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บทคัดย�อ

เ  นื่องจากปจจุบันจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศมีจํานวนลดลง ทําใหเกิดคําถาม

ในงานวิจัยที่ตองการศึกษาถึงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว

ชาวไทย กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร โดยมุงเนนในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรรูปแบบคุณภาพการบริการ 

ภาพลักษณขององคกรและความพึงพอใจ เพื่อเปนแนวทางใหผู ประกอบการทางดานธุรกิจนําเที่ยวนําไปปรับใชในการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ซึ่งเปนการเพิ่มศักยภาพ เพื่อใหนักทองเที่ยวไทย

เกิดความพึงพอใจ กลับมาใชบริการซ้ําและแนะนําบอกตอ สงผลตอการเติบโตของธุรกิจของบริษัทนําเท่ียวตางประเทศ 

โดยงานวิจัยนี้มีกลุมตัวอยางคือ นักทองเท่ียวไทยจํานวน 330 คนที่เคยมีประสบการณการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 

โดยใชบริการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศอยางนอย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 1 ป ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีการเก็บขอมูล

ดวยแบบสอบถาม เครื่องมือสถิติที่ใชวิเคราะหคือ โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 

โดยมีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (First-Order Confirmatory Factor Analysis) และอันดับที่สอง 

(Second-Order Confirmatory Factor Analysis) จากการศึกษาพบวา ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยคือ คุณภาพการบริการ โดยมีอิทธิพลทางออมตอ

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการผานความพึงพอใจ

คําสําคัญ : คุณภาพการบริการ ภาพลักษณขององคกร ความพึงพอใจ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
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ABSTRACT

Because of the current drastic decline in the number of Thai outbound travelers choosing to 

use travel agents for their traveling, it raises the question concerning the behavioral intentions 

of choosing travel agents by Thai outbound tourists in Bangkok as a case study. This research 

aims to find the relationships among service quality, corporate image, and satisfaction. It will benefit 

stakeholders for improving their marketing strategies, creating their competitive advantage, and building 

business opportunities for the outbound tour business in terms of customer satisfaction and repurchase 

intention among Thai outbound tourists. This study has sampled 330 Thai tourists in Bangkok who had 

experience with travel agents for their outbound trips at least once within the past year. Through the 

questionnaire method, this study used Structural Equation Modelling (SEM) analysis in line with the 

first and second-order confirmatory factor analysis. The study found that the most prime factor of 

influencing Thai outbound tourists to select their outbound travel agent is service quality. This also 

has an indirect effect on their behavioral intention through their satisfaction.
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บทนํา
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวและบริการมีบทบาทสําคัญตอระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ นอกจากจะสราง

รายไดมวลรวมของประเทศเปนอันดับหนึ่งในดานการคาและการบริการแลว (McDowall, 2010; Priporas, Stylos, 

Vedanthachari, & Santiwatan, 2017) ยังกอใหเกิดธุรกิจภาคอื่น ๆ  ที่เกี่ยวเนื่องกันเปนจํานวนมาก อาทิเชน ธุรกิจโรงแรม

และท่ีพัก ธุรกิจรานอาหาร รานจําหนายสินคาที่ระลึก การคมนาคมขนสงและธุรกิจนําเท่ียวท่ีใหบริการนําเท่ียวในประเทศ

และตางประเทศ ลวนแลวแตกอใหเกิดรายไดและการกระจายความเจริญไปสูภูมิภาคตาง ๆ  แมวาธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ

ของไทยจะไมสามารถสรางรายไดใหกับประเทศไดเหมือนกับธุรกิจนําเที่ยวในประเทศ แตในทางกลับกันธุรกิจนําเที่ยว

ตางประเทศเปนสวนหนึ่งในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไทยใหเติบโตและเปดกวางสู การเรียนรู และสัมผัส

ประสบการณใหมใหกับนักทองเที่ยวไดออกเดินทางไปยังสถานที่ตาง ๆ  (Tantivit & Agmapisarn, 2018)

จากการสํารวจในรอบสองปที่ผานมาระหวางป พ.ศ. 2559–2560 พบวา มีนักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางไปตางประเทศ

จํานวนมากถึง 89% และมีจํานวนในการเดินทางมากสุดถึง 5 เที่ยวตอคน (Tourism Authority of Thailand, 2017) 

และจากผลการสํารวจจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีเดินทางไปตางประเทศในปลาสุด (พ.ศ. 2560) (Ministry of Tourism 

and Sports, 2018) พบวา จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวตางประเทศมีจํานวนเพ่ิมขึ้นถึง 9.21% 

เม่ือเปรียบเทียบกับปกอน โดยมีแนวโนมท่ีเพ่ิมมากขึ้นและยังเผยใหเห็นถึงรูปแบบการเดินทางไปทองเที่ยวตางประเทศของ

นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยนักทองเท่ียวชาวไทยหันมาใหความสนใจกับรูปแบบการเดินทางทองเท่ียว

อิสระดวยตนเองมากกวาการเดินทางไปพรอมกรุปทัวรเกือบ 4 เทา (Ministry of Tourism and Sports, 2017; 2018) 

สงผลกระทบตอผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศเปนอยางมาก ทั้งนี้พบวา สาเหตุสําคัญเน่ืองมาจากเทคโนโลยีที่มี

การเติบโตอยางตอเน่ืองและรวดเร็ว (Bogicevic, Seo, Kandampully, Liu, & Rudd, 2019) ซึ่งมีความฉลาดรวมท้ัง

ทันสมัยมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งโทรศัพทมือถือ หรือสมารทโฟน ปจจุบันเปนเคร่ืองมือที่ใชสืบคนสถานที่ทองเที่ยวสําหรับ

นักทองเที่ยวที่เดินทางดวยตนเอง รวมทั้งลดความนาเบื่อในการเดินทาง (Tan & Lu, 2019) นอกจากนี้เทคโนโลยีจาก

โทรศัพทมือถือผานโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) ยังชวยใหนักทองเที่ยวที่เดินทางเปนกลุม สามารถตัดสินใจ

ในการเดินทางไดงายข้ึน รวมทั้งสามารถสื่อสารกับคนในกลุมไดสะดวกในชวงเวลาที่เดินทาง (Zhang, Sun, & Wagner, 

2019) ดังนั้นการพัฒนาของเทคโนโลยีจึงมีสวนสําคัญที่ชวยใหนักทองเที่ยวสามารถวางแผนการเดินทางทองเที่ยว โดยผาน

การจองต๋ัวเครื่องบิน จองที่พักโรงแรม รวมทั้งเทคโนโลยีในการชําระเงินและนวัตกรรมตาง ๆ  ชวยเพิ่มความสะดวกสบาย

ใหกับผูใชบริการ (Singh, 2017) ความปลอดภัยและสรางความเช่ือมั่นในการใชจายกอนการเดินทางและระหวางการเดินทาง

ทองเที่ยวในตางประเทศดวยตัวเองมากย่ิงขึ้น (Wu & Pearce, 2014) นอกจากน้ีนักทองเที่ยวยังสามารถเขาถึงแหลงขอมูล

ของสถานท่ีทองเท่ียวตาง ๆ  ดวยตนเอง ตลอดจนสามารถเปรียบเทียบราคาส่ิงของตาง ๆ  เพ่ือใหการเดินทางทองเท่ียวประหยัด

และคุมคามากท่ีสุด อีกท้ังการเดินทางทองเท่ียวอิสระยังทําใหนักทองเท่ียวไดใชเวลาเก็บความประทับใจกับสถานท่ีทองเท่ียว

ไดอยางเต็มท่ี (Femenia-Serra, Perles-Ribes, & Ivars-Baidal, 2019) รวมถึงสามารถเลือกเดินทางไปยังสถานที่ที่ตนเอง

สนใจ เลือกรับประทานในรานอาหารท่ีชอบ และมีเวลาอิสระในการเลือกซ้ือสินคาอยางเต็มที่ (Mohseni, Jayashree, Rezaei, 

Kasim, & Okumus, 2018) หลีกหนีขอจํากัดเรื่องเวลาหากเลือกเดินทางไปทองเท่ียวพรอมกับกรุปทัวร และยังสามารถ

จํากัดคาใชจายไดตามท่ีตนเองตองการ เหตุผลดังกลาวสงผลกระทบตอบรรดาผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ ทําให

ยอดขายลดลง และตรงกันขามกอใหเกิดการแขงขันที่สูงขึ้นในตลาดอุตสาหกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ ผูประกอบการ

จึงตองพยายามที่จะคนหากลยุทธทางการตลาดและวิธีการนําเสนอสินคาหรือบริการของตนเองใหโดดเดนและแตกตาง 

(Chaijaroentaweekit & Jarintho, 2015) เพ่ือตอบโจทยความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุด อีกทั้งพยายามเพ่ิม

ยอดขายใหกับธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ
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ดังนั้นคณะผูวิจัยจึงเล็งเห็นถึงความสําคัญของคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกร และความพึงพอใจ ที่จะ

เปนสวนสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการของกลุมลูกคาเปาหมายใหมรวมทั้งกลุมลูกคาเดิมในธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ 

เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าหรือการแนะนําบอกตอ เพื่อนํามาใชเปนกลยุทธขององคกรในการพัฒนาสินคาและบริการ

ใหโดดเดน มีความแตกตางและสามารถสรางความไดเปรียบคูแขงขันได มากกวาการแขงขันทางดานราคาเพียงอยางเดียว 

และจากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของพบวา คุณภาพการบริการเปนปจจัยพื้นฐานที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ  โดยมีปจจัยดานคุณภาพการบริการทั้งหมด 10 ดานนําไปพัฒนาเปนเครื่องมือประเมิน

คุณภาพการบริการท่ีเรียกวา “SERVQUAL” ประกอบดวยปจจัยที่ใชในการประเมินคุณภาพบริการใหเหลือเพียง 5 ดาน 

ดังนี้ 1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 2. ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได (Reliability) 3. การตอบสนอง 

(Responsiveness) 4. การใหความมั่นใจ (Assurance) และ 5. การเขาใจถึงการรับรูและความตองการของผูรับบริการ 

(Empathy) (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) และจากการศึกษาภาพลักษณองคกรพบวา ภาพลักษณองคกร

มีองคประกอบดานตาง ๆ  ที่หลากหลายและแตกตางกันไปตามบริบท ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ  

หรือไม ขึ้นอยูกับหัวขอเรื่องในการศึกษาวิจัยและการเลือกองคประกอบของภาพลักษณองคกรในดานตาง ๆ  มาใชในการศึกษา 

และจากการศึกษาแนวคิดความพึงพอใจของ Kachwala, Bhadra, Bali และ Dasgupta (2018) พบวา ความพึงพอใจ

เปนการวัดแบบเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับมิติของการใหบริการ ซึ่งอาจกลาวไดวา คุณภาพการบริการเปนสวนหน่ึงของความ

พึงพอใจ

ดวยเหตนุี ้งานวิจยัช้ินนีจ้งึมุงเนนไปท่ีการศกึษาความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมในการเลือกใชบริการบรษิทันําเทีย่วตางประเทศ

ของนักทองเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกรและ

ความพึงพอใจ เพื่อใหธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศสามารถเติบโตตอไปได โดยหลีกเล่ียงจากการแขงขันทางดานราคาและเพื่อ

การพัฒนากลยุทธทางการตลาดอื่น ๆ  ที่สามารถสรางแรงจูงใจใหลูกคา เกิดความสนใจและเชื่อมั่นในการตัดสินใจเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวตางประเทศ โดยงานวิจัยลาสุดของ Tantivit และ Agmapisarn (2018) ไดศึกษาบริษัทนําเที่ยวญี่ปุนที่พา

นักทองเท่ียวไทยไปเท่ียวประเทศญ่ีปุนพบวา ปจจัยที่ทําใหนักทองเท่ียวเลือกบริษัทนําเท่ียวและกลับมาเท่ียวซ้ําคือ หัวหนาทัวร 

เพราะเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจของนักทองเที่ยวไทย เมื่อลูกคามีความพึงพอใจกับหัวหนาทัวร จะสงผลตอการตัดสินใจ

กลับมาใชบริการซํ้ารวมถึงการบอกตอแกผูอื่น ในขณะที่งานวิจัยลาสุดของ Caber และ Albayrak (2018) ไดออกแบบ

มาตรวัดคุณภาพงานบริการของบริษัทนําเท่ียวภายใตชื่อวา “DAILYSERV” โดยมีตัวชี้วัดทั้งหมด 22 ตัวภายใตมาตรวัด 

6 มิติ ไดแก 1. การเดินทางขนสง 2. หัวหนาทัวร 3. แหลงอาหารและเครื่องดื่ม 4. แหลงชอบปง 5. สถานที่แวะพัก และ 

6. พิพิธภัณฑและที่ตั้ง และจากการศึกษาไดพบวา แหลงอาหารและเคร่ืองดื่ม กับสถานที่แวะพัก เปนส่ิงสําคัญในงานบริการ

ของการจัดนําเที่ยวมากท่ีสุด จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา การที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจจากคุณภาพการบริการนั้น 

มาจากเร่ืองของทักษะความสามารถตาง  ๆ  ซึ่งเปนสิ่งที่จําเปนและมีความสําคัญเปนอยางมาก และจากการศึกษาของ 

Min (2014) พบวา ความฉลาดทางอารมณ (Emotional Intelligence) เปนส่ิงสําคัญในการปฏิบัติงานในธุรกิจบริษัททัวร 

โดยเฉพาะอยางยิ่งหัวหนาทัวร (Wong & Wang, 2009) เนื่องจากความกดดันของสภาพการทํางานที่เรงรีบและความเครียด

ในงานบริการ การมีความฉลาดทางอารมณจะชวยลดความเครียดในการทํางานและเพ่ิมประสิทธิภาพของคุณภาพชีวิต (Quality 

of Life) ทางกายภาพ สภาวะจิตใจและส่ิงแวดลอมและจะสงผลตอการทํางานอยางมีประสิทธิภาพ อาทิ ความสามารถในการ

แกไขปญหาเฉพาะหนาไดเปนอยางดี การใหบริการท่ีรวดเร็วและสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุด 

รวมถึงการมีมนุษยสัมพันธที่ดีกับลูกคา ใหบริการดวยรอยย้ิมและความจริงใจและสามารถส่ือสารไดอยางมีประสิทธิภาพ

ทั้งการพูดและเขียน ทักษะเหลานี้ลวนกอใหเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการบริการทั้งสิ้น (Chiang & Chen, 2014) 

ซึ่งอาจสงผลตอการแนะนําบอกตอเชิงบวกหรือการใหขอมูลของบริษัทกับลูกคา โดยงานวิจัยพบวา ความเปนมืออาชีพ

ของหัวหนาทัวรมีความสัมพันธตอบริษัทนําเท่ียวเปนอยางมาก (Cetin & Yarcan, 2017) จึงถือเปนอีกหน่ึงประเด็นสําคัญ

4 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



ที่จะชวยใหผู ประกอบการบริษัทนําเท่ียวสามารถท่ีจะพัฒนาธุรกิจใหเติบโตอยางยั่งยืนบนฐานความเช่ือมั่นของลูกคาเดิม 

รวมถึงการพัฒนางานบริการเพ่ิมเติมสูความไววางใจจากลูกคาใหม

วัตถุประสงค�การวิจัย
เพื่อศึกษาความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกรและความพึงพอใจ

แนวคิดทฤษฎีและกรอบแนวคิดในการวิจัย

ส�วนท่ี 1 แนวคิดคุณภาพการบริการ

งานวิจัยของ Caber และ Albayrak (2018); Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1985) และ Parasuraman 

และคณะ (1988) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและไดใหความหมายของคุณภาพการบริการไววา คุณภาพ

การบริการ หมายถึง การรับรูคุณภาพการบริการที่มาจากการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับการบริการที่ไดรับจริง 

ซึ่งในความเปนจริงแลวการประเมินคุณภาพการบริการน้ันทําไดยากกวาการประเมินคุณภาพสินคา เพราะการประเมินน้ัน

ไมไดวัดเฉพาะผลของการบริการแตยังตองประเมินผลถึงกระบวนการสงมอบการบริการนั้นดวย อีกทั้งคุณภาพการบริการ

ยังเปนสิ่งที่ทําใหลูกคารับรูไดถึงความนาเชื่อถือ ความเช่ือมั่นและความเอาใจใส (Caber & Albayrak, 2018) อีกทั้งคุณภาพ

การบริการยังขึ้นอยูกับชองวางหรือชวงระยะหางระหวางความคาดหวังและการรับรูของผูรับบริการเมื่อไดรับการบริการจริง 

ซึ่งความคาดหวังของผูรับบริการเปนผลมาจากคําบอกเลาหรือประสบการณในการรับบริการท่ีผานมา รวมถึงขาวสารจาก

ผู ใหบริการทั้งทางทางตรงและทางออม หากบริการที่ไดรับจริงนั้นดีกวาหรือเทากับความคาดหวังของผู รับบริการถือวา

บริการนั้นมีคุณภาพ (Agha, Teoh, Cheng, Sambasivan, & Sidin, 2017) และคุณภาพการบริการยังตองคํานึงถึงระดับ

ความสอดคลอง ระหวางสิ่งท่ีผูรับบริการคาดหวังและการรับรูตอการบริการที่ไดรับจริงในสถานการณนั้นเทากับหรือมากกวา

ที่ผู รับบริการคาดหวังทําใหผูรับบริการเกิดความประทับใจ และกลับมาใชบริการซํ้าอีกครั้งหรือแมกระทั่งการเต็มใจแนะนํา

บอกตอไปยังผูที่สนใจใชบริการทานอื่น ๆ  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและงานวิจัยของ Rahman (2012) ที่ไดแสดงใหเห็นวา

ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการรักษาการดําเนินงานดานงานบริการคือ การปรับปรุงคุณภาพการใหบริการสําหรับผูใชบริการ เพื่อให

เกิดความพึงพอใจสูงสุด ในสวนของธุรกิจนําเที่ยว งานวิจัยของ He และ Song (2009: 326) ไดศึกษาบริษัทนําเที่ยว

ตางประเทศในเกาะฮองกงระหวางป ค.ศ. 1998–2006 พบวา คุณภาพการบริการในธุรกิจนําเที่ยวมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ

ของลูกคา เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจท่ีมาจากคุณภาพยอมมีผลตอคุณคาในตัวสินคา ซึ่งจะสงผลตอการกลับมาซ้ือบริการ

ซํ้าอีกครั้ง

ส�วนท่ี 2 แนวคิดภาพลักษณ�องค�กร

ในปจจุบันอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีการเติบโตสูงขึ้น สงผลใหธุรกิจทางการทองเที่ยวเกิดสภาวการณการแขงขัน

กันมากข้ึน (Añaña, Rodrigues, & Flores, 2018) ไมวาจะเปนเร่ืองของราคาและความหลายหลายของสินคาและการบริการ 

(Wang, Lin, Chen, & Gillard, 2018) ซึ่งสงผลดีตอผูบริโภคที่จะมีตัวเลือกที่เพิ่มมากขึ้นและทําใหการตัดสินใจซื้อยากขึ้น 

สงผลใหทุกองคกรตางเรงพัฒนาสินคาและปรับราคา เพื่อใหสามารถสรางความไดเปรียบคูแขงขัน ทั้งนี้การมุงเนนพัฒนา

ทางดานภาพลักษณขององคกร (Frías-Jamilena, Sabiote-Ortiz, Martín-Santana, & Beerli-Palacio, 2018) ตลอดจน

การเพ่ิมคุณคาใหกับองคกร อาจเปนสวนหน่ึงที่จะชวยใหองคกรสามารถสรางผลกําไรจากการรับรูภาพลักษณที่ดีจากลูกคา 
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กอใหเกิดความเช่ือม่ันและเช่ือใจใหการสนับสนุน และใชบริการกับธุรกิจ (Pham & Pearce, 2019) มากกวาการมุงเนน

ที่ราคาเพียงอยางเดียว โดย Anderson และ Rubin (1986) ไดกลาวไววา ภาพลักษณองคกรคือ ภาพลักษณที่เกิดจาก

การรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับองคกรทั้งหมด โดยท่ีองคกรเปรียบเสมือนคนยอมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณที่แตกตางกันไป 

ดังนั้นภาพลักษณที่โดดเดนและมีความแตกตางจึงเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยใหเกิดการจดจําและนําไปสูตัวเลือกในการตัดสินใจ

เลือกใชบริการของผูบริโภคตอไปในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ที่ไดกลาวถึงความสําคัญ

ของภาพลักษณองคกรซึ่งมีบทบาทตอการวางกลยุทธเปนอยางมาก เนื่องจากนักการตลาดหลายคนเช่ือวาปจจัยสําคัญที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคน้ันคือ การรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับบทบาทขององคกรที่เคยมีตอสังคม 

เชนวิธีการท่ีองคกรนั้น ๆ  บริหารจัดการบุคลากรภายในองคกร ผูถือหุน และบุคลากรในสวนอ่ืน ๆ  ที่ความเก่ียวของกับองคกร 

อีกทั้ง Jefkins (1993) ยังอธิบายตอไปวา ยิ่งผู บริโภคมีการรับรูบทบาทขององคกรในทางบวกมากเทาใด ผูบริโภคก็จะ

เกิดทัศนคติที่ดีตอองคกรมากขึ้นเทานั้น จนกอใหเกิดการรับรูถึงชื่อเสียงองคกร โดยที่ชื่อเสียงขององคกรจะเปนปจจัยสําคัญ

ที่ทําใหผู บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการกับตรายี่หอสินคาขององคกรนั้น (Lee, Lee, & Liang, 2019) และ

จากงานวิจัยของ Mody, Day, Sydnor, Lehto, และ Jaffé (2017) ศึกษาภาพลักษณของธุรกิจบริษัทนําเที่ยวพบวา 

ภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ซึ่งจะสงผลตอความผูกพันที่มีตอ

ตัวสินคาและบริการ (Behavioral Loyalty)

นอกจากน้ี การศึกษาของ Marakanon และ Panjakajornsak (2017) เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ ภาพลักษณ

องคกรและความพึงพอใจของลูกคาตอการรับรูของลูกคาพบวา ภาพลักษณองคกรสามารถมองไดหลายดาน ดังนั้นภาพลักษณ

องคกรของแตละบุคคลจึงมีความแตกตางกันตามแตประสบการณ ความรู และความเขาใจตอองคกรที่แตละคนไดรับมา

จึงไมสามารถตอบไดวา ภาพลักษณองคกรจะสงผลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผูบริโภคหรือไม หรืออาจสงผลทางตรง

หรือทางออมผานตัวกลาง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคแตละบุคคล

ส�วนท่ี 3 แนวคิดความพึงพอใจของนักท�องเท่ียว

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดความพึงพอใจ Baker และ Crompton (2000) ไดใหความเห็นวา 

คุณภาพและความพึงพอใจไมใชสิ่งเดียวกัน ความพึงพอใจคือ ผลลัพธทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นจากประสบการณที่ไดรับ 

สวนคุณภาพการบริการเก่ียวของกับองคกรหรือหนวยงานท่ีใหบริการ โดยช้ีใหเห็นถึงความแตกตางระหวางคุณภาพการบริการ

กับความพึงพอใจวา คุณภาพการบริการเกิดจากการรับรูถึงความเปนเลิศขององคกร โดยมีองคประกอบตาง ๆ  ประกอบ 

เพื่อพิจารณาหาเหตุผล สวนความพึงพอใจของลูกคาหรือผู รับบริการนั้นตัดสินใจจากภาพรวม และใชอารมณความรู สึก

ของตนเองเขามามีสวนรวมหรือเปนเกณฑในการตัดสิน โดย Parasuraman และคณะ (1985) ไดเสนอวา คําวาคุณภาพ

การบริการและความพึงพอใจ แมจะมีความคลายคลึงกันแตความพึงพอใจเปนการวัดแบบเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับมิติของ

การใหบริการ ซึ่งอาจกลาวไดวา คุณภาพการบริการเปนสวนหนึ่งของความพึงพอใจ และสามารถแบงองคประกอบของ

ความพึงพอใจเปน 3 ตัวแปรสังเกตได ดังนี้ (1) ความคาดหวังคุณภาพการบริการ (2) ประสบการณที่ไดรับ (3) การรับรู

คุณคา และจากงานวิจัยของ Park (2015) พบวา ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินเปนอีกหนึ่งตัวแปรสําคัญที่สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเดินทางทองเท่ียว หากนักทองเที่ยวไดรับการบริการท่ีเกินความคาดหวัง รวมถึงการไดรับประสบการณ

ที่ดี และการรับรูถึงคุณคาจากการบริการที่ไดรับ ตลอดจนการเดินทางกลับโดยสวัสดิภาพยอมกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด

สงผลตอโอกาสในการหวนกลับมาใชบริการซํ้าอีกในอนาคต

6 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



ส�วนท่ี 4 แนวคิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

แนวความคิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรม อธิบายถึงความพยายามของบุคคลที่แสดงพฤติกรรมออกมา โดยมีความตั้งใจ

เปนตัวกําหนด และมีสาเหตุสําคัญของการเกิดพฤติกรรม ที่แสดงออกมาดวยความตั้งใจนั้นขึ้นอยูกับตัวกําหนด 3 สวนคือ 

ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมน้ัน (Attitude Towards to Behavior) การคลอยตามอิทธิพลคนรอบขางหรือคนใกลตัว (Attitude 

Norm) และการรับรู หรือเชื่อวาตนสามารถแสดงพฤติกรรมนั้นในทิศทางที่เหมาะสม (Perceived Behavior Control) 

และจากการศึกษาของ Ajzen (1991) พบวา มีเพียงปจจัยสําคัญ 2 ประการในการกําหนดเร่ืองความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

ไดแก ทัศนคติสวนบุคคล (Attitudinal Factor) และปจจัยทางสังคม (Normative Factor) ที่จะสามารถกําหนดพฤติกรรม

ภายหลังการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภคในการตัดสินใจท่ีจะใชบริการซ้ําอีกคร้ัง หรือแนะนําบอกตอใหกับผูอื่นหรือไม 

ซึ่งคลอยตามกับคํากลาวของ Oliver (1999) ที่วา ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมคือ ขอผูกมัด อยางลึกซึ้งที่จะซื้อซํ้าหรือ

ใหการอุปถัมภสินคาหรือบริการท่ีตนพึงพอใจอยางสม่ําเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซ้ือซ้ําในตราสินคาเดิมหรือชุดของ

ตราสินคาเดิม พฤติกรรมการซ้ือซํ้าจะเปล่ียนแปลงไปก็ตอเม่ือไดรับอิทธิพลหรือผลกระทบจากความสามารถทางการแขงขัน

ทางดานการตลาดขององคกรอ่ืน ๆ  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Marakanon และ Panjakajornsak (2017) เก่ียวกับ

คุณภาพการบริการที่มีผลกระทบตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมและความจงรักภักดีของลูกคาพบวา การเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง

ขององคกรข้ึนอยูกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการซ้ํากับองคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจบริษัท

ตัวแทนทองเที่ยว (Wu, Lin, & Lin, 2019) รวมถึงการแนะนําบอกตอไปยังบุคคลอื่นที่สนใจอันเนื่องมาจากประสบการณ

ที่เคยใชบริการมากอนและเกิดความพึงพอใจ หรือการไดรับรูจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธทางดานการตลาด เพ่ือเปนการ

กระตุนยอดขายขององคกรตาง ๆ  เปนตน

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของขางตนสามารถสรุปสมมติฐานและกรอบแนวคิดในการศึกษาได 

ดังน้ี (ภาพที่ 1)

สมมติฐานขอที่ 1 (H1): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ ในการเลือกใชบริการบริษัท

นําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานขอที่ 2 (H2): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใช

บริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

 สมมติฐานขอที่ 3 (H3): ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานขอท่ี 4 (H4): ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ ในการเลือกใชบริการบริษัท

นําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานขอที่ 5 (H5): ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใช

บริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
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ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในงานวิจัย

วิธีการดําเนินการวิจัย

ประชากรกลุ�มตัวอย�างและเครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษา

กลุ มประชากรที่เปนเปาหมายและใชในการศึกษางานวิจัยนี้ ไดแก นักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยมีประสบการณ

การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชบริการธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศอยางนอย 1 คร้ังใน 1 ปที่ผานมา ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยที่ขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัย ที่ใชโมเดลสมการเชิงโครงสราง การระบุขนาดกลุมตัวอยางเปน

ฟงกชันของจํานวนพารามิเตอรที่ตองประมาณคา กลุมตัวอยางจึงควรมีขนาดใหญและควรมีจํานวนกลุมตัวอยางมากกวาตัวแปร

อยางนอย 15–20 เทาหรือควรมีขนาดกลุมตัวอยางประมาณ 20 คนตอหนึ่งพารามิเตอร (Hair, Black, Babin, Anderson, 

& Tatham, 2010) โดยงานวิจัยสวนใหญจะเก็บตัวอยางประมาณ 250–500 คน (Comrey & Lee, 2009; Lewis, 2017)

สําหรับการเก็บขอมูลของงานวิจัยชิ้นนี้ คณะผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยใชเทคนิคการสุมตัวอยาง โดยไมใชความนาจะเปน 

(Nonprobability Sampling) และเพื่อใหเกิดความแมนยําในการวิเคราะหขอมูล คณะผูวิจัยจึงเลือกสุ มตัวอยางแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางตรงตามวัตถุประสงคของงานวิจัย โดยกําหนดขนาดของ

กลุมตัวอยางเทากับ 330 ตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถามท่ีคณะผูวิจัยไดพัฒนามาจาก

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ  โดยแบบสอบถามท่ีใช ประกอบดวย 5 สวน ดังนี้

8 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



สวนที่ 1 เปนมาตราวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) และเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถาม

เกี่ยวกับคุณลักษณะและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว ไดแก 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได 

6) จํานวนครั้งตอปในการใชบริการบริษัทนําเที่ยว 7) ประเทศท่ีเคยเดินทางไปทองเที่ยวของผูตอบแบบสอบถาม

สวนที่ 2 เปนมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรคุณภาพการบริการ

ของธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ โดยแบงเปน 5 หัวขอหลัก 20 ขอยอย เกี่ยวของกับคุณภาพการบริการของธุรกิจนําเที่ยว

ตางประเทศ โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Parasuraman และคณะ (1988)

สวนที่ 3 เปนมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรภาพลักษณองคกร

ของธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ โดยแบงเปน 4 หัวขอหลัก 20 ขอยอย เกี่ยวของกับภาพลักษณองคกรของธุรกิจนําเที่ยว

ตางประเทศ โดยดัดแปลงมาจากงานของ Kotler และ Keller (2016) และ Marakanon และ Panjakajornsak (2017)

สวนที่ 4 เปนมาตรวัด แบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรความพึงพอใจของ

นักทองเที่ยว โดยแบงเปน 3 หัวขอหลัก 15 ขอยอยเกี่ยวของกับความพึงพอใจของนักทองเที่ยว โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัย

ของ Baker และ Crompton (2000)

สวนที่ 5 เปนมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรความต้ังใจเชิงพฤติกรรม

ในการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียว โดยแบงเปน 2 หัวขอหลัก 10 ขอยอยเก่ียวกับ

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียว โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัย

ของ Ajzen (1991)

เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ตองการหาระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ จึงใชมาตรวัดของลิเคิรท ซึ่งมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล

มาตรวัดของลิเคิรท เปนระดับการวัด โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ (1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 5 = เห็นดวย

มากที่สุด) ตามการวัดและเกณฑการแปลความหมายของคะแนนในระดับความคิดเห็นของผูบริโภค

วิธีการเก็บรวบรวมข�อมูล

การวิจัยในคร้ังนี้คณะผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่เขารวมงานเท่ียวทั่วไทยไปท่ัวโลกคร้ังที่ 24 ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิต และงานทองเท่ียวเท่ียวญ่ีปุ น ณ สยาม

พารากอนฮอลล ซึ่งจัดขึ้นเปนประจําทุกป เพื่อใหผู บริโภคหรือนักทองเที่ยวไดมีโอกาสเลือกซ้ือสินคาทางการทองเที่ยว

ไดอยางหลากหลายและใกลชิดกับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศมากยิ่งขึ้น ซึ่งคณะผูวิจัยไดทําการลงพื้นที่เพื่อ

เก็บขอมูล 2 ชวงคือ ในชวงวันที่ 7–11 กุมภาพันธ พ.ศ. 2561 และ 1–4 มีนาคม พ.ศ. 2561 รวมทั้งสิ้น 9 วัน โดย

เก็บต้ังแตเวลา 10.00–20.00 น. เปนจํานวน 330 ชุด โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร (SPSS Version 25.0) 

(IBM Crop, 2017) ในการตรวจสอบขอมูลใหมีความพรอมและถูกตองสมบูรณกอนนําไปวิเคราะหตอไป ซึ่งในการเก็บขอมูล

ครั้งนี้คณะผู วิจัยไดลงพ้ืนที่ไปเก็บขอมูลดวยตนเอง ดําเนินการเก็บแบบสอบถามและใหคําแนะนําในกรณีที่กลุ มตัวอยาง

มีขอสงสัยหรือไมเขาใจในขอคําถามตาง ๆ  รวมท้ังกรอกขอมูลโดยคณะผูวิจัยเอง

9คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 42 ฉบับที่ 164 ตุลาคม - ธันวาคม 2562



การวิเคราะห�ข�อมูลและสถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห�ข�อมูล

งานวิจัยชิ้นนี้ วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการวิเคราะหจะใชสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistical Analysis) โดยใชคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน รอยละ ความถี่ตามลักษณะ

ของตัวแปรในการแสดงผล จากน้ันมีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ซึ่งเปนเทคนิคการทดสอบความสอดคลองระหวาง

ขอมูลกับโมเดลที่กําหนดตัวแปรสังเกตได ซึ่งใชอธิบายตัวแปรแฝงซึ่งการวิเคราะหในลักษณะนี้จะใชในกรณีที่คณะผูวิจัยไดทราบ

โครงสรางความสัมพันธของตัวแปร (DiStefano & Hess, 2005) และในการศึกษาคร้ังนี้คณะผูวิจัยไดใชเทคนิคการวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัยดวยโปรแกรม Mplus 

Version 7.3 (Muthén & Muthén, 2011) เพื่อทดสอบความกลมกลืนและสอดคลองของโมเดล ซึ่งเปนเทคนิคทางสถิติ

ที่ใชทดสอบและประมาณคาหาความสัมพันธเชิงสาเหตุและวิเคราะหเสนทางอิทธิพลทางตรงและทางออมของปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย รวมท้ังตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล

กับขอมูลเชิงประจักษดวยคาสถิติ (Hair et al., 2010) ไดแก คาดัชนี Chi-square/df, ดัชนีวัดความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

(Comparative Fit Index: CFI), ดัชนี Tucker-Lewis (Tucker-Lewis Index: TCI), คารากที่สองของคาเฉลี่ยความ

คลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) และคารากที่สอง

ของคาเฉลี่ยกําลังสองของสวนเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square Residual: SRMR)

ผลการศึกษา
งานวิจัยชิ้นนี้นําเสนอผลการศึกษา โดยแบงออกเปน 2 สวนคือ ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปและผลการวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสราง เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังนี้

ผลการวิเคราะห�ข�อมูลทั่วไป

จากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศจํานวน 330 คน เปนเพศหญิง 

197 คน คิดเปนรอยละ 60 สวนใหญอายุ 25–34 ป คิดเปนรอยละ 49 สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 64.8 โดยมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูในชวง 20,001–40,000 บาท ทั้งนี้รอยละ 46.1 ของ

คนท่ีตอบแบบสอบถามเคยเดินทองเท่ียวตางประเทศ โดยใชบริการของบริษัทนําเท่ียว 1–2 ครั้งตอป นอกจากน้ียังพบวา 

มีนักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญเคยเดินทางไปทองเที่ยวโซนเอเชียมากถึง 198 คนคิดเปนรอยละ 60 รองลงมาคือ ประเทศ

ในโซนยุโรปและประเทศอ่ืน ๆ  ตามลําดับ ปรากฏดังตารางท่ี 1

10 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



ตารางที่ 1: ขอมูลทางประชากรศาสตร

ข�อมูลทางประชากรศาสตร� N % ข�อมูลทางประชากรศาสตร� N %

เพศ ระดับการศึกษา

 ชาย 133 40  ตํ่ากวาปริญญาตรี 25 7.6

 หญิง 197 60  ปริญญาตรี 246 74.5

อายุ  สูงกวาปริญญาตรี 59 17.9

 ตํ่ากวา 25 ป 23 7 อาชีพ

 25–34 ป 163 49  ขาราชการ 32 9.7

 35–44 ป 72 22  พนักงานบริษัทเอกชน 214 64.8

 45–54 ป 51 15  เจาของธุรกิจ 52 15.8

 55–64 ป 16 5  นักเรียน นักศึกษา 26 7.9

 65 ปขึ้นไป 5 2  พอบาน แมบาน 2 0.6

รายได (บาท)  รับจางทั่วไป 3 0.9

 ตํ่ากวา 20,000 44 13  อื่นๆ 1 0.3

 ตั้งแต 20,001–40,000 153 47 จํานวนคร้ังที่ใชบริการธุรกิจนําเที่ยว

 ตั้งแต 40,001–60,000 67 20  ปละ 1 ครั้ง 134 40.6

 มากกวา 60,001 ขึ้นไป 66 20  1–2 ครั้งตอป 152 46.1

ประเทศที่เคยเดินทางไปทองเที่ยว  3–4 ครั้งตอป 38 11.5

 ประเทศในโซนเอเชีย 198 60  มากกวา 4 ครั้งตอป 6 1.8

 ประเทศในโซนยุโรป 80 25

 ประเทศอ่ืนๆ 52 15

การวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�างเพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิจัย

จากการศึกษาความสัมพันธ ระหวางตัวแปรแฝง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณขององคกร และ

ความพึงพอใจท่ีมีผลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย 

ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยคณะผูวิจัยทดสอบความเหมาะสมของโมเดลการวัดและทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวัด 

ดังนี้ ในการวิเคราะห เพื่อคนหาความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณขององคกร และ

ความพึงพอใจที่มีผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยคณะผูวิจัยทําการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง โดยใชเทคนิค

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง เพ่ือยืนยันการเปนตัวบงช้ีของตัวแปรสังเกตไดในโมเดลการวัดของแตละปจจัย 

โดยขอคําถามท่ีไมเปนตัวบงชี้ของตัวแปรสังเกตไดจะถูกตัดออกกอนนําไปวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง โดยเร่ิมตนจาก

การจัดกลุม Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) เปนการตรวจสอบความเหมาะสมของตัวอยาง คาความรวมกัน (Commonality) 

รวมท้ังการสกัดองคประกอบดวยวิธีการวิเคราะหองคประกอบหลัก (Principal components analysis) โดยหมุนแกน

องคประกอบแบบมุมฉาก (Orthogonal rotation) ดวยวิธี Varimax โดยสมมติวาแตละองคประกอบเปนอิสระตอกัน 
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ซึ่งจากงานวิจัยดานการทองเที่ยวสวนใหญ (Turner & Vu, 2012) เลือกใชวิธีการหมุนแกนแบบ Varimax ในการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor Analysis) จากนั้นพิจารณาความแปรปรวนสะสมขององคประกอบท่ีมีคา Eigenvalue มากกวา 1 

รวมทั้งตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลการวัด (Goodness of fit indices) โดยใชโปรแกรม Mplus Version 

7.3 (Muthén & Muthén, 2011) และพิจารณาจากคาดัชนี Chi-square/df, ระดับคาความกลมกลืน GFI (Comparative 

Fit Indices), คารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา RMSEA (Root Mean Square Error 

of Approximation), คาระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ CFI (Comparative Fit Indices) และคาระดับความสอดคลอง 

TLI (Tucker-Lewis Index) จากผลการวิเคราะหองคประกอบพบวา รูปแบบคุณภาพการบริการประกอบดวย 4 ตัวแปร

สังเกตไดคือ รูปธรรมการบริการ ความเช่ือถือได ความมั่นใจไดและการตอบสนอง ภาพลักษณองคกรประกอบดวย 2 ตัวแปร

สังเกตไดคือ ภาพลักษณดานองคกรและภาพลักษณดานการสงเสริมภาพลักษณองคกร ความพึงพอใจประกอบดวย 3 ตัวแปร

สังเกตไดคือ ความพึงพอใจในประสบการณทองเท่ียว ความปลอดภัยและการรับรูคุณคา และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม

ประกอบดวย 2 ตัวแปรสังเกตไดคือ ความตั้งใจกลับมาใชบริการซํ้าและความเต็มใจแนะนําบอกตอ โดยตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด

มีคานํ้าหนักปจจัยไมตํ่ากวา 0.6 พิจารณาความตรงเชิงลูเขา (Convergent Validity) และความนาเชื่อถือทางโครงสรางจาก

คา Composite Reliability (CR) ซึ่งควรมากกวา 0.6 และคา Average Variance Extracted (AVE) ซึ่งควรมากกวา 0.5 

(Fornell & Larcker, 1981) พบวา คา CR มีคาอยูในชวง 0.696–0.893 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรสังเกตไดที่อธิบายตัวแปรแฝง

มีความนาเชื่อถือและเฉพาะเจาะจง คา AVE อยูในชวง 0.509–0.798 และคา CR มีคามากกวา AVE ของตัวแปรแฝงแตละตัว 

แสดงใหเห็นวาตัวแปรสังเกตไดในแตละองคประกอบสามารถอธิบายตัวแปรแฝงไดดีเทาเทียมกัน มีความนาเช่ือถือและมี

ความเที่ยงตรง ทั้งนี้โมเดลการวัดของตัวแปรแฝงแตละตัว มีคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษมากกวา

เกณฑการพิจารณาของ Hair และคณะ (2010) และ Lewis (2017) (Chi-square / df < 2, CFI > 0.9, TLI > 0.9, 

RMSER < 0.07, SRMR < 0.08) ดังตารางท่ี 2 และ 3

ตารางที่ 2: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง

องค�ประกอบ
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alphas

Variance 
Explained 

(%)

CR 
> 0.6

AVE 
> 0.5

รูปแบบคุณภาพการบริการ (SQ)

รูปธรรมการบริการ (SER) 0.682 75.871 0.696 0.539

จํานวนพนักงานเพียงพอ (Ser2) 0.830

การตกแตงสํานักงานท่ีทันสมัย (Ser1) 0.623

ความเชื่อถือได (CON) 0.753 67.404 0.756 0.509

มีระบบสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ (Con4) 0.761

เขารวมงานแสดงสินคาทางการทองเที่ยว (Con3) 0.697

รางวัลการันตรีคุณภาพ (Con5) 0.608
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ตารางที่ 2: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (ตอ)

องค�ประกอบ
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alphas

Variance 
Explained 

(%)

CR 
> 0.6

AVE 
> 0.5

ความมั่นใจได (ASS) 0.722 78.271 0.726 0.571

ผูใหบริการมีความรูความเช่ียวชาญเก่ียวกับสินคา (Ass3) 0.804

ความรูสึกปลอดภัยเมื่อชําระเงินผานบัตรเครดิต (Ass2) 0.704

การตอบสนอง (RES) 0.894 70.404 0.893 0.627

มีความพรอมที่จะใหบริการอยูเสมอ (Res2) 0.825

ใหบริการไดอยางถูกตองตรงตามตองการ (Res4) 0.806

ใหบริการไดตามเวลาท่ีกําหนด (Res5) 0.803

ใหบริการไดรวดเร็วทันตอความตองการ (Res1) 0.767

สามารถแกไขปญหาเฉพาะหนาไดทันที (Res3) 0.764

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

ภาพลักษณ�องค�กร (CI)

ภาพลักษณดานองคกร (IOR) 0.763 68.433 0.769 0.528

ดําเนินธุรกิจอยางโปรงใส (i_or3) 0.786

นําเสนอภาพลักษณองคกรอยางชัดเจน (i_or4) 0.748

ความเปนผูนําทางดานธุรกิจและเทคโนโลยี (i_or2) 0.639

ภาพลักษณดานการสงเสริม (IENH) 0.703 77.643 0.706 0.546

การจัดโปรโมชั่นในชวงเทศกาล (i_enh2) 0.781

การจัดกิจกรรมลุนรางวัลหรือแจกของ (i_enh3) 0.695

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

ความพึงพอใจ (ST)

ดานประสบการณทองเที่ยว (EXP) 0.794 70.858 0.798 0.571

ความตื่นเตนและสนุกสนานระหวางการเดินทาง (Exp4) 0.830

การไดเรียนรูวัฒนธรรมที่แตกตาง (Exp3) 0.755

ความทรงจําที่ดีตลอดการเดินทาง (Exp5) 0.675
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ตารางที่ 2: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (ตอ)

องค�ประกอบ
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alphas

Variance 
Explained 

(%)

CR 
> 0.6

AVE 
> 0.5

ดานความปลอดภัย (SEC) 0.868 79.203 0.87 0.691

ความปลอดภัยจากผูกอการราย (Sec2) 0.865

ความปลอดภัยของแหลงทองเที่ยว (Sec1) 0.861

ความปลอดภัยจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ (Sec5) 0.765

ดานการรับรูคุณคา (PER) 0.795 97.243 0.796 0.565

ความประทับใจที่เกินกวาความคาดหวัง (Per5) 0.777

เจาหนาที่มีความรูความชํานาญ (Per2) 0.745

สินคาและบริการคุมคากับราคา (Per4) 0.734

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

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI)

ความตั้งใจกลับมาใชซํ้า (REP) 0.997 89.974 0.888 0.798

มีการวางแผนท่ีจะกลับไปทองเที่ยวตางประเทศโดยใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวอีก (Rep1)

0.913

จะกลับมาใชบริการกับบริษัทนําเที่ยวเดิมอีกครั้ง

ในอนาคต (Rep2)

0.874

ความเต็มใจแนะนําบอกตอ (WOM) 0.762 80.772 0.761 0.615

จะบอกเลาประสบการณที่ดีที่ไดรับจากการใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวใหผูอื่น (Wom4)

0.795

จะสนับสนุนใหเพ่ือนหรือคนในครอบครัวมาใชบริการ

กับบริษัทนําเที่ยว (Wom3)

0.774

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

หมายเหตุ: คานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) คาสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) คาความแปรปรวนขององคประกอบ 

(Variance Explained) คาความเชื่อมั่นประกอบ (Composite Reliability: CR > 0.6) คาความแปรปรวนที่สกัดไดเฉลี่ยของ

ตัวแปร (Average Variance Extracted: AVE > 0.5) (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2010)
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ตารางที่ 3: ผลประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับขอมูลเชิงประจักษองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ�* ค�าสถิติวิจัย ผลสรุป

X2 / df < 2.00 1.855 สอดคลอง

CFI > 0.92 0.937 สอดคลอง

TLI > 0.90 0.921 สอดคลอง

RMSEA < 0.07 0.051 สอดคลอง

SRMR < 0.08 0.040 สอดคลอง

หมายเหตุ: Fornell และ Larcker (1981); Hair และคณะ (2010); Schumacher และ Lomax (2016)

ตารางที่ 4: ผลการวิเคราะหคาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis)

องค�ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง ขนาดกลุ�มตัวอย�าง ค�าความเบ� (Skewness) ค�าความโด�ง (Kurtosis)

SER 330 –0.195 0.292

CON 330 –0.393 0.930

ASS 330 –0.620 1.524

RES 330 –0.819 1.943

IOR 330 0.002 0.397

IENH 330 –0.286 0.140

EXP 330 –0.888 2.588

SEC 330 –0.595 1.219

PER 330 –0.732 2.588

REP 330 0.221 0.420

WOM 330 0.133 0.114

จากตารางท่ี 4 แสดงคาความเบ และคาความโดงขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง จํานวน 11 ตัวแปรแฝง 

ความเบ (Skewness) ผานเกณฑ +/–3 และความโดง (Kurtosis) ผานเกณฑ +/–10 ดังนั้นขอมูลมีการแจกแจงหรือ

กระจายแบบปกติตามเกณฑของ Kline (2016)
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ตารางที่ 5: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองของตัวบงชี้ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวตางประเทศ ของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวแปรองค�ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับที่สอง

ตัวแปรองค�ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับที่หนึ่ง

ค�าน้ําหนักองค�ประกอบ t-value

SQ  CON 0.624 12.527

 ASS 0.821 20.561

 RES 0.858 29.296

CI  IOR 0.745 11.093

 IENH 0.746 10.554

ST  EXP 0.683 15.661

 SEC 0.682 17.163

 PER 0.759 17.714

BI  REP 0.698 12.854

 WOM 0.971 15.562

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองของตัวบงช้ีความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใชบริการบริษัท

นําเที่ยวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ

องคกรและความพึงพอใจ พบวา ตัวบงชี้รูปแบบคุณภาพการบริการ (SQ) ประกอบดวยตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยัน

อันดับที่หนึ่ง 3 ตัวแปรไดแก ความเชื่อถือได (CON) ความมั่นใจได (ASS) และการตอบสนอง (RES) โดยมีคานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานอยูระหวาง 0.642–0.858 โดยตัวบงชี้ที่มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก

ไดแก การมีความพรอมท่ีจะใหบริการอยู เสมอ (res2) คาน้ําหนักองคประกอบ = 0.825 การใหบริการไดอยางถูกตอง

ตรงตามตองการ (res4) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.806 และการใหบริการไดตามเวลาที่กําหนด (res5) คาน้ําหนัก

องคประกอบ = 0.803 ในแงของภาพลักษณองคกร (CI) ประกอบดวยตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง 2 ตัวแปร

ไดแก ภาพลักษณดานองคกร (IOR) และภาพลักษณดานการสงเสริมภาพลักษณองคกร (IENH) โดยตัวบงช้ีที่มีคาน้ําหนัก

องคประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก ไดแก การดําเนินธุรกิจอยางโปรงใส (i_or3) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.786 

การจัดโปรโมชั่นในชวงเทศกาล (i_enh2) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.781 และนําเสนอภาพลักษณองคกรอยางชัดเจน (i_or4) 

คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.748 สวนความพึงพอใจ (ST) ประกอบดวยตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง 3 ตัวแปร 

ไดแก ความพึงพอใจดานประสบการณทองเที่ยว (EXP) ดานความปลอดภัย (SEC) และดานการรับรูคุณคา (PER) โดย

ตัวบงช้ีที่มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก ไดแก ความปลอดภัยจากผูกอการราย (sec2) คานํ้าหนัก

องคประกอบ = 0.865 ความปลอดภัยของแหลงทองเท่ียว (sec1) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.861 และความต่ืนเตน

และสนุกสนานระหวางการเดินทาง (exp 4) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.830 ในสวนของความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI) 

ประกอบดวยตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หน่ึง 2 ตัวแปร ไดแก ความต้ังใจกลับมาใชซํ้า (REP) และความเต็มใจ

แนะนําบอกตอ (WOM) โดยตัวบงชี้ที่มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก ไดแก มีการวางแผนที่จะ

กลับไปทองเท่ียวตางประเทศ โดยใชบริการบริษัทนําเท่ียวอีก (rep1) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.913 จะกลับมาใชบริการ
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กับบริษัทนําเท่ียวเดิมอีกในอนาคต (rep2) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.874 และจะสนับสนุนใหเพื่อนหรือคนในครอบครัว

ใชบริการบริษัทนําเที่ยว (wom3) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.774 ทั้งนี้พบวา ตัวบงชี้องคประกอบมาตรฐานทุกตัวมี

นัยสําคัญทางสถิติ (t-value > 2.58) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 รวมทั้งคาดัชนีตาง ๆ  มีความสอดคลองกับขอมูล

เชิงประจักษตามเกณฑการพิจารณาของ Hair และคณะ (2010), Lewis (2017) และ Schumacher และ Lomax (2016) 

(Chi-square / df < 2, CFI > 0.9, TLI > 0.9, RMSER < 0.07, SRMR < 0.08) ดังตารางท่ี 6

ตารางที่ 6: ผลประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับขอมูลเชิงประจักษองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ�* ค�าสถิติวิจัย ผลสรุป

X2 / df < 2.00 1.965 สอดคลอง

CFI > 0.90 0.922 สอดคลอง

TLI > 0.90 0.911 สอดคลอง

RMSEA < 0.07 0.054 สอดคลอง

SRMR < 0.08 0.058 สอดคลอง

หมายเหตุ: Fornell และ Larcker (1981); Hair และคณะ (2010); Schumacher และ Lomax (2016)

การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวัด โดยการตรวจสอบความสัมพันธของตัวแปร พบวา มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 

(Correlation: r) ระหวางตัวแปรแฝงในชวงระหวาง 0.040–0.710 และมีคารากที่สองของคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได 

(√AVE) สูงกวาคา Cross construct correlation (R) ภายในแถวสดมภเดียวกัน แสดงใหเห็นวาตัวแปรในการวิจัยชิ้นนี้ไม

เกิดปญหาสภาวะความสัมพันธกันเองสูงและมีความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) สามารถนําไปวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสรางได (Hair et al., 2010: 710) ดังตารางท่ี 7

ตารางที่ 7: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

คาความสัมพันธของตัวแปรและคารากที่สองของคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได

ตัวแปรแฝง M SD Cronbach'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)
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ตารางที่ 7: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

คาความสัมพันธของตัวแปรและคารากที่สองของคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได (ตอ)

ตัวแปรแฝง M SD Cronbach's 
Alpha SER CON ASS RES IOR IENH EXP SEC PER REP WOM

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 คาเฉลี่ย (M) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เมทริกซสหสัมพันธ (Correlation Matrix) เสนทแยงมุม

ของเมทริกซสหสัมพันธในรูปของวงเล็บแสดงรากท่ีสองของคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได (√AVE)

ทั้งนี้การตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษภายหลังจากการปรับโมเดลดวยดัชนีการ

ปรับแตงแบบจําลองพบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในเกณฑดีตามเกณฑของ Hair และคณะ (2010) 

(Chi-square / df = 1.855 p-value = 0.000, CFI = 0.937, TLI = 0.921, RMSEA = 0.051, SRMR, 0.040) ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา สมมติฐานไมเปนจริง 2 กรณี นั่นคือ สมมติฐานที่ 2 และ 4 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

และภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของ

นักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้สมมติฐานที่ 1, 3 และ 5 มีนัยสําคัญทางสถิติ ดังภาพที่ 2

–0.544
0.907*

–0.082

0.903*

0.335*

ภาพที่ 2: แบบจําลองสมการโครงสรางของปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร
 หมายเหตุ: p-value < 0.05*  แสดงถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

   แสดงถึง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

18 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



ตารางที่ 8: คาอิทธิพลทางตรง ทางออมและอิทธิพลโดยรวม

เส�นทางอิทธิพล
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช�บริการบริษัทนําเท่ียว (BI)

DE IE TE

คุณภาพการบริการ (SQ) –0.544 0.819* 0.275

ภาพลักษณองคกร (CI) 0.335* –0.074 0.260

หมายเหตุ: อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางออม (IE) อิทธิพลโดยรวม (TE), p-value < 0.05*

ผลการวิเคราะหเสนทางอิทธิพลพบวา คุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ (ST) 

ที่ระดับความสัมพันธ 0.907 และความพึงพอใจ (ST) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (BI) ที่ระดับ

ความสัมพันธ 0.903 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (อิทธิพลทางออม = 0.819, P = 0.000) ทั้งนี้จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณ

องคกร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยว (อิทธิพล = 0.335, 

P = 0.029) และไมมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยว

ตารางที่ 9: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน Estimate p-value ผลการทดสอบ

H1: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

0.907* 0.000* ยืนยัน

H2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ

ของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

–0.544 0.047 ปฏิเสธ

H3: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

0.903* 0.000* ยืนยัน

H4: ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

–0.082 0.393 ปฏิเสธ

H5: ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ

ของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

0.335* 0.029* ยืนยัน

หมายเหตุ: p-value < 0.05*
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อภิปรายผลการศึกษา
จากการศึกษา ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และจากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวของลูกคาประกอบไปดวย ปจจัยดานคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกรและความพึงพอใจ ซึ่งลวนแลวแต

มีความสําคัญตอการตัดสินใจของลูกคาทั้งสิ้น กลาวคือ คุณภาพการบริการขึ้นอยู กับชองวางหรือชวงระยะหางระหวาง

ความคาดหวังกับการรับรูของผูใชบริการเมื่อไดใชบริการจริง ซึ่งความคาดหวังของผูใชบริการเปนผลมาจากคําบอกเลาหรือ

ประสบการณในการใชบริการที่ผานมา รวมถึงขาวสารจากผูใหบริการทั้งทางทางตรงและทางออม หากบริการที่ไดรับจริงนั้น

ดีกวาหรือเทากับความคาดหวังของผูรับบริการถือวาบริการน้ันมีคุณภาพ (Agha et al., 2017) ดังนั้นสิ่งสําคัญของ

ผู ประกอบการธุรกิจในบริษัทนําเที่ยวก็คือ การปรับปรุงพัฒนาคุณภาพของสินคารวมถึงการบริการของบุคลากรอยู เสมอ 

(Mak, Wong, & Chang, 2010) ทั้งนี้เพื่อรักษาระดับความเปนมาตรฐานและกอใหเกิดความประทับใจตอผูใชบริการและ

กลับมาใชบริการอีกคร้ัง (He & Song, 2009) ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาลาสุดของ Wu, Lee, และ Liao (2018) 

ไดกลาวถึงความสําคัญของคุณภาพการบริการท่ีถือเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน โดย

การสรางความแตกตางที่โดดเดนจากคุณภาพของสินคาและการบริการที่นาประทับใจ สําหรับปจจัยดานภาพลักษณองคกรนั้น 

เกิดจากการรับรู ของผูบริโภคเกี่ยวกับองคกรทั้งหมด โดยที่องคกรเปรียบเสมือนบุคคลยอมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ

ที่แตกตางจําเพาะ (Anderson & Rubin, 1986) ดังนั้นภาพลักษณที่โดดเดนและแตกตางจึงเปนสวนสําคัญที่จะชวยให

เกิดการจดจําและนําไปสูตัวเลือกในการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคในอนาคต สิ่งที่สําคัญที่สุดก็คือ ความพึงพอใจ 

หากผูใชบริการไมไดรับความพึงพอใจจากการใชบริการยอมสงผลตอภาพลักษณองคกรท่ีถูกถายทอดผานการแนะนําบอกตอ 

(Yen, Chen, Cheng, & Teng, 2018) ดังนั้นจึงนําไปสูแนวคิดงานวิจัย เพ่ือศึกษาถึงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการ

เลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาท่ีไดจะมีสวน

สําคัญตอผู ประกอบการธุรกิจนําเท่ียวและผูที่เก่ียวของในการพัฒนาและตอยอดธุรกิจในอุตสาหกรรมของบริษัทนําเท่ียว

ตางประเทศ

จากการศึกษาเมื่อพิจารณาลําดับความสําคัญของรูปแบบคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช บริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยสงผานความพึงพอใจ 

ประกอบดวย 3 ดานไดแก การตอบสนอง ความม่ันใจได และความเช่ือถือได โดยพบวา นักทองเที่ยวสวนใหญใหความสําคัญ

มากที่สุดกับคุณภาพการบริการดานการตอบสนองของพนักงาน กลาวคือ ผูใหบริการหรือพนักงานจะตองมีความพรอมที่จะ

ใหบริการอยูเสมอ มีความกระตือรือรนที่จะใหบริการ สามารถใหบริการไดอยางถูกตองตรงตามความตองการของลูกคา และ

ใหบริการไดตามเวลาท่ีกําหนดบริการ รวมถึงความสามารถในการแกไขปญหาเฉพาะหนาหรือการใหคําแนะนําไดเปนอยางดี 

สอดคลองกับแนวคิดดานคุณภาพการบริการจาก Parasuraman และคณะ (1985) อีกทั้งการสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ผู ใชบริการยังแสดงใหเห็นถึงความเช่ียวชาญและการใหบริการอยางมืออาชีพ เชน ความรูสึกปลอดภัยเมื่อใชบริการและ

การใหขอมูลของสินคาไดอยางถูกตอง สอดคลองกับการศึกษาของ Weaver และ Lawton (2008) ซึ่งไดศึกษาเก่ียวกับ

การตัดสินใจในเลือกใชบริการธุรกิจนําเที่ยวของนักทองเท่ียวอันมีปจจัยสําคัญอยู 3 อยาง ประกอบการตัดสินใจของลูกคา 

ไดแก ความชํานาญและความนาเชื่อถือของบริษัท งบประมาณของลูกคา และผลประโยชนอื่น  ๆ  ที่จะไดรับจากการ

เลือกใชบริการ ซึ่งมองวาคุณภาพการบริการนั้นขึ้นอยูกับ 2 องคประกอบสําคัญคือ ความคาดหวังจากบริการ และการรับรู

จากประสบการณที่ไดรับจากการใชบริการจริง ซึ่งทั้งสองสวนนั้นเกี่ยวของกับตัวผู ใหบริการโดยตรง กลาวคือ เมื่อไดรับ

การบริการแลวจะสงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการใชบริการซํ้าหรือแนะนําบอกตอหรือไม โดยผานความพึงพอใจ 

จากประสบการณหรือคําบอกเลาที่เคยไดใชบริการหรือเคยไดยินมา

20 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



จากการศึกษาภาพลักษณองคกรพบวา คานํ้าหนักปจจัยของภาพลักษณทั้ง 2 ดาน ไดแก ภาพลักษณดานองคกร

และภาพลักษณดานการสงเสริมภาพลักษณองคกร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจ

เลือกใชบริการธุรกิจนําเท่ียว ซึ่งภาพลักษณดานองคกรประกอบไปดวย เร่ืองของความเปนผูนําทางดานธุรกิจและเทคโนโลยี 

การดําเนินธุรกิจอยางโปรงใสและการนําเสนอภาพลักษณองคกรที่ชัดเจนเปนที่จดจําของลูกคา และภาพลักษณดานการ

สงเสริมภาพลักษณองคกร ประกอบไปดวยเรื่องการจัดโปรโมช่ันลดราคาในชวงเทศกาลและการจัดกิจกรรมรวมสนุกลุนรับ

ของรางวัลสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเท่ียวท้ังส้ิน ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Yan และ Ho (2017) 

พบวา ภาพลักษณของบริษัทนําเที่ยวมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อหรือกลับมาใชซํ้าจากลูกคา ทั้งนี้ยังเชื่อมโยงกับหัวหนาทัวรดวย 

งานวิจัย (Yan & Ho, 2017: 427-431) ไดคนพบวา ทักษะของหัวหนาทัวรในการจัดการและแกไขปญหา การควบคุมอารมณ 

วัจนภาษา อวัจนภาษา และบุคลิกภาพ มีผลตอความประทับของลูกคาและภาพลักษณของบริษัทนําเท่ียว โดยถือวา

คุณลักษณะของหัวหนาทัวรเปนหัวใจหลักของภาพลักษณองคกร ในขณะเดียวกัน งานวิจัยลาสุด Yen และคณะ (2018) 

พบวา ความผูกพันกับหัวหนาทัวร (Tour Leader Attachment) มีผลตอคุณคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Value) และ

ยังสงผลตอการกลับมาใชบริการซํ้าของผูบริโภค หากหัวหนาทัวรที่มีคุณสมบัติที่ดี อาทิ มีบุคลิกภาพดี เปนกันเอง รวมถึง

สามารถแกปญหาไดดี ยอมมีผลตอภาพลักษณขององคกร และการตัดสินใจซื้อของลูกคา

จากผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานองคกรเปนหนึ่งในองคประกอบสําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Yen และคณะ (2018) อันเนื่องมาจากการรับรู ถึงภาพลักษณองคกรในดานตาง ๆ  สามารถ

สรางความรูสึกอบอุนใจ หรือความนาเช่ือถือไดเปนอยางดีในชวงระหวางการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา ดังนั้นองคกร

หรือธุรกิจจึงจําเปนที่จะตองใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณไปพรอมกับการพัฒนาศักยภาพในดานอื่น ๆ  ขององคกร

ควบคูกันไป เพื่อใหแบรนดสินคาเปนที่จดจําและเปนหนึ่งในตัวเลือกอันดับตน ๆ  ของลูกคาตอไปในอนาคต

การศึกษาอิทธิพล ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทย 

กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกรและความพึงพอใจพบวา โมเดล

มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ จากการศึกษาเสนทางอิทธิพลตามสมมติฐานพบวา คุณภาพการบริการ (SQ) 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (BI) โดยผานความพึงพอใจ (ST) ดังเชน Chan, Hsu, และ Baum 

(2015) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวที่มีตอความพึงพอใจและความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมของนักทองเท่ียว กรณีศึกษานักทองเท่ียวชาวจีนในฮองกงพบวา การบริการของมัคคุเทศกมีผลกระทบตอ

ความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใชบริการในคร้ังตอไปมากท่ีสุด นอกจากน้ันกิจกรรมตาง ๆ  ยังมีผลกระทบตอความพึงพอใจ

และประสบการณที่ไดรับดวยเชนกัน รวมถึงการแนะนําหรือบอกตอใหผูที่สนใจมาใชบริการลวนแลวแตมีผลมาจากคุณภาพ

การบริการท้ังสิ้น กลาวคือ สําหรับธุรกิจนําเท่ียวผู ที่มีบทบาทสําคัญและใกลชิดกับผูบริโภคมากท่ีสุดนั้นก็คือ มัคคุเทศก 

ถือเปนหนึ่งในบุคลากรที่สําคัญของธุรกิจนําเที่ยว หากมัคคุเทศกทําหนาที่ของตนเองไดเปนอยางดี มีประสบการณรวมถึง

มีความเชี่ยวชาญที่สามารถจะถายทอดเรื่องราวของสถานที่ตาง ๆ  ไดอยางนาประทับใจ รวมถึงการบริการที่ดีมีความพรอม

ที่จะใหบริการอยู เสมอ ยอมทําใหผู บริโภคเกิดการรับรูคุณคาของการบริการที่ไดรับ อีกทั้งยังสรางการจดจําที่เกิดจาก

ประสบการณที่ดี โดยจะสงผลตอธุรกิจและการหวนกลับมาใชบริการซ้ําในอนาคต (Cetin & Yarcan, 2017; Chiang & 

Chen, 2014).

ทั้งนี้ผลของงานวิจัยสามารถนํามาประยุกตใชใหสอดคลองกับการบริหารจัดการคุณภาพการบริการของบุคลากร

ในองคกรใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยท่ีบริษัทนําเท่ียวของไทยสามารถใหบริการไดอยางตรงตามความตองการของลูกคา

ไดอยางตรงจุดซึ่งจะสงผลตอความพึงพอใจและการแนะนําบอกตอใหผู ที่สนใจไดมาใชบริการกับธุรกิจหรือองคกร โดยจะ

มีผลตอผลประกอบการขององคกรท่ีเติบโตข้ึนในอนาคต นอกจากน้ี งานวิจัยชิ้นนี้ยังพบวา เสนทางอิทธิพลท่ีไมมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติคือ คุณภาพการบริการไมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยว 

อยางไรก็ตามคุณภาพการบริการจะมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมก็ตอเมื่อตองผานความพึงพอใจ 

ดังที่ไดกลาวมาขางตนและผลของงานวิจัยยังพบวา ภาพลักษณองคกรไมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจแตกลับ

มีอิทธิพลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจซึ่งสอดคลองกับงานของ Esch, Langner, Schmitt, และ Geus, 

(2006) โดยพบวา ภาพลักษณขององคกรมีผลตอการเลือกซื้อสินคาในปจจุบันรวมถึงการกลับมาซื้ออีกครั้งในอนาคต

โดยสรุป ผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเที่ยวไดจากภาพลักษณองคกรที่ปรากฎตามสื่อโฆษณา

ประชาสัมพันธ จากชองทางตาง ๆ  เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ ทั้งนี้อาจไมจําเปนตองเคยใชบริการมากอนเพียงแตเคย

ไดรับรู และไดรับคําแนะนําหรือเคยไดยินไดฟงจากผู ที่มีประสบการณจริงหรือผู ที่เคยใชบริการมากอน โดยสอดคลองกับ

การศึกษาของ Setiawan และ Sayuti (2017) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ความเช่ือมั่นและภาพลักษณ

องคกรที่สงผลตอความพึงพอใจและความจงรักภัคดีของลูกคาพบวา ปจจัยหลักสําคัญที่มีผลตอการสรางความเช่ือมั่นและ

ความจงรักภักดีรวมถึงการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการคือ ภาพลักษณองคกร ซึ่งถือวาเปนส่ิงสําคัญในการรักษาคุณคาและ

ความสัมพันธระหวางลูกคาและธุรกิจนําเที่ยว กลาวคือ หากธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศสามารถสรางภาพลักษณองคกรได

อยางชัดเจนมีความโดดเดนเปนที่จดจํายอมสงผลตอความเชื่อมั่นและการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ดังนั้นผูประกอบการ

บริษัทนําเท่ียวจึงควรสรางการรับรูใหแกผูบริโภคอยางชัดเจน ผานการประชาสัมพันธธุรกิจในชองทางตาง ๆ  ที่หลากหลาย

มากยิ่งข้ึน รวมถึงการทํากิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคมและคืนกําไรสูลูกคา ถือเปนอีกหนึ่งกลยุทธของการสรางภาพลักษณ

ที่สรางการจดจําในระยะยาว และที่สําคัญขาวสารที่ผู บริโภคไดรับน้ันตองเปนไปตามความจริง ไมบิดเบือน เนื้อหาขอมูล

ของการประชาสัมพันธถูกตองแมนยํา ซึ่งจะทําใหธุรกิจนําเท่ียวเกิดภาพลักษณที่ดีเปนที่จดจําและสรางการเติบโตขององคกร

ไดตอไปในอนาคตอยางยั่งยืน

ประโยชน�ท่ีได�จากผลการวิจัยในคร้ังน้ี

1) หนวยงานที่เกี่ยวของทั้งภาครัฐและเอกชนสามารถนําผลที่ไดจากงานวิจัยชิ้นนี้ไปใชในการวางแผนและกําหนด

นโยบายหรือแกไขกฎหมายขอบังคับในการควบคุมคุณภาพและมาตรฐานของธุรกิจนําเท่ียว ทั้งธุรกิจนําเท่ียวภายในประเทศ

และธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศในดานตาง ๆ  โดยเฉพาะอยางย่ิงเรื่องคุณภาพของสินคาและคุณภาพการบริการที่จําเปนอยางย่ิง

ในการปรับปรุงพัฒนาใหกาวสูความเปนมาตรฐานสากล เพื่อใหเกิดแนวทางการปฏิบัติที่ถูกตองชัดเจนและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน ทั้งนี้เพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติในการตัดสินใจเลือกใชบริการกับธุรกิจ

นําเที่ยวตอไปในอนาคต

2) ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวทั้งภายในและตางประเทศสามารถนําผลจากงานวิจัยที่ไดไปใชในการวางแผนและ

กําหนดกลยุทธเพื่อพัฒนาธุรกิจ ดังนี้

2.1) กลยุทธการผลิตและพัฒนาสินคา เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาที่แทจริง โดยเช่ือมโยง

กับสถานการณและสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบัน โดยไมยึดติดกับสินคาหรือกลุมลูกคาเดิมและพยายามสราง

ความโดดเดน และแตกตางจากคูแขงรายอ่ืน

2.2) กลยุทธการพัฒนาภาพลักษณองคกร เพื่อสรางใหองคกรหรือธุรกิจเปนที่จดจําและเปนหน่ึงในตัวเลือก

ของลูกคาในการตัดสินใจเลือกใชบริการ เชน การพัฒนาบุคลากร โดยเฉพาะอยางยิ่งหัวหนาทัวรใหมีความรูความเชี่ยวชาญ

เฉพาะดาน มีใจรักในการบริการและพรอมใหบริการอยูเสมอดวยความเต็มใจ อีกท้ังกลยุทธสงเสริมการตลาดซ่ึงถือเปนกลยุทธ
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ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



สําคัญท่ีจะทําใหลูกคาสามารถจดจําและมองเห็นภาพลักษณขององคกรไดชัดเจนย่ิงข้ึนผานทางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธตาง ๆ  

เปนตน

ข�อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต�อไป

1) ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจสงผลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรม เชน คุณลักษณะของนักทองเท่ียว ภาพลักษณ

แหลงทองเที่ยวหรือปจจัยสภาพเศรษฐกิจ ซึ่งอาจทําใหโมเดลสมการโครงสรางนี้มีความสมบูรณแบบและครอบคลุมมากยิ่งข้ึน

2) เนื่องจากในปจจุบันนักทองเที่ยวใหความสนใจกับการเดินทางทองเที่ยวแบบอิสระดวยตนเองเพ่ิมมากข้ึนและเปน

กระแสอยางตอเน่ืองจนถึงปจจุบัน ดังนั้นในการศึกษาคร้ังตอไปควรศึกษาและเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวเก่ียวกับตัวแปร

ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกเดินทางทองเที่ยวตางประเทศดวยตนเอง เพื่อเปนแนวทางให

ธุรกิจทองเท่ียวตางประเทศไดพัฒนาสินคาใหม ๆ  ใหสอดคลองกับความตองการของนักทองเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไป รวมถึง

การวางกลยุทธทางการตลาดท่ีแตกตางและโดดเดน เพื่อสรางความไดเปรียบคูแขงขันสงผลตอการเติบโตของธุรกิจตอไป

ในอนาคต
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