
19กระแสวัฒนธรรม

การรบัรูภ้าพลกัษณ์และส่วนประสมทางการตลาดทีม่อิีทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมา
ท่องเที่ยวซ�้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดสุพรรณบุรี

Image Perception and Marketing Mix Affecting Tourist Revisit Behavior 
in Cultural Tourism Destinations in Suphan Buri Province

ร่มเกล้า ศิลธรรม
Romklao Sintam

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ โครงการจัดตั้งวิทยาเขตสุพรรณบุรี
Kasetsart University Suphan Buri Campus Establishment Project 

*romklaos@gmail.com

บทคัดย่อ  
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ ส่วนประสมทาง 
การตลาด และพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ 2) การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำในแหล่งท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดสุพรรณบุรี  
กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวในจังหวัดสุพรรณบุรี จ�ำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า  
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
	 ผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำอย่าง 
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.699) ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.597) การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
มีค่าอ�ำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 50.2

ค�ำส�ำคัญ	:	การรับรู้ภาพลักษณ์ ส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ  จังหวัด 
	 	 	 	 สุพรรณบุรี
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Abstract
	 The objectives of this research were to study 1) the relationship between image  
perception, marketing mix, and tourist revisit behavior, and 2) image perception and  
marketing mix affect on tourist revisit behavior in cultural tourism destinations in Suphan 
Buri Province. The sample consisted of 400 tourists in Suphan Buri Province and used quota 
sampling. A questionnaire was used as the data collection instrument. The descriptive  
statistics for data analysis consisted of frequency, percentage, mean and standard deviation. 
The hypothesis testing included Pearson’s correlation coefficients and multiple regression 
analysis. 
	 The results revealed that image perception was significantly related to tourist revisit  
behavior at a level of .01 (r = 0.699). Marketing mix was significantly related to tourist  
revisit behavior at a level of .01 (r = 0.597). In addition, image perception and marketing mix  
significantly affected tourist revisit behavior at a level of .01. The predictive power was 50.2%.

Keywords :	 image perception, marketing mix, tourist revisit behavior, Suphan Buri Province

บทน�ำ
	 จังหวัดสุพรรณบุรีเป็นหนึ่งในพ้ืนที่พัฒนาโครงการเมกะโปรเจกต์ ระบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคกลาง–
ตะวันตก (Central – Western Economic Corridor: CWEC) มุ่งเน้นการพัฒนาเป็นฐานเศรษฐกิจชั้นน�ำ  
ด้านอุตสาหกรรมเกษตร การท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไฮเทคมูลค่าสูง เชื่อมโยงกับกรุงเทพมหานคร
และพื้นที่โดยรอบ ในปี พ.ศ. 2565 แหล่งท่องเที่ยวในสุพรรณบุรีได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวเป็น 
จ�ำนวนมาก จนน�ำไปสู่การสืบค้นข้อมูลในอินเตอร์เน็ตสูงเป็นอันดับที่ 2 เนื่องจากการเดินทางสะดวก 
ไม่ไกลจากกรุงเทพมหานคร และแหล่งท่องเท่ียวมีความหลากหลาย โดดเด่นทางศิลปวัฒนธรรมประเพณี
ทั้งวัดวาอาราม วิถีชุมชน และประวัติศาสตร์ ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาจังหวัดสุพรรณบุรีจ�ำนวน 
3,669,938 คน (MOTS, 2023) ก่อให้เกิดรายได้ทั้งส้ิน 4,528.26 พันล้านบาท นอกจากนี้การศึกษาวิจัย 
ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวในจังหวัดสุพรรณบุรี ส่วนใหญ่ศึกษาเรื่องการพัฒนาการท่องเที่ยว เช่น  
Suwandee et al. (2020) ศึกษาประสิทธิผลของนโยบายการส่งเสริมการท่องเที่ยว อ�ำเภอเมือง จังหวัด
สุพรรณบุรี รวมถึง Chankrabi & Sungrugsa (2017) ศึกษายุทธศาสตร์การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
ของจังหวัดสุพรรณบุรี ทั้งนี้การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำในจังหวัดสุพรรณบุร ี
มีไม่มากนัก ซึ่งพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำแสดงถึงความพึงพอใจและความประทับใจในประสบการณ์
ที่ได้รับ รวมถึงการบอกต่อหรือชักชวนให้ผู้อ่ืนมาท่องเที่ยวตาม และปัจจัยเชิงสาเหตุที่ท�ำให้นักท่องเที่ยว 
มีพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำได้แก่ การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาด โดยผลการวิจัยของ  
Li et al. (2018); Irfan et al. (2020); Islam et al. (2022); Mazloomi Soveini & Gaspar (2022)  
พบว่าการรับรู้ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำ เช่นเดียวกันกับผลการวิจัยของ Hasan 
et al. (2023) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำ  ประกอบกับ 
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ผลการวิจัยของ Adam et al. (2023) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำ  ดังน้ันผู ้วิจัยจึงสนใจศึกษาการรับรู ้ภาพลักษณ์และส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัด
สุพรรณบุรี เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวที่สามารถสร้างประสบการณ์ใหม่ที่ดึงดูดใจ
ให้นักท่องเที่ยวมาเพิ่มขึ้น

วัตถุประสงค์
	 1.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรม
การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ
	 2.	 เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมา
ท่องเที่ยวซ�้ำในแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จังหวัดสุพรรณบุรี

ทบทวนวรรณกรรม  
	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์
	 การรับรู ้ภาพลักษณ์ เป็นการรับรู ้ผ่านประสาทสัมผัสของร่างกาย เพื่อน�ำไปสู ่การการตีความ 
โดยผ่านกระบวนการทางความคิด ความเข้าใจ ความทรงจ�ำหรือการเรียนรู้ และการตัดสินใจที่จะแสดง 
การตอบสนองทางพฤติกรรม (Robbins, 2003) ภาพที่เกิดขึ้นจากความเชื่อ ความคิด ความรู้สึกของ 
บุคคลนั้น ๆ จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่ผ่านประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม โดยแนวคิดภาพลักษณ ์
ถูกน�ำมาใช้กับการท่องเที่ยวในด้านภาพลักษณ์การท่องเที่ยว (Tourism Image) หรือภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทาง (Destination Image) ที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเยือนและจดจ�ำได้ กลายเป็นองค์รวม 
ที่สร้างความประทับใจหรือการรับรู ้เก่ียวกับสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเกิดข้ึนท้ังก่อนเดินทาง ขณะเดินทาง  
จนกระท่ังเสร็จส้ินการเดินทางท่องเที่ยว และน�ำไปสู่การส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีตัดสินใจกลับมาเที่ยวซ�้ำ
และบอกต่อ (Wichaidit & Punyasiri, 2020; Phookheed et al., 2022) การรับรู้ภาพลักษณ์ประกอบด้วย  
5 ด้านได้แก่ การเข้าถึง สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว สิ่งอ�ำนวยความสะดวก ความคุ้มค่าด้านการเงิน  
และความปลอดภัย (Dickman 1996; Saymany & Nilplub, 2019)
	 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ้ 
โดยองค์กรหรือหน่วยงานจะน�ำมาใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้า 
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะประกอบด้วย 4 ส่วน (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ต่อมาได้เพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ส่วน ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ(Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดสมัยใหม่โดยเฉพาะธุรกิจ 
การบริการ ดังนั้นจึงเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps (Kotler, 1997; Kotler & Armstrong, 2018) 
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	 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ
	 พฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ  หมายถึงการกลับมาเที่ยวซ�้ำเป็นสิ่งที่ส�ำคัญกับการตลาดของ
แหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นสภาวะการสะท้อนการรู้คิดเตรียมวางแผนกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ ซึ่งในระยะยาว 
เรียกว่าความภักดี โดยการท่องเที่ยวซ�้ำของนักท่องเที่ยวนั้นจะมีการถ่ายทอดประสบการณ์ที่ตนเองได้รับ 
ให้แก่ครอบครวัและเพือ่นให้ได้รบัทราบถึงความประทับใจท่ีได้เดินทางไปสถานท่ีแห่งนัน้ (Thanakissoovisit, 
2019) การแสดงถึงความผูกพันของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวโดยมีความต้ังใจว่าในอนาคตจะกลับ
มาท่องเท่ียวซ�้ำและเต็มใจที่จะจ่าย ซึ่งเกิดจากภาพลักษณ์การท่องเท่ียว การรับรู้คุณค่าของการท่องเท่ียว 
และพึงพอใจในคุณภาพการบริการของแหล่งท่องเที่ยว รวมทั้งแนะน�ำและบอกต่อให้แก่บุคคลใกล้ชิดด้วย  
(Lortae & Piriyakul, 2019) การซื้อสินค้าหรือใช้บริการมากกว่าหนึ่งครั้ง บ่งบอกถึงความผูกพันและ 
ความพึงพอใจสินค้าหรือบริการนั้น (Praditwet, 2020)
	 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการกลับมา 
ท่องเที่ยวซ�้ำ ผลการศึกษาวิจัยในต่างประเทศของ Akgün et al. (2020) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์มี 
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ สอดคล้องกับ Manirochana (2021) พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ  ประกอบกับ Baloch et al. (2022)  
พบว่า การรับรู ้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด รวมทั้งผลการศึกษาวิจัย 
ในประเทศไทย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ 
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา (Puaksanit & Pasunon, 2021) 
	 อิทธิพลของการรับรู ้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลับมา 
ท่องเที่ยวซ�้ำ  ผลการศึกษาวิจัยในต่างประเทศของ Li et al. (2018); Irfan et al. (2020); Islam et 
al. (2022); Mazloomi Soveini & Gaspar (2022) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การกลับมาเที่ยวซ�้ำ รวมทั้ง Hasan  et al. (2023) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การกลับมาเที่ยวซ�้ำ ประกอบกับ Manangiuli et al. (2019); Adam et al. (2023) พบว่าการรับรู้ 
ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ  ผลการศึกษาวิจัย 
ในประเทศไทยพบว่า การรับรู ้ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำในจังหวัดชลบุร ี 
Soonthonsmai (2021) และจังหวัดสมุทรปราการ (Boonprasom et al., 2021) รวมถึงส่วนประสม
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำในจังหวัดล�ำปาง (Kittipakparit et al., 2021)  
และจังหวัดน่าน (Inteacha et al., 2022) 

ตารางที่ 1	สรุปการทบทวนวรรณกรรม

ข้อค้นพบ แหล่งที่มา

1. 	การรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกลับมา
	 ท่องเที่ยวซ�้ำ

Akgün et al. (2020)

2.	 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
	 การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ

Manirochana (2021);
Puaksanit & Pasunon (2021)
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ตารางที่ 1	สรุปการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ)

ข้อค้นพบ แหล่งที่มา

3.	 การรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทาง
	 การตลาด

Baloch et al. (2022)

4.	 การรับรู้ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมา
	 เที่ยวซ�้ำ

Li et al. (2018); Irfan et al. (2020); 
Soonthonsmai (2021); 
Boonprasom et al. (2021);
Islam et al. (2020); Mazloomi 
Soveini & Gasper (2022)

5.	 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมา
	 เที่ยวซ�้ำ

Kittipakparit et al. (2021);
Inteacha et al. (2022);
Hasan et al. (2023)

6.	 การรับรู ้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล 
	 ต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ

Manangiuli et al. (2019);
Adam et al. (2023)

 
	 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้น สามารถพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐาน 
การวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐาน 
	 สมมตฐิานการวิจัยที ่1	 การรับรู ้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ
	 สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 	การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ

ประโยชน์ที่ได้รับ
	 1.	 นักท่องเท่ียวกลับมาเท่ียวซ�้ำในแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดสุพรรณบุรี โดยวางแผนการจัดการ 
ปรับปรุงและพัฒนาชุมชน เพื่อน�ำเสนออัตลักษณ์อันโดดเด่นของชุมชนในการท่องเท่ียวให้ได้รับรู้และ 
กลับมาเที่ยวซ�้ำ
	 2.	 สถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน (CBT–I) และองค์การ สามารถน�ำข้อมูลด้านส่วนประสมทาง 
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำมาจัดกิจกรรมทางการตลาดหรือก�ำหนดกลยุทธ์
การจัดการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมให้สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสม

การรับรู้ภาพลักษณ์

ส่วนประสมทางการตลาด

พฤติกรรมการกลับมา
ท่องเที่ยวซ�้ำ
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	 3.	 หน่วยงานท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดสุพรรณบุรีในระดับท้องถิ่น 
ระดับภูมิภาค และระดับประเทศ สามารถน�ำผลจากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางก�ำหนดโยบาย เพ่ือส่งเสริม 
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่ท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ อันจะน�ำไปสู ่ความตั้งใจแสดง
พฤติกรรมที่ดีได้ เช่น การบอกต่อในทางที่ดี การแนะน�ำผู้อื่นต่อและการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ เป็นต้น

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวในจังหวัดสุพรรณบุรี จ�ำนวน 
3,669,938 คน จากข้อมูลในปี 2565 (MOTS, 2023) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวใน
จังหวัดสุพรรณบุรี ผู้วิจัยก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการใช้สูตรของ Yamane (1973) โดยก�ำหนดที่ระดับ
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 95 % ได้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า โดยสุ่มตัวอย่าง 
จากภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันตก ภาคใต้ และภาคตะวันออก ภาคละ 60 คน  
รวมเป็น 300 คน และสุ่มตัวอย่างจากภาคกลาง 100 คน เนื่องจากจังหวัดสุพรรณบุรีต้ังอยู่ในภาคกลาง 
อยู่ไม่ห่างจากกรุงเทพมหานคร ซึ่งนักท่องเที่ยวจากจังหวัดใกล้เคียงสามารถเดินทางมาเที่ยวได้อย่าง 
สะดวกสบาย (Soithong et al., 2022) รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 
	 เครื่องมือ
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อค�ำถามแบบให้เลือกเพียง 1 ค�ำตอบและ
ข้อค�ำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า แบ่งเป็น 5 ตอน ได้แก่ ดังนี้
	 ตอนที่ 1	 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของนักท่องเที่ยวจ�ำนวน 8 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดสุพรรณบุรีที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยว 
และภูมิล�ำเนา 
	 ตอนที่ 2	 ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ภาพลักษณ์มี 5 ด้าน ประกอบด้วยการเข้าถึง ส่ิงดึงดูดใจ
ทางการท่องเที่ยว สิ่งอ�ำนวยความสะดวก ความคุ้มค่าด้านการเงิน และความปลอดภัย รวมข้อค�ำถาม 10 ข้อ 
	 ตอนที่ 3	ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด มี 7 ด้าน ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์และบริการ 
ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ  
รวมข้อค�ำถาม 21 ข้อ 
	 ตอนที่ 4	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำรวมข้อค�ำถาม 4 ข้อ
	 โดยมีการประเมินจากความคิดเห็นจากน้อยที่สุดไปมากที่สุด โดยมีค่าคะแนนจาก 1–5 จากนั้นจะหา
ค่าเฉลี่ย ซึ่งมีการแปลความหมายของค่าเฉลี่ยตามแนวคิดของ Srisaard (2015) ดังนี้
	 	 	 	 	 	 	 ค่าเฉลี่ย 	 4.21 – 5.00  	 หมายถึงระดับมากที่สุด
	 	 	 	 	 	 	 ค่าเฉลี่ย	 3.41 – 4.20	 หมายถึงระดับมาก 	
	 	 	 	 	 	 	 ค่าเฉลี่ย 	 2.61 – 3.40	 หมายถึงระดับปานกลาง
	 	 	 	 	 	 	 ค่าเฉลี่ย 	 1.81 – 2.60	 หมายถึงระดับน้อย
	 	 	 	 	 	 	 ค่าเฉลี่ย 	 1.00 – 1.80  	 หมายถึงระดับน้อยที่สุด
	 ตอนที่ 5	 ข้อเสนอแนะ เป็นค�ำถามปลายเปิด
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	 ทั้งนี้ผู ้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพเครื่องมือ ผู ้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญด้านการวิจัย 3 คน  
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและภาษาที่ใช้ โดยทุกข้อค�ำถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่า 0.5 
แสดงว่าข้อค�ำถามตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยสามารถน�ำมาใช้ได้ Rovinelli & Hambleton (1976) 
และน�ำแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วมาทดลองใช้กับนักท่องเท่ียวที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คนและ
ทดสอบความเที่ยง โดยการค�ำนวณหาค่า Cronbach’s Alpha Coefficient ซึ่งตัวแปรต้องมีค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟามากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) ผลการทดสอบพบว่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของตัวแปร 
อยู่ระหว่าง 0.82–0.95 แสดงว่าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีความเที่ยงอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ การหาค่า 
อ�ำนาจจ�ำแนก (Discrimination Power) โดยการหาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างข้อค�ำถามกับคะแนนรวมของ
แบบสอบถามทั้งฉบับ โดยพบว่าทุกข้อค�ำถามมีค่ามากกว่า 0.30 ซึ่งถือเป็นค่าที่ยอมรับได้ Pallant (2010) 
ซึ่งค่าอ�ำนาจจ�ำแนกของตัวแปรทุกตัวมีค่าระหว่าง 0.51–0.742
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู ้วิจัยน�ำข้อมูลจากแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข ้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูป  
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช ้
ในทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ

สรุปผลการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปผลการน�ำเสนอโดยแบ่งเป็น 3  ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1		 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของนักท่องเที่ยว
	 ข้อมูลพื้นฐานท่ัวไปของนักท่องเท่ียวที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 258 คน  
คิดเป็นร้อยละ 64.50 มีอายุระหว่าง 41–50 ปี จ�ำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 สถานภาพโสด 
จ�ำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59  
อาชีพพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชนจ�ำนวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57 รายได้เฉล่ีย 15,001– 
30,000 บาท จ�ำนวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.75 ภูมิล�ำเนาอยู่ภาคกลาง จ�ำนวน 100 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 25 แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในจังหวัดสุพรรณบุรีที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยวสูงสุด 3 อันดับแรก 
ได้แก่ วัดป่าเลไลยก์วรวิหาร ตลาดเก้าห้อง 100 ปี และหมู่บ้านอนุรักษ์ควายไทย ตามล�ำดับ
	 ส่วนที่ 2		 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ 

ตารางที่ 2 	ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์

ตัวแปร IP MM RB

ค่าเฉลี่ย ( x ) 4.06 4.07 4.11

ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 0.61 0.74 0.64

การรับรู้ภาพลักษณ์ (IP) 1 – –

ส่วนประสมทางการตลาด (MM) 0.742** 1 –
พฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ (RB) 0.699** 0.597** 1

** นัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01
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	 จากตารางที่ 2 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (S.D. = 
0.61) ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 (S.D. = 0.74) พฤติกรรม 
การกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.64) พฤติกรรมการกลับมา 
ท่องเที่ยวซ�้ำ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมการตลาดอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ
ที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.699 และ 0.597 ตามล�ำดับ การรับรู้ภาพลักษณ์ 
มคีวามสมัพนัธ์กบัส่วนประสมการตลาดอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มค่ีาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) 
เท่ากบั 0.742
	 ดงันัน้ยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัที ่1 การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธ์
กบัพฤตกิรรมการกลบัมาท่องเทีย่วซ�ำ้
	 ส่วนที่ 3 	การวิเคราะห์การถดถอยหพุคูณ

ตารางที่ 3	การวิเคราะห์ความถดถอยของการรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ 
	 	 	 	 พฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ 

ตัวแปร β S.E.
b

Beta t Sig.

ค่าคงที่ 1.064 0.154 6.907 .000

การรับรู้ภาพลักษณ์ (IM) 0.598 0.056 0.568** 10.762 .000

ส่วนประสมการตลาด (MM) 0.152 0.046 0.176** 3.324 .001

R = 0.708, R–Square = 0.502, Adjusted R–Square = 0.499, Maximum VIF = 2.224

** นัยส�ำคัญทางสถิตที่ 0.01

	 จากตารางที่ 3 พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรมการกลับมา 
ท่องเที่ยวซ�้ำ  อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าอ�ำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 50.2 ผลการ
วิเคราะห์ สามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ดังนี้
	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 RB  =  0.568(IP) + 0.176(MM)
	 ดังนั้นยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ 

การอภิปรายผลการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ดังนี้
	 1.	 พฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำมีความสัมพันธ์กับการรับรู ้ภาพลักษณ์และส่วนประสม 
การตลาด สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Akgün et al. (2020) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ 
กับพฤติกรรมการกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำ  เช่นเดียวกันกับ Manirochana (2021) พบว่า ส่วนประสมทาง 
การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ ประกอบกับ Baloch et al. (2022) พบว่า 
การรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด นอกจากนี้การศึกษาวิจัยในแหล่งท่องเที่ยว 
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จังหวัดฉะเชิงเทรา (Puaksanit & Pasunon, 2021) ได้ข้อค้นพบที่คล้ายคลึงกัน ทั้งนี้อาจกล่าวได้ว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวและพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด สามารถ
ช่วยส่งเสริมพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ
	 2.	 การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Li et al. (2018); Irfan et al. (2020); Islam et al. (2022); Mazloomi 
Soveini & Gaspar (2022) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเท่ียวซ�้ำ 
ขณะท่ี Hasan et al. (2023) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาเที่ยวซ�้ำ 
ประกอบกับ Manangiuli et al. (2019); Adam et al. (2023) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์และส่วนประสม
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ นอกจากนี้การศึกษาวิจัยในแหล่งท่องเที่ยว 
จังหวัดล�ำปาง (Kittipakparit et al., 2021) จังหวัดสมุทรปราการ (Boonprasom et al., 2021)  
จังหวัดน่าน (Inteacha et al., 2022) ได้ข้อค้นพบที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ภาพลักษณ์และ
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัเชงิสาเหตุทีส่�ำคญัท�ำให้นกัท่องเทีย่วมพีฤติกรรมการกลับมาท่องเทีย่วซ�ำ้  
โดยนักท่องเที่ยวที่มีการรับรู ้ภาพลักษณ์ที่ดีและพึงพอใจส่วนประสมทางการตลาดน�ำไปสู ่พฤติกรรม 
การกลับมาท่องเที่ยวซ�้ำ ซึ่งตั้งใจกลับมาเที่ยวในคร้ังถัดไป ตลอดจนแนะน�ำและบอกต่อถึงความประทับใจ
ของแหล่งท่องเที่ยวแก่บุคคลใกล้ชิด

ข้อเสนอแนะ
	 1.	 หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องในการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดสุพรรณบุรี เช่น ส�ำนักงานพื้นที่
พิเศษเมืองโบราณอู่ทอง (อพท. 7) การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ส�ำนักงานสุพรรณบุรี ผู้ประกอบ
ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวควรส่งเสริมการรับรู้ภาพลักษณ์ ด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก โดยที่จอดรถมีจ�ำนวน 
เพียงพอกับแหล่งท่องเท่ียว มีห้องน�้ำ  ร้านอาหาร QR Code สแกนให้ข้อมูลความรู ้ สแกนร่วมบุญ  
ศูนย์บริการรับเรื่องร้องเรียนจากนักท่องเที่ยว และจุดบริการต�ำรวจท่องเที่ยว 
	 2.	 ผู้ประกอบธุรกิจด้านการท่องเที่ยว และชุมชน ควรพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะ
การส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว อาหาร และที่พัก ผ่านแอปพลิเคชัน 
Tiktok YouTube Facebook อย่างต่อเนื่อง
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