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บทคดัย่อ 
งานวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า                

ความพงึพอใจ และความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้า 2) วเิคราะห์อิทธิพลของประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้า และ3) วเิคราะหต์วัแปรความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวในฐานะตวัแปรส่งผ่าน
ความสมัพนัธร์ะหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวทีน่่าจดจ ากบัความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า เป็นงานวจิยัเชงิปริมาณ 
มเีครื่องมอืวจิยัเป็นแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างเป็นนักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวสวนสนุกดรมีเวลิด์ จ านวน 300 
ตวัอย่าง โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติอ้างอิง ได้แก่ 
วเิคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path analysis) และการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural equation modeling)   
ในการวเิคราะหข์อ้มลู 

ผลการวิจัย พบว่า ระดับความคิดเห็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ความพึงพอใจ และ            
ความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าอยู่ในระดบัปานกลาง ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานไดม้กีารยอมรบัทัง้ 4 สมมตฐิาน โมเดล
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยวมคีวามสอดคล้องกบั
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า 2 เท่ากับ 85.039, df เท่ากับ 66, relative 2  เท่ากับ 1.288, p เท่ากับ .057, 
RMSEA เท่ากบั .031, RMR เท่ากบั .012, GFI เท่ากบั .964, AGFI เท่ากบั .935, NFI เท่ากบั .986, TLI เท่ากบั 
.995 โดยมคี่าสมัประสทิธิก์ารพยากรณ์เท่ากบั .738 แสดงว่าตวัแปรในโมเดลสามารถอธบิายความแปรปรวนของ
ความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าไดร้อ้ยละ 73.8 

ค าส าคญั: ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ า ความพงึพอใจ ความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า 
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Abstract 

The research objectives were as follows: 1) to study the level of memorable tourism experiences, 
satisfaction, and revisit intention; 2) to examine the effect of memorable tourism experiences on revisit 
intention; 3) to analyze satisfaction as a mediator between memorable tourism experiences and revisit 
intention. This study employed quantitative research methods, and questionnaires were used to collect data 
from 300 tourists who had visited Dream World Theme Park. Descriptive statistics, such as percentages, 
means, standard deviations, were utilized, along with inferential statistics (Path Analysis), to analyze the 
data. The Structural Equation Model (SEM) was employed to determine which dimensions influenced the 
revisit intention. 

The results revealed that the level of memorable tourism experiences, satisfaction, and revisit 
intention was moderate. Additionally, four hypotheses were supported. The model was consistent with 
empirical data: chi-square = 85.039, relative chi-square = 1.288, p = .057, RMSEA = .031, RMR = .012, 
GFI = .964, AGFI = .935, NFI = .986, TLI = .995. The variables in the model accounted for 73.8% of the 
variance in revisit intention. 

Keywords: Memorable Tourism Experience, Satisfaction, Revisit Intention 

บทน า 
 ปัจจุบนัการท่องเทีย่วไทยเริม่กลบัมาฟ้ืนตวั หากตอ้งการดงึดูดนักท่องเทีย่วใหม้กีารใชจ้่ายเทยีบเท่ากบั
ช่วงก่อนการระบาดของไวรสัโควดิ 19 เมื่อเทยีบจากเป้าหมายของ ททท. ช่องว่างมมีลูค่ากว่า 1 ลา้นลา้นบาท โดย 
ททท. ไดด้ าเนินการการส่งเสรมิการท่องเทีย่วส าหรบัตลาดในประเทศภายใต้แนวคดิ “ปีท่องเทีย่วไทย 2566” และ 
“Visit Thailand Year 2023: Amazing New Chapters” ต่อเนื่องจากปี พ.ศ. 2565 เพื่อเป็นกลไกขบัเคลื่อนส าคญัที่
จะท าใหม้ัน่ใจว่าการท่องเที่ยวไทยจะฟ้ืนตวัตามเป้าหมายทัง้ในแง่รายได้ และการเปลี่ยนแปลงเชงิคุณภาพก้าวสู่
การเป็น High Value and Sustainable Tourism โดยให้ความส าคัญกับการยกระดับห่วงโซ่อุปทาน  (Shape 
Supply) สอดรบัการท่องเที่ยวเชงิประสบการณ์ (Experience-Based Tourism) (Tourism Authority of Thailand, 
2023) หลงัการระบาดของไวรสัโควิด 19 ทุกคนโหยหาการท่องเที่ยวโดยการท ากจิกรรมสนัทนาการ โดยเฉพาะ
การไดไ้ปเทีย่วสวนสนุก-สวนน ้า ไม่ใช่แค่เดก็เท่านัน้ทีค่ดิถงึการไปเทีย่วสวนสนุก แต่วยัผูใ้หญ่กค็ดิถงึบรรยากาศ
แห่งความสนุกในการเล่นเครื่องเล่น สถติขิอ้มลูจากผูเ้ขา้สวนสนุกในสหรฐัอมรกิา ปี พ.ศ. 2560  พบว่า คนทีเ่ขา้มา
เล่นสวนสนุกมากทีสุ่ด     คอื กลุ่มคนช่วงอายุ 18-29 ปี ในขณะเดยีวกนัขอ้มลูจากสวนสนุกดสินียแ์ลนดก์็เปิดเผย
ว่ากลุ่มคนมลิเลนเนียล (Millennials) มกีลุ่มนักท่องเที่ยววยัผูใ้หญ่เขา้มาเที่ยวสวนสนุกมากกว่ากลุ่มเดก็ถึง 75% 
และมกีลุ่มมลิเลนเนียลทีเ่ป็นผูป้กครองเขา้ใชบ้รกิารประมาณ 78% (Bangkokbiznews, 2022) 

สวนสนุกดรมีเวลิด ์มเีนื้อที ่160 ไร่ ท่ามกลาง 4 ดนิแดนทีอ่อกแบบเพื่อสรา้งรอยยิม้ และความสุขใหทุ้ก
คน ไม่ว่าจะเป็นดรมีเวลิด์พลาซ่าดนิแดนที่เต็มไปด้วยความงดงามของสถาปัตยกรรม ดรมีการ์เด้น อุทยานสวน 
ท่ามกลางความเยน็สบายจากทะเลสาบขนาดใหญ่ โดยมเีคเบลิคาร์พาชมความงามของทศันียภาพในมุมสงู แฟน
ตาซแีลนด ์ดนิแดนแห่งเทพนิยายมทีัง้ ปราสาทเจา้หญงินิทรา บา้นขนมปัง และบา้นยกัษ์ และแอดแวนเจอรแ์ลนด์ 
ดินแดนแห่งการผจญภยั เช่น รถไฟตะลุยจกัรวาล ไวกิ้งส์ เมอืงหมิะ เป็นต้น  (Tourism Authority of Thailand, 
2022) 3 สิง่ทีส่ าคญัทีท่ าใหด้รมีเวลิดเ์ขา้ไปอยู่ในใจลูกคา้ได ้คอื 1. เครื่องเล่นตอ้งเพิม่จ านวนใหเ้หมาะสม มเีครื่อง
เล่นใหม่ 1-2 เครื่องต่อปี  2. ภูมทิศัน์ตอ้งตกแต่งพืน้ทีใ่หส้วยงาม ร่มรื่น มมีติ ิและสรา้งสรรค ์และ 3. ความบนัเทงิ
จะต้องกลมกล่อมลงตวักบัสวนสนุก เมื่อดรมีเวลิด์มอีงคป์ระกอบ 3 ท าใหลู้กคา้รูส้กึคุม้ค่ากบัการเดนิทางประกอบ
กบัความมเีอกลกัษณ์ของดรมีเวลิด์ที่เน้นการเข้าถึงคนทุกเพศ ทุกวยั ทุกครอบครวั  (Sirarom, 2023)  สวนสนุก
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และสถานทีท่่องเทีย่ว โรงแรม รา้นอาหาร สิง่ทีต่อบสนองต่อความตอ้งการของนักท่องเทีย่ว คอื           สิง่อ านวย
ความสะดวกส าหรบันักท่องเที่ยว สถาปัตยกรรม การจดัสวน เครื่องแต่งกายของบุคลากร เครื่องเล่น  การแสดง 
บรกิารอาหาร สนิคา้ และบรกิารอื่นๆ   ทีส่่งผลต่อประสบการณ์ของนักท่องเทีย่ว (Milman, 2010) 

สวนสนุกเป็นสถานที่พกัผ่อนที่สนุกสนาน และน่าตื่นเต้นส าหรบัคนทุกวยั ความคาดหวงัของนักทอง
เที่ยวต่อสวนสนุกเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา สวนสนุกที่ไม่ท าให้นักท่องเที่ยวพอใจมกัจะไม่ประสบความส าเรจ็ 
ประสบการณ์ของนักท่องเทีย่วเป็นรากฐานของความพงึพอใจ ท าใหม้คีวามได้เปรยีบในการแขง่ขนัเหนือสวนสนุก
อื่นๆ เมื่อนักท่องเที่ยวได้รบัประสบการณ์ที่ดกี็จะอยากกลบัมาเที่ยวอกีครัง้ท าใหเ้กดิลูกคา้ประจ า และยงัสามารถ
เพิม่ชื่อเสยีงของสวนสนุกได้ (USASHADE, & Fabric Structures, 2023) ประสบการณ์การท่องเที่ยวเป็นหนึ่งใน
ประเด็นหลักที่นักวิชาการท าการศึกษาภายใต้แนวคิดเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่นักท่องเที่ยว ท าให้เกิด
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าเป็นประสบการณ์การท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวจดจ า และระลึกถึงหลังจากสิ้นสุดกิจกรรมการท่องเที่ยว  (Zhang, Wu, & Buhalis, 2018) 
ประสบการณ์การท่องเที่ยวส่งผลอย่างมากต่อนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะองค์ประกอบของ ประสบการณ์                     
การท่องเที่ยวที่สามารถท าให้นึกถึงความทรงจ าเกี่ยวกับประสบการณ์การเดินทางและความรู้สกึท างอารมณ์                 
มคีวามส าคญักว่าการท าการตลาด (Kim, & Ritchie, 2014)  

จากประเดน็ต่างๆ ที่กล่าวมาท าใหผู้ว้จิยัมุ่งศกึษาประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลต่อความ
ตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเทีย่วทีม่าเทีย่วสวนสนุกดรมีเวลิด ์จงัหวดัปทุมธานี โดยผูว้จิยัเลง็เหน็ถงึประโยชน์
ของงานวจิยัชิน้นี้ว่าจะก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ภาครฐัและภาคเอกชน โดยเฉพาะอย่างยิง่ต่อ
ผู้ประกอบการในธุรกิจสวนสนุก สามารถน าข้อมูลที่ได้ไปพฒันาและปรบัปรุง เพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของนักท่องเทีย่วไดอ้ย่างเหมาะสม 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาระดบัความคดิเหน็ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ า ความพงึพอใจ และความตัง้ใจ
กลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเทีย่วทีม่าเทีย่วสวนสนุกดรมีเวลิด ์จงัหวดัปทุมธานี 
 2. เพื่อวเิคราะหอ์ทิธพิลของประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าทีส่่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า 
ของนักท่องเทีย่วทีม่าเทีย่วสวนสนุกดรมีเวลิด ์จงัหวดัปทุมธานี 
 3. เพื่อวเิคราะหต์วัแปรความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วในฐานะตวัแปรส่งผา่นความสมัพนัธร์ะหว่าง
ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ ากบัความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า 

สมมติฐานการวิจยั 
1. ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า 
2. ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าส่งผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
3. ความพงึพอใจส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า 
4. ความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วเป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธร์ะหว่างประสบการณ์การท่องเทีย่ว  

ทีน่่าจดจ ากบัความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า 

ทบทวนวรรณกรรม 
ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีน่าจดจ า (Memorable Tourism Experience) 
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าเป็นประสบการณ์ที่สร้างขึ้น โดยคดัเลือกจากประสบการณ์              

การท่องเที่ยว และสามารถจ าจดได้หลังจากการเดินทาง ซึ่งมีความส าคัญเพราะจะมีเพียงประสบการณ์                 
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าเท่านัน้ที่มอีิทธิพลการตดัสนิใจในอนาคตของนักท่องเที่ยว  (Kerstetter, & Cho, 2004) 
ประสบการณ์ที่น่าจดจ าเป็นสิ่งส าคญัต่อการบริการ โดยถือเป็นตัวท านายทัศนคติเชิงบวกของนักท่องเที่ยว               
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และพฤติกรรม (Sthapit, Chiappa, Coudounaris, & Björk, 2019) สามารถแบ่งได้ 7 ด้านดงันี้ 1. ด้านความสุข
สบายและความเพลิดเพลิน (Hedonism) 2. ด้านความแปลกใหม่ (Novelty) 3. ด้านวฒันธรรมท้องถิ่น (Local 
culture)  4. ด้านความมชีีวติชีวา (Refreshment) 5. ด้านการมคีุณค่า (Meaningfulness) 6. ด้านการมสี่วนร่วม 
(Involvement) และ7. ดา้นความรู ้(Knowledge) (Kim, Ritchie, & McCormick, 2012)  

จากการศกึษาแนวคดิประสบการณ์การท่องเที่ยวทีน่่าจดจ า พบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจด
จ าเป็นประสบการณ์ที่สร้างขึน้ ซึ่งมคีวามส าคญัเพราะจะมเีพยีงประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าเท่านัน้ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจในอนาคตของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย ด้านความสุขสบายและความเพลิดเพลิน              
ด้านความแปลกใหม่ ด้านวฒันธรรมท้องถิน่ ด้านความมชีวีติชวีา ด้านการมคีุณค่า ด้านการมสี่วนร่วม และด้าน
ความรู ้

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ความพงึพอใจเป็นการรบัรูข้องผูร้บับรกิารที่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัการใหบ้รกิารทางด้านผลติภณัฑส์นิคา้    

และบริการว่า ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการมีประสิทธิภาพหรือคุณภาพหรือไม่ ซึ่งการให้บริการนัน้ ๆ จะมี                  
ความเกี่ยวขอ้งกบัการเปรยีบเทยีบและประเมนิในภาพรวมของคุณภาพทางด้านการใหบ้รกิาร (Su, Swanson, & 
Chen, 2016) ความพงึพอใจเป็นความตอ้งการและความคาดหวงัของผูร้บับรกิาร หรอืผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัหลงัจากการ
ใช้บรกิาร (Hamari, Hanner, & Koivisto, 2017) สามารถแบ่งได้ 7 ด้าน ดงันี้ 1. ด้านเนื้อหาของโปรแกรมหรอื
กิจกรรม (Program Content) 2. ด้านการบริการของพนักงาน (Staff Service) 3. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
(Facilities) 4. ด้านอาหาร (Food) 5. ด้านของที่ระลึก (Souvenirs) 6.ด้านความสะดวก (Convenience) และ               
7. ดา้นความพรอ้มในการใหข้อ้มลู (Information Availability) (Yoon, Lee, & Lee, 2010)  
 จากการศึกษาแนวคิดความพึงพอใจ  พบว่า ความพึงพอใจเป็นการรับรู้ของผู้ร ับบริการที่มี                
ความเกี่ยวข้องกบัการให้บรกิารทางด้านผลิตภณัฑ์สนิค้าและบรกิาร เป็นความต้องการและความคาดหวงัของ
ผู้รบับริการหรือผู้บริโภคที่ได้รบัหลังจากการใช้บริการ ประกอบด้วย ด้านเนื้อหาของโปรแกรมหรือกิจกรรม               
ด้านการบรกิารของพนักงาน, ด้านสิง่อ านวยความสะดวก ด้านอาหาร ด้านของที่ระลึก ด้านความสะดวก และ            
ดา้นความพรอ้มในการใหข้อ้มลู 

ความตัง้ใจกลบัมาเท่ียวซ า้ (Revisit Intention) 
การกลบัมาเที่ยวซ ้าเกดิจากการที่นักท่องเที่ยวมคีวามสุข ความเพลดิเพลนิกบัการมาเที่ยว เต็มใจที่จะ

กลบัไปเที่ยวอกีในอนาคต มกีารแนะน ากลุ่มเพื่อนหรอืคนรูจ้กัให้ไปเที่ยวเช่นเดียวกนั  (Martin, & Avila-Foucat, 
2004) ความตัง้ใจในการมาเยือนอีกครัง้ ช่วยให้สามารถคาดการณ์ผลลัพธ์ด้านพฤติกรรมโดยพิจารณาจาก
ประสบการณ์การซื้อ หรอืการใชบ้รกิารในอดตี (Ha, & Jang, 2010) เมื่อนักท่องเทีย่วพงึพอใจมากกบัทุกสิง่ที่พวก
เขารูส้กึในระหว่างการท่องเทีย่ว นักท่องเทีย่วมโีอกาสสงูทีจ่ะกลบัมายงัสถานทีท่่องเทีย่วอกีครัง้ (Zhang, Fu, Cai, 
& Lu, 2014) ความตัง้ใจในการมาเยอืนซ ้าเป็นรูปแบบหนึ่งของความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมของลูกคา้ที่จะกลบัมาใช้
บรกิารซ ้าอกีครัง้ โดยผ่านการรบัรูข้องลูกคา้เกี่ยวกบัการบรกิารที่มคีุณภาพ (Jeong, Yu, & Kim, 2020) สามารถ
แบ่งได ้4 ดา้น ดงันี้ 1. ดา้นตัง้ใจจะกลบัมาเทีย่วอกีครัง้ (Intend to Revisit) 2. ดา้นวางแผนจะกลบัมาเทีย่วอกีครัง้ 
(Plan to Revisit) 3. ด้านมคีวามปรารถนาจะกลบัมาเที่ยวอกีครัง้ (Desire to Revisit) และ4. ด้านอาจจะกลบัมา
เทีย่วอกีครัง้ (Probably Will Revisit) (Huang, & Hsu, 2009)  

จากการศึกษาแนวคิดการกลับมาเที่ยวซ ้า พบว่า การกลับมาเที่ยวซ ้าเกิดจากการที่นักท่องเที่ยว                
มคีวามสุข ความเพลดิเพลนิกบัการมาเที่ยว แล้วเต็มใจที่จะกลบัไปเที่ยวอกีในอนาคต เมื่อนักท่องเที่ยวพงึพอใจ
มากกบัทุกสิง่ที่พวกเขารูส้กึในระหว่างการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวมโีอกาสสูงที่จะกลบัมายงัสถานที่ท่องเที่ยวอีก
ครัง้ ประกอบด้วย ด้านตัง้ใจจะกลบัมาเที่ยวอีกครัง้, ด้านวางแผนจะกลบัมาเที่ยวอกีครัง้, ด้านมคีวามปรารถนา             
จะกลบัมาเทีย่วอกีครัง้ และดา้นอาจจะกลบัมาเทีย่วอกีครัง้ 
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ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 

วิธีด าเนินการวิจยั 
ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้ คอื นักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวสวนสนุกดรมีเวลิด์ จงัหวดัปทุมธานี 

การศึกษานี้เป็นการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง ซึ่งทาง Schumacker, & Lomax (2016) กล่าวว่าการวเิคราะห์
สมการโครงสร้างจ านวนกลุ่มตัวอย่างควรอยู่ที่ 10 -20 ตัวอย่างต่อ 1 พารามิเตอร์ และควรอยู่ที่ 250 – 500 
ตัวอย่าง ในงานวิจัยนี้มีตัวแปร 15 ตัวแปร กลุ่มตัวอย่างควรจะมีจ านวน 150 – 300 ดังนัน้ผู้ว ิจัยก าหนด                    
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 300 ตวัอย่าง การได้มาซึ่งกลุ่มตวัอย่างใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) 

เคร่ืองมือการวิจยั  
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี้  เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย            

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ประกอบด้วย ด้าน
ความสุขสบายและความเพลดิเพลนิ, ด้านความแปลกใหม่, ด้านความมชีวีติชวีา, ด้านการมคีุณค่า  และด้านการมี
ส่วนร่วม มขีอ้ค าถาม 12 ขอ้ ปรบัปรุงมาจาก Kim, et al. (2012) ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจ 
ประกอบด้วย ด้านเนื้อหาของโปรแกรมหรอืกจิกรรม, ด้านการบรกิารของพนักงาน, ด้านสิง่อ านวยความสะดวก , 
ด้านอาหาร, ด้านของที่ระลกึ, ด้านความสะดวก และด้านความพรอ้มในการใหข้อ้มูล มขีอ้ค าถาม 14 ขอ้ ปรบัปรุง
มาจาก Yoon, et al. (2010) และส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้า มขี้อค าถาม 4 ข้อ
ค าถาม ปรบัปรุงมาจาก Huang, & Hsu (2009) 

การสร้างและหาคณุภาพเครื่องมือ 
ผูว้จิยัด าเนินการสรา้งดงันี้ แบบสอบถามส่วนที ่2 ปรบัปรุงจาก Kim, et al. (2012) แบบสอบถามส่วนที่ 

3 ปรับปรุงมาจาก Yoon, et al. (2010)และแบบสอบถาม ส่วนที่ 4 ปรับปรุงมาจาก Huang, & Hsu (2009)               
น าแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบความตรง (Validity) จากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน โดยใชค้่าดชันีความสอดคล้องที่
ค านวณได้ 30 ข้อ มีค่า IOC ระหว่าง .65 -1.00 มากกว่า .60 (Sekaran, 1992) แสดงถึงเครื่องมือวดัตรงกับ
วตัถุประสงคข์องงานวจิยั แล้วจงึน าไปตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) กบักลุ่มตวัอย่างทีม่คีุณลกัษณะเดยีวกนั
กบักลุ่มตวัอย่างในการวจิยัจ านวน 30 ตวัอย่าง แบบสอบถามส่วนที ่2 มคี่าความเทีย่ง .925 แบบสอบถามส่วนที ่3 
มีค่าความเที่ยง .965 แบบสอบถามส่วนที่ 4 มีค่าความเที่ยง .972 ซึ่งทุกข้อค าถามมากว่า 0.7 (Hair, Black, 
Babin, & Anderson,2010) สามารถน าแบบสอบถามไปลงพื้นที่เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถามส่วนที่ 2,           
3 และ4 มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามประเมนิค่า (Rating Scale) 5 ระดบั โดยระดบั 1 เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด ถงึระดบั 5 
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เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด (Likert, 1967) ใชเ้กณฑก์ารแปลผลของค่าเฉลีย่ 4.21 – 5.00 ระดบัความส าคญัมากทีสุ่ด, 3.41 
– 4.20 ระดบัความส าคญัมาก, 2.61 – 3.40 ระดบัความส าคญัปานกลาง, 1.81 – 2.60 ระดบัความส าคญัน้อย, 
1.00 – 1.80 ระดบัความส าคญัน้อยทีท่ีสุ่ด (Best, 1978) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
มกีารวเิคราะหข์อ้มลูสถติเิชงิพรรณนาของผูต้อบแบบสอบถาม โดยโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รูปทาง

สถิติ และส าหรบัการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั และวเิคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์เชงิ
สาเหตุประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวสวน
สนุกดรมีเวลิด์ จงัหวดัปทุมธานีที่พฒันาขึน้สอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ การวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง
โดยโปรแกรม AMOS 

ผลการวิจยั 
 ผลการวิจัยประกอบด้วย ส่วนที่1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 ตารางที่แสดงผล                       
การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น และผลตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติเชิงพหุ ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบ                  
ความเหมาะสมขององคป์ระกอบ ส่วนที ่4 ตารางทีแ่สดงผลตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ส่วนที ่5 ตาราง
ที่แสดงผลทดสอบสมมตฐิาน ส่วนที่ 6 ตารางที่แสดงผลผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัล าดบัที่สอง และ
ส่วนที ่6 ตารางทีแ่สดงผลการวเิคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ 

ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 63 อยู่ในช่วงอายุ 21 – 30 ปี รอ้ยละ 64.3 มสีถานภาพโสด รอ้ยละ 
81.7  มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีร้อยละ 66.7 มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน ร้อยละ 44.3 และมรีายได้ 
20,001 – 25,000 บาท รอ้ยละ 22 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็  

ตวัแปร Mean S.D. แปลผล 

Memorable Tourism Experience 3.74 .776 มาก 
MTE1 3.78 .793 มาก 
MTE2 3.68 .829 มาก 
MTE3 3.76 .884 มาก 
MTE4 3.75 .856 มาก 

Satisfaction 3.65 .744 มาก 
SA1 3.82 .778 มาก 
SA2 3.80 .780 มาก 
SA3 3.70 .809 มาก 
SA4 3.40 .840 มาก 
SA5 3.42 .861 มาก 
SA6 3.67 .853 มาก 
SA7 3.78 .795 มาก 

Revisit Intention 3.61 .881 มาก 
RI1 3.70 .877 มาก 
RI2 3.55 .868 มาก 
RI3 3.44 .873 มาก 
RI4 3.77 .854 มาก 
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ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 2 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น  พบว่า ประสบการณ์                 
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า ความพึงพอใจ และความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้า โดยรวมอยุ่ในระดับมากทุกด้าน ระดับ                   

ความคิดเห็นรายด้าน พบว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านความเพลิดเพลินมคี่าเฉลี่ยมากที่สุด 3.78             
ความพงึพอใจดา้นเนื้อหาของโปรแกรมหรอืกจิกรรมมคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด 3.82 และความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าดา้นอาจจะ
กลบัมาเทีย่วซ ้ามคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด 3.77 ระดบัความคดิเหน็รวม พบว่า ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ ามคี่าเฉลี่ย

รวมมากที่สุด 3.74 รองลงมาความพงึพอใจ มคี่าเฉลี่ยรวม 3.65 และความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้า มคี่าเฉลี่ยรวม 3.61 
ตามล าดบั  

ภาพท่ี 2  แสดงผลการวเิคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าส่งผลต่อความตัง้ใจ
กลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเทีย่วทีม่าเทีย่วสวนสนุกดรมีเวลิด ์จงัหวดัปทุมธานี 

ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 3 จากภาพที่ 2 ผลการทดสอบความเหมาะสมขององค์ประกอบ (Convergent 
Validity) ตัวแปร Memorable Tourism Experience มีค่า AVE = .690 CR = .899, ตัวแปร Satisfaction มีค่า AVE = 
.636 CR = .924 และตัวแปร Revisit Intention มีค่า AVE = .650 CR = .881 ซึ่งทัง้ 3 ตัวแปรมีค่า CR (Composite 
Reliability) มากกว่ า  0.7 และมีค่ า  AVE (Average Variances Extraction) มากกว่ า  0.5 จึ ง ส รุป ได้ ว่ า ข้ อ มู ล                          
มคีวามเหมาะสมขององคป์ระกอบ 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 

 MTE 
1 

MT
E2 

MT
E3 

MT
E4 

SA 
1 

SA 
2 

SA 
3 

SA 
4 

SA 
5 

SA 
6 

SA 
7 

RI 
1 

RI 
2 

RI 
3 

RI
4 

MTE1 1               

MTE2 .203 1              
MTE3 .222 .125 1             

MTE4 .208 .010 .369 1            
SA1 .043 .265 .015 .298 1           

SA2 .109 .028 .096 .138 .232 1          
SA3 .044 .120 .044 .011 .079 .179 1         

SA4 .039 .166 .008 .035 .086 .090 .200 1        

SA5 .005 .121 .014 .011 .043 .053 .068 .377 1       
SA6 .169 .069 .127 .075 .089 .060 .165 .043 .190 1      
SA7 .031 .053 .004 .183 .049 .396 .176 .036 .008 .185 1     
RI1 .070 .062 .007 .063 .171 .059 .058 .113 .041 .010 .069 1    
RI2 .008 .026 .044 .107 .080 .207 .074 .026 .133 .056 .163 .281 1   
RI3 .104 .016 .126 .163 .173 .155 .128 .015 .010 .021 .125 .087 .512 1  
RI4 .004 .071 .000 .034 .005 .025 .083 .006 .038 .051 .008 .278 .221 .198 1 

Bartlett’s test = 5909.412 Sig.= .000, KMO = .966, MSA Between .938 to .981      
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ผลการวเิคราะห์ส่วนที่ 4 จากตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรที่ศึกษาด้วย 
Bartlett’s test ปรากฏว่าตัวแปรทัง้หมดมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 และเมื่อทดสอบ              
ความเหมาะสมของตัวแปรที่จะน าไปใช้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้วยวธิีการของ Kaiser-Meyer-Olkin 
ปรากฏว่า ในภาพรวมได้ค่า MSA เท่ากบั .966 และรายตวัแปรมคี่าอยู่ระหว่าง .938 - .981 ซึ่งมคี่ามากกว่า .50 
(Hair, Risher, Saratedt, & Ringle, 2019) จึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่ศึกษามีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชงิยนืยนั 

ตารางท่ี 3 แสดงผลทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิาน βi S.E. C.R. p ผลทดสอบ 
MTE               RI .530 .188 2.819 .005** ยอมรบั 
MTE                SA .956 .034 27.979 .000*** ยอมรบั 
 SA              IR .438 .189 2.320 .020* ยอมรบั 
MTE        SA       IR     ยอมรบั 

*p < .001 
 
ผลการวเิคราะห์ส่วนที่ 5 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยสมมติฐานที่ 1 ประสบการณ์ 

การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้า  พบว่า การวิเคราะห์ประสบการณ์               
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .005 มคี่า
สมัประสทิธิก์ารถอดถอยมาตรฐาน β=.530 จงึยอมรบัสมมตฐิาน สมมตฐิานที่ 2 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ าส่งผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของนักท่องเที่ยว  พบว่า การวเิคราะห์ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า
ส่งผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .001 มคี่าสมัประสทิธิก์ารถอด
ถอยมาตรฐาน β =.956 จึงยอมรบัสมมตฐิาน สมมติฐานที่ 3 ความพงึพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจกลบัมา
เที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยว  พบว่า การวเิคราะห์ความพงึพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้าของ
นักท่องเที่ยว อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .020 มคี่าสมัประสทิธิก์ารถอดถอยมาตรฐาน β =.438 จงึยอมรบั
สมมตฐิาน และสมมตฐิานที ่4 ความพงึพอใจเป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธร์ะหว่างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่
น่าจดจ ากบัความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเทีย่ว Baron, & Kenny (1986) กล่าวว่า ตวัแปรตน้ตอ้งมอีทิธพิล
ต่อตวัแปรส่งผ่านอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ และตวัแปรส่งผ่านต้องมอีิทธพิลต่อตวัแปรตามอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติ จึงสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์                  
การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ ากบัความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเทีย่ว จงึยอมรบัสมมตฐิาน 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัล าดบัทีส่อง 

ตวัแปรแฝง 
 

Memorable Tourism 
Experience 

Satisfaction Revisit Intention r2 

ตวัแปรสงัเกต
ได ้

βi bi S.E. βi bi S.E. βi bi S.E.  

MTE1 .922 .910*** .030       .850 
MTE2 .878 .902*** .040       .770 
MTE3 .904 .993*** .035       .817 
MTE4 .939 1.000*** .       .882 
SA1    .883 .861*** .033    .780 
SA2    .898 .879*** .032    .807 
SA3    .919 .932*** .032    .844 
SA4    .848 .890*** .039    .719 
SA5    .841 .909*** .040    .708 
SA6    .934 1.000***     .872 
SA7    .916 .913*** .032    .839 
RI1       .892 .908*** .040 .795 
RI2       .922 .998*** .034 .849 
RI3       .892 1.000***  .796 
RI4       .885 .907 .041 .783 

ตวัแปรแฝง Memorable Tourism 
Experience 

R2       

βi bi S.E.        
SA .964 .956*** .034 .929       
RI .477 .530** .188 .738       

ตวัแปรแฝง Satisfaction R2       

βi bi S.E.        
RI .390 .438* .189 .738       

2= 85.039,  df=66,  relative 2=1.288,  p =.057,  RMSEA =.031,  RMR =.012,  GFI =.964, AGFI =.935, NFI=.986, TLI 
=.995 

 *p < .001 
 

ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 5 จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัล าดับที่สองของ
ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าส่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเที่ยวที่มาเทีย่วสวนสนุกดรมี
เวลิด ์จงัหวดัปทุมธานี ดว้ยโปรแกรมเอมอสไดค้่าดชันีตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลดงันี้ 

2  = 85.039, df = 66, relative 2  = 1.288, p =.057, RMSEA =.031, RMR =.012, GFI =.964, 
AGFI =.935, NFI =.986, TLI =.995 โดยดชันีความสอดคลอ้งเป็นไปตามเกณฑท์ีก่ าหนดคอื relative 2 มคี่าน้อย
กว่า 2 ดัชนี RMSEA และ RMR มีค่าน้อยกว่า .05 และดัชนี GFI,AGFI,NFI และ  TLI มีค่ามากกว่า .95 
Schumacker, & Lomax (2016) 
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จงึสรุปไดว้่า ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าส่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเที่ยว
ที่มาเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลด์ จังหวดัปทุมธานี 3 องค์ประกอบได้แก่ ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า  
(Memorable Tourism Experience) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้า  (Revisit 
Intention) โดยทีอ่งคป์ระกอบของประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าวดัได้จากตวัแปรสงัเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
MTE1, MTE2, MTE3 และ MTE4 องค์ประกอบของความพงึพอใจวดัได้จากตวัแปรสงัเกตได้ 7 ตวัแปร ได้แก่ 
SA1, SA2, SA3, SA4, SA5, SA6 และSA7 และองค์ประกอบของความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้าวดัได้จากตัวแปร
สงัเกตได ้4 ตวัแปร ไดแ้ก่ RI1, RI2, RI3 และRI4  

 
ตารางท่ี 5 แสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ 

ตวัแปรตาม Satisfaction Revisit Intention 

ตวัแปรสาเหต ุ DE IE TE DE IE TE 

Memorable Tourism 
Experience 

.956*** - .956*** .530*** .418*** .948*** 

Satisfaction - - - .438*** - .438*** 

R-SQUARE  .929   .738  

*p < .001   หมายเหตุ DE คอื Direct Effect IE คอื Indirect Effect TE คอื Total Effect  
 

ผลการวิเคราะห์ส่วนที่ 6 จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุประสบการณ์                   
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลต่อความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสนุกดรมีเวลิด์ จงัหวดั
ปทุมธานี จึงสรุปได้ว่าโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลต่อความตัง้ใจ
กลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเทีย่วที่มาเทีย่วสวนสนุกดรมีเวลิด ์จงัหวดัปทุมธานี ทีพ่ฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิ
ประจกัษ์ และมรีายละเอียดผลการวเิคราะห์ ดงันี้ 1. ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และความพึงพอใจ
สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้า ได้ร้อยละ 73.8 2. ประสบการณ์                    
การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้า อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ .001 และ 3. ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้าสูงสุด 
รองลงมาคอื ความพงึพอใจ 

สรปุและอภิปรายผล 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 21 – 30 ปี               

มสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได ้20,001 – 25,000 บาท 
และผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ พบว่า ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ า ความพงึพอใจ และความตัง้ใจ
กลบัมาเที่ยวซ ้าอยู่ในระดบัปานกลาง สอดคล้องกบั Roen (2017) ที่ว่าขอ้มูลนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวชมสวนสนุก
เปลี่ยนแปลงไป จ านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มมลิเลนเนียลเพิม่มากขึน้ และยงั พบว่า นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวชมสวน
สนุกมอีายุ 18-29 ปีเป็นกลุ่มทีใ่หญ่ทีสุ่ด 

ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ พบว่า นักท่องเที่ยวใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์การท่องเทีย่วที่
น่าจดจ าด้านความเพลดิเพลนิมากที่สุด อาจเนื่องมาจากเมื่อนักท่องเที่ยวเดนิทางมาท่องเที่ยวสวนสนุกท าใหเ้กดิ
ความเพลิดเพลินกบับรรยากาศ และเครื่องเล่นภายในสวนสนุก สอดคล้องกบั Trinanda, Sari, Cerya, & Riski 
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(2022) ที่ว่าตวัแปรประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านการมคีวามหมายของสถานที่ท่องเที่ยวมคี่าเฉลี่ย
สูงสุด นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับความพึงพอใจด้านเนื้อหาของโปรแกรมหรือกิจกรรมมากที่สุด                          
อาจเนื่องมาจากสวนสนุกได้มกีารจดักจิกรรมทีส่นุก และน่าสนใจท าใหน้ักท่องเทีย่วไดร้บัความพงึพอใจมากที่ได้มี
ส่วนรวมในการท ากจิกรรม สอดคลอ้งกบั Uvomata (2023) ทีว่่าระดบัความพงึพอใจของนักท่องเทีย่วสงูมแีนวโน้ม
ที่ธุรกิจจะประสบความส าเร็จและเติบโตในระยะยาว ลูกค้าที่พึงพอใจมีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายเงินมากขึ้น และมี
แนวโน้มที่จะกลบัมามากขึน้ นักท่องเที่ยวใหค้วามส าคญักบัด้านอาจจะกลบัมาเที่ยวอกีครัง้มคี่าเฉลี่ยสงูที่สุด อาจ
เนื่องมาจากนักท่องเที่ยวมคีวามประทบัใจสถานที่ท่องที่ยว ต้องการจะกลบัมาเที่ยวซ ้าแต่วนัหยุดหรอืเวลาว่าง
ของพื่อน คนในครอบครัวไม่ตรงกันท าให้เกิดความไม่แน่นอนที่จะกลับมาเที่ยวซ ้า สอดคล้องกับ Abbasi, 
Kumaravelu, Goh, & Dara Singh (2021) ที่ว่าตวัแปรความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้าด้านอาจจะกลบัมาเที่ยวซ ้ามี
ค่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานที่ 1 ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าส่งผลเชิงบวกต่อ               
ความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้า พบว่า ยอมรับสมมติฐาน อาจเนื่องมาจากเมื่อนักท่องเที่ยวได้รบัประสบการณ์                  
การท่องเที่ยวที่ดีน่าจดจ า จึงท าให้เกิดอยากมาเที่ยวสถานที่ท่องเที่ยวอีกครัง้ สอดคล้องกบั Zhou, Pu, & Su 
(2022) ทีว่่าประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า และยงัสอดคลอ้งกบั 
Brochado, Cristóvão Veríssimo, & de Oliveira (2022) ที่ว่าประสบการณ์การท่องเทีย่วที่น่าจดจ าส่งผลทางบวก
ต่อความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้า สมมตฐิานที ่2 ประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าส่งผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ
ของนักท่องเที่ยว พบว่า ยอมรบัสมมติฐาน อาจเนื่องมาจากเมื่อได้รบัประสบการณ์การท่องเที่ยวที่ดีก็จะท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความพงึพอใจ สอดคล้องกบั Kahraman, & Cifci (2023) ที่ว่าประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่า
จดจ าส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจโดยรวมในจุดหมายปลายทางที่เป็นเกาะเลก็ๆ และยงัสอดคล้องกบั Azis, 
Amin, Chan, & Apillia (2020) ที่ว่าประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ าส่งผลต่อความพงึพอใจของนักท่องเทีย่ว
สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจกลับมาเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยว  พบว่า ยอมรบั
สมมตฐิาน อาจเนื่องมาจากเมื่อนักท่องเทีย่วเกดิความพงึพอใจในการท่องเทีย่วจะท าใหค้วามกลบัมาเที่ยวสถานที่
ท่องเที่ยวอกีครัง้ สอดคล้องกบั Rasoolimanesh, Seyfi, Rather, & Hall (2022) ที่ว่าความพงึพอใจส่งผลทางบวก
ต่อความตัง้ใจกลับมาเยือนซ ้า และยงัสอดคล้องกับ Shi, Liu, Kumail, & Pan (2022) ที่ว่าความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ ้า สมมตฐิานที่ 4 ความพงึพอใจเป็นตวัแปรส่งผ่านความ
สมัพนัธร์ะหว่างประสบการณ์การท่องเทีย่วทีน่่าจดจ ากบัความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าของนักท่องเทีย่ว               อาจ
เนื่องมาจากเมื่อนักท่องเทีย่วมปีระสบการณ์การท่องเทีย่วที่ดกี็จะเกดิความพงึพอใจในสถานทีท่่องเทีย่ว และท าให้
นักท่องเที่ยวกลบัมาเที่ยวซ ้า สอดคล้องกบั Hair, et al. (2010) ที่ว่า ถ้าตวัแปรต้นมคีวามสมัพนัธ์ลดลงแต่ยงัคงมี
นัยส าคญัเมื่อมตีวัแปรส่งผ่านเขา้มาเพิม่เป็นตวัท านายกจ็ะเป็นการส่งผ่านแบบบางส่วน (Partial Mediation) ดงันัน้
ตวัแปรประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเป็นตวัแปรส่งผ่านแบบบางส่วน และยงัสอดคล้องกบั  Cho, Tan, & Chiu 
(2021) ที่ว่าความพงึพอใจเป็นตวัแปรส่งผ่านความสมัพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ที่น่าจดจ ากบัความตัง้ใจกลบัมา
เยอืนซ ้า  

ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุแสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และ
ความพงึพอใจ สามารถร่วมกนัส่งผลหรอือธิบายความแปรปรวนของความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้า ได้รอ้ยละ 73.8 
อาจเนื่องมาจากเมื่อนักท่องเที่ยวมปีระสบการณ์การท่องเที่ยวที่ด ีและมคีวามพึงพอใจในการท่องเที่ยวด้วยจะยิง่
ท าให้นักท่องเที่ยวอยากกลับมาเที่ยวซ ้า สอดคล้องกับ  Cheung, Leung, Cheah, Koay, & Hsu (2021) ที่ว่า
ประสบการณ์ที่น่าจดจ าและความพงึพอใจส่งผลทางบวกกบัความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ ้าของนักท่องเทีย่วทีม่าเยีย่ม
ชมรา้นกาแฟสไตลฮ์่องกง และยงัสอดคลอ้งกบั Chen, Wang, & Morrison (2021) ทีว่่าประสบการณ์การท่องเที่ยว
ทีน่่าจดกบัและความพงึพอใจส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ ้า 
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ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามอีทิธพิลต่อความตัง้ใจกลบัมาเที่ยวซ ้าสงูสุด รองลงมาคอื ความ
พงึพอใจ อาจเนื่องมาจากประสบการณ์ที่น่าจดจ าจะท าใหเ้ราจ าได้แมว้่าเวลาจะผ่านไปนานท าใหเ้มื่อนักท่องเทีย่ว
นึกถึงการการเที่ยวอีกครัง้ก็จะอยากมาสถานที่ท่องเที่ยวที่ท าให้จดจ า สอดคล้องกับ Zhang, et al. (2018) 
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ ามอีทิธพิลต่อความตัง้ใจกลบัมาเยอืนซ ้ามากที่สุด และยงัสอดคล้องกบั Wei, 
Zheng, Zhang, & Line (2022) ที่ว่าประสบการณ์การท่องเที่ยวทีน่่าจดจ ามอีทิธพิลทางบวกต่อความตัง้ใจกลบัมา
เยอืนซ ้ามากทีสุ่ด 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

 1. ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ าด้านความแปลกใหม่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ผูป้ระกอบการธุรกิจ
สวนสนุกควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ โดยการสรา้งบรรยากาศของสวน
สนุกใหม้เีอกลกัษณ์เฉพาะ จดักจิกรรม และเครื่องเล่นใหม่ๆ เพื่อใหน้ักท่องเที่ยวเกดิประสบการณ์การท่องเทีย่วที่
น่าจดจ า แตกต่างกบัสวนสนุกอื่น 
 2. ความพงึพอใจดา้นอาหารมคี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด ผูป้ระกอบการธุรกจิสวนสนุกควรใหค้วามส าคญักบัการ
สรา้งความพงึพอใจด้านอาหาร โดยการเพิม่ความหลากหลายของอาหารในสวนสนุก เพื่อใหน้ักท่องเที่ยวสามารถ
เลอืกอาหารตามความชอบของตนได ้อาจท าใหค้วามพงึพอใจดา้นอาหารของนักท่องเที่ยวเพิม่ขึน้ได ้

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรมีการศึกษาตัวแปรอื่นในฐานะตัวแปรตาม เช่น ตัวแปรความตัง้ใจแนะน าต่อ  (Intention to 
Recommend) เมื่อนักท่องเที่ยวเกดิประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น่าจดจ า และความพงึพอใจ อาจส่งผลต่อความ
ตัง้ใจแนะน าต่อได ้
 2. ควรมกีารศกึษาตวัแปรอื่นในฐานะตวัแปรก ากบั เช่น ตวัแปรการรบัรูค้วามเสีย่ง  (Perceived Risk) 
เนื่องจากเครื่องเล่นบางเครื่องมคีวามเสีย่งในการเล่น อาจส่งผลต่อความพงึพอใจ และความตัง้ใจกลบัมาเทีย่วซ ้าได้ 
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