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 การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเท่ียวซ ้ า พฤติกรรมและความพึง
พอใจของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาเท่ียวซ ้ าในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บข้อมูลจากนักท่องเท่ียวชาวไทย จ านวน 300 ราย ซ่ึงประกอบด้วยนักท่องเท่ียวจาก
ภาคเหนือ จ านวน 133 ราย และนกัท่องเท่ียวจากกรุงเทพมหานครและภาคอ่ืนๆ จ านวน 167 ราย 
การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติพรรณนา และการให้น ้ าหนกัความส าคญัของปัจจยัและความพึงพอใจ
โดยใชส้ถิติลิเคิทสเกล  
 ผลการศึกษาพบว่า นกัท่องเท่ียวกลุ่มตวัอย่างจากภาคเหนือ ส่วนใหญ่เป็นชายโสด อายุ
เฉล่ีย 35 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียเดือนละ 
26,931 บาท/เดือน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเท่ียวซ ้ า คะแนนเฉล่ียอยู่ใน     
ระดบัมาก โดยอนัดบั 1 คือ ดา้นบุคลากร ไดแ้ก่ อธัยาศยัและความเป็นมิตรไมตรีของชาวเชียงใหม่     
อนัดับ 2 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความสวยงามและความหลากหลายของสถานท่ีท่องเท่ียว 
ศิลปวัฒนธรรม เทศกาลและงานประเพณีของท้องถ่ิน อันดับ 3 คือ ด้านสถานท่ี  ได้แก่                
ความปลอดภยัชีวิตและทรัพยสิ์นของนักท่องเท่ียว กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์หลกัใน
การท่องเท่ียวเพื่อพกัผอ่นหยอ่นใจ เดินทางมาท่องเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่เฉล่ีย 4 คร้ัง แหล่งท่องเท่ียว
ท่ีเดินทางมาเท่ียวคร้ังน้ีส่วนใหญ่ คือ วดัเจดีย์หลวงวรวิหาร วดัพระสิงห์วรวิหารและม่อนแจ่ม 
ระยะเวลาในการเท่ียวเฉล่ียคนละ 2 วนั ผูท่ี้มาเท่ียวด้วยตนเองมีค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียว          
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3,738 บาท/คน ขณะท่ีผูท่ี้มากบับริษทัน าเท่ียวมีค่าใช้จ่าย 3,016 บาท/คน กลุ่มตวัอย่างมีความพึง
พอใจในการเท่ียวคร้ังน้ีในระดบัมากท่ีสุด โดยพอใจดา้นแหล่งซ้ือขายของท่ีระลึก เป็นอนัดบั 1 

 นักท่องเท่ียวกลุ่มตวัอย่างจากกรุงเทพมหานครและภาคอ่ืนๆ ส่วนใหญ่เป็นชายโสด     
อายุเฉล่ีย 32 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รายไดส่้วนบุคคลเฉล่ีย
เดือนละ 28,454 บาท/เดือน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเท่ียวซ ้ า คะแนนเฉล่ียอยู่
ในระดับมาก โดยอันดับ 1 คือ ด้านบุคลากร ได้แก่ อัธยาศัยและความเป็นมิตรไมตรีของ             
ชาวเชียงใหม่ อนัดบั 2 คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่  ความสวยงามและความหลากหลายของสถานท่ี
ท่องเท่ียว ศิลปวฒันธรรม เทศกาลและงานประเพณีของทอ้งถ่ิน อนัดับ 3 คือ ด้านราคา ได้แก่ 
ค่าใชจ่้ายในการท่องเท่ียวสอดคลอ้งกบังบประมาณท่ีมีอยูข่องนกัท่องเท่ียว กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 
มีวตัถุประสงค์หลกัในการท่องเท่ียวเพื่อพกัผ่อนหย่อนใจ เดินทางมาท่องเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่   
เฉล่ีย 4 คร้ัง แหล่งท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาเท่ียวคร้ังน้ีส่วนใหญ่ คือ ว ัดเจดีย์หลวงวรวิหาร                
วดัพระธาตุดอยสุเทพ และวดัพระสิงห์วรวิหาร ระยะเวลาการเท่ียวเฉล่ีย 2 วนั ผูท่ี้มาเท่ียวดว้ย
ตนเองมีค่าใชจ่้ายในการเท่ียว 4,060 บาท/คน ขณะท่ี  ผูท่ี้มาเท่ียวกบับริษทัน าเท่ียวมีค่าใชจ่้ายในการ
เท่ียว 3,713 บาท/คน กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจในการเท่ียวคร้ังน้ีในระดบัมากท่ีสุด โดยพอใจ
ดา้นแหล่งซ้ือขายของท่ีระลึก เป็นอนัดบั 1 
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 ABSTRACT 

 The present study has the objectives to examine the factors affecting repeat visitation of 
Thai visitors to Chiang Mai, to understand these tourists’ behavior, and to assess their 
satisfaction.  Information was compiled from questionnaires completed by 300 samples of Thai 
visitors which comprised 133 individuals from the northern region and the other 167 from 
Bangkok Metropolis and other regions of Thailand.  The analysis was based on the results of 
descriptive statistics and Likert Scale application for importance ranking of various factors and 
rating of tourist satisfaction. 
 The findings revealed the majority of the Thai visitors from the northern region were 
typically single male, 35 years old on the average, bachelor’s degree graduate, private company 
employee,  and having  26,931 baht average personal monthly income.  The overall marketing 
mix factor was expressed to highly influence their intention for repeat visitation. Specifically, the 
most important factor was personnel for the attributes of hospitality and friendliness of Chiang 
Mai people, followed by the product factor for the destination attractiveness and the diversity of 
tourist attraction spots, arts and culture as well as local festivals and traditional events while       
the third most important element was the place factor for the consideration on the safety in life 
and personal belongings of the tourists.  Most samples in this visitor group had rest and recreation 
as their main objective for visiting Chiang Mai and they had on the average visited this province 
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for four times.  The most common places they intended to visit in their current trip were           
Wat Chedi Luang Voramahaviharn , Wat Phra Singh Voramahaviharn , and Mon Chaem during 
their average two-day length of stay.  Those visitors who organized the trip themselves spent 
averagely 3,738 baht per person while those using services of tour/travel agencies paid the 
average cost of 3,016 baht per person. The Thai visitors in this group rated their current visit to 
Chiang Mai at the highest satisfactory level and they felt most satisfied with the places where they 
shopped for souvenirs. 
 The investigation on the Thai visitors originating from Bangkok Metropolis and other 
regions of the country revealed that most samples could be described as male, single, 32 years old 
on the average, bachelor’s degree graduate, employed in private company, and with averagely 
28,454 baht personal monthly income.  They generally considered the overall marketing mix very 
important for their repeat visitation intention.  Particularly, the most important factor for them 
was people for the local hospitality and friendliness.  The second most important determinant was 
the product factor for the attractiveness and diversity of tourist attraction spots, arts and culture, 
as well as the local festival and traditional events.  The third important consideration was assigned 
to the price factor in the aspect of affordable travel pleasures.  The Thai visitors in this sample 
category mostly had rest and recreation as their main travel objective and they had visited Chiang 
Mai for the fourth time on the average.  During their present visit, they intended to spend 2-day 
length of stay and had plan to visit Wat Chedi Luang Voramahaviharn, Wat Phrathat Doi  Suthep, 
and Wat Phra Singh Voramahaviharn.  Those who arranged the present trip themselves spent on 
the average 4,060 baht per person while those who used the services of tour/travel agencies paid 
3,713 baht per person on the average for their current visit.  The Thai visitors in this group also 
indicated they were highly satisfied with their current visitation to Chiang Mai and felt most 
satisfied with souvenir shopping places. 


