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Since the drastic decrease on the number of Thai outbound using travel agent, it 

raised the research question on the types of the service quality, corporate image and 

satisfaction which affect behavioral intention from Thai tourists to select the service 

provided by the outbound travel agents. This study also focuses on relationship 

between various variables, used by corporate to set marketing strategy, to create 

competitive advantage, to increase competitive capability, to increase customer 

satisfaction, repurchase intention, increase positive word of mouth to sustain the 

business growth. The 330 units of sampling were from Thai tourists in Bangkok who had 

an experience with travel agent to go outbound at least once in previous one year. The 

questionnaires were analyzed by Structural Equation Modelling (SEM) analysis under 

first order and second order confirmatory factor analysis. The study revealed that the 

most significant factor which affects the selecting of services from outbound travel 

agents of Thai customers is service quality, which has indirect effect to their behavioral 
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intention to choose travel agent by mediator which is satisfaction. 

 

 



 ง 

กิตติกรรมประกาศ  

 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะไม่สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี หากไม่ได้รับความอนุเคราะห์จากผู้มี
พระคุณหลายท่าน ที่คอยให้ค าปรึกษา ค าแนะน าและคอยให้ก าลังใจรวมถึงข้อคิดที่เป็นประโยชน์  
รวมถึงผู้ซึ่งเป็นเจ้าของงานวิจัยซึ่งผู้วิจัยน างานวิจัยมาใช้ประโยชน์ทุกท่าน 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เจริญชัย เอกมาไพศาล อาจารย์ที่ปรึกษาที่ 
คอยให้ค าแนะน า ให้ค าปรึกษา ชี้แนะแนวทางและช่วยค้นหาวิธีการแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น ตลอดจนการ
พิจารณาตรวจสอบข้อบกพร่องในทุกด้าน ล้วนแล้วแต่เป็นประโยชน์ต่อการท างานวิจัยในทุกขั้นตอน 
ส่งผลให้งานวิจัยชิ้นนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ขอขอบพระคุณ คณาจารย์คณะการจัดการการท่องเที่ยว สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ผู้
ซึ่งถ่ายทอดวิชาความรู้และประสบการณ์ตลอดระยะเวลาที่ผู้วิจัยเข้ารับการศึกษา  ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่
ประจ าคณะการจัดการการท่องเที่ยวและเพ่ือนๆนักศึกษาปริญญาโททุกท่านที่คอยให้ค าปรึกษา  ให้การ
สนับสนุน ช่วยเหลือเอ้ือเฟ้อ ตลอดจนคอยอ านวยความสะดวกแก่ผู้วิจัยในทุกด้าน 

ขอขอบพระคุณ ผู้เข้ารวมงานเที่ยวทั่วไทยไปทั่วโลก ณ ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ ที่กรุณา
เสียสละเวลาอันมีค่าให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจนท าให้งานวิจัยส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

ท้ายที่สุดนี้ขอกราบขอบพระคุณมารดา นางถนอม เดชทองค า ผู้ให้การสนับสนุนและอยู่
เบื้องหลังความส าเร็จของผู้วิจัย รวมถึงสมาชิกในครอบครัวที่คอยให้ก าลังใจและสนับสนุนผู้วิจัยเสมอมา 
ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

 
ขวัญฤทัย เดชทองค า 

ตุลาคม 2562 
 

 

 



สารบัญ 

  หน้า 
บทคัดย่อ ........................................................................................................................................... ก 

ABSTRACT ....................................................................................................................................... ข 

กิตติกรรมประกาศ.............................................................................................................................. ง 

สารบัญ .............................................................................................................................................. จ 

สารบัญตาราง .................................................................................................................................... ซ 

สารบัญภาพ ..................................................................................................................................... ฌ 

บทที่ 1 บทน า ................................................................................................................................... 1 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา ............................................................................................. 1 

1.2 ปัญหาการวิจัย ....................................................................................................................... 9 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย ............................................................................................................. 9 

1.4 สมมติฐานการวิจัย ................................................................................................................. 9 

1.5 ขอบเขตการวิจัย .................................................................................................................. 10 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ................................................................................................... 11 

1.7 นิยามค าศัพท์เฉพาะ ............................................................................................................ 11 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง .............................................................................. 14 

2.1 ความหมายและประเภทของธุรกิจน าเที่ยว .......................................................................... 14 

2.2 สถานการณ์การท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางโดยเลือกใช้บริการ
ธุรกิจน าเที่ยว ....................................................................................................................... 19 

2.3 แนวคิดคุณภาพการบริการ .................................................................................................. 22 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กร ....................................................................................... 33 

2.5 แนวคิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ................................................................................ 41 

 



 ฉ 

2.6 แนวคิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม .......................................................................................... 45 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง .............................................................................................................. 48 

บทที่ 3 กรอบแนวคิดและวิธีการวิจัย ............................................................................................... 59 

3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย ...................................................................................................... 60 

3.2 ประเภทของงานวิจัย ........................................................................................................... 60 

3.3 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ................................................................................ 61 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ...................................................................................................... 62 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล ......................................................................................................... 68 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ........................................................ 68 

บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล......................................................................................................... 71 

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล.................................................................................... 71 

4.2 สถิติพ้ืนฐานและลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ........................................... 73 

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ................... 75 

บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายและข้อเสนอแนะ ...................................................................................... 94 

5.1 สรุปผลการวิจัย .................................................................................................................... 95 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน .............................................................................................. 99 

5.3 การอภิปรายผล ................................................................................................................. 100 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้....................................................................... 103 

5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป .................................................................................... 103 

บรรณานุกรม ................................................................................................................................. 105 

ภาคผนวก...................................................................................................................................... 112 

ภาคผนวก ก ............................................................................................................................. 113 

ภาคผนวก ข ............................................................................................................................. 118 

ภาคผนวก ค ............................................................................................................................. 121 

 



 ช 

ประวัติผู้เขียน ................................................................................................................................ 151

 



สารบัญตาราง 
หน้า 

ตารางที่ 2.1 แสดงจ านวนธุรกิจน าเที่ยวทั้งหมดในประเทศไทยตามภูมิภาคในปี พ.ศ.2560 ............. 20 

ตารางที่ 2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ..................................................................................................... 48 

ตารางที่ 3.1 ตัวอย่างโครงสร้างแบบสอบถาม.................................................................................. 65 

ตารางที่ 4.1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม......................................................................... 73 

ตารางที่ 4.2 ตารางแสดงค่า Kaiser-Meyer-Olkin ......................................................................... 76 

ตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงค่าน้ าหนักปัจจัยและความเหมาะสมของ
โมเดลการวัด ................................................................................................................................... 77 

ตารางที่ 4.4 ผลประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับที่หนึ่ง .................................................................................................................................... 84 

ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง .................................................... 85 

ตารางที่ 4.6 ผลประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับที่สอง ..................................................................................................................................... 87 

ตารางที่ 4.7 ตารางแสดงความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง ............................................. 88 

ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach ‘ s Alpha ค่าความสัมพันธ์
ของตัวแปร และ ค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ ................................................ 89 

ตารางที่ 4.9 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน ..................................................................................... 90 



สารบัญภาพ  
หน้า 

ภาพที่ 1.1 จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังสถานที่ต่างๆทั่วโลก ....................... 3 

ภาพที่ 1.2 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศในปี 2561-2562 ............ 4 

ภาพที่ 1.3 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจน า
เที่ยวและเดินทางท่องเที่ยวอิสระด้วยตนเองในปี 2013-2016 ........................................................... 5 

ภาพที่ 1.4 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศในปี 2017 .................. 6 

ภาพที่ 2.1 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในปี พ.ศ.2559 .......................... 19 

ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองคุณภาพการบริการ (Service Quality Model) .......................................... 25 

ภาพที่ 2.3 แบบจ าลองการรับรู้คุณภาพการบริการ ......................................................................... 29 

ภาพที่ 2.4 แบบจ าลองการรับรู้คุณภาพรวม (The Total Perceived Quality Model) ................ 31 

ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย .................................................................................................... 60 

ภาพที ่4.1 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่หนึ่ง (First Order Measurement Model) 
คุณภาพการบริการ (SQ) ................................................................................................................. 80 

ภาพที่ 4.2 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่หนึ่ง (First Order Measurement Model) 
ภาพลักษณ์องค์กร (CI) .................................................................................................................... 81 

ภาพที่ 4.3 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่หนึ่ง (First Order Measurement Model) ...... 82 

ภาพที่ 4.4 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่หนึ่ง (First Order Measurement Model) ความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI) .................................................................................................................... 83 

ภาพที่ 4.5 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่สอง (Second  Order Measurement Model) 
รูปแบบคุณภาพการบริการ(SQ) ภาพลักษณ์ขององค์กร(CI) ความพึงพอใจ (ST) ............................. 86 

ภาพที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง .................................................................................. 92 

 
 

file:///D:/Ethesis/complete-20191019-V5%20211019.docx%23_Toc22725538
file:///D:/Ethesis/complete-20191019-V5%20211019.docx%23_Toc22725548
file:///D:/Ethesis/complete-20191019-V5%20211019.docx%23_Toc22725549
file:///D:/Ethesis/complete-20191019-V5%20211019.docx%23_Toc22725549
file:///D:/Ethesis/complete-20191019-V5%20211019.docx%23_Toc22725550
file:///D:/Ethesis/complete-20191019-V5%20211019.docx%23_Toc22725550


บทท่ี 1 
 

บทน า 

1.1  ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมการบริการที่มีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศไทยเพราะนอกจากจะสร้างรายได้มวลรวมของประเทศเป็นอันดับหนึ่งในด้านการค้าและการ
บริการของประเทศแล้ว (McDowall, 2010; Priporas, Stylos, Vedanthachari, & Santiwatan, 
2017) ยังก่อให้เกิดธุรกิจอ่ืนๆที่เกี่ยวเนื่องกันเป็นจ านวนมาก เช่น ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจ
ร้านอาหาร ร้านจ าหน่ายสินค้าท่ีระลึก การคมนาคมขนส่ง และธุรกิจน าเที่ยวทั้งท่ีให้บริการน าเที่ยวใน
ประเทศและต่างประเทศล้วนแล้วแต่ก่อให้เกิดรายได้และการกระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาคทั้งสิ้น 
ถึงแม้ว่าธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศของไทยจะไม่สามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศได้เหมือนกับธุรกิจ
น าเที่ยวในประเทศ แต่ในทางตรงกันข้ามธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศเป็นส่วนหนึ่งในการขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยให้เติบโต และเปิดกว้างสู่การเรียนรู้ และสัมผัสประสบการณ์ใหม่ให้กับ
นักทอ่งเที่ยวได้ออกเดินทางไปยังสถานที่ต่างๆ (Tantivit & Agmapisarn, 2018).  

จากการส ารวจในรอบสองปีที่ผ่านมาโดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (Tourism 
Authority of Thailand, 2017) พบว่ามีนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวนมากถึง 89% ออกเดินทางไป
ต่างประเทศและมีจ านวนมากสุดถึง 5 เที่ยวต่อคน  และจากผลการส ารวจจ านวนนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศในปีล่าสุด พบว่าจ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไป
ท่องเที่ยวยังต่างประเทศมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นจากปีก่อนหน้า โดยมีแนวโน้มที่เพ่ิมมากขึ้นในปีถัดไป
และยังเผยให้เห็นถึงรูปแบบการเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยได้หันมาให้ความสนใจกับรูปแบบการเดินทาง
ท่องเที่ยวอิสระด้วยตนเองมากกว่าการเดินทางไปพร้อมบริษัทน าเที่ยว ส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการ
ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศเป็นอย่างมาก ทั้งนี้พบว่าสาเหตุส าคัญอันเนื่องมาจากเทคโนโลยีที่มีการ
เติบโตอย่างรวดเร็ว มีความชาญฉลาดและทันสมัยมากยิ่งขึ้น ดังนั้นการพัฒนาของเทคโนโลยีจึงมีส่วน
ส าคัญที่ช่วยให้นักท่องเที่ยวสามารถวางแผนการเดินทางท่องเที่ยว จองตั๋วเครื่องบิน จองโรงแรม 
ตลอดจนเทคโนโลยีในการช าระเงินและนวัตกรรมต่างๆยังเข้ามาช่วยเพ่ิมความสะดวกสบาย ความ



 2 

ปลอดภัยและสร้างความเชื่อมั่นในการใช้จ่ายก่อนการเดินทางและระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวใน
ต่างประเทศมากยิ่งขึ้น และที่มากไปกว่านั้นนักท่องเที่ยวยังสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลของสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆที่นักท่องเที่ยวสนใจได้ด้วยตนเอง ตลอดจนสามารถเปรียบเทียบราคาของสิ่งต่างๆ
เพ่ือให้การเดินทางท่องเที่ยวในทริปนั้นประหยัดและคุ้มค่ามากท่ีสุด อีกทั้งการเดินทางท่องเที่ยวอิสระ
ยังท าให้นักท่องเที่ยวได้ใช้เวลาเก็บภาพความประทับใจกับสถานที่ท่องเที่ยวได้อย่างเต็มที่ สามารถ
เลือกเดินทางไปยังที่ที่ตนเองสนใจ เลือกรับประทานอาหารที่ชอบ และมีเวลาอิสระในการเลือกซื้อ
สินค้าอย่างเต็มที่ หลีกหนีข้อจ ากัดเรื่องของเวลาหากเดินทางไปท่องเที่ยวพร้อมกับกรุ๊ปทัวร์ และ
สามารถจ ากัดค่าใช้จ่ายได้ตามที่ตนเองต้องการ    

เหตุผลดังกล่าวข้างต้นจึงส่งผลกระทบต่อบรรดาผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศที่มี
ยอดขายลดต่ าลงและในทางตรงกันข้ามกลับมีการแข่งขันที่สูงขึ้นในตลาดอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ต่างประเทศ ดังนั้นเหล่าผู้ประกอบการทั้งหลายจึงพยายามที่จะค้นหากลยุทธ์ทางการตลาดและ
วิธีการน าเสนอสินค้าหรือบริการของตนเองให้โดดเด่นและแตกต่าง  ( Chaijaroentaweeki & 
Jarintho, 2015) เพ่ือให้ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุดอีกท้ังพยายามเพ่ิมยอดขาย
ให้กับธุรกิจของตนเพ่ือให้ยังคงด าเนินต่อไปได้   
 นอกจากนี้จากการรายงานผลความแข็งแกร่งของการท่องเที่ยวในช่วงต้นปีแรกของปี 2017 
รายงานจากข้อมูลขององค์การการท่องเที่ยวโลก (UNWTO, 2017) พบว่าจ านวนนักท่องเที่ยว
ต่างชาติทั่วโลกมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 6 ในช่วงเดือนมกราคมถึง เดือนเมษายนของปี 2017 
เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา แสดงให้ เห็นว่าธุรกิจมีค่าความเชื่อมั่นสูงสุดในรอบ
ทศวรรษรวมถึงการเติบโตอย่างยั่งยืนในจุดหมายปลายทางต่างๆทั่วโลก อีกทั้งยังเกิดการฟ้ืนฟูอย่าง
ต่อเนื่องในประเทศที่เคยประสบปัญหาทางด้านการท่องเที่ยวในช่วงปีที่ผ่านมา และมีแนวโน้มที่จะ
เติบโตต่อไปอย่างก้าวกระโดดในช่วงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม ดังภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1.1 จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังสถานทีต่่างๆทั่วโลก 
แหล่งที่มา: องค์การการท่องเที่ยวโลก,2017 

จากภาพสามารถอธิบายถึงจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังจุดหมาย
ปลายทาง ต่างๆทั่วโลก โดยมีการเปรียบเทียบอัตราส่วนที่เพ่ิมขึ้นจากปีที่ผ่านมาดังนี้  จ านวน
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่ เดินทางไปต่างประเทศทั่วโลกมีจ านวนทั้ งสิ้น  1,235 ล้านคนเฉพาะ
นักท่องเที่ยวที่ค้างคืนมีจ านวน 369 ล้านคนมีจ านวนที่เพ่ิมขึ้น 21 ล้านคนเมื่อเทียบกับช่วงเวลา
เดียวกันของปี 2016 และมีอัตราส่วนที่เพ่ิมขึ้นร้อยละ6 ส าหรับนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปยังประเทศ
สหรัฐอเมริกามีจ านวน 200 ล้านคนคิดเป็นอัตราส่วนที่เพ่ิมขึ้นร้อยละ16 ประเทศแอฟริกาจ านวน 58 
ล้านคน คิดเป็นอัตราส่วนเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 ประเทศยุโรปจ านวน 615 ล้านคนคิดเป็นอัตราส่วนที่
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 50 ประเทศเอเชียแปซิฟิกจ านวน 309 ล้านคนคิดเป็นอัตราส่วนที่เพ่ิมขึ้นร้อยละ 25 
และประเทศตะวันออกกลางมีจ านวนนักท่องเที่ยว 54 ล้านคน คิดเป็นอัตราส่วนที่เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4 
(UNWTO, 2017) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดิน 
ทางกระจายอยู่ทั่วไปในจุดหมายปลายทางที่ส าคัญต่างๆทั่วโลก ซึ่งไม่ได้จ ากัดเพียงชาติใดชาติหนึ่ง
เท่านั้นและหนึ่งในจ านวนนักท่องเที่ยวเหล่านั้นก็มีนักท่องเที่ยวชาวไทยรวมอยู่ด้วยเช่นกัน และผล
จากการเติบโตของจ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้ส่งผลให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้มีการ
เติบโตตามไปด้วย ซึ่งเป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ 
เกี่ยวข้องกับธุรกิจอ่ืนๆมากมาย ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร ธุรกิจขนส่งทางรถทางอากาศ
ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าที่ระลึกและท้ายที่สุดก็คือธุรกิจน าเที่ยวที่ก าลังเป็นที่นิยมและถูกจับตามองมาก
ที่สุดในขณะนี้ โดยเฉพาะธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศในประเทศไทยที่ปัจจุบันมีจ านวนที่เพ่ิมมากขึ้นไป
พร้อมๆกับจ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ให้ความสนใจกับการเดินทางไปท่องเที่ยวยังสถานที่ต่างๆทั่ว
โลก  

จากผลการส ารวจข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย พบว่าจ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง
ไปท่องเที่ยวต่างประเทศใน ปี 2562 ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง ร้อยละ 5.4-7.4 ประมาณ 10.55-
10.75 ล้านคน เมื่อเทียบกับปี 2561 เนื่องมาจากปัจจัยแวดล้อมของตลาด อาทิ การแข่งขันในกลุ่ม
ธุรกิจน าเที่ยวที่รุนแรง ส่งผลท าให้ผู้ประกอบการหลายรายจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ด้านราคามาเป็น
ตัวกระตุ้นตลาด ท าให้การเดินทางไปท่องเที่ยวในบางประเทศราคาจึงถูกมองว่าคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
การเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ รวมทั้งธุรกิจสายการบินทั้งสายการบินต้นทุนต่ าและสายการบินที่
ให้บริการเต็มรูปแบบมีการขยายเส้นทางการบินไปยังจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวใหม่ๆ  
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นอกจากนี้  ผลจากค่าเงินบาทแข็งค่า เมื่อเทียบกับค่าเงินของประเทศที่ เป็นจุดหมาย
ปลายทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งท าให้ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ
ถูกลง ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีผลให้เกิดความต้องการในการเดินทางท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะในช่วง
เดือนเมษายน ของทุกปี จะมีความคึกคักมากเป็นพิเศษ และคาดว่าในเดือนเมษายน 2562 นี้ จะมีคน
ไทยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศประมาณ 970 ,000 คน เพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 8.2 ส าหรับ
ค่าใช้จ่ายคาดมีมูลค่า 385,000 – 390,690 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.5-6.1 จากปี 2561 ส่วนใหญ่
ยังเดินทางท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียตะวันออก มีจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวที่ยัง เป็นที่นิยมอย่าง
ต่อเนื่องของนักท่องเที่ยวชาวไทยยังคงเป็นประเทศญี่ปุ่น และจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวที่น่าจับตา
มอง เช่น เวียดนาม ในช่วง 2 เดือนแรกของปี 2562 จ านวนนักท่องเที่ยวไทยเดินทางไปเที่ยว
เวียดนามเติบโตสูงถึงร้อยละ 36.9 ซึ่งจากการที่จ านวนคนไทยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากข้ึนก็
ก่อให้เกิดธุรกิจและบริการรูปแบบใหม่ๆ อาทิ สถาบันการเงินมีการให้บริการทางการเงินเพ่ืออ านวย
ความสะดวกในการใช้จ่ายในต่างประเทศ เช่น การใช้จ่ายผ่านระบบ QR Code ในการซื้อสินค้าที่
ร้านค้าในประเทศญี่ปุ่น เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมีธุรกิจขนาดเล็กอ่ืนๆ ที่เกิดขึ้นอย่างธุรกิจการเช่าเสื้อ
กันหนาวและรองเท้าให้กับนักท่องเที่ยว เป็นต้น รายละเอียด ดังภาพที่ 1.2 

 
 

แหล่งที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกร, 2018 
 
 

ภาพที่ 1.2 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศในปี 2561-2562 
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นอกจากนี้ (Ministry of Tourism and Sports, 2018) ยังเผยให้เห็นถึงรูปแบบการเดินทาง
ไปท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมโดยนักท่องเที่ยวได้หันมา
ให้ความสนใจกับรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวอิสระด้วยตนเองมากกว่าเดินทางไปพร้อมกับบริษัทน า
เที่ยว ดังนั้นเหล่าบรรดาผู้ประกอบการทั้งหลายจึงพยายามท่ีจะน าเสนอสินค้าหรือบริการต่างๆเพ่ือให้
สอดคล้องและตรงตามความต้องการของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลงไปให้มากที่สุด ทั้งนี้สามารถดูความ
แตกต่างของจ านวนนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางในรูปแบบดังกล่าว ดังภาพที่ 1.3 

 
ภาพที่ 1.3 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจน า
เที่ยวและเดินทางท่องเที่ยวอิสระด้วยตนเองในปี 2013-2016 
แหล่งที่มา: กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา,2018 

 
และจากผลการส ารวจจ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศในปี

ล่าสุด 2017 ข้อมูลจากกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาได้แสดงให้เห็นถึงการเติบโตที่เพ่ิมมากขึ้นจาก
ปีก่อนหน้า อีกท้ังยังมีแนวโน้มที่เพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ ในปีถัดไป ซึ่งย่อมส่งผลต่อผู้ประกอบการธุรกิจน า
เที่ยวที่จะต้องพยายามค้นหากลยุทธ์ทางการตลาดที่จะดึงดูดให้นักท่องเที่ยวมาใช้บริการกับธุรกิจของ
ตนให้มากที่สุด โดยการก าหนดกลยุทธ์และน าเสนอสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับจ านวน
นักท่องเที่ยวที่มีความต้องการเดินทางออกไปท่องเที่ยวต่างประเทศในแต่ละเดือน ดังภาพที่ 1.4 
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ภาพที่ 1.4 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศในปี 2017 
แหล่งที่มา: กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2018 
 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นพบว่าปัญหาเกิดจากข้อมูลที่ได้จากการศึกษามีจ านวนนักท่องเที่ยว
ชาวไทยเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศเพ่ิมขึ้นทุกปีแต่กลับมีรูปแบบการเดินทางที่เปลี่ยนแปลงไป
จากเดิม ที่แต่ก่อนนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เลือกเดินทางไปท่องเที่ยวพร้อมกับบริษัทน าเที่ยว เดินทาง
เป็นหมู่คณะ เปลี่ยนมาเป็นเลือกเดินทางท่องเที่ยวอิสระด้วยตนเอง ท าการจองตั๋วเครื่องบิน โรงแรม 
และศึกษาเส้นทางด้วยตนเอง โดยไม่จ าเป็นต้องใช้บริการกับบริษัทน าเที่ยว ซึ่งสาเหตุส าคัญอัน
เนื่องมาจากการพัฒนาของระบบเทคโนโลยีที่มีการเติบโตอย่างก้าวกระโดดและสามารถเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าได้ง่ายและสะดวกรวดเร็วกว่าการใช้บริการบริษัทน าเที่ยวแบบเดิม ซึ่งผลจากการเปลี่ยนแปลง
รูปแบบการเดินทางของนักท่องเที่ยวนั้นจึงส่งผลกระทบโดยตรงกับผู้ประกอบการธุกิจน าเที่ยว
ทั้งหลาย ส่งผลให้ผลประกอบการลดลงแต่ในทางตรงกันข้ามการแข่งขันกลับสูงขึ้นเพ่ือความอยู่รอด
ของธุรกิจ หากผู้ประกอบการใดที่ไม่สามารถแข่งขันราคาสู้กับผู้ประกอบการรายอ่ืนๆได้ ก็จ าเป็นที่
จะต้องปิดกิจการหรือขายทอดสู่นายทุนใหม่ 

 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นถึงความส าคัญของคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความ

พึงพอใจ ที่จะเป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้บริการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่หรือกลุ่ม
ลูกค้าเดิม ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือการแนะน าบอกต่อ เพ่ือน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ขององค์ กรใน
การพัฒนาสินค้าและบริการให้โดดเด่น มีความแตกต่างและสามารถสร้างความได้เปรียบคู่แข่งขันได้ 
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มากกว่าการแข่งขันทางด้านราคาเพียงอย่างเดียว  โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพของการ
บริการ โดยอ้างอิงจาก พาราสุรามานและคณะ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพการบริการและพบว่าปัจจัยพ้ืนฐานที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจคุณภาพ
การบริการมี 10 ด้าน โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 ด้าน คือ ด้านการคาดหวังและด้านการรับรู้ 
จากนั้นได้น าปัจจัยทั้ ง 10 ด้านไปพัฒนาเป็นเครื่องมือประเมินคุณภาพการบริการที่ เรียกว่า 
“SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจัยที่ใช้ในการประเมินคุณภาพบริการให้เหลือเพียง 5 ด้านดังนี้     
(1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (tangibility) (2) ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ (reliability)  
(3) การตอบสนองความต้องการ (responsiveness) (4) การให้ความม่ันใจ assurance)  
(5) การเข้าใจการรับรู้และความต้องการของผู้รับบริการ (empathy)  

ส าหรับในส่วนของภาพลักษณ์องค์กร ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบขอ ง
ภาพลักษณ์องค์กรโดย พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2550) สามารถจ าแนกกลุ่มของภาพลักษณ์องค์กร
ออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มที่1 องค์ประกอบด้านองค์กร กลุ่มที่ 2 องค์ประกอบด้านบุคลากร กลุ่มที่ 3 
องค์ประกอบด้านสินค้า กลุ่มที่ 4 องค์ประกอบด้านบริการ กลุ่มที่ 5 องค์ประกอบด้านการส่งเสริม
ภาพลักษณ์องค์กร ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบชัดเจนถึงตัวแปรที่ส าคัญในแต่ละกลุ่ม ที่มีส่วนส าคัญและส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุดตามล าดับ  

นอกจากคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กร ผู้วิจัยยังได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความพึง
พอใจโดย Saha & Theingi (2009) ได้ให้ความเห็นว่า ค าว่าคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ 
แม้จะมีความคล้ายคลึงกันแต่ความพึงพอใจเป็นการวัดแบบเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับมิติของการ
ให้บริการ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า คุณภาพการบริการเป็นส่วนหนึ่งของความพึงพอใจ ดังนั้นองค์ประกอบ
ของความพึงพอใจจึงประกอบไปด้วยตัวแปรสังเกตุได้  ดังนี้ (1) ความคาดหวังคุณภาพการบริการ (2) 
ประสบการณ์ที่ได้รับ (3) การรับรู้คุณค่า (4) ความปลอดภัย (Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., 
& Berry, 1988) ซ่ึง ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ความจงรักภัคดีและการแนะน าบอกต่อล้วน
แล้วแตม่ีผลต่อความพึงพอใจทั้งสิ้น  

อย่างไรก็ตามจากการด าเนินงานขององค์กรทางด้านธุรกิจบริการนั้น ผู้บริหารองค์กรย่อม
คาดหวังให้องค์กรเป็นที่ยอมรับและเติบโตอย่างเข็มแข็งในอนาคต ทั้งนี้ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ภายหลังการรับบริการจึงเป็นพลังส าคัญที่จะช่วยให้องค์กรก็มีภาพลักษณ์ที่ดีและมีความน่าเชื่อถือ 
และจากการทบทวนวรรณกรรม (Fishbein & Icek, 1975) ได้ ให้ค านิยามว่า ความตั้ งใจเชิง
พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่จะแสดงออกมาภายหลังจากการได้รับการบริการเรียบร้อย
แล้ว โดยวัดจาก ความตั้งใจซื้อซ้ า และความเต็มใจแนะน าบอกต่อ ซึ่งในปัจจุบันนี้ถือเป็นที่ยอมรับว่า 
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้ถูกนิยามว่าเป็นตัวท านายพฤติกรรมได้ดีกว่าความพึงพอใจ (J. Park, 
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2015) อีกท้ังความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ ายังมีประโยชน์ช่วยท านายโอกาสของการเติบโตขององค์กร
ในอนาคต  

 
ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยชิ้นนี้จึงมุ่งเน้นไปที่การศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้

บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร โดยมุ่ง
ศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กรและความพึงพอใจ เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจ
น าเที่ยวต่างประเทศสามารถที่จะเติบโตต่อไปได้โดยหลีกเลี่ยงจากการแข่งขันทางด้านราคาและเพ่ือ
การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืนๆ ที่สามารถสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้า เกิดความสนใจและเชื่อมั่นใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ โดยการมุ่งเน้นในเรื่องของการพัฒนาคุณภาพ
สินค้าและการบริการให้แตกต่าง และตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่ยังคงต้องการเดินทาง
ไปท่องเที่ยวต่างประเทศโดยใช้บริการกับบริษัทน าเที่ยวอยู่ มุ่งพัฒนาภาพลักษณ์องค์กรในส่วนต่างๆ 
เพ่ือให้เกิดการจดจ าและน าไปสู่การเลือกใช้บริการนั้นเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพลักษณ์ด้านบุคลากร 
ที่เป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น เชื่อใจ ที่จะตัดสินใจเลือกใช้บริการกับองค์กร
กล่าวคือ หากพนักงานในทุกภาคส่วนขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นพนักงานส่วนขาย พนักงานซัพพอร์ต
ข้อมูลในส่วนของออฟฟิต  รวมถึงพนักงานผู้ให้บริการระหว่างการเดินทางหรือที่เรียกว่า หัวหน้าทัวร์
หรือมัคคุเทศก์ ผู้ซึ่งมีความส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าเป็นอย่างยิ่ง  

โดยจากงานวิจัยล่าสุดของ Tantivit และ Agmapisarn (2018) ได้ศึกษาบริษัทน าเที่ยวญี่ปุ่น
ที่พานักท่องเที่ยวไทยไปเที่ยวประเทศญี่ปุ่น พบว่า ปัจจัยที่ท าให้นักท่องเที่ยวเลือกบริษัทน าเที่ยวและ
กลับมาเที่ยวซ้ า คือ หัวหน้าทัวร์ เพราะเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวไทย เมื่อ
ลูกค้ามีความพึงพอใจกับหัวหน้าทัวร์ จะส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ ารวมถึงการบอกต่อ
แก่ผู้อื่น ในขณะที่งานวิจัยล่าสุดของ Caber และ Albayrak (2018) ได้ออกแบบมาตรวัดคุณภาพงาน
บริการของบริษัทน าเที่ยวภายใต้ชื่อว่า “DAILYSERV” โดยมีตัวชี้วัดทั้งหมด 22 ตัวภายใต้มาตรวัด 6 
มิติ ได้แก่ 1. การเดินทางขนส่ง 2. หัวหน้าทัวร์ 3. แหล่งอาหารและเครื่องดื่ม 4. แหล่งชอบปิง 5. 
สถานที่แวะพัก และ 6. พิพิธภัณฑ์และที่ตั้ง และจากการศึกษาได้พบว่า แหล่งอาหารและเครื่องดื่ม 
กับสถานที่แวะพัก เป็นสิ่งส าคัญในงานบริการของการจัดน าเที่ยวมากท่ีสุด 

 ดังนั้นธุรกิจจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องพัฒนาศักยภาพในทุกด้านควบคู่กันไป โดยไม่เล็งเห็น
ถึงความส าคัญเพียงแค่ด้านใดด้านหนึ่ง หากธุรกิจมีภาพลักษณ์องค์กรที่ดี มีชื่อเสียงเป็นที่จดจ า 
บุคลากรมีความเป็นมืออาชีพและความเชี่ยวชาญ ประกอบกับสินค้าและการบริการเป็นที่น่าสนใจ มี
ความแตกต่างอย่างชัดเจน แน่นอนว่าสิ่งเหล่านี้จะช่วยผลักดันให้ธุรกิจและองค์กรของผู้ประกอบการ
บริษัทน าเที่ยวสามารถท่ีจะพัฒนาธุรกิจให้เติบโตอย่างยั่งยืนบนฐานความเชื่อมั่นของลูกค้าเดิมรวมถึง
การพัฒนางานบริการเพ่ิมเติมสู่ความไว้วางใจจากลูกค้าใหม่ได้ต่อไปในอนาคต    
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1.2 ปัญหาการวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาข้อมูลจากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีประสบการณ์
การใช้บริการบริษัทน าเที่ยวในการเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยมีปัญหาการวิจัยดังนี้ 

1.2.1 รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กรและความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย มี
ลักษณะเป็นอย่างไร  

1.2.2 รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กรและความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความ
ตั้งใจ เชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ประกอบด้วยตัวแปรส าคัญอะไรบ้าง  
 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย  

 จากการศึกษาผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้  
 1.3.1 เพ่ือศึกษารูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ

ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย  

 1.3.2 เพ่ือศึกษาตัวแปรส าคัญจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของรูปแบบ
คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเท่ียวต่างประ เทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย  

 1.3.3 เพ่ือศึกษาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปร รูปแบบคุณภาพการบริการภาพลักษณ์ของ
องค์กรและความพึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว
ต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย  

 จากการศึกษาผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้  
สมมติฐานข้อที่ 1 (H1):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจใน

การเลือกใช้บริการบริษัทน าเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานข้อที่ 2 (H2):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานข้อที่  3 (H3):  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 4 (H4):  ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานข้อที่ 5 (H5):  ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัย ดังนี้  
 1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยมีประสบการณ์การ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้งใน 1ปี ในเขต
พ้ืนทีก่รุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 330 คน  

 1.5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์องค์กร และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการ
เลือกใช้บริการบริษัทน าเท่ียวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 1.5.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเข้ารวมงาน
เท่ียวทั่วไทยไปทั่วโลกครัง้ท่ี 24 จัดขึน้เป็นประจ าทุกปี ณ ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ และงาน
ทอ่งเท่ียวเท่ียวญ่ีปุ่ น ณ สยามพารากอนฮอลล์ ซึง่จดัขึน้เป็นประจ าทกุปี 

 1.5.4 ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามคณะผู้วิจัยได้ท า
การลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูล 2 ช่วง คือในช่วงวันที่ 7-11 กุมภาพันธ์ 2561 และ 1-4 มีนาคม 2561 รวม
ทั้งสิ้น 9 วัน โดยเก็บตั้งแต่เวลา 10.00 – 20.00 น. 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยคาดหวังประโยชน์ที่จะได้รับดังนี้ คือ  
1)หน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชนสามารถน าผลที่ได้จากงานวิจัยชิ้นนี้ไปใช้ดังนี้ 
 1.1) พัฒนาศักยภาพขององค์กรทางด้านคุณภาพการบริการของพนักงานและบุคลากร
ที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้หน่วยงานเกิดการพัฒนาไปในทิศทางที่ดีขึ้น กล่าวคือ อาจมีการจัดอบรมพัฒนา
เทคนิคการให้บริการหรือการให้บริการอย่างมืออาชีพกับพนักงานเพ่ือให้พนักงานเล็งเห็นถึง
ความส าคัญของการให้บริการที่มีคุณภาพ น าไปสู่การปฏิบัติจริง เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้ามากยิ่งขึ้น  
 1.2) พัฒนาศักยภาพขององค์กรด้านภาพลักษณ์องค์กร เช่น การจัดท าโครงการส่งเสริม 
ภาพลักษณ์องค์กรเพ่ือสร้างฐานการรับรู้ของกลุ่มลูกค้าให้เพ่ิมมากขึ้น เช่น การจัดกิจกรรมคืนก าไรสู่
สังคมหรือการมอบทุนการศึกษาหรือสงเคราะห์เงินให้แก่ผู้ยากไร้  เป็นต้น 
2)ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวทั้งภายในและต่างประเทศสามารถน าผลจากงานวิจัยที่ได้ไปใช้ในการ
วางแผนและก าหนดกลยุทธ์เพื่อพัฒนาธุรกิจดังนี้  
 2.1) กลยุทธ์การผลิตและพัฒนาสินค้า เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าที่
แท้จริงโดยเชื่อมโยงกับสถานการณ์และสภาแวดล้อมที่ เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบันโดยไม่ยึดติดกับ
สินค้าหรือกลุ่มลูกค้าเดิมและพยายามสร้างความโดดเด่น และแตกต่างจากคู่แข่งรายอื่น 
 2.2) กลยุทธ์การพัฒนาภาพลักษณ์องค์กร เพ่ือให้องค์กรหรือธุรกิจเป็นที่จดจ าและเป็น
หนึ่งในตัวเลือกของลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เช่น การพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน มีใจรักในการบริการและพร้อมให้บริการอยู่เสมอด้วยความเต็มใจ อีกทั้งกลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาดซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าและมองเห็นภาพลักษณ์ของ
องค์กรได้ชัดเจนยิ่งขึ้นผ่านทางสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆ เป็นต้น 
 
 

1.7 นิยามค าศัพท์เฉพาะ  

 การศึกษาครั้ งนี้ ผู้ วิ จั ย ได้ ก าหนดนิ ยามค าศัพท์ เฉพาะที่ ใช้ ในการวิจัย ไว้  ดั งนี้ คื อ 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) 
 1.7.1 คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง การประเมินของนักท่องเที่ยวที่
เลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศต่อคุณภาพการบริการในด้านต่างๆ ได้แก่ การเอาใจใส่ 
รูปธรรมการบริการ การตอบสนอง ความเชื่อถือได้ และความม่ันใจได้  
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 1.7.2 การเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่และคอย
อ านวยความสะดวกในการให้บริการกับนักท่องเที่ยวที่เลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวในการเดินทางไป
ท่องเที่ยวต่างประเทศโดยภาพรวม ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลในการติดต่อบริษัทความ
สะดวกในการจองสินค้าและบริการต่างๆของบริษัท ความสะดวกระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวตลอด
การเดินทาง 

 1.7.3 รูปธรรมการบริการ หมายถึง รูปลักษณ์ของสิ่งอ านวยความสะดวกทางกายภาพ
ซึ่งประกอบด้วยท าเลที่ตั้งและสภาพแวดล้อมของบริษัทน าเที่ยวขณะที่นักท่องเที่ยวเดินทางมาใช้
บริการ 

 1.7.4 การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจช่วยเหลือและมีความ
พร้อมในการให้บริการอยู่เสมอของผู้บริหารและบุคลากรฝ่ายปฎิบัติการ  
 1.7.5 ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการและการให้
ข้อมูลได้อย่างน่าเชื่อถือ มีความถูกต้องแม่นย าและครอบคลุมในทุกปัญหา เช่น ข้อมูลของสินค้า
โปรแกรมทัวร์ ราคาที่พักและวิธีการเดินทาง เป็นต้น 

 1.7.6 ความมั่นใจได้ (Assurance) หมายถึง การสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า ทั้งใน
ด้านทักษะการติดต่อสื่อสารและการบริการ ความรู้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวและประสบการณ์ในการ
เดินทาง เพ่ือให้เกิดความรู้สึกมั่นใจและปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินตลอดการเดินทาง  
 1.7.7 คุณลักษณะหรือพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว (Tourist’s Behavior ) หมายถึง 
การกระท าทุกอย่างของนักท่องเที่ยวไม่ว่าการกระท านั้นนักท่องเที่ยวจะรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวก็ตาม  เพ่ือมุ่ง
ตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งในสภาพการณ์ใดสภาพการณ์หนึ่ง โดยพฤติกรรมภายนอกของนักท่องเที่ยว
(Tourist’s Overt Behavior ) เป็นพฤติกรรมที่ผู้อื่นสังเกตได้โดยอาศัยประสาทสัมผัส ส่วนพฤติกรรม
ภายในของนักท่องเที่ยว (Tourist’s Covert Behavior )  เป็นการท างานของอวัยวะต่างๆภายใน
ร่างกายทั้งความรู้สึกนึกคิดและอารมณ์ที่ถูกควบคุมอยู่ภายในจะมีความสัมพันธ์กัน โดยที่พฤติกรรม
ภายในจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมภายนอกเสียส่วนใหญ่  โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญของพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว 7 ประการดังนี้ (Anderson and Rubin, 1986) 
  1.7.7.1 เป้าหมาย หมายถึง พฤติกรรมนักท่องเที่ยวทุกๆพฤติกรรมจะต้องมี
เป้าหมายในการกระท า เช่น นักท่องเที่ยวกลุ่มอนุรักษ์ จะแสดงให้เห็นถึงสถานที่ที่ตนเดินทางไปนั้น
ส่วนใหญ่เป็นพื้นที่ที่ยังคงความอุดมสมบูรณ์ของระบบนิเวศดั่งเดิม เป็นต้น  
  1.7.7.2 ความพร้อม หมายถึง ความมีวุฒิภาวะและความสามารถในการท ากิจกรรม 
เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ เช่น นักท่องเที่ยวกลุ่มที่รักการผจญภัยมักนิยม ไต่เขา หรือปีนหน้าผา 
และจ าเป็นที่จะต้องมีความพร้อมทั้งสภาพร่างกายและจิตใจ เป็นต้น 
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  1.7.7.3 สถานการณ์ หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาสให้เอ้ืออ านวยให้ท ากิจกรรมเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการ เช่น การท่องเที่ยวตามหมู่เกาะไม่ควรท าในขณะที่มีพายุ เป็นต้น 
  1.7.7.4 การแปลความหมาย หมายถึง วิธีการคิดในแบบต่างๆ เพ่ือตอบสนองต่อ
ความต้องการที่พอใจมากที่สุดในสถานการณ์หนึ่งๆ เช่น เวลาสิบสองนาฬิกาควรหยุดพักรับประทาน
อาหารกลางวัน เป็นต้น  
  1.7.7.5 การตอบสนอง หมายถึง การตัดสินใจกระท ากิจกรรมตามที่ตนได้ตัดสินใจ
เลือกสรรแล้ว เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ เช่น นักท่องเที่ยวได้ตัดสินใจที่จะเดินทางท่องเที่ยว
ในช่วงวันหยุดเพ่ือพักผ่อน ดังนั้นนักท่องเที่ยวจะต้องวางแผนการเดินทางและด าเนินการจองในส่วน
ของการเดินทางและท่ีพักไว้ล่วงหน้า เป็นต้น 
  1.7.7.6 ผลลัพธ์ที่ตามมา หมายถึง ผลจากการกระท าหนึ่งๆ ซึ่งอาจได้ผลตามที่
คาดหมายไว้ หรืออาจตรงกันข้ามกับความคาดหวังที่ตั้งใจไว้ เช่นเกิดเหตุการณ์ชุมชุมประท้วงที่
สนามบินนักท่องเที่ยวจึงไม่สามารถเดินทางได้ตามแผนการที่ก าหนดไว้ เป็นต้น  
  1.7.7.7 ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อสิ่งที่ท าลงไปนั้น
ไม่บรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการ จึงต้องกลับมาไตร่ตรองเพ่ือค้นหาวิธีใหม่ มาตอบสนองความต้องการ
หรืออาจจะล้มเลิกความต้องการไปเพราะเห็นว่าเป็นสิ่งที่เกินความสามารถ 
  1.7.7.8 ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดของ
องค์กรที่บุคคลรับรู้จากประสบการณ์หรือมีความรู้ความประทับใจตลอดจนความรู้สึกท่ีมีต่อหน่วยงาน
หรือสถาบันโดยการกระท าหรือพฤติกรรมองค์กร การบริหาร ผลิตภัณฑ์ และการประชาสัมพันธ์ เป็น
ต้น (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2550) 
  1.7.7.9 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจที่
นักท่องเที่ยวมีต่อบริษัทน าเที่ยวทั้งในด้านประสบการณ์จากท่องเที่ยว ความปลอดภัย และการรับรู้
คุณค่าจากการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ (Saha & Theingi, 2009) 
  1.7.7.10 ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) หมายถึง ความโน้ม
เอียงของนักท่องเที่ยวที่จะแสดงพฤติกรรมที่เป็นไปได้ ได้แก่ ด้านความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าและ
ความเต็มใจแนะน าบอกต่อ (Alexandris, & Kouthouris, 2005) 
  1.7.7.11 ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ (Outbound Travel Agent) หมายถึง ธุรกิจที่
น านักท่องเที่ยวในประเทศเดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศ โดยให้บริการในด้านต่างๆ เช่น บริการ
น าเที่ยวเต็มรูปแบบแพ็คเกจทัวร์ หรือการให้บริการเฉพาะการจองตั๋วเครื่องบิน หรือโรงแรมเป็นต้น 

 



บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

การศึกษาวิจัยเรื่อง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผล
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยว ชาวไทย 
เป็นการศึกษาเพ่ือค้นหารูปแบบการบริการ  ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยว  ชาวไทย
โดยมีการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎีคุณภาพการบริการ แนวคิดภาพลักษณ์องค์กร แนวคิดความพึง พอใจ
ของนักท่องเที่ยว และแนวคิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัย
น าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้  

2.1 ความหมายและประเภทของธุรกิจน าเที่ยว 

2.2 สถานการณ์การท่องเที่ยวต่างประเทศโดยเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว 

2.3 ทฤษฎีคุณภาพการบริการ 

2.4 แนวคิดภาพลักษณ์องค์กร 

2.5 แนวคิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

    2.6 แนวคิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

2.7 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
     

2.1 ความหมายและประเภทของธุรกิจน าเที่ยว 

2.1.1ความหมายของธุรกิจน าเที่ยว  
ตามความหมายในพระราชบัญญัติธุรกิจน าเที่ยวและมัคคุเทศก์ พ.ศ.2551 ได้ให้ความหมาย

ของธุรกิจน าเที่ยวไว้ดังนี้“ธุรกิจเกี่ยวกับการน านักท่องเที่ยวเดินทางไปท่องเที่ยวหรือเดินทางไปเพ่ือ
วัตถุประสงค์อ่ืน โดยจัดให้มีบริการหรือการอ านวยความสะดวกอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่ างอัน
ได้แก่ สถานที่พัก อาหาร มัคคุเทศก์ หรือบริการอ่ืนใดตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง ทั้งนี้ธุรกิจน า
เที่ยวจะมุ่งเน้นการน าเที่ยวในเชิงธุรกิจมีการด าเนินการเป็นกิจการโดยแสวงหาผลก าไรจากการ
ด าเนินงานทางบริษัทน าเที่ยวอาจด าเนินการจัดบริการด้านต่างๆในการเดินทางหรือจัดน า เที่ยวเอง



 15 

หรืออาจเป็นตัวกลางหรือ ตัวแทนให้บริการระหว่างนักท่องเที่ยวกับสถานประกอบการต่างๆที่
เกี่ยวข้องได้เช่นกัน ทั้งนี้ธุรกิจน า เที่ยวอาจรวมถึงบริษัทตัวแทนขนาดเล็กที่ท าหน้าที่ขายบัตรโดยสาร
เครื่องบิน ตัวแทนให้เช่ารถ หรือรับจองโรงแรม หรือติดต่อมัคคุเทศก์ให้กับนักท่องเที่ยว” (ฉันทัช 
วรรณถนอม, 2552) ซึ่งโดยปกตินักท่องเที่ยวต่างถิ่นย่อมต้องการใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวที่มีความ
ช านาญเพ่ือ ช่วยวางแผนการท่องเที่ยวไปยังจุดท่องเที่ยวที่น่าสนใจและอ านวยความสะดวกในการ
เดินทางให้ด้วย จึงจ าเป็นที่จะต้องมีธุรกิจน าเที่ยวและมัคคุเทศก์ไว้ส าหรับ ให้บริการแก่นักท่องเที่ยว 
(บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2555) ดังนั้นธุรกิจท่องเที่ยวจึงเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญต่ออุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว เป็นอย่างยิ่งซึ่งท าหน้าที่เชื่อมโยงระหว่างนักท่องเที่ยวกับธุรกิจทางการท่องเที่ยวอ่ืนๆ (นิศา 
ชัชกุล, 2557)  

จากค าจ ากัดความดังกล่าวข้างต้นอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า“ธุรกิจน าเที่ยว”หมายถึงผู้ประกอบ
ธุรกิจการให้บริการทางด้านการท่องเที่ยวโดยให้บริการกับนักท่องเที่ยวในด้านต่างๆเช่นการให้บริการ
ด้านการจองที่พัก ร้านอาหาร รถเช่า ตั๋วโดยสารต่างๆรวมถึงการให้บริการมัคคุเทศก์ส าหรับน าเที่ยว
ใน สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดความสะดวกสบายอีกทั้งธุรกิจท่องเที่ยวยังเป็นธุรกิจ
ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการให้บริการทางด้านการท่องเที่ยวอ่ืนๆ ทั้งนี้การให้บริการและอ านวยความ
สะดวกต่างๆ กับนักท่องเที่ยวก็เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง
ส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจอย่างยั่งยืนต่อไปในอนาคต 

 
2.1.2 ประเภทของธุรกิจน าเที่ยว  
สามารถแบ่งประเภทของธุรกิจน าเที่ยวออกได้ 3 ลักษณะตามกลุ่มลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวที่

ใช้บริการและตามลักษณะการเข้า มาท่องเที่ยว ได้แก่ วินิจ วีรยางกูร (2532) 
1) ธุรกิจน าเที่ยวนักท่องเที่ยวต่างชาติหรือผู้ที่มีถิ่นพ านักอาศัยอยู่ในต่างประเทศเข้ามา

ท่องเที่ยวยัง ประเทศไทยเรียกว่า “อินบาวนด์ ทัวร์” (Inbound Tours)   
2) ธุรกิจน าเที่ยวนักท่องเที่ยวชาวไทยหรือชาวต่างชาติ ที่มีถิ่นพ านักอาศัยอยู่ในประเทศไทย 

ท่องเที่ยวในประเทศไทย เรียกว่า “โดเมสติก ทัวร์” (Domestic Tours)   
3) ธุรกิจน าเที่ยวน านักท่องเที่ยวชาวไทยหรือชาวต่างชาติที่มีถิ่นพ านักอยู่ในประเทศไทยออก 

ไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศ เรียกว่า “เอาต์บาวนด์ ทัวร์” (Outbound Tours)  
 
นอกจากประเภทของบริษัทน าเที่ยวตามกฎกระทรวงปี พ .ศ.2536 แล้วยังสามารถแบ่ง

ประเภทของธุรกิจบริษัทน าเท่ียวที่พบอยู่มากในลักษณะต่างๆ ดังนี้ 
1) บริษัทน าเที่ยวที่เน้นการบริการแบบเหมาจ่าย (Package Tours) เป็นบริษัทที่มักมีบริการ 

เกี่ยวกับการท่องเที่ยวทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการรับจองตั๋วเครื่องบิน ที่พัก ร้านอาหาร บัตรเข้าชม
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สถานที่ รวมถึงบัตรเข้าสวนสนุก ยานพาหนะ และอ่ืนๆบริษัทน าเที่ยวแบบเหมาจ่ายจะน าบริการ
ต่างๆ มาคิดราคารวมเป็นราคาที่รวมทุกอย่างแล้วเพ่ือเสนอขายแก่นักท่องเที่ยวหรือกลุ่มลูกค้าท่ีสนใจ  

2) บริษัทน าเที่ยวที่มีความช านาญพิเศษเฉพาะด้าน จะมีขอบเขตการจัดน าเที่ยวที่แคบกว่า
ประเภทแรก โดยมากจะจัดน าเที่ยวในประเทศและอาจจัดน าเที่ยวเป็นครั้งคราวหรือตามความ
ต้องการของลูกค้า เช่น การจัดทัวร์แบบผจญภัยในรูปแบบต่างๆ ตัวอย่างเช่น การล่องแก่ง การเดินป่า 
การด าน้ าลึก การปีนหน้าผา เป็นต้น ในบางกรณีอาจจัดน าเที่ยวไปต่างประเทศ เช่นการจัดน าเที่ยวไป 
ชมการแข่งขันกีฬาเอเชี่ยนเกมส์หรือจัดน าเที่ยวไปยังเทศกาลส าคัญในต่างประเทศ เช่นเทศกาลชม 
ดอกซากุระที่ประเทศญี่ปุ่น เป็นต้น 

3) บริษัทน าเที่ยวในประเทศ จะด าเนินการจัดน าเที่ยวไปในสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆใน
ประเทศ โดยการขายบริการน าเที่ยวจะเป็นการขายตรงหรืออาจขายผ่านบริษัทตัวแทนสามารถท าได้  

4) บริษัทน าเที่ยวที่ให้บริการเฉพาะชาวต่างชาติ ซึ่ งเดินทางเข้ามาบริษัทเหล่านี้มักจะต้อง
อาศัยตัวแทนของบริษัทน าเที่ยวในประเทศเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาแล้วก็จะท าหน้าที่รับช่วง
ต่อในการให้บริการแก่นักท่องเที่ยวระหว่างพักอยู่ในประเทศโดยมากจะเป็นบริษัทที่มีส านักงานสาขา
อยู่ในประเทศนั้นๆหรือเป็นบริษัทใหญ่ๆอยู่ในประเทศไทยที่ด าเนินการรับช่วงต่อโดยรับบริการ
นักท่องเที่ยวจากหลายๆบริษัททัวร์ใหญ่ในต่างประเทศที่มีการท าสัญญากัน เช่นบริษัททูริสโม่ไทยที่
เป็นตัวแทน บริการนักท่องเที่ยวของบริษัทเจ็ททัวร์ จากฝรั่งเศส เป็นต้น (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552) 

 
2.1.3 รูปแบบของการท่องเที่ยว  
มนุษย์มีการเดินทางท่องเที่ยวหลายรูปแบบหลายลักษณะตามเหตุจูงใจและพฤติกรรมการ

ท่องเที่ยวของแต่ละคนตามหลักเกณฑ์ต่างๆที่นักท่องเที่ยวเหล่านั้นประพฤติปฎิบัติโดยมีหลักเกณฑ์
ดังต่อไปนี้ (นิศา ชัชกุล, 2557) 

2.1.3.1 แบ่งเกณฑ์ตามการนับจ านวนปริมาณของนักท่องเที่ยว 
เป็นการจัดแบ่งรูปแบบตามการนับจ านวนของนักท่องเที่ยวในแต่ละครั้งที่ออกเดินทางท่องเที่ยวซึ่งมี 
2 รูปแบบใหญ่ๆคือ  

1) การเดินทางท่องเที่ยวคนเดียวโดยล าพัง (Individual Travels) เป็นการเดินทางท่องเที่ยว 
โดยอาจจัดการวางแผนโปรแกรมท่องเที่ยวและเส้นทางด้วยตนเองหรือซื้อบริการจากบริษัทน าเที่ยว 

2) การท่องเที่ยวเป็นกลุ่ม (Group Travels) เป็นการท่องเที่ยวตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป อาจจะเป็น
กลุ่ม เพ่ือน ครอบครัว พ่ีน้อง หรือเพ่ือนร่วมงานโดยอาจจะจัดการวางแผนท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มโดย
ไม่ใช้บริการจากบริษัทน าเที่ยวก็ได้  

2.1.3.2 แบ่งเกณฑ์ตามวิธีการในการเดินทางท่องเที่ยว 2 รูปแบบดังนี้คือ 
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1) การท่องเที่ยวอิสระหรือส่วนตัว (Independent Travels or Private Travels) หมายถึง 
การเดินทางท่องเที่ยวที่มีการวางแผนเดินทางท่องเที่ยวตามความต้องการของตนเองหรือกลุ่มสามารถ
เปลี่ยนแปลงก าหนดการตารางเวลาได้ตามความสะดวก ส่วนการซื้อบริการอ่ืนๆ เช่น ที่พักแรม รถเช่า 
อาจจัดหาด้วยตนเองหรือโดยกลุ่มหรืออาจจะซื้อบริการบางอย่างจากบริษัทน าเที่ ยวก็ได้แต่ไม่ได้ซื้อ 
บริการน าเที่ยวทั้งหมด  

2) การท่องเที่ยวพิเศษเป็นกลุ่ม Group Inclusive Travel: GIT เป็นการท่องเที่ยวกับบริษัท 
จัดน าเที่ยวที่มีการช าระเงินล่วงหน้าเพ่ือใช้จ่ายเป็นค่ายานพาหนะค่าที่พักและค่าเที่ยวชมสถานที่และ
บริการอ่ืนๆรวมทุกอย่างเป็นพิเศษ ซึ่งผู้ซื้อบริการต้องเดินทางไปเป็นกลุ่มหรือเป็นหมู่คณะ 
  2.1.3.3  แบ่งเกณฑ์ตามช่วงเวลาของการท่องเที่ยวแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้คือ 

1) การท่องเที่ยวคาบเวลายาวเป็นการท่องเที่ยวจากถิ่นที่อยู่และที่พัก ณ ที่ใดที่หนึ่งเป็นเวลา 
นานเป็นสัปดาห์หรือเป็นเดือน ส่วนใหญ่จะเป็นการท่องเที่ยวเพื่อการศึกษาเพ่ือการแลกเปลี่ยนเรียนรู้  

2) การท่องเที่ยวคาบเวลาสั้นเป็นการท่องเที่ยวที่ใช้เวลาตั้งแต่ 2 วันจนถึง 10 วันทั้งนี้ขึ้นอยู่
กับสาเหตุและปัจจัย เช่น ฐานะทางการเงินของผู้เดินทางท่องเที่ยวระยะเวลาในการลาพักร้อน 
ค่าใช้จ่ายในประเทศ หรือความชอบที่แตกต่างในสถานที่ท่องเที่ยวที่เดินทางไปของแต่ละคน 

3) การท่องเที่ยวแบบทัศนาจร องค์การท่องเที่ยวโลก (UNWTO) เรียกว่า “เอกซ์เคอร์ชัน” 
(Excursion) ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่ใช้เวลาไม่เกิน 24 ชั่วโมงและไม่มีการพักค้างคืนเป็นการเดินทาง 
แบบเช้าไปกลับ เช่น การท่องเที่ยวในชนบทที่ไม่ไกลจากชุมชนเมืองมากนัก หรือการข้ามพรมแดน
ประเทศเพ่ือซื้อสินค้าหรือเปลี่ยนบรรยากาศ (ม.ล. ตุ้ย ชุมสาย และ ญิบพัน พรหมโยธี, 2527)  

2.1.3.4 แบ่งเกณฑ์ตามวิถีการขนส่งแบ่งได้เปน็ 3 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้  
1) การท่องเที่ยวทางบก เช่น โดยรถยนต์ รถไฟ รถคาราวาน เป็นต้น 
2) การท่องเที่ยวทางเรือ เช่น โดยเรือส าราญ เรือไฮโดรฟอยล์ เรือยอชต์ เป็นต้น  
3) การท่องเที่ยวทางอากาศ เช่น โดยเครื่องบินเล็กเช่าเหมาล า เฮลิคอปเตอร์ เครื่องบิน

ส่วนตัว เป็นต้น (นิศา ชัชกุล, 2557)  
 

2.1.4 การบริการของบริษัทน าเที่ยว  
จากการศึกษาโดย ฉันทัช วรรณถนอม (2552) พบว่าบริษัทน าเที่ยวจะมีการจัดบริการหลักๆ

ให้กับนักท่องเที่ยวในเรื่องต่างๆ ดังต่อไปนี้  
 1) บริการน าเที่ยวจากมัคคุเทศก์บริษัทน าเที่ยวอาจมีบริการน าเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยว
ทั้งในประเทศและต่างประเทศในรูปแบบมัคคุเทศก์น าชมสถานที่ท่องเที่ยวในจุดต่างๆ   
 2) บริการรับส่งในลักษณะ Transfer In, Transfer Out จากสนามบินถึงโรงแรม หรือ
โรงแรมถึงสนามบิน  
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 3) บริการจัดรายการน าเที่ยวหรือจัดน าเที่ยวโดยอาจพิมพ์หรือแสดงรายละเอียด
โปรแกรม ทัวร์ วัน เวลา สถานที่ท่องเที่ยวค่าใช้จ่าย และเงื่อนไขอ่ืนๆที่เกี่ยวกับการจัดน าเที่ยวไปในที่
หนึ่งที่ใด อาจเป็นไปตามความต้องการของลูกค้าหรือเป็นโปรแกรมที่ทางบริษัทต้องการน าเสนอขาย
โดยท าออกมาเป็นรูปเล่ม แผ่นพับ โบชัว หรือไฟล์เอกสารที่สามารถดาวน์โหลดได้เพ่ือให้เกิดความ
สะดวกในการรับข้อมูลของลูกค้า 
 4) บริการจองตั๋วเดินทาง เช่น ตั๋วเครื่องบิน ตั๋วเรือส าราญ ตั๋วรถไฟ เป็นต้น 
 5) บริการรับจองโรงแรมหรือที่พักให้กับนักท่องเที่ยว ตามที่นักท่องเที่ยวต้องการ เช่น 
โรงแรม รีสอร์ท เกสต์เฮ้าส์ โรงแรมออนเซน เป็นต้น  
 6) บริการด้านการขนส่ง บางบริษัทอาจมีบริการรับขนส่งพัสดุพัณฑ์ ขนส่งกระเป๋าหรือ 
รับส่ง นักท่องเที่ยวระหว่างการท่องเที่ยว  
 7) บริการจองร้านอาหาร และบัตรเข้าชม บัตรเข้าสวนสนุก เช่น โตเกียวดิสนีย์แลนด์ 
 8) บริการรับแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศให้แก่นักท่องเที่ยว 
 9) บริการติดต่อสถานศึกษาในต่างประเทศ 
 10) บริการจัดท าหนังสือเดินทางและวีซ่า  
 11) บริการให้ค าปรึกษาและแนะน าเส้นทางการท่องเที่ยวนอกจากนี้บริษัทน าเที่ยวบาง 
บริษัทก็ยังมีกิจการด้านการจัดหางานอีกท้ังยังจ าหน่ายสินค้าและของที่ระลึกจากต่างประเทศหรือแม้
กระทั้งบริการเพ่ือนน าเที่ยวและอ่ืนๆขึ้นอยู่กับขนาดและโครงสร้างองค์กรที่จะสามารถให้ บริการกับ
ลูกค้าได้หลายหลายเพียงใด  
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2.2 สถานการณ์การท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางโดย
เลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว 

จากสถานการณ์แนวโน้มการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยพบว่ามีลักษณะ
แนวโน้มที่มีการเติบโตของการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างต่อเนื่องโดยเฉลี่ยตั่งแต่ปี พ.ศ. 
2555 มากกว่า 20 ล้านคนและมีแนวโน้มที่เพ่ิมมากข้ึนทุกปี (กระทรวงการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
, 2560) แต่เมื่อพิจารณาข้อมูลของอัตราส่วนประเภทของการเดินทาง ถึงแม้ว่าท าการเปรียบเทียบ
จ านวนประชากรระหว่างนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศและการ
ท่องเที่ยวแบบอิสระเดินทางด้วยตนเอง ค่อนข้างมีสถิติ เปรียบเทียบที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน โดย
พบว่า สถิติของนักท่องเที่ยวที่เลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวหรือบริษัททัวร์ต่างประเทศมีอัตราส่วนที่
น้อยกว่าจ านวนนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางแบบอิสระเดินทางด้วยตนเอง  

จากการส ารวจมีนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวนมากถึง 6,794,327 คนออกเดินทางท่องเที่ยวไป
ยังต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ จ านวน  1,811,174 คิดเป็นร้อยละ27 จาก
จ านวนนักท่องเที่ยวทั้งหมด และเดินทางท่องเที่ยวอิสระด้วยตนเองจ านวน 4,983,153 คิดเป็นร้อยละ 
73 จากจ านวนนักท่องเที่ยวทั้งหมด (Tourism Authority of Thailand, 2017) ดังรายละเอียดที่
แสดงไว้ ดังภาพที่ 2.1 

 
 
ภาพที่ 2.1 รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในปี พ.ศ.2559 
แหล่งที่มา : กระทรวงการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,2559 

27%

73%

รูปแบบการเดนิทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว

เดินทางท่องเท่ียวด้วยตนเอง
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นอกจากนี้ยังพบว่ามีจ านวนธุรกิจน าเที่ยวในประเทศไทยรวมทั้งสิ้น 10,499 รายโดยจ าแนก
ตามประเภทของธุรกิจ ดังนี้ ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ (Outbound) ธุรกิจน าเที่ยวในประเทศ 
(Inbound) ธุรกิจในประเทศและธุรกิจในประเทศเฉพาะพ้ืนที ่ดังตารางที่ 2.1 
ตารางที่ 2.1 แสดงจ านวนธุรกิจน าเที่ยวทั้งหมดในประเทศไทยตามภูมิภาคในปี พ.ศ.2560 

 
ภูมิภาค 

น าเที่ยว
ต่างประเทศ
Outbound 

 
เฉพาะพื้นที่ 

น าเที่ยว
ภายในประเทศ 

Domestic 

น าเที่ยว
ต่างประเทศ
Inbound 

ภาคเหนือ 278 730 131 318 
ภาคใต ้ 298 2,264 413 1,044 

ภาคกลาง 385 24 83 105 
ภาคตะวันตก 23 63 25 28 

ภาคตะวันออก 102 438 104 85 
ตะวันออกเฉียงเหนือ 234 18 76 16 

กรุงเทพมหานคร 2,014 62 29 839 
รวม 3,334 3,599 1,135 2,435 

แหล่งที่มา: กระทรวงการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย,2560  
 

จากสถิติดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศมีการเติบโตและขยายตัวมากยิ่งขึ้น
ควบคู่ไปกับจ านวนนักท่องเที่ยวที่สนใจเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศที่มีจ านวนเพ่ิมขึ้นเช่นกัน
โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวอิสระที่ เลือกเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง  ทั้งนี้ อันเนื่องมาจากสภาพ
เศรษฐกิจโลก การเจริญเติบโตของเทคโนโลยี สภาพแวดล้อม สังคมและปัจจัยอ่ืนๆ ซึ่งล้วนแล้วแต่
ส่งผลกระทบต่อท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศท้ังสิ้นดังนี้  

    1.ด้านเศรษฐกิจ  เศรษฐกิจทั่วโลกได้ส่งผลต่อธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศอันเนื่องมาจาก
การแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศมีการแกว่งตัวและไม่คงที่ แต่เป็นอัตราค่าเงินที่ปรับขึ้นและลดลง
ตามปัจจัยและสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจในแต่ละภาคส่วนส่งผลกระทบต่อกระบวนการด าเนินการ
ของบริษัททั้งการจัดโปรแกรมทัวร์ แพคเกจทัวร์ส่งผลต่อการค านวนต้นทุนและผลก าไรที่จะได้รับของ
บริษัท ไม่สามารถท่ีจะน าเสนอขายแพ็คเกจในราคาท่ีสูงได้ อันเนื่องมาจากการแข็งขันที่สูงขึ้นในธุรกิจ
น าเที่ยวต่างประเทศ   อีกทั้งในปัจจุบันปี 2562 พบว่าตลอดทั้งปีค่าเงินบาทแข็งตัวและอัตรา
แลกเปลี่ยนเงินตราในหลายประเทศกลับอ่อนตัวลง โดยเฉพาะยุโรปและญี่ปุ่น จึงส่งผ ลให้
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นักท่องเที่ยวชาวไทยหันมาให้ความสนใจกับการเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวด้วยตนเอง เพราะสามารถ
คาดการณ์และควบคุมค่าใช้จ่ายได้ โดยใม่จ าเป็นที่จะต้องใช้บริการบริษัทน าเที่ยวในที่ราคาสูงซึ้งก็
สามารถที่จะลดค่าใช้จ่ายได้เป็น านวนมากหากเดินทางไปเป็นแบบครอบครัว  (กระทรวงการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2560)  

2.ด้านเทคโนโลยี ซึ่งมีส่วนช่วยในการอ านวยความสะดวกและเพ่ิมศักยภาพในการท างาน 
รวมถึงการพัฒนากระบวนการด าเนินงานขององค์กร ช่องทางการจัดจ าหน่ายการท าการตลาดและ
การประชาสัมพันธ์และอ่ืนๆดังนั้นจึงท าให้ธุรกิจหันมาให้ความสนใจพัฒนาช่องทางสื่อออนไลน์ให้มี
ความหลากหลายและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วและมากยิ่งขึ้นเพ่ือให้ธุรกิจ
สามารถสร้างความได้เปรียบคู่แข่งขันได้ แต่ในทางตรงกันข้ามไม่เพียงแต่มีผลดีต่อธุรกิจในการพัฒนา
ศักยภาพขององค์กรแต่ยังส่งผลเสียหรือผลกระทบต่อองค์กรเช่นกัน กล่าวคือ เมื่อเทคโนโลยีมีการ
เติบโตอย่างรวดเร็ว นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จึงเลือกใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือในการค้นหาหรือท าการ
จองสิ่งต่างๆที่จ าเป็นส าหรับการเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ เช่น การจองตั๋วเครื่องบินและ
โรงแรมที่พัก การค้นหาและเปรียบเทียบราคาในเวปไซต์ต่างๆเพ่ือให้ได้ราคาที่คุ้มค่าที่สุด อีกทั้งยัง
สามารถค้นหาข้อมูลของสถานที่ท่องเที่ยวที่สนใจรวมถึงวิธีการเดินทางไปได้โดยละเอียด ไม่เพียง
เท่านั้นยังสามารถเปรียบเทียบรีวิวคุณภาพและความน่าสนใจจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อนเพ่ือเป็น
ส่วนหนึ่งในการประกอบการตัดสินใจก่อนท าการจอง ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถท าทุกอย่างที่กล่าวมา
ด้วยตนเองผ่านช่องทางออนไลน์ทั้งสิ้น แน่นอนว่าย่อมส่งผลกระทบต่อผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยว
โดยตรง ดังนั้นหากผู้ประกอบการยังคงนิ่งเฉยและไม่พัฒนาเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป
ย่อมส่งผลต่อรายได้และการเติบโตของธุรกิจอย่างแน่นอน  

3.ด้านการเมืองและกฎหมาย ซึ่งเป็นปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ
ประเทศปลายทางที่บริษัทน าเที่ยวจะน าเสนอโปรแกรมทัวร์ ให้กับลูกค้าเดินทางไปท่องเที่ยว และ
ส่งผลต่อจ านวนกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเดินทางออกนอกประเทศ เช่นหากประเทศที่เป็นจุดหมาย
ปลายทางมีข่าวเกี่ยวกับเหตุการณ์ความไม่สงบของบ้านเมือง หรือความไม่มั่นคงทางการเมืองย่อม
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอย่างแน่นอน 

4.ด้านสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งจะเป็นปัญหาในเรื่องของการปรับตัวของนักท่องเที่ยวในการ
เดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศ ไม่ว่าจะเป็นความแตกต่างทางด้านวัฒนธรรม ความเป็นอยู่ ภาษา 
อาหารการกินและขนบธรรมเนียมประเพณี ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวจึงมีหน้าที่ในการสร้าง
ความเข้าใจให้กับนักท่องเที่ยวอธิบายให้ชัดเจนถึงความแตกต่างที่ลูกค้าจะต้องไปพบเจอโดยละเอียด
ตั้งแต่ก่อนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือความสบายใจของลูกค้า และเพ่ือป้องกันถึงปัญหาที่อาจจะตามมาใน
ภายหลังอันเนื่องมาจากการสื่อสารที่ผิดพลาดระหว่างผู้ขายและผู้ใช้บริการ เป็นต้น  (นุชนารถ รัตนสุ
วงศ์ชัย, 2557)  
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ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยจึงเห็นความน่าสนใจในการศึกษารูปแบบคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ
บริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย ทั้งนี้เพ่ือศึกษาท าความเข้าใจถึงความต้องการที่
แท้จรงของผู้บริโภคในการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศนั้นมีปัจจัยหรือตัว
แปรใดที่เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย  โดยมุ่งเน้นศึกษาในเรื่อง คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความ
พึงพอใจที่จะแสดงให้เห็นว่าแท้จริงแล้วธุรกิจน าเที่ยวจะสามารถยืนหยัดและเติบโตต่อไปได้นั้น 
จะต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดอ่ืนๆที่นอกเหนือจากการแข่งขันทางด้าน
ราคาเพียงอย่างเดียว ทั้งนี้ยังเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศที่จะสามารถน าผลจากการ
วิจัยไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ที่แตกต่างสามารถสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งขันและยังตอบโจทย์
ความตอ้งการของกลุ่มลูกค้าได้อย่างตรงตามเป้าหมาย (นุชนารถ รัตนสุวงศ์ชัย, 2557) 
 

2.3 แนวคิดคุณภาพการบริการ 

2.3.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ  
จากการศึกษาแนวคิดคุณภาพการบริการมีนักวิจัยหลายท่านได้ให้ความหมายของค าว่า

คุณภาพการบริการไว้ดังนี้  
Meesala (2016) กล่าวว่า การให้บริการที่มีคุณภาพสูงน าไปสู่กุญแจแห่งความส าเร็จใน

ธุรกิจอุตสาหกรรมการบริการ ยิ่งในยุคของการแข็งขันสูงหากมีการปรับปรุงและพัฒนาศักยภาพด้าน
การบริการให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างทันสมัย ย่อมส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจอย่างแน่นอน  

Clemes (2014) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นประเด็นที่ส าคัญส าหรับธุรกิจการบริการที่
ได้รับการมุ่งเน้นให้องค์กรศึกษาและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพราะคุณภาพการบริการถือเป็นส่วนหนึ่งที่
ส าคัญอย่างยิ่งที่ก่อให้เกิดข้อเปรียบเทียบทางการแข่งขันในธุรกิจอุตสาหกรรมบริการ  

Bitner (1990) กล่าวว่า หากสินค้าหรือการบริการสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างตรงจุด ตอบโจทย์ความต้องการที่ชัดเจนย่อมส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการ
หวลกลับมาใช้บริการซ้ าและการแนะน าบอกต่อไปยังผู้ที่สนใจ  

Tam (2014) กล่าวว่า คุณภาพการบริการที่ลูกค้าได้รับหากเกินความคาดหวังย่อมส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ ความประทับใจ ที่จะส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าต่อไปในภายหลัง  

Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985)  กล่าวว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง การ
รับรู้คุณภาพการบริการที่มาจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการบริการที่ได้รับจริง  
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 กล่าวโดยสรุปคือ การประเมินคุณภาพการบริการนั้นท าได้ยากกว่าการประเมินคุณภาพ
สินค้า เพราะการประเมินนั้นไม่ได้วัดเฉพาะผลของการบริการแต่ยังต้องประเมินผลถึงกระบวนการส่ง
มอบการบริการนั้นด้วย อีกท้ังคุณภาพการบริการยังขึ้นอยู่ กับช่องว่างหรือช่วงระยะห่างระหว่างความ
คาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการเมื่อได้รับการบริการจริง ซึ่งความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นผล
มาจากค าบอกเล่าหรือประสบการณ์ในการรับบริการที่ผ่านมา รวมถึงข่าวสารจากผู้ให้บริการทั้งทาง
ทางตรงและทางอ้อมหากบริการที่ได้รับจริงนั้นดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังของผู้รับบริการถือว่า
บริการนั้นมีคุณภาพ  และคุณภาพการบริการยังต้องค านึงถึงระดับความสอดคล้อง ระหว่างสิ่งที่
ผู้รับบริการคาดหวังและการรับรู้ต่อการบริการที่ได้รับจริงในสถานการณ์นั้นเท่ากับหรือมากกว่าที่
ผู้รับบริการคาดหวังท าให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจ และกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้งหรือ
แม้กระทั่งการเต็มใจแนะน าบอกต่อไปยังผู้ที่สนใจใช้บริการท่านอ่ืนๆ และหากธุรกิจในอุตสาหกรรม
บริการมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการในทุกด้าน ย่อมส่งผลดีต่อองค์กรทั้งในด้าน
ภาพลักษณ์และการเติบโตของธุรกิจต่อไป Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) 

 
2.3.2 หลักเกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพของงานบริการ 
แนวคิดคุณภาพการบริการ (Service Quality) ได้รับการยอมรับว่าเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการ

พัฒนาการด าเนินการให้มีประสิทธิภาพ และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการขององค์กร ซึ่ง
จะเกี่ยวข้องกับการกระท าระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการเพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อ
ผู้รับบริการ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วมีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาคุณภาพของงานบริการ ดังต่อไปนี้  
นิติพล ภูตะโชติ (2551) 

1) การเข้าถึงลูกค้า (Access) หมายถึงการที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการลูกค้าได้อย่าง 
ถูกต้อง รวดเร็ว ลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการได้ง่ายสะดวก ดังนั้นธุรกิจจึงต้องค านึงถึงสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ เช่น ท าเลที่ตั้ง วิธีการเดินทาง ขั้นตอนของการให้บริการที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อนจนเกินไป 
ทั้งนี้เพ่ือไม่ให้ลูกค้าต้องเสียเวลาในการเดินทาง และเสียเวลารอที่จะใช้บริการนานเกินไปจนเกิด
ความรู้สึกเบื่อหน่ายและเปลี่ยนไปใช้บริการกับผู้ประกอบการรายอื่นแทน  

2) ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) ถือเป็นเป้าหมายที่ส าคัญท่ีสุดของการบริการ 
หากผู้ให้บริการสามารถสร้างความพึงพอใจได้เกินความคาดหวังของผู้ใช้บริการย่อมถือว่าการบริการ
นั้นมีคุณภาพ  

3) ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (Expectation) ความคาดหวังของผูใช้บริการแต่ละรายจะ 
มีความแตกต่างกัน เนื่องมาจากประสบการณ์จากการได้ยินได้ฟังจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อน หรือ
ประสบการณ์จากที่ตนเองเคยใช้บริการมาก่อน ดังนั้นความคาดหวังของแต่ละคนจึงแตกต่างกัน  

4) การติดต่อสื่อสาร (Communication) เป็นการประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าได้ทราบถึงข้อมูล 
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ของสินค้าและการบริการหรือโปรโมชั่นทางการตลาดผ่านช่องทางต่าง ๆ   
5) ความพร้อมในการให้บริการ (Readiness) ความพร้อมเป็นประสิทธิภาพของการ 

ให้บริการซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการบริการนั้น 
6) ความรู้ของผู้ให้บริการ (Knowledge and Competence) ความรู้ความสามารถรวมถึง 

ความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความเชื่อม่ันให้กับลูกค้าได้  
7) คุณค่าของการให้บริการ (Value) คุณค่าของงานบริการจะข้ึนอยู่กับการบริการที่ลูกค้า 

ได้รับ กล่าวคือ หากภายหลังการรับบริการลูกค้ารู้สึกประทับใจ พึงพอใจ เนื่องจากการบริการที่ได้รับ
นั้นตรงตามความคาดหวังหรือเกินกว่าความคาดหวังที่ตั้งใจไว้  

8) ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) ความมีน้ าใจของพนักงาน ความยินดีและเต็มใจที่จะ 
ให้บริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

9) ให้ความสนใจในลูกค้า (Interest) การดูแลเอาใจใส่และให้ความสนใจลูกค้าอย่างเท่า 
เทียมกัน ไม่ท าให้ลูกค้ารู้สึกเป็นส่วนเกินของร้าน หรือท าให้ลูกค้ารู้สึกโดดเดี่ยวหรือถูกละเลยจากการ
ให้บริการของพนักงาน  

10) ความเชื่อถือได้ (Credibility) การที่ธรกิจเป็นที่ยอมรับ มีชื่อเสียงไปในทิศทางที่ดี เป็นที่ 
รู้จักของคนทั่วไป รวมถึงการได้รับรางวัลการันตรคุฯภาพและการบริการถือเป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้กับธุรกิจและสร้างความเชื่อม่ันให้กับลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

11) ความไว้วางใจ (Reliability) หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับการบริการอย่างถูกต้อง  
สม่ าเสมอและเท่าเทียมกัน ซึ่งส่งผลต่อความไว้วางใจเมือกลับมาใช้บริการอีกครั้งหรือแนะน าบอกต่อ
ให้ผู้ที่สนใจ เป็นต้น  

12) การตอบสนองลูกค้า (Response) หมายถึง การให้บริการตอบสนองได้ทันทีเม่ือลูกค้า 
ต้องการใช้บริการ หรือเมื่อเกิดปัญหาก็สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างมืออาชีพ ในเวลา
อันรวดเร็ว  

13) ความปลอดภัย (Security) ผู้ใช้บริการต้องได้รับความปลอดภัยจากการใช้บริการ ไม่ว่า 
จะเป็นในส่วนของสินค้าหรือบริการหรือแม้กระท้ังความปลอดภัยจากการช าระเงินผ่านช่องทางต่าง ๆ  

14) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า ( Understanding the Customer ) ผู้ให้บริการต้องให้บริการ 
ลูกค้าได้อย่างตรงตามความต้องการ ไม่พยายามยัดเยียดในสิ่งที่ลูกค้าไม่ต้องการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจสูงสุด  

ฉะนั้นจากหลักเกณฑ์ดังกล่าว ถือเป็นแนวทางการด าเนินการส าหรับองค์กรต่างๆ ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการให้บริการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจส่งผลต่อความส าเร็จขององค์กรในอนาคต ส าหรับ
การให้บริการเป็นการกระท าของบุคคลซึ่งมีบุคลิกภาพอุปนิสัยอารมณ์แตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล
และแต่ละสถานการณ์จึงมีแนวทางการปฏิบัติที่หลากหลาย แต่อย่างไรก็ตามการบริการที่ดีอันเป็นที่
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ยอมรับกันทั่วไปนั้นจะต้องท าด้วยความเต็มใจ มีความรวดเร็ว ถูกต้องแม่นย า รวมถึงการให้บริการ
ด้วยความเสมอภาคมีความเท่าเทียมกัน เพ่ือให้ผู้รับบริการเกิดความสุขและความพึงพอใจต่อการใช้
บริการนั้นๆส่งผลต่อการแนะน าบอกต่อถึงผู้ที่สนใจใช้บริการในอนาคต (นิติพล ภูตะโชติ 2551) 

  
2.3.3 การรับรู้คุณภาพการบริการ  

 การรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived Service) หมายถึง การรับรู้ที่ผู้ใช้บริการแต่ละ
บุคคลสัมผัสได้เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นที่เกิดจากการบริการต่างๆ โดยอาศัยประสาทสัมผัส อารมณ์
ความรู้สึก และการรับรู้ที่สื่อออกมาในรูปแบบของความพึงพอใจในคุณภาพการบริการเหล่านั้น โดย
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการที่ผู้วิจัยสนใจท าการศึกษา คือแบบจ าลองคุณภาพการ
บริการ (Service Quality Model) ของ Parasuraman, Zeithml & Berry ซึ่ งเน้นการส่งมอบ
คุณภาพการบริการให้สอดคล้องและตรงตามที่ผู้ใช้บริการคาดหวังโดยมีช่องว่างหรือ Gap 5 ประการ
ที่เป็นสาเหตุที่ท าให้การบริการด้อยคุณภาพส่งผลให้การบริการไม่ประสบความส าเร็จตามที่ตั้งไว้ 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) รายละเอียดดังภาพที่ 2.2 

 
 
ภาพที่ 2.2 แบบจ าลองคุณภาพการบริการ (Service Quality Model) 
แหล่งที่มา: Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1985: 44. 
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ช่องว่างที่ 1 เป็นช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค (Expected Service) และการ
รับ รู้ ถึ งการจัดการใน เรื่อ ง ความคาดหวั งของผู้ ใช้ บริการ  (Management Perception of 
Customers Expectation) ซึ่งช่องว่างนี้อาจเกิดจากการที่ผู้ประกอบการยังไม่เข้าใจถึงความต้องการ
ที่แท้จริงของผู้ใช้บริการ อันเนื่องมาจากอาจมีข้อมูลไม่เพียงพอหรือข้อมูลที่ได้ยังไม่ถูกต้องแม่นย า 
ส่งผลให้เกิดการตีความที่ผิดพลาด เช่น ผู้ประกอบการเข้าใจถึงความคาดหวังของผู้ใช้บริการว่า 
สถานที่เป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญมากที่สุดจึงทุ่มเทงบประมาณไปกับการก่อสร้างอาคารและ
การตกแต่งที่หรูหรา แต่แท้ที่จริงแล้วผู้ใช้บริการอาจต้องการเพียงความสะดวกสบายและความรวดเร็ว
ในการให้บริการเท่านั้น แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการยังไม่เข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของ
ผู้ใช้บริการซึ่งช่องว่างที่ 1 นี้จะส่งผลกระทบต่อช่องว่างที่ 2 ถึงช่องว่างที่ 4  

ช่องว่างที่ 2 เป็นช่องว่างระหว่างการรับรู้การจัดการของผู้ประกอบการในเรื่องความคาดหวัง
ของผู้ ใช้บริการ (Management Perception of Customers Expectation) และการก าหนด
คุณลักษณะของคุณภาพการให้บริการ (Service Quality Specification) ส าหรับช่องว่างนี้
ผู้ประกอบการอาจเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้ใช้บริการแล้ว แต่ไม่มีการก าหนดมาตราฐาน
หรือหลักเกณฑ์ในการให้บริการที่ชัดเจน รวมถึงผู้ประกอบการไม่ได้ให้การสนับสนุนทางด้านการ
วางแผนเพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการอย่างเพียงพอ จึงส่งผลต่อการก าหนดคุณลักษณะของคุณภาพ
การบริการในการส่งมอบ 

ช่องว่างที่ 3 เป็นช่องว่างระหว่างการก าหนดคุณลักษณะของคุณภาพการบริการ (Service 
Quality Specification) และการส่งมอบบริการ (Service Delivery) ช่องว่างนี้ผู้ประกอบการได้
ก าหนดคุณลักษณะของคุณภาพการบริการไว้อย่างชัดเจนแล้ว แต่ยังมีปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลให้การบริการที่
จัดให้ไม่เป็นไปตามข้อก าหนด ส่งผลให้การบริการนั้นไม่มีคุณภาพ เช่น มีงบประมาณไม่เพียงพอ 
บุคลากรขาดทักษะในการให้บริการ ไม่มีการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ ซึ่งส่งผลกระทบต่อการส่ง
มอบการบริการที่มีคุณภาพ ไม่เป็นไปตามข้อก าหนด  

ช่องว่างที่ 4 เป็นช่องว่างระหว่างการส่งมอบบริการ (Service Delivery) และการสื่อสารให้
ผู้ใช้บริการทราบ (External Communication to Customer) ช่องว่างนี้เป็นการสื่อสารภายนอก
หรือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ผู้ใช้บริการได้ทราบข้อมูลข่าวสารการบริการนั้น  ซึ่งมีผลให้ การ
บริการที่ได้รับแตกต่างจากความคาดหวัง เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่เกินความจริง เป็นต้น 

ช่องว่างที่ 5 เป็นช่องว่างระหว่างการรับรู้ในการบริการ (Perceived Service) และการ
บริการที่คาดหวัง (Expected Service) ช่องว่างนี้จะปรากฎก็ต่อเมื่อผู้ใช้บริการได้รับการบริการที่
แตกต่างจากการบริการที่ได้คาดหวังไว้ ซึ่งการจัดบริการต่างๆจะอยู่ในช่องว่างที่ 1 ถึงช่องว่างที่ 4 
หากการบริการที่จัดให้นั้นผู้ใช้บริการได้รับเกินกว่าหรือเทียบเท่ากับที่คาดหวังไว้ การบริการนั้นจะจัด
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ว่ามีคุณภาพ แต่ในทางตรงกันข้ามหากบริการที่ได้รับนั้นต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ผู้ใช้บริการจะประเมินว่า
การบริการนั้นด้อยกว่าคุณภาพที่สมควรจะได้รับ  
 

2.3.4 แนวทางท่ีผู้บริโภคใช้ประเมินคุณภาพการบริการ  
 การศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1988) ได้เสนอแนวความคิดที่
ส าคัญเกี่ยวกับ คุณภาพของการบริการที่เรียกว่า “คุณภาพการบริการที่ลูกค้ารับรู้” (perceived 
service quality-PSQ) และ“คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด”(total perceived quality) เป็นแนวคิดที่
เกิดจากการวิจัย เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและผลกระทบที่เกิดจาก“ความคาดหวัง”ของลูกค้า
เกี่ยวกับคุณภาพของ สินค้าที่มีต่อ“การประเมินคุณภาพ”ของสินค้าหลังจากการบริโภคสินค้าหรือ
บริการนั้น โดยได้อธิบายถึงแนวความคิด เรื่อง“คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด”โดยกล่าวว่า คุณภาพที่
ลูกค้าจะได้รับรู้จะเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่าง 2 องค์ประกอบที่ส าคัญได้แก่ คุณภาพที่ลูกค้า
คาดหวังและคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์การใช้บริการจริง ซึ่งโดยทั่วไปแล้วลูกค้าจะท าการ
ประเมินคุณภาพของการบริการจากการเปรียบเทียบคุณภาพที่คาดหวังกับคุณภาพที่เกิดจาก
ประสบการณ์จากการได้ใช้บริการว่าคุณภาพทั้งสองประเภทนั้นมีความสอดคล้องกันหรือไม่ เมื่อน ามา
พิจารณารวมกันเป็นคุณภาพที่รับรู้ทั้งหมดก็จะท าให้เป็นผลสรุป คุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ได้นั้นเอง  
 จากการพิจารณาเปรียบเทียบในประเด็นดังกล่าว พบว่าคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์
ไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวังส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้าว่าคุณภาพการบริการไม่ดีอย่างที่คาดหวังไว้  พารา
สุรามานและคณะ (Parasuraman et al., 1985)  ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพการบริการและ
พบว่าปัจจัยพ้ืนฐานที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจคุณภาพการบริการมี 10 ด้าน โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 2 ด้าน คือด้านการคาดหวังและด้านการรับรู้มีรายละเอียด ดังนี้  
 1.ความไว้วางใจได้ (Reliability) คือเรื่องของกระบวนการในการให้บริการได้แก่
ความสามารถ ในการให้บริการลูกค้าได้ตรงตามสัญญาที่ ได้ตกลงกันไว้อย่างครบถ้วนและ
ความสามารถในการให้ บริการแก่ลูกค้าได้อย่างถูกต้องแม่นย าตั้งแต่แรก  
 2.การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) คือความพร้อมและความตั้งใจที่จะ
ให้ บริการของพนักงานรวมไปถึงความเหมาะสมของระยะเวลาในการให้บริการ เช่นพนักงานจะต้อง 
ให้บริการและสามารถแก้ไขปัญหาตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 3.ความสามารถของผู้ให้บริการ (Competence) หมายถึงคุณลักษณะของผู้ให้บริการที่
มี ทักษะความรู้ความสามารถมีความรู้ความช านาญและความสามารถในการปฏิบัติงานอย่างมี
คุณภาพ และสามารถท างานภายใต้ความกดดันของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
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 4.การเข้าถึงการบริการ (Access) หมายถึงความสะดวกสบายในการเดินทางหรือการ
ติดต่อ สื่อสาร เช่น มีช่องทางการติดต่อที่สามารถติดต่อได้ตลอดเวลาการบริการที่รวดเร็วไม่ให้ลูกค้า
ต้อง รอนาน และการเดินทางท่ีสะดวกรวดเร็ว  
 5.การมีอัธยาศัย (Courtesy) พนักงานจะต้องมีอัธยาศัยไมตรีที่ดีมีความสุภาพอ่อนน้อม
และมี มนุษยสัมพันธ์ที่ดี รวมไปถึงการแต่งการที่สุภาพเรียบร้อย  
 6.การติดต่อสื่อสาร (Communication) ความสามารถในการสื่อสารหรืออธิบายให้กับ
ลูกค้า ได้เข้าใจง่าย ชัดเจน ไม่อ้อมค้อม เช่นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเดินทางหรือการบริการรวมถึงอัตรา
ค่า บริการและส่วนลดหรือผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ  
 7. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ได้แก่ความน่าเชื่อถือขององค์กรความมีเชื่อเสียงความ
มั่นคง รวมถึงคุณลักษณะที่น่าเชื่อถือของพนักงาน เช่นความซื่อสัตย์ น่าไว้วางใจ และการน าเสนอ
สินค้า และบริการที่ดีที่สุดให้กับลูกค้า  
 8.ความปลอดภัย (Security) การบริการที่ส่งมอบให้กับลูกค้ามีความปลอดภัยไม่มีความ
เสี่ยง หรือปัญหาต่างๆเกิดขึ้นระหว่างการส่งมอบ ได้แก่ความปลอดภัยด้านทรัพย์สิน ร่างกายและ
ความ เป็นส่วนตัว  
 9.การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Understanding/knowing the customer) การท า
ความเข้าใจ ลูกค้าและการเรียนรู้เกี่ยวกับความต้องการส่วนตัว ให้ความสนใจ  
 10. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพของ
องค์กร ลักษณะภายนอกของพนักงานรวมถึงอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงานต่างๆที่จะช่วยอ านวยความ 
สะดวกในการบริการ  
 เมื่อพิจารณาจากมิติคุณภาพการบริการทั้ง 10 ด้านแล้วนั้นจึงเกิดเครื่องมือที่เป็นที่รู้จัก
และเป็นที่ยอมรับกันว่าเป็นแบบจ าลองของการประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกว่า SERVQUAL ซึ่ง
รายละเอียดในมิติต่างๆได้น ามาพัฒนาเป็นเครื่องมือในการประเมิน โดยที่มิติทั้ง 10 ด้าน สามารถใช้
วัดช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้ใช้บริการกับการรับรู้จริงที่มีต่อการใช้บริการ และเมื่อน ามา
จัดท าเป็นแบบจ าลองที่แสดงความเกี่ยวเนื่องของปัจจัยที่มีต่อมิติคุณภาพการบริการ ที่คาดหวัง การ
รับรู้ในการบริการ จนถึงการรับรู้ในคุณภาพการบริการ ดังรายละเอียดที่แสดงไว้ ดังภาพที่ 2.3  
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ภาพที่ 2.3 แบบจ าลองการรับรู้คุณภาพการบริการ 
แหล่งที่มา : Parasuraman, Zeithaml, & Berry 1985: 44. 
 
 จากมิติที่ผู้ใช้บริการใช้ประเมินคุณภาพการบริการดังกล่าวข้างต้น น าไปสู่การวิเคราะห์
ทางสถิติโดยการหาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างมิติทั้ง 10 ด้านจนค้นพบว่าสามารถสรุปรวมมิติส าคัญ ที่บ่งชี้
ถึงคุณภาพการบริการ 5 ด้านหลัก โดยมีมิติที่ใช้ในการประเมิน  (Parasuraman, Zeithaml, & 
Berry, 1988) ดังนี้ 
 1.ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) บริการที่จะส่งมอบให้กับผู้ที่รับบริการนั้น
จะ ต้องสามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการได้ชัดเจน เช่น สถานที่ให้บริการมีความสะดวกสบาย มี
ลานจอดรถกว้างขวาง เดินทางสะดวกเข้าถึงได้ง่าย มีความสวยงามและทันสมัย  
 2.ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ (Reliability) ผู้ให้บริการมีความสามารถในการ
ปฏิบัติงาน และแสดงให้เห็นว่าผู้ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ ท าให้ผู้รับบริการเกิดความรู้สึก
ไว้วางใจได้ว่าการให้บริการมีความถูกต้องและเหมาะสม  
 3.การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ผู้ให้บริการมีความพร้อมและเต็มใจ
ที่จะ ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างรวดเร็วตามความต้องการ  
 4.การให้ความมั่นใจ (Assurance) ผู้ให้บริการมีความรู้และอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ
และ ความสามารถของผู้ให้บริการส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความเชื่อมั่นและไววางใจในการเลือกใช้
บริการ  
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 5.การเข้าใจการรับรู้และความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ผู้ ให้บริการ
ให้บริการ โดยค านึงถึงจิตใจและความแตกต่างของผู้รับบริการตามลักษณะของแต่ละบุคคลเป็นส าคัญ  
 ส าหรับเครื่องมือ SERVQUAL ตามปัจจัยประเมินคุณภาพ 5 ด้านนี้ประกอบด้วยข้อ
ค าถาม 22 ข้อแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 เป็นการประเมินคุณภาพการบริการตามความคาดหวัง 
ส่วนที่ 2 เป็นการประเมินคุณภาพตามการรับรู้ของผู้รับบริการ ซึ่งจะเห็นได้ว่าปัจจัยทั้ง 5 ด้านของ 
SERVQUAL นี้ปัจจัยที่1,2 และ3 ซึ่งได้แก่ความเป็นรูปธรรมของการบริการ,ความน่าเชื่อถือหรือไว้วาง 
ใจได้และการตอบสนองความต้องการเป็นปัจจัยเดิมที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มในงานวิจัยเมื่อประ 
มาณปีค.ศ.1985ส่วนข้อที่ 4 และ 5 ซึ่งได้แก่การให้ความมั่นใจและการเข้าใจการรับรู้ความต้องการ
ของผู้รับบริการเป็นปัจจัยใหม่แต่ก็ประกอบไปด้วยรายการต่างๆที่สื่อไปถึงปัจจัยเดิมอีก7ด้านที่เหลือ
ดังนั้น แม้ว่า SERVQUALจะประกอบไปด้วยปัจจัยในการวัดคุณภาพเพียง 5 ด้านแต่ก็ครอบคลุม
ปัจจัยเดิมทั้ง 10 ด้านอีกทั้งยังเป็นแนวคิดที่ได้รับความนิยมและใช้กันอย่างแพร่หลายในการประเมิน
คุณภาพบริการ ในมุมมองของผู้รับบริการ  
 สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการคือสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับมีความสอดคล้องกับความ
คาดหวัง และความต้องการของผู้รับบริการซึ่งจะสามารถประเมินการบริการได้จากความไว้วางใจและ
ความน่า เชื่อถือขององค์กร การตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการการให้ความมั่นใจและ
ความสามารถ ของผู้ให้บริการ การเข้าใจความต้องการและรู้จักความแตกต่างของผู้รับบริการมีผู้
ให้บริการเพียงพอ รวมถึงอุปกรณ์เครื่องใช้และสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครันปลอดภัยจึงเรียก
เครื่องมือการประเมิน คุณภาพบริการนี้ว่า SERVQUAL 
 
ทฤษฎีแบบจ าลองการรับรู้คุณภาพรวม (The Total Perceived Quality Model) 
 Gronroos (1990) ได้ เสนอรูปแบบการรับรู้คุณภาพรวม (The Total Perceived 
Quality Model) ว่าเป็นคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการรับรู้ โดยเกิดจากความสัมพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 ประการดังนี้ 
 1.คุณภาพที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการคาดหวัง (Expected Quality) ซึ่งได้รับอิทธิพลมา
จากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์องค์กร การสื่อสารทางการตลาด การแนะน าบอกต่อและความ
ต้องการของลูกค้า  
 2.คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการรับบริการของลูกค้า (Experience Quality) 
ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) ซึ่งเป็นการรับรู้เชิง
วัตุวิสัย (Objective) เช่น ลูกค้าได้รับบริการอะไรบ้าง และคุณภาพเชิงหน้าที่ (Functional Quality) 
เป็นการรับรู้เกี่ยวกับเชิงจิตวิสัย (Subjective) เช่น ลูกค้าได้รับบริการอย่างไร ดังภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4 แบบจ าลองการรับรู้คุณภาพรวม (The Total Perceived Quality Model) 
แหล่งที่มา : Gronroos (1990) 

 
 ซึ่งจะเห็นได้ว่า คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) และ คุณภาพเชิงหน้าที่ 
(Functional Quality) เป็นมิติของคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการของ
ลูกค้าเมื่อได้ใช้บริการจริง ซึ่งการบริการจะมีคุณภาพมากน้อยเพียงใดก็ขึ้นอยู่กับ คุณภาพเชิงเทคนิค
และคุณภาพเชิงหน้าที่ โดยที่ Gronroos ได้กล่าวถึงเกณฑ์การพิจารณาคุณภาพการบริการสามารถ
สร้างให้เกิดขึ้นได้ตามหลัก 6 ประการดังนี้ 
 1.ความเป็นมืออาชีพและทักษะความรู้ความสามารถ 
 2.ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานในการให้บริการกับลูกค้า 
 3.การเข้าถึงและความยืดหยุ่นของผู้ให้บริการ 
 4.ความน่าเชื่อถือและไว้วางใจได้เป็นสิ่งที่ลูกค้าให้ความส าคัญมากท่ีสุด 
 5.การแก้ไขข้อบกพร่องในทันที 
 6.ความมีชื่อเสียงของผู้ให้บริการที่ด าเนินการอย่างมีประสทธิภาพและคงอยู่ในคุณธรรม  
  
 ดังนั้นจากทั้ งสองทฤษฎีที่ ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นได้แสดงให้ เห็นถึงมุมมองของ
นักวิชาการอเมริกัน ที่ส่วนใหญ่ได้รับอิทธิพลจากแนวคิด (Parasuraman et al.(1985) ซึ่งเห็นว่าการ
รับรู้คุณภาพการบริการ คือ การก่อตัวของทัศนคติที่มีต่อคุณภาพซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ
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และเป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับการรับรู้ในคุณภาพเมื่อได้ ใช้บริการจริง 
นอกจากนี้ยังเห็นว่า กระบวนการจ าแนกทัศนคติของลูกค้าเริ่มจากการพิจารณาความต้องการของ
ลูกค้า หรือที่เราเรียกว่า มิติคุณภาพ (Quality Dimension) และได้พัฒนาสู่เครื่องมือวัดคุณภาพการ
บริการที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายที่เรียกว่า SERVQUAL  
 และส าหรับมุมมองของนักวิชาการยุโป ได้รับอิทธิพลแนวคิดด้านคุณภาพการบริการ
จาก Gronroos (1990) ซึ่งมองว่าคุณภาพการบริการนั้นขึ้นอยู่กับ 2 องค์ประกอบส าคัญคือ ความ
คาดหวังจากบริการ และการรับรู้จากประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการจริง ซึ่งการพิจารณา
คุณภาพกาบริการนั้นมีเกณฑ์การพิจารณาที่มากกว่าการวัดการรับรู้คุณภาพจากกระบวนการส่งมอบ
เพียงอย่างเดียวโดยมองว่าการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้านั้นประกอบไปด้วย 3 มิติส าคัญดังนี้ 
(1) ด้านการใช้งาน (Functional) หรือกระบวนการส่งมอบการบริการให้แก่ลูกค้า (2) ด้านเทคนิค 
(Technical) หรือลูกค้าได้รับผลจากการบริการอะไรบ้าง (3) ภาพลักษณ์ (Image) หรือมุมมองที่
ลูกค้ามีต่อบริษัท  
 ทั้งนี้ไม่ว่าจะเป็นทฤษฎีใดก็สามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับการบริหารจัดการ
คุณภาพการบริการของบุคลากรในองค์กรให้เกิดประสทธิภาพสูงสุด สามารถให้บริการได้อย่างตรง
ตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด ย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจและการแนะน าบอกต่อให้ผู้ที่
สนใจได้มาใช้บริการกับธุรกิจหรือองค์กร ส่งผลต่อผลประกอบการขององค์กรที่เติบโตขึ้นในอนาคต
และจากการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าเครื่องมือประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกว่า “SERVQUAL” 
ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยที่ใช้ในการประเมินคุณภาพบริการ 5 ด้านมาใช้ประกอบการท าวิจัยครั้งนี้ 
ได้แก่  (1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility)  (2) ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ 
(Reliability)  (3) การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) (4) การให้ ความมั่ น ใจ 
Assurance)  (5) การเข้าใจการรับรู้และความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy)  
 กล่าวโดยสรุปคือผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่
จะต้องพยายามค้นหาวิธีการบริหารคุณภาพการบริการ ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างโอกาส
และสร้างความแตกต่างของธุรกิจบริการ คือการรักษาระดับการบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งโดยเสนอ
คุณภาพการบริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุดและให้ตรงตามที่ลูกค้าคาดหวัง ซึ่ง
ความคาดหวังนั้นอาจมาจากการได้ยินได้ฟังจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อนหรือจากประสบการณ์ของ
ตนเองที่เคยใช้บริการแล้วและกลับมาใช้บริการอีกครั้ง หากยังคงรักษาระดับคุณภาพการบริการให้
คงที่ และตรงตามความคาดหวังของลูกค้า ย่อมส่งผลต่อความประทับใจและความเชื่อมั่นในการ
แนะน าบอกต่อไปยังผู้อ่ืน ดังนั้นการรักษาระดับคุณภาพการบริการจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ผู้ประกอบการ
จะต้องให้ความส าคัญและพัฒนาบุคลากรในทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องให้อยู่ในเกณฑ์มาตราฐานและ
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าต่อไปในอนาคต Kotler (2000)  
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 

2.4.1ความหมายของภาพลักษณ์และภาพลักษณ์องค์กร 
 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการเจริญเติบโตมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจทางการ
ท่องเที่ยวเกิดภาวะการณ์แข่งขันกันมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของราคาและความหลายหลายของ
สินค้าและการบริการซึ่งส่งผลดีต่อผู้บริโภคที่จะมีตัวเลือกที่มากขึ้นและท าให้การตัดสินใจซื้ อยากขึ้น 
ตามไปด้วย ท าให้ทุกองค์กรต่างเร่งพัฒนาสินค้าและปรับราคาเพ่ือให้สามารถสร้างความได้เปรียบ
คู่แข่งขันได้ ทั้งนี้การมุ่งเน้นพัฒนาทางด้านภาพลักษณ์ขององค์กรตลอดจนการเพ่ิมคุณค่าให้กับ
องค์กรอาจเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยให้องค์กรสามารถ สร้างผลก าไรจากการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีจาก
ลูกค้า ก่อให้เกิดความเชื่อมั่นและเชื่อใจให้การสนับสนุน และใช้บริการกับธุรกิจมากกว่าการมุ่งเน้นที่
ราคาเพียงอย่างเดียว ทั้งนี้ได้มีผู้ให้ความหมายของภาพลักษณ์และภาพลักษณ์องค์กรไว้ ดังนี้   
 Kotler (2003) ปรมาจารย์ด้านการตลาดได้อธิบายถึง ภาพลักษณ์ (Image) ว่าเป็นองค์
รวมของความเชื่อความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงทัศนคติหรือการกระท า
ใดๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนัน้จะมีความเกี่ยวพนัอย่างสูงกับภาพลักษณ์ต่อสิ่งนั้นๆ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ 
 พงษ์เทพ วรกิจโภคทร (2533) ได้กล่าวว่าภาพลักษณ์ คือภาพที่เกิดขึ้นในใจอันเกิด
ขึ้นมา จากความประทับใจและความทรงจ า (ทั้งด้านบวกและด้านลบ) ในตัวสารโดยไม่มีการสะสม
และ พัฒนาปรับเปลี่ยนไปตามประสบการณ์ที่ได้พบเห็นหรือได้มีส่วนร่วม โดยภาพลักษณ์นี้สามารถ
เกิดได้ 2 วิธีคือ 
  (1) เกิดขึ้นโดยธรรมชาติปราศจากการปรุงแต่ง ตามแต่บุคคลนั้นจะได้พบเห็นมาซึ่ง
อาจจะเป็นภาพลักษณ์ที่ดีหรือไม่ดีก็ได้ตามแต่ประสบการณ์ที่ได้พบเห็นและ  
 (2) เกิดขึ้นจากการปรุงแต่งโดยที่มีความพยายามที่จะให้องค์กรนั้นมีพฤติกรรมที่ดี
เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีหรือเมื่อเกิดเหตุการณ์อะไรที่ไม่ดีก็จะพยายามสร้างเหตุการณ์บางอย่างมา
ลบล้างหรือ เป็นการแก้ไขข้อเท็จจริง โดยปรุงแต่งให้มีภาพลักษณ์ตามที่ตนเองต้องการ  
 
ความหมายภาพลักษณ์องค์กร   
 พรทิพย์ พิมนสินธุ์ (2550) ได้กล่าวถึงความหมายของค าว่าภาพลักษณ์องค์กรไว้ว่า 
หมายถึง ภาพลักษณ์องค์กรใดองค์กรหนึ่งโดยเน้นที่ภาพรวมทั้งหมดขององค์กร หมายรวมถึงสินค้า 
และตราสินค้าระบบการบริหารงานของบริษัทความมั่นคงทางการเงินการมีบุคลากรที่ทีคุณภาพและมี
ความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งภาพลักษณ์นั้นเป็นสิ่งส าคัญที่ไม่ว่าองค์กรจะมีขนาดเล็กหรือใหญ่ทุกแห่ง 
จะต้องให้ความส าคัญ เพราะภาพลักษณ์เป็นเรื่องที่ต้องใช้เวลาในการสร้างการรับรู้ของลูกค้าซึ่ง
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จ าเป็นที่จะต้องใช้เวลานานและต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดเป็นภาพความประทับใจจากการได้รับรู้ได้เห็นหรือ
ได้สัมผัสประสบการณ์จริงแล้วจึงสะสมไว้เป็นภาพที่ดีอยู่ในความทรงจ า เช่นเดียวกับ  
 Kotler & Philip (2003) ได้กล่าวถึงความส าคัญของ ภาพลักษณ์องค์กรที่มีบทบาทต่อ
การวางกลยุทธ์เป็นอย่างมากเนื่องจากนักการตลาดเชื่อว่าปัจจัยส าคัญที่จะส่ง ผลต่อการตัดสินใจซื่อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนั้นก็คือ การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับบทบาทขององค์กรที่เคยมีต่อ
สังคม เช่น วิธีการที่องค์กรนั้นๆใช้บริการจัดการบุคลากรในองค์กร ผู้ถือหุ้น และ บุคลากรในส่วนอื่นๆ
ที่มีความเกี่ยวข้องกับองค์กร เป็นต้น ซึ่งยิ่งผู้บริโภคมีการรับรู้บทบาทขององค์กร ในทางบวกมาก
เท่าใด ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กรมากขึ้นเท่านั้น จนกระทั่งเกิดการรับรู้ถึง ชื่อเสียงองค์กร
และชื่อเสียงขององค์กรนี้เองที่จะเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าและ
บริการกบัตรายี่ห้อสินค้าขององค์กรนั้นๆ  
 ดังนั้นภาพลักษณ์องค์กรจึงไม่ใช่สิ่งที่องค์กรเชื่อว่า ตนเองเป็นหรือตนเองมีหากแต่เป็น
ความรู้สึกและความเชื่อเกี่ยวกับองค์กรในความรู้สึกนึกคิดของผู้ บริโภคซึ่งอาจเกิดจากประสบการณ์
การซื้อสินค้าหรือใช้บริการจริงหรืออาจจะเกิดจาการสังเกตการณ์ได้ยินได้ฟังจากสื่อประชาสัมพันธ์
ต่างๆซึ่งเป็นทัศนคติโดยรวมขององค์กรที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรแต่ละคนยึดถือไว้ ดังนั้น
ภาพลักษณ์องค์กรของแต่บุคคลจึงมีความแตกต่างกัน ตามแต่ประสบการณ์ ความรู้และความเข้าใจ
ต่อองค์กรที่แต่ละคนได้รับมาเป็นผลท าให้องค์กรหนึ่งๆสามารถมีภาพลักษณ์ องค์กรได้หลายหลาย 
ขึ้นอยู่กับการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคแต่ละราย (P. Kotler, 2003) 
 

2.4.2 การเกิดภาพลักษณ์   
 พงษ์เทพ วรกิจโภคทร (2533) ได้กล่าวถึงการเกิดภาพลักษณ์ในแง่ของปัจจัยส่วนบุคคลที่ 
เกิดจากประสบการณ์ตรงและพัฒนาเป็นภาพลักษณ์ ดังนี้  

1.เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม (Event and Environment) ซึ่งในสังคมปัจจุบันมีเหตุการณ์ที่ 
เกิดขึ้นมากมายทั้งทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมการศึกษาและอ่ืนๆแต่มีเหตุการณ์ 
บางส่วนหรือบางช่วงเวลาเท่านั้นที่จะเกี่ยวข้องกับตัวเราและอยู่ในความทรงจ าซึ่งจะมีทั้งเหตุการณ์ที่ดี
และไม่ดีเรื่องที่น่าจดจ าและไม่น่าจดจ าทั้งนี้ก็ข้ึนอยู่กับระยะเวลาในการจดจ าเหตุการณ์เหล่านั้นด้วย  

2.ช่องทางการสื่อสาร (Communication Channel) ส าหรับเหตุการณ์ต่างๆจะสามารถเข้า 
สู่ตัวผู้รับสารได้ผ่านช่องทางการสื่อสารได้แก่ การได้ยิน ได้เห็น ได้สัมผัน ได้ลิ้มรส และได้กลิ่น ซึ่งแต่
ละช่องทางก็มีประสิทธิภาพการรับความสมบูรณ์ของสารที่แตกต่ างกัน กล่าวโดยสรุปได้ว่า ช่อง
ทางการสื่อสารจะเป็นประตูด่านแรกของการรับรู้เหตุการณ์ซึ่งประสิทธิภาพของขั้นตอนนี้ถือว่ามี 
ความส าคัญที่สุด  
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3.องค์ประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Element) เกี่ยวข้องกับคุณภาพและประสิทธิภาพ 
ของการสื่อสารโดยเฉพาะการรับรู้ของผู้รับสารนั้นประกอบด้วย 5 ส่วนส าคัญดังนี้ทักษะของการสื่อ 
สารทัศนคติความรู้ระบบสังคมและวัฒนธรรมต่างมีอิทธิพลต่อการสื่อสารที่จะท าให้การรับรู้เหตุการณ์
ของแต่ละคนมีความแตกต่างกันไป  

4.การรับรู้และความประทับใจ (Perception and Impression) โดยจะมีความเกี่ยวข้องกับ 
คุณภาพและปริมาณของความทรงจ าถ้าประทับใจมาก (ไม่ว่าจะด้านบวกหรือลบ) ก็จะมีความทรงจ า 
หรือการจดจ าได้มากและนานและเลือนรางได้ช้ากว่าเหตุการณ์ท่ีไม่ได้มีความประทับใจเลย 

ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากกระบวนการที่กล่าวมาข้างต้นนั้นอาจมีการผันแปรหรือเปลี่ยนแปลง
ไปตามช่วงเวลาหรือการรับรู้ข้อมูลข่าวสารใหม่ที่เกี่ยวกับเรื่องนั้นๆหรือไม่ได้รับข้อมูลข่าวสารนั้นเลย 
เป็นระยะเวลานาน นอกจากนี้ท้ังกระบวนการอันได้แก่ เหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม ช่องทางการสื่อสาร 
องค์ประกอบเฉพาะบุคคลการรับรู้และความประทับใจจะเป็นตัวแปรที่ส าคัญของการปรับเปลี่ยนและ
ปรุงแต่งภาพลักษณ์ในอนาคต  
 

2.4.3 องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กร  
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยในเบื้องต้น  พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2550) พบว่า 
องค์ประกอบพ้ืนฐานของภาพลักษณ์ คือ องค์ประกอบทางด้านหน้าที่ (Function) ได้แก่ คุณภาพ 
การบริการ และราคา หรือการกระท าใดที่ทางองค์กรจัดหรือเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยที่
กลุ่มเป้าหมายนั้นสามารถสัมผัสหรือมีประสบการณ์ผ่านองค์ประกอบหน้าที่ จากนั้นผู้บริโภคจึง
เชื่อมโยงเข้าสู่องค์ประกอบที่ 2 คือ องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Emotional) เป็นองค์ประกอบซึ่ง
เกี่ยวข้องกับทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ การตอบสนองด้านความประทับใจ ความพึงพอใจ ทัศนคติ 
ความรู้สึกและอ่ืนๆ ที่มีต่อองค์กรจากการได้รับประสบการณ์ตรงผ่านองค์ประกอบด้านหน้าที่ จากการ
จ าแนกองค์ประกอบพ้ืนฐานของภาพลักษณ์องค์กรของ สามารถจ าแนกกลุ่มของภาพลักษณ์องค์กร
ออกเปน็ 5 กลุ่ม (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2550) ดังนี้ 
 กลุ่มที่1 องค์ประกอบด้านองค์กร หมายถึง ความน่าเชื่อถือขององค์กรประกอบด้วย
ประเด็นที่สะท้อน ถึงภาพลักษณ์องค์กรประเด็นส าคัญดังนี้   

       1.ชื่อเสียงองค์กร ได้แก่ ความมีชื่อเสียงขององค์กร ความเป็นผู้น าทางธุรกิจ ความเป็น
ผู้น าทางเทคโนโลยี ความมั่งคั่ง มีการพัฒนาองค์กรอยู่เสมอ มีโครงสร้างการบริหารงานที่ดี มีความ
นิยม ประสบความส าเร็จ ความน่าเชื่อถือ และความสามารถรู้เฉพาะทาง  
 2.คุณธรรม จริยธรรมในการด าเนินธุรกิจ และด าเนินธุรกิจตามหลักธรรมมาภิบาล 
ได้แก่ ความซื่อสัตย์ ความรับผิดชอบต่อลูกค้า ด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส ไม่ยุ่งเกี่ยวกับการเมือง 
เปิดเผยข้อมูลทางธุรกิจ ความรับผิดชอบต่อสังคม ได้แก่ การช่วยเหลือสังคมและการคืนก าไรสู่สังคม 
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ช่วยพัฒนาเศรษฐกิจ และรับผิดชอบผลกระทบที่เกิดจากการด าเนินธุรกิจ สถานที่ ได้แก่ ท าเลที่ตั้ง 
การตกแต่ง บรรยากาศ ความทันสมัย ความเป็นระเบียบ ความมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่น สิ่งอ านวยความ
สะดวกและท่ีจอดรถ 
 กลุ่มที่ 2 องค์ประกอบด้านบุคลากร หมายถึง องค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ผู้บริหาร
องค์กร และภาพลักษณ์ของพนักงานระดับปฏิบัติการขององค์กร ประกอบด้วยประเด็นที่ส าคัญ ดังนี้  

 1.ผู้บริหาร ได้แก่ ความรู้ความสามารถ วิสัยทัศน์ มนุษยสัมพันธ์ และเป็นที่ยอมรับของ
บุคคลากรในทุกภาคส่วนรวมถึงบุคคลภายนอก 
 2.พนักงานปฏิบัติการ ลักษณะทางกายภาพ ได้แก่ บุคลิกภาพ การแต่งกาย ความ
น่าเชื่อถือมีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับงานที่รับผิดชอบเป็นอย่างดี คุณภาพและศักยภาพในการ
ให้บริการ ได้แก่ ความกระตือรือร้น ความเอาใจใส่ ความรวดเร็ว กริยา มารยาท ความรับผิดชอบ 
มนุษยสัมพันธ์ ใจรักบริการ มีความซื่อสัตย์ ไม่ทุจริต 
 กลุ่มที่ 3 องค์ประกอบด้านสินค้า หมายถึง คุณภาพของสินค้าและภาพลักษณ์ของผู้ใช้
สินค้าประกอบ ด้วยประเด็นที่ส าคัญดังนี้ 
 1.คุณภาพของสินค้าได้แก่ ความคงทน ความสวยงามและความสะดวกสบาย  
ภาพลักษณ์ผู้ใช้สินค้า คือ การยกระดับสถานภาพของผู้ใช้สินค้า  
 กลุ่มที่ 4 องค์ประกอบด้านบริการ หมายถึงการจัดบริการให้มีความเหมาะสม สามารถ
ตอบสนองความ ต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุดประกอบด้วยประเด็นที่ส าคัญดังนี้ 
 1.การจัดการและการควบคุมการให้บริการ ได้แก่ ความปลอดภัยในการให้บริการ และ
ความสามารถในการเข้าถึงและความสะดวกสบายในการใช้บริการรวมถึงความรวดเร็ว และการ
บริการที่มีประสิทธิภาพผ่านการรับรองมาตรฐานสากล มีการบริการที่หลากหลาย ระบบการบริการไม่
ซับซ้อนผลตอบแทนและการก าหนดราคาเหมาะสมความถูกต้องแม่นย า ในการให้บริการความสะอาด
และความเป็นระเบียบเรียบร้อยของอุปกรณ์เครื่องใช้ส านักงาน   
 2.ความคิดริเริ่มได้แก่มีการน าเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ๆเพ่ืออ านวยความสะดวก
และเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้นอีกทั้งยังมีความสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภครวมถึงการสร้างสรรค์บริการใหม่ๆเพ่ือให้เกิดการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางที่ดี 
 กลุ่มที่ 5 องค์ประกอบด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง การจัดกิจกรรม
สื่อสารองค์กร ได้แก่ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ประกอบด้วย
ประเด็นที่ส าคัญ ดังนี้  
 1.การสื่อสารองค์กร ได้แก่ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรให้สาธารณชนได้รับรู้ 
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการขององค์กรการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขาย เล่นเกมส์ลุ้นรับของรางวัล  
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 นอกจากนี้ Keller (2003) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์องค์กร 
(Determinant of Corporate Image)ไว้ว่า มีอิทธิพลมาจากหลายองค์ประกอบด้วยกันได้แก่ปัจจัย
ด้านสินค้า(Product) ทั้งในด้านคุณลักษณะการใช้งาน ความแข็งแรง คงทน คุณภาพรูปแบบ และ
ความสามารถที่ จะซ่อม  แซมได้  การสื่ อสาร (Communications) เช่ น  การโฆษณ า การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงและการตลาดทางโทรศัพท์ ราคา(Price) การ
ลดราคาการยกเลิกสินค้าและการคืน เงินและรูปแบบทางการเงินอ่ืนๆ การเป็น ผู้สนับสนุน 
(Support) ทางด้านการศึกษาการฝึกอบรม ให้กับลูกค้า การเป็นที่ปรึกษา การบริการ (Service )
การติดตั้งและการมีอะไหล่พร้อมที่จะให้บริการ การซ่อมแซม ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
Channel) สถานที่ตั้ง การให้บริการ พนักงานขาย (Sales Force)  ในแง่ของจ านวนที่ครอบคลุมและ
สามารถให้บริการได้อย่างทั่วถึง มีความสามารถทางด้านการขายมีความน่าเชื่อถื อและมีความ
รับผิดชอบการด าเนินงานทางด้านธุรกิจขององค์กร (Company Business Conduct) เช่นความมี
ชื่อเสียงความเป็นผู้น าทางด้านนวัตกรรม ใหม่ๆการมีจุดแข็งทางด้านการเงินและการบริหารงานอย่าง
มีคุณภาพการด าเนินงานทางด้านสังคม ขององค์กร (Corporate Social Conduct) เช่นการ
ด าเนินงานทางด้านสิ่งแวดล้อมความสัมพันธ์กับ คนในสังคมการส่งเสริมคุณภาพชีวิตของคนในสังคม
การด าเนินงานทางด้านการช่วยเหลือสังคมขององค์กร(Corporate Contributions’ Conduct) ทั้ง
ในด้านการกุศลการช่วยเหลือโรงเรียนและ โรงพยาบาลมหาวิทยาลัยหรือองค์กรทางด้านศิลปะและ 
การปฎิบัติต่อพนักงานในองค์กร (Corporate Employee’s Conduct) ในด้านการให้ความเคารพใน
ตัวพนักงานการให้ความเอาใจ ใส่ดูแลด้านเงินเดือนและสวัสดิการเป็นต้น  
 และยังได้กล่าวถึง การเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กร สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 มิติ ดังนี้ 
1) การเชื่อมโยงด้วยคุณสมบัติ คุณประโยชน์ และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Common Product 
attributes, Benefit, or Attitudes) 2) พนักงานขององค์กรและการสร้างความสัมพันธ์  (People 
and Relationships) 3) คุณค่าและการวางแผนขององค์กร (Values and Programs) 4) ความ
น่าเชื่อถือขององค์กร (Corporate Credibility) โดยมีรายละเอียดของการเชื่อมโยงแต่ละมิติ (Kotler 
และ Philip, 2003) ดังต่อไปนี้  
 1. คุณสมบัติ คุณประโยชน์  และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Common Product 
attributes, Benefit, or Attitudes) หมายถึง การที่ตราสินค้าองค์กรสามารถกระตุ้นการเชื่อมโยงที่
แข็งแกร่งไปยังผู้บริโภค เข้ากับคุณสมบัติของสินค้า เช่น ตราสินค้า Hershey’s เชื่อมโยงกับ
ผลิตภัณฑ์ช๊อกโกแลต หรือเชื่อมโยงเข้ากับประเภทของผู้ใช้ตราสินค้า (Type Of Uses ) เช่น การ
เชื่อมโยงรถ BMW เข้ากับผู้ใช้ที่มีลักษณะที่ดูดี มีการศึกษาสูง และมีรสนิยมในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
สูง เป็นต้น การเชื่อมโยงเข้ากับสถานการณ์ในการใช้สินค้า ( Usage Situation) และการเชื่อมโยงกับ
ทัศนคติ เช่นการเชื่อมโยงสินค้า Sony เข้ากับทัศนคติด้านคุณภาพของสินค้าเป็นต้น  
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 ส าหรับการเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรที่ เกี่ยวข้องกับสินค้า (Product related 
corporate image association) นั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทคือ 
 1.การเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรกับ การมีคุณภาพสูง (A high quality corporate 
image association) ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับการสร้างความรับรู้ให้กับผู้บริโภคว่าองค์กรมีความสามารถใน
การผลิตสินค้าที่มีคุณภาพสูงในตลาดซึ่งการสร้างความเชื่อมโยงด้วยการน าเสนอความมีคุณภาพของ
สินค้านับเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 2) การเชื่อมโยงภาพลักษณ์
องค์กรเข้ากับนวัตกรรม (An innovative corporate image association) คือการสร้างความรับรู้
ให้กับผู้บริโภคว่าองค์กรมีความรู้ความสามารถในการผลิต สินค้าที่ก้าวล้ าทันสมัย มีการพัฒนา
แผนการตลาดที่แตกต่างละเป็นเอกลักษณ์นอกจากนี้ยังเป็นการ สร้างความรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้รู้ว่า 
องค์กรนั้นๆมีศักยภาพในการลงทุนท าการวิจัยและพัฒนา รวมถึงการลงทุนซื้อเครื่องมือและอุปกรณ์
การผลิตสินค้าที่ทันสมัยซึ่งภาพลักษณ์ทางด้านนวัตกรรม ขององค์กรนี้จะเป็นเครื่องมือส าคัญท่ีช่วยให้
องค์กรมีความแข็งแกร่งอยู่ในใจผู้บริโภคเหนือกว่าคู่แข่ง รายอ่ืนๆจึงท าให้องค์กรต่างๆมุ่งเน้นที่จะเป็น
ผู้น าการสร้างภาพลักษณ์ทางด้านนวัตกรรมที่ทันสมัยให้แก่องค์กรของตนเอง เช่น Cannon หรือ 
Phillips ที่ต่างก็มีแนวคิดในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรให้ เป็นผู้น าทางด้านวัตกรรมที่ทันสมัยทั้งสิ้น 

     2.พนักงานขององค์กรและการสร้างความสัมพันธ์  (People and Relationships )  
นอกจากสินค้าขององค์กรจะสะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรได้แล้วการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ขององค์กร
ยังสามารถเชื่อมโยงผ่านบุคลิกภาพของพนักงานในองค์กรได้อีกด้วย ซึ่งบุคลิกของพนักงานแต่ละองค์  
กรก็จะท าหน้าที่สื่อภาพลักษณ์ขององค์กรออกไปสู่การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและการบริการขององค์กร 
ของผู้บริโภคทั้งทางตรงและทางอ้อม เพราะฉะนั้นการที่จะสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรให้แข็งแกร่ง
นั้นจะต้องเริ่มจากพนักงานภายในองค์กรก่อนเนื่องจากพนักงานมีเป็นหัวใจส าคัญที่จะสื่อสารหรือถ่าย 
ทอดภาพลักษณ์ขององค์กรสู่บุคคลภายนอก เช่น พนักงานร้าน Starbucks ที่สามารถเป็นสื่อกลางใน 
การถ่ายทอดภาพลักษณ์ขององค์กรได้สอดคล้องกับเอกลักษณ์ขององค์กรในด้านคุณภาพของสินค้า  
และการบริการของพนักงานที่ดีเยี่ยม ดังนั้นองค์กรจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญกับพนัก 
งานและผู้บริโภคเพราะนอกจากจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรไปในทิศทางที่ดีแล้วยังช่วยให้เกิด
คุณค่าต่อตราสินค้าที่ดี 
 3.คุณ ค่ าและการวางแผนขององค์กร (Values and Programs) การเชื่ อมโยง
ภาพลักษณ์องค์กรกับคุณค่าและการวางแผนขององค์กรนั้นเป็นการสะท้อนคุณค่าและแนวทางของ
องค์กรที่มักจะไม่ได้ เชื่อมโยงกับสินค้าหรือบริการขององค์กรโดยตรง เช่น การที่องค์กรจัด
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กรผ่านทางกิจกรรมทางการตลาดการน าเสนอปรัชญาและ
แนวทางการปฎิบัติขององค์กรที่มีต่อสังคมการเมืองเศรษฐกิจไปยังผู้บริโภค พนักงาน และสาธารณชน 
เช่น การที่องค์กรจัดกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กรด้านการใส่ใจ และอนุรักษ์สิ่งแวดล้ อม 
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หรือการสนับสนุนทุนการศึกษาให้แก่ เด็กยากไร้หรือขาดแคลนตามชนบท หรือหมู่บ้านที่อยู่ห่างไกล
ซึ่งถือเป็นวิธีการสร้างภาพลักษณ์องค์กรในทางบวกให้เกิดขึ้นกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร  
 4.ความน่ าเชื่ อถือขององค์กร (Corporate Credibility) นอกจากการเชื่อมโยง
ภาพลักษณ์องค์กรใน ด้านต่างๆดังที่ได้กล่าวมาข้างต้นแล้ว ผู้บริโภคยังสามารถสร้างความเชื่อและ
และการรับรู้ในด้านต่างๆ ขององค์กรได้จากความเชื่อมั่นขององค์กรนั้นๆ ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นว่า
องค์กรจะสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ทั้ งในด้านของ
การออกแบบสินค้าหรือบริการ และการจัดส่งสินค้าต่างๆดังนั้นจึงท าให้ความน่าเชื่อถือขององค์กรมี
ความเชื่อมโยงเข้ากับชื่อเสียงขององค์กรด้วยความน่าเชื่อถือขององค์กรจะขึ้นอยู่กับปัจจัย 2 ประการ
ดังต่อไปนี้  
 1) ความเชี่ยวชาญขององค์กร (Corporate Expertise) คือการที่ผู้บริโภคตระหนักถึง
ความสามารถของ องค์กร ในการผลิตและขายสินค้า รวมถึงบริการอ่ืนๆ  
 2)ความไว้วางใจได้ขององค์กร (Corporate Likability) คือการที่ผู้บริโภคเห็นว่าองค์กร
เป็นที่ชื่นชอบน่าดึงดูดใจเป็นที่ยอมรับและมีชื่อเสียงและ มองเห็นถึงโอกาสและการเติบโตก้าวหน้าใน
อนาคตอย่างไม่หยุดยั้ง  
 จากการเชื่อมโยงภาพลักษณ์องค์กรทั้ ง  4 ประการที่ ได้กล่าวมาข้างต้นนั้นเป็น
คุณลักษณะที่ จะท าให้องค์กรประสบความส าเร็จและก้าวสู่การเป็นผู้น าตลาดได้ อีกทั้งยังเป็นการ
สร้างคุณค่าให้กับ องค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อมการสร้างองค์กรให้มีความเข้มแข็งแข็งแกร่งมี
ชื่อเสียงและมีความน่า เชื่อถือในตัวองค์กรและในคุณประโยชน์ของตัวสินค้าและการบริการเป็นส่วน
ส าคัญที่ท าให้องค์กรเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภคและกลุ่มพันธมิตรทางการค้าจึงเป็นเรื่องส าคัญที่
จะต้องสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรออกมาให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจได้ง่ายซึ่งความน่าเชื่อถือในระดับสูง
จะช่วยให้บุคลากรภายนอกท่ี เกี่ยวข้องกับองค์กรปกป้องรักษาความน่าเชื่อถือและความชื่นชอบให้กับ
องค์กรได ้
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2.4.4 ความส าคัญของการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
การสร้างภาพลักษณ์องค์กรมีความส าคัญต่อการบริหารองค์กร ดังนี้ เชรฐวุฒิ กฤตลักษณ์ 

(2550)  
 1.ช่วยเสริมสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กร ( Enhance corporate reputation) เป็นการ
มุ่งเน้นการสร้างชื่อเสียงให้กับองค์กรมากกว่าการสร้างชื่อเสียงให้กับสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวังว่า
ชื่อเสียงขององค์กรจะน ามาซึ่งการสนับสนุนในตัวสินค้าและบริการนั้นเอง  
 2.ช่วยพัฒนาความน่าเชื่อถือต่อองค์กร (Improve credibility) หากองค์กรใดที่ไม่มี
ความน่าเชื่อถือก็สามารถสร้างภาพลักษณ์เพ่ือพัฒนาความน่าเชื่อถือให้มีมากยิ่ง ขึ้นได้แต่ถ้าหาก
องค์กรใดที่มีความน่าเชื่อถืออยู่แล้วก็สามารถที่จะพัฒนาและสร้างภาพลักษณ์ให้มี ความน่าเชื่อถือที่
เพ่ิมมากข้ึน 
 3.ช่วยให้เกิดการยอมรับที่สูงขึ้นในตัวสินค้าและบริการ (Support for products and 
services) ส าหรับองค์กรใดที่คืนก าไรสู่สังคม รวมถึงการเห็นประโยชน์ส่วนรวมมากกว่าส่วนตนนั้น
ย่อมส่งผลให้สินค้าและบริการภายใต้องค์กรดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะได้รับการสนับสนุนจากกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายและประชาชนทั่วไปมากกว่าองค์กรอื่น 
 4. ง่ายต่อการขยายตลาดใม่ (Easier access to new market) โดยปกติแล้วการขยาย
สินค้าหรือเปิดตัวสินค้าใหม่เป็นเรื่องที่ไม่ง่ายเลยส าหรับองค์กรต่างๆ แต่ในทางตรงกันข้ามหากองค์กร
ใดมีการสร้างภาพลักษณ์และความศรัทธาให้เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมายหรือประชาชนทั่วไปได้แล้วย่อม
ส่งผลให้เกิดกระแสการตอบรับในตัวสินค้าหรือบริการเหล่านั้นมากยิ่งขึ้น 
 5.ช่วยสร้างความแตกต่างในองค์กร (Provide a point of differentiation) หาก
องค์กรใดที่ผู้บริหารให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ดี ย่อมสร้างความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งท่ีไม่ได้ให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าภาพลักษณ์หมายถึงภาพที่เกิดจากการนึกคิดหรือความคิดที่ควรจะ
เป็น หรืออาจจะเป็นที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีความรู้สึกนึกคิดนั้นต่อองค์กร หากองค์กรมีการ
สร้างภาพลักษณ์ที่ดีย่อมส่งผลต่อการรับรู้และการจดจับของกลุ่มเป้าหมายและประชาชนทั่วไปส่งผล
ต่อ การสนับสนุนสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องอีกท้ังยังก่อให้เกิดการยอดรับในตัวสินค้าและบริการ
ที่สูงขึ้น ง่ายต่อการขยายตลาดใหม่และยังสร้างความแตกต่างให้กับองค์กรท าให้องค์กรสร้างความ
ได้เปรียบคู่แข่งขันส่งผลให้องค์กรสามารถเติบโตต่อไปได้อย่างยั่งยืนในอนาคต  

     จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร ผู้วิจัยได้น าข้อมูล
เกี่ยวกับองค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กรที่ศึกษาโดย พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2550) มาใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้โดยสามารถจ าแนกกลุ่มของภาพลักษณ์องค์กรออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มที่1 องค์ประกอบด้าน
องค์กร กลุ่มที่ 2 องค์ประกอบด้านบุคลากร กลุ่มที่ 3 องค์ประกอบด้านสินค้า กลุ่มที่ 4 องค์ประกอบ
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ด้านบริการ กลุ่มที่ 5 องค์ประกอบด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร ทั้งนี้เพ่ือชี้ให้เห็นถึงตัวแปร
ส าคัญในแต่ละองค์ประกอบของแต่ละด้านที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์กรที่โดดเด่นและมีส่วนส าคัญ
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว ดังรายละเอียดในบทต่อไป 
 

2.5 แนวคิดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  

ความหมายของความพึงพอใจ  
 จากการศึกษาแนวคิดความพึงพอใจมีนักวิจัยหลายท่านได้ให้ความหมายของค าว่า ความพึง
พอใจไว้ ดังนี้  
 Vroom (1964) กล่าวว่า ความพึงพอใจหมายถึง ผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมใน
สิ่งนั้น ทฤษฎีด้านบวกจะแสดงให้เป็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้นและทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็น
ถึงความไม่พึงพอใจนั้นเอง  
 Oliver (1980) กล่าวว่า ความพึงพอใจหมายถึง สภาวการณ์ที่แสดงออกถึงความรู้สึ ก
ทางบวก ที่เกิดจากการประเมิน และการเปรียบเทียบจากประสบการณ์ภายหลังจากการได้รับบริการ
เรียบร้อยแล้ว ซึ่งอาจจะตรงกับความคาดหวังของลูกค้าจึงเกิดความพึงพอใจ หาดไม่ตรงกับความ
คาดหวังก็จะเกิดความไม่พอใจ เป็นต้น  
 Kotler & Armstrong (2008) กล่าวว่า ความพึงพอใจหมายถึง ระดับความรู้สึกในทางบวก
ของบุคคลต่อสินค้าและบริการ  
 
แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Customer 
Satisfaction) หมายถึง อารมณ์แห่งความสุขและความรู้สึกคุ้มค่าที่ได้รับจากการใช้บริการ ซึ่ง
ความรู้สึกนั้นน ามาซึ่งความต้องการในการใช้บริการจนในที่สุดเกิดความต้องการใช้บริการซ้ าบ่อยครั้ง
เท่าที่ความพึงพอใจนั้นยังคงอยู่ ซึ่งเป็นความรู้สึกภายหลังจากที่ได้รับบริการหรือได้ใช้สินค้านั้นแล้ว
โดยเป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อการปฏิบัติงานของผู้ให้บริการกับความคาดหวัง
ของผู้รับบริการ อีกทั้งความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ยังขึ้นอยู่กับคุณค่าหรือ
ประโยชน์ที่ได้รับจากการรับรู้ได้จากการได้ใช้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์หรือการมีประสบการณ์จริงจากการ
ใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ บุญถนอม กุมหาชัย, (2553) ที่กล่าวว่า ความพึงพอใจจะ
เกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้รับบริการได้รับบริการตรงตามความคาดหวังหรือเกินกว่าที่คาดหวังไว้   ซึ่งหาก
คุณค่าหรือประโยชน์ที่ได้รับต่ ากว่าที่ผู้ซื้อหรือผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ ผู้ซื้อจะรู้สึกไม่พึงพอใจในสินค้า
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หรือบริการนั้นๆ ในทางตรงกันข้ามหากคุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับมีความสอดคล้องหรือเกินกว่าที่ผู้
ซื้อคาดหวังผู้ซื้อจะรู้สึกพึงพอใจหรือเกิดความประทับใจ  
 ซึ่งจากการศึกษาของ วารุณี ตันติวงศ์วานิช (2554) พบว่า ในปัจจุบันการตลาดเป็น
แนวทางในการด าเนินงานและมีส่วนส าคัญเป็นอย่างยิ่งเพ่ือให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงความ
พึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น เพื่อให้เกิดการซื้อซ้ าและบอกเล่าถึงประสบการณ์ท่ีดี ที่ตนเอง
ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นไปสู่ลูกค้ารายอ่ืนๆที่สนใจ โดยสามารถพิจารณาถึงความพึงพอใจที่
ผู้รับบริการจะได้รับจาก 5 องค์ประกอบ ดังนี้   

1.ความต้องการในการบริการที่เพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ  
2.ความสามารถในการจัดบริการได้อย่างเสมอภาค มีความยุติธรรมและความเท่าเทียม  
3.ความสามารถในการจัดบริการได้อย่างต่อเนื่อง ไม่หยุดชะงักไม่ติดขัดหรือเกิดปัญหา 
4.ความสามารถในการจัดบริการได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา 
5. ความสามารถในการพัฒนาการบริการทั้งในด้านคุณภาพและปริมาณให้มีลักษณะที่ทันต่อ

เหตุการณ์และยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งในด้านเทคโนโลยีและการสื่อสารรวมถึงการขนส่งที่มีการ
พัฒนาได้รวดเร็ว 
 

2.5.1องค์ประกอบความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
 ความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคัญที่มี อิทธพลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะพฤติกรรมในอนาคตของนักท่องเที่ยวและที่ผ่านมาความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวล้วนแล้วแต่สะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพของการบริการของธุรกิจหรือองค์กรนั้นๆ โดย 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) ได้ กล่ าวถึ งองค์ประกอบของความพึ งพอใจซึ่ ง
ประกอบด้วย 5 ปัจจัยหลัก ดังนี้คือ คุณภาพการบริการ คุณภาพสินค้า ราคา ปัจจัยตามสถานการณ์ 
เช่น สภาพดินฟ้าอากาศ และปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อารมณ์ เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมีส่วนส าคัญ
อย่างยิ่งต่อการรับรู้ของผู้บริโภคถึงสิ่งที่ผู้รับบริการได้รับจริงจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นจาก
องค์กร และน ามาเปรียบเทียบกับความคาดหวังซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ คือ ระดับของความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจในทีสุ่ด 
  ทั้งนี้องค์ประกอบดังกล่าวข้างต้นสามารถแบ่งออกเป็นสองกลุ่มปัจจัย คือ กลุ่มปัจจัย
องค์กรที่สามารถควบคุมได้ เช่น คุณภาพการบริการ คุณภาพสินค้าและราคา ส่วนกลุ่มที่สองได้แก่ 
ปัจจัยที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ปัจจัยตามสถานการณ์และปัจจัยส่วนบุคคล ดังนั้น 
นักวิชาการและผู้บริหารจึงมุ่งเน้นและให้ความส าคัญกับปัจจัยที่องค์กรสามารถควบคุมได้มากกว่า
กลุ่มปัจจัยที่องค์กรไม่สามารถควบคุมได้ เพราะความรู้และข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์มากกว่า และ
ยังสามารถน าไปใช้ปฏิบัติได้จริงเพ่ือเพ่ิมระดับคามพึงพอใจให้กับผู้บริโภคโดยการเปลี่ยนแปลงหรือ
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ปรับปรุงจากปัจจัยที่องค์กรสามารถควบคุมได้โดยตรง ดังนั้นองค์ประกอบที่มีส าคัญและมีอิทธิพลต่อ
ความพึงงพอใจของลูกค้าหรือผู้รับบริการคือ การรับรู้คุณค่าในด้านราคาและเวลาที่เสียไปและ
ผลประโยชน์ที่ได้รับ รวมถึงความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินก็มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
และมีผลต่อประสบการณ์ ความพึงพอใจ ความจงรักภักดีและการแนะน าบอกต่อของนักท่องเที่ยวอีก
ด้วย  
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดความพึงพอใจนี้ Crompton & Mackay 
(1989) เห็นว่า คุณภาพและความพึงพอใจไม่ใช่สิ่งเดียวกัน ความพึงพอใจ คือผลลัพธ์ทางจิตวิทยาที่
เกิดข้ึนจากแระสบการณ์ที่ได้รับ ส่วนคุณภาพการบริการเกี่ยวข้องกับองค์กรหรือหน่วยงานที่ให้บริการ
โดยชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจว่า คุณภาพการบริการเกิด
จากการรับรู้ถึงความเป็นเลิศขององค์กรโดยมีองค์ประกอบต่างๆประกอบเพื่อพิจารณาหาเหตุผล ส่วน
ความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้รับบริการนั้นตัดสินใจจากภาพรวม และใช้อารมณ์ความรู้สึกของตน 
เองเข้ามามีส่วนร่วมหรือเป็นเกณฑ์ในการตัดสิน โดย (Parasuraman et al., 1985) ได้ให้ความเห็น
ว่า ค าว่าคุณภาพการบริการและความพึงพอใจ แม้จะมีความคล้ายคลึงกันแต่ความพึงพอใจเป็นการ
วัดแบบเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับมิติของการให้บริการ 
  ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า คุณภาพการบริการเป็นส่วนหนึ่งของความพึงพอใจ และสามารถ
แบ่งองค์ประกอบของความพึงพอใจเป็นตัวแปรสังเกตุได้ ดังนี้ (1)ความคาดหวังคุณภาพการบริการ 
(2) ประสบการณ์ที่ได้รับ (3)การรับรู้คุณค่า (4) ความปลอดภัย โดยความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพย์สินมีผลต่อความพึงพอใจ ความจงรักภักดีและการแนะน าบอกต่อ ประกอบกับสถานการณ์
ประเทศไทยในช่วงที่ผ่านมา ทั่งสภาวการณ์น้ าท่วม ความวุ่นวายทางการเมือง และภัยการก่อการร้าย 
รวมทั้งความปลอดภัยต่อชีวิตและทรัพย์สินของนักท่องเที่ยวซึ่งงานวิจัยของ (J. Park, 2015) พบว่า
ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินช่วยให้นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในการเดินทางท่องเที่ยวมาก
ยิ่งขึ้น 

 
2.5.2 การวัดความพึงพอใจในการให้บริการ 

 Millet (2012) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในงานบริการ (Satisfactory Service) หรือ
ความสามารถที่จะพิจารณาว่าการบริการนั้นส่งผลต่อความพึงพอใจสามารถพิจารณาจาก
องค์ประกอบ 5 ด้าน ดังนี้   

1.การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable service) ความยุติธรรมในการให้บริการภายใต้
มาตราฐานการบริการเดียวกัน  

2. การให้บริการที่รวดเร็ว ตรงตามเวลาที่ก าหนด (Timely service ) หมายถึง การให้บริการ
ที่รวดเร็ว หากท าให้ผู้รับบริการต้องเสียเวลารอนานถือว่าเป็นการบริการที่ไม่มีประสิทธิภาพ  
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3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample service ) หมายถึง หากมีผู้มารับบริการเป็นจ านวน
มาก ผู้ให้บริการจะต้องมีการบริการที่เพียงพอและท่ัวถึง  

4.การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous service ) หมายถึง การบริการที่ไม่มีขีดจ ากัด 
ต้องมีการบริการอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้รับบริการ 

5.การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive service ) หมายถึง การให้บริการที่มีการ
ปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพอยู่เสมอและสามารถพัฒนาแข่งขันกับคู่แข่งทาง
ธุรกิจเพ่ือให้องค์กรเติบโตต่อไปในอนาคต  

จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจ ผู้ วิจัยสามารถสรุป
องค์ประกอบของความพึงพอใจเป็น 3 ตัวแปรสังเกตุได้ ดังนี้ (1) ประสบการณ์ที่ได้รับ (2) การรับรู้
คุณค่า (3) ความปลอดภัย (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) ซึ่งความพึงพอใจจะเกิดขึ้น
ได้ก็ต่อเมื่อผู้รับบริการเกิดประสบการณ์ที่ดีจากการรับบริการเรียบร้อยแล้ว ซึ่งสิ่งที่ได้รับอาจตรงตาม
ความคาดหวังหรือมากกว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ จึงเกิดความรู้สึกคุ้มค่าและพึงพอใจ จึงน าไปสู่ความ
ประทับใจและการกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง หรืออาจน าไปสู่การแนะน าบอกต่อไปยังผู้ที่สนใจ 
 

2.5.3 การสร้างความพึงพอใจในการให้บริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในงานบริการหรือความสามารถที่
จะพิจารณาว่าการบริการนั้นส่งผลต่อความพึงพอใจสามารถวัดได้จาก  

1.การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable service) ความยุติธรรมในการให้บริการภายใต้
มาตราฐานการบริการเดียวกัน  

2. การให้บริการที่รวดเร็ว ตรงตามเวลาที่ก าหนด (Timely service ) หมายถึง การให้บริการ
ที่รวดเร็ว หากท าให้ผู้รับบริการต้องเสียเวลารอนานถือว่าเป็นการบริการที่ไม่มีประสิทธิภาพ  

3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample service ) หมายถึง หากมีผู้มารับบริการเป็นจ านวน
มาก ผู้ให้บริการจะต้องมีการบริการที่เพียงพอและท่ัวถึง  

4.การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous service ) หมายถึง การบริการที่ไม่มีขีดจ ากัด 
ต้องมีการบริการอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้รับบริการ 

5.การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive service ) หมายถึง การให้บริการที่มีการ
ปรับปรุงพัฒนาคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพอยู่เสมอและสามารถพัฒนาแข่งขันกับคู่แข่งทาง
ธุรกิจเพ่ือให้องค์กรเติบโตต่อไปในอนาคต  

จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจ ผู้ วิจัยสามารถสรุป
องค์ประกอบของความพึงพอใจเป็น 3 ตัวแปรสังเกตุได้ ดังนี้ (1) ประสบการณ์ที่ได้รับ (2) การรับรู้
คุณค่า (3) ความปลอดภัย (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) ซึ่งความพึงพอใจจะเกิดขึ้น
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ได้ก็ต่อเมื่อผู้รับบริการเกิดประสบการณ์ที่ดีจากการรับบริการเรียบร้อยแล้ว ซึ่งสิ่งที่ได้รับอาจตรงตาม
ความคาดหวังหรือมากกว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ จึงเกิดความรู้สึกคุ้มค่าและพึงพอใจ จึงน าไปสู่ความ
ประทับใจและการกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง หรืออาจน าไปสู่การแนะน าบอกต่อไปยังผู้ที่สนใจ 

 

2.6 แนวคิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

 ความหมายความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  
 Fishbein and Ajzen (1975) กล่าวว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมจะเกิดขึ้นเมื่อเกิดการ
รวมตัวกันของทัศนคติของบุคคล (Attitude) ที่มีต่อพฤติกรรมนั้นและการได้รับการสนับสนุนบรรทัด
ฐานจากกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) โดยทัศนคติของบุคคลคือ การรวมกันของความเชื่อ และ
การประเมินคุณค่านั้น  
 พัชรี ดวงจันทร์ (2550) กล่าวว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม คือ ความต้องการ หรือความ
พยายาม หรือการวางแผนของบุคคลที่จะกระท าพฤติกรรมหนึ่ง  
 องค์รักษ์ มีวรรณสุขกุล (2553) กล่าวว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเกิดจากทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น  
 Mowen and Minor (1998) กล่าวว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเป็นความตั้งใจของผู้บริโภค
เป็นการกระท าห้ได้มาซึ่งการซื้อหรือใช้บริการสินค้านั้น ดังนั้นผู้บริโภคอาจตั้งใจซื้อ โดยการหาข้อมูล
จากการพูดคุยกับผู้ที่เคยมีประสบการณ์ซื้อหรือใช้บริการสินค้านั้นมาก่อน เป็นต้น  
 
 แนวความคิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม มีพ้ืนฐานมาจากทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior) ค้นพบโดย Icek Ajzen ซึ่งทฤษฎีดังกล่าวแยกตัวมาจาก ทฤษฎี
การกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Axtion) Fishbein และ Ajzen, (1975) ซึ่งมีความ
เชื่อมโยงระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกมา ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ได้รับความนิยมมากในกลุ่ม
นักวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม  โดยทฤษฎีดังกล่าวมุ่งอธิบายพฤติกรรม (behavior) เป็นผลของ
ความพยายามของบุคคลที่แสดงพฤติกรรมออกมาโดยมีความตั้งใจเป็นตัวก าหนด ที่ส าคัญของการเกิด
พฤติกรรม ทั้งนี้สาเหตุของการเกิดพฤติกรรมที่แสดงออกด้วยความตั้งใจขึ้นอยู่กับตัวก าหนด 3 ส่วน
คือ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมนั้น (attitude toward to behavior) การคล้อยตามอิทธิพลคนรอบข้าง
หรือคนใกล้ตัว (attitude norm) และการรับรู้หรือเชื่อว่าตนสามารถแสดงพฤติกรรมนั้นในทิศทางที่
เหมาะสม(Perceived behavior Control) โดยมีความหมายถึง ความเป็นไปได้ในอนาคตที่ลูกค้า
หรือกลุ่มเป้าหมายจะท าพฤติกรรมตามที่ได้ตั้งใจไว้ ซึ่งพฤติกรรมในที่นี้  หมายถึง พฤติกรรมที่
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เกี่ยวข้องกับการท าก าไรและส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษัท ได้แก่ ความตั้งใจซื้อซ้ า ความเต็มใจ
แนะน าบอกต่อหรือการให้ข้อมูลต่อผู้ประกอบการธุรกิจ (Fishbein & Icek, 1975) เป็นต้น 
 จากการศึกษาของ (Fishbein & Ajzen, 1975) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของความตั้งใจ
ที่มีลักษณะแตกต่างกัน ได้แก่ พฤติกรรม  (behavior) เป้าหมาย (target) สถานการณ์ (situation) 
และ เวลา (time) ซึ่งมีส่วนในการแสดงออกถึงความตั้งใจของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันตามไปด้วย 
นอกจากนี้ทฤษฎียังกล่าวไว้ว่า มีปัจจัยส าคัญ 2 ประการในการก าหนดเรื่องความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
ได้แก่ ทัศนคติส่วนบุคคล (Attitudinal factor) และปัจจัยทางสังคม (Normative factor ) ที่จะ
สามารถก าหนดพฤติกรรมภายหลังการใช้สินค้าหรือบริการเรียบร้อยแล้วว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจที่จะ
ใช้บริการซ้ าอีกครั้งหรือไม่ หรือบอกต่อแนะน าให้กับผู้อื่นหรือไม่  

      ซึ่งโดยทั่วไปแล้วนั้นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมภายหลังการรับบริการถือเป็นสิ่งที่จ าเป็น
และมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจทางด้านการบริการ เนื่องจากความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ภายหลังการรับบริการนั้น เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในอนาคตที่เข้ามารับ
บริการ  โดยมีผู้ให้ความหมายของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมภายหลังการรับบริการไว้ ดังนี้  
 จันจิรา รังรองรัตน์ (2542) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมภายหลังการรับบริการ 
หมายถึง การแสดงความตั้งใจของลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในอนาคตท่ีจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีได้รับ
การบริการ โดยแบ่งความตั้งใจออกเป็น 3 ด้าน คือความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าอีก ความตั้งใจ
ที่จะแนะน าบอกต่อแก่บุคคลอ่ืน และความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทเดิม ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับการศึกษาของ (Baker & Crompton, 2000) ที่ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการกลับมาใช้
บริการซ้ านั้น มีความคล้ายคลึงกับความจงรักภักดีต่อองค์กร เพราะการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ า
อีกครั้งนั้น แสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพขององค์กรและของพนักงานที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการในด้านต่างๆให้กับลูกค้าได้อย่างตรงตามความต้องการ ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าจึง
ตัดสินใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง โดยการซื้อซ้ ามีประโยชน์ดังนี้ คือ (1) การดึงดูดลูกค้าเก่าใช้
งบประมาณน้อยกว่าการดึงดูดลูกค้าใหม่ (2) การเพ่ิมข้ึนเพียง 5% ของลูกค้าที่มาซื้อซ้ าส่งผลต่อก าไร
ที่เพ่ิมข้ึน 25-85% และ (3) ลูกค้าท่ีมาซื้อซ้ ามักจะแนะน าสินค้าในเชิงบวก (Bowen & Chen, 2001) 
 ส าหรับการแนะน าบอกต่อ หมายถึง การส่งผ่านข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการจาก
บุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง (Saha & Theingi, 2009) ซึ่งมีลักษณะเป็นสื่อกลางระหว่างบุคคล
ตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป โดยอาจจะเป็นสมาชิกของกลุ่มอ้างอิง หรือลูกค้ากับผู้ขายก็ได้ เป็นการสื่อสารแบบ
ตัวต่อตัวแบบต่อหน้าโดยตรงหรือใช้ค าพูดในระยะเวลาสั้นๆเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างแหล่งข่าว
กับผู้รับโดยมีการอ้างถึงสรรพคุณของสินค้าหรือบริการ ตราสินค้า ชื่อองค์กรหรือหน่วยงานต่างๆโดย
ที่ผู้สื่อสารทั้งสองฝ่ายไม่มีส่วนได้เสียทางการค้า ซึ่งในปัจจุบันการแนะน าบอกต่อเป็นกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่ส าคัญ เพราะการแนะน าหรือบอกต่อนั้นช่วยลดความรู้สึกต่อต้านการขายสินค้า อีกทั้งยัง
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เพ่ิมความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าต่อสินค้าและบริการ ยิ่งไปกว่านี้หากผู้แนะน ามีความ
สนิทสนมกับผู้ได้รับการบอกต่อมากเท่าใด ความน่าเชื่อถือในตัวสินค้าและบริการย่อมมีมากข้ึนเท่านั้น  
ซึ่งในปัจจุบันนี้ถือเป็นที่ยอมรับว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้ถูกนิยามว่าเป็นตัวท านายพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้ดีกว่าความพึงพอใจ(Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, & Naidoo, 2015) อีกท้ัง
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ ายังมีประโยชน์ช่วยท านายโอกาสของการเติบโตขององค์กรในอนาคตได้
เป็นอย่างดี    
 จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ซึ่ง
ผู้วิจัยสามารถสรุปตัวแปรส าคัญของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมออกเป็น 2 ตัวแปรดังนี้ คือ ความตั้งใจ
ซื้อหรือใช้บริการซ้ า และการแนะน าบอกต่อ  ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับพฤติกรรม เป้าหมาย สถานการณ์และ
เวลาที่ได้รับบริการซึ่งมีความแตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล  หากบุคคลใดที่ได้รับความพึงพอใจ
ภายหลังจากการใช้บริการเรียบร้อยแล้วก็อาจส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อบุคคลอ่ืนเช่น การ
แนะน าให้คนในครอบครัวหรือผู้ที่สนใจไปใช้บริการเช่นเดียวกับตน   หรือการกลับไปใช้บริการซ้ า
บ่อยๆจนเกิดเป็นความจงรักภัคดีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ เป็นต้น 
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2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

ตารางที่ 2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ชื่อผู้แต่ง ปี ชื่อเรื่องวิจัย วิธีการวิจัย ผลของงานวิจัย 

ศีตกานต์ กอง
นาค 

2557 การรับรู้การสื่อสาร 
คุณภาพการบริการ
และความพึงพอใจที่
มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์ธนาคาร
รัฐบาล ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัด
ล าปาง 

งานวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บแบบสอบถามกับลูกค้าที่มา
ใช้บริการกับธนาคารของรัฐบาลที่มีอายุ15ปีขึ้นไปจ านวน 
400 คนใช้สถิติพรรณนาหาค่าความถี่ ร้อยละและส่วน
เบี่ยงเบนมาตราฐาน สถิติอนุมานวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของตัวแปรด้วยสมการโครงสร้าง 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นด้าน
การรับรู้การสื่อสาร ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์
ของธนาคาร อยู่ในระดับมากและด้านคุณภาพ
การบริการอยู่ในระดับปานกลาง ทุกปัจจัยมีผล
การวิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้างพบว่า ความ
พึงพอใจมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของธนาคาร
มากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้การสื่อสารมี
อิทธิพลต่อคุณภาพการบริการและล าดับสุดท้าย
คือการรับรู้การสื่อสารมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์
องค์กรตามล าดับ  
 

นิตยา พร้าว
ราม 

2558 แนวทางพัฒนา
คุณภาพการบริการ
เพ่ือรองรับ

งานวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพโดยงานวิจัยเชิง
ปริมาณใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวที่เข้า
พักในโรงแรมในอ าเภอหาดใหญ่ จ านวน 400 คนใช้สถิติ

พบว่า คุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้าน
ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ ด้าน
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม
อาเซียน กรณีศึกษา
โรงแรมในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ 
จังหวัดสงขลา 

พรรณนาหาค่าความถี่ ร้อยละและส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน ส าหรับข้อมูลเชิงคุณภาพ ท าการสัมภาษณ์
หัวหน้างาน ผู้บริหารและผู้ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจโรงแรมใน
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ านวน 4 โรงแรมและ
น ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์เชิงเนื้อหา 

การให้ความมั่นใจ ด้านการตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างรวดเร็ว และด้านการเข้าใจความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ ด้านที่มีระดับความ
คาดหวังมากกว่าระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการ
บริการมี 3 ด้านคือ ด้านความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ ด้านความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ 
ด้านการให้ความม่ันใจ ส่วนด้านการตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างรวดเร็วและด้านความเข้า
ใจความต้องการของผู้รับบริการ พบว่า 
นักท่องเที่ยวอาเซียนมีระดับความคาดหวังต่ า
กว่าระดับการรับรู้จริงต่อคุณภาพการบริการ   
 

พบพร โอทกา
นนท์ 

2555 การบริการ ความ
พึงพอใจ และความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ของการท่องเที่ยว
แบบพานักระยะ
ยาว 

งานวิจัยแบบผสมผสานระหว่างงานวิจัยเชิงคุณภาพและ
งานวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการ
ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก และแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยวชาวยุโรปและชาวอเมริกัน กลุ่มละ 320 คน 
โดยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนโดยสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 

พบว่า (1) ภาพลักษณ์ และ คุณภาพการบริการ 
สามารถมีอิทธิพลได้ทั้งใจเชิงบวกและเชิงลบต่อ
ความพึงพอใจ (2) คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ในเชิงลบต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวแบบพานักระยะยาว และ (3) ข้อ
ค้นพบใหม่ ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวและ
คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกัน 
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และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง   อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .01 
เขมกร เข็ม
น้อย 

2554 เรื่อง ภาพลักษณ์
องค์กรและคุณภาพ
การบริการที่ส่งผล
ต่อความจงรักภัคดี
ของลูกค้าธนาคาร
ออมสินในสังกัดเขต
สมุทรสาคร 

งานวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บแบบสอบถามกับลูกค้าที่มา
ใช้บริการกับธนาคารออมสินจ านวน 400 สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ได้แก่ ค่าเฉลี่ยน ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และ
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

พบว่าลูกค้าของธนาคารออมสินให้ความส าคัญ
ในด้านความน่าเชื่อถือความเชื่อมั่นและให้การ
ตอบสนอง ตามล าดับ ความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์องค์กรโดยรวมของธนาคารออมสิน
กับความจงรักภักดีของลูกค้าต่อธนาคารโดยรวม 
พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง 
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการโดยรวม
กับความจงรักภัคดีของลูกค้าต่อธนาคารออมสิน
โดยรวมพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ
ปานกลาง 
 

พัชรินทร์ 
พัฒนาบุญไพ
บูรณ์ 

2550 อิทธิพลของ
ภาพลักษณ์องค์กร
ต่อการขยายตรา
สินค้าบริการ 

งานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล มี
กลุ่มตัวอย่างเป็นชายและหญิงอายุ 20-45 ปี อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานครจ านวน 403 คน ใช้สถิติพรรณนาหา
ค่าความถ่ี ร้อยละและส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน สถิติ
อนุมานวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรด้วยสมการ
โครงสร้าง 

พบว่าภาพลักษณ์องค์กรมีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกกับการรับรู้คุณภาพการบริการความ
เหมาะสมของการขยายตราสินค้า  

สุภัคร  2551 ปัจจัยที่มีผลต่อการ งานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ใน
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ค าพะแย ตัดสินใจเลือกใช้
น า ทบริการบริษั

เที่ยวต่างประเทศ
ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวิจัย และใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยใช้บริการบริษัทน า
เที่ยวต่างประเทศ จ านวน 400 ตัวอย่าง 

ระดับท่ีส าคัญมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
รองลงมาคือด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านราคา ส่วนด้านที่ให้
ความส าคัญในระดับความส าคัญมาก ได้แก่ ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านกายภาพ ตามล าดับ 
 

พัดชา ตีระ
ดิเรก 

2559 ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ
บริษัททัวร์น าเที่ยว
ของประชากรใน
เขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

การวิจัยในรูปแบบเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมี
กลุ่มตัวอย่างจากผู้ที่เคยใช้บริการบริษัททัวร์น าเที่ยวและ
เป็นประชากรที่อาศัยและทางานอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสิ้น 410 ตัวอย่าง 

พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัททัวร์
น าเที่ยวประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยความหลากหลายของ
โปรแกรมการท่องเที่ยวส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการบริษัททัวร์น าเที่ยวมากที่สุด ปัจจัยที่สอง 
คือ ปัจจัยด้านราคาแลช่องทางการสื่อสาร โดย
สิ่งส าคัญคือผู้บริโภคจะต้องรับรู้ได้ถึงความคุ้มค่า
ระหว่างราคาและคุณภาพการบริการที่ได้รับ 
ปัจจัยสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ ซึ่ง
การวางระบบด าเนินการที่ดี จะช่วยท าให้องค์กร
สามารถด าเนินงานได้อย่างรวดเร็ว ท าให้
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ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นแลประทับใจในความมี
มาตรฐานของธุรกิจและช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ
การทางานให้แก่องค์กร  
 

พิศมัย จัตุ
รัตน์ 

2546 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธุรกิจ
น าเที่ยว
ต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวชาว
ไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 
คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้สถิติ
ค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ใช้สถิติไค สแควร์ และค่าส าประสิทธิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 

พบว่าความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจน า
เที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า ด้านมัคคุเทศก์ 
นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในการใช้บริการใน
ระดับสูง ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดี ด้านราคา
อยู่ในระดับปานกลาง สถานภาพสมรส อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน า
เที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ปัจจัยทาง
การตลาดของธุรกิจน าเที่ยว ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้าน
ส่งเสริมการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน า
เที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
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กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
 

ดิษย์ฐา กันทะ
แสน 

2556 ปัจจัยที่มีผลต่อ
คุณภาพการ
ให้บริการของธุรกิจ
น าเที่ยว
ต่างประเทศ 
มุมมองด้านโลจิ
สติกส์การท่องเที่ยว 

งานวิจัยแบบผสมผสานระหว่างงานวิจัยเชิงคุณภาพและ
งานวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโด
แบบสอบถามโดยการสุ่มทางออนไลน์จ านวน400ชุดและ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการธุรกิจอย่างเจาะลึกโดยใช้เครื่องมือ
การวิเคราะห์เชิงพรรณนาและการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงส ารวจ 
 

พบว่า ปัจจัยด้านห่วงโซ่อุปทานการท่องเที่ยวทั้ง
4ด้าน5กลุ่มปัจจัยส่งผลต่อการเลือก
ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยว โดยให้ความส าคัญ
กับการพัฒนาปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับลูกค้า
เนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะสามารถเชื่อมโยง
เข้ากับปัจจัยอ่ืนๆได้ง่ายไม่ยุ่งยากและไม่ต้องใช้
งบประมาณในการลงทุนสูง 

จิตินาถ กิจจะ 2557 พฤติกรรม
นักท่องเที่ยวชาว
ไทยต่อการซื้อ
บริการการ
ท่องเที่ยว
ต่างประเทศแบบ
ส าเร็จรูปจาก
ผู้ประกอบการธุรกิจ
น าเที่ยวใน

งานวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ 
คนไทยในวัยท างาน ทั้งชาย และหญิงที่ไปเที่ยว
ต่างประเทศ โดยซื้อหรือเคยซื้อบริการน าเที่ยวต่างประเทศ
แบบส าเร็จรูปจากผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ได้จะน ามาวิเคราะห์ข้อมูลใช้
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย 

พบว่าปัจจัยย่อย 10 อันดับแรกที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญสูงสุด เรียงตามลา
ดับค่าเฉลี่ย ได้แก่ มีการแสดงราคาที่แน่นอนใน
โปรแกรมน า รองลงมาคือ โปรแกรมน าเที่ยวของ
บริษัทน าเที่ยวต่างประเทศมีความน่าสนใจ 
พนักงานสามารถให้ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน ราคา
มีความเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ การ
ได้รับการบริการจากพนักงานด้วยความเสมอ
ภาค การโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต มีการ
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กรุงเทพมหานคร  จัดล าดับการท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสม มีความ
รวดเร็วในการให้บริการ พนักงานมีความ
กระตือรือร้นในการให้ข้อมูล การลดราคาในช่วง
เทศกาลต่าง ๆ พนักงานมีทักษะในการตอบ
ค าถามและแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี พนักงานมี
สัมมาคารวะ อ่อนน้อม และมีการอธิบาย
โปรแกรมการน าเที่ยวที่ชัดเจน ตามล าดับ 

Kattara, 
Wehebaและ
Ahmed 

2015 The Impact of 
Employees’ 
behavior on 
customers’ 
service quality 
perceptions and 
overall 
satisfaction  

ท าการศึกษาเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรมทั้งในทางบวกและทางลบของพนักงานที่มีผลต่อ
การรับรู้คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้า
โดยรวมโดยท าการเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม
ที่ประเทศอียิปต์ โดยการสุ่มตัวอย่างจาก 33 โรงแรม จาก
ทั้งหมด 108 โรงแรมระดับ 5 ดาว โดยแจกแบบสอบถาม
โรงแรมละ 10ชุดรวมทั้งสิ้น 330 ชุด ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ใช้
การวัดคุณภาพการบริการแบบ SERVQUAL ใน 5 มิติ 
ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมการบริการ ความน่าเชื่อถือ การ
ตอบสนองลูกค้า การให้ความมั่นใจและการดูแลเอาใจใส่  

ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมของพนักงานมีผล
อย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวม 
ทั้งนี้ไม่ค านึงถึงเพศ เชื้อชาติ วัตถุประสงค์การ
ท่องเที่ยว จ านวนครั้งของการมาและระยะเวลา
เข้าพัก ซึ่งในงานวิจัยนี้ยังได้เสนอแนะและให้
แนวทางปฏิบัติแก่โรงแรม โดยใช้เครื่องมือหรือ
กลยุทธ์ในการสร้างแรงจูงใจให้พนักงานแสดง
พฤติกรรมเชิงบวกต่อลูกค้า  
 

Park 2015 The Impact of 
different types 

ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของสื่อประเภทต่างๆที่มี
ผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือก

พบว่าสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวมากที่สุด
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of media on 
tourists’ 
behavioral 
intentions 

จุดหมายปลายทางในการเดินทางไปท่องเที่ยว โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือจ านวน 400 ชุดและน าข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบหลายตัวแปร 
(MANOVA)เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลและตรวจสอบสมมติฐาน 

ได้แก่ สื่อสังคมออนไลน์ และโบชัวมีผลต่อการ
ตัดสินใจน้อยที่สุด และพบว่าประเภทของสื่อมี
นัยส าคัญต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมประกอบไป
ด้วย 3 ส่วนคือ การแนะน าบอกต่อ การกลับมา
ใช้ซ้ าและความเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่มเพ่ือให้ได้ใช้
บริการอีกครั้งและยังพบว่าจากการศึกษานี้ข้อมูล
ที่ได้จะมีความส าคัญต่อการท าการตลาดใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
 

Chan, Hsu 
และ Baum 

2015 The impact of 
tour service 
performance on 
tourist 
satisfaction and 
behavioral 
intention: A 
study of Chinese 
tourists in 
Hongkong 

ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการ
ของบริษัทน าเที่ยวที่มีต่อความพึงพอใจและความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว กรณีศึกษานักท่องเที่ยวชาว
จีนในฮ่องกง โดยท าการเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวจีน
ที่ใช้บริการบริษัทน าเที่ยวในฮ่องกงจ านวน 580 คนโดย
การน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน(CFA) 
เพ่ือตรวจสอบสมุมติฐาน 

พบว่า ความพึงพอใจทีมีต่อการบริการของบริษัท
น าเที่ยวและความพึงพอใจที่ได้รับจาก
ประสบการณ์การท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ที่
แตกต่างกันขึ้นอยู่กับการบริการในด้านต่างๆ 
ทั้งนี้จากการศึกษาการบริการทั้ง7ด้านขอบริษัท
น าเที่ยว พบว่าการบริการของมัคคุเทศก์มี
ผลกระทบต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด และ
กิจกรรมต่างๆมีผลกระทบต่อความพึงพอใจต่
ประสบการณ์ที่ได้รับ และให้ค าแนะน าว่าความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าจะถูกประเมินโดย
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 การให้บริการของมัคคุเทศก์ 
Naidoo, 
Ramseook-
Munhurrun, 
และ 
Seebaluck 

2015 Examining the 
Structural 
Relationships of 
Destination 
Image, Perceived 
Value, Tourist 
Satisfaction and 
Loyalty: Case of 
Mauritius 

ท าการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์
แหล่งท่องเที่ยวและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ และความจงรักภัคดีของนักท่องเที่ยวที่เกาะมอริ
เซีนส โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 370 ชุด น าข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์สมการโครงสร้าง(Structural Equation 
Modeling - SEM) 

พบว่า จุดหมายปลายทางของแหล่งท่องเที่ยว
ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณค่าและความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยว ในขณะที่ความพึงพอใจ
เพียงอย่างเดียวที่ส่งผลโดยตรงต่อความ
จงรักภักดีของนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ที่ได้รับในการเดินทางครั้งแรกและ
ครั้งก่อนหน้า  

Al-
ababneh, 
Mukhles 

2013 Service Quality 
and its Impact 
on Tourist 
Satisfaction 

ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยว โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือกับนักท่องเที่ยวจ านวน 180 ชุดจากนั้นน าข้อมูล
ที่ได้มาวิเคราะห์สมการโครงสร้าง(Structural Equation 
Modeling - SEM)เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ
การบริการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

พบว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวโดยตรงในทุกจุดหมาย
ปลายทางท่ีนักท่องเที่ยวไปเยือนและยังชี้ให้เห็น
ว่าคุณภาพการบริการยังส่งผลต่อระดับความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวอีกด้วย 

Setiawan 
และSayuti 

2017 Effects of Service 
Quality, 
Customer Trust 

ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการ
ความเชื่อมั่นของลูกค้าและภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า กรณีศึกษาบริษัท

พบว่าคุณภาพการบริการ ความไว้วางใจและ
ภาพลักษณ์ขององค์กรมีต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค คุณภาพการบริการ ความไว้วางใจและ
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and Corporate 
Image on 
Customer 
Satisfaction and 
Loyalty: An 
Assessment of 
Travel Agencies 
Customer in 
South Sumatra 
Indonesia 

ตัวแทนท่องเที่ยวในตอนใต้ของเกาะสุมาตรา โดยใช้เทคนิค
การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงโดยแจกแบบสอบถาม
ให้กับผู้ที่เคยใช้บริการบริษัทน าเที่ยวจ านวน 200 ชุด 

ภาพลักษณ์ขององค์กรมีต่อ ความจงรักภัคดีของ
ผู้บริโภค  

Wen-Yi Lai 2009 Customers 
Switch Behavior-
A Case of Travel 
Agencies 

ท าการศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้า 
กรณีศึกษา ธุรกิจน าเที่ยวเพื่อค้นหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวอ่ืนที่ไม่ใช่บริษัทเดิม
ที่เคยใช้มาก่อน โดยการเก็บแบบสอบถามจากผู้ที่เคยใช้
บริการธุรกิจน าเที่ยวจ านวน 1,051ชุด โดยที่60%ของกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยใช้บริการบริษัทน าเที่ยวมาก่อน 

พบว่าคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติและบรรทัดฐานในการตัดสินใจที่จะ
เปลี่ยนแปลงพฤติกกรรมการตัดสินใจไม่กลับไป
ใช้บริการซ้ า รวมถึงค่าใช้จ่าย การบอกต่อปาก
ต่อปากและค าวิจารณ์ผ่านสื่อต่างๆของผู้ที่เคยใช้
บริการมาก่อน มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติและ
ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้า
ด้วยเช่นกัน  

Wierman 2008 International     ท าการศึกษาเพ่ือตรวจสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อความจงรัก พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ค่าใช้จ่ายในการ
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Journal of The 
Driving Forces of 
Customer 
Loyalty: A Study 
of Service 
Providers in The 
Driving Forces of 
Customer 
Loyalty 

ภัคดีของลูกค้าต่อผู้ให้บริการด้านอินเตอร์เน็ต (Internet 
Service Providers: ISPs) ของฮ่องกง โดยใช้การ
วิเคราะห์สมการโครงสร้างโดยท าการเก็บข้อมูล 737 

เปลี่ยนแปลงและการรับรู้ด้านราคา มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความจงรักภัคดีของลูกค้า โดย
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึง
พอใจของลูกค้าซึ่งส่งผลต่อความจงรักภัคดีของ
ลูกค้า แต่คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์
พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงกับความจงรักภัค
ดี 
 
 
 



 

บทท่ี 3  
 

กรอบแนวคิดและวิธีการวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง การศึกษา เรื่องรูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กรและความพึง
พอใจ ที่มีผลต่อ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research)โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือค้นหา
รูปแบบความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลเชิงสาเหตุ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย จากตัวแปรคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์องค์กรและความพึงพอใจเพ่ือน ามาวิเคราะห์และสรุปผลต่อไป โดยมีขั้นตอนรายละเอียด
ของการด าเนินการวิจัยและระเบียบวิธีวิจัยดังนี้  

3.1กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 3.2ประเภทของงานวิจัย 
 3.3ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.4เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาจากแนวคิดทฤษฎี และวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้อง (Martin Fishbein, 1975 ; 
Parasuraman et al., 1985; พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2550) ผู้วิจัยสามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการ
วิจัยได้ ดังภาพ 9 
 

 

ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

3.2 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาเรื่องรูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
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3.3  การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.3.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
กลุ่มประชากรที่เป็นเป้าหมายและใช้ในการศึกษางานวิจัยนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคย

มีประสบการณ์การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 
ครั้งใน 1 ปีที่ผ่านมา ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เหตุผลเนื่องมาจากหากใช้กลุ่มประชากรที่ไม่เคย
เดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศกับบริษัทน าเที่ยวเลยสักครั้ง อาจมีความคาดเคลื่อนของข้อมูลสูง
เพราะกลุ่มประชากรยังไม่เคยได้ใช้บริการจริงและหากเลือกกลุ่มประชากรที่เคยเดินทางไปเที่ยว
ต่างประเทศและเคยใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศนานกว่า 1 ปีที่ผ่านมา อาจมีความ
คลาดเคลื่อนของข้อมูลเนื่องจากเคยใช้บริการมานานมากแล้ว  
 
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการค านวณขนาดตัวอย่างจากสัดส่วนของจ านวน
ตัวแปรสังเกตุได้ กล่าวคือ การวิเคราะห์ข้อมูลด้วนสถิติวิเคราะห์ห ลายตัวแปร (Multivariate 
Analysis) การก าหนดขนาดตัวอย่างย่อมมีผลต่อความน่าเชื่อถือของการศึกษา ดังนั้นหากต้องการ
เพ่ิมอ านาจในการทดสอบทางสถิติและความน่าเชื่อถือของผลการศึกษา โดยที่ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ในการวิจัย ที่ใช้โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง การระบุขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นฟังก์ชั่นของจ านวน
พารามิเตอร์ที่ต้องประมาณค่า กลุ่มตัวอย่างจึงควรมีขนาดใหญ่และควรมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างมากกว่า
ตัวแปรอย่างน้อย 15-20 เท่าหรือควรมีขนาดกลุ่มตัวอย่างประมาณ 20 คนต่อหนึ่งพารามิเตอร์ (Hair, 
Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2010) โดยงานวิจัยส่วนใหญ่จะเก็บตัวอย่างประมาณ 250 -
500 (Comrey & Lee, 2009; Lewis, 2017)  

 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้  

ขั้นตอนที่ 1 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ใช้ในการสุ่ม
เลือกสถานที่เก็บข้อมูลที่มีการจัดงานแสดงสินค้าทางการท่องเที่ยวในช่วงปี 2561 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้สุ่ม
เลือกมาทั้งสิ้น 2 สถานที่ 2 ช่วงเวลา ได้แก่ งานเที่ยวทั่วไทยไปทั่วโลกครั้งที่ 24 จัดขึ้นเป็นประจ าทุก
ปี ณ ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ ในช่วงวันที่ 7-11 กุมภาพันธ์ 2561 และงานท่องเที่ยวเที่ยวญี่ปุ่น
ด้วยตนเองที่จัดขึ้นเป็นประจ าทุกปี ณ สยามพารากอนฮอลล์1-4 มีนาคม 2561 รวมทั้งสิ้น 9 วัน โดย
เก็บตั้งแต่เวลา 10.00 – 20.00 น. 
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ขั้นตอนที่ 2 โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให้เกิด
ความแม่นย าในการวิเคราะห์ข้อมูลและเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดย
การแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่เข้าร่วมงานดังกล่าว ที่มีลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย คือ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศโดยใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ
อย่างน้อย 1ครั้งในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 330 ตัวอย่าง  
 
 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.4.1 ประเภทเครื่องมือวิจัย  
ในการศึกษาครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยโดยมีรายละเอียดของ  
โครงสร้างแบบสอบถาม ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นมาตราวัดนามบัญญัติและเรียงอันดับ ซึ่งเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณลักษณะ
และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได้ 6) 
จ านวนครั้งต่อปีในการใช้บริการบริษัทน าเที่ยว 7) ประเทศที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยวของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 เป็นมาตรวัดแบบจัดล าดับของลิเคริท์ ซึ่งเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรคุณภาพ
การบริการของธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ โดยแบ่งเป็น 5 หัวข้อหลัก 20 ข้อย่อย เกี่ยวข้องกับคุณภาพ
การบริการของธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Parasuraman และคณะ 
(1988) 

ส่วนที่ 3 เป็นมาตรวัดแบบจัดล าดับของลิเคริท์ ซึ่งเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปร
ภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศโดยแบ่งเป็น 4 หัวข้อหลัก 20 ข้อย่อย เกี่ยวข้องกับ
ภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ โดยดัดแปลงมาจางานของ Kotler และ Keller 
(2016) และ Marakanon และ Panjakajornsak (2017) 

ส่วนที่ 4  เป็นมาตรวัดแบบจัดล าดับของลิเคริท์ ซ่ึงเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวโดยแบ่งเป็น 3 หัวข้อหลัก 15 ข้อย่อยเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Baker และ Crompton (2000) 

ส่วนที่ 5 เป็นมาตรวัดแบบจัดล าดับของลิเคริท์ ซึ่งเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวโดย
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แบ่งเป็น 2 หัวข้อหลัก 10 ข้อย่อยเกี่ยวกับความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยว โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Ajzen (1991)  

 
3.4.2การสร้างเครื่องมือ 
เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ต้องการหาระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศ จึงใช้มาตรวัดของลิเคิร์ท  ซ่ึงมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลมาตรวัดของลิเคิร์ท เป็นระดับการวัดโดยแบ่งระดับ
ความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ (1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 5 = เห็นด้วยมากท่ีสุด) ตามการวัดและเกณฑ์
การแปลความหมายของคะแนนในระดับความคิดเห็นของผู้บริโภค โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับรูปแบบคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์องค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัท
น าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร การทบทวนโครงสร้างของตัว
แปร และการก าหนดนิยามปฏิบัติการของตัวแปรหลักทุกตัวในกรอบแนวคิดการวิจัย และเพ่ือความ
สะดวกในการแปลความหมายของตัวแปร โดยข้อค าถามในส่วนที่ 2-5 นั้นใช้แบบสอบถามแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นลักษณะมาตราวัดแบบลิเกิร์ต (Likert Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ
ดังต่อไปนี้  
 5  หมายถึง  มากที่สุด 
 4  หมายถึง  มาก 
 3  หมายถึง  ปานกลาง 
 2  หมายถึง  น้อย 
 1  หมายถึง  น้อยที่สุด 
 
โดยมีเกณฑ์ในการแปลผลค่าคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรสังเกตุได้แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
 4.21-5.00 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยมากที่สุด 
 3.41-4.20 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยมาก 
 2.61-3.40 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยปานกลาง 
 1.81-2.60 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยน้อย 
 1.00-1.80 หมายถึง  ระดับความเห็นด้วยน้อยที่สุด  
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 ขั้นที่ 2 ก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และประโยชน์
ของการวิจัยโดยการท าโครงสร้างแบบสอบถาม 
 ขั้นที่ 3 ด าเนินการสร้างแบบสอบถามฉบับร่างตามโครงสร้างของแบบสอบถาม  
 ขั้นที่ 4 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับร่างที่สร้างขึ้นพร้อมแบบประเมินไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิซึ่ งมี
ความรู้และประสบการณ์เฉพาะด้านจ านวน 5 ท่าน เพ่ือเป็นการทดสอบความเที่ยงตรงความ
ครอบคลุมเนื้อหา และความถูกต้องในส านวนการใช้ภาษา โดยพิจารณาตรวจสอบตามเทคนิค IOC 
(Index of Item Objective Congruence IOC )  
 ขั้นที่ 5 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับร่างที่ได้ผ่านการแก้ไขจากผู้ทรงคุณวุฒิแล้ว น าเสนอ
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความสมบูรณ์อีกครั้งหลังจากนั้นน าไปทดลองใช้ (try-out) กับกลุ่มท่ีมี
ลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษาจ านวน 30 ชุด และน ามาตรวจสอบหาค่า
ความเชื่อมั่น โดยการหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient)  
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ตารางที่ 3.1 ตัวอย่างโครงสร้างแบบสอบถาม 

วัตถุประสงค ์ ข้อค าถาม จ านวน
ข้อ 

ข้อที ่ ระดับมาตรวัด ลักษณะการตอบ 

เพ่ือส ารวจ
คุณลักษณะและ
พฤติกรรมของ
นักท่องเท่ียวที่
เลือกใช้บริการ
บริษัทน าเที่ยว
ต่างประเทศ 

ส่วนที่1 
คุณลักษณะของ
นักท่องเท่ียว 
1.1 เพศ  
1.2 อาย ุ
1.3 ระดับการศึกษา  
1.4อาชีพ 
1.5 รายได้  
1.6 จ านวนครั้งต่อปีใน
การใช้บริการบริษัทน า
เที่ยว 
1.7 ช่วงเวลาในการ
เดินทางท่องเที่ยว 
1.8 ระยะเวลาในการ
เดินทาง 
1.9 มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ  
10 ลักษณะของโปรแกรม
เดินทางท่องเที่ยว  
11 ระดับราคาโปรแกรม
ท่องเที่ยวท่ีเลือกซื้อ  
12 จุดหมายปลายทางที่
เดินทางไป 
13 แหล่งรับรู้ข้อมูล
เกี่ยวกับบริษัทน าเที่ยว
ต่างประเทศ 
 

 
13 

 
1-13 

 
 

นามบัญญตั ิ
อันดับ 

นามบัญญตั ิ
นามบัญญตั ิ

อันดับ 
อันดับ 

 
อันดับ 

 
อันดับ 

นามบัญญตั ิ
    นามบัญญัติ 

 
อันดับ 

 
นามบัญญตั ิ

 
นามบัญญตั ิ

 
 

เลือกตอบ 

เพ่ือส ารวจความ
คิดเห็นด้าน
คุณภาพการบริการ
ของบริษัทน าเที่ยว

ส่วนที่ 2 
คุณภาพการบริการ 
2.1 การดูแลเอาใจใส่ 
2.2 รูปธรรมการบริการ 

 
20 
5 
4 

 
14-33 
14-18 
19-22 

อันตรภาค ระดับความคิดเห็น 
5 อันดับ 
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วัตถุประสงค ์ ข้อค าถาม จ านวน

ข้อ 
ข้อที ่ ระดับมาตรวัด ลักษณะการตอบ 

ต่างประเทศท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 
 

2.3 ความเชื่อถือได้ 
2.4 ความมั่นใจได้  
2.5 การตอบสนอง 

4 
3 
4 

23-26 
27-29 
30-33 

เพ่ือส ารวจความ
คิดเห็นด้าน
ภาพลักษณ์องค์กร
ของบริษัทน าเที่ยว
ต่างประเทศท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 

ส่วนที่ 3 
ภาพลักษณ์องค์กร 
3.1 ภาพลักษณ์ด้าน
องค์กร 
3.2 ภาพลักษณ์ด้าน
บุคลากร 
3.3 ภาพลักษณ์ด้านสินค้า
และบริการ 
3.4 ภาพลักษณ์ด้านการ
ส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร 

 
18 
4 
5 
5 
4 

 
34-51 
34-37 
38-42 
43-47 
48-51 

อันตรภาค ระดับความคิดเห็น 
5อันดับ 

เพ่ือส ารวจความ
พึงพอใจขอ
นักท่องเท่ียวที่
ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจน า
เท่ียวต่างประเทศ 

ส่วนที่ 4 
ความพึงพอใจของ
นักท่องเท่ียว 
4.1 ด้านประสบการณ์
ท่องเที่ยว 
4.2 ด้านความปลอดภัย 
4.3 ด้านการรับรูคุ้ณค่า 

 
11 
4 
4 
3 

 
52-62 
52-55 
56-59 
60-62 

อันตรภาค ระดับความคิดเห็น5
อันดับ 

เพ่ือส ารวจความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว
ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ
ธุรกิจน าเท่ียว
ต่างประเทศ 

ส่วนที่ 5 
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว 
5.1 ความตั้งใจกลับมาใช้
บริการซ้ า 
5.2 ความเต็มใจแนะน า
บอกต่อ 

 
4 
 
2 
 
2 

 
63-66 
 
63-64 
 
65-66 

อันตรภาค ระดับความคิดเห็น5
อันดับ 

 รวมทั้งสิ้น 66 1-66   
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3.4.3การตรวจสอบข้อมูล 
จากงานวิจัยผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถาม โดยน าไป

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และการตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
(Reliability) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 1.การตรวจสอบหาค่าความตรงเชิงเนื้อหา โดยน าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเสนอต่อ
ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน โดยใช้แบบประเมินความสอดคล้องของการศึกษา IOC 
ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชายวชาญจะมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 +1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหา 
  0 เมื่อไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหา 

-1 เมื่อแน่ใจว่าค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับเนื้อหา 
จากนั้นน าคะแนนที่ได้ในแต่ละข้อค าถามมาค านวนหาค่า IOC โดยมีสูตรค านวนดังนี้  
 

 
โดย IOC หมายถึง  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตุประสงค์ท่ีตั้งไว้  
                     หมายถึง  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิต่อเนื้อหาทั้งหมด 
 N หมายถึง จ านวนผู้ทรงคุณวุฒิ 
เกณฑ์ในการพิจารณาค่าเที่ยงตรง  
1.ข้อค าถามที่มีค่า IOC ที่ค านวณได้มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.6 แสดงว่าค าถามนั้นมีค่าความ
เที่ยงตรง ใช้ได ้
2.ข้อค าถามที่มีค่า IOC ที่ค านวนได้มีค่าดัชนีต่ ากว่า 0.6 แสดงว่าค าถามนั้นให้พิจารณาปรับปรุงจน
ผ่านเกณฑ์หรือตัดข้อค าถามนั้นออกไปจาก  
 

3.4.4ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability)  
จากงานวิจัยผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงหรือค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการหา

ค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า (Alpha coefficient) โดยใช้การค านวณจากสูตรครอนบราช (Cronbach) 
โดยการทดสอบแบบสอบถามกับตัวอย่างจริงจ านวน 30 ชุดโดยค่าที่ได้นั้นจะต้องไม่น้อยกว่า 0.75 
โดยผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลจากโปรแกรม SPSS (Statistics Package for the Social Sciences) 
หรือใช้สูตร  
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยในครั้งนี้คณะผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่เข้ารวมงานเที่ยวทั่วไทยไปทั่วโลกครั้งที่ 24 จัดขึ้นเป็นประจ าทุกปี ณ 
ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิต์ และงานท่องเที่ยวเที่ยวญี่ปุ่น  ณ สยามพารากอนฮอลล์ ซึ่งจัดขึ้นเป็น
ประจ าทุกปี เพ่ือให้ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวได้มีโอกาสเลือกซื้อสินค้าทางการท่องเที่ยวได้อย่าง
หลากหลายและใกล้ชิดกับผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศมากยิ่งขึ้น ซึ่งคณะผู้วิจัยได้ท าการ
ลงพ้ืนที่เพ่ือเก็บข้อมูล 2 ช่วง คือในช่วงวันที่ 7-11 กุมภาพันธ์ 2561 และ 1-4 มีนาคม 2561 รวม
ทั้งสิ้น 9 วัน โดยเก็บตั้งแต่เวลา 10.00 – 20.00 น. เป็นจ านวน 330 ชุด โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสังคมศาสตร์ (SPSS Version 25.0) (IBM Corp, 2017) ในการตรวจสอบข้อมูลให้มีความพร้อม
และถูกต้องสมบูรณ์ก่อนน าไปวิเคราะห์ต่อไป ซึ่งในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้ลงพ้ืนที่ไปเก็บ
ข้อมูลด้วยตนเอง ด าเนินการเก็บแบบสอบถามและให้ค าแนะน าในกรณีที่กลุ่มตัวอย่างมีข้อสงสัย
หรือไม่เข้าใจในข้อค าถามต่างๆ รวมทั้งกรอกข้อมูลโดยคณะผู้วิจัยเอง 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อท าการรวบรวมแบบสอบถามได้ครบตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก าหนดไว้แล้วผู้วิจัยจะ
ท าการวิเคราะห์และประมวลผลของข้อมูล ด้วยวิธีทางหลักสถิติโดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

3.5.1การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
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จากงานวิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยบรรยายลักษณะของข้อมูล 
วิเคราะห์และแปรผลชุด โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ (SPSS Version 25.0) (IBM 
Crop, 2017) ในการตรวจสอบข้อมูลให้มีความพร้อมและถูกต้องสมบูรณ์ก่อนน าไปวิเคราะห์ต่อไป ใน
ส่วนของข้อมูลประชากรศาสตร์ คุณลักษณะและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว  โดยการอธิบาย
ค่าความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน
(Standard Deviation)  

3.5.2การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
3.5.2.1SEM เทคนิคสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 

ในการศึกษาครั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ของการวิจัยด้วยโปรแกรม Mplus Version 7.3 (Muthén, L. K., & Muthén, 2011) เพ่ือทดสอบ
ความกลมกลืนและสอดคล้องของโมเดล ซึ่งเป็นเทคนิคทางสถิติที่ใช้ทดสอบและประมาณค่าหา
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุและวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย  เพ่ือการยืนยัน 
(confirmation) การทดสอบทฤษฎี (theory testing) เพ่ือหาความสัมพันธ์และความสอดคล้องกัน
ของแต่ละตัวแปร  

3.5.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factory Analysis:  
CFA) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factory Analysis: CFA) เป็นเทคนิค
การทดสอบความสอดคล้องระหว่างข้อมูลกับโดเมลที่ก าหนดให้มีตัวแปรคุณลักษณะแฝงที่อยู่
เบื้องหลังตัวแปรที่สังเกตได้โดยมีวัตถุประสงค์เช่นเดียวกับ EFA (Exploratory Factor Analysis) คือ 
1)เพ่ือตรวจสอบทฤษฎีที่ใช้เป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์องค์ประกอบ 2) เพ่ือส ารวจและระบุ 3) เพ่ือใช้
เป็นเครื่องมือในการสร้างตัวแปรใหม่ โดยใช้โมเดลการวัด(Measurement Model) ของโมเดล
โครงสร้างความแปรปรวนร่วม (Covariance Structure Analysis) (สุวิมล ติรกานันท์, 2551) CFA มี
การปรับปรุงจุดอ่อนของ EFA ท าให้ผลการวิเคราะห์ที่ได้มีความสมเหตุสมผลตรงตามความเป็นจริง
มากยิ่งขึ้น เช่น ความคาดเคลื่อนอาจมีความสัมพันธ์กันได้ เป็นต้น และต้องมีทฤษฎีสนับสนุนในการ
ก าหนดเงื่อนไขบังคับในการวิเคราะห์หาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading) อีกทั้งยังมีการ
ตรวจสอบโครงสร้างของโมเดลว่ามีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มตัวอย่างหลายๆกลุ่มหรือไม่ (นง
ลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 

วิธีการวิเคราะห์ CFA ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนดังนี้ ได้แก่ การประมาณค่าพารามิเตอร์ 
การตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล การปรับโมเดลและการตีความผลการวิเคราะห์ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542) รายละเอียดดังต่อไปนี้  
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1.การประมาณค่าพารามิ เตอร์ของโมเดล (Estimating the Parameter) เป็นการหา
ค่าพารามิเตอร์ที่จะท าให้แมทริกซ์ความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมที่ค านวณได้จากกลุ่มตัวอย่าง
หรือข้อมูลเชิงประจักษ์กับเมทริกซ์ ความแปรปรวนความแปรปรวนร่วมที่ถูกสร้างขึ้นจากพารามิเตอร์
ที่ประมาณค่าได้จากโมเดลที่ เป็นสมมุติฐานวิจัยที่มีค่าใกล้เคียงกันมากที่สุด วิธีการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ คือ วิธี Maximum Likelihood (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 

2.การตรวจสอบความตรงของโมเดล (Validation of the Model) เป็นการประเมินผลความ
ถูกต้องของโมเดลหรือการตรวจสอบความกลมกลืนระหว่างข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดล โดยมีค่าสถิติ
ที่ช่วยตรวจสอบหลายตัว ได้แก่ ค่าสถิติไค -สแควร์ ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ดัชนี GFL AGFL, CFI, 
Stand- Ardized RMR และ RMSEA เป็นต้น  (Schermelleh-Engel, Moosbrugger, & Müller, 
2003) 

3.การปรับโมเดล (Model Modification) กรณีที่พบว่าโมเดลไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ต้องท าการปรับโมเดลและวิเคราะห์ข้อมูลใหม่ ซึ่งแนวทางในการปรับโมเดลพิจารณาจากค่า
เศษเหลือของตัวแปรสังเกตในรูปคะแนนมาตรฐานควรมีค่าไม่เกิน ±2.00 อาจปรับโมเดลได้โดยยอม
ให้ความคาดเคลื่อนสัมพันธ์กันได้ทั้งนี้การปรับโมเดลองค์ประกอบที่ปรับใหม่ต้องสมเหตุสมผลและ
เป็นไปตามทฤษฎีที่คาดการณ์ไว้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542; สุวิมล ติรกานันท์, 2551; เสรี ชัดแช้ม, 
2547) 

4.การตีความผลการวิเคราะห์ควรมีการรายงานค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) 
และความแปรปรวนที่องค์ประกอบสามารถอธิบายได้ซึ่งโดยทั่วไปองค์ประกอบควรอธิบายความ
แปรปรวนได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 50 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 
ข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์  
 1.ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดในโมเดลเป็นความสัมพันธ์แบบเส้นตรงเชิง
บวกและเป็นความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal relationship)  
 2.ลักษณะการแจกแจงของตัวแปรทั้งตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายใน และความคาด
เคลื่อนต้องเป็นการแจกแจงแบบปกติ ส าหรับความคาดเคลื่อนต่างๆต้องมีค่าเฉลี่ยเป็นศูนย์ 
 3.ลักษณะความเป็นอิสระต่อกัน (Independence) ระหว่างตัวแปรกับความคาดเคลื่อน
สามารถแยกได้ โดยที่ความคาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน ตัวแปรและความคาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน 
แต่ควาทคลาดเคลื่อนของตัวแปรแต่ละกลุ่มอาจมีความสัมพันธ์กันได้  
 4.ส าหรับการวิเคราะห์อนุกรมเวลา (Time series data) ที่มีการวัดข้อมูลมากกว่า 2 ครั้ง
การวัดตัวแปรต้องไม่ได้รับอิทธิพลจากช่วงเวลาเหลื่อม (Time lag) ระหว่างการวัด 
 



 

บทท่ี 4  
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเรื่อง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผล
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 330 ฉบับ
(คน) เพ่ือน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลภายหลังจากการรวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วน
ของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว โดยผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้  

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2 สถิติพ้ืนฐานและลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
4.4 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
 

4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

 4.1.1 สัญลักษณ์ที่ใช้แทนตัวแปร 
SQ (Service Quality)    แทน คุณภาพการบริการ  
ST (Satisfaction)    แทน ความพึงพอใจ 
CI (Corporate Image)   แทน ภาพลักษณ์องค์กร  
BI (Behavior Intention)   แทน ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  
CARE (Empathy)   แทน การดูแลเอาใจใส่ 
SER (Tangibility)   แทน รูปธรรมการบริการ   
CON (Reliability)   แทน ความเชื่อถือได้ 
ASS (Assurance)   แทน ความมั่นใจได้ 
RES (Responsiveness)   แทน การตอบสนอง 
I_OR (Elements of Corporate)  แทน ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 
I_PER (Element of Personal)  แทน ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร 
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I_PRO (Element of Product)  แทน ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 
I-ENH (Element of Enhancement) แทน การส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร 
EXP (Experience)   แทน ด้านประสบการณ์ท่องเที่ยว 
SEC (Security)    แทน ด้านความปลอดภัย 
PER (Perceived Value)   แทน ด้านการรับรู้คุณค่า 
REP (Repurchase Intention)  แทน ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 
WOM (Word of Mouth)   แทน ความเต็มใจแนะน าบอกต่อ 

 
 4.1.2 สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติ 

X   แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
Initial   แทน ค่าทะแยงมุม 
Extraction  แทน ค่าความร่วมกันทีไ่ด้จากการสกัดตัวแปร 
CR   แทน  ค่าความเที่ยงตัวแปร (Composite reliability) 
AVE  แทน  ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average variance extracted  
P-value, p  แทน  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
X2 / df   แทน  ค่าไคสแคว์ต่อองศาเสรี (Value / Degree of freedom) 
CFI   แทน  ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Comparative fit Index) 
TLI   แทน  ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ Lewis 

 RMSEA   แทน  รากที่สองคา่เฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า 
R-SQUARE  แทน  ค่าความผันแปรที่สามารถอธิบายได้ 
Estimate  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ึน้ าหนักองค์ประกอบ 
SRMR   แทน  ค่ารากก าลังสองเฉลี่ยของเศษมาตรฐาน 
 

 4.1.3 สัญลักษณ์โมเดล 
  แทน  แทน  ตัวแปรแฝง (Latent variable)  

แทน  ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable)  
  แทน  เส้นทางอิทธิพลระหว่างตัวแปร (Path) 
            เมื่อตัวแปรปลายลูกศรส่งผลต่อตัวแปรหัวลูกศร 
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4.2  สถิติพื้นฐานและลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

             จากการเก็บรวมรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง น ามาสู่การน าเสนอข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ในลักษณะของความถ่ี ร้อยละเพ่ืออธิบายภาพรวม คุณลักษณะของกลุ่มประชากรและความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.1 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ N % ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ N % 

เพศ   ระดับการศึกษา   
- ชาย 133 40 - ต่ ากว่าปริญญาตรี 25 7.6 

- หญิง 197 60 - ปริญญาตรี 246 74.5 

อาย ุ   - สูงกว่าปริญญาตรี 59 17.9 

- ต่ ากว่า 25 ปี                                              23 7 อาชีพ   

- 25 – 34 ปี                                               163 49 - ข้าราชการ 32 9.7 

- 35 – 44 ปี                                               72 22 - พนักงานบริษัทเอกชน 214 64.8 

- 45 – 54 ปี                                              51 15 - เจ้าของธุรกิจ 52 15.8 

- 55 – 64 ปี                                                16 5 - นักเรียน นักศึกษา 26 7.9 

- 65 ปีขึ้นไป                                     5 2 - พ่อบ้าน แม่บ้าน 2 0.6 

รายได้   - รับจ้างท่ัวไป 3 0.9 

- ต่ ากว่า 20,000 บาท 44 13 - อื่นๆ 1 0.3 

- ตั้ ง แ ต่  20,001 – 40,000 
บาท 153 47 จ านวนคร้ังท่ีใช้บริการธุรกิจน าเท่ียว   

- ตั้ ง แ ต่  40,001 – 60,000 
บาท 67 20 - ปีละ 1 ครั้ง 134 40.6 

- มากกว่า 60,001 บาทขึ้น
ไป 66 20 - 1 – 2 ครั้งต่อป ี 152 46.1 

   - 3 – 4 ครั้งต่อป ี 38 11.5 

   - มากกว่า 4 ครั้งต่อป ี 6 1.8 

  
 
 



74 
 

ตารางที่ 4.1 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศจ านวน 
330 คน เป็นเพศหญิง 197 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และเพศชาย 133 คนคิดเป็นร้อยละ 40 

ด้านอายุพบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ  25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 49 จ านวน 163 คน 
รองลงมาคือช่วงอายุ 35-44 ปีจ านวน72 คนคิดเป็นร้อยละ 22 และช่วงอายุ 45-54 ปีจ านวน 51 คน
คิดเป็นร้อยละ 15 รวมถึงกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุน้อยกว่า 25 ปีจ านวน 23 คนคิดเป็นร้อยละ 7 ที่เหลือ
คือกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 55-64 ปีจ านวน16 คนคิดเป็นร้อยละ 5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 65 ปีขึ้นไป
อีกจ านวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ2 

ด้านระดับการศึกษา ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีถึง 246 คนคิดเป็นร้อยละ 74.5 
รองลงมาคือสูงกว่าระดับปริญญาตรีจ านวน 59 คนคิดเป็นร้อยละ 17.9 และต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 
25 คนคิดเป็นร้อยละ7.6 

ด้านอาชีพ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากถึง 214 คน  คิด
เป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือเจ้าของธุรกิจ จ านวน 52 คนคิดเป็นร้อยละ 15.8 จากนั้นคืออาชีพ
ข้าราชการจ านวน 32 คนคิดเป็นร้อยละ 9.7 และน้อยที่สุดคืออาชีพ รับจ้างทั่วไป พ่อบ้านแม่บ้าน
และอาชีพอ่ืนๆทั้งสิ้น 6คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

ด้านรายได้ ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 40,000 บาทมากถึง 153 
คนคิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมาคือรายได้ตั้งแต่ 40,001 – 60,000 บาทและ60,001 ขึ้นไปมีจ านวน
ใกล้เคียงกันคือ 66 และ 67 คนตามล าดับคิดเป็นร้อยละ 20 และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่ ากว่า 
20,000 บาท จ านวน 44 คนคิดเป็นร้อยละ 13    

 ด้านจ านวนครั้งที่ ใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว ทั้งนี้ร้อยละ 46.1 เคยเดินทางไปท่องเที่ยว
ต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว 1-2 ครั้งต่อปีจ านวน 152 คนรองลงมาคือ ใช้บริการธุรกิจ
ท่องเที่ยวอย่างน้อยปีละ 1 ครั้งจ านวน 134 คนคิดเป็นร้อยละ 40.6 และใช้บริการ 3 – 4 ครั้งต่อปี
จ านวน 38 คนคิดเป็นร้อยละ 11.5 และน้อยที่สุดคือใช้บริการมากกว่า 4 ครั้งต่อปี จ านวน 6 คนคิด
เป็นร้อยละ 1.8 
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4.3  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

 จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์
ขององค์กร และความพึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว
ต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยผู้วิจัยทดสอบความเหมาะสมของโมเดลการวัดและทดสอบ
คุณภาพของเครื่องมือการวัด ดังนี้ 
 ในการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง รูปแบบคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม  โดยผู้วิจัยท าการ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง เพ่ือ
ยืนยันการเป็นตัวบ่งชี้ของตัวแปรสังเกตุได้ในโมเดลการวัดของแต่ละปัจจัย โดยข้อค าถามที่ไม่เป็นตัว
บ่งชี้ของตัวแปรสังเกตได้จะถูกตัดออกก่อนน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  โดยเริ่มต้นจากการ
จัดกลุ่ม Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) เป็นการตรวจสอบความเหมาะสมของตัวอย่าง ค่าความร่วมกัน 
(Commonality) รวมทั้งการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal 
Components Analysis) โดยหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี 
Varimax โดยสมมติว่าแต่ละองค์ประกอบเป็นอิสระต่อกัน ซึ่งจากงานวิจัยด้านการท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เลือกใช้วิธีการหมุนแกนแบบ Varimax ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) (Turner, L. 
W., & Vu, 2012) จากนั้นพิจารณาความแปรปรวนสะสมขององค์ประกอบที่มีค่า Eigenvalue 
มากกว่า 1 รวมทั้งตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวัด (Goodness of Fit Indices) 
โดยใช้โปรแกรม Mplus และพิจารณาจากค่าสถิติไคสแคว์ (Chi-square) ระดับค่าความกลมกลืน GFI 
(Comparative Fit Indices) ค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความคาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า 
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) ค่าระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ 
CFI (Comparative Fit Indices) และค่าระดับความสอดคล้อง TLI (Tucker-Lewis Index)   

 
 4.3.1 ค่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้จากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 330 
ตัวอย่างพบว่า ค่าสถิติ Bartlett's Test of Sphericity มีค่าสถิติเท่ากับ 4769.297 (p < .05) แสดง
ถึง เมท ทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้เป็นเมททริกซ์เอกลักษณ์ (Identity Matrix) อย่าง
มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.5 สอดคล้องกับค่า KMO ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.876 แสดงถึงความสัมพันธ์ภายใน
ของตัวแปรต่อกันและสามารถน าไปวิเคราะห์เชิงโครงสร้างได้ ดังตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2 ตารางแสดงค่า Kaiser-Meyer-Olkin 

Kaiser-Meyer-Olkin 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.                                        0 .876 
Bartlett's Test of Sphericity                                     Approx. Chi-Square      4769.297 
                                                                           df                                      435                      
                                                                           Sig.                                  0.000 

 
4.3.2 ค่าความร่วมกัน (Commonality) 

 ค่าความรวมกัน หรือ ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหนึ่งกับตัวแปรอ่ืนๆที่
เหลือทั้งหมด ซึ่งเป็นค่าความแปรปรวนของตัวแปรที่สามารถอธิบายได้ หากค่าความร่วมกันเข้าใกล้ 0 
แสดงว่าตัวแปรนั้นไม่สามารถอธิบายความผันแปรได้ หรือสามารถอธิบายได้น้อยและในทางตรงกัน
ข้ามหากค่าความร่วมกันเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรนั้นสามารถอธิบายความผันแปรได้มาก   
 จากงานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยโดยใช้วิธี Principal Component ซึ่ง
ก าหนดให้  Initial Communality ของตัวแปรทุกตัวเป็น 1 ตามหลักเกณฑ์ของการวิเคราะห์
องค์ประกอบ ทั้งนี้ค่าความร่วมกันของตัวแปรสังเกตได้ของงานวิจัยชิ้นนี้มีค่ามากกว่า 0.3 ทุกตัวแปร 
จึงถือว่าตัวแปรนั้นสามารถน ามาพิจารณาวิเคราะห์องค์ประกอบในขั้นตอนต่อไปได้  
 4.3.3 ค่าความแปรปรวนขององค์ประกอบ  
 ค่าไอเกน (Eigenvalues) หมายถึงความผันแปรหรือความแปรปรวนทั้งหมดในตัวแปร
เดิม ที่สามารถอธิบายองค์ประกอบนั้นๆได้ ซึ่งสามารถประเมินค่าไอเกนได้จากการน าผลบวกของค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ยกก าลังสองของตัวแปร ซึ่งจากงานวิจัยชิ้นนี้พิจารณา
องค์ประกอบที่มีค่าไอเกนมากกว่า 1พบว่ามีตัวแปรสังเกตได้ 11 ตัวแปร โดยมีค่าความแปรปรวนดังนี้ 
ตัวแปรสังเกตได้กลุ่มที่ 1 สามารถอธิบายความผันแปรได้ 75.871 %  ตัวแปรสังเกตได้กลุ่มที่ 2 
สามารถอธิบายความผันแปรได้ 67.404 % ตัวแปรสังเกตได้กลุ่มที่ 3 สามารถอธิบายความผันแปรได้ 
78.271%  ตัวแปรสังเกตได้กลุ่มที่ 4 สามารถอธิบายความผันแปรได้ 70.404 %  ตัวแปรสังเกตได้กลุ่ม
ที่ 5 สามารถอธิบายความผันแปรได้ 68.433 % ตัวแปรสังเกตได้กลุ่มที่ 6 สามารถอธิบายความผัน
แปรได้ 77.643 % ตัวแปรสังเกตได้กลุ่มที่ 7 สามารถอธิบายความผันแปรได้ 70.858 % ตัวแปรสังเกต
ได้กลุ่มที่ 8 สามารถอธิบายความผันแปรได้ 79.203 % ตัวแปรสังเกตได้กลุ่มที่ 9 สามารถอธิบายความ
ผันแปรได้ 97.243 % ตัวแปรสังเกตได้กลุ่มที่ 10 สามารถอธิบายความผันแปรได้ 89.974 % ตัวแปร
สังเกตได้กลุ่มท่ี 11 สามารถอธิบายความผันแปรได้ 80.772 %     
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 4.3.4 ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading)   
 ภายหลังจากการหมุนแกนปัจจัย (Rotation Component Matrix) โดยวิธี Varimax 
พบตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าน้ าหนักปัจจัยหรือค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับองค์ประกอบจากการ
สกัดองค์ประกอบมากกว่า 0.6 ขึ้นไป ซึ่งจากงานวิจัยชิ้นนี้ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าน้ าหนัก
ปัจจัยน้อยกว่า 0.6 ซึ่งจะไม่ถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของโมเดลการวัด ดังนี้ การ
ดูแลเอาใจใส่ (Empathy) ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร (Element of Personal) และภาพลักษณ์ด้าน
สินค้าและการบริการ (Element of Product) ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องภายในองค์ประกอบ
และส าหรับตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าน้ าหนักปัจจัยมากกว่า 0.6 จะถูกน ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรแฝง
ในโมเดลการวัด โดยตัวแปรคุณภาพการบริการประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ คือ รูปธรรมการ
บริการ ความเชื่อถือได้ ความมั่นใจได้และการตอบสนอง ภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 2 ตัวแปร
สังเกตได้ คือ ภาพลักษณ์ด้านองค์กรและภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร ความพึง
พอใจประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ คือ ความพึงพอใจในประสบการณ์ท่องเที่ยว ความปลอดภัย
และการรับรู้คุณค่า และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมประกอบด้วย 2 ตัวแปรสังเกตได้ คือ ความตั้งใจ
กลับมาใช้บริการซ้ าและความเต็มใจแนะน าบอกต่อ โดยตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักปัจจัย
มากกว่า 0.6 ดังตารางที่ 4.3  
 
ตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงค่าน้ าหนักปัจจัยและความเหมาะสมของ
โมเดลการวัด  

องค์ประกอบ  Factorloading 
Cron 
bach’s 
Alphas                           

Variance 
Explained 

(%) 

 
CR 

>0.6 

 
AVE 
>0.5  

รูปแบบคุณภาพการบริการ (SQ)     

รูปธรรมการบริการ (Ser)                                                                                                           0.682 75.871 0.696 0.539 

จ านวนพนักงานเพียงพอ (Ser2)                                  0.830     
การตกแต่งส านักงานที่ทันสมัย (Ser1)                        0.623         

ความเช่ือถือได้ (Con)                                                                                                               0.753 67.404 0.756 0.509 
มีระบบสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ (Con4)                              0.761     
เข้าร่วมงานแสดงสินค้าทางการท่องเที่ยว (Con3)     0.697     
รางวัลการันตรีคุณภาพ (Con5)     0.608         
ความมั่นใจได้ (Ass)                                                                                                                0.722 78.271 0.726 0.571 

ผู้ให้บริการมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า (Ass3) 0.804     
ความรู้สึกปลอดภัยเมื่อช าระเงินผ่านบัตรเครดิต (Ass2)                  0.704     
การตอบสนอง (Res)                                                                                                                 0.894 70.404 0.893 0.627 

มีความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ(res2)                   0.825     
ให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงตามต้องการ(res4) 0.806     
ให้บริการได้ตามเวลาที่ก าหนด(res5) 0.803     
ให้บริการได้รวดเร็วทันต่อความต้องการ(res1) 0.767     
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สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ทันที (res3) 0.764         

Chi-square/df = 0.022, CFI = 0.965, TLI = 0.953, RMSEA = 0.061, SRMR = 0.033 

ภาพลักษณ์องค์กร (CI)     

ภาพลักษณ์ด้านองค์กร (i_or)                                                                                              0.763 68.433 0.769 0.528 

ด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส (i_or3)                          0.786     
น าเสนอภาพลักษณ์องค์กรอย่างชัดเจน  (i_or4)                            0.748     
ความเป็นผู้น าทางด้านธุรกิจและเทคโนโลยี (i_or2)   0.639         
ภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริม (i_enh)                                                                                      0.703 77.643 0.706 0.546 

การจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาล (i_enh2)                      0.781     
การจัดกิจกรรมลุ้นรางวัลหรือแจกของ (i_enh3)          0.695         

Chi-square/df = 1.350, CFI = 0.997, TLI = 0.992, RMSEA = 0.033, SRMR = 0.017 

ความพึงพอใจ (ST)     

ด้านประสบการณ์ท่องเท่ียว (exp)                                                                                           0.794 70.858 0.798 0.571 

ความต่ืนเต้นและสนุกสนานระหว่างการเดินทาง (exp4)            0.830     
การได้เรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่าง (exp3) 0.755     
ความทรงจ าที่ดีตลอดการเดินทาง (exp5)                 0.675         

ด้านความปลอดภัย (sec)                                                                                                     0.868 79.203 0.87 0.691 
ความปลอดภัยจากผู้ก่อการร้าย (sec2)                        0.865     
ความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยว (sec1) 0.861     
ความปลอดภัยจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ (sec5)      0.765         

ด้านการรับรู้คุณค่า (per)                                                                                            0.795 97.243 0.796 0.565 

ความประทับใจที่เกินกว่าความคาดหวัง (per5)          0.777     
เจ้าหน้าที่มีความรู้ความช านาญ(per2)   0.745     
สินค้าและบริการคุ้มค่ากับราคา (per4) 0.734         

Chi-square/df = 1.516, CFI = 0.989, TLI = 0.983, RMSEA = 0.040, SRMR = 0.029 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI)     

ความตั้งใจกลับมาใช้ซ้ า (rep)                                                                                   0.997 89.974 0.888 0.798 
มีการวางแผนที่จะกลับไปท่องเที่ยวต่างประเทศ (rep1)   0.913     
โดยใช้บริการบริษัทน าเที่ยวอีก      
จะกลับมาใช้บริการกับบริษัทน าเที่ยว (rep2)           0.874     
เดิมอีกครั้งในอนาคต           

ความเต็มใจแนะน าบอกต่อ (wom)                                                                                 0.762 80.772 0.761 0.615 

จะบอกเล่าประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับจากการ (wom4)   0.795     
ใช้บริการบริษัทน าเที่ยวให้ผู้อื่น      
จะสนับสนุนให้เพื่อนหรือคนในครอบครัว (wom3) 0.774     
มาใช้บริการกับบริษัทน าเที่ยว           

Chi-square/df = 1.982, CFI = 0.998, TLI = 0.990, RMSEA = 0.056, SRMR = 0.006 

 
หมายเหตุ : P-Value >0.05 ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) ค่าสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s 
Alpha) ค่าความแปรปรวนขององค์ประกอบ (Variance Explained) ค่าความเชื่อมั่นประกอบ 
(Composite Reliability: CR > 0.6) ค่าความแปรปรวนที่ สกัดได้ เฉลี่ ยของตัวแปร (Average 
Variance Extracted: AVE > 0.5)  
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 จากตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักปัจจัยไม่ต่ ากว่า 
0.6 พิจารณาความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent Validity) และความน่าเชื่อถือทางโครงสร้างจากค่า 
Composite reliability (CR) ซึ่งควรมากกว่า 0.6 และค่า Average variance extracted (AVE) ซึ่ง
ควรมากกว่า 0.5 (Fornell, C., & Larcker, 1981) พบว่าค่า CR มีค่าอยู่ ในช่วง 0.696 – 0.893 
แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรสังเกตได้ที่อธิบายตัวแปรแฝงมีความน่าเชื่อถือและเฉพาะเจาะจง ค่า AVE อยู่
ในช่วง 0.509 – 0.798 และค่า CR มีค่ามากกว่า AVE ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว แสดงให้เห็นว่าตัว
แปรสังเกตได้ในแต่ละองค์ประกอบสามารถอธิบายตัวแปรแฝงได้ดีเท่าเทียมกัน มีความน่าเชื่อถือและ
มีความเที่ยงตรง ทั้งนี้โมเดลการวัดของตัวแปรแฝงแต่ละตัว มีค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์มากกว่าเกณฑ์การพิจารณาของ (Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., 
Anderson, R. E., & Tatham, 2006) (Chi-square/df < 2, P-value > 0.05, CFI > 0.9, TLI > 
0.9, RMSER < 0.07, SRMR < 0.08 
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ภาพที่ 4.1 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่หนึ่ง (First Order Measurement Model) 
คุณภาพการบริการ (SQ) 

หมายเหตุ: p-value < 0.05* 
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ภาพที่ 4.2 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่หนึ่ง (First Order Measurement Model) 
ภาพลักษณ์องค์กร (CI) 

หมายเหตุ: p-value < 0.05* 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



82 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.3 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่หนึ่ง (First Order Measurement Model)  
ความพึงพอใจ (ST)   
หมายเหตุ: p-value < 0.05* 
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ภาพที่ 4.4 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่หนึ่ง (First Order Measurement 
Model) ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI)   
หมายเหตุ: p-value < 0.05* 
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ตารางที่ 4.4 ผลประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับที่หนึ่ง 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าสถิติวิจัย ผลสรุป 

X2 /df    < 2.00 1.855 สอดคล้อง 

CFI      ≥0.9 0.937 สอดคล้อง 

TLI   ≥0.9 0.921 สอดคล้อง 

RMSEA   < 0.07 0.051 สอดคล้อง 

SRMR      < 0.08 0.040 สอดคล้อง 
 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองของตัวบ่งชี้รูปแบบคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ
บริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ตัวบ่งชี้รูปแบบคุณภาพการบริการ (SQ) 
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปรได้แก่ ความเชื่อถือได้ (CON) ความมั่นใจได้ (ASS) และการ
ตอบสนอง (RES) โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.642 - 0.858 โดยตัวบ่งชี้ที่มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรกได้แก่ การมีความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ 
(res2) (B = 0.825) การให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงตามต้องการ (res4)  (B = 0.806) และการ
ให้บริการได้ตามเวลาที่ก าหนด (res5) (B = 0.803)  ตัวบ่งชี้ภาพลักษณองค์กร (CI)  ประกอบด้วยตัว
แปรสังเกตได้ 2 ตัวแปรได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านองค์กร (I_OR) และ ภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริม
ภาพลักษณ์องค์กร (I_ENH)  โดยตัวบ่งชี้ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก 
ได้แก่  การด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส (i_or3)  (B = 0.786) การจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาล (i_enh2) 
(B = 0.781) และน าเสนอภาพลักษณ์องค์กรอย่างชัดเจน  (i_or4) (B = 0.748) ตัวบ่งชี้ความพึงพอใจ 
(ST) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ ความพึงพอใจด้านประสบการณ์ท่องเที่ยว (exp)  
ด้านความปลอดภัย(SEC) และด้านการรับรู้คุณค่า (PER) โดยตัวบ่งชี้ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก ได้แก่ ความปลอดภัยจากผู้ก่อการร้าย (sec2) (B = 0.865)  ความ
ปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยว (sec1) (B = 0.861)  และ ความตื่นเต้นและสนุกสนานระหว่างการ
เดินทาง (exp 4) (B = 0.830) ตัวบ่งชี้ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI) ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 2 
ตัวแปร ได้แก่ ความตั้งใจกลับมาใช้ซ้ า (rep) และ ความเต็มใจแนะน าบอกต่อ (wom) โดยตัวบ่งชี้ที่มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก ได้แก่  มีการวางแผนที่จะกลับไปท่องเที่ยว
ต่างประเทศโดยใช้บริการบริษัทน าเที่ยวอีก (rep1)        (B = 0.913) จะกลับมาใช้บริการกับบริษัท
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น าเที่ยวเดิมอีกในอนาคต (rep2) (B = 0.874) และ จะสนับสนุนให้เพื่อนหรือคนในครอบครัวใช้
บริการบริษัทน าเที่ยว (wom3) (B = 0.774) ทั้งนี้พบว่า ตัวบ่งชี้องค์ประกอบมาตรฐานทุกตัวมี
นัยส าคัญทางสถิติ (t-value > 2.58 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01) รวมทั้งค่าดัชนีต่าง ๆ มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์การพิจารณาของ (Hair, et al., 2006) (Chi-square/df < 
2, CFI > 0.9, TLI > 0.9, RMSER < 0.07, SRMR < 0.08   ดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง 
ตัวแปรองค์ประกอบเชิง

ยืนยันอันดับท่ีสอง 
ตัวแปรองค์ประกอบเชิง

ยืนยันอันดับท่ีหนึ่ง 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ T-Value 

SQ CON 0.636 12.527 
 ASS 0.828 20.561 
 RES 0.847 29.296 

CI I_OR 0.765 11.093 
 I_ENH 0.725 10.554 

ST EXP 0.689 15.661 
 SEC 0.668 17.163 
 PER 0.775 17.714 

BI REP 0.685 12.854 
 WOM 0.986 15.562 

 

 
 
 
 
 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
(ศีตกานต์ กองนาค, 2557) (Kotler, 2003)(Fishbein & Icek, 1975)(Millet, 1954)(Tourism Authority of Thailand, 2017) (กระทรวงการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2560)(กุลธน ธนาพงศธร, 
2543)(ฉันทัช วรรณถนอม, 2552)(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546)(นิศา ชัชกุล, 2557)(นุชนารถ รัตนสุวงศ์ชัย, 2557)(บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2555)(พงษ์เทพ วรกิจโภคทร, 2533)(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 
2550)(พรทิพย์ พิมนสินธ์ุ, 2550)(ม.ล. ตุ้ย ชุมสาย, 2527)(วารุณี ตันติวงศ์วานิช, 2554)(วินิจ วีรยางกูร, 2532)(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541)(สมวงษ์ พงศ์สถาพร, 2546)(สมาคมไทยบริการการท่องเที่ยว., 
2560)(Jefkins, 1993)(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560)(เสรี วงษ์มณฑา, 2542)(Japan National Tourism Organization, 2016)(เขมกร เข็มน้อย, 2554)(พัชริ
นทร์ พัฒนาบุญไพบูรณ์, 2550)(นิตยา พร้าวราม, 2558)(Otakanon, 2013)(สุภัคร ค าพะแย, 2551) 
 (พัดชา ตีระดิเรก, 2559)(Jaturat, 2003)(จันจิรา รังรองรัตน์ , 2542)(บุญถนอม กุมหาชัย, 2553)(เชษฐวุฒิ กฤตลักษณ์, 2550)(Wen-Yi Lai, 2009)(Setiawan & Sayuti, 2017)(จิตินาถ กิจจะ, 
2557)(Chan, Hsu, & Baum, 2015) (เชษฐวุฒิ กฤตลักษณ์, 2550)(E-b & Wierman, 2008) 
(Kattara, 2015)(Warwack John, 
 
 
 
 
 
 
 
 2015) 
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หมายเหตุ: p-value < 0.05* 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.5 แบบจ าลองการวัดตัวแปรแฝงอันดับที่สอง (Second  Order Measurement 
Model) รูปแบบคุณภาพการบริการ(SQ) ภาพลักษณ์ขององค์กร(CI) ความพึงพอใจ (ST)  
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ตารางที่ 4.6 ผลประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับที่สอง 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ ์ ค่าสถิติวิจัย ผลสรุป 
X2 /df < 2.00 1.96 สอดคล้อง 
CFI ≥0.9 0.93 สอดคล้อง 
TLI ≥0.9 0.92 สอดคล้อง 

RMSEA < 0.07 0.05 สอดคล้อง 
SRMR < 0.08 0.04 สอดคล้อง 

 
4.4 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  
   การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เป็นการวิเคราะห์โมเดลที่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
(Causal relationship) ระหว่างตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายใน โดยวิ เคราะห์ เส้นทาง
ความสัมพันธ์ (Path Analysis)โดยพิจารณา ค่าความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ และค่าอิทธิพลของความสัมพันธ์ ทั้งทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปร ที่
สันนิษฐานว่าเป็นสาเหตุต่อตัวแปรที่เป็นผลของโมเดลโครงสร้าง(Structural model) ทั้งนี้ งานวิจัย
ชิ้นนี้  ได้ท าการศึกษาโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง รูปแบบคุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการ
บริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยทดสอบความสอดคล้องของสมมุติฐาน    
ภายหลังการปรับโมเดลโดยพิจารณาจากดัชนีการปรับแต่งแบบจ าลอง (Modification Index: MI) 
เพ่ือให้สัดส่วนของค่าไคสแคว์ต่อองศาเสรี (x2/ df ) ลดลงและ พิจารณาเปรียบเทียบความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าสถิติ ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square), ค่า P-value , ค่า CFI, 
ค่า TLI, ค่า RMSEA, ค่า SRMR (Hair, et al., 2006) พบว่าโมเดลความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยมีค่าดัชนีที่ใช้ในการพิจารณาดังตารางที่ 4.7 ดังนี้  
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ตารางที่ 4.7 ตารางแสดงความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 

Fit indies Model Value Good Fit Result 
X2 /df 2.00 < 2.00 √ 
CFI 0.920 ≥0.9 √ 
TLI 0.911 ≥0.9 √ 

RMSEA 0.054 <0.07 √ 
SRMR 0.062 <0.08 √ 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่า โมเดลความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี ดังนี้  

1) ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) มีความสอดคล้องเหมาะสม โดยมีค่าไคสแคว์เท่ากับ 
765.591 และค่าองศาเสรีเท่ากับ 389 ท าให้ค่าดัชนีไคสแคว์ต่อองศาเสรี            มีค่า
เท่ากับ 2 ซึ่งผ่านเกณฑ์มาตราฐานการพิจารณาความสอดคล้องของข้อมูล 

2) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง Comparative fit Index :CFI หรืออัตราส่วนของผลต่าง
ระหว่างความสอดคล้องจากโมเดล ก่อนและหลังการปรับโมเดล ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.920 ซึ่ง
มากกว่าเกณฑ์ตามการพิจารณาที่ค่า 0.9 

3) ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ Lewis Tucker-Lewis Index  :TLI มี
ค่าเท่ากับ  0.91 1 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ว่า ควรจะมีค่ามากกว่า 0.95  

4) ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า  Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA  ซึ่งบ่งบอกถึงความไม่สอดคล้องของโมเดลที่
สร้างขึ้นกับแมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.054 ทั้งนี้ค่าที่มีความ
เหมาะสม สมควรมีค่าน้อยกว่า 0.07 

5) ค่ารากก าลังสองเฉลี่ยของเศษมาตรฐาน Standardized Root Mean squared Residual: 
SRMR  ซี่งเป็นค่าเฉลี่ยของเศษที่เหลือ โดยเฉลี่ยจากการเปรียบเทียบค่าความแปรปรวนและ
ความแปรปรวนร่วมที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง และค่าที่ประมาณจากค่าพารามิเตอร์มีค่าเท่ากับ 
0.062 ทั้งนี้ค่าที่มีความเหมาะสม สมควรมีค่าน้อยกว่า 0.08 
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การทดสอบคุณภาพเครื่องมือการวัด โดยการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร พบว่า มี
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (Correlation : r) ระหว่างตัวแปรแฝงในช่วงระหว่าง 0.040 – 0.710 และ

มีค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (√AVE) สูงกว่าค่า Cross construct 
correlation (R) ภายในแถวสดมภ์เดียวกัน แสดงให้เห็นว่าตัวแปรในการวิจัยชิ้นนี้ไม่เกิดปัญหา
สภาวะความสัมพันธ์กันเองสูงและมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity) สามารถ
น าไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ (Hair et al., 2010: 710) ดังตารางที่ 4.8  
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach ‘ s Alpha ค่าความสัมพันธ์
ของตัวแปร และ ค่ารากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้   
 
ตัวแปร
แฝง 

M SD 
Cronb
ach's  
Alpha 

SER CON ASS RES IOR IENH EXP SEC PER REP WOM 

1.SER   3.700 0.578 0.682 (0.734)           
2.CON 3.794 0.668 0.753 0.474 (0.713)          
3.ASS 4.178 0.611 0.722 0.483 0.622 (0.755)         
4.RES 4.234 0.548 0.984 0.476 0.469 0.710 (0.791)        
5.IOR 3.703 0.610 0.763 0.324 0.456 0.477 0.333 (0.729)       
6.IENH 3.855 0.680 0.703 0.434 0.576 0.444 0.307 0.562 (0.738)      
7.EXP 4.174 0.602 0.794 0.325 0.461 0.516 0.627 0.311 0.378 (0.755)     
8.SEC 4.334 0.571 0.868 0.064 0.065 0.052 0.042 0.062 0.068 0.058 (0.831)    
9.PER 4.216 0.517 0.795 0.062 0.060 0.056 0.040 0.066 0.064 0.049 0.052 (0.751)   
10.REP 3.539 0.675 0.887 0.066 0.065 0.065 0.058 0.063 0.069 0.063 0.054 0.063 (0.893)  
11.WOM 3.776 0.613 0.762 0.066 0.070 0.068 0.062 0.065 0.073 0.064 0.054 0.065 0.045 (0.784) 

 

หมายเหตุ: P-Value < 0.05 (M) ค่าเฉลี่ย (SD) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเมทริกซ์สหสัมพันธ์ 
(Correlation matrix) เส้นทแยงมุมของเมทริกซ์สหสัมพันธ์ในรูปของวงเล็บแสดงรากท่ีสองของ
ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (√AVE) 
 

ผลการทดสอบภายหลังจากการปรับโมเดลเรียบร้อยแล้ว พบว่า ดัชนีที่ใช้พิจารณาความ
สอดคล้องและเหมาะสมของข้อมูล ผ่านตามเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาทุกเกณฑ์ ซึ่งแสดงให้เห็นถึง 
โครงสร้างความสัมพันธ์ของโมเดลที่มีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ที่ดีมาก 
รวมทั้งยังสามารถอธิบายผลการวิเคราะห์ ตามสมมุติฐานที่ก าหนดไว้ 5 สมมุติฐาน พบว่า สมมุติฐาน
ไม่เป็นจริงใน 2 กรณี เนื่องจากพบว่าเส้นทางอิทธิพลที่ไม่มีนัยส าคัญ มีค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
มากกว่า 0.05 ได้แก่ สมมุติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิง
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พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว  และสมมุติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว ทั้งนี้สมมุติฐานที่ 1 สมมุติฐาน
ที3่ และสมมุติฐานที่ 5 มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจและ
ภาพลักษณ์องค์กร อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ ยว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ดังตารางที่ 4.9 และภาพท่ี 4.6 
 
ตารางที่ 4.9 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐาน Estimate P-value ผลการทดสอบ 
H1: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว
ต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
0.907* 

 
0.000* 

 
ยืนยัน 

H2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก                      
ต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัท
น าเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
-0.544 

 
0.047 

 
ปฎิเสธ 

H3: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว
ต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
0.903* 

 
0.000* 

 
ยืนยัน 

H4: ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก                   
ต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว 
ต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
-0.082 

 
0.393 

 
ปฎิเสธ 

H5: ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว
ต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
0.335* 

 
0.029* 

 
ยืนยัน 

หมายเหตุ. *p < 0.05  
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จากตารางที่ 4.9 ตารางสรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน สามารถแสดงผลตามสมมติฐานได้ 
ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 (H1):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
คุณภาพการบริการด้าน การตอบสนอง ความมั่นใจได้ และความเชื่อถือได้ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการ ตามล าดับดังนั้นจึงยืนยันสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 (H2):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

 สมมติฐานข้อที่  3 (H3):  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ได้แก่ ด้านประสบการณ์ท่องเที่ยว (exp) ด้าน
ความปลอดภัย (sec) และด้าน ด้านการรับรู้คุณค่า (per) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม ตามล าดับดังนั้นจึงยืนยันสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 4 (H4):  ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ภาพลักษณ์องค์กร ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อที่ 5 (H5):  ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้ งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กร (i_or) และภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์
องค์กร (i_enh) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตามล าดับ ดังนั้นจึงยืนยัน
สมมติฐาน 
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ภาพที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
หมายเหตุ : P-Value < 0.05*                   
                                                   แสดงถึง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 
                                                   แสดงถึง ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05   

จากการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์จากแบบจ าลองที่ได้ท าการปรับแต่งแล้ว และผ่าน
เกณฑ์ในการพิจารณาความสอดคล้อง พบว่า รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และ
ความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลโดยรวมต่อกันดังนี้  
 
อิทธิพลทางตรง (Direct Effects) 

ความพึงพอใจ ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจัยคุณภาพการบริการ    
 อิทธิพลทางตรง = 0.907 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิเพียงเส้นเดียว  

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจัยความพึงพอใจ   
อิทธิพลทางตรง = 0.903 และได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร     
อิทธิพลทางตรง = 0.335 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตามล าดับ  
 
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) 
 จากการศึกษาอิทธิพลทางอ้อมของตัวแปร ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้
บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้รับ
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อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวก จากปัจจัยคุณภาพการบริการ ซึ่งส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยความพึง
พอใจ )อิทธิพลทางอ้อม  =0.819 ( ,ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.000 (P-Value < 0.05) ทั้งนี้อิทธิพล
ของภาพลักษณ์องค์กร ไม่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยความพึงพอใจ อันเนื่องมาจากไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ(P-Value < 0.05) 
 
อิทธิพลโดยรวม (Total Effects) 
 เมื่อพิจารณาอิทธิพลโดยรวมของโมเดลความสัมพันธ์ของงานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีอิทธิพล
โดยรวมจาก ปัจจัยคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจทั้งหมด 0.275 ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ  (P-Value < 0.05)  



 

บทท่ี 5  
 

สรุปผล อภิปรายและขอ้เสนอแนะ 

 จากการศึกษา รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ ที่
มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุ่งเน้นในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพ่ือเป็นแนวทางให้
ผู้ประกอบการทางด้านธุรกิจท่องเที่ยวน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้ างความ
ได้เปรียบคู่แข่งขัน ถือเป็นการเพิ่มศักยภาพเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ กลับมาใช้บริการซ้ า
และแนะน าบอกต่อ ส่งผลต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจของบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ โดยงานวิจัยนี้
มีกลุ่มตัวอย่างคือ จ านวนนักท่องเที่ยวไทย 330 คนที่เคยมีประสบการณ์ การเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 1ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม  เครื่องมือสถิติที่ใช้วิเคราะห์ คือ โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) โดยมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันอันดับที่หนึ่ง (First order confirmatory factor analysis) และอันดับที่สอง (Second order 
confirmatory factor analysis) ซ่ึงจากการศึกษาสามารถ สรุปและอภิปรายผล ดังนี้  

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
5.3 การอภิปรายผล 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย  
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5.1  สรุปผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาสามารถสรุปผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 1) สรุปผลข้อมูลทั่วไป
และลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 2) สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 3) 
สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 
5.1.1 สรุปผลข้อมูลท่ัวไปและลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการวิจัยครั้งนี้ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ

จ านวน 330 คน โดยเป็นนักท่องเที่ยวเพศหญิง 60% และนักท่องเที่ยวเพศชาย 40% ส่วนใหญ่อยู่
ในช่วงอายุ 25-34 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากถึง 74.5% รองลงมาคือสูงกว่าระดับปริญญา
ตรีจ านวน 17.9% ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากถึง 214 คน  คิดเป็น 64.8% 
รองลงมาคือเจ้าของธุรกิจ จ านวน 52 คนคิดเป็นร้อยละ 15.8% โดยมีรายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ในช่วง 20,001 – 40,000 บาทมากถึง 47% และโดยส่วนใหญ่ 46.1% เดินทางไปท่องเที่ยว
ต่างประเทศโดยใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว 1-2 ครั้งต่อปี และอีก 1.8% เดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ
โดยใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวมากกว่า 4 ครั้งต่อปี  

 
5.1.2 สรุปผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัท

น าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน า

เที่ยวของลูกค้าประกอบไปด้วย ปัยจัยด้านคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์องค์กรและความพึงพอใจ 
ซึ่งล้วนแล้วแต่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจของลูกค้าทั้งสิ้น กล่าวคือจากการศึกษาเมื่อพิจารณา
ล าดับความส าคัญของ รูปแบบคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยส่งผ่านความ
พึงพอใจ ประกอบด้วย 3 ด้านได้แก่ การตอบสนอง ความมั่นใจได้ และความเชื่อถือได้ 

 โดยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากที่สุดกับคุณภาพการบริการด้านการ
ตอบสนองของพนักงาน กล่าวคือ ผู้ให้บริการหรือพนักงานจะต้องมีความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ 
มีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการ สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการของลูกค้า 
และให้บริการได้ตามเวลาที่ก าหนดบริการ  รวมถึงความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าหรือ
การให้ค าแนะน าได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับแนวคิดด้านคุณภาพการบริการจาก Parasuraman et 
al. (1985)  อีกทั้งการสร้างความเชื่อมั่นความมั่นใจให้กับผู้ใช้บริการ เช่น ความรู้สึกปลอดภัยเมื่อใช้
บริการและการให้ข้อมูลของสินค้าได้อย่างถูกต้องยังแสดงให้เห็นถึงความเชี่ยวชาญและการให้บริการ
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อย่างมืออาชีพ ซึ่งสอดคล้องการศึกษาของTerblanche, (2015)     ได้ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใน
เลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวของนักท่องเที่ยวมีปัจจัยส าคัญอยู่ 3 สิ่งที่ช่วยประกอบการตัดสินใจได้แก่ 
ความช านาญและความน่าเชื่อถือของบริษัท งบประมาณของลูกค้าและผลประโยชน์อ่ืนๆที่จะได้รับ
จากการเลือกใช้บริการ  ซึ่งมองว่าคุณภาพการบริการนั้นขึ้นอยู่กับ 2 องค์ประกอบส าคัญคือ ความ
คาดหวังจากบริการ และการรับรู้จากประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการจริง ซึ่งทั้งสองส่ วนนั้น
เกี่ยวข้องกับตัวผู้ให้บริการโดยตรง กล่าวคือเมื่อได้รับการบริการแล้วจะส่งผลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมการใช้บริการซ้ าหรือแนะน าบอกต่อหรือไม่ โดยผ่านความพึงพอใจ จากประสบการณ์หรือ
ค าบอกเล่าที่เคยได้ใช้บริการหรือเคยได้ยินมา  

จากการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร พบว่า ค่าน้ าหนักปัจจัยของ ภาพลักษณ์ทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านองค์กรและภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยว ซึ่งภาพลักษณ์ด้านองค์กร
ประกอบไปด้วย เรื่องของความเป็นผู้น าทางด้านธุรกิจและเทคโนโลยี  การด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส
และการน าเสนอภาพลักษณ์องค์กรที่ชัดเจนเป็นที่จดจ าของลูกค้า และภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริม
ภาพลักษณ์องค์กร ประกอบไปด้วยเรื่องการจัดโปรโมชั่นลดราคาในช่วงเทศกาลและการจัดกิจกรรม
ร่วมสนุกลุ้นรับของรางวัล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวทั้งสิ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ He, Sha, และ Yang (2013) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากภาพลักษณ์ของ
ธุรกิจน าเที่ยวต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของลูกค้า โดยได้ท าการศึกษาถึงภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ 
ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านการบริการ (Service image) ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพของตราสินค้า 
(Brand personality) ภาพลักษณ์ด้านองค์กร (Organization image) และ ภาพลักษณ์ด้านตรา
สัญลักษณ์ (Symbol image) ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กรเป็นหนึ่งในองค์ประกอบ
ส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า อันเนื่องมาจากการรับรู้ถึงภาพลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆ 
สามารถสร้างความรู้สึกอบอุ่นใจ หรือความน่าเชื่อถือได้เป็นอย่างดีในช่วงระหว่างการพิจารณา
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ดังนั้นองค์กรหรือธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญกับการสร้าง
ภาพลักษณ์ไปพร้อมกับการพัฒนาศักยภาพในด้านอ่ืนๆขององค์ควบคู่กันไป เพ่ือให้แบรนด์สินค้าของ
ตนเป็นที่จดจ าและเป็นหนึ่งในตัวเลือกอันดับต้นๆของลูกค้าต่อไปในอนาคต  

และจากการศึกษาความพึงพอใจ พบว่า มีค่าน้ าหนักปัจจัย 3 ตัวแปรส าคัญที่ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวได้แก่ ด้านประสบการณ์ ด้าน
ความปลอดภัยและด้านการรับรู้คุณค่า ตามล าดับ ทั้งนี้ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อภายหลัง
จากการใช้บริการเรียบร้อยแล้ว ผู้รับบริการเกิดความรู้สึกพึงพอใจหากได้รับการบริการที่ตรงตาม
ความคาดหวังหรือเกินกว่าที่ตนเองคาดหวังไว้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และลักษณะนิสัยส่วน
บุคคลที่มีการรับรู้แตกต่างกัน หากผู้รับบริการเกิดความรู้สึกพึงพอใจ รู้สึกปลอดภัยที่ได้มาใช้บริการ
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รวมถึงรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป กับการใช้บริการในครั้งแรกย่อมเป็นโอกาสดี ที่จะส่งผลต่อความ
เชื่อมั่นที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้งในโอกาสต่อไปหรือแม้กระทั้งการแนะน าบอกต่อให้กับผู้ที่สนใจ 
เป็นต้น  

 
5.1.3 สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
จากการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ตัวแปรส าคัญจากการวิเคราะห์องค์ประกอบยืนยันของ รูปแบบ

คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเท่ียวต่างประเทศมีดังต่อไปนี้  
 ปัจจัยรูปแบบคุณภาพการบริการ ประกอบไปด้วยตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ รูปธรรมการ
บริการ (Ser) ได้แก่ จ านวนพนักงานที่เพียงพอและการตกแต่งส านักงานที่ทันสมัย  ความเชื่อถือได้ 
(Con) ได้แก่ การมีระบบสมาชิคเพ่ือรับสิทธิพิเศษ การเข้าร่วมงานแสดงสินค้าทางการท่องเที่ยว และ
รางวัลการันตรีคุณภาพ ความมั่นใจได้ (Ass) ได้แก่ ผู้ให้บริการมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้า 
และความรู้สึกปลอดภัยเมื่อช าระเงินผ่านบัตรเครดิตการตอบสนอง (Res) ได้แก่ พนักงานมีความ
พร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ, การให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงตามความต้องการ , การให้บริการได้
ตามเวลาท่ีก าหนด, ให้บริการได้รวดเร็วทนัตอ่ความต้องการและสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า
ได้ทนัที ซึ่งปัจจัยมีค่าดัชนีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ค่า X2 / df   = 0.022, 
CFI = 0.965, TLI = 0.953, RMSEA = 0.061, SRMR = 0.033    
 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรประกอบไปด้วยตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ ภาพลักษณ์ด้าน
องค์กร (i_or) ได้แก่ด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส, น าเสนอภาพลกัษณ์องค์กรอย่างชดัเจนและความ
เป็นผู้น าทางด้านธุรกิจและเทคโนโลยี ภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร (i_enh) ได้แก่ 

การจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลและการจดักิจกรรมลุ้นรางวลัหรือแจกของ ซึ่งปัจจัยมีค่าดัชนีความ
สอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ค่า   X2 / df   = 1.350, CFI = 0.997, TLI = 0.992, 
RMSEA = 0.033, SRMR = 0.017       
 ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ประกอบไปด้วยตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ ด้านประสบการณ์
ท่องเที่ยว (exp) ได้แก่ความต่ืนเต้นและสนุกสนานระหว่างการเดินทาง, การได้เรียนรู้วัฒนธรรมที่
แตกต่าง และความทรงจ าที่ดีตลอดการเดินทาง ด้านความปลอดภัย (sec)  ได้แก่ ความปลอดภัยจาก
ผู้ก่อการร้าย , ความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยวและความปลอดภัยจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ ด้าน
การรับรู้คุณค่า (per) ได้แก่ ความประทับใจที่เกินกว่าความคาดหวัง , เจ้าหน้าที่มีความรู้ความช านาญ
และสินค้าและบริการคุ้มค่ากับราคา ซึ่งปัจจัยมีค่าดัชนีความสอดคล้องเหมาะสมกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ที่ค่า   X2 / df  = 1.516, CFI = 0.989, TLI = 0.983, RMSEA = 0.040, SRMR = 0.029   
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 ปัจจัยด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ประกอบไปด้วยตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ ความตั้งใจ
กลับมาใช้ซ้ า (rep) ได้แก่ มีการวางแผนที่จะกลับไปท่องเที่ยวต่างประเทศโดยใช้บริการบริษัทน าเที่ยว
อีก และจะกลับมาใช้บริการกับบริษัทน าเที่ยวเดิมอีกครั้งในอนาคต ความเต็มใจแนะน าบอกต่อ 
(WOM) ได้แก่ บอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีที่ได้รับจากการ ใช้บริการบริษัทน าเที่ยวให้ผู้อ่ืนและสนับสนุน
ให้เพ่ือนหรือคนในครอบครัวมาใช้บริการกับบริษัทน าเที่ยว ซึ่งปัจจัยมีค่าดัชนีความสอดคล้อง
เหมาะสมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ค่า  X2 / df  =  1.982, CFI = 0.998, TLI = 0.990, RMSEA      
= 0.056, SRMR = 0.006  
 

5.1.4 สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างการศึกษาเส้นทางอิทธิพลของตัวแปร 
   การศึกษารูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ มีผล
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร จากแบบโมเดลสมการโครงสร้าง ตามโมเดลอิทธิพลซึ่งมีความสัมพันธ์ตาม
สมมุติฐานที่ตั้งไว้ ภายหลังการปรับแต่งแบบจ าลอง เพ่ือให้โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ ท าให้ได้แบบจ าลองทางเลือก ที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง ค่าไคสแคว์ต่อองศาเสรี หรือ  
เท่ากับ  2 ค่า CFI  เท่ากับ 0.920 ค่า TLI เท่ากับ 0.911 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.054 ค่า SRMR 
เท่ากับ 0.062 แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองทางเลือกนี้ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์เป็นอย่างดี  
 ทั้งนี้เส้นทางอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นอิทธิพลทางตรงพบว่าความพึงพอใจ ได้รับ
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจัยคุณภาพการบริการ  อิทธิพลทางตรง = (0.907) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ เพียงเส้นเดียว ในขณะที่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจัย
ความพึงพอใจอิทธิพลทางตรง =  (0.903) รวมถึงได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากปัจจัยภาพลักษณ์
องค์กร อิทธิพลทางตรง = (0.335) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ตามล าดับ การศึกษาอิทธิพลทางอ้อมที่
มีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้รับอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวก จากปัจจัยคุณภาพ
การบริการ ซึ่งส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญทาง โดยอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์องค์กร ไม่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยความพึง และเมื่อพิจารณาอิทธิพลโดยรวมของ
โมเดลความสัมพันธ์ของงานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า   ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน า
เที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลโดยรวมจากปัจจัย
รูปแบบคุณภาพการบริการโดยส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
และปัจจัยภาพลักษณ์องค์กร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติตามล าดับ  
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5.2  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จากสมมุติฐานที่ตั้งไว้ พบว่าสมมุติฐานที่ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ 2 สมมุติฐาน ได้แก่ สมมุติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว และสมมุติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์องค์กรมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยว  ซึ่งทั้ง 2 สมมุติฐาน
ข้างต้นนั้นไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 (H1):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
คุณภาพการบริการด้าน การตอบสนอง ความมั่นใจได้ และความเชื่อถือได้ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการ ตามล าดับดังนั้นจึงยืนยันสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 (H2):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

 สมมติฐานข้อที่  3 (H3):  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ได้แก่ ด้านประสบการณ์ท่องเที่ยว (exp) ด้าน
ความปลอดภัย (sec) และด้าน ด้านการรับรู้คุณค่า (per) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม ตามล าดับดังนั้นจึงยืนยันสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 4 (H4):  ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ภาพลักษณ์องค์กร ไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน  

สมมติฐานข้อที่ 5 (H5):  ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้ งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กร (i_or) และภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์
องค์กร (i_enh) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตามล าดับ ดังนั้นจึงยืนยัน
สมมติฐาน 
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5.3  การอภิปรายผล 

การศึกษาเรื่อง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ มีผล
ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้น าผลสรุปการวิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถ
น ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้  

สมมติฐานข้อที่ 1 (H1):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
คุณภาพการบริการด้าน การตอบสนอง ความมั่นใจได้ และความเชื่อถือได้ส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การเลือกใช้บริการ ตามล าดับดังนั้นจึงยืนยันสมมติฐาน เนื่องจากในปัจจุบั นธุรกิจบริการใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ล้วนแล้วแต่ให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการเป็นอย่างยิ่ง กล่าวคือ 
เมือผู้ใช้บริการได้ก้าวเข้ามาใช้บริการกับบริษัท หากได้รับการบริการที่ดี ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างตรงจุด รวดเร็วและเมื่อเกิดปัญหาก็สามารถแก้ไขปัญหาเหล่านั้นได้อย่างรวดเร็วอย่าง
มืออาชีพ ย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการโดยตรง ก่อให้เกิดความประทับใจ และความ
มั่นใจที่ผู้ใช้บริการจะเลือกใช้บริการกับบริษัทอีกครั้งต่อไปในอนาคต ไม่เพียงแต่ความม่ันใจเท่านั้น ยัง
ก่อให้เกิดความเชื่อมั่นกับธุรกิจและพร้อมจะแนะน าบอกต่อกับผู้ที่สนใจ ซึ่งถือเป็นการสร้างฐานลูกค้า
ให้เพ่ิมมากขึ้นส่งผลต่อการเติบโตของธุรกิจต่อไป (Cetin & Yarcan, 2017) ดังเช่น Chan, Hsu, & 
Baum (2015) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการของบริษัทน าเที่ยวที่มีต่อ
ความพึงพอใจและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว กรณีศึกษานักท่องเที่ยวชาวจีนในฮ่องกง 
พบว่าการบริการของมัคคุเทศก์มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใช้บริการในครั้ง
ต่อไปมากที่สุด  ซึ่งสอดคล้องการศึกษาของTerblanche, (2015)ได้ศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใน
เลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวของนักท่องเที่ยวมีปัจจัยส าคัญอยู่ 3 สิ่งที่ช่วยประกอบการตัดสินใจได้แก่ 
ความช านาญและความน่าเชื่อถือของบริษัท งบประมาณของลูกค้าและผลประโยชน์อ่ืนๆที่จะได้รับ
จากการเลือกใช้บริการ  ซึ่งมองว่าคุณภาพการบริการนั้นขึ้นอยู่กับ 2 องค์ประกอบส าคัญคือ ความ
คาดหวังจากบริการ และการรับรู้จากประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการจริง ซึ่งทั้งสองส่วนนั้น
เกี่ยวข้องกับตัวผู้ให้บริการโดยตรง กล่าวคือเมื่อได้รับการบริการแล้วจะส่งผลต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมการใช้บริการซ้ าหรือแนะน าบอกต่อหรือไม่ โดยผ่านความพึงพอใจ จากประสบการณ์หรือ
ค าบอกเล่าที่เคยได้ใช้บริการหรือเคยได้ยินมา  

สมมติฐานข้อที่ 2 (H2):  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการบริการไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
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ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน อย่างไรก็ตามคุณภาพการบริการจะมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมก็ต่อเมื่อต้องผ่านความพึงพอใจ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะไม่สามารถตัดสินใจซื้อหรือใช้
บริการได้หากยังไม่เคยใช้บริการมาก่อน ซึ่งหากยังไม่เคยใช้บริการนั้นหมายความว่า ผู้บริโภคก็ยังไม่
สามารถรับรู้ได้ถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เพียงแต่มีความคาดหวังเกิดขึ้นเท่านั้นหากได้ใช้
บริการจริง ดังนั้นคุณภาพการบริการจึงไม่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ และในทางตรงกันข้ามคุณภาพการบริการจะมีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการก็ต่อเมื่อภายหลังจากการได้ใช้บริการจริงและเกิดความรู้สึกพึงพอใจ
น าไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการครั้งต่อไปในอนาคต  

สมมติฐานข้อที่ 3 (H3):  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรมในการเลือกใช้ บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ได้แก่ ด้านประสบการณ์ท่องเที่ยว (exp) ด้าน
ความปลอดภัย (sec) และด้าน ด้านการรับรู้คุณค่า (per) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม ตามล าดับดังนั้นจึงยืนยันสมมติฐานกล่าวคือ การบริการของมัคคุเทศก์มีผลกระทบต่อ
ความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใช้บริการในครั้งต่อไปมากที่สุด นอกจากนั้นกิจกรรมต่างๆ ยังมี
ผลกระทบต่อความพึงพอใจและประสบการณ์ที่ได้รับด้วยเช่นกัน รวมถึงการแนะน าหรือบอกต่อให้ผู้ที่
สนใจมาใช้บริการล้วนแล้วแต่มีผลมาจากคุณภาพการบริการทั้งสิ้น  กล่าวคือ ส าหรับธุรกิจน าเที่ยวผู้ที่
มีบทบาทส าคัญและใกล้ชิดกับผู้บริโภคมากที่สุดนั้นก็คือมัคคุเทศก์ ถือเป็นหนึ่งในบุคลากรที่ส าคัญ
ของธุรกิจน าเที่ยว หากมัคคุเทศก์ท าหน้าที่ของตนเองได้เป็นอย่างดี มีประสบการณ์รวมถึงมีความ
เชี่ยวชาญที่สามารถจะถ่ายทอดเรื่องราวของสถานที่ต่างๆได้อย่างน่าประทับใจ รวมถึงการบริการที่ดีมี
ความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ ย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าของการบริการที่ได้รับ อีกทั้ง
ยังสร้างการจดจ าที่เกิดจากประสบการณ์ที่ดีโดยจะส่งผลต่อธุรกิจและการหวนกลับมาใช้บริการซ้ าใน
อนาคต (Cetin & Yarcan, 2017) ทั้งนี้ผลของงานวิจัยสามารถน ามาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับการ
บริหารจัดการคุณภาพการบริการของบุคลากรในองค์กรให้เกิดประสทธิภาพสูงสุด โดยที่บริษัทน า
เที่ยวของไทยสามารถให้บริการได้อย่างตรงตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและการแนะน าบอกต่อให้ผู้ที่สนใจได้มาใช้บริการกับธุรกิจหรือองค์กร โดยจะมีผลต่อ
ผลประกอบการขององค์กรที่เติบโตขึ้นในอนาคต  

 
สมมติฐานข้อที่ 4 (H4):  ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความพึงพอใจใน

การเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ภาพลักษณ์ด้านองค์กร (i_or) และภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร (i_enh) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตามล าดับ ดังนั้นจึงยืนยันสมมติฐาน กล่าวคือ ผู้บริโภค
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สามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวได้จากภาพลักษณ์องค์กรที่ปรากฎตามสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ จากช่องทางต่างๆ เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ ทั้งนี้อาจไม่จ าเป็นต้องเคยใช้บริการมา
ก่อนเพียงแต่เคยได้รับรู้และได้รับค าแนะน าหรือเคยได้ยินได้ฟังจากผู้ที่มีประสบการณ์จริงหรือผู้ที่เคย
ใช้บริการมาก่อนโดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Setiawan & Sayuti (2017) ได้ท าการศึกษา
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความจง
รักภัคดีของลูกค้า กรณีศึกษา ธุรกิจน าเที่ยวเกาะสุมาตราประเทศอินโดนีเซีย พบว่าปัจจัยหลักส าคัญ
ที่มีส่วนต่อการสร้างความเชื่อมั่นและความจงรักภักดีรวมถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นก็คือ 
ภาพลักษณ์องค์กรซึ่งเป็นสิ่งส าคัญในการรักษาคุณค่าและความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและธุรกิจน า
เที่ยว กล่าวคือ หากธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศสามารถสร้างภาพลักษณ์องค์กรได้อย่างชัดเจนมีความ
โดดเด่นเป็นที่จดจ าย่อมส่งผลต่อความเชื่อมั่นและการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ บริการ ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงควรที่จะสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคอย่างชัดเจนมากขึ้นมีการจัดท าการ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจในช่องทางต่างๆที่หลากหลายมากยิ่งขึ้นรวมถึงการท ากิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อ
สังคมและคืนก าไรสู่ลูกค้า ถือเป็นอีกหนึ่ง      กลยุทธ์ของการสร้างภาพลักษณ์ที่สร้างการจดจ าใน
ระยะยาวและที่ส าคัญข่าวสารที่ผู้บริโภคได้รับนั้นต้องเป็นไปตามความจริง ไม่บิดเบือน เนื้อหาข้อมูล
ของการประชาสัมพันธ์ถูกต้องแม่นย า ซึ่งจะท าให้ธุรกิจน าเที่ยวเกิดภาพลักษณ์ที่ดีเป็นที่จดจ าและ
สร้างการเติบโตขององค์กรได้ต่อไปในอนาคตอย่างยั่งยืน 

 
สมมติฐานข้อที่ 5 (H5):  ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวช าวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก ต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ He, Sha, และ Yang (2013) ได้
ท าการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากภาพลักษณ์ของธุรกิจน าเที่ยวต่อพฤติกรรมการตัดสิน ใจซื้อของ
ลูกค้า โดยได้ท าการศึกษาถึงภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านการบริการ (Service 
image) ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand personality) ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 
(Organization image) และ ภาพลักษณ์ด้านตราสัญลักษณ์ (Symbol image) ผลการศึกษาพบว่า 
ภาพลักษณ์ด้านองค์กรเป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า อัน
เนื่องมาจากการรับรู้ถึงภาพลักษณ์องค์กรในด้านต่างๆ สามารถสร้างความรู้สึกอบอุ่นใจ หรือความ
น่าเชื่อถือได้เป็นอย่างดีในช่วงระหว่างการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ดังนั้นองค์กรหรือธุรกิจจึง
จ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ไปพร้อมกับการพัฒนาศักยภาพในด้านอื่นๆของ
องค์ควบคู่กันไป เพ่ือให้แบรนด์สินค้าของตนเป็นที่จดจ าและเป็นหนึ่งในตัวเลือกอันดับต้นๆของลูกค้า
ต่อไปในอนาคต 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 

 จากผลการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัยข้างต้น สามารถจัดท าข้อเสนอแนะในการ
น าเสนอเกี่ยวกับ รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ มีผลต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนี้  

1) ค าแนะน าด้านคุณภาพการบริการ ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวควรมุ่งเน้นและให้
ความส าคัญกับการพัฒนาศักยภาพด้านคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์องค์กรควบคู่กันไป 
กล่าวคือ ด้านคุณภาพการบริการมุ่งเน้นการพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลาย และแตกต่างจาก
ผู้ประกอบการรายอ่ืนพยายามเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาสินค้าให้ทันต่อยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ไม่ล้า
หลัง เพ่ือสร้างความได้เปรียบคู่แข่งขันรวมถึงการพัฒนาคุณภาพการบริการของพนักงานให้มีความ
เป็นมืออาชีพและได้มาตราฐานเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการกับคู่แข่ง 

2) ค าแนะน าด้านภาพลักษณ์องค์กร ผู้ประกอบการจ าเป็นจะต้องพยายามสร้างภาพลักษณ์
ของตนเองให้ชัดเจน โดดเด่นและให้เป็นที่จดจ า ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ด้านองค์กรที่มีชื่อเสียง 
ด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใสและคือก าไรสู่สังคม ถือเป็นอีกหนึ่งวิธีของการสร้างการจดจ าที่ดีให้กับ
ผู้บริโภค การสร้างภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร ได้แก่ การน าเสนอองค์กรผ่านสื่อ
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์ ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้และคุ้น
ชินเพื่อให้ผู้บริโภคได้นึกถึงเป็นอันดับต้นๆในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 

 

5.5 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 

จากผลการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัยข้างต้น สามารถจัดท าข้อเสนอแนะในการ
น าเสนอเกี่ยวกับ รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ มีผลต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนี้  

1) ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่น คุณลักษณะของ
นักท่องเที่ยว ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวหรือปัจจัยสภาพเศรษฐกิจ ซึ่งอาจท าให้โมเดลสมการ
โครงสร้างนี้มีความสมบูรณ์แบบและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

2) เนื่องจากในปัจจุบันนักท่องเที่ยวให้ความสนใจกับการเดินทางท่องเที่ยวแบบอิสระด้วย
ตนเองเพ่ิมมากขึ้นและเป็นกระแสอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษา
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และเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศด้วยตนเอง เพ่ือเป็นแนวทางให้ธุรกิจท่องเที่ยวต่างประเทศได้
พัฒนาสินค้าใหม่ๆให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงการวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างและโดดเด่นเพ่ือสร้างความได้เปรียบคู่แข่งขัน ส่งผลต่อการเติบโตของ
ธุรกิจต่อไปในอนาคต 
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ภาคผนวก ก 

ตัวอย่างแบบสอบถามที่ใช้เก็บข้อมูล 

การศึกษารูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจที่มีผลต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย    

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาวิจัยในหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การจัดการการท่องเที่ยวและบริการแบบบูรณาการ สถาบัณบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาใช้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการน าไปใช้ในการพัฒนา
คุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทต่อไป ข้อมูลส่วนตัวของท่านจะถูกสงวนไว้เป็น
ความลับและใช้เพื่อวัตถุประสงค์ของการวิจัยเท่านั้น 

 
ส่วนที่ 1 : ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ 
ค าชี้แจง กรุณากรอกข้อมูลหรือท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1.เพศ             1) ชาย   2) หญิง  
2.อายุ             1) ต่ ากว่า 25 ปี  2) 25-34 ปี   3) 35-44 ปี 
                    4) 45-54 ปี   5) 55-64 ปี   6) 65 ปีขึ้นไป 
3.ระดับการศึกษา    1) ต่ ากว่าปริญญาตรี      2) ปริญญาตรี     3) สูงกว่าปริญญาตรี 
4.อาชีพ          1) ข้าราชการ / ลูกจ้างหน่วยงานรัฐ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
                   2) พนักงานบริษัทเอกชน    3) เจ้าของธุรกิจ   4) นักเรียน/นักศึกษา     
                   5) พ่อบ้าน / แม่บ้าน          6) รับจ้างทั่วไป     7) อ่ืนๆ 
5.รายได้ต่อเดือน           1) ต่ ากว่า 20,000 บาท           2) ตั้งแต่ 20,001-40,000 บาท 
                              3) ตั้งแต่ 40,001-60,000 บาท   4) มากกว่า 60,000 บาทข้ึนไป 
6.จ านวนครั้งที่ท่านใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศเฉลี่ยต่อ 1 ปีจ านวนเท่าใด  

   1) ปีละ 1 ครั้ง    2) 1-2 ครั้งต่อปี    3) 3-4 ครั้งต่อปี   4) มากกว่า 4 ครั้งต่อปี 
7. ราคาโปรแกรมท่องเที่ยวต่างประเทศส าเร็จรูปที่ท่านซื้อ ครั้งล่าสุด  
   1) ต่ ากว่า 20,000 บาท      2) 20,001-30,000 บาท     3) 30,001-40,000 บาท   
   4) 40,001-50,000 บาท     5) 50,001-60,000 บาท       6) มากกว่า 60,001 บาท    
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ส่วนที่ 2: ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน า
เที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

 
 

ด้านคุณภาพการบริการ 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย
น้อย 
2 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

การดูแลเอาใจใส่ 

1.ผู้ให้บริการท าให้ท่านรู้สึกได้ว่าท่านได้รับบริการเป็นพิเศษ      

2.ผู้ให้บริการค านึงถึงประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นส าคัญ      

3.ผู้ให้บริการเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของท่าน      

4.ผู้ให้บริการมีแจ้งข่าวสาร โปรโมชั่นและแนะน าสินค้าหรือ 
โปรแกรมการท่องเที่ยวใหม่ๆให้แก่ท่านเป็นระยะๆ  

 
 

 
 

 
 

 
 

 

5.ท่านสามารถซื้อสินค้าและบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง      

รูปธรรมการบริการ 

1.บริษัทมีการตกแต่งส านักงานที่ทันสมัย สวยงาม 
และมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย 

 
 

 
 

   

2.มีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า      

3.เว็บไซต์สวยงาม ทันสมัย มีการอัพเดทข้อมูลอยู่เสมอ      

4.มีท าเลที่ตั้งเข้าถึงได้ง่าย       

5.มีระบบการบริการที่อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า       

ความเชื่อถือได้ 

1.ผู้ให้บริการให้บริการได้ถูกต้องตรงตามท่ีได้ตกลงกันไว้      

2.บริษัทมีการประชาสัมพันธ์ชื่อเสียงของบริษัทและความ 
น่าเชื่อถือผ่านสื่อ ต่างๆ 

 
 

 
 

   

3.มีการออกบูท หรืองานแสดงสินค้าทางการท่องเที่ยว      

4.มีระบบสมาชิกหรือสะสมแต้มเพ่ือรับส่วนลดหรือของ
สมนาคุณ 
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5.บริษัทได้รับรางวัลการันตรีคุณภาพสินค้าและการบริการ  
ทางด้านการท่องเที่ยวชั้นน า 

 
 

 
 

   

ความม่ันใจได้ 

1.ผู้ให้บริการท าให้เกิดความมั่นใจในการใช้บริการ เช่น 
สามารถเปลี่ยนคืนสินค้าได้หากตรงตามเง่ือนไขที่ก าหนด 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

2.ความรู้สึกปลอดภัยเมื่อใช้บริการและช าระเงิน      

3.ผู้ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดี สามารถ
แก้ไขปัญหาและให้ค าแนะน าได้เป็นอย่างดี 

 
 

 
 

 
 

  

4 บริษัทมีชื่อเสียงและมีความน่าเชื่อถือ      

5ผู้ให้บริการมีความมุ่งมั่นและใส่ใจในการบริการอย่างเต็มที่      

การตอบสนอง 

1.ให้บริการให้บริการด้วยความรวดเร็ว ทันต่อความต้องการ      

2.ผู้ให้บริการมีความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ       

3.ผู้ให้บริการสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ทันท่วงที      

4.ผู้ให้บริการให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงตามต้องการ      

5.ผู้ให้บริการตรงตามเวลาที่ก าหนด      

 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย
น้อย 
2 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

ภาพลักษณ์ด้านองค์กร 

1.ความมีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักขององค์กร      

2.องค์กรมีความเป็นผู้น าทางด้านธุรกิจและเทคโนโลยี      

3.องค์กรด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส ไม่ยุ่งเก่ียวกับการเมือง      

4.องค์กรมีการช่วยเหลือสังคมและการคืนก าไรสู่สังคม      

5. มีการศึกษากลุ่มเป้าหมายเพื่อปรับปรุงพัฒนาองค์กร      

ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร 

1.ผู้บริหารมีความรู้ความสามารถและเป็นที่ยอมรับ      

2.พนักงานมีทักษะในการตอบค าถามและแก้ไขปัญหา 
เฉพาะหน้าได้เป็นอย่างด ี
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3.พนักงานสามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้องครบถ้วน      

4.พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพ พูดจาไพเราะ      

5.พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้ม แจ่มใส       

ภาพลักษณ์ด้านสินค้าและบริการ 

1.สินค้ามีความน่าสนใจ แปลกใหม่และแตกต่างจากท่ีอ่ืน      

2.สินค้าและบริการมีความหลากหลาย      

3.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ      

4.มีความโดดเด่นด้านราคาเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน      

5.มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น เงินสด บัตรเคร 
ดิต โอนเงินผ่านธนาคารหรือการผ่อนช าระ  

     

ภาพลักษณ์ด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กร 

1.การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต      

2.การจัดโปรโมชั่นลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ      

3.การจัดกิจกรรมร่วมสนุกลุ้นของรางวัลหรือของสมนาคุณ      

4.การจัดโครงการช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาส      

5.การประชาสัมพันธ์ชื่อเสียงบริษัทผ่านสื่อต่างๆ เช่น ป้าย 
โฆษณาขนาดใหญ่ วารสารการท่องเที่ยว โทรทัศน์ วิทยุ 

     

 
 

ด้านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย
น้อย 
2 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

ด้านประสบการณ์ท่องเที่ยว 

1.ความสวยงามและความแปลกใหม่ของแหล่งท่องเที่ยว      

2.การได้สัมผัสวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของผู้คนในต่างแดน      

3.การได้เรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่าง      

4.การได้ร่วมกิจกรรมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว      

5.การได้บันทึกภาพความทรงจ าที่ดีตลอดการเดินทาง      

ด้านความปลอดภัย 

1.ความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยว      
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2.ความปลอดภัยจากผู้ก่อการร้ายและภัยธรรมชาติ      

3.การให้ค าแนะน าเกี่ยกับการเตรียมตัวก่อนการเดินทาง 
เช่น สภาพอากาศ การแต่งกาย และข้อควรรู้ต่างๆ  

     

4.ความปลอดภัยของที่พักท่ีทางบริษัทจัดไว้ในโปรแกรม      

5.ภัยพิบัติทางธรรมชาติและโรคติดต่อ      

ด้านการรับรู้คุณค่า 

1.สินค้าและบริการมีความคุ้มค่าเหมาะสมกับราคา      

2.เจ้าหน้าที่ทีความรู้ความสามารถและมีความช านาญ  
เหมาะสมกับงานที่รับผิดชอบ 

     

3.มีการใช้เทคโนโลยีและอุปกรณ์ต่างๆที่ทันสมัยเพ่ือลด 
ค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนการให้บริการ 

     

4.สินค้าและบริการที่ได้รับคุ้มค่ากับราคา      

5.ความประทับใจที่มากเกินความคาดหวังหลังได้รับบริการ      

 
 

ด้านความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย
น้อย 
2 

เห็นด้วย
ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย
มาก 
4 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ า 

1.ฉันวางแผนว่าจะเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศอีกและ
สนใจที่จะใช้บริการกับบริษัทน าเที่ยว 

     

2.ฉันจะกลับมาใช้บริการกับบริษัทน าเท่ียวอีกอย่างแน่นอน      

3. ฉันอาจจะใช้บริการกับบริษัทน าเที่ยว      

4.ตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวโดยใช้บริษัททัวร์อย่างต่อเนื่อง      

5.จะกลับมาใช้บริการบริษัททัวร์อีกครั้งในเส้นทางอ่ืนๆ      

ความเต็มใจแนะน าบอกต่อ 

1.จะกล่าวถึงบริษัทน าเที่ยวในด้านดีต่อผู้อื่น      

2.ฉันจะแนะน าบริษัทน าเที่ยวให้กับผู้อื่นท่ีต้องการ      

3.ฉันจะสนับสนุนให้คนอื่นๆมาใช้บริการบริษัททัวร์       

4.ฉันจะบอกเล่าประสบการณ์ให้ผู้อ่ืนฟัง      

5.ฉันและครอบครัวจะเดินทางท่องเที่ยวโดยใช้บริษัททัวร์      
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ภาคผนวก ข 

การทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 

การทดสอบค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม   

Case Processing Summary  
                                                                 
      N  % 

Cases Valid  30 100 

 Excluded  0 0 
  Total   30 100 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha  N Of Items   
0.921     57   

     

Item-Total Statistics 

  

Scale Mean if  
Item Deleted  

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha 
 if Item Deleted 

CARE1 241.030 347.551 0.233 0.920 
CARE2 240.730 338.961 0.731 0.917 
CARE3 240.770 340.806 0.631 0.918 
CARE4 241.170 342.351 0.568 0.918 
CARE5 242.300 342.562 0.340 0.920 
SER1 241.400 342.593 0.495 0.919 
SER2 241.370 348.516 0.202 0.921 
SER3 241.630 341.689 0.285 0.921 
SER4 241.430 350.668 0.109 0.921 
CON1 240.730 338.547 0.574 0.918 
CON2 241.300 335.597 0.562 0.918 



 119 

CON3 241.500 342.121 0.358 0.920 
CON4 241.600 345.007 0.241 0.921 
ASS1 240.700 351.045 0.165 0.921 
ASS2 240.600 347.766 0.331 0.920 
ASS3 240.570 345.771 0.549 0.919 
ASS4 240.870 341.016 0.610 0.918 
RES1 240.670 342.368 0.585 0.918 
RES2 240.670 344.299 0.562 0.919 
RES3 240.630 342.102 0.616 0.918 
RES4 240.630 344.861 0.471 0.919 
I_OR1 241.130 346.464 0.352 0.920 
I_OR2 241.570 344.944 0.331 0.920 
I_OR3 241.800 346.441 0.160 0.922 
I_OR4 241.900 341.266 0.288 0.921 
I_PER1 241.470 340.602 0.414 0.919 
I_PER2 241.030 338.999 0.525 0.918 
I_PER3 240.770 346.047 0.376 0.919 
I_PER4 240.630 341.482 0.649 0.918 
I_PER5 240.800 340.372 0.646 0.918 
I_PRO1 241.030 334.999 0.600 0.917 
I_PRO2 240.800 341.614 0.485 0.919 
I_PRO3 240.730 337.857 0.601 0.918 
I_PRO4 240.830 342.695 0.439 0.919 
I_PRO5 241.230 340.392 0.494 0.919 
I_ENH1 241.370 338.792 0.458 0.919 
I_ENH2 241.030 353.895 0.002 0.922 
I_ENH3 241.130 350.671 0.122 0.921 
I_ENH4 241.070 345.995 0.323 0.920 
EXP1 240.630 338.309 0.727 0.917 
EXP2 240.770 339.082 0.592 0.918 
EXP3 240.830 338.557 0.564 0.918 
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EXP4 240.800 332.303 0.677 0.917 
SEC1 240.570 346.461 0.419 0.919 
SEC2 240.670 341.264 0.573 0.918 
SEC3 240.770 345.564 0.399 0.919 
SEC4 240.600 345.697 0.523 0.919 
PER1 240.670 338.920 0.682 0.918 
PER2 240.730 336.892 0.835 0.917 
PER3 241.100 340.576 0.561 0.918 
PER4 240.700 343.183 0.531 0.919 
REP1 241.400 338.662 0.413 0.919 
REP2 241.470 335.292 0.393 0.920 
REP3 241.500 346.741 0.102 0.925 

WOM1 240.900 328.231 0.811 0.915 
WOM2 241.230 347.151 0.118 0.923 
WOM3 242.570 344.461 0.113 0.926 

 
  



 121 

ภาคผนวก ค 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบและโมเดลสมการโครงสร้าง 
การวิเคราะห์องค์ประกอบด้วยโมเดลส าเร็จรูปทางสัมคมศาสตร์ 

Description Statistics   

  Mean  Std.Deviation Analysis N 

การตกแต่งส านักงานที่ทันสมัย (Ser1)            3.55 0.666 330 

จ านวนพนักงานเพียงพอ (Ser2) 3.85 0.661 330 

เข้าร่วมงานแสดงสินค้าทางการท่องเที่ยว(Con3)                                    3.84 0.746 330 

มีระบบสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ (Con4)                              3.58 0.847 330 

รางวัลการันตรีคุณภาพ (Con5)                         3.96 0.853 330 

ความรู้สึกปลอดภัยเมื่อช าระเงินผ่านบัตรเครดิต (Ass2)                  4.15 0.691 330 

ผู้ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Ass3)                    4.21 0.691 330 

ให้บริการได้รวดเร็วทันต่อความต้องการ(res1)             4.18 0.626 330 

มีความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ(res2)                   4.24 0.686 330 

สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ทันที (res3)            4.24 0.644 330 

ให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงตามต้องการ(res4)         4.23 0.672 330 

ให้บริการได้ตามเวลาที่ก าหนด(res5)                         4.28 0.643 330 

ความเป็นผู้น าทางด้านธุรกิจและเทคโนโลยี (i_or2)                    3.53 0.74 330 

ด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส (i_or3)                          3.69 0.788 330 

น าเสนอภาพลักษณ์องค์กรอย่างชัดเจน  (i_or4)                            3.89 0.69 330 

การจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาล (i_enh2)                      3.95 0.724 330 

การจัดกิจกรรมลุ้นรางวัลหรือแจกของ (i_enh3)          3.75 0.824 330 

การได้เรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่าง (exp3)                     4.13 0.716 330 

ความตื่นเต้นและสนุกสนานระหว่างการเดินทาง (exp4)            4.18 0.694 330 

ความทรงจ าที่ดีตลอดการเดินทาง (exp5)                 4.22 0.736 330 

ความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยว (sec1)                  4.38 0.617 330 

ความปลอดภัยจากผู้ก่อการร้าย (sec2)                        4.32 0.658 330 
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ความปลอดภัยจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ (sec5)      4.3 0.652 330 

เจ้าหน้าที่มีความรู้ความช านาญ(per2)                        4.52 5.25 330 

สินค้าและบริการคุ้มค่ากับราคา (per4)                     4.21 0.622 330 

ความประทับใจที่เกินกว่าความคาดหวัง (per5)          4.21 0.63 330 

วางแผนไปเที่ยวอีกโดยใช้บริการบริษัทน าเที่ยว (rep1)   3.55 0.735 330 

จะกลับมาใช้บริการบริษัทเดิมอีกครั้งในอนาคต (rep2)           3.53 0.689 330 

สนับสนุนให้เพื่อนคนในครอบครัวมาใช้บริการ (wom3)        3.78 0.682 330 

จะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีที่ได้รับให้ผู้อ่ืน (wom4)   3.77 0.684 330 
 

Kaiser-Meyer-Olkin 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.                                                  0 .876 
Bartlett's Test of Sphericity                                               Approx. Chi-Square      4769.297 

                                                                               df                                     435                      
                                                                               Sig.                                 0.000 
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Communalities 
 Initial Extraction  

การตกแต่งส านักงานที่ทันสมัย (Ser1)            1.000 0.586 

จ านวนพนักงานเพียงพอ (Ser2) 1.000 0.649 

เข้าร่วมงานแสดงสินค้าทางการท่องเที่ยว(Con3)                                    1.000 0.66 

มีระบบสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ (Con4)                              1.000 0.615 

รางวัลการันตรีคุณภาพ (Con5)                         1.000 0.627 

ความรู้สึกปลอดภัยเมื่อใช้บริการช าระเงินผ่านบัตรเครดิต (Ass2)                  1.000 0.494 

ผู้ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Ass3)                    1.000 0.521 

ให้บริการได้รวดเร็วทันต่อความต้องการ(res1)             1.000 0.658 

มีความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ(res2)                   1.000 0.73 

สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ทันที (res3)            1.000 0.692 

ให้บริการได้อย่างถูกต้องตรงตามต้องการ(res4)         1.000 0.706 

ให้บริการได้ตามเวลาที่ก าหนด(res5)                         1.000 0.665 

ความเป็นผู้น าทางด้านธุรกิจและเทคโนโลยี (i_or2)                    1.000 0.535 

ด าเนินธุรกิจอย่างโปร่งใส (i_or3)                          1.000 0.733 

น าเสนอภาพลักษณ์องค์กรอย่างชัดเจน  (i_or4)                            1.000 0.713 

การจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาล (i_enh2)                      1.000 0.632 

การจัดกิจกรรมลุ้นรางวัลหรือแจกของ (i_enh3)          1.000 0.563 

การได้เรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่าง (exp3)                     1.000 0.694 

ความตื่นเต้นและสนุกสนานระหว่างการเดินทาง (exp4)            1.000 0.732 

ความทรงจ าที่ดีตลอดการเดินทาง (exp5)                 1.000 0.606 

ความปลอดภัยของแหล่งท่องเที่ยว (sec1)                  1.000 0.764 

ความปลอดภัยจากผู้ก่อการร้าย (sec2)                        1.000 0.795 

ความปลอดภัยจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ (sec5)      1.000 0.705 

เจ้าหน้าที่มีความรู้ความช านาญ(per2)                        1.000 0.232 
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สินค้าและบริการคุ้มค่ากับราคา (per4)                     1.000 0.514 

ความประทับใจที่เกินกว่าความคาดหวัง (per5)          1.000 0.56 

วางแผนไปท่องเที่ยวต่างประเทศโดยใช้บริการบริษัทน าเที่ยว (rep1)   1.000 0.735 

จะกลับมาใช้บริการกับบริษัทน าเท่ียวเดิมอีกครั้งในอนาคต (rep2)           1.000 0.744 

จะสนับสนุนให้เพื่อนหรือคนในครอบครัวมาใช้บริการ (wom3)        1.000 0.626 

จะบอกเล่าประสบการณ์ท่ีดีที่ได้รับให้ผู้อ่ืน (wom4)   1.000 0.565 
 
 

Total Variance Explained  

Comp
onent 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumulati
ve 
% Total 

% of 
Variance 

Cumulativ
e 
% 

Tot
al 

% of 
Variance 

Cumulati
ve 
% 

1 8.906 29.687 29.687 
8.90

6 
29.687 29.687 

4.36
7 

14.557 14.557 

2 2.485 8.283 37.97 
2.48

5 
8.283 37.97 

2.86
6 

9.552 24.11 

3 2.436 8.119 46.089 
2.43

6 
8.119 46.089 

2.57
3 

8.577 32.687 

4 1.581 5.270 51.358 
1.58

1 
5.270 51.358 

2.51
9 

8.395 41.082 

5 1.384 4.615 55.973 
1.38

4 
4.615 55.973 

2.43
7 

8.125 49.207 

6 1.143 3.811 59.784 
1.14

3 
3.811 59.784 

2.15
8 

7.195 56.401 

7 1.120 3.733 63.517 
1.12

0 
3.733 63.517 

2.13
5 

7.116 63.517 

8 0.967 3.223 66.740       

9 0.907 3.024 69.764       

10 0.855 2.850 72.614       

11 0.836 2.786 75.400       

12 0.712 2.374 77.774       

13 0.629 2.097 79.827       

14 0.581 1.937 81.809       

15 0.555 1.851 83.660       
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16 0.515 1.718 85.378       

17 0.485 1.615 86.993       

18 0.431 1.438 88.431       

19 0.423 1.410 89.841       

20 0.378 1.260 91.101       

21 0.365 1.218 92.319       

22 0.356 1.188 93.507       

23 0.327 1.089 94.596       

24 0.303 1.010 95.605       

25 0.274 0.914 96.519       

26 0.249 0.829 97.348       

27 0.242 0.807 98.155       

28 0.214 0.712 98.868       

29 0.175 0.584 99.452       

30 0.164 0.548 100.000             
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การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรม M Plus 
1.การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีหนึ่ง (First Confirmatory Factor  
Analysis: CFA) ของปัจจัย รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ 
ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
Loglikelihood 
          H0 Value                       -8153.274 
          H1 Value                       -7828.483 
Information Criteria 
          Akaike (AIC)                 16596.547 
          Bayesian (BIC)                17147.416 
          Sample-Size Adjusted BIC       16687.474 
            (n* = (n + 2) / 24) 
Chi-Square Test of Model Fit 
          Value                            649.582 
          Degrees of Freedom                   350 
          P-Value                           0.0000 
RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation) 
          Estimate                           0.051 
          90 Percent C.I.                    0.045  0.057 
          Probability RMSEA <= .05           0.393 
CFI/TLI 
          CFI                                0.937 
          TLI                                0.921 
Chi-Square Test of Model Fit for the Baseline Model 
          Value                           5163.445 
          Degrees of Freedom                   435 
          P-Value                           0.0000 
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) 
          Value                              0.04 
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STANDARDIZED MODEL RESULTS 

  

     

STDYX Standardization    
     

Observed Variable Estimate S.E. Est./S.E. Two-Tailed P-Value 

SER       BY     
SER1 0.621 0.050 12.481 0.000 
SER2 0.833 0.052 16.103 0.000 
CON      BY     
CON3 0.697 0.038 18.329 0.000 
CON4 0.761 0.035 21.546 0.000 
CON5 0.680 0.040 17.025 0.000 
ASS       BY     
ASS2 0.704 0.038 18.655 0.000 
ASS3 0.804 0.035 22.921 0.000 
RES      BY     
RES1 0.767 0.026 29.008 0.000 
RES2 0.820 0.022 37.246 0.000 
RES3 0.764 0.026 29.181 0.000 
RES4 0.806 0.023 34.84 0.000 
RES5 0.803 0.023 34.515 0.000 
I_OR      BY     
I_OR2 0.639 0.041 15.483 0.000 
I_OR3 0.786 0.034 22.897 0.000 
I_OR4 0.748 0.036 20.959 0.000 
I_ENH    BY     
I_ENH2 0.781 0.044 17.704 0.000 
I_ENH3 0.695 0.045 15.588 0.000 
EXP       BY     
EXP3 0.755 0.032 23.611 0.000 
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EXP4 0.830 0.0280 29.154 0.000 
EXP5 0.675 0.0370 18.333 0.000 
SEC      BY     
SEC1 0.861 0.021 41.351 0.000 
SEC2 0.865 0.021 41.934 0.000 
SEC5 0.765 0.027 28.085 0.000 
PER      BY     
PER2 0.745 0.032 22.928 0.000 
PER4 0.734 0.033 22.013 0.000 
PER5 0.777 0.031 25.331 0.000 
REP      BY     
REP1 0.913 0.028 32.704 0.000 
REP2 0.874 0.028 30.801 0.000 
WOM      BY     
WOM3 0.774 0.036 21.435 0.000 
WOM4 0.795 0.036 22.267 0.000 

Intercepts      
SER1 3.548 0.037 97.004 0.000 
SER2 3.852 0.036 106.018 0.000 
CON3 3.836 0.041 93.544 0.000 
CON4 3.582 0.047 76.894 0.000 
CON5 3.964 0.047 84.508 0.000 
ASS2 4.145 0.038 109.172 0.000 
ASS3 4.212 0.038 110.881 0.000 
RES1 4.182 0.034 121.459 0.000 
RES2 4.242 0.038 112.594 0.000 
RES3 4.242 0.035 119.782 0.000 
RES4 4.230 0.037 114.558 0.000 
RES5 4.276 0.035 121.034 0.000 
I_OR2 3.53 0.041 86.787 0.000 
I_OR3 3.691 0.043 85.178 0.000 
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I_OR4 3.888 0.038 102.443 0.000 
I_ENH2 3.955 0.040 99.413 0.000 
I_ENH3 3.755 0.045 82.948 0.000 
EXP3 4.127 0.039 104.876 0.000 
EXP4 4.129 0.038 109.551 0.000 
EXP5 4.218 0.040 104.25 0.000 
SEC1 4.376 0.034 128.946 0.000 
SEC2 4.324 0.036 119.622 0.000 
SEC5 4.303 0.036 120.142 0.000 
PER2 4.228 0.032 130.513 0.000 
PER4 4.212 0.034 123.269 0.000 
PER5 4.209 0.035 121.556 0.000 
REP1 3.552 0.040 87.938 0.000 
REP2 3.527 0.038 93.119 0.000 
WOM3 3.779 0.037 100.863 0.000 
WOM4 3.773 0.038 100.340 0.000 

Variances         
SER 1.000 0.000 999 999 
CON 1.000 0.000 999 999 
ASS 1.000 0.000 999 999 
RES 1.000 0.000 999 999 
I_OR 1.000 0.000 999 999 
I_ENH 1.000 0.000 999 999 
EXP 1.000 0.000 999 999 
SEC 1.000 0.000 999 999 
PER 1.000 0.000 999 999 
REP 1.000 0.000 999 999 
WOM 1.000 0.000 999 999 
Residual Variances    
SER1 0.615 0.062 9.952 0.000 
SER2 0.305 0.086 3.541 0.000 
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CON3 0.514 0.053 9.686 0.000 
CON4 0.421 0.054 7.837 0.000 
CON5 0.538 0.054 9.919 0.000 
ASS2 0.505 0.053 9.509 0.000 
ASS3 0.354 0.056 6.291 0.000 
RES1 0.412 0.041 10.174 0.000 
RES2 0.327 0.036 9.054 0.000 
RES3 0.416 0.040 10.374 0.000 
RES4 0.350 0.037 9.389 0.000 
RES5 0.355 0.037 9.483 0.000 
I_OR2 0.391 0.053 11.192 0.000 
I_OR3 0.382 0.054 7.067 0.000 
I_OR4 0.441 0.053 8.269 0.000 
I_ENH2 0.391 0.069 5.672 0.000 
I_ENH3 0.518 0.062 8.364 0.000 
EXP3 0.430 0.048 8.902 0.000 
EXP4 0.311 0.047 6.567 0.000 
EXP5 0.545 0.050 10.966 0.000 
SEC1 0.258 0.036 7.196 0.000 
SEC2 0.253 0.036 7.083 0.000 
SEC5 0.414 0.042 9.923 0.000 
PER2 0.445 0.048 9.210 0.000 
PER4 0.461 0.049 9.427 0.000 
PER5 0.396 0.048 8.308 0.000 
REP1 0.166 0.051 3.257 0.000 
REP2 0.235 0.050 4.739 0.000 
WOM3 0.400 0.056 7.157 0.000 
WOM4 0.368 0.057 6.491 0.000 
R-SQUARE     
SER1 0.385 0.062 6.241 0.000 
SER2 0.695 0.086 8.052 0.000 
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CON3 0.486 0.053 9.165 0.000 
CON4 0.579 0.054 10.773 0.000 
CON5 0.462 0.054 8.512 0.000 
ASS2 0.495 0.053 9.327 0.000 
ASS3 0.646 0.056 11.461 0.000 
RES1 0.588 0.041 14.504 0.000 
RES2 0.673 0.036 18.623 0.000 
RES3 0.584 0.040 14.591 0.000 
RES4 0.650 0.037 17.42 0.000 
RES5 0.645 0.037 17.258 0.000 
I_OR2 0.409 0.053 7.742 0.000 
I_OR3 0.618 0.054 11.449 0.000 
I_OR4 0.559 0.053 10.48 0.000 
I_ENH2 0.609 0.069 8.852 0.000 
I_ENH3 0.482 0.062 7.794 0.000 
EXP3 0.570 0.048 11.805 0.000 
EXP4 0.689 0.047 14.577 0.000 
EXP5 0.455 0.050 9.1670 0.000 
SEC1 0.742 0.036 20.676 0.000 
SEC2 0.747 0.036 20.967 0.000 
SEC5 0.586 0.042 14.042 0.000 
PER2 0.555 0.048 11.464 0.000 
PER4 0.539 0.049 11.007 0.000 
PER5 0.604 0.048 12.666 0.000 
REP1 0.834 0.051 16.352 0.000 
REP2 0.765 0.050 15.40 0.000 
WOM3 0.600 0.056 10.717 0.000 
WOM4 0.632 0.0570 11.134 0.000 
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2.การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับท่ีสอง (Second Confirmatory Factor  
Analysis: CFA) ของปัจจัย รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ขององค์กร และความพึงพอใจ 
ที่มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการบริษัทน าเที่ยวต่างประเทศ ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
Loglikelihood        
          H0 Value                       -8227.858     
          H1 Value                       -7828.483       
Information Criteria        
          Akaike (AIC)                   16669.715     
          Bayesian (BIC)                 17076.218     
          Sample-Size Adjusted BIC       16736.813     
            (n* = (n + 2) / 24)        
Chi-Square Test of Model Fit        
          Value                            798.750     
          Degrees of Freedom                   388     
          P-Value                           0.0000       
RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation)     
          Estimate                           0.057     
          90 Percent C.I.                    0.051  0.062     
          Probability RMSEA <= .05           0.026      
CFI/TLI        
          CFI                                0.913     
          TLI                                0.903       
Chi-Square Test of Model Fit for the Baseline Model     
          Value                           5163.445     
          Degrees of Freedom                   435     
          P-Value                           0.0000       
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual)      
          Value                              0.059    
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STANDARDIZED MODEL RESULTS   

     

STDYX Standardization    

     

Observed Variable Estimate S.E. Est./S.E. Two-Tailed P-Value 

SER       BY     

SER1 0.621 0.050 12.481 0.000 
SER2 0.833 0.052 16.103 0.000 
CON      BY     

CON3 0.697 0.038 18.329 0.000 
CON4 0.761 0.035 21.546 0.000 
CON5 0.680 0.040 17.025 0.000 
ASS       BY     

ASS2 0.704 0.038 18.655 0.000 
ASS3 0.804 0.035 22.921 0.000 
RES      BY     

RES1 0.767 0.026 29.008 0.000 
RES2 0.820 0.022 37.246 0.000 
RES3 0.764 0.026 29.181 0.000 
RES4 0.806 0.023 34.84 0.000 
RES5 0.803 0.023 34.515 0.000 
I_OR      BY     

I_OR2 0.639 0.041 15.483 0.000 
I_OR3 0.786 0.034 22.897 0.000 
I_OR4 0.748 0.036 20.959 0.000 
I_ENH    BY     

I_ENH2 0.781 0.044 17.704 0.000 
I_ENH3 0.695 0.045 15.588 0.000 
EXP       BY     

EXP3 0.755 0.032 23.611 0.000 
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EXP4 0.830 0.0280 29.154 0.000 
EXP5 0.675 0.0370 18.333 0.000 
SEC      BY     

SEC1 0.861 0.021 41.351 0.000 
SEC2 0.865 0.021 41.934 0.000 
SEC5 0.765 0.027 28.085 0.000 
PER      BY     

PER2 0.745 0.032 22.928 0.000 
PER4 0.734 0.033 22.013 0.000 
PER5 0.777 0.031 25.331 0.000 
REP      BY     

REP1 0.913 0.028 32.704 0.000 
REP2 0.874 0.028 30.801 0.000 
WOM    BY     

WOM3 0.774 0.036 21.435 0.000 
WOM4 0.795 0.036 22.267 0.000 
SQ        BY     

SER 0.579 0.057 10.1 0.000 
CON 0.636 0.049 13.01 0.000 
ASS 0.828 0.039 21.245 0.000 
RES 0.847 0.029 29.547 0.000 
CI         BY     

I_OR 0.765 0.066 11.58 0.000 
I_ENH 0.725 0.068 10.591 0.000 
ST        BY     

EXP 0.689 0.044 15.58 0.000 
SEC 0.668 0.041 16.345 0.000 
PER 0.775 0.042 18.584 0.000 
BI        BY     

REP 0.685 0.058 11.919 0.000 
WOM 0.986 0.068 14.485 0.000 
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Intercepts     

SER1 5.340 0.215 24.834 0.000 
SER2 5.836 0.234 24.968 0.000 
CON3 5.149 0.208 24.773 0.000 
CON4 4.233 0.174 24.366 0.000 
CON5 4.652 0.189 24.580 0.000 
ASS2 6.010 0.240 25.007 0.000 
ASS3 6.104 0.244 25.027 0.000 
RES1 6.686 0.266 25.134 0.000 
RES2 6.198 0.247 25.047 0.000 
RES3 6.594 0.263 25.119 0.000 
RES4 6.306 0.252 25.068 0.000 
RES5 6.663 0.265 25.131 0.000 
I_OR2 4.777 0.194 24.634 0.000 
I_OR3 4.689 0.191 24.596 0.000 
I_OR4 5.639 0.226 24.919 0.000 
I_ENH2 5.473 0.220 24.873 0.000 
I_ENH3 4.566 0.186 24.54 0.000 
EXP3 5.773 0.231 24.953 0.000 
EXP4 6.031 0.241 25.012 0.000 
EXP5 5.739 0.230 24.944 0.000 
SEC1 7.098 0.282 25.195 0.000 
SEC2 6.585 0.262 25.118 0.000 
SEC5 6.614 0.263 25.123 0.000 
PER2 7.190 0.285 25.195 0.000 
PER4 6.786 0.270 25.15 0.000 
PER5 6.691 0.266 25.135 0.000 
REP1 4.841 0.196 24.66 0.000 
REP2 5.126 0.207 24.765 0.000 
WOM3 5.552 0.223 24.896 0.000 
WOM4 5.524 0.222 24.888 0.000 
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Variances     

SQ 1.000 0.000 999 999 
CI 1.000 0.000 999 999 
ST 1.000 0.000 999 999 
BI 1.000 0.000 999 999 
Residual Variances     

SER1 0.626 0.065 9.587 0.000 
SER2 0.284 0.099 2.856 0.000 
CON3 0.511 0.055 9.366 0.000 
CON4 0.407 0.056 7.242 0.000 
CON5 0.555 0.055 10.169 0.000 
ASS2 0.526 0.053 9.984 0.000 
ASS3 0.325 0.057 5.677 0.000 
RES1 0.424 0.041 10.289 0.000 
RES2 0.331 0.037 9.012 0.000 
RES3 0.411 0.04 10.29 0.000 
RES4 0.343 0.037 9.245 0.000 
RES5 0.351 0.037 9.379 0.000 
I_OR2 0.604 0.052 11.522 0.000 
I_OR3 0.367 0.054 6.750 0.000 
I_OR4 0.442 0.054 8.257 0.000 
I_ENH2 0.334 0.084 3.966 0.000 
I_ENH3 0.559 0.066 8.431 0.000 
EXP3 0.426 0.049 8.725 0.000 
EXP4 0.325 0.048 6.777 0.000 
EXP5 0.534 0.05 10.697 0.000 
SEC1 0.249 0.036 6.847 0.000 
SEC2 0.264 0.037 7.202 0.000 
SEC5 0.412 0.042 9.769 0.000 
PER2 0.464 0.049 9.437 0.000 
PER4 0.449 0.049 9.211 0.000 
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PER5 0.389 0.048 8.118 0.000 
REP1 0.174 0.048 3.594 0.000 
REP2 0.228 0.048 4.774 0.000 
WOM3 0.390 0.057 6.862 0.000 
WOM4 0.379 0.057 6.633 0.000 
R-SQUARE     

SER1 0.374 0.065 5.719 0.000 
SER2 0.716 0.099 7.215 0.000 
CON3 0.489 0.055 8.951 0.000 
CON4 0.593 0.056 10.567 0.000 
CON5 0.445 0.055 8.151 0.000 
ASS2 0.474 0.053 8.984 0.000 
ASS3 0.675 0.057 11.788 0.000 
RES1 0.576 0.041 13.977 0.000 
RES2 0.669 0.037 18.217 0.000 
RES3 0.589 0.040 14.749 0.000 
RES4 0.657 0.037 17.677 0.000 
RES5 0.649 0.037 17.362 0.000 
I_OR2 0.396 0.052 7.548 0.000 
I_OR3 0.633 0.054 11.663 0.000 
I_OR4 0.558 0.054 10.422 0.000 
I_ENH2 0.666 0.084 7.908 0.000 
I_ENH3 0.441 0.066 6.663 0.000 
EXP3 0.574 0.049 11.779 0.000 
EXP4 0.675 0.048 14.050 0.000 
EXP5 0.466 0.050 9.325 0.000 
SEC1 0.751 0.036 20.617 0.000 
SEC2 0.736 0.037 20.081 0.000 
SEC5 0.588 0.042 13.968 0.000 
PER2 0.536 0.049 10.917 0.000 
PER4 0.551 0.049 11.319 0.000 
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PER5 0.611 0.048 12.773 0.000 
REP1 0.826 0.048 17.031 0.000 
REP2 0.772 0.048 16.188 0.000 
WOM3 0.610 0.057 10.730 0.000 
WOM4 0.621 0.057 10.868 0.000 
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การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม MPlus  
SUMMARY OF ANALYSIS      

Number of groups 1     

Number of observations 330     

Number of dependent variables 30     

Number of independent variables 0     

Number of continuous latent variables 15     

Observed dependent variables      

      

Continuous      

CON3 CON4 CON5 SER1 SER2 ASS2 
ASS3 RES1 RES2 RES3 RES4 RES5 
I_OR2 I_OR3 I_OR4 I_ENH2 I_ENH3 EXP3 
EXP4 EXP5 SEC1 SEC2 SEC5 PER2 
PER4 PER5 REP1 REP2 WOM3 WOM4 
 
Continuous latent variables      

SER CON ASS RES I_OR I_ENH 
EXP SEC PER REP WOM SQ 
CI ST BI    

      

Estimator ML     

Information matrix OBSERVED     

Maximum number of iterations 1000     

Convergence criterion 0.500D-04     

Maximum number of steepest 
descent iterations 20     

Maximum number of iterations for H1 2000     

Convergence criterion for H1 0.100D-03     
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MEAN     

Variable  Mean Variable  Mean 
SER1 3.548 I_ENH2 3.955 
SER2 3.852 I_ENH3 3.755 
CON3 3.836 EXP3 4.127 
CON4 3.582 EXP4 4.179 
CON5 3.964 EXP5 4.218 
ASS2 4.145 SEC1 4.376 
ASS3 4.212 SEC2 4.324 
RES1 4.182 SEC5 4.303 
RES2 4.242 PER2 4.228 
RES3 4.242 PER4 4.212 
RES4 4.23 PER5 4.209 
RES5 4.276 REP1 3.552 
I_OR2 3.53 REP2 3.527 
I_OR3 3.691 WOM3 3.779 
I_OR4 3.888 WOM4 3.773 
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MODEL FIT INFORMATION 
 
Number of Free Parameters                      106 
 
Loglikelihood 
          H0 Value                       -8211.278 
          H1 Value                       -7828.483 
Information Criteria 
          Akaike (AIC)                   16634.556 
          Bayesian (BIC)                 17037.260 
          Sample-Size Adjusted BIC       16701.027 
            (n* = (n + 2) / 24) 
Chi-Square Test of Model Fit 
          Value                            765.591 
          Degrees of Freedom                   389 
          P-Value                           0.0000 
RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation) 
          Estimate                           0.054 
          90 Percent C.I.                    0.048  0.060 
          Probability RMSEA <= .05           0.112 
CFI/TLI 
          CFI                                0.920 
          TLI                                0.911 
Chi-Square Test of Model Fit for the Baseline Model 
          Value                           5163.445 
          Degrees of Freedom                   435 
          P-Value                           0.0000 
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) 
          Value                              0.062 
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STANDARDIZED MODEL RESULTS   

     

STDYX Standardization    

     

Observed Variable Estimate S.E. Est./S.E. Two-Tailed P-Value 

SER       BY     

SER1 0.613 0.054 11.396 0.000 

SER2 0.843 0.059 14.255 0.000 

CON      BY     

CON3 0.700 0.039 18.01 0.000 

CON4 0.768 0.036 21.174 0.000 

CON5 0.669 0.041 16.424 0.000 

ASS       BY     

ASS2 0.687 0.038 17.954 0.000 

ASS3 0.824 0.035 23.776 0.000 

RES       BY     

RES1 0.709 0.032 22.475 0.000 

RES2 0.777 0.026 29.694 0.000 

RES3 0.771 0.026 29.352 0.000 

RES4 0.834 0.021 39.024 0.000 

RES5 0.822 0.022 36.975 0.000 

I_OR      BY     

I_OR2 0.630 0.042 15.137 0.000 

I_OR3 0.795 0.034 23.347 0.000 

I_OR4 0.747 0.036 20.924 0.000 

I_ENH    BY     

I_ENH2 0.811 0.052 15.747 0.000 
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I_ENH3 0.668 0.050 13.398 0.000 

EXP       BY     

EXP3 0.789 0.026 30.037 0.000 

EXP4 0.820 0.028 29.248 0.000 

EXP5 0.689 0.036 19.134 0.000 

SEC       BY     

SEC1 0.865 0.021 41.205 0.000 

SEC2 0.856 0.021 39.845 0.000 

SEC5 0.766 0.027 27.875 0.000 

PER      BY     

PER2 0.743 0.033 22.48 0.000 

PER4 0.734 0.033 21.97 0.000 

PER5 0.784 0.031 25.594 0.000 

REP       BY     

REP1 0.890 0.029 30.242 0.000 

REP2 0.887 0.030 29.671 0.000 

WOM     BY     

WOM3 0.792 0.036 21.809 0.000 

WOM4 0.789 0.039 20.345 0.000 

SQ        BY     

SER 0.580 0.058 9.976 0.000 

CON 0.655 0.049 13.49 0.000 

ASS 0.845 0.039 21.869 0.000 

RES 0.841 0.031 27.05 0.000 

CI         BY     

I_OR 0.770 0.064 11.984 0.000 

I_ENH 0.718 0.067 10.704 0.000 
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ST        BY     

EXP 0.798 0.032 24.76 0.000 

SEC 0.726 0.043 17.044 0.000 

PER 0.779 0.039 20.144 0.000 

BI         BY     

REP 0.678 0.041 16.490 0.000 

WOM 0.910 0.013 72.308 0.000 

 ST       ON     

SQ    0.907 0.068 13.241 0.000 

CI 0.082 0.097 -0.853 0.393 

BI        ON     

ST 0.903 0.202 4.479 0.000 

CI 0.335 0.153 2.185 0.029 

SQ 0.544 0.273 -1.989 0.047 

SEC      WITH     

EXP 0.486 0.121 -4.019 0.000 

CI        WITH     

SQ 0.680 0.065 10.505 0.000 

RES2     WITH     

RES1     0.377 0.055 6.908 0.000 

Intercepts     

SER1 5.149 0.208 24.773 0.000 

SER2 4.233 0.174 24.366 0.000 

CON3 4.652 0.189 24.58 0.000 

CON4 5.340 0.215 24.834 0.000 

CON5 5.836 0.234 24.968 0.000 

ASS2 6.010 0.240 25.007 0.000 
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ASS3 6.104 0.244 25.027 0.000 

RES1 6.686 0.266 25.134 0.000 

RES2 6.198 0.247 25.047 0.000 

RES3 6.594 0.263 25.119 0.000 

RES4 6.306 0.252 25.068 0.000 

RES5 6.663 0.265 25.131 0.000 

I_OR2 4.777 0.194 24.634 0.000 

I_OR3 4.689 0.191 24.596 0.000 

I_OR4 5.639 0.226 24.919 0.000 

I_ENH2 5.473 0.220 24.873 0.000 

I_ENH3 4.566 0.186 24.54 0.000 

EXP3 5.541 0.214 25.855 0.000 

EXP4 5.920 0.239 24.809 0.000 

EXP5 5.665 0.230 24.66 0.000 

SEC1 7.134 0.281 25.36 0.000 

SEC2 6.617 0.262 25.281 0.000 

SEC5 6.639 0.263 25.265 0.000 

PER2 7.171 0.286 25.111 0.000 

PER4 6.768 0.270 25.067 0.000 

PER5 6.671 0.266 25.049 0.000 

REP1 4.963 0.186 26.67 0.000 

REP2 5.215 0.202 25.877 0.000 

WOM3 5.533 0.221 25.066 0.000 

WOM4 5.530 0.223 24.841 0.000 

Variances     

SQ 1.000 0.000 999 999 

CI 1.000 0.000 999 999 



 146 

Residual Variances    

SER1 0.624 0.066 9.446 0.000 

SER2 0.289 0.10 2.891 0.000 

CON3 0.510 0.054 9.380 0.000 

CON4 0.410 0.056 7.349 0.000 

CON5 0.553 0.054 10.159 0.000 

ASS2 0.529 0.053 10.066 0.000 

ASS3 0.322 0.057 5.642 0.000 

RES1 0.497 0.045 11.106 0.000 

RES2 0.396 0.041 9.749 0.000 

RES3 0.406 0.041 10.012 0.000 

RES4 0.304 0.036 8.515 0.000 

RES5 0.324 0.037 8.854 0.000 

I_OR2 0.603 0.052 11.501 0.000 

I_OR3 0.368 0.054 6.808 0.000 

I_OR4 0.441 0.053 8.269 0.000 

I_ENH2 0.342 0.084 4.090 0.000 

I_ENH3 0.553 0.067 8.296 0.000 

EXP3 0.377 0.041 9.101 0.000 

EXP4 0.327 0.046 7.099 0.000 

EXP5 0.526 0.050 10.599 0.000 

SEC1 0.252 0.036 6.936 0.000 

SEC2 0.268 0.037 7.285 0.000 

SEC5 0.413 0.042 9.823 0.000 

PER2 0.447 0.049 9.103 0.000 

PER4 0.461 0.049 9.402 0.000 

PER5 0.386 0.048 8.038 0.000 
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REP1 0.208 0.052 3.966 0.000 

REP2 0.212 0.053 4.001 0.000 

WOM3 0.373 0.057 6.494 0.000 

WOM4 0.378 0.061 6.175 0.000 

SER 0.663 0.067 9.832 0.000 

CON 0.572 0.064 9.001 0.000 

ASS 0.286 0.065 4.375 0.000 

RES 0.292 0.052 5.586 0.000 

I_OR 0.407 0.099 4.112 0.000 

I_ENH 0.485 0.096 5.037 0.000 

EXP 0.363 0.051 7.062 0.000 

SEC 0.473 0.062 7.647 0.000 

PER 0.393 0.060 6.529 0.000 

REP 0.541 0.056 9.714 0.000 

WOM 0.171 0.023 7.460 0.000 

ST 0.273 0.036 7.630 0.000 

BI 0.537 0.082 6.513 0.000 

R-SQUARE     

SER1 0.376 0.066 5.698 0.000 

SER2 0.711 0.100 7.127 0.000 

CON3 0.490 0.054 9.005 0.000 

CON4 0.590 0.056 10.587 0.000 

CON5 0.447 0.054 8.212 0.000 

ASS2 0.471 0.053 8.977 0.000 

ASS3 0.678 0.057 11.888 0.000 

RES1 0.503 0.045 11.237 0.000 

RES2 0.604 0.041 14.847 0.000 
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RES3 0.594 0.041 14.676 0.000 

RES4 0.696 0.036 19.512 0.000 

RES5 0.676 0.037 18.488 0.000 

I_OR2 0.397 0.052 7.568 0.000 

I_OR3 0.632 0.054 11.673 0.000 

I_OR4 0.559 0.053 10.462 0.000 

I_ENH2 0.658 0.084 7.873 0.000 

I_ENH3 0.447 0.067 6.699 0.000 

EXP3 0.623 0.041 15.018 0.000 

EXP4 0.673 0.046 14.624 0.000 

EXP5 0.474 0.050 9.567 0.000 

SEC1 0.748 0.036 20.603 0.000 

SEC2 0.732 0.037 19.923 0.000 

SEC5 0.587 0.042 13.938 0.000 

PER2 0.553 0.049 11.240 0.000 

PER4 0.539 0.049 10.985 0.000 

PER5 0.614 0.048 12.797 0.000 

REP1 0.792 0.052 15.121 0.000 

REP2 0.788 0.053 14.835 0.000 

WOM3 0.627 0.057 10.905 0.000 

WOM4 0.622 0.061 10.173 0.000 
QUALITY OF NUMERICAL RESULTS 
Condition Number for the Information Matrix                                            0.205E-04 
  (ratio of smallest to largest eigenvalue) 
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TOTAL, TOTAL INDIRECT, SPECIFIC INDIRECT, AND DIRECT EFFECTS 

      

Effects from SQ to BI Estimate S.E. Est./S.E. Two-Tailed P-Value  
Total 0.502 0.241 2.083 0.037  
Total indirect 1.494 0.529 2.824 0.005  
Specific indirect  
    BI       ST      SQ 1.494 0.529 2.824 0.005  
  Direct      

    BI       SQ -0.992 0.583 -1.70 0.089  
      

Effects from CI to BI     

Total 0.314 0.178 1.758 0.079  
Total indirect -0.090 0.112 -0.796 0.426  
Specific indirect      

    BI       ST       CI -0.090 0.112 -0.796 0.426  
  Direct      

    BI       CI 0.403 0.203 1.981 0.048  
      

STANDARDIZED TOTAL, TOTAL INDIRECT, SPECIFIC INDIRECT, AND DIRECT EFFECTS 
STDYX Standardization     

      

Effects from SQ to BI Estimate S.E. Est./S.E. Two-Tailed P-Value  
Total 0.275 0.132 2.086 0.037  
Total indirect 0.819 0.207 3.957 0.000  
Specific indirect      

    BI        ST      CI 0.819 0.207 3.957 0.000  
  Direct      

    BI        SQ -0.544 0.273 -1.989 0.047  
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Effects from CI to BI     

Total 0.260 0.139 1.877 0.060  
Total indirect -0.074 0.091 -0.810 0.416  
Specific indirect      

    BI       ST      CI -0.074 0.091 -0.813 0.416  
 Direct      

    BI       CI 0.335 0.153 2.185 0.029  
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