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บทคดัยอ่ 
 การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์1) เพือ่วเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตต่ิอปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของแหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ 2) เพื่อวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตต่ิอความภกัดขีองแหล่งท่องเทีย่ว
เชงิประวตัศิาสตร์ และ 3) เพื่อวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตต่ิอปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อความ
ภกัดีของแหล่งท่องเที่ยวเชงิประวตัิศาสตร์ โดยเน้นศึกษากลุ่มประชากรเป้าหมาย คอื นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เขา้มาเที่ยวชม ณ 
อุทยานประวตัิศาสตร์พมิาย และอุทยานประวัติศาสตร์พนมรุ้ง จ านวน 120 ตวัอย่าง ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง ท าการวเิคราะห์ดว้ยการหาค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคณู 
 ผลการศกึษาพบว่า ในภาพรวมนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมรีะดบัความคดิเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของแหล่ง
ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์อยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก  มคีวามคดิเหน็ดา้นต้นทุนในระดบัมากเป็นล าดบัแรก  ส่วน
ปัจจยัดา้นความภกัดทีีม่ต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์โดยภาพรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก  โดยมคีวามคดิเหน็
ดา้นความตัง้ใจทีจ่ะแนะน าบอกต่อสถานที่ท่องเทีย่วอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เป็นล าดบัแรก   นอกจากนี้ยงัพบว่า ปัจจยัที่ส่งผล
ทางตรงเชงิบวกต่อระดบัความภกัดทีี่มต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์โดยรวมของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิคอื ดา้นต้นทุน ( =
0.348) ส่วนด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั ด้านความสะดวก ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้าน
ลกัษณะธุรกจิ ด้านสถานการณ์ และดา้นการเชื่อมต่อเส้นทางสถานทีท่่องเทีย่วก็มผีลทางตรงเชงิบวกต่อระดบัความภกัดทีี่มต่ีอสถานที่
ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรโ์ดยรวมเช่นกนัแต่ไมม่นียัส าคญัทางสถติทิีย่อมรบัได้ 
 
คาํสาํคญั: การท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร ์นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาติ ความภกัด ี
 

Abstract  
 The purposes of this study are; 1 )  To analyze the level of International Tourists' opinions toward the tourism 
marketing mix of historical sites, 2 ) To analyze the level of International Tourists' opinions toward the loyalty of the historical 
sites, and 3 )  To analyze the level of International Tourists' opinions toward the tourism marketing mix of historical sites 
influencing on destination loyalty of historical sites. This study focused on the target population as International tourists visiting 
Phimai Historical Park and Phanomrung Historical Park from 120 samples by using a questionnaire. The data was analyzed 
with descriptive statistic methods consisting of mean, standard deviation, and with inferential statistic methods by using Multiple 
Regression Analysis. 
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 The results of the study revealed that; international tourists had a rather high level of opinion on marketing mix 
factors of historical tourist sites . There was a high level of Cost to Customer factor opinions . As for 
the overall factor of loyalty to historical sites, the opinions were at a high level    . The intention to recommend is 
at the highest level in the first order .  Besides, factors that positively affect the level of loyalty to the overall 
historical sites of International Tourists is the factor of cost to customer ( =  0.348) , the value factors consisting Customer 
Value, Convenience, Communication, Completion, Corporation, Circumstances, and Connectivity have a positive effect on the 
level of loyalty to the overall historical sites, but is not acceptable statistically significance.  
 
Keywords: Historical Tourism, International Tourists, Loyalty 
Paper type: Research 
 

1. บทนํา  
 การท่องเทีย่วเป็นอุตสาหกรรมภาคบรกิารทีม่บีทบาท
ส าคญัในระบบเศรษฐกจิของประเทศต่าง ๆ ทัว่โลก อกีทัง้มคีวาม
เชื่อมโยงกบัภาคบรกิารที่เกี่ยวขอ้งกบัการท่องเที่ยว เช่น การ
ขนส่ง ทีพ่กั  สถานประกอบการรา้นอาหารและเครื่องดืม่ รา้นคา้
ของทีร่ะลกึ สถานบนัเทงิ สถานทีจ่ดักจิกรรมและบรกิาร  อื่น ๆ 
รวมถึงกิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของนักท่องเทีย่วเพื่อมอบประสบการณ์การเดนิทางและ
อ านวยความสะดวกส าหรบันักท่องเที่ยวหรอืกลุ่มนักท่องเที่ยว 
(Goeldner & Ritchie, 2009) ก ารท่ อ งเที่ ย วมีค ว ามส าคัญ
เนื่องจากเป็นภาคเศรษฐกจิที่มขีนาดใหญ่ที่สุดอบัดบัต้นๆ ของ
โลก คิดเป็นมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (Gross 
Domestic Product: GDP) ร้อยละ 10.4 (ร้อยละ 3.2 สร้างขึ้น
โดยตรงจากภาคธุรกจิ) และมสี่วนส าคญัในการสนับสนุนใหเ้กดิ
การจา้งงานเกอืบ 1 ใน 10 ของงานทัง้หมดในระดบัโลก  ( World 
Travel & Tourism Council, 2017) นอกจากนี้การเดินทางและ
การท่องเทีย่วยงัเป็นกจิกรรมทางเศรษฐกจิที่ส าคญัของประเทศ
สว่นใหญ่ทัว่โลก เนื่องจากอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วมผีลกระทบ
ต่อระบบเศรษฐกจิโดยตรง (World Travel & Tourism Council, 
2018) อีกทัง้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมอืทางเศรษฐกจิที่ส าคญั
ตามที่องค์การการท่องเทีย่วโลกแห่งสหประชาชาติ (The World 
Tourism Organization :UNWTO) ได้สรุปว่า การท่ องเที่ยว
ระหว่างประเทศไดเ้ตบิโตอย่างต่อเนื่องในช่วง 60 ปีทีผ่่านมา ซึ่ง
ถอืเป็นหนึ่งในภาคทีเ่ตบิโตเรว็ทีสุ่ดในโลก โดยการท่องเทีย่วได้
กลายเป็น 1 ในปัจจยัดา้นการบรกิารที่ส าคญัของการคา้ระหว่าง
ประเทศ ทัง้นี้ในปัจจุบนัการท่องเทีย่วระหว่างประเทศเป็นแหล่ง
รายไดจ้ากการส่งออกที่ใหญ่เป็นอนัดบั 4 รองจากอุตสาหกรรม
น ้ ามัน เคมีภัณฑ์ และยานยนต์ (Seghir, Mostéfa, Abbes, & 
Zakarya, 2015)  

รปูแบบการท่องเทีย่วสามารถแบ่งออกเป็น 3 รปูแบบ
หลกั ได้แก่ รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งวฒันธรรม (Cultural 
Attractions) รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติ (Natural 
Attractions) และ รูปแบบการท่องเที่ ยว เพื่ อความบัน เทิง 
(Entertainment Attractions) ซึ่งการท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์

อยู่ในรูปแบบของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  (Goeldner & 
Ritchie, 2009) นอกจากนี้การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมได้รบัการ
ยอมรบัอกีครัง้โดยองค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ 
(The World Tourism Organization :UNWTO) ใน ฐาน ะ เป็ น
องค์ประกอบส าคญัของการบรโิภคการท่องเทีย่วระหว่างประเทศ 
คดิเป็นสดัส่วนมากกว่ารอ้ยละ 39 ของจ านวนนกัท่องเทีย่วขาเขา้ 
โดยเฉพาะในด้านการบริโภคทางวัฒนธรรม  แรงจูงใจทาง
วฒันธรรม การอนุรกัษ์มรดก และเศรษฐกิจการท่องเที่ยวเชิง
วฒันธรรมมานุษยวิทยา (Richards, 2018)  โดยการท่องเที่ยว
เชิงประวตัิศาสตร์เป็นการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวเดินทางไป
ยงัเเหล่งท่องเทีย่วเพื่อศกึษาคุณค่าทางประวตัศิาสตร์ วฒันธรรม 
เเละสงัคม รวมถงึสถานทีท่ีม่คีวามผกูพนัทางจติใจของชนรุน่หลงั
เพื่อชื่นชมเเละเรยีนรู้ประวตัิศาสตร์เเละโบราณสถานในเเหล่ง
ท่ อ งเที่ ย วนั ้น  เช่ น  ก ารจัด เส้น ท างท่ อ งเที่ ย วต าม รอย
ประวัติศาสตร์ อุทยานประวัติศาสตร์ ชมซากอารยธรรม
โบราณสถานต่าง ๆ อนุสาวรยี์/อนุสรณ์สถาน สิง่ปลูกสร้างที่มี
คุณค่าเเละความส าคญัทางประวตัศิาสตร์เเละวฒันธรรม เป็นต้น 
(Tourism Authority of Thailand, 2018)  

สถานการณ์การท่องเทีย่วของประเทศไทยในปี พ.ศ. 
2560 มแีนวโน้มขยายตัวทัง้จากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและ
ชาวไทย โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยอยู่ที่ประมาณ 30.50-34.15 ล้านคน ขยายตวั ร้อย
ละ 2.8-4.8 จากปี  พ .ศ . 2559 ก่อ ให้ เกิดรายได้สู่ภ าคการ
ท่องเที่ยวคิดเป็นมูลค่า 1.76-1.79 ล้านล้านบาท (Dusit Thani 
Properties REIT, 2018)  

ส าหรบัภาคตะวนัออกเฉยีงเหนือตอนล่างของประเทศ
ไทยมแีหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรท์ีส่ าคญัหลายแห่ง ไดแ้ก่ 
อุทยานประวัติศาสตร์พนมรุ้ง อุทยานประวัติศาสตร์พิมาย 
ปราสาทเมืองต ่ า เป็นต้น (Lonely Planet, 2561) ทัง้นี้ แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ
ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทย (พ.ศ.2558-2560) ในยุทธศาสตร์
ที่ 2 ด้ านการพัฒ นาสิน ค้ าและบริก ารท่ อ งเที่ ย ว  โดยให้
ความส าคญักบัมติขิองการพฒันาการท่องเทีย่วในดา้นเศรษฐกจิ 
สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม โดยส่งเสริมการจัดการ
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ทรพัยากรท้องถิ่นของชุมชนให้เกิดความเข้มแข็ง ได้แก่ เขต
พฒันาการท่องเที่ยวอารยธรรมอีสานใต้ ประกอบด้วย จงัหวดั
นครราชสมีา บุรรีมัย์ สุรนิทร์       ศรสีะเกษ และอุบลราชธานี 
โดยมเีป้าหมายหลกัในการพฒันาไปสู่การท่องเทีย่วแห่งวถิชีวีติ
อีสานใต้ร่วมสมยัเพื่อเพิ่มมูลค่าและคุณค่าทางการท่องเที่ยว 
(Ministry of Tourism and Sports, 2015)  
 อุ ท ย าน ป ร ะ วัติ ศ าส ต ร์พ น ม รุ้ ง แ ล ะ อุ ท ย าน
ประวตัศิาสตรพ์มิายมคีวามส าคญัทีเ่กีย่วขอ้งกนัในประวตัศิาสตร ์
เรยีกว่า เสน้ทาง “ราชมรรคา”     (Royal Roads) หรอื “ถนนราช
ด าเนิน” เสน้ทางมตี้นทางมาจากเมอืงยโศธรปุระ หรอืเมอืงพระ
นครธม ของราชอาณาจกัรกมัพุเทศ (กมัพูชาในปัจจุบนั) โดย
จุดหมายปลายทางคือเมืองวิมายะปุระ หรือเมือง      พิมาย 
(ปราสาทหินพิมาย จงัหวัดนครราชสีมา) (Pongsachalakorn, 
2007) ทัง้นี้มีนักท่องเที่ยวทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาติที่เห็น
คุณค่าประวัติศาสตร์ศิลปะวฒันธรรมเข้ามาเที่ยวชมอุทยาน
ประวตัิศาสตร์ดังกล่าว โดยมีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเฉลี่ย 
(พ.ศ.2558-2560) จ านวน 9,602 คน (The database system of 
cultural heritage sites, 2018)  
 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ พบว่างานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิง
ประวตัศิาสตร์ส่วนใหญ่นัน้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ เกบ็รวบรวม
ขอ้มูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ โดยส่วนใหญ่เลอืกกลุ่มตวัอย่าง
เป็นผู้ที่มคีวามเกี่ยวขอ้งในพื้นที่ของแหล่งท่องเที่ยว เช่น ผู้น า
ชุมชน ผู้บริหารองค์กร ผู้ที่มสี่วนร่วมในการพัฒนาแหล่งการ
ท่องเที่ยวหรือนักท่องเที่ยวชาวไทย ส่วนการศึกษาวิจัยเชิง
ปรมิาณ โดยใช้แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่าง ส่วนใหญ่น าทฤษฎีทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการ
วจิยั เช่น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P’s) และจาก
การทบทวนวรรณกรรมทัง้ในประเทศและต่างประเทศดงัทีก่ล่าว
มาแล้ว พบว่าในประเทศไทยยงัมชี่องว่างของการวจิยัที่ยงัไม่มี
นกัวจิยัท่านใดศกึษาเกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ทีม่ ี
กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยใช้
ทฤษฎีปัจจยัส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) 
อกีทัง้การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัการท่องเทีย่ว พบว่า 
ปัจจยัการเชื่อมต่อเส้นทางสถานที่ท่องเที่ยว (Connectivity) มี
ความส าคญัต่อการท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ (Erkuş-Öztürk & 
Eraydin, 2011) ดังนัน้จึงได้เพิ่มตัวแปรดังกล่าวในปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ ซึ่งในทีน่ี้จะน ามาวดัระดบั
ความคิดเห็นในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (8C’s) 
เนื่ องจากการวัดระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้าหรือผู้บริโภคในที่นี่หมายถึง
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติซึ่งจะท าให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมากยิ่งขึ้น และมคีวาม
ชดัเจนมากกว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ซึ่งเป็น
การวัดจากมุมมองของผู้ให้บริการ นอกจากนี้นักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาตมิแีนวโน้มเขา้มาท่องเทีย่วในประเทศไทยขยายตวั
จากปี พ.ศ. 2560 เพิม่มากขึน้รอ้ยละ 11.57 (Tourism Authority 
of Thailand, 2018) จึงเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยที่จะเน้น
กลุ่มเป้าหมายเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวใน
แหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร ์ 

ดังนัน้เพื่อให้สอดคล้องกับการท่องเที่ยวยุค 4.0 ที่
ส่งเสรมิให้ทัว่โลกพฒันาอุตสาหกรรมท่องเทีย่วมุ่งสู่คุณค่าสูงซึ่ง
เป็นกลไกของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในการ
ส่งเสรมิความก้าวหน้าทางเศรษฐกจิและยงัคงรกัษาจุดเด่นของ
ประเทศ ด้านขนบธรรมเนียม ประเพณี วฒันธรรม อัตลกัษณ์
ความเป็นไทย (Bangkokbiznews, 2017) จึงได้ท าการศึกษา
เกี่ยวกับการท่อ งเที่ ยว เชิงประวัติศาสต ร์ในมุมมองของ
นั ก ท่ อ ง เที่ ย ว ช าว ต่ า งช าติ ที่ โด ย เน้ น วิจัย  ณ  อุ ท ย าน
ประวัติศาสตร์พิม าย  จังหวัดนครราชสีมา และ อุทยาน
ประวตัศิาสตร์พนมรุง้ จงัหวดับุรรีมัย์ เป็นพื้นทีเ่ป้าหมายในการ
วิจยั เนื่องจากอุทยาน ประวัติศาสตร์ทัง้สองแห่งนี้ เป็นแหล่ง
ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรท์ีม่คีวามน่าสนใจในระดบัชาต ิและได้
ขึ้นบญัชีรายชื่อเบื้องต้น (Tentative List) ขององค์การยูเนสโก
เพื่อพิจารณาเป็นมรดกโลก ประเภทมรดกโลกทางวฒันธรรม 
(World Heritage Centre, Online, 2018) 

 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1. เพื่อวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่ง
ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร ์ 

2. เพื่อวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาตต่ิอความภกัดขีองแหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร ์ 

3. เพื่อวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ที่มีผลต่อความภักดีในแหล่ง
ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ 

 
3. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิด  
 ผู้วิจ ัยได้ค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกีย่วขอ้ง เป็นแนวทางในการพฒันากรอบแนวคดิการวจิยั สรุป
ไดด้งันี้ 
 3.1 แนวคดิเกีย่วกบัการท่องเทีย่วและรปูแบบของการ
ท่องเทีย่ว  

องค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (The 
World Tourism Organization : UNWTO) ไดใ้หค้วามหมายของ
ค าว่า การท่องเทีย่ว คอื “ กจิกรรมของบุคคลทีเ่ดนิทางไปและอยู่
ในสถานที่ที่อยู่นอกสภาพแวดล้อมปกติไม่เกิน  1 ปีติดต่อกัน 
เพือ่การพกัผ่อน ธุรกจิ และวตัถุประสงคอ์ื่น ๆ ”  

นักท่ องเที่ ยว ต่ างชาติ  คือ  ผู้ที่ เดินทางส าหรับ
ระยะเวลาไม่เกนิ 1 ปี ไปยงัประเทศอื่นนอกเหนือจากทีพ่วกเขา
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อาศยัอยู่โดยทัว่ไปและมวีตัถุประสงคห์ลกัคอื นอกเหนือจากการ
ออกก าลงักายและกจิกรรมทีไ่ดค้่าค่าตอบแทนจากภายในสถานที่
เขา้เยีย่มชม (Goeldner & Ritchie, 2009)   
 รูปแบบของสถานที่ท่องเที่ยว (Attractions) แบ่ง
ออกเป็น 3 รปูแบบหลกั ไดแ้ก่ 1) รปูแบบการท่องเทีย่วในแหล่ง
วฒันธรรม (Cultural Attractions) 2) รูปแบบการท่องเที่ยวใน
แหล่ งธรรมชาติ (Natural Attractions) และ 3) รูปแบบการ
ท่องเที่ยวเพื่อความบนัเทงิ (Entertainment Attractions) ซึ่งแต่
ละรปูแบบสามารถสรุปไดด้งันี้ 
 1. แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ (Heritage 
attractions) ไดแ้ก่ โบราณสถานและโบราณคด ีเช่น อนุเสาวรยี์
โบราณของอยีปิต์, กรซี, อสิราเอล, อสิราเอล, ตุรก,ี อนิโดนีเซยี, 
อนิเดยี, เมก็ซโิก และเปร ู 
 2. รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติ (Natural 
Attractions) คือ  แห ล่ งท่ อ ง เที่ ย วส าคัญ  “Mainsprings” ที่
ข ับเคลื่อนผู้คนมากมายให้เดินทางท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น 
อุทยานแห่งชาติของสหรัฐอเมริกาและประเทศอื่น ๆ เช่น 
แคนาดา อนิเดยี ออสเตรเลยี และญีปุ่่ น เป็นตน้  
 3.รู ป แ บ บ ก า ร ท่ อ ง เที่ ย ว เพื่ อ ค ว าม บั น เทิ ง 
(Entertainment Attractions) ได้ แก่  เท ศ ก าลแล ะกิ จก รรม 
(Festivals and events) การช็อป ป้ิง (Shopping) การศึกษา 
(Education) การโฆษณา (Publishing) การตลาดและการ
ประชาสัมพันธ์ (Marketing and publicity organizations) และ
การบรกิารเบด็เตลด็ (Miscellaneous services)  

3.2 แนวคดิเกีย่วกบัการท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ 
Department of Tourism (2014) ได้ให้ความหมาย 

แหล่งท่องเที่ยวทางประวตัศิาสตร์ หมายถงึ แหล่งท่องเที่ยวที่มี
ความส าคญัและคุณค่าทางประวตัิศาสตร ์โบราณคด ีและศาสนา 
รวมถึงสถานที่หรืออาคารสิ่งก่อสร้างที่มอีายุเก่าแก่หรือเคยมี
เหตุการณ์ส าคญัเกดิขึน้ในประวตัศิาสตร ์ตวัอย่างแหล่งท่องเทีย่ว
ทางประวตัศิาสตรท์ีส่ าคญัของไทย ไดแ้ก่ อุทยานประวตัศิาสตร์
พระนครศรอียุธยา พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติ วดัพระศรีรตัน
ศาสดาราม ปราสาทหนิพมิาย พระบรมราชานุสาวรยี์สมเดจ็พระ
นเรศวรมหาราช สะพานขา้มแมน่ ้าแคว เป็นตน้  

Department of Tourism (2016) ได้แบ่งประเภทของ
แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ ประกอบด้วย 1. อุทยาน
ประวตัิศาสตร์ 2. ซากอารยธรรม แหล่งโบราณคด ีเมอืงโบราณ 
3. พระราชวงั วงั พระต าหนัก ต าหนัก พระที่นัง่ คุ้ม 4. ศาสน
สถาน 5. ปราสาทหนิ ปรางค์ กู่ 6. อนุสาวรยี ์อนุสรณ์สถาน ศาล
วี ร ช น  สุ ส าน  7. พิ พิ ธ ภัณ ฑ์ ท างด้ าน ป ร ะ วัติ ศ าส ต ร ์
ศลิปวฒันธรรมและศลิปะร่วมสมยั  8. ป้อมปราการ ก าแพงเมอืง 
ประตูเมอืง คูเมือง 9. สิ่งปลูกสร้างอื่น ๆ ที่มคีวามส าคัญทาง
ประวตัศิาสตรห์รอืวฒันธรม และ 10. สิง่ปลูกสรา้งทีม่คีุณค่าทาง
สถาปัตยกรรม  

3.3 ปัจจัยส่ วน ประสมทางการต ลาด ของแห ล่ ง
ท่ องเที ่ยว เชิงประวัติศ าสต ร์ ใน มุมมองของนักท่ องเที ่ย ว
ชาวต่างชาต ิ

เพื่ อ ให้ธุรกิจอยู่ รอดในช่ วงที่มีการแข่ งข ันทาง
การตลาดอย่างรุนแรง แนวคิดใหม่ในการท าการตลาดที่เน้น
มุมมองจากด้านผู้บริโภคได้เข้ามาแทนที่หรือมีบทบาททาง
การตลาดแบบเดิมที่ เน้นในมุมมองจากด้านผู้ผลิต โดยมี
นกัวชิาการทัง้ชาวต่างชาตแิละชาวไทยไดเ้สนอแนวคดิในการท า
การตลาดในมมุมองจากดา้นกลุ่มผูบ้รโิภค จาก 1. แนวคดิทฤษฎี
ส่วนประสมทางการตลาดการท่องเที่ยว (Kaur, 2014) 2. ส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บรโิภค 4C’s (Luaterborn, 
1 9 9 0 ; Kotler & Armstrong, 2011) 3. ปั จ จั ย ป ร ะ ส ม ท า ง
การตลาดบริการ (7C’s) (Siriwan Sereerat et at., 2009) 4. 
โมเดล 7C Compass (Shimizu, 2016) และ 5. ทฤษฎีเกี่ยวกบั
การเชื่อมต่อเส้นทางสถานที่ท่องเที่ยว (Connectivity) (Erkuş-
Öztürk & Eraydin, 2011) แนวคิดทฤษฎีที่ได้กล่าวมาข้างต้น
สามารถน ามาก าหนดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของแหล่ง
ท่ องเที่ยว เชิงประวัติศาสตร์ ในมุมมองของนักท่ องเที่ยว
ชาวต่างชาต ิ(8C’s) ซึ่งจะท าใหส้ามารถตอบสนองความต้องการ
ของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตไิดม้ากขึน้ สรุปไดด้งันี้ 

1. คุ ณ ค่ าที่ ลู ก ค้ า จ ะ ไ ด้ ร ับ  ( Customer Value) 
หมายถึง สถานที่ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์มีคุณค่าหรือ
คุณประโยชน์เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายในการเข้ามาเที่ยวชม 
นอกจากนั ้น ยังช่ วยสร้างป ระสบการณ์ ที่ มีคุณ ค่ าให้ แก่
นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีจ่ะไดเ้รยีนรูท้างประวตัศิาสตรท์ีส่ าคญั
และท าใหส้ถานทีท่่องเทีย่วเป็นทีรู่จ้กัมากยิง่ขึน้ อกีทัง้ยงัเป็นการ
สร้างความรู้ความเข้าใจทางด้านประวตัิศาสตร์ที่มคีุณค่า โดย
สถานท่องเที่ยวนั ้นจะต้องค านึ งถึงความปลอดภัยให้กับ
นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตดิว้ย 

2. ต้นทุน  (Cost to Customer) หมายถึง สถานที่
ท่องเที่ยวเชงิประวตัศิาสตร์มกีารเก็บค่าธรรมเนียมการเขา้ชมที่
คุ ้มค่ าเมื่อ เทียบกับค่ าใช้จ่ ายในการเข้ามาเยี่ยมชมของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ อีกทัง้มคีวามคุ้มค่ากบัระยะเวลาใน
การเขา้ชม นอกจากนี้ยงัมคีวามสอดคล้องกบัประโยชน์ที่ได้รบั 
โดยสถานที่ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์จะต้องมีการก าหนด
ค่าธรรมเนียมการเขา้ชมโดยค านึงถึงความเหมาะสมกบัความรู้
ความเขา้ใจทีน่กัท่องเทีย่วชาวต่างชาตไิดร้บัอกีดว้ย  

3. ความสะดวก  (Convenience) หมายถึง  สถานที่
ท่องเที่ยวเชงิประวตัิศาสตร์มศีูนย์ให้ขอ้มูลข่าวสารที่นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติสามารถติดต่อสอบถามข้อมูลได้ เช่น แผนที่แสดง
ต าแหน่งที่ตัง้ของสถานที่ท่องเที่ยว รวมถึงสิง่อ านวยความสะดวก
ให้แก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เช่น การเข้าถึงสถานที่ท่องเที่ยว 
แผนที่แสดงต าแหน่งแต่ละจุดภายในสถานที่ท่องเที่ยว มป้ีายและ
สญัลกัษณ์แสดงขอ้มลูรายละเอยีดความส าคญั รวมถงึ การออกแบบ
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เส้นทางส าหรบักลุ่มนักท่องเที่ยวสูงอายุที่เข้ามาเยี่ยมชมสถานที่
ท่องเทีย่ว 

4. การติด ต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง 
สถานที่ท่องเที่ยวและบริษัทน าเที่ยวได้ให้ความส าคญัต่อการ
บ ริ ก า ร ด้ า น ข้ อ มู ล ข่ า ว ส า ร แ ล ะ ค ว าม ส าม า ร ถ ด้ า น
ภาษาต่างประเทศเพื่อให้ขอ้มูลอย่างเป็นระบบ มคีวามถูกต้อง
แม่นย า โดยให้ความส าคญักบัความสะดวกและความรวดเรว็ใน
การใหข้อ้มลูแก่นกัท่องเทีย่ว หรอืมชี่องทางในการตดิต่อระหว่าง
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกบัสถานที่ท่องเทีย่วอย่างหลากหลาย
ภาษา เช่น ภาษาองักฤษ ภาษาจนี เป็นตน้  

5. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(Completion) หมายถงึ สถานทีท่่องเทีย่วมขี ัน้ตอนการใหบ้รกิาร
ที่ชดัเจนและไม่ซับซ้อนแก่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เช่น การ
ใหบ้รกิารดา้นขอ้มลูความรูเ้กีย่วกบัประวตัคิวามเป็นมาทางดา้น
วฒันธรรมความเชือ่ของกลุ่มคนในอดตี หรอืประวตัคิวามเป็นมา
เกี่ยวกับการก่อสร้าง เพื่อสร้างแรงจูงใจในการเรียนรู้ทาง
ประวตัิศาสตร์ เพื่อให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเกิดความรู้สึก
พเิศษต่อการท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ 

6. ลักษณะธุรกิจ (Corporation) หมายถึง สถานที่
ท่ องเที่ยวมีการด าเนินกิจกรรมท างการตลาดเพื่ อดึงดูด
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้เข้ามาเรยีนรู้และศกึษาคุณค่าทาง
ประวตัศิาสตรท์ีส่ าคญัของชาต ิเกดิการกระจายรายไดแ้ละอาชพี
สู่ทอ้งถิน่ ไดแ้ก่ มคัคุเทศก์ทอ้งถิน่ ของทีร่ะลกึ รา้นอาหารและสิง่
อ านวยความสะดวกอื่นๆ เช่น ห้องน ้ าสะอาดที่เพียงพอ หรือ 
ลานจอดรถ นอกจากนัน้สถานทีท่่องเทีย่วต้องใหค้วามส าคญักบั
บุคลากรทีม่คีวามรูค้วามสามารถในการให้ขอ้มลูและมรีะบบการ
ใหข้อ้มลูยอ้นกลบัจากนักท่องเทีย่ว เช่น แบบสอบถาม กล่องรบั
ฟังความเห็นและข้อเสนอแนะ เพื่อน ามาปรบัปรุงและพัฒนา
สถานทีท่่องเทีย่ว 

7. สถานการณ์ (Circumstances) หมายถึง สถานที่
ท่องเที่ยวควรค านึงถึงปัจจยัภายนอกที่ไม่สามารถควบคุมได ้
ประกอบด้วย 4 ลกัษณะ ได้แก่ 1. สถานการณ์ในประเทศและ
ระหว่างประเทศ (National /International) เช่น สถานทีท่่องเทีย่ว
เชงิประวตัิศาสตร์สะท้อนถึงการผสมผสานด้านสถาปัตยกรรม
ระหว่างไทยและเขมร 2. สภาพภูมอิากาศ (Weather) เช่น ภยั
พบิตัทิางธรรมชาต ิไดแ้ก่ ภาวะน ้าท่วม และพายุ 3. สถานการณ์
ทางสงัคมและวฒันธรรม (Social and cultural) เช่น ค่านิยมและ
ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และ 4. เศรษฐกิจ 
(Economic) เช่น  การก าหนดค่ าธรรม เนี ยมการเข้าชมที่
เหมาะสมกบัสภาวะเศรษฐกจิ  

8. การเชื่อมต่อสถานที่ท่องเที่ยว  (Connectivity) 
หมายถึง การเชื่อมโยงสถานที่ท่องเที่ยวทางอารยธรรมขอม
โบราณในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่างของประเทศไทย 
ระหว่างอุทยานประวตัิศาสตร์ พิมาย จงัหวดันครราชสมีา กบั 
อุทยานประวตัศิาสตร ์ พนมรุง้ จงัหวดับุรรีมัย ์ซึ่งมคีวามส าคญัที่

เกี่ยวข้องกนัในประวัติศาสตร์ เรียกว่า เส้นทาง “ราชมรรคา” 
(Royal Roads) หรอื “ถนนราชด าเนิน” เป็นเส้นทางที่เชื่อมโยง
กลุ่มอารยธรรมขอมโบราณในอดตี มตีน้ทางมาจากเมอืงยโศธรปุ
ระ หรอืเมอืงพระนครธม ของราชอาณาจกัรกมัพุเทศ (กมัพูชาใน
ปัจจุบนั) โดยจุดหมายปลายทางคอื เมอืงวมิายะปรุะ หรอืเมอืงพิ
มาย (ปราสาทหนิพมิาย จงัหวดันครราชสมีา)  

ความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (8C’s) ดงัที่ได้
กล่าวมาแล้ว ประกอบด้วย 8 ลกัษณะ ได้แก่      1. คุณค่าที่
ลู ก ค้ า จ ะ ไ ด้ ร ั บ  (Customer Value)  2.  ต้ น ทุ น  (Cost to 
Customer)  3.  ค ว า ม ส ะ ด ว ก  ( Convenience)    4.  ก า ร
ตดิต่อสือ่สาร (Communication) 5. ความส าเรจ็ในการตอบสนอง
ความต้องการ 6. ลกัษณะธุรกจิ (Corporation)   7. สถานการณ์ 
(Circumstances) และ 8. การเชื่อมต่อเสน้ทางสถานทีท่่องเที่ยว 
(Connectivity)  เพื่อใช้เป็นตัวแปรในการวัดด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวตัิศาสตร์ใน
มมุมองของนกัท่องเทีย่ชาวต่างชาต ิ

3.4 แนวคดิเกีย่วกบัความภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่ว 
ความภักดีในการท่องเที่ยว  (Fu. 2019 quoted in  

Alegre & Juaneda, 2006; Chi & Qu, 2008; Meleddu, Paci, & 
Pulina, 2015; Moore, Rodger & Taplin, 2017) มีความส าคัญ
ทัง้ในเชิงวิชาการและในทางปฏิบตัิ เนื่องจากนักท่องเที่ยวที่มี
ความภกัดจีะแสดงพฤตกิรรมต่อจุดหมายปลายทาง เช่น การเขา้
ชมซ ้า การเข้าชมสถานที่ท่องเที่ยวที่คล้ายกนั เพิ่มการใช้จ่าย
เพิม่ขึน้ตามฤดกูาล สมคัรอาสาสมคัรและการสนับสนุนปลายทาง 
เป็นต้น นอกจากนี้มปัีจจยัต่าง ๆ เช่น ความพงึพอใจ (Bowen & 
Chen, 2001), ภาพลักษณ์ปลายทาง (Chi & Qu, 2008), การ
รบัรู้คุณค่า (Chen & Chen, 2010) และคุณภาพของปลายทาง 
(Cong, 2016) อาจน าไปสู่ความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วดว้ย  

Bonn, Joseph-Mathews, Dai, Hayes, & Cave 
(2007) ไดพ้ฒันารูปแบบมรดกทางวฒันธรรมหรอืการท่องเทีย่ว
เชงิวฒันธรรม ประกอบด้วย 1) ทศันคติที่มต่ีอแหล่งมรดกทาง
วัฒนธรร (Attitude towards the Heritage/Cultural Attraction) 
2) ความตัง้ใจที่จะกลับมาเยี่ยมชมมรดกแหล่งท่องเที่ยวทาง
วั ฒ น ธ ร ร ม  ( Intention to Revisit the Heritage/ Cultural 
Attraction) และ  3) ความตัง้ใจการบอกต่อ (Word of Mouth 
Intentions)   

Chen & Chen (2010) ไดส้รุปถงึ ความภกัดทีีป่ระสบ
ความส าเร็จโดยการให้ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวที่
เหนือกว่าความคาดหวงัของนักท่องเที่ยวโดยใหป้ระสบการณ์ที่
ไม่เหมือนใครและถือว่าเป็นข้อผูกพันกับนักท่องเที่ยวในการ
ประเมนิความคดิเหน็ของตนเอง  

Wu (2016) ได้อธิบายถึง ภาพลักษณ์ปลายทาง 
ประสบการณ์การเดนิทางของผู้บรโิภค และความพึงพอใจของ
จุดหมายปลายทาง เป็นปัจจยัส าคญัของความภกัดขีองจุดหมาย
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ปลายทาง นอกจากนี้ภาพปลายทางและประสบการณ์การ
เดนิทางของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของปลายทาง  

Cossío-Silva. , Revilla-Camacho. , & Vega-
Vázquez. (2018) ได้กล่าวว่า ความจงรกัภกัดีของเส้นทางการ
ท่องเที่ยวเป็นองค์ประกอบส าคญัในกลยุทธ์ทางการตลาดทีเ่ป็น
ตวัท านายทีด่ทีีสุ่ดส าหรบัพฤตกิรรมหลงัการเยีย่มชม 

Chen & Rahman (2018) ได้สรุปถึง ความภักดีใน
สถานที่ท่องเที่ยวนัน้ ประกอบด้วย ความตัง้ใจที่จะแนะน าบอก
ต่อสถานที่ท่องเที่ยว (Intention to Recommend) และ ความ
ตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาเทีย่วซ ้า (Revisit Intention)  

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัความภกัดต่ีอ
สถานที่ท่องเที่ยวดงัที่ได้กล่าวมาขา้งต้น ผู้วจิยัได้เลอืกแนวคดิ 
ทฤษฎีของ Chen & Rahman (2018) มาเป็นตัวแปรวัดระดับ
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีความภักดีต่อ
สถานทีท่่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ 

 
3.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
งานวิจัยที่ เกี่ ย วข้อ งกับ ปัจจัยส่ วนประสมทาง

การตลาดที่ใช้ในการท่องเที่ยว เช่น Potipruek et al., (2014) 
พบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาท่องเที่ยวจังหวัด
เชยีงใหม่ของนักท่องเที่ยวชาวจนี คอื ด้านผลติภณัฑ์ และด้าน
ราคาหรอืตน้ทุนหรอืค่าใชจ้่าย อกีทัง้ Pongwiritthon & Pakvipas 
(2015) พบว่า ปัจจยัด้านราคาหรือต้นทุนหรือค่าใช้จ่าย ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีผลต่อความต้องการมาท่องเที่ยวของชาวจีน 
นอกจากนี้  Wiyaporn (2015) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวของชาว
เมยีนมารเ์รยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ดา้นสถานที ่ดา้น
ราคา ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาดและดา้นบุคลากร 
ด้านแรงจูงใจและสิ่งกระตุ้นและด้านสังคม โดยมีผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกแหล่งท่องเทีย่วของชาวเมยีนมารใ์นระดบัสงู อกีทัง้ 
Kongdit & Ratanapongtra (2015) พ บ ว่ า  นั ก ท่ อ ง เที่ ย ว มี
ภาพลกัษณ์การท่องเทีย่วดา้นประสบการณ์และดา้นสิง่ดงึดูดใจ
อยู่ในระดบัมากที่สุด ส่วนด้านราคานักท่องเที่ยวมภีาพลกัษณ์
การท่องเทีย่วอยู่ในระดบัมาก ส่วนดา้นสภาพแวดลอ้ม ด้านการ
พักผ่อนและผ่อนคลาย ด้านการเรียนรู้ ด้านสังคม และด้าน
ชือ่เสยีง นกัท่องเทีย่วมภีาพลกัษณ์อยู่ในระดบัมากเช่นเดยีวกนั  

นอกจากนี้ยงัมกีารศกึษาวจิยัของ Deeprasert (2016) 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอแหล่งท่องเทีย่วดา้น
ประวตัิศาสตร์ศลิปวฒันธรรมและประเพณีของจงัหวดันครพนม 
ทีม่คี่าเฉลีย่สูงทีสุ่ดคอื ปัจจยักระบวนการ รองลงมาไดแ้ก่ ปัจจยั
ผลิตภณัฑ์ / บรกิาร และ ปัจจยับุคลากร อีกทัง้ Thatthawat et 
al. (2016) พบว่า องค์ประกอบที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้
ความส าคญัมากทีสุ่ด คอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย รองลงมา
ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น
ราคา ตามล าดับ รวมทัง้ Khongharn (2017) พบว่า ผู้สูงอายุ
ชาวต่างชาติมีความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคคล 
โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
อื่นๆ โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่ว 
เช่น Chiangphan & Wongsaroj (2017) พบว่า นักท่องเที่ยวมี
แนวโน้มการกลบัมาเที่ยวซ ้าและบอกต่อมากที่สุด นอกจากนี้ 
Cong (2016) พบว่า นักท่องเทีย่วโดยส่วนใหญ่มคีวามตัง้ใจทีจ่ะ
แนะน าบอกต่อสถานที่ท่องเที่ยว รวมทัง้ Abubakar, Ilkan, 
Meshall Al-Tal, & Eluwole (2017) พบว่า การแนะน าบอกต่อ 
(eWOM) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมา และความไวว้างใจ
ต่อปลายทางนัน้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาอกีครัง้  

นอกจากนี้ ผลศึกษาวิจัยของ Shaochen (2017) 
พบว่า นักท่องเที่ยวมคีวามภกัดโีดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมี
ความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 
และ Chaulagain, Wiitala, & Fu (2019) พบว่า ภาพลกัษณ์ของ
ประเทศปลายทางมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจในการมาท่องเที่ยว 
นอกจากนี้ยงัพบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของประเทศ
ต้นทางและภาพลกัษณ์ของปลายทางมผีลต่อความตัง้ใจที่จะมา
เยีย่มชมอกีครัง้ 

การศกึษาแนวคดิทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง ท า
ใหไ้ดข้อ้สรุปเกีย่วกบัตวัแปรน าไปสู่การตัง้สมมตฐิานในการวจิยั
ดงันี้ 
 
สมมติฐานการวิจยั 

H1: ระดบัความคดิเห็นของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิง
ประวตัิศาสตร์มอีิทธพิลทางตรงเชิงบวกต่อระดบัความภกัดใีน
แหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ 

การทบทวนแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัปัจจยัส่วน
ป ร ะ ส ม ท า งก า รต ล าด   เช่ น  (Sereerat et at. ,  2 0 0 9 ; 
Luaterborn, 1990; Kotler & Armstrong, 2014; Kaur, 2014; 
Shimizu, 2016) แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการเชื่อมต่อเส้นทาง
สถานทีท่่องเทีย่ว (Erkuş-Öztürk & Eraydin, 2011) และแนวคดิ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัความภกัดต่ีอสถานที่ท่องเที่ยว (Chen & 
Rahman, 2018) น ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั ดงันี้ 
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ความภกัดีต่อสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร ์
1. ความตัง้ใจทีจ่ะแนะน าบอกต่อสถานทีท่่องเทีย่ว 

(Intention to Recommend) 
2. ความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาเทีย่วซ ้า (Revisit 

Intention) 

 
 
 
กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี1 กรอบแนคดิในการวจิยั 

4. วิธีวิจยั  
การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) มรีปูแบบของการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey Research) 
โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือเพื่อ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยเน้นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวอุทยาน
ประวตัศิาสตร์พนมรุ้ง และอุทยานประวตัิศาสตร์พมิาย ณ วนัที่
เก็บขอ้มูล โดยอุทยานประวตัิศาสตร์ทัง้ 2 แห่ง มนีักท่องเที่ยว
เดนิทางเขา้มาท่องเที่ยวเฉลีย่ (พ.ศ.2558 -2560) จ านวน 9,602 
คน (The database system of cultural heritage sites, 2018) 
การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในกรณทีราบจ านวนประชากร
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวอุทยาน
ประวตัิศาสตร์ทัง้สองแห่งจากระบบฐานข้อมูลแหล่งมรดกทาง

ศิลปะวัฒนธรรม  โดยการห าค่ า เฉลี่ยของนักท่ อ งเที่ ย ว
ชาวต่างชาตต่ิอปีเพือ่ให้ทราบว่าในแต่ละปีมจี านวนนักท่องเทีย่ว
ชาวต่างชาติมากี่คน ซึ่งสามารถน ามาค านวณโดยใช้สูตรกรณี
ทราบจ านวนประชากร เพื่อเป็นเกณฑ์ในการก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่าง ณ วนัที่เก็บขอ้มูล ดงันัน้ขนาดตัวอย่างสามารถ
ค านวณไดจ้ากสูตรของ Yamane (1973) เท่ากบั 99.99 ตวัอย่าง 
ในกรณีนี้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล 120 ตัวอย่าง เพื่อให้ได้
ตวัอย่างซึ่งเป็นตวัแทนทีด่แีละไดผ้ลการวเิคราะห์ทีส่อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงค์การศึกษา ซึ่งการแบ่งกลุ่มตัวอย่างจากสถานที่
ท่ อ งเที่ ยวทั ้งสองแห่ งต ามสัดส่ วน จ านวนนักท่ อ งเที่ ย ว
ชาวต่างชาติที่พิจารณาเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเฉลี่ย 
(พ.ศ.2558-2560) ดงัตารางที1่ 

 
ตารางท่ี1 จ านวนนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตแิละขนาด 
             ของกลุ่มตวัอย่าง 

สถานท่ี
ท่องเท่ียว 

จาํนวน
นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ 

สดัส่วน 
(%) 

กลุ่ม
ตวัอย่าง 

อุทยาน
ประวตัศิาสตรพ์ิ

มาย 
4,907 52 62 

อุทยาน
ประวตัศิาสตร์

พนมรุง้ 
4,695 48 58 

รวม 9, 602 100 120 
 
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage 

Random Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ดว้ยวธิการสุ่มแบบ
เจาะจง เฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ หลงัจากนัน้ใช้วธิกีาร
เลอืกตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่ มแบบแบ่ งกลุ่ ม  (Cluster Random Sampling) 
( Vaiwanichkun & Udomsri, 2011)  ต า ม จ า น ว น ข อ ง
นักท่ องเที่ยวชาวต่างชาติที่ เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวเชิง
ประวตัศิาสตร์ของแต่ละอุทยานประวตัศิาสตร์ โดยนักท่องเทีย่ว
ชาวต่างชาติเป้าหมายมคีวามหลากหลายตาม เพศ อายุ ระดบั
การศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ของการมา
ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร ์ 

ก าร เก็ บ ร วบ รวมข้ อ มู ล จ ากก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ าง ใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอื โดยแบ่งออกเป็น 
7 ระดับ (Likert, R., 1967) เพื่อให้ได้ข้อมูลจากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มคีวามละเอียดมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นมาตรวดัแบบ
อัน ต รภ าค  ( Interval Scale) (Singer AJ, & Thode HC Jr., 
1988) และเกณฑ์แปลความหมายค่าเฉลีย่แบบมาตราอนัตรภาค 
(Interval Scale) สรุปไดด้ง้นี้ (Witsawapaisan et al., 2013) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

1. คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั (Customer Value)  
2. ตน้ทุน (Cost to Customer) 
3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การตดิต่อสือ่สาร (Communication) 
5. ความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ 

(Completion) 
6. ลกัษณะธุรกจิ (Corporation) 
7. สถานการณ์ (Circumstances) 
8. การเชือ่มต่อเสน้ทางสถานทีท่่องเทีย่ว 

(Connectivity) 
  

ตวัแปรอิสระ 

ตวัแปรตาม 



72 
Loyalty of International Tourists Toward Historical Tourism                                                                Puangpanot Sobkhunthot et al. 

WMS Journal of Management 
                                                                                                                        Walailak University                                                                                                               

Vol.9 No.1 (Jan – Mar 2020) 

 
 

 
        ระดบัคะแนน         ค่าเฉล่ีย             ความหมาย 

       7        6.17-7.00         มากทีสุ่ด  
       6            5.31-6.16          มาก 

        5            4.45-5.30         ค่อนขา้งมาก 
        4        3.59-4.44         ปานกลาง 
        3        2.73-3.58                ค่อนขา้งน้อย 
                   2        1.87-2.72            น้อย 
        1        1.00 -1.86         น้อยทีสุ่ด 

โดยเครื่องมือแบบสอบถามมีค่าความเที่ยงตรง 
(Validity) ของแบบสอบถามอยู่ในช่วง 0.60 – 1.00 ซึ่งมากกว่า
เกณฑ์ 0.50 (Rovinelli, R.J., & Hambleton, R.K., 1977) และ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) มีค่าอยู่ในช่วง 0.738–0.974 ซึ่ง
มากกว่าเกณฑ์ 0.70 (Ebel, Robert L. & Frisbie, D. A., 1991) 
สรุปว่าแบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ สามารถ
น าไปจดัเก็บรวบรวมข้อมูลได้อย่างเหมาะสม ท าการวเิคราะห์
ข้อมูลด้วยด้วยสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วยค่าความถี ่
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชงิอนุมานจากการ
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 
5. ผลการวิจยัและอภิปรายผล 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวตัิศาสตร์ในมุมมองของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาต ิ(8C’s) และความภกัดต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วจากกลุ่ม
ตวัอย่าง จ านวน 120 ราย พบว่า นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติส่วน
ใหญ่เป็นเพศชาย รอ้ยละ 65.0 และเพศหญงิ รอ้ยละ 35.0 มชี่วง
อายุมากกว่า 60ปีขึ้นไป ร้อยละ 37.5 รองลงมาคือ ช่วงอายุ
ระหว่าง 50-5 ปี รอ้ยละ 22.5 ดา้นระดบัการศกึษาสงูสุดส่วนใหญ่
มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี ร้อยละ 65.5 ส่วนใหญ่มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 6,500 เหรยีญดอลลาร์สหรฐั รอ้ย
ละ 68.3 ส่ วนด้านความถี่ ของการเดินทางท่ องเที่ ยว เชิง
ประวตัศิาสตร์ส่วนใหญ่เดนิทาง 1 ครัง้/ปี รอ้ยละ 48.3 รองลงมา 
2 ครัง้/ปี รอ้ยละ 22.5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูมดีงันี้ 
5.1 ผลการศกึษาตามวตัถุประสงค ์ 

5.1.1 ผลการศึกษาระดับความเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวตัิศาสตร์ใน
มุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติโดยภาพรวม  พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของแหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์อยู่ใน
ระดบัค่อนขา้งมาก ( =4.98) เมือ่พจิารณารายปัจจยัย่อยพบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมคีวามคดิเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ 
ดา้นตน้ทุน ดา้นคุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั และดา้นสถานการณ์ ดว้ย
ค่ า เฉ ลี่ ย  5.74 5.60 แ ล ะ  5.41 ต าม ล าดับ  ส่ ว น ปั จ จัย ที่

นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตมิคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก 
ไดแ้ก่ ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ ดา้นความ
สะดวก ด้านการเชื่อมต่อเส้นทางสถานที่ท่องเที่ยว และด้าน
ลัก ษณ ะธุ ร กิ จ  ด้ ว ย ค่ า เฉ ลี่ ย  5.27 4.69 4.58 แ ล ะ  4.56 
ตามล าดบั และปัจจยัที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตมิคีวามคดิเห็น
ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้วยค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.95 ตามตารางที ่2 

 
ตารางท่ี2 ค่าเฉลี่ยและความหมายของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดของแหล่งทอ่งเทีย่วโดยภาพรวม 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
ค่าเฉล่ีย 

( ) 
ความหมาย 

1. คุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั 5.60 มาก 
2. ตน้ทุน 5.74 มาก 
3. ความสะดวก 4.69 ค่อนขา้งมาก 
4. การตดิต่อสือ่สาร 3.95 ปานกลาง 
5. ความส าเรจ็ในการ
ตอบสนองความตอ้งการ 

5.27 ค่อนขา้งมาก 

6. ลกัษณะธุรกจิ 4.56 ค่อนขา้งมาก 
7. สถานการณ์ 5.41 มาก 
 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและความหมายของปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดของแหล่งท่องเทีย่วโดยภาพรวม (ต่อ) 
ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด 
ค่าเฉล่ีย 

( ) 
ความหมาย 

8.ก า ร เชื่ อ ม ต่ อ เส้ น ท า ง
สถานทีท่่องเทีย่ว 

5.60 
ค่อนขา้ง 
มาก 

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม 

4.98 
ค่อนข้าง 

มาก 
Source : Calculations and Surveys, 2019 
 

5.1.2 ผลการศึกษาปัจจยัความภักดีที่มีต่อสถานที่
ท่องเที่ยวเชิงประวตัิศาสตร์โดยภาพรวม พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมรีะดบัความคดิเห็นต่อปัจจยัระดบัความภกัดขีอง
แหล่งท่องเที่ยวเชงิประวตัศิาสตร์อยู่ในระดบัมาก ( =5.65) เมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความตัง้ใจที่จะแนะน าบอกต่อ
สถานที่ท่องเที่ยวเชงิประวตัิศาสตร์ นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติมี
ความคดิเห็นอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ดว้ยค่าเฉลีย่ 6.17 และความ
ตัง้ใจที่จะกลับมาเที่ยวซ ้า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก ดว้ยค่าเฉลีย่ 5.14 ตามตารางที ่
3 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ยและความหมายของความภักดีต่อสถานที ่
                ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์โดยภาพรวม 
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ปัจจยัความภกัดีต่อสถานท่ี
ท่องเท่ียว 

ค่าเฉล่ีย 
( ) 

ความหมาย 

1. ความตัง้ใจทีจ่ะแนะน าบอก
ต่อสถานทีท่่องเทีย่ว 

6.17 มากทีสุ่ด 

2. ความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมา
เทีย่วซ ้า 

5.14 ค่อนขา้งมาก 

ปัจจยัความภกัดีต่อสถานท่ี
ท่องเท่ียวเชิง

ประวติัศาสตรโ์ดยรวม 
5.65 มาก 

Source : Calculations and Surveys, 2019 
 

5.1.3 ร ะ ดับ ค ว าม คิ ด เห็ น ข อ งนั ก ท่ อ ง เที่ ย ว
ชาวต่างชาติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงประวตัิศาสตร์มอีิทธพิลทางตรงเชงิบวกต่อระดบั
ความภกัดใีนแหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรโ์ดยรวม โดยการ
หาค่าสัมประสิทธิถ์ดถอยมาตรฐาน (Beta) ผลการวิเคราะห์
สมการถดถอยเชงิพหุพบว่า  

ปัจจยัทีส่่งผลทางตรงเชงิบวกต่อระดบัความภกัดทีี่มี
ต่อสถานทีท่่องเที่ยวเชงิประวตัศิาสตร์โดยรวมของนักท่องเทีย่ว
ชาวต่างชาติ พบว่า ด้านต้นทุน ( =0.348)  ส่งผลทางตรงเชิง
บวกต่อระดับความภักดีในแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร ์
ในขณะที่ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้ร ับ ( =0.051) ด้านความ
สะดวก ( =0.028) ด้านการติดต่อสื่อสาร ( =0.078) ด้าน
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ( =0.048) ด้าน
ลกัษณะธุรกจิ ( =-0.041) ดา้นสถานการณ์ ( =0.241) และดา้น
การเชื่อมต่อเส้นทางสถานที่ท่องเที่ยว ( =-0.053) ก็มีผล
ทางตรงเชงิบวกต่อระดบัความภกัดทีี่มต่ีอสถานที่ท่องเที่ยวเชงิ
ประวตัศิาสตรโ์ดยรวมเช่นกนั แต่ไมม่นียัส าคญัทางสถติทิีย่อมรบั
ได ้ตามตารางที ่4 

 
ตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะหส์มการถดถอยเชงิพหุทีม่อีทิธพิลต่อ      
              ระดบัความภกัดโีดยรวม 

ปัจจยั
การตลาด 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 

 

ค่าสถิติ 
t 

p-value 

1.C1 .051 .436 .664 
2.C2 .348 2.869  .005* 
3.C3 .028 .245 .807 
4.C4 .078 .707 .481 
5.C5 .048 .410 .683 
6.C6 -.041 -.336 .738 
7.C7 .214 1.704 .091 
8.C8 -.053 -.496 .621 
R2 = 0.353          Adj R2 = 0.306 
 F = 7.570             Sig   = 0.000 

 
 

ตารางที ่2 สามารถเขยีนสมการพยากรณ์ไดด้งันี้ 
Y = 0.051(C1) + 0.348(C2) + 0.028(C3) +  
     0.078(C4) + 0.048(C5) - 0.041(C6)  +  
     0.214(C7) - 0.53(C8) 

โดยที ่ 
 Y คือ  ระดับความภักดีโดยรวมที่มีต่อสถานที่

ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์  
 คอื ค่าสมัประสทิธิ ์แสดงถงึผลกระทบต่อ Y ทีเ่กดิ

จากการเปลีย่นแปลงของ Ci 
C1 คอื ดา้นคุณค่าทีล่กูคา้จะไดร้บั  
C2 คอื ดา้นตน้ทุน 
C3 คอื ดา้นความสะดวก 
C4 คอื ดา้นการตดิต่อสือ่สาร 
C5 คอื ดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนอง 

                    ความตอ้งการ 
C6 คอื ดา้นลกัษณะของธุรกจิ 
C7 คอื ดา้นสถานการณ์  

         C8 คอื ดา้นการเชือ่มต่อเสน้ทางสถานที ่
                    ท่องเทีย่ว  

ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุดังกล่า ว 
สามารถอธบิายได้ว่าเมื่อนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติมรีะดบัความ
คดิเห็นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิง
ประวตัศิาสตร ์ดา้นตน้ทุน เปลีย่นไป 1 หน่วยมาตรฐาน จะส่งผล
ต่อระดับความภักดีของสถานที่ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์
โดยรวมของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเปลี่ยนไปในทิศทาง
เดีย ว กัน  0.348 ห น่ วยม าต รฐาน  หม ายความ ว่ า  ห าก
นักท่องเทีย่วชาวต่างชาตมิรีะดบัความคดิเหน็เพิม่ขึน้ 1 คะแนน 
ในปัจจยัดา้นตน้ทุน จะมผีลต่อระดบัความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว
ชาวต่างชาติโดยรวมเพิ่มขึ้น 0.348 คะแนน ส่วนปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวตัิศาสตร์ใน
มมุมองของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตอิื่นๆ กม็ผีลกระทบต่อระดบั
ความภกัดทีีม่ต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์โดยรวมแต่
ไมม่นียัส าคญัทางสถติทิีจ่ะยอมรบัได ้(รปูภาพที1่) 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า การให้ความส าคญัต่อปัจจยั
ส่ วนประสมทางการตลาด ในมุ มมองของนั กท่ อ งเที่ ย ว
ชาวต่างชาติด้านต้นทุน มคีวามสมัพนัธ์กบัระดบัความภกัดทีี่มี
ต่อสถานทีท่่องเที่ยวเชงิประวตัิศาสตร์โดยรวมอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติ โดยการให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติด้านต้นทุนมี
อิทธิพลต่อระดับความภักดีที่มีต่ อสถานที่ท่ องเที่ยว เชิง
ประวตัศิาสตรโ์ดยรวมรอ้ยละ 35.3 
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                               ตวัแปรทีส่่งผลต่อระดบัความภกัดทีีม่ต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรโ์ดยรวมท่ีมี 
                               นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05     
           ตวัแปรทีไ่มส่่งผลต่อระดบัความภกัดทีีม่ต่ีอสถานทีท่่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรโ์ดยรวมท่ีไม่มี 
                                      นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05     

ภาพท่ี 1 ตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีส่่งผลต่อระดบัความภกัด ี
ทีม่ต่ีอสถานทีท่อ่งเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรโ์ดยรวม

5.3 อภปิรายผล 
 1. ผลการศกึษาระดบัความคดิเห็นของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์โดยรวมพบว่า นักท่ องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์อยู่ในระดับ
ค่อนข้างมาก  ( =4.98) เมื่อพิจารณารายประเด็นพบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมรีะดบัความเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยวเชงิประวตัศิาสตร์ ดา้นต้นทุน 
ดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั และดา้นสถานการณ์ มคีวามคดิเห็น
อยู่ ใน ระดับมาก  ด้วยค่ า เฉลี่ย  5.27 4.69 4.58 และ 4.56 
ตามล าดบั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Potipruek et al. (2014) 
พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาท่องเที่ยวจังหวัด
เชยีงใหม่ของนักท่องเที่ยวชาวจนี คอื ด้านผลติภณัฑ์ และด้าน
ราค าห รือต้ นทุ นห รือค่ าใช้จ่ าย  อีกทั ้งยังสอดคล้อ งกั บ 
Pongwiritthon & Pakvipas (2015) ทีพ่บว่า ปัจจยัดา้นราคาหรอื
ตน้ทุนหรอืค่าใชจ้่าย ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มผีลต่อความต้องการมาท่องเทีย่ว
ของชาวจนี  

นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบั Wiyaporn (2015) ทีพ่บว่า 
ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกแหล่ง

ท่องเทีย่วของชาวเมยีนมารเ์รยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 
ดา้นสถานที ่ดา้นราคา ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด
และดา้นบุคลากร ดา้นแรงจงูใจและสิง่กระตุน้และดา้นสงัคม โดย
มผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกแหล่งท่องเที่ยวของชาวเมยีนมาร์ใน
ระดับสูง อีกทัง้ยังสอดคล้องกับ Kongdit & Ratanapongtra 
(2015)  ที่พบว่า นักท่องเที่ยวมภีาพลกัษณ์การท่องเที่ยวด้าน
ประสบการณ์และดา้นสิง่ดงึดูดใจอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ส่วนดา้น
ราคานักท่องเที่ยวมภีาพลกัษณ์การท่องเที่ยวอยู่ในระดบัมาก 
ส่วนดา้นสภาพแวดลอ้ม ดา้นการพกัผ่อนและผ่อนคลาย ดา้นการ
เรยีนรู ้ดา้นสงัคม และดา้นชือ่เสยีง นกัท่องเทีย่วมภีาพลกัษณ์อยู่
ในระดบัมากเช่นเดยีวกนั  

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังไม่สอดคล้องกัน ดังเช่น
งานวจิยัของ Deeprasert (2016) ทีพ่บว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
ก ารต ล าด ที่ มี ต่ อ แห ล่ งท่ อ ง เที่ ย ว ด้ าน ป ระวัติ ศ าส ต ร์
ศลิปวฒันธรรมและประเพณีของจงัหวดันครพนม ทีม่คี่าเฉลีย่สูง
ที่สุดคอื ปัจจยักระบวนการ รองลงมาได้แก่ ปัจจยัผลติภณัฑ์ / 
บรกิาร และ ปัจจยับุคลากร อีกทัง้ผลการศกึษายงัแตกต่างจาก 
Thatthawat et al. (2016) ที่พบว่า องค์ประกอบที่นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติให้ความส าคญัมากที่สุด คือ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย รองลงมาได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
ผลติภณัฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะ
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ทางกายภาพ และด้านราคา ตามล าดบั รวมทัง้ยงัแตกต่างจาก 
Khongharn (2017) ที่พบว่า ผู้สู งอายุ ชาว ต่ างชาติมีความ
ต้องการด้านผลติภณัฑ์ และดา้นบุคคล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
ส่วนความต้องการด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง 

2. ผลการศกึษาระดบัความคดิเห็นของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติต่อความภกัดขีองแหล่งท่องเที่ยวเชงิประวตัศิาสตร ์
ไดแ้ก่ ความตัง้ใจทีจ่ะแนะน าบอกต่อ และความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมา
เทีย่วซ ้า โดยรวมพบว่า นักท่องเทีย่วชาวต่างชาตมิคีวามคดิเหน็
อยู่ในระดบัมาก ( =5.65) เมื่อพจิารณารายปัจจยัพบว่า ปัจจยั
ด้ าน ความตั ้ง ใจที่ จ ะแน ะน าบ อก ต่ อ สถ านที่ ท่ อ งเที่ ย ว 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด 
ส่วนปัจจัยด้านความตัง้ใจที่จะกลับมาเที่ยวซ ้านักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบัค่อนข้างมาก โดยการ
รวบรวมงานวิจยัที่เกี่ยวข้องพบว่าผลการศึกษาสอดคล้องกับ
งาน วิ จัย ข อ ง  Chiangphan & Wongsaroj (2017) ที่ พ บ ว่ า 
นักท่องเที่ยวมแีรงจูงใจทางการท่องเที่ยวด้านแรงผลกัดนัจาก
ภายในประเทศในระดบัมาก มแีรงจูงใจทางการท่องเที่ยวด้าน
แรงดงึดดูจากภายนอกประเทศในระดบัปานกลาง และมแีนวโน้ม
การกลบัมาเทีย่วซ ้าและบอกต่อมากทีสุ่ด นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้ง
กับ Cong (2016) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่มีความ
ตัง้ใจทีจ่ะแนะน าบอกต่อสถานทีท่่องเทีย่ว อกีทัง้การรบัรูคุ้ณภาพ
จุดหมายปลายทางช่วยเพิม่ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวและ
ความตัง้ใจต่อความภักดี รวมทัง้ยังสอดคล้องกับ Abubakar, 
Ilkan, Meshall Al-Tal, & Eluwole (2017) ที่พบว่า การแนะน า
บอกต่อ (eWOM) มอีิทธพิลต่อความตัง้ใจที่จะกลบัมาและความ
น่าเชื่อถือของจุดหมายปลายทาง และความไว้วางใจต่อจุด
ปลายทางนัน้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาท่องเทีย่วซ ้าอกี
ครัง้  

นอกจากนี้ผลการวจิยัยงัมคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Shaochen (2017) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวมคีวามภกัดีโดย
รวมอยู่ ในระดับมาก และมีความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยว
โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง และ Chaulagain, Wiitala, & Fu 
(2019) ที่พบว่า ภาพลกัษณ์ของประเทศปลายทางมอีิทธพิลต่อ
ความตัง้ใจในการท่องเที่ยว นอกจากนี้ยงัพบว่าความสมัพนัธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ของประเทศต้นทางและภาพลักษณ์ของ
ปลายทางมผีลต่อความตัง้ใจทีจ่ะมาท่องเทีย่วอกีครัง้ 

3. ผลการศกึษาระดบัความคดิเห็นของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ที่มีผลต่อความภักดีในแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของแหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรด์า้นต้นทุน ส่งผล
ทางตรงเชิงบวกต่อระดับความภักดีโดยภาพรวมในแหล่ง
ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร ์โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ดา้นอื่นๆ ในมุมมองของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาติกม็ผีลทางตรง
เชิงบวกต่อระดับความภักดีที่มีต่ อสถานที่ท่ องเที่ยวเชิง
ประวตัศิาสตรโ์ดยรวมเช่นกนั แต่ไมม่นียัส าคญัทางสถติทิีย่อมรบั
ได ้การรวบรวมงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งพบว่าผลการศกึษาสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ Kongprasert  et al. (2014) ที่พบว่า ปัจจยัค่า
ครองชพี/ค่าใชจ้่าย มอีิทธพิลต่อประเภทการพ านักในระยะยาว
ของนักท่ องเที่ยวชาวญี่ ปุ่ น ในจังหวัดเชียงใหม่ อีกทัง้ยัง
สอดคลอ้งกบั Kim, Timothy, & Hwang (2011) ทีพ่บว่า ปัจจยัที่
มีผลต่อนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่ นและความตัง้ใจที่จะมาเยือน
ประเทศเกาหลใีต้ โดยผู้ทีใ่ชจ้่าย 300-1,000 ดอลลาร์สหรฐั และ 
1,000 – 5,000 ดอลลาร์สหรัฐ มีความตัง้ใจในระดับสูงที่จะ
กลบัไปท่องเทีย่วประเทศเกาหลใีตอ้กีครัง้ อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบั 
Marrocu, Paci, & Zara (2015) ที่ พ บ ว่ า  ค่ า ใช้ จ่ าย ใน การ
เดนิทางมาท่องเที่ยวมผีลต่อการมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ที่มาท่องเที่ยวในซาร์ดเินีย (แคว้นปกครองตนเองของประเทศ
อิตาลี) และสอดคล้องกับ Tanford & Jung (2017) ที่พบว่า 
ค่าใช้จ่ายมีความส าคัญต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
นักท่องเที่ยวที่ เดินทางไปท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศยุโรป 
ตะวนัออกกลาง เอเชยี สหรฐัอเมรกิา แอฟรกิา และ ออสเตรเลยี 
โดยนักวางแผนงานการท่องเที่ยวควรให้ความส าคญักบัการจดั
โปรแกรมในราคาที่เหมาะสม กลยุทธ์ดังกล่าวช่วยดึงดูดการ
กลบัมาเทีย่วซ ้าและกระตุน้การเยีย่มชมในอนาคต  

5.4 ขอ้เสนอแนะการวจิยั 
ผลการศกึษางานวจิยัสามารถสรุปประเดน็ส าคญัเป็น

ขอ้เสนอแนะ ไดด้งันี้ 
 
 5.4.1 ขอ้เสนอแนะจากงานวจิยั 
1.นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมรีะดบัความคิดเห็นต่อ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่งท่ องเที่ยวเชิง
ประวตัศิาสตรโ์ดยรวมอยู่ในระดบัค่อนขา้งมาก เมือ่พจิารณาราย
ปัจจยัพบว่า ด้านการติดต่อสื่อสาร มคีวามคิดเห็นอยู่ในระดบั
ปานกลาง ดงันัน้สถานทีท่่องเที่ยวเชงิประวตัศิาสตร์ทัง้สองแห่ง
ควรให้ความส าคัญต่อระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในปัจจยัดา้นการติดต่อสื่อสาร เพื่อปรบัปรุงพฒันา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่งท่ องเที่ยวเชิง
ประวัติศาสตร์ในทุกๆ ปัจจัยให้มีระดับความคิดเห็นดียิ่งขึ้น
โดยเฉพาะในปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสาร โดยเน้นการให้
ความส าคัญเพื่อปรบัปรุงระบบสื่อสารส าหรบัติดต่อขอความ
ช่วยเหลือในกรณีเกิดเหตุฉุกเฉิน การให้คุณค่าเป็นไปตามที่
ได้รบัข้อมูลล่วงหน้า เช่น จากบริษัทน าเที่ยว หรือเว็บไซด์ที่
เกีย่วขอ้งกบัการแนะน าสถานทีท่่องเที่ยว และระบบรบัฟังความ
คดิเหน็และขอ้เสนอแนะจากนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาติ นอกจากนี้
ควรเน้นด้านการมชี่องทางการตดิต่อสื่อสารผ่านเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์เป็นภาษาต่างประเทศมากยิง่ขึน้ เช่น เว็บไซด์สถานที่
ท่องเที่ยว แอปพลิเคชัน่ (Application) รหสัควิอาร์ (QR Code) 
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เพื่อให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสามารถเข้าถึงขอ้มูลเกี่ยวกบั
สถานที่ท่องเที่ยวได้ง่ายและชัดเจนขึ้น  นอกจากนี้ ควรให้
ความส าคัญในการเพิ่มระดับความคิดเห็นในประเด็นอื่นๆ 
เพิม่เตมิ สรุปไดด้งันี้ 

1) ปัจจยัดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั ควรเน้นบุคลากร
ที่มีค วามรู้และความเข้ าใจทางด้ านประวัติศาสตร์ และ
ประชาสมัพันธ์ความโดดเด่นและเป็นเอกลกัษณ์เมื่อเทียบกับ
จุดหมายปลายทางอื่น ๆ 

2) ปัจจัยด้านต้นทุน ควรเน้นถึงการมีค่าใช้จ่ายที่
เหมาะสมกบัความรู้และความเข้าใจที่ได้รบั โดยมกีารก าหนด
ค่าธรรมเนียมในการเข้าชมที่สร้างความน่าสนใจและดึงดูดใจ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติซึ่งจะส่งผลการต่อแนะน าต่อเพื่อน ๆ 
ญาต ิๆ ใหเ้ขา้มาเทีย่วชมเพิม่ขึน้มากขขึน้ดว้ย  

3) ปัจจยัดา้นความสะดวก ควรใหค้วามส าคญักบัการ
ออกแบบเส้นทางท่องเที่ยวส าหรบักลุ่มผู้สูงอายุและผู้พกิาร อีก
ทัง้จดัท าแผนที่แสดงต าแหน่งที่ตัง้ของแต่ละจุดท่องเที่ยวอย่าง
ชดัเจน เช่น ป้าย หรอื มสีญัลกัษณ์เพิม่เตมิของสถานทีท่่องเทีย่ว  

4) ปัจจัยด้านความส าเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ ควรมีระบบการให้มูลย้อนกลับจากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ เช่น แบบสอบถาม กล่องรบัฟังความคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะ  

5) ปัจจยัด้านลกัษณะธุรกจิ ควรมกีารประชาสมัพนัธ์
ผ่านเครือข่ายด้านการท่องเที่ยวโดยมุ่งเป้าไปที่สื่อมวลชน
ระดบัชาติเพื่อส่งเสรมิการท่องเที่ยวเชงิประวตัิศาสตร์ในระดบั
นานาชาต ิ 

6) ปัจจยัดา้นสถานการณ์ ควรใหค้วามส าคญัเกีย่วกบั
ความแขง็แกร่งและทนทานของแหล่งท่องเที่ยวต่อภยัพบิตัิทาง
ธรรมชาตทิีเ่กดิขึน้ เช่น ภาวะน ้าท่วม หรอืพายุ  

7) ปัจจยัด้านการเชื่อมต่อเส้นทางสถานที่ท่องเที่ยว 
ควรเน้นการประชาสมัพนัธ์เส้นทางการท่องเที่ยวเชื่อมโยงกบั
เส้นทางอารยธรรมขอมโบราณกลุ่มจงัหวดันครชยับุรนิทร์ และ
สนับสนุนให้บริษัทน าเที่ยวจัดท าโปรแกรมการท่องเที่ยวที่มี
ความเชื่อมโยงเส้นทางการท่องเที่ยวอารยธรรมขอมโบราณใน
ประเทศไทยและในประเทศกมัพชูา 

2. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมรีะดบัความคดิเห็นต่อ
ความตัง้ใจที่จะแนะน าบอกต่อสถานทีท่่องเทีย่วอยู่ในระดบัมาก
ทีสุ่ด ซึง่มากกว่าดา้นความตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาเทีย่วซ ้า อยู่ในระดบั
ค่อนข้างมาก โดยผู้ร ับผิดชอบสถานที่ท่องเที่ยวทัง้ 2 แห่ง           
ควรประสานขอความร่วมมอืจากบรษิัทน าเที่ยวให้ความรูค้วาม
เข้าใจพร้อมทัง้การแนะน าแก่นักท่องเที่ยว  ควรมุ้งเน้นให้
นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตพิดูถงึสิง่ทีด่เีกีย่วกบัแหล่งท่องเทีย่วเชงิ
ประวตัศิาสตร ์หรอืแนะน าบอกต่อเพื่อน ๆ และญาต ิๆ มาเยีย่ม
ชมแหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ และแนะน าแหล่งท่องเทีย่ว
เชิงประวตัิศาสตร์นี้กบัเพื่อนของนักท่องเที่ยว โดยการพฒันา
ช่องทางการรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร เช่น ปรบัปรุงเว็บไซด์ของแหล่ง

ท่องเที่ยว จดัท าช่องทางการสื่อสารผ่านโซเชยีลมเีดยี เพื่อการ
โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ หรอืจดัท าคู่มอืการท่องเทีย่วใหม้คีวาม
หลากหลายทางภาษา เช่น ภาษาฝรัง่เศส ภาษาจนี ภาษาญี่ปุ่ น 
เป็นตน้ 

3. สถานทีท่่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรท์ัง้สองแห่งควร
ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นตน้ทุนหรอืค่าใชจ้่ายในการท่องเทีย่ว
มากทีสุ่ด โดยใหส้ถานทีท่่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรส์รา้งการรบัรู้
ในด้านค่าใชจ้่ายที่คุม้ค่ากบัเวลาที่ใชใ้นการเขา้ชม รวมถึงการมี
ค่าใช้จ่ายที่สอดคล้องกบัประโยชน์ที่ไดร้บัและมคีวามคุ้มค่าเมื่อ
เทยีบกบัค่าใช้จ่าย อีกทัง้มกีารก าหนดค่าธรรมเนียมในการเขา้
ชมที่สร้างความน่าสนใจและดงึดูดใจนักท่องเที่ยวชาวต่างชาต ิ
รวมถึงค่ าใช้จ่ายที่ เหมาะสมกับความรู้และความเข้าใจที่
นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตไิดร้บั 

อีกทัง้ควรให้ความส าคัญในปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดปัจจยัอื่นๆ เนื่องจากมผีลกระทบต่อระดบัความภกัดทีี่
มต่ีอสถานที่ท่องเที่ยวเชงิประวตัศิาสตร์โดยรวมเช่นกนัแต่ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ยอมรับได้เพื่อเพิ่มระดับความภักดีของ
นักท่ อ งเที่ ย วชาว ต่ างชาติที่ มี ต่ อสถานที่ ท่ อ งเที่ ย ว เชิ ง
ประวตัศิาสตรท์ัง้สองแห่ง  
 5.4.2 ขอ้เสนอแนะจากนกัวจิยั  
 เพื่อให้ผลการวจิยัในครัง้นี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้
ใหเ้กดิประโยชน์ในวงกวา้งมากขึน้ ผูว้จิยัจงึขอเสนอความคดิเหน็
เพือ่เป็นประโยชน์ต่อการวจิยัในครัง้ต่อไป ดงันี้ 
 1. การท าการวจิยัครัง้ต่อไปยงัสามารถเลอืกศกึษาให้
ครอบคลุมถึงปราสาทเมืองต ่า จงัหวดับุรีรมัย์ ซึ่งเป็นสถานที่
ท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตรท์ีส่ าคญั ทีไ่ดข้ ึน้บญัชรีายชือ่เบือ้งต้น 
(Tentative List) ขององค์การยเูนสโกเพื่อพจิารณาเป็นมรดกโลก 
ประเภทมรดกโลกทางวัฒนธรรม หากมีการขยายเขตพื้นที่
การศกึษาใหก้วา้งมากขึน้ อาจท าใหไ้ดผ้ลการศกึษาทีช่ดัเจนและ
แตกต่างออกไป 

2. การท างานวจิยัครัง้ต่อไปสามารถน าแนวคดิ หรอื
ทฤษฎีอื่นมาท าการศึกษาเพิ่มเติม เช่น การรบัรู้คุณภาพการ
บรกิาร (Service Quality) ระดบัความพงึพอใจของนักท่องเทีย่ว 
(Tourist Level of Satisfaction) และท าการศึกษ าเกี่ ย วกับ
พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่ว (Tourist Behaviors) เป็นตน้ 

 3. ควรมกีารน าปัจจยัดา้นอื่น ๆ มาวเิคราะห์ร่วมดว้ย 
เช่น อัตราแลกเปลี่ยนเงนิตราระหว่างประเทศและภาวะการ
เศรษฐกิจ วิกฤตการณ์ทางการเมืองและความปลอดภัยใน
ประเทศไทย ดา้นภยัภบิตัธิรรมชาต ิและฤดูกาลท่องเทีย่ว (High 
season) เป็นตน้  

4. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพประกอบ เช่น การ
สมัภาษณ์เชงิลกึจากนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตเิกีย่วกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดแหล่งท่องเทีย่วเชงิประวตัศิาสตร์ทีม่ผีลต่อ
ระดบัความภกัดขีองนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เพื่อให้ได้ขอ้มูล
เชงิลกึและครอบคลุมมากขึน้ 
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ʻitthiphon tō̜ phrưttikam kānthō̜ngthi ̄eo khō̜ng 
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