่ได้ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) [6]

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบยืนยัน

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยีนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบลักษณะองค์ประกอบ

ของประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่ว ความพงึพอใจต่อแหล่งท่องเทีย่ว และการบอกต่อแบบปากต่อปาก ดงันี ้

 1) ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวเชียงคาน ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ 

ได้แก่ (1) ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส เช่น เชียงคานท�าให้ฉันประทับใจในความรู้สึกแรกที่มองเห็น (2) 

ประสบการณ์ทางอารมณ์ เช่น เชียงคานเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ท�าให้ฉันอารมณ์ดีและมีความสุข (3) ประสบการณ์

ทางพฤติกรรม เช่น เชียงคานสร้างประสบการณ์ทางด้านกิจกรรมที่ดีให้กับฉัน (4) ประสบการณ์ทางปัญญา เช่น 

เชียงคานเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ท�าให้ฉันเกิดความคิดใหม่ๆ

2) ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว เช่น เชียงคานเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่น่าพึงพอใจ 

3) การบอกต่อแบบปากต่อปาก เช่น ฉันสนับสนุนให้เพื่อนและคนในครอบครัวไปเที่ยวเชียงคาน 
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การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergence Validity) และการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) พบว่าค่าน�้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.65 ถึง 0.97 ซึ่งมากกว่า 0.50 แสดง

ให้เห็นว่าข้อมูลมีความเที่ยงตรงสูง ในส่วนของค่าความเชื่อมั่นโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาด้วยวิธีครอ

นบาค พบว่ามีค่าตั้งแต่ 0.786 ถึง 0.910 ซึ่งมากกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่ได้มีความน่าเชื่อมั่นสูง [6]

กำรวิเครำะห์โมเดลสมกำรโครงสร้ำง 

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่อง

เที่ยวมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนทั้งหมดนั้นผ่านเกณฑ์

การยอมรับ คือ ค่า c2/df =4.070, GFI =0.946, CFI =0.97, RMSEA = 0.035 และ SRMR = 0.088 [7] โดยพบ

ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงทฤษฎี ดังนี้ ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความการ

บอกต่อแบบปากต่อปาก (β = 0.13, P < 0.05) ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อความความ

พึงพอใจ (β = 0.75, P < 0.001)และความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก (β = 0.76, P < 

0.001) ทั้งนี้ ความพึงพอใจและการบอกต่อแบบปากต่อปากมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ 0.57 และ 

0.74 ตามล�าดับ แสดงว่า โมเดลนี้สามารถอธิบายความสัมพันธ์กับความพึงพอใจได้ร้อยละ 57 และสามารถอธิบาย

การบอกต่อแบบปากต่อปาก ได้ร้อยละ74 ดังภาพที่ 1 

กำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า (1) ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทาง

บวกกับการบอกต่อแบบปากต่อปาก (ยอมรับH
1
) (2) ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทาง

บวกกับความพึงพอใจ (ยอมรับH
2
) และ (3) ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

(ยอมรับH
3
) ซึ่งทั้งหมดเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้

สรุป

1) ประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวมี 4 องค์ประกอบคือ ประสบการณ์ทางด้านประสาทสัมผัส 

อารมณ์ พฤติกรรม และปัญญา ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Barnes et al. ในบริบทของแหล่งท่องเที่ยวใน

ประเทศเดนมาร์กและสวเีดน [8] แสดงให้เหน็ว่า แนวคดิเรือ่งประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วสามารถน�ามา

ปรับใช้ในบริบทข้ามวัฒนธรรมได้ ซึ่งผู้วิจัยได้นับมาปรับใช้ในแหล่งท่องเที่ยวเชียงคาน จังหวัดเลย และนับว่างาน

วจิยันีเ้ป็นหนึง่ในงานวจิยับกุเบกิในการการศกึษาแนวคดิประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วในประเทศไทย ซึง่

ในแวดวงวิชาการองค์ความรู้ในเรื่องนี้มีอยู่น้อยมาก 

2) ประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วมอีทิธพิลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากทัง้ทางตรงและทาง

อ้อมโดยผ่านความพึงพอใจ และพบว่าโมเดลประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวสามารถอธิบายความสัมพันธ์

กบักบัความพงึพอใจได้ร้อยละ 57 และการบอกต่อแบบปากต่อปากได้ร้อยละ 74 แสดงให้เหน็ว่าแนวคดิประสบการณ์

ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วเป็นปัจจยัส�าคญัทีก่่อให้เกดิความพงึพอใจและพฤตกิรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากของ

นกัท่องเทีย่วซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิของ Prebensen & Foss [9] โดยเป็นประโยชน์ให้กบัแหล่งท่องเทีย่วเชยีงคาน 

เนื่องจากการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้นเป็นช่องทางสื่อสารที่มีค่าใช้จ่ายต�า่ รวมทั้งการแนะน�าจากการบอกต่อ

แบบปากต่อปากนี้ยังเป็นข้อมูลส�าคัญที่ผู้รับให้ความเชื่อถือมากกว่าการโฆษณารูปแบบอื่นๆอีกด้วย จากสิ่งที่กล่าว
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มาแหล่งท่องเทีย่วเชยีงคานควรสร้างประสบการณ์ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่วเพือ่ให้เป็นทีน่่าจดจ�าและประทบัใจให้

กับนักท่องเที่ยวจนส่งผลถึงการบอกต่อทางบวกเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ [10]

ข้อเสนอแนะ

1) ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชียงคาน ควรให้ความส�าคัญกับการสร้างและรักษาประสบการณ์

ตราสนิค้าแหล่งท่องเทีย่ว เพือ่ให้นกัท่องเทีย่วสมัผสัถงึประสบการณ์การบรกิารในด้านต่างๆ เพือ่สร้างความประทบั

ใจ

2) ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชียงคาน ควรมีแนวทางการสร้างประสบการณ์ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับรูปแบบหรือยุทธศาสตร์การพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดเลย เช่น การหยิบยกจุดเด่น

ของศิลปะล้านช้างและพืชพรรณท้องถิ่นมาใช้ประโยชน์

3) นอกจากการพฒันาตนเองของผูป้ระกอบการแล้วควรมกีารร่วมมอืจากภาครฐัเพือ่ให้การพฒันาท�าได้

ง่ายขึ้นและเป็นไปในทิศทางเดียวกันอีกด้วย

กิตติกรรมประกำศ 

การศกึษาอสิระปรญิญาบรหิารธรุกจิมหาบณัฑติฉบบันี ้ส�าเรจ็ลลุ่วงไปได้ด้วยความกรณุาจาก ดร.อานนท์ 

ค�าวรณ์ อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาอิสระที่กรุณาให้ค�าแนะน�าและค�าปรึกษา แก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความ

เอาใจใส่อย่างยิง่ รวมถงึขอขอบพระคณุคณาจารย์ วทิยาลยับณัฑติศกึษาการจดัการ มหาวทิยาลยัขอนแก่นทกุท่าน

ที่กรุณาประสิทธ์ประสาทความรู้ และประสบการณ์ที่มีค่า และขอขอบคุณเพื่อนๆทุกคนที่ให้ความช่วยเหลือในการ

ศึกษาอิสระในครั้งนี้
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หมายเหตุ ➡ ยอมรับสมมติฐาน ➡ ปฏิเสธสมมติฐาน

R2
ความพึงพอใจ

 =0.57, R2
การบอกต่อแบบปากต่อปาก

 = 0.74

  *P < .05, **P < .01, ***P < .001

ภาพที่ 1 โมเดลประสบการณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยว 


