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บทคัดย่อ 

 
     งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดกับความตั้งใจในการมาซ้้าของผู้
มาเยือนแหล่งท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ เนื่องจากการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
ก่อให้เกิดการซื้อซ้้า และสร้างความภักดี อีกท้ังยังช่วยแนะน้าผู้ซื้อรายใหม่มาใช้บริการ ส่งผลต่อความยั่งยืนของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ชาวญี่ปุ่นที่เข้ามาพ้านักระยะยาวในจังหวัด
เชียงใหม่ ก้าหนดขนาดตัวอย่าง 120 ราย เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ แบบสอบถามที่ใช้มาตราส่วนประมาณค่า การ
วิเคราะห์ข้อมูล ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 60-69 
ปี วางแผนจะพ้านักระยะยาว มากกว่า 10 ปี ผู้ตอบมี ความพึงพอใจต่อบรรยากาศทางตลาด ด้านปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวและบรรยากาศการตลาดแบบยั่งยืน ในระดับปานกลาง ผู้ตอบส่วนมากมีความตั้งใจกลับมา
ซ้้า ผลการศึกษาชี้ว่า ปัจจัยด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก ณ แหล่งท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์ด้านบวกกับความ
ตั้งใจในการมาซ้้า ส่วนด้านบรรยากาศของการตลาดแบบยั่งยืน ไม่มีความสัมพันธ์ด้านบวกกับความตั้งใจในการ
มาซ้้า  
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Abstract 
 
     This research aims to study the satisfaction on marketing atmosphere of long stay visitors 
towards intention to revisit in Chiang Mai province. Because customer satisfaction contributes 
to build loyalty and repeat purchases also helped introduce new service buyers. This affects 
the sustainability of the tourism industry. The populations in this study include Japanese long 
stay visitors in Chiang Mai. Samples were specified to 120 visitors. Rating scale questionnaire 
was designed to collect data. Data obtained were assessed and analyzed by the Pearson 
Correlation method. According to the study; most respondents were male in age : 60-69 years 
old. Length of duration that they plan to stay is over 10 years. Regarding the satisfaction 
towards tourism product factor and sustainability marketing atmosphere, they satisfy with 
these two aspects at moderate level. Most of them will certainly revisit Chiang Mai. The result 
of the study can be concluded that elements listed in the destination amenities factor have 
positive relationship with the revisiting intention; but the sustainability marketing atmosphere 
does not. 
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บทน้า 
 
     การท่องเที่ยวพ้านักระยะยาว (Long Stay Tourism) เป็นผลมาจากโครงสร้างของประชากรโลกมีการ
เปลี่ยนแปลงเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ มีการพยากรณ์ว่า ใน พ.ศ.2568 จะมีประชากรที่เป็นผู้สูงอายุในโลก 340 ล้าน
คน คนกลุ่มเหล่านี้จะเป็นกลุ่มคนที่เกษียณอายุจากการท้างานมีความสามารถในใช้จ่ายเงินเพ่ือการพักผ่อนการ
ท่องเที่ยวจ้านวนมาก (Kotler, Bowen & Makens, 2006) ใน พ.ศ. 2544 ประเทศไทยมีการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาว ได้ก้าหนดจังหวัดและพ้ืนที่ที่จะรองรับนักท่องเที่ยวพ้านักระยะยาวที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายในระยะแรกไว้ 5 แห่ง ได้แก่ จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดสุโขทัย หัวหิน-ชะอ้า จังหวัดกาญจนบุรี 
และจังหวัดหนองคาย (วารัชต์ มัธยมบุรุษ, 2550) นับจากปี 2544 จังหวัดเชียงใหม่มีการพัฒนาด้านการเป็น
แหล่งท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาว เรื่อยมาจนถึงปัจจุบัน ประกอบกับนโยบายของหอการค้าจังหวัดเชียงใหม่
มีความมุ่งมั่นที่จะผลักดันให้จังหวัดเชียงใหม่เป็น "นครแห่งลองสเตย์" รองรับผู้สูงอายุนานาชาติวัยเกษียณ และ
ได้มีแผนแม่บทพัฒนาธุรกิจ Long Stay กลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนบน 1 ในระยะ 5 ปี (ปี 2560-2564) 
ผลักดันให้เกิดการท่องเที่ยวพ้านักระยะยาวที่สร้างรายได้ และกระตุ้นเศรษฐกิจในพ้ืนที่  เพ่ือรองรับกลุ่ม
นักท่องเที่ยวพ้านักระยะยาวในพ้ืนที่กลุ่มจังหวัดภาคเหนือ (ประชาธุรกิจออนไลน์, 2559) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
หลักที่ส้าคัญของเชียงใหม่ ได้แก่ กลุ่มผู้สูงอายุชาวญี่ปุ่น คนญี่ปุ่นที่มาพ้านักอาศัยในเชียงใหม่ มีแนวโน้มเพ่ิม



  
 

จ้านวนขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี การเพ่ิมศักยภาพของผู้ประกอบการในพ้ืนที่ให้สามารถเข้าใจตลาดการท่องเที่ยว
แบบพ้านักระยะยาวมากยิ่งขึ้น จะช่วยเป็นแรงผลักดันผู้ประกอบการให้สามารถแข่งขันกับตลาดทั้งในและ
ต่างประเทศอย่างเข้มแข็งและยั่งยืนได้ (ประชาธุรกิจออนไลน์, 2557)  
     การเปลี่ยนแปลงส้าคัญที่ส่งผลต่อการท่องเที่ยวคือ ความต้องการของผู้บริโภค ที่ตระหนักถึงการยกระดับ
คุณภาพชีวิตของตน น้าไปสู่การก้าหนดรูปแบบการผลิตและการบริโภค ค้านึงถึงดุลยภาพของมิติทางด้านสังคม 
เศรษฐกิจและสิ่งแวดล้อมไปพร้อมกัน ตั้งแต่ปี 1980 จากการประชุม World Conversation Strategy แนวคิด
นี้ก่อให้เกิด แนวคิดการตลาดอย่างยั่งยืน (Sustainable Marketing) ที่พยายามสร้างคุณค่าของลูกค้า 
(Customer Value) คุณค่าของสังคม (Social Value) คุณค่าของนิเวศวิทยา/สิ่งแวดล้อม (Ecological) โดย
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่ลูกค้า (Belz, 2006) 
ผู้ประกอบการและองค์กรท้องถิ่นในเชียงใหม่ ได้เริ่มเห็นความต้องการและมีการปรับการด้าเนินงานและ
สิ่งแวดล้อมบางส่วนให้สอดคล้องกับแนวโน้มความต้องการนี้บ้างแล้ว เช่น การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว
แบบการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community - Based Tourism) หรือได้จัดกิจกรรมที่ค้านึงถึงแนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงทางด้านความต้องการของผู้บริโภค พยายามน้าเอาแนวคิดการตลาดเพ่ือความยั่งยืนมาปรับใช้กับ
กลุ่มเป้าหมายหลัก ได้แก่ ชาวญี่ปุ่น เนื่องจากชาวญี่ปุ่นมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้มีจิตส้านึกแห่งสิ่งแวดล้อมหรือเป็น
ผู้แสวงหาคุณค่าทางจิตใจ ค้านึงถึงสังคม สิ่งแวดล้อม ที่ผ่านมามีการจัดท้ากิจการต่างๆ เช่น เปิดโอกาสให้ชาว
ญี่ปุ่นบางส่วน มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น ในแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ผ่านการแลกเปลี่ยนประสบการณ์
กับธุรกิจ การได้มีส่วนร่วมในการเสนอแนะต่อหน่วยงาน ที่เกี่ยวกับ Long Stay มีการรวมกลุ่มคนญี่ปุ่นในไทย 
การที่คนท้องถิ่นยอมรับชาวญี่ปุ่น การจัดกิจกรรมให้ได้ออกไปมีส่วนช่วยเหลือชุมชน/ชนบทเป็นครั้งคราว การ
มีสินค้าเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจ้าหน่ายในร้านค้าท่ัวไป เป็นต้น (ประชาธุรกิจออนไลน์, 2559)  
     บนฐานแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) หรือการตลาดเพ่ือสร้างความภักดี
ในหมู่ผู้บริโภค เน้นเครื่องมือในการสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้า ผลลัพธ์จากการที่ลูกค้ามีความพึงพอใจ
ย่อมก่อให้เกิดสัมพันธภาพในระยะยาวแก่องค์กรธุรกิจและเกิดประโยชน์หลายประการ  ลูกค้าจะซื้อสินค้าซ้้า 
ซื้อบ่อยขึ้นและสร้างความภักดีต่อตราสินค้าขององค์กรในระยะยาว  ลูกค้าจะช่วยกระจายข่าวสารและเสริม
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร และลูกค้าจะชักน้าผู้ซื้อรายใหม่ๆ แก่องค์กร (กุณฑลี รื่นรมย์ และคณะ, 2547) จึง
เป็นที่มาของการศึกษาความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดกับความตั้งใจในการมาซ้้าของผู้มาเยือนแหล่ง
ท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือส้ารวจความพึงพอใจว่ากิจกรรมต่างๆที่ทั้งทางภาครัฐ
และเอกชนจัดท้าขึ้นเพ่ือส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่กลุ่มเป้าหมายชาวญี่ปุ่นที่เข้ามาพ้านักระยะยาวตาม
แนวคิดการตลาดเพ่ือความยั่งยืนมาปรับใช้ในการท่องเที่ยว ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความตั้งใจกลับมาซ้้า
หรือไม่เพียงใด เป็นแนวทางในการสร้างความเข้าใจ และส่งมอบคุณค่าท่ีเหนือกว่าให้แก่กลุ่มเป้าหมายชาวญี่ปุ่น
ที่เข้ามาพ้านักระยะยาว ตลอดจนเป็นข้อมูลพ้ืนฐานเพ่ือพัฒนาธุรกิจการพ้านักระยะยาวได้อย่างยั่งยืนต่อไป 
ตามความต้องการของกลุ่มยุทธศาสตร์ภาคเหนือตอนบน และหอการค้าจังหวัดเชียงใหม่ต่อไป 
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วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 
     เพ่ือศึกษาความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดกับความตั้งใจในการมาซ้้าของผู้มาเยือนแหล่งท่องเที่ยว
แบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ 

 
ประโยชน์ที่จะได้รับ 
 
     1. ทราบถึงความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดกับความตั้งใจในการมาซ้้าของผู้มาเยือนแหล่งท่องเที่ยว
แบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ 
     2. แนวทางในการสร้างความเข้าใจ และส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่กลุ่มเป้าหมายชาวญี่ปุ่นที่เข้ามา
พ้านักระยะยาว เพ่ือช่วย เพ่ิมศักยภาพ ของผู้ประกอบการในพ้ืนที่ให้สามารถเข้าใจตลาดการท่องเที่ยวแบบ
พ้านักระยะยาวมากยิ่งขึ้น เป็นแรงผลักดันผู้ประกอบการให้สามารถแข่งขันกับตลาดทั้งในและต่างประเทศ
อย่างเข้มแข็งและยั่งยืนได้ต่อไป  

 
ทบทวนวรรณกรรม  
 
1. แนวคิดแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว 
     Medlik & Middleton (1973) (อ้างถึงใน Middleton, 1994) พิจารณาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวในรูปของ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวทั้งหมดที่นักท่องเที่ยวได้รับจากการท่องเที่ยว ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบ คือ สิ่งดึงดูดใจในการท่องเที่ยว (Attractions) ทั้งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ และสิ่งก่อสร้างที่
มนุษย์ที่สร้างขึ้น รวมถึงวัฒนธรรมความเป็นอยู่และวิถีชีวิตของผู้คนในแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ  สิ่งอ้านวยความ
สะดวกและการบริการ  (Facilities) ความสามารถในการไปถึงแหล่งท่องเที่ยว  (Accessibility of the 
Destination) รวมถึงนโยบายที่เกี่ยวข้องกับคนต่างด้าวของรัฐบาล  
     Middleton (1994) ให้ความเห็นว่าสิ่งดึงดูดใจ  (Attractions) คือ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์การ
ท่องเที่ยวเป็นปัจจัยหลักต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อของนักท่องเที่ยวและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเกิด
แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว สิ่งดึงดูดใจ สามารถแบ่งเป็น 4 ประเภท คือ แหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างข้ึน แหล่งท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวเชิงชุมชนสัมพันธ์  
     นอกจากนี้ Middleton (1994) จ้าแนกสิ่งอ้านวยความสะดวก และการให้บริการต่างๆ เป็น 7 ประเภท ซ่ึง
ประกอบด้วย ที่พัก ร้านอาหารซึ่งครอบคลุมร้านอาหารทุกระดับ การคมนาคมขนส่ง ณ สถานที่ท่องเที่ยวนั้น 
กีฬาและกิจกรรมสันทนาการ สิ่งอ้านวยความสะดวกอ่ืนๆ ร้านค้า และการบริการอ่ืนๆ อาทิ ต้ารวจท่องเที่ยว 
เป็นต้น 



  
 

     Dickman (1996) เสนอว่า สถานที่ท่องเที่ยวและผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ
หลัก คือ สิ่งที่ดึงดูดใจ (Attraction) ความสะดวกในการเดินทาง (Access) สิ่งอ้านวยความสะดวกต่างๆ 
(Amenities) ที่พัก (Accommodation) และกิจกรรมต่างๆ (Activities) 
     Dickman (1996) กล่าวว่า สิ่งที่ดึงดูดใจ (Attraction) จัดเป็นองค์ประกอบที่มีความส้าคัญอย่างยิ่ง เพราะ
เป็นสิ่งที่จูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว ณ สถานที่นั้น 
     ส้าหรับงานวิจัยนี้ ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวจะก้าหนดให้สอดคล้องตามที่ Dickman (1996) และ Medlik & 
Middleton (อ้างถึงใน Middleton, 1994) ได้ก้าหนดไว้ ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้ 

1) สิ่งดึงดูดใจ (Attraction) รวมถึงสิ่งดึงดูดใจเชิงธรรมชาติ (Natural Attractions) และสิ่งดึงดูด
ใจที่มนุษย์สร้างขึ้น (Built Attractions)  

2) การคมนาคมขนส่งและความสะดวกในการเดินทางทางมายังแหล่งท่องเที่ยว (Access)  
3) การบริการที่พัก (Accommodation)  
4) กิจกรรมสันทนาการต่างๆ (Activities) 
5) สิ่งอ้านวยความสะดวก ณ แหล่งท่องเที่ยว (Destination Amenities)  

 
2. แนวคิดการตลาดอย่างยั่งยืน  
     การเปลี่ยนแปลงด้านความต้องการของผู้บริโภค น้าไปสู่การก้าหนดรูปแบบการผลิตและการบริโภคใน
สังคมปัจจุบันที่พัฒนา ท้าให้ทัศนะในการออกแบบผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลงไปสู่แนวคิดที่ต้องพิจารณาด้าน
สิ่งแวดล้อม สังคมและจริยธรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ิมขึ้น นอกเหนือจากมิติทางด้านคุณภาพและผลตอบแทนในเชิง
เศรษฐศาสตร์ เริ่มมีการน้ามาประยุกต์ใช้ตั้งแต่ปี 1980 จากการประชุม World Conversation Strategy โดย
แนวคิดนี้ก่อให้เกิด แนวคิดการตลาดอย่างยั่งยืน (Sustainability Marketing)  
     นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยที่กล่าวถึง ความแตกต่างของการตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing) และ
การตลาดแบบยั่งยืน (Sustainability Marketing) ไว้ดังนี้ “การตลาดสมัยใหม่ การท้าก้าไรจากการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า” หมายรวมถึง การดึงดูดลูกค้าใหม่ด้วยการน้าเสนอคุณค่าเพ่ิม และการรักษาลูกค้า
ปัจจุบันด้วยการน้าเสนอสิ่งที่สร้างความพึงพอใจ (Kotler, 2004)  ผ่านผลิตภัณฑ์ และการตลาดที่เข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภค พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีค่าเหนือกว่าและราคาส่งเสริม และกระจายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
ส่วนการตลาดแบบยั่งยืน คือ “การตอบสนองความต้องการของคนรุ่นปัจจุบัน โดยไม่มีผลกระทบในทางลบต่อ
ความต้องการของคนรุ่นต่อไปในอนาคต” การตลาดแบบยั่งยืนจึงเป็นแนวคิดในการพยายามอนุรักษ์ธรรมชาติ
ไว้ในลักษณะที่เป็นส่วนรวมหรือมหภาค คือ หากมีความจ้าเป็นที่จะด้าเนินการให้กระทบต่อ คุณภาพ
สิ่งแวดล้อมในที่ใดที่หนึ่ง ก็จะต้องเสริมสร้างคุณภาพสิ่งแวดล้อมในที่อ่ืนๆ เป็นการชดเชยเพ่ือให้ในแง่มหภาค
ของคุณภาพสิ่งแวดล้อมคงอยู่ได้ดังเดิม มิติทั้งสามของการพัฒนาที่ยั่งยืน ได้แก่ สิ่งแวดล้อม สังคม และ
เศรษฐกิจ (World Commission on Environment and Development, 1987) ดังนั้นการตลาดอย่างยั่งยืน 
(Sustainability Marketing) จึงหมายถึงการทีผู่้มีส่วนได้เสียกับการท่องเที่ยวได้พยายามสร้าง คุณค่าของลูกค้า 
(Customer Value) คุณค่าของสังคม (Social Value) คุณค่าของนิเวศวิทยา สิ่งแวดล้อม (Ecological - 



  
 

Natural Environment) โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ยั่งยืน “เพ่ือส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่
ลูกค้า” โดยต้องบูรณาการสังคมและนิเวศวิทยาเข้าไปยังกระบวนการทางการตลาดทั้งหมด (Belz, 2006)   
     ในการศึกษาครั้งนี้ ได้ศึกษาถึง บรรยากาศทางตลาด (Marketing Atmosphere) ที่เป็นการรวมเอา 
แนวคิดด้านผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ซึ่งเป็นแนวคิดของการตลาดสมัยใหม่ และ แนวคิดการตลาดแบบยั่งยืน มา
ประยุกต์ร่วมกัน ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ โดยท้าการศึกษาจากความพึงพอใจที่เกิดจากการรับรู้ของนักท่องเที่ยว  
เพ่ือต้องการตรวจสอบว่าบรรยากาศทางตลาดมีผลต่อการตั้งใจกลับมาซ้้าของผู้มาเยือนหรือไม่ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ และการซื้อซ้้า 
     ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของบุคคลที่เกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้คุณค่าที่ได้รับ
จากสินค้าหรือบริการกับความคาดหวังของแต่ละบุคคลก่อนที่จะใช้หรือได้รับสินค้าและบริการนั้นๆ (Kotler, 
2004) นอกจากนีผ้ลลัพธ์จากการที่ลูกค้ามีความพึงพอใจย่อมก่อให้เกิดสัมพันธภาพในระยะยาวแก่องค์กรธุรกิจ
และเกิดประโยชน์หลายประการ ลูกค้าจะซื้อสินค้าซ้้า ซื้อบ่อยขึ้นและสร้างความภักดีต่อตราสินค้าขององค์กร
ในระยะยาว ลูกค้าจะช่วยกระจายข่าวสารและเสริมภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร  และ ลูกค้าจะชักน้าผู้ซื้อราย
ใหม่ๆ แก่องค์กร (กุณฑล ีรื่นรมย์ และคณะ, 2547) 
     ผลการศึกษาที่ผ่านมาหลายๆเรื่อง เช่น ความพึงพอใจและความชื่นชมในตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อซ้้าในธุรกิจที่ท้าการตลาดผ่านเว็บไซต์ของ ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล (2553) หรือในการศึกษารูปแบบ
คุณภาพบริการ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการท่องเที่ยว
แบบพ้านักระยะยาวของชาวยุโรปและอเมริกาของ พบพร โอทกานนท์ และ เยาวภา ปฐมศิริกุล (2556) ผลที่
ได้สอดคล้องกันว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้า เช่นกัน 
     การศึกษาครั้งนี้ ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ประเมินระดับความรู้สึกพึงพอใจของตนเองต่อปัจจัยต่างๆ 
โดยประเมินจากผลมาจากการเปรียบเทียบในใจของผู้ตอบตามความคาดหวังกับบริการที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ได้รับ 

 
ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 
     เฉลิมพล แจ่มจันทร์ และ อรไท โสภารัตน์ (2555)  ได้ท้าการศึกษาเรื่อง ชาวญี่ปุ่นที่พ้านักระยะยาวใน
จังหวัดเชียงใหม่: วิเคราะห์ปัจจัยก้าหนดก่อน และหลังรอบระยะเวลาของการเข้าพัก มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเคราะห์ “ปัจจัยก้าหนด” การตัดสินใจพ้านักระยะยาวของนักท่อง เที่ยวชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ด้วยการ
วิเคราะห์แบบย้อนหลัง พิจารณาระดับความส้าคัญและเปรียบเทียบ อิทธิพลของปัจจัยแต่ละด้านที่นักท่องเที่ยว
คาดหวังไว้ในช่วงก่อนเข้ามาพ้านัก กับประสบการณ์ที่ได้รับช่วงหลังการเข้ามาพ้านัก ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือหลักในการเก็บข้อมูล ได้รับการตอบและส่งคืน ทั้งสิ้น 68 ชุด การศึกษา พบว่า “ปัจจัยก้าหนด” เรียง
ตามระดับความส้าคัญต่อการตัดสินใจพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่  ได้แก่ ปัจจัยด้าน ค่าครองชีพ (เมื่อ
เทียบกับมาตรฐานชีวิต) คนท้องถิ่น (ความเป็นมิตรและความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่) ความปลอดภัยและความมั่นคง 
ความสวยงามและดึงดูดของสถานที่ท่องเที่ยว อาหารและวัฒนธรรม ภาษา การมีญาติหรือเพ่ือนอาศัยอยู่ด้วย 



  
 

และแคมเปญส่งเสริมและสนับสนุนการพ้านักระยะยาวจากมุมมองประสบการณ์ที่สัมผัส ปัจจัยทุกด้านให้
ประสบการณ์ที่ดีกว่าความคาดหวังที่นักท่องเที่ยวมี ยกเว้นด้านความปลอดภัยและมั่นคง ประเด็นเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมการอยู่อาศัยโดยเฉพาะเรื่องการบังคับใช้และปฏิบัติตามกฎจราจรในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นเรื่องที่
กระทบต่อความรู้สึกในด้านนี้เป็นอย่างมาก  
     ปัญจมา แผลงศร (2556) การสร้างปฎิสัมพันธ์ระหว่างคนญี่ปุ่นที่พ้านักระยะยาวกับคนไทยในท้องถิ่น 
กรณีศึกษา จ.เชียงใหม่  พบว่า คนญี่ปุ่นที่พ้านักในเชียงใหม่จะเน้นการใช้ชีวิตประจ้าวันมากกว่าการท่องเที่ยว 
มีการอยู่รวมกันเป็นกลุ่มหรือองค์การ มีการท้ากิจกรรมต่างๆกับท้องถิ่น ตลอดจนได้รับการยอมรับจากคน
ท้องถิ่นอย่างดี คนญี่ปุ่นในเชียงใหม่จะอยู่รวมกันเป็นกลุ่มหรือองค์กร อย่างเช่น Chiang Mai Long Stay Life 
Club (CLL CLUB) มีหน้าที่เป็นตัวกลางประสานงานในการด้าเนินกิจกรรมกับท้องถิ่น ภาพลักษณ์นักท่องเที่ยว
ภาพคนญี่ปุ่นที่มาอยู่เชียงใหม่ มีภาพลักษณ์ว่าเรียบร้อย สุภาพ การ “มีเพ่ือนคนญี่ปุ่น” ช่วยเสริมสถานะทั้ง
ทางด้านเศรษฐกิจและสังคมได้ในบางโอกาส คนท้องถิ่นมองว่าการมีชาวต่างชาติรวมทั้งคนญี่ปุ่นอยู่ในชุมชน
เป็นโอกาสมากกว่าความเสียหาย   
     พีระพัฒน์ ถากาศ (2554) ปัจจัยที่มีผลต่อการท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในจังหวัด
เชียงใหม่ จากนักท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ในจังหวัดเชียงใหม่ จ้านวน 120 ราย ปัจจัยที่นักท่องเที่ยวให้
ความส้าคัญในระดับมากที่สุด 5 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคาและค่าครองชีพของจังหวัดเชียงใหม่ที่ต่้ากว่าใน
ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญที่ระดับ 4.51 ล้าดับถัดมาคือปัจจัยเรื่องของอาหารการกินที่
หลากหลาย ความส้าคัญ 4.47 เนื่องจากค่าใช้จ่ายส้าหรับอาหารต่อมื้อไม่แพงเกินไปและหาซื้อได้อย่างสะดวก 
ประกอบกับการมีซุปเปอร์มาร์เก็ตขายสินค้าน้าเข้าจากประเทศญี่ปุ่น วัฒนธรรมใกล้เคียงกับประเทศญี่ ปุ่น
โดยเฉพาะการนับถือศาสนาพุทธ ความส้าคัญ 4.28 ความเป็นมิตรไมตรีของผู้คนในจังหวัดเชียงใหม่ 
ความส้าคัญทีร่ะดับ 4.18 สุดท้าย ความพร้อมและความหลากหลายของกิจกรรมท่องเที่ยว ความส้าคัญ 4.10 
     กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ (2551) คนญี่ปุ่นมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้มีจิตส้านึกแห่งสิ่งแวดล้อมหรือ
เป็นผู้แสวงหาคุณค่าทางจิตใจ ค้านึงถึงสังคม สิ่งแวดล้อม รวมถึงการรักษ์โลกที่ก้าลังด้าเนินชีวิตอยู่มากกว่าคน
อเมริกา สังเกตจากมุ่งแสวงหาและให้ความส้าคัญต่อการเลือกซื้อ โดยค้านึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับ
สิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด เช่น สีที่ย่อยสลายได้โดยวิธีชีวภาพ พฤติกรรมพกกระเป๋าหรือถุงผ้าจ่ายตลาดของ
ตนเอง รวมไปถึงพฤติกรรมการด้าเนินชีวิตภายในที่อยู่อาศัย ชาวญี่ปุ่นโดยพ้ืนฐานมีความสนใจในปัญหาของ
สังคมและต้องการเข้าไปมีส่วนร่วมในการลดปัญหาโลกร้อน ภาพลักษณ์ของบริษัทด้านสิ่งแวดล้อมจะเป็นข้อมูล
หนึ่งที่จ้าเป็นต้องมีเพ่ือสร้างความได้เปรียบและจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อในระยะต่อๆไป สลาก Carbon 
Footprint และภาพลักษณ์ของบริษัทด้านสิ่งแวดล้อมจะเป็นข้อมูลหนึ่งที่จ้าเป็นต้องมีเพ่ือสร้างความได้เปรียบ
และจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ  
     จากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมเบื้องต้นสามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาตามรูปที่ 1 
สามารถสรุปกรอบแนวคิดได้ดังนี้ 
     ความตั้งใจในการมาซ้้า คือ การกลับเข้ามาท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวอีกในอนาคต ซึ่งจะเกิดจาก จาก
การที่ลูกค้ามีความพึงพอใจ และก่อให้เกิด ซื้อสินค้าซ้้า ซื้อบ่อยข้ึน มีความภักดีต่อตราสินค้าขององค์กรในระยะ



  
 

ยาว สัมพันธภาพในระยะยาวแก่องค์กรธุรกิจและเกิดประโยชน์หลายประการ  ลูกค้าจะและชักน้าผู้ซื้อราย
ใหม่ๆ แก่องค์กร (กุณฑล ีรื่นรมย์ และคณะ, 2547) ส่งผลต่อความยั่งยืนของการท่องเที่ยวระยะยาว 
 
รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

     
 
วิธีการวิจัย 
 
     ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ชาวญี่ปุ่นที่เข้ามาพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ในปัจจุบัน ศ.นพ.
ณรงค์ นิ่มสกุล ประธานชมรมมิตรภาพไทย-ญี่ปุ่น ระบุว่า มีจ้านวนประมาณ 3,000 ราย (ประชาธุรกิจออนไลน์
, 2557) ในแต่ละเดือนจะมีเฉลี่ยที่อยู่ผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนประมาณ 100 - 200 ราย ต่อเดือน หรือเฉลี่ยที่
เดือนละ 150 ราย ก้าหนดขนาดตัวอย่างใช้ค่าตารางส้าเร็จรูปของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie & Morgan, 
1970: 608-610) ได้ขนาดตัวอย่าง 108 ราย ที่ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) 95% ผู้ศึกษาได้เพ่ิม
จ้านวนตัวอย่างเป็น 120 ราย ซึ่งเป็นจ้านวนตัวอย่างที่สอดคล้องกับ การศึกษาของ พีระพัฒน์ ถากาศ (2554) 
ปัจจัยที่มีผลต่อการท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ของนักท่องเที่ ยวชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ศึกษาจาก
นักท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ในจังหวัดเชียงใหม่ จ้านวน 120 ราย เช่นกัน การเลือกหน่วยตัวอย่างตามสะดวก 
(Convenience Sampling) จากผู้ที่อยู่ในคุ้มรวมของประชากรที่ศึกษา และเต็มใจให้ข้อมูล  

     เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ แบบสอบถามที่พัฒนาโดย “การสัมภาษณ์เชิงลึก” กลุ่มเป้าหมาย น้าข้อมูลมาพัฒนา
เป็นแบบสอบถามภาษาญี่ปุ่น ทดสอบแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 2 ท่าน เพ่ือทดสอบความ
ตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และแปลแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญภาษาญี่ปุ่น ทดสอบความเชื่อมั่น



  
 

ของแบบสอบถามโดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของ ครอน บาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0.86  
     แบบสอบถามมี 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ความพึงพอใจต่อความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาด (Rating 
Scale)  ส่วนที่ 2 วัดความตั้งใจในการกลับมาพ้านักระยะยาวซ้้าในเชียงใหม่ (Rating Scale) และส่วนที่ 3 เป็น
ข้อมูลส่วนตัวด้านประชากรศาสตร์ (ใช้จ้านวน และร้อยละ) น้าไปใช้ในช่วงเดือน เมษายน-พฤษภาคม 2559 
โดยนักศึกษาแลกเปลี่ยนชาวญี่ปุ่นและผู้พ้านักชาวญี่ปุ่นบางรายได้ช่วยเหลือ (มีค่าตอบแทน และค่าเลี้ยงชา
กาแฟ) ตลอดจนมีของที่ระลึกเป็นกระเป๋าผ้าตอบแทนเป็นของขอบคุณแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม การเก็บใช้
สอบถามในงานเลี้ยงพบปะของผู้อาศัยแบบพ้านักระยะยาวชาวญี่ปุ่น และบางชุดได้มีการนัดหมายเป็นกลุ่ม
ย่อยๆโดยอาศัยการรู้จักส่วนตัวมาพบที่ร้านชา/กาแฟเพ่ือพูดคุยและตอบแบบสอบถาม เนื่องจากคนญี่ปุ่นมี
ความเป็นส่วนตัวสูง จึงค่อนข้างล้าบากที่จะเก็บแบบสอบถาม การประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติเชิง
พรรณนา เช่น จ้านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และวิธีการของเพียร์สัน ระดับนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ผลการศึกษา 
 
     ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศชาย ร้อยละ 68.3 และเพศหญิง ร้อยละ 31.7 
ช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 60-69 ปี ร้อยละ 51.7 อายุ 70 ปีขึ้นไป ร้อยละ 40.8 และอายุ 50-59 
ปี ร้อยละ 7.5 ตามล้าดับ จ้านวนปีที่วางแผนจะพ้านักระยะยาวในเชียงใหม่ ได้แก่ มากกว่า 10 ปี ร้อยละ 50.8 
รองลงมา ได้แก่ 5-10 ปี ร้อยละ 33.3 และอ่ืนๆ ร้อยละ 18.9 ตามล้าดับ  
     ด้านความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอในต่อปัจจัยทั้งสอง 
ได้แก่ ปัจจัยผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว และปัจจัยการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่อการประยุกต์ใช้การตลาดแบบ
ยั่งยืนในระดับปานกลาง (ตาราง 1) 

 
ตาราง 1 สรุประดับความพึงพอใจต่อบรรยากาศทางการตลาด 
 

ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ปัจจัยผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว   
1. สิ่งดึงดูดใจ (Attraction)    

ภูมิอากาศและสิ่งแวดล้อม 2.29 น้อย 

สถานท่ีท่องเที่ยวท่ีสวยงาม 3.35 ปานกลาง 

สถานท่ีท่องเที่ยวมีความหลากหลายทั้งวัฒนธรรม ธรรมชาติ กีฬา และสิ่งสร้างขึ้น 3.17 ปานกลาง 

มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยส์ิน 3.13 ปานกลาง 



  
 

บริการการท่องเที่ยวมีให้เลือกมาก 2.97 ปานกลาง 

บริการท่องเที่ยวมีหลากหลายคณุภาพและราคา 2.96 ปานกลาง 

เมื่อมาอยู่เชียงใหม่แล้วรูส้ึก คุ้มค่าเงิน 3.54 มาก 

เมื่อมาอยู่เชียงใหม่แล้วรูส้ึก ถึงค่าใช้จ่ายที่ไม่แพง 3.65 มาก 

ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว (ต่อ) ค่าเฉลี่ย แปลผล 

2. การคมนาคมขนส่งและความสะดวกในการเดินทางทางมายังแหล่งท่องเที่ยว (Access)  

ความสะดวกของการเดินทางมายงัเชียงใหม่ มีเที่ยวบินตรง 2.81 ปานกลาง 

มีเที่ยวบินให้เลือกมาก ราคาไม่แพง 3.03 ปานกลาง 

มีรถเช่าหลากหลายประเภทและระดับราคาให้เลือก 3 ปานกลาง 

ระบบขนส่งสาธารณะในเชียงใหมส่ะดวกสบายพอสมควร 2.41 น้อย 

การคมนาคมในการท่องเที่ยวในและรอบๆเชียงใหม่สะดวกสบาย 2.68 ปานกลาง 

ความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานท่ีท่องเที่ยวต่างๆ 2.58 ปานกลาง 

3. ความพร้อมและความสะดวกในด้านที่พักอาศัย (Accommodation)   
ที่พักมีหลายรูปแบบและระดับราคาให้เลือก 3.74 มาก 

สงบและเป็นส่วนตัว 3.48 ปานกลาง 

4. กิจกรรมสันทนาการต่างๆ (Activities)   
ความหลากหลายของกิจกรรมทางการท่องเที่ยว 3.28 ปานกลาง 

การจัดงานด้าน (Event) ศลิปวัฒนธรรมบ่อยๆ 3.01 ปานกลาง 

กิจกรรมทางประเพณีและวัฒนธรรม ที่มีให้ท้าหรือเข้าร่วม 3.03 ปานกลาง 

มีเครือข่ายชุมชนชาวญี่ปุ่นท่ีมีการด้าเนินกิจกรรมร่วมกันอย่างต่อเนือ่ง 3.19 ปานกลาง 

5. สิ่งอ้านวยความสะดวก ณ แหล่งท่องเท่ียว (Destination Amenities)   
การบริการสุขภาพมีคณุภาพ 3.15 ปานกลาง 

การบริการสุขภาพมีราคาเหมาะสม 2.96 ปานกลาง 

แหล่งจับจ่ายซื้อสินค้าท่ีต้องการมมีากมาย 3.32 ปานกลาง 

อาหาร ที่มีความหลากหลาย เลือกทานได้ตามความต้องการ 3.38 ปานกลาง 

ซื้อหา อาหารและเครื่องปรุงอาหารญี่ปุ่นได้ง่าย 3.22 ปานกลาง 

อาหารไทยสามารถทานได ้ 3.26 ปานกลาง 

ระบบการบริการทางการเงิน(ฝากเงิน/ส่งเงิน)เข้าถึงง่ายสะดวก 3.05 ปานกลาง 

พนักงานตามร้านค้าสื่อสารภาษาญี่ปุ่นไดรู้้เรื่อง 2.73 ปานกลาง 



  
 

ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว (ต่อ) ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ผู้คนบางส่วนสามารถสื่อสารภาษาญี่ปุ่นได้บา้ง 2.99 ปานกลาง 

ผู้คนบางส่วนสามารถสื่อสารภาษาอังกฤษได้บ้าง 2.93 ปานกลาง 

รัฐบาลดูแล ลงทุนด้านสิ่งอ้านวยความสะดวกแก่ผูสู้งวัย 2.51 ปานกลาง 

มีความสะดวกดา้นการตรวจคนเขา้เมือง 2.66 ปานกลาง 

มีความสะดวกดา้นเอกสารการลงตราและวีซ่า 2 น้อย 

บ้านเมืองเป็นระเบียบเรียบร้อย ดา้นขยะ 2.37 ปานกลาง 

บ้านเมืองมีทางเดินเท้าท่ีสะดวก ปลอดภัย 1.63 น้อย 

ห้องน้้าสาธารณะมเีพียงพอ และสะอาด 2.03 น้อย 

                              รวม 2.93 ปานกลาง 

ปัจจัยการรับรู้ของนกัท่องเที่ยวต่อการประยุกต์ใช้การตลาดแบบย่ังยืน   
1. ความอยู่รอดของเศรษฐกิจ   

รับรู้ว่ารายได้จากการท่องเที่ยวจะช่วยด้านเศรษฐกิจของชุมชนได ้ 3.23 ปานกลาง 

มีส่วนร่วมในการสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ให้กับธุรกิจท่ีเข้าไปเกีย่วข้อง  3.02 ปานกลาง 

ท่านมีส่วนร่วมในการให้ข้อเสนอแนะความต้องกับหน่วยงาน 2.72 ปานกลาง 

2. ความเสมอภาคทางสังคม   

มีการรวมกลุ่มของชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย 3.17 ปานกลาง 

การไดร้ับการยอมรับจากผู้คนในสงัคม 3.1 ปานกลาง 

การไดร้่วมช่วยเหลือชุมชน หรือสงัคมห่างไกลในประเทศไทย 3.02 ปานกลาง 

สามารถรับรูไ้ด้ว่า ในแหล่งท่องเที่ยวของชุมชน “โดยชุมชน เพื่อชุมชน” 3.38 ปานกลาง 

มีการใช้ทรัพยากรการท่องเที่ยวอย่างคุ้มค่า 3.1 ปานกลาง 

3. การปกป้องสิ่งแวดล้อม   

มีทางเลือกในการบรโิภคผลติภณัฑ์ที่ค้านึงถึงสิ่งแวดล้อม  2.76 ปานกลาง 

การจ้าหน่ายสินค้าและบริการที่เปน็มิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามสถานประกอบการ 2.65 ปานกลาง 
 

ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียว (ต่อ) ค่าเฉลี่ย แปลผล 

ท้องถิ่นที่เข้าไปพ้านักอาศัย มีระบบการดูแลบริหารแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาต ิ 2.8 ปานกลาง 

                              รวม 3.00 ปานกลาง 

     



  
 

     จากตาราง 1 ด้านความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดกับความตั้งใจในการมาซ้้าของผู้มาเยือนแหล่ง
ท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ในส่วนของปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่
ผู้ตอบมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ที่พักมีหลายรูปแบบและระดับราคาให้เลือก (3.74) รู้สึกถึง
ค่าใช้จ่ายที่ไม่แพง (3.65) และรู้สึก คุ้มค่าเงิน (3.54) ตามล้าดับ ส่วนปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่
ผู้ตอบมีความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย ได้แก่ บ้านเมืองมีทางเดินเท้าที่สะดวก ปลอดภัย (1.63) ห้องน้้า
สาธารณะมีเพียงพอ และสะอาด (2.03) มีความสะดวกด้านเอกสารการลงตราและวีซ่า (2.0) ภูมิอากาศและ
สิ่งแวดล้อม (2.29) และระบบขนส่งสาธารณะในเชียงใหม่สะดวกสบายพอสมควร (2.41) ตามล้าดับ 
     ส้าหรับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่อการประยุกต์ใช้การตลาดแบบยั่งยืน ด้านคุณค่าของลูกค้า คุณค่าของ
สังคม คุณค่าของนิเวศวิทยา ด้านปัจจัยย่อยความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด (ตาราง 1) 
     ความตั้งใจกลับมาซ้้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 42.5 ตอบว่าจะกลับมาแน่นอน ร้อยละ 27.5 
ตอบว่าอาจจะกลับมา มีร้อยละ 25.8 ยังไม่แน่ใจ ร้อยละ 2.5 อาจจะไม่มาและไม่มาแน่นอน ร้อยละ 1.7  
     ผลการศึกษาด้านความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดกับความตั้งใจในการมาซ้้าของผู้มาเยือนแหล่ง
ท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ สรุปได้ว่า ปัจจัยย่อยด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก ณ แหล่ง
ท่องเที่ยว (Destination Amenities) มีความสัมพันธ์ด้านบวกกับความตั้งใจในการมาซ้้า  ได้แก่ สถานที่
ท่องเที่ยวที่สวยงาม สถานที่ท่องเที่ยวมีความหลากหลายทั้งวัฒนธรรม ธรรมชาติ กีฬา และสิ่งสร้างขึ้น บริการ
การท่องเที่ยวมีให้เลือกมาก บริการท่องเที่ยวมีหลากหลายคุณภาพและราคา ที่พักมีหลายรูปแบบและระดับ
ราคาให้เลือก สงบและเป็นส่วนตัว ความหลากหลายของกิจกรรมทางการท่องเที่ยว การจัดงาน (Event) ด้าน
ศิลปวัฒนธรรมบ่อยๆ การบริการสุขภาพมีคุณภาพ การบริการสุขภาพมีราคาเหมาะสม แหล่งจับจ่ายซื้อสินค้า
ที่ต้องการมีมากมาย อาหารที่มีความหลากหลาย เลือกทานได้ตามความต้องการซื้อหา อาหารและเครื่องปรุง
อาหารญี่ปุ่นได้ง่าย ส่วนการรับรู้ต่อองค์ประกอบการตลาดอย่างยั่งยืนของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์ด้าน
บวก กับความตั้งใจในการมาซ้้า (ตาราง 2)   

 
ตาราง 2 การสรุปผลการศึกษาด้านความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใน
การมาซ้้า และระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยดังกล่าว 

 
ด้านความพึงพอใจต่อปัจจัยผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยว 

ที่มีความสัมพันธก์ับความตั้งใจในการมาซ้้า 
Sig Peason 

Correlation 
ระดับความพึง

พอใจ 
สถานท่ีท่องเที่ยวท่ีสวยงาม 0.022 .209* ปานกลาง 
สถานท่ีท่องเที่ยวมีความหลากหลาย 0.003 .271** ปานกลาง 
บริการการท่องเที่ยวมีให้เลือกมาก 0.003 .267** ปานกลาง 
บริการท่องเที่ยวมีหลากหลายคุณภาพและราคา 0.001 .301** ปานกลาง 
ที่พักมีหลายรูปแบบและระดับราคาให้เลือก 0.001 .388** มาก 
สงบและเป็นส่วนตัว 0.001 .292** ปานกลาง 
ความหลากหลายของกิจกรรมทางการท่องเที่ยว 0.001 .288** ปานกลาง 



  
 

การจัดงาน (Event) ด้านศิลปวัฒนธรรมบ่อยๆ 0.001 .302** ปานกลาง 
กิจกรรมทางประเพณีและวัฒนธรรม ที่เข้าร่วม 0.001 .237** ปานกลาง 
การบริการสุขภาพมีคุณภาพ 0.001 .359** ปานกลาง 
การบริการสุขภาพมีราคาเหมาะสม 0.002 .276** ปานกลาง 
แหล่งจับจ่ายซื้อสินค้าท่ีต้องการมีมากมาย 0.008 .240** ปานกลาง 
อาหาร ที่มีความหลากหลาย เลือกทานได้ตามความ
ต้องการ 

0 .318** ปานกลาง 

ซื้อหา อาหารและเครื่องปรุงอาหารญี่ปุ่นได้ง่าย 0 .369** ปานกลาง 
การรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่อการประยุกต์ใช้การตลาด
แบบย่ังยืน ด้าน คุณค่าของลูกคา้ คุณค่าของสังคม 
คุณค่าของนิเวศวิทยา 

Sig Peason 
Correlation 

 

ไม่มีความสัมพันธ์ด้านบวก กับ ความตั้งใจในการมาซ้้า - - ปานกลาง 
** Correlation is significant at the 0.01 level * Correlation is significant at the 0.05 level 
 
อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
 
     การอภิปรายผลการศึกษาครั้งนี้ ได้ใช้การเปรียบเทียบกับผลการศึกษาที่ผ่านมา ของเฉลิมพล แจ่มจันทร์ 
และอรไท โสภารัตน์ (2555) ที่ได้ท้าการศึกษาด้านการท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นใน
จังหวัดเชียงใหม่ โดยผลการศึกษาเรื่อง ชาวญี่ปุ่นที่พ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่: วิเคราะห์ปัจจัยก้าหนด
ก่อนและหลัง รอบระยะเวลาของการเข้าพัก ผู้ศึกษาพบว่า “ปัจจัยก้าหนด” เรียงตามระดับความส้าคัญต่อการ
ตัดสินใจพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ ได้แก่ ด้านค่าครองชีพ ด้านความเป็นมิตรและความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่
ของคนท้องถิ่น ด้านความปลอดภัยและความมั่นคง ด้านความสวยงามและดึงดูดของสถานที่ท่องเที่ยว และผล
การศึกษา เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในจังหวัดเชียงใหม่ ของพี
ระพัฒน์ ถากาศ (2554) พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น  5 
อันดับแรก ได้แก่ ราคาและค่าครองชีพต่้ากว่าที่ญี่ปุ่น อาหารหลากหลายและหาซื้อสะดวก ประเพณีวัฒนธรรม
ใกล้เคียงญี่ปุ่น ความเป็นมิตรไมตรีของผู้คนในจังหวัด และความหลากหลายของกิจกรรมการท่องเที่ยว ส่วนผล
การศึกษาครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยที่ผู้ตอบมีความพึงพอใจ 10 อันดับค่าเฉลี่ยสูงสุด และจัดจ้าแนกตามหมวดหมู่  
ได้แก่ ที่พัก : มีหลายรูปแบบและระดับราคาให้เลือก (3.74) ค่าครองชีพ : เมื่อมาอยู่เชียงใหม่แล้วรู้สึกถึง
ค่าใช้จ่ายที่ไม่แพง (3.65) เมื่อมาอยู่เชียงใหม่แล้วรู้สึกคุ้มค่าเงิน (3.54) ความสงบ : สงบและเป็นส่วนตัว (3.48) 
อาหาร : อาหารที่มีความหลากหลาย เลือกทานได้ตามความต้องการ (3.38) แหล่งจับจ่ายซื้อสินค้าที่ต้องการมี
มากมาย (3.32) อาหารไทย (3.26) ซื้อหาอาหารและเครื่องปรุงอาหารญี่ปุ่นได้ง่าย (3.22) 
     เมื่ออภิปรายเปรียบเทียบกับการศึกษาที่ผ่านมา ที่มุ่งเน้นที่ปัจจัยในการมา หรือ ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น จะมีความสอดคล้องกับทั้งของ เฉลิมพล แจ่มจันทร์ และ
อรไท โสภารัตน์ (2555) และ พีระพัฒน์ ถากาศ (2554) ในด้านค่าครองชีพที่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล และพบว่า



  
 

เป็นปัจจัยที่ผู้ตอบมีความพึงพอใจในอันดับต้นๆ ด้านความสวยงามและกิจกรรมหลากหลายของสถานที่
ท่องเที่ยวก็เป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพล และผลการศึกษาพบว่ามีความพึงพอใจใน 10 อันดับแรกเช่นกัน ส่วนด้าน
อาหารหลากหลายและหาซื้อสะดวก สอดคล้องกับการศึกษาของพีระพัฒน์ ถากาศ (2554) ในการศึกษาครั้งนี้ก็
พบว่า ปัจจัยด้านอาหารเป็นปัจจัยที่ผู้ตอบมีความพึงพอใจใน 10 อันดับแรกหลายปัจจัยย่อย ได้แก่ อาหารที่มี
ความหลากหลาย เลือกทานได้ตามความต้องการ แหล่งจับจ่ายซื้อสินค้าที่ต้องการมีมากมาย อาหารไทยทานได้ 
และซื้อหาอาหารและเครื่องปรุงอาหารญี่ปุ่นได้ง่าย 
     ส่วนความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน และความเป็นมิตร ไม่สอดคล้องกับการศึกษาที่ผลการศึกษาของ
ทั้ง เฉลิมพล แจ่มจันทร์ และอรไท โสภารัตน์ (2555) และ พีระพัฒน์ ถากาศ (2554) ระบุว่ามีผลต่อการ
ท่องเที่ยวแบบลองสเตย์ในระดับต้นๆ ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าได้รับความพึงพอใจในอันดับกลางๆ อย่างไรก็
ตาม ด้านสถานที่ท่องเที่ยว  สถานที่ท่องเที่ยวที่สวยงาม (3.35) และ ความหลากหลายของกิจกรรมทางการ
ท่องเที่ยว (3.28) ถึงแม้จะอยู่ใน 10 อันดับแรกของค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ แต่เมื่อพิจารณาจากระดับความพึง
พอใจพบว่าอยู่ในระดับปานกลางเท่านั้น แต่เป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจในการมาซ้้าของ
นักท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ จึงเป็นประเด็นที่ควรให้ความสนใจ 
     ส่วนปัจจัยด้านค่าครองชีพ ได้แก่ คุ้มค่าเงิน ค่าใช้จ่ายที่ไม่แพง ที่พักมีหลายรูปแบบและระดับราคาให้เลือก 
ที่ผู้ตอบพึงพอใจในระดับมาก แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับการมาซ้้า ทั้งนี้อาจเนื่องจากในปีปัจจุบันค่าครองชีพใน
เชียงใหม่สูงขึ้นมากกว่าในปี 2555 (ข้อเสนอแนะปลายเปิดจากผลการศึกษาครั้งนี้) การศึกษาครั้งนี้สอบถามถึง
ความคุ้มค่า ในความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ความคุ้มค่า ส้าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม คือความ
คุ้มค่าด้านการได้อยู่ในสังคมที่มีคุณภาพ เป็นมิตร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ เฉลิมพล แจ่มจันทร์ และ
อรไท โสภารัตน์ (2555)  
     การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดกับความตั้งใจในการมาซ้้า
ของผู้มาเยือนแหล่งท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคได้มีการ
เปลี่ยนแปลงด้านความต้องการจากกระบวนทัศน์ของโลกที่ปรับเปลี่ยนไป ท้าให้ตระหนักถึงการยกระดับ
คุณภาพชีวิตของตนมากขึ้น ในการศึกษาครั้งนี้จึงศึกษาท้ังความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่
เป็นพ้ืนฐานตามที่รวบรวมจาก Dickman (1996) และ Medlik & Middleton (อ้างถึงใน Middleton, 1994) 
และเพ่ิมเติมด้วยองค์ประกอบการตลาดอย่างยั่งยืน ประกอบด้วย มิติความยั่งยืน 3 ด้าน คือ ด้านความอยู่
รอดทางเศรษฐกิจ ได้แก่ รับรู้ว่ารายได้จากการท่องเที่ยวจะช่วยด้านเศรษฐกิจของชุมชนได้  การที่ผู้มาเยือนมี
ส่วนร่วมในการให้ข้อเสนอแนะความต้องการกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ด้านความเสมอภาคทางสังคม ได้แก่ 
การรวมกลุ่มของชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย การได้รับการยอมรับจากผู้คนในสังคม มีการใช้ทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวอย่างคุ้มค่า และด้านการปกป้องสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การมีทางเลือกในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ค้านึงถึง
สิ่งแวดล้อมกลุ่มเครื่องใช้ส่วนตัวและในบ้าน การจ้าหน่ายสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมตามสถาน
ประกอบการ ผลการศึกษาไม่ได้สอดคล้องกับการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมดังกล่าว พบว่า ความพึงพอใจ
ต่อองค์ประกอบการตลาดอย่างยั่งยืนทั้งหมดอยู่ในระดับปานกลาง และไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติต่อการมาซ้้าของนักท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่  



  
 

     ดังนั้นผู้ศึกษาจึงได้ศึกษาระดับการให้ความส้าคัญต่อปัจจัยด้านความส้าคัญของปัจจัยด้านองค์ประกอบ
การตลาดอย่างยั่งยืนในแบบสอบถามครั้งนี้เพ่ิมเติมไปจากความพึงพอใจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส้าคัญในระดับมากกับเฉพาะบางปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ว่ารายได้จากการท่องเที่ยวจะช่วยด้านเศรษฐกิจ
ของชุมชนได้ การมีส่วนร่วมในการให้ข้อเสนอแนะความต้องการในด้านต่างๆของการพ้านักระยะยาวกับ
หน่วยงานภาครัฐบาลหน่วยงานท้องถิ่นหรือเอกชนที่เกี่ยวข้อง ซึ่งส่วนนี้สอดคล้องกับแนวทางการพัฒนาของ
จังหวัด (ประชาธุรกิจออนไลน์ , 2559) ปัจจัยการตลาดอย่างยั่งยืนด้านการปกป้องสิ่งแวดล้อม ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส้าคัญในระดับมาก ได้แก่ การรับรู้ว่าท้องถิ่นท่ีเข้าไปพ้านักอาศัยมีทางเลือกในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่ค้านึงถึงสิ่งแวดล้อมด้านต่างๆ  

 
สรุปผลการศึกษา  

 
     การตลาดของโลกยุคศตวรรษที่ 20 (ค.ศ.1901–2000) เป้าประสงค์ของตลาด ได้ปรับเปลี่ยนจากการท้าให้
สินค้าและบริการของตนเองดีกว่าคู่แข่ง มาสู่การท้าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้น และมาสู่การสร้างสรรค์
โลกให้ดีขึ้น (ไทยรัฐออนไลน์, 2557)  
     การศึกษาความพึงพอใจต่อบรรยากาศการตลาดกับความตั้งใจในการมาซ้้าของผู้มาเยือนแหล่งท่องเที่ยว
แบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ ในครั้งนี ้พบว่า ผู้มาเยือนมีความพึงพอใจต่อบรรยากาศทางตลาด ด้าน
ปัจจัยผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวและบรรยากาศการตลาดแบบยั่งยืน ในระดับปานกลาง ส่วนมากต้องการกลับมาซ้้า
และบอกต่อ ปัจจัยย่อยด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก ณ แหล่งท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์ด้านบวกกับความตั้งใจใน
การมาซ้้า แต่ไม่พบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ระหว่างความตั้งใจในการมาซ้้าของผู้มาเยือนกับ
ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบการตลาดอย่างยั่งยืนในแหล่งท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาว อาจเนื่องมากจาก
กลุ่มผู้ตอบเป็นกลุ่มผู้สูงวัยที่ร้อยละ 40.8 อายุมากกว่า 70 ปี อาจเป็นกลุ่มอายุที่ค่อนข้างสูงและสนใจเฉพาะ
ความเป็นอยู่ใกล้ๆตัว โดยเห็นจากการเลือกให้ความส้าคัญกับการปกป้องสิ่งแวดล้อมที่ท้าได้ง่ายๆ ด้วยตนเอง 
เช่น มีทางเลือกในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ค้านึงถึงสิ่งแวดล้อม การจ้าหน่ายสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมตามสถานประกอบการท้องถิ่นที่เข้าไปพ้านักอาศัย มีระบบการดูแลบริหารแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ มากกว่าในประเด็นความเสมอภาคทางสังคม   
     ข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ส่วนเกี่ยวข้อง เช่น กลุ่มยุทธศาสตร์ภาคเหนือตอนบน ที่ต้องการสร้างรายได้จาก
ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวขยายตัวอย่างยั่งยืนและมีเสถียรภาพ รวมถึงหอการค้าจังหวัดเชียงใหม่คาดหวัง
ให้ภาคธุรกิจพัฒนาสินค้า บริการเพื่อตอบสนองกลุ่มพ้านักระยะยาวในอนาคต ดังนี้ 
 1. ด้านความพึงพอใจต่อปัจจัยผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความพึงพอในต่อ
ปัจจัยในระดับปานกลาง ดังนั้นควรมีกลยุทธ์ในการพัฒนาคุณภาพการให้บริการด้านการท่องเที่ยวตามปัจจัย
ย่อยต่างๆให้เกิดความพึงพอใจในระดับสูงขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  ปัจจัยที่มีความมีความสัมพันธ์ด้านบวกกับ
ความตั้งใจในการมาซ้้า 



  
 

 2. บรรยากาศการตลาดด้านบรรยากาศของการตลาดแบบยั่งยืน ปัจจัยการตลาดอย่างยั่งยืนด้านการ
ปกป้องสิ่งแวดล้อม ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญในระดับมากทั้งหมด ได้แก่ ท้องถิ่นท่ีเข้าไปพ้านักอาศัยมี
ทางเลือกในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ค้านึงถึงสิ่งแวดล้อมด้านต่างๆ  แต่ ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติต่อการมาซ้้าของนักท่องเที่ยวแบบพ้านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ อย่างไรก็ตามทางผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
ควรจะค้านึงถึงและสอดแทรกกิจกรรมการตลาดเพ่ือความยั่งยืนในทุกๆกิจกรรมการตลาด โดยค้านึงถึง ความ
เข้าใจผู้บริโภคในเชิงลึก (Consumer Insight) เข้าใจถึงวิถีชีวิต คุณค่า เพ่ือส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่
ลูกค้าโดยต้องวางแนวทางการสื่อสารการตลาดให้ผู้มาเยือนรับรู้ถึงกิจกรรมต่างๆและประโยชน์ที่เกิดขึ้น 
เนื่องจากเป็นแนวโน้มการตลาดของโลกยุคศตวรรษท่ี 20 ที่จะเป็นที่ต้องการเพิ่มมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภค 
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