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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research were 1) to develop a causal model of factors 
affecting the returning of tourists and 2) to study the influence of tourist satisfaction, 
service quality and image affecting the returning of the tourists to Samchuk Market in 
Suphanburi. The researcher conducted mixed research of quantitative and qualitative 
studies. For the quantitative research study, the sample group included 400 tourists 
selected by using the multi-stage sampling method. Questionnaires were used as the 
data collection tool. Statistical data analysis was done using frequency, percentage, 
mean, standard deviation, Confirmatory Factor Analysis, and Structural Equation 
Modeling. For the qualitative research study, the researcher interviewed the tourists 
and the Samchuk Market Management Committee Members, and used the content 
analysis.  
 The result of the study revealed that the tourists were most satisfied with 
the beauty of the tourist attractions and least satisfied with the facilities. As for the 
service quality, it was found that the empathy aspect was ranked the highest while 
the tangibles aspect was ranked the lowest. In terms of the image of Samchuk 
Market, the impression aspect was ranked the highest while the accessibility was the 
lowest. In addition, the tourists’ overall opinion of returning to the market was at  
a high level. The analysis result from the causal model of factors affecting the 
returning of the tourists was consistent with the empirical data with a statistical 
significance of .05. The service quality and image of the market affected the returning 
of the tourists. On the other hand, their satisfaction did not affect their decision to 
return to the market with a statistical significance of .05.     
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บทที่ 1 
บทน ำ  

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ตลำดท่องเที่ยวของประเทศไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย (ททท.) ไดร้ะบุว่ำ ภำพรวมของจ ำนวนนักท่องเที่ยวของปี 2555 ยังมีกำรเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง 
(กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2555) โดยมีจ ำนวนนักท่องเที่ยวเข้ำมำท่องเที่ยวในประเทศไทย
มำกกว่ำ 17 ล้ำนคน นำยสุพล ศรีพันธุ์ อธิบดีกรมกำรท่องเที่ยว กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ  
เผยแนวโน้มสถำนกำรณ์นักท่องเที่ยวปี 2555 จำกกำรวิเครำะห์แนวโน้มกำรเดินทำงท่องเที่ยวโลก 
ขององค์กำรกำรท่องเที่ยวโลก หรือ UNWTO คำดว่ำจะมีกำรขยำยตัวประมำณร้อยละ 3-4 ซึ่งเกิด
จำกแนวโน้มกำรขยำยตัวทำงเศรษฐกิจของประเทศในภูมิภำคเอเชีย ยุโรป และอเมริกำใต้ ทั้งนี้  
จำกปัจจัยลบจำกวิกฤติเศรษฐกิจของประเทศในสหภำพยุโรปคำดว่ำ ปี 2555 จ ำนวนนักท่องเที่ยว
ต่ำงชำติที่จะเดินทำงมำประเทศไทยจะยังขยำยตัวต่อเนื่อง ในอัตรำที่ชะลอตัวกว่ำปี 2554 โดยคำดว่ำ
จะมีกำรขยำยตัวประมำณร้อยละ 8–10 หรือมีจ ำนวนนักท่องเที่ยวต่ำงชำติเดินทำงเข้ำมำประมำณ 
20.5–20.8 ล้ำนคน เม็ดเงินสะพัดประมำณ 7.8 แสนล้ำนบำท โดยประมำณกำรจ ำนวนนักท่องเที่ยว
ดังกล่ำวต้องอยู่ภำยใต้เงื่อนไขสถำนกำรณ์ภำยในประเทศไทยต้องอยู่ในภำวะปกติ (ส ำนักข่ำว  
กรมประชำสัมพันธ์, 2555)    
 อธิบดีกรมกำรท่องเที่ยว กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ เปิดเผยแนวโน้มสถำนกำรณ์
นักท่องเที่ยวเดือนมีนำคม ปี 2556 มีนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ จ ำนวน 2,259,237 คน เพ่ิมข้ึน 
363,677 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 19.19 จำกช่วงเวลำเดียวกันของปีที่ผ่ำนมำ โดยภูมิภำคที่มีอัตรำ
กำรขยำยตัวสูงสุด คือ เอเชียตะวันออก (+23.15%) ยุโรป (+18.83%) เอเชียใต้ (+16.71%) 
แอฟริกำ (7.63%) อเมริกำ (7.27%) โอเชียเนีย (+5.72%) ตำมล ำดับ ทั้งนี้เฉพำะภูมิภำคตะวันออก
กลำงเท่ำนั้นที่นักท่องเที่ยวหดตัว (-2.05%) 
 จำกข้อมูลดังกล่ำว แสดงให้เห็นถึงกำรเติบโตของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติของไทยในเดือน
มีนำคม 2556 ที่มีจ ำนวนสูงกว่ำ 2 ล้ำนคนต่อเนื่องเป็นเดือนที่ 5 นับจำกเดือนพฤศจิกำยน 2555 
จำกกำรขยำยตัวของนักท่องเที่ยวในเกือบทุกภูมิภำคโดยเฉพำะนักท่องเที่ยวจำกภูมิภำคเอเชีย
ตะวันออกและยุโรป ซึ่งเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวหลักของไทยที่ขยำยตัวค่อนข้ำงสูงจำกกำรขยำยตัวของ
นักท่องเที่ยวเกือบทุกประเทศ ส ำหรับนักท่องเที่ยวตลำดหลักท่ีขยำยตัวสูง เช่น สำธำรณรัฐประชำชน
จีน (+99.68%) และรัสเซีย (+34.49%) เป็นต้นส ำหรับตลำดที่มีจ ำนวนนักท่องเที่ยวมำกท่ีสุด 10 
อันดับแรก ประกอบด้วย จีน รัสเซีย มำเลเซีย ญี่ปุ่น เกำหลี เยอรมนีอินเดีย สหรำชอำณำจักร
อเมริกำ และออสเตรเลีย ตำมล ำดับ 
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ภำพที่ 1.1: จ ำนวนนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ ปี พ.ศ. 2552–2556 (มกรำคม–เมษำยน)  
 แผนภาพที่ 

 
 
ที่มำ: กรมกำรท่องเที่ยว กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ.  (2556).  สรุปสถิติการเดินทางท่องเที่ยว 
       ระหว่างประเทศ มกราคม 2556.  สืบค้นจำก http://tourism.go.th/uploads/Stat/ 
       243.pdf. 
ทมมมมมม 
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       ระหว่างประเทศ มกราคม 2556.  สืบค้นจำก http://tourism.go.th/uploads/Stat/ 
       243.pdf. 
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 ผู้ว่ำกำรกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยกล่ำวถึงกำรฟ้ืนฟูกำรท่องเที่ยวในระยะยำวว่ำจะเน้น
เจำะกลุ่มตลำดใหม่โดยจะมีแผนรองรับทั้งเรื่องของคุณภำพและกำรสร้ำงมูลค่ำ ทั้งนี้พิจำรณำว่ำ
ปัญหำน้ ำท่วมนั้นเป็นเพียงปัญหำระยะสั้น เชื่อว่ำนักท่องเที่ยวจะเริ่มกลับมำเท่ียวประเทศไทยในอีก 
ไม่นำน เพรำะประเทศไทยยังคงเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับควำมนิยมสูง รวมถึงกำรด ำเนินมำตรกำร
ส่งเสริมกำรท่องเที่ยวของหน่วยงำนภำครัฐและเอกชน โดยแผนฟ้ืนฟูหลังน้ ำท่วมด้ำนกำรตลำดจะจัด
กิจกรรมต่ำง ๆ เพ่ือสร้ำงควำมเชื่อม่ันว่ำประเทศไทยมีควำมพร้อมต้อนรับนักท่องเที่ยวแล้ว และเร่ง
กระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรเดินทำงมำประเทศไทยด้วยกำรจัดงำนมหกรรมเช่น Thailand Tourism 
Update หรือ International Tourism Bores 2012 เพ่ือสนับสนุนให้บริษัทท่องเที่ยวใน
ต่ำงประเทศขำยกำรท่องเที่ยวในประเทศไทย 
 รัฐบำลสั่งให้กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยจัดแคมเปญกระตุ้นกำรท่องเที่ยวในช่วง 
"ไฮซีซัน" นำยสมศักย์ ภูรีศรีศักดิ์ รัฐมนตรีว่ำกำรกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ เปิดเผยว่ำ  
น.ส.ยิ่งลักษณ์ ชินวัตร นำยกรัฐมนตรี ได้สั่งกำรให้จัดท ำตัวชี้วัดศักยภำพด้ำนกำรท่องเที่ยว 77 
จังหวัด โดยน ำหลักเกณฑ์ของเวิลด์ อีโคโนมิก ฟอรั่ม เป็นตัวชี้วัด เพ่ือพัฒนำแหล่งท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยให้ได้มำตรฐำนสำกล สร้ำงควำมพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว รวมถึงเพ่ิมก ำลังซื้อใน
อนำคต ผลักดันให้ประเทศไทยมีรำยได้ทำงกำรท่องเที่ยว 2.2 ล้ำนล้ำนบำท ในปี 2558 
        ทั้งนี้ มีเกณฑ์ชี้วัด 25 หลักเกณฑ์ เช่น ปริมำณขยะ กำรเข้ำถึงอินเทอร์เน็ต จ ำนวนแหล่ง
ท่องเที่ยว เนื้อท่ีป่ำไม้ ฯลฯ เช่น จ.เชียงใหม่ มีปริมำณขยะมำก ขณะที ่จ.ยโสธร มีกลุ่มนักท่องเที่ยว
ไทยเดินทำงเข้ำพ้ืนที่มำกกว่ำต่ำงชำติ เป็นต้น โดยกำรจัดเก็บข้อมูลดังกล่ำวในแต่ละจังหวัด คำดว่ำ 
จะแล้วเสร็จภำยในไตรมำสแรกปีหน้ำ ก่อนน ำข้อมูลมำจัดระดับแหล่งท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับ
ศักยภำพของจังหวัดใน 3 กลุ่ม คือ ตลำดทั่วไป ตลำดในประเทศ และตลำดระดับบน ซ่ึงท ำให้ภำครัฐ
และผู้ประกอบกำรก ำหนดกลยุทธ์กำรท ำตลำดได้อย่ำงถูกต้อง 
 นำยสมศักย์ กล่ำวว่ำ ส ำหรับช่วงฤดูกำลท่องเที่ยว (ไฮซีซัน) นี้ ได้มอบหมำยให้ 
กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) เร่งจัดแคมเปญใหญ่กระตุ้นกำรเดินทำงท่องเที่ยวช่วงเดือน
ตุลำคม-ธันวำคมนี้ เพ่ือยืดระยะวันพักจำก 3 วัน เป็น 6 วัน เพ่ิมก ำลังซื้อเฉลี่ย 5,000-6,000 บำท 
ต่อวัน จำกเดิม 4,000 บำทต่อวัน เบื้องต้นมีแนวคิดจัดแคมเปญใหญ่ เช่น งำนโอทอป ถนน 
รำชประสงค์ ท่องเที่ยวยำมค่ ำคืนรอบเกำะรัตนโกสินทร์ ยืดระยะเวลำจัดงำนปำร์ตี้ฟูลมูน  
บนเกำะพะงัน กำรจัดงำนไทยแลนด์ แกรนด์ เซลล์ 
 นอกจำกนี้ เตรียมปรับยุทธศำสตร์กำรจัดกิจกรรมส่งเสริมกำรท่องเที่ยวในแต่ละเทศกำล
ท่องเที่ยวตลอดปี 2557 โดยเน้นกำรเชื่อมโยงแต่ละจังหวัดแต่ละเทศกำลในรูปแบบคลัสเตอร์ เพ่ือให้
กำรจัดงำนมีควำมเชื่อมโยงกันและสับหลีกเรื่องวันเวลำ ท ำให้นักท่องเที่ยววำงแผนเดินทำงท่องเที่ยว
ได้หลำยเส้นทำงในแต่ละครั้ง เช่น งำนเทศกำลลอยกระทง สำมำรถเชื่อมโยงพ้ืนที่ภำคเหนือ เช่น 
จ.สุโขทัย ตำก เชียงใหม่ (“รัฐบำลจัดโรดโชว”์, 2556)  
 กำรท่องเที่ยวมีหลำกหลำยรูปแบบ กำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเป็นกำรท่องเที่ยวรูปแบบ
หนึ่งที่ได้รับควำมนิยม ปัจจุบันกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ร่วมมือกับกระทรวงวัฒนธรรมได้มี
กำรรณรงค์ให้มีกำรท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรมมำกขึ้น กำรท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรมเป็น 
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กำรท่องเที่ยวที่มุ่งเรียนรู้จำกวัฒนธรรมและมรดกทำงประวัติศำสตร์จำกแหล่งวัฒนธรรมที่คง
เอกลักษณ์เฉพำะถิ่น ไม่ได้เน้นเฉพำะกำรท่องเที่ยวไปยังแหล่งที่มนุษย์สร้ำงขึ้นมำเท่ำนั้น เช่น  
กำรท่องเที่ยวสถำนที่ส ำคัญทำงประวัติศำสตร์ กำรเยี่ยมชมวัดวำอำรำมและสถำปัตยกรรมไทย แต่ยัง
รวมถึงกำรสัมผัสวิถีชีวิต ควำมเป็นอยู่ หัตถกรรมพ้ืนบ้ำน และวัฒนธรรมประเพณีของชุมชน โดยจะ
เน้นถึงกำรให้ชุมชนมีส่วนร่วมในกำรพัฒนำชุมชนของตนเป็นแหล่งท่องเที่ยวและด ำเนินกำรบริหำร
เอง อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวจึงมีควำมส ำคัญอย่ำงมำกและเป็นบทบำทที่ส ำคัญในกำรพัฒนำ
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ช่วยสร้ำงงำนสร้ำงอำชีพให้กับประชำชนในท้องถิ่นให้มีรำยได้และ
ชีวิตควำมเป็นอยู่ที่ดีขึ้น นับว่ำเป็นกำรเสริมสร้ำงควำมเจริญก้ำวหน้ำให้แก่ประเทศชำติอย่ำงมำกและ
ได้รับกำรตอบรับอย่ำงดีจำกประชำชนที่ให้ควำมสนใจท่องเที่ยวไม่ว่ำจะเป็นนักท่องเที่ยวชำวไทยหรือ
นักท่องเที่ยวต่ำงชำติ  
 พัชรำ ลำภลือชัย (2546, หน้ำ 2) ได้อธิบำยถึงแนวโน้มของกำรท่องเที่ยวว่ำนักท่องเที่ยว 
ในปัจจุบันรู้สึกจ ำเจกับแหล่งท่องเที่ยวเดิม ๆ ดังนั้นจึงเริ่มมีควำมสนใจในรูปแบบกำรท่องเที่ยวที่เน้น 
กำรสัมผัสธรรมชำติและวัฒนธรรม วิถีชีวิตของชำวชนบทมำกขึ้น ในบรรดำแหล่งท่องเที่ยวที่สำมำรถ
แสดงให้เห็นถึงวิถีชีวิตชำวชนบท ประเพณีและวัฒนธรรมได้อย่ำงชัดเจน ในประเทศไทยมีอยู่มำกมำย
ทั่วทุกภำค ตลำดร้อยปี สำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี จัดเป็นตลำดน้ ำโบรำณที่แสดงให้เห็นถึงวิถีชีวิต
ชำวบ้ำนย่ำนกำรค้ำริมน้ ำสมัยอดีตที่ประชำชนให้ควำมสนใจและนิยมไปเที่ยวกันมำก เพรำะระยะทำง
ไม่ไกลจำกกรุงเทพฯ  
 สำมชุก เป็นเมืองเล็ก ๆ ในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยในอดีตสำมชุกคือแหล่งที่ผู้คนหลำกหลำย
เชื้อชำติทั้งไทย จีน มอญ ฯลฯ มีกำรแลกเปลี่ยนและซื้อขำยสินค้ำจนพัฒนำไปสู่กำรสร้ำงเมืองที่มั่นคง 
เมืองสำมชุก ตั้งข้ึนเมื่อ พ.ศ. 2437 ในสมัยรัชกำลที่ 5 เดิมชื่ออ ำเภอ “นำงบวช” ตั้งอยู่บริเวณต ำบล
นำงบวช โดยมีขุนพรมสภำ (บุญรอด) เป็นนำยอ ำเภอคนแรก จนกระทั่งปี 2481 สมัยรัชกำลที่ 8 ได้
เปลี่ยนชื่อจำก “อ ำเภอนำงบวช” มำเป็น “อ ำเภอสำมชุก” และย้ำยมำตั้งอยู่ริมล ำน้ ำสุพรรณบุรี  
(ท่ำจีน) ซึ่งแยกมำจำกแม่น้ ำเจ้ำพระยำ โดยผ่ำนคลองมะขำมเฒ่ำ แต่เดิมบริเวณท่ีตั้งอ ำเภอสำมชุก
เรียกว่ำ “ท่ำยำง” มีชำวบ้ำนน ำของป่ำจำกทิศตะวันตกมำค้ำขำยให้กับพ่อค้ำที่เป็นชำวเรือ บ้ำงก็มำ
จำกทำงเหนือ บ้ำงก็มำจำกทำงใต้ เป็น 3 สำย จึงเรียกบริเวณท่ีค้ำขำยนี้ว่ำ “สำมแพร่ง” ต่อมำได้
เพ้ียนเป็น สำมเพ็ง และส ำเพ็ง (“ประวัติตลำดสำมชุก”, 2554) ดังปรำกฏหลักฐำนกล่ำวไว้ในนิทำน
พ้ืนบ้ำนย่ำนสุพรรณมีเรื่องกล่ำวต่อไปว่ำ ในระหว่ำงที่คนมำรอขำยสินค้ำก็ได้ตัดไม้ไผ่มำสำนเป็น
ภำชนะส ำหรับใส่ของขำย เรียกว่ำ “กระชุก” ชำวบ้ำนจึงเรียกว่ำ “สำมชุก” มำถึงปัจจุบันอ ำเภอ
สำมชุกเดิมมีพ้ืนที่ 774.9 ตำรำงกิโลเมตร ต่อมำในปี พ.ศ. 2528 ได้มีกำรตั้งอ ำเภอหนองหญ้ำไซ  
จึงแบ่งบำงส่วนออกไป ยังคงเหลือเพียง 362 ตำรำงกิโลเมตร ตลำดสำมชุกเป็นตลำดส ำคัญในกำร
ติดต่อค้ำขำยแลกเปลี่ยนสินค้ำที่ส ำคัญในอดีตตั้งแต่เม่ือ 100 กว่ำปีก่อน ตั้งอยู่ริมแม่น้ ำท่ำจีน จังหวัด
สุพรรณบุรี แต่เมื่อถนนคือเส้นทำงจรำจรทำงบกท่ีเข้ำมำแทนที่กำรเดินทำงทำงน้ ำ ท ำให้คนหันหลัง
ให้กับแม่น้ ำท่ำจีน ควำมส ำคัญของตลำดแลกเปลี่ยนสินค้ำริมน้ ำเริ่มลดลง บรรยำกำศกำรค้ำ ขำยใน
ตลำดสำมชุกเริ่มซบเซำ และเมื่อต้องแข่งขันกับห้ำงสรรพสินค้ำขนำดใหญ่ และตลำดนัดภำยนอก  
ท ำให้ร้ำนค้ำภำยในตลำดต้องหำทำงปรับตัว รวมตัวเป็นคณะกรรมกำรพัฒนำตลำดสำมชุกเชิงอนุรักษ์
ระดมควำมคิดหำทำงอนุรักษ์ตลำดและที่อยู่ของตนไว้และหำทำงฟ้ืนคืนชีวิตชีวำขึ้นมำอีกครั้งเป็นที่มำ
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ของกิจกรรมกำรท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ใช้กำรท่องเที่ยวศึกษำวิถีชีวิตชุมชนดั้งเดิม ประวัติศำสตร์ชุมชน
เป็นเครื่องมือกำรพัฒนำอำคำรไม้เก่ำแก่ในตลำดสำมชุกที่ก่อสร้ำงเป็นแนวตั้งฉำกกับแม่น้ ำท่ำจีน  
เป็นสิ่งบอกให้รู้ว่ำเป็นลักษณะของตลำดจีนโบรำณ เป็นชุมชนชำวไทย-จีน ที่ยังคงอยู่มำถึงปัจจุบัน  
 ลวดลำยฉลุไม้ที่เรียกว่ำลำยขนมปังขิง ซึ่งเท่ำท่ีพบในตลำดนี้มีถึง 19 ลำย คือ ศิลปะตกแต่ง
อำคำรไม้โบรำณ ที่หำดูได้ยำกแล้วในปัจจุบัน หำกไม่ได้รับกำรอนุรักษ์ไว้ก็ย่อมสูญหำยไปเช่นเดียวกับ
ตลำดโบรำณอ่ืน ๆ นอกจำกสถำปัตยกรรมอำคำรไม้โบรำณที่พบเห็นได้ตลอดแนวทำงเดิน 2 ข้ำง
ทำงเดินในตลำด วิถีชีวิตบรรยำกำศภำยในตลำดกำรค้ำขำยที่ยังคงรักษำวิถีแบบดั้งเดิมเช่นใน อดีต 
และบรรยำกำศน้ ำใจอัธยำศัยไมตรีของแม่ค้ำ ข้ำวของเครื่องใช้ ขนมอำหำรที่น ำมำตั้งขำยในตลำด 
เป็นสิ่งยังคงอยู่จนถึงปัจจุบัน ไม่ใช่สิ่งที่จ ำลองมำเพ่ือให้ผู้ชมได้ดูชั่วครั้งชั่วครำว แต่เหล่ำนี้คือ 
วัฒนธรรมที่สืบเนื่องจำกอดีต บ่มเพำะมำเป็น 100 ปี นักท่องเที่ยวจะสำมำรถสัมผัสได้ ไม่รู้เบื่อ  
อ่ิมตำ อ่ิมใจ อ่ิมท้องอย่ำงไม่รู้ตัว และท ำให้ตลำดสำมชุกแห่งนี้ได้รับขนำนนำมว่ำตลำด 100 ปี  
เป็นพิพิธภัณฑ์ท่ีมีชีวิตควำมเป็นอยู่ในลักษณะผสมผสำนระหว่ำงคนไทยและคนจีน  
 ตลำดสำมชุกเฟ่ืองฟูในอดีตเจริญรุ่งเรืองมำตลอดเป็นย่ำนกำรค้ำส ำคัญแห่งหนึ่งของล ำน้ ำ 
ท่ำจีน กำรคมนำคมสัญจรไปมำและขนส่งสินค้ำใช้แม่น้ ำท่ำจีนเป็นเส้นทำงหลัก เริ่มซบเซำตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2510 เป็นต้นมำ เพรำะเริ่มมีกำรคมนำคมทำงบกเข้ำมำมีบทบำทมำกข้ึนและมีกำรพัฒนำอย่ำง
ต่อเนื่อง ท ำให้กำรคมนำคมทำงน้ ำค่อย ๆ หมดควำมส ำคัญลง ตลำดริมน้ ำแห่งนี้เริ่มซบเซำ เงียบเหงำ 
ผู้คนเริ่มย้ำยออกไปท ำมำหำกินที่อ่ืน หลังจำกนั้นก็เริ่มมีกำรฟ้ืนฟู เช่น ในปี 2543 ได้มีกำรตั้ง
คณะกรรมกำรพัฒนำตลำดสำมชุกเชิงอนุรักษ์ข้ึนมำเพ่ือหำแนวทำงแก้ไขปัญหำที่เกิดขึ้นและก็มี 
กำรพัฒนำมำอย่ำงต่อเนื่อง  
 ใน ปี พ.ศ. 2545 ตลำดสำมชุกได้เข้ำร่วมโครงกำรปฏิบัติกำรชุมชนและเมืองน่ำอยู่ของ
มูลนิธิชุมชนไทย โดยกำรสนับสนุนของ พอช. สสส. ปี พ.ศ. 2546 ตลำดสำมชุกได้รับคัดเลือกให้เป็น 
1 ใน 12 เมืองน ำร่องโครงกำรปฏิบัติกำรชุมชนและเมืองน่ำอยู่ ปี พ.ศ. 2548 กิจกรรมกำรพัฒนำ
ตลำดสำมชุกเชิงอนุรักษ์เป็นที่ยอมรับและชื่นชมจำกทุกวงกำรจนได้รับกำรคัดเลือกจำกสมำคม
สถำปนิกสยำมในพระบรมรำชูปถัมภ์ให้ได้รับพระรำชทำนรำงวัลอนุรักษ์ศิลปสถำปัตยกรรมดีเด่น 
ประเภทองค์กร จำกสมเด็จพระเทพรัตนรำชสุดำฯสยำมบรมรำชกุมำรี ปัจจุบัน ตลำดสำมชุก มี 
กำรพัฒนำจนประสบควำมส ำเร็จพอสมควร คนรู้จักสำมชุกในนำม สำมชุกตลำด 100 ปี “ตลำดมี
ชีวิต พิพิธภัณฑ์มีชีวำ” เป็นแหล่งเรียนรู้กำรพัฒนำที่เกิดจำกกำรมีส่วนร่วมของชุมชนอย่ำงแท้จริง 
เป็นชุมชนเข้มแข็ง มีคนมำเที่ยว มำซื้อของ และมำศึกษำดูงำนจ ำนวนมำก  
 คณะกรรมกำรตลำดสำมชุกพยำยำมแสดงให้เห็นถึงควำมส ำคัญของตลำดสำมชุก ตลำด  
100 ปี เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้รับทรำบข้อมูล รับรู้คุณค่ำของควำมเป็นมำของตลำดร้อยปีจนท ำให้ 
เกิดควำมพึงพอใจอันจะน ำมำสู่ควำมจงรักภักดีได้ ยูแซล และเบอร์แกน (Uysal & Birkan, 2001)  
ได้ศึกษำเรื่องกำรวัดควำมพีงพอใจของผู้เยี่ยมชม ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยที่ท ำให้นักท่องเที่ยวกลับมำ
เที่ยวซ้ ำคือควำมพึงพอใจ เทียน-โคล, ครอมตัน และวิลสัน (Tian-Cole, Crompton & Wilson, 
2002) ได้ศึกษำเรื่องคุณภำพกำรบริกำรที่มีผลต่อนักท่องเที่ยวพบว่ำ ควำมพยำยำมในกำรอนุรักษ์ 
และกำรศึกษำเกี่ยวกับที่พัก (สิ่งอ ำนวยควำมสะดวก) เป็นสิ่งที่สนับสนุนควำมตั้งใจมำเยือนอีกครั้ง 
ของนักท่องเที่ยวมำกท่ีสุด โดยบำงครั้งอำจจะต้องอำศัยกำรประชำสัมพันธ์เพื่อให้รับทรำบข้อมูล 
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ข่ำวสำรที่ถูกต้องเมื่อนักท่องเที่ยวได้รับทรำบข้อมูล ได้เห็นถึงวิถีชีวิตของชำวบ้ำน ได้สัมผัส 
ควำมเป็นมำของตลำดก็จะเกิดควำมผูกพันและกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำ โดยข้อมูลที่ได้จำกกำรศึกษำ 
จะเป็นข้อมูลส ำคัญส ำหรับหน่วยงำนที่เกี่ยวข้องน ำไปพัฒนำและด ำเนินกำรบริหำรจัดกำรในส่วนที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ตลำดสำมชุกเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ทรงคุณค่ำทำงประวัติศำสตร์ของจังหวัด
สุพรรณบุรี  
 ถึงแม้ว่ำตลำดสำมชุกจะประสบควำมส ำเร็จในกำรบริหำรจัดกำรจะเห็นได้จำกจ ำนวน
นักท่องเที่ยวที่เพ่ิมมำกข้ึนทุกปี ดูได้จำกกำรทีผู่้ประกอบกำรมีรำยได้ท่ีเพ่ิมมำกขึ้น ท ำให้จังหวัด
สุพรรณบุรีมีรำยได้เพ่ิมมำกข้ึนด้วย แตอ่ย่ำงไรก็ตำมตลำดสำมชุกยังคงมีควำมจ ำเป็นที่จะต้องมี 
กำรพัฒนำกำรบริหำรจัดกำรเพ่ือควำมยั่งยืน ส่วนหนึ่งของกำรพัฒนำกำรตลำดแบบยั่งยืน คือ 
กำรรักษำมำตรฐำนของคุณภำพกำรให้บริกำร และกำรสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว เพ่ือ
รักษำฐำนลูกค้ำนักท่องเที่ยวให้กลับมำท่องเที่ยวซ้ ำ ซึ่งลูกค้ำเก่ำหรือนักท่องเที่ยวรำยเดิมนับว่ำเป็น
กลุ่มเป้ำหมำยที่ส ำคัญอีกกลุ่มหนึ่งเพรำะนักท่องเที่ยวที่เคยประทับใจต่อกำรให้บริกำรท่องเที่ยวจะ 
มีแนวโน้มกลับมำใช้บริกำรซ้ ำอีกและจะมีกำรบอกปำกต่อปำกให้กับเพ่ือนและสมำชิกในครอบครัว
รวมถึงคนรู้จักเกี่ยวกับควำมประทับใจที่ตนได้รับซึ่งเป็นกำรประชำสัมพันธ์รูปแบบหนึ่งที่ท ำให้ธุรกิจ
ประหยัดค่ำใช้จ่ำยในกำรหำลูกค้ำใหม่ มำกยิ่งไปกว่ำนั้นยังให้ข้อมูลเชิงบวกกับธุรกิจเพื่อใช้ใน 
กำรปรับปรุงคุณภำพกำรให้บริกำร เลิฟลอร์ค, เวิร์ซ, เค็น และลุย (Lovelock, Wirtz, Ken & Lui, 
2005) ดังนั้นกำรเข้ำใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำของนักท่องเที่ยวจึงเป็นสิ่งที่ส ำคัญ 
เช่น ควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลต่อกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำ ควินตัล และโพลซินสกี้ 
(Quintal & Polczynski (2011) รวมถึงกำรศึกษำในประเทศไทยก็ให้ผลกำรวิจัยสอดคล้อง
เช่นเดียวกัน สมำภรณ์ คงเจริญกำย (2548) ในขณะที่ ดลใจ มณีงำม (2550) ได้ศึกษำเรื่อง 
พฤติกรรมและควำมพึงพอใจของผู้เข้ำมำท่องเที่ยวที่มีผลต่อกำรท่องเที่ยวแบบยั่งยืนในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยำนั้น พบว่ำ ผู้ที่เข้ำมำท่องเที่ยวมีพฤติกรรมกำรได้รู้จักสถำนที่ท่องเที่ยวในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยำนั้นมำจำกกำรบอกของญำติและเพ่ือนแนะน ำท่ีเข้ำมำท่องเที่ยวก่อนแล้วเกิด 
ควำมประทับใจจะกลับมำเที่ยวซ้ ำแล้วเกิดกำรบอกต่อปำกต่อปำกให้กับเพ่ือนและสมำชิกใน
ครอบครัวรวมถึงคนรู้จักเกี่ยวกับควำมประทับใจที่ตนได้รับ 
 จำกที่ได้กล่ำวมำแสดงให้เห็นถึงควำมส ำคัญในกำรศึกษำควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
คุณภำพกำรให้บริกำร และภำพลักษณ์ของสถำนที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อกำรกลับมำเที่ยวซ้ ำ ให้ผู้วิจัย
สนใจท ำกำรศึกษำควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภำพกำรให้บริกำร และภำพลักษณ์ของสถำนที่
ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อกำรกลับมำเท่ียวซ้ ำที่ตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ซึ่งวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์
ต่อผู้ประกอบกำร สำมำรถน ำไปใช้ในกำรตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในกำรท ำกำรตลำดเพ่ือก่อให้เกิด 
ควำมพึงพอใจ และควำมจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวในกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1.2.1 เพ่ือพัฒนำโมเดลเชิงสำเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำที่ 
ตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
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 1.2.2 เพ่ือศึกษำอิทธิพลของควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวคุณภำพกำรให้บริกำรของ
สถำนที่ท่องเที่ยวและภำพลักษณ์ที่มีต่อกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำที่ตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 
1.3 ขอบเขตกำรศึกษำ 
 วิจัยนี้ เป็นกำรศึกษำวิจัยแบบผสมผสำนระหว่ำงกำรวิจัยเชิงปริมำณและกำรวิจัยเชิง
คุณภำพ ซ่ึงมีขอบเขตของกำรวิจัยดังนี้ 
 1.3.1 กำรวิจัยเชิงปริมำณ 
  1.3.1.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร    
  ประชำกรในกำรวิจัยนี้ คือนักท่องเที่ยวชำวไทยที่ไปเที่ยวตลำดสำมชุก จังหวัด
สุพรรณบุรี  
  1.3.1.2 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
  วิจัยนี้มุ่งท ำกำรศึกษำแนวทำงในกำรบริหำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยว
กลับมำท่องเที่ยวซ้ ำที่ตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี โดยศึกษำตัวแปรอิสระ ได้แก่ ภำพลักษณ์  
คุณภำพกำรให้บริกำร ตัวแปรแทรก คือ ควำมพึงพอใจ และตัวแปรตำม ได้แก่ กำรกลับมำเท่ียวซ้ ำ 
  1.3.1.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
  วิจัยนี้ศึกษำเฉพำะกำรท่องเที่ยวในตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี เท่ำนั้น  
  1.3.1.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
  งำนวิจัยนี้ใช้ระยะเวลำในกำรศึกษำทั้งสิ้น 12 เดือน ตั้งแต่ 1 ตุลำคม พ.ศ. 2555 ถึง 30 
กันยำยน พ.ศ. 2556 
 1.3.2 กำรวิจัยเชิงคุณภำพ 
  1.3.2.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร    
  ผู้ให้ข้อมูลที่ส ำคัญในกำรท ำวิจัยนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยว จ ำนวน 10 คน และ 
คณะกรรมกำรตลำดสำมชุก จ ำนวน 2 คน 
   1.3.2.2 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
  วิจัยนี้มุ่งท ำกำรศึกษำแนวทำงในกำรบริหำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยว
กลับมำท่องเที่ยวซ้ ำที่ตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี โดยศึกษำตัวแปรอิสระ ได้แก่ ภำพลักษณ์  
คุณภำพกำรให้บริกำร ตัวแปรแทรก คือ ควำมพึงพอใจ และตัวแปรตำม ได้แก่ กำรกลับมำเท่ียวซ้ ำ 
  1.3.2.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
  วิจัยนี้ศึกษำเฉพำะกำรท่องเที่ยวในตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี เท่ำนั้น  
  1.3.2.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ 
  งำนวิจัยนี้ใช้ระยะเวลำในกำรศึกษำทั้งสิ้น 12 เดือน ตั้งแต่ 1 ตุลำคม พ.ศ. 2555 ถึง 30 
กันยำยน พ.ศ. 2556 
 
1.4 ค ำถำมงำนวิจัย 
 1.4.1 โมเดลสมกำรเชิงสำเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรกลับมำเท่ียวซ้ ำที่ตลำดสำมชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี เป็นอย่ำงไร 
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 1.4.2 ควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภำพกำรให้บริกำรของสถำนที่ท่องเที่ยว และ
ภำพลักษณ์ ส่งผลต่อกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำที่ตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรีอย่ำงไร 
 1.4.3 ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีควำมคิดเห็นต่อกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำที่ตลำดสำมชุก จังหวัด
สุพรรณบุรีอย่ำงไร  

 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1 ประโยชน์ทำงด้ำนวิชำกำร 
  1.5.1.1 ได้ทรำบถึงอิทธิพลของภำพลักษณ์ คุณภำพกำรให้บริกำร และควำมพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อกำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำในบริบทของกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่ออำจำรย์และนักศึกษำสำมำรถน ำผลวิจัยนี้ไปใช้เป็นองค์ควำมรู้ด้ำนกำรตลำดกำร
ท่องเที่ยว 
  1.5.1.2 วิจัยนี้เป็นกำรเพ่ิมองค์ควำมรู้ในกำรวำงแผนกำรพัฒนำตลำดสำมชุกเพ่ือให้
คณะกรรมกำรบริหำรตลำดสำมชุกสำมำรถน ำมำปรับใช้ประโยชน์ในกำรดึงดูดใจให้นักนักท่องเที่ยว
กลับมำเท่ียวตลำดสำมชุกซ้ ำ และสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยวได้อย่ำงเหมำะสม 
โดยปรับปรุงพัฒนำภำพลักษณ์ คุณภำพกำรให้บริกำร และควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ 
กำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำ  
 1.5.2 ประโยชน์ทำงด้ำนกำรน ำไปใช้ 
  1.5.2.1 หน่วยงำนที่เกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยวในระดับประเทศ เช่น กำรท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) ส ำนักงำนพัฒนำแหล่งท่องเที่ยว คณะกรรมกำรปฏิบัติกำรส่งเสริมคนไทยเที่ยว
ในประเทศ และส ำนักงำนคณะกรรมกำรวัฒนธรรมแห่งชำติ เป็นต้น สำมำรถน ำผลกำรวิจัยนี้ ไป
พัฒนำแผนกำรท่องเที่ยวในภำพรวมของประเทศ ในขณะที่หน่วยงำนที่เกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยวของ
จังหวัดสุพรรณบุรี ได้แก่ ศูนย์กำรท่องเที่ยว กีฬำและนันทนำกำรจังหวัด และส ำนักงำนวัฒนธรรม
จังหวัด สำมำรถน ำผลวิจัยนี้เป็นแนวทำงในกำรปรับปรุงแหล่งท่องเที่ยวและอุตสำหกรรมที่เก่ียวข้อง
กับกำรท่องเที่ยวของจังหวัด 
  1.5.2.2 ผลกำรวิจัยนี้เป็นข้อมูลให้กับหน่วยงำนหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องและรับผิดชอบ
กำรบริหำรตลำดสำมชุก สำมำรถใช้เป็นแนวทำงในกำรบริหำรกำรตลำดเพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลับมำ
ท่องเที่ยวซ้ ำ 
  1.5.2.3 ผลกำรวิจัยนี้เป็นข้อมูลให้กับตลำดน้ ำโบรำณแห่งอ่ืนที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน 
ท ำให้สำมำรถน ำผลกำรวิจัยไปใช้ในกำรปรับปรุงหรือเป็นแบบอย่ำง เพ่ือท ำกำรวิจัยในประเด็น
เดียวกัน แต่เป็นบริบทของตลำดน้ ำโบรำณแห่งนั้น 
 
1.6 นิยำมค ำศัพท์ 
 นักท่องเที่ยว หมำยถึง นักท่องเที่ยวที่เดินทำงมำเท่ียวตลำดสำมชุก แต่สำมำรถเดินทำงไป
แล้วกลับได้ภำยใน 1 วัน เพรำะระยะทำงจำกกรุงเทพฯ ถึงตลำดสำมชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ใช้เวลำ
เดินทำงแค่ 3 ชั่วโมง 
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 คุณภำพกำรให้บริกำร หมำยถึง กำรปฏิบัติรับใช้และอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ โดย
ค ำนึงถึงควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรเป็นหลัก 
 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรให้บริกำร หมำยถึง กำรบริกำรที่
ตอบสนองควำมต้องกำรตำมควำมคำดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสิ่งต่ำง ๆ ที่สำมำรถจับต้องได้ 
ในตลำดสำมชุก เช่น ป้ำยบอกทำง ห้องน้ ำ และควำมเป็นภูมิปัญญำท้องถิ่น เป็นต้น 
 คุณภำพกำรให้บริกำรด้ำนควำมเชื่อถือและไว้วำงใจได้ หมำยถึง กำรบริกำรที่
ผู้ประกอบกำร/ เจ้ำหน้ำที่ในตลำดสำมชุกสำมำรถให้บริกำรได้ตำมที่สัญญำหรือที่แจ้งไว้ เช่น กำรให้
ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติควำมเป็นมำของตลำดสำมชุกอย่ำงถูกต้อง เป็นต้น 
 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนกำรตอบสนองต่อผู้รับบริกำร หมำยถึง ควำมเต็มใจที่จะช่วยเหลือ
และพร้อมตอบสนองกำรบริกำรของผู้ประกอบกำร/ เจ้ำหน้ำที่ในตลำดสำมชุกต่อค ำขอของ
นักท่องเที่ยวในด้ำนต่ำง ๆ เช่น ควำมกระตือรือร้นของเจ้ำหน้ำที่ในกำรให้บริกำรและแก้ปัญหำ 
ให้นักท่องเที่ยว เป็นต้น 
 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนกำรให้ควำมมั่นใจแก่ผู้บริกำร หมำยถึง ควำมรู้ ควำมสำมำรถ  
และกิริยำมำรยำทของผู้ประกอบกำร/ คนในชุมชน/ เจ้ำหน้ำที่ในตลำดสำมชุกในกำรให้บริกำรกับ
นักท่องเที่ยว เช่น กิริยำมำรยำทอัธยำศัยของคนในชุมชน ควำมรู้ของผู้ประกอบกำรในสินค้ำโบรำณ 
ที่น ำมำจ ำหน่ำย เป็นต้น 
 คุณภำพกำรบริกำรด้ำนควำมเข้ำใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริกำร หมำยถึง 
ผู้ประกอบกำร/ คนในชุมชน/ เจ้ำหน้ำที่ในตลำดสำมชุกเข้ำใจควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยวทุกคน 
และยินดีให้บริกำร เช่น กำรให้ควำมสนใจ ใส่ใจในกำรให้บริกำรแก่นักท่องเที่ยว ให้ควำมสนใจใน 
กำรช่วยแก้ไขปัญหำต่ำง ๆ เป็นต้น    
 ควำมพึงพอใจ หมำยถึง ควำมรู้สึกชอบ ประทับใจ ของนักท่องเที่ยวหลังจำกท่ีมำท่องเที่ยว
ตลำดสำมชุกในด้ำนต่ำง ๆ 
 ควำมพึงพอใจด้ำนควำมดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว หมำยถึง ควำมรู้สึกชอบ ประทับใจ  
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสิ่งดึงดูดใจต่ำง ๆ ในตลำดสำมชุก เช่น ควำมสวยงำมของสถำนที่ท่องเที่ยว  
วิถีชีวิตของคนในชุมชน สินค้ำและของที่ระลึก เป็นต้น  
 ควำมพึงพอใจด้ำนกำรเข้ำถึงแหล่งท่องเที่ยว หมำยถึง ควำมชอบ ประทับใจของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อกำรเข้ำถึงตลำดสำมชุก เช่น สถำนที่ตั้งของตลำดสำมชุก ป้ำยบอกทำงเข้ำสถำนที่
ท่องเที่ยว ลักษณะเส้นทำงที่ใช้ในกำรท่องเที่ยว เป็นต้น 
 ควำมพึงพอใจด้ำนสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก หมำยถึง ควำมชอบ ประทับใจของนักท่องเที่ยว
ต่อสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ ในตลำดสำมชุก เช่น ควำมเพียงพอของร้ำนค้ำ จ ำนวนที่จอดรถ 
สำธำรณูปโภค เช่น ห้องน้ ำ ที่ทิ้งขยะ เป็นต้น 
 ภำพลักษณ์ หมำยถึง ภำพที่เกิดข้ึนในจิตใจหรือควำมรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
ตลำดสำมชุก 
 ภำพลักษณ์ด้ำนควำมรู้สึกต่อตลำดสำมชุก หมำยถึง ภำพที่เกิดข้ึนในจิตใจหรือควำมรู้สึกนึก
คิดของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับควำมรัก ควำมผูกพันต่อตลำดสำมชุก เช่น ชื่อเสียงของตลำดสำมชุกใน
ด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม กำรอนุรักษ์ตลำดชุมชนโบรำณของตลำดสำมชุก เป็นต้น 
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 ภำพลักษณ์ด้ำนกำรเข้ำถึงของตลำดสำมชุก หมำยถึง ภำพที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือควำมรู้สึก
นึกคิดของนักท่องเที่ยวที่มีต่อช่องทำงกำรสื่อสำรข้อมูลและกำรเข้ำถึงตลำดสำมชุก เช่น ควำมสะดวก
ในกำรค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับตลำดสำมชุก กำรเดินทำงมำเที่ยวตลำดสำมชุก เป็นต้น 
 ภำพลักษณ์ด้ำนบรรยำกำศทำงกำยภำพของตลำดสำมชุก หมำยถึง ภำพที่เกิดขึ้นในจิตใจ
หรือควำมรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยวที่มีต่อตลำดสำมชุกเก่ียวกับสิ่งที่สำมำรถจับต้องหรือ สัมผัสได้ 
เช่น ควำมเก่ำแก่ของอำคำรบ้ำนเรือนภำยในตลำดสำมชุก บรรยำกำศตลำดโบรำณของตลำดสำมชุก 
เป็นต้น 
 กำรกลับมำท่องเที่ยวซ้ ำ หมำยถึง พันธสัญญำ (Commitment) ของนักท่องเที่ยวที่จะ
กลับมำเที่ยวที่ตลำดสำมชุกในอนำคต   
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ ้า กรณีศึกษาตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี เพ่ือให้
การศึกษาครั งนี ด้าเนินไปตามล้าดับขั นตอน ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
เพ่ือใช้เป็นองค์ความรู้ในการวิจัยดังนี  
 2.1 ประวัติความเป็นมาของตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเที่ยวและการตลาดการท่องเที่ยว 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจและความต้องการเดินทางของนักท่องเที่ยว 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 
 2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 2.10 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 ประวัติความเป็นมาของตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สามชุก เป็นเมืองเล็ก ๆ ในจังหวัดสุพรรณบุรี โดยในอดีตสามชุกคือแหล่งที่ผู้คนหลากหลาย
เชื อชาติทั งไทย จีน มอญ ฯลฯ มีการแลกเปลี่ยนและซื อขายสินค้าจนพัฒนาไปสู่การสร้างเมืองที่มั่นคง
ขึ นมาตาม ประวัติของเมืองสามชุก กล่าวไว้ว่า ตั งขึ นเมื่อ พ.ศ. 2437 ในสมัยรัชกาลที่ 5 เดิมชื่อ
อ้าเภอ “นางบวช” ตั งอยู่บริเวณ ต้าบลนางบวช โดยมีขุนพรมสภา (บุญรอด) เป็นนายอ้าเภอคนแรก 
มีจนกระทั่งปี 2481 สมัยรัชกาลที่ 8 ได้เปลี่ยนชื่อจาก “อ้าเภอนางบวช” มาเป็น “อ้าเภอสามชุก” 
และย้ายมาตั งอยู่ริมล้าน ้าสุพรรณบุรี (ท่าจีน) ซึ่งแยกมาจากแม่น ้าเจ้าพระยาโดยผ่านคลองมะขามเฒ่า 
แต่เดิมบริเวณท่ีตั งอ้าเภอสามชุกเรียกว่า “ท่ายาง” มีชาวบา้นน้าของป่าจากทิศตะวันตกมาค้าขาย
ให้กับพ่อค้าที่เป็นชาวเรือ บ้างก็มาจากทางเหนือ บ้างก็มาจากทางใต้ เป็น 3 สาย จึงเรียกบริเวณท่ี
ค้าขายนี ว่า “สามแพร่ง” ต่อมาได้เพี ยนเป็น สามเพ็ง และส้าเพ็ง ในที่สุด  
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ภาพที ่2.1: ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ประวัติตลาดสามชุก.  (2554).  สืบค้นจาก http://www.samchuk.in.th/history.html. 
 
 ดังปรากฎหลักฐานกล่าวไว้ในนิทานพื นบ้านย่านสุพรรณมีเรื่องกล่าวต่อไปว่า ในระหว่างที่
คนมารอขายสินค้าก็ได้ตัดไม้ไผ่มาสานเป็นภาชนะส้าหรับใส่ของขาย เรียกว่า“กระชุก” ชาวบ้านจึง
เรียกว่า “สามชุก” มาถึงปัจจุบัน อ้าเภอสามชุกเดิมมีพื นที่ 774.9 ตารางกิโลเมตร ต่อมาในปี 2528 
ได้มีการตั งอ้าเภอหนองหญ้าไซ จึงแบ่งบางส่วนออกไป ยังคงเหลือเพียง 362 ตารางกิโลเมตร ตลาด
สามชุก เป็นตลาดส้าคัญในการติดต่อค้าขายแลกเปลี่ยนสินค้าที่ส้าคัญในอดีต ตั งแต่เมื่อ 100 กว่าปี
ก่อน ตั งอยู่ริมแม่น ้าท่าจีน จังหวัดสุพรรณบุรี แต่เมื่อถนนคือเส้นทางจราจรทางบกที่เข้ามาแทนที่ 
การเดินทางทางน ้าท้าให้คนหันหลังให้กับแม่น ้าท่าจีน ความส้าคัญของตลาดแลกเปลี่ยนสินค้าริมน ้า
เริ่มลดลง บรรยากาศการค้า ขายในตลาดสามชุกเริ่มซบเซา และเมื่อต้องแข่งขันกับห้างสรรพสินค้า
ขนาดใหญ่ และตลาดนัดภายนอกท้าให้ร้านค้าภายในตลาดต้องหาทางปรับตัว และเมื่อราชพัสดุ 
เจ้าของที่ดินที่ชาวบ้านเช่าที่ดินมายาวนานด้าริจะรื ออาคารตลาดเก่าสร้างตลาดใหม่จึงท้าให้ชาวบ้าน
พ่อค้าท่ีอยู่ในตลาดสามชุก ครูอาจารย์ที่เห็นคุณค่าตลาดเก่า รวมตัวเป็นคณะกรรมการพัฒนาตลาด
สามชุกเชิงอนุรักษ์ระดมความคิดหาทางอนุรักษ์ตลาดและที่อยู่ของตนไว้ และหาทางฟ้ืนคืนชีวิตชีวา
ขึ นมาอีกครั ง เป็นที่มาของกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ใช้การท่องเที่ยวศึกษาวิถีชีวิตชุมชน
ดั งเดิม  
 ประวัติศาสตร์ชุมชนเป็นเครื่องมือการพัฒนาอาคารไม้เก่าแก่ในตลาดสามชุกที่ก่อสร้างเป็น
แนวตั งฉากกับแม่น ้าท่าจีน เป็นสิ่งบอกให้รู้ว่าเป็นลักษณะของตลาดจีนโบราณ เป็นชุมชนชาวไทย-จีน 
ที่ยังคงอยู่มาถึงปัจจุบัน ลวดลายฉลุไม้ที่เรียกว่าลายขนมปังขิง ซึ่งเท่าที่พบในตลาดนี มีถึง 19 ลาย คือ 
ศิลปะตกแต่งอาคารไม้โบราณ ที่หาดูได้ยากแล้วในปัจจุบัน หากไม่ได้รับการอนุรักษ์ไว้ก็ย่อมสูญ
หายไปเช่นเดียวกับตลาดโบราณอ่ืน ๆ นอกจากสถาปัตยกรรม อาคารไม้โบราณที่พบเห็นได้ตลอด
แนวทางเดิน 2 ข้างทางเดินในตลาด วิถีชีวิตบรรยากาศภายในตลาดการค้าขายที่ยังคงรักษาวิถีแบบ
ดั งเดิมเช่นในอดีต และบรรยากาศน ้าใจอัธยาศัยไมตรีของแม่ค้า ข้าวของเครื่องใช้ ขนมอาหารที่น้ามา
ตั งขายในตลาดเป็นสิ่งยังคงอยู่จนถึงปัจจุบัน ไม่ใช่สิ่งที่จ้าลองมาเพ่ือให้ผู้ชมได้ดูชั่วครั งชั่วคราว แต่
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เหล่านี คือวัฒนธรรมที่สืบเนื่องจากอดีต บ่มเพาะมาเป็น 100 ปี นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสได้ ไม่รู้
เบื่อ อ่ิมตา อิ่มใจ อิ่มท้องอย่างไม่รู้ตัว และท้าให้ตลาดสามชุกแห่งนี ได้รับขนานนามว่าตลาด 100 ปี 
พิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต  
 แผนพัฒนาตลาดสามชุก  
 คณะกรรมการพัฒนาตลาดสามชุกปัจจุบัน ได้ร่วมกันคิดแผนงานที่จะท้าให้สามชุกเป็นเมือง
น่าอยู่อย่างครบวงจรด้วยแผนงานดังนี  
 1) แผนงานฟื้นฟูและพัฒนากิจกรรมและแหล่งท่องเที่ยวของชุมชน ได้แก่ กิจกรรมจักรยาน
แรลลี่ สอนท้าอาหารพื นบ้าน วัฒนธรรมพื นบ้าน จัดงาน "อาหารอร่อยดีที่สามชุก" การสืบทอด
ประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ และสนับสนุนให้ชุมชนพัฒนาสินค้าของที่ระลึก 
 2) แผนงานประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การจัดเทศกาล "อาหารอร่อยดี" ที่สามชุก ช่วง 29-31
ธันวาคมของทุกปี การจัดกิจกรรมลานโพธิ์ด้านวัฒนธรรม การแสดงท้องถิ่นของโรงเรียนต่าง ๆ  
จัดเทศกาลกินเจ การพัฒนาหลักสูตรท้องถิ่นด้านสถาปัตยกรรม แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมอาหาร 
และอาชีพ ภูมิปัญญาท้องถิ่น การพัฒนาตลาดให้เป็นแหล่งเรียนรู้ส้าหรับเยาวชน จัดฝึกอบรม 
"มัคคุเทศก์น้อย" และสมาชิกในชุมชนเรื่องประวัติและความเป็นมาของตลาด 100 ปี 
 3) แผนงานจัดการสิ่งแวดล้อมชุมชน และพัฒนาโครงสร้างพื นฐาน ได้แก่ การปรับปรุง 
ภูมิทัศน์ในตลาด จัดที่นั่งพักผ่อนและต้นไม้จัดการขยะแบบครบวงจร จัดระเบียบร้านค้า การสาธิต 
น ้าหมักชีวภาพ การรณรงค์ประชาสัมพันธ์การท้าถังดักไขมัน และการจัดระบบสายไฟฟ้าในตลาด 
  4) แผนงานเชื่อมโยงเครือข่ายแหล่งท่องเที่ยวที่โดดเด่นภายในท้องถิ่นและชุมชน
ใกล้เคียง ได้แก่ การศึกษาศักยภาพแหล่งท่องเที่ยวและเครือข่ายชุมชนเกี่ยวข้อง จัดประชุมในระดับ
อ้าเภอสามชุกและระดับจังหวัด เพ่ือท้าแผนงานร่วมกัน จัดท้าแผนที่ท่องเที่ยวเชื่อมโยงในระดับ
อ้าเภอ และจดัตั งคณะกรรมการเครือข่ายความร่วมมือพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ระดับอ้าเภอ
และจังหวัด 
 5) แผนงานฟื้นฟูและเสริมสร้างความเข้าใจระหว่างชุมชนกับภาครัฐและหน่วยงานที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ การจัดเวทีสร้างความเข้าใจระหว่างชุมชนกับหน่วยงานภาครัฐ การจัดนิทรรศการ 
ผลการด้าเนินงานระหว่างชุมชนกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง การจัดตั งคณะกรรมการประสานงานภาครัฐ 
(จังหวัด ท้องถิ่น) การจัดประชุม และติดตามผลงานร่วมกันการสรุปบทเรียนเผยแพร่ผลงานหรือ
รายงานผลต่อสาธารณะและการจัดท้าโครงการวิจัยและพัฒนาระหว่างชุมชนกับภาคี 
 6) แผนงานบริหารจัดการการท่องเที่ยว (ด้านการให้บริการและเป็นเจ้าบ้านที่ดี) ได้แก่  
การจัดปรับระบบโครงสร้างการท้างานและระดมการมีส่วนร่วมจากภาคีต่าง ๆ การอบรมพัฒนา
ศักยภาพผู้น้า กรรมการในการบริหารจัดการและท้างานแบบมีส่วนร่วม การจัดตั งกลุ่มพ่อค้า 
ผู้ประกอบการในตลาด การอบรมสมาชิกในการท้างานกลุ่มและพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์
เสริมสร้างความร่วมมือกับพันธมิตรทางวิชาการเพ่ือสนับสนุนการพัฒนาและการเรียนรู้ของ
ชุมชน การจัดเวทีสรุปความก้าวหน้า การท้างานประจ้าปี และการประเมินผลการด้าเนินงานของ
ชุมชน 
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 สถานที่ที่น่าสนใจภายในตลาดร้อยปีสามชุก        
 1) พิพิธภัณฑ์บ้านขุนจ้านงจีนารักษ์ ซอย 2 ขุนจ้านงจีนารักษ์ นามเดิมว่า หุย แซ่เฮง  
เป็นคนจีนเกิดในประเทศไทย ใกล้วัดโพธิ์คอย อ.เมือง จ.สพุรรณบุรี ประกอบอาชีพค้าขายมีโรงเหล้า 
และโรงยาฝิ่น เมื่อเยาว์วัยศึกษาเล่าเรียนที่ประเทศจีนกลับมาเมืองไทยเมื่ออายุ 20 กว่าปี ต่อมาได้
สมรสกับคุณกุ้ยเอง แซ่เจ็ง เป็นคน อ.เดิมบางนางบวช จ.สุพรรณบุรี มีบุตรธิดา 3 คน ต่อมาได้เช่า 
ที่ราชพัสดุปลูกบ้าน 3 ชั น (คอนกรีตเสริมเหล็ก) ใน พ.ศ. 2459 กิจการค้าขายของท่านเจริญรุ่งเรือง 
ไปถึง 6 อ้าเภอ ท่านจึงเป็นที่รู้จักของคนทั่วไป ประกอบกับท่านเป็นคนดีมีเมตตาช่วยเหลือผู้ตกทุกข์
ได้ยากจึงได้เป็นผู้น้าชุมชน คุณงามความดีของท่านท้าให้ท่านได้รับบรรดาศักดิ์เป็นขุนจ้านงจีนารักษ์
ต้าแหน่งกรรมการพิเศษจังหวัดสุพรรณบุรี นายอากรสุรา-ฝิน่ ศักดินา 400 ไร่ จากพระบาทสมเด็จ
พระปกเกล้าเจ้าอยู่หัว เมื่อวันที่ 8 พฤศจิกายน พ.ศ. 2474 เมื่อรัฐบาลประกาศยกเลิกการสูบฝิ่น  
ท่านจึงหันมาท้าสวนท้าไร่และเสียชีวิตเมื่อ พ.ศ. 2517 รวมอายุได้ 83 ปี บ้านของท่านในส่วนของ 
คุณเคียวยี  ซึ่งเป็นบุตรสาวของนาย โต้วซ้ง จีนารักษ์ อนุญาตให้คณะกรรมการพัฒนาตลาดสามชุก
ปรับปรุงเป็นพิพิธภัณฑ์ โดยใช้ชื่อพิพิธภัณฑ์บ้านขุนจ้านง จีนารักษ์ ซึ่งเป็นสถานที่เก็บของโบราณ
ส้าหรับผู้ที่สนใจเข้าชมเพ่ือศึกษาหาความรู้มาจนถึงปัจจุบัน 
 
ภาพที่ 2.2: พิพิธภัณฑ์บ้านขุนจ้านงจีนารักษ์  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ประวัติตลาดสามชุก.  (2554).  สืบค้นจาก http://www.samchuk.in.th/history.html. 
  
 2) โรงแรมอุดมโชค ซอย 2 โรงแรมเก่าแก่แห่งตลาดสามชุก ตั งอยู่เลขท่ี 47 หมู่ 2 ซอย 2 
เจ้าของคนปัจจุบันคือ คุณพิศิษฎ์ สิริภิญโญ อายุ 85 ปี และภรรยา คือ คุณทองพูน วงษ์ราย อายุ 44 
ปี ในสมัยก่อนแต่ละวันจะมีเรือสินค้ามาจอดเทียบท่าตลาดสามชุกจ้านวนมาก การค้าคึกคักอย่างเช่น 
เรือสินค้าของบริษัทสุพรรณขนส่ง จ้ากัด แต่สมัยนั นยังไม่มีที่พักจึงมีการดัดแปลงบ้านห้องแถวเปิด 
เป็นโรงแรมมี “โรงแรมส้าราญรมย์” ของลุงส้าราญ กลิ่นหอมหวล เป็นโรงแรมแห่งแรกของตลาด 
สามชุกแต่ปัจจุบันไม่มีแล้ว ต่อมาก็มี “โรงแรมอุดมโชค” เป็นแห่งที่สองซึ่งเปิดบริการมาตั งแต่ 
สมัยเตี่ยของแปะซิมเดินทางมาจากเมืองจีนแต่เดิม โรงแรมนี มีคนเดินทางมาพักมากคนเต็มเกือบ 



15 

ทุกห้องเพราะสมัยก่อนต้องอาศัยการเดินทางท่ีใช้เวลาส่วนใหญ่คนที่จะมาพักเป็นเซลล์ขายของ
ต่างจังหวัดคนทางใต้ที่เดินทางมาท้างานแถบนี  โรงแรมอุดมโชคเป็นโรงแรมเก่าแก่ลักษณะเป็นอาคาร
ไม้สองชั นกั นห้องออกเป็น 12 ห้อง เปิดใช้อยู่ 6 ห้อง เนื่องจากบางห้องไม่มีห้องน ้าในตัว ปัจจุบัน
โรงแรมแห่งนี ไม่ได้เปิดบริการแล้ว แต่เปลี่ยนเป็นร้านกาแฟ มีงานศิลปะให้ชมกันมีภาพวาดของศิลปิน 
 
ภาพที่ 2.3: โรงแรมอุดมโชค    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ประวัติตลาดสามชุก.  (2554).  สืบค้นจาก http://www.samchuk.in.th/history.html. 
  
 3) ร้านกาแฟท่าเรือส่ง ซอย 1 ร้านกาแฟท่าเรือส่ง คุณศิวะ นันต์วงษ์ อายุ 67 ปี และ 
คุณศิวะ นันต์วงษ์ อายุ 51 ปี มีพ่ีน้อง 10 คน สมัยคุณพ่อคือ นายหล่งเสี่ย แซ่ตัน ชาวจีนแคระ  
มาท้าการค้าที่ตลาดสามชุกต้องคั่วกาแฟเองใช้กาแฟหลายอย่าง เช่น อาราบิก้าโรบัสต้าจากกรุงเทพฯ 
สูตรกาแฟโบราณท่ียังใช้เครื่องคั่วกาแฟแบบดั งเดิม เดิมมีร้านกาแฟอยู่ที่ท่าเรือส่งขายดี ต่อมาเมื่อ 
การคมนาคมทางเรือเลิกไปจึงมาเปิดขายที่ร้านของน้องชายคนที่ 3 ซึ่งเปิดร้านก่อสร้าง ชื่อศิวะนันต์
พานิช ร้านนี เปิดมาตั งแต่ พ.ศ. 2508 สมัยนายอ้าเภอสมพร ในเดือนเดียวกับที่มีการเปิดใช้สะพาน 
พรประชา ขายตั งแต่ราคาสามสตางค์ ห้าสตางค์ ตอนนี ราคา 7-10 บาท ร้านเปิดตั งแต่ 7 โมงเช้าถึง 
5 โมงเย็น วันหนึ่ง ๆ เปลี่ยนคนชงสามกะผลัดกันดูแลร้าน เจ๊ชั่งถือเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการชงกาแฟ 
มีความคล่องแคล่วมากชงให้กับลูกค้าที่แวะเวียนมาที่นี่ทุกวัน เรียกได้ว่าร้านนี เป็นสถานที่พบปะ
แลกเปลี่ยนพูดคุยของชาวตลาดก็ว่าได้ด้วยประสบการณ์ที่สั่งสมมานานของเจ๊ชั่งและรสชาติที่ยังคง
เอกลักษณ์มาช้านานจึงท้าให้ร้านกาแฟโบราณยืนหยัดและคงคู่ตลาดสามชุกมาจนถึงปัจจุบัน 
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ภาพที่ 2.4: ร้านกาแฟท่าเรือส่ง ซอย 1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ประวัติตลาดสามชุก.  (2554).  สืบค้นจาก http://www.samchuk.in.th/history.html. 
 

4) ร้านถ่ายภาพศิลป์ธรรมชาติ ซอย 3 เป็นร้านถ่ายรูปเก่าแก่แห่งที่ 2 ของตลาดสามชุก  
เปิดบริการมาเป็นเวลากว่า 54 ปีแล้วตั งแต่ปี พ.ศ. 2493 ตั งแต่สมัยคุณพ่อ เจ้าของร้านคือ คุณสุรีย์ 
เอ่ียมพิชัยฤทธิ์ อายุ 54 ปี คุณพ่อชื่อนายเต็กเหม็ง แซ่จัง ชาวจีนแต้จิ๋วเกิดปี พ.ศ. 2462 เมื่ออายุได้ 
18 ปี เดินทางมาจากเมืองซัวเถาประเทศจีนมาฝึกงานร้านถ่ายรูปกับญาติที่มาเปิดร้านในเมืองไทย 
ที่จังหวัดลพบุรี จากนั นย้ายมาอยู่ที่อ้าเภอชุมแสง จังหวัดนครสวรรค์ ในปี พ.ศ. 2482 ช่วงสมัย
สงครามโลกครั งที่ 2 ต่อมาย้ายไปอยู่กรุงเทพฯ ในปี พ.ศ. 2486 ไปเป็นลูกจ้างถ่ายรูปร้านแชอา  
ตั งอยู่สามแยกวัดไตรมิตรหัวล้าโพง คนจีนเรียกว่า วัดสามจีน กินเงินเดือน 600 บาทใน ปี พ.ศ. 2492 
แต่งงานกับนางสาวหงึ่งหงษ์ แซ่เอ๊ียะ จากนั นอีกหนึ่งปีถัดมาคือในปี พ.ศ. 2493 ย้ายมาที่อ้าเภอ
สามชุก เปิดร้านถ่ายรูปศิลป์ธรรมชาติโดยเช่าบ้าน 2 ห้องเดือนละ 40 บาทต่อห้อง ตอนนั นสามชุก 
ยังไม่มีไฟฟ้าใช้เวลาถ่ายภาพต้องอาศัยแสงแดดช่วย คุณสุรีย์ เอ่ียมพิชัยฤทธิ์ ซึ่งเป็นลูกสาวคนโตรับ
ช่วงกิจการ ต่อมาประมาณปี 2512 ท้าเองทุกอย่าง ส่วนน้อง ๆ ศึกษาต่อและท้างานในกรุงเทพฯ  
ลูก ๆ เป็นอาจารย์สอนถ่ายภาพในมหาวิทยาลัย กล้องที่ใช้ในปัจจุบันคือกล้องที่ใช้เมื่อสมัยเปิดร้าน
ครั งแรก เป็นกล้องสมัยคุณพ่อซึ่งน้าเข้ามาจากเยอรมัน ราคาประมาณ 8,000 บาท ในร้านยังคงใช้
อุปกรณ์ดั งเดิม 
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ภาพที่ 2.5: ร้านถ่ายภาพศิลป์ธรรมชาติ   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ประวัติตลาดสามชุก.  (2554).  สืบค้นจาก http://www.samchuk.in.th/history.html. 

 
 5) ร้านขายทองมีชัยซอย 4 เดิมร้านทองมีชัยตั งอยู่ที่ตลาดเก้าห้อง อ้าเภอบางปลาม้า  
ต่อมาตลาดซบเซาจึงย้ายมาขายที่ตลาดสามชุก นับเวลาเปิดร้านมากว่าสิบปีแล้ว สิ่งของสะสมในร้าน
ประเภทเครื่องใช้ของคนจีน เครื่องถ้วย ลายคราม จานลายเขียนสี เครื่องเงิน ชุดน ้าชา ปั้นชา ฯลฯ 
สะท้อนรสนิยมความเป็นคนจีนสมัยพ่อสามีของคุณอัญชุลี หอมทอง บรรพบุรุษของตระกูลนี  
เครื่องถ้วยจีน ประกอบด้วย ถ้วยจาน ลายคราม ลายเขียน สีแบบจีนไหและโถลายคราม ไห ดินเผา 
เคลือบสีเขียว กาน ้าชา อับใส่ชา ปั้นชา และขวดใส่เหล้า เครื่องเงินประกอบด้วย ชุดเชี่ยนหมาก 
พานท้าจากเงิน ฉลุลาย กระเช้าใส่ของกระเป๋าเงินกระเช้าใส่แก้ว ชุดสูบบุหรี่ ท้าจากเงินทั งชุด
ประกอบด้วย ที่ใส่บุหรี่ ที่เข่ียบุหรี่ และท่ีวางไฟแช็ก วางบนถาด ลายฉลุ และชุดโต๊ะ เก้าอี ขนาดเล็ก 
 6) ศาลเจ้าพ่อเมืองสามชุก สร้างขึ นเมื่อประมาณ พ.ศ. 2370 ต่อมาได้สร้างที่ตลาดสามชุก
ใหม ่โดยบุคคลที่มีบทบาทต่อชุมชนและเจ้าของผู้ก่อสร้างตลาดสามชุก ได้แก่ ขุนจ้านงค์ จีนารักษ์
เจ้าของตลาด ซอย 2 และริมน ้าบางส่วน เถ้าแก่เบี ยว แซ่เจ็ง เจ้าของตลาดซอย 1 และห้องแถวริมน ้า
และเถ้าแก่เนี ยม แซ่โค้ว เจ้าของตลาดซอย 3–4 สามีของยายแห้ว ระวิพงษ์ เป็นผู้ริเริ่มอัญเชิญเถ้าธูป
จากศาลเจ้าพ่อสุพรรณบุรีมาใส่กระถางธูปใหม่ ด้าเนินการด้วยวิธีโบราณเสร็จสิ นเมื่อ พ.ศ. 2467 มี
ภาษาจีนเรียกว่า “เจี๊ยปึงเถ่ากง” หน้าศาลเจ้าต่อมาเป็นท่าเรือบริษัท ผู้เดินทางทางเรือผ่านไปมา
ได้มากราบไหว้ขอพรให้เจริญรุ่งเรืองเดินทางโดยปลอดภัยอยู่เย็นเป็นสุข ซื อง่ายขายคล่องเป็นที่
สักการบูชามาจนถึงปัจจุบัน ศาลแห่งนี ตั งอยู่บริเวณท่าเรือทางขึ นตลาดซอย 2 หน้าศาลเจ้ามีโคมไฟ
ประจ้าศาลเจ้าเรียกว่า “ที  ต่ี เต็ง” ใช้น้าทางในขบวนที่มีพิธีการแห่ เช่น งานงิ ว เป็นต้น 

 ศาลเจ้าพ่อหลักเมืองสามชุกมีการจัดงานปีละ 2 ครั ง คืองานปลายปีในช่วงเดือนมกราคม
ของทุกปีจะเป็นวันแก้บน และครั งที่สองจะจัดในช่วงเดือนพฤษภาคมเป็นงิ วประจ้าปี ตรงข้ามศาลเจ้า
เป็นที่ตั งปะร้าส้าหรับไหว้เจ้าที่ใช้ธูป 3 ดอก ตรงนี มีป้ายผ้าเขียนค้าว่า “ที  ตี  แป่ ป้อ” ความหมายคือ 
ให้รู้จักเคารพฟ้าดินพ่อแม่ ใกล้ ๆ กันมีท่ีเผากระดาษเงินกระดาษทองให้บรรพบุรุษแสดงความกตัญญู 
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ภาพที่ 2.6: ศาลเจ้าพ่อหลักเมืองสามชุก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ประวัติตลาดสามชุก.  (2554).  สืบค้นจาก http://www.samchuk.in.th/history.html. 
 
ภาพที่ 2.7: แผนผังร้านค้าภายในตลาดสามชุก 
 

 
ที่มา: ประวัติตลาดสามชุก.  (2554).  สืบค้นจาก http://www.samchuk.in.th/history.html. 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการท่องเที่ยวและการตลาดการท่องเที่ยว  
 ทรัพยากรการท่องเที่ยวจัดเป็นสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่มีความส้าคัญในอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว ได้มีผู้กล่าวถึงความหมายของทรัพยากรการท่องเที่ยวหลายทรรศนะ เช่น มนัส สุวรรณ  
(2538) กล่าวว่า ทรัพยากรการท่องเที่ยว หมายถึง พื นที่ สิ่งของ กิจกรรม และ/ หรือ มิติอ่ืนใดที่
สามารถให้คุณค่าเชิงการท่องเที่ยว เช่น ความสวยงามตามธรรมชาติ คุณค่าเชิงประวัติศาสตร์ 
ศิลปวัฒนธรรม และการเรียนรู้ประสบการณ์ใหม่ เป็นต้น แก่นักท่องเที่ยว ทั งนี ทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวสามารถปรากฏได้ทั งในลักษณะของรูปธรรมที่สามารถสัมผัสได้ด้วยการจับต้อง เช่น 
สิ่งก่อสร้าง ของที่ระลึก ถ ้า และน ้าตก เป็นต้น และในลักษณะของนามธรรมที่ไม่สามารถสัมผัสได้ 
ด้วยการจับต้องแต่สามารถสัมผัสได้ด้วยทางอ่ืน เช่น ภูมิปัญญาท้องถิ่น ภาษา ความเป็นชนเผ่า  
และการเล่นการแสดงพื นบ้าน เป็นต้น วรรณา วงษ์วานิช (2546) กล่าวว่า ทรัพยากรการท่องเที่ยว 
หมายถึง สถานที่ท่องเที่ยวซึ่งรวมถึงสถานที่ที่เกิดขึ นเองตามธรรมชาติ และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ นเพื่อใช้
เป็นสถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีและวัฒนธรรมที่สะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรม
ของแต่ละท้องถิ่นที่มีลักษณะเด่นดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว 
 ความส้าคัญของทรัพยากรการท่องเที่ยว 
 ทรัพยากรการท่องเที่ยวทั งประเภทที่เป็นทรัพยากรทางธรรมชาติ โบราณสถาน และ
ศิลปวัฒนธรรม จัดเป็นองค์ประกอบที่ส้าคัญอย่างหนึ่งของระบบการท่องเที่ยว นอกจากบริการ 
การท่องเที่ยวและตลาดการท่องเที่ยว ซึ่งทรัพยากรการท่องเที่ยวสามารถก่อให้เกิดผลกระทบต่อ
ท้องถิ่นที่นักท่องเที่ยวเดินทางไปเยือนได้ จึงนับได้ว่าทรัพยากรการท่องเที่ยวมีความส้าคัญมากต่อ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยว ดังนี  
 1) ความส้าคัญด้านจิตวิทยา  
 ทรัพยากรการท่องเที่ยวมีความส้าคัญด้านจิตวิทยา คือ 
  1.1) เป็นสิ่งดึงดูดใจให้มีการเดินทางท่องเที่ยว ทรัพยากรการท่องเที่ยวนับเป็นปัจจัย
หลักท่ีนักท่องเที่ยวน้ามาพิจารณาในการตัดสินใจเลือกท่ีจะเดินทางไปท่องเที่ยวยังสถานที่นั นหรือไม่ 
  1.2) เป็นสิ่งที่ช่วยให้เกิดความสุขลดความตึงเครียด ทรัพยากรการท่องเที่ยวทั งประเภท
ความสวยงามตามธรรมชาติ หรือประเภทโบราณสถาน ศิลปวัฒนธรรม สามารถใช้เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวเดินทางไปพักผ่อนหย่อนใจให้หายจากความเครียดจากภาระหน้าที่ประจ้าได้ 
  คุณลักษณะของทรัพยากรการท่องเที่ยว 
  ทรัพยากรการท่องเที่ยวหลากหลายประเภทที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางไป
ท่องเที่ยวยังสถานที่ท่องเที่ยวนั น ควรมีลักษณะหลักท่ีส้าคัญ 4 ประการ หรือเรียกว่า 4As คือ 
  1) ความดึงดูดใจ (Attraction) ทรัพยากรการท่องเที่ยวควรดึงดูดความสนใจของ
นักท่องเที่ยวได้ หรือมีลักษณะชวนตา ชวนใจ มีเสน่ห์เฉพาะตัวอันมีสาเหตุมาจาก 
   1.1) มีความงามตามธรรมชาติ เช่น ชายหาดทรายขาว แนวปะการังท่ีมีสีสัน
สวยงาม รวมทั งปลาชนิดต่าง ๆ ป่าที่มีพันธุ์ไม้นานาชาติหรือความงดงามท่ีมนุษย์สร้างขึ น เช่น 
ทะเลสาบ รีสอร์ทในหุบเขา เป็นต้น 
   1.2) มีลักษณะของเหตุการณ์ส้าคัญเฉพาะกาล เช่น งานประเพณีในเทศกาลส้าคัญ
ของแต่ละท้องถิ่น การจัดขบวนบุปผชาติหรือการตกแต่งขบวนพาเหรด และการแสดงในเทศกาล 
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ต่าง ๆ การแสดงแสง สี เสียง ในแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ เป็นต้น 
  2) ความสามารถในการเข้าถึงง่าย (Accessibility) ทรัพยากรการท่องเที่ยวจะดึงดูด
ความสนใจของนักท่องเที่ยวได้มากหากมีความสะดวกในการเดินทางเที่ยวชม หากนักท่องเที่ยว
สามารถเดินทางเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้อย่างสะดวกและใกล้ชิด นักท่องเที่ยวจะเกิดอรรถรสใน 
การท่องเที่ยวได้มาก ดังนั นแม้แหล่งท่องเที่ยวมีความสวยงามแต่ขาดความสะดวกในการเข้าถึง 
นักท่องเที่ยวจะไม่เดินทางไปเที่ยวชมหน่วยงานที่รับผิดชอบแหล่งท่องเที่ยวจ้าเป็นต้องด้าเนินการ
จัดสร้างสิ่งอ้านวยความสะดวก เช่น ถนน สะพาน ที่จอดรถ เพ่ืออ้านวยความสะดวกในการเข้าถึง 
แก่นักท่องเที่ยว 
  3) ความประทับใจ (Amenity) ทรัพยากรการท่องเที่ยวควรก่อให้เกิดความประทับใจ 
สุขใจ และซาบซึ งในการเที่ยวชม เช่น ทรัพยากรการท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ เช่น ปราสาทราชวัง 
วัด โบราณสถานต่าง ๆ ที่แสดงถึงอารยธรรมในอดีต หรือแม้แต่ทรัพยากรธรรมชาติที่เหมาะสมแก่ 
การพักผ่อน อาทิ อุทยานแห่งชาติทางบกและทางทะเลหรือทรัพยากรการท่องเที่ยวที่ก่อให้เกิด 
ความสนุกสนาน เช่น การร่วมงานเทศกาลประเพณีต่าง ๆ เช่น งานคาร์นิวัลในประเทศบราซิล  
งานประเพณีสงกรานต์ในประเทศไทย เป็นต้น 
  4) องค์ประกอบของการบริการ (Ancillary Service) สถานที่ท่องเที่ยวควรจัดสรร 
การบริการดา้นต่าง ๆ ให้กับนักท่องเที่ยว หน่วยงาน และภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้อง เพ่ืออ้านวย 
ความสะดวกและดึงดูดใจนักท่องเที่ยวเดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยวเหล่านี  ได้แก่ 
   4.1) การบริการด้านการตลาด เช่น การให้บริการข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว  
การส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น 
   4.2) การประสานความร่วมมือด้านการพัฒนาและจัดกิจกรรมการท่องเที่ยว เช่น 
การส่งเสริมให้มีการอนุรักษ์และพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวจากความร่วมมือของทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง  
การวางแผนการใช้ทรัพยากรการท่องเที่ยวในท้องถิ่น และการจัดระบบการจัดการอย่างมี
ประสิทธิภาพ เป็นต้น 
 2) ความส้าคัญด้านเศรษฐกิจ  

 ทรัพยากรการท่องเที่ยวมีความส้าคัญด้านเศรษฐกิจ คือ 
  2.1) เป็นแหล่งที่มาของรายได้ของท้องถิ่น เมื่อนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวยัง
สถานที่ท่องเที่ยวย่อมก่อให้เกิดการสร้างงาน อาชีพให้กับท้องถิ่นในส่วนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
เช่น การผลิตสินค้าท่ีระลึก จ้าหน่ายนักท่องเที่ยว การจัดบริการที่พักให้ลักษณะโฮมสเตย์ให้กับ
นักท่องเที่ยว เป็นต้น 
  2.2) เป็นแหล่งที่มาของรายได้ของธุรกิจที่เก่ียวข้อง เมื่อนักท่องเที่ยวนิยมเดินทางไปยัง
สถานที่ท่องเที่ยวใดย่อมก่อให้เกิดการพัฒนาสิ่งอ้านวยความสะดวกและบริการในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือ
สนองตอบต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวจึงท้าให้สามารถกระจายรายได้สู่ธุรกิจที่เกี่ยวข้องหลาย
ประเภท เช่น ธุรกิจน้าเที่ยว ธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจขายของที่ระลึก ธุรกิจขนส่ง เป็นต้น 
  2.3) เป็นแหล่งที่มาของรายได้ภาครัฐ รัฐบาลสามารถเรียกเก็บภาษีอากรจากการค้า
และภาษีเงินได้จากผู้ประกอบการที่เก่ียวเนื่องกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ซึ่งรัฐสามารถน้าไปใช้พัฒนา
ประเทศ และช่วยชดเชยภาวะการขาดดุลการค้ากับต่างประเทศได้ 
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 3) ความส้าคัญด้านสังคม 
  3.1) ช่วยเพิ่มคุณภาพชีวิตของประชาชนที่อาศัยอยู่ในบริเวณท่ีมีทรัพยากร 
การท่องเที่ยวอุดมสมบูรณ์จะมีคุณภาพชีวิตดีขึ น เพราะสามารถใช้เป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจท้าให้ 
มีสุขภาพกายและสุขภาพจิตที่สมบูรณ์แข็งแรง และยังช่วยให้มาตรฐานการครองชีพของประชาชนดี
ขึ นด้วยจากการมีรายได้จากการท่องเที่ยวท้าให้มีอ้านาจซื อสินค้าอุปโภคและบริโภคต่าง ๆ ได้มากขึ น 
ทั งยังช่วยลดปัญหาอาชญากรรมในสังคมได้ 
  3.2) ช่วยเปิดโลกทัศน์ให้กับประชาชน เนื่องจากการเดินทางไปท่องเที่ยวในสถานที่ 
ต่าง ๆ ท้าให้มีโอกาสได้เรียนรู้ได้สัมผัสของจริงได้รับประสบการณ์ตรงย่อมส่งผลให้เกิดทัศนคติที่
กว้างไกล เกิดความประทับใจ และช่วยเสริมสร้างให้เกิดความรักและหวงแหนในทรัพยากร 
การท่องเที่ยวเหล่านั น 
  3.3) ช่วยสร้างความภาคภูมิใจให้แก่ประชาชนที่อยู่ในพื นที่ ทรัพยากรการท่องเที่ยว 
ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและยอมรับของคนทั่วโลก ย่อมน้ามาซึ่งความภาคภูมิใจของคนในพื นที่ เช่น 
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศมักกล่าวชมประเทศไทยเสมอว่าเป็นประเทศที่มีทรัพยากรการท่องเที่ยว
ที่สวยงาม น่าสนใจ มีความหลากหลาย น่าตื่นตาตื่นใจ ซึ่งน้าความภาคภูมใิจมาสู่คนไทยทุกคน 
 4) ความส้าคัญด้านวัฒนธรรม 
  4.1) แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของชาติ ทรัพยากรการท่องเที่ยวประเภท
ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี เช่น ภาษา การแต่งกาย วิถีชีวิต การละเล่น งานเทศกาล ประเพณีต่าง ๆ 
เป็นต้น นับเป็นสื่อซึ่งแสดงออกถึงเอกลักษณ์ของท้องถิ่นและของประเทศชาติ 
  4.2) สะท้อนให้เห็นคุณค่าของภูมิปัญญาบรรพชน ทรัพยากรการท่องเที่ยวจ้านวนมาก
ได้สะท้อนให้เห็นภูมิปัญญาของบรรพชนที่ล ้าลึก เป็นความรู้ที่สามารถน้ามาใช้เป็นแนวทางใน 
การด้ารงชีวิตของคนในรุ่นปัจจุบัน เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีแสดงถึงการมีวัฒนธรรม เช่น  
การไหว้ ความมีน ้าใจไมตรี ลักษณะของสถาปัตยกรรมอันประณีตงดงาม เป็นต้น  
 5) ความส้าคัญด้านสิ่งแวดล้อม 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่เน้นการอนุรักษ์ทรัพยากรการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นสิ่งดึงดูด
ใจนักท่องเทีย่ว ซึ่งแตกต่างจากอุตสาหกรรมอ่ืนที่เน้นการน้าเอาทรัพยากรขึ นมาใช้ประโยชน์ จาก
ประโยชน์ที่เกิดขึ นมากมายที่ตนได้รับจากทรัพยากรการท่องเที่ยวท้าให้เกิดกระแสการอนุรักษ์และ
พัฒนาทรัพยากรการท่องเที่ยวให้อยู่ในสภาพที่เหมาะสมไม่เสื่อมสลาย การน้าทรัพยากรไปใช้อย่าง
ระมัดระวัง มีจิตส้านึกและมีระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้อนุชนรุ่นหลังได้ใช้ประโยชน์
ต่อไป 
 ประเภทของทรัพยากรการท่องเที่ยว 
 ทรัพยากรการท่องเที่ยวเป็นมรดกที่ทรงคุณค่าของประเทศเป็นสิ่งดึงดูดความสนใจของ
นักท่องเที่ยว ทั งสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติและทางวัฒนธรรม การแบ่งประเภทของทรัพยากร
การท่องเที่ยวมีหลายลักษณะขึ นอยู่กับเกณฑ์ท่ีใช้ในการแบ่งและการน้าทรัพยากรการท่องเที่ยวไปใช้
ประโยชน์ ดังนี  การแบ่งประเภททรัพยากรการท่องเที่ยวตามลักษณะ คุณค่า และความสนใจของ
นักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้แบ่งประเภทของทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มีทั งหมด
ออกเป็น 3 ประเภท ตามลักษณะ คุณค่า และความสนใจของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย 
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 1) ทรัพยากรการท่องเที่ยวประเภทธรรมชาติ หมายถึง ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่เกิดขึ น 
เองตามธรรมชาติมีความสวยงาม และนับว่าทรัพยากรการท่องเที่ยวประเภทนี เป็นสิ่งดึงดูดใจ
นักท่องเที่ยวได้มากที่สุด โดยแบ่งย่อยออกได้เป็น 4 ประเภท คือ 
  1.1) ทิวทัศน์ (Scenery) ทิวทัศน์ต่าง ๆ ทางธรรมชาติทั งที่สวยงามและแปลก
ประหลาดจะเป็นสิ่งดึงดูดใจนักท่องเที่ยวให้เข้าไปเยี่ยมชม เช่น แกรนด์แคนยอนในประเทศ
สหรัฐอเมริกา ภูเขาไฟวิสซุเวียสในประเทศอิตาลี หรือสภาพที่เปลี่ยนแปลงไปตามฤดูกาล เช่น  
ในฤดูหนาวดอกทิวลิปหรือดอกซากุระจะบาน เป็นต้น 
  1.2) สัตว์ป่าและพรรณไม้ (Wildlife and Flora) สัตว์ป่าและพรรณไม้เป็นส่วนหนึ่ง 
ของความงามตามธรรมชาติที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวได้มาก เพราะชีวิตความเป็นอยู่ของสัตว์ป่าเป็นสิ่งที่
น่าศึกษาหาความรู้ รวมทั งความหลากหลายของพรรณไม้ในป่าประเภทต่าง ๆ ซึ่งนับวันจะหมดไป  
แต่ยังคงมีที่ให้ท่องเที่ยวได้ เช่น อุทยานแห่งชาติ แหล่งอนุรักษ์พันธุ์สัตว์ป่า สวนสัตว์เปิด สวน
พฤกษศาสตร์ สวนรุกขชาติ เป็นต้น 
  1.3) สภาพภูมิอากาศ (Climate) สภาพภูมิอากาศโดยทั่วไป เช่น แสงแดด สายลม 
อากาศอบอุ่น หรือหิมะตกในฤดูหนาว ตลอดจนลักษณะอากาศที่แตกต่างไปจากถ่ินเดิมของตนจะเป็น
สิ่งที่ก่อให้เกิดการท่องเที่ยวขึ นมาได้ เช่น ฤดูร้อนนักท่องเที่ยวนิยมเดินทางไปยังชายฝั่งทะเล หรือฤดู
หนาวชาวยุโรปนิยมเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศแถบตะวันออกซ่ึงมีอากาศที่อบอุ่นกว่า เป็นต้น 
  1.4) ปรากฏการณ์ทางธรรมชาติ (Natural Phenomenon) เป็นลักษณะของ
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ นเองตามธรรมชาติ เช่น พระอาทิตย์เที่ยงคืน การเกิดสุริยุปราคา การเกิด 
ฝนดาวตก เป็นต้น 
 2) ทรัพยากรการท่องเที่ยวประเภทประวัติศาสตร์ โบราณวัตถุ โบราณสถาน และศาสนา 
หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวหรือสถานที่ท่องเที่ยวที่มีความเกี่ยวข้องในฐานะที่เป็นหลักฐานส้าคัญทาง
ประวัติศาสตร์ โบราณคดีและศาสนา ซึ่งได้แก่ 
  2.1) โบราณสถาน หมายถึง สิ่งของโบราณท่ีเคลื่อนที่ไม่ได้ เช่น โบสถ์ วิหาร วัง โดยมี
อายุเก่าแก่กว่า 100 ปีขึ นไป เช่น อุทยานประวัติศาสตร์ศรีสัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย วัดไชยวัฒนาราม 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เป็นต้น 
  2.2) โบราณวัตถุ หมายถึง สิ่งของโบราณที่เคลื่อนย้ายได้ เช่น พระพุทธรูป เทวรูป  
ศิลาจารึก มีอายุเก่าแก่กว่า 100 ปีขึ นไป 
  2.3) ศาสนสถานหรือปูชนียสถาน หมายถึง สถานที่ควรแก่การนับถือหรือควรแก่ 
การบูชา เช่น พระปฐมเจดีย์ จังหวัดนครปฐม วัดพระศรีรัตนศาสดาราม กรุงเทพมหานคร และ 
วัดพระพุทธบาท จังหวัดสระบุรี เป็นต้น 
  2.4) ศาสนวัตถุหรือปูชนียวัตถุ หมายถึง วัตถุที่ควรแก่การบูชา เคารพนับถือ เช่น 
พระพุทธรูป เทพเจ้า เป็นต้น 
  2.5) แหล่งประวัติศาสตร์ หมายถึง สถานที่ที่มีความส้าคัญทางประวัติศาสตร์ เช่น 
สถานที่กระท้ายุทธหัตถีของสมเด็จพระนเรศวรมหาราช จังหวัดสุพรรณบุรี สุสานสัมพันธมิตร  
จังหวัดกาญจนบุรี ชุมชนโบราณ พิพิธภัณฑ์ ก้าแพงเมือง คูเมือง อนุสาวรีย์ อนุสรณ์สถาน เป็นต้น 
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 3) ทรัพยากรการท่องเที่ยวประเภทศิลปวัฒนธรรม ประเพณี และกิจกรรม หมายถึง  
แหล่งท่องเที่ยวหรือทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มีคุณค่าทางศิลปะ และขนบธรรมเนียมประเพณีท่ี 
บรรพบุรุษได้สร้างสมและถ่ายทอดเป็นมรดกสืบทอดกันมา ทรัพยากรการท่องเที่ยวประเภทนี 
ประกอบด้วยงานประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คน การแสดงศิลปวัฒนธรรม สินค้าพื นเมือง  
การแต่งกาย ภาษา ชนเผ่าต่าง ๆ สวนสนุก สวนสัตว์ กิจกรรม เช่น การพายเรือ ขี่จักรยานภูเขา  
และล่องแก่ง เป็นต้น  
 แนวคดิเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
 การส่งเสริมการท่องเที่ยวเกิดขึ นโดยพระด้าริของพระเจ้าบรมวงศ์เธอกรมพระก้าแพงเพชร
อัครโยธิน ครั งด้ารงต้าแหน่งผู้บัญชาการรถไฟ ได้มีการส่งเรื่องราวเกี่ยวกับเมืองไทยไปเผยแพร่ใน
สหรัฐอเมริกา ใน พ.ศ. 2467 ได้มีการจัดตั งแผนกโฆษณาของการรถไฟขึ น ท้าหน้าที่รับรองและให้
ความสะดวกแก่นักท่องเที่ยวที่จะเดินทางมาประเทศไทย รวมทั งการโฆษณาเผยแพร่ประเทศไทยให้
เป็นที่รู้จักของชาวต่างประเทศ มีส้านักงานงานตั งอยู่ที่กรมรถไฟ เชิงสะพานนพวงศ์ต่อมาได้ย้ายมา 
ตั งที่สถานีรถไฟหัวล้า โพง เมื่อพระเจ้าบรมวงศ์เธอกรมพระก้าแพงเพชรอัครโยธินทรงย้ายไปด้ารง
ต้าแหน่งเสนาบดีกระทรวงพาณิชย์และคมนาคม งานส่งเสริมการท่องเที่ยวได้ย้ายไปอยู่ท่ีกระทรวง
พาณิชย์และคมนาคมด้วย แต่ยังคงท้างานร่วมกับกรมรถไฟ มีส้านักงานตั งที่ถนนเจริญกรุง หน้า
ไปรษณีย์กลาง การส่งเสริมการท่องเที่ยวได้เริ่มขึ นอย่างชัดเจนใน พ.ศ. 2479 เมื่อกระทรวงเศรษฐ
การเสนอโครงการบ้ารุงอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในประเทศสยามต่อคณะรัฐมนตรี โดยเสนอแผนและ 
วัตถุประสงค์ของการอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 3 ประการ คือ 
 1) งานโฆษณาชักชวนนักท่องเที่ยว 
 2) งานรับรองนักท่องเที่ยว 
 3) งานบ้ารุงสถานที่ท่องเที่ยวและท่ีพัก  
 คณะรัฐมนตรีประชุมปรึกษา เมื่อวันที่ 4 พฤศจิกายน 2479 มีมติรับหลักการของการบ้ารุง 
อุตสาหกรรมท่องเที่ยว ได้มีมติแต่งตั งคณะกรรมการขึ นคณะหนึ่ง ด้าเนินงานโดยให้กระทรวง 
เศรษฐการเป็นเจ้าของเรื่อง จนเมื่อสงครามโลกครั งที่ 2 เกิดขึ น และท่ีท้าการถูกระเบิดจึงเลิกกิจการ 
ไปชั่วคราว ต่อมาในปี พ.ศ. 2502 เมื่อจอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต์ เป็นนายกรัฐมนตรีได้มีประกาศ 
พระราชกฤษฎีจัดตั ง “องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย” ซึ่งเป็นองค์กรอิสระ  
มีชื่อย่อว่า “อ.ส.ท.” 
 การตลาดเพื่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยว (Marketing for Tourism Industry) 
 ธุรกิจท่องเที่ยวต้องมีส่วนประกอบหลักดังนี  
 1) มีจุดสนใจ (Attraction) ที่นักท่องเที่ยวจะให้ความสนใจ ยกตัวอย่างเช่น ทัชมาฮาลใน
ประเทศอินเดีย ปิรามิดในประเทศอียิปต์ ฯลฯ จุดสนใจนี สามารถท่ีจะเป็นจุดสนใจที่เกิดขึ นใหม่หรือ
เป็นจุดสนใจที่มีอยู่ดั งเดิมแล้ว จุดสนใจที่มีความส้าคัญที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวเข้ามาเยี่ยมชม ซึ่งอาจ
เกิดขึ นได้หลายกรณี ยกตัวอย่างเช่น บั งไฟพญานาค สุริยุปะราคา หรือในบางกรณีอาจเป็นตัวบุคล 
ก็ได้ เช่น หลวงพ่อคูน อย่างไรก็ดีจุดสนใจดังกล่าวสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ขึ นอยู่กับความสนใจของ
นักท่องเที่ยว 
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 2) มีจุดหมาย (Destination) สถานที่ท่องเที่ยวควรเป็นจุดหมายหลักท่ีนักท่องเที่ยวให้
ความส้าคัญ เช่น เป็นประเทศหรือเมืองหรือสถานที่ที่นักท่องเที่ยวให้ความส้าคัญ ตัวอย่างเช่น 
ประเทศอังกฤษ เป็นประเทศที่บุคคลสนใจไปเรียนภาษอังกฤษ บาหลีมีชายหาดที่สวยงาม 
 3) สามารถเข้าถึงได้ (Accessibility) สถานที่ท่องเที่ยวต้องสามารถเข้าถึงได้ไม่ว่าจะเป็น 
ทางใดก็ตาม การเข้าถึงได้ของนักท่องเที่ยวนี มีส่วนส้าคัญเป็นอย่างมาก ซึ่งหากนักท่องเที่ยวไม่ 
สามารถจะเดินทางเข้าไปถึงแหล่งท่องเที่ยวได้ก็นับว่าสถานที่ดังกล่าวยังไม่พร้อมที่จะด้าเนินธุรกิจ 
การท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น ใจกลางป่าอเมซอน ซึ่งไม่สามารถเดินทางไปถึงได้ หรือใต้ทะเลลึก 
ความส้าคัญของความสามารถเข้าถึงได้นี เป็นส่วนส้าคัญมากต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวและ 
มีส่วนที่ท้าให้ธุรกิจการท่องเที่ยวเติบโตได้มากหรือน้อย การเดินทางสามารใช้ทั งทางอากาศ ทางบก 
และทางน ้า ซึ่งตราบใดที่นัดท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงก็จัดอยู่ในส่วนธุรกิจการท่องเที่ยว 
 4) สิ่งปลูกสร้างพื นฐาน (Infrastructure) ธุรกิจท่องเที่ยวต้องประกอบด้วยสิ่งปลูกสร้าง
พื นฐานอันจะน้านักท่องเที่ยวเข้าสู่พื นที่ได้ เช่น ถนน สนามบิน ท่าเรือ ฯลฯ สิ่งปลูกสร้างนี อาจมิใช่ 
สิ่งถาวร หรืออาจท้าขึ นชั่วคราว เช่น บ้านพักบนต้นไม้ 
 5) ความสะดวกสบาย (Facilities) เป็นปัจจัยส้าคัญท่ีนักท่องเที่ยวจะพิจารณาความต้องการ
เบื องต้นของอาหาร น ้า ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค และความปลอดภัย ควรจัดให้มีในแหล่งท่องเที่ยว
และจะเป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวท้าให้เกิดธุรกิจต่อเนื่อง 
 จากปัจจัยของธุรกิจท่องเที่ยวดังกล่าวจะเห็นได้ว่าล้วนมีความส้าคัญท่ีจะท้าให้เกิด 
การท่องเที่ยวหรือไม่อย่างไรก็ไดัปัจจัยดังกล่าวอาจไม่จ้าเป็นต้องมีครบทั ง 5 ข้อในเบื องต้น แต่หากจะ
พัฒนาการท่องเที่ยวต่อไปควรจะมีครบทั ง 5 ข้อ 
 ธุรกิจด้านการท่องเที่ยวนั นสามารถจัดแบ่งได้เป็นหลักใหญ่ ๆ ได้ดังนี  
 ธุรกิจที่เป็นธุรกิจโดยตรง (Tourism Industry) กล่าวคือ เป็นธุรกิจที่จัดเพ่ือการท่องเที่ยว
โดยตรง เช่น ตัวแทนการท่องเที่ยว โรงแรม สายการบิน 
 ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว (Tourism Related Industry) เป็นธุรกิจที่ให้บริการหรือ
ขายสินค้าให้กับนักท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น ร้านอาหาร ร้านบริการล้าง-อัดรูป ร้านเสื อผ้า ร้านขายของ
ที่ระลึก เป็นต้น 
 ด้วยเหตุดังกล่าวท้าให้ธุรกิจท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจบริการที่มีความส้าคัญและ
เกี่ยวข้องกับธุรกิจอ่ืน ๆ และบุคคลจ้านวนมาก  ซึ่งจะส่งผลถึงการเพ่ิมขึ นหรือลดลงของเศรษฐกิจได้ 
 การตลาดและการท่องเที่ยว (Tourism and Marketing) 
 การจัดแผนการตลาดทางด้านการท่องเที่ยวนั นมีส่วนส้าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อความส้าเร็จใน
การด้าเนินธุรกิจและการชักจูงนักท่องเที่ยวให้มาเที่ยวในสถานที่เป้าหมาย หลักการตลาดเบื องต้นที่
จะน้ามาพิจารณาสามารถอธิบายได้ดังนี  
 สินค้า (Product) 
 สินค้าทางการท่องเที่ยวนั นแตกต่างจากจากสินค้าในกลุ่มธุรกิจอ่ืนโดยสิ นเชิง สินค้าจาก 
การท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible Product) ก่อนการตัดสินใจซื อ  
ซึ่งแตกต่างจากสินค้าอ่ืน ๆ ที่สามารถจับต้องได้ (Tangible Product) หรือทดลองใช้ หรือสัมผัส 
ก่อนการตัดสินใจซื อของลูกค้าจะขึ นอยู่กับความเชื่อมั่นและความต้องการของลูกค้าโดยตรง ซึ่ง 
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การตัดสินใจดังกล่าวนั นคือการซื อ ความคาดหวัง (Expectation) เท่านั น ตัวอย่างเช่น นักท่องเที่ยว
ซื อแพ็คเกจทัวร์โดยคาดหวังว่า เมื่อเดินทางไปถึงจะมีผู้มารับและพาไปเยี่ยมชมสถานที่ต่าง ๆ 
คาดหวังว่าจะมีโรงแรมที่พักท่ีมีห้องเครื่องปรับอากาศและน ้าร้อนภายในห้อง คาดหวังว่าสายการบิน
จะเดินทางตรงเวลาด้วยความปลอดภัย ฯลฯ ความคาดหวังดังกล่าวเป็นการยากท่ีจะทราบถึงความ
ต้องการแท้จริงของผู้ซื อสินค้าได้ เนื่องจากผู้ขายไม่ทราบถึงความคาดหวังอันแท้จริงของลูกค้าอันเกิด
จากประสบการณ์ของลูกค้าท่ีแตกต่างกัน ตัวอย่างเช่น ลูกค้าเคยพักโรงแรมระดับ 4 ดาวที่มีอุปกรณ์
ภายในห้องครบครัน เมื่อลูกค้าคนดังกล่าวเดินทางไปยังสถานที่อ่ืน และขอจองโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ความคาดหวังของลูกค้าว่าโรงแรมระดับ 4 ดาว ต้องมีบริการเหมือนกันหมด อาจไม่ได้รับ 
การตอบสนองเนื่องจากมาตรฐานที่ต่างกันของโรงแรม 
 ความคาดหวังนี มักจะสูงขึ นเรื่อย ๆ และในฐานะผู้ให้บริการก็จ้าเป็นที่จะต้องพัฒนาตัวเอง
ให้สูงขึ นเช่นกัน หากผู้ให้บริการหรือผู้ประกอบการไม่ได้มีการพัฒนาธุรกิจการท่องเที่ยวที่ตนเอง
ประกอบอยู่ก็ไม่อาจบรรลุถึงเป้าหมายได้ 
 ราคา (Price)  
 การก้าหนดราคาของสินค้าของการท่องเที่ยวนั นค่อนข้างล้าบาก เนื่องจากสภาวะความ
ต้องการของตลาด (Demand) และจ้านวนของสินค้าที่มีอยู่ในตลาด (Supply) อีกทั งยังมีปัจจัยอื่น 
ที่เป็นตัวก้าหนดราคาดังต่อไปนี  
 1) ฤดูกาล (Seasonal) ความปรกติราคาสินค้าจะขึ นอยู่กับฤดูกาลท่องเที่ยว ซึ่งในสินค้า
ชนิดเดียวกันอาจมีราคาท่ีแตกต่างกันมากกว่าเท่าตัวในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยว 
 2) มาตรฐานการบริการ (Service Standard) ที่ต่างกันจะเป็นตัวก้าหนดราคาสินค้า  
ซึ่งผู้ซื อสินค้าจะต้องยอมรับในมาตรฐานดังกล่าว  
  2.1) ทิศทางและแนวโน้มความนิยม (Trend) จะเป็นตัวก้าหนดราคาของสินค้าทางด้าน
การท่องเที่ยวและนับเป็นสิ่งส้าคัญอย่างยิ่ง ทิศทางและแนวโน้มความนิยมอาจแบ่งได้เป็นหลาย
ลักษณะ ดังต่อไปนี  
   2.1.1) ลักษณะปกติตามวงจร (Lifecycle) ซึ่งจะขึ นลงตามความนิยมภายใน
ช่วงเวลา 
   2.1.1) ลักษณะขึ นลงแบบสลับ (Parabora) ซึ่งจะขึ นลงในช่วงเวลาอันสั น 
และจะสลับสับเปลี่ยนโดยต่อเนื่อง 
   2.1.3) ลักษณะขึ นแบบถาวร (Stable) ซึ่งจะขึ นและรักษาระดับความนิยม 
อยู่โดยตลอด 
   2.1.4) ลักษณะขึ นและลงอย่างรวดเร็ว (Fashion) เป็นลักษณะขึ นและลงอย่าง
รวดเร็ว 
  2.2) ลักษณะของตัวสินค้าของการท่องเที่ยวเองซึ่งอาจเปลี่ยนแปลงหรือลดน้อยลงได้
และจะเป็นการก้าหนดราคาได้ ตัวอย่างเช่น การล่องเรือชมภูเขาน ้าแข็ง ซึ่งในทุก ๆ ปีจ้านวน 
ภูเขาน ้าแข็งจะลดน้อยลง หรือการเที่ยวชมอุทยานเปิด ซึ่งต้องได้รับอนุญาตพิเศษ 
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 ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place Distribution)  
 การท่องเที่ยวและสินค้าท่ีเกี่ยวกับการท่องเที่ยวนั นสามารถเปลี่ยนแปลงและเลือกช่องทาง
การจ้าหน่ายได้โดยไม่มีกฎตายตัว ซึ่งจะถูกก้าหนดโดยสภาวะตลาดและผู้ประกอบการ อย่างไรก็ตาม
ช่องทางการจัดจ้าหน่ายนั นสามารถแบ่งได้ดังนี   
 1) จัดจ้าหน่ายโดยตรงให้กับลูกค้า (Direct Sale) หรือ (B tro C–Bussiness to 
Customer) ช่องทางดังกล่าวนี อาจกล่าวได้ว่าเป็นช่องทางที่เหมาะสมกับธุรกิจขนาดเล็ก หรือกับ
แหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับการนิยมแบบถาวร ผู้ให้บริการหรือสินค้าจะจัดจ้าหน่ายโดยตรงกับลูกค้า  
โดยอาจจะใช้เครื่องมือบางอย่างเช่น Internet หรือการโฆษณาโดยตรง ส้าหรับการจัดจ้าหน่ายใน
ลักษณะนี มีจุดเด่น กล่าวคือ สินค้าสามารถขายได้ราคาโดยที่มิต้องเสียค่านายหน้า และผู้ขายสามารถ
ควบคุมระบบการขายได้โดยตรง อย่างไรก็ตามช่องทางการจัดจ้าหน่ายในลักษณะนี  มีจุดด้อยและ
ข้อจ้ากัด กล่าวคือสินค้า หรือบริการจะไม่สามารถขยายตลาดได้อย่างทั่วถึง และอาจจะผูกติดกับ 
กลุ่มลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมากเกินไป  
 2) จัดจ้าหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ (B to B–Bussiness to Bussiness) การจัดจ้าหน่าย
ลักษณะนี เป็นการจัดจ้าหน่ายโดยการผ่านตัวกลาง ทั งในรูปแบบของการค้าปลีก (Retail) และการค้า
ส่ง (Wholesales) ตัวอย่างเช่น ซื อบัตรโดยสารของสายการบินไทยได้โดยผ่านบริษัทท่องเที่ยว บริษัท
ท่องเที่ยวกับสายการบินไทยถือว่าเป็นคู่ค้าทางธุรกิจในรูปแบบ (B to B) และบริษัทท่องเที่ยวกับ
ลูกค้าถือว่าเป็นคู่ค้าทางธุรกิจแบบ (B to C) การจัดจ้าหน่ายในช่องทางดังกล่าวจัดว่าเป็นการจัด
จ้าหน่ายในช่องทางปกติในธุรกิจการท่องเที่ยว ซึ่งมีจุดเด่นและข้อดี กล่าวคือ สามารถขยายฐาน
การตลาดได้กว้าง และลักษณะของลูกค้าแตกต่างกันออกไป ซึ่งถูกต้องตามหลักการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Mix Marketing) อย่างไรก็ตามข้อด้อยของการจัดจ้าหน่ายดังกล่าวส้าหรับผู้ประกอบการ
จะต้องเสียส่วนแบ่งค่านายหน้าให้แก้ผู้ขาย อีกทั งในบางกรณีไม่สามารถควบคุมสภาวะการตลาด หรือ
ตอบโต้คู่แข่งได้ทันท่วงที 
 3) การจัดจ้าหน่ายโดยการแต่งตั งตัวแทนจ้าหน่าย หรือ (B to B to C–Bussiness to 
Bussiness to Customer) ชอ่งทางการจัดจ้าหน่ายในลักษณะนี มักจะนิยมใช้ในกรณีท่ีผู้ประกอบการ
ต้องการขยายฐานการตลาดให้กว้างออกไปในประเทศต่าง ๆ ที่ตนเองไม่มีความช้านาญ หรือไม่มี
ศักยภาพเพียงพอ ตัวอย่างเช่น สายการบินของประเทศฝรั่งเศสต้องการเปิดเส้นทางบินมายังประเทศ
ไทยเจ้าของสายการบินไม่ทราบถึงลักษณะการด้าเนินธุรกิจในประเทศไทย และยังไม่พร้อมที่จะลงทุน
อย่างเต็มรูปแบบในประเทศไทยจึงได้แต่งตั งตัวแทนขึ นเพ่ือรับผิดชอบในการจัดจ้าหน่ายและวางแผน 
การด้าเนินงาน ข้อดีของช่องทางดังกล่าวคือสามารถขยายธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและเป็นการทดลอง
สภาวะตลาดโดยไม่ต้องลงทุนและผูกพันมาก อย่างไรก็ดีวิธีการดังกล่าวจะมีข้อเสียหากผู้ด้าเนินธุรกิจ
ที่ได้รับการแต่งตั งขาดประสบการณ์และไม่พร้อมจะด้าเนินธุรกิจ ในปัจจุบันวิธีการจัดจ้าหน่าย
ดังกล่าวเป็นที่นิยมในกลุ่มโรงแรม โดยจะเป็นบริษัทรับจ้างบริหารโรงแรมอย่างเป็นระบบ เช่น 
Novotel Group หรือ Hyatt Hotel 
 ช่องทางการจัดจ้าหน่ายในธุรกิจท่องเที่ยวถือว่าเป็นหัวใจหลักในการท้าตลาด ซึ่งจะมีผลต่อ
ความส้าเร็จของธุรกิจได้ อนึ่งสินค้าชนิดเดียวกันอาจเลือกช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่แตกต่างกันโดย
สิ นเชิง โดยที่กลุ่มเป้าหมายของลูกค้ายังคงเป็นกลุ่มเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น สายการบินแอร์เอเซีย 
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ได้เลือกช่องทางการจัดจ้าหน่ายในลักษณะขายตรง (B to C) เท่านั น โดยใช้ระบบ Internet ให้ลูกค้า
เข้ามาซื อสินค้าได้โดยตรง โดยอาศัยกลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นจุดดึงดูดจากการวางแผนดังกล่าวถือว่า
เป็นการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการจัดจ้าหน่าย และการวางจุดขายของสินค้า (Product Position) ที่
แตกต่างโดยสิ นเชิง 
 การจัดการส่งเสริมการขาย (Promotion)   
 การจัดการส่งเสริมการขายถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส้าคัญในการจัดการตลาดของ
สินค้าทางด้านการท่องเที่ยวนอกจากกลยุทธ์ทางด้านราคาหรืออ่ืน ๆ การจัดการส่งเสริมการขายของ
สินค้าทางด้านการท่องเที่ยวนั นสามารถจัดท้าได้หลายลักษณะดังต่อไปนี  
 1) การจัดส่งเสริมการขายแบบเน้นในตัวสินค้าเอง (Product Promotion) เป็นการจัด
ส่งเสริมการขายโดยตรงสร้างความคุ้นเคยในตัวสินค้า (Product Awareness) อาจใช้กลยุทธ์หลายวิธี 
เช่น การโฆษณา การลดราคา การจับรางวัล หรือข้อเสนอราคาพิเศษ 
 2) การจัดส่งเสริมการขายแบบร่วมกับสินค้าอ่ืน (Joint Promotion) เป็นการจัดส่งเสริม
การขายโดยร่วมกับสินค้าอ่ืน ๆ ที่อาจจะเกี่ยวข้องกับธุรกิจการท่องเที่ยวหรือไม่ก็ได้ เช่น ซื อตั๋ว
เครื่องบินแถมโรงแรม ซื อของในห้างสรรพสินค้าสามารถจับรางวัลแพ็คเกจทัวร์ การจัดส่งเสริม 
การขายในลักษณะนี ถือว่าเป็นการสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value Added) ให้กับตัวสินค้าโดยมิได้เน้น 
กลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นหลัก การจัดลักษณะดังกล่าวจะมีผลดีต่อการกระตุ้นตลาด หากสินค้าร่วม
เป็นสินค้าที่ได้รับการยอมรับในตลาดอยู่แล้ว หรือเป็นสินค้าที่ตลาดมีความต้องการสูง อย่างไรก็ตาม
ข้อเสียของการจัดส่งเสริมการขายในลักษณะนี  อาจเกิดขึ นหากไม่สามารถให้บริการได้ตามความ
ต้องการ เช่น ซื อตั๋วแถมโรงแรม แต่ไม่สามารถจองห้องพักได้ตามความต้องการ 
 3) การจัดส่งเสริมการขายแบบการเน้นที่เครื่องหมายการค้า (Brand Awareness) เป็น 
การจัดที่ไม่เน้นการขายหรือกลยุทธ์การตลาดอื่นใด ส่วนใหญ่จะใช้การโฆษณา การบริจาค หรือ
กิจกรรมทางสังคมอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างภาพ (Reputation) และเน้นให้เครื่องหมายการค้าออกสู่มวลชน
เป็นส่วนใหญ่ ตัวอย่างเช่น สายการบินสนับสนุนทีมนักกีฬา 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจและความต้องการเดินทางของนักท่องเที่ยว 
 แรงจูงใจในการท่องเที่ยวส้าหรับการเดินทางและท่องเที่ยวเกิดจากความต้องการและ
ความรู้สึกภายในของแต่ละบุคคลอย่างแท้จริง ประกอบกับมีปัจจัยต่าง ๆ เป็นสิ่งผลักดันให้สามารถ
เดินทางได้และยังมีแรงจูงใจต่าง ๆ เป็นสิ่งดึงดูดและรบเร้าให้คนอยากเดินทางมากขึ น (ฉลองศรี  
พิมลสมพงศ์, 2542, หน้า 37-39) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับเรื่องแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวมี 7 ด้านหลัก ๆ ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านกายภาพและจิตวิทยา แรงจูงใจทางด้าน
วัฒนธรรมและการศึกษา แรงจูงใจทางด้านสังคมและความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล แรงจูงใจทางด้าน
การงานและธุรกิจ แรงจูงใจด้านการบันเทิงและสิ่งเพลิดเพลิน แรงจูงใจทางด้านศาสนา แรงจูงใจ
ทางด้านสถานภาพและเกียรติภูมิ (วาสนา อ่องเอ่ียม, 2546, หน้า 36-37) ได้กล่าวว่า “ทัศนคติและ
การยอมรับของนักท่องเที่ยวแต่ละคนไม่ใช่สิ่งที่จะบอกได้ว่าอะไรเป็นสาเหตุที่ท้าให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความต้องการที่จะเดินทางแต่ทั งสองสิ่งเป็นสาเหตุที่ท้าให้นักท่องเที่ยวเกิดแรงจูงใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยว (Travel Motivation) ที่แตกต่างกนัออกไป”แรงจูงใจที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ 
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เดินทางของนักท่องเที่ยวประกอบด้วยองค์ประกอบพื นฐาน 4 ประการ คือ 
 1) สิ่งกระตุ้นความต้องการในการท่องเที่ยว (Energizers of Demand) หมายถึง 
ความน่าสนใจของสิ่งจูงใจต่าง ๆ ของสถานที่ท่องเที่ยวอันเป็นสิ่งชักน้าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจที่จะ
เดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวไปยังสถานที่ดังกล่าวหรือช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสามารถที่จะเดินทางเพ่ือ
การพักผ่อนหรือท้ากิจกรรมต่าง ๆ 
 2) สิ่งกลั่นกรองความต้องการ (Filterers of Demand) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ ที่ท้าให้ 
ความต้องการทางการท่องเที่ยวถูกระงับหรือท้าให้นักท่องเที่ยวมีความรู้สึกต้องการในการเดินทาง 
ลดน้อยลง อันได้แก่ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ เช่น ระดับรายได้ที่คงเดิม การเปลี่ยนแปลงของค่าเงิน ปัจจัย
ทางสังคม เช่น กลุ่มอ้างอิง ทัศนคติทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เช่น ความเสี่ยง
ทางการท่องเที่ยว ความคิดเห็นและการยอมรับความแปลกใหม่ของนักท่องเที่ยวแต่ละคน 
 3) สิ่งกระทบ (Affectors) หมายถึง ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่นักท่องเที่ยวได้รับทั ง 
ทางตรงและทางอ้อมจากแหล่งข้อมูลหรือหน่วยงานที่ท้าหน้าที่ในการส่งเสริมการขาย ซึ่งส่งผลให้
นักท่องเที่ยวเกิดพฤติกรรมทางการเรียนรู้ ทัศนคติและมองภาพของแหล่งท่องเที่ยวนั น ๆ แตกต่างกัน
ออกไป 
 4) บทบาทของนักท่องเที่ยว (Roles) หมายถึง สภาพของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันไปใน
สถานการณ์หรือในช่วงเวลาที่แตกต่างกันและส่งผลให้เกิดพฤติกรรมตัดสินใจหรือรูปแบบทางการ
ท่องเที่ยวนั นแตกต่างกันออกไป 
 ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวของมนุษย์มีความแตกต่างกันตามความต้องการของแต่ละ
บุคคลซึ่งไม่สามารถคาดการณ์ได้เลยว่าจะมีความต้องการสิ่งใดมากที่สุด เบอร์ตัน (Burton, 1995 
อ้างใน สมยศ วัฒนากมลชัย, 2548, หน้า 48) ได้เสนอปัจจัย 5 ประการ ที่ก่อให้เกิดแรงกระตุ้นให้
มนุษย์ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวไว้ในหนังสือ Travel Geography ซึ่งประกอบไปด้วย  
 1) ความต้องการทางกายภาพ (Physical Needs) เป็นสิ่งที่มนุษย์มีความต้องการที่จะ
เดินทางเพ่ือเหตุผลทางสุขภาพซึ่งอาจจะเป็นการเดินทางเพ่ือรักษาสุขภาพของตนให้แข็งแรง 
 2) ความต้องการทางสังคม (Social Needs) มนุษย์มีความต้องการเดินทางไปเพ่ือกระชับ
ความสัมพันธ์ระหว่างคนในกลุ่มของตน 
 3) ความต้องการสถานภาพทางสังคม (Status Needs) มนุษย์มีความต้องการที่จะเดินทาง
เพ่ือสร้างสถานภาพของตนเองในสังคม 
 4) ความต้องการความรู้ (Intellectual Needs) มนุษย์มีความต้องการที่จะเดินทางเพ่ือ
เรียนรู้สิ่งใหม ่
 5) ความต้องการทางจิตใจ (Mental Needs) มนุษย์มีความต้องการที่จะเดินทางเพ่ือ 
หลีกหนีความเครียดและความเศร้าหมองในจิตใจ  
 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งส้าคัญอย่างยิ่ง
ในการวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว หากว่าสามารถทราบถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวได้แต่ละกลุ่มแต่ละวัยได้แล้วจะสามารถท้าให้องค์กรสามารถวางแผนการท่องเที่ยว 
ได้อย่างดี  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ไพบูลย์ ช่างเรียน (2516, หน้า 146-147 อ้างใน นริษา นราศรี, 2544, หน้า 28) ได้
กล่าวถึงความหมายของความพึงพอใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นความต้องการทางร่างกาย  
มีความรุนแรงในตัวบุคคล ในการร่วมกิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการทางร่างกายเป็นผลท้าให้เกิด
ความพึงพอใจแล้วจะรู้สึกต้องการความม่ันคง ปลอดภัย เมื่อบุคคลได้รับการตอบสนองความต้องการ
ทางร่างกายและความต้องการความมั่นคงแล้วบุคคลจะเกิดความผูกพันมากขึ นเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับ 
ว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
 อุทัย หิรัญโต (2523, หน้า 272 อ้างใน นริษา นราศรี, 2544, หน้า 28) ได้ให้ความหมาย
ของความพึงพอใจไว้ว่า “ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่ท้าให้ทุกคนเกิดความสบายใจ เนื่องจากสามารถ 
ตอบสนองความต้องการของเขา ท้าให้เขาเกิดความสุข”  
 กิติมา ปรีดีดิลก (2524, หน้า 278-279) ได้รวบรวมความหมายของความพึงพอใจใน 
การท้างานดังนี   
 1) ความพึงพอใจในการท้างานตามแนวคิดของ Carter หมายถึง คุณภาพ สภาพ หรือระดับ
ความพึงพอใจของบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากความสนใจและทัศนคติของบุคคลที่มีต่อคุณภาพและสภาพ
ของงานนั น ๆ 
 2) ความพึงพอใจในการท้างานตามแนวคิดของ Benjamin หมายถึง ความรู้สึกที่มีความสุข 
เมื่อได้รับผลส้าเร็จตามความมุ่งหมาย ความต้องการ หรือแรงจูงใจ 
 3) ความพึงพอใจในการท้างานตามแนวคิดของ Ernest & Joseph หมายถึง สภาพ 
ความต้องการต่าง ๆ ที่เกิดจากการปฏิบัติหน้าที่การงานแล้วได้รับการตอบสนอง 
 4) ความพึงพอใจตามแนวคิดของ George & Leonard หมายถึง ความรู้สึกพอใจใน 
งานที่ท้า และเต็มใจที่จะปฏิบัติงานนั นให้บรรลุวัตถุประสงค์ 
 พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 (2525ก, หน้า 577) ได้ให้ความหมายว่า พอใจ 
หมายถึง สมใจ ชอบใจ เหมาะ  
 และพจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 (2525ข, หน้า 578) ได้ให้ความหมายว่า 
พึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 
 ธงชัย สันติวงษ์  (2533, หน้า 359) กล่าวว่า ถ้าบุคคลหนึ่งได้มองเห็นช่องทางหรือโอกาส 
จะสามารถสนองแรงจูงใจที่ตนมีอยู่แล้วก็จะท้าให้ความพึงพอใจของเขาดีขึ นหรืออยู่ในระดับสูง 
 สมศักดิ์ คงเที่ยง และอัญชลี โพธิ์ทอง  (2542, หน้า 278-279) กล่าวว่า 
 1) ความพึงพอใจเป็นผลรวมของความรู้สึกของบุคคลเกี่ยวกับระดับความชอบหรือไม่ชอบ
ต่อสภาพต่าง ๆ 
 2) ความพึงพอใจเป็นผลของทัศนคติที่เก่ียวข้องกับองค์ประกอบต่าง ๆ 
 3) ความพึงพอใจในการท้างานเป็นผลมาจากการปฏิบัติงานที่ดี และส้าเร็จจนเกิดเป็น 
ความภูมิใจ และได้ผลตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ตามที่หวังไว้ 
 กิลเมอร์ (Gilmer, 1966, p. 80) ได้ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจในการท้างานเป็น
ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการด้ารงชีวิตโดยทั่วไปที่ได้รับมา 
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 ไพร้ซ์ และมูลเลอร์ (Price & Muller, 1986, p. 215) ให้ทัศนะว่า ความพึงพอใจในงาน  
คือ ระดับของความรู้สึกในทางบวกหรือในทางที่ดีของพนักงานหรือลูกจ้างต่องาน 
 จากความคิดเห็นของนักวิชาการ ได้กล่าวถึงสิ่งที่สร้างความพึงพอใจสรุปได้ว่า 
ความพึงพอใจจะท้าให้บุคคลเกิดความสบายใจหรือสนองความต้องการท้าให้เกิดความสุขเป็นผลดี 
ต่อการปฏิบัติงาน 
 สมพงศ์ เกษมสิน  (2518, หน้า 298 อ้างใน นริษา นราศรี, 2544, หน้า 28) บุคคลจะเกิด
ความพึงพอใจได้นั นจะต้องมีการจูงใจ ได้กล่าวถึงการจูงใจว่า “การจูงใจเป็นการชักจูงให้ผู้อ่ืนปฏิบัติ
ตาม โดยมีมูลเหตุความต้องการ 2 ประการ คือ ความต้องการทางร่างกายและความต้องการทาง
จิตใจ”  
 นฤมล มีชัย (2535, หน้า 15) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกหรือเจตคติที่ดีต่อ 
การปฏิบัติงานตามภาระหน้าที่และความรับผิดชอบนั น ๆ ด้วยใจรัก มีความกระตือรือร้นใน        
การท้างานพยายามตั งใจท้างานให้บรรลุเป้าหมายและมีประสิทธิภาพสูงสุด มีความสุขกับงานที่ท้า
และมีความพอใจเมื่องานนั นได้ผลประโยชน์ตอบแทน 
 จรูญ ทองถาวร (2536, หน้า 222-24 อ้างใน นริษา นราศรี, 2544, หน้า 28) ไดก้ล่าวถึง
ความต้องการพื นฐานของมนุษย์ โดยได้สรุปเนื อความมาจากแนวคิดของมาสโลว์ (Maslow) สรุปได้ว่า 
ความต้องการพื นฐานของมนุษย์แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี  
 1) ความต้องการทางร่างกาย เป็นความต้องการพื นฐาน ได้แก่ ความต้องการอาหาร 
เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย และยารักษาโรค 
 2) ความต้องการมั่นคงและปลอดภัย ได้แก่ ความต้องการมีความเป็นอยู่อย่างมั่นคง  
มีความปลอดภัยในร่างกายและทรัพย์สิน มีความมั่นคงในการท้างาน และมีชีวิตอยู่อย่างมั่นคงใน
สังคม 
 3) ความต้องการทางสังคม ได้แก่ ความต้องการความรัก ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของ
สังคม 
 4) ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง ได้แก่ ความภูมิใจ การได้รับความยกย่องจากบุคคลอ่ืน 
 5) ความต้องการความส้าเร็จแห่งตน เป็นความต้องการระดับสูงสุด เป็นความต้องการ
ระดับสูง เป็นความต้องการที่อยากจะให้เกิดความส้าเร็จทุกอย่างตามความคิดของตน 
 สตรั๊สส์ และเซเลส (Strauss & Sayles, 1960, pp. 119-121) กล่าวว่า ความรู้สึกพอใจ 
ในงานที่ท้าและเต็มใจที่จะปฏิบัติงานนั นให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร คนที่จะพอใจในงานที่ท้า
เมือ่งานนั นให้ผลประโยชน์ตอบแทนด้านวัตถุและจิตใจ ซึ่งสามารถสนองความต้องการขั นพื นฐาน 
ของเขาได้ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 การบริการ (วชิรา สัชฌุกร, 2529 อ้างใน วาสนา ชูศรี, 2551, หน้า 21) หมายถึง กิจกรรม
ที่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจัดขึ นเพ่ือให้แก่สมาชิกตามความสามารถและหน้าที่ของแต่ละหน่วยงาน โดย
อาศัยความต้องการของสมาชิกที่ได้รับการบริการจากหน่วยงานที่เก่ียวข้องเป็นแนวทางในการด้าเนิน
โครงการในระยะต่อไป พร้อมทั งให้เกิดความพึงพอใจแก่สมาชิก 
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 จิราภรณ์ กนิษฐรัต (2535, หน้า 9) ให้ความหมายของค้าว่า “บริการ” คือ สิ่งที่มีจ้าหน่าย
ในลักษณะของกิจกรรมต่าง ๆ อาทิ การอ้านวยความสะดวก การให้ความช่วยเหลือ โดยมักจะไม่เห็น
เป็นตัวตน หากแต่จะมีสิ่งของมาประกอบการบริการดังกล่าว เพ่ือให้เห็นเป็นรูปธรรมยิ่งขึ น 
 สมชาติ กิจยรรยง (2545, หน้า 42) ให้ความหมายของค้าว่า “การบริการ” หมายถึง 
กระบวนการของการปฏิบัติตนเพื่อผู้อ่ืน ดังนั นผู้ที่จะให้การบริการจึงควรมีคุณสมบัติที่สามารถ 
อ้านวยความสะดวกและท้าตนเพื่อผู้อ่ืนอย่างมีความรับผิดชอบและมีความสุข 
 เกศสินี กลั่นบุศย์ (2540, หน้า 23) ให้ความหมายของค้าว่า “การบริการ” หมายถึง  
การปฏิบัติรับใช้ ให้ความสะดวกต่างๆต่อผู้มาใช้บริการ ซึ่งจะก้าหนดเงื่อนไขของการมารับบริการ  
เช่น การอ้านวยความสะดวก การให้ความช่วยเหลือ 
 จากความหมายของการบริการที่กล่าวมาแล้วสรุปได้ว่า “การบริการ” หมายถึง การปฏิบัติ
รับใช้และอ้านวยความสะดวกต่าง ๆ โดยค้านึงถึงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเป็นหลักคุณภาพของ
การบริการ   
 คุณภาพของการบริการ เป็นผลรวมของการน้าคุณสมบัติต่าง ๆ มาประสานรวมกันเข้า
เพ่ือให้งานเกิดผลสัมฤทธิ์สูงสุดตามแนวคิด ดังนี  
 วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539, หน้า 14) สรุปถึงคุณภาพในการบริการ ดังนี  
 1) ความสอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 
 2) ระดับของความสามารถของการบริการ ในการบ้าบัดความต้องการของลูกค้า 
 3) ระดับความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากการได้รับบริการแล้ว 
 พาราซูมาน, ซีสแฮมล์ และเบอร์รี่ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, p. 57)  
ไดก้ล่าวถึง ลักษณะของผู้น้าด้านการบริการ (Characteristics of Service Leaders) ไว้ว่า ควรมี
ลักษณะดังนี  คือ  
 1) มีวิสัยทัศน์เก่ียวกับการบริการ (Service Vision) คือ การมองถึงคุณภาพของการบริการ
เป็นกุญแจส้าคัญ โดยให้บริการนั นมีคุณภาพอยู่ตลอดเวลา 
 2) มีมาตรฐานสูง (High Standard) คือ ควรจะให้บริการที่ถูกต้องตั งแต่ครั งแรก ให้ 
ความสนใจในรายละเอียดและความแตกต่างของการบริการต่าง ๆ เพ่ือค้นหาที่จะท้าการพัฒนาให้ 
ดีขึ น องค์การบริการ ผลิตภัณฑ์บริการ  
 3) มีแบบอย่างผู้น้าในสนาม (In the Field Leadership Style) คือ ผู้น้าด้านการบริการ
ควรจะมีการลงสู่สนามจริง ๆ ไม่ใช่ท้าเพียงแค่การวางแผน ควรลงไปใกล้ชิดกับพนักงาน มีการยกย่อง 
เยินยอ สั่งสอน มีการสังเกตการ ป้อนค้าถามและมีการรับฟัง ซึ่งเป็นหนทางที่ดีที่สุดที่จะได้รับข้อมูล
ต่าง ๆ ของการบริการ 
 4) มีความโปร่งใสและซื่อสัตย์ (Integrity) ผู้น้าที่ดีท่ีสุดควรท้าสิ่งที่ถูกต้อง แม้อยู่ใน
สถานการณ์ที่ล้าบากก็ตาม เช่น มีการแจกรางวัลบนความยุติธรรมและความซื่อสัตย์ โดยมีหลักของ
ความไว้วางใจผู้ร่วมงานเป็นที่ตั ง 
 สมชาติ กิจยรรยง (2545) ไดก้ล่าวว่า วิธีการสร้างนักบริการมืออาชีพ องค์กรต้องสรรหา
บุคลากรที่มีคุณสมบัติบุคลิกภาพที่เหมาะสม จากนั นจึงพัฒนาเทคนิคการบริการให้กับบุคลากร  
ซึ่งในแต่ละเรื่องมีรายละเอียดดังนี  
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 1) คุณสมบัติของผู้ให้บริการ สิ่งที่ผู้ให้บริการควรมีอันดับแรก คือ ความเป็นคนที่รักในงาน
บริการ เพราะคนที่รักในงานบริการจะมีความเข้าใจและให้ความส้าคัญต่อลูกค้ามีความกระตือรือร้น 
ที่จะช่วยเหลือลูกค้า ยิ มแย้มแจ่มใส และเอใจใส่ดูแลลูกค้าอดทนอดกลั นเมื่อถูกลูกค้าต้าหนิต่อว่า
นอกจากนี  พนักงานที่ให้บริการควรเป็นผู้รู้จักแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีด้วย 
 2) บุคลิกภาพทั งลักษณะการแต่งกายที่แลดูสะอาดเรียบร้อย รวมไปถึงอากัปกิริยาที่แสดง 
ออก เช่น การยิ ม การหัวเราะ การแสดงท่าทางประกอบการพูด สิ่งเหล่านี ควรเป็นไปตามธรรมชาติ 
 3) เทคนิคการให้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสนทนา เพราะการสนทนาเป็นสื่อกลาง
ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการการนสนทนาให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ 

 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์เป็นเสมือนสิ่งที่เกิดขึ นจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ และมักจะ 
เป็นความรู้สึกท่ีสร้างขึ นเองโดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิงอยู่ด้วย อาศัยประสบการณ์ การค้นคว้า 
หาความรู้ การหลอมรวมและสร้างสรรค์ คิด วิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ จนท้าให้เกิดความเชื่อ การรับรู้  
การเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ ประกอบกันขึ นเป็นภาพลักษณ์ของตนเอง และแสดงออกในรูปของพฤติกรรม 
โดยผ่านการคิดและกลั่นกรองของแต่ละคนมาแล้ว จึงท้าให้ภาพลักษณ์นั นมีลักษณะที่เก่ียวข้องกับ
จิตใจโดยตรง เป็นการผ่านการตีความหมาย การเลือกสรร และการให้ความหมายของตนเอง     
(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2548, หน้า 105)  
 ค้าว่า “ภาพลักษณ์” ได้มีนักวิชาการให้ค้าจ้ากัดความไว้หลายท่านดังนี  
      ภาพลักษณ์ว่าเป็นสิ่งสะท้อนความรู้สึกความนึกคิดของคนที่มีต่อกรณี บุคคล หรือสถาบัน 
เป็นคุณค่าเพ่ิม หรือความนิยมซึ่งจะเป็นพลังที่จะน้าไปสู่พฤติกรรม (ประจวบ อินอ๊อด, 2532, หน้า 
96)                 
 ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ นในจิตใจของบุคคลเกี่ยวกับความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร ซึ่งภาพ 
ที่เกิดขึ นอาจได้จากประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมของตัวเขาเอง โรบินสัน และบาร์โล 
(Robinson & Barlow, 1956, อ้างใน จิราภรณ์ สีขาว, 2536)    
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่คนรู้สึกนึกคิดหรือวาดขึ นในใจ จะเป็นภาพของอะไรก็ได้ทั งที่ 
มีชิวิตหรือไม่มีชีวิต เช่น ภาพของคน หน่วยงาน องค์การ  สินค้าหรือผลิตภัณฑ์เป็นต้น ภาพลักษณ์
เกิดขึ นจากการได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารทั งประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมบวกกับความรู้สึกนึกคิด 
ที่เกิดขึ นในจิตใจ หรือเป็นภาพในใจที่บุคคลรับรู้ต่อบุคคล วัตถุ สัตว์ สิ่งของ สถานที่ (ดวงพร  
ค้านูญวัฒน์ และวาสนา จันทร์สว่าง, 2536, หน้า 60)  
 ภาพลักษณ์เป็นภาพของสถาบัน หน่วยงาน บริษัท ห้างร้าน หรือบุคคลที่เกิดความรู้สึก 
ขึ นในจิตใจของคนเราว่าดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ เชื่อถือ ไม่เชื่อถือ เห็นด้วยไม่เห็นด้วย หรือเฉย ๆ  
ถ้าความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไรภาพลักษณ์ของหน่วยงานก็จะเป็นเช่นนั น (วิจิตร อาวะกุล, 
2539, หน้า 184-185)  
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ข้อเท็จจริงบวกกับการประเมินส่วนตัวและเป็นภาพที่อยู่ในใจนาน
แสนนานของบุคคล ซึ่งอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความหวังได้ เพราะว่าภาพลักษณ์นั นไม่ใช่เรื่อง
ของข้อเท็จจริงแต่เป็นเรื่องของการรับรู้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542, หน้า 83) 
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2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า  
 โอลิเวอร์ (Oliver, 1999, p. 34) ได้ให้ความหมายของความจงรักภักดี (Customer 
Loyalty) หมายถึง เป็นข้อผูกมัดในเชิงลึกในการมาเที่ยวซ ้าในอนาคตแม้ว่าจะมีอิทธิพลจากภายนอก
มากระทบที่จะท้าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า 
 ดรักเกอร์ (Drucker, 1980 อ้างใน มัลลิกา ต้นสอน, 2544, หน้า 14) กล่าวว่า  
ความจงรักภักดีไม่ได้เกิดขึ นเองตามธรรมชาติ ความจงรักภักดีเกิดขึ นจากองค์ประกอบหนึ่ง คือ การที่
พนักงานอยู่ใกล้ชิดกับลูกค้า ตอบสนองและรับรู้ความต้องการของลูกค้าและบริการด้วยใจ ส่วนการที่
ลูกค้าจะเกิดความพอใจและเกิดความจงรักภักดีนั นสังเกตได้จากที่ระยะยาวลูกค้าเกิดการมาซื อซ ้า 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541,  
หน้า 406) ได้กล่าวไว้ว่าความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความซื่อสัตย์  
ซึ่งความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการกลับมาซื อซ ้า ถ้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสูง 
เรียกว่ามีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
 ชิฟฟ์แมน, คานุค และเลสลี (Schiffman, Kanuk & Leslie, 2000 อ้างใน ธีรพงษ์  
เที่ยงสมพงษ์, 2551) กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง  
ความพึงพอใจที่สม่้าเสมอ และ/ หรือการซื อตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง  
เป็นการศึกษาถึงอุปนิสัยการซื อของผู้บริโภค และพบว่าตราสินค้าท่ีมีส่วนครองตลาดมากขึ นเกิดจาก
กลุ่มของผู้ซื อที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  

 
2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.8.1 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า  
 คัคณางค์ วรักษ์จุณเกียรติ (2543) ได้ศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยว
ต่อการท่องเที่ยวบนเกาะเกร็ด ผลการศึกษาสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาเที่ยวเกาะเกร็ดโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือท่องเที่ยวและพักผ่อนส่วนตัว สถานที่ท่ีนักท่องเที่ยวแวะชมเป็นจ้านวน 3 อันดับแรก 
คือ วัดปรมัยยิกาวาสวรวิหาร การสาธิตการท้าเครื่องปั้นดินเผาและหมู่บ้านขนมหวาน นักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่ต้องการมาเกาะเกร็ดซ ้า โดยไม่ต้องการพักแรมบนเกาะและไม่ต้องการใช้บริการของบริษัท
จัดน้าเที่ยว 
 ทัศน์วรรณ วิพุธกษมานนท์ (2545) ไดศ้ึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวและปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการท่องเที่ยวชายหาดบางแสนของผู้เยี่ยมเยือน ผลการศึกษาสรุปได้ว่าข้อมูลทั่วไป
ของผู้เยี่ยมเยือนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20–29 ปี เป็นโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน มีรายได้ 5,000–9,999 บาทต่อเดือน และพัก 
อาศัยในภาคกลาง พฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้เยี่ยมเยือนพบว่า ส่วนมากเคยเดินทางมาชายหาด 
บางแสนแล้ว เพื่อเป็นผู้แนะน้าให้มาเท่ียวทราบข้อมูลชายหาดบางแสนจากหนังสือหรือนิตยสาร
เดินทางมาเพ่ือท่องเที่ยวหรือพักผ่อนในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ โดยมากับเพื่อนด้วยรถส่วนตัว มักจะ
มาเพ่ือพักผ่อน ส่วนมากไม่ค้างคืน ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยวพบว่า ปัจจัยความสะดวกใน 
การเดินทางมีความส้าคัญมากที่สุด ความต้องการและปัญหาที่ประสบพบว่า ผู้เยี่ยมเยือนต้องการ 
มาเท่ียวชายหาดบางแสนอีก  
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 ศศิธร สามารถ (2545) ได้ศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวไทยใน
จังหวัดกระบี่ ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 25–34 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน/ รับจ้าง มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง10,000–20,000 บาทมากที่สุด นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว และสิ่งที่
นักท่องเทีย่วต้องการให้ปรับปรุงมากที่สุดคือ ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เดินทางมาท่องเที่ยว 1 ครั ง ในระยะเวลา 3 ปี ใช้เวลาอยู่ในจังหวัดกระบี่ ประมาณ 3–5 วัน และ 
ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวมีความตั งใจว่าในอนาคตจะมาท่องเที่ยวจังหวัดกระบี่อีกแน่นอน นักท่องเที่ยว
พึงพอใจมากในด้านสถานที่ท่องเที่ยวมีความสวยงาม มีเอกลักษณ์ 
 พัชรา ลาภลือชัย (2546) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อ 
การจัดการท่องเที่ยวตลาดน ้าด้าเนินสะดวก จังหวัดราชบุรี และตลาดน ้าท่าคา จังหวัดสมุทรสงคราม 
ผลการวิจัยพบว่า ระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการจัดการท่องเที่ยวตลาดน ้า
ด้าเนินสะดวกและตลาดน ้าท่าคาแตกต่างกัน โดยระดับความพึงพอใจต่อการจัดการท่องเที่ยว 
ตลาดน ้าท่าคามากกว่าระดับความพึงพอใจต่อการจัดการท่องเที่ยวตลาดน ้าด้าเนินสะดวก และให้
ความส้าคัญกับสภาพวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชนในตลาดน ้ามากที่สุด ปัจจัยที่มีผลต่อความ 
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดน ้าด้าเนินสะดวก อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ได้แก่ ระดับ
การศึกษา อาชีพ พาหนะที่ใช้ในการเดินทางที่แตกต่างกัน ส่วนการรับรู้ข่าวสารจากนิตยสาร/ วารสาร 
บุคคลในครอบครัว เพื่อน/ เพ่ือนบ้าน และเจ้าหน้าที่ของรัฐ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดน ้าท่าคา ได้แก่ อายุที่แตกต่างกัน  
ซึ่งผู้มีอายุน้อยจะมีความพึงพอใจมากกว่าผู้ที่มีอายุมากการรับรู้ข่าวสารจากเพ่ือน/ เพ่ือนบ้าน  
และความคาดหวังต่อการจัดการท่องเที่ยวตลาดน ้าท่าคามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ 
ความพึงพอใจ 
 สมาภรณ์ คงเจริญกาย (2548) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้เข้ามา
ท่องเที่ยวที่มีผลต่อการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาพบว่า ผู้ที่เข้ามาท่องเที่ยว 
มีพฤติกรรมการได้รู้จักสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยานั นมาจากการบอกของญาติ 
และเพ่ือนแนะน้าที่เข้ามาท่องเที่ยวก่อนแล้ว ความพึงพอใจของผู้ที่เข้ามาท่องเที่ยวที่มีต่อด้านสถานที่  
ด้านอ้านวยความสะดวก และด้านการบริการ ส่วนใหญ่มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก  
พฤติกรรมความถี่ในการเข้ามาท่องเที่ยว การเดินทาง ลักษณะค่าใช้จ่ายในการเข้ามาท่องเที่ยว 
ค่าใช้จ่ายที่ใช้ และการกลับมาท่องเที่ยวอีกครั งที่แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการเข้ามา
ท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน 
 เอไลน์ (Ealine, 1984 อ้างใน พัสตร์ หิรัญญการ, 2554) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อนันทนาการและสวนสาธารณะของเอกชนในนิวยอร์ค ประเทศสหรัฐอเมริกา  
โดยการส้ารวจประชาชนที่มาท่องเที่ยว จ้านวน 980 คน ด้วยใช้แบบสอบถามเพ่ือทราบ 
ความพึงพอใจในการบริการนันทนาการและสวนสาธารณะ พบว่า ประชาชนที่เป็นผู้หญิงมี 
ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก คิดเป็นร้อยละ 68.82 ความพึงพอใจในด้านการจัดโปรแกรมกิจกรรม
นันทนาการอยู่ในระดับมากทั งเพศหญิงและเพศชาย ส้าหรับความคิดเห็นทั่ว ๆ ไป มีความเห็นว่า 
ควรปรับปรุงพัฒนาในด้านผู้ให้บริการ การรักษาความปลอดภัยและเครื่องอ้านวยความสะดวกให้ 



35 

ทันสมัยมากกว่าที่เป็นอยู่ 
 2.8.2 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 
 ผุดผ่อง ตรีบุบผา (2547) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของการบริการ
และความภักดีต่อการบริการ ผลการศึกษา พบว่า 
 1) การรับรู้คุณภาพของการบริการของธุรกิจบริการที่มีลักษณะจับต้องได้และก่อให้เกิด
ผลประโยชน์โดยตรงกับทรัพย์สินของผู้รับบริการ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับ
ธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับต้องไม่ได้ที่ก่อให้เกิดผลด้านจิตใจและจับต้องไม่ได้ก่อให้เกิดผลโดยตรง
กับทรัพย์สิน 
 2) ความภักดีต่อการบริการของผู้บริโภคในธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับต้องไม่ได้และ
ก่อให้เกิดผลด้านจิตใจ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับความภักดีของธุรกิจบริการ 
ที่สามารถจับต้องได้และก่อให้เกิดผลโดยตรงกับร่างกายของบุคคล ธุรกิจที่จับต้องได้และก่อให้เกิดผล
โดยตรงต่อทรัพย์สินและธุรกิจบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้และก่อให้เกิดผลโดยตรงกับทรัพย์สิน 
 3) การรับรู้คุณภาพของการบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อการบริการ 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติในทุกธุรกิจบริการ 
 ภูษิต วงศ์หล่อสายชล และวัชรียา โกมลสุต (2550) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจคุณภาพ 
การบริการของธุรกิจสถานที่พักโรงแรมในเมืองพัทยาที่มีผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวและ
ชาวต่างชาติ พบว่า นักท่องเที่ยวไทยมีความพึงพอใจถึง 1 ด้าน อย่างมีนัยส้าคัญ จากทั งหมด 24 ด้าน 
ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติไม่มีความพึงพอใจคุณภาพการบริการ และความพึงพอใจคุณภาพ 
การบริการของผู้เดินทางทั งชาวไทยและต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับความภักดีแตกต่างกัน ซึ่งท้าให้
ธุรกิจสถานที่พักแรมสามารถน้าคุณภาพการบริการที่ลูกค้าต้องการแตกต่างกันไปพัฒนาองค์กรเพ่ือ
สร้างความพึงพอใจและความจงรักภักดีเพื่อตรงตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์กร 
 สุดารัตน์ เวชการ (2550 อ้างใน ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค, 2553) ศึกษาเรื่องราคา คุณภาพ
สินค้า คุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีของลูกค้า โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูลตัวอย่าง จ้านวน 400 คน โดยโช้ค่าสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันกับความถดถอยเชิงเส้น
อย่างง่าย ที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของระดับราคาสินค้าที่ส่งผลต่อ
ระดับคุณภาพสินค้าและระดับคุณภาพบริการของผู้ซื อและใช้รถยนต์นั่งส่วนบุคคลไม่เกิน 7 ที่นั่ง  
จากการศึกษาพบว่า ระดับราคามีความสัมพันธ์ต่อคุณภาพสินคา้ ส่วนระดับราคาไม่มีความสัมพันธ์ 
ต่อคุณภาพบริการในภาพรวม แต่ถ้าพิจารณาระดับคุณภาพบริการรายด้านแล้วนั นระดับราคามี
ความสัมพันธ์ต่อคุณภาพบริการด้านการตอบสนอง และคุณภาพบริการด้านการเอาใจใส่ ซึ่งในระดับ
คุณภาพบริการสินค้าและระดับคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า  
ซึ่งผลของระดับความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์ต่อระดับความภักดีของลูกค้า  
 2.8.3 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า  
 นิตย์ หทัยวสีวงศ์ สุขศรี (2549) ไดท้้าการศึกษาภาพลักษณ์เกาะสมุยในทัศนะของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ พบว่า ภาพลักษณ์มีความส้าคัญเป็นอย่างมากต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื อของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็น สินค้าหรือบริการ ซึ่งมีผลส้าคัญในส่วนของการเปรียบเทียบข้อมูลและ
การตัดสินใจเลือกทั งนี รวมไปถึงการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัยเรื่อง 
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ภาพลักษณ์เกาะสมุยในทัศนะของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ซึ่งเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม
ภาษาอังกฤษกับนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ จ้านวน 409 คน พบว่า ภาพลักษณ์เกาะสมุยในทัศนะ
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุสถานภาพ อาชีพ รายได้ ขนาด
ครอบครัว ต่างกัน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ ผลการวิจัยยังพบว่านักท่องเที่ยว 
ชาวต่างประเทศได้รับข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเกาะสมุยจากทางอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมา
คือการได้รับข่าวสารจากบริษัทน้าเที่ยวหรือตัวแทนบริษัททัวร์ และจากประสบการณ์ตรงของ
นักท่องเที่ยวเอง และเม่ือพิจารณาจค่าเฉลี่ยพบว่า ภาพลักษณ์เกาะสมุยที่เป็นภาพลักษณ์เชิงบวก
ระดับสูงที่สุดคือ ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์และความรู้สึก ภาพลักษณ์ด้านสังคม ภาพลักษณ์ด้าน
ธรรมชาติ ภาพลักษณ์ด้านสภาวการณ์ และภาพลักษณ์เกาะสมุยที่เป็นภาพลักษณ์ในเชิงบวกน้อยที่สุด
คือ ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติของแหล่งท่องเที่ยว นอกจากนี เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของภาพลักษณ์
เกาะสมุยโดยแยกเป็นประเด็นพบว่า ภาพลักษณ์เกาะสมุยส่วนใหญ่เป็นภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเป็น
ภาพลักษณ์ที่ดีในทัศนะของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ยกเว้นภาพลักษณ์บางประเด็นที่มี
ภาพลักษณ์เป็นกลาง ได้แก่เป็นแหล่งการจับจ่ายซื อของราคาถูกไม่มีปัญหาเกี่ยวกับการใช้ภาษา 
ท้าให้นักท่องเที่ยวประทับใจเกาะสมุยและกลับมาเท่ียวซ ้า 
 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยวส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ประกอบด้วย
สมมติฐานการวิจัยดังนี  
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ 
ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางอ้อมกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ 
ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 
2.10 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยได้ก้าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ ้าที่ตลาด
สามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี  โดยบูรณาการมาจากแนวคิดของนักวิชาการหลายท่านดังที่กล่าวมาแล้ว
มาก้าหนดเป็นกรอบแนวคิด ดังภาพที่ 2.8  
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ภาพที่ 2.8 : กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
 
 
 
                                                                                                    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 จากภาพที ่2.8: ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยวส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ไดป้ระกอบด้วย
ตัวแปรดังนี  
 1) ภาพลักษณ์   
 ดวงพร ค้านูญวัฒน์ และวาสนา จันทร์สว่าง (2536, หน้า 60) อธิบายภาพลักษณ์ว่า  
เป็นภาพที่คนรู้สึกนึกคิดหรือวาดขึ นในใจ ภาพลักษณ์เกิดขึ นจากการได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารทั ง
ประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมบวกกับความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ นในจิตใจ หรือเป็นภาพในใจ 
ที่บุคคลรับรู้ต่อบุคคล วัตถุ สัตว์ สิ่งของ สถานที่ โดยภาพลักษณ์ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ  
ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก (Affective) ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก (Accessibility)  
และด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก (Physical Atmosphere)  
 2) ความพึงพอใจ  
 ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ ความดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Attraction) ความสามารถ 
ในการเข้าถึงง่าย (Accessibility) และความประทับใจ สิ่งอ้านวยความสะดวก (Amenity) ไพบูลย์   
ช่างเรียน (2516, หน้า 146-147 อ้างใน นริษา นราศรี, 2544, หน้า 28) ได้กล่าวถึงความหมายของ
ความพึงพอใจว่า ความพึงพอใจเป็นความต้องการทางร่างกาย มีความรุนแรงในตัวบุคคล ในการร่วม
กิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการทางร่างกายเป็นผลท้าให้เกิดความพึงพอใจแล้วจะรู้สึกต้องการ 
ความมั่นคง ปลอดภัย เมื่อบุคคลได้รับการตอบสนองความต้องการทางร่างกายและความต้องการ
ความมั่นคงแล้วบุคคลจะเกิดความผูกพันมากขึ นเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
 3) คุณภาพการให้บริการ  
 พาราซูมาน และคณะ (Parasuraman, et al., 1985) ได้ก้าหนดมิติของคุณภาพ 

        ภาพลักษณ์ 

       ความพึงพอใจ 

คุณภาพการให้บริการ 

    การกลับมาเที่ยวซ ้า  
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การให้บริการเป็น 5 ด้าน คือ ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibility) ความเชื่อถือและ
ไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) การให้ความมั่นใจแก่ 
ผู้บริการ (Assurance) และ ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ (Empathy)  
 4) กลับมาท่องเที่ยวซ ้า  
 ดรักเกอร์ (Drucker, 1980 อ้างใน มัลลิกา ต้นสอน, 2544, หน้า 14) กล่าวว่า  
ความจงรักภักดีไม่ได้เกิดขึ นเองตามธรรมชาติ ความจงรักภักดีเกิดขึ นจากองค์ประกอบหนึ่ง คือ รับรู้
ความต้องการของลูกค้าและบริการด้วยใจ ส่วนการที่ลูกค้าจะเกิดความพอใจและเกิดความจงรักภักดี
นั นสังเกตได้จากท่ีระยะยาวลูกค้าเกิดการมาซื อซ ้า 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ 
ของสถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ ้า กรณีศึกษาตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี  
เป็นวิจัยเชิงผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยดังนี  
 
3.1 วิจัยเชิงปริมาณ 
 ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณส้าหรับวิจัยนี  ประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การทดสอบเครื่องมือ วิธีการเก็บข้อมูลและวิธีการทางสถิติ โดยมี
รายละเอียดดังนี  
 3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรส้าหรับการวิจัยนี คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ไปเที่ยวตลาดสามชุก จังหวัด
สุพรรณบุรี เนื่องจากไม่มีการบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับจ้านวนนักท่องเที่ยวที่มายังแหล่งท่องเที่ยวเชิง
อนุรักษ์ตลาดร้อยปีสามชุกนี   ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ โคชาร์น (Cochran, 1953 อ้างใน อภินันท์  
จันตะนี, 2549, หน้า 25) ดังนี  
 
 n   =  P (1 - P) Z2 

   e2 

   n แทน จ้านวนหรือขนาดตัวอย่างที่ได้จากการค้านวณ 
   P แทน สัดส่วนของประชากรและโอกาสที่ได้จากประชากร (.50) 
   e   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (e = .05) 
   Z  แทน ค่าท่ีได้จากการเปิดตารางสถิติ Z โดยอาศัยค่าพื นที่ a / 2 ได้จากค่าระดับ
ความเชื่อมั่น ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 
 แทนค่าในสูตร 
 n  =  0.5 (1 – 0.5) 1.962 

     (.05)2 
 

     =  .96043 
             .0025 

             =  384.16 
 
 จากการแทนค่าในสูตร ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 384.16 ราย ดังนั นผู้วิจัยจึงก้าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั งนี เป็นจ้านวน 400 ราย 
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 ส้าหรับการสุ่มตัวอย่าง วิจัยนี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
กับนักท่องเที่ยวที่ตลาดร้อยปีสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 3.1.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามซึ่งพัฒนาจากแนวคิดและทฤษฎี 
ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์และการกลับมา
เที่ยวซ ้า พร้อมทั งข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ไปเที่ยวตลาดสามชุก จังหวัด
สุพรรณบุรี โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 6 ตอน (ภาคผนว ก) ดังนี  
 ตอนที่ 1 เป็นค้าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 7 ข้อ  
ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ  อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา ภูมิล้าเนาและจ้านวนครั งที่ 
มาเท่ียวตลาดสามชุกภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา (รวมครั งนี ด้วย) โดยใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) และแบบเรียงล้าดับ (Ordinal Scale)  
 ตอนที่ 2 เป็นค้าถามเก่ียวกับความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของแหล่งท่องเที่ยว
ตลาดร้อยปีสามชุก สุพรรณบุรี จ้านวน 22 ข้อ ซึ่งค้าถามได้ดัดแปลงมากจาก SERVQUAL ของ 
พาราซูมาน และคณะ (Parasuraman, et al., 1985) ครอบคลุมด้านคุณภาพการให้บริการ 5 ด้าน 
คือ 1) ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibility) 2) ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ 
(Reliability) 3) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) 4) การให้ความมั่นใจแก่ผู้บริการ 
(Assurance) และ 5) ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ (Empathy) ใช้ลิเคริท์สเกล 
(Likert Scale) โดยมีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง)  
 ตอนที่ 3 เป็นค้าถามเก่ียวกับระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการมาท่องเที่ยว 
ตลาดร้อยปีสามชุก สุพรรณบุรี จ้านวน 27 ข้อ ครอบคลุม 3 ด้าน คือ 1) ความดึงดูดใจทางการ
ท่องเที่ยว (Attraction) 2) ความสามารถในการเข้าถึงง่าย (Accessibility) และ 3) ความประทับใจ  
สิ่งอ้านวยความสะดวก (Amenity) โดยใช้มาตรวัดแบบมาตราส่วนประเมินค่าตอบ (Rating Scale) 
โดยมีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ (1 = พึงพอใจน้อยที่สุด ถึง 5 = พึงพอใจมากท่ีสุด) 
 ตอนที่ 4 เป็นค้าถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวและ
การกลับมาท่องเที่ยวซ ้า จ้านวน 9 ข้อ ครอบคลุม 3 ด้าน คือ 1) ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก 
(Affective) 2) ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก (Accessibility) และ 3) ด้านบรรยากาศทางกายภาพ
ของตลาดสามชุก (Physical Atmosphere) โดยใช้ลิเคริท์สเกล (Likert Scale) 5 ระดับ  
(1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 ตอนที่ 5 เป็นค้าถามเก่ียวกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยว จ้านวน 5 ข้อ โดยใช้ 
ลิเคริท์สเกล (Likert Scale) 5 ระดับ (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 ตอนที่ 6 ข้อเสนอแนะของนักท่องเที่ยวต่อการปรับปรุงการให้บริการของแหล่งท่องเที่ยว
ตลาดร้อยปีสามชุก สุพรรณบุรี แบ่งเป็น 2 ประเด็น คือ 1) คุณภาพการให้บริการที่ต้องการให้
ปรับปรุง และ 2) ประเด็นที่อยากให้ปรับปรุงและแนะน้าสิ่งที่จะสร้างความพึงพอใจให้นักท่องเที่ยว 
เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open-Questionnaire) 
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 3.1.3 การทดสอบเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ท้าการทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และหาความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ของแบบสอบถามดังต่อไปนี  
  3.1.3.1 ด้านความตรงเชิงเนื อหา (Content Validity)   
   3.1.3.1.1 น้าแบบสอบถามที่สร้างขึ น (ภาคผนวก ก) ไปให้ผู้เชี่ยวชาญด้าน
การตลาด จ้านวน 5 ท่าน (ภาคผนวก ข) ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในต้านความตรงเชิงเนื อหา 
(Content Validity) โดยดูความสอดคล้องของข้อค้าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (IOC: Index 
of Item-Objective Congruence) ดัชนี IOC มีลักษณะการให้คะแนนคือ 
   –1 หมายถึง ข้อค้าถามไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
    0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามสอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับนิยามของ 
ตัวแปรที่ก้าหนด 
    1 หมายถึง ข้อค้าถามมีความสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
   ส้าหรับผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื อหา ศิริชัย กาญจนวาสี (2550)  ก้าหนด
ว่าเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสินความตรงเชิงเนื อหา คือ ค่าดัชนีความสอดคล้องของเนื อหาค้าถามกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (IOC: Index of Item-Objective Congruence) ซึ่งค่าที่ค้านวณได้ต้อง
มากกว่า 0.50 ขึ นไป (IOC > 0.50) จึงถือว่าข้อค้าถามนั นสอดคล้องกับข้อความท่ีจะวัด และใช้เป็น
ข้อค้าถามในแบบสอบถามส้าหรับการวิจัยต่อไป ซึ่งในการตรวจความตรงเชิงเนื อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ 
ทั ง 5 ท่าน พบว่าข้อค้าถามทั งหมดมีค่าดัชนี IOC อยู่ระหว่าง 0.80-1.00 ซึ่งผลการตรวจสอบ
รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ค 
   3.1.3.2 ผู้วิจัยท้าการแก้ไขปรับปรุงด้านภาษาของข้อค้าถามจากข้อเสนอแนะที่ผ่าน 
การตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ แล้วน้าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจพิจารณาอีกครั ง 
  3.1.3.2 ด้านความเชื่อมั่น (Reliability) 
   3.1.3.2.1 น้าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
นักท่องเที่ยว จ้านวน 30 คน การวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นรายด้านใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยถ้าค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่ 2 
ถึงส่วนที ่6 มีค่ามากกว่า 0.7 จะถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือมากพอที่จะน้าไปเก็บข้อมูลจริง
ได้ แฮร์, แอนเดอร์สัน, ทาธาม และแบล็ค (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1995) ซึ่งผล 
การวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นรายตัวแปรรายด้านของนักท่องเที่ยวจ้านวน 30 คน มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.747–0.929 และมีความเชื่อมั่นทั งฉบับ คือ 0.892 และผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นรายตัวแปร 
รายด้าน ของนักท่องเที่ยวจ้านวน 400 คน มีค่าอยู่ระหว่าง 0.638–0.902 และมีความเชื่อม่ันทั งฉบับ 
คือ 0.897 (ภาคผนวก ง) รายละเอียดดังตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability)  
 

ตัวแปร 
ค่าความเชื่อมั่น 

(n=30) 
ค่าความเชื่อมั่น 

(n=400) 
ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ 0.797 0.745 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ 0.910 0.784 

การตอบสนองต่อผู้รับบริการ 0.929 0.705 

การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ 0.753 0.701 

ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ 0.897 0.704 

รวม 0.899 0.902 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  

ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว 0.891 0.779 

การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 0.896 0.787 
สิ่งอ้านวยความสะดวก 0.912 0.786 

รวม 0.910 0.895 
ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก   
ความรู้สึกต่อตลาดสามชุก 0.747 0.753 
การเข้าถึงของตลาดสามชุก 0.773 0.775 

บรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก 0.762 0.745 

รวม 0.765 0.875 
การกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 0.762 0.890 

โดยรวมทั งฉบับ 0.892 0.897 
  
 3.1.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลครั งนี  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี   
  3.1.4.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บรวบแบบสอบถามที่กรอกเรียบร้อยแล้ว
จากนักท่องเที่ยวที่มายังแหล่งท่องเที่ยวตลาดร้อยปีสามชุก สุพรรณบุรี จ้านวน 400 คน แล้วน้ามา
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูลก่อนประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ ข้อมูลถูกเก็บรวบรวม
ในช่วงวันที่ 12–20 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2555   
  3.1.4.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมและค้นคว้ามาจาก
บุคคล หนังสือ เอกสาร ต้าราวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากเว็บไซต์ 
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 3.1.5 การใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั งหมดและน้ามาตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วน
ของข้อมูลแล้วจึงท้าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยน้ามาประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม
ส้าเร็จรูปทางสถิติ   
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั งนี  ผู้วิจัยได้ก้าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายและวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติเพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี  
  3.1.5.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
   3.1.5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา ภูมิล้าเนาและจ้านวนครั งที่มาเท่ียวตลาด
สามชุกภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา (รวมครั งนี ด้วย) โดยใช้วิธกีารแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ 
   3.1.5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 6 เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ
ของตลาดสามชุก ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายังตลาดร้อยปีสามชุก ภาพลักษณ์ของตลาด
สามชุกการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) 
   ส้าหรับค่าเฉลี่ยได้ใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายแบบอิงเกณฑ์ 5 ระดับ ผู้วิจัยได้
แปลค่าเฉลี่ยเป็นช่วงโดยน้าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย และแปลผลโดยใช้เกณฑ์ (ล้วน สายยศ และ
อังคณา สายยศ, 2536, หน้า 100) 
 
   อันตรภาคชั น  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนต่้าสุด 

          จ้านวนชั น 
   =   5 – 1 
                         5 
   =  0.8 
 

   ซึ่งท้าให้ได้เกณฑ์ในการแปลความหมาย ดังนี  
   ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 แสดงว่า มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจในระดับน้อยที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 แสดงว่า มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 แสดงว่า มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 แสดงว่า มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 แสดงว่า มีความคิดเห็นหรือความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด 
  3.1.5.2 การวิเคราะหเ์ชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  ในการวิเคราะห์แบบจ้าลองการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยวเป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และ 
การวิเคราะห ์Path Analysis โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ ก้าหนดความมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 วิจัยนี ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บรวบรวมข้อมูลหลังจากได้ทราบผลจากการวิจัย
เชิงปริมาณ เพ่ือก้าหนดแนวทางในการส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวกลับมาท่องเที่ยวซ ้าตลาดสามุชุก  
 3.2.1 กลุ่มผู้ให้ข้อมูล  
 ผู้ให้ข้อมูลส้าคัญ (Key Informant) คือ คณะกรรมการบริหารตลาดสามชุก จ้านวน 2 ท่าน 
และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ไปเที่ยวตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี จ้านวน 10 คน เมื่อวันพฤหัสบดีที่ 
2 พฤษภาคม 2556  
 3.2.2 เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 การสัมภาษณ์เชิงลึก ใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างโดยใช้ค้าถามปลายเปิดในประเด็น 
ที่สืบเนื่องมาจากผลการวิจัยในเชิงปริมาณ เช่น รายการของความพึงพอใจและคุณภาพการให้บริการ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยถึงน้อยที่สุด หรือรายละเอียดของบางตัวแปรที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าของ
นักท่องเที่ยวที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี (ภาคผนวก จ) ซึ่งแบ่งการสัมภาษณ์ดังนี  
 นักท่องเที่ยวประเด็นสัมภาษณ์ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว คุณภาพ 
การให้บริการ ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  
 คณะกรรมการบริหารตลาดสามชุกประเด็นสัมภาษณ์ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ของสถานที่
ท่องเที่ยว  เรื่องนโยบายและแผนในการพัฒนาตลาด 
 3.2.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด้าเนินการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลด้วยตนเองโดยข้อมูลจะถูกเก็บรวบรวมด้วย
วิธีการจดบันทึกและเทปบันทึก 
 3.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจะใช้วิธีการวิเคราะห์เนื อหา (Content  
Analysis)  
 
 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์
ของสถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ ้า กรณีศึกษาตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรีนี   
เป็นวิจัยเชิงผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ    
 
4.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
ของนักท่องเที่ยวตลาดร้อยปีสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี จ้านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังต่อไปนี  
 ตอนที่ 1 ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดย 
สถิติเบื องต้น คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ 
  1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษา ภูมิล้าเนาและจ้านวนครั งที่มาเที่ยวตลาดสามชุกภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา   
  2) คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์ การกลับมาเท่ียวซ ้า ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี และข้อเสนอแนะในการปรับปรุงตลาดสามชุก 
 ตอนที่ 2 ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐานซึ่งเป็นการวิเคราะห์แบบจ้าลองการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยว เป็น 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (SEM) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ในสมมติฐานต่อไปนี  
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาด
สามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางอ้อมกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมกับการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาด
สามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 ส้าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยได้
ก้าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้แทนตัวแปรต่าง ๆ ซึ่งมีความหมายดังนี  
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 x     หมายถึง  ค่าเฉลี่ย 
 S.D.     หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

2     หมายถึง   ค่าสถิติไค-สแควร์ 
 R2    หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การท้านาย 
 df    หมายถึง  ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom) 
 CMIN/DF  หมายถึง  ค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ 
 P    หมายถึง  ค่าระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 
 b    หมายถึง  ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 

 RMSEA   หมายถึง  ค่าดัชนีรากก้าลังสองเฉลี่ยของความแตกต่าง 
        โดยประมาณ (Root Mean Squared Error of  
        Approximation) 

  CFI    หมายถึง  ดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative  
        Fit Index) 
 GFI    หมายถึง  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit  
        Index) 
  IFI     หมายถึง  ค่าดัชนีความสอดคล้องที่เพ่ิมขึ น (Incremental Fit  
        Index) 
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 ผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 โดยจ้าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา ภูมิล้าเนา และจ้านวน 
ครั งที่มาเที่ยวตลาดสามชุก อธิบายรายละเอียดตามตารางที่ 4.1 

 
ตารางที ่4.1: จ้านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้านวน ร้อยละ 

1. เพศ  ชาย 128 32.0 

  หญิง 272 68.0 

  รวม 400 100.0 
2. อายุ   ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 45 11.2 
   21–30 ปี 169 42.2 
   31–40 ปี 95 23.8 
   41–50 ปี 47 11.8 
   มากกว่า 50 ปี 44 11.0 

 รวม 400 100.0 
3. อาชีพ   นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 149 37.2 
   ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 48 12.0 
   พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 132 33.0 
   เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตวั 46 11.5 
   อ่ืน ๆ โปรดระบุ 25 6.2 
 รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ้านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้านวน ร้อยละ 

4. รายได้ต่อเดือน ต่้ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 174 43.5 
 10,001–20,000 บาท 131 32.8 
 20,001–30,000 บาท 40 10.0 
 30,001–40,000 บาท 31 7.8 
 40,001–50,000 บาท 16 4.0 
    มากกว่า 50,000 บาท 8 2.0 
 รวม 400 100.0 
5. ระดับการศึกษา   
    สูงสุด 

    ประถมศึกษา 
14 3.5 

    มัธยมศึกษา/ ปวช. 85 21.2 
    อนุปริญญา/ ปวส.  73 18.2 
    ปริญญาตรีขึ นไป 228 57.0 
 รวม 400 100.0 
6. ภูมิล้าเนา กรุงเทพฯ     182  45.5 
 ปริมณฑล     48  12.0 
 สุพรรณบุรี      38    9.5 
 ภาคกลาง      43  10.8 
     ภาคตะวันออก 13  3.2 
     ภาคใต้ 28  7.0 
     ภาคตะวันตก 18     4.5 
     ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 22  5.5 
     ภาคเหนือ 8  2.0 
 รวม 400 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จ้านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้านวน ร้อยละ 

7. จ้านวนครั ง 
   ที่ท่านมาเที่ยว 

   1 ครั ง 
309 77.2 

    2 ครั ง 56 14.0 
    3 ครั ง 23   5.8 
    มากกว่า 3 ครั ง 12   3.0 

 รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1: พบว่า 
 1. เพศ   
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ้านวน 272 ราย คิดเป็นร้อยละ 68.00 ส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศชายจ้านวน 128 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.00 
 2. อายุ   
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ้าแนกตามระดับอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่
ในช่วง 21–30 ปี จ้านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31–40 ปี จ้านวน 95 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 ช่วงอายุ 41–50 ปี จ้านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ช่วงอายุต่้ากว่าหรือ
เทียบเท่ากับ 20 ปี จ้านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และมากกว่า 50 ปี จ้านวน 44 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.0 
 3. อาชีพ  
 ในด้านของอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา จ้านวน 149 
คน โดยคิดเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมา เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง จ้านวน 132 คน โดย 
คิดเป็นร้อยละ 33.0 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ้านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 เจ้าของกิจการ/ 
ธุรกิจส่วนตัว จ้านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และอาชีพอ่ืน ๆ จ้านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 
 4. รายได้ต่อเดือน  
 ในส่วนของระดับรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีรายได้ต่้ากว่าหรือ
เทียบเท่ากับ 10,000 บาท ซึ่งมีจ้านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รายได้ตั งแต่ 10,001–20,000 
บาท จ้านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รายได้ตั งแต่ 20,001–30,000 บาท จ้านวน 40 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.0 รายได้ตั งแต่ 30,001–40,000 บาท จ้านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 รายได้
ตั งแต่ 40,001–50,000 บาท จ้านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และรายได้มากกว่า 50,000 บาท 
จ้านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 5. ระดับการศึกษา  
 จากข้อมูลระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างจ้าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ 
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มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 ตามมาด้วยผู้มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษา/ ปวช. จ้านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2 ในขณะที่ผู้มีระดับการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ ปวส. จ้านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 และผู้มีระดับการศึกษาประถมศึกษา  
จ้านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
 6. ภูมิล้าเนา  
 จากข้อมูลภูมิล้าเนาของกลุ่มตัวอย่างจ้าแนกตามภูมิล้าเนา พบว่า ส่วนใหญ่มีภูมิล้าเนา 
อยู่กรุงเทพ 184 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 ตามมาด้วยผู้มีภูมิล้าเนาปริมณฑล (ปทุมธานี นนทบุรี 
สมุทรปราการ นครปฐม สมุทรสาคร) จ้านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ในขณะที่ผู้มีภูมิล้าเนา 
อยู่ภาคกลาง จ้านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ผู้มีภูมิล้าเนาอยู่สุพรรณบุรี จ้านวน 38 คน  
คิดเป็นร้อยละ 9.5 ผู้มีภูมิล้าเนาอยู่ภาคใต้ จ้านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ผู้มีภูมิล้าเนาอยู่ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จ้านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ผู้มีภูมิล้าเนาอยู่ภาคตะวันตก จ้านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ผู้มีภูมิล้าเนาอยู่ภาคตะวันออก จ้านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 และ 
ผู้มีภูมิล้าเนาอยูภ่าคเหนือ จ้านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 7. จ้านวนครั งที่มาเที่ยวตลาดสามชุก  
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ้าแนกตามจ้านวนครั งที่มาเที่ยว พบว่า ส่วนใหญ่จะมาเท่ียว 1 
ครั ง จ้านวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.2 ตามมาด้วยมาเที่ยว 2 ครั ง จ้านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.0 ตามมาด้วยมาเที่ยว 3 ครั ง จ้านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และมาเที่ยวมากกว่า 3 ครั ง 
จ้านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0   
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์
ของสถานที่ท่องเที่ยว และการกลับมาเที่ยวซ ้าตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี  
 1) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการมาท่องเที่ยวที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มา 
  ตลาดสามชุก โดยรวมและรายด้าน 
 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
n = 400 

ระดับความพึงพอใจ 
x  SD 

ด้านความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว 3.985 0.633 มาก 
ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 3.827 0.531 มาก 
ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก 3.749 0.563 มาก 

รวม 3.835 0.444 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.2: พบว่า นักท่องเที่ยวต่อความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
( x = 3.835, S.D. = 0.444) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อด้าน 
ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด ( x = 3.985, S.D. = 0.633) ตามด้วยด้านการเข้าถึง 
แหล่งท่องเที่ยว ( x = 3.827, S.D. = 0.531) และด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก ( x = 3.749,  
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S.D. = 0.563)  
 
ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายังตลาดสามชุก  
  จ้าแนกรายข้อ 
 

ความพึงพอใจ 
n = 400 

ระดับความพึงพอใจ 
x  SD 

ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว (Attraction)  
1. ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว 3.827 0.839 มาก 
2. วิถีชีวิตของคนในชุมชน 3.950 0.677 มาก 
3. การจัดวางร้านจ้าหน่ายสินค้าและของที่ระลึก 4.052 0.810 มาก 
4. กิจกรรมทางวัฒนธรรมในเทศกาลประเพณีต่าง ๆ 3.892 0.668 มาก 
5. ความสวยงามและเป็นแหล่งเรียนรู้ของพิพิธภัณฑ์  3.862 0.866 มาก 
6. สภาพแวดล้อมภายในตลาดสามชุก 3.775 0.721 มาก 
7. การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวทางด้านสถาปัตยกรรม 4.092 0.877 มาก 
8.  การจัดงานอาหารอร่อยดีที่ตลาดสามชุก 3.985 0.633 มาก 

รวม 3.985 0.633 มาก 
การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) 
9. ความสะดวกในการเข้าถึงท้าเลที่ตั งของตลาด 
    สามชุก 

3.855 0.914 
มาก 

10. ป้ายบอกทางเข้าสถานที่ท่องเที่ยว 3.887 0.640 มาก 
11. ความสะดวกในการเข้าเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว 3.727 0.951 มาก 
12. ลักษณะเส้นทางที่ใช้ในการท่องเที่ยว 3.945 0.598 มาก 
13. ความเพียงพอของระบบคมนาคมขนส่งโดยสาร 3.515 0.759 มาก 
14. สภาพของถนนในการเดินทางเข้าออกตลาด 
     สามชุก 

3.825 0.738 
มาก 

15. มีศูนย์ประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ข้อมูลการเดินทาง 4.035 0.933 มาก 
รวม 3.827 0.531 มาก 

สิ่งอ้านวยความสะดวก (Amenity)  
16. ความเพียงพอของร้านบริการอาหารและ 
     เครื่องดื่ม 

3.540 1.010 
มาก 

17. ความเพียงพอของการให้บริการที่จอดรถ 
     ส้าหรับนักท่องเที่ยว 

3.872 0.915 
มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายัง 
    ตลาดสามชุก จ้าแนกรายข้อ 
 

ความพึงพอใจ 
n = 400 

ระดับความพึงพอใจ 
x  SD 

19. ร้านจ้าหน่ายของที่ระลึกที่เก่ียวกับ 
     แหล่งท่องเที่ยว 

3.705 0.969 
มาก 

20. การอ้านวยความสะดวกจากเจ้าหน้าที่ 3.602 0.889 มาก 
21. การให้บริการข้อมูลการท่องเที่ยว 3.940 0.835 มาก 
22.  สาธารณูปโภค เช่น ห้องน ้า ที่ทิ งขยะ เป็นต้น 3.697 0.820 มาก 
23. ระบบการดูแลความปลอดภัยทั งร่างกาย 
     และทรัพย์สิน 

3.817 0.880 
มาก 

รวม 3.749 0.563 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.3: ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายังตลาดสามชุก พบว่า 
 เมื่อพิจารณาด้านความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อ 
ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยวในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวมี 
ความพึงพอใจต่อการอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวทางด้านสถาปัตยกรรมมากท่ีสุด ( x = 4.092,  
S.D. = 0.877) ตามด้วยการจัดวางร้านจ้าหน่ายสินค้าและของที่ระลึก ( x = 4.052, S.D. = 0.810)  
ตามด้วยการจัดงานอาหารอร่อยดีที่ตลาดสามชุก ( x = 3.985, S.D. = 0.633) ตามด้วยวิถีชีวิตของ
คนในชุมชน ( x = 3.950, S.D. = 0.677) ตามด้วยกิจกรรมทางวัฒนธรรมในเทศกาลประเพณีต่าง ๆ 
( x = 3.892, S.D. = 0.668) ตามด้วยความสวยงามและเป็นแหล่งเรียนรู้ของพิพิธภัณฑ์ ( x = 3.862, 
S.D. = 0.866) ตามด้วยความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว ( x = 3.827, S.D. = 0.839) และ
สภาพแวดล้อมภายในตลาดสามชุก ( x = 3.775, S.D. = 0.721) 
 เมื่อพิจารณาด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อการเข้าถึง 
แหล่งท่องเที่ยวในระดับมาก และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อการมี
ศูนย์ประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ข้อมูลการเดินทางมากท่ีสุด ( x = 4.035, S.D. = 0.933) ตามด้วยลักษณะ
เส้นทางท่ีใช้ในการท่องเที่ยว ( x = 3.945, S.D. = 0.598) ตามด้วยป้ายบอกทางเข้าสถานที่ท่องเที่ยว 
( x = 3.887, S.D. = 0.640) ตามด้วยความสะดวกในการเข้าถึงท้าเลที่ตั งของตลาดสามชุก  
( x = 3.855, S.D. = 0.914) ตามด้วยสภาพของถนนในการเดินทางเข้าออกตลาดสามชุก  
( x = 3.825, S.D. = 0.738) ตามด้วยความสะดวกในการเข้าเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว ( x = 3.727, 
S.D. = 0.951) และความเพียงพอของระบบคมนาคมขนส่งโดยสาร ( x = 3.515, S.D. = 0.759) 
 เมื่อพิจารณาด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อสิ่งอ้านวย 
ความสะดวกในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจการให้บริการ
ข้อมูลการท่องเที่ยวมากท่ีสุด ( x = 3.940, S.D. = 0.835) ตามด้วยความเพียงพอของการให้บริการ 
ที่จอดรถส้าหรับนักท่องเที่ยว ( x = 3.872, S.D. = 0.915) ตามด้วยจุดแวะพักนวดผ่อนคลาย  
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( x = 3.822, S.D. = 0.782) ตามด้วยระบบการดูแลความปลอดภัยทั งร่างกายและทรัพย์สิน  
( x = 3.817, S.D. = 0.880) ตามด้วยร้านจ้าหน่ายของที่ระลึกท่ีเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว ( x = 3.705, 
S.D. = 0.969) ตามด้วยสาธารณูปโภค เช่น ห้องน ้า ที่ทิ งขยะ เป็นต้น ( x =3.697, S.D. = 0.820) 
ตามด้วยการอ้านวยความสะดวกจากเจ้าหน้าที่ ( x = 3.602, S.D. = 0.889) และความเพียงพอของ
ร้านบริการอาหารและเครื่องดื่ม ( x = 3.540, S.D. = 1.010)  
 2) คุณภาพการให้บริการที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของ 
  ตลาดสามชุก โดยรวมและจ้าแนกรายด้าน 
 

คุณภาพการให้บริการ 
n = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x  SD 

ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ 3.624 0.529 มาก 
ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ 3.753 0.611 มาก 
การตอบสนองต่อผู้รับบริการ 3.708 0.600 มาก 
การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ 3.782 0.533 มาก 
ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ 3.817 0.581 มาก 

รวม 3.722 0.457 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.4: พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นโดยรวมต่อคุณภาพการให้บริการอยู่ใน 
ระดับมาก ( x = 3.722, S.D. = 0.457) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็น
ว่า คุณภาพการให้บริการในด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการมากท่ีสุด ( x = 3.817, 
S.D. = 0.581) ตามด้วยด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ ( x = 3.782, S.D. = 0.533)  
ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจ ( x = 3.753, S.D. = 0.611) ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ  
( x = 3.708 , S.D. = 0.600)  และด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ ( x = 3.624,  
S.D. = 0.529) 
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ตารางที่  4.5: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของ 
   ตลาดสามชุก จ้าแนกรายข้อ 
 

คุณภาพการให้บริการ 
n = 400 ระดับของ 

ความคิดเห็น x  SD 
ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibility) 
1. ป้ายบอกทางภายในตลาดสามชุกดูสวยงาม สะดุดตา 3.770 0.853 มาก 
2. บอร์ดประชาสัมพันธ์ข้อมูลภายในตลาดสามชุก 
   ดูสวยงาม สะดุดตา 

3.642 0.725 มาก 

3. สถานที่ท่องเที่ยวภายในตลาดสามชุกสะอาด  3.927 0.827 มาก 
4. การแต่งกายของพ่อค้าแม่ค้าในตลาดสามชุก 
   มีเอกลักษณ์แตกต่างจากท่ีอ่ืน 

3.350 0.924 ปานกลาง 

5. สิ่งอ้านวยความสะดวกที่ตลาดสามชุก เช่น ห้องน ้า  
   ที่จอดรถได้จัดเตรียมไว้เพียงพอแก่นักท่องเที่ยว  

3.090 0.953 ปานกลาง 

6. การจัดผังวางร้านค้าภายในตลาดสามชุกสะดวก 
   แก่นักท่องเที่ยวในการเดินชม  

3.752 0.766 มาก 

7. สถานที่ท่องเที่ยวภายในตลาดสามชุกสะดวก 
   แก่นักท่องเที่ยวในการเดินชม 

3.837 0.850 มาก 

รวม 3.624 0.529 มาก 
ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 
8. เมื่อท่านมีปัญหาหรือข้อสงสัย เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุก 
   สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 

3.665 0.805 มาก 

9. เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกให้ข้อมูลที่น่าสนใจ 3.845 0.795 มาก 
10. เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกให้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ 3.717 0.757 มาก 
11. ตลาดสามชุกมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติ 
     ความเป็นมาของตลาดอย่างถูกต้อง 

3.787 0.777 มาก 

รวม 3.753 0.611 มาก 
การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) 
12. ศูนย์บริการข้อมูลแก่นักท่องเที่ยวของตลาดมี 
     ความรวดเร็วในการให้ข้อมูล 

3.707 0.780 มาก 

13. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความกระตือรือร้น 
     ในการให้บริการ 

3.772 0.795 มาก 

14. เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา คณะกรรมการตลาดสามชุก 
     จะด้าเนินการแก้ไขทันที 

3.537 0.935 
มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่  4.5 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของ 
     ตลาดสามชุก จ้าแนกรายข้อ 
 

คุณภาพการให้บริการ 
n = 400 ระดับของ 

ความคิดเห็น x  SD 
15. คนในชุมชนช่วยเหลือนักท่องเที่ยวทันที  
     เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา 

3.815 0.798 มาก 

รวม 3.708 0.600 มาก 
การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ (Assurance) 
16. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความรู้ความสามารถ 
     ในการให้บริการ  

3.662 0.833 มาก 

17. ผู้ประกอบการในชุมชนมีความรู้ในสินค้าที่น้ามา 
     จ้าหน่าย 

3.747 0.800 มาก 

18. คนในชุมชนมีความเอาใจใส่ต่อท่านเป็นอย่างดี 3.822 0.733 มาก 
19. คนในชุมชนมีกิริยามารยาทอัธยาศัยดี 3.897 0.726 มาก 

รวม 3.782 0.533 มาก 
 ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ (Empathy)  
20. คนในชุมชนให้ความใส่ใจในการให้บริการแก่ท่าน 3.920 0.812 มาก 
21. คนในชุมชนให้ความสนใจในการช่วยแก้ไขปัญหา 
     ให้ท่าน 

3.852 0.763 มาก 

22.คนในชุมชนให้บริการแก่ท่านด้วยใจของการบริการ 3.900 0.728 มาก 
23.คนในชุมชนมีความเข้าใจความต้องการของท่าน 3.597 0.881 มาก 

รวม 3.817 0.581 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.5: ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวต่อคุณภาพการให้บริการของตลาดสามชุก  
 ส้าหรับด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อ
คุณภาพการให้บริการด้านนี โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า สถานที่ท่องเที่ยว
ภายในตลาดสามชุกสะอาด ( x = 3.927, S.D. = 0.827) ตามด้วยนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อ
คุณภาพการให้บริการถึงความสะดวกแก่นักท่องเที่ยวในการเดินชมสถานทีม่ากท่ีสุด ( x = 3.837, 
S.D. = 0.850) ตามด้วยการจัดผังวางร้านค้าภายสะดวกแก่นักท่องเที่ยวในการเดินชมสถานที่ 
( x = 3.752, S.D. = 0.766) ตามด้วยป้ายบอกทางภายในตลาดสามชุกดูสวยงาม สะดุดตา  
( x = 3.770, S.D. = 0.853) ตามด้วยบอร์ดประชาสัมพันธ์ข้อมูลภายในตลาดสามชุกดูสวยงาม  
สะดุดตา ( x = 3.642, S.D. = 0.725) ตามด้วยการแต่งกายของพ่อค้าแม่ค้าในตลาดสามชุกมี
เอกลักษณ์แตกต่างจากท่ีอ่ืน ( x = 3.350, S.D. = 0.924) และสิ่งอ้านวยความสะดวกที่ตลาด 
สามชุก เช่น ห้องน ้า ที่จอดรถได้จัดเตรียมไว้เพียงพอแก่นักท่องเที่ยว ( x = 3.090, S.D. = 0.953) 
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 ส้าหรับด้านความเชื่อถือและไว้วางใจได้ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ 
การให้บริการด้านนี โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกให้
ข้อมูลที่น่าสนใจมากท่ีสุด ( x = 3.845, S.D. = 0.795) ตามด้วยตลาดสามชุกมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ประวัติความเป็นมาของตลาดสามชุกอย่างถูกต้อง ( x = 3.787, S.D. = 0.777) ตามด้วยเจ้าหน้าที่
ตลาดสามชุกให้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ ( x = 3.717, S.D. = 0.757) และเมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหาหรือ 
ข้อสงสัย เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกสามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ( x  = 3.665, S.D. = 0.805)  
 ส้าหรับด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ 
การให้บริการด้านนี โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า คนในชุมชนช่วยเหลือ
นักท่องเที่ยวทันที เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหามากท่ีสุด ( x = 3.815, S.D. = 0.798) ตามด้วยเจ้าหน้าที่
และผู้ประกอบการมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ( x = 3.772, S.D. = 0.795) ตามด้วย
ศูนย์บริการข้อมูลแก่นักท่องเที่ยวของตลาดสามชุกมีความรวดเร็วในการให้ข้อมูล ( x = 3.707,  
S.D. = 0.780) และเมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา คณะกรรมการตลาดสามชุกจะด้าเนินการแก้ไขทันที 
( x = 3.537, S.D. = 0.935)  
 ด้านการให้ความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อคุณภาพ 
การให้บริการด้านนี โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า คนในชุมชนมีกิริยามารยาท
อัธยาศัยดีมากท่ีสุด ( x = 3.897, S.D. = 0.726) ตามด้วยคนในชุมชนมีความเอาใจใส่ต่อท่านเป็น
อย่างดี ( x = 3.822, S.D. = 0.733) ตามด้วยผู้ประกอบการในชุมชนมีความรู้ในสินค้าที่น้ามา
จ้าหน่าย ( x = 3.747, S.D. = 0.800) และเจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความรู้ความสามารถใน 
การให้บริการ เช่น สามารถตอบค้าถามชี แจงข้อสงสัย เป็นต้น ( x = 3.662, S.D. = 0.833)   
 ด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อ
คุณภาพการให้บริการด้านนี โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า คนในชุมชนให ้
ความใส่ใจในการให้บริการแก่นักท่องเที่ยวมากท่ีสุด ( x = 3.920, S.D. = 0.812) คนในชุมชน
ให้บริการแกน่ักท่องเที่ยวด้วยใจของการบริการ ( x = 3.900, S.D. = 0.728) ตามด้วยคนในชุมชน 
ให้ความสนใจในการช่วยแก้ไขปัญหาให้นักท่องเที่ยว ( x = 3.852, S.D. = 0.763) และคนในชุมชน 
มีความเข้าใจความต้องการของนักท่องเที่ยว ( x = 3.597, S.D. = 0.881)  
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 3) ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์ของตลาดสามชุกทั งโดยรวมและ 
  รายด้าน 
 

ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก 
n = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x  SD 

ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก 4.080 0.554 มาก 
ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก 3.853 0.632 มาก 
ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก 4.022 0.596 มาก 

รวม 3.985 0.514 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.6: พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตลาดสามชุกโดยรวม 
อยู่ในระดับมาก ( x = 3.985, S.D. = 0.514) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า นักท่องเที่ยวมี 
ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตลาดสามชุกในด้านความรู้สึกมากที่สุด ( x = 4.080, S.D. = 0.554) 
ตามด้วยด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก ( x = 4.022, S.D. = 0.596) และด้าน 
การเข้าถึงของตลาดสามชุก ( x = 3.853, S.D. = 0.632)  
 
ตารางที ่4.7: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก จ้าแนกรายข้อ 
 

ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก 
n = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x  SD 

ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก (Affective)    
1. ตลาดสามชุกเป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิง 
   วัฒนธรรมที่มีชื่อเสียง 

4.160 0.652 
มาก 

2. ตลาดสามชุกยังคงอนุรักษ์ความเป็นตลาด 
   ชุมชนโบราณ ดั งเดิม 

4.110 0.713 
มาก 

3. ถ้าต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชนต้องมาท่ี 
   ตลาดสามชุก 

4.082 0.776 
มาก 

4. การไปเที่ยวตลาดสามชุกได้สัมผัสตลาดเก่าแก่ 
   ที่ไม่สามารถหาที่ไหนได้ 

3.970 0.774 
มาก 

รวม 4.080 0.554 มาก 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก จ้าแนก 
    รายข้อ 
 

ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก 
n = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x  SD 

ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก (Accessibility)    
5. สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาดสามชุก 
   ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

3.977 0.817 
มาก 

6. การเดินทางมาเที่ยวตลาดสามชุกมี 
   ความสะดวกสบาย  

3.770 0.750 
มาก 

7. สถานที่จอดรถบริเวณตลาดสามชุกมีเพียงพอ 3.792 0.909 มาก 
8. ตลาดสามชุกสามารถเข้าออกได้หลายเส้นทาง 3.875 0.800 มาก 

รวม 3.853 0.632 มาก 
ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก 
(Physical Atmosphere) 

  
 

9. อาคารบ้านเรือนภายในตลาดสามชุกยังคง 
   เป็นตลาดเก่า 100 ปี ได้อย่างสมบูรณ์ 

4.197 0.774 
มากที่สุด 

10. บรรยากาศของตลาดสามชุกมีกลิ่นอาย 
     ความเป็นตลาดโบราณ  

4.037 0.715 
มาก 

11. การจัดพื นที่ภายในตลาดสามชุกไม่แออัด 
     ท้าให้รู้สึก โปร่ง โล่ง สบาย 

3.945 0.871 
มาก 

12. สินค้าในตลาดสามชุกเป็นสินค้าท่ีแสดงถึง 
     วิถีชวีิตของคนไทยในสมัยโบราณ 

3.910 0.799 
มาก 

รวม 4.022 0.596 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.7: ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก พบว่า 
 เมื่อพิจารณาด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของ
ตลาดสามชุกโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า
ตลาดสามชุกเป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีชื่อเสียงมากที่สุด ( x = 4.160, S.D. = 0.652) 
ตามด้วยตลาดสามชุกยังคงอนุรักษ์ความเป็นตลาดชุมชนโบราณ ดั งเดิม ( x = 4.110, S.D. = 0.713) 
ตามด้วยถ้าต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชนต้องมาท่ีตลาดสามชุก ( x = 4.082, S.D. = 0.776) และ
การไปเที่ยวตลาดสามชุกได้สัมผัสตลาดเก่าแก่ท่ีไม่สามารถหาที่ไหนได้ ( x = 3.970, S.D. = 0.774) 
 เมื่อพิจารณาด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์
ของตลาดสามชุกโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็น
ว่าสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาดสามชุกได้อย่างสะดวกรวดเร็วมากที่สุด ( x = 3.977, S.D. = 
0.817) ตามด้วยตลาดสามชุกสามารถเข้าออกได้หลายเส้นทาง ( x = 3.875, S.D. = 0.800) ตามด้วย



59 

สถานที่จอดรถบริเวณตลาดสามชุกมีเพียงพอ ( x = 3.792, S.D. = 0.909) และการเดินทางมาเท่ียว
ตลาดสามชุกมีความสะดวกสบาย มีรถโดยสารประจ้าทาง และมีรถตู้โดยสารให้บริการ ( x = 3.770, 
S.D. = 0.750) 
 เมื่อพิจารณาด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุกโดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า นักท่องเที่ยว 
มีความคิดเห็นว่าอาคารบ้านเรือนภายในตลาดสามชุกยังคงเป็นตลาดเก่า 100 ปี ได้อย่างสมบูรณ์ 
มากที่สุด ( x = 4.197, S.D. = 0.774) ตามด้วยบรรยากาศของตลาดสามชุกมีกลิ่นอายความเป็น
ตลาดโบราณ ( x = 4.037, S.D. = 0.715) ตามด้วยการจัดพื นที่ภายในตลาดสามชุกไม่แออัดท้าให้
รู้สึก โปร่ง โล่ง สบาย ( x = 3.945, S.D. = 0.871) และสินค้าที่วางขายในตลาดสามชุกจะเป็นสินค้า 
ที่แสดงถึงวิถีชีวิตของคนไทยในสมัยโบราณ ( x = 3.910, S.D. = 0.799) 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าตลาดสามชุก 
 

การกลับมาท่องเที่ยวซ า้ 
n = 400 

ระดับความคิดเห็น 
x  SD 

1. ในการเที่ยวครั งต่อไป ท่านจะกลับมาเที่ยว  
   ที่ตลาดสามชุกอีกครั ง 

4.040 0.838 
มาก 

2. ถ้าเพ่ือน ๆ ถามถึงสถานท่ีท่องเที่ยว ท่านจะ 
   แนะน้าให้มาเที่ยวตลาดสามชุก 

4.077 0.672 
มาก 

3. ท่านมักจะต้องแวะมาที่ตลาดสามชุกแห่งนี  
   ทุกครั ง ที่ท่านมาท่ีจังหวัดสุพรรณบุรี 

4.100 0.852 
มาก 

4. ท่านรู้สึกเบื่อหน่ายถ้าต้องกลับมาเที่ยวที่ 
   ตลาดสามชุกอีกครั ง 

2.237 1.071 น้อย 

5. ถึงแม้ว่าจะมีตลาดร้อยปีเกิดขึ นใหม่ในจังหวัด 
   ต่าง ๆ แต่ท่านยังคงไปเที่ยวตลาดสามชุก 

3.920 0.872 มาก 

รวม 3.674 0.535 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.8: พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ า้ตลาดสามชุก 
อยู่ในระดับมาก ( x = 3.674, S.D. = 0.535) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่านักท่องเที่ยวมักจะต้อง
แวะมาที่ตลาดสามชุกแห่งนี ทุกครั ง ที่มาที่จังหวัดสุพรรณบุรีอยู่ในระดับมากที่สุด ( x = 4.100,  
S.D. = 0.852) ตามด้วยถ้าเพ่ือน ๆ ถามถึงสถานที่ท่องเที่ยว ท่านจะแนะน้าให้มาเที่ยวตลาดสามชุก  
( x = 4.077, S.D. = 0.672) ตามด้วยในการเที่ยวครั งต่อไป ท่านจะกลับมาเที่ยวที่ตลาดสามชุก 
อีกครั ง ( x = 4.040, S.D. = 0.838) ตามด้วยถึงแม้ว่าจะมีตลาดร้อยปีเกิดขึ นใหม่จ้านวนมากใน
จังหวัดต่าง ๆ แต่ท่านยังคงเลือกท่ีจะไปเที่ยวตลาดสามชุก ( x = 3.920, S.D. = 0.872) และท่านรู้สึก
เบื่อหน่ายถ้าต้องกลับมาเที่ยวที่ตลาดสามชุกอีกครั ง ( x = 2.237, S.D. = 1.071)  
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 4) ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงตลาดสามชุก 
 ส้าหรับในการแสดงความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในส่วนของข้อเสนอแนะในแบบสอบถาม  
พบว่า มีนักท่องเที่ยว จ้านวน 20 รายที่ตอบค้าถามในส่วนนี  โดยแสดงความคิดเห็นว่า ควรมีการ
ปรับปรุงในส่วนของห้องน ้า ที่จอดรถ ร้านอาหาร ให้มีมากกว่านี จะท้าให้นักท่องเที่ยวมาเที่ยว 
ตลาดสามชุกเพ่ิมมากขึ น 
 ตอนที่ 2 ผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)   
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยได้ก้าหนด
สัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้แทนตัวแปรต่าง ๆ ส้าหรับการวิเคราะห์ สมการเชิงโครงสร้าง (SEM)  
ซึ่งมีความหมายดังนี  
 ตัวแปรภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก (Image) 
  I14   หมายถึง ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก 
  I58   หมายถึง ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก 
  I912  หมายถึง ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก 
 ตัวแปรคุณภาพการให้บริการของสถานที่ท่องเที่ยว (Service Quality) 
  Q17  หมายถึง ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ 
  Q811  หมายถึง ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ 
  Q1215  หมายถึง การตอบสนองต่อผู้รับบริการ 
  Q1619  หมายถึง การให้ความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ 
  Q2023  หมายถึง ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ 
 ตัวแปรความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Satisfaction) 
  S18  หมายถึง ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว 
  S915  หมายถึง การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 
  S1623  หมายถึง สิ่งอ้านวยความสะดวก 
 ตัวแปรการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า (Revisit)  
   T1   หมายถึง ในการเที่ยวครั งต่อไป ท่านจะกลับมาเท่ียวที่ตลาดสามชุกอีกครั ง 
  T2   หมายถึง ถ้าเพ่ือน ๆ ถามถึงสถานที่ท่องเที่ยว ท่านจะแนะน้าให้มาเที่ยว
ตลาดสามชุก 
  T3   หมายถึง ท่านมักจะต้องแวะมาที่ตลาดสามชุกแห่งนี ทุกครั งที่ท่านมาที่
จังหวัดสุพรรณบุรี 
  T4   หมายถึง ท่านรู้สึกเบื่อหน่ายถ้าต้องกลับมาเที่ยวที่ตลาดสามชุกอีกครั ง 
 ผลการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ้าลองความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพ 
การให้บริการ และภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ ้า กรณีศึกษา 
ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี สามารถวิเคราะห์และเขียนในรูปของโมเดลที่ใช้ในการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันและวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ดังนี  
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 1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
(Satisfaction) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้ค่าไค-สแควร์ที่แตกต่าง
จากศูนย์อย่างมนีัยส้าคัญทางสถิติ (2 = 0.1, df = 2,  = 0.959) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืม 
(GFI) มีค่าเท่ากับ 1.000 และค่าดัชนีความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 1.000 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลความพึงพอใจต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า  
 

 
 
  

2 = 0.1, df = 2,  - value = 0.959, GFI = 1.000, AGFI =1.000   
 
 เมื่อพิจารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรความพึงพอใจต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า
ทั ง 3 ตัวแปรให้เห็นว่ามีค่าน ้าหนักองค์ประกอบของทั งตัวแปร 3 ตัวมีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
น ้าหนักองค์ประกอบตั งแต่ 1.00 ถึง 1.35 ตัวแปรที่มีค่าน ้าหนักมากที่สุด คือ การเข้าถึงแหล่ง
ท่องเที่ยว (S915) รองลงมาคือ สิ่งอ้านวยความสะดวก (S1623) และความดึงดูดใจของแหล่ง
ท่องเที่ยว (S18) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลคุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้ค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจาก
ศูนย์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (2 = 0.1, df = 2,  = 0.959) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืม (GFI) 
มีค่าเท่ากับ 1.000 และค่าดัชนีความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 1.000 
 
ภาพที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลคุณภาพการให้บริการต่อการกลับมา 
    ท่องเที่ยวซ ้า  
 

 
 
  

2 = 8.7, df = 4,  - value = 0.068, GFI = 0.991, AGFI =0.968   
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 เมื่อพิจารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรคุณภาพการให้บริการต่อการกลับมา
ท่องเที่ยวซ ้าทั ง 5 ตัวแปรให้เห็นว่ามีค่าน ้าหนักองค์ประกอบของทั งตัวแปร 5 ตัวมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
โดยมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบตั งแต่ 1.00 ถึง 1.22 ตัวแปรที่มีค่าน ้าหนักมากท่ีสุด คือ ความเชื่อถือ
และไว้วางใจได้ (Q811) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Q1215) รองลงมาคือ ความเป็นรูปธรรมของ
การให้บริการ (Q17) และการให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ (Q1619) ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผู้รับบริการ (Q2023) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
(Image) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้ค่าไค-สแควร์ที่แตกต่างจาก
ศูนย์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (2 = 0.1, df = 1,  = 0.748) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืม (GFI) 
มีค่าเท่ากับ 1.000 และค่าดัชนีความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.999 
 
ภาพที ่4.3: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวต่อ 
    การกลับมาท่องเที่ยวซ ้า  
 

 
  

2 = 0.1, df = 1,  - value = 0.748, GFI = 1.000, AGFI =0.999   
  
 เมื่อพิจารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวต่อ 
การกลับมาท่องเที่ยวซ ้าทั ง 3 ตัวแปรให้เห็นว่ามีค่าน ้าหนักองค์ประกอบของทั งตัวแปร 3 ตัว 
มีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบตั งแต่ 1.00 ถึง 1.02 ตัวแปรที่มีค่าน ้าหนักมากที่สุด 
คือ ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก (I14) รองลงมาคือ ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก (I58) และด้าน
บรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก (I912) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าของ
นักท่องเที่ยว (Revisit) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้ค่าไค-สแควร์ 
ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ (2 = 18874.0, df = 1,  = 0.959) ค่าดัชนีวัดระดับ 
ความกลมกลืม (GFI) มีค่าเท่ากับ 1.000 และค่าดัชนีความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 
1.000 
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ภาพที่ 4.4: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า 
 

 
 
  

2 = 18874.0, df = 1,  - value = 0.959, GFI = 1.000, AGFI =1.000   
 
 เมื่อพิจารณาค่าน ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า เห็นว่ามีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบของตัวแปร มีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบ 1.00 การกลับมา
ท่องเที่ยวซ ้า (T15) 
 จากโมเดลวัดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการและภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ ้า กรณีศึกษาตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ผู้วิจัยท้า
การตรวจสอบองค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือประเมินค่าความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ด้วยการพิจารณาค่าดัชนีที่ใช้ในการประเมินความกลมกลืนผลการวิเคราะห์โมเดลการวิจัย (ก่อนปรับ
โมเดล) ดังตารางที่ 4.9 และภาพท่ี 4.5 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงยืนยัน (ก่อนปรับโมเดล) 
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิตท่ีได้จากการวิเคราะห์ อ้างอิง 
Chi-square P >0.05 0.00 Hoyle (1995), Kline (1998) 
CMIN/DF < 3 5.997 Hair & et al. (1995) 
GFI >0.90 0.898 McDonald & Marsh (1990) 
RMSEA <0.05–0.08 0.112 Kline (1998) 
IFI >0.90 0.898 McDonald & Marsh (1990) 
CFI >0.90 0.897 Kline (1998) 

 
 จากตารางที่ 4.9: เมื่อพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลตามสมมติฐานการทดสอบค่าสถิติ 
ไค-สแควร์มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสถิติไค-สแควร์ต่อระดับความเป็นอิสระน้อยกว่า 3 
ซึ่งไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่ตั งไว้ ค่า IFI และ CFI ส่วน GFI ไม่ผ่านเกณฑ์แต่ก็มีค่าเข้าใกล้ 0.90 ส่วน 
RMSEA ไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีเกณฑ์ที่ก้าหนดไว้ คือ น้อยกว่า 0.05 และอยู่ในช่วง 0.05-0.08 จึงสรุปได้ว่า 
โมเดลตามสมมติฐานยังไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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ภาพที ่4.5: ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างการกลับมาเที่ยวซ ้า (ก่อนปรับโมเดล) 
 

 


2 = 317.8, df = 97,  - value = 0.000 CMIN/DF = 5.997; RMSEA = 0.112; 
CFI = 0.897; GFI = 0.898; IFI =0.898 

 
 ในกรณีผลการตรวจพบว่า โมเดลตามสมมติฐานไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผู้วิจัยจึงท้าการปรับโมเดลตามหลักการ และทฤษฎีที่ก้าหนด ฮ็อก และเบิร์ซเกอร์ (Hox & Bechger, 
2001) ด้วยการเชื่อมลูกศรสองหัวระหว่างค่าความคลาดคลื่นของตัวแปร โดยดูค่า Modification 
Indices (MI) ที่มีค่าสูง เป็นแนวทางในการปรับโมเดลจนกว่าจะได้โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ จากการปรับโมเดล ได้โมเดลที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และได้ค่าสถิติตามเกณฑ์ 
ที่ก้าหนด ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์จากกรอบแนวคิดในการวิจัย (หลังปรับโมเดล) ผลดัง
แสดงในตารางที่ 4.10 และภาพประกอบที่ 4.6  
 
ตารางที่ 4.10: ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงยืนยัน (หลังปรับโมเดล) 
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิตท่ีได้จากการวิเคราะห์ อ้างอิง 
Chi-square P >0.05 93.0 (P-value = 0.00) Hoyle (1995), Kline (1998) 
CMIN/DF < 3 1.938 Hair & et al. (1995) 
GFI >0.90 0.964 McDonald & Marsh (1990) 
RMSEA <0.05–0.08 0.048 Kline (1998) 
IFI >0.90 0.983 McDonald & Marsh (1990) 
CFI >0.90 0.983 Kline (1998) 
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 จากตารางที่ 4.10: เมื่อพิจารณาดัชนีทั ง 6 ตัว พบว่า มีดัชนี 5 ตัวที่ผ่านเกณฑ์ดังที่ได้แสดง
ไว้ในตาราง ซึ่งประกอบด้วยดัชนีกลุ่มที่ก้าหนดไว้ที่ได้ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 ตัวที่ผ่านเกณฑ์ 
คือ GFI IFI และ CFI ส่วน RMSEA ผ่านเกณฑ์ที่เกณฑ์ที่ก้าหนดไว้ คือ น้อยกว่า 0.05 และอยู่ในช่วง 
0.05–0.08 ส้าหรับค่าไค-สแควร์มีนัยส้าคัญ ซึ่งตามทฤษฏีอาจอธิบายได้ว่า โมเดลกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ไม่สอดคล้องหรือกลมกลืนกัน แต่เนื่องจากค่าไค-สแควร์ก็จะยิ่งสูงมากจนอาจท้าให้สรุป 
ได้ไม่ถูกต้อง ดังนั นจึงแก้ไขโดยพิจารณาค่า CMIN/DF ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 5.00 โบลเล็น  
(Bollen, 1989); เดียมมานโทโปลัส และสิกาว (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) จะเห็นได้ว่า 
ค่า CMIN/DF ที่สอดคล้องกับเกณฑ์ดังกล่าวและค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางท่ีได้จากการวิเคราะห์โมเดล  
มีค่าตั งแต่ 0.01–1.21 จะมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 สรุปได้ว่าโมเดลวัดความสัมพันธ์ของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ
และภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า กรณีศึกษา ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี เป็นไปตามเกณฑ์การก้าหนดค่าซึ่งแสดงว่าโมเดลในการวัดนี มีความเที่ยงตรง 
(Validity) เนื่องจากดัชนีชี วัดความสอดคล้องส่วนใหญ่อยู่ในระดับที่เกณฑ์ก้าหนดไว้หรือมากกว่า 
ซึ่งเกณฑ์ทั งหมดที่ใช้สามารถน้าโมเดลดังกล่าวไปวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการโครงสร้าง (SEM)  
เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุต่อไป 
 
ภาพที่ 4.6: ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างการกลับมาเที่ยวซ ้า (หลังปรับโมเดล) 
 

 
 
 


2 = 93.0, df = 48,  - value =0.000 CMIN/DF = 1.938; RMSEA = 0.048; 

CFI = 0.983; GFI = 0.964; IFI =0.983 
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 2) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและผลพบว่า 
  
ตารางที ่4.11: ขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมในโมเดลสมการโครงสร้าง 
    การกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก 
 

ตัวแปรท้านาย อิทธิพลทางตรง 
อิทธิพลทางอ้อม 

ผ่านความพึงพอใจ 
อิทธิพลรวม 

ภาพลักษณ์ 0.54* 
 

0.61*  
 

1.15* 

คุณภาพการให้บริการ –0.03 
 

0.43* 
 

0.40* 

ความพึงพอใจ 0.12 
 

- 
 

0.12 

หมายเหตุ  : *p < 0.05 
 
 เมื่อพิจารณาความสามารถในการท้านายตัวแปรตามของตัวแปรท้านาย ได้แก่ ภาพลักษณ์ 
คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ พบว่า ตัวแปรรวมทั งหมดในโมเดลสามารถอธิบายความ
แปรปรวนการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าได้ร้อยละ 40 (R2 = 0.40)   
 เมื่อพิจารณาขนาดของอิทธิพลทางตรงของตัวแปรท้านายที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยว
ซ า้ พบว่า ภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก  
(ค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลมีเครื่องหมายบวก) ต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า โดยมีขนาดของอิทธิพล
ของภาพลักษณ์เทา่กับ 0.54 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คุณภาพการให้บริการมีค่า
สัมประสิทธิ์ขนาดของอิทธิพลเท่ากับ –0.03 อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 
ความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.12 อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
หมายความว่า ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก ได้แก่ ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก ด้านบรรยากาศ
ทางกายภาพของตลาดสามชุก ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก จะช่วยท้าให้นักท่องเที่ยวมีการ
กลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก คุณภาพการให้บริการนักท่องเที่ยว ได้แก่ ด้านความเข้าใจและ
เห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจ  
ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ และด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ จะช่วยท้าให้
นักท่องเที่ยวมีการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก ในขณะที่ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  
ได้แก่ด้านความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ด้านสิ่งอ้านวย 
ความสะดวกจะช่วยท้าให้นักท่องเที่ยวมีการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุกมากขึ น 
 ด้านอิทธิพลทางอ้อมของตัวแปรท้านายที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า ได้แก่  
ภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการส่งอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าโดยมี 
ความพึงพอใจเป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยที่ภาพลักษณม์ีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61  
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อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคุณภาพการให้บริการมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.43 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ภาพลักษณ์ซึ่งประกอบด้วยด้านความรู้สึกต่อ
ตลาดสามชุก ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุกส่งผลต่อ
การกลับมาท่องเที่ยวซ ้าสูงและเมื่อมีความพึงพอใจจะส่งผลให้นักท่องเที่ยวกลับมาท่องเที่ยวเพ่ิมมาก
ขึ นด้วย ในขณะที่ คุณภาพการให้บริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผู้รับบริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ ด้านความเชื่อถือและไว้วางใจ ด้านการตอบสนอง
ต่อผู้รับบริการ และด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าสูงและ
เมื่อมีความพึงพอใจจะส่งผลให้นักท่องเที่ยวกลับมาท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ นด้วย  
 เมื่อพิจารณาขนาดของอิทธิพลรวมของ ความพึงพอใจ คุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ 
ที่ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าของนักท่องเที่ยว พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลรวมของ
ภาพลักษณ์มีค่าสูงสุดเท่ากับ 1.15 รองลงมาคือ ค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลรวมของคุณภาพ 
การให้บริการเท่ากับ 0.40 และมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลรวมของความพึงพอใจซึ่งเท่ากับ 0.12  
โดยค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลรวมของภาพลักษณ์ และคุณภาพการให้บริการ มีค่าเชิงบวก อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลของความพึงพอใจไม่มีนัยส้าคัญ 
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ข้อค้นพบนี แสดงว่า ภาพลักษณ์ เป็นตัวแปรส้าคัญท่ีส่งอิทธิพลทั งทางตรงและทางอ้อม 
ไปยังการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าผ่านความพึงพอใจ ท้าให้นักท่องเที่ยวกลับมาท่องเที่ยวซ ้ามากขึ น 
 ดังนั นผลจากการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมในโมเดล
สมการโครงสร้างการกลับมาท่องเที่ยวซ า้ของนักท่องเที่ยวพบว่า    
 ตัวแปรภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ต่อ 
การกลับมาท่องเที่ยวซ ้า ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 นอกจากนี ภาพลักษณ์ส่งอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าผ่านความพึงพอใจ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เช่นกัน ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 4   
 ตัวแปรคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้า ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 ขณะที่คุณภาพ 
การให้บริการ ส่งผลอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าผ่านความพึงพอใจ  
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 5 
 ตัวแปรความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก อย่างไมม่ีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยข้อที่ 3   
 
4.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 การวิเคราะห์ในส่วนนี เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อก้าหนดแนวทางในการส่งเสริม 
ให้นักท่องเที่ยวกลับมาเท่ียวซ ้าที่ตลาดสามชุก โดยท้าการศึกษาจากผู้ให้ข้อมูล 2 กลุ่ม ได้แก่  
1) นักท่องเที่ยวที่มาเท่ียวตลาดสามชุก และ 2) คณะกรรมการบริหารตลาดสามชุก การวิเคราะห์
ข้อมูลแบ่งออกตามประเด็นการสัมภาษณ์ดังนี  
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 4.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์ 
 นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดสามชุก จ้านวน 10 คน เป็นเพศหญิง 6 คน เพศชาย 4 คน 
อายุอยู่ในช่วง 21–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท ภูมิล้าเนา 
อยู่ในกรุงเทพฯ เคยมาเที่ยวตลาดสามชุกอย่างน้อย 2 ครั ง มาเท่ียวตลาดสามชุกในวันธรรมดาและ
วันหยุดเสาร์–อาทิตย์ 
 คณะกรรมการบริหารตลาดสามชุก จ้านวน 2 ท่าน ซึ่งเป็นข้าราชการครูที่เกษียณแล้ว 1 
ท่าน และอีก 1 ท่าน เป็นคนในพื นที่ท่ีอาศัยอยู่ในตลาดสามชุกโดยท่านมปีระสบการณ์ในการบริหาร
ตลาดสามชุกมากกว่า 3 ปี 
 4.2.2 ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มนักท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว พบว่า  
มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน กล่าวคือ นักท่องเที่ยวมองว่า“ภาพลักษณ์”ของตลาดมีความส้าคัญ 
ต่อการเลือกมาท่องเที่ยวซ ้า เพราะถ้าหากนักท่องเที่ยวประทับใจในด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก 
นักท่องเที่ยวมองว่าการได้มาเที่ยวตลาดสามชุกได้ “เรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชน ได้สัมผัสตลาดเก่าแก่ท่ี
ไม่สามารถหาที่ไหนได้ ส่วนด้านของบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุกเป็นอาคารบ้านเรือนที่
ยังคงเป็นตลาด 100 ปี ได้อย่างสมบูรณ์ บรรยากาศมีกลิ่นอายความเป็นตลาดโบราณ การจัดพื นที่
ภายในตลาดไม่แออัดท้าให้รู้สึก โปร่ง โล่ง สบาย สินค้าที่วางขายในตลาดก็แสดงให้เห็นถึงวิถีชีวิต 
ของคนไทยในสมัยโบราณและด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุกก็สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาด 
ได้อย่างรวดเร็ว การเดินทางมาเที่ยวสะดวกสบาย มีรถโดยสารประจ้าทางผ่านและมีรถตู้ให้บริการ 
และรถสามารถเข้าออกได้หลายทาง” ซ่ึงจะช่วยท้าให้นักท่องเที่ยวมีการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาด
สามชุก ส่วนคณะกรรมการบริหารตลาดสามชุกมีความคิดเห็นสอดคล้องกับนักท่องเที่ยว ภาพลักษณ์
ของตลาดท้าให้มีนักท่องเที่ยวเข้ามาเที่ยวในตลาดเพิ่มมากขึ น 
 4.2.3 คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มนักท่องเที่ยว มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน กล่าวคือ 
นักท่องเที่ยวค่อนข้างพอใจในการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นป้ายบอกทาง บอร์ดประชาสัมพันธ์ การจัด
วางผังร้านค้าสะดวกแก่นักท่องเที่ยวในการเดินชม ถ้ามีปัญหาหรือข้อสงสัยก็มีเจ้าหน้าที่คอยให้ข้อมูล
ที่ถูกต้อง แตจ่ะมสีิ่งอ้านวยความสะดวกท่ีตลาดสามชุก เช่น ห้องน ้า ที่จอดรถ ทีม่ีค่อนข้างน้อย ควรมี
การปรับปรุงเพิ่มเติมให้มากกว่านี ซ่ึงจะช่วยท้าให้นักท่องเที่ยวมีการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าที่ตลาดสามชุก
เพ่ิมมากขึ น ทางด้านคณะกรรมการตลาดสามชุกมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางในการปรับปรุงแก้ไข
ปัญหาเรื่องห้องน ้า ร้านอาหาร และท่ีจอดรถ ทางคณะกรรมการมีการประกาศประชาสัมพันธ์ให้
นักท่องเที่ยวทราบถึงร้านค้าต่างๆ ในตลาดเพื่ออ้านวยความสะดวกแก่นักทอ่งเที่ยว มีการแจ้งให้
นักท่องเที่ยวทราบถึง ห้องน ้า ร้านอาหาร และที่จอดรถ ว่ามีอยู่ในส่วนไหนของตลาด บ้านเรือนที่อยู่
อาศัยนอกจากจะปรับปรุงเพ่ือเป็นร้านค้าแล้วยังปรับปรุงเพ่ือให้นักท่องเที่ยวใช้บริการห้องน ้า โดยมี
การเก็บค่าใช้จ่ายในการใช้ครั งละ 5 บาท ในส่วนของห้องน ้าที่เคยเปิดให้บริการที่บ้านขุนจ้านงค์ต้อง
ปิดไปเพราะส่งกลิ่นเหม็นรบกวนนักท่องเที่ยว เป็นต้น ในส่วนของร้านค้า ร้านอาหารก็มีอยู่ในบริเวณ
โดยรอบของตลาด ซึ่งจากการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวบางส่วนตอบว่าร้านอาหารมีน้อย เพราะ
นักท่องเที่ยวมองแค่ในบริเวณตลาดเท่านั น ทางคณะกรรมการตลาดแจ้งว่ายังมีร้านอาหารบริเวณ 
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รอบ ๆ ตลาดอีกมากมายไว้คอยบริการนักท่องเที่ยว ตอนนี ยังมีร้านอาหารริมน ้าเพ่ิมมากขึ นอีก
ประมาณ 10 ร้าน ส่วนของที่จอดรถ ทางคณะกรรมการได้ขออนุญาติทางหลวงให้สามารถจอดรถ 
บนถนนสาย 340 ริมคลองชลประทานทั งสองด้าน สมาคมจีน และในวัดวิมลโภคารามได้ซึ่งในวัดนี  
มีที่จอดรถบัสได้และมีห้องน ้าให้บริการส้าหรับนักท่องเที่ยว นอกจากนี ยังมีท่ีจอดรถด้านนอกรอบๆ 
ตลาดไว้คอยให้บริการ ส่วนในวันเสาร์ อาทิตย์ และวันหยุดนักขัตฤกษ์ถ้ามีทัวร์มาลงก็มีบริการจอดรถ
ในวัดวิมลโภคารามและมีบริการสามล้อพ่วงข้างรับส่งอีกด้วย 
 ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากคณะกรรมการบริหารตลาดสามชุก เรื่องนโยบายและแผน
ในการพัฒนาตลาด ซึ่งพบว่า คณะกรรมการทั ง 2 ท่าน มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน กล่าวคือ การที่
รัฐบาลมีการสนับสนุน และรณรงค์ให้คนไทยหันมาท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมกันมากขี นนั นเพ่ือช่วยเพิ่ม
ยอดขายให้กับทางร้านค้า และนอกจากนี กระทรวงการท่องเที่ยวซึ่งเป็นหน่วยงานที่รับผิดชอบ
เกี่ยวกับการรณรงค์ไทยเที่ยวไทยนั น ยังสนับสนุนให้นักท่องเที่ยว เที่ยวในประเทศมากขี น ซึ่งทาง
คณะกรรมการก็แจ้งว่าตอนนี ยังไม่มีนโยบายที่จะปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงตลาดสามชุกเพราะอยาก
ให้คงความเป็นตลาดเก่าแก่ 100 ปี ไว้ ซึ่งในส่วนที่เกิดจากการน ้าท่วมก็ได้ปรับปรุงซ่อมแซมจนอยู่ได้ 
จึงอยากให้เป็นตลาดเก่า ไม่ต้องการที่จะสร้างอะไรเพ่ิมเติม เพราะการสร้างอะไรใหม่ ๆ เพ่ิมเติมไม่ใช่
เอกลักษณ์ของตลาด 100 ปี ในส่วนของการพัฒนาจะมีการพัฒนาในด้านของคุณภาพของตัวสินค้า 
เช่น อาหาร เครื่องดื่ม เป็นต้น ด้านความซื่อสัตย์ต่อนักท่องเที่ยว เช่นด้านราคา พ่อค้าแม่ค้าต้อง 
ไม่เอาเปรียบนักท่องเที่ยว ด้านคุณธรรมของพ่อค้าแม่ค้า พ่อค้าแม่ค้าต้องไม่เอาเปรียบนักท่องเที่ยว 
และรณรงค์ให้รักษาความยั่งยืน สร้างความร่วมมือในกิจกรรมต่าง ๆ การรักษาไว้ของความเป็นตลาด 
100 ปี ซึ่งไม่ใช่เป็นหน้าที่ของคณะกรรมการตลาด แต่เป็นหน้าที่ของทุกคนในตลาดที่ประกอบการค้า 
ที่ต้องร่วมกันคิด ร่วมกันท้า ร่วมกันแก้ปัญหา  
 นอกจากประเด็นสัมภาษณ์แล้วยังมีข้อเสนอแนะจากคณะกรรมการตลาดสามชุก คือ อยาก
ให้รัฐบาลรณรงค์ให้คนไทยหันมาท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมากขึ น เพ่ือช่วยเพิ่มรายได้ให้กับชุมชน และ
เป็นการอนุรักษ์ความเป็นไทยให้คงอยู่ต่อไป  

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และ
ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเท่ียวซ้้า กรณีศึกษาตลาดสามชุก จังหวัด
สุพรรณบุรี เป็นการวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมี
วัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมา
ท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี กับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการของสถานที่ท่องเที่ยว และภาพลักษณ์ที่มีต่อ
การกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
นักท่องเที่ยวที่ตลาดร้อยปีสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี จ้านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
โมเดลเชิงสาเหตุของแบบจ้าลองการกลับมาเที่ยวซ้้า ประกอบด้วย การวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ส้าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้ให้ข้อมูล
ส้าคัญ ได้แก ่นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดสามชุก จ้านวน 10 คน และคณะกรรมการบริหารตลาด
สามชุก จ้านวน 2 ท่าน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสัมภาษณ์ และใช้วิธีการวิเคราะห์
เนื้อหาในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 400 คน ซึ่งเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยว 
ที่เดินทางมาท่องเที่ยวตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี และการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยว 
ตลาดสามชุก จ้านวน 10 คน และคณะกรรมการบริหารตลาดสามชุก จ้านวน 2 ท่าน ผลการวิจัย 
สรุปไดด้ังนี้ 
 5.1.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ  
  5.1.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 400 คน พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 21 ถึง 30 ปี อาชีพเป็นนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา การศึกษาระดับปริญญาตรี และมี
รายได้ต่้ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน มีภูมิล้าเนาอยูจ่ังหวัดกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เคยมาเที่ยวที่ตลาด 
ร้อยปี สามชุกอย่างน้อย 1 ครั้ง 
  5.1.1.2 ความพึงพอใจ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก การกลับมา
เที่ยวซ้้า 
  เมื่อพิจารณาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวตลาดสามชุก พบว่า
นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อด้านความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา
คือ ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวและด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก   
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  ส้าหรับคุณภาพการให้บริการของแหล่งท่องเที่ยวในตลาดสามชุก พบว่า คุณภาพด้าน 
ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการให้ความมั่นใจ
แก่ผู้ใช้บริการและด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ 
  ส้าหรับภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก พบว่า ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก
อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก และด้านการเข้าถึง
ของตลาดสามชุก เมื่อพิจารณาการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าตลาดสามชุก พบว่า นักท่องเที่ยวมีความเห็น
โดยรวมว่า จะกลับมาเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุกในระดับมาก   
  5.1.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  เมื่อวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าของ
นักท่องเที่ยว พบว่า โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยไมส่อดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการกลับมา
ท่องเที่ยวซ้้าของนักท่องเที่ยวได้รับอิทธิพลทางตรงจากภาพลักษณ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณภาพ 
การให้บริการ และความพึงพอใจตามล้าดับ และได้รับอิทธิพลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจจาก
ภาพลักษณ์มากที่สุด รองลงมาคือคุณภาพการให้บริการ โดยที่ภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ 
ความพึงพอใจ มีค่าสัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) เท่ากับ 0.40 แสดงว่าตัวแปรรวมทั้งหมดในโมเดล  
ซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์ คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าได้ร้อยละ 40 ที่เหลือร้อยละ 60 เป็นผลจากตัวแปรอื่นที่นอกเหนือจาก
การวิจัยนี้  
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 จากผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาด
สามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ 
ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้อย่าง ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางตรงกบัการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาด
สามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 จากผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการไมม่ีอิทธิพลทางตรงกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า
ที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ซ่ึงไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางอ้อมกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุก 
จังหวัดสุพรรณบุรี 
 จากผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางอ้อมกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาด
สามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
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 สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาด
สามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
 จากผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมกับการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า 
ที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
 5.1.2 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
  5.1.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ์  
  นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตลาดสามชุก จ้านวน 10 คน เป็นเพศหญิง 6 คน เพศชาย 4 คน 
อายุอยู่ในช่วง 21–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาท ภูมิล้าเนา 
อยู่ในกรุงเทพฯ เคยมาเที่ยวตลาดสามชุกอย่างน้อย 2 ครั้ง มาเท่ียวตลาดสามชุกในวันธรรมดาและ
วันหยุดเสาร์–อาทิตย์ 
  คณะกรรมการบริหารตลาดสามชุก จ้านวน 2 ท่าน ซึ่งเป็นข้าราชการครูที่เกษียณแล้ว 
1 ท่าน และอีก 1 ท่าน เป็นคนในพื้นท่ี ที่อาศัยอยู่ในตลาดสามชุกโดยท่านมีประสบการณ์ในการ
บริหารตลาดสามชุก มากกว่า 3 ปี  
  5.1.2.2 ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
  จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากกลุ่มนักท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว พบว่า 
มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน กล่าวคือ  
   1) นักท่องเที่ยวมองว่า“ภาพลักษณ์” ของตลาดมีความส้าคัญต่อการเลือกมา
ท่องเที่ยวซ้้า เพราะนักท่องเที่ยวประทับใจในด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก  
   2) นักท่องเที่ยวมองว่าการได้มาเท่ียวตลาดสามชุกได้เรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชน  
ได้สัมผัสตลาดเก่าแก่ที่ไม่สามารถหาที่ไหนได้  
   3) นักท่องเที่ยวมองว่าบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุกเป็นอาคาร
บ้านเรือนที่ยังคงเป็นตลาด 100 ปี ได้อย่างสมบูรณ์  
   4) คณะกรรมการบริหารตลาดสามชุกมีความคิดเห็นสอดคล้องกับนักท่องเที่ยว 
ภาพลักษณ์ของตลาดท้าให้มีนักท่องเที่ยวเข้ามาเท่ียวในตลาดเพ่ิมมากขึ้น 
  5.1.2.3 คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

  จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มนักท่องเที่ยว มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน กล่าวคือ  
   1) นักท่องเที่ยวค่อนข้างพอใจในการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นป้ายบอกทาง บอร์ด
ประชาสัมพันธ์  
   2) นักท่องเที่ยวแนะน้าในเรื่องของการให้บริการ เกี่ยวกับสิ่งอ้านวยความสะดวก 
ที่ตลาดสามชุก เช่น ห้องน้้า ที่จอดรถ ที่มีค่อนข้างน้อย ควรมีการปรับปรุงเพ่ิมเติมให้มากกว่านี้  
ซ่ึงจะช่วยท้าให้นักท่องเที่ยวมีการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุกเพ่ิมมากขึ้น  
   3) คณะกรรมการบริหารตลาดสามชุกมีความคิดเห็นสอดคล้องกับนักท่องเที่ยว
เกี่ยวกับแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขปัญหาเรื่องห้องน้้า ร้านอาหาร และที่จอดรถ เพ่ือเพ่ิมจ้านวน
นักท่องเที่ยวและให้มาเที่ยวซ้้าตลาดสามชุกมากข้ึน 
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 ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากคณะกรรมการบริหารตลาดสามชุกเรื่องนโยบายและแผน 
ในการพัฒนาตลาด ซึ่งพบว่า คณะกรรมการทั้ง 2 ท่าน มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกัน กล่าวคือ การที่
รัฐบาลมีการสนับสนุนและรณรงค์ให้คนไทยหันมาท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมกันมากขึ้นนั้นเพ่ือช่วยเพิ่ม
ยอดขายให้กับทางร้านค้า และนอกจากนี้กระทรวงการท่องเที่ยวซึ่งเป็นหน่วยงานที่รับผิดชอบ
เกี่ยวกับการรณรงค์ไทยเที่ยวไทยนั้น ยังสนับสนุนให้นักท่องเที่ยว เที่ยวในประเทศมากข้ึน  
 นอกจากประเด็นสัมภาษณ์แล้วยังมีข้อเสนอแนะจากคณะกรรมการตลาดสามชุก คือ  
อยากให้รัฐบาลรณรงค์ให้คนไทยหันมาท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมากขึ้น เพื่อช่วยเพิ่มรายได้ให้กับชุมชน 
และเป็นการอนุรักษ์ความเป็นไทยให้คงอยู่ต่อไป  

 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานถึงความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ 
และภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 
 5.2.1 จากผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ อาจเป็นเพราะปัจจัยด้านอื่น ๆ ในบริบทของตลาดสามชุกท้าให้
นักท่องเที่ยวไม่กลับมาท่องเที่ยวซ้้า เช่น ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ 
ต่อสิ่งอ้านวยความสะดวกในระดับน้อยที่สุด พบว่า นักท่องเที่ยวไม่พอใจการให้บริการข้อมูลการ
ท่องเที่ยว ไม่มีการประชาสัมพันธ์เผยแพร่ ข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ ตามทฤษฎี 4A (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 
2548) กล่าวไว้ว่า ความสามารถในการเข้าถึงง่าย (Accessibility) ทรัพยากรการท่องเที่ยวจะดึงดูด
ความสนใจของนักท่องเที่ยวได้มากหากมีความสะดวกในการเดินทางเที่ยวชม หากนักท่องเที่ยว
สามารถเดินทางเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้อย่างสะดวกและใกล้ชิด นักท่องเที่ยวจะเกิดอรรถรสใน 
การท่องเที่ยวได้มาก ดังนั้นแม้แหล่งท่องเที่ยวมีความสวยงามแต่ขาดความสะดวกในการเข้าถึง 
นักท่องเที่ยวจะไม่เดินทางไปเที่ยวชม หน่วยงานที่รับผิดชอบแหล่งท่องเที่ยวจ้าเป็นต้องด้าเนินการ
จัดสร้างสิ่งอ้านวยความสะดวก เช่น ถนน สะพาน ที่จอดรถ เพ่ืออ้านวยความสะดวกในการเข้าถึง 
แก่นักท่องเที่ยว ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่ท้าให้ทุกคนเกิดความสบายใจ เนื่องจากสามารถตองสนอง
ความต้องการของเขา ท้าให้เขาเกิดความสุข ถ้าไม่พอใจก็จะไม่เกิดความประทับใจและจะไม่กลับมา
เที่ยวซ้้า (อุทัย หิรัญโต, 2523, หน้า 272 อ้างใน นริษา นราศร,ี 2544, หน้า 28)   
 5.2.2 จากผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการไม่มีอิทธิพลทางตรงแต่ส่งผลทางอ้อม
ผ่านความพึงพอใจต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ตามทฤษฎีของ  
พาราซูมาน และคณะ (Parasuraman, et al., 1985) ได้กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเกิดข้ึน 
ที่ลูกค้าได้สัมผัสหรือได้รับบริการ ปัจจัยที่เป็นตัวตัดสินระดับคุณภาพของการให้บริการในสายตา 
ของผู้ให้บริการหรือนักท่องเที่ยวคือความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ ความเชื่อถือและไว้วางใจ 
ได้ การตอบสนองต่อผู้รับบริการ การให้ความม่ันใจแก่ผู้ใช้บริการ ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจใน
ผู้รับบริการ และสอดคล้องกับ ผุดผ่อง ตรีบุบผา (2547) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้
คุณภาพของการบริการและความภักดีต่อการบริการ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพของ 
การบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อการบริการอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ภูษิต วงศ์หล่อสายชล และวัชรียา โกมลสุต (2550) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจคุณภาพการบริการของ
ธุรกิจสถานที่พักโรงแรมในเมืองพัทยาที่มีผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวและชาวต่างชาติ พบว่า
ความพึงพอใจคุณภาพการบริการของผู้เดินทางทั้งชาวไทยและต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับ 
ความภักดีแตกต่างกัน คารัวน่า (Caruana, 1996) ระบุว่าคุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยส้าคัญ 
ที่ท้าให้ลูกค้าพึงพอใจและส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้้า สุดารัตน์ เวชการ (2550 อ้างใน ยุวดี  
มีพรปัญญาทวีโชค, 2553) ศึกษาเรื่องคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีของลูกค้า 
ระดับคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งผลของระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีความสัมพันธ์ต่อระดับความภักดีของลูกค้า และจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มนักท่องเที่ยว 
มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกันว่านักท่องเที่ยวประทับใจคนในชุมชนที่ให้ความใส่ใจในการให้บริการ 
คนในชุมชนให้บริการแก่นักท่องเที่ยวด้วยใจของการบริการ คนในชุมชนให้ความสนใจในการช่วย
แก้ไขปัญหา และคนในชุมชนมีความเข้าใจความต้องการของนักท่องเที่ยว ท้าให้นักท่องเที่ยว 
อยากกลับมาเที่ยวตลาดสามชุกซ้้า  
 5.2.3 จากผลการวิจัย ภาพลักษณ์ ส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ คริทตี้, วาร์ด และชัวร์ (Chitty, Ward & Chua, 2007) ได้ศึกษา 
ECSI Model ภาพลักษณ์ช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจท้าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ 
กับการแบ็คแพ็คเข้ามาพักที่โรงแรมแล้วรู้สึกประทับใจและกลับมาพักซ้้า ในขณะที่ กรอนกรูส์ 
(Gronroos, 2000) เห็นด้วยว่าภาพลักษณ์จะเกิดมาก่อนท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและความภักดี
และจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มนักท่องเที่ยว มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกันว่า “ภาพลักษณ์” ของ
ตลาดมีความส้าคัญต่อการเลือกมาท่องเที่ยวซ้้า เพราะถ้าหากนักท่องเที่ยวประทับใจในด้านความรู้สึก
ต่อตลาดสามชุก นักท่องเที่ยวมองว่าการได้มาเที่ยวตลาดสามชุกได้ “เรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชน ได้
สัมผัสตลาดเก่าแก่ที่ไม่สามารถหาที่ไหนได้ ส่วนด้านของบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก 
เป็นอาคารบ้านเรือนที่ยังคงเป็นตลาด 100 ปี ได้อย่างสมบูรณ์ และด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก 
ก็สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาดได้อย่างรวดเร็ว การเดินทางมาเที่ยวสะดวกสบาย และรถสามารถ
เข้าออกได้หลายทาง” ซ่ึงจะช่วยท้าให้นักท่องเที่ยวมีการกลับมาท่องเที่ยวซ้้าที่ตลาดสามชุก ส่วน
คณะกรรมการบริหารตลาดสามชุกมีความคิดเห็นสอดคล้องกับนักท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ของตลาด 
ท้าให้มีนักท่องเที่ยวเข้ามาเท่ียวในตลาดเพิ่มมากขึ้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1. ข้อเสนอแนะในการน้าผลวิจัยไปใช้ 
  5.3.1.1 จากผลการวิจัยที่พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อสิ่งอ้านวย 
ความสะดวกของแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อยที่สุด ดังนั้นตลาดสามชุกควรมีการปรับปรุงใน 
ส่วนของการจัดวางสินค้าและของที่ระลึกให้สวยงาม โดยจัดแยกเป็นโซนตามประเภทของสินค้า เช่น 
ของกิน ของใช้ เพื่อให้นักท่องเที่ยวเลือกซ้ือได้ง่าย นอกจากนี้ทางตลาดสามชุกควรจัดให้มีสถานที่ใน
การนั่งพักผ่อน โดยอาจจะมีการจัดวางที่นั่งเป็นระยะ ๆ ตลอดทางเดิน หรืออาจจะจัดวางโต๊ะที่นั่ง
เป็นจุด ๆ ในบริเวณท่ีโล่ง ทั้งนี้ลักษณะทางกายภาพของที่นั่งควรมีความสวยงามและสอดคล้องกับ 
ภูมิทัศน์ของสถานที่ 
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 5.3.1.2 ด้านคุณภาพการให้บริการของตลาดสามชุก พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของ 
การให้บริการของแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อยที่สุด ดังนั้นตลาดสามชุกควรมีนโยบายให้พ่อค้า
แม่ค้าในตลาดสามชุกแต่งกายในชุดที่มีเอกลักษณ์แตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวที่อ่ืนโดยพ่อค้าแม่ค้า
ควรมีการน้าชุดที่เป็นเอกลักษณ์เป็นวิถีชีวิตชาวบ้านมาสวมใส่ คณะกรรมการบริหารตลาดอาจจะ 
ต้องมีการขอความร่วมมือให้พ่อค้าแม่ค้าทุกคนแต่งชุดดังกล่าว หรือทางตลาดสามชุกอาจลงทุนจัดหา
ชุดดังกล่าวและแจกจ่ายให้กับพ่อคา้ทุกคนได้สวมใส่ นอกจากนี้ทางตลาดสามชุกควรจัดให้มีสิ่งอ้านวย
ความสะดวกภายในตลาดอย่างทั่วถึง เช่น เพ่ิมจ้านวนห้องน้้ารวมถึงห้องน้้าส้าหรับคนพิการและ
คนชรา และจ้างให้บริษัทหรือคนในชุมชนหมุนเวียนกันมาดูแลเรื่องของความสะอาด อย่างน้อย 
ทุก ๆ 2 ชั่วโมง  
 5.3.1.3 ด้านภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก พบว่า ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุกอยู่ใน
ระดับน้อยที่สุด ดังนั้นตลาดสามชุกควรมีข้อมูลให้สามารถค้นหาได้อย่างสะดวก เช่น ควรให้หน่วยงาน
ที่เก่ียวข้องร่วมกันประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข่าวสารข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือให้การค้นหาทางอินเตอร์เน็ตง่าย
มากขึ้น หรือไม่อาจมีการลงผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ ส่วนเรื่องของการเดินทางเพ่ือมาเท่ียวตลาดสามชุก
ควรมีรถโดยสารประจ้าทางผ่าน และมีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอ  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
  5.3.2.1 การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเฉพาะความพึงพอใจ คุณภาพการบริการ และ
ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุกเท่านั้น ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม  
ที่อาจส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า เช่น การรับรู้ข่าวสารของนักท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ของจังหวัด 
การมีส่วนร่วมของชุมชน และความคาดหวังของนักท่องเที่ยว เป็นต้น 
  5.3.2.2 การวิจัยในครั้งนี้ศึกษาเฉพาะตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ดังนั้นการวิจัย 
ในครั้งต่อไปควรขยายพื้นที่ในการศึกษาไปยังตลาดชุมชนในจังหวัดอ่ืน ๆ เช่น ตลาดระแหงร้อยปี 
จังหวัดปทุมธานี ตลาดบางน้้าผึ้ง จังหวัดราชบุรี ฯลฯ เพ่ือน้าผลการวิจัยมาท้าการเปรียบเทียบและ 
หาแนวทางในการพัฒนาตลาดชุมชนโบราณแบบยั่งยืน  
  5.3.2.3 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่อง เพ่ือค้นพบปัญหา
ตลอดจนการพัฒนากลยุทธ์ในการบริหารจัดการ เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีและสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยว ท้าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจจะได้น้าไปสู่ความความยั่งยืนของตลาดต่อไป 
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แบบประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
เรื่อง 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
ที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้้า กรณีศึกษาตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 

 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ ประกอบด้วย 4 ส่วน คือ 
 1. แบบการประเมินความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของตลาดสามชุก  
 2. แบบการประเมินความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายังตลาดร้อยปีสามชุก  
 3. แบบการประเมินความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว  
 4. แบบการประเมินความคิดเห็นต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า  
 
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ 
และข้อค้าถามให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้องและกรอกผล 
การพิจารณา ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามและ
วัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 
3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้า แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
 ให้คะแนน   0 ถ้า ไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
 ให้คะแนน –1 ถ้า แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
 
ส่วนที่ 1 แบบการประเมินความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของตลาดสามชุก   
 ค้านิยาม  
 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การบริการที่ตอบสนองความต้องการตามความคาดหวัง 
ของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 
 1) คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibility) หมายถึง 
การบริการที่ตอบสนองความต้องการตามความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ที่สามารถ 
จับต้องได้ในตลาดสามชุก เช่น การแต่งกาย ป้ายบอกทาง ห้องน้้า และความเป็นภูมิปัญญาท้องถิ่น  
เป็นต้น  
 2) คุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง  
การบริการที่ผู้ประกอบการ/ เจ้าหน้าที่ในตลาดสามชุกสามารถให้บริการได้ตามที่สัญญาหรือที่แจ้งไว้ 
เช่น การให้ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของตลาดสามชุกอย่างถูกต้อง เป็นต้น 
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 3) คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) หมายถึง 
ความเต็มใจที่จะช่วยเหลือและพร้อมตอบสนองการบริการของผู้ประกอบการ/ เจ้าหน้าที่ ในตลาด
สามชุกต่อค้าขอของนักท่องเที่ยวในด้านต่าง ๆ เช่น ความกระตือรือร้นของเจ้าหน้าที่ในการให้บริการ
และแก้ปัญหาให้นักท่องเที่ยว เป็นต้น 
 4) คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้บริการ (Assurance) หมายถึง ความรู้ 
ความสามารถและกิริยามารยาทของผู้ประกอบการ/ คนในชุมชน/ เจ้าหน้าที่ในตลาดสามชุกใน 
การให้บริการกับนักท่องเที่ยว เช่น กิริยามารยาทอัธยาศัยของคนในชุมชน ความรู้ของผู้ประกอบการ
ในสินค้าโบราณท่ีน้ามาจ้าหน่าย เป็นต้น 
 5) คุณภาพการให้บริการด้านความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ (Empathy) 
หมายถึง ผู้ประกอบการ/ คนในชุมชน/ เจ้าหน้าที่ในตลาดสามชุกเข้าใจความต้องการของนักท่องเที่ยว
ทุกคนและยินดีให้บริการ เช่น การให้ความสนใจ ใส่ใจในการให้บริการแก่นักท่องเที่ยว ให้ความสนใจ
ในการช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ เป็นต้น    

 
ท่านมีความเห็นว่า…. 
ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibility) +1 0 –1 
1. ป้ายบอกทางและบอร์ดประชาสัมพันธ์ข้อมูลภายในตลาดสามชุก 
   ดูสวยงาม สะดุดตา 

   

2. สถานที่ท่องเที่ยวภายในตลาดสามชุกสะอาด    
3. การแต่งกายของพ่อค้าแม่ค้าในตลาดสามชุกมีเอกลักษณ์แตกต่าง 
   จากที่อ่ืน  

   

4. สิ่งอ้านวยความสะดวกที่ตลาดสามชุก เช่น ห้องน้้า ที่จอดรถ 
    ได้จัดเตรียมไว้เพียงพอแก่นักท่องเที่ยว 

   

5. การจัดวางผังร้านค้าและสถานที่ท่องเที่ยวภายในตลาดสามชุก
สะดวกแก่นักท่องเที่ยวในการเดินชมสถานที่ 

   

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) +1 0 –1 
1. การให้บริการในจุดต่าง ๆ ของตลาดสามชุกเป็นไปด้วย 
    ความถูกต้อง   

   

2. เมื่อท่านมีปัญหาหรือข้อสงสัย เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกสามารถ 
    ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 

   

3. เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกเต็มใจให้ข้อมูลที่น่าสนใจและเชื่อถือได้    
4. ตลาดสามชุกมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติความเป็นมาของ 
    ตลาดสามชุกอย่างถูกต้อง 

   

การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) +1 0 –1 
1. ศูนย์บริการข้อมูลแก่นักท่องเที่ยวของตลาดสามชุกมีเต็มใจ 
    ในการให้ข้อมูล 

   

2. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ    
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3. เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา หรือค้าบ่น คณะกรรมการตลาดสามชุก 
    จะด้าเนินการแก้ไขทันที 

   

4. คนในชุมชนมีความเต็มใจที่จะช่วยนักเที่ยว เมื่อนักท่องเที่ยว 
    มีปัญหา 

   

การให้ความมั่นใจแก่ผู้บริการ (Assurance) +1 0 –1 
1. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความรู้ความสามารถใน 
    การให้บริการ เช่น สามารถตอบค้าถามชี้แจงข้อสงสัย เป็นต้น 

   

2. ผู้ประกอบการในชุมชนมีความรู้ในสินค้าโบราณที่น้ามาจ้าหน่าย    
3. คนในชุมชนมีความเอาใจใส่ต่อท่านเป็นอย่างดี    
4. คนในชุมชนมีกิริยามารยาทอัธยาศัยดี    
5. การให้บริการของตลาดสมชุกเป็นการให้บริการที่มีมาตรฐาน    
ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ (Empathy)  +1 0 –1 
1. คนในชุมชนให้ความใส่ใจในการให้บริการแก่ท่าน    
2. ตลาดสามชุกมีตารางเวลาการให้บริการที่สะดวกต่อนักท่องเที่ยว  
    เมื่อมาติดต่อ 

   

3. คนในชุมชนให้ความสนใจในการช่วยแก้ไขปัญหาให้ท่าน    
4. คนในชุมชนให้บริการแก่ท่านด้วยใจของการบริการ    
5. คนในชุมชนมีความเข้าใจความต้องการของท่าน    

 
ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายังตลาดร้อยปีสามชุก  
 ค้านิยาม 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกชอบ ประทับใจ ของนักท่องเที่ยวหลังจากท่ีมาท่องเที่ยว 
ตลาดสามชุกในด้านต่าง ๆ 
 ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ 
 1) ความพึงพอใจด้านความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว (Attraction) หมายถึง ความรู้สึก
ชอบ ประทับใจ ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสิ่งดึงดูดใจต่างๆในตลาดสามชุก เช่น ความสวยงามของ
สถานที่ท่องเที่ยว วิถีชีวิตของคนในชุมชน สินค้าและของที่ระลึก เป็นต้น  
 2) ความพึงพอใจด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) หมายถึง ความรู้สึกชอบ 
ประทับใจ ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการการเข้าถึงตลาดสามชุก เช่น สถานที่ตั้งของตลาดสามชุก  
ป้ายบอกทางเข้าสถานที่ท่องเที่ยว ลักษณะเส้นทางท่ีใช้ในการท่องเที่ยว เป็นต้น 
 3) ความพึงพอใจด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก (Amenity) หมายถึง ความรู้สึกชอบ 
ประทับใจ ของนักท่องเที่ยวต่อสิ่งอ้านวยความสะดวกต่างๆในตลาดสามชุก เช่น ความเพียงพอ 
ของร้านค้าที่ให้บริการ จ้านวนที่จอดรถ สาธารณูปโภค เช่น ห้องน้้า ที่ทิ้งขยะ เป็นต้น 
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ท่านมีความเห็นว่า….. 
ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว (Attraction) +1 0 –1 
1. ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว    
2. วิถีชีวิตของคนในชุมชน    
3. การจัดวางร้านจ้าหน่ายสินค้าและของที่ระลึก    
4. กิจกรรมทางวัฒนธรรมในเทศกาลประเพณีต่างๆ    
5. ความสวยงามและเป็นแหล่งเรียนรู้ในพิพิธภัณฑ์     
6. สภาพภูมิทัศน์ภายในตลาดสามชุก    
7. การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวทางด้านสถาปัตยกรรม    
8.  การจัดงานอาหารอร่อยดีที่ตลาดสามชุก    
การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) +1 0 –1 
1. สถานที่ตั้งของตลาดสามชุกเดินทางไปมาสะดวก    
2. ป้ายบอกทางเข้าสถานที่ท่องเที่ยว    
3. ความสะดวกในการเข้าเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว    
4. ลักษณะเส้นทางท่ีใช้ในการท่องเที่ยว    
5. ความเพียงพอของระบบคมนาคมขนส่งโดยสาร    
6. สภาพของถนนในการเดินทางเข้าออกตลาดสามชุก    
7. มีศูนย์ประชาสัมพันธ์เพ่ือสอบถามข้อมูลการเดินทาง    

สิ่งอ้านวยความสะดวก (Amenity)  +1 0 –1 
1. ความเพียงพอของร้านบริการอาหารและเครื่องดื่ม    
2. ความเพียงพอของการให้บริการที่จอดรถส้าหรับนักท่องเที่ยว    
3. ร้านถ่ายรูปโบราณส้าหรับบริการนักท่องเที่ยว    
4. จุดแวะพักนวดผ่อนคลาย    
5. ร้านจ้าหน่ายของที่ระลึกที่เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว    
6. การอ้านวยความสะดวกจากเจ้าหน้าที่    
7. การให้บริการข้อมูลการท่องเที่ยว    
8.  สาธารณูปโภค เช่น ห้องน้้า ที่ทิ้งขยะ เป็นต้น    
9. ระบบการดูแลความปลอดภัยทั้งร่างกายและทรัพย์สิน    
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ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว  
 ค้านิยาม 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจหรือความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
ตลาดสามชุก  
 ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ 
 1) ภาพลักษณ์ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก (Affective) หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ
หรือความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยว เกี่ยวกับความรัก ความผูกพันต่อตลาดสามชุก เชน่ ชื่อเสียง
ของตลาดสามชุกในด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การอนุรักษ์ตลาดชุมชนโบราณของ 
ตลาดสามชุก เป็นต้น 
 2) ภาพลักษณ์ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก (Accessibility) หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึน 
ในจิตใจ หรือความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยวที่มีต่อช่องทางการสื่อสารข้อมูลและการเข้าถึงตลาด
สามชุก เช่น ความสะดวกในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาดสามชุก การเดินทางมาเที่ยวตลาดสามชุก 
เป็นต้น 
 3) ภาพลักษณ์ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก (Physical Atmosphere) 
หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือความรู้สึกนึกคิดของนักท่องเที่ยวที่มีต่อตลาดสามชุกเกี่ยวกับสิ่งที่
สามารถจับต้องหรือ สัมผัสได้ เช่น ความเก่าแก่ของอาคารบ้านเรือนภายในตลาดสามชุก บรรยากาศ
ตลาดโบราณของตลาดสามชุก เป็นต้น 
 

ท่านมีความเห็นว่า…..  
ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก (Affective) +1 0 –1 
1. ตลาดสามชุกเป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่มีชื่อเสียง    
2. ตลาดสามชุกยังคงอนุรักษ์ความเป็นตลาดชุมชนโบราณ ดั้งเดิม    
3. ถ้าต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชนต้องมาท่ีตลาดสามชุก    
4. การเที่ยวตลาดสามชุกจะท้าให้ได้สัมผัสกับวิถีชีวิตชาวบ้าน 
    และความเป็นโบราณที่มีมาแต่ในอดีต 

   

5. การไปเที่ยวตลาดสามชุกได้สัมผัสตลาดเก่าแก่ท่ีไม่สามารถ 
    หาที่ไหนได้ 

   

ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก (Accessibility) +1 0 –1 
1. สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาดสามชุกได้อยากสะดวกรวดเร็ว    
2. การเดินทางมาเที่ยวตลาดสามชุกมีความสะดวกสบาย มีรถโดยสาร 
    ประจ้าทาง และมีรถตู้โดยสารให้บริการ 

   

3. สถานที่จอดรถบริเวณตลาดสามชุกมีเพียงพอ    
4. ตลาดสามชุกสามารถเข้าออกได้หลายเส้นทาง    
ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก  
(Physical Atmosphere) 
 

+1 0 –1 
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1. อาคารบ้านเรือนภายในตลาดสามชุกยังคงเป็นตลาดเก่า 100 ปี  
    ได้อย่างสมบูรณ์ 

   

2. บรรยากาศของตลาดสามชุกมีกลิ่นอายความเป็นตลาดโบราณ     
3. การจัดพ้ืนที่ภายในตลาดสามชุกไม่แออัดท้าให้รู้สึก โปร่ง โล่ง  
    สบาย 

   

4. สินค้าท่ีวางขายในตลาดสามชุกจะเป็นสินค้าที่แสดงถึงวิถีชีวิต 
    ของคนไทยในสมัยโบราณ 

   

5. คนในชุมชนตลาดสามชุกมีอัธยาศัยดี และมีความเป็นมิตรกับ 
    นักท่องเที่ยว 

   

 
ส่วนที่ 4 แบบการประเมินการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า 
 ค้านิยาม 
 การกลับมาท่องเที่ยวซ้้า หมายถึง พันธสัญญา (Commitment) ของนักท่องเที่ยวที่จะ
กลับมาเที่ยวที่ตลาดสามชุกในอนาคต 
 
 ท่านมีความเห็นว่า……. 
การกลับมาท่องเที่ยวซ้้า +1 0 –1 
1. ในการเที่ยวครั้งต่อไป ท่านจะกลับมาเที่ยวที่ตลาดสามชุกอีกครั้ง    
2. ถ้าเพ่ือน ๆ ถามถึงสถานท่ีท่องเที่ยว ท่านจะแนะน้าให้มาเที่ยว 
    ตลาดสามชุก 

   

3. ท่านมักจะต้องแวะมาที่ตลาดสามชุกแห่งนี้ทุกครั้ง ที่ท่านมาที่ 
    จังหวัดสุพรรณบุรี 

   

4. ท่านไม่รู้สึกเบื่อหน่ายถ้าต้องกลับมาเท่ียวที่ตลาดสามชุกอีกครั้ง    
5. ถึงแม้ว่าจะมีตลาดร้อยปีเกิดขึ้นใหม่จ้านวนมากในจังหวัดต่าง ๆ  
    แต่ท่านยังคงเลือกท่ีจะไปเที่ยวตลาดสามชุก 

   

 
 
 
 
                        ลงชื่อ.........................................ผู้เชี่ยวชาญ 
                                        (………………………………….) 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิที่ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
 

1. ดร.ธันยมัย  เจียรกุล  อาจารย์คณะบริหารธุรกิจ  
     มหาวิทยาลัยหัวเฉียว 
 

2. ดร.กฤช    จรินโท  อาจารย์วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์  
     มหาวิทยาลัยบูรพา 
 

3. ดร.พิศสุภา ปัจฉิมสวัสดิ์ ผู้อ้านวยการฝ่ายการคลัง  
     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

4. ดร.ตรีทิพ บุญแย้ม  หัวภาควิชาการตลาด  
      มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
5. ดร.ประภัสสร วรรณสถิตย์ ผู้ช่วยผู้อ้านวยการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ผลการพิจารณาคุณภาพของแบบสอบถาม  
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ผลการพิจารณาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 

ตารางที่ 1: ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของแบบสอบถาม 
   ส้าหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
 

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 
1. เพศ 
   1)  ชาย       
              2) หญิง 

-  

2. อายุ  
  1) ต่้ากว่าหรือเทียบเท่ากับ 20 ปี                  
   2) 21–30 ปี 
   3) 31–40 ปี  
   3) 41–50 ปี    
                4)  มากกว่า 50 ปี 

-  

3. อาชีพ 
   1) นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 
   2) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
   3) พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
               4) เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว  
               5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 

-  

4. รายได้ต่อเดือน    
   1) ต่้ากว่าหรือเทียบเท่ากับ 10,000 บาท          
   2) 10,001–20,000 บาท 
   3) 20,001–30,000 บาท 
   4) 30,001–40,000 บาท  
   5) 40,001–50,000 บาท                                  
   6) มากกว่า 50,000 บาท 

-  
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ตารางที่ 1 (ต่อ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของ 
          แบบสอบถามส้าหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
 

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 
5. ระดับการศึกษาของท่าน 
   1) ประถมศึกษา   
   2) มัธยมศึกษา/ ปวช. 
   3) อนุปริญญา/ ปวส.           
   4) ปริญญาตรีขึ้นไป 

-  

6.  ภูมิล้าเนา 
   1)  กรุงเทพ ฯ 
   2) ปริมณฑล (ปทุมธานี นนทบุรี       
                     สมุทรปราการ นครปฐม สมุทรสาคร)    
   3)  สุพรรณบุรี   
   4) ภาคกลาง  
   5) ภาคตะวันออก 
   6) ภาคใต้   
              7) ภาคตะวันตก                              
              8) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
              9) ภาคเหนือ   

 -    

7. จ้านวนครั้งที่ท่านมาเที่ยวตลาดสามชุกภายใน  
3 เดือนที่ผ่านมา (รวมครั้งนี้ด้วย)  
 1) 1 ครั้ง            
 2) 2 ครั้ง           

            3) 3 ครั้ง             
  4) มากกว่า 3 ครั้ง         

-  
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ตารางที่ 2: ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของแบบสอบถาม 
   ส้าหรับความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของตลาดสามชุก  
  

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 

ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ    
1. ป้ายบอกทางและบอร์ดประชาสัมพันธ์ข้อมูล 
    ภายในตลาดสามชุกดูสวยงาม สะดุดตา 

1 1. ป้ายบอกทางภายในตลาด 
    สามชุกดูสวยงาม สะดุดตา 
2. บอร์ดประชาสัมพันธ์ข้อมูล 
    ภายในตลาดสามชุกดูสวยงาม  
    สะดุดตา 

2. สถานที่ท่องเที่ยวภายในตลาดสามชุกสะอาด 1  
3. การแต่งกายของพ่อค้าแม่ค้าในตลาดสามชุก 
   มีเอกลักษณ์แตกต่างจากท่ีอ่ืน  

1  

4. สิ่งอ้านวยความสะดวกที่ตลาดสามชุก เช่น  
   ห้องน้้า ที่จอดรถได้จัดเตรียมไว้เพียงพอ 
   แก่นักท่องเที่ยว 

1  

5. การจัดวางผังร้านค้าและสถานที่ท่องเที่ยวภายใน 
   ตลาดสามชุกสะดวกแก่นักท่องเที่ยวในการเดินชม 
   สถานที ่

0.8 1. การจัดวางผังร้านค้าภายในตลาด 
    สามชุกสะดวกแก่นักท่องเที่ยว 
    ในการเดินชมสถานที่ 
2. สถานที่ท่องเที่ยวภายในตลาด 
    สามชุกสะดวกแก่นักท่องเที่ยว 
    ในการเดินชมสถานที่ 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้    
1. การให้บริการในจุดต่าง ๆ ของตลาดสามชุก 
   เป็นไปด้วยความถูกต้อง   

0.4 ตัดออก 

2. เมื่อท่านมีปัญหาหรือข้อสงสัย เจ้าหน้าที่ 
   ตลาดสามชุกสามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 

1  

3. เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกเต็มใจให้ข้อมูลที่น่าสนใจ 
   และเชื่อถือได้ 

0.8 1. เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกให้ข้อมูล 
    ที่น่าสนใจ 
2. เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกให้ข้อมูล 
    ที่เชื่อถือได้ 

4. ตลาดสามชุกมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติ 
    ความเป็นมาของตลาดสามชุกอย่างถูกต้อง 

0.8  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2 (ต่อ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของ 
      แบบสอบถามส้าหรับความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของตลาดสามชุก 
  

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 

การตอบสนองต่อผู้รับบริการ    
1. ศูนย์บริการข้อมูลแก่นักท่องเที่ยวของตลาด 
    สามชุกมีเต็มใจในการให้ข้อมูล 

1 ศูนย์บริการข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว
ของตลาดสามชุกมีความรวดเร็ว 
ในการให้ข้อมูล 

2. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความกระตือรือร้น 
    ในการให้บริการ 

1  

3. เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา หรือค้าบ่น  
    คณะกรรมการตลาดสามชุกจะด้าเนินการแก้ไข 
    ทันท ี

0.8 เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา
คณะกรรมการตลาดสามชุก 
จะด้าเนินการแก้ไขทันที 

4. คนในชุมชนมีความเต็มใจที่จะช่วยนักเที่ยว  
    เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา 

0.67 คนในชุมชนช่วยเหลือนักเที่ยวทันที 
เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา 

การให้ความมั่นใจแก่ผู้บริการ   
1. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความรู้ 
    ความสามารถในการให้บริการ เช่น สามารถ 
    ตอบค้าถามชี้แจงข้อสงสัย เป็นต้น 

1  

2. ผู้ประกอบการในชุมชนมีความรู้ในสินค้าโบราณ 
    ที่น้ามาจ้าหน่าย 

0.8 ผู้ประกอบการในชุมชนมีความรู้ใน
สินค้าท่ีน้ามาจ้าหน่าย 

3. คนในชุมชนมีความเอาใจใส่ต่อท่านเป็นอย่างดี 0.8  
4. คนในชุมชนมีกิริยามารยาทอัธยาศัยดี 1  
5. การให้บริการของตลาดสมชุกเป็นการให้บริการ 
    ที่มีมาตรฐาน 

0.4 ตัดออก 

ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ    
1. คนในชุมชนให้ความใส่ใจในการให้บริการแก่ท่าน 1  
2. ตลาดสามชุกมีตารางเวลาการให้บริการที่สะดวก 
    ต่อนักท่องเที่ยว เมื่อมาติดต่อ 

0.4 ตัดออก 

3. คนในชุมชนให้ความสนใจในการช่วยแก้ไขปัญหา 
    ให้ท่าน 

0.8  

4. คนในชุมชนให้บริการแก่ท่านด้วยใจของ 
    การบริการ 

1  

5. คนในชุมชนมีความเข้าใจความต้องการของท่าน 0.8  
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ตารางที่ 3: ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของแบบสอบถาม 
   ส้าหรับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายังตลาดร้อยปีสามชุก 
 

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 

ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว    
1. ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว 1  
2. วิถีชีวิตของคนในชุมชน 1  
3. การจัดวางร้านจ้าหน่ายสินค้าและของที่ระลึก 0.8  
4. กิจกรรมทางวัฒนธรรมในเทศกาลประเพณีต่าง ๆ 1  
5. ความสวยงามและเป็นแหล่งเรียนรู้ในพิพิธภัณฑ์ 1  
6. สภาพภูมิทัศน์ภายในตลาดสามชุก 1  
7. การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวทางด้าน 
    สถาปัตยกรรม 

1  

8.  การจัดงานอาหารอร่อยดีที่ตลาดสามชุก 1  
การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว    

1. สถานที่ตั้งของตลาดสามชุกเดินทางไปมาสะดวก 
1 ความสะดวกในการเข้าถึงทะเล

ที่ตั้งของตลาดสามชุก 
2. ป้ายบอกทางเข้าสถานที่ท่องเที่ยว 1  
3. ความสะดวกในการเข้าเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว 0.8  
4. ลักษณะเส้นทางท่ีใช้ในการท่องเที่ยว 0.67  
5. ความเพียงพอของระบบคมนาคมขนส่งโดยสาร 0.8  
6. สภาพของถนนในการเดินทางเข้าออกตลาด 
    สามชุก 

1  

7. มีศูนย์ประชาสัมพันธ์เพ่ือสอบถามข้อมูล 
    การเดินทาง 

0.8  

สิ่งอ้านวยความสะดวก   
1. ความเพียงพอของร้านบริการอาหารและ 
    เครื่องดื่ม 

1  

2. ความเพียงพอของการให้บริการที่จอดรถส้าหรับ 
    นักท่องเที่ยว 

1  

3. ร้านถ่ายรูปโบราณส้าหรับบริการนักท่องเที่ยว 0.2 ตัดออก 
4. จุดแวะพักนวดผ่อนคลาย 0.8  
5. ร้านจ้าหน่ายของที่ระลึกที่เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว 0.67  
6. การอ้านวยความสะดวกจากเจ้าหน้าที่ 1  
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ตารางที่ 3 (ต่อ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของ 
      แบบสอบถามส้าหรับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายังตลาดร้อยปีสามชุก 
 

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 

สิ่งอ้านวยความสะดวก   
7. การให้บริการข้อมูลการท่องเที่ยว 0.8  
8. สาธารณูปโภค เช่น ห้องน้้า ที่ทิ้งขยะ เป็นต้น 1  
9. ระบบการดูแลความปลอดภัยทั้งร่างกาย 
   และทรัพย์สิน 

0.67  

 
ตารางที่ 4: ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของแบบสอบถาม 
   ส้าหรับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
 

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 

ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก    
1. ตลาดสามชุกเป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
   ที่มีชื่อเสียง 

1  

2. ตลาดสามชุกยังคงอนุรักษ์ความเป็นตลาดชุมชน 
   โบราณดั้งเดิม 

0.8  

3. ถ้าต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชนต้องมาท่ี 
   ตลาดสามชุก 

1  

4. การเที่ยวตลาดสามชุกจะท้าให้ได้สัมผัสกับ 
   วิถีชีวิตชาวบ้านและความเป็นโบราณที่มีมา 
   แต่ในอดีต 

0.4 ตัดออก 

5. การไปเที่ยวตลาดสามชุกได้สัมผัสตลาดเก่าแก่ 
   ที่ไม่สามารถหาที่ไหนได้ 

1  

ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก    
1. สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาดสามชุก 
   ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

1  

2. การเดินทางมาเที่ยวตลาดสามชุกมี 
   ความสะดวกสบาย มีรถโดยสารประจ้าทาง  
   และมีรถตู้โดยสารให้บริการ 

1  

(ตารางมีต่อ)    
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ตารางที่ 4 (ต่อ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของ 
      แบบสอบถามส้าหรับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
 

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 

ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก (Accessibility)   
3. สถานที่จอดรถบริเวณตลาดสามชุกมีเพียงพอ 1  
4. ตลาดสามชุกสามารถเข้าออกได้หลายเส้นทาง 1  
ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก    
1. อาคารบ้านเรือนภายในตลาดสามชุกยังคงเป็น 
    ตลาดเก่า 100 ปี ได้อย่างสมบูรณ์ 

1  

2. บรรยากาศของตลาดสามชุกมีกลิ่นอายความเป็น 
    ตลาดโบราณ  

1  

3. การจัดพ้ืนที่ภายในตลาดสามชุกไม่แออัดท้าให้รู้สึก  
    โปร่ง โล่ง สบาย 

1  

4. สินค้าท่ีวางขายในตลาดสามชุกจะเป็นสินค้าที่ 
    แสดงถึงวิถีชีวิตของคนไทยในสมัยโบราณ 

1  

5. คนในชุมชนตลาดสามชุกมีอัธยาศัยดี และมี 
    ความเป็นมิตรกับนักท่องเที่ยว 

0.2 ตัดออก 
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ตารางที่ 5: ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี IOC ของแบบสอบถาม 
   ส้าหรับการประเมินการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า  
 

ข้อค้าถาม IOC สิ่งที่ปรับปรุง 

การกลับมาท่องเที่ยวซ้้า    
1. ในการเที่ยวครั้งต่อไป ท่านจะกลับมาเที่ยว 
    ที่ตลาดสามชุกอีกครั้ง 

1  

2. ถ้าเพ่ือน ๆ ถามถึงสถานท่ีท่องเที่ยว ท่านจะแนะน้า 
    ให้มาเที่ยวตลาดสามชุก 

1  

3. ท่านมักจะต้องแวะมาที่ตลาดสามชุกแห่งนี้ทุกครั้ง  
    ที่ท่านมาที่จังหวัดสุพรรณบุรี 

0.8  

4. ท่านไม่รู้สึกเบื่อหน่ายถ้าต้องกลับมาเท่ียวที่ตลาด 
    สามชุกอีกครั้ง 

1  

5. ถึงแม้ว่าจะมีตลาดร้อยปีเกิดขึ้นใหม่จ้านวนมาก 
    ในจังหวัดต่าง ๆ แต่ท่านยังคงเลือกท่ีจะไปเที่ยว 
    ตลาดสามชุก 

1  
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ภาคผนวก ง 
ตัวอย่างแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ของสถานที่     
         ท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้้า กรณีศึกษา ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 

 
ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค้าชี้แจง  โปรดท้าเครื่องหมาย  ในชอ่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
1.          เพศ            
    1)  ชาย                                            2) หญิง 
 
2.  อายุ           
     1)  ต่้ากว่าหรือเทียบเท่ากับ 20 ปี           2) 21–30 ปี 
    3)  31–40 ปี                                   4) 41–50 ปี 
               5)  มากกว่า 50 ปี  
 
3. อาชีพ         
    1) นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา              2) ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
              3) พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง                 4)  เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 
   5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 
 
4. รายได้ต่อเดือน    
    1)  ต่้ากว่าหรือเทียบเท่ากับ 10,000 บาท         2) 10,001–20,000 บาท 
              3) 20,001–30,000 บาท                         4) 30,001–40,000 บาท  
              5) 40,001–50,000 บาท                           6) มากกว่า 50,000 บาท  

 
  5. ระดับการศึกษาของท่าน 
              1) ประถมศึกษา                    2)  มัธยมศึกษา/ ปวช. 
              3) อนุปริญญา/ ปวส.                4) ปริญญาตรีขึ้นไป 
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 6.         ภูมิล้าเนา 
              1) กรุงเทพ ฯ     
   2) ปริมณฑล (ปทุมธานี นนทบุรี สมุทรปราการ นครปฐม สมุทรสาคร)     
   3) สุพรรณบุรี                  
   4) ภาคกลาง                                    
   5) ภาคตะวันออก 
   6) ภาคใต้                         
   7) ภาคตะวันตก                                 
   8) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
             9) ภาคเหนือ 
                             
7.  จ้านวนครั้งที่ท่านมาเที่ยวตลาดสามชุกภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา (รวมครั้งนี้ด้วย)  
   1)  1 ครั้ง                       2) 2 ครั้ง           
   3)  3 ครั้ง                   4) มากกว่า 3 ครั้ง  
 
       
ตอนที่ 2  ความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของตลาดสามชุก 
ค้าชี้แจง  โปรดท้าเครื่องหมาย   ลงในช่องว่างให้ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด   4 = เห็นด้วยมาก   3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย   1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

คุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibility)           
1. ป้ายบอกทางภายในตลาดสามชุกดูสวยงาม  
    สะดุดตา           
2. บอร์ดประชาสัมพันธ์ข้อมูลภายในตลาดสามชุก 
    ดูสวยงาม สะดุดตา      

3. สถานที่ท่องเที่ยวภายในตลาดสามชุกสะอาด       
4. การแต่งกายของพ่อค้าแม่ค้าในตลาดสามชุก 
    มีเอกลักษณ์แตกต่างจากท่ีอ่ืน      
  
 



102 

คุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ (Tangibility)           
5. สิ่งอ้านวยความสะดวกที่ตลาดสามชุก เช่น  
   ห้องน้้า ที่จอดรถได้จัดเตรียมไว้เพียงพอแก่ 
   นักท่องเที่ยว       
6. การจัดผังวางร้านค้าภายในตลาดสามชุกสะดวก 
    แก่นักท่องเที่ยวในการเดินชมสถานที่       
7. สถานที่ท่องเที่ยวภายในตลาดสามชุกสะดวกแก่ 
   นักท่องเที่ยวในการเดินชมสถานที่      

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability)      
8. เมื่อท่านมีปัญหาหรือข้อสงสัย เจ้าหน้าที่ตลาด 
    สามชุกสามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้อง           

9. เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกให้ข้อมูลที่น่าสนใจ      

10. เจ้าหน้าที่ตลาดสามชุกให้ข้อมูลที่เชื่อถือได้      
11. ตลาดสามชุกมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติ 
     ความเป็นมาของตลาดสามชุกอย่างถูกต้อง 

     

การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness)      
12. ศูนย์บริการข้อมูลแก่นักท่องเที่ยวของตลาด 
     สามชุกมีความรวดเร็วในการให้ข้อมูล           
13. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมี 
     ความกระตือรือร้นในการให้บริการ           
14. เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา คณะกรรมการ 
     ตลาดสามชุกจะด้าเนินการแก้ไขทันที           
15. คนในชุมชนช่วยเหลือนักท่องเที่ยวทันที  
     เมื่อนักท่องเที่ยวมีปัญหา           
16. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความรู้ 
     ความสามารถในการให้บริการ เช่น สามารถ 
     ตอบค้าถามชี้แจงข้อสงสัย เป็นต้น      
17. ผู้ประกอบการในชุมชนมีความรู้ในสินค้าที่ 
     น้ามาจ้าหน่าย           
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คุณภาพการให้บริการ ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การให้ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการ (Assurance)      
16. เจ้าหน้าที่และผู้ประกอบการมีความรู้ 
     ความสามารถในการให้บริการ เช่น  
     สามารถตอบค้าถามชี้แจงข้อสงสัย เป็นต้น      
17. ผู้ประกอบการในชุมชนมีความรู้ในสินค้าที่ 
    น้ามาจ้าหน่าย           
18. คนในชุมชนมีความเอาใจใส่ต่อท่านเป็นอย่างดี 

          
19. คนในชุมชนมีกิริยามารยาทอัธยาศัยดี 

          
ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ 
(Empathy)       
20. คนในชุมชนให้ความใส่ใจในการให้บริการ 
     แก่ท่าน           
21. คนในชุมชนให้ความสนใจในการช่วยแก้ไข 
     ปัญหาให้ท่าน           
22. คนในชุมชนให้บริการแก่ท่านด้วยใจของ 
     การบริการ           

23. คนในชุมชนมีความเข้าใจความต้องการของท่าน           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



104 

ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มายังตลาดร้อยปีสามชุก 
ค้าชี้แจง  โปรดท้าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างให้ตรงกับระดับความพึงพอใจของท่านต่อ 
 การมาเที่ยว ที่ตลาดร้อยปีสามชุก 
 

5 = พึงพอใจมากท่ีสุด   4 = พึงพอใจมาก   3 = พึงพอใจปานกลาง 
2 = พึงพอใจน้อย     1 = พึงพอใจน้อยที่สุด 

 

ความพึงพอใจ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 

ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยว (Attraction)           

1. ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว           

2. วิถีชีวิตของคนในชุมชน           

3. การจัดวางร้านจ้าหน่ายสินค้าและของที่ระลึก           

4. กิจกรรมทางวัฒนธรรมในเทศกาลประเพณีต่าง ๆ           

5. ความสวยงามและเป็นแหล่งเรียนรู้ของพิพิธภัณฑ์            

6. สภาพแวดล้อมภายในตลาดสามชุก           
7. การอนุรักษ์แหล่งท่องเที่ยวทางด้าน 
    สถาปัตยกรรม           

8.  การจัดงานอาหารอร่อยดีที่ตลาดสามชุก           

การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility)           
9. ความสะดวกในการเข้าถึงท้าเลที่ตั้งของตลาด 
    สามชุก           
10. ป้ายบอกทางเข้าสถานที่ท่องเที่ยว 

          
11. ความสะดวกในการเข้าเยี่ยมชมสถานที่ 
     ท่องเที่ยว           

12. ลักษณะเส้นทางที่ใช้ในการท่องเที่ยว           

13. ความเพียงพอของระบบคมนาคมขนส่งโดยสาร           
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ความพึงพอใจ 
ระดับความพึงพอใจ 

5 4 3 2 1 
14. สภาพของถนนในการเดินทางเข้าออกตลาด 
     สามชุก           
15. มีศูนย์ประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ข้อมูลการเดินทาง      

สิ่งอ้านวยความสะดวก (Amenity)            
16. ความเพียงพอของร้านบริการอาหารและ 
     เครื่องดื่ม           
17. ความเพียงพอของการให้บริการที่จอดรถส้าหรับ 
     นักท่องเที่ยว           

18. จุดแวะพักนวดผ่อนคลาย           
19. ร้านจ้าหน่ายของที่ระลึกที่เก่ียวกับ 
     แหล่งท่องเที่ยว           

20. การอ้านวยความสะดวกจากเจ้าหน้าที่           

21. การให้บริการข้อมูลการท่องเที่ยว           

22.  สาธารณูปโภค เช่น ห้องน้้า ที่ทิ้งขยะ เป็นต้น           
23. ระบบการดูแลความปลอดภัยทั้งร่างกาย 
     และทรัพย์สิน      
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ตอนที่ 4 ความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก 
ค้าชี้แจง โปรดท้าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างให้ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด   4 = เห็นด้วยมาก  3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านความรู้สึกต่อตลาดสามชุก (Affective)      
1. ตลาดสามชุกเป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
    ที่มีชื่อเสียง           
2. ตลาดสามชุกยังคงอนุรักษ์ความเป็นตลาดชุมชน 
    โบราณดั้งเดิม           
3. ถ้าต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตของชุมชนต้องมาท่ีตลาด 
    สามชุก           
4. การไปเที่ยวตลาดสามชุกได้สัมผัสตลาดเก่าแก่ท่ี 
    ไม่สามารถหาที่ไหนได้           

ด้านการเข้าถึงของตลาดสามชุก (Accessibility)           
5. สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตลาดสามชุกได้อย่าง 
    สะดวกรวดเร็ว      
6. การเดินทางมาเที่ยวตลาดสามชุกมี 
    ความสะดวกสบาย มีรถโดยสารประจ้าทาง  
    และมีรถตู้โดยสารให้บริการ           

7. สถานที่จอดรถบริเวณตลาดสามชุกมีเพียงพอ           

8. ตลาดสามชุกสามารถเข้าออกได้หลายเส้นทาง           
ด้านบรรยากาศทางกายภาพของตลาดสามชุก 
(Physical Atmosphere)           
9. อาคารบ้านเรือนภายในตลาดสามชุกยังคงเป็น 
    ตลาดเก่า 100 ปี ได้อย่างสมบูรณ์           
10. บรรยากาศของตลาดสามชุกมีกลิ่นอายความเป็น 
     ตลาดโบราณ            
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ภาพลักษณ์ของตลาดสามชุก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
11. การจัดพ้ืนที่ภายในตลาดสามชุกไม่แออัดท้าให้รู้สึก  
     โปร่ง โล่ง สบาย           
12. สินค้าท่ีวางขายในตลาดสามชุกจะเป็นสินค้าท่ี 
     แสดงถึงวิถีชีวิตของคนไทยในสมัยโบราณ           

 
 
ตอนที่ 5 ความคิดเห็นต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ้้า 
ค้าชี้แจง โปรดท้าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างให้ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด   4 = เห็นด้วยมาก  3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

การกลับมาท่องเที่ยวซ้้า 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ในการเที่ยวครั้งต่อไป ท่านจะกลับมาเที่ยวที่ตลาด 
    สามชุกอีกครั้ง           
2. ถ้าเพ่ือน ๆ ถามถึงสถานท่ีท่องเที่ยว ท่านจะ 
    แนะน้าให้มาเที่ยวตลาดสามชุก           
3. ท่านมักจะต้องแวะมาที่ตลาดสามชุกแห่งนี้ทุกครั้ง  
    ที่ท่านมาที่จังหวัดสุพรรณบุรี           
4. ท่านรู้สึกเบื่อหน่ายถ้าต้องกลับมาเที่ยวที่ตลาด 
    สามชุกอีกครั้ง           
5. ถึงแม้ว่าจะมีตลาดร้อยปีเกิดขึ้นใหม่จ้านวนมาก 
    ในจังหวัดต่าง ๆ แต่ท่านยังคงเลือกท่ีจะไปเที่ยว 
    ตลาดสามชุก           
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ตอนที่ 6 ข้อเสนอแนะ 
 ท่านมีข้อเสนอแนะในการปรับปรุงตลาดสามชุกอย่างไร 
 6.1 คุณภาพการให้บริการที่อยากให้ปรับปรุง  
 ……………………………………………………………………………………………………………………………….
…….……….………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
 6.2 ประเด็นที่อยากให้ปรับปรุงและแนะน้าสิ่งที่จะสร้างความพึงพอใจให้นักท่องเที่ยว 
 ………………………………………………………………………………………………………………………………
…….……….………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………….…………………………………………………………………………………………………………………..... 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
.…….……….……………………………………………………………………………………………………………………………… 

 
 
 

***ขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาและให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก จ 
แนวทางการสัมภาษณ์เชิงลึก 
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แนวทางการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เรื่อง   

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
ที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้้า กรณีศึกษา ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 

ของ 
นางสาวเสาวลักษณ์ ข้ารัก  

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   
-------------------------------------------------- 

 
 
ชุดที่ 1 สอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยว 
ตอนที่ 1  ข้อมูลพ้ืนฐาน 
ค้าชี้แจง  กรุณาท้าเครื่องหมาย ลงใน   ตามความเป็นจริง 
 
1.           เพศ            
      1)  ชาย                                               2) หญิง 
 
2.  อายุ           
       1)  ต่้ากว่าหรือเทียบเท่ากับ 20 ปี              2) 21–30 ปี 
      3)  31–40 ปี                                   4) 41–50 ปี 
                 5)  มากกว่า 50 ปี  
 
3. อาชีพ         
      1)  นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา              2)  ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
                3)  พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง               4)  เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 
     5)  อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 
 
4. รายได้ต่อเดือน    
      1)  รายได้ต่อเดือน 10,000 บาท                 2)  10,001–20,000 บาท 
                3)  20,001–30,000 บาท                       4)  30,001–40,000 บาท  
                5)  40,001–50,000 บาท                        6)  มากกว่า 50,000 บาท  
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  5. ระดับการศึกษาของท่าน 
              1)  ประถมศึกษา                  2)  มัธยมศึกษา/ ปวช. 
              3) อนุปริญญา/ ปวส.              4) ปริญญาตรีขึ้นไป 
 
 6.         ภูมิล้าเนา 
              1) กรุงเทพ ฯ   
   2) ปริมณฑล (ปทุมธานี นนทบุรี สมุทรปราการ นครปฐม สมุทรสาคร)     
   3) สุพรรณบุรี                  
   4) ภาคกลาง                                    
   5) ภาคตะวันออก 
   6) ภาคใต้                         
   7) ภาคตะวันตก                                 
   8) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
           9) ภาคเหนือ 
                             
7.  จ้านวนครั้งที่ท่านมาเที่ยวตลาดสามชุกภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา (รวมครั้งนี้ด้วย)  
   1)  1 ครั้ง                      2) 2 ครั้ง           
   3)  3 ครั้ง                   4) มากกว่า 3 ครั้ง        
 
ตอนที่ 2 ประเด็นสัมภาษณ์ 
 1. ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวมีความส้าคัญต่อการมาเที่ยวตลาดสามชุกอย่างไร  
 …………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 2. คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมีความส้าคัญต่อการมาเท่ียว
ตลาดสามชุกอย่างไร  
 …………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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แนวทางการสัมภาษณ์เชิงลึก 
เรื่อง   

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว 
ที่ส่งผลต่อการกลับมาเที่ยวซ้้า กรณีศึกษา ตลาดสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี 

ของ 
นางสาวเสาวลักษณ์    ข้ารัก  

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   
-------------------------------------------------- 

 
ชุดที่ 2 สอบถามกลุ่มคณะกรรมการบริหารตลาดสามชุก 
ตอนที่ 1  ข้อมูลพ้ืนฐาน 
ที่มาของการมาด้ารงต้าแหน่ง..................................................................................... ................... 
ตอนที่ 2  ประเด็นสัมภาษณ์ 

1. ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวมีความส้าคัญต่อการมาเท่ียวตลาดสามชุกอย่างไร  
 …………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 2. คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมีความส้าคัญต่อการมาเท่ียว
ตลาดสามชุกอย่างไร  
 …………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 3. นโยบายและแผนในการพัฒนาตลาดสามชุก  
 …………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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อีเมล          saowaluk.k@bu.ac.th 
วัน เดือน ปีเกิด         18 กรกฎาคม 2523 
สถานที่ติดต่อ         68/162 เคเอสอพาร์ทเม้น  

      ซอยมหาดไทย แขวงวังทองหลาง  
      เขตบางกะปิ กรุงเทพฯ 1031 

ประวัติการศึกษา         - ส าเร็จการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ 
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          - ส าเร็จการศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูง 
            มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล วิทยาเขตภาคใต้ 
          - ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบัญชี 
            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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