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การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์(1) เพ่ือศึกษาระดบัอิทธิพลของแรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิง

กีฬาต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา และ (2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิง

สาเหตุอิทธิพลของแรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา ท่ีส่งผลต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้

คุณค่า และผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (ดา้นความพึงพอใจ ดา้นการกลบัมาเท่ียวซํ้ า และดา้น

การบอกต่อ) การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชว้ิธีการสาํรวจจากแบบสอบถามกับ

ตวัอย่างท่ีเป็นผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน จงัหวดัภูเก็ต จาํนวน 400 คน โดยมีตัวแปรใน

สมการเชิงโครงสร้าง ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การตลาดเชิงประสบการณ์ การรับคุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างดว้ย Smart PLS 3.0 

ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คนโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ 

30 -39 ปี มีสถานภาพโสด โดยระดบัการศึกษาหรือกาํลงัศึกษา ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาหรือ

กาํลงัศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี มีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน  และส่วนใหญ่

จะมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน / ลูกจ้าง ในด้านลักษณะพฤติกรรมการเข้าร่วมอีเวนต์

มาราธอน ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการเขา้ร่วมเป็นปีแรก มีการเขา้ร่วมงานอีเวนต์มาราธอน

เฉล่ีย 2 – 5 คร้ังต่อปี โดยในช่วงเวลาการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน(เวลาเร่ิมวิ่ง) ส่วนใหญ่จะเขา้ร่วม

เขา้ร่วมช่วงเวลา 6.01 – 18.00 น โดยมาร่วมกิจกรรมกบัเพ่ือนท่ีทาํงาน จะใชเ้วลาเดินทางไป-กลบั 

เป็นระยะเวลา 2 – 3 วนั และจะพกัท่ีโรงแรม ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน (ไม่รวม

ค่าใชจ่้ายในการเดินทางไป-กลบั) จะมีค่าใชจ่้ายนอ้ยกว่า 5,000 บาท จากสมการเชิงโครงสร้างพบว่า 

แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิง

กีฬา การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
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Research Title 0The influences of motivation affecting to sport tourism achievement at Phuket :       

 A case study of event marathon 

Researcher Surasit Udomthanavong  

Abstract 
 

The purposes of this study were (1) to study the level of influence the form of motivation 

for sport tourism on achievement sport tourism and (2)  to examine the relationship of the causal 

model and the impact of motivation on achievement sport tourism (Satisfaction, Revisit and Word-

of-mouth). This study was quantitative research that used questionnaire for collecting data. The 

samples were 400 people from sports-oriented tourists in Phuketthon 2018 at Phuket province. The 

variables were motivation, the experience marketing, perceive value and achievement sport 

tourism. Using techniques of descriptive statistics, the data collected were analyzed through 

applying the techniques of percentage, mean and standard deviation.  Structural equation modeling 

(SEM) analysis was conducted through applications of the Partial Least Squares Smart-PLS 3.0 

computer software program.  

The findings showed 400 respondents that most of the sample were females, between the 

ages of 30 and 39.  They were single with the highest level of education being a bachelor’s degree, 

whose income per month was 20,001 – 30,000 Baht. They were a career as a company employee 

or employee. For behavioral aspect in marathon event participation, most respondents attended the 

event for the first time. The participations for respondents were approximately 2-5 times per year. 

They chose to attend the marathon that its start time was from 6.01 - 18.00. They decided to 

participate the event with friends and spent time 2-3 days by staying over night in the hotel. The 

expense excluding the transportation cost was less than 5,000 THB.The results from structural 

equation modelling indicated that the motivation had impact on experience  marketing, perceive 

value and sport tourism achievement. The experience marketing had impact on perceive value and 

sport tourism achievement. Also, perceived value had the impact on sport tourism achievement. 

These findings were statistically significant at 0.01 significance level.  

 

Keywords: Motivation,  Experience Marketing, Perceived Value, Sport Tourism Achievement 
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บทที่ 1  
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

การท่องเท่ียวนอกจากจะเป็นแหล่งท่ีมาของรายไดใ้นรูปเงินตราแลว้ ยงัมีความส าคญัในการ
ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการผลิต และน าทรัพยากรมาใชใ้หเ้กิดประโยชน์มากมาย อีกทั้งยงัก่อใหเ้กิดการจา้ง
งาน และการกระจายรายไดก่้อให้เกิดการเปล่ียนแปลงโครงสร้างเศรษฐกิจของทอ้งถ่ินและก่อให้เกิด
การกระตุน้ทางเศรษฐกิจ ส าหรับความส าคญัของการท่องเท่ียวต่อสังคมของประเทศ ช่วยยกมาตรฐาน
การครองชีพของคน ช่วยสร้างความเจริญให้กบัทอ้งถ่ินอีกทั้งยงัเป็นการช่วยอนุรักษฟ้ื์นฟูวฒันธรรม
และส่ิงแวดลอ้ม (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2551) โดยมีนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเดินทางมาไทย 
จ านวน 13,701,411 คน ขยายตวั 13.97% ดีขึ้นกว่าปีท่ีผ่านมาซ่ึงขยายตวัเพียง 3.35% สร้างรายไดแ้ลว้
ถึง 730,750 ลา้นบาท เติบโตขึ้น 17.55% โดยนกัท่องเท่ียวจากประเทศจีนเดินทางเขา้มามากท่ีสุด ส่วน
นกัท่องเท่ียวไทย เดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศ (สถิติช่วงเดือน ม.ค.-มี.ค.2561) จ านวน 37.36 ลา้น
คน ก่อให้เกิดรายได ้267,368 ลา้นบาท เติบโตขึ้น 12.21% (บีแอลทีบางกอก, 2561) การท่องเท่ียวเชิง
กีฬา (Sports Tourism) เป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวท่ีมีแนวโน้มความส าคัญต่อระบบ
เศรษฐกิจในภาพรวมของประเทศอย่างมาก โดยปัจจุบนัการท่องเท่ียวเชิงกีฬาไดรั้บความสนใจจาก
นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทย และชาวต่างประเทศท่ีมีความสนใจในแหล่งท่องเท่ียวเชิงกีฬาในประเทศไทย
ท่ีมีความหลากหลายและดึงดูดนักท่องเท่ียวได้หลายกลุ่ม การท่องเท่ียวเชิงกีฬานั้นมีเอกลักษณ์ท่ี
แตกต่างจากการท่องเท่ียวโดยทัว่ไป เน่ืองจากมีความครอบคลุมทั้งดา้นการท่องเท่ียวและดา้นกีฬา ซ่ึง
การท่องเท่ียวเชิงกีฬายงัมีห่วงโซ่อุปทานอีกบางประการ เช่น ผูท่ี้เก่ียวข้องด้านการวางแผนการ
ท่องเท่ียวต่างๆ ไดแ้ก่ ผูว้างแผนการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sports Travel Planner) ผูป้ระกอบการทวัร์กีฬา 
(Sports Tour Operator) และตัวแทนท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sports Travel Agency) ฯลฯ และยงัมีความ
เก่ียวขอ้งกับผูน้ าเสนอปัจจยัการผลิต (Input Providers) ต่างๆด้วย เช่น เจ้าของสถานท่ีเล่นหรือจัด
กิจกรรมกีฬา ร้านขายอุปกรณ์กีฬา ร้านอาหารและเคร่ืองด่ืม เป็นตน้ (กองเศรษฐกิจการท่องเท่ียวและ
กีฬา, 2560)  

การท่องเท่ียวเชิงกีฬาจึงเป็นอีกหน่ึงรูปแบบทางการท่องเท่ียวท่ีสามารถชกัจูงและดึงดูดให้คน
เดินทางท่องเท่ียวทั้งดา้นกิจกรรมการกีฬาและการท่องเท่ียวส่งผลดีต่อทั้งมิติทางเศรษฐกิจ สังคมการ
ท่องเท่ียวและการเมือง (Hodeck andHovemann, 2016 , Hritz andRoss, 2010) กระแสสุขภาพท่ีมาแรง
ส่งผลให้ คนไทยหันมาออกก าลังกายมากขึ้น และกีฬาท่ีคนไทยให้ความสนใจเป็นอย่างมากใน
ปัจจุบนัน้ี คือ ว่ิง ป่ันจกัรยาน และไตรกีฬา ซ่ึงจากความนิยมท่ีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองดงักล่าว ส่งผลให้
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ปี 2559 มีการจดังานว่ิงมากถึง 500 งาน ท าให้คาดว่าส้ินปี 2560 น้ี กลุ่มสินคา้หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้ง
กับกีฬาน่าจะมียอดขายเติบโตกว่า 50% จากปี 2559 ท่ีผ่านมามีมูลค่าอยู่ท่ี 2 หม่ืนล้านบาท จาก
แนวโนม้ท่ีดีดงักล่าว ยงัมีภาครัฐเขา้ และการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) มาให้การสนบัสนุน
เพิ่ม สามารถผลกัดนัให้ประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางการท่องเท่ียวเชิงกีฬาของภูมิภาคได ้ส่ิงท่ีประเทศ
จะไดรั้บไม่ใช่แค่ยอดขายสินคา้หรือบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบักีฬาเท่านั้น แต่จะไดใ้นส่วนของการผลกัดนั
ด้านการท่องเท่ียวภายในประเทศอีกด้วย(โพสต์ทูเดย์, 2560) และเม่ือท่ีตวัเลขการจดังานกว่า 700 
รายการต่อปี มีคนเขา้ร่วมเฉล่ีย 3,000-5,000 คนต่องาน ค่าสมคัรว่ิงเฉล่ีย 500-1,000 บาท ท าให้ในแต่
ละสัปดาห์จะมีเม็ดเงินจากการสมคัรร่วมกิจกรรมกีฬา รวมค่าเดินทาง ค่าท่ีพกั และค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ 
ประมาณ 200-250 ลา้นบาทต่อสัปดาห์ ตลอดทั้งปีจึงเป็นมูลค่า 10,000 ลา้นบาท (แบรนด์อินไซด์, 
2560) การว่ิงเป็นการเคล่ือนไหวร่างกายพื้นฐานของมนุษยแ์ละเป็นวิธีการออกก าลงักายท่ีก าลงัไดรั้บ
ความนิยมมากยิง่ขึ้นตามกระแสรักสุขภาพท่ีเกิดขึ้นในประเทศไทย โดยภาครัฐและหน่วยงานเอกชนก็
มีการจดักิจกรรมส่งเสริม และจดัการแข่งขนัว่ิงเป็นจ านวนมากยิ่งขึ้น พร้อมทั้งยงัมีจ านวนผูเ้ขา้ร่วม
การแข่งขันเพิ่มขึ้ นอย่างต่อเน่ือง การว่ิงเป็นกีฬาประเภทท่ีเล่นคนเดียว (Individual Sports) และ
นกัท่องเท่ียวเชิงกีฬาก็ยงัสามารถชมทิวทศัน์ในตวัเมืองหรือธรรมชาติท่ีสวยงามของประเทศไทยได ้
การว่ิงจะเป็นแหล่งการท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีมีศกัยภาพอีกชนิดของประเทศไทย (กองเศรษฐกิจการ
ท่องเท่ียวและกีฬา, 2560) การท่องเท่ียวเชิงกีฬาเป็นรูปแบบการท่องเท่ียวท่ีไดรั้บความนิยมเพิ่มมาก
ขึ้นมีการส่งเสริมให้ความส าคญัตลอดมา ในปี พ.ศ. 2559 การท่องเท่ียวเชิงกีฬาสามารถสร้างรายได ้
21,003 ลา้นบาท มีจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งในและนอกประเทศกวา่ 3ลา้นคน ท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมชมหรือ
เล่นกีฬาในประเทศไทยโดยกิจกรรมท่ีไดรั้บความนิยมสูง ไดแ้ก่ ฟุตบอล ว่ิงมาราธอน มวยไทย ป่ัน
จกัรยาน ด าน ้ า เป็นตน้ (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2560; กองเศรษฐกิจการท่องเท่ียวและกีฬา, 
2559; รสมารินทร์ อรุโณทยัพิพฒัน์ และ พรเทพ ดิษยบุตร, 2560) โดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 
หรือ ททท.ไดม้องประเภทกีฬา 4 ประเภทท่ีสามารถน ามาส่งเสริมและต่อยอดดา้นการท่องเท่ียวได้ 
อย่างแรกคือ มวยไทย เน่ืองจากประเทศไทยมีช่ือเสียงเร่ืองของมวยไทยอยู่แลว้ สามารถน าไปต่อยอด
ไดอี้กมาก ทั้งเวทีการแข่งขนัภายในประเทศและต่างประเทศ อย่างท่ีสอง คือ การแข่งขนัว่ิงมาราธอน 
ซ่ึงถือเป็นเทรนด์ใหม่ของโลก คนส่วนใหญ่สนใจการแข่งว่ิงมาราธอน ประกอบกับกระแสคนรัก
สุขภาพมาแรง ท าให้เกิดการจดัอีเวนตว่ิ์งแข่งมาราธอนจ านวนมาก โดยท่ีผ่านมาประเทศไทยเองก็ได้
จดังานว่ิงรายการใหญ่ ๆ อาทิเช่น กรุงเทพมาราธอน ซ่ึงไดรั้บการตอบรับจากผูส้นใจเขา้ร่วมงานท่ีดี 
อย่างท่ีสาม คือ การป่ันจกัรยาน โดยล่าสุดประเทศไทยได้สิทธ์ิจดัแข่งขนัจกัรยาน รายการเลแทป    
ไทยแลนด์ บาย เลอ ตูร์เดอฟร็องส์ 3 ปี เรียกว่าเป็นมินิตูร์เดอฟร็องส์ ในช่วงปลายปี 2561 ท่ีจงัหวดั
พงังา และกีฬาสุดทา้ย คือ กอลฟ์ เป็นกีฬาท่ี ททท.โปรโมตมาอย่างต่อเน่ืองอยู่แลว้ ดว้ยศกัยภาพของ  
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สนามกอลฟ์ในไทยเองสามารถจดัรายการแข่งขนัใหญ่ ๆได ้ประกอบกบันกักอลฟ์มืออาชีพของไทย
หลายคนมีช่ือเสียงระดบัโลก ซ่ึงก่อนหนา้น้ี ททท.ไดต้ั้งใหเ้ป็นทูตการท่องเท่ียวเชิงกีฬากอลฟ์ไปแลว้
(ประชาชาติธุรกิจ, 2561)  

ปัจจุบนัในประเทศไทยมีผูอ้อกก าลงักายดว้ยการว่ิงจ านวน 12 ลา้นคน เป็นกลุ่มในวยัท างาน
ถึง 6.9 ลา้นคน รองลงมาเป็นกลุ่มวยัรุ่น และกลุ่มผูสู้งอายุ กลุ่มละ 2.5 ลา้นคน โดยนกัว่ิงทั้งหมดเป็น
กลุ่มท่ีอาศยัในเมือง 8.1 ลา้นคน (โพสิชัน่น่ิง, 2561) กิจรรมการว่ิงจึงมีมากขึ้นเร่ือยๆโดยในปี 2561 
คาดว่ามีงานว่ิงประมาณ 1,500 งาน ดว้ยกระแสส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบังานว่ิงในโซเชียลมีเดียต่างๆมีเยอะ
ขึ้น เช่น Thairun มีผูติ้ดตาม 5.4 แสนราย หรือว่ิงไหนดีมีคนติดตามกวา่ 6.1 แสนราย ท าใหจ้ากแต่ก่อน
งานว่ิงกระจดักระจายไม่ค่อยรู้ว่ามีการจดัท่ีไหนบา้ง เด๋ียวน้ีเห็นไดห้มดเพียงคลิก หรือจ้ิมในสมาร์ท
โฟน และจากกระแสท่ี “ตูนบอด้ีสแลม” ออกมาว่ิงเพื่อระดมทุนภายใต้ช่ือ “ก้าวคนละก้าวเพื่อ
โรงพยาบาลบางสะพาน” เม่ือปี 2016 ต่อเน่ืองมาถึงปี 2017 กบั “กา้วคนละกา้วเพื่อ 11โรงพยาบาลทัว่
ประเทศ” จนเกิดกระแสไปทัว่ประเทศ ก่อใหเ้กิดแรงบนัดาลใจใหค้นไทยหันมาว่ิงจากระยะสั้นๆ เป็น
ระยะยาวมากขึ้น (โพสิชัน่น่ิง, 2561) เพราะงานว่ิงส่วนใหญ่มกัจะจดักนัในวนัหยุดเสาร์และอาทิตย ์
เพื่อให้มีจ านวนคนมาว่ิงกนัเยอะๆ สถานท่ีท่ีสามารถจดักิจกรรมไดจ้ากท่ีมีไม่เยอะมาก ก็เร่ิมขยายตวั
พร้อมกบัการสนบัสนุนจากหน่วยงานหรือองคก์รต่างๆ การสร้างแรงจูงใจจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท านกั
ว่ิงมาร่วมกิจกรรม ใหน้กักีฬามาว่ิงท่ีไม่ใช่แค่เหตุผลการมาว่ิงออกก าลงักาย แต่ไดท้่องเท่ียวไปดว้ย 

นกัท่องเท่ียวเชิงกีฬา จะน าเงินมาอยา่งนอ้ยท่ีสุด ประมาณ 20,000-30,000 บาท และอยูไ่ม่นอ้ย
กว่า 3 วนั เพื่อให้ร่างกายปรับสภาพและพร้อมลงแข่งขนั ซ่ึงพอหลงัจากแข่งขนัเสร็จส่วนใหญ่ก็จะ
เลือกพกัต่ออีกสัก 1-2 วนัเพื่อใหร่้างกายรีแลก็ซ์ โดยส่วนมากก็จะมากนัเป็น Group ใหญ่ และเลือกพกั
โรงแรมท่ีไม่ต ่ากว่า 3 ดาว ส่ิงเหล่าน้ีสะทอ้นให้เห็นว่านักท่องเท่ียวเชิงกีฬา นั้นมีศกัยภาพในการใช้
จ่ายเป็นอย่างมาก (มาร์เก็ตเทียร์, 2561) ผนวกกบัความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ (Need for novely) เป็น
ความต้องการของทุกคนท่ีจะแสวงหาความแปลกใหม่ เพื่อหลีกเล่ียงความจ าเจและซ ้ าซาก ซ่ึง
พฤติกรรมเช่นน้ีนักการตลาดเรียกว่า พฤติกรรมเพื่อแสวงหาความหลากหลาย (variety-seeking 
behavior) ผลการส ารวจการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ผลการวิจยัพบว่า 
การตลาดเชิงประสบการณ์พบว่ามีความส าคญัในการจูงใจให้นกัท่องเท่ียวตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว 
เน่ืองจากตอ้งการประสบการณ์ใหม่ การเรียนรู้ การพกัผ่อน (ภทัรพร ทิมแดงและวินยั ปัญจขจรศกัด์ิ, 
2554) และผูบ้ริโภคหรือลูกคา้เป็นบุคคลส าคญัท่ีสุดของธุรกิจ จดัเป็นสินทรัพยท่ี์มีค่ายิ่ง ไม่สามารถ
ประเมินมูลค่าได ้นกัการตลาดจึงตอ้งท าการศึกษาท าความเขา้ใจ เพื่อท่ีจะสามารถสร้างส่ิงท่ีมีคุณค่า
ตอบสนองความตอ้งการ เพื่อให้ธุรกิจมียอดขายเพิ่มขึ้น เพราะผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือท่ีไดรั้บประโยชน์
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คุม้ค่า (Perceived Value) หรือตระหนักรู้คุณค่า (เกศสิรี ป้ันธุระ, 2554) จนเกิดความพึงพอใจในการ
เขา้ร่วมกิจกรรม 

จงัหวดัภูเก็ต เป็นจงัหวดัท่ีตั้งอยู่ทางฝ่ังตะวนัตกของภาคใตป้ระเทศไทย มีช่ือเสียงไปทัว่โลก 
มีแหล่งทรัพยากรธรรมท่ีสวยงาม แมร้ะยะหลงัจะมีวิกฤตจ านวนนักท่องเท่ียวลดลงบา้งโดยเฉพาะ
นักท่องเท่ียวจีน จงัหวดัภูเก็ตจึงพยายามใช้กิจกรรมต่างๆเพื่อดึงดูดนักท่องเท่ียวให้กลับมาคึกคัก
เหมือนเดิม ซ่ึงการว่ิงก็เป็นอีกกิจกรรมทางการท่องเท่ียวท่ีสามารถดึงนักท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติให้เข้ามามีส่วนร่วม พร้อมกับการท่องเท่ียวไปในตัว ผูว้ิจัยจึงเลือกจังหวดัภูเก็ตใน
การศึกษาคร้ังน้ีเพราะเป็นจงัหวดัท่ีมีศกัยภาพหลายๆอย่าง เพื่อเป็นตน้แบบในการพฒันากิจกรรมการ
ท่องเท่ียวเชิงกีฬา ดังนั้นผูวิ้จยัจึงมีความสนใจในการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อ
ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจงัหวดัภูเก็ต กรณีศึกษา อีเวนตม์าราธอน” เพื่อน าไปเป็นประโยชน์
ในการท าธุรกิจอีเวนตม์าราธอน และธุรกิจอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

ค ำถำมของกำรวิจัย 
ผลจากปัญหาเชิงประจกัษข์า้งตน้ สรุปเป็นค าถามวิจยัไดด้งัน้ี 
1. แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตลาดเชิงประสบการณ์เพียงใด 
2. แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเพียงใด 
3. การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าเพียงใด 
4. การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาเพียงใด 
5. การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาเพียงใด 
6. แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาเพียงใด 

 
วตัถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดบัอิทธิพลของแรงจูงใจต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 
2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อ 

การตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (ความพึงพอใจ การ
กลบัมาเท่ียวซ ้า และการบอกต่อ) 
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สมมติฐำนของกำรวจิัย 
สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ 
สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงประสบการณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐานท่ี 4 การตลาดเชิงประสบการณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 
สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา  
สมมติฐานท่ี 6 แรงจูงใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา  
 

ขอบเขตของกำรวจิัย 
ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
การวิจยัคร้ังน้ีจะศึกษาแรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิง

กีฬาในดา้นความพึงพอใจ การกลบัมาเท่ียวซ ้าและการบอกต่อ ซ่ึงมีองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้ง คือ แรงจูงใจ
ในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา การตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน 
จงัหวดัภูเก็ต จ านวน 400 คน 

ขอบเขตด้ำนเวลำ 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาแรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการ
ท่องเท่ียวเชิงกีฬาของนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬา โดยด าเนินการเก็บขอ้มูลในกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนท่ี
จงัหวดัภูเก็ต ในเดือนมิถุนายน พ.ศ.2561 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 การวิจยัคร้ังน้ี ไดก้  าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีส าคญั ดงัน้ี 

แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง ส่ิงซ่ึงท าให้นกัท่องเท่ียวเชิงกีฬาเกิดความความตอ้งการ (Needs) 
หรือ ความปรารถนา (Desires) ท่ีจะเดินทางไปท่องเท่ียว หรือการเลือกเขา้พกัในสถานท่ีต่าง ๆ พร้อมกบัการ
มาเข้าร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน แรงจูงใจเกิดเป็นส่ิงท่ีเกิดจากส่ิงเร้าทั้งภายใน และภายนอกของ
นกัท่องเท่ียวเอง  โดยในงานวิจยัน้ีไดศึ้กษาแรงจูงใจในดา้นความต่ืนเตน้ ดา้นความปรารถนาการเรียนรู้ ดา้น
การพกัผอ่น และดา้นการมีส่วนร่วม 
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การตลาดเชิงประสบการณ์ (The experience marketing) หมายถึง กลยุทธ์การตลาดท่ีมีความ

แตกต่างจากการตลาดแบบ ดั้งเดิม ซ่ึงมุ่งเนน้ท่ีคุณลกัษณะและประโยชน์ของการเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์
มาราธอนมาเป็นกลยุทธ์ท่ีเสริมสร้างประสบการณ์ แก่ลูกคา้ แนวคิดน้ีเช่ือวา่ การตลาดเชิง ประสบการณ์
ไม่ได้เพียงแต่เน้นท่ีลักษณะและประโยชน์ แต่ยงัเป็นการเช่ือมโยงเอกลักษณ์  และความสนใจจาก
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละคน โดยในงานวิจัยน้ีได้ศึกษาในด้านประสบการณ์เชิงกายภาพ 
ประสบการณ์เชิงอารมณ์ และประสบการณ์การบริการ  

การรับรู้คุณค่า (Perceived value ) หมายถึง ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน การ 
รับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายท่ีลดลง ทั้งในระยะสั้ น ระยะยาว และมีความคุ ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไปของ
นกัท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีมีต่อกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน โดยในการวิจยัน้ีไดศึ้กษาซ่ึงมี มุมมองอยู่ 3 มิติ
คือ การรับรู้คุณค่าดา้นประโยชน์ท่ีไดรั้บ ดา้นความเพลิดเพลิน และดา้นราคา  

ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sport Tourism Achievement) หมายถึง ระดบัความส าเร็จท่ี
เป็นผลท่ีไดจ้ากแรงจูงใจ การตลาดเชิงประสบการณ์ และการรับรู้คุณค่า ก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลบัมาเท่ียวซ ้ าของนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การท่ีนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬาไดมี้ส่วนร่วมในกิจกรรมอีเวนต์
มาราธอนแลว้รู้สึกวา่มีความพึงพอใจตรงกบัท่ีคาดหวงัในสถานท่ีท่องเท่ียว มีความพึงพอใจในกิจกรรมอี
เวนตม์าราธอนท่ีจดังาน และไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากร่วมกิจกรรม รวมถึงมิตรไมตรีต่างๆ 

การบอกต่อ (Word of mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬาพูดถึง
ประสบการณ์ดีๆ ท่ีไดรั้บจากกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆใหม้าร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนในรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

การกลบัมาเท่ียวซ ้า (Revisit) หมายถึง การท่ีนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬาไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์
มาราธอนแลว้มีความประทบัใจ ช่ืนชอบ และมีความตอ้งการไดก้ลบัมาเท่ียวซ ้าอีกคร้ังหน่ึง หลงัจากไดเ้ขา้
ร่มกิจกรรมในอีเวนตม์าราธอนแลว้ 

อีเวนตม์าราธอน (Event marathon) หมายถึง กิจกรรมการแข่งขนัว่ิงระยะไกลในระยะทาง
ต่างๆกนั โดยในการวิจยัน้ีศึกษาจากกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนจงัหวดัภูเก็ต 

การท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sport tourism) หมายถึง เป็นรูปแบบการท่องเท่ียวอีกรูปแบบหน่ึงท่ี
นกัท่องเท่ียวมีจุดประสงคห์ลกั คือ การเล่นกีฬา แบ่งรูปแบบออกเป็น 2 ลกัษณะ  ไดแ้ก่ การเล่นกีฬา
เพื่อสุขภาพ และการเล่นกีฬาเพื่อการแข่งขนั นอกจากสุขภาพแขง็แรงแลว้ ยงัไดท้่องเท่ียวอีกดว้ย 
นอกจากนกักีฬาแลว้ ทีมงาน ผูติ้ดตาม กองเชียร์ และผูเ้ขา้ชมการแข่งขนั ก็เป็นผูติ้ดตามท่ีสามารถสร้าง
รายไดใ้หก้บัการท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี 
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นกัท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sports-oriented tourists) หมายถึง ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในกิจกรรมทาง

กีฬาท่ีเขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรม ไดแ้ก่ นกักีฬา ผูติ้ดตาม กองเชียร์ ทีมงาน ในการวิจยัคร้ังน้ีมุ่งเนน้ท่ี
ตวันกักีฬาท่ีเขา้มาร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน 

 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
จากผลการศึกษางานวิจยัเร่ือง อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิง

กีฬาจงัหวดัภูเก็ต กรณีศึกษา อีเวนตม์าราธอน คาดวา่จะเป็นประโยชน์ใน 2 ดา้น ดงัน้ี 

 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับเชิงวิชำกำร 
1. สามารถน าผลวิจยัท่ีเกิดขึ้นไปประยกุต ์รวมถึงเพิ่มเติมองคค์วามรู้ทางดา้นวิชาการ โดย 

การขยายองคค์วามรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลของแรงจูงใจท่ีมีผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา
(ความพึงพอใจ การกลบัมาเท่ียวซ ้า และการบอกต่อ) เพื่อเพิ่มพูนองคค์วามรู้ในอนาคต 

2. ไดรั้บความรู้ ความเขา้ใจในบทบาทของตวัแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า 
ในฐานะตวัแปรคัน่กลางของแรงจูงใจ กบั ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

3. เพื่อขยายวรรณกรรมเก่ียวกบักิจกรรมอีเวนตเ์พื่อการท่องเท่ียวเชิงกีฬา โดยศึกษาจากอีเวนต ์
มาราธอนเพื่อไปประยกุตใ์ชกิ้จกรรมอ่ืนๆ 

 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับเชิงกำรประยุกต์ 
1.  เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการ สามารถน าผลการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผล 

ต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจังหวดัภูเก็ต กรณีศึกษา อีเวนต์มาราธอน ไปประยุกต์ใช้ในการ
วางแผนกลยทุธ์การจดักิจกรรมทางการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม และก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพต่อธุรกิจ 

2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรือองคก์รท่ีจดักิจกรรมอีเวนตม์าราธอน หรืออีเวนต์ 
อ่ืนๆ เพื่อพฒันาใหมี้ความจูงใจในการเขา้ร่วมกิจกรรม โดยมุ่งเนน้ในรูปแบบการท่องเท่ียวเชิงกีฬาให้มาก
ยิง่ขึ้น 

3. เพื่อเป็นตน้แบบในการสร้างกิจกรรมอ่ืนๆเชิงนวตักรรมเพื่อสร้างรายไดเ้ชิงเศรษฐกิจและ 
การท่องเท่ียวต่อคนในทอ้งถ่ิน 
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แผนงำนและระยะเวลำกำรด ำเนินงำน 
 
ตารางท่ี 1.1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 
 

ล าดบั กิจกรรมการวิจยั/ขั้นตอนการด าเนินงาน ก.ย. 
2561 

ต.ค. 
2561 

พ.ย. 
2561 

ธ.ค. 
2561 

ม.ค. –เม.ย.  
2562 

พ.ค.
2562 

1 เตรียมจดัท าแผนการด าเนินงาน ✓      
2 ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ✓ ✓     
3 สร้างเคร่ืองมือและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  ✓     
4 ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล   ✓    
5 บนัทึกขอ้มูลและประมวลผลขอ้มูล    ✓ ✓  
6 สรุปผลการวิเคราะห์     ✓  
7 จดัท ารูปเล่มรายงานผลการวิจยัฉบบัสมบูรณ์     ✓  
8 ส่งมอบงานวิจยัฉบบัสมบูรณ์      ✓ 

 
 
 
 



 
 

บทที ่2 

เอกสาร และงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 การวจิยัเร่ือง อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจงัหวดัภูเก็ต 

กรณีศึกษา อีเวนตม์าราธอน ผูว้จิยัไดศึ้กษาบนพ้ืนฐานของทฤษฎี แนวคิด และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

เพ่ือมาวิเคราะห์องคป์ระกอบ ซ่ึงสามารถแยกประเด็นไดด้งัต่อไปน้ี 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ 

 2. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า 

 4. แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ 

 5. แนวคิดเก่ียวกบัการกลบัมาเท่ียวซํ้า 

 6. แนวคิดเก่ียวกบัการบอกต่อ 

 7. แนวคิดเก่ียวกบัการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

 8. แนวคิดเก่ียวกบักิจกรรมอีเวนตม์าราธอน 

 9. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 10. กรอบแนวคิดในการวิจยั 

   แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับแรงจูงใจ 

 ความหมายของแรงจูงใจ 

 Kidd (1973) กล่าวว่า แรงจูงใจ หรือในภาษาองักฤษคือคาํว่า “Motivation” มาจากคาํใน

ภาษาละติน “Mover” ซ่ึงแปลว่าการเคล่ือนท่ี การขบัเคล่ือน ซ่ึงอาจตีความไดว้่าเป็นแรงขบัเคล่ือน

ชกัจูงใหบุ้คคลไดก้ระทาํการอย่างใดอย่างหน่ึง เรียกว่าเป็นสภาวะภายในท่ีถูกกระตุน้ดว้ยแรงขบั 

แรงปรารถนา และความอยากไดใ้หแ้สดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมา เพ่ือท่ีจะบรรลุเป้าหมายตามท่ีตั้ง

ไว ้(Hoyer & Macinnis, 1997) สอดคลอ้งกบั  (Loudon & Bitta, 1998) ท่ีว่าแรงจูงใจว่าเป็นสภาวะ

ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค ทาํให้เกิดแรงในการเคล่ือนไหวไปสู่จุดหมาย เช่นเดียวกับ Azin & 

Reihane (2013) ไดก้ล่าวว่าเป็นแรงขบัภายใน หรือแรงขบัภายนอก ท่ีจูงใจใหบุ้คคลปฏิบติัตาม ซ่ึง

โดยทัว่ไปจะนาํไปสู่ผลตอบแทนหรือส่ิงท่ีตอ้งการ 

 Hawkins, Best & Coney (1998) ไดจ้าํแนกแรงจูงใจ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัดา้นจิตวิทยา ออกเป็น

ความตอ้งการดา้นต่าง ๆ 11 ประเภท ดงัน้ี  
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 1) ความสอดคลอ้ง คือ การท่ีบุคคลอยากให้ทศันคติ พฤติกรรม ความคิด ภาพลกัษณ์ ทั้งของ

ตนเองและผูอ่ื้น ดาํเนินไปในทิศทางเดียวกนั เพ่ือไม่ใหเ้กิดความขดัแยง้  

 2) การท่ีอยากจะรู้ถึงสาเหตุ คือ ตอ้งการคน้หาสาเหตุของเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนเพ่ือท่ีจะ

นาํไปช่วยในการวิเคราะห์ส่ิงต่าง ๆ และอยากทราบว่าส่ิงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผลอยา่งไร  

 3) การจดัจาํแนก คือ ตอ้งการท่ีจะเรียบเรียงส่ิงท่ีรับรู้มาใหเ้ขา้ใจได ้นาํมาใชไ้ด ้โดย จดัสรร

เป็นหมวดหมู่  

 4) การสามารถตีความความหมายโดยนยัได ้คือ อยากจะสามารถมองส่ิงรอบตวัแลว้ 

สามารถตีความได ้ตระหนกัรู้ไดว้่าตนเองมีความรู้สึกหรือความคิดเห็นอยา่งไรต่อส่ิงดงักล่าว เช่น 

รู้สึก ประทบัใจ อารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ และทศันคติ เป็นตน้  

 5) ไดรั้บอิสรภาพ คือสามารถปกครองตนเองได ้อยา่งไรกต็ามความรู้สึกน้ีมีระดบัท่ี 

แตกต่างกนัไปตามวฒันธรรมของแต่ละชาติเช่น ชาวไทยยงัตอ้งอยูใ่นกรอบของศีลธรรม 

วฒันธรรม หรือครอบครัวอยูม่ากกว่าชาติตะวนัตกบางชาติ  

 6) พบเจอกบัส่ิงใหม่ คือความอยากท่ีจะแสวงหาส่ิงแปลกใหม่ ความหลากหลาย ทางเลือก

อ่ืน นอกเหนือจากความรู้สึกจาํเจในชีวิตประจาํวนัปกติ  

 7) มีโอกาสไดแ้สดงตวัตน คือ อยากแสดงตวัตนท่ีแทจ้ริงของตนเองใหค้นอ่ืนไดรั้บรู้ ผา่น

ทางการแสดงออกและพฤติกรรมบางอยา่ง 

 8) สามารถปกป้องภาพลกัษณ์ของตนเอง คือ เม่ือถูกทาํลายภาพลกัษณ์ หรือทาํใหเ้ส่ือมเสีย 

ก็จะมีแรงจูงใจท่ีจะแสดงทศันคติหรือพฤติกรรมเพ่ือรักษาภาพลกัษณ์ดงักล่าว  

 9) ไดรั้บการสนบัสนุน คือ เม่ือทาํบางส่ิงไปแลว้ไดรั้บการตอบสนองท่ีดี ก็จะมีแรงท่ี 

อยากจะกระทาํส่ิงนั้นอีก  

 10) มีความรักความผกูพนั คือ ความรักความผกูพนัทาํใหเ้กิดความอยากท่ีจะใหแ้ละ รับ

ความช่วยเหลือจากคนในกลุ่มของตน  

 11) อยากมีตน้แบบเป็นแนวทาง คือ การท่ีอยากจะปฏิบติัตามคนท่ีตนเองช่ืนชอบ หรือปรับ

ตนเองใหเ้ขา้กบับุคคลอา้งอิงในกลุ่มเพ่ือท่ีจะเขา้กบักลุ่มได ้

 ลกัษณะของแรงจูงใจ 

ลกัษณะของแรงจูงใจแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ไดด้งัน้ี 

 กลุ่มท่ี 1 แรงจูงใจฉบัพลนั (Aroused Motive) คือ แรงจูงใจท่ีกระตุน้ใหม้นุษยแ์สดงพฤติกรรม

ออกมาทันทีทันใด แรงจูงใจสะสม (Motivational Disposition/ Latent Motive) คือแรงจูงใจท่ีมีอยู่แต่

ไม่ไดแ้สดงออกทนัทีจะค่อย ๆ เก็บสะสมไวร้อการแสดงออกในเวลาใดเวลาหน่ึง 
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 กลุ่มท่ี 2 แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motive) คือ แรงจูงใจท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากส่ิงเร้าภายใน

ตวัของบุคคลผูน้ั้น 

 กลุ่มท่ี 3 แรงจูงใจปฐมภูมิ (Primary Motive) คือ แรงจูงใจอนัเน่ืองมาจากความตอ้งการท่ี

เห็นพ้ืนฐานทางร่างกาย เช่น ความหิวโหย กระหายเหือด 

 กลุ่มท่ี 4 แรงจูงใจทุติยภูมิ (Secondary Motive) คือ แรงจูงใจท่ีเป็นผลต่อเน่ืองมาจาก

แรงจูงใจขั้นปฐมภูมิ 

 White (1959) กล่าวว่า แรงจูงใจสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

 1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motives) หมายถึง เป็นส่ิงผลกัดันจากภายในตวับุคคล ซ่ึง

อาจจะเป็นเจตคติ ความคิด ความสนใจ ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความพอใจ ความตอ้งการ ฯลฯ 

ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นแรงขบัท่ีทาํใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมออกมาโดยท่ีไม่หวงัรางวลัหรือผลตอบแทน 

 2) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motives) หมายถึง ส่ิงจูงใจภายนอกตวับุคคลท่ีมากระตุน้ให้

บุคคลเกิดพฤติกรรม อาจจะเป็นการไดรั้บรางวลั ช่ือเสียง คาํชม หรือยกย่อง แรงจูงใจน้ีไม่คงทน

ถาวร บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองส่ิงจูงใจดงักล่าวเฉพาะกรณีท่ีตอ้งการส่ิงตอบแทนเท่านั้น 

 แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 

แรงจูงใจการท่องเท่ียว (Tourism Motivation) หมายถึง เหตุผลหรือส่ิงท่ีกระตุน้ให้นกัท่องเท่ียวเกิดความ

ตอ้งการท่ีจะเดินทางท่องเท่ียวเพ่ือสนองความตอ้งการของตนเอง โดยเหตุผลท่ีนักท่องเท่ียวจะ

เดินทางหรือไม่ยอ่มข้ึนอยูก่บัแรงจูงใจ 4 ประการ ดงัน้ี(สุวภาพ ประภาสวสัด์ิ, 2554) 

 1) แรงจูงใจทางกายภาพ (Physical Motivation) ได้แก่ การพกัผ่อนร่างกาย การเล่นกีฬา การ

พกัผอ่นหยอ่นใจ ดว้ยการบนัเทิง และส่ิงจูงใจอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัสุขภาพ เป็นตน้ 

 2) แรงจูงใจทางวฒันธรรม (Culture Motivation) ไดแ้ก่ การท่องเท่ียวเพ่ือแสวงบุญการศึกษา

เรียนรู้เร่ืองราวเก่ียวกบัศิลปะ วฒันธรรม ประเพณี และศาสนาในภูมิภาคต่าง ๆ 

 3) แรงจูงใจระหว่างบุคคล (Interpersonal Motivation) ไดแ้ก่ ความปรารถนาท่ีอยากจะพบ

ผูค้นใหม่ๆ การพบปะเพ่ือฝงูหรือการท่องเท่ียวเพ่ือเยีย่มญาติ เป็นตน้ 

 4) แรงจูงใจทางดา้นสถานภาพและช่ือเสียง (Status and Prestige Motivation) ไดแ้ก่ ความ

ตอ้งการพฒันาตนเองและแสดงความสาํคญัของตนเอง เช่น การเดินทางไปเพ่ือประชุม สัมมนา

การศึกษา การเจรจาธุรกิจ เป็นตน้ 

 แรงจูงใจในการท่องเท่ียว (Travel Motivation) เป็นแรงผลักดันให้คนมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมการท่องเท่ียว ด้านความตอ้งการทางสังคมและจิตวิทยา แรงจูงใจในการท่องเท่ียวช่วย

กระตุน้ใหน้ักท่องเท่ียวพึงพอใจท่ีจะตอบสนองความตอ้งการส่วนตวั (Sharpley, 2006 ; Treesuwan, 2010) 

จึงเป็นเหตุผลท่ีทําให้นักท่องเท่ียวทํากิจกรรมทางการท่องเท่ียว (Iso-Ahola & Allen, 1982) 
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แรงจูงใจในการท่องเท่ียวมีทั้งแรงผลกั ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจากสภาวะภายในของตวับุคคล เช่น 

การท่ีบุคคลตอ้งการอยากท่ีจะเดินทางท่องเท่ียว และในขณะเดียวกนัส่ิงท่ีดึงดูดใหเ้ลือกเดินทางไป

ยงัจุดหมายปลายทางใดนั้นจะข้ึนอยูก่บัแรงดึงดูด ซ่ึงทั้ง 2ปัจจยัน้ีถือว่าเป็นปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีทาํใหค้น

มีความตอ้งการอยากท่ีจะเดินทางท่องเท่ียว (Hudman, 1980) 

 1) ปัจจยัแรงผลกั (Push Factors) เป็นปัจจัยท่ีเกิดจากความตอ้งการภายในตัวของแต่ละ

บุคคลในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีทาํให้นักท่องเท่ียวมีความต้องการเดินทางไปท่องเท่ียว ซ่ึงปัจจัยท่ีเป็น

แรงผลกัดนั มีดงัน้ี 

 1.1) ความตอ้งการทางกายภาพ (Physical) เช่น เม่ือเราทาํงานหนกัร่างกายก็ตอ้งการพกัผอ่น

จึงทาํใหเ้กิดการเดินทางท่องเท่ียว ซ่ึงเป็นทางเลือกหน่ึงท่ีตอ้งการพกัผอ่น 

 1.2) หลีกหนีความจาํเจ ความเครียด (Escape) เช่น การทาํอะไรเดิม ๆ ในทุกวนัก็ย่อม

ตอ้งการท่ีจะหลีกหนีส่ิงท่ีซํ้าซากจาํเจและตอ้งการท่ีจะออกไปหาส่ิงท่ีแปลก ๆ ใหม่ๆ 

 1.3) ตอ้งการพบเห็นในส่ิงใหม่ๆ หรือสถานท่ีท่ีแตกต่างหรือท่ีไม่เคยสมัผสั (Novelty) 

 1.4) ความตอ้งการความภูมิใจท่ีไดเ้ดินทางไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ (Esteem/Presetting) 

 1.5) การเดินทางท่ีต้องการจะศึกษาเรียนรู้เก่ียวกบัวฒันธรรม ชนชาติการดาํรงชีวิตท่ี

แตกต่าง (To Know and to Understand/ Educational Vacation) 

 1.6) ความตอ้งการเดินทางเพ่ือการเข้าสังคม และหาโอกาสท่ีจะติดต่อสัมพนัธ์กบัเพ่ือน

ใหม่ๆ (Social Interaction) 

 2) ปัจจัยแรงดึงดูด (Pull Factors) เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากตวักระตุ้นภายนอกท่ีดึงดูดให้

นกัท่องเท่ียวอยากออกเดินทางไปท่องเท่ียวในสถานท่ีแห่งนั้น ไดแ้ก่แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ

แหล่งท่องเท่ียวทางวฒันธรรม ความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงอาํนวยความสะดวก การ

ประชาสมัพนัธ์สถานท่ีท่องเท่ียว เป็นตน้ โดยสถานท่ีเชิงวฒันธรรม ไดแ้ก่ โบราณคดี สถานท่ีเชิง

ประวติัศาสตร์ พิพิธภณัฑ ์เป็นตน้ จารีตประเพณีเชิงวฒันธรรม เช่น ศิลปวฒันธรรม ภาษาประเพณี 

เทศกาลต่าง ๆ การแสดงพ้ืนบา้น วิถีความเป็นอยูข่องชาวบา้น และลกัษณะกายภาพหรือภูมิประเทศ 

เช่น ความสวยงามของสภาพแวดลอ้ม ทิวทศัน์ ป่าไมซ่ึ้งส่ิงเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่เป็นปัจจยัท่ีเป็นแรง

ดึงดูดท่ีทาํใหน้ักท่องเท่ียวเกิดการตดัสินใจไดง่้ายข้ึนในการเลือกจุดหมายปลายทางและตอ้งการท่ี

จะเดินทางไปท่องเท่ียว เยี่ยมชมในสถานท่ีแห่งนั้น (นาวิน เกตุรวม, 2559) พบปะผูค้นใหม่ๆ การ

พบปะเพ่ือนฝงู หรือการท่องเท่ียวเพ่ือเยีย่มญาติ เป็นตน้ 

 ส่วนชลิตา เฉลิมรักชาติ (2560) ได้กล่าวถึงมูลเหตุท่ีทาํให้นักท่องเท่ียวตอ้งการเดินทาง

ท่องเท่ียวประกอบไปดว้ยทั้งแรงผลกั และแรงดูด ดงัน้ีคือ 
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 1) ตอ้งการหลีกหนีชีวิตประจาํวนัท่ีวุ่นวาย และตอ้งการพกัผอ่น เช่น เม่ือผูค้นทาํงานหนัก

หรือใชชี้วิตเดิม ๆ ทุกวนัก็มกัจะมีความตอ้งการท่ีจะเดินทางไปยงัอีกสถานท่ีแห่งหน่ึงเพ่ือท่ีจะผอ่น

คลาย คน้หาส่ิงแปลกใหม่ในชีวิต และหลีกหนีความวุ่นวายในระยะเวลาหน่ึง 

 2) เม่ือรับรู้หรือไดฟั้งจากบุคคลอ่ืนท่ีนาํมาเล่าก็ทาํใหเ้กิดความตอ้งการท่ีอยากไปท่องเท่ียว

ในสถานท่ีนั้น 

 3) เม่ือผูค้นมีรายได้ท่ีสูงข้ึนหรือมีฐานะท่ีดีและมัน่คงมากข้ึน ก็ทาํให้มีความตอ้งการท่ี

อยากจะเท่ียว 

 4) ต้องการเยี่ยมชมสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีมีช่ือเสียง มีความงดงามแปลกตา และมีความเป็น

ธรรมชาติ เช่น อนุสาวรีย ์สถานท่ีทางประวติัศาสตร์ ภูเขา เป็นตน้ 

 5) ความสะดวกเก่ียวกบัการจองตัว๋และการจดัการของบริษทันาํเท่ียว ซ่ึงสามารถจดัไดท้ั้ง

ส่วนบุคคล หมู่คณะ หรือการจดัทวัร์แบบแพ็คเกจ คือ เม่ือมีระบบการจดัการท่ีดี สามารถจองตัว๋ได้

ง่าย สะดวก รวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก ก็จะทาํให้นกัท่องเท่ียวมีความอยากท่ีจะไปเท่ียวมากข้ึน เพราะส่ิง

หน่ึงคือ ถา้นักท่องเท่ียวไปกบัทวัร์โดยส่วนมากแลว้นักท่องเท่ียวไม่ตอ้งยุง่ยากท่ีตอ้งทาํการจองท่ี

พกัจองตัว๋เอง 

 6) การคมนาคมท่ีสะดวกรวดเร็ว เม่ือสถานท่ีท่องเท่ียวนั้นมีการคมนาคมท่ีสะดวกมากข้ึนมี

เส้นทางการเดินทางท่ีเพียงพอ เช่น มีรถประจาํทางท่ีคอยรับส่งเพียงพอ มีเสน้ทางรถไฟท่ีสามารถ

ไปถึงสถานท่ีนั้น มีเสน้ทางการบินท่ีสามารถไปถึงได ้ก็จะทาํให้นักท่องเท่ียวมีความตอ้งการท่ีจะ

ไปท่องเท่ียวมากข้ึน 

 7) ต้องการศึกษาค้นคว้าทางด้านวัฒนธรรมและโบราณคดี เพ่ือเพิ่มความรู้ และได้

ประสบการณ์ใหม่ๆ คือ เม่ือนกัท่องเท่ียวมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ก็มกัจะ

ทาํใหเ้กิดความตอ้งการท่ีจะเดินทางไปศึกษา ท่องเท่ียว เก่ียวกบัเร่ืองนั้น ๆ ในสถานท่ีนั้น 

 8) ตอ้งการท่ีจะไปเยีย่มญาติหรือเพ่ือน 

 9) มีธุรกิจ ประชุม สมัมนาในต่างพ้ืนท่ี 

 ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์(Maslow’ Hierarchy of Motivation) 

 Maslow (1954) ไดอ้ธิบายว่าความตอ้งการของคนจะเป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการจูงใจ 

ความตอ้งการต่างๆในทศันะของมนุษย ์มาสโลวไ์ดต้ั้งทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ จนเป็นท่ีรู้จกัและ

ยอมรับกนัอยา่งแพร่หลายโดยมีสมมติฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมของมนุษย ์(Teevan, 1967) ดงัน้ี 

 1. คนทุกคนมีความตอ้งการและความตอ้งการน้ีจะมีอยูต่ลอดเวลาไม่มีท่ีส้ินสุด 

 2. ความตอ้งการท่ีไดรั้บการตอบสนองแลว้จะไม่เป็นส่ิงจูงใจของพฤติกรรมต่อไป ความ

ตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนองเท่านั้นเป็นส่ิงท่ีจูงใจของพฤติกรรม 
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 3. ความตอ้งการของมนุษยจ์ะมีลกัษระเป็นลาํดบัขั้นจากตํ่าไปสูงตามลาํดบั  

ทั้งน้ี Maslow ไดแ้บ่งแรงจูงใจมนุษยต์ามลาํดบัความตอ้งการไวเ้ป็น 5 ขั้น ดงัต่อไปน้ี 

 1.ความตอ้งการทางร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการพ้ืนฐานเพ่ือความอยู่

รอดของชีวิต เช่น ความตอ้งการอาหาร นํ้ าด่ืม หรือปัจจยัส่ี เป็นตน้ ความตอ้งการทางดา้นร่างกายจะ

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของมนุษยก์็ต่อเม่ือความตอ้งการทั้งหมดของคนยงัมิไดรั้บการตอบสนอง

เลย  

 2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety needs) เป็นความตอ้งการท่ีเหนือกว่าความตอ้งการ

อยูร่อด ซ่ึงมนุษยต์อ้งการเพ่ิมความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน เช่น ตอ้งการความมัน่คงในการทาํงาน 

ความตอ้งการไดรั้บการปกป้องคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภยัจากอนัตรายต่างๆ เป็นตน้ 

 3. ความต้องการด้านสังคม (Social needs) หรือความต้องการความรักและการยอมรับ 

(Love and belongingness needs) ความตอ้งการทั้งในแง่ของการใหแ้ละการไดรั้บซ่ึงความรัก ความ

ตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ความตอ้งการใหไ้ดก้ารยอมรับ เป็นตน้ 

 4. ความตอ้งการการยกย่อง (Esteem needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการการยกยอ่งส่วนตวั (Self-

esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จกสังคม ตลอดจนเป็นความพยายามท่ีจะ

ใหมี้ความสัมพนัธ์ระดบัสูงกับบุคคลอ่ืน เช่น ความตอ้งการให้ได้การเคารพนับถือ ความสาํเร็จ 

ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสงัคมและมีช่ือเสียงในสงัคม 

 5. ความต้องการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization needs) เป็นความ

ตอ้งการสูงสุดแต่ล่ะบุคคล ซ่ึงถา้บุคคลใดบรรลุความตอ้งการในขั้นน้ีได ้จะไดรั้บการยกยอ่งว่าเป็น

บุคคลพิเศษ เช่น ความตอ้งการท่ีเกิดจากความสามารถทาํทุกส่ิงทุกอย่างได้สาํเร็จ นักร้องหรือ

นกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

 ทฤษฎขีั้นบันใดแห่งการเดนิทาง (Travel Career Ladder) 

 ทฤษฎีขั้นบันใดแห่งการเดินทาง (Travel Career Ladder) ของ Pearce (1988) เป็นการ

เปรียบเทียบความตอ้งการท่องเท่ียวเกิดจากความตอ้งการขั้นสูงสุดเพ่ือตอบสนองความตอ้งการ

พฒันาศักยภาพของตนเอง ความต้องการท้าทาย ความต้องการพบเห็นส่ิงแปลกใหม่ โดยได้

ประยุกต์มาจากทฤษฎีลาํดับขั้นแห่งความตอ้งการจาํเป็นของ Maslow แต่ความแตกต่างอยู่ท่ีใน

ลาํดบัขั้นท่ี 1-4 เกิดข้ึนไดท้ั้งจากบุคคลเป็นผูก้าํหนดเอง (Self-directed) ส่วนหน่ึง และมีอีกส่วน

หน่ึงเป็นการชกันาํหรือกาํหนดโดยผูอ่ื้น (Other-directed) ยกเวน้ความตอ้งการสูงสุดหรือความ

ตอ้งการความสาํเร็จแห่งตนหรือความตอ้งการท่ีจะไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด (Fulfillment needs) 

เป็นขั้นท่ีเกิดจากความตอ้งการของบุคคลเป็นผูก้าํหนดเอง ทฤษฎี Travel Career Ladder เนน้ท่ีจะ

อธิบายว่ามนุษย์มีแรงจูงใจหลายแบบในการค้นหาแหล่งท่องเท่ียวเปรียบเสมือนฉากท่ีมี
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ประสบการณ์หลากหลายรูปแบบสามารถหาได้ท่ีนั่น ดงันั้นแรงจูงใจเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลในการ

คน้หาส่ิงท่ีต้องการจากแหล่งท่องเท่ียว ในขณะท่ีแหล่งท่องเท่ียวต่างมีความหลากหลาย ซ่ึงให้

ประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั 

 แรงจูงใจวาระซ่อนเร้น (Hidden Agenda) ของ Crompton มี 7 ประเภทดงัต่อไปน้ี 

 1. การหลีกหนีจากส่ิงแวดลอ้มท่ีจาํเจ 

 2. การสาํรวจและการประเมินตนเอง 

 3. การพกัผอ่น 

 4. ความตอ้งการเกียรติภูมิ 

 5. ความตอ้งการท่ีจะถอยกลบัไปสู่สภาพดั้งเดิม 

 6. กระชบัความสมัพนัธท์างเครือญาติ 

 7. การเสริมสร้างการปะทะสงัสรรคท์างสงัคมPearce, Morrison และ Rutledge (1998) ได้

นาํเสนอแรงจูงใจของนกัท่องเท่ียว 10 ประการดงัต่อไปน้ี 

 1. แรงจูงใจท่ีจะไดส้มัผสัส่ิงแวดลอ้ม 

 2. แรงจูงใจท่ีจะไดพ้บปะคนในทอ้งถ่ิน 

 3. แรงจูงใจท่ีจะเขา้ใจวฒันธรรมทอ้งถ่ินและประเทศเจา้บา้น 

 4. แรงจูงใจท่ีจะเสริมสร้างสมัพนัธภาพภายในครอบครัว 

 5. แรงจูงใจท่ีจะไดพ้กัผอ่นในสภาพแวดลอ้มท่ีน่าสบาย 

 6. แรงจูงใจท่ีจะไดท้าํกิจกรรมท่ีนกัท่องเท่ียวสนใจและฝึกทกัษะ 

 7. แรงจูงใจท่ีจะมีสุขภาพดี 

 8. แรงจูงใจท่ีจะไดรั้บการคุม้กนัและความปลอดภยั 

 9. แรงจูงใจท่ีจะไดรั้บการยอมรับนบัถือและไดรั้บสถานภาพทางสงัคม 

 10. แรงจูงใจท่ีจะใหร้างวลัแก่ตวัเอง 

 แรงจูงใจด้านความต่ืนเต้น (Excitement) 

ความตอ้งการหาประสบการณ์ต่ืนเตน้เพ่ือหลีกหนีจากกิจวตัรประจาํวนัของนกัท่องเท่ียวเป็น 

ปัจจัยหน่ึงทําให้นักท่องเท่ียวมีความต้องการท่ีค้นหาประสบการณ์ใหม่ๆ รวมถึงการลองหา

ประสบการณ์รับประทานอาหารพ้ืนเมืองในระหว่างการเดินทางท่องเท่ียว (Kim et al., 2013) ดงันั้น 

นกัท่องเท่ียวท่ีมีความตอ้งการหาประสบการณ์ต่ืนเตน้น่าจะมีความตอ้งการสารสนเทศอาหารไทยบน

อุปกรณ์เคล่ือนท่ีท่ีมากกว่ากลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีไม่มีความสนใจจะหาประสบการณ์ต่ืนเต้นจากการ

ท่องเท่ียว อีกทั้งนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติกลุ่มท่ีตอ้งการหาประสบการณ์ต่ืนเตน้น่าจะมีความตอ้งการ

ใชเ้ทคโนโลยีภูมิศาสตร์ (Location-based Technology) ท่ีแนะนําร้านอาหารไทยในบริเวณใกลเ้คียง 
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รวมถึงต้องการแบ่งปันประสบการณ์การท่องเท่ียวให้กบันักท่องเท่ียวคนอ่ืนมากกว่านักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีไม่ตอ้งการหาประสบกรณ์ต่ืนเตน้จากการท่องเท่ียว 

 แรงจูงใจด้านการปรารถนาการเรียนรู้ 

 Sangpikul (2008) ระบุว่า แรงจูงใจแบบผลกัท่ีมีส่วนทาํให้เกิดการท่องเท่ียวเพ่ือการค้นหา

ความแปลกใหม่และความรู้ นอกจากน้ีแรงจูงใจแบบผลกัยงัส่งผลกระทบต่อแนวคิดของนักท่องเท่ียว

ในการเลือกจุดหมายปลายทาง (Crompton, 1979) ซ่ึง Kim et al. (2013) ไดท้าํการศึกษาแบบจาํลอง

แนวคิดของการบริโภคอาหารทอ้งถ่ินท่ีแหล่งท่องเท่ียว พบว่า แต่ละประเทศมีวฒันธรรมท่ีน่าสนใจท่ี

แตกต่างกนั ทาํใหน้ักท่องเท่ียวต่างชาติหลายคนมีความตอ้งการท่ีจะเรียนรู้วฒันธรรมดา้นอาหารของ

ชาติอ่ืนในระหว่างการท่องเท่ียว และตอ้งการโอกาสท่ีจะเรียนรู้วฒันธรรมอาหารว่ามีวิธีการในการทาํ 

หรือประกอบอาหารอย่างไร รวมถึงมีความตอ้งการท่ีจะแลกเปล่ียนประสบการณ์ดา้นอาหารพ้ืนเมือง

กบัผูอ่ื้น โดย ภทัรพร ทิมแดง (2555) ไดก้ล่าวเพ่ิมเติมว่าแรงจูงใจดา้นการเรียนรู้ เป็นสนใจความอยาก

รู้อยากเห็นอยากรู้จักคน สถานท่ี และประเทศท่ีไม่เคยรู้จักมาก่อน สนใจอยากรู้เก่ียวกับศิลปะ 

วฒันธรรม ดนตรี สถาปัตยกรรม นาฏศิลป์ ศิลปะพ้ืนบา้น เทศกาล สถานท่ีสาํคญัทางประวติัศาสตร์ 

ธรรมชาติ และเพ่ือการศึกษาใหมี้ความรู้ความเขา้ใจว่าเช้ือชาติอ่ืน ๆ มีความรู้ความเขา้ใจว่าเช้ือชาติอ่ืน 

ๆ มีความเป็นอยูอ่ยา่งไร 

แรงจูงใจด้านการพกัผ่อน 

 แรงจูงใจในการพกัผ่อน จดัว่าเป็นแรงจูงใจแบบผลกัเป็นแรงจูงใจทางสังคมและจิตวิทยาท่ี

กระตุน้ให้คนออกเดินทางแรงจูงใจประเภทน้ีเป็นแรงผลกัภายในท่ีทาํให้ผูค้นตดัสินใจออกเดินทาง

ท่องเท่ียวหรือออกจากสภาพแวดลอ้มแบบเดิมๆ เช่น การพกัผอ่นหย่อนใจ การหลุดพน้หรือหนีจาก

งานประจาํ การค้นหาตัวเอง (Kim and Chalip, 2004) ซ่ึง Klenosky (2002) เช่ือว่า แรงจูงใจแบบผลกั

เป็นแรงขบัเฉพาะในชีวิตประจาํวนัของคน และเป็นสาเหตุท่ีทาํให้คนเหล่านั้นไดต้ดัสินใจออกจาก

สภาพแวดลอ้มแบบเดิมๆเพ่ือไปพกัผ่อนโดยใช้การท่องเท่ียวเพ่ือหาความเป็นอิสระตามพ้ืนฐาน

ร่างกาย ไดแ้ก่ ความตอ้งการใหร่้างกายไดพ้กัผอ่น ทาํใหร่้างกายแข็งแรงข้ึน หรือการผอ่นคลาย 

อารมณ์แรงจูงใจในลาํดบัขั้นน้ีถือว่าเป็นลาํดบัขั้นของความตอ้งการทางดา้นกายภาพ (Physical Needs) 

ตามทฤษฎี Travel Career Ladder (Pearce, 1993) 

 แรงจูงใจด้านการมส่ีวนร่วม 

 จากทฤษฎี Travel Career Ladder ท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจในการท่องเท่ียวว่า เป็นการท่องเท่ียวเพ่ือ

หาความรักและความเป็นเจ้าของ และสร้างสัมพันธภาพกับบุคคลอ่ืน โดยการเดินทางจะทาํให้

นักท่องเท่ียวได้มีส่วนร่วมหรือทาํกิจกรรมร่วมกบัครอบครัว กลุ่มเพ่ือน สังคมท่ีเขาเป็นสมาชิกอยู่ 

(Pearce, 1993) โดย Shank and Beasley (1998) ไดใ้หค้วามหมายของการมีส่วนร่วมกบักีฬา (sport involvement) 
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ว่าเป็นการรับรู้ส่วนบุคคล และให้ความสาํคญักบักีฬาของบุคคล โดยระดบัการมีส่วนร่วมจะอธิบายถึง

ประสิทธิภาพของพฤติกรรมทางสงัคมในการตอบสนองต่อกีฬา 

โดยสรุปนักท่องเท่ียวเชิงกีฬา ไม่ไดท่้องเท่ียวเพราะรูปแบบ หรือภาพลกัษณ์แหล่งท่องเท่ียว 

แต่นกัท่องเท่ียวเลือกแหล่งท่องเท่ียวและกิจกรรมในการท่องเท่ียวท่ีตรงกบัความตอ้งการ และ 

แรงจูงใจของตน ซ่ึงแรงจูงใจเหล่านั้ นข้ึนอยู่ก ับหลายปัจจัย โดยรวมไปถึงลกัษณะเฉพาะบุคคล 

พฤติกรรมการใชชี้วิต เป็นตน้ อยา่งไรก็ดี จากการศึกษาเก่ียวกบัแนวคิดเร่ืองการจูงใจเพ่ือใหส้อดคลอ้ง

กบัการท่องเท่ียวเชิงกีฬาของประเทศไทยผูว้ิจยัจึงนาํเอาตวัแปรแรงจูงใจในการท่องเท่ียว 

ดา้นความต่ืนเตน้ ดา้นการเรียนรู้ ดา้นการพกัผ่อน และดา้นการมีส่วนร่วม มาเป็นตวัแปรแรงจูงใจของ

นกัท่องเท่ียวเชิงกีฬา อนัเป็นสาเหตุใหน้กัท่องเท่ียวเชิงกีฬาตดัสินใจเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน

อนัจะส่งผลใหเ้กิดการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และนาํไปสู่ผลสมัฤทธ์ิท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 ความหมายของการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 Arnould, E., Proce, L. & Zinkhan (2002) ไดก้ล่าวถึงประสบการณ์ (experience) ว่า เป็นสภาวะ

การโตต้อบของร่างกาย ความรู้สึกนึกคิด และอารมณ์ท่ีบุคคลมีต่อสภาพแวดลอ้ม ซ่ึงในการโตต้อบ

ของร่างกายท่ีมีต่อสภาพแวดลอ้มนั้น ความรู้สึกนึกคิดและอารมณ์ของบุคคลจะไม่สามารถแยกจากกนั

ได้ ซ่ึงเป็นขั้นตอนท่ีร่งกายและจิตใจดาํเนินไปพร้อมกัน โดย Hulten, B., Broweus, N. & Van Dijk 

(2009) ไดก้ล่าวเสริมถึงคาํว่าประสบการณ์ว่า เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเฉพาะบุคคล โดยมกัจะถูกอธิบายดว้ย

คาํกริยา ซ่ึงเช่ือมโยงกบัส่ิงเร้าท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัประสบการณ์นั้น ดดยประสบการณ์ถือว่าเป็นส่วนสาํคญั

ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพราะประสบการณ์สามารถสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดการเรียนรู้และจดจาํได ้หาก

ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนเป็นส่ิงท่ีสูงกว่าหรือเทียบเท่ากับความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะ

ประเมินว่าเป็นประสบการณ์ท่ีดี น่าประทบัใจ ผูบ้ริโภคจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้และจะยนิยอมจ่าย

ในราคาท่ีสูงกว่า รวมถึงการบอกต่อใหผู้อ่ื้นมาซ้ือหรือใชบ้ริการ 

 Schmitt (1999) ไดก้ล่าวถึง การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ว่าเป็นการ

สร้างประสบการณ์ทางการตลาดให้กับลูกค้า ทาํให้ลูกค้ารู้สึกสนุกกับการมีส่วนร่วมกับสินค้า 

สอดคลอ้งกบั Kwortnik & Ross (2007) ซ่ึงนักการตลาดต้องมองผูบ้ริโภคว่าเป็นคนมีเหตุผล และ

ความรู้สึกท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ท่ีก่อใหเ้กิดความรู้สึกพึงพอใจ โดยไดแ้บ่งประสบการณ์

ออกเป็น 5 ประเภทท่ีนักการตลาดสามารถสร้างให้กบัผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ประสบการณ์การรับสัมผสั 

(ประสาทสัมผสั) ประสบการณ์ทางอารมณ์ (ความรู้สึก) ประสบการณ์ท่ีก่อใหเ้กิดความรู้ความเขา้ใจ 

(ความคิด) ประสบการณ์ทางกายภาพ พฤติกรรม และวิถีชีวิต (การปฏิบัติ) และประสบการณ์ท่ี
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เก่ียวข้องกับสังคม กลุ่มอ้างอิงหรือวัฒนธรรม โดย McCole (2004) ได้กล่าวถึง การตลาดเชิง

ประสบการณ์ โดยใหค้วามสาํคญักบัระบบประสาททั้ง 5 คือ การไดก้ล่ิน การมองเห็น การรับรู้รสชาติ 

การได้ยิน และความสมดุล นอกจากน้ี Kwortnik & Ross (2007) ไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมว่า การตลาดเชิง

ประสบการณ์ไวว้่าเป็นการรวมตวักันของคุณลกัษณะท่ีจับต้องได ้(ความรู้สึก) และจับต้องไม่ได้

(สัญลักษณ์) และเป็นผลิตผลร่วมกันของผูบ้ริโภคและนักการตลาดในการสร้างเหตุการณ์ท่ีน่า

ประทบัใจ มีความหมาย และเป็นท่ีจดจาํ และยงักล่าวถึงอีกว่าประสบการณ์สามารถเป็นคุณลกัษณะท่ี

สามารถจบัตอ้งได ้หรือเป็นคุณลกัษณะท่ีจบัตอ้งไม่ได ้หรือเป็นทั้งสองแบบเลยก็ได ้ซ่ึงคุณลกัษณะน้ี

ตามท่ี Poulsson & Kale (2004) ได้กล่าวมาก่อนหน้าน้ีว่าเป็นเหมือนการกระทาํท่ีเก่ียวขอ้งในการ

ร่วมกนัสร้างสรรค์ระหว่างผูจ้ดัหา และผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะไดรั้บคุณค่าเม่ือไดมี้การเขา้ไปร่วม 

และมีความทรงจาํกบัเหตุการณ์ส่วนร่วมนั้นๆ พวกเขากาํหนดลกัษณะของประสบการณ์ของลูกคา้ว่า

ประกอบไปดว้ย 5 มิติ ไดแ้ก่ ชอบความแปลกใหม่ การเรียนรู้ ความสมัพนัธ์ของแต่ละบุคคลความ

ประหลาดใจ และการมีส่วนร่วม   

การตลาดเชิงประสบการณ์ (Customer Experiential Marketing) นั้น เป็นการสร้างประสบการณ์

ทางการตลาดให้กบัลูกคา้ ทาํให้ลูกคา้รู้สึกสนุกกบัการมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ ในปัจจุบนัเทคโนโลยี

ความจริงเสริมจะเป็นอีกหน่ึงเทคโนโลยีท่ีตอบสนองต่อแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์หรือ

เรียกว่า เทคโนโลยคีวามจริงเสริมท่ีใชใ้นการตลาดเชิงประสบการณ์ (Augmented Reality Experiential 

Marketing: AREM) โดยมีองคป์ระกอบหลกั 5 องคป์ระกอบ (Schmitt, 1999) ไดแ้ก่  

1. การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสมัผสั (Sense) ประสบการณ์ท่ีเกิดขึนจากแนวคิด

ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การมองเห็น การไดย้นิ การไดก้ล่ิน รสชาติและ การสมัผสั ซ่ึงการตลาดจะ

ใชค้วามแตกต่าง การจูงใจในการตดัสินใจซ้ือ หรือคุณค่าของ ผลิตภณัฑ ์

 2. การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) การตลาดท่ีมุ่งเนน้ ประสบการณ์เก่ียวกบั

ความรู้สึกเชิงลึกและอารมณ์ของผูบ้ริโภค เพ่ือให้เกิดทศันคติและความรู้สึกดา้นบวก จนกลายเป็น

ความร่ืนรมย ์ความสุขและความภาคภูมิใจ 

3. การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้ความเขา้ใจ (Think) ประสบการณ์ท่ีเกิดจากสติปัญญา 

ความคิดสร้างสรรค ์ในการมีส่วนร่วมแกไ้ขปัญหา โดยการตลาดซ่ึงมุ่งสร้างประสบการณ์เพ่ือกระตุน้

ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้ความเขา้ใจ 

4. การตลาดเชิงประสบการณ์ทางกายภาพหรือการกระทาํ (Act) ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั

พฤติกรรมทางกายภาพ และการผสมผสานพฤติกรรมของบุคคลกับวิถีชีวิตการตลาดท่ีมุ่งเสริม

ประสบการณ์ดา้นการใช ้หรือการบริโภคสินคา้ของกลุ่มเป้าหมาย 
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5. การตลาดเชิงประสบการณ์จากความเช่ือมโยง (Relate) ประสบการณ์ท่ีเกิดจากการเช่ือมโยง

หรือมีความสมัพนัธก์บักลุ่มสงัคมและวฒันธรรม การตลาดท่ีมุ่งขยายผลจากการสร้างประสบการณ์มา

เป็นการสานสร้างความสมัพนัธก์บับางส่ิงบางอยา่งซ่ึงเก่ียวโยงกบัสงัคมภายนอก 

โดย Schmitt เช่ือว่า เป้าหมายสูงสุดของการตลาดเชิงประสบการณ์คือ การสร้างประสบการณ์ 

โดยรวมท่ีบูรณาการประสบการณ์แต่ละประเภทเขา้ดว้ยกนั 

แนวทางการสร้างประสบการณ์ 

  Colin Shaw & John Ivens (2002) ไดก้ล่าวถึงแนวทางในการสร้างประสบการณ์ของผูบ้ริโภค

ว่าเกิดจากองคป์ระกอบ 2 ส่วน คือ เกิดจากการประเมินขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากลกัษณะทางกายภาพ

ของสินคา้ และเกิดจากความรู้สึกท่ีลูกคา้สมัผสัได ้ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

 1.  การสร้างประสบการณ์จากลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ โดย  Colin Shaw & John Ivens 

(2002)   ไดอ้ธิบายว่า ลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง ลกัษณะ คุณสมบติัท่ีไดม้อบใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น 

อุปกรณ์ท่ีอาํนวยความสะดวก การตกแต่งภายนอก เป็นตน้ ทั้งน้ียงัไดแ้บ่งลกัษณะทางกายภาพของ

ประสบการณ์เป็น 11 กลุ่ม ดงัน้ี 

 1.1 สินค้า (product) การคิดค้นนวตักรรมใหม่ของสินค้าหรือบริการเพ่ือให้ลูกค้าได้รับ

ประสบการณ์ท่ีแตกต่างไปจากเดิม ซ่ึงนวตักรรมน้ีจะส่งผลต่อความรู้สึกโดยตรง แต่นวตักรรมใหม่ๆ

อาจจะถูกลอกเลียนแบบ ธุรกิจจึงตอ้งคิดคน้นวตักรรมใหม่ๆอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความไดเ้ปรียบกับ

คู่แข่ง 

 1.2 คุณภาพสินคา้ (quality) เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัไดโ้ดยจะเปรียบเทียบระดบัคุณภาพกบั

จาํนวนเงินท่ีเสียไปในระดับราคาท่ีเท่ากนั หากสินค้าและบริการมีคุณภาพท่ีเหนือกว่าก็จะตอกย ํ้า

ประสบการณ์ท่ีดีแก่ผูบ้ริโภค 

 1.3 ราคา (price) การกาํหนดราคาตอ้งมีความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ การกาํหนดราคา

ตํ่าก็ไม่ไดห้มายถึงการมีปรสบการณ์เชิงบวก หากสินคา้นั้นไร้คุณภาพ 

 1.4 สถานท่ีตั้ง (location) ทาํเลท่ีตั้งท่ีสะดวกสบาย ง่ายต่อการเดินทาง การจดัแสดงและสาธิต

สินคา้ท่ีเหมาะสม ยอ่มส่งผลต่อประสบการณ์เชิงบวกในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ 

 1.5 การจดัส่งสินคา้ (delivery) ระยะเวลาในการจดัส่งก็มีผลต่อประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ 

 1.6 การจดักิจกรรมพิเศษ (activities) กิจกรรมท่ีจดัข้ึนและให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมเม่ือรู้สึกดีมี

ความประทบัใจจะส่งผลประสบการณ์ท่ีดี 

 1.7 ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (range) การมีทางเลือกท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภค มีความหลากหลาย 

เพ่ือให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการเลือกในส่ิงท่ีตรงกับความต้องการตนเองมากท่ีสุด ย่อมส่งผล

ประสบการณ์เชิงบวกท่ีดีกว่าคู่แข่งขนัท่ีไม่มีทางเลือกท่ีมากนกั 



20 
 
 1.8 ความยากง่ายในการซ้ือ (accessibility) การมีช่องทางจาํหน่ายท่ีหลากหลาย มีหน้าร้านหรือ

จาํนวนสาขาท่ีมาก สามารถช่วยเพ่ิมประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้อีกทางหน่ึง 

 1.9 การบริการ (service) การให้บริการท่ีดีของพนักงาน การให้ความช่วยเหลือและให้

คาํแนะนาํท่ีดีก็สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีไดเ้ช่นกนั 

 1.10 สภาพแวดลอ้มในการซ้ือ (environment) การมีบรรยากาศท่ีดีและมีส่ิงอาํนวยความ

สะดวกครบครัน สามารถสร้างประสบการณ์เชิงบวกและความประทบัใจเช่นกนั เช่น ห้องรับรอง การ

สาํรองท่ีจอดรถ เป็นตน้ 

 1.11 ความพอเพียงของสินคา้ (availability) การจาํหน่ายสินคา้หรือการบริการท่ีเพียงพอกบั

ความตอ้งการยอ่มส่งผลต่อประสบการณ์เชิงบวกของผูบ้ริโภค กลายเป็นความประทบัใจ 

 2. การสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดย Colin Shaw & John Ivens (2002) 

กล่าวว่าธุรกิจจะตอ้งตอบไดว้่าตอ้งการให้ผูบ้ริโภคนั้นมีความรู้สึกอย่างไรต่อสินคา้และบริการ ซ่ึง

ประเภทของความรู้สึกท่ีธุรกิจสร้างใหเ้กิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคในช่วงก่อนการซ้ือ ระหว่างซ้ือ และหลงัซ้ือ 

เพ่ือใหผู้บ้ริโภคจดจาํเหตุการณ์น่าประทบัใจ โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 

 2.1 ความประหลาดใจ (surprise) เช่น ตกใจ เกินความคาดหมาย น่าอศัจรรย ์ความแปลกใจ 

เป็นตน้ 

 2.2 ความสนุกสนาน (enjoyment) เช่น ความสนุกสนาน ความยนิดี ความปล้ืมปิติ ความขบขนั 

สบายใจ ผอ่นคลาย เป็นตน้ 

 2.3 ความรัก (love) เช่น ความช่ืนชอบ ทุ่มเท เสียสละ หลงใหล เป็นมิตร เป็นตน้ 

 ประสบการณ์การท่องเท่ียว (Tourist Experience) Laing, Wheeler, Reeves & Frost (2014) ได้

กล่าวว่า การท่องเท่ียวเป็นไปตามประสบการณ์และสอดคลอ้งกบัวรรณคดีเก่ียวกบัความจา้เป็นในการ

สร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเท่ียว Foster (2014) วนัหยุดมกัถูกสร้างข้ึนเป็นประสบการณ์ท่ี

สนุกสนาน และ Pine &Gilmore (1999) กล่าวว่านักท่องเท่ียวต่างมีความตอ้งการท่ีจะไดส้ัมผสักบับาง

ส่ิงบางอยา่งท่ีส่งเสริมประสบการณ์ท่ีดีโดย Mei (2014) กล่าวว่า การตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว เป็น

กระบวนการทางจิตวิทยาท่ีซบัซอ้นและซํ้ าซอ้นซ่ึงเก่ียวขอ้งกบับุคคลในแบบส่วนบุคคล ครอบคลุม

ทุกส่ิงทุกอยา่งตั้งแต่อารมณ์ความฉลาด และความงามไปจนถึงประสบการณ์ของธรรมชาติสวนสนุก 

และการท่องเท่ียวนอกจากน้ี Neuhofer & Buhallis (2014) พบว่า แนวความคิดการสร้างประสบการณ์

การท่องเท่ียวจะเป็นประโยชน์ในการจัดตาํแหน่งปลายทางแหล่งท่องเท่ียวและช่วยให้จุดหมาย

ปลายทางไดเ้ปรียบดา้นการแข่งขนั ส่วน Stamboulis & Skayannis (2003) แนะนา้ว่า ประสบการณ์ใน

สถานท่ีท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวจะเก่ียวขอ้งกบัการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างนกัท่องเท่ียวกบัจุดหมาย

ปลายทางดว้ย และ Richards (2001) กล่าวว่า จุดหมายปลายทางท่ีเป็นจุดท่องเท่ียวและนักท่องเท่ียวท่ี
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เป็นผูม้าเยือน และมีขอ้เสนอว่า สถานท่ีท่องเท่ียวทั้งหมดสามารถถูกวางตาํแหน่งเป็นประสบการณ์

เน่ืองจากนักท่องเท่ียวมกัจะเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพ่ือรับประสบการณ์เหล่าน้ีมากข้ึน รวมถึง Fesenmaier 

& Xiang (2014) กล่าวว่า ประสบการณ์การเดินทางสามารถรวมกลุ่มและขายพร้อมกับสถานท่ี

ท่องเท่ียว นอกจากน้ี Kim, Hallab & Kim (2012) พบว่า ประสบการณ์ดา้นการท่องเท่ียวส่งเสริมให้มี

ความตั้งใจท่องเท่ียวใหม่ ประสบการณ์การท่องเท่ียวยงัส่งผลต่อภาพลกัษณ์ปลายทาง ซ่ึงเป็นส่วนผสม

ของผลิตภณัฑห์รือบริการ รูปภาพท่ีเกิดจากการท่องเท่ียวมกัถูกจดัเป็นความรู้ความเขา้ใจ ดงันั้น การมี

อิทธิพลทางออ้มจึงทาํให้เกิดความตั้งใจผ่านรูปภาพปลายทาง ส่วน Tan (2016) พบว่า ทศันียภาพมี

บทบาทสาํคญัในการการตดัสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง อดีตยงัก่อให้เกิดความตั้งใจในอนาคตอีก

คร้ังสาํหรับการเลือกปลายทางในการท่องเท่ียว 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านกายภาพ 

 Funk (2008) ได้กล่าวการตลาดเชิงประสบการณ์เชิงกายภาพว่า การจัดการแข่งขันจะต้อง

พิจารณาถึงการบริการส่ิงอาํนวยความสะดวก การสนับสนุนการส่ือสาร อุปกรณ์, ส่ิงอาํนวยความ

สะดวก การบริการอาหาร นํ้ า และเคร่ืองด่ืม ความสมัพนัธท์างภูมิศาสตร์ระหว่างบริเวณจดัารแข่งขนั 

ท่ีพกัรับรอง ป้าย และการตกแต่ง การบริการทางภาษา การบาํรุงรักษาโครงสร้าง การรักษาและการ

ปฐมพยาบาล การขนส่ง ความปลอดภยัและการรักษาความปลอดภยั 

 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านอารมณ์ 

 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ คือความสัมพนัธ์ระหว่าง อารมณ์ความรู้สึกกบัการ

รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ อาจกล่าวไดว้่า เป็นการเช่ือมอารมณ์ ความรู้สึก และ ประสบการณ์

ท่ีผ่านมาของผูบ้ริโภคให้เข้ากับแนวความคิด หลกัในการสร้างสรรค์การส่ือสารท่ีถ่ายทอดไปยงั

ผูบ้ริโภค โดย ควรเนน้เร่ืองแรงจูงใจทางอารมณ์ เน่ืองจากอารมณ์ท่ีสามารถ ผลกัดันให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจบริโภคสินคา้หรือบริการ (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2556) เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ ใดตราสินคา้หน่ึง ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือตามความ ตอ้งการทางอารมณ์ 

แมว้่าจะเคยไตร่ตรองตามหลกัและเหตุผล มาก่อนหนา้ก็ตาม ดงันั้น นกัส่ือสารการตลาดตอ้งสามารถ 

เช่ือมโยงความตอ้งการทางอารมณ์ให้เขา้กบัคุณลกัษณะ (Attribute) และคุณประโยชน์ (Benefit) ของ

ผลิตภณัฑ ์

 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นอารมณ์ มีวตัภุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ดา้นความ

รู้สึก ดงันั้นจึงจาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึก  ซ่ึงอารมณ์จะเป็นสภาวะของ

ความรู้สึกท่ีไม่ไดเ้จาะจง ส่ิงเร้าท่ีเจาะจงจะดึงอารมณ์ของผูบ้ริโภคออกมาโดยไม่ทนัตั้งตวั เช่น ความ

ไม่พอใจในการใหบ้ริการของเจา้หนา้ท่ีท่ีบริการชา้ แต่กบัแสดงออกว่าไม่พอใจคุณภาพของกิจกรรม 
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ส่วนความรู้สึก เป็นสภาวะท่ีถูกกระตุ้นอย่างเฉพาะเจาะจง ซ่ึงจะตรงกันข้ามกับอารมณ์ (Hulten, 

Broweus & Dijk, 2009) 

การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการบริการ 

 Grønholdt, et al (2015) กล่าวถึง การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นการบริการว่า ลูกคา้แต่ละคน

จะมีความคาดหวงัท่ีแตกต่างกนั การใหบ้ริการท่ีมีคุณภาพตรงตามความ คาดหวงัถือว่าเป็นหัวใจหลกั

ของการใหบ้ริการ ในการรักษาฐานลูกคา้มีความจาํเป็นตอ้งรักษาคุณภาพของการใหบ้ริการ ดว้ย ซ่ึงจะ

เช่ือมโยงไปถึงความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรมและความตั้งใจท่ีจะกระทาํส่ิงใดท่ีจะเกิดข้ึน

ในอนาคตอนั จะส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้  

 โดยสรุปจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดเชิงประสบการณ์ พบว่า

การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวเชิงกีฬานบัว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีสาํคญั เน่ืองจากเป็นการสร้าง

ประสบการณ์ในเชิงบวก ทั้ งตัวช้ีวดัประสบการณ์ทางกายภาพ ประสบการณ์ทางอารมณ์ ของ

นกัท่องเท่ียว และประสบการณ์เชิงการบริการ รูปแบบอตัลกัษณ์รอยยิ้มของการเป็นเจา้บา้นท่ีดียงัเป็น

ส่วนหน่ึงในการสร้างประสบการณ์ เพ่ือใหน้ักท่องเท่ียวเชิงกีฬามีความรู้สึกร่วมจนตั้งแต่การเขา้ร่วม

กิจกรรมอีเวนตม์าราธอน กระทัง่ไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของวฒันธรรม มีความสุขจนกระทัง่การท่องเท่ียว

กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต ซ่ึงเป็นการจดัการการท่องเท่ียวเชิงกีฬาในรูปแบบอีเวนต์มาราธอนท่ีทรง

ประสิทธิภาพ จากขอ้สรุปดงักล่าวผูว้ิจยัจึงนาํเอาตวัแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ เชิงกายภาพ เชิง

อารมณ์ และเชิงการบริการ มาเป็นตัวแปรท่ีส่งผลทําให้เกิดแรงจูงใจอนันําไปสู่ผลสัมฤทธ์ิการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 

ความหมายของการรับรู้คุณค่า 

การรับรู้ (perception) คือ กระบวนการซ่ึงบุคคลมีการเลือก การจัดระเบียบ และแปล

ความหมายส่ิงเร้าใหก้ลายเป็นส่ิงท่ีมีความหมายและมีความสอดคลอ้งกนั (Schiffman & Kanuk, 2007) 

โดย Randall (1996) ไดก้ล่าวถึงการรับรู้ว่าคือ การเกิดภาพรวมของตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีบุคคล

มีการเลือกขอ้มูล ข่าวสารต่างๆ บุคคลมีการเลือกโดยอาศยัปัจจยัทางประสบการณ์ส่วนบุคคล ทศันคติ 

และความเช่ือเขา้มาเป็นปัจจยัในการเลือก ซ่ึงจะรับรู้ภาพรวมของตราสินค้าท่ีเกิดมาจากความเช่ือ 

ความรู้สึกและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึง Fill (2009) กล่าวว่า คือความแตกต่างกนัของแต่ละบุคคลใน

การมองและทาํความเขา้ใจกบัส่ิงต่างๆรอบตวั ถึงแมบุ้คคลจะพบกบัส่ิงท่ีเป็นส่ิงเร้าเดียวกนัแต่ปัจจยั

ดา้นต่างๆจะทาํใหแ้ต่ละบุคคลมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั  
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การรับรู้(Perception) มกัประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน คือผูรั้บรู้ (perceiver) ส่ิงท่ีรับรู้ 

(perceived object) และสถานการณ์ (situation) ซ่ึงคนโดยส่วนใหญ่จะมีการรับรู้และการตีความหมาย

แตกต่างกันออกไปสืบเน่ืองมาจากพ้ืนฐานแรงจูงใจ (motivation) ความคาดหวัง(Expectation) 

ประสบการณ์ส่วนบุคคล (personal experience) ส่งผลให้เกิดกระบวนการการเลือกท่ีจะรับรู้ หรือไม่

รับรู้ดว้ยกระบวนการเลือกสรรส่ิงท่ีรับรู้ (selective perception) การรับรู้อย่างเลือกสรรจะเป็นไปโดย

ไม่รู้ตัวกับส่ิงท่ีตั้ งใจรับรู้ (consciously controlled) ในการเข้าใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้ น มี

ความสาํคญัอยู่ท่ีกลไกภายในของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถมองเห็นได ้และเป็นสาเหตุสาํคญั

ของความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงกระตุ้นและปฏิกิริยาโตต้อบโดยกลไกท่ีสําคญัของผูบ้ริโภคคือ “การ

รับรู้” ของผูบ้ริโภค การศึกษาให้เข้าใจถึงกลไกของการรับรู้ของบุคคลจะมีการพิจารณาปัจจยัท่ี

เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี (ธงชยั สนัติวงษ,์ 2550) 

1. การพิจารณากลไกในการรับรู้ หรือการรับเขา้มาทางประสาทสมัผสั (sensation) โดยเฉพาะ

อยา่งยิง่ท่ีจะสมัพนัธไ์ปถึงการรับรู้และการเขา้ใจ 

2. การพิจารณาวิธีการแปลงความหมายของข้อมูลข่าวสารท่ีรับเข้ามา และกระบวนการ

เปรียบเทียบโดยอาศยัประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่ ซ่ึงหมายถึงกระบวนการในการเปรียบเทียบข้อมูล

ข่าวสารท่ีไดรั้บเขา้มา กบัขอ้มูลข่าวสารท่ีเคยไดรั้บในอดีต 

3. การพิจารณาถึงอิทธิพลด้านหน่ึงท่ีมีผลต่อความเข้าใจ คือ ปัจจัยเก่ียวกับส่ิงกระตุ้น

(Stimulus factors) ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการวิเคราะห์ถึงคุณลกัษณะของส่ิงกระตุน้ และความสมัพนัธข์องส่ิง

กระตุน้ต่อส่ิงท่ีมีอยูเ่บ้ืองหลงั 

4. การพิจารณาอิทธิพลของปัจจยัอีกดา้นหน่ึงท่ีมีผลต่อความเขา้ใจ คือ ปัจจยัส่วนตวับุคคล 

(Individual of personal factors) เช่น ส่ิงจูงใจ ลกัษณะท่าทาง และทศันคติ หรือจะเรียกเป็นอีกอยา่งหน่ึง

ไดว้่า อิทธิพลของตวัท่ีทาํหน้าท่ีกาํหนด (Functional influences) เน่ืองจากปัจจยัส่วนบุคคลมีอิทธิพล

ในการทาํหนา้ท่ีกาํหนดความเขา้ใจใหเ้ป็นไปทางหน่ึงทางใดตามคุณลกัษณะของคนนั้นๆ 

กระบวนการรับรู้ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน คือ  

1. การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ ผูบ้ริโภคจะเลือกดู

ส่ิงท่ีตนสนใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน ซ่ึงกระบวนการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคมี 2 

ขั้นตอน คือ 

1.1. การเลือกเปิดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผสัต่างๆของผูบ้ริโภคได้รับการ

กระตุน้จากส่ิงเร้า ผูบ้ริโภคจะเปิดรับต่อส่ิงเร้าหรือไม่นั้นข้ึนอยูก่บัความสนใจและความเก่ียวพนัต่อส่ิง

เร้าของผูบ้ริโภค 
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1.2. ความสนใจ (Attention) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีตนสนใจและสนองความ

ตอ้งการของตนได ้หรืออยา่งท่ีสุดก็เลือกสนใจในส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตน 

2. การเลือกประมวลข้อมูล (Perceptual organization) เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคจัดกลุ่ม

ข่าวสารจากแหล่งต่างๆจนเกิดภาพท่ีสมบูรณ์ โดยรวบรวมขอ้มูลต่างๆของสินคา้ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา 

ระดบัราคาของสินคา้ ช่องทางการจดัจาํหน่าย บุคลิกลกัษณะของตราสินคา้ และอ่ืนๆ จนเกิดภาพรวม

ของสินคา้ในใจผูบ้ริโภค 

3. การเลือกตีความ (Perceptual interpretation) เป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการรับรู้ ซ่ึง

เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคทาํความเขา้ใจว่าส่ิงเร้าท่ีรับมาคืออะไร ในการตีความนั้นผูบ้ริโภคจะอาศยั

ขอ้มูลความรู้ และประสบการณ์ท่ีเก็บสะสมไวใ้นอดีตท่ีเก่ียวขอ้งในหน่วยเก็บความทรงจาํมาใช ้เพ่ือ

ตีความออกมาว่าส่ิงท่ีรับรู้มานั้น “ควรจะเป็นอะไร” ความโน้มเอียง หรือความมีอคติส่วนบุคคล ก็มี

ส่วนทาํใหผู้บ้ริโภคตีความผดิเพ้ียนไปไม่ตรงตามเจตนาของผูส่้งสารก็อาจเป็นได ้โดยการตีความแบ่ง

ออกไดเ้ป็น 2 ประเภท 

3.1. การเลือกตีความโดยจัดประเภท (Categorization) ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภคเข้าใจข่าวสารได้

รวดเร็วยิง่ข้ึน และมีประสิทธิภาพ 

3.2. การเช่ือมโยงระหว่างส่ิงเร้า 2 ตวั (Inference) อนัเกิดจากประสบการณ์และการเรียนรู้ท่ี

ผา่นมา โดยอาศยัความเช่ือ หรือประสบการณ์เดิมมาเป็นเกณฑใ์นการตดัสิน เพ่ือลงความเห็น เช่น การ

เลือกตีความระหว่างราคาและคุณภาพ โดยผูบ้ริโภคมกัจะตีความว่าสินคา้ราคาสูง มกัจะมีคุณภาพดี 

ชูชยั สมิทธิไกร (2554) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค จาํแนกได ้

3 ปัจจยั คือคุณลกัษณะของส่ิงเร้า คุณลกัษณะของผูบ้ริโภคและปัจจยัดา้นสถานการณ์ 

1. คุณลักษณะด้านส่ิงเร้า (Stimulus characteristics) ไม่ว่าจะเป็นลักษณะของผลิตภัณฑ์ 

คุณสมบติัทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ หรือส่ือโฆษณา ซ่ึงคุณลกัษณะของส่ิงเร้า

ประกอบดว้ย 

- ขนาดหรือความเขม้ (intensity) หากส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอมีขนาดใหญ่หรือความเขม้มากย่อมมี

โอกาสท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคใส่ใจท่ีจะรับรู้มากข้ึน  

- ความแปลกใหม่ (novelty) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอมีความแปลกใหม่จากส่ิงท่ีเคยพบเห็น 

ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความแปลกใจและสนใจท่ีจะรับรู้ 

- กามารมณ์ (sex) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอไดส้อดแทรกหรือแฝงเอากามารมณ์เป็นส่วนหน่ึง

ในการนาํเสนอ ส่ิงเร้าประเภทน้ีจะมุ่งเสนอแก่ผูบ้ริโภคชายเป็นหลกั ส่ือโฆษณาของสินคา้ประเภท

รถจกัรยานยนต ์
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- ความตลกขบขนั (humour) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดอารมณ์ขนั หรือรู้สึก

ตลกขบขนั 

- การเคล่ือนท่ี (movement) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอมีการเคล่ือนท่ี หรือเคล่ือนไหวได ้ทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจท่ีจะรับรู้ เช่น การใชแ้ผน่ป้ายโฆษณาท่ีเปล่ียนภาพไปมา การใชต้วัหนงัสือท่ี

เคล่ือนท่ีได ้ 

- ความตรงกนัขา้ม (contrast) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีนาํเสนอมีความแตกต่างกนัแบบตรงกนัขา้ม ซ่ึง

ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกสนใจอยากจะรับรู้  

2. คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค (individual characteristics) เป็นปัจจยัท่ีอยูภ่ายในตวัของผูบ้ริโภค 

โดยคุณลกัษณะท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการเลือกรับรู้เป็นอย่างยิ่ง ไดแ้ก่ ความสนใจ และความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้ทราบถึงวิถีชีวิต เช่น ผูท่ี้มีความสนใจรถยนต ์และมีเป้าหมายจะ

ซ้ือรถยนต์ ยอ่มมีความใส่ใจท่ีจะรับขอ้มูลต่างๆเก่ียวกบัรถยนต ์ส่วนผูท่ี้สนใจรถยนต ์ก็มกัจะใหค้วาม

ใส่ใจต่อขอ้มูลและการโฆษณาของรถยนต ์

3. ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (situational characteristics) ไดแ้ก่ ส่ิงเร้าอ่ืนๆท่ีนอกเหนือจากส่ิงเร้า

ท่ีนาํเสนอ เช่น สภาพความร้อน-เยน็ ความดงัของเสียงรอบขา้ง ความหนาแน่นของคน 

ทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Valueintention Model) 

เป็นทฤษฎีท่ีศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ 

คุณค่าของสินคา้หรือบริการ และการยอมเสียบางส่ิงเพ่ือให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ (Dodds & Monroe, 

1985)ภายใตข้อ้สันนิษฐานท่ีว่าการตกลงใจ (willingness) ในการทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงของบุคคลไดรั้บผล

โดยตรงจากการรับรู้คุณค่าของส่ิงนั้น ทฤษฎีน้ีกล่าวถึงการท่ีผูบ้ริโภคยอมรับว่าราคาสินคา้จะส่งผลต่อ

การรับรู้คุณภาพของสินคา้หรือบริการ (perceived quality) ว่าสินคา้หรือบริการนั้นมีคุณภาพเหมาะสม 

และการยอมรับราคาสินคา้ยงัส่งผลใหมี้การยอมเสียบางส่ิงเพ่ือแลกกบัส่ิงท่ี 

ตอ้งการ (perceived sacrifice) นัน่คือ ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินเพ่ือแลกกบัสินคา้หรือบริการท่ีจะไดรั้บ โดย

ปัจจยัทั้งสองส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค(perceived value) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ

คุณภาพของสินคา้กบัจาํนวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไป หากผูบ้ริโภคคิดว่าเหมาะสมจึงจะตกลงใจซ้ือสินคา้นั้น

(willingness to buy) (Dodds, Monroe, & Grewal,1991) Kim, Chan แ ล ะ  Gupta (2007) ไ ด้ เ ส น อ 

ValuebasedAdoption Model (VAM) หรือแบบจําลองทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย  (Value-

intentionmodel) โดยพบว่าการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจใชบ้ริการ โดยมีปัจจยัดา้น

ราคาและปัจจยัดา้นการยอมรับประโยชน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชง้านผ่านการรับรู้คุณค่าในช่วง

เดียวกนั  
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การรับรู้คุณค่า 

Kotler & Keller (2016) ไดก้ล่าวถึงความหมายของ การรับรู้คุณค่า ว่าเป็นความแตกต่างคุณค่า

ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัในประโยชน์กบัค่าใชจ่้ายท่ีจ่ายไปเพ่ือการซ้ือสินคา้ หรือบริการ ดงันั้นการรับรู้

คุณค่าจึงเป็นกระบวนการในการประเมินผลของผูบ้ริโภคท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บเม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุน

ทั้งหมด ซ่ึงรวมถึงต้นทุนอ่ืนๆท่ีตอ้งจ่ายเพ่ิมในการซ้ือสินคา้และบริการ (Bourdeau, 2005; Hellier, 

Geursen, Carr, & Rickard, 2003) นอกจากน้ี Williams & Soutar (2009) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า เป็นการ

วดัมูลค่าทางอารมณ์ มูลค่าทางสงัคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่และมีผลในเชิงบวกต่อ

ความพึงพอใจ Sayyed, Javad, Akbar, Reza & Hassan (2015) Ryu, Lee & Kim (2012) เป็นปัจจยัสาํคญั

ทั้งในการรักษาความสมัพนัธก์บัลูกคา้ในระยะยาวChen et.al. (2012)  

การรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์ที่ได้รับ 

Kim et al., (2007) ไดก้ล่าวถึงการรับรู้คุณค่าดา้นประโยชน์ท่ีไดรั้บ ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัแนวคิด

ทางการตลาดในแง่ของคุณภาพของสินคา้และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเป็นผูป้ระเมินการใชง้านว่าบรรลุ

หนา้ท่ีตามตอ้งการหรือไม่ การตดัสินของลูกคา้เก่ียวกบัการบริการโดยทัว่ ๆ ไปว่ามีความเป็นเลิศ หรือ

ความยอดเยี่ยมโดยรวมเป็นอย่างไร (Zeithaml, 1988) ลูกคา้ท่ีรู้สึกพึงพอใจจะรับรู้ถึงประโยช์ท่ีไดรั้บ

บริการ เม่ือพวกเขาไดรั้บส่ิงท่ีตอ้งการจากการเขา้ร่วมในกิจกรรมในระดบัท่ีเท่ากบัความคาดหวงั หรือ

เหนือความคาดหวงั กลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีมีแนวโนม้ท่ีจะใชบ้ริการต่อไป และอาจจะบอกต่อแบบปากต่อ

ปากไปย ังผู ้อ่ืนอีกด้วย  (Kordupleski, Rust & Zahorik, 1993 and Spreng, MacKenzie & Olshavsky, 

1996) 

การรับรู้คุณค่าด้านความเพลดิเพลนิที่ได้รับ 

ความเพลิดเพลิน เป็นการมีส่วนร่วมชนิดหน่ึงของผูบ้ริโภคท่ีเพลิดเพลินจนลืมเวลาท่ีกาํลงั

ผา่น อย่างมีความสุข และความเพลิดเพลินทาํให้ผูร่้วมกิจกรรมเน้นกระบวนการของการทาํกิจกรรม

มากว่าผลท่ีจะเกิดข้ึน ( Kao, Huang & Yang, 2007) ทาํให้บุคคลเกิดการเมินเฉยหรือยกเลิกในการ

เช่ือมต่อโลกแห่งความจริง ทั้งน้ีข้ึนกบัสถานการณ์ท่ีอาจจะทาํให้เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว หรือค่อยเป็น

ค่อยไป การทาํให้ผูเ้ข้าร่วมกิจกรรมเกิดความสนใจจนกลายเป็นความเพลิดเพลินนั้น จะช่วยใน

กระบวนการท่ีจะส่งเสริมประสบการณ์ท่ีน่าจะจดจาํ และสร้างประสบการณ์ท่ีรู้สึกไม่ซํ้าในความทรง

จาํใหก้บัผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม (Arnould, Price & Zinkhan, 2002)  

Abdullah, et al., (2013) ไดก้ล่าวถึงการรับรู้คุณค่าดา้นความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ ว่าเป็นสินคา้

หรือผลิตภณัฑมี์คุณค่าทางจิตใจต่อผูบ้ริโภค โดยการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีถูกใจหรือสนองความตอ้งการ 

สามารถช่วยทาํให้ ผูบ้ริโภครู้สึกคลายเครียดและมีความสุข รวมถึงการท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกมัน่ใจ

และภาคภูมิใจท่ีไดใ้ช ้สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ลือกหรือคดัสรรมาอยา่งดี  



27 
 

Csikszentmihalyi (1975) ได้นําเสนอทฤษฎีการไหลและระบุว่า เม่ือผูบ้ริโภคเข้าไปอยู่ใน

สถานะความเพลิดเพลิน จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจกบักิจกรรมนั้นๆ เขา้ไปร่วมในกิจกรรมท่ี

สนใจอยา่งเต็มท่ี และเพิกเฉยหรือไม่ใหค้วามสนใจต่อส่ิงเร้าต่างๆท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบักิจกรรมท่ีกาํลงัให้

ความสนใจอยู่ในขณะนั้น นอกจากน้ี Pine & Gilmore (1999) ได้กล่าวถึงการรับรู้คุณค่าด้านความ

เพลิดเพลินว่า เป็นการบูรณาการของตวัผูบ้ริโภคและประสบการณ์เขา้ดว้ยกนั โดยเฉพาะผูเ้ขา้ร่วม

กิจกรรม การแยกตวัเองออกจากความเป็นจริงท่ีเกิดข้ึนภายรอบตวั ไม่นึกถึงความตึงเครียดใดๆก่อน

หน้า ความเพลิดเพลินจะเป็นประสบการณ์ท่ีจะช่วยอธิบายความพึงพอใจ การกลบัมาเท่ียวซํ้ าได้ 

(Webster, Trevino & Ryan, 1993)  

ความรู้สึกท่ีผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมไดรั้บรู้จนกลายเป็นความเพลิดเพลินจึงเป็นองคป์ระกอบสาํคญั

มาก (Caru & Cova, 2006) เพราะเป็นส่ิงท่ีผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมเป็นผูส้ร้างข้ึนมาเอง โดยไม่ตอ้งอาศยัความ

พยายามจากนกัการตลาด แต่ถา้ในทางกลบักนั การไม่ไดค้วามรู้สึกท่ีดี หรือความเพลิดเพลิน จะส่งผล

กระทบทางร้ายต่อประสบการณ์ไดเ้ช่นกนั  

การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Perceived Price Value) 

Zeithaml (1988) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าดา้นราคา หมายถึง สถานการณ์   ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้

ขอ้มูลราคาท่ีมีความคุม้ค่ากบัตวัผูบ้ริโภคเอง สอดคลอ้งกบัท่ี (Peng & Liang, 2013) กล่าวว่า ราคาของ

สินคา้หรือบริการนั้นสามารถบ่งบอกถึงคุณค่าของสินคา้ได ้โดยผูบ้ริโภคจะรับรู้คุณค่าดา้นราคาในแง่

ของผลประโยชน์ทางการเงินและต้นทุนในการซ้ือสินค้าหรือบริการนั้น (Chuah; Marimuthu; & 

Ramayah, 2014) รวมไปถึง เวลา ความพยายาม และค่าใชจ่้ายในการคน้หาสินคา้ดว้ย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมี

ความหมายมากกว่าราคาท่ีเป็นเมด็เงินจริงๆ ของสินคา้หรือบริการ (Asgarpur; et al, 2015) นอกจากน้ี 

Kim; et al. (2012) กล่าวเสริมว่า ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าดา้นราคาโดยเปรียบเทียบกบัผูข้ายรายอ่ืนดว้ย 

Asgarpur; et al (2015) กล่าวว่า ลูกค้ามกัจะตดัสินราคาและคุณภาพตามแนวคิดเร่ืองความ

คุม้ค่าของตน และเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจตามแนวคิดความคุม้ค่าของตนเช่นเดียวกนั กล่าว

อีกนยัหน่ึงก็คือผูบ้ริโภคประเมินราคาว่าเป็นธรรมหรือไม่เป็นธรรมจากตน้ทุนท่ีเป็นเมด็เงินกบัตน้ทุน

ท่ีไม่ใช่เม็ดเงินของผลิตภณัฑ์นั้น สอดคลอ้งกบั (Li, 2017) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคมกัจะตีราคาผ่านการ

รับรู้และแปลงการรับรู้นั้นจากประสบการณ์ใหก้ลายเป็นความคิดท่ีว่า ราคาแพง หรือ ราคาถูก ดงันั้น

ราคาท่ีผูบ้ริโภครับรู้จึงไม่ใช่ราคาท่ีแทจ้ริงของสินคา้ เม่ือผูบ้ริโภคเปรียบเทียบราคาของสินคา้ท่ีขาย

บนช่องทางออนไลน์ ผูบ้ริโภคจะคน้หาราคาท่ีเหมาะสมกบัสินคา้ การรับรู้ราคาจึงเป็นตวักาํหนดว่า

สินคา้นั้นถูกหรือแพง การยอมเสียบางส่ิงเพ่ือแลกกบัส่ิงท่ีตอ้งการส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าเช่นเดียวกบั

การยอมรับประโยชน ์โดยเป็นความรู้สึกของบุคคลต่อการเสียบางส่ิงเพ่ือแลกกบัส่ิงท่ีตอ้งการ (Dodds, 

1999) 
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Peng; & Liang (2013) กล่าวว่า ราคาเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ 

การลดราคาสินคา้จะช่วยใหเ้กิดการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคทดลองสินคา้ใหม่และช่วยให้ตดัสินใจซ้ือได้

เร็วข้ึน สาํหรับผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้ดา้นราคาสูงนั้นจาํนวนเงินท่ีพวกเคา้ตอ้งจ่ายถือไดว้่าเป็นกุญแจ

สาํคญัในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ กล่าวไดว้่าการลดค่าใชจ่้ายของผูบ้ริโภค คือ การเพ่ิมการรับรู้คุณค่า 

อาทิ คุณค่าดา้นราคา นัน่เอง 

Chuah; Marimuthu & Ramayah (2014) กล่าวว่า เม่ือผูบ้ริโภคได้รับประโยชน์ทางการเงิน

มากกว่าตน้ทุนนั่นหมายถึงคุณค่าทางการเงินไดรั้บการรับรู้สูง แต่เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ตน้ทุนมากกว่า

ประโยชน์ทางการเงินท่ีไดรั้บ หมายถึงการรับรู้ดา้นการเงินตํ่า 

 Asgarpur; et al. (2015) กล่าวว่า ราคาของสินค้ามีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อ

ผลิตภณัฑ ์และมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซํ้า 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ เก่ียวขอ้ง สรุปไดว้่าการรับรู้คุณค่าดา้นราคา หมายถึง การท่ี

นักท่องเท่ียวเชิงกีฬารับรู้ว่าเงินท่ีจ่ายไปในการเข้าร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน เกิดประโยชน์

อะไรบา้งต่อตัวผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม เม่ือเปรียบเทียบกบัต้นทุน ซ่ึงรวมไปถึงเวลาท่ีเสียไปทั้งในการ

คน้หาสถานท่ีเขา้ร่วมกิจกรรม และการเปรียบเทียบราคาแต่ละกิจกรรม และเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่า

ทางดา้นราคาแลว้ จะส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจ จนนาํไปสู่ความตั้งใจในการซ้ือซํ้ า และการบอกต่อ

ในท่ีสุด 

 

แนวคิดเกี่ยวกับความพงึพอใจ 

ความหมายความพงึพอใจ 

 Roberts-Lombard (2009) และ Kotler (2016) ไดใ้หนิ้ยามสาํหรับความพึงพอใจ 

ของผูบ้ริโภคไวว้่า เป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้ หรือบริการ และ

ผลลพัธท่ี์ไดรั้บจากการใชน้ั้นจริง หากผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนนั้นสูงกว่าความคาดหวงั ลูกคา้นั้นจะเกิดความ

พึงพอใจ ถา้ผลลพัธ์นั้นตํ่ากว่าความคาดหวงัของลูกค้า ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจหรือผิดหวงั

ดงันั้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคจึงถูกผลกัดนัจากความคาดหวงัท่ีไดข้องผูบ้ริโภค ความคาดหวงัจาก

การได้รับบริการ และความคิดหวงัท่ีไดรั้บจากคุณภาพนั้น Pham & Ahammad (2017) และ Oliver 

(1997) ศึกษาพบว่า ความพึงพอใจเป็นส่ิงท่ีสาํคญัท่ีสุดในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึง

ความพึงพอใจน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผลิตภณัฑเ์ป็นอยา่งมาก และมีความเป็นไปไดท่ี้จะมีการบอกต่อ

ให้ผูอ่ื้นทราบอยา่งแพร่หลาย ส่วน Shelly(1975) ไดก้ล่าวไวว้่า เป็นความรู้สึกท่ีสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 

ลกัษณะ คือความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ส าหรับความรู้สึกในทางบวกเป็น
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ความรู้สึกท่ีหากเกิดข้ึนแลว้จะทาํให้มีความสุขซ่ึงจะเกิดความพึงพอใจ ในทางตรงกันข้ามกับ

ความรู้สึกทางลบเป็นความรู้สึกท่ีผดิหวงั ไม่บรรลุจุดมุ่งหมาย ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ 

 ความพงึพอใจการท่องเที่ยว 

Noe, Uysal, & Magnini (2010) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวว่า เป็นท่าที 

ความรู้สึก หรือเจตคติในทางท่ีดีของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียว โดยการเปรียบเทียบระหว่าง

การรับรู้ของนักท่องเท่ียวกบัความคาดหวงัของนักท่องเท่ียวในคุณภาพบริการ 5 ดา้นไดแ้ก่ ดา้นส่ิงท่ี

สัมผสัได ้ดา้นความน่าเช่ือถือ ดา้นการตอบสนอง ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ และดา้นการเอาใจใส่ 

หากการรับรู้คุรภาพบริการของนักท่องเท่ียวยมากกว่าความคาดหวังคุณภาพการบริการของ

นกัท่องเท่ียวก็จะทาํใหน้ักท่องเท่ียวเกิดความพึงพอใจมาก และทาํให้นกัท่องเท่ียวกลบัมาเท่ียวท่ีน่ีอีก

คร้ัง รวมถึงการแนะนาํบอกต่อดว้ย รวมถึงความเต็มใจท่ีจะจ่ายมากข้ึน โดยในทางกลบักนัถา้เกิดความ

พึงอใจนอ้ย หรือไม่พึงพอใจ จะไม่กลบัมาเท่ียวท่ีน่ีอีก (Grigoroudis, 2009) 

Cadotte (1982) กล่าวว่า ในดา้นของการท่องเท่ียว ความพึงพอใจเป็นท่ีเขา้ใจกนัว่า หมายถึง 

ความคาดหวงัต่าง ๆ ท่ีมีก่อนท่ีจะเกิดการเดินทาง และประสบการณ์ท่ีไดรั้บภายหลงัจากการเดินทาง 

และไดใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจในการท่องเท่ียวไวว้่าเป็นการเปรียบเทียบกนัระหว่างความ

คาดหวงัต่าง ๆ กบัประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวท่ีเป็นไปในเชิงของการกระท า เม่ือประสบการณ์

ดงักล่าวมีความแตกต่างในทางลบจากความคาดหวงั จะทาํให้เกิดความไม่พึงพอใจข้ึน แต่ถา้เป็นไป

ตามท่ีคาดหวงัไว ้จะทาํใหเ้กิดความพึงพอใจ 

Pearce (1988) กล่าวว่า ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวข้ึนอยู่กบัความชอบท่ีนักท่องเท่ียวมี

ต่อแหล่งท่องเท่ียวก่อนท่ีจะเดินทาง ความชอบท่ีว่าน้ีส่งผลต่อการประเมินความรู้สึกต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวภายหลงัจากการเดินทางไปเยือนในสถานท่ีแห่งนั้นแลว้ โดยพบว่าถา้ความชอบในแหล่ง

ท่องเท่ียวมีอยูม่ากเป็นทุนเดิมก่อนการเดินทาง ก็จะส่งผลใหน้ักท่องเท่ียวประเมินความพึงพอใจหลงั

การเดินทางไปในทางบวก และสรุปเป็นทฤษฎีไดว้่าถา้นกัท่องเท่ียวไดรั้บความพึงพอใจ นกัท่องเท่ียว

ก็อาจกลบัมาเยอืนแหล่งท่องเท่ียวนั้นซํ้าอีกหรือมีการแนะนาํแหล่งท่องเท่ียวใหก้บันกัท่องเท่ียวคนอ่ืน 

ๆ หรืออาจแสดงออกทางคาํพูดช่ืนชมในแหล่งท่องเท่ียวนั้น แต่ในทางตรงกนัขา้มหากนักท่องเท่ียว

เกิดความไม่พอใจก็อาจจะทําให้ไม่กลับไปเยือนแหล่งท่องเท่ียวนั้ นอีก ไม่มีการแนะนําให้

นกัท่องเท่ียวคนอ่ืนมาเท่ียวหรืออาจพูดถึงแหล่งท่องเท่ียวในดา้นลบ และทาํใหแ้หล่งท่องเท่ียวไดรั้บ

ความเสียหายทางดา้นการตลาดได ้

Hughes และ Pizam (1991) ไดก้ล่าวว่าความพึงพอใจประกอบดว้ยหลายมิติโดยได้ระบุว่า

ความพึงพอใจท่ีนักท่องเท่ียวมีต่อกิจกรรมการท่องเท่ียว เป็นความพึงพอใจท่ีมีความหลากหลาย ซ่ึง

ประกอบไปด้วย ความพึงพอใจต่อมิติต่าง ๆในแต่ละด้าน เช่น ส่ิงต่าง ๆ ท่ีได้รับประสบการณ์ 
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ในระหว่างการเดินทางท่องเท่ียว เช่น ความพึงพอใจต่อส่ิงอาํนวยความสะดวก (การคมนาคม 

ร้านอาหาร ป้ายบอกทาง ฯลฯ) ความพึงพอใจต่อสภาพแวดลอ้มธรรมชาติ (ความสวยงาม ความเป็น

ธรรมชาติ ทิวทศัน ์ฯลฯ) หรือความพึงพอใจต่อการบริการต่าง ๆการท่ีเราระบุความพึงพอใจโดยแยก

เป็นดา้น ๆ จะทาํให้เรานั้นทราบได้ว่านักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจเร่ืองใดบา้ง และอะไรท่ีทาํให้

นกัท่องเท่ียวไม่พอใจในการท่องเท่ียว 

ดังนั้ นจึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือมี 

การเปรียบเทียบกันระหว่างความคาดหวงัต่าง ๆ กับประสบการณ์ท่ีได้รับจากแหล่งท่องเท่ียว 

ความคาดหวงัของนักท่องเท่ียวมกัจะเกิดข้ึนก่อนการเดินทาง และประสบการณ์จากการเดินทางไป

เยือนแหล่งท่องเท่ียวจะเป็นผลลพัธท่ี์ทาํให้นกัท่องเท่ียวประเมินว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ความพึงใจ

นั้นประกอบไปดว้ยหลายดา้น เช่น ความพอใจต่อส่ิงอาํนวยความสะดวก (การคมนาคม ร้านอาหาร  

ท่ีพกั ฯลฯ) ความพึงพอใจต่อสภาพแวดลอ้มธรรมชาติ (ความสวยงาม ความเป็นธรรมชาติ ทิวทศัน์ 

ฯลฯ)หรือความพึงพอใจต่อการบริการต่าง ๆ เป็นต้น หากนักท่องเท่ียวได้รับประสบการณ์ท่ีดีและ

ได้รับการตอบสนองเท่าท่ีคาดหวังหรือเกินกว่าท่ีหวงัไว ้ ความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน แต่ถา้หาก

นกัท่องเท่ียวไดรั้บประสบการณ์ท่ีไม่ดี ไม่ตอบสนองต่อความคาดหวงัก็จะท าให้เกิดความไม่พึงพอใจ 

ส่ิงเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่มีผลกระทบต่อแหล่งท่องเท่ียว ถา้หากนักท่องเท่ียวเกิดความพอใจต่อแหล่ง

ท่องเท่ียวก็จะท าใหมี้การแนะนาํบอกต่อกบันักท่องเท่ียวคนอ่ืนใหม้าเยี่ยมชม แต่ถา้ความไม่พึงพอใจ

เกิดข้ึนก็อาจทาํให้ไม่มีการบอกต่อหรือกล่าวถึงแหล่งท่องเท่ียวในดา้นลบซ่ึงนั่นจะส่งผลให้แหล่ง

ท่องเท่ียวเกิดความเสียหายได ้

 ความสําคญัของความพงึพอใจ 

 Lovelock & Wirtz (2011) ไดก้ล่าวถึง ความสาํคญัของความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการซ่ึงใหคุ้ร

ประโยชน์แก่องคก์ร และผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงจะส่งผลต่อในระยะยาว ถา้รักษาผูใ้ชบ้ริการท่ีดีไวไ้ดม้ากกว่า

การท่ีจะจูงใจหรือพฒันาผูใ้ชบ้ริการใหม่เพ่ือใชแ้ทนท่ีผูใ้ช้บริการท่ีจากไป ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีความพึง

พอใจสูงสุดจะใชค้าํพูดในทางท่ีบวกจนกลายเป็นรูปแบบการโฆษณาใหก้บัหน่วยงานหรือองคก์ร ซ่ึง

จะลดต้นทุนในการหาผูใ้ช้บริการใหม่ ความพึงพอใจจึงเป็นปัจจัยสําคัญท่ีจะช่วยให้งานประสบ

ความสาํเร็จ (Oliver, 2010) 

 การวดัความพงึพอใจของนักท่องเที่ยว 

 Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990) ได้กาํหนดคุณภาพบริการไว ้5 ดา้น ท่ีรู้จกักันว่า 

SWRVQUAL เพ่ือวดัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ดงัน้ี 

1. ดา้นส่ิงท่ีสมัผสัได ้(tangibles) หมายถึง การท่ีผูใ้ชบ้ริการสามารถคาดคะเนการบริการ 
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ท่ีจะไดรั้บอย่างชดัเจนโดยลกัษณะของส่ิงอาํนวยความสะดวกสามารถจบัตอ้งได ้เช่น ป้าย สัญลกัษณ์ 

ส่ิงอาํนวยความสะดวก อุปกรณ์เคร่ืองมือท่ีใช ้การแต่งกายของผูใ้หบ้ริการ เป็นตน้ 

2. ดา้นความน่าเช่ือถือ (responsiveness) หมายถึงการท่ีผูใ้หบ้ริการสามารถใหบ้ริการได ้

ตามท่ีใหไ้วก้บัผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เท่ียงตรงและสมํ่าเสมอ 

3. ดา้นการตอบสนอง (responsiveness) หมายถึงการท่ีผูใ้หบ้ริการมีความพร้อมในการท่ี 

จะใหบ้ริการผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งทนัท่วงทีตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

4. ดา้นความเช่ือมัน่ไวว้างใจ ( assurance) หมายถึง การท่ีผูใ้หบ้ริการมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ 

ของผูใ้ชบ้ริการทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการมัน่ใจในการบริการขององคก์ร 

5. ดา้นการเอาใจใส่ (empathy) หมายถึง เป็นการดูแลเอาใจใส่และความสนใจต่อผูใ้ชบ้ริการ  

รวมถึงใหค้วามสาํคญัและใหเ้กียรติต่อผูใ้ชบ้ริการ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการกลับมาเท่ียวซ้ํา 

ความหมายของการกลับมาท่องเที่ยวซ้ํา 

 การกลบัมาท่องเท่ียวซํ้ า เป็นความตั้งใจของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลท่ีจะกลบัท่องเท่ียวซํ้ าใน

สถานท่ีเดิมซ่ึงจะข้ึนอยู่ก ับประสบการณ์ก่อนหน้า หรือประสบการณ์ท่ีเคยได้รับของแต่ละบุคคล 

(Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003) ทั้งน้ีการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าของผูบ้ริโภคจะทาํให้ตน้ทุน

และค่าใชจ่้ายของผูข้ายลดลงได ้และยงัส่งผลต่อการเติบโตในส่วนแบ่งทางการตลาดของผูข้ายสินคา้ 

(Ahmed et al., 2011) ในการกลบัมาเท่ียวซํ้า เปรียบเหมือนกบั ความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) 

หมายถึง ข้อผูกมดัอย่างลึกซ้ึงท่ีจะซ้ือซํ้ า หรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการท่ีพึงพอใจอย่าง

สมํ่าเสมอ ในอนาคตซ่ึงลักษณะของการซ้ือซํ้ าจะในตราสินค้าเดิม Oliver (1999) หรือหมายถึง

ความสัมพนัธ์ โดยตรงระหว่างทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งของแต่ละบุคคล และการอุปถมัภ์ซํ้ า Dick & Basu 

(1994) ความจงรักภกัดี ความซ่ือสตัยมี์พฤติกรรมหมายถึง การพิจาณาถึงความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม

การซ้ือซํ้า การเลือกใชบ้ริการของสถานบริการท่ีเคยใชบ้ริการ เม่ือมีโอกาส หรือจะเป็นการเลือกการใช้

บริการในคร้ัง ต่อไป Zeithaml et al. (1996) 

Oliver (1999) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของความภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ว่าเป็นคาํมัน่ 

สญัญาท่ียึดถืออยา่งลึกซ้ึงในการท่ีจะกลบัมาซ้ือหรืออุปถมัภสิ์นคา้หรือบริการท่ีช่ืนชอบอยา่งต่อเน่ือง

และสมํ่าเสมอ ในอนาคต จึงทาํให้เกิดการซ้ือสินค้าหรือบริการเดิมซํ้ า ถึงแมจ้ะมีผลกระทบจาก

สถานการณ์หรือความพยายามทางการตลาดของสินคา้ คู่แข่งก็ตาม อีกมุมมองหน่ึงมองว่า “ความภกัดี

ของลูกคา้” คือระดบัประสบการณ์ของลูกคา้ท่ีรู้สึกไดใ้นเชิงบวกและแสดงออก ซ่ึงพฤติกรรมในเชิง

บวกต่อบริษทัหรือตราสินค้า ซ่ึงความภักดีจะมีส่วนประกอบทั้งด้านอารมณ์และดา้นพฤติกรรม  



32 
 
ความภกัดีของลูกคา้มีความแตกต่างกนัในหลายมิติ ซ่ึงสองมิติหลกัท่ีมีความสาํคญัก็คือ เชิงพฤติกรรม 

(Behavioral) และ เชิงทศันคติ (Attitudinal) แนวความคิดของงานวิจยัในยคุแรกๆ มองว่าความภกัดีของ

ลูกคา้เป็นความภกัดีเชิงพฤติกรรม ซ่ึงบ่งช้ีถึงพฤติกรรมในการซ้ือซํ้ าหรือความเป็นไปไดใ้นการซ้ือซํ้ า

ในสินค้าหรือบริการจากผูข้ายรายเดิม ส่วนงานวิจัยใน ปัจจุบันน้ีดูเหมือนจะวดัความภกัดีในเชิง

ทัศนคติ ซ่ึงรวมถึงองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive component) และดา้นอารมณ์ 

(Affective component) ซ่ึงในมุมมองน้ีความภกัดีของลูกคา้ถูกรับรู้ว่าเป็นความตั้งใจในอนาคตท่ีจะซ้ือ

ซํ้า หรือเป็นคาํมัน่สญัญาซ่ึงสะทอ้นไปยงัความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive) และอารมณ์ (Emotional) ซ่ึงมี

ความสัมพนัธ์กบั ความภกัดีของลูกคา้ ในเชิงวิชาการไดค้น้พบขอ้ผิดพลาดในการวดัความภกัดีเชิง

พฤติกรรม พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีมีความ ภกัดีท่ีไม่จริงหากมีทางเลือกอ่ืนท่ีมีขอ้เสนอท่ีดีกว่าข้ึนมา 

ลูกคา้เหล่าน้ีจะอาจจะเปล่ียนไปยงัทางเลือกเหล่านั้น ลูกคา้ท่ีมี ความภักดีท่ีไม่จริงจะไม่ได้สนใจ

คุณสมบติัของตราสินคา้และพวกเขาสามารถเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนเม่ือไดรั้บขอ้เสนอท่ี ดีกว่า ซ่ึง

หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือซํ้าท่ีแทจ้ริงนั้นไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัลกัษณะทางจิตวิทยา และ/ หรือ คาํมัน่สญัญา

เชิงอารมณ์ ท่ีเช่ือถือในสินคา้หรือบริการ ความภกัดีเชิงทศันคติของลูกคา้ไม่ไดเ้ปล่ียนไปตามขอ้เสนอ

อ่ืนๆ ท่ีน่าสนใจมากยิ่งข้ึนเร่ือยๆ นั่นเป็นเพราะลูกคา้เหล่าน้ีมีระดบัของคาํมัน่สัญญาในสินคา้หรือ

บริการ ดว้ยเหตุน้ีความภกัดีเชิงทศันคติหรือความภกัดีท่ี แทจ้ริงบ่งช้ีใหเ้ห็นว่ามีความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้ า

สูงและปฏิเสธท่ีจะพิจารณาขอ้เสนอหรือคาํชกัชวนจากคู่แข่งขนัและความคิดเห็นในเชิงลบ (Aaker, 

D.A., 2000 ; Sri, Christina, & Tetty, 2013; Abrudan, Plaias, & Dabija, 2015; Zafar, Muhammad, & 

Shoaib, 2015; Kotler, & Keller, 2016) 

การกลบัมาท่องเท่ียวซํ้ ามีความสาํคญักบัสถานท่ีท่องเท่ียวอย่างมาก เพราะส่ิงน้ีจะแสดงให้

เห็นถึงความดึงดูดใจ การบริหารต้นทุนท่ีมีประสิทธิภาพ ตามท่ี Oppermann (2000) ได้กล่าวไวว้่า 

หลกัการทางการบริโภคซํ้าทางการตลาดประการหน่ึงท่ีกล่าวถึงในวรรณกรรมการท่องเท่ียวคือ ตน้ทุน

ท่ีใช ้5-6 คร้ัง ในการดึงดูดลูกคา้เดิม เป็นการใชต้น้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพมากกว่าการลงทุนเพ่ือให้

ไดลู้กคา้ใหม่ นอกจากนักท่องเท่ียวท่ีกลบัมาท่องเท่ียวซํ้ าจะเป็นแหล่งสร้างรายไดข้องการท่องเท่ียว

ท่ีสม ํ่าเสมอแลว้ยงัเป็นช่องทางในการส่ือสารขอ้มูลท่ีไปยงัระบบเครือข่ายต่าง ๆ อยา่งเช่น เพ่ือน ญาติ 

และนักท่องเท่ียวท่ีมีศักยภาพกลุ่มอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย (Lau & Mckercher, 2004) กรณีของฮ่องกง 

นักท่องเท่ียวจากจีนแผ่นดินใหญ่ท่ีกลบัมาท่องเท่ียวซํ้ าถือเป็นภาคตลาดท่ีมีนัยสําคัญเพราะเป็น

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีจาํนวนมาก และมีศกัยภาพในการเติบโตในอนาคต  

ปฏิกิริยาท่ีลูกคา้มีต่อประสบการณ์ และยงัสามารถใชเ้พ่ือดูความสัมพนัธ์ระหว่างปฏิกิริยาของลูกคา้

กบัตวัช้ีนาํประสบการณ์ท่ีสนใจ 
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 1. ตวัช้ีนาํการปฏิเสธ (เชิงลบ) เกิดข้ึนจากการรับรู้คุณค่าของลูกคา้ท่ีลดลง และทาํลายความ

ภกัดี  

2. ตัวช้ีนําการยอมรับ (เป็นกลาง) ไม่ได้ทาํให้ประสบการณ์ลดคุณค่าลง แต่ก็ไม่ได้เพ่ิม

ความรู้สึกพิเศษท่ีลูกคา้คาดหวงัไวไ้ด ้ 

3. ตวัช้ีนาํความช่ืนชอบ (เชิงบวก) ก่อใหเ้กิดคุณค่าของประสบการณ์อยา่งมาก และสนบัสนุน

ส่งเสริมประสบการณ์โดยรวม หรือมีความแตกต่างท่ีโดดเด่นชดัเจน ช่วยเติมเต็มทางอารมณ์ และมี

ความตอ้งการท่ีจะกลบัมาใชซ้ํ้ าแลว้ซํ้าอีก และยงักระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อ ตวัช้ีนาํประเภทน้ีสามารถ

สร้างการบอกต่อแบบปากต่อปากท่ีมีอิทธิพล และเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ได้ในเชิงประสบการณ์ หรือ

การตลาดแบบบอกต่อ (Carbone, 2004) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการบอกต่อ 

ความหมายของการบอกต่อ 

Hem & Sclei (2008) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การส่ือสารดว้ยคาํพูดทั้งชิงบวก 

และเชิงลบระหว่างกลุ่มต่าง ๆเป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลตั้งแต่ 2 คนข้ึนไป (Assael, 1998) เช่น 

เจา้ของสินคา้ ผูเ้ช่ียวชาญในดา้นสินคา้นั้นๆ ครอบครัว ญาติ มิตรสหาย และผูท่ี้ตดัสินใจบริโภค หรือ

มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ นอกจากน้ี Misner (1999) ไดอ้ธิบายถึงการบอกต่อ ว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด

อีกชนิดหน่ึงท่ีไม่มีต้นทุนใด ๆ และเป็นท่ียอมรับอย่างมากว่ามีประสิทธิภาพ และเห็นผลชัดเจน

มากกว่าเคร่ืองมือทางการตลาดแบบดั้ งเดิม ส่วน Chung & Darke (2006) และ Sweeny, Soutar & 

Mazzarol (2008)ให้คาํนิยามของการบอกต่อว่า หมายถึง วิธีการส่ือสารอย่างไม่เป็นทางการท่ีเกิดข้ึน

ระหว่างผูใ้ชสิ้นคา้หรือผูส่้งสารท่ีมีประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้ และการใหบ้ริการของผูใ้ห้บริการ 

ซ่ึงการบอกต่อนั้นจะก่อให้เกิดความเช่ือถือของคนอ่ืน ๆ ท่ีมีความสนใจในองค์การสาํหรับการจดัหา

ผลิตภณัฑ์หรือบริการปัจจุบนัการบอกเล่าประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้แบบการบอกต่อนั้นมีความส 

าคญัในการทาํธุรกิจเพราะถา้ผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ก็ความประทบัใจในตวัสินคา้นั้นแลว้ ก็จะเกิด

การบอกเล่าแลกเปล่ียนความคิดเห็น รวมถึงผลท่ีไดจ้ากการใชสิ้นคา้นั้น ๆ ไปยงัเพ่ือน ๆ หรือบุคคลท่ี

อยู่ใกลชิ้ดในการบอกต่อนั้น อาจมีอารมณ์ความประทบัใจและความรู้สึกหรือความคิดเห็นส่วนตัว

เก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ ซ่ึงในการบอกต่อเป็นการส่ือสารท่ีมีความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากข่าวสารท่ีไดรั้บนั้น 

เป็นข่าวสารท่ีเกิดจากประสบการณ์ตรง จากผูท่ี้เคยใชห้รือไดใ้ชสิ้นคา้นั้นจริง ๆ อีกทั้งยงัเป็นบุคคลท่ี

ใกลชิ้ดสนิทสนม และการส่ือสารแบบการบอกต่อนั้นยงัสามารถจูงใจและโน้มน้าวบุคคลอ่ืนให้มี

ความสนใจและเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นดว้ย (Solomon, 2011) 
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 การบอกต่อมีความเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารในรูปแบบท่ีเป็นกนัเองของผูบ้ริโภค โดยกล่าวถึง

การใชสิ้นคา้ หรือบริการ และประสบการณ์ของพวกเขาในเชิงบวก หรือเชิงลบ ท่ีเก่ียวโยงกบัลกัษณะ

ของธุรกิจ หรือลกัษณะของผลิตภณัฑ์นั้น ๆ ให้กบัผูบ้ริโภคอ่ืนท่ีมีแผนจะซ้ือในอนาคต(Anderson, 

1998; Dichter, 1966; Kau & Loh, 2006; Ryu & Han, 2009; Westbrook, 1987) 

รวมถึงการให้คาํแนะนาํ และเป็นพนัธมิตรกนัระหว่างผูบ้ริโภค ถึงการประเมินของตวัสินคา้ หรือ 

การบริการ การบอกต่อมีผลกระทบต่อทศันคติของลูกคา้ พฤติกรรมในอนาคตของลูกคา้ (Harrison-

Walker, 2001; Lambrecht, Kaefer, & Ramenofsky, 2009) และความพึงพอใจของลูกค้า (Anderson, 

1998) ซ่ึงมี อิทธิพลต่อการซ้ือของลูกค้ารายใหม่  (Harrison-Walker, 2001; Mangold, Miller, & 

Brockway, 1999; Mittal & Lassar, 1998; Murray, 1991;Tax & Chandrashekaran, 1992) เ ช่นเดียวกับ

การเพ่ิมรายไดข้องบริษทั และเพ่ิมกลุ่มตลาดหลกัของบริษทั ลูกคา้ท่ีไม่พึงพอใจมีแนวโน้มท่ีจะใชก้าร

บอกต่อสูง และสามารถเข้าถึงประชาชนได้มากกว่าลูกคา้ท่ีพึงพอใจมีการบอกต่อ อย่างไรก็ตาม 

Maenpaa, et al. (2008) และ Nadiri, et al.(2008) ไดก้ล่าวคลา้ยคลึงกนัว่า ลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจนั้นมี

แนวโนม้ท่ีจะบอกต่อมากกว่าคนท่ีไม่มีความพึงพอใจสาํหรับการใหบ้ริการ ดงันั้น การเพ่ิมระดบัความ

พึงพอใจของลูกคา้จะนาํไปสู่ผลกาํไรท่ีดีข้ึน การแนะนาํบอกต่อมากข้ึน และค่าใชจ่้ายทางการตลาดลด

นอ้ยลง (Beerli, Martin,& Quintana, 2004) 

 Buzz Marketing เป็นกลยทุธใ์นการบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยงัอยา่งบุคคลหน่ึงเป็นการ

ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเร่ือยๆจนทาํให้การสร้างประสิทธิภาพ ในการ

กระจายข่าวสารและขอ้มูลไดเ้ป็นอยา่งดี Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1. Word of Mouth Marketing หรือการส่ือสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคล 

หน่ึงหรืออีกกลุ่มหน่ึง พฤติกรรมดงักล่าวท าใหข้อ้มูลหรือข่าวสารเป็นเร่ืองท่ีคนพูดถึง หรือTalk of 

the town 

2. Viral Marketing คือการส่งขอ้มูลต่อกนัโดยใชส่ื้ออิเลก็ทรอนิกส์ เช่น E-mail และFacebook 

การใชว้ิธีส่งข่าวสารหรือขอ้มูลผา่นทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบนัมีความกา้วหน้าและแพร่หลาย

อยา่งกวา้งขวางในเวลาท่ีรวดเร็วการพฒันาระบบเคร่ืองมืออิเลก็ทรอนิกส์และ Internet ใหมี้ความลํ้าหนา้

มากข้ึนยิง่ท าใหก้ารกระจายขอ้มูลในรูปแบบ Viral Marketing มีประสิทธิภาพมากข้ึน (Rozen, 2002) 

การตลาดแบบปากต่อปากเป็นวิธีการท่ีสามารถขยายหรือกระจายขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว โดย

การบอกต่อกนัเป็นทอดๆ มีขอบเขตการบอกกนัในครอบครัว คนรู้จกั และกลุ่มเพ่ือนเป็นกลยุทธ์ท่ี

สามารถสร้างการเติบโตให้กบัธุรกิจท่ีพ่ึงเร่ิมตน้ได ้(Lake, 2010) อิทธิพลการส่ือสารดว้ยวิธีการบอก

ต่อเป็นการส่ือสารระหว่างสองคนข้ึนไปเป็นวิธีการการแลกเปล่ียนขอ้มูล ขอ้เสนอแนะ ประสบการณ์

และความรู้สึกระหว่างกนัวิธีการส่ือสารแบบบอกต่อ มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการหรือการตดัสินใจ
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ซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่างยิ่ง (Assael, 1998) โดยการบอกต่อขอ้มูลของสินคา้และบริการ จากบุคคล

หน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึงและขยายวงกวา้งออกไปเร่ือยๆ เป็นวิธีการท่ีไม่ตอ้งใช้งบประมาณซ่ึงใน

ขณะเดียวกนัการบอกต่อเป็นการบอกความสาํคัญของข้อมูลของสินคา้และบริการนั้นไม่ว่าจะเป็น

ขอ้มูลเชิงบวกหรือเชิงลบการกระจายขอ้มูลจะควบคุมยากลุกลามไปเหมือนไฟป่าดงันั้น การตลาดท่ีดี

ตอ้งรู้จกัวิธีการควบคุมขอ้มูลของสินคา้ หรือบริการนั้นก่อนจะก่อกระแสการบอกต่อ  

งานวิจยัเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากโดยวดัจากการพิจารณาการพูดในเชิงบวกเก่ียวกบั

บริษทักบับริษทัอ่ืน หรือบริษทักบับุคคลอ่ืน แนะนาํบริษทัให้คนอ่ืนท่ีตอ้งการคาํแนะนาํสนับสนุน 

เพ่ือนหรือผูเ้ก่ียวข้องในการทาํธุรกิจกบับริษทั หรือเคยแนะนําบริษัทให้กับบุคคลอ่ืนหรือไม่โดย

สามารถ สรุปลกัษณะของการส่ือสารแบบบอกต่อ ไดด้งัน้ี 

 1. การแนะนําต่อ การส่ือสารแบบบอกต่อเป็นเคร่ืองมือท่ีมีพลงัมากโดยลูกค้าจาํนวน

คร่ึงหน่ึงมีการแนะนําสินคา้ไปสู่บุคคลอ่ืนและลูกคา้เหล่าน้ีสามารถทาํกาํไรให้แก่บริษทัเน่ืองจาก

ลูกคา้มีการใชจ่้ายเพ่ิมข้ึน และรักษาความจงรักภกัดีจากการสาํรวจพฤติกรรมลูกคา้พบว่าร้อยละ 80 

ของลูกคา้ในแต่ละบริษทัมีการเสนอแนะสินคา้ ให้บุคคลอ่ืนต่อมีเพียงร้อยละ 20 ท่ีมีแค่การสอบถาม

การอา้งอิงเป็นส่ิงท่ีมีประสิทธิภาพเน่ืองจากการ อา้งอิงเกิดความจริงซ่ึงมีประโยชน์ต่อบริษทัและผู ้

อา้งอิงไม่เก่ียวขอ้งกบับริษทัผูอ้า้งอิงท่ีดีจะมี ความสนใจการช่วยเหลือลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพการส่ือสาร

แบบบอกต่อ สามารถเร่งความเร็ว ในการยอมรับสินคา้และการใชบ้ริการของลูกคา้เป็นการอา้งอิงท่ี

มัน่คงท่ีสุดจากการศึกษาในเร่ือง การส่ือสารแบบบอกต่อ ของผูว้ิจยัหลายท่าน พบว่าร้อยละ 50-80 ใน

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการจะเกิดจากอิทธิพลของการส่ือสารแบบบอกต่อ 

  2. การพูดเชิงบวก Gremler & Brown (1996) ไดศึ้กษาพบว่าลูกคา้ท่ีบอกต่อคนอ่ืนดว้ยเชิงบวก

จะกลายเป็นลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดี ดงันั้น การบอกต่อจะมีประโยชน์ในการรักษาลูกคา้เท่ากบัการ

หา ลูกค้าใหม่ด้วย และจะมีความน่าเช่ือถือมากกว่าคาํกล่าวอา้งในโฆษณาและเม่ือสินค้าหรือการ

บริการ ของบริษทัถูกโจมตีจากคนอ่ืนลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีจะทาํหนา้ท่ีเป็นกระบอกเสียงปกป้องช่ือเสียง

ของ บริษทัและสินคา้ หรือการบริการของบริษทั (Price & Arnould, 1999) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

 แผนพฒันาการท่องเท่ียวแห่งชาติ ฉบับท่ี 2 (พ.ศ. 2560-2564) และแผนพฒันาการกีฬา

แห่งชาติ ฉบบัท่ี 6 (พ.ศ. 2560-2564) ได้กาํหนดยุทธศาสตร์การพฒันาการกีฬาให้เช่ือมโยงกับการ

ท่องเท่ียวเพ่ือเป็นส่วนสาํคัญในการพฒันาสนับสนุนอุตสาหกรรมการกีฬาแบบครบวงจร สามารถ

สร้างมูลค่าเพ่ิม และส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศพร้อมทั้งมุ่งพฒันาการกีฬาเพ่ือการท่องเท่ียวและ

นันทนาการ และจัดตั้ งเมืองกีฬาเพ่ือให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางด้านการกีฬาของภูมิภาค 
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(คณะกรรมการนโยบายการท่องเท่ียวแห่งชาติ, 2559 กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2560 ) โดยการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬาเป็นแนวทางหน่ึงในการพฒันาการท่องเท่ียวไทยท่ีมีความสอดคลอ้งกบัแนวโน้ม

พฤติกรรมดา้นการท่องเท่ียวในปัจจุบัน และเป็นส่วนหน่ึงในการส่งเสริมขีดความสามารถในการ

แข่งขนัการท่องเท่ียวของประเทศไทยในกลุ่มนักท่องเท่ียวคุณภาพ (กองเศรษฐกิจการท่องเท่ียวและ

กีฬา, 2559) โดย 

ความหมายของการท่องเที่ยวเชิงกฬีา (Sports Tourism) 

การท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sports Tourism) ประกอบจากคาํว่า “การท่องเท่ียว (Tourism)” และ 

“กีฬา (Sports)” แสดงใหเ้ห็นว่าการท่องเท่ียวเชิงกีฬาตอ้งมีความสนใจทั้งในการท่องเท่ียว และการกีฬา

ร่วมกันโดยกิจกรรมกีฬาจะต้องเป็นกิจกรรมท่ีมีความสําคัญในบริบทของการท่องเท่ียว และใน

ขณะเดียวกนัการท่องเท่ียวและการเดินทางจะตอ้งมีความเก่ียวขอ้งกบักีฬา นกัวิชาการใหค้าํจาํกดัความ 

การท่องเท่ียวเชิงกีฬาไวด้งัน้ี 

Standeven  &  DeKnop  (1999) ไดก้ล่าวถึงความหมายการท่องเท่ียวเชิงกีฬาว่า เป็นการมีส่วน

ร่วมในกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาในทุกรูปแบบของกิจกรรมทั้งการเขา้ร่วมกิจกรรมเชิงกีฬาแบบ

เล่นกีฬา (Active  Sport  Tourism) หรือการเขา้ร่วมแบบเขา้ชม (Passive  Sport Tourism)ซ่ึงอาจเป็นแบบ

ท่ีไม่เป็นทางการ หรือเป็นทางการก็ได ้โดยเหตุผลท่ีไม่ใช่เชิงพาณิชยห์รือธุรกิจและมีการเดินทางออก

จากถ่ินท่ีอยู่หรือท่ีทํางานโดยปกติ ส่วน Weed  and  Bull  (1997) กล่าวว่า การท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

หมายถึง การท่องเท่ียวเชิงกีฬาเป็นการใชเ้วลาในช่วงวนัหยุดทาํกิจกรรมทางการกีฬาในส่วนท่ีเก่ียวกบั

การเขา้ร่วมการแข่งขนัและการเขา้ชม สอดคลอ้งกบั Gibson (1998) ท่ีกล่าวถึงความหมายว่า เป็นการ

เดินทางออกมาจากแหล่งท่ีอยู่ชัว่คราวในเวลาว่างเพ่ือเขา้ร่วมกิจกรรมกีฬา ชมกิจกรรมกีฬา หรือเขา้

เท่ียวช่ืนชมสถานท่ีจดักิจกรรมกีฬา โดยมีกีฬาเป็นแรงจูงใจท่ีเป็นเหตุผลในการเดินทางมาท่องเท่ียว 

(Gammon & Robinson, 1997) 

วตัถุประสงค์การท่องเที่ยวเชงกฬีา 

Pits (1999) ไดก้ล่าวถึงวตัถุประสงค์การท่องเท่ียวเชิงกีฬาว่า มี 2 ประเภท คือ การท่องเท่ียว

เพ่ือเข้าไปร่วมกิจกรรมกีฬา (sports partication travel) และการท่องเท่ียวเพ่ือเข้าชมกีฬา (sports 

spectatorial travel) ซ่ึง Gibson (2004) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมเก่ียวกบัวตัถุประสงค์การท่องเท่ียวเชงกีฬาจาก 

Pits(1999) ว่า เป็นการเดินทางเพ่ือไปเคารพ เฉลิมฉลองกีฬา 

Ritchie (2005) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมและขยายแนวคิดของ Gibson (2004) โดยสรุปว่ามี 3 ประเภท

ดงัน้ี 

1. การท่องเท่ียวเชิงกิจกรรมกีฬา (Active sport tourism)  เช่น การเดินข้ึนเขา การปีนเขา 
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การเล่นสกี การเดินทางโดยจกัรยาน การท่องเท่ียวแบบผจญภยั 

2. การท่องเท่ียวเชิงกิจกรรมการแข่งขนักีฬา (Event spot tourism) ส่วนใหญ่จะหมายถึง  

การแข่งขนัตามชนิดกีฬา การแข่งขนัระดบัชาติ มหกรรมการแข่งขนักีฬา เช่น การแข่งขนัโอลิมปิค 

การแข่งขนัฟุตบอลโลก เป็นตน้ 

3. การท่องเท่ียวเชิงหวนระลึกถึงกีฬา (Nostalagia sport tourism) เช่น การชมหอเกียรติยศ 

กีฬา การช่ืนชมพิพิธภณัฑเ์ก่ียวกบักีฬา เป็นตน้ 

 Orams (2005) ไดก้ล่าวถึงวตัถุประสงค์การท่องเท่ียวเชิงกีฬา 4 ประเภท คือ เพ่ือการเขา้การ

แข่งขนั เพ่ือการฝึกซอ้มและเก็บตวั เพ่ือเขา้ร่วมกิจกรรมนันทนาการ เพ่ือเขา้ชมประวติัศาสตร์  และ

เพ่ือการกระทาํทางธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบักีฬา 

 จากท่ีกล่าวมาพอสรุปไดว้่า วตัถุประสงค์การท่องเท่ียวเชิงกีฬา คือ 1)เพ่ือเขา้ร่วมการแข่งขนั

กีฬา (แข่งขนักีฬา เข้าชมกีฬา ปฏิบัติงานทางกีฬา) 2)เพ่ือฝึกซ้อมกีฬาหรือเก็บตัว 3)เพ่ือเข้าร่วม

กิจกรรมนันทนาการ 4) เพ่ือชมพิพิธภัณฑ์กีฬา หรือหอเกียรติยศ และ 5)เพ่ือการกระทาํทางธุรกิจท่ี

เก่ียวขอ้งกบักีฬา 

ประเภทการท่องเที่ยวเชิงกฬีา 

วิวฒันาการการท่องเท่ียวเชิงกีฬานั้นเร่ิมจากการนํากีฬามาเป็นส่วนหน่ึงในกลยุทธ์ทาง

การตลาดเพ่ือการส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในประเทศต่างๆ (การกีฬาแห่งประเทศไทย, 

2559; Yazdanpanah, Soleimani, & Ozrudi,2013) โดยใชกิ้จกรรมกีฬามาเป็นจุดหมายปลายทางดา้นการ

ท่องเท่ียว ซ่ึงในปัจจุบันกีฬาเป็นกิจกรรมท่ีไดรั้บความนิยมอย่างมากทั้งในชีวิตประจาํวนัและการ

ท่องเท่ียว ดังนั้นประเทศต่างๆ จึงเร่ิมนํากิจกรรมกีฬามาใชเ้ป็นจุดเด่นของประเทศในการดึงดูด

นักท่องเท่ียวจากท่ีต่างๆ เข้ามาท่องเท่ียวและกลายมาเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

(Sport  Tourism Destination) ซ่ึงการท่องเท่ียวเชิงกีฬาเป็นรูปแบบกิจกรรมท่ีสามารถดึงดูดให้

นกัท่องเท่ียวท่ีมีความสนใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาใหเ้ดินทางเขา้มาเรียนรู้ และสร้างประสบการณ์

ทางการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ๆ ควบคู่ไปกบัการเสริมสร้างสุขภาพร่างกาย และนําไปสู่การพฒันา

เศรษฐกิจของประเทศผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กบัสินคา้ และบริการท่ีเก่ียวขอ้ง สร้างการกระจายรายได้

ใหก้บัทอ้งถ่ินและสนบัสนุนการท่องเท่ียว (นลินทิพย ์พิมพก์ลดั และ ภรณี  หลาวทอง, 2560; Hodeck 

and Hovemann, 2016; Hritz andRoss, 2010; Jakovlev et al., 2017)  

กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาไดแ้บ่งประเภทของการท่องเท่ียวเชิงกีฬาไดเ้ป็น 3 ประเภท

ตามกิจกรรมกีฬา (Gibson, 1998)ไดแ้ก่ 
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1. การท่องเท่ียวเพ่ือเขา้ร่วมงานกีฬาหรือมหกรรมกีฬา(Sport Event Tourism) ประกอบดว้ย

ผูเ้ขา้ร่วมหลกั2 ส่วนคือผูช้มและนักกีฬาท่ีเขา้แข่งขนัเช่น มหกรรมกีฬาโอลิมปิกเกมส์วอลเลยบ์อล

เวิลดก์รังดป์รีซเ์ป็นตน้  

2.  การท่องเท่ียวเพ่ือเล่นกีฬา (Active Sport Tourism)เป็นกรณีท่ีนักท่องเท่ียวเข้าร่วมใน

กิจกรรมท่ีมีการเล่นกีฬา กิจกรรมท่ีเข้าร่วมน้ีมีได้หลากหลายรูปแบบตามชนิดกีฬา เช่น ฟุตบอล  

ป่ันจกัรยาน วิ่งมาราธอน  เป็นตน้โดยการเดินทางไปเล่นกีฬาจะเป็นไปในลกัษณะเพ่ือการแข่งขัน

หรือไม่ก็ไดป้ระเภทของนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬากลุ่มน้ีแบ่งออกเป็นนักท่องเท่ียวเพ่ือการเล่นกีฬาในการ

แข่งขนั (Activity   Participant) และนักท่องเท่ียวเพ่ือการเล่นกีฬาเป็นงานอดิเรก (Hobbyist) อาทิเช่น

งานวิ่งกรุงเทพมาราธอนการแข่งขนักีฬาจกัรยาน Tour   of  Thailand กีฬาปีนเขาไร่เลยจ์งัหวดักระบ่ี

การแข่งขนัไตรกีฬาพทัยา  

3. การท่องเท่ียวเชิงกีฬาเพ่ือความทรงจาํ (Nostalgia  Sport  Tourism) เป็นการเดินทางไปยงั

สถานท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เช่น พิพิธภณัฑกี์ฬา การเขา้ค่ายฝึกกีฬากบันักกีฬาท่ีมีช่ือเสียง 

เป็นตน้ (Gibson, 1998)  

จากประเภทการท่องเท่ียวเชิงกีฬา สามารถสรุปความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทของการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา รูปแบบ ประเภทและระดบักิจกรรมดา้นการเล่นกีฬา แสดงในตาราง 2.1 
 

ตาราง 2.1 การท่องเท่ียวเชิงกีฬาตามวตัถุประสงคก์ารท่องเท่ียว 
 

รูปแบบการท่องเท่ียว ประเภทของการท่องเท่ียว ระดับกิจกรรมด้าน

การเล่นกีฬา 

1.เยีย่มชมสถานท่ีดา้นการกีฬา - การท่องเท่ียวเชิงกีฬาเพื่อความทรงจาํ 

- ผูส้นบัสนุนการท่องเท่ียว 

นอ้ย 

2.การเดินทางพร้อมนกักีฬา -ผูส้นบัสนุนการท่องเท่ียว 

-การท่องเท่ียวงาน หรือมหกรรมกีฬา 

-แฟนกีฬา 

 

3.การเขา้ร่วมงานหรือเขา้ชมการแข่งขนั

กีฬา 

-ผูส้นบัสนุนการท่องเท่ียว 

-การท่องเท่ียวงาน หรือมหกรรมกีฬา 

-แฟนกีฬา 

 

4.การเข้า ร่วมแข่งขันหรื อเล่นกี ฬา 

(นกักีฬาสมคัรเล่น) 

-การท่องเท่ียวเพื่อร่วมเล่นกีฬา 

- ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการท่องเท่ียว 

 

5.การเข้าร่วมการแข่งขันแบบนักกีฬา

อาชีพ 

- นกักีฬาอาชีพ  

มาก 

ท่ีมา: Zajadacz (2016) 
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ผู้เข้าร่วมกจิกรรมที่เกีย่วข้องกบัการท่องเทีย่วเชิงกฬีา 

Buhalis (2000) ได้กล่าวถึงผู ้ท่ี มี ส่วนเก่ี ยวข้องในกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาว่ า

ประกอบดว้ย ผูอ้ยู่อาศยั นักท่องเท่ียวเชิงกีฬา บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งในภาครัฐ ผูป้ฏบิติการท่องเท่ียว และ

วิสาหกิจการท่องเท่ียว โดย Weed & Bull (2004) ได้กล่าวว่า ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องในกิจกรรมการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬาประกอบดว้ย นักกีฬา(elite athletes) ผูช้มกีฬา(athletics spectors) แฟนคลบัหรือแฟน

กีฬา (Fans) ผูเ้ข้าร่วมกิจกรรมกีฬากลางแจ้งและกีฬาผจญภัย (outdoor, adventure sports participants) 

และผูเ้ข้าร่วมการแข่งขันกีฬามวลชน (Participants in mass-participation sports events) โดย Orams 

(2005) ไดร้ะบุเพ่ิมเติมจากท่ีกล่าวมาว่า ประกอบดว้ย ครอบครัวและเพ่ือน ผูส้นบัสนุนการให้บริการ 

ผูบ้ริหาร ผูส้นบัสนุนกีฬาและบุคคลท่ีเก่ียวกบัธุรกิจกีฬา 

สถานที่เพ่ือการท่องเที่ยวเชิงกฬีา 

ไดมี้ผูก้ล่าวถึงสถานท่ีเพ่ือการท่องเท่ียวเชิงกีฬา Weed & Bull (2004) ไดใ้หค้วามหมายว่า เป็น

สถานท่ีเพ่ือการท่องเท่ียวเชิงกีฬา สถานท่ีปฏิสมัพนัธ์ระหว่งกิจกรรมกีฬา และสถานท่ี ท่ีไดเ้ช่ือมโยง

ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมกีฬา หรือนักท่องเท่ียวเชิงกีฬากบัสถานท่ีไวด้ว้ยกนั โดยสถานท่ีมีทั้งท่ีเป็นแหล่ง

ท่องเท่ียวเชิงกีฬาแบบธรรมชาติ ไดแ้ก่ การล่องแก่งท่ีแม่นํ้ า การเล่นเซิร์ฟ การแข่งขนัเรือยาว การวิ่ง

มาราธอนไปตามถนนต่างๆ และแบบท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน ไดแ้ก่ สนามกีฬาท่ีใชส้าํหรับการแข่งขนั อาทิ 

สนามฟุตบอลในสเตรเดียม สระว่ายนํ้ า  และสถานท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัประวติัศาสตร์ทางกีฬา (Hinch & 

Highham, 2004; Orams, 2005) 

ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีเนน้เป็นสถานท่ีทางธรรมชาติท่ีผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจะ

ไดใ้ชใ้นการวิ่งมาราธอนไปตามถนน พ้ืนทราย ริมทะเล เป็นตน้ 

  

แนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน 

แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชิงกจิกรรม 

 การตลาดเชิงกิจกรรม (event marketing) เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา

การ (Intergrated Marketing Communication--IMC) American Association of Adverting Acencies (4As) 

ไดนิ้ยามการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไวว้่า เป็นแนวคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ี

ตระหนักดีว่าการเพ่ิมมูลค่าของแผนการตลาดแบบเดิม โดยมีการนาํเอาบทบาททางกลยุทธ์ของการ

ส่ือสารท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณาทั่วไป การตอบสนองทางตรง การส่งเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพนัธ์ โดยการนาํเอามาทาํงานร่วมกนัเพ่ือให้สามารถส่ือสารท่ีมีความชดัเจน ต่อเน่ืองและ

ไดผ้ลท่ีสุด (Belch & Belch, 2012) เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) ไดใ้หค้วามหมายของการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ คือ การสร้างส่วนผสมเคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดการส่ือสารเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมาย และมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัตลาด โดยพิจารณาวิธีการส่ือ

สารตราสินคา้ โดยข้ึนอยู่กบัว่าตราสินค้านั้นมีสถานการณ์ทางการตลาดอย่างไร อยู่ในตาํแหน่งใด 

ตอ้งการขยายฐานลูกคา้ ตอ้งการเพ่ิมยอดขาย หรือตอ้งการรักษาฐานลูกคา้กลุ่มเดิม นอกจากน้ี ยงัเป็น

การจดักิจกรรมท่ีองคก์าร หรือบริษทัไดจ้ดัทาํข้ึนเป็นพิเศษเพ่ือเช่ือมโยงกิจกรรมกบัตราสินคา้ท่ีจดัข้ึน 

โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือใหลู้กคา้ในปัจจุบนัผูท่ี้มุ่งหวงัจะใหเ้ป็นลูกคา้ในอนาคตท่ีเขา้มาเขา้ร่วมกิจกรรม

เกิดการรับรู้ทราบเก่ียวกบัตราสินคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย เพ่ือเพ่ิมคุณค่าให้กบัตราสินคา้ เพ่ือสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร และเป็นการติดต่อส่ือสารแบบสองทาง (two-way communication) เพ่ือ

เสริมภาพลกัษณ์การรับรู้ตราสินคา้ในเชิงบวก (Duncan, 2008) Hersey & Blanchard (1982) กล่าวถึง 

ความคาดหวงัเป็นการท่ีบุคคลรับรู้ถึงการปฏิบติัอย่างเหมาะสมตามบทบาทของตนเองและรับรู้ถึง

บทบาทของบุคคลอ่ืน ความคาดหวังจะเป็นตัวบอกว่าบุคคลจะต้องปฏิบัติอย่างไรเม่ืออยู่ใน

สถานการณ์ต่างๆ โดยความคาดหวงัเป็นตวับ่งช้ีแห่งความสาํเร็จซ่ึงจะช่วยในการตดัสินใจของแต่ละ

คนใน การเลือกการกระทาํ ไว้ทั้ งน้ี ข้ึนอยู่ก ับลกัษณะ และความแตกต่าง ของแต่ละบุคคล และ

สภาพแวดลอ้มซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีมีความสาํคญั ท่ีจะทาํให้ความคาดหวงันั้น เป็นจริงข้ึนมาไดซ่ึ้ง

ความคาดหวงัของบุคคลยอ่มแตกต่างกนั เพราะคนเราต่างก็มีความคิดและความตอ้งการแตกต่างกนั 

(Vroom, 1964) มีความเช่ือว่า พฤติกรรมของบุคคลเป็นผลมาจากการตดัสินใจเลือกระหว่างทางเลือก

ต่างๆ โดยพฤติกรรมเหล่าน้นัมีระบบ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการทางจิตใจไดแ้ก่ การรับรู้ความ

เช่ือเจคติโดยเกิดจากแรงจูงใจ 

 การแข่งขนัวิ่งมาราธอนเกิดข้ึนในโอลิมปิคเกมส์ คร้ังแรกท่ีเอเธนส์ เม่ือปี 1896 ผูมี้สิทธิไดเ้ขา้

แข่งขันก็จะมีแต่นักกรีฑาท่ีได้รับการคัดเลือกและเป็นทีมชาติของแต่ละชาติเท่านั้ น แต่ท่ีเมือง

บอสตนั-สหรัฐอเมริกา ก็ไดเ้ร่ิมเปิดศกัราชการวิ่งมาราธอนเช่นเดียวกันแตกต่างกนัก็ตรงท่ีว่าเป็น

สนามแข่งขันท่ีเปิดโอกาสให้ประชาชนผูส้นใจเขา้ร่วมแข่งได้อย่างเสรีตราบจนทุกวนัน้ี บอสตัน

มาราธอนกลายเป็นงานวิ่งประเพณีท่ียาวนานท่ีสุดในโลก จดัต่อเน่ืองกนัมาทุกปี ปัจจุบนัเมืองต่างๆ 

ทัว่โลกนิยมจัดให้มีการวิ่งมาราธอนประเพณีประจาํเมืองของตนมากกว่า 400 สนามในกว่า 110 

ประเทศ เช่น นิวยอร์คมาราธอน ลอนดอนมาราธอน เบอร์ลินมาราธอน และมาราธอนในญ่ีปุ่น ซ่ึงใน

แต่ละปีในเมืองใหญ่ๆ จะมีนักวิ่งมาราธอนเขา้ร่วมแข่งขนัจาํนวนมากถึง 30,000 - 40,000 คนทีเดียว 

กล่าวไดว้่าในประเทศท่ีเจริญแลว้นั้นไดเ้ห็นประโยชน์จากการวิ่ง การจดัใหมี้งานวิ่งประเพณีของเมือง

ต่างๆนั้นเป็นยุทธศาสตร์อย่างหน่ึงท่ีจะช่วยสร้างสรรค์ให้สังคมดีมีประชาชนให้ความสนใจต่อการ

ออกกาํลงักายอย่างย ัง่ยืนถาวร คนติดวิ่งแลว้จะไม่ยอมเลิกรา การท่ีเมืองใดสามารถจดัให้มีงานวิ่ง

มาราธอนประเพณีไดอ้ย่างสมํ่าเสมอและกา้วหน้าพฒันาใหย้ิ่งใหญ่จนเป็นท่ียอมรับของชาวเมืองและ
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ชาวโลกได้ ก็กล่าวได้ว่าเป็นความสาํเร็จในการบริหารบ้านเมือง ดา้นสาธารณสุขได้อีกทางหน่ึง

เช่นกนั (กรุงเทพมาราธอน, 2560) 

 มาราธอน มีใหเ้ลือกวิ่งไดถึ้ง 4 ระยะทาง คือ 

1. ประเภทมาราธอน (42.195 กม.) สาํหรับนกัวิ่งผูมี้ประสบการณ์มากแลว้ 

2. ประเภทฮาลฟ์มาราธอน (21.100 กม.) สาํหรับนกัวิ่งผูมี้ประสบการณ์ระดบักลางหรือเคย 

ฝึกซ้อมวิ่งอยู่เป็นประจาํวนัละ 60 - 90 นาที 4 - 5 วนั ต่อสัปดาห์ หรือเป็นระยะทางรวมประมาณ         

40 - 60 กม.ต่อสปัดาห์ 

3. ประเภทมินิมาราธอน (10 กม.) สาํหรับนกัวิ่งผูมี้ประสบการณ์ระดบักลาง หรือเคยฝึกซอ้ม 

วิ่งอยู่เป็นประจาํวนัละ 30 - 60 นาที 4 - 5 วนั ต่อสัปดาห์ หรือเป็นระยะทางรวมประมาณ 20 - 40 กม.

ต่อสปัดาห์ 

4. ประเภทไมโครมาราธอน (5 กม.) สาํหรับนกัวิ่งหนา้ใหม่ 

 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ณัฐริการ์ ปานมาศ (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาปัจจยัคุณสมบติัส่วนบุคคลในเร่ืองความพึง

พอใจและพฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาทางนํ้ า ในเกาะสมุย จงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยมีวตัถุประสงค์

ของการศึกษาดงัน้ีเพ่ือศึกษาความพึงพอใจการท่องเท่ียวเชิงกีฬาทางนํ้ าเพ่ือทราบแนวทางการท่องเท่ียว

อาํเภอเกาะสมุย จงัหวดัสุราษฎร์ธานี และเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวเชิงกีฬา

ทางนํ้ าเพ่ือทราบแนวทางพฒันาการท่องเท่ียวของเกาะสมุยให้เหมาะสมกบัการท่องเท่ียวเชิงกีฬา โดย

ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัเพ่ือนาํไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักท่องเท่ียวท่ีมา

เท่ียวเกาะสมุย จงัหวดัสุราษฎร์ธานี จาํนวน 200 คน ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจมีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาทางนํ้ า ในเกาะสมุย จงัหวดัสุราษฎร์ธานี มีความสัมพนัธ์อย่างมี

นยัสา้คญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

อศัวิน แสงพิกุล (2560) ไดศึ้กษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์เดินทางท่องเท่ียว

กบัความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว: กรณีศึกษานักท่องเท่ียวชาวเอเชียท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวจงัหวดั

ภูเก็ต งานวิจยัในคร้ังน้ีจึงมีวตัถุประสงค์การวิจยัเพ่ือศึกษาอิทธิพลของประสบการณ์ท่องเท่ียวท่ีมีต่อ

ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวในการมาเยือนจงัหวดัภูเก็ต โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากนักท่องเท่ียว

ชาวเอเชีย จาํนวน 232 คน โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวกและวิเคราะห์ข้อมูลโดยการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) ผลการศึกษาพบว่าประสบการณ์เดินทาง

ท่องเท่ียวมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว โดยเฉพาะอย่างยิ่งประสบการณ์

ท่องเท่ียวในดา้นชายทะเล อธัยาศยัไมตรีของคนในทอ้งถ่ิน และความคุม้ค่าของจุดหมาย ปลายทางการ
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ท่องเท่ียว มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวอย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติ งานวิจัยในคร้ังน้ี 

จึงไดใ้หข้อ้เสนอแนะเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวของจงัหวดัภูเก็ต 

เช่ียนเหวิน พลี (2560) ไดศึ้กษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าด้านราคาและการรับรู้คุณค่าจากการ

ท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีในการท่องเท่ียวประเทศจีนของนักท่องเท่ียว

ชาวไทย การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่าดา้นราคาและการรับรู้

คุณค่าจากการท่องเท่ียว ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียวประเทศจีนของนักท่องเท่ียว 

ชาวไทย และเพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อจงรักภักดีในการท่องเท่ียวประเทศจีนของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทย โดยใชเ้คร่ืองมือเป็นแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นราคา

และการรับรู้คุณค่าจากการท่องเท่ียวส่งผลต่อความพึงพอใจในการท่องเท่ียวประเทศจีนของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทย นอกจากน้ียงัพบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อจงรักภกัดีในการท่องเท่ียวประเทศ

จีนของนกัท่องเท่ียวชาวไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

วิริยะ พีระพฒันพงษ์ และ รสิตา สังข์บุญนาค (2560) ได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ออแกนิคของกิจการเพ่ือสังคมในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษทั แดร่ี โฮม จาํกดั ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นราคา ดา้น

ประโยชน์การใชง้าน ดา้นอารมณ์ และดา้นคุณค่าทางสังคมมีความสมัพนัธก์บัความพึงพอใจในระดบั

ท่ีค่อนขา้งสูง ทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

ปทิตตา ภูวฒันศิลป์ และวสุธิดา นุริตมนต ์(2559) ศึกษาเร่ืองการตลาดเชิงประสบการณ์และ

คุณภาพความสัมพันธ์ ท่ี มี อิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอร่ีร้าน เอสแอนด์พี  ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช ้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่ม

ตวัอยา่งคือ ลูกคา้ท่ีซ้ือเบเกอร่ีร้านเอสแอนดพี์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 385 คน 

ผลการศึกษา พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ประกอบด้วย ประสบการณ์ทางความรู้สึก 

ประสบการณ์ทางการกระทาํ และประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้เบ

เกอร่ี อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ส่วนคุณภาพความสัมพนัธ์ประกอบดว้ย ความพึงพอใจ 

ความไวว้างใจ และความผูกพนั มีความอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้เบเกอร่ี อยา่งมีนัยสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01   

Hettiarachchi W. N. (2018) ศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลตอ่ความพึงพอใจของ

นกัท่องเท่ียว กรณีศึกษานักท่องเท่ียวในประเทศศรีลงักา เป็นการศึกษาเชิงสาํรวจ โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีเป็นนักท่องเท่ียวจาํนวน 267 คน ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นประโยชน์ การรับรู้คุณค่า

ดา้นอารมณ์ และการรับรู้คุณค่าดา้นราคา ส่งผลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวอย่างมีนยัสาํคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 
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Sana Ansari & Khaliei Azam (2016) ศึกษาเร่ือง การตลาดเชิงประสบการณ์และการรับรู้คุณค่า

ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเครือข่ายออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณท่ีศึกษาโดยใช้

แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จาํนวน 250 คนท่ีเคยใชบ้ริการผ่านเครือข่ายออนไลน์ เช่น  เฟซบุ๊ก 

ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ผลการศึกษา พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้

คุณค่าและความพึงพอใจ ในขณะท่ีการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติ 

Nikookar, Rahrovy, Razi & Ghassemi (2015) ศึกษาเร่ืองการตรวจสอบปัจจัยท่ีมีอิทธิพล 

ของการบอกต่อในอุตสาหกรรมบริการ: กรณีของบริษทัสายการบินอิหร่าน โดยเก็บรวบรวมขอ้มูล

จากผูโ้ดยสารท่ีเดินทางกับบริษทัสายการบินอิหร่านท่ีสนามบินนานาชาติของเมืองเมห์ราบัดใน 

กรุงเตหะราน จาํนวน 350 คน ใชส้ถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเก่ียวกบัสายการบิน 

และ ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเก่ียวกบัสายการบิน 

Simon, et al. (2015) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นอารมณ์ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้น คุณภาพ 

และการบอกต่อในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของผูท่ี้เขา้ชมเทศกาลดนตรี โดยเก็บรวบรวม ขอ้มูลได้

ทั้งส้ิน 423 คน โดยใชก้ารวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษา

พบวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นอารมณ์ และคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 

Young Hoon Kim , et. al. (2015) ศึกษาเร่ือง การมีส่วนร่วม ความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่า และ

การตั้งใจกลบัมาเท่ียวซํ้ า กรณีศึกษา เทศกาลอาหาร โดยศึกษาเชิงสาํรวจ ศึกษาจากผูบ้ริโภคจาํนวน 

419 คนในเทศกาลอาหารตะวนัตกเฉียงใตข้องสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษา พบว่า การมีส่วนร่วม และ 

การรับรู้คุณค่ามีผลต่อการตั้งใจกลบัมาเท่ียวซํ้าอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของคุณภาพการให้บริการท่ีมี 

ต่อความพึงพอใจ ความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซา้ และการบอกต่อของผูป่้วยในอุตสาหกรรมการ

ดูแลสุขภาพ โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูป่้วยท่ีไดรั้บการรักษาในโรงพยาบาลของมหาวิทยาลยัท่ีใหญ่

ท่ีสุดในประเทศตุรกี จา้นวน 380 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ

สมมติฐาน ผลการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจของผูป่้วยมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และความพึง

พอใจของผูป่้วยมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใชบ้ริการซํ้า 

Lee (2013) ไดศึ้กษาเร่ือง การวิเคราะห์อิทธิพลของผูอ้าศยัในชุมชนท่ีสนับสนุนการพฒันา

ท่องเท่ียวอยา่งย ัง่ยนื เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ โดยศึกษาจาก 4 ปัจจยั คือ การรับรู้คุณประโยชน์ การรับรู้

ตน้ทุนท่ีใชไ้ป ความผูกพนัของชุมชน และการมีส่วนร่วมของชุมชน ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้
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คุณประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงต่อการสนับสนุนการพฒันาการท่องเท่ียว แต่การรับรู้ตน้ทุนท่ี

เสียไปมีอิทธิพลเชิงลบทางตรงต่อการสนบัสนุนการพฒันาการท่องเท่ียว ส่วนความผูกพนัของชุมชน

มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณประโยชน์ และการสนับสนุนการพฒันาท่องเท่ียวอย่างย ัง่ยืน 

นอกจากน้ีการมีส่วนร่วมของชุมชนมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณประโยชน ์อย่างมีนัยสาํคญัทาง

สถิติ 

Tsung Hung Leea & Yun Shin Chang (2012) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลการตลาดเชิงประสบการณ์

และการมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีส่งผลต่อความภักดี การกลบัมาเท่ียวซํ้ าของนักท่องเท่ียวประเทศ

ไตห้วนั เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจโดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามจาํนวน 871 คน ผลการศึกษา พบว่า 

การตลาดเชิงประสบการณ์มีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีในการกลบัมาเท่ียวซํ้าอยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

  จากการทบทวนวรรณกรรมตลอดจนผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีไดใ้ชแ้นวคิด

แรงจูงใจ การตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (ดา้นความ

พึงพอใจ การกลบัมาเท่ียวซํ้า และการบอกต่อ) ในการเช่ือมโยงตวัแปรทั้งหมดเขา้ดว้ยกนัและสรุปเป็น

ภาพของกรอบแนวความคิดการวิจยัซ่ึงตวัแปรต่าง ๆ ดงัแสดงในภาพ 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 2.1  กรอบแนวความคดิในการวจิยั 

แรงจูงใจ 

การตลาดเชิง

ประสบการณ์ 

การรับรู้คุณค่า 

ผลสัมฤทธ์ิการ

ท่องเที่ยวเชิงกีฬา 



 บทที่ 3 
ระเบียบวธีิการวจิัย 

 
 การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจงัหวดัภูเก็ต  
กรณีศึกษา อีเวนต์มาราธอน คร้ังน้ีเป็นรูปแบบการวิจยัเพื่อสอบย  ้าปัจจยัเชิงสาเหตุ (Confirmatory 
Factor Analysis--CFA) โดยเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ประเภทส ารวจ (survey 
research) โดยมุ่งศึกษาปัจจยัสนับสนุนเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 
โดยมีตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แรงจูงใจ การตลาดเชิงประสบการณ์ และการรับรู้คุณค่า 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม เพื่อส ารวจแรงจูงใจท่ีมีผลต่อผลสัมฤทธ์ิการ
ท่องเท่ียวเชิงกีฬา ผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีไดสุ่้มจากกลุ่มประชากรตามระเบียบวิธี
วิจยั เพื่อน าผลมาวิเคราะห์ดว้ยเทคนิควิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั และวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง เพื่อน ามาประกอบการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีการวิจยั ดงัน้ี 
 1. วิธีการด าเนินการวิจยั 
 2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
 4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 5. การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 6. ขั้นตอนการด าเนินการวิจยั 
 7. นิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการและมาตรวดั 
 8. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

วธีิการด าเนินการวจิัย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
การทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 รวมถึงการพฒันากรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อให้ได้
ผลการวิจยัท่ีสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ไดแ้ก่ การพฒันามาตรวดั การแจกแบบสอบถาม การประมวลผล
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model--
SEM) น าผลท่ีไดม้าอภิปรายผลสรุปและให้ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมจากการวิจยั ทั้งน้ีในการวิเคราะห์
ตวัแบบสมการโครงสร้างจะใชโ้ปรแกรม Smart PLS 3.0 (Chin, 2001)  
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร  
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน ภูเก็ตธอน 2018 
โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูท่ี้เป็นผูแ้ข่งขนัท่ีไม่ไดอ้าศยัอยู่ในจงัหวดัภูเก็ต  เน่ืองจากประชากรกลุ่มน้ี
เป็นกลุ่มท่ีมีความตั้งใจในการเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน และเป็นนักท่องเท่ียวทั้งก่อนและ
หลงัการร่วมอีเวนตม์าราธอน 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างให้มีความเหมาะสมเพียงพอท่ีจะสามารถเป็นตวัแทน
ของประชากรเป้าหมายได ้โดยด าเนินการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งขั้นต ่า แต่เน่ืองจากขอ้จ ากดั
ของจ านวนประชากรท่ีชดัเจนประกอบกบัการน าวิธีการศึกษาการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล(Path 
Analysis) ซ่ึงท าการวิเคราะห์ด้วยเคร่ืองมือทางสถิติทางสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ซ่ึงผูว้ิจยัใช้การก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule of Thump) 
Comrey(1973) ไดใ้หข้อ้เสนอแนะขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสม โดยก าหนดขอบเขตของตวัอยา่งควรมี
หน่วยตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาไม่ต ่ากว่า 200 ตัวอย่าง (Kline, 2010) นอกจากน้ี Shumacker & 
Lomax (2010) ได้แนะน าถึงงานวิจัยประเภทน้ีว่าควรใช้ขนาดตัวอย่าง 15 – 20 ตัวอย่างต่อ 1 
พารามิเตอร์ท่ีเป็นตวัแปรท านายหรือตวัแปรเชิงสังเกต (Observation Variable) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
Anderson & Gerbing (1988) ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัมีตวัแปรสังเกตไดใ้นแบบจ าลอง จ านวน 13 
ตวัแปร ดงันั้น ขนาดตวัอย่างท่ีมีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 195 - 260 ตวัอย่าง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Comrey and Lee (1992) แนะน าว่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง 300 ตวัอย่างเป็น
จ านวนท่ีอยู่ในเกณฑท่ี์ดี เน่ืองจากเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลหลายตวัแปร (multivariate analysis) โดย
การวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (SEM) ซ่ึงมาจากการทบทวนวรรณกรรม เพื่อให้มีความ
เช่ือมัน่มากขึ้น และมีจ านวนเพียงพอสามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลได ้แต่เพื่อให้มีความ
ถูกต้องสูงท่ีสุด เพื่อทดแทนอัตราการตอบกลับของกลุ่มตัวอย่าง และเพื่อความสะดวกในการ
ประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผูวิ้จัยจึงใช้ขนาดตัวอย่างทั้ งหมด 420 ตัวอย่าง ผูว้ิจัยได้
ตรวจสอบขอ้มูลความถูกตอ้ง ซ่ึงมีแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์และน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ได้
จ านวน 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงยงัมีจ านวนเพียงพอและมากกวา่ขนาดกลุ่มตวัอยา่งขั้นต ่าท่ีสามารถน ามาใช้
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองมือทางสถิติ Structural Equation Modeling (SEM) 
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 แผนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการสุ่มตวัอยา่งแบบสองขั้นตอน(Two stage cluster sampling) ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ท าการแบ่งกลุ่มผูเ้ข้าร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน ด้วยสาเหตุท่ีจ านวน
ผูเ้ขา้ร่วมการแข่งขันและกิจกรรมมีจ านวนมาก ประกอบกับกอีเวนต์มาราธอนได้แบ่งประเภท
กิจกรรมตามระยะทางออกเป็น 3 กลุ่ม ผูว้ิจยัจึงแบ่งจ านวนกลุ่มตวัอย่างตามประเภทระยะทาง
จ านวนกลุ่มละ 140 คน คือ 
 กลุ่มท่ี 1 ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน ภูเก็ตธอน 2018 ระยะทาง 10 กิโลเมตร จ านวน 
140 คน 

 กลุ่มท่ี 2 ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน ภูเก็ตธอน 2018 ระยะทาง 21.1 กิโลเมตร 
จ านวน 140 คน 

 กลุ่มท่ี 3 ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน ภูเก็ตธอน 2018 ระยะทาง 42.195 กิโลเมตร 
จ านวน 140 คน 

 ขั้นตอนท่ี 2 ท าการสุ่มตวัอย่างจากผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอนในแต่ละกลุ่ม ดว้ย
สาเหตุท่ีตอ้งการกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักท่องเท่ียวเชิงกีฬา จึงสอบถามเบ้ืองตน้ว่าเป็นผูท่ี้อาศยัใน
พื้นท่ีจงัหวดัภูเก็ตหรือไม่ ถา้ไม่ใช่ จึงจะมีสิทธิในการตอบแบบสอบถาม 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจยัต่าง  ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อสร้างกรอบ
แนวความคิดท่ีเป็นแนวทางในการพฒันาแบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลประชากรตวัอย่างดว้ยวิธีการ
เชิงส ารวจ โดยมีเคร่ืองมือท่ีสร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ และ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 10 ส่วน มีรายละเอียดดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาหรือก าลงัศึกษา รายไดต้่อเดือน อาชีพ และภูมิล าเนาปัจจุบนั ซ่ึงลกัษณะค าถามจะเป็น
ค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบ มีขอ้ค าถามจ านวน 7 ขอ้ โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียวท่ีเป็น
จริงมากท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเขา้ร่วมอีเวนต์มาราธอน ไดแ้ก่ ประสบการณ์การเขา้ร่วมอีเวนต์
มาราธอน จ านวนคร้ังเฉล่ียต่อปี ช่วงเวลาท่ีเข้าร่วม บุคคลท่ีเขา้ร่วมกิจกรรม ระยะเวลาในการ
เดินทาง สถานท่ีพกั และค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน ซ่ึงลกัษณะค าถามจะเป็น
ค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบ มีขอ้ค าถามจ านวน 7 ขอ้ โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียวท่ีเป็น
จริงมากท่ีสุด 
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 ส่วนท่ี 3-6 เป็นมาตรวดัเก่ียวกับตวัแปรอิสระ ตวัแปรส่งผ่าน และตวัแปรตาม ลกัษณะ
ค าถามใหต้อบแบบมาตราส่วนประเมินค่า ซ่ึงมีค าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้รุปตวัแปรต่าง 
ๆพร้อมทั้งมาตรวดั ดงัน้ี 
 1. ตวัแปรอิสระ (independent variable) ประกอบดว้ย แรงจูงใจ (motivation) 
  1.1 แรงจูงใจดา้นความต่ืนเตน้  
  1.2 แรงจูงใจดา้นความปรารถนาการเรียนรู้ 
  1.3 แรงจูงใจดา้นการพกัผ่อน 
  1.4 แรงจูงใจดา้นการมีส่วนร่วม 
 2. ตวัแปรส่งผา่น (mediator variable) ประกอบดว้ย การตลาดเชิงประสบการณ์ (experience 
marketing) และ การรับรู้คุณค่า (perceive value) 
  2.1 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงกายภาพ 
  2.2 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงอารมณ์ 
  2.3 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงบริการ 
  2.4 การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
  2.5 การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ 
  2.6 การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ราคา 
 3. ตวัแปรตาม (dependent variable) ประกอบดว้ย ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 
  3.1 ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความพึงพอใจ 
  3.2 ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการกลบัมาเท่ียวซ ้า 
  3.3 ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการบอกต่อ 
 การสร้างข้อค าถามส าหรับตัวแปรมาตรวดั ผูว้ิจัยได้น าแนวความคิดท่ีนักวิชาการและ
นักวิจยัไดก้ล่าวไวเ้ดิมมาท าการดดัแปลง สร้างเป็นขอ้ค าถามในแบบสอบถาม โดยมุ่งท่ีจะให้ขอ้
ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัและเขา้กบับริบทของการท่องเท่ียวเชงกีฬา พร้อม
กบัครอบคลุมนิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีไดต้ั้งไว ้แลว้จึงน ามาท าการวิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถาม
ต่อไป 
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การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

 1. การวดัความเท่ียงตรง (validity) ผูวิ้จัยน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมา ไปน าเสนอให้
นักวิชาการ ผูท้รงคุณวุฒิท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน  พิจารณาและตรวจสอบคุณภาพของ
เคร่ืองมือ ดา้นความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (content validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้ 
 2. โดยให้ผูท้รงคุณวุฒิแต่ละท่านพิจารณาลงความเห็นว่าขอ้ค าถามแต่ละขอ้สามารถวดัได้
ตามวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence--IOC) ท่ีต้องการหรือไม่ โดยก าหนด
คะแนนความคิดเห็นไว ้ดงัน้ี 

 1 หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้ง วดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
 0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ค าถามนั้นมีความสอดคลอ้ง วดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
-1 หมายถึง ขอ้ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้ง วดัไม่ไดต้ามวตัถุประสงค ์

 สูตร  IOC   =   
N

R  

เม่ือ IOC แทน ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้สอบกบัจุดประสงค ์
 ∑𝑅  แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
 𝑁     แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ   
ในการพิจารณาความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ใน

ทุกขอ้ค าถามนั้น มีค่าเท่ากบั 1.00 หากขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 จะคดัเลือกไว ้ส่วนขอ้
ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 จะพิจารณาปรับปรุง หรือไม่น ามาใช ้(Rovinelli & Hambleton, 1977) 

ผูว้ิจยัท าการวดัค่าความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) เพื่อวดัเชิงขอ้ค าถาม
รายข้อ ควรเข้ากลุ่มนั้ น ๆ หรือไม่ ด้วยการด าเนินการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์รายข้อ 
(corrected item total correlation) เกณฑก์ารพิจารณาคือ ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (loading) จะตอ้งมี
ค่าเป็นปริมาณบวก ไม่ควรมีค่าน้อยกว่า 0.707 และตอ้งมีนัยส าคญัทางสถิติ (Henseler Ringle & 
Sinkovics, 2009) ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน คือ ความเท่ียงตรงของมาตรวดัท่ีใช ้แสดงใหเ้ห็นวา่ตวัช้ีวดั
สามารถวดัตวัแปรสมการโครงสร้างเดียวกนัได ้

นอกจากจะท าการวดัค่าความเท่ียงตรงเชิงเหมือนแลว้ ผูว้ิจยัไดว้ดัความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก 
(discriminant validity) ดว้ย ซ่ึงความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก หมายถึงความเท่ียงตรงของมาตรวดัของแต่ละ 
Construct ท่ีสามารถแยกวดัได้เฉพาะเร่ืองของแต่ละตวัแปร ไม่ปะปนกบัมาตรวดัของ Construct 

อ่ืน วิธีพิจารณาคือใหพ้ิจารณาจากค่า AVE  โดยใหพ้ิจารณาทีละสดมภ ์มาตรวดัของ Construct ใด

มีค่า AVE สูงกว่า ค่า Cross Construct Correlation ระหว่าง Construct ในสดมภ์ท่ีจะพิจารณากับ 
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Construct อ่ืน แสดงว่ามาตรวดัของ Construct นั้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Hair, Jr., Sarastedt, 
Hopkins, & Kuppelwieser, 2014) 

3. การวัดความ เ ช่ื อมั่นของแบบสอบถาม  (reliability) น า แบบสอบถาม ท่ี ผ่ าน 
การตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญไปทดลอง (try-out) กับกลุ่มประชากรท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงไดแ้ก่ ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน บางแสนมาราธอน จ านวน 30 ชุด ตรวจสอบความเป็น
ปรนัย และความสมบูรณ์ของขอ้ค าถาม เพื่อวดัความสอดคลอ้งภายใน (internal consistency model) 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการหาความเช่ือมั่น โดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟา ของ 
Cronbach’s alpha coefficient (Cronbach, 1974) และใช้เกณฑ์สัมประสิทธ์ิแอลฟา ยอมรับท่ีค่า  
มากกวา่และเท่ากบั 0.7 (Cortina, 1993)  

สูตรการหาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach มีดงัน้ี 
 

  = 











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
2

2

1
1

t

i

S
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เม่ือ    หมายถึง ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
  n  หมายถึง จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถึง ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
 2

tS  หมายถึง ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบบั 
โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 1และส่วนท่ี 2 ซ่ึงเป็นขอ้มูลเชิงคุณลกัษณะและพฤติกรรมการเขา้

ร่วมอีเวนตม์าราธอน และส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ถึงส่วนท่ี 6 ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเป็นระดบัความ
คิดเห็นก าหนดให้มีค่าแอลฟาไม่น้อยกว่า 0.7 (Cortina, 1993) จากการท า pre-test หาค่าแอลฟาได ้
0.970 ซ่ึงเป็นท่ียอมรับได ้

การวดัความเท่ียงตรงระหว่างขอ้มูลรายขอ้กบัขอ้มูลรวมทั้งหมดท่ีปรับค่าแลว้ โดยใช้
สูตรหาค่าสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Perason’s correlation) โดยหากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเขา้
ใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพนัธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงถึงการมี
ความสัมพนัธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย ซ่ึงผูว้ิจัยได้ใช้ เกณฑ์ในการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.50 (Hinkle, William, & Stephen, 1998) (ดูตาราง 3.1) แต่อย่างไรก็ตาม
จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.30 เป็นค่าท่ียอมรับ
ได ้(Lee & Kamarul Zaman, 2009; Tsao & Chang, 2010) 
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ตาราง 3.1 ระดับของความสัมพนัธ์ 
 

ค่า r           ระดบัของความสัมพนัธ์ 
0.90-1.00  มีความสัมพนัธ์กนัสูงมาก 
0.70-0.90  มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
0.50-0.70  มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
0.30-0.50  มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
0.00-0.30  มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก 

 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
การวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษาคน้ควา้ ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

เพื่อสร้างเป็นกรอบแนวความคิดท่ีเป็นแนวทางในการพฒันาแบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลประชากร
ตวัอย่างด้วยวิธีการวิจยัเชิงส ารวจ โดยผูว้ิจยัด าเนินการสร้างทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามและ
รายการมาตรวดัตวัแปร โดนตวัแปรอิสระ (independent variable) ท่ีใชใ้นการวิจยั ประกอบดว้ย 

1. ลกัษณะส่วนบุคคล หมายถึง ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาหรือก าลงัศึกษา รายไดต้่อเดือน อาชีพ และภูมิล าเนา
ปัจจุบนั 

2. พฤติกรรมการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน ไดแ้ก่ ประสบการณ์การเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน 
จ านวนคร้ังเฉล่ียต่อปี ช่วงเวลาท่ีเขา้ร่วม บุคคลท่ีเขา้ร่วมกิจกรรม ระยะเวลาในการเดินทาง สถานท่ี
พกั และค่าใชจ่้ายในการเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน 

3. ตวัแปรอิสระ)independent variable) ประกอบดว้ย 
3.1 แรงจูงใจ  

4. ตวัแปรส่งผา่น (mediator variable) ประกอบดว้ย 
4.1 การตลาดเชิงประสบการณ์ 
4.2 การรับรู้คุณค่า 

5. ตวัแปรตาม )dependent variable) ประกอบดว้ย 
5.1 ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 
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การวเิคราะห์ข้อมูล 
ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง วิเคราะห์โดยการน ามาแจกแจงในรูปของความถ่ี และสถิติ

เบ้ืองตน้ เช่น ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ตวัแปรวิเคราะห์ดว้ยค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงเป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ

แบบประมาณค่า (rating scale) ตามแบบ Likert (Likert’s scale) ซ่ึงจะมีใหเ้ลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว 
โดยใชค้  าถามท่ีแสดงระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (interval scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  

ระดบั 5 หมายถึง ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเท่ากบั 5 คะแนน 
ระดบั 4 หมายถึง ระดบัมาก มีค่าเท่ากบั 4 คะแนน 
ระดบั 3 หมายถึง ระดบัปานกลาง มีค่าเท่ากบั 3 คะแนน 
ระดบั 2 หมายถึง ระดบันอ้ย มีค่าเท่ากบั 2 คะแนน 
ระดบั 1 หมายถึง ระดบันอ้ยท่ีสุด มีค่าเท่ากบั 1 คะแนน 
โดยผูว้ิจยัได้ก าหนดเกณฑ์ในการแปลผลตามแนวคิดของ Best (1981) ซ่ึงมีรายละเอียด 

ดงัน้ี 
ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 เกณฑตี์ความค่าเฉล่ียยึดหลกัว่า ค่าเฉล่ียท่ีมีจ านวนเต็มและทศนิยมนั้นอยู่ใกลค้่าใดตามแบบ
ของ Likert จะตีความตามค่านั้น และกรณีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวา่  

ถ้าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0 หมายความว่าผู ้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็น/ความเช่ือ /
ความชอบ/ความเขา้ใจ/ทศันคติ เหมือนกนั 

ถ้าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าสูงขึ้ น แสดงว่าผู ้ให้ข้อมูลมีความคิดเห็น/ความเช่ือ/
ความชอบ/ความเขา้ใจ/ทศันคติ เร่ิมแตกต่างกนัมากขึ้น  

ทั้งน้ีในงานวิจยัไดก้ าหนดส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานไวไ้ม่เกิน 1.50 จะถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ี
ผูใ้หข้อ้มูลมีความเห็นใกลเ้คียงกนั 
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ขั้นตอนการด าเนินการวจิัย 
 ในการด าเนินการวิจยัเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลคร้ังน้ี เพื่อใหค้รอบคลุมความมุ่งหมายของการ
วิจยั ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการด าเนินการวิจยัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

1. ขอความอนุเคราะห์จากผูจ้ดักิจกรรมอีเวนต์มาราธอน เพื่อขออนุญาตในการเก็บขอ้มูล
จากแบบสอบถาม 

2. แจกแบบสอบถาม ตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและรอรับกลบั เพื่อให้ครบตาม
จ านวนท่ีก าหนดไว ้

3. น าข้อมูลท่ีได้จากการประมวลผลมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป สังเคราะห์ และ
สรุปผลของขอ้มูล 

 

นิยามศัพท์เชิงปฏบิัติการและมาตรวดั 

 นิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการและมาตรวดัจะน าเสนอแยกตามหมวดของตวัแปรมาตรวดั ดงัน้ี 
1. แรงจูงใจ (Motivation) ประกอบดว้ย ดา้นความต่ืนเตน้ ดา้นความปรารถนาการเรียนรู้ 

ดา้นการพกัผอ่น และดา้นการมีส่วนร่วม 
2. การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experience marketing) ประกอบดว้ย ดา้นประสบการณ์เชิง 

กายภาพ ดา้นประสบการณ์เชิงอารมณ์ และดา้นประสบการณ์เชิงบริการ 
 3. การรับรู้คุณค่า (Perceived value) ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ ดา้น
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ และดา้นการรับรู้ราคา 
 4. ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sport tourism achievement) ประกอบดว้ย ดา้นความ
พึงพอใจ ดา้นการกลบัมาเท่ียวซ ้า และดา้นการบอกต่อ 

แรงจูงใจ  (Motivation) 
แรงจูงใจ หมายถึง  การท่ีนักท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีแรงจูงใจต่อการเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์

มาราธอน ซ่ึงผลของแรงจูงใจจะก่อให้เกิดกระบวนการตอบสนองในดา้นความตั้งใจ ความสนใจ 
ความตอ้งการ และการกระท า ซ่ึงประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ ด้านความต่ืนเต้น ด้านการ
ปรารถนาการเรียนรู้ ดา้นการพกัผอ่น และดา้นการมีส่วนร่วม  ตามตาราง 3.2 
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ตาราง 3.2 มาตรวัดแรงจูงใจ 
 

ขอ้ ค าถาม IOC α 
- ด้านความต่ืนเต้น  (Excitement--MEC) 
1. ท่านมีความต่ืนเตน้เม่ือก าลงัไดท้่องเท่ียวเชิงกีฬาในต่างพื้นท่ี 1 .967 
2. ท่านมีความต่ืนเตน้กบัสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีท่านฟังมาจาก 

ค าบอกเล่าหรืออ่านขอ้มูลมาก่อน 

1 .967 

3. ท่านมีความต่ืนเตน้จากความแปลกใหม่ของสถานท่ีท่องเท่ียวท่ียงัไม่เคยไป
ท่องเท่ียว เช่น วฒันธรรม ประเพณีต่างๆ อาหารทอ้งถ่ิน เป็นตน้ 

1 .967 

4. ท่านมีความต่ืนเตน้ในการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนน้ีเป็นพิเศษกวา่ท่ีผา่นมา .67 .967 
- ด้านความปรารถนาการเรียนรู้ (Learning Desire--MLD) 
1. ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้วฒันธรรม ประเพณี ท่ีแตกต่างในการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ี 
1 .967 

2. ท่านมีความปรารถนาในการคน้พบส่ิงใหม่ๆจากการท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ัง
น้ี 

1 .966 

3. ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้ประสบการณ์ท่ีแทจ้ริงจากการท่องเท่ียว
เชิงกีฬาจากการร่วมอีเวนตม์าราธอนในคร้ังน้ี 

.67 .967 

4. ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้ทกัษะใหม่ๆทางดา้นกีฬาโดยเฉพาะการ
ว่ิง ใหมี้ประสิทธิภาพมากขึ้น 

1 .967 

- ด้านการพกัผ่อน (Relaxing--MRL) 
1. ท่านตอ้งการมาพกัผอ่นเพราะหนีความจ าเจในชีวิตประจ าวนั 1 .967 
2. ท่านตอ้งการมาพกัผอ่นเพราะช่ืนชอบในบรรยากาศของท่ีน่ี 1 .966 
3. ท่านตอ้งการมาพกัผอ่นเพราะเป็นสถานท่ีมีช่ือเสียง 1 .966 
4. ท่านตอ้งการพกัผอ่นเพราะตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัครอบครัว 

หรือเพื่อน ทั้งก่อนหรือหลงัอีเวนตม์าราธอน 
1 .967 

- ด้านการมีส่วนร่วม (Involvement—MIV) 
1. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะอยากทดสอบความสามารถตนเองกบัผู ้

ร่วมอีเวนตม์าราธอนคนอ่ืนๆ 
1 .967 

2. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะคิดวา่เป็นการออกก าลงักายท่ีดีท่ีสุดของ
ท่าน 

1 .967 
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ตาราง 3.2  (ต่อ) 
 

  

ขอ้ ค าถาม IOC α 
3. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการช่ือเสียง เกียรติยศจากการ

แข่งขนั 

1 .968 

4. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการเงินรางวลัจากการแข่งขนั 1 .969 
5. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการสะสมของท่ีระลึกจากการ

แข่งขนั เช่น เส้ือ เหรียญท่ีระลึก 
1 .967 

6. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพื่อตอ้งการตามความนิยมจากการเห็นคนรู้จกั
โพสตภ์าพในสังคมออนไลน์ 

1 .968 

7. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะมีโอกาสเท่ียวตามสถานท่ีต่างๆดว้ย
หลงัจากเสร็จกิจกรรม 

1 .967 

8. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
เช่น ตูน บอด้ีสแลม 

1 .968 

 
การตลาดเชิงประสบการณ์  (The experience marketing) 
การตลาดเชิงประสบการณ์ หมายถึง การท่ีนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬา มุ่งเนน้ท่ีคุณลกัษณะ และ

ประโยชน์ของการเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนมาเป็นกลยุทธ์ท่ีเสริมสร้างประสบการณ์ แต่ยงั
เป็นการเช่ือมโยงเอกลกัษณ์ และความสนใจจากประสบการณ์ของนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬาแต่ละคน ซ่ึง
ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ ดา้นประสบการณ์เชิงกายภาพ ประสบการณ์เชิงอารมณ์ และดา้น
ประสบการณ์เชิงบริการ ตามตาราง 3.3 

 
ตาราง 3.3 มาตรวดัการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 

ขอ้ ค าถาม IOC α 
- ด้านประสบการณ์เชิงกายภาพ (Physical – EMP) 
1. สถานท่ีท่ีจดัอีเวนตม์าราธอน มีทิวทศัน์ ธรรมชาติระหวา่งกิจกรรม

มาราธอนท่ีน่าดึงดูดใจ 
1 .966 

2. สถานท่ีจดังานมีป้ายและสัญลกัษณ์ต่างๆท่ีใชใ้นการแข่งขนัอยูใ่นต าแหน่ง
ท่ีเหมาะสม 

1 .966 
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ตารางท่ี 3.3  (ต่อ) 
   
ขอ้ ค าถาม IOC α 
3. สถานท่ีจดังานมีการจดัสรรพื้นท่ีการเตรียมตวัก่อนเร่ิมว่ิงไดเ้หมาะสม ไม่

แออดัเกินไป 
.67 .966 

4. มีของรางวลั และของท่ีระลึกท่ีเหมาะสมกบัอีเวนตม์าราธอน 1 .966 
5. มีบริการอาหาร/อาหารวา่ง/เคร่ืองด่ืม ก่อนหรือหลงัการแข่งขนั 1 .967 
- ด้านประสบการณ์เชิงอารมณ์ (Emotional – EME) 
1. ท่านรู้สึกปลอดภยัตลอดเวลาท่ีอยูใ่นกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน 1 .966 
2. ท่านมีความสุขจากกิจกรรมบนัเทิงกบัครอบครัว เพื่อนร่วมแข่งขนัใน

ระหวา่งอยูใ่นกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนน้ี 

1 .966 

3. ท่านรู้สึกไดรั้บเกียรติจากทีมจดังานอีเวนตม์าราธอนน้ี 1 .966 
- ด้านประสบการณ์เชิงบริการ (Services – EMS) 
1. สถานท่ีการแข่งขนัมีการรักษาความปลอดภยัอยา่งทัว่ถึงตลอดเส้นทาง 1 .966 
2. มีความสะดวกในการรับส่ิงของ อุปกรณ์ก่อนและหลงักิจกรรมการว่ิง เช่น 

ชิบจบัเวลา เส้ือว่ิง เหรียญท่ีระลึก 
1 .966 

3. การบริการรับฝากของใชส่้วนตวั และการรับคืนมีความถูกตอ้งและไม่ท า
ส่ิงของเสียหาย 

1 .966 

4. มีบริการเก็บภาพและท่านสามารถเขา้ไปบนัทึกภาพไดจ้ากการลง
ประชาสัมพนัธ์หลงัการแข่งขนัจากสังคมออนไลน์ 

1 .966 

 
 การรับรู้คุณค่า (Perceived value) 
 การรับรู้คุณค่า หมายถึง การรับรู้ท่ีนักท่องเท่ียวเชิงกีฬามีความรู้สึกต่อกิจกรรมอีเวนต์
มาราธอน ซ่ึงผลของการรับรู้จะก่อให้เกิดกระบวนการตอบสนองในดา้นความตั้งใจ ความสนใจ 
ความตอ้งการ และการกระท า ซ่ึงประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ ดา้น
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ และดา้นการรับรู้ราคา ตามตาราง 3.4 
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ตาราง 3.4 มาตรวดัการรับรู้คุณค่า  
 

 
 
 

ขอ้ ค าถาม IOC α 
- ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ (Benefit  --PVB) 
1. การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนท าใหท้่านมี 

สุขภาพแขง็แรง 
1 .967 

2. การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนท าใหท้่านได้ 
รู้จกัคนท่ีเขา้มาร่วมแข่งขนัเพิ่มขึ้น 

1 .966 

3 การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนท าใหท้่านรู้ 
ถึงสมรรถภาพของร่างกายของท่าน 

1 .967 

4. ท่านคิดวา่การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอน 
เป็นกิจกรรมท่ีมีประโยชน์และยงัไดเ้ห็นทิวทศัน์ธรรมชาติใน 
ระหวา่งการแข่งขนั 

1 .967 

- ด้านการรับรู้ถึงความเพลดิเพลนิท่ีได้รับ ( Enjoy--PVE) 
1. ท่านรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินเม่ือไดเ้ขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน 1 .967 
2. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินท่ีไดมี้โอกาสมาท่องเท่ียวท่ีต่างๆก่อนหรือ 

หลงัการแข่งขนั 1 .966 
3. ท่านไดรั้บความสุขอยา่งต่อเน่ืองตลอดการเขา้ร่วมอีเวนต์ 

มาราธอน 1 .966 
4. ท่านมีความสุขท่ีไดเ้ห็นรอยยิม้จากผูท่ี้เขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน .67 .967 
- ด้านการรับรู้ราคา (Price Valuve --PVP) 
1. การเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนมีราคาท่ีเหมาะสม 1 .967 
2. ท่านมีความคาดหวงัสูง เม่ือตอ้งจ่ายเงินเขา้ร่วมการอีเวนต์ 

มาราธอนในคร้ังน้ี 1 .967 
3. ท่านคิดวา่การท่องเท่ียวเชิงกีฬาน้ีมีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ี 

ท่านจ่ายไปตลอดการเดินทาง 1 .966 
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 ผลสัมฤทธิ์การท่องเท่ียวเชิงกฬีา  (Sport tourism achievement) 
 ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา หมายถึง การท่ีนกัท่องเท่ียวเชิงกีฬามีความรู้สึกต่อกิจกรรม 
อีเวนตม์าราธอน ซ่ึงผลของระดบัความส าเร็จเป็นผลท่ีไดจ้ากแรงจูงใจ การตลาดเชิงประสบการณ์ และ
การรับรู้คุณค่า ซ่ึงประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ คือ ดา้นความพึงพอใจ ดา้นการกลบัมาเท่ียวซ ้ า และ
ดา้นการบอกต่อ ตามตาราง 3.5 
 

ตาราง 3.5 มาตรวดัผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชงกีฬา 
 

ขอ้ ค าถาม IOC α 
- ด้านความพงึพอใจ (Satisfaction --ASS) 
1. ท่านมีความพึงพอใจในธรรมชาติและแหล่งท่องเท่ียวท่ีภูเก็ต 1 .967 
2. ท่านมีความสุขและความสนุกในการเดินทางมาร่วมในคร้ังน้ี 1 .966 
3. ท่านมีความพึงพอใจตรงกบัความคาดหวงักบัการจดังานอีเวนตม์าราธอนน้ี 1 .966 

4. ท่านมีความพึงพอใจกบัการตอ้นรับและมิตรไมตรีของผูค้นในการท่องเท่ียวเชิง
กีฬาคร้ังน้ี 

.67 .966 

5. ท่านมีความพึงพอใจในการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนน้ี เพราะท าใหไ้ดไ้ป
ท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีตั้งใจไว ้

1 .966 

- ด้านการกลับมาเที่ยวซ ้า (Return of the unique tourist --ASR) 
1. ท่านตั้งใจมาท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีน่ีอีก เม่ือมีการจดัอีเวนตม์าราธอนน้ีในอนาคต 1 .966 

2. 
 

ท่านจะวางแผนเวลาเพื่อเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีน่ีประเภทอ่ืนๆในอนาคต 
 

1 .966 

3. ถา้มีโอกาสท่านจะกลบัมาท่ีน่ีอีกคร้ังแน่นอนและจะพกัใหน้านกวา่น้ี 1 .966 
- ด้านการบอกต่อ (Word of mouth --ASW) 
1. ท่านจะพูดความประทบัใจจากการท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ีให้คนอ่ืนฟัง 1 .966 
2. ท่านจะแนะน าใหค้นอ่ืนๆให้มาท่ีน่ี เม่ือมีคนขอค าแนะน าในการท่องเท่ียวเชิง

กีฬา 
1 .966 

3. ท่านตั้งใจจะชวนเพื่อนหรือครอบครัวท่ียงัไม่เคยร่วมกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิง
กีฬามาร่วมในคร้ังถดัไป 

1 .966 

4. ท่านจะแนะน าสถานท่ีท่องเท่ียว หรือโพสตภ์าพใหค้นอ่ืนๆทราบทางส่ือสังคม
ออนไลน์ 

1 .966 
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สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามของกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยแจก
แบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่งและน าขอ้มูลท่ีไดม้าด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล 
ซ่ึงท าใหผู้ว้ิจยัแน่ใจไดว้า่ขอ้มูลท่ีน ามาประมวลผลเป็นขอ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์ ถูกตอ้ง และอยูใ่น
รูปแบบเดียวกนัทั้งหมด ก่อนท่ีจะน าขอ้มูลไปประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์ โดย
ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปและตวัแบบโครงสร้าง โดยใชข้อ้มูลทางสถิติต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา เป็นสถิติท่ีใชบ้รรยายคุณลกัษณะ คุณสมบติัของประชากร 
1.1 ค่าร้อยละ (percentage) ใชอ้ธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบ

แบบสอบถาม 
1.2 ค่าเฉล่ีย (mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ใชใ้นการแปล

ความหมายของขอ้มูลต่างๆ เพื่อสรุปและอธิบายลกัษณะของตวัแปร 
2. ใชว้ิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (confirmatory factor analysis)  

เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาโดยวิเคราะห์
ความสอดคลอ้งเหมาะสมของตวัแบบท่ีไดพ้ฒันาขึ้นจากขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ไดก้ าหนดไวใ้นกรอบ
แนวคิด 

3. สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอา้งอิง (inferential statistic) เป็นการน าวิธีทางสถิติมาใช้
ส าหรับทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ และหาระดบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อตวัแปรทั้งทางตรงและทางออ้ม ดว้ยตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling--SEM) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป Smart PLS 3.0 (Chin, 2001)  

 



 
 

บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจัยเร่ือง อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจังหวดัภูเก็ต 

กรณีศึกษา อีเวนต์มาราธอน มีวตัถุประสงค ์   (1) เพ่ือศึกษาระดบัอิทธิพลของแรงจูงใจในการท่องเท่ียว

เชิงกีฬาต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา และ (2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุ

อิทธิพลของแรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีส่งผลต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และ

ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา การวิจยัน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม

กบักลุ่มตัวอย่าง จาํนวนทั้งส้ิน 400 ชุด ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ 

ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล และนาํผลลพัธท่ี์ไดม้าวิเคราะห์และประมวลผล แบ่งการเสนอผล

การวิเคราะห์ขอ้มูลเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

2. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน 

 3. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจงัหวดั

ภูเก็ต กรณีศึกษา อีเวนตม์าราธอน 

4. ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนสถิติและตวัแปร

ต่าง ๆ ดงัน้ี 

สญัลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติ 

n หมายถึง จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

x̄ หมายถึง  ค่าเฉล่ีย 

SD หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

Skewness (SK) หมายถึง  ค่าความเบ ้

Kurtosis  (KU) หมายถึง  ค่าความโด่ง 

Loading หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิของปัจจยั (factor) มีความสมัพนัธก์บัตวัแปร 

 AVE หมายถึง  ดชันีท่ีแสดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัช้ีวดั 

 α หมายถึง  ค่าความเช่ือถือไดข้อง Cronbach (Cronbach’s α) 

 CR หมายถึง  ค่าความเช่ือถือได ้(composite reliability) 

 GoF หมายถึง  ค่าดชันีความเท่ียงตรง 
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 TE   หมายถึง อิทธิพลโดยรวม 

 DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง 

 IE หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม 

 p value หมายถึง  ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรแฝง 

MT หมายถึง  แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Motivation of sport tourism) 

 MEC หมายถึง  แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความต่ืนเตน้ (Motivation of sport 

tourism: Exicement) 

 MIV หมายถึง  แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาด้านการมีส่วนร่วม (Motivation of 

sport tourism: Involvement) 

 MLD หมายถึง  แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความปรารถนาการเรียนรู้ (Motivation 

of sport tourism: Learning Desire) 

 MRL หมายถึง  แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการพกัผ่อน (Motivation of sport 

tourism: Involvement) 

EM หมายถึง  การตลาดเชิงประสบการณ์ (The experience marketing) 

 EMP หมายถึง  การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสบการณ์เชิงกายภาพ (The 

experience marketing: Physical) 

 EME หมายถึง  การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงอารมณ์ (The experience 

marketing: Emotional) 

 EMS หมายถึง  การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงบริการ (The experience 

marketing: Services) 

PV หมายถึง  การรับรู้คุณค่า (Perceived value) 

 PVB หมายถึง  การรับรู้คุณค่า ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ (Perceived value: 

Benefit) 

 PVE หมายถึง  การรับรู้คุณค่า ดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ (Perceived value: 

Benefit) (Instagram): Brand and presenter fit) 

 PVP หมายถึง การรับรู้คุณค่า ดา้นการรับรู้ราคา (Perceived value: Price) 
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 AS หมายถึง  ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (Sport tourism achievement)

 ASS หมายถึง  ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความพึงพอใจ (Sport tourism 

achievement: Satisfaction) 

 ASR หมายถึง  ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการกลบัมาเท่ียวซํ้า (Sport tourism 

achievement: Return of the unique tourusm) 

 ASW หมายถึง  ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการบอกต่อ (Sport tourism 

achievement: Word of mouth) 

 

ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยไดเ้ก็บข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบดว้ย ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม 

อีเวนต์มาราธอนจังหวดัภูเก็ต จาํนวน 400 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่ม

ตวัอยา่ง สรุปดงัตาราง 4.1 

 

ตาราง 4.1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ตวัแปร จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

1. เพศ  

 ชาย 160 40.00 

 หญิง 240 60.00 

2. อาย ุ   

 ต ํ่ากว่า 20 ปี 17 4.25 

 20 – 29 ปี 128 32.00 

 30 – 39 ปี 152 38.00 

 40 – 49 ปี 67 16.75 

                      50 ปีข้ึนไป 36 9.00 

3. สถานภาพ   

 โสด 292 73.00 

 สมรส 102 25.50 

 หยา่ร้าง / หมา้ย 6 1.50 
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ตาราง 4.1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 

 

ตวัแปร จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

4. ระดบัการศึกษาหรือกาํลงัศึกษา  

 มธัยมศึกษาตอนตน้ หรือตํ่ากว่า 17 4.25 

 มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 35 8.75 

                      ปริญญาตรี 291 72.75 

                      สูงกว่าปริญญาตรี 57 14.35 

5. รายไดต่้อเดือน   

 นอ้ยกว่า 10,000 บาท 27 6.75 

 10,000 – 20,000 บาท 112 28.00 

 20,001 – 30,000 บาท 122 30.50 

 30,001 – 40,000 บาท 58 14.50 

                      40,001 – 50,000 บาท 31 7.75 

                      มากกว่า 50,000 บาท 50 12.50 

6. อาชีพ   

 ขา้ราชการ 94 23.50 

 พนกังานรัฐวิสาหกิจ 23 5.75 

 พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 182 45.50 

 ธุรกิจส่วนตวั 61 15.25 

 นกัเรียน / นกัศึกษา 25 6.25 

 อ่ืนๆ 15 3.75 

 

จากตาราง 4.1 แสดงลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีจ ํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ60 มีอายุ 30 – 39 ปี จ ํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38 มี

สถานภาพโสด จาํนวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ73 มีระดบัการศึกษาหรือกาํลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรี

จาํนวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 72.75 มีรายไดต่้อเดือนส่วนใหญ่ 20,001-30,000 บาท มีจาํนวน 122 คน 

คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมามีรายไดต่้อเดือน 10,000-20,000 บาท จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 

28 และมีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง จาํนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50  
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ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเข้าร่วมอีเวนต์มาราธอน 

 

 การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยไดเ้ก็บข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบดว้ย ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม         

อีเวนตม์าราธอนจงัหวดัภูเก็ต จาํนวน 400 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ 

สรุปดงัตาราง 4.2 

ตาราง 4.2 พฤติกรรมการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน 

 

ตวัแปร จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

1. ประสบการณ์ในการเขา้ร่วมงานอีเวนตม์าราธอน  

 มาเขา้ร่วมเป็นปีแรก 212 53.00 

 2 – 3 ปี 163 40.75 

                      4 – 5 ปี 9 2.25 

                      มากกว่า 5 ปี 16 4 

2. จาํนวนเฉล่ียการเขา้ร่วมงานอีเวนตม์าราธอนต่อปี   

 1 คร้ังต่อปี 87 21.75 

 2 – 5 คร้ังต่อปี 192 48.00 

 6 – 9 คร้ังต่อปี 44 11.00 

 10 คร้ังข้ึนไปต่อปี 77 19.25 

3. ช่วงเวลาการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน(เวลาเร่ิมวิ่ง) 

 0.01 – 6.00 น 179 44.75 

 6.01 – 18.00 น 218 54.50 

 18.01 – 24.00 น 3 0.75 

4. ปกติเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนกบัใคร (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 สมาชิกในครอบครัว หรือญาติ 129 28.41 

 เพ่ือนท่ีทาํงาน 203 44.71 

 เพ่ือนท่ีเรียน 77 16.97 

 มาคนเดียว 45 9.91 
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ตาราง 4.2 พฤติกรรมการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน (ต่อ) 

 

ตวัแปร จาํนวน (n = 400) ร้อยละ 

5. ระยะเวลาในการเดินทางเพ่ือเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน(การเดินทางไป-กลบั)  

 เดินทางไป-กลบัภายในวนัเดียว 114 28.50 

 2 – 3 วนั 253 63.25 

 4 – 5 วนั 21 5.25 

 มากกว่า 5 วนั 12 3.00 

6. สถานท่ีพกัในการมาเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน  

 บา้นของญาติ / เพ่ือน 78 27.27 

 โรงแรม 184 64.34 

 อ่ืนๆ  24 8.39 

7. ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน  

 นอ้ยกว่า 5,000 บาท 312 78.00 

                       5,000 – 10,000 บาท 76 19.00 

                       10,001 – 15,000 บาท 5 1.25 

                       มากกว่า 15,000 บาท 7 1.75 

 

จากตาราง 4.2 แสดงลกัษณะพฤติกรรมการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน    

400 คน ส่วนใหญ่ใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 -24.00 จาํนวน 318 คน ร้อยละ79.50 

ระยะเวลารวมในการส่ือสงัคมออนไลน์ต่อวนั ส่วนใหญ่ 5 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 7 ชัว่โมงต่อวนั จาํนวน 

120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมา 3 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 5 ชัว่โมงต่อวนั จาํนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.75 อุปกรณ์ในการเขา้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ใชส้มาร์ทโฟน มีจาํนวน 364 คน คิด

เป็นร้อยละ 91 กิจกรรมท่ีทาํจากการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ ส่วนใหญ่คุยสนทนากบับุคคลท่ีเป็น

สมาชิกร่วมกนั มีจาํนวน 292 คิดเป็นร้อยละ 73 นอกจากน้ีสถานท่ีในการใชง้านส่ือสงัคมออนไลน์

ส่วนใหญ่จะเป็นบา้น/หอพกั มีจาํนวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.25 
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ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

 

 การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจ ัยไดเ้ก็บข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบดว้ย ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม         

อีเวนตม์าราธอนจงัหวดัภูเก็ต จาํนวน 400 คน สรุปค่าสถิติดงัตาราง 4.3 

ตาราง 4.3 ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวัแปรสงัเกตท่ีใชใ้นงานวจิยั 

 

ตวัแปร Χ  SD SK KU แปลผล 

MEC :    แรงจูงใจดา้นความต่ืนเตน้  (Excitement--MEC) 4.00    มาก 

MEC 1 : ท่านมีความต่ืนเตน้เม่ือกาํลงัไดท่้องเท่ียวเชิงกีฬาใน

ต่างพื้นท่ี  .70755 -.577 1.034  

MEC 2 : ท่านมีความต่ืนเตน้กบัสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีท่านฟังมาจาก

คาํบอกเล่าหรืออ่านขอ้มูลมาก่อน  .74655 -.695 1.647  

MEC 3 : ท่านมีความต่ืนเตน้จากความแปลกใหม่ของสถานท่ี

ท่องเท่ียวท่ีย ังไม่เคยไปท่องเท่ียว เช่น วัฒนธรรม 

ประเพณีต่างๆ อาหารทอ้งถิ่น เป็นตน้  .69108 -.217 -.449  

MEC 4 : ท่านมีความต่ืนเตน้ในการเขา้ร่วมอีเวนต์มาราธอนน้ี

เป็นพิเศษกว่าท่ีผ่านมา  .74900 -.255 -.468  

MLD :   แรงจูงใจด้านความปรารถนาการเรียนรู้ (Learning 

Desire--MLD) 4.01    มาก 

MLD 1 : ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้วฒันธรรม ประเพณี

ท่ีแตกต่างในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ี  .72504 -.361 .301  

MLD 2 : ท่านมีความปรารถนาในการคน้พบส่ิงใหม่ๆจากการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ี  .69362 -.376 .164  

MLD 3 : ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้ประสบการณ์ท่ี

แทจ้ริงจากการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจากการร่วมอีเวนต์

มาราธอนในคร้ังน้ี  .68357 -.378 .201  

MLD 4 : ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้ทกัษะใหม่ๆทางดา้น

กีฬาโดยเฉพาะการวิ่ง ใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน  .67009 -.884 2.598  

MRL :    แรงจูงใจดา้นการพกัผ่อน (Relaxing--MRL) 3.97    มาก 

MRL 1 : ท่านตอ้งการมาพกัผ่อนเพราะหนีความจาํเจใน

ชีวิตประจาํวนั  .89877 -.600 -.048  
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MRL 2 : ท่านตอ้งการมาพกัผ่อนเพราะช่ืนชอบในบรรยากาศของ

ท่ีน่ี  .77991 -.590 .623  

MRL 3 : ท่านตอ้งการมาพกัผ่อนเพราะเป็นสถานท่ีมีช่ือเสียง  .85793 -.632 .623  

MRL 4 : ท่านตอ้งการพกัผ่อนเพราะตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์

อนัดีกบัครอบครัว หรือเพื่อน ทั้งก่อนหรือหลงัอเีวนต์

มาราธอน  .79520 -.676 .518  

MIV :    แรงจูงใจดา้นการมีส่วนร่วม (Involvement—MIV) 3.41    มาก 

MIV 1 : ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะอยากทดสอบ

ความสามารถตนเองกบัผูร่้วมอีเวนตม์าราธอนคนอื่นๆ  .81738 -.586 .157  

MIV 2 : ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะคิดวา่เป็นการออก

กาํลงักายท่ีดีท่ีสุดของท่าน  .72215 -.755 1.031  

MIV 3 : ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการช่ือเสียง 

เกียรติยศจากการแข่งขนั  1.19915 -.066 -.837  

MIV 4 : ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการเงินรางวลั 

              จากการแข่งขนั  1.35986 .417 -1.076  

MIV 5 : ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการสะสมของท่ี 

              ระลึกจากการแข่งขนั เช่น เส้ือ เหรียญท่ีระลึก  1.00823 -.453 -.327  

MIV 6 : ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพื่อตอ้งการตามความนิยม 

              จากการเห็นคนรู้จกัโพสตภ์าพในสังคมออนไลน์  1.26039 -.053 -.864  

MIV 7 : ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะมีโอกาสเท่ียวตาม 

              สถานท่ีต่างๆดว้ยหลงัจากเสร็จกิจกรรม  .97218 -.898 .742  

MIV 8 : ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเช่น 

              ตูน บอด้ีสแลม  1.27783 -.086 -1.029  

EMP :    การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิง 

               กายภาพ (Physical – EMP) 4.01    มาก 

EMP 1 : สถานท่ีท่ีจดัอีเวนตม์าราธอน มีทิวทศัน ์ธรรมชาติ 

              ระหว่างกิจกรรมมาราธอนท่ีน่าดึงดูดใจ  .74638 -.505 .279  

EMP 2 : สถานท่ีจดังานมีป้ายและสัญลกัษณ์ต่างๆท่ีใชใ้นการ 

               แข่งขนัอยูใ่นตาํแหน่งท่ีเหมาะสม  .67389 -.415 .262  

EMP 3 : สถานท่ีจดังานมีการจดัสรรพื้นท่ีการเตรียมตวัก่อนเร่ิม 

               วิ่งไดเ้หมาะสม ไม่แออดัเกินไป  .73746 -.561 .591  

EMP 4 : มีของรางวลั และของท่ีระลึกท่ีเหมาะสมกบัอีเวนต ์

               มาราธอน  .75312 -.459 .094  
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EMP 5 : มีบริการอาหาร/อาหารว่าง/เคร่ืองด่ืม ก่อนหรือหลงัการ 

               แข่งขนั  .81799 -.583 .115  

EME :    การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิง 

               อารมณ์ (Emotional – EME) 4.09    มาก 

EME 1 : ท่านรู้สึกปลอดภยัตลอดเวลาท่ีอยูใ่นกิจกรรมอีเวนต ์

               มาราธอน  .72058 -.505 .446  

EME 2 : ท่านมีความสุขจากกิจกรรมบนัเทิงกบัครอบครัว เพื่อน 

               ร่วมแข่งขนัในระหว่างอยูใ่นกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน 

               น้ี  .68597 -.521 .514  

EME 3 : ท่านรู้สึกไดรั้บเกียรติจากทีมจดังานอีเวนตม์าราธอนน้ี  .74358 -.574 .720  

EMS :    การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิง 

               บริการ (Services – EMS) 4.11    มาก 

EMS 1 : สถานท่ีการแข่งขนัมีการรักษาความปลอดภยัอยา่ง 

               ทัว่ถึงตลอดเส้นทาง  .72457 -.540 .595  

EMS 2 : มีความสะดวกในการรับส่ิงของ อุปกรณ์ก่อนและหลงั 

               กิจกรรมการวิ่ง เช่น ชิบจบัเวลา เส้ือวิ่ง เหรียญท่ีระลึก  .66592 -.590 1.028  

EMS 3 : การบริการรับฝากของใชส่้วนตวั และการรับคืนมีความ 

              ถูกตอ้งและไม่ทาํส่ิงของเสียหาย  .78036 -.655 .841  

EMS 4 : มีบริการเกบ็ภาพและท่านสามารถเขา้ไปบนัทึกภาพได ้

              จากการลงประชาสัมพนัธ์หลงัการแข่งขนัจากสังคม 

              ออนไลน ์  .68961 -.491 .556  

PVB :    การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ 

              (Benefit  --PVB) 4.21    

มาก

ท่ีสุด 

PVB 1 : การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนทาํให ้

              ท่านมีสุขภาพแขง็แรง  .62744 -.358 -.348  

PVB 2 : การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนทาํให ้

              ท่านไดรู้้จกัคนท่ีเขา้มาร่วมแข่งขนัเพิ่มข้ึน  .80000 -.633 .245  

PVB 3 : การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนทาํให ้

              ท่านรู้ถึงสมรรถภาพของร่างกายของท่าน  .65645 -.595 .619  

PVB 4 : ท่านคิดว่าการเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนต ์

              มาราธอนเป็นกิจกรรมท่ีมีประโยชน์และยงัไดเ้ห็น 

              ทิวทศัน์ธรรมชาติในระหว่างการแข่งขนั  .64516 -.464 .678  
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PVE :    การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ 

              ( Enjoy--PVE) 4.30    

มาก

ท่ีสุด 

 

PVE 1 : ท่านรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินเม่ือไดเ้ขา้ร่วมอีเวนต ์

              มาราธอน 

 

 

 

 

.61863 

 

 

-.585 

 

 

.399 

 

 

PVE 2 : ท่านรู้สึกเพลิดเพลินท่ีไดมี้โอกาสมาท่องเท่ียวท่ีต่างๆ 

              ก่อนหรือหลงัการแข่งขนั  .64197 -.433 .113  

PVE 3 : ท่านไดรั้บความสุขอยา่งต่อเน่ืองตลอดการเขา้ร่วม 

              อีเวนตม์าราธอน  .63423 -.318 -.374  

PVE 4 : ท่านมีความสุขท่ีไดเ้ห็นรอยยิม้จากผูท่ี้เขา้ร่วมอีเวนต ์

              มาราธอน  .63463 -.742 1.297  

PVP :    การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ราคา (Price Valuve --PVP) 3.83    มาก 

PVP 1 : การเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนมีราคาท่ีเหมาะสม  .86639 -.733 .849  

PVP 2 : ท่านมีความคาดหวงัสูง เม่ือตอ้งจ่ายเงินเขา้ร่วมการ 

              อีเวนตม์าราธอนในคร้ังน้ี  .91637 -.475 -.118  

PVP 3 : ท่านคิดว่าการท่องเท่ียวเชิงกีฬาน้ีมีความคุม้ค่ากบั 

              ค่าใชจ่้ายท่ีท่านจ่ายไปตลอดการเดินทาง 

 

.76872 -.298 -.126  

ASS :    ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความพึงพอใจ 

              (Satisfaction --ASS) 4.18    มาก 

ASS 1 : ท่านมีความพึงพอใจในธรรมชาติและแหล่งท่องเท่ียวท่ี 

              ภูเกต็  .63228 -.327 -.075  

ASS 2 : ท่านมีความสุขและความสนุกในการเดินทางมาร่วม 

              ในคร้ังน้ี  .60698 -.253 -.215  

ASS 3 : ท่านมีความพึงพอใจตรงกบัความคาดหวงักบัการ 

              จดังานอีเวนตม์าราธอนน้ี  .63660 -.433 .994  

ASS 4 : ท่านมีความพึงพอใจกบัการตอ้นรับและมิตรไมตรีของ 

              ผูค้นในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ี  .62954 -.441 1.124  

ASS 5 : ท่านมีความพึงพอใจในการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนน้ี  

              เพราะทาํใหไ้ดไ้ปท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีตั้งใจไว ้  .69718 -.513 .558  

ASR :    ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการกลบัมา 

              เท่ียวซํ้ า (Return of the unique tourist --ASR) 4.21    

มาก

ท่ีสุด 

ASR 1 : ท่านตั้งใจมาท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีน่ีอีก เม่ือมีการจดั 

              อีเวนตม์าราธอนน้ีในอนาคต  .69459 -.646 .277  
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ASR 2 : ท่านจะวางแผนเวลาเพื่อเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

              ท่ีน่ีประเภทอื่นๆในอนาคต  .70993 -.599 .538  

ASR 3 : ถา้มีโอกาสท่านจะกลบัมาท่ีน่ีอีกคร้ังแน่นอนและ 

              จะพกัใหน้านกวา่น้ี  .70939 -.553 .019  

ASW :    ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการบอกต่อ 

               (Word of mouth --ASW) 4.25    

มาก

ท่ีสุด 

ASW 1 : ท่านจะพูดความประทบัใจจากการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

                คร้ังน้ีใหค้นอื่นฟัง  .64345 -.299 -.423  

ASW 2 : ท่านจะแนะนาํใหค้นอื่นๆใหม้าท่ีน่ี เม่ือมีคนขอ 

                คาํแนะนาํในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา  .66035 -.539 .771  

ASW 3 : ท่านตั้งใจจะชวนเพื่อนหรือครอบครัวท่ียงัไม่เคยร่วม 

               กิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงกีฬามาร่วมในคร้ังถดัไป  .63916 -.333 -.403  

ASW 4 : ท่านจะแนะนาํสถานท่ีท่องเท่ียว หรือโพสตภ์าพให ้

               คนอื่นๆทราบทางส่ือสังคมออนไลน ์  .68641 -.751 1.073  

 

จากตาราง 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของตวัแปรสงัเกตไดแ้ต่ละตวัแปรท่ี

ใชใ้นการวิจยั รวมทั้งหมด 55 ตวัแปรมาตรวดั โดยการนาํเสนอเป็นค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ค่าความเบ ้ค่าความโด่ง และระดบัความหมายของค่าเฉล่ียสรุปผลการวิเคราะห์ตวัแปรสงัเกตไดแ้ต่ละ

ตวัได ้ดงัน้ี  

 ตวัแปรแรงจูงใจ ด้านความต่ืนเต้น พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดับมาก โดยรวมมี

ค่าเฉล่ียท่ี 4.00  โดยท่านมีความต่ืนเตน้เม่ือกาํลงัไดท่้องเท่ียวเชิงกีฬาในต่างพ้ืนท่ี มีระดบัความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.07 และมีความต่ืนเตน้จากความแปลกใหม่ของสถานท่ีท่องเท่ียว

ท่ียงัไม่เคยไปท่องเท่ียว เช่น วฒันธรรม ประเพณีต่างๆ อาหารทอ้งถ่ิน เป็นตน้มีระดบัความคิดเห็นอยู่

ในในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4.06  

 ตวัแปรแรงจูงใจดา้นความปรารถนาการเรียนรู้ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก 

โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.01  โดยมีความปรารถนาในการเรียนรู้ทกัษะใหม่ๆทางดา้นกีฬาโดยเฉพาะ

การวิ่ง ใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.11 ส่วน

ความปรารถนาในการเรียนรู้ประสบการณ์ท่ีแทจ้ริงจากการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจากการร่วมอีเวนต์

มาราธอนในคร้ังน้ีมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4.03 
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ตวัแปรแรงจูงใจด้านการพกัผ่อน พบว่า มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดยรวมมี

ค่าเฉล่ียท่ี 3.97  ตอ้งการพกัผอ่นเพราะตอ้งการสร้างความสมัพนัธอ์นัดีกบัครอบครัว หรือเพ่ือน ทั้ง

ก่อนหรือหลงัอีเวนต์มาราธอน มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.06 และ

ตอ้งการมาพกัผอ่นเพราะช่ืนชอบในบรรยากาศของท่ีน่ี มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดย

เฉล่ียอยูท่ี่ 4.03 

 ตวัแปรแรงจูงใจดา้นการมีส่วนร่วม พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมี

ค่าเฉล่ียท่ี 3.41  โดยการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะคิดว่าเป็นการออกกาํลงักายท่ีดีท่ีสุดของท่าน 

มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.21 และเขา้ร่วมอีเวนต์มาราธอน

เพราะอยากทดสอบความสามารถตนเองกบัผูร่้วมอีเวนต์มาราธอนคนอ่ืนๆ มีระดบัความคิดเห็นอยู่

ในในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4.03 

  ตวัแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงกายภาพ พบว่า มีระดบัความ

คิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.01  โดยสถานท่ีจดังานมีป้ายและสญัลกัษณ์ต่างๆท่ีใชใ้น

การแข่งขนัอยูใ่นตาํแหน่งท่ีเหมาะสม มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 

และ สถานท่ีท่ีจดัอีเวนต์มาราธอน มีทิวทศัน์ ธรรมชาติระหว่างกิจกรรมมาราธอนท่ีน่าดึงดูดใจมี

ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4.04 

ตวัแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงอารมณ์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็น

ในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.09  โดยรู้สึกมีความสุขจากกิจกรรมบนัเทิงกบัครอบครัว เพ่ือน

ร่วมแข่งขนัในระหว่างอยูใ่นกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนน้ี มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.18 และรู้สึกปลอดภัยตลอดเวลาท่ีอยู่ในกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน มีระดบัความ

คิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4.07 

ตวัแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงบริการ พบว่า มีระดบัความคิดเห็น

ในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.11  โดยมีความเห็นว่ามีความสะดวกในการรับส่ิงของ อุปกรณ์

ก่อนและหลงักิจกรรมการวิ่ง เช่น ชิบจบัเวลา เส้ือวิ่ง เหรียญท่ีระลึก มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.18 และสถานท่ีการแข่งขนัมีการรักษาความปลอดภยัอย่างทัว่ถึง

ตลอดเสน้ทาง มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4.12  

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ พบว่า มีระดับความคิดเห็นใน

ระดบัมากท่ีสุด โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.21  โดยการเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนทาํ

ให้ท่านรู้ถึงสมรรถภาพของร่างกายของท่าน มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมี

ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.29 ส่วนการเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนต์มาราธอนทาํให้ท่านมีสุขภาพ

แข็งแรง มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมากท่ีสุด โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4.28 
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ตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ พบว่า มีระดบัความคิดเห็น

ในระดบัมากท่ีสุด โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.30โดยรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินเม่ือไดเ้ขา้ร่วมอีเวนต์

มาราธอน และมีความสุขท่ีไดเ้ห็นรอยยิม้จากผูท่ี้เขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.35  

ตวัแปรผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความพึงพอใจ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นใน

ระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.18  โดยรู้สึกมีความสุขและความสนุกในการเดินทางมาร่วมในคร้ัง

น้ี มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.25 และมีความพึงพอใจใน

ธรรมชาติและแหล่งท่องเท่ียวท่ีภูเก็ต มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในในระดบัมากท่ีสุด โดยเฉล่ียอยู่ท่ี 

4.22 

 ตวัแปรผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาด้านการกลบัมาเท่ียวซํ้ า พบว่า มีระดับความ

คิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.21  โดยตั้งใจมาท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีน่ีอีก เม่ือมีการ

จดัอีเวนต์มาราธอนน้ีในอนาคต มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.24

และ ถา้มีโอกาสท่านจะกลบัมาท่ีน่ีอีกคร้ังแน่นอนและจะพกัใหน้านกว่าน้ี มีระดบัความคิดเห็นอยู่

ในในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 4.20 

ตวัแปรผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการบอกต่อ พบว่า มีระดับความคิดเห็นใน

ระดบัมากท่ีสุด โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.25  โดยจะแนะนาํใหค้นอ่ืนๆใหม้าท่ีน่ี เม่ือมีคนขอคาํแนะนาํ

ในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา และ จะแนะนาํสถานท่ีท่องเท่ียว หรือโพสตภ์าพให้คนอ่ืนๆทราบทางส่ือ

สงัคมออนไลน์ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.26  

 

ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

 การศึกษาในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างเพ่ือศึกษาความสมัพนัธข์อง

อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจงัหวดัภูเก็ต กรณีศึกษา อีเวนต์

มาราธอน จาํนวน 400 คน จากผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน (ดงัภาพ 4.1)โดยไดผ้ลการ

วิเคราะห์ดงัต่อไปน้ี 
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ภาพ 4.1 เสน้ทางความสมัพนัธข์องตวัแบบสมการโครงสร้าง 
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ตาราง 4.4 อิทธิพลของบุพปัจจยั (antecedents) ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม (dependent variable) 
 

ตวัแปร R2 อิทธิพล ตวัแปรอิสระ 

   MT EM PV 

EM 0.479 DE 0.692 N/A  N/A  

  IE 0.000 N/A N/A 

  TE 0.692 N/A N/A 

PV 0.628 DE 0.224 0.621 N/A  

  IE 0.597 0.000 N/A 

  TE 0.821 0.621 N/A 

AS 0.676 DE 0.188 0.358 0.361 

  IE 0.617 0.013 0.000 

  TE 0.805 0.371 0.361 
 

หมายเหตุ : DE = Direct effect, IE = Indirect effect, TE = Total effect, N/A = not applicable, 

Significant level, * p ≤ 0.05, ** p ≤ 0.01   

 

จากภาพ 4.1 และ ตาราง 4.4 เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของบุพปัจจยัตวัแปรตามต่าง ๆ 

ทั้ งตัวแปรภายนอก (external endogenous variable) และตัวแปรภายใน (internal endogenous 

variable) ในงานวิจยัน้ี คือ อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจงัหวดั

ภูเก็ต กรณีศึกษา อีเวนตม์าราธอน ในภาพเสน้ทาง พบว่า 

แรงจูงใจ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และผลสมัฤทธ์ิการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.692 0.224 และ 0.188 ตามลาํดับ นอกจากน้ียงัมีอิทธิพล

ทางออ้มต่อการรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีค่าสมัประสิทธ์ิ 0.597 และ0.617 

ตามลาํดบั 

การตลาดเชิงประสบการณ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่า และผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียว

เชิงกีฬา มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.621และ 0.358 ตามลาํดบั นอกจากน้ีมีอิทธิพลทางออ้มต่อผลสัมฤทธ์ิ

การท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีค่าสมัประสิทธ์ิ 0.013  

การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีค่าสมัประสิทธ์ิ 0.361 

ผลของการทดสอบสมมติฐานของการวิจยัในคร้ังน้ี สามารถสรุปไดด้งั ตาราง 4.5 ดงัน้ี 
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ตาราง 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ

เสน้ทาง 
t-stat ผลลพัธ์ 

H1 แรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตลาดเชิง

ประสบการณ์ 

0.155 24.975** สนบัสนุน 

H2 แรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 0.032 4.588** สนบัสนุน 

H3 การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

รับรู้คุณค่า 

0.182 12.661** สนบัสนุน 

H4 การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

 

0.092 

 

6.928** 

 

สนบัสนุน 

H5 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสมัฤทธ์ิการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

0.454 7.006** สนบัสนุน 

H6 แรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสมัฤทธ์ิการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

0.068 3.942** สนบัสนุน 

Significant level * p ≤ 0.05 , ** p ≤ 0.01 

 

ผลของการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 4.5 สามารถสรุปไดว้่า 

ตวัแปรแรงจูงใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และ

ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.01 ตวัแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา อย่างมีนัยสาํคญัท่ีระดับ 

0.01 และตัวแปรการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา อย่างมี

นยัสาํคญัท่ีระดบั 0.01 เช่นเดียวกนั 
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ตาราง 4.6 ค่าสถิติแสดงความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) และความเช่ือถือได ้

(reliability) ของมาตรวดั 

 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach-α Loading AVE CR 

MT : แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

           (Motivation for sport tourism --MT) 0.813  0.642 0.877 

MEC : แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความต่ืนเตน้ 

(Motivation for sport : Excitement --MEC)  0.839   

MLD : แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความปรารถนา

การเรียนรู้ (Motivation for sport : Learning Desire --

MLD)  0.848   

MRL : แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการพกัผอ่น 

(Motivation for sport : Relaxing--MRL )  0.802   

MIV : แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการมีส่วนร่วม

(Motivation for sport : Involement --MIV)  0.708   

EM  : การตลาดเชิงประสบการณ์ 

           (The Experience of marketing --EM) 0.897  0.829 0.935 

EMP : การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงกายภาพ 

(The Experience of marketing : Physical --EMP)  0.906   

EME : การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงอารมณ์ 

(The Experience of marketing : Emotion --EME)  0.907   

EMS : การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงบริการ 

(The Experience of marketing : Services --EMS) 

 

 

 

0.918 

 

 

 

 

PV :   การรับรู้คุณค่า (Perceived Value -- PV) 0.843  0.762 0.906 

PVB : การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 

Value : Benefit --PVB)  0.892   

PVE : การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ 

(Perceived Value : Enjoy --PVE) 

 

 

 

0.905 

 

 

 

 

PVP : การรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ราคา (Perceived Value : Price 

--PVP  0.820   

AS   : ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

         (Achievement sport tourism) 0.881  0.808 0.927 



77 

 
ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach-α Loading AVE CR 

ASS : ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความพึงพอใจ 

(Achievement sport tourism : Satisfaction -- ASS)   0.903   

ASR : ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการกลบัมาเท่ียวซํ้ า 

(Achievement sport tourism : Return of the unique 

tourist-- ASR)  0.912   

ASW  :  ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการบอกต่อ 

(Achievement sport tourism : Word of mouth -- ASW)  0.881   

 

จากตาราง 4.6 พบว่า ตวัแปร (construct) มีค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจยั มีนัยสาํคัญทุกตวั โดยมี

นํ้ าหนักของปัจจยั (factor loading) ตวัแปรในชุดเดียวกนัสูงมีค่ามากกว่า 0.707 (Henseler, Ringle, 

& Sinkovics, 2009) ในขณะท่ีมีค่าความสัมพนัธ์กับตัวแปรชุดอ่ืนตํ่า (cross loading) แสดงว่าข้อ

คาํถามมีความชดัเจนและไม่ปะปนกบัตวัแปรในกลุ่มอ่ืน มีค่า Cronbach’s α สูงกว่า 0.700  ทั้งน้ี   

ตวัแปรในสมการโครงสร้างทุกตัวมีความน่าเช่ือถือได้ (Composite Reliability--CR) อยู่ในช่วง

ระหว่าง 0.813 – 0.897 ซ่ึงค่า CR ท่ียอมรับไดคื้อ ≥ 0.60 และไม่ควรเกิน 0.95 (Sarstedt, Ringle, & 

Hair, 2017)  และมีค่าความผนัแปรเฉล่ีย (Average Variance Extract--AVE) อยู่ระหว่าง 0.642 – 

0.829  ซ่ึงค่า AVE ท่ียอมรับได้ คือ  ≥  0.50 (Hair, Jr., Saratedt, Hopkins, & Kuppelwieser, 2014) 

หมายความว่า ตัวแปรมาตรวดัมีค่าความเท่ียงตรงเชิงเหมือนสูง ข้อคาํถามหรือมาตรวดัทุกข้อมี

ความสมัพนัธก์บัตวัแปรท่ีศึกษาและสามารถใชเ้ป็นตวัช้ีวดัตวัแปรในกลุ่มเดียวกนัได ้โดยไม่ปะปนกบั

กลุ่มอ่ืน ๆ และสามารถสะทอ้นพฤติกรรมสู่ตวัแปรช้ีวดัไดดี้ โดยสามารถวดัเร่ืองราวในหมวดของ

ตนเองไดดี้ รวมถึงมีค่าความผนัแปรทั้งหมดของตวัแปรช้ีวดัท่ีตวัแปรสามารถควบคุมไดโ้ดยท่ีทุก

หมวดมีค่าความเช่ือถือในระดบัท่ีสูงมาก  
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ตาราง 4.7 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจาํแนก (Discriminant validity) 

 

Construct CR R2 AVE Cross construct correlation 

    MT EM PV AS 

MT 0.886 N/A 0.722 0.850    

EM 0.935 0.558 0.829 0.677 0.910   

PV 0.906 0.633 0.906 0.655 0.766 0.952  

AS 0.927 0.679 0.927 0.674 0.768 0.761 0.962 

ค่าเฉล่ีย 

(average) 

0.914 0.590 0.846     

หมายเหตุ : GoF2 = 0.590 * 0.846          ดงันั้น GoF = 0.706   

 จากตาราง 4.7 พบว่า AVE ท่ีสนใจมีค่าสูงกว่า Cross Construct Correlation ทุกค่าใน

สดมภ์เดียวกนั แสดงว่ามาตรวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจาํแนกในทุก Construct ท่ีสามารถวดัความ

เท่ียงตรงในกลุ่มเดียวกนัไดแ้ละไม่ขา้มกลุ่มไปตวัแปรอ่ืน และพบว่า CR มีค่าสูงกว่า 0.60 ทุกค่า 

และ R2 มีค่าสูงกว่า 0.50 แสดงว่ามีค่าในระดบักลาง (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017) 

 สาํหรับการวิเคราะห์ดัชนีวดัความเท่ียงตรงของตวัแบบในภาพรวม (Goodness of Fit--

GoF) คือ สมการโครงสร้างและสมการมาตรวดัมีความเท่ียงตรงเพียงใด พบว่า โครงสร้างตวัแบบมี

ความเท่ียงตรงในภาพรวมเท่ากับ 0.706 แสดงว่าตัวแบบมีคุณภาพเชิงพยากรณ์ (prediction 

performance) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าความผนัผวนเฉล่ีย (AVE) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.846 ซ่ึงมี

ค่าอยู่ระหว่าง 0.722-0.927 แสดงว่า ตวัแปรแฝงสามารถสะทอ้นพฤติกรรมสู่ตวัช้ีวดัไดดี้ และตวั

แบบมีความน่าเช่ือถือ (CR) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.914 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหว่าง 0.886 - 0.935 แสดงว่ามีตวั

แปรสมการเส้นทางท่ีสามารถพยากรณ์ตวัช้ีวดัของตวัแปรตามเส้นทางไดดี้ กล่าวโดยสรุปไดว้่า 

เป็นตวัแบบท่ีมีคุณภาพในระดบัดี 



 
 

 บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  

 การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจงัหวดัภูเก็ต 

กรณีศึกษา อีเวนต์มาราธอน มีวตัถุประสงค์    (1) เพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลของแรงจูงใจในการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬาต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา และ (2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของ

โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของแรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีส่งผลต่อการตลาดเชิง

ประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดย

รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักท่องเท่ียวเชิงกีฬา จาํนวนทั้งส้ิน 400 ชุด 

สามารถสรุปผลการวิจยั โดยเรียงลาํดบัการนาํเสนอไวด้งัน้ี  

1. สรุปผลการวิจยั 

2. อภิปรายผล 

3. ขอ้เสนอแนะ 

 

สรุปผลการวิจัย 

 

ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ลกัษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง  

ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน สรุปไดด้งัน้ี 

1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

2. อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ30 -39 ปี 

3. สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 

4. ระดบัการศึกษาหรือกาํลงัศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาหรือ

กาํลงัศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 

5. รายไดต่้อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน  

รองลงมา 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน 

6. อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง  

ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการเข้าร่วมอเีวนต์มาราธอน  

ลกัษณะพฤติกรรมการเขา้ร่วมอีเวนต์มาราธอนของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน สรุปได้

ดงัน้ี 
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1.ประสบการณ์ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์มาราธอน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

มีประสบการณ์ในการเขา้ร่วมเป็นปีแรก มากท่ีสุด 

2.จาํนวนเฉล่ียการเขา้ร่วมงานอีเวนตม์าราธอนต่อปี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเขา้

ร่วมงานอีเวนตม์าราธอนเฉล่ีย 2 – 5 คร้ังต่อปี 

3.ช่วงเวลาการเขา้ร่วมอีเวนต์มาราธอน(เวลาเร่ิมวิ่ง) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเขา้

ร่วมเขา้ร่วมช่วงเวลา 6.01 – 18.00 น รองลงมาเป็นช่วงเวลา 0.01 – 6.00 น 

 4.ปกติเขา้ร่วมอีเวนต์มาราธอนกบัใคร ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเขา้ร่วมงานอีเวนต์

มาราธอนกบัเพ่ือนท่ีทาํงาน รองลงมาเป็นสมาชิกในครอบครัวหรือญาติ 

5.ระยะเวลาในการเดินทางเพ่ือเข้าร่วมอีเวนต์มาราธอน(การเดินทางไป-กลับ) ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่จะใชเ้วลาเดินทางไป-กลบั เป็นระยะเวลา 2 – 3 วนั 

6. สถานท่ีพกัในการมาเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะพกัท่ีโรงแรม 

7.ค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการเขา้ร่วมอีเวนต์มาราธอน (ไม่รวมค่าใชจ่้ายในการเดินทางไป-กลบั) 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีค่าใชจ่้ายนอ้ยกว่า 5,000 บาท 
 

ส่วนที่ 3 ผลการวเิคราะห์แรงจูงใจทีส่่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การท่องเทีย่วเชิงกฬีา 

จากการศึกษา สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1.แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา ประกอบดว้ย 

1.1 ดา้นความต่ืนเตน้ พบว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.00  

1.2 ดา้นความปรารถนาการเรียนรู้ พบว่า   แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีระดับ

ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.01  

1.3 ดา้นการพกัผอ่น พบว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.98 

1.4 ดา้นการมีส่วนร่วม พบว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีระดบัความคิดเห็นอยู่

ในระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.41 

2. การตลาดเชิงประสบการณ์ ประกอบดว้ย 

   2.1ดา้นประสบการณ์เชิงกายภาพ พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ มีระดบัความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.01  

   2.2 ดา้นประสบการณ์เชิงอารมณ์ พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ มีระดบัความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.09 
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   2.3 ดา้นประสบการณ์เชิงบริการ พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ มีระดบัความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.10 

3.การรับรู้คุณค่า ประกอบดว้ย 

   3.1ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ พบว่า การรับรู้คุณค่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.21 

   3.2 ดา้นการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินท่ีไดรั้บ พบว่า การรับรู้คุณค่า มีระดบัความคิดเห็น

อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.30  

   3.3 ดา้นการรับรู้ราคา พบว่า การรับรู้คุณค่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวม

เฉล่ียท่ี 3.83 

4. ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา ประกอบดว้ย 

   4.1ดา้นความพึงพอใจ พบว่า ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นความพึงพอใจ มีระดบั

ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.18  

   4.2 ดา้นการกลบัมาเท่ียวซํ้า พบว่า ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาดา้นการกลบัมาเท่ียว

ซํ้า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.21   

   4.3 ดา้นการบอกต่อ พบว่า ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาด้านการบอกต่อ มีระดับ

ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด โดยรวมเฉล่ียท่ี 4.25 
 

ส่วนที่ 4 ผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน 

 สมมติฐานในการวจิยั 

สมมติฐานท่ี 1 แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตลาดเชิง

ประสบการณ์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจยัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาทาํใหเ้กิดการตลาด

เชิงประสบการณ์ 

 สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬามีอิทธิพลเชิงบวกต่อรับรู้คุณค่า 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจยัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาทาํให้เกิดการรับรู้

คุณค่า 

สมมติฐานท่ี 3 การตลาดเชิงประสบการณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจยัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ทาํใหเ้กิดการรับรู้คุณค่า 
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สมมติฐานท่ี 4 การตลาดเชิงประสบการณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิง

กีฬา  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจยัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ทาํใหเ้กิดผลสมัฤทธ์ิการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา (ดา้นความพึงพอใจ ดา้นการบอกต่อและดา้นการกลบัมาเท่ียวซํ้า)  

สมมติฐานท่ี 5 การรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจยัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า การรับรู้คุณค่าทาํใหเ้กิดผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิง

กีฬา (ดา้นความพึงพอใจ ดา้นการบอกต่อและดา้นการกลบัมาเท่ียวซํ้า)  

สมมติฐานท่ี 6 แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลสัมฤทธ์ิการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจยัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หมายความว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาทาํใหเ้กิดผลสมัฤทธ์ิ

การท่องเท่ียวเชิงกีฬา (ดา้นความพึงพอใจ ดา้นการบอกต่อและดา้นการกลบัมาเท่ียวซํ้า)  

 

อภิปรายผล 

 

จากการศึกษาเก่ียวกับความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างของอิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อ

ผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาจงัหวดัภูเก็ต กรณีศึกษา อีเวนต์มาราธอน ไดแ้ก่ แรงจูงใจในการ

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา การตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า และผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

(ดา้นความพึงพอใจ ดา้นการบอกต่อและดา้นการกลบัมาเท่ียวซํ้ า) สามารถอภิปรายผลการศึกษา ได้

ดงัน้ี 

1) แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตลาดเชิงประสบการณ์ อยา่งมีนัยสาํคญัท่ีระดบั .01 แสดงให้

เห็นว่า แรงจูงใจมีอิทธิพล ทาํให้ผูร่้วมกิจกรรมเกิดประสบการณ์ ซ่ึงผูร่้วมกิจกรรมเห็นด้วยว่า 

มีความต่ืนเตน้กบัการร่วมกิจรรมอีเวนต์มาราธอนคร้ังน้ี เพราะเป็นกิจกรรมการออกกาํลงักายท่ีดี

ท่ีสุด และตอ้งการพบส่ิงใหม่ๆจากการท่องเท่ียวเชิงกีฬา รวมถึงการท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่างๆหลงั

เสร็จกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน สอดคล้องกับ Poulsson & Kale (2004)  ท่ีว่า  การตลาดเชิง

ประสบการณ์มีความสาํคญัในการจูงใจใหน้กัท่องเท่ียวตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว 

2) แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า อย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ .01 แสดงให้เห็นว่า 

แรงจูงใจมีอิทธิพล ทาํให้ผูร่้วมกิจกรรมรับรู้คุณค่า ซ่ึงผูร่้วมกิจกรรมเห็นดว้ยต่อแรงจูงใจเพราะเกิด
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คุณค่าจากการเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน ทาํให้ตนเองได้ทดสอบความสามารถกบัผูร่้วม

กิจกรรมอีเวนตม์าราธอนท่านอ่ืน รวมถึงการไดเ้รียนรู้ทกัษะกีฬาใหม่ๆและไดพ้บความแปลกใหม่

ของสถานท่ีท่องเท่ียวท่ียงัไม่เคยไป สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Changlin (2014) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกบั

แรงจูงใจในการรับรู้คุณค่าในการใชมื้อถืออยา่งต่อเน่ืองของประเทศจีน พบว่า แรงจูงใจอิทธิพลต่อ

การรับรู้คุณค่า    

3) การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า อย่างมีนัยสําคญัท่ีระดับ .01 

แสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทาํให้ผูร่้วมกิจกรรมรับรู้ถึงคุณค่าในการมา

ท่องเท่ียวเชิงกีฬา การเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอนช่วยให้มีสุขภาพท่ีแข็งแรง รู้ถึงสมรรถภาพ

ร่างกาย และยงัรู้สึกคุม้ค่ากบัการมาท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ี สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Srivastava, 

M., & Kaul, D. (2016) ซ่ึงศึกษาความสัมพนัธร์ะหว่างประสบการณ์ลูกคา้ ความจงรักภกัดี และการ

ใชจ่้ายของลูกคา้ พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ อิทธิพลต่อความภกัดีทั้งในด้านทศันคติและ

พฤติกรรมในการรับรู้คุณค่า อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .05 เช่นเดียวกนั 

4) การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา อย่างมี

นยัสาํคญัท่ีระดบั .01 แสดงใหเ้ห็นว่า การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทาํใหผู้ร่้วมกิจกรรมรู้สึก

ถึงความพึงพอใจ มีความสุขและสนุกในการเดินทางมาท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ี ตั้งใจท่ีจะมาอีกใน

อนาคต จะแนะนาํหรือโพสตภ์าพใหค้นอ่ืนเห็นทางสงัคมออนไลน์ รวมถึงการแนะนาํคนอ่ืนๆเม่ือมี

คนมาขอคาํแนะนําการท่องเท่ียวเชิงกีฬา สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ Nurcahyo (2016) ซ่ึงศึกษา

บทบาทความเช่ือถือของลูกคา้ในแง่ของการตลาดเชิงประสบการณ์และความภกัดีของลูกคา้ พบว่า 

ความเช่ือถือของลูกค้าในแง่ของการตลาดเชิงประสบการณ์มีความสัมพนัธ์กับความภักดี โดย 

ร้านเบเกอร่ีจาํหน่ายสินคา้ท่ีมีมาตรฐานลูกคา้มีความมัน่ใจในสินคา้นั้น ทาํให้ลูกคา้รู้สึกพึงพอใจ

และประทบัใจต่อสินคา้ เกิดการกลบัมาซ้ือซํ้าและบอกต่อ  

5) การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .01 

แสดงใหเ้ห็นว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทาํให้ผูร่้วมกิจกรรมรู้สึกพึงพอใจเพราะการเขา้ร่วมร่วม

การท่องเท่ียวเชิงกีฬานอกจากสุขภาพร่างกายแข็งแรง ยงัไดท่้องเท่ียวดว้ย การรับรู้ราคาจึงทาํให้

รู้สึกคุม้ค่า และจะกลบัมาอีกคร้ังเม่ือมีกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน รวมถึงจะนาํความประทบัใจไป

บอกต่อคนอ่ืนๆ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ   Lee (2018) ซ่ึงศึกษาอิทธิพลของการลดราคาต่อการ

รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้า พบว่า การลดราคาส่งผลในการรับรู้ด้านการ

ประหยดั ดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณค่าและก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือและกลบัมาซ้ือซํ้ าในอนาคต 

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั Wu and Lu (2018) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกบั การบริการ การรับรู้ราคา และความ

พึงพอใจในสินคา้เพ่ือสุขภาพ พบว่า การับรู้คุณค่าดา้นราคาส่งผลต่อความพึงพอใจอยา่งมีนยัสาํคญั 
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และสอดคลอ้งกบั W. N. Hettiarachchi (2018) ซ่ึงศึกษา  การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของนกัท่องเท่ียว กรณีศึกษานกัท่องเท่ียวในประเทศศรีลงักา ท่ีว่าการรับรู้คุณค่าดา้นประโยชน์ การ

รับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ และการรับรู้คุณค่าดา้นราคา ส่งผลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว 

6) แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา อย่างมีนัยสาํคญัท่ี .01 แสดงให้

เห็นว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลทาํให้ผูร่้วมกิจกรรมมีความพึงพอใจ กลบัมาเท่ียวซํ้ า และบอกต่อ ซ่ึงผู ้

ร่วมกิจกรรมเห็นดว้ยต่อแรงจูงใจท่ีว่าตอ้งการพกัผอ่นเพราะหนีความจาํเจในชีวิตประจาํวนั ชอบใน

บรรยากาศสถานท่ีท่องเท่ียวและยงัไดม้าร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนดว้ย การไดพ้าครอบครัวร่วม

เดินทางมาดว้ย แมว้่าในครอบครัวจะร่วมกิจกรรมการวิ่งดว้ยหรือไม่ก็ตาม แต่คนในครอบครัวก็

มาร่วมใหก้าํลงัใจ ทาํให้ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมเกิดความประทบัใจ การกลบัมาอีกคร้ังและแนะนาํใหก้บั

คนท่ีรู้จักในการร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอนคร้ังต่อไป สอดคลอ้งกับการศึกษาของKitapci, 

Akdogan, & Dortyol (2014) ซ่ีงศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์การรับรู้คุณภาพท่ีส่งผลต่อความพึง

พอใจ การกลบัมาซ้ือซํ้าและการบอกต่อ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจิยัไปประยุกต์ใช้ 

 การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียว

เชิงกีฬาจังหวัดภูเก็ต กรณีศึกษา อีเวนต์มาราธอน โดยมีตัวแปรส่งผ่าน คือ การตลาดเชิง

ประสบการณ์ และการรับรู้คุณค่า 

1. จากผลการศึกษาจะพบว่า แรงจูงใจ มีอิทธิพลต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา ซ่ึงจะ

เห็นว่าลาํดับความสําคัญของแรงจูงใจในด้านความต่ืนเต้นมีมากท่ีสุด ถือได้ว่าเป็นเร่ืองท่ีควร 

ใหค้วามสาํคญัในการทาํกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนเพ่ือใหเ้กิดการท่องเท่ียวเชิงกีฬาใหม้าก ดงันั้น ถา้

จะต้องทาํกิจกรรมอีเวนต์มาราธอนเพ่ือให้ผูเ้ข้าร่วมกิจกรรมสามารถได้ร่วมกิจกรรมและได้

ท่องเท่ียวไปในตวั จะตอ้งสร้างกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนท่ีมีความต่ืนตา ต่ืนใจทั้งสถานท่ีในการจดั

กิจกรรม บรรยากาศ เพ่ือใหเ้กิดประสบการณ์ท่ีดี มีการรับรู้ในระดบัมาก ส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจ 

การกลบัมาเท่ียวซํ้า และการบอกต่อไปยงัผูอ่ื้นได ้

2. จากการศึกษาจะพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียว

เชิงกีฬา ซ่ึงจะเห็นว่าลาํดบัความสาํคญัของการตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นประสบการณ์เชิงบริการ

มีมากท่ีสุด ดงันั้นในการทาํกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงกีฬา การมีบริการท่ีดี เช่น การบริการรับฝาก

ส่ิงของส่วนตวั ตอ้งมีความสะดวก ไม่เสียหายและมีความถูกต้องรวมถึงการบริการท่ีถ่ายภาพท่ี
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ผูเ้ขา้ร่วมตอ้งการและไม่สามารถจดัการเองได ้ซ่ึงผูเ้ขา้ร่วมสามารถไปขอบนัทึกภาพภายหลงัการ

ร่วมกิจกรรม จึงส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจ การกลบัมาเท่ียวซํ้า และบอกต่อผูอ่ื้น 

3. จากการศึกษาจะพบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา ซ่ึง

จะเห็นว่าลาํดบัความสําคัญของการรับรู้คุณค่าดา้นการรับรู้ความเพลิดเพลินท่ีได้รับมีมากท่ีสุด 

ดงันั้น ในการทาํกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาควรสร้างใหผู้เ้ขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาเกิดความ

เพลิดเพลิน ความสุขอย่างต่อเน่ือง เม่ือมีส่วนร่วมทั้งกิจกรรมทางกีฬาและการไดท่้องเท่ียวสถานท่ี

ต่างๆ 

ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

 1. ศึกษาในบริบทรูปแบบแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการท่องเท่ียวเชิงกีฬา ในเชิงลึก

เปรียบเทียบชาวไทยกบัชาวต่างชาติในการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

 2. เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีเวลาจาํกดั จึงศึกษากบักลุ่มตวัอย่างเฉพาะในจงัภูเก็ต

เพียงอย่างเดียว ทาํให้ขอ้มูลอาจจะกระจายไดไ้ม่ทัว่ถึง ในอนาคตจึงควรศึกษากบัผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรม

อีเวนตม์าราธอนในระดบัภูมิภาคจงัหวดัอ่ืนๆเพ่ิมเติมดว้ย โดยเฉพาะจงัหวดัรอง เพ่ือสนบัสนุนและ

กระตุน้การท่องเท่ียวเชิงกีฬามากยิง่ข้ึน 

 3. การวิจยัน้ีสามารถพยากรณ์ตวัแปรตามคือ ผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬาไดร้้อยละ 67.60 

ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 32.40 เกิดจากปัจจยัอ่ืนๆ ดงันั้นการวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาตวัแปรอ่ืนๆ ท่ี

ส่งผลต่อผลสัมฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา (ความพึงพอใจ การกลบัมาเท่ียวซํ้ า และการบอกต่อ) 

นอกเหนือจากตวัแปรท่ีไดผ้า่นการศึกษาจากงานวิจยัน้ี 

 4. ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ จึงควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ เช่น การ

สมัภาษณ์เชิงลึกเพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลท่ีครบถว้นมากยิง่ข้ึน  

 5. ศึกษาในกิจกรรมอีเวนตท์างกีฬาอ่ืนๆ เช่น การแข่งขนักีฬาระดบัชาติ ระดบันานาชาติ 

เพ่ือหาผลสมัฤทธ์ิการท่องเท่ียวเชิงกีฬา 
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                                                                    แบบสอบถาม 

อิทธิพลของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตดัสินใจท่องเทีย่วเชิงกีฬา กรณีศึกษา อีเวนต์

มาราธอน 
 

คาํช้ีแจง   โปรดตอบแบบสอบถามท่ีตรงกบัขอ้มูลและความคิดเห็นของท่านทุกขอ้ใหส้มบูรณ์  

โดยขอรับรองว่าขอ้มูลของท่านจะเป็นความลบัและใชเ้พ่ือประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น ผูว้ิจยัหวงั

เป็น 

อยา่งยิง่ว่าจะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่าน  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ใน             เก่ียวกบัขอ้มูลของท่าน 

       1. เพศ                     

  1)            ชาย             2)             หญิง 

       2. อาย ุ

  1) ตํ่ากว่า 20 ปี  2)               20 – 29 ปี                 

                                    3)             30 - 39  ปี       4)               40 - 49 ปี 

    5)             50 ปีข้ึนไป         

 3. สถานภาพ 

  1) โสด   

  2)               สมรส                 

                                    3) หยา่ร้าง /หมา้ย             

       4. ระดบัการศึกษาหรือกาํลงัศึกษา    

   1) มธัยมศึกษาตอนตน้ หรือตํ่ากว่า 

   2) มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.                 

  เลขท่ี  
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3) ปริญญาตรี 

4) สูงกว่าปริญญาตรี  

        

 5. รายไดต่้อเดือน    

  1) นอ้ยกว่า 10,000 บาท 

  2) 10,000 – 20,000 บาท                 

3) 20,001-30,000  บาท  

  4) 30,001-40,000 บาท 

    5) 40,001-50,000 บาท      

  6) มากกว่า 50,000 บาท  

  6. อาชีพ    

  1) ขา้ราชการ   

  2) พนกังานรัฐวิสาหกิจ                 

                                    3) พนกังานบริษทัเอกชน /ลูกจา้ง     4) ธุรกิจส่วนตวั 

    5) นกัเรียน นกัศึกษา  6) อ่ืนๆ ระบุ 

  7. ภูมิลาํเนาในปัจจุบนั  

  1) จงัหวดัภูเก็ต                                      

  2)             จงัหวดัอ่ืนๆ ระบุ..........................................         

  

ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมการเข้าร่วมอเีวนต์มาราธอน 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ใน             เก่ียวกบัขอ้มูลของท่าน 

       1. ท่านมีประสบการณ์ในการเขา้ร่วมงานอีเวนตม์าราธอนก่ีปี                    

  1)            มาเขา้ร่วมเป็นปีแรก        2)               2 – 3  ปี 

  3)            4 - 5 ปี             4)               มากกว่า 5 ปี 

 2. ท่ีผา่นมาท่านเคยร่วมงานอีเวนตม์าราธอนเฉล่ียก่ีคร้ังต่อปี                    

  1)            1 คร้ังต่อปี           2)          2 – 5 คร้ังต่อปี 

  3)            6 – 9 คร้ังต่อปี              4)          10 คร้ังข้ึนไปต่อปี 

       3. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน(เวลาเร่ิมวิ่ง)ในช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด                   

  1)             0.01 - 6.00 น             2)               6.01 – 18.00 น 

   3)             18.01 – 24.00 น         
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 4. ปกติท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนกบัใคร (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้)  

  1) สมาชิกในครอบครัวหรือญาติ 2)            เพ่ือนท่ีทาํงาน                 

                                    3)             เพ่ือนท่ีเรียน                   4)             มาคนเดียว 

 5. การเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนคร้ังน้ีท่านใชร้ะยะเวลาในการเดินทางก่ีวนั (เดินทางไป-กลบั) 

  1) เดินทางไป-กลบัภายในวนัเดียว (ไม่ตอ้งตอบคาํถามขอ้ท่ี 6) 

  2)             2 – 3 วนั                 

                                    3)             4 – 5 วนั                          4)               มากกว่า 5 วนั 

 6. ในการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนคร้ังน้ี ท่ีพกัของท่านคือสถานท่ีใด  

  1) บา้นของญาติ / เพ่ือน  2)               โรงแรม                 

                                    3)             อ่ืนๆ ระบุ...................................... 

 7. ท่านคาดว่าจะมีค่าใชจ่้ายในระหว่างการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนคร้ังน้ีเป็นจาํนวนเงินเท่าใด   เช่น 

ค่าท่ีพกั ค่าอาหาร ค่าเดินทางภายในจงัหวดั ค่าใชจ่้ายส่วนตวั ค่าของท่ีระลึก ของฝาก ฯลฯ  (ไม่รวม

ค่าใชจ่้ายในเดินทางไปและกลบั)  

  1) นอ้ยกว่า 5,000 บาท 

  2) 5,000 – 10,000 บาท  

 3) 10,001-15,000 บาท 

  4) มากกว่า 15,000 บาท 

คาํช้ีแจง   โปรดพจิารณาข้อความที่สอบถามและทําเคร่ืองหมาย �ลงในช่องที่ตรงกบัระดับ 

ความคดิเหน็ของท่านมากที่สุดเพยีงข้อเดียว  

ส่วนที่ 3 ข้อคาํถามในส่วนนี ้เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ 

ข้อที ่ ข้อคาํถาม 
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มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ป
าน

กล
าง

 

น้
อย

 

น้
อย

ท
ี่สุด

 

5 4 3 2 1 

แรงจูงใจ 

ด้านความต่ืนเต้น  (Excitement--MEC) 

1. ท่านมีความต่ืนเตน้เม่ือกาํลงัไดท่้องเท่ียวเชิงกีฬาในต่างพ้ืนท่ี       

2. ท่านมีความต่ืนเตน้กบัสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีท่านฟังมาจาก 

คาํบอกเล่าหรืออ่านขอ้มูลมาก่อน 
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3. ท่านมีความต่ืนเตน้จากความแปลกใหม่ของสถานท่ีท่องเท่ียวท่ี

ยงัไม่เคยไปท่องเท่ียว เช่น วฒันธรรม ประเพณีต่างๆ อาหาร

ทอ้งถ่ิน เป็นตน้ 

     

4. ท่านมีความต่ืนเตน้ในการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนน้ีเป็นพิเศษ

กว่าท่ีผา่นมา 

     

 แรงจูงใจ 

ด้านความปรารถนาการเรียนรู้ (Learning Desire--MLD) 

1. ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้วฒันธรรม ประเพณี            

ท่ีแตกต่างในการท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ี 

     

2. ท่านมีความปรารถนาในการคน้พบส่ิงใหม่ๆจากการท่องเท่ียว

เชิงกีฬาคร้ังน้ี 

     

3. ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้ประสบการณ์ท่ีแทจ้ริงจาก

การท่องเท่ียวเชิงกีฬาจากการร่วมอีเวนตม์าราธอนในคร้ังน้ี 

     

4. ท่านมีความปรารถนาในการเรียนรู้ทกัษะใหม่ๆทางดา้นกีฬา

โดยเฉพาะการวิ่ง ใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน 

     

 แรงจูงใจ 

ด้านการพกัผ่อน (Relaxing--MRL) 

1. ท่านตอ้งการมาพกัผอ่นเพราะหนีความจาํเจในชีวิตประจาํวนั      

2. ท่านตอ้งการมาพกัผอ่นเพราะช่ืนชอบในบรรยากาศของท่ีน่ี      

3. ท่านตอ้งการมาพกัผอ่นเพราะเป็นสถานท่ีมีช่ือเสียง      

4. ท่านตอ้งการพกัผอ่นเพราะตอ้งการสร้างความสมัพนัธอ์นัดีกบั

ครอบครัว หรือเพ่ือน ทั้งก่อนหรือหลงัอีเวนตม์าราธอน 

     

แรงจูงใจ 

ด้านการมส่ีวนร่วม (Involvement—MIV) 
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1. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะอยากทดสอบความสามารถ

ตนเองกบัผูร่้วมอีเวนตม์าราธอนคนอ่ืนๆ 

     

2. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะคิดว่าเป็นการออกกาํลงักาย

ท่ีดีท่ีสุดของท่าน 

     

3. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการช่ือเสียง เกียรติยศ

จากการแข่งขนั 

     

4. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการเงินรางวลัจากการ

แข่งขนั 

     

5. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะตอ้งการสะสมของท่ีระลึก

จากการแข่งขนั เช่น เส้ือ เหรียญท่ีระลึก 

     

6. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพ่ือตอ้งการตามความนิยมจาก

การเห็นคนรู้จกัโพสตภ์าพในสงัคมออนไลน ์

     

7. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนเพราะมีโอกาสเท่ียวตามสถานท่ี

ต่างๆดว้ยหลงัจากเสร็จกิจกรรม 

     

8. ท่านเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

เช่น ตูน บอด้ีสแลม 

     

 

ส่วนท่ี 4 ข้อคาํถามในส่วนนี ้เพื่อศึกษาการตลาดเชงิประสบการณ์ 
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การตลาดเชิงประสบการณ์ 

ด้านประสบการณ์เชิงกายภาพ (Physical – EMP) 
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1. สถานท่ีท่ีจดัอีเวนตม์าราธอน มีทิวทศัน ์ธรรมชาติระหว่าง

กิจกรรมมาราธอนท่ีน่าดึงดูดใจ 

     

2. สถานท่ีจดังานมีป้ายและสญัลกัษณ์ต่างๆท่ีใชใ้นการแข่งขนัอยู่

ในตาํแหน่งท่ีเหมาะสม 

     

3. สถานท่ีจดังานมีการจดัสรรพ้ืนท่ีการเตรียมตวัก่อนเร่ิมวิ่งได้

เหมาะสม ไม่แออดัเกินไป 

     

4. มีของรางวลั และของท่ีระลึกท่ีเหมาะสมกบัอีเวนตม์าราธอน      

5. มีบริการอาหาร/อาหารว่าง/เคร่ืองด่ืม ก่อนหรือหลงัการแข่งขนั      

การตลาดเชิงประสบการณ์ 

ด้านประสบการณ์เชิงอารมณ์ (Emotional – EME) 

1. ท่านรู้สึกปลอดภยัตลอดเวลาท่ีอยูใ่นกิจกรรมอีเวนตม์าราธอน      

2. ท่านมีความสุขจากกิจกรรมบนัเทิงกบัครอบครัว เพ่ือนร่วม

แข่งขนัในระหว่างอยูใ่นกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนน้ี 

     

3. ท่านรู้สึกไดรั้บเกียรติจากทีมจดังานอีเวนตม์าราธอนน้ี      

การตลาดเชิงประสบการณ์ 

ด้านประสบการณ์เชิงบริการ (Services – EMS) 

1. สถานท่ีการแข่งขนัมีการรักษาความปลอดภยัอยา่งทัว่ถึงตลอด

เสน้ทาง 

     

2. มีความสะดวกในการรับส่ิงของ อุปกรณ์ก่อนและหลงักิจกรรม

การวิ่ง เช่น ชิบจบัเวลา เส้ือวิ่ง เหรียญท่ีระลึก 

     

3. การบริการรับฝากของใชส่้วนตวั และการรับคืนมีความถูกตอ้ง

และไม่ทาํส่ิงของเสียหาย 

     

4. มีบริการเก็บภาพและท่านสามารถเขา้ไปบนัทึกภาพไดจ้ากการ

ลงประชาสมัพนัธห์ลงัการแข่งขนัจากสงัคมออนไลน์  
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ส่วนที่ 5 ข้อคาํถามในส่วนนี ้เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่า 
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การรับรู้คุณค่า 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ทีไ่ด้รับ (Benefit  --PVB) 

1. การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนทาํใหท่้านมี 

สุขภาพแข็งแรง 

     

2. การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนทาํใหท่้านได ้

รู้จกัคนท่ีเขา้มาร่วมแข่งขนัเพ่ิมข้ึน 

     

3. การเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอนทาํใหท่้านรู้ 

ถึงสมรรถภาพของร่างกายของท่าน 

     

4. ท่านคิดว่าการเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาอีเวนตม์าราธอน 

เป็นกิจกรรมท่ีมีประโยชน์และยงัไดเ้ห็นทิวทศัน์ธรรมชาติใน 

ระหว่างการแข่งขนั 

     

การรับรู้คุณค่า 

ด้านการรับรู้ถึงความเพลดิเพลนิทีไ่ด้รับ ( Enjoy--PVE) 

1. ท่านรู้สึกสนุกสนานเพลิดเพลินเม่ือไดเ้ขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน      

2. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินท่ีไดมี้โอกาสมาท่องเท่ียวท่ีต่างๆก่อนหรือ 

หลงัการแข่งขนั 

     

3. ท่านไดรั้บความสุขอยา่งต่อเน่ืองตลอดการเขา้ร่วมอีเวนต ์

มาราธอน 

     

4. ท่านมีความสุขท่ีไดเ้ห็นรอยยิม้จากผูท่ี้เขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอน      

การรับรู้คุณค่า 
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ด้านการรับรู้ราคา (Price Valuve --PVP) 

1. การเขา้ร่วมกิจกรรมอีเวนตม์าราธอนมีราคาท่ีเหมาะสม      

2. ท่านมีความคาดหวงัสูง เม่ือตอ้งจ่ายเงินเขา้ร่วมการอีเวนต ์

มาราธอนในคร้ังน้ี 

     

3. ท่านคิดว่าการท่องเท่ียวเชิงกีฬาน้ีมีความคุม้ค่ากบัค่าใชจ่้ายท่ี 

ท่านจ่ายไปตลอดการเดินทาง 

     

 

ส่วนที่ 6 ข้อคาํถามในส่วนนี ้เพ่ือศึกษาผลสัมฤทธิ์การท่องเที่ยวเชิงกฬีา 
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ผลสัมฤทธิ์การท่องเที่ยวเชิงกฬีา 

ด้านความพงึพอใจ (Satisfaction --ASS) 

1. ท่านมีความพึงพอใจในธรรมชาติและแหล่งท่องเท่ียวท่ีภูเกต็      

2. ท่านมีความสุขและความสนุกในการเดินทางมาร่วมในคร้ังน้ี      

3. ท่านมีความพึงพอใจตรงกบัความคาดหวงักบัการจดังาน        

อีเวนตม์าราธอนน้ี 

     

4. ท่านมีความพึงพอใจกบัการตอ้นรับและมิตรไมตรีของผูค้นใน

การท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ี 

     

5. ท่านมีความพึงพอใจในการเขา้ร่วมอีเวนตม์าราธอนน้ี เพราะ

ทาํใหไ้ดไ้ปท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีตั้งใจไว ้

     

ผลสัมฤทธิ์การท่องเที่ยวเชิงกฬีา 

ด้านการกลบัมาเทีย่วซ้ํา (Return of the unique tourist --ASR) 
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1. ท่านตั้งใจมาท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีน่ีอีก เม่ือมีการจดัอีเวนต์

มาราธอนน้ีในอนาคต 

     

2. ท่านจะวางแผนเวลาเพ่ือเขา้ร่วมการท่องเท่ียวเชิงกีฬาท่ีน่ี

ประเภทอ่ืนๆในอนาคต 

     

3. ถา้มีโอกาสท่านจะกลบัมาท่ีน่ีอีกคร้ังแน่นอนและจะพกัให้

นานกว่าน้ี 

     

ผลสัมฤทธิ์การท่องเที่ยวเชิงกฬีา 

ด้านการบอกต่อ (Word of mouth --ASW) 

1. ท่านจะพูดความประทบัใจจากการท่องเท่ียวเชิงกีฬาคร้ังน้ีให้

คนอ่ืนฟัง 

     

2. ท่านจะแนะนาํใหค้นอ่ืนๆใหม้าท่ีน่ี เม่ือมีคนขอคาํแนะนาํใน

การท่องเท่ียวเชิงกีฬา 

     

3. ท่านตั้งใจจะชวนเพ่ือนหรือครอบครัวท่ียงัไม่เคยร่วมกิจกรรม

การท่องเท่ียวเชิงกีฬามาร่วมในคร้ังถดัไป 

     

4. ท่านจะแนะนาํสถานท่ีท่องเท่ียว หรือโพสตภ์าพใหค้นอ่ืนๆ

ทราบทางส่ือสงัคมออนไลน ์

     

 

ส่วนที่ 7 ข้อเสนอแนะเพิม่เตมิในการตดัสินใจการท่องเทีย่วเชิงกฬีา อเีวนต์มาราธอน 
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	2. การสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของผู้บริโภค โดย Colin Shaw & John Ivens (2002) กล่าวว่าธุรกิจจะต้องตอบได้ว่าต้องการให้ผู้บริโภคนั้นมีความรู้สึกอย่างไรต่อสินค้าและบริการ ซึ่งประเภทของความรู้สึกที่ธุรกิจสร้างให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคในช่วงก่อนการซื้อ ...
	2.1 ความประหลาดใจ (surprise) เช่น ตกใจ เกินความคาดหมาย น่าอัศจรรย์ ความแปลกใจ เป็นต้น
	2.2 ความสนุกสนาน (enjoyment) เช่น ความสนุกสนาน ความยินดี ความปลื้มปิติ ความขบขัน สบายใจ ผ่อนคลาย เป็นต้น
	2.3 ความรัก (love) เช่น ความชื่นชอบ ทุ่มเท เสียสละ หลงใหล เป็นมิตร เป็นต้น
	ประสบการณ์การท่องเที่ยว (Tourist Experience) Laing, Wheeler, Reeves & Frost (2014) ได้กล่าวว่า การท่องเที่ยวเป็นไปตามประสบการณ์และสอดคล้องกับวรรณคดีเกี่ยวกับความจ้าเป็นในการสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว Foster (2014) วันหยุดมักถูกสร้างขึ้นเป็นปร...
	การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านกายภาพ
	Funk (2008) ได้กล่าวการตลาดเชิงประสบการณ์เชิงกายภาพว่า การจัดการแข่งขันจะต้องพิจารณาถึงการบริการสิ่งอำนวยความสะดวก การสนับสนุนการสื่อสาร อุปกรณ์, สิ่งอำนวยความสะดวก การบริการอาหาร น้ำ และเครื่องดื่ม ความสัมพันธ์ทางภูมิศาสตร์ระหว่างบริเวณจัดารแข่งขัน ...
	การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านอารมณ์
	การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านอารมณ์ คือความสัมพันธ์ระหว่าง อารมณ์ความรู้สึกกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า อาจกล่าวได้ว่า เป็นการเชื่อมอารมณ์ ความรู้สึก และ ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคให้เข้ากับแนวความคิด หลักในการสร้างสรรค์การสื่อสารที่ถ่า...
	การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านอารมณ์ มีวัตภุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ด้านความรู้สึก ดังนั้นจึงจำเป็นต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับอารมณ์และความรู้สึก  ซึ่งอารมณ์จะเป็นสภาวะของความรู้สึกที่ไม่ได้เจาะจง สิ่งเร้าที่เจาะจงจะดึงอารมณ์ของผู้บริโภคออกมาโดยไม่ทันตั้...
	การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการบริการ
	Grønholdt, et al (2015) กล่าวถึง การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านการบริการว่า ลูกค้าแต่ละคนจะมีความคาดหวังที่แตกต่างกัน การให้บริการที่มีคุณภาพตรงตามความ คาดหวังถือว่าเป็นหัวใจหลักของการให้บริการ ในการรักษาฐานลูกค้ามีความจำเป็นต้องรักษาคุณภาพของการให้บริการ...
	โดยสรุปจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเชิงประสบการณ์ พบว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬานับว่าเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญ เนื่องจากเป็นการสร้างประสบการณ์ในเชิงบวก ทั้งตัวชี้วัดประสบการณ์ทางกายภาพ ประสบการณ์ทางอารมณ์ ของนักท่อง...
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า
	ความหมายของการรับรู้คุณค่า
	การรับรู้ (perception) คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือก การจัดระเบียบ และแปลความหมายสิ่งเร้าให้กลายเป็นสิ่งที่มีความหมายและมีความสอดคล้องกัน (Schiffman & Kanuk, 2007) โดย Randall (1996) ได้กล่าวถึงการรับรู้ว่าคือ การเกิดภาพรวมของตราสินค้าที่เกิดขึ้นจา...
	การรับรู้(Perception) มักประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน คือผู้รับรู้ (perceiver) สิ่งที่รับรู้ (perceived object) และสถานการณ์ (situation) ซึ่งคนโดยส่วนใหญ่จะมีการรับรู้และการตีความหมายแตกต่างกันออกไปสืบเนื่องมาจากพื้นฐานแรงจูงใจ (motivation) ความคาดหวัง...
	1. การพิจารณากลไกในการรับรู้ หรือการรับเข้ามาทางประสาทสัมผัส (sensation) โดยเฉพาะอย่างยิ่งที่จะสัมพันธ์ไปถึงการรับรู้และการเข้าใจ
	2. การพิจารณาวิธีการแปลงความหมายของข้อมูลข่าวสารที่รับเข้ามา และกระบวนการเปรียบเทียบโดยอาศัยประสบการณ์เดิมที่มีอยู่ ซึ่งหมายถึงกระบวนการในการเปรียบเทียบข้อมูลข่าวสารที่ได้รับเข้ามา กับข้อมูลข่าวสารที่เคยได้รับในอดีต
	3. การพิจารณาถึงอิทธิพลด้านหนึ่งที่มีผลต่อความเข้าใจ คือ ปัจจัยเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น(Stimulus factors) ซึ่งเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ถึงคุณลักษณะของสิ่งกระตุ้น และความสัมพันธ์ของสิ่งกระตุ้นต่อสิ่งที่มีอยู่เบื้องหลัง
	4. การพิจารณาอิทธิพลของปัจจัยอีกด้านหนึ่งที่มีผลต่อความเข้าใจ คือ ปัจจัยส่วนตัวบุคคล (Individual of personal factors) เช่น สิ่งจูงใจ ลักษณะท่าทาง และทัศนคติ หรือจะเรียกเป็นอีกอย่างหนึ่งได้ว่า อิทธิพลของตัวที่ทำหน้าที่กำหนด (Functional influences) เนื่...
	กระบวนการรับรู้ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ
	1. การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ ผู้บริโภคจะเลือกดูสิ่งที่ตนสนใจ และสามารถตอบสนองความต้องการของตน ซึ่งกระบวนการเลือกรับรู้ของผู้บริโภคมี 2 ขั้นตอน คือ
	1.1. การเลือกเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสต่างๆของผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้า ผู้บริโภคจะเปิดรับต่อสิ่งเร้าหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับความสนใจและความเกี่ยวพันต่อสิ่งเร้าของผู้บริโภค
	1.2. ความสนใจ (Attention) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้ในสิ่งที่ตนสนใจและสนองความต้องการของตนได้ หรืออย่างที่สุดก็เลือกสนใจในสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของตน
	2. การเลือกประมวลข้อมูล (Perceptual organization) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคจัดกลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่างๆจนเกิดภาพที่สมบูรณ์ โดยรวบรวมข้อมูลต่างๆของสินค้าไม่ว่าจะเป็นโฆษณา ระดับราคาของสินค้า ช่องทางการจัดจำหน่าย บุคลิกลักษณะของตราสินค้า และอื่นๆ จนเกิดภ...
	3. การเลือกตีความ (Perceptual interpretation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการรับรู้ ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคทำความเข้าใจว่าสิ่งเร้าที่รับมาคืออะไร ในการตีความนั้นผู้บริโภคจะอาศัยข้อมูลความรู้ และประสบการณ์ที่เก็บสะสมไว้ในอดีตที่เกี่ยวข้องในหน่วยเก...
	3.1. การเลือกตีความโดยจัดประเภท (Categorization) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจข่าวสารได้รวดเร็วยิ่งขึ้น และมีประสิทธิภาพ
	3.2. การเชื่อมโยงระหว่างสิ่งเร้า 2 ตัว (Inference) อันเกิดจากประสบการณ์และการเรียนรู้ที่ผ่านมา โดยอาศัยความเชื่อ หรือประสบการณ์เดิมมาเป็นเกณฑ์ในการตัดสิน เพื่อลงความเห็น เช่น การเลือกตีความระหว่างราคาและคุณภาพ โดยผู้บริโภคมักจะตีความว่าสินค้าราคาสูง ม...
	ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผู้บริโภค จำแนกได้ 3 ปัจจัย คือคุณลักษณะของสิ่งเร้า คุณลักษณะของผู้บริโภคและปัจจัยด้านสถานการณ์
	1. คุณลักษณะด้านสิ่งเร้า (Stimulus characteristics) ไม่ว่าจะเป็นลักษณะของผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า หรือสื่อโฆษณา ซึ่งคุณลักษณะของสิ่งเร้าประกอบด้วย
	- ขนาดหรือความเข้ม (intensity) หากสิ่งเร้าที่นำเสนอมีขนาดใหญ่หรือความเข้มมากย่อมมีโอกาสที่จะทำให้ผู้บริโภคใส่ใจที่จะรับรู้มากขึ้น
	- ความแปลกใหม่ (novelty) หมายถึง สิ่งเร้าที่นำเสนอมีความแปลกใหม่จากสิ่งที่เคยพบเห็น ทำให้ผู้บริโภคเกิดความแปลกใจและสนใจที่จะรับรู้
	- กามารมณ์ (sex) หมายถึง สิ่งเร้าที่นำเสนอได้สอดแทรกหรือแฝงเอากามารมณ์เป็นส่วนหนึ่งในการนำเสนอ สิ่งเร้าประเภทนี้จะมุ่งเสนอแก่ผู้บริโภคชายเป็นหลัก สื่อโฆษณาของสินค้าประเภทรถจักรยานยนต์
	- ความตลกขบขัน (humour) หมายถึง สิ่งเร้าที่นำเสนอทำให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ขัน หรือรู้สึกตลกขบขัน
	- การเคลื่อนที่ (movement) หมายถึง สิ่งเร้าที่นำเสนอมีการเคลื่อนที่ หรือเคลื่อนไหวได้ ทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะรับรู้ เช่น การใช้แผ่นป้ายโฆษณาที่เปลี่ยนภาพไปมา การใช้ตัวหนังสือที่เคลื่อนที่ได้
	- ความตรงกันข้าม (contrast) หมายถึง สิ่งเร้าที่นำเสนอมีความแตกต่างกันแบบตรงกันข้าม ซึ่งทำให้ผู้บริโภครู้สึกสนใจอยากจะรับรู้
	2. คุณลักษณะของผู้บริโภค (individual characteristics) เป็นปัจจัยที่อยู่ภายในตัวของผู้บริโภค โดยคุณลักษณะที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการเลือกรับรู้เป็นอย่างยิ่ง ได้แก่ ความสนใจ และความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนให้ทราบถึงวิถีชีวิต เช่น ผู้ที่มี...
	3. ปัจจัยด้านสถานการณ์ (situational characteristics) ได้แก่ สิ่งเร้าอื่นๆที่นอกเหนือจากสิ่งเร้าที่นำเสนอ เช่น สภาพความร้อน-เย็น ความดังของเสียงรอบข้าง ความหนาแน่นของคน
	ทฤษฎีคุณค่าตามความมุ่งหมาย (Valueintention Model)
	เป็นทฤษฎีที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้
	คุณค่าของสินค้าหรือบริการ และการยอมเสียบางสิ่งเพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ (Dodds & Monroe, 1985)ภายใต้ข้อสันนิษฐานที่ว่าการตกลงใจ (willingness) ในการทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลได้รับผลโดยตรงจากการรับรู้คุณค่าของสิ่งนั้น ทฤษฎีนี้กล่าวถึงการที่ผู้บริโ...
	ต้องการ (perceived sacrifice) นั่นคือ ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเพื่อแลกกับสินค้าหรือบริการที่จะได้รับ โดยปัจจัยทั้งสองส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค(perceived value) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้ากับจำนวนเงินที่ต้องจ่ายไป หากผู้บริโภคค...
	การรับรู้คุณค่า
	Kotler & Keller (2016) ได้กล่าวถึงความหมายของ การรับรู้คุณค่า ว่าเป็นความแตกต่างคุณค่าที่ผู้บริโภคคาดหวังในประโยชน์กับค่าใช้จ่ายที่จ่ายไปเพื่อการซื้อสินค้า หรือบริการ ดังนั้นการรับรู้คุณค่าจึงเป็นกระบวนการในการประเมินผลของผู้บริโภคที่ผู้บริโภคได้รับเม...
	การรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์ที่ได้รับ
	Kim et al., (2007) ได้กล่าวถึงการรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์ที่ได้รับ ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับแนวคิดทางการตลาดในแง่ของคุณภาพของสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคจะเป็นผู้ประเมินการใช้งานว่าบรรลุหน้าที่ตามต้องการหรือไม่ การตัดสินของลูกค้าเกี่ยวกับการบริการโดยทั่ว ๆ...
	การรับรู้คุณค่าด้านความเพลิดเพลินที่ได้รับ
	ความเพลิดเพลิน เป็นการมีส่วนร่วมชนิดหนึ่งของผู้บริโภคที่เพลิดเพลินจนลืมเวลาที่กำลังผ่าน อย่างมีความสุข และความเพลิดเพลินทำให้ผู้ร่วมกิจกรรมเน้นกระบวนการของการทำกิจกรรมมากว่าผลที่จะเกิดขึ้น ( Kao, Huang & Yang, 2007) ทำให้บุคคลเกิดการเมินเฉยหรือยกเลิกใ...
	Abdullah, et al., (2013) ได้กล่าวถึงการรับรู้คุณค่าด้านความเพลิดเพลินที่ได้รับ ว่าเป็นสินค้าหรือผลิตภัณฑ์มีคุณค่าทางจิตใจต่อผู้บริโภค โดยการเลือกซื้อสินค้าที่ถูกใจหรือสนองความต้องการ สามารถช่วยทำให้ ผู้บริโภครู้สึกคลายเครียดและมีความสุข รวมถึงการที่ผู...
	Csikszentmihalyi (1975) ได้นำเสนอทฤษฎีการไหลและระบุว่า เมื่อผู้บริโภคเข้าไปอยู่ในสถานะความเพลิดเพลิน จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจกับกิจกรรมนั้นๆ เข้าไปร่วมในกิจกรรมที่สนใจอย่างเต็มที่ และเพิกเฉยหรือไม่ให้ความสนใจต่อสิ่งเร้าต่างๆที่ไม่เกี่ยวข้องกับกิจก...
	ความรู้สึกที่ผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้รับรู้จนกลายเป็นความเพลิดเพลินจึงเป็นองค์ประกอบสำคัญมาก (Caru & Cova, 2006) เพราะเป็นสิ่งที่ผู้เข้าร่วมกิจกรรมเป็นผู้สร้างขึ้นมาเอง โดยไม่ต้องอาศัยความพยายามจากนักการตลาด แต่ถ้าในทางกลับกัน การไม่ได้ความรู้สึกที่ดี หร...
	การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Perceived Price Value)
	Zeithaml (1988) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา หมายถึง สถานการณ์   ที่ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลราคาที่มีความคุ้มค่ากับตัวผู้บริโภคเอง สอดคล้องกับที่ (Peng & Liang, 2013) กล่าวว่า ราคาของสินค้าหรือบริการนั้นสามารถบ่งบอกถึงคุณค่าของสินค้าได้ โดยผู้บริโ...
	Asgarpur; et al (2015) กล่าวว่า ลูกค้ามักจะตัดสินราคาและคุณภาพตามแนวคิดเรื่องความคุ้มค่าของตน และเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจตามแนวคิดความคุ้มค่าของตนเช่นเดียวกัน กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือผู้บริโภคประเมินราคาว่าเป็นธรรมหรือไม่เป็นธรรมจากต้นทุนที่เป็นเม็ด...
	Peng; & Liang (2013) กล่าวว่า ราคาเป็นปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า การลดราคาสินค้าจะช่วยให้เกิดการกระตุ้นให้ผู้บริโภคทดลองสินค้าใหม่และช่วยให้ตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น สำหรับผู้บริโภคที่มีการรับรู้ด้านราคาสูงนั้นจำนวนเงินที่พวกเค้า...
	Chuah; Marimuthu & Ramayah (2014) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคได้รับประโยชน์ทางการเงินมากกว่าต้นทุนนั่นหมายถึงคุณค่าทางการเงินได้รับการรับรู้สูง แต่เมื่อผู้บริโภครับรู้ต้นทุนมากกว่าประโยชน์ทางการเงินที่ได้รับ หมายถึงการรับรู้ด้านการเงินต่ำ
	Asgarpur; et al. (2015) กล่าวว่า ราคาของสินค้ามีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ และมีผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ
	จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ เกี่ยวข้อง สรุปได้ว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคา หมายถึง การที่นักท่องเที่ยวเชิงกีฬารับรู้ว่าเงินที่จ่ายไปในการเข้าร่วมกิจกรรมอีเวนต์มาราธอน เกิดประโยชน์อะไรบ้างต่อตัวผู้เข้าร่วมกิจกรรม เมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุน ซึ่งรวมไปถึงเวล...
	แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ
	ความหมายความพึงพอใจ
	Roberts-Lombard (2009) และ Kotler (2016) ได้ให้นิยามสำหรับความพึงพอใจ
	ของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคที่ใช้สินค้า หรือบริการ และผลลัพธ์ที่ได้รับจากการใช้นั้นจริง หากผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นนั้นสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้านั้นจะเกิดความพึงพอใจ ถ้าผลลัพธ์นั้นต่ำกว่าความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะเ...
	ความพึงพอใจการท่องเที่ยว
	Noe, Uysal, & Magnini (2010) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวว่า เป็นท่าที ความรู้สึก หรือเจตคติในทางที่ดีของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว โดยการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ของนักท่องเที่ยวกับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวในคุณภาพบริการ 5 ด้...
	Cadotte (1982) กล่าวว่า ในด้านของการท่องเที่ยว ความพึงพอใจเป็นที่เข้าใจกันว่า หมายถึง ความคาดหวังต่าง ๆ ที่มีก่อนที่จะเกิดการเดินทาง และประสบการณ์ที่ได้รับภายหลังจากการเดินทาง และได้ให้ความหมายของความพึงพอใจในการท่องเที่ยวไว้ว่าเป็นการเปรียบเทียบกันระ...
	Pearce (1988) กล่าวว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวขึ้นอยู่กับความชอบที่นักท่องเที่ยวมีต่อแหล่งท่องเที่ยวก่อนที่จะเดินทาง ความชอบที่ว่านี้ส่งผลต่อการประเมินความรู้สึกต่อแหล่งท่องเที่ยวภายหลังจากการเดินทางไปเยือนในสถานที่แห่งนั้นแล้ว โดยพบว่าถ้าความชอบใ...
	Hughes และ Pizam (1991) ได้กล่าวว่าความพึงพอใจประกอบด้วยหลายมิติโดยได้ระบุว่าความพึงพอใจที่นักท่องเที่ยวมีต่อกิจกรรมการท่องเที่ยว เป็นความพึงพอใจที่มีความหลากหลาย ซึ่งประกอบไปด้วย ความพึงพอใจต่อมิติต่าง ๆในแต่ละด้าน เช่น สิ่งต่าง ๆ ที่ได้รับประสบการณ์...
	ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อมี การเปรียบเทียบกันระหว่างความคาดหวังต่าง ๆ กับประสบการณ์ที่ได้รับจากแหล่งท่องเที่ยว ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวมักจะเกิดขึ้นก่อนการเดินทาง และประสบการณ์จากการเดินทางไป...
	ความสำคัญของความพึงพอใจ
	Lovelock & Wirtz (2011) ได้กล่าวถึง ความสำคัญของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการซึ่งให้คุรประโยชน์แก่องค์กร และผู้ใช้บริการ ซึ่งจะส่งผลต่อในระยะยาว ถ้ารักษาผู้ใช้บริการที่ดีไว้ได้มากกว่าการที่จะจูงใจหรือพัฒนาผู้ใช้บริการใหม่เพื่อใช้แทนที่ผู้ใช้บริการที่จาก...
	การวัดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
	Zeithaml, Parasuraman, and Berry (1990) ได้กำหนดคุณภาพบริการไว้ 5 ด้าน ที่รู้จักกันว่า SWRVQUAL เพื่อวัดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ดังนี้
	1. ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ (tangibles) หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการสามารถคาดคะเนการบริการ
	ที่จะได้รับอย่างชัดเจนโดยลักษณะของสิ่งอำนวยความสะดวกสามารถจับต้องได้ เช่น ป้าย สัญลักษณ์ สิ่งอำนวยความสะดวก อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ การแต่งกายของผู้ให้บริการ เป็นต้น
	2. ด้านความน่าเชื่อถือ (responsiveness) หมายถึงการที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการได้
	ตามที่ให้ไว้กับผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้อง เที่ยงตรงและสม่ำเสมอ
	3. ด้านการตอบสนอง (responsiveness) หมายถึงการที่ผู้ให้บริการมีความพร้อมในการที่
	จะให้บริการผู้ใช้บริการได้อย่างทันท่วงทีตามความต้องการของผู้ใช้บริการ
	4. ด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจ ( assurance) หมายถึง การที่ผู้ให้บริการมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ
	ของผู้ใช้บริการทำให้ผู้ใช้บริการมั่นใจในการบริการขององค์กร
	5. ด้านการเอาใจใส่ (empathy) หมายถึง เป็นการดูแลเอาใจใส่และความสนใจต่อผู้ใช้บริการ
	รวมถึงให้ความสำคัญและให้เกียรติต่อผู้ใช้บริการ
	ณัฐริการ์ ปานมาศ (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคลในเรื่องความพึงพอใจและพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงกีฬาทางน้ำ ในเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษาดังนี้เพื่อศึกษาความพึงพอใจการท่องเที่ยวเชิงกีฬาทางน้ำเพื่อทราบ...
	อัศวิน แสงพิกุล (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว: กรณีศึกษานักท่องเที่ยวชาวเอเชียที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต งานวิจัยในครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษาอิทธิพลของประสบ...
	เชี่ยนเหวิน พลี (2560) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าด้านราคาและการรับรู้คุณค่าจากการท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการท่องเที่ยวประเทศจีนของนักท่องเที่ยวชาวไทย การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา เพื่อศึกษาการรับรู้คุณค่าด้า...
	วิริยะ พีระพัฒนพงษ์ และ รสิตา สังข์บุญนาค (2560) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ออแกนิคของกิจการเพื่อสังคมในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท แดรี่ โฮม จำกัด ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา ด...
	ปทิตตา ภูวัฒนศิลป์ และวสุธิดา นุริตมนต์ (2559) ศึกษาเรื่องการตลาดเชิงประสบการณ์และคุณภาพความสัมพันธ์ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าเบเกอรี่ร้าน เอสแอนด์พี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่า...
	Hettiarachchi W. N. (2018) ศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลตอ่ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว กรณีศึกษานักท่องเที่ยวในประเทศศรีลังกา เป็นการศึกษาเชิงสำรวจ โดยใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวจำนวน 267 คน ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์ ...
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	13. ภาคผนวก ก
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	โปรดทำเครื่องหมาย ( ใน             เกี่ยวกับข้อมูลของท่าน
	1. เพศ
	1)            ชาย             2)             หญิง
	2. อายุ
	1) ต่ำกว่า 20 ปี  2)               20 – 29 ปี
	3)             30 - 39  ปี       4)               40 - 49 ปี
	5)             50 ปีขึ้นไป
	3. สถานภาพ
	1) โสด
	2)               สมรส
	3) หย่าร้าง /หม้าย
	4. ระดับการศึกษาหรือกำลังศึกษา
	1) มัธยมศึกษาตอนต้น หรือต่ำกว่า
	2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
	3) ปริญญาตรี
	4) สูงกว่าปริญญาตรี
	5. รายได้ต่อเดือน
	1) น้อยกว่า 10,000 บาท
	2) 10,000 – 20,000 บาท
	3) 20,001-30,000  บาท
	4) 30,001-40,000 บาท
	5) 40,001-50,000 บาท
	6) มากกว่า 50,000 บาท
	6. อาชีพ
	1) ข้าราชการ
	2) พนักงานรัฐวิสาหกิจ
	3) พนักงานบริษัทเอกชน /ลูกจ้าง     4) ธุรกิจส่วนตัว
	5) นักเรียน นักศึกษา  6) อื่นๆ ระบุ
	7. ภูมิลำเนาในปัจจุบัน
	1) จังหวัดภูเก็ต
	2)             จังหวัดอื่นๆ ระบุ..........................................
	โปรดทำเครื่องหมาย ( ใน             เกี่ยวกับข้อมูลของท่าน
	1. ท่านมีประสบการณ์ในการเข้าร่วมงานอีเวนต์มาราธอนกี่ปี
	1)            มาเข้าร่วมเป็นปีแรก        2)               2 – 3  ปี
	3)            4 - 5 ปี             4)               มากกว่า 5 ปี
	2. ที่ผ่านมาท่านเคยร่วมงานอีเวนต์มาราธอนเฉลี่ยกี่ครั้งต่อปี
	1)            1 ครั้งต่อปี           2)          2 – 5 ครั้งต่อปี
	3)            6 – 9 ครั้งต่อปี              4)          10 ครั้งขึ้นไปต่อปี
	3. ท่านเข้าร่วมอีเวนต์มาราธอน(เวลาเริ่มวิ่ง)ในช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด
	1)             0.01 - 6.00 น             2)               6.01 – 18.00 น
	3)             18.01 – 24.00 น
	4. ปกติท่านเข้าร่วมอีเวนต์มาราธอนกับใคร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)
	1) สมาชิกในครอบครัวหรือญาติ 2)            เพื่อนที่ทำงาน
	3)             เพื่อนที่เรียน                   4)             มาคนเดียว
	5. การเข้าร่วมอีเวนต์มาราธอนครั้งนี้ท่านใช้ระยะเวลาในการเดินทางกี่วัน (เดินทางไป-กลับ)
	1) เดินทางไป-กลับภายในวันเดียว (ไม่ต้องตอบคำถามข้อที่ 6)
	2)             2 – 3 วัน
	3)             4 – 5 วัน                          4)               มากกว่า 5 วัน
	6. ในการเข้าร่วมอีเวนต์มาราธอนครั้งนี้ ที่พักของท่านคือสถานที่ใด
	1) บ้านของญาติ / เพื่อน  2)               โรงแรม
	3)             อื่นๆ ระบุ......................................
	7. ท่านคาดว่าจะมีค่าใช้จ่ายในระหว่างการเข้าร่วมอีเวนต์มาราธอนครั้งนี้เป็นจำนวนเงินเท่าใด   เช่น ค่าที่พัก ค่าอาหาร ค่าเดินทางภายในจังหวัด ค่าใช้จ่ายส่วนตัว ค่าของที่ระลึก ของฝาก ฯลฯ  (ไม่รวมค่าใช้จ่ายในเดินทางไปและกลับ)
	1) น้อยกว่า 5,000 บาท
	2) 5,000 – 10,000 บาท
	3) 10,001-15,000 บาท
	4) มากกว่า 15,000 บาท
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