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บทคดัยอ่ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจ านวน 8 ตัวแปร ได้แก่ ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ การให้ความเชื่อม่ันแก่
ผู้รับบริการ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ เข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ การ
ตอบสนองความต้องการ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความภักดี ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการ
ท าการศึกษาด้วยวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ด้วยการส ารวจกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็ตเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวม ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก 
 จากการวิเคราะห์วิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ
และความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าค่า 
Relative Chi-Square มีค่าเท่ากับ 1.622 ค่าP-value มีค่าเท่ากับ 0.05464 ค่า RMSEA   มีค่า
เทา่กับ 0.039 ค่า GFI  มีค่าเท่ากับ0.99 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.96 ค่า NFI  มีค่าเท่ากับ 100 ค่า 
NNFI มีค่าเท่ากับ 1.00  ค่าCFI มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์พิจารณา 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางโมเดลเชิงสาเหตุปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าโมเดลทฤษฎีที่พัฒนาขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรมมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ค าส าคัญ: คุณภาพการบริการ, ความพึงพอใจ, ความไว้เนื้อเชื่อใจ, ความภักดี 
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ABSTRACT 
 

This research aims to study an influence of service quality to customers’ 
satisfactory, trust as well as loyalty that impacts on their decision to purchase 
package tour overseas. The study focuses only on customers who live in Bangkok 
area.  

There are eight latent variables applied for this research, consisting of 
creditability and trust, confident to customer, concreteness of service, understanding 
of customers’ need, responsiveness, satisfactory, confidence, and loyalty.  

Researcher applies the quantitative survey approach by using the close-end 
questionnaire as the method to collect data. The questionnaire is distributed to 
sample group of four-hundred people who live in Bangkok area, to survey the factor 
that impact on their package tour purchasing decision. The methodology of statistic 
data analysis includes percentage, average (mean), standard deviation as well as the 
structural equation modeling analysis. 

According to the analysis of the influence of service quality to customers’ 
satisfactory, trust as well as loyalty that impacts on their purchasing decision, the 
analysis result shows the Relative Chi-Square is 1.622, P-value is 0.05464, RMSEA is 
0.039, the GFI is 0.99, the AGFI is 0.96, the NFI is 100, the NNFI is 1.00 and the CFI is 
1.00; that meets the criteria for consideration.   
 
Keywords: Quality of Service, Satisfactory, Trust, Loyalty 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อ
บริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครฉบับนี้ ส าเร็จได้ด้วยความกรุณา
และความอนุเคราะห์เป็นอย่างสูง จากอาจารย์ที่ปรึกษา ผศ. ดร.ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม ที่ได้ให้
ค าแนะน าเป็นอย่างดี ตลอดจนได้ตรวจทานและให้แนวทางในการแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ตลอด
ระยะเวลาที่การท าวิจัยตั้งแต่เริ่มด าเนินงานจนเสร็จสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
ไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจ าวิชา และ
อาจารย์พิเศษทุกท่าน ที่ได้ประสาทความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนให้ค าแนะน าและ
ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี ตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 

ขอขอบพระคุณผู้บริหาร เพื่อนร่วมงาน ที่คอยให้ค าปรึกษาและค าแนะน าที่เอ้ือต่องานวิจัย
ในครั้งนี้ ตลอดจนขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละ
เวลาในการตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการศึกษาครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง 

เหนือสิ่งอื่นใดผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบุคคลอันเป็นที่รักยิ่งทุกคนในครอบครัว อีกท้ัง
เพ่ือนๆที่ให้การสนับสนุนการศึกษาครั้งนี้ ที่คอยให้ก าลังใจและค าแนะน าที่ดีเสมอมาจนกระทั่งส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ 

สุดท้ายนี้คุณค่าและประโยชน์อันเกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุก
ท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษาครั้งนี้ 
 

สิริวิมล ค าวงศ์ 
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บทที ่1  
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญั 

ธุรกิจจัดการน าเที่ยว Outbound หรือรูปแบบธุรกิจที่น าคนภายในประเทศออกไปท่องเที่ยว
ยังต่างประเทศ ธุรกิจในลักษณะนี้นั้นมีความเกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมและปัจจัยต่าง ๆภายนอกอยู่
หลากหลายลักษณะ ซึ่งทั้งหมดนั้นล้วนส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมแก่ธุรกิจการจัดน าเที่ยว 
Outbound ทั้งในด้านกระบวนการท างานและโอกาสหรืออุปสรรคด้านของทางเศรษฐกิจ เศรษฐกิจ
ทั่วโลกนั้นส่งผลต่อธุรกิจ Outbound ในลักษณะของค่าเงินต่างประเทศท่ีเกิดจากการแลกเปลี่ยน
เงินตราซึ่งมีอัตราการแกว่งตัวหรือที่เรียกว่าค่าเงินของแต่ละสกุลเงินไม่เท่ากันซึ่งอัตราการแลกเปลี่ยน
ดังกล่าวไม่ใช่อัตราคงที่แต่เป็นอัตราค่าเงินที่มีการปรับขึ้นและลดลงขึ้นกับปัจจัยและสภาพแวดล้อม
ทางเศรษฐกิจในแต่ละภาคส่วนส่งผลกระทบกันไปเป็นลูกโซ่ ค่าเงินและอัตราแลกเปลี่ยนนั้นมีผลต่อ
กระบวนการด าเนินการของบริษัทท้ังการจัดโปรแกรม การค านวณราคาส าหรับการจัดโปรแกรมและ
ก าไร เป็นต้น 

ผลส ารวจฉบับล่าสุดเกี่ยวกับแผนการท่องเที่ยวระดับโลกของวีซ่าประจ าปี 2558 (Visa 
Global Travel Intentions Study 2015) เผยให้เห็นว่าในรอบสองปีที่ผ่านมามีนักท่องเที่ยวชาวไทย
มากถึง 89% ออกเดินทางท่องเที่ยวไปต่างประเทศและมากสุดถึง 5 ทริป ต่อคน จึงอาจกล่าวได้ว่า
เป็นข้อได้เปรียบของผู้ประกอบธุรกิจน าเที่ยวแบบ Outbound แต่ในขณะเดียวกันความนิยมเดินทาง
ท่องเที่ยวด้วยตัวเองก็เพ่ิมมากข้ึนเช่นกันซึ่งเป็นในช่วงกลุ่มอายุ18-35ปี ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางด้วยตัวเองเหล่านี้ (81%) นิยมท าการจองผ่านระบบออนไลน์ ปี 2558 ประเทศไทยเน้นกล
ยุทธ์ส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวเดินทางภายในประเทศเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือกันการไหลของเงินตราออกนอก
ประเทศ ส่งผลกระทบต่อธุรกิจน าเที่ยว Outbound ที่รัฐบาลยังไม่ช่วยประชาสัมพันธ์มากนัก และ
โอกาสการส่งเสริมการท่องเที่ยวประเทศเพ่ือนบ้าน AEC ก็เป็นโอกาสทางการตลาดของธุรกิจน าเที่ยว
อีกเช่นเดียวกัน 

ด้านความคืบหน้ากฎหมายธุรกิจน าเที่ยวในปี 2558 ได้มีการพัฒนาออกระเบียบให้ห้าง
หุ้นส่วนและบริษัทจ ากัดที่จะประกอบธุรกิจ "น าเที่ยว” ต้องได้รับอนุญาตจากกรมการท่องเที่ยวก่อน 
แล้วจึงน าหลักฐานมายื่นขอจดทะเบียนเพ่ิมเติมวัตถุประสงค์ต่อกรมพัฒนาธุรกิจการค้า หากไม่มี
ใบอนุญาตหมดสิทธิ์ประกอบธุรกิจ เนื่องจากแหล่งท่องเที่ยวหลายพื้นท่ีของไทยมักประสบปัญหา
ชาวต่างชาติเข้ามาประกอบกิจการท่องเที่ยวแต่แอบอ้าง หรือใช้ชื่อคนไทยจดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจ 
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2558) รัฐบาลยังเห็นชอบ พรบ.ร่างฉบับล่าสุด ซึ่งจะออกมาทดแทนฉบับ
เดิมที่ใช้ตั้งแต่ปี 2551 เพ่ือเพ่ิมศักยภาพผู้ประกอบการน าเที่ยว และเพ่ือแก้ปัญหาทัวร์ศูนย์เหรียญ 
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โดยไม่ให้ผู้ประกอบธุรกิจน าเที่ยว ไม่คิดค่าบริการที่ไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง, ก าหนดหลักเกณฑ์
และลักษณะต้องห้ามเก่ียวกับคุณสมบัติของผู้ขอรับใบอนุญาตประกอบธุรกิจน าเที่ยว เพ่ือ
ความสามารถในการน าเที่ยว ทั้งด้านภาษา รวมถึงความรอบรู้ทางประวัติศาสตร์และศิลปวัฒนธรรม
ของไทย ฯลฯ (ไทยพับลิก้า, 2558) 

การแข่งขันของธุรกิจน าเที่ยว Outbound มีการแข่งขันที่สูงท าให้แต่ละบริษัทต่างหากลยุทธ์
ทางการตลาดต่างๆ มาเพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคมาใช้บริการของตน นอกจากนั้นควรสร้างความประทับ
ให้กับลูกค้าด้วยคุณภาพการบริการซึ่งเป็นการให้บริการลูกคาตามความคาดหวังหรือเกินกว่าความ
คาดหวังซึ่งการรับรู้คุณภาพการบริการขึ้นอยู่กับพ้ืนฐานการรับรู้ของลูกค้าธุรกิจต่างๆ จึงต้องมีการ
ปรับปรุงคุณภาพการบริการและสร้างความแตกต่างทางด้านการบริการเพ่ือใช้ได้เปรียบทางดานการ
แข่งขัน โดยเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการของ Parasuraman, Berry & Valarie 
(1990) ที่ระบุว่าคุณภาพการบริการประกอบด้วย 5 ด้าน ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 
การให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ (Assurance) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) การ
รับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) และการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
จากการที่มีคุณภาพในการบริการนั้นส่งผลให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ ไว้เนื้อเชื่อใจทั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้
ลูกค้าเกิดความภักดีต่อแบรนด์ของตน 

ความจงรักภักดีท าให้เกิดพฤติกรรมกลับมาซื้อซ้ าและการบอกต่อปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ ได้
มุ่งเน้นการต่อยอดสร้างคุณค่าเพ่ิมด้วยการสร้างความสัมพันธ์หรือสร้างความรู้จักคุ้นเคยเหมือนเป็น
เหมือนญาติกับลูกค้าเพ่ือท าให้ลูกค้าติดใจ ประทับใจและความภักดีกับธุรกิจ (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล
, 2546, หน้า 3) เพราะหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการแล้วก็ย่อมจะเกิดเป็นความ
ภักดีไม่เปลี่ยนไปซื้อสินค้าหรือบริการกับท่ีอ่ืน ๆ ได้ง่าย เพราะไม่ต้องการจะได้รับความเสี่ยง จึงท าให้
เกิดการซื้อซ้ า (สมิต สัชณุกร, 2548, หน้า 108)  

จากที่กล่าวมาเป็นสาเหตุที่สนับสนุนให้ผู้วิจัยสนใจท าการศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยหวงัว่าผลงานวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงานของธุรกิจน า
เที่ยว โดยสามารถน าผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางการพิจารณาปรับปรุงพัฒนา
คุณภาพการบริการที่ดี และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนเพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ
และความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 
1.2.1 เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ปัจจัยคุณภาพบริการ
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 

การศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ
เชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมี
ขอบเขตของการวิจัยดังนี้ 

ขอบเขตดา้นประชากร 
ขอบเขตด้านประชากรในวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ

ท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ขอบเขตดา้นตวัแปรที่ศึกษา 
ศึกษาถึงปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อ

บริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรต้น คือ คุณภาพการบริการ มีรายละเอียดดังนี้ 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ (Reliability) 
การให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการ (Assurance) 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
เข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 
การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) และความภักดี 
(Loyalty) 

ขอบเขตดา้นระยะเวลาทีศ่ึกษา 
ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการเก็บข้อมูลเริ่มตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 

พ.ศ. 2560 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 รวมเป็นเวลาทั้งสิ้น 2 เดือน 
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1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางด้านวิชาการและ

ด้านการน าไปใช้ 
ประโยชนท์างดา้นวชิาการ 
เพ่ิมองค์ความรู้ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อันได้แก่ คุณภาพการบริการ 

ประโยชนใ์นการน าไปใช้ 
เป็นแนวทางให้กับบริษัทน าเที่ยวในการปรับใช้คุณภาพการบริการ ที่จะน าไปสู่การพัฒนา

ความพึงพอใจต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และท าให้
ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อไป 

เป็นแนวทางให้กับบริษัทน าเที่ยวในการปรับใช้คุณภาพการบริการ จะน าไปสู้การพัฒนา
ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และท าให้
ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อไป 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) หมายถึง การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังก่อนการใช้บริการของลูกค้า และการรับรู้ถึงผลการปฏิบัติที่ได้รับหลังจากการใช้บริการ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกของลูกค้าหรือผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือ
การบริการที่เกิดข้ึนหลังจากการใช้บริการนั้น 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ ความไว้ใจของลูกค้าท่ีมีต่อ
บริษัทน าเที่ยวนั้นๆ 

ความภักดี (Loyalty) หมายถึง พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ า และการบอกต่อแก่ครอบครัว 
เพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนๆ ในประสบการณ์ที่ดีหลังจากท่ีได้ใช้บริการ 
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บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและ

ความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ท าการ
รวบรวมสืบค้น แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจาก
แหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาก าหนดสมมติฐานและกรอบแนวคิด มีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความพึงพอใจ (Satisfaction) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความภักดี (Loyalty) 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 สมมติฐานงานวิจัย 
2.7 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีรื่องคณุภาพการบรกิาร (Service Quality) 

Meesala (2016) สรุปว่า การให้บริการที่มีคุณภาพสูงเป็นกุญแจสู่ความส าเร็จในการ
ให้บริการอุตสาหกรรม ในยุคปัจจุบันของการแข่งขันท่ีรุนแรงการเฝ้าติดตามและการปรับปรุงคุณภาพ
การบริการเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการพัฒนาประสิทธิภาพและปริมาณธุรกิจ 
 Clemes (2014) และ Ladhari (2008) ได้กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการได้รับการมุ่งเน้นไป
ที่การศึกษาจ านวนมากตั้งแต่การสร้างคอนเซ็ปต์ในช่วงต้นเนื่องจากการให้บริการในระดับที่เป็นบวก
ท าให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งขันส าหรับองค์กร 

Tam (2004) ได้สรุปว่า ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าคุณภาพการบริการจะเพ่ิมมูลค่าให้กับลูกค้า
หากคุณภาพของบริการที่ได้รับเกินความคาดหมาย คุณภาพการให้บริการที่ดีขึ้นท าให้ลูกค้าได้รับ
ความรู้สึกท่ีดีขึ้น 

Bitner (1990) หากผลิตภัณฑ์หรือบริการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะยังคงเป็นผู้บริโภคของ บริษัท นี้ต่อไป ในแบบเดียวกันการวิจัยก่อนหน้านี้ได้ก าหนด
หลักฐานบางประการที่การรับรู้คุณภาพของบริการมีความหมายต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎเีรื่องความพึงพอใจ (Satisfaction) 
Woodside (1989) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญท่ีผลักดันเมื่อ

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการเกินความคาดหมายความพึงพอใจคือสภาพหลังการซื้อของ
จิตใจผู้บริโภคท่ีสะท้อนจ านวนผู้บริโภคท่ีชอบหรือไม่ชอบบริการหลังจากประสบปัญหา 

Tse & Peter (1988) กล่าวว่า อดีตมีส่วนเกี่ยวข้องกับการใช้บริการ ผลมาจากการซื้อครั้ง
เดียวของผลิตภัณฑ์หรือบริการและการใช้งาน เรื่องหลังเกี่ยวข้องกับภาพรวมความพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการหลังจากการซื้อสินค้าและประสบการณ์ในช่วงเวลาที่น าไปสู่ความภักดีของ
ผู้บริโภค อ่ืนนิยามระบุว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคคือการตอบสนองของผู้บริโภคการประเมินความ
แตกต่างระหว่างความคาดหวังก่อนหน้านี้และประสิทธิภาพที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการหลัง
การบริโภค 

Zairi (2000) สรุปว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคอาจเป็นแนวทางส าหรับติดตามและปรับปรุง
ประสิทธิภาพในปัจจุบันและศักยภาพของธุรกิจ 
 Wilson (2008) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าน าไปสู่ความต้องการของลูกค้าความ
จงรักภักดีค าแนะน าและการซื้อซ้ า 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) 
 Moormal (1993) กล่าวว่า อันดับแรกความเชื่อถือได้ถูกมองว่าเป็นความเชื่อความเชื่อมั่น
หรือความคาดหวังเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของคู่ค้าที่เป็นผลมาจากความเชี่ยวชาญ ความน่าเชื่อถือ
หรือความคาดหวังของคู่ค้าเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของคู่ค้าที่เป็นผลมาจากความเชี่ยวชาญความ
น่าเชื่อถือหรือเจตนาของคู่ค้า ประการที่สองความไว้วางใจได้ถูกมองว่าเป็นพฤติกรรมหรือพฤติกรรมที่
สะท้อนถึงการพ่ึงพาคู่ค้าและเกี่ยวข้องกับความอ่อนแอและความไม่แน่นอนของผู้ดูแล 
 Bejou (1998) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือถูกมองว่ามีความส าคัญมากในกระบวนการสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์แม้ว่าจะเป็นที่รู้จักว่าเป็นการยากท่ีจะจัดการ 
 Yakovleva (2010) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือคือการสร้างแบบที่เป็นคู่ซึ่งพฤติกรรมของฝ่าย
ใดฝ่ายหนึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้และการกระท าของพรรคอื่น 
 Carroll & Ahuvia, (2006) สรุปว่า ความน่าเชื่อถือสามารถก าหนดได้ว่าผู้บริโภคเชื่อว่า 
แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งของเขามีความม่ันใจในการตอบสนองความต้องการของตน ในกรณีนี้ผู้บริโภค
ยินดีที่จะพ่ึงพาแบรนด์ที่ตนมั่นใจในผลประโยชน์ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีกบัความภกัด ี(Loyalty) 
 Reichheld & Schefter (2000) กล่าวว่าความภักดีของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญส าหรับ
ความส าเร็จในการดึงดูดลูกค้ารายใหม่ ๆ ให้มีราคาแพงกว่าการรักษาที่มีอยู่ 
 Oliver (1997, p. 392) ได้ก าหนดความภักดีของลูกค้าว่าเป็น ความมุ่งม่ันอย่างแน่วแน่ใน
การซื้อใหม่หรือสนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการอย่างต่อเนื่องในอนาคตซึ่งจะท าให้เกิดแบ
รนด์เดียวกันซ้ าหรือการซื้อแบรนด์เดียวกันแม้จะมีอิทธิพลต่อสถานการณ์และการตลาดก็ตาม ความ
พยายามที่มีศักยภาพในการเปลี่ยนพฤติกรรม 
 Chaudri (1999) สรุปความภักดีของแบรนด์คือความชอบของผู้บริโภคในการซื้อชื่อแบรนด์
เดียวในกลุ่มผลิตภัณฑ์ มันเป็นผลมาจากการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ไม่ใช่ราคาของมัน 
Bloemer & Kasper (1995) และ Ballester & Aleman (2001) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีต่อแบ
รนด์อาจบ่งบอกถึงทัศนคติและนิสัยของแบรนด์ (Jacoby & Kyner, 1973) และความคิดนี้แตกต่าง
จากทัศนคติหรือนิสัย เป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปว่าความภักดีเป็นหนึ่งในวิธีที่ผู้บริโภคแสดงออกถึง
ความพึงพอใจของตนต่อผลการด าเนินงานของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ได้รับ 

Jacoby & Kyner (1973) และ Tellis (1988) กล่าวว่าการศึกษาเดิมเก่ียวกับความภักดีของ
ลูกค้าได้ก าหนดโครงสร้างการแสดงออกทางพฤติกรรมที่รวมถึงการให้การสนับสนุนหรือการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ / บริการใหม่ ๆ 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

Ramseook-Munhurrun, Seebaluck & Naidoo (2015) ศึกษาท าการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
นักท่องเที่ยว: กรณีของสาธารณรัฐมอริเชียส โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลของนักท่องเที่ยวที่
สนามบินนานาชาติในเกาะมอริเชียส จ้านวน 500 คน ซึ่งส่วนใหญ่มาจากประเทศฝรั่งเศส สหราช
อาณาจักรเยอรมนีเบลเยียม อิตาลีสวิตเซอร์แลนด์แอฟริกาใต้ และอินเดีย ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

Lai & Chen (2011) ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับ บทบาทคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้และ
การสร้างความพึงพอใจของการขนส่งสาธารณะที่มีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า เก็บรวบรวมข้อมูลได้
ทั้งสิ้น 763 คน โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพในการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

Suki (2014) ศึกษางานวิจัยเกี่ยวกับ ความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มีต่อคุณภาพการ
ให้บริการของสายการบินมาเลเซีย ท าเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 300 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างอาศัย
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ความสะดวก โดยโมเดลสมการโครงสร้าง ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar (2016) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ที่ระหว่าง
กฎระเบียบของโรงเรียน คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีท่ีมีต่อการบริการ
รถรับส่งของโรงเรียน โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากครูนักเรียน และผู้ปกครองที่ใช้บริการรถรับส่ง
ทั้งสิ้น 3,261 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษา
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 
2.6 สมมตฐิานงานวจิยั 

2.6.1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.6.2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.6.3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.6.4 ความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.6.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศ
ของบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
2.7 กรอบแนวความคดิตามทฤษฎี 
 ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความภักดี 

กลับมาซื้อซ้ า 

การบอกต่อบอก 

ความเป็นรูปธรรมของการ

บริการ 

เข้าใจการรับรู้ความต้องการ

ของผู้รับบริการ 

การตอบสนองความตอ้งการ 

การให้ความเชื่อมั่นแก่

ผู้รับบริการ 

ความเชื่อถือและไว้วางใจได้ 

คุณภาพการ

บริการ Quality 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและ

ความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยท าการเสนอ
งานวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 แหล่งที่มาข้อค าถาม 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 

ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจท่องเที่ยว

ในต่างประเทศ 
กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ

ท่องเที่ยวในต่างประเทศ ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การหาขนาดตัวอย่างดู
ตารางส าเร็จรูปของ (Krejcie & Morgan, 1970) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคลาด
เคลื่อนที่อมรับได้ ±5% จากกลุ่มประชากรดังกล่าวที่ไม่จ ากัดจ านวน ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน 
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การเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ

น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) จากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

งานวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือส าหรับรวบรวมข้อมูลโดย
ขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามถูกสร้างขึ้นจาก การทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดย
ท าการแบ่งเป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี้ 

สว่นที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวต่างประเทศ แบบสอบถามมีจ านวน7 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศึกษา รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน และบริษัทน าเที่ยวล่าสุดที่ท่านเลือกใช้บริการซื้อแพ็คเกจ
ท่องเที่ยว เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 

สว่นที ่2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่
เลือกซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวในต่างประเทศ แบบสอบถามมีข้อค าถามจ านวน 22 ข้อ โดยเป็นข้อค าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดในการให้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับน้อย 

3 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับปานกลาง 

4 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับมาก 

5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการบริการที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับมากที่สุด 
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ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   ความหมาย 
  1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
  1.50-2.49   ระดบัต่ า 
  2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50-4.49   ระดับสูง 
  4.50-5.00   ระดับสูงมาก 
 สว่นที ่3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวในต่างประเทศ แบบสอบถามมีจ านวน 4 ข้อ โดยเป็นข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดในการให้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับน้อย 

3 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับปานกลาง 

4 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับมาก 

5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับมากที่สุด 

ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
  1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
  1.50-2.49   ระดับต่ า 
  2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50-4.49   ระดับสูง 
  4.50-5.00   ระดับสูงมาก 

สว่นที ่4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวในต่างประเทศ แบบสอบถามมีจ านวน 4 ข้อ โดยเป็นข้อค าถามเป็น แบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดในการให้คะแนนดังนี้ 
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1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบมีระดับความคิดเห็นต่อความไว้เนื้อเชื่อใจที่เลือกซื้อแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความไว้เนื้อเชื่อใจที่เลือกซื้อ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความไว้เนื้อเชื่อใจที่เลือกซื้อ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอถามมีระดับความคิดเห็นต่อความไว้เนื้อเชื่อใจที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความไว้เนื้อเชื่อใจที่เลือกซื้อ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับมากที่สุด 

ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
  1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
  1.50-2.49   ระดับต่ า 
  2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50-4.49   ระดับสูง 
  4.50-5.00   ระดับสูงมาก 

สว่นที ่5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวในต่างประเทศ แบบสอบถามมีจ านวน 4 ข้อ โดยเป็นข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมิน
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดในการให้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความความภักดีท่ีเลือกซื้อ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับน้อยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับน้อย 

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อความภักดีที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวต่างประเทศในระดับมากที่สุด 

ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้ 
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  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
  1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
  1.50-2.49   ระดับต่ า 
  2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50-4.49   ระดับสูง 
  4.50-5.00   ระดับสูงมาก 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

การทดสอบความตรง (Validity) ทดสอบเพ่ือความแม่นย าของเครื่องมือเพ่ือวัดสิ่งที่ต้องการ
วัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรวัด และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่
แท้จริง และพยากรณ์ได้อย่างแม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่
ได้จัดท าขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้ตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วน และสอดคล้องกับเนื้อหา 
(Content Validity) เพ่ือให้แบบสอบถามตรงกับเรื่องที่ท าวิจัย จากนั้นได้น าแบบสอบถามให้
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 2 ท่านท าการประเมินแบบสอบถามด้วยวิธี IOC (Item-Object Congruence) 
โดยแต่ละตัวแปรต้องมีค่า IOC Index เกินกว่า 0.5 ผลการทดสอบพบว่าค่า IOC Index อยู่ระหว่าง 
0.67 – 1.00 ซึ่งเกินกว่า 0.5 จึงไม่มีการตัดข้อค าถาม 
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) ท าได้โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha) เป็นวิธสี าหรับการวัดค่าความเที่ยง ท าได้โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติในการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียง ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่าในระดับ 0.70 ขึ้นไป (Hair, 
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าจ าแนกรายข้อของแต่ละข้อค าถาม (Corrected 
Item-Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้น ในการตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลอง
ใช้ (n= 30) และข้อมูลที่เก็บจริงจ านวน (n=400) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 : ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาจากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) ดังนี้ 
 

ตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ ์
ครอนบคัแอลฟา แสดง
ความเชื่อมัน่ 

N = 30 N = 400 N = 30 N = 400 
ความน่าเชื่อถือ (REL) 

5 

REL1 0.479 0.417 

0.774 0.755 
REL2 0.606 0.601 
REL3 0.657 0.592 
REL4 0.506 0.484 
REL5 0.554 0.534 

การให้ความมั่นใจ (ASS) 

4 

ASS1 0.862 0.791 

0.897 0.897 
ASS2 0.776 0.770 

ASS3 0.799 0.781 

ASS4 0.686 0.750 
ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ (TAN) 

5 

TAN1 0.712 0.709 

0.888 0.897 
TAN2 0.822 0.799 
TAN3 0.740 0.789 
TAN4 0.643 0.713 
TAN5 0.765 0.758 

การเข้าใจการรับรู้ความ
ต้องการของผู้รับบริการ 
(EMP) 

4 

EMP1 0.805 0.709 

0.946 0.930 
EMP2 0.886 0.895 

EMP3 0.912 0.910 
EMP4 0.895 0.851 

การตอบสนองความ
ต้องการ (RES) 

4 

RES1 0.839 0.763 

0.925 0.893 
RES2 0.870 0.831 

RES3 0.752 0.690 

RES4 0.856 0.807 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟาจากข้อมูลทดลอง (Pre-Test) ดังนี้ 
 

ตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ ์
ครอนบคัแอลฟา แสดง
ความเชื่อมัน่ 

N = 30 N = 400 N = 30 N = 400 
ความพึงพอใจ (SAT) 

5 

SAT1 0.899 0.921 

0.956 0.956 
SAT2 0.853 0.869 
SAT3 0.891 0.822 
SAT4 0.891 0.913 
SAT5 0.856 0.869 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 

4 

TRS1 0.909 0.677 

0.966 0.866 
TRS2 0.909 0.700 

TRS3 0.937 0.714 

TRS4 0.947 0.785 
การกลับมาซื้อซ้ า (REP) 

3 
REP1 0.919 0.848 

0.970 0.942 REP2 0.929 0.889 
REP3 0.957 0.903 

การบอกต่อ (WOM) 
4 

WOM1 0.786 0.748 
0.880 .854 

WOM2 0.786 0.748 

 
 จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว่าในตัวแปรที่ได้ท าการศึกษาในกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 40 คนและ 400 คน พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคแอลฟา แสดงความเชื่อมั่นอยู่
ระหว่าง 0.774 – 0.970 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 และค่าจ าแนกรายข้อของแบบสอบถาม (Corrected 
Item-Total Correlation) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.47 – 0.947 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.3 ดังนั้น ข้อค าถามของ
แบบสอบถามเหล่านี้จะน าไปใช้ในการรวบรวมข้อมูลในขั้นต่อไป 
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3.5 แหลง่ทีม่าข้อค าถาม 
 
ตารางที่ 3.2: แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) (Appalayya 
Meesalaa, Justin 
Paul, 2016) 
(Sabri T. Erdila , 
O÷uz Yıldızb, 
2011) 
 

1 รายละเอียดการท่องเที่ยวทั้งหมดเป็นไปตามโปรแกรมที่สัญญาไว้ 

2 พนักงานสามารถควบคุมเวลาให้เป็นไปตามโปรแกรมที่ก าหนดไว้ 

3 พนักงานของบริษัททัวร์สามารถพ่ึงพา พึ่งพิงหรือไหว้วานได้ 

4 พนักงานรักษาค าพูดที่สัญญาไว้กับลูกค้า 

5 
รายละเอียดการท่องเที่ยวถูกต้องราบรื่นโดยไม่เกิดสถานการณ์ที่
ต้องแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 

การให้ความมั่นใจ (Assurance)  

6 
พนักงานและไกด์มีความรู้ทักษะและความเชี่ยวชาญของเก่ียวกับ
หน้าที่ของตนเองเป็นอย่างดี 

(Appalayya 
Meesalaa, Justin 
Paul, 2016) 
(Sabri T. Erdila , 
O÷uz Yıldızb, 
2011) 

7 
พนักงานบริการและไกด์สามารถในการตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้
อย่างถูกต้องครบถ้วน 

8 
พนักงานบริการและไกด์มีความรู้ในการแก้ปัญหาและอุปสรรค
เฉพาะหน้า 

9 พนักงานและไกด์มีบุคลิกภาพที่น่าไว้วางใจ 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles)  

10 พนักงานของบริษัทน าเที่ยวแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย (Appalayya 
Meesalaa, Justin 
Paul, 2016) 
(Sabri T. Erdila , 
O÷uz Yıldızb, 
2011) 

11 บริษัทน าเที่ยว มีการน าอุปกรณ์ท่ีทันสมัยมาใช้ในการให้บริการ 

12 
มีเอกสารแสดงโปรแกรมการท่องเที่ยวหรือเอกสารเพิ่มเติมอ่ืนๆ 
ที่มีรายละเอียดชัดเจน 

13 อ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวมีความสะอาด เรียบร้อย 

14 ป้าย สัญลักษณ์ของบริษัทจัดน าเที่ยวมีความโดดเด่น ชัดเจน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy)  
15 พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า 

(Appalayya 
Meesalaa, Justin 
Paul, 2016) 
(Sabri T. Erdila , 
O÷uz Yıldızb, 
2011) 

16 
พนักงานสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าที่มีความ
แตกต่างกันได้ดี 

17 
พนักงานสามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ทันที 

18 
พนักงานบริการและไกด์สามารถให้บริการเฉพาะบุคคลแก่
ลูกค้าได้ 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness)  

19 พนักงานและไกด์สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้รวดเร็ว  
(Raditha 
Hapsari, Michael 
D. Clemes, 
David Dean, 
2017) 

20 
พนักงานมีจ านวนเพียงพอ สามารถให้บริการลูกค้าได้ทั่วถึง
และทันตามเวลาที่ลูกค้าต้องการ 

21 พนักงานมีความพร้อมและความเต็มใจให้บริการอยู่ตลอด 

22 
เมื่อได้รับการติดต่อจากท่าน พนักงานจะติดต่อกลับอย่าง
รวดเร็ว 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction)  

23 ท่านได้รับการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง 

(Faizan Ali Bidit 
Lal Dey Raffaele 
Filieri ,2015) 

24 
รายละเอียดและเงื่อนไขต่างๆ ตรงตามท่ีท่านคาดหวังไว้
ล่วงหน้า 

25 ท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภาพรวม 

26 
โดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกไปท่องเที่ยวกับบริษัทนี้เป็น
การตัดสินใจที่ถูกต้อง 

27 
การไปท่องเที่ยวกับบริษัทจัดน าเที่ยวนี้สร้างประสบการณ์เชิง
บวกให้แก่ท่าน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): แสดงแหล่งที่มาข้อค าถาม 
 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม แหล่งที่มา 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust)  

28 
ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของ
บริษัทน าเที่ยวที่ท่านใช้บริการนี้ 

Antonio Carrizo 
Moreira, Pedro 
Miguel Silva, 
(2015) 

29 
ท่านมั่นใจว่าบริษัทน าเที่ยวนี้ท าในสิ่งที่ถูกต้องเหมาะสม 
ตรงไปตรงมา 

30 
ท่านมั่นใจว่าบริษัทจัดน าเที่ยวนี้ไม่มุ่งเอาเปรียบเพ่ือ
ผลประโยชน์ทางธุรกิจ 

31 
ท่านไว้วางใจว่าบริษัทน าเที่ยวที่ท่านใช้บริการมีความจริงใจ
กับลูกค้า 

ความภักดี (Loyalty)  

32 ท่านตั้งใจจะใช้บริการบริษัทน าเที่ยวนี้ซ้ าอีก 

 
(Mohammad 
Reza Jalilvand, 
Javad Khazaei 
Pool, Leila 
Nasrolahi Vosta, 
Javad Shabani 
Nafchali, , 2014) 

33 
หากมีบุคคลใกล้ชิดต้องการไปท่องเที่ยว ท่านจะแนะน าให้ใช้
บริการบริษัทนี้ 

34 
ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทน า
เที่ยวนี้ในทางเสียหายและผิดไปจากความเป็นจริง 

35 
ท่านยังคงจะซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวของบริษัทน าเที่ยวนี้ที่
แม้ว่ารูปแบบแพ็คเกจท่องเที่ยวจะมีการพัฒนาและ
เปลี่ยนแปลงไป 

36 
ท่านยังคงจะซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวของบริษัทนี้ที่แม้ว่ามีบริษัท
อ่ืนๆ เสนอเง่ือนไขท่ีน่าสนใจมากกว่า 

 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การเก็บรวบรวมผู้วิจัยได้ท าการวางแผนเก็บข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามจากผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อแพคเกจท่องเที่ยวในต่างประเทศ การแจกแบบสอบถามเริ่ม
ตั้งแต่ เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 จนถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 รวมเวลาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 



20 

 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
ขั้นตอนที่ 1 ขอความร่วมมือจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยว

ต่างประเทศ และแจกแบบสอบถามให้กับจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ขั้นตอนที่ 2 รวบรวมแบบสอบถาม และท าการประเมินแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์ครบถ้วนและมีจ านวนครบตามที่ได้วางแผนไว้ 
ผู้วิจัยสามารถเก็บรวบรวมและตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 400 ชุด 
 
3.7 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 

การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีชนิด
ของสถิติที่ใช้ในการสิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 6 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ 
สถิติทีใ่ช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการบริการของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่
เลือกซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวในต่างประเทศ สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือ
แพ็คเกจท่องเที่ยวในต่างประเทศ สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซื้อ
แพ็คเกจท่องเที่ยวในต่างประเทศ สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวในต่างประเทศ สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 6 การปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดี
ต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้วยสมมติฐานการรับรู้คุณภาพ
การบริการที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยใช้การทดสอบการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) 



 
 

บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครซึ่งการวิเคราะห์ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ทั้งนี้การวิเคราะห์ข้อมูลต้อง
สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 ขั้นตอน
ดังต่อไปนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพการบริการ ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซื้อ
แพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ 
4.3 การวิเคราะห์เส้นอิทธิพลและการทดสอบสมมติฐาน 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกับปจัจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ 

แบบสอบถามมีจ านวน 7 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ส่วนตัวเฉลี่ย
ต่อเดือน และบริษัทน าเที่ยวล่าสุดที่ท่านเลือกใช้บริการซื้อแพคเกจท่องเที่ยว โดยเป็นค าถามแบบให้
เลือกตอบได้เพียงข้อเดียว สถิติท่ีใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละสามารถแจกแจงรายละเอียดเป็น
ตารางที่ 4.1 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 : ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 149 37.30 
หญิง 251 62.70 
รวม 400 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ   
ต่ ากว่า 20 ปี 35 8.80 
20-29 ปี 123 30.80 
30-39 ปี 132 33.00 
40-49 ปี 77 19.30 
50 ปีขึ้นไป 33 8.30 
รวม 400 100.00 

สถานภาพ   
โสด 246 61.50 
สมรส / แต่งงาน / อยู่ร่วมกับแฟน/คนรัก 118 29.50 
หม้าย / หย่าร่าง / แยกกันอยู่ 36 9.00 
รวม 400 100.00 

อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 35 8.80 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 18.30 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 204 51.00 
ท าธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 54 13.50 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ/ไม่ได้ท างาน
ประจ า 

34 8.50 

รวม 400 100.00 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้อยละ 62.70 เป็นเพศหญิง จ านวน 251 คน 
และร้อยละ 37.30 เป็นเพศชาย จ านวน 149 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 132 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมามีอายุ 20-29 ปี จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.80 อายุ 40-49 
ปี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.30 อายุ ตต่ ากว่า 20 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 
กลุ่มท่ีตอบแบบสอบถามน้อยที่สุดคือ อายุ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.30 
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 ด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 
246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมาคือ สมรส / แต่งงาน / อยู่ร่วมกับแฟน/คนรัก จ านวน 118 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.50 คน และย้อยท่ีสุดคือ หม้าย / หย่าร่าง / แยกกันอยู่ จ านวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.00 
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 รองลงมาคือข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.30 ท าธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 และน้อยที่สุดคือ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ/ไม่ได้ท างานประจ า จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 254 คนคิดเป็นร้อยละ 63.50 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 97 คน คิด
เป็นร้อยละ 24.30 และน้อยที่สุด ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 
 ด้านรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 30,000 บาท จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.30 รองลงมาคือ 
30,001 - 50,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.30 มากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และน้อยที่สุดคือมีรายได้ส่วนตัวฉลี่ยต่อดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 
 ด้านบริษัทน าเที่ยวล่าสุดที่เลือกใช้บริการซื้อแพคเกจท่องเที่ยวในต่างประเทศพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการซื้อแพคเกจท่องเที่ยวกับ Quality Express 
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80 รองลงมาคือ อ่ืน ๆ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19 H.I.S. 
Tours จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 WetravelCenter จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.30 Noom Sao Tours  จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30 Gusto World Tour จ านวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.80 ThaitravelCenter จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 MyTourstation 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ3.00 Wonderfulpackage จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และ
น้อยที่สุดคือ Ocean Smile Tour จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 
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4.2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคิดเหน็เกีย่วกับปจัจยัคณุภาพบริการทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชือ่ใจและความภกัดตีอ่บริษทัจดัท่องเทีย่วไปตา่งประเทศของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ ที่มีผลต่อความ
พึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีแบ่งออกเป็น 4 ส่วนใหญ่ๆ คือ 1) ระดับความคิดเห็นใน
ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการบริการต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 2) ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวกับความพึงพอใจต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 3) ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อ
ใจต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  4) ระดับความคิดเห็นใน
ปัจจัยที่เก่ียวกับความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.2: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการมิติด้านความน่าเชื่อถือต่อ
 บริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความน่าเชื่อถือ (REL) 3.95 .455 ระดับสูง 
รายละเอียดการท่องเที่ยวทั้งหมดเป็นไปตาม
โปรแกรมท่ีสัญญาไว้ (REL1) 

4.09 .603 ระดับสูง 

พนักงานสามารถควบคุมเวลาให้เป็นไปตาม
โปรแกรมท่ีก าหนดไว้ (REL2) 

3.97 .700 ระดับสูง 

รายละเอียดการท่องเที่ยวถูกต้องราบรื่นโดยไม่
เกิดสถาณการณ์ที่ต้องแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 
(REL5) 

3.92 .741 ระดับสูง 

พนักงานของบริษัททัวร์สามารถพ่ึงพา พึ่งพิง
หรือไหว้วานได้ (REL3) 

3.91 .593 ระดับสูง 

พนักงานรักษาค าพูดที่สัญญาไว้กลับลูกค้า 
(REL4) 

3.89 .541 ระดับสูง 

 
การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการต่อบริษัทจัด

ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.2 พบว่า คุณภาพการบริการ
มิติด้านความน่าเชื่อถือ (REL) มีค่าเฉลี่ย 3.95 โดย รายละเอียดการท่องเที่ยวทั้งหมดเป็นไปตาม
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โปรแกรมท่ีสัญญาไว้ (REL1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.09 รองลงมาด้านพนักงานสามารถควบคุมเวลา
ให้เป็นไปตามโปรแกรมที่ก าหนดไว้ (REL2) มีค่าเฉลี่ย 3.97 ด้านรายละเอียดการท่องเที่ยวถูกต้อง
ราบรื่นโดยไม่เกิดสถาณการณ์ที่ต้องแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า (REL5) มีค่าเฉลี่ย 3.92 ด้านพนักงานของ
บริษัททัวร์สามารถพ่ึงพา พึ่งพิงหรือไหว้วานได้ (REL3) มีค่าเฉลี่ย 3.91 และน้อยที่สุดด้านพนักงาน
รักษาค าพูดที่สัญญาไว้กลับลูกค้า (REL4) มีค่าเฉลี่ย 3.89 
 
ตารางที่ 4.3: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการมิติด้านความมั่นใจต่อ
 บริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความมั่นใจ (ASS) 4.12 .536 ระดับสูง 
พนักงานและไกด์มีความรู้ทักษะและความ
เชี่ยวชาญของเก่ียวกับหน้าที่ของตนเองเป็น
อย่างดี (ASS1) 

4.26 .588 ระดับสูง 

พนักงานบริการและไกด์สามารถในการตอบข้อ
สงสัยของลูกค้าได้อย่างถูกต้องครบถ้วน (ASS2) 

4.14 .682 ระดับสูง 

พนักงานบริการและไกด์มีความรู้ในการ
แก้ปัญหาและอุปสรรคเฉพาะหน้า (ASS3) 

4.08 .601 ระดับสูง 

พนักงานและไกด์มีบุคลิกภาพที่น่าไว้วางใจ 
(ASS4) 

4.01 .577 ระดับสูง 

 
การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการต่อบริษัทจัด

ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.3 พบว่า คุณภาพการบริการ
มิติด้านความมั่นใจ (ASS) มีค่าเฉลี่ย 4.12 โดยพนักงานและไกด์มีความรู้ทักษะและความเชี่ยวชาญ
ของเกี่ยวกับหน้าที่ของตนเองเป็นอย่างดี (ASS1) 4.26 รองลงมาพนักงานบริการและไกด์สามารถใน
การตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้อย่างถูกต้องครบถ้วน (ASS2) มีค่าเฉลี่ย 4.14 พนักงานบริการและไกด์
มีความรู้ในการแก้ปัญหาและอุปสรรคเฉพาะหน้า (ASS3) มีค่าเฉลี่ย 4.08 และน้อยที่สุดคือพนักงาน
และไกด์มีบุคลิกภาพที่น่าไว้วางใจ (ASS4) มีค่าเฉลี่ย 4.01 
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ตารางที่ 4.4: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการมิติด้านความเป็นรูปธรรม
 ของบริการต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n=
 400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (TAN) 4.09 .518 ระดับสูง 
ป้าย สัญลักษณ์ของบริษัทจัดน าเที่ยวมีความ
โดดเด่น ชัดเจน (TAN5) 

4.30 .648 ระดับสูง 

มีเอกสารแสดงโปรแกรมการท่องเที่ยวหรือ
เอกสารเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ ที่มีรายละเอียดชัดเจน 
(TAN3) 

4.20 .738 ระดับสูง 

บริษัทน าเที่ยว มีการน าอุปกรณ์ท่ีทันสมัยมา
ใช้ในการให้บริการ (TAN2) 

4.03 .583 ระดับสูง 

อ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวมีความ
สะอาด เรียบร้อย (TAN4) 

4.02 .493 ระดับสูง 

พนักงานของบริษัทน าเที่ยวแต่งกายที่สุภาพ
เรียบร้อย (TAN1) 

3.89 .588 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการต่อบริษัทจัด

ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.4 พบว่า คุณภาพการบริการ
มิติด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (TAN) มีค่าเฉลี่ย 4.09 โดย รายละเอียดป้าย สัญลักษณ์ของ
บริษัทจัดน าเที่ยวมีความโดดเด่น ชัดเจน (TAN5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.30 รองลงมามีเอกสาร
แสดงโปรแกรมการท่องเที่ยวหรือเอกสารเพิ่มเติมอ่ืน ๆ ที่มีรายละเอียดชัดเจน (TAN3) มีค่าเฉลี่ย 
4.20 บริษัทน าเที่ยว มีการน าอุปกรณ์ที่ทันสมัยมาใช้ในการให้บริการ (TAN2) มีค่าเฉลี่ย 4.03 อ านวย
ความสะดวกในการท่องเที่ยวมีความสะอาด เรียบร้อย (TAN4) มีค่าเฉลี่ย 4.02 และน้อยที่สุดคือ
พนักงานของบริษัทน าเที่ยวแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย (TAN1) มีค่าเฉลี่ย 3.89 
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ตารางที่ 4.5: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการมิติด้านการเข้าใจการรับรู้
 ความต้องการต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร(n 
 =400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการ (EMP) 

3.87 .599 ระดับสูง 

พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการของ
ลูกค้า (EMP1) 

4.16 .599 ระดับสูง 

พนักงานสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าที่
มีความแตกต่างกันได้ดี (EMP2) 

3.89 .721 ระดับสูง 

พนักงานสามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรง
กับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ทันที 
(EMP3) 

3.78 .708 ระดับสูง 

พนักงานบริการและไกด์สามารถให้บริการ
เฉพาะบุคคลแก่ลูกค้าได้ (EMP4) 

3.67 .601 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการต่อบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.5 พบว่า คุณภาพการบริการ
มิติด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (EMP) มีค่าเฉลี่ย 3.87 โดย พนักงานมีความ
ใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า (EMP1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.16 รองลงมาพนักงานสามารถรับรู้
ความต้องการของลูกค้าที่มีความแตกต่างกันได้ดี (EMP2) มีค่าเฉลี่ย 3.89 พนักงานสามารถ
ปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ทันที (EMP3) มีค่าเฉลี่ย 3.78 
และน้อยที่สุดคือพนักงานบริการและไกด์สามารถให้บริการเฉพาะบุคคลแก่ลูกค้าได้ (EMP4) มี
ค่าเฉลี่ย 3.67 
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ตารางที่ 4.6: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการมิติด้านการตอบสนอง
 ความต้องการต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n 
 =400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การตอบสนองความต้องการ (RES) 3.85 .554 ระดับสูง 
พนักงานมีความพร้อมและความเต็มใจ
ให้บริการอยู่ตลอด (RES3) 

4.00 .530 ระดับสูง 

เมื่อได้รับการติดต่อจากท่าน พนักงานจะ
ติดต่อกลับอย่างรวดเร็ว (RES4) 

3.88 .583 ระดับสูง 

พนักงานและไกด์สามารถแก้ปัญหาให้กับ
ลูกคา้ได้รวดเร็ว (RES1) 

3.77 .698 ระดับสูง 

พนักงานมีจ านวนเพียงพอ สามารถให้บริการ
ลูกค้าได้ทั่วถึงและทันตามเวลาที่ลูกค้าต้องการ 
(RES2) 

3.75 .698 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการต่อบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.6 พบว่า คุณภาพการบริการ
มิติด้านการตอบสนองความต้องการ (RES) มีค่าเฉลี่ย 3.85 โดย พนักงานมีความพร้อมและความเต็ม
ใจให้บริการอยู่ตลอด (RES3) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.00 รองลงมาเมื่อได้รับการติดต่อจากท่าน 
พนักงานจะติดต่อกลับอย่างรวดเร็ว (RES4) มีค่าเฉลี่ย 3.88 พนักงานและไกด์สามารถแก้ปัญหาให้กับ
ลูกค้าได้รวดเร็ว (RES1) มีค่าเฉลี่ย 3.77 และน้อยที่สุดคือพนักงานมีจ านวนเพียงพอ สามารถ
ให้บริการลูกค้าได้ทั่วถึงและทันตามเวลาที่ลูกค้าต้องการ (RES2) มีค่าเฉลี่ย 3.75 
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ตารางที่ 4.7: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
 ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.99 .610 ระดับสูง 
การไปท่องเที่ยวกับบริษัทจัดน าเที่ยวนี้สร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ท่าน (SAT5) 

4.08 .665 ระดับสูง 

โดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกไปท่องเที่ยว
กับบริษัทนี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 
(SAT4) 

4.01 .657 ระดับสูง 

ท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภาพรวม 
(SAT3) 

3.98 .627 ระดับสูง 

รายละเอียดและเงื่อนไขต่าง ๆ ตรงตามที่
ท่านคาดหวังไว้ล่วงหน้า (SAT2) 

3.94 .720 ระดับสูง 

ท่านได้รับการบริการเป็นไปตามความ
คาดหวัง (SAT1) 

3.94 .639 ระดับสูง 

  
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจต่อบริษัทจัด

ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความพึงพอใจ 
(SAT) มีค่าเฉลี่ย 3.99 โดยการไปท่องเที่ยวกับบริษัทจัดน าเที่ยวนี้สร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่
ท่าน (SAT5) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.08 รองลงมาโดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกไปท่องเที่ยวกับ
บริษัทนี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 4.01 ท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภาพรวม 
(SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.98รายละเอียดและเงื่อนไขต่าง ๆ ตรงตามท่ีท่านคาดหวังไว้ล่วงหน้า (SAT2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.94 และน้อยที่สุดด้าน ท่านได้รับการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง (SAT1) มีค่าเฉลี่ย 
3.94 
 
 
 
 
 



30 

ตารางที่ 4.8: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
 ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n=400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 3.90 .612 ระดับสูง 
ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจของบริษัทน าเที่ยวที่ท่านใช้
บริการนี้ (TRS1) 

4.05 .792 ระดับสูง 

ท่านมั่นใจว่าบริษัทน าเที่ยวนี้ท าในสิ่งที่ถูกต้อง
เหมาะสม ตรงไปตรงมา (TRS2) 

3.92 .706 ระดับสูง 

ท่านไว้วางใจว่าบริษัทน าเที่ยวที่ท่านใช้บริการ
มีความจริงใจกับลูกค้า (TRS4) 

3.84 .718 ระดับสูง 

ท่านมั่นใจว่าบริษัทจัดน าเที่ยวนี้ไม่มุ่งเอา
เปรียบเพ่ือผลประโยชน์ทางธุรกิจ (TRS3) 

3.83 .679 ระดับสูง 

  
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทจัด

ท่องเทีย่วไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRS) มีค่าเฉลี่ย 3.90 โดย ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัทน าเที่ยวที่
ท่านใช้บริการนี้ (TRS1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.05 รองลงมาท่านมั่นใจว่าบริษัทน าเที่ยวนี้ท าในสิ่งที่
ถูกต้องเหมาะสม ตรงไปตรงมา (TRS2) มีค่าเฉลี่ย 3.92 ท่านไว้วางใจว่าบริษัทน าเที่ยวที่ท่านใช้
บริการมีความจริงใจกับลูกค้า (TRS4) มีค่าเฉลี่ย 3.84 และน้อยที่สุดท่านมั่นใจว่าบริษัทจัดน าเที่ยวนี้
ไม่มุ่งเอาเปรียบเพ่ือผลประโยชน์ทางธุรกิจ (TRS3) มีค่าเฉลี่ย 3.83 
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ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีมิติด้านการกลับมาซื้อซ้ าต่อบริษัท
 จัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n =400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การกลับมาซื้อซ้ า (REP) 3.78 .871 ระดับสูง 
ท่านตั้งใจจะใช้บริการบริษัทน าเที่ยวนี้ซ้ าอีก 
(REP1) 

3.89 .903 ระดับสูง 

ท่านยังคงจะซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวของบริษัท
น าเที่ยวนี้ที่แม้ว่ารูปแบบแพ็คเกจท่องเที่ยวจะ
มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไป (REP2) 

3.79 .917 ระดับสูง 

ท่านยังคงจะซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวของบริษัทนี้
ที่แม้ว่ามีบริษัทอ่ืนๆ เสนอเง่ือนไขที่น่าสนใจ
มากกว่า (REP3) 

3.67 .941 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป

ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความภักดีในมิติการกลับมาซื้อ
ซ้ า (REP) มีค่าเฉลี่ย 3.78 โดย ท่านตั้งใจจะใช้บริการบริษัทน าเที่ยวนี้ซ้ าอีก (REP1) มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือ 3.89 รองลงมาท่านยังคงจะซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวของบริษัทน าเที่ยวนี้ที่แม้ว่ารูปแบบแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวจะมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไป (REP2) มีค่าเฉลี่ย 3.97 และน้อยที่สุดท่านยังคงจะซื้อ
แพ็คเกจท่องเที่ยวของบริษัทนี้ที่แม้ว่ามีบริษัทอ่ืน ๆ เสนอเงื่อนไขท่ีน่าสนใจมากกว่า (REP3) มี
ค่าเฉลี่ย 3.67 
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ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีมิติด้านการบอกต่อต่อบริษัทจัด
 ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n =400) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 3.81 .868 ระดับสูง 
หากมีบุคคลใกล้ชิดต้องการไปท่องเที่ยว 
ท่านจะแนะน าให้ใช้บริการบริษัทนี้ 
(WOM1) 

3.79 .962 ระดับสูง 

ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคน
กล่าวถึงบริษัทน าเที่ยวนี้ในทางเสียหายและ
ผิดไปจากความเป็นจริง (WOM2) 

3.79 .917 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความภักดีมิติด้านการบอกต่อต่อ

บริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากตารางที่ 4.10 พบว่า ความ
ภักดีมิติด้านการบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 3.81 โดย หากมีบุคคลใกล้ชิดต้องการไปท่องเที่ยว ท่าน
จะแนะน าให้ใช้บริการบริษัทนี้ (WOM1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 3.79 รองลงมาท่านจะบอกสิ่งที่ดีและ
ถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทน าเที่ยวนี้ในทางเสียหายและผิดไปจากความเป็นจริง (WOM2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.79 

 
4.3 การวเิคราะหเ์สน้อิทธพิลและการทดสอบสมมตฐิาน 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็น
การน าเสนอผลการวิเคราะห์การน าเสนอผลการวิเคราะห์จจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครการ 

วิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
ประกอบด้วย คุณภาพการบริการ (SVQ) ความพึงพอใจ (SAT) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ความภักดี 
(LOY) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าคลาดเคลื่อน 
(Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.11: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐานและค่า t-value ของโมเดลสมการ
 โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผล
 ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
 ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (n=400) 
 

Path Diagram Path Coefficients t-values 

SAT             LOY 0.15 3.20 
TRS                LOY 0.23 3.63 
SVQ               SAT 0.81 19.72 
SVQ            TRS  0.85 20.83 
SVQ           LOY 0.56 6.92 

 
ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร น าเสนอในส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับ
ตัวแปรแฝงภายในโดยที่ Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์
เส้นทาง 

จากการวิเคราะห์ค่า t-value ต้องมีค่ามากกว่า 1.96 ถึงมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ พบว่า ตัว
แปรคุณภาพการบริการมีอิทธิอย่างมีนัยส าคัญต่อตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจมากท่ีสุดโดยมีค่า t-value 
เท่ากับ 20.83 รองลงมาคือ ตัวแปรคุณภาพการบริการมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อตัวแปรความพึง
พอใจโดยมีค่าค่า t-value เท่ากับ 19.72 ตัวแปรคุณภาพบริการมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อตัวแปร
ความภักดีโดยมีค่า t-value เท่ากับ 6.92 ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อตัว
แปรความภักดีโดยมีค่า t-value เท่ากับ 3.63 และ ตัวแปรความพึงพอใจมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อตัวแปรความภักดีโดยมีค่า t-value เท่ากับ 3.20 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
 กรุงเทพมหานคร 
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 จากการวิเคราะห์วิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ
และความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครพบว่าค่า 
Relative Chi-Square มีค่าเท่ากับ 1.622 ค่าP-value มีค่าเท่ากับ 0.05464 ค่า RMSEA   มีค่า
เท่ากับ 0.039 ค่า GFI  มีค่าเท่ากับ0.99 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.96 ค่า NFI  มีค่าเท่ากับ 100 ค่า 
NNFI มีค่าเท่ากับ 1.00  ค่าCFI มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์พิจารณา เมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่าง คุณภาพการบริการ (SVQ) ต่อตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) พบว่ามี
ค่า 0.85 โดยเป็นค่าที่มากที่สุด รองลงมาคือค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรคุณภาพการบริการ (SVQ) ต่อตัว
แปรความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.81  ค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรคุณภาพการบริการ (SVQ) ต่อตัว
แปรความภักดี (LOY) มีค่าเท่ากบั 0.56  ค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ต่อตัวแปร
ความภักดี (LOY) มีค่าเท่ากับ 0.23 และน้อยที่สุดคือค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อ
ตัวแปรความภักดี (LOY)  มีค่าเท่ากับ 0.15  เมื่อพิจารณาแต่ละด้านของตัวแปรคุณภาพการบริการ
(SVQ) พบว่า ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (EMP) มีผลต่อตัวแปรคุณภาพการ
บริการ (SVQ) มากที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 0.96 รองลงมาคือ ด้านการให้ความเชื่อมั่น มีค่าเท่ากับ 0.86 
ด้านการตอบสนองความต้องการ (RES) มีค่าเท่ากับ 0.84 ด้านความน่าเชื่อถือ มีค่าเท่ากับ 0.82 และ
น้อยที่สุดคือด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ มีค่าเท่ากับ 0.79 
 จาการวิเคราะห์เส้นทางโมเดลเชิงสาเหตุปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
พบว่าโมเดลทฤษฎีที่พัฒนาขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ตารางที่ 4.12: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิผลรวมของปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อ
 ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศ
 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
      ตวัแปรผล 
 
ตวัแปรสาเหต ุ

SAT TRS LOY 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

SVQ 0.81  0.81 0.85 0.028 0.878 0.56 0.024 0.584 

SAT     0.035 0.035 0.15  0.15 
TRS       0.23  0.23 

𝑹𝟐 0.66 0.73 0.78 
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โมเดลปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดีต่อ
บริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีค่าความแม่นย า (Squared 
Multiple Correlation for Structural Equations) เป็นดังนี้ มีความแม่นย าในการอธิบาย ตัวแปร
ความภักดี มากท่ีสุดเท่ากับ 0.78 รองลงมามีความแม่นย าในการอธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ
เท่ากับ 0.73 และความแม่นย าในการอธิบายตัวแปรความพึงพอใจ เท่ากับ 0.66 

 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นถึงปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ
เชื่อใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละ
เส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของบริษัทจัดท่องเที่ยว
ไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อ
บริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.81 และค่า t-value เท่ากับ 19.72 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี
ของต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.56 และค่า t-value เท่ากับ 6.92 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.85 และค่า t-value เท่ากับ 20.83 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีของบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีของริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.15 และ
ค่า t-value เท่ากับ 3.20 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีของริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 พบว่าพบความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดี
ของบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.23 และค่า t-value เท่ากับ 3.63 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 

 
ตารางที ่4.13: ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

           สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
บริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H2 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของบริษัท
จัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H3 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H4 
ความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีของบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

H5 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีของบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญ เพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) ใน
ประเด็นส าคัญๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้ท าวิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ ผู้ท าวิจัยสรุปผลการวิจัย การ
อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 

กลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ มี
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีจ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.70 มีอายุ 30 – 
39 ปี มากท่ีสุดเป็นจ านวนทั้งสิ้น 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 มีสถานภาพโสดมากท่ีสุดจ านวน
ทั้งสิ้น 246 คน คิดเป็นร้อยละ 61.50 มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชนมากท่ีสุดเป็นจ านวน 204 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 30,000 บาท มากที่สุดเป็นจ านวน 
157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.30 และบริษัทน าเที่ยวที่เลือกใช้บริการ Quality Express มากที่สุด
จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.80 
 ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
 เพ่ือพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุ ปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจและความภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ์ นั้น  พบว่าโมเดลเชิงสาเหตุทฤษฎีที่
พัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 จากผลการวิจัยปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความ
ภักดีต่อบริษัทจัดท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอการประเมิน
ข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัย เพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐาน
งานวิจัย โดยได้ท าการอธิบายข้อค้นพบว่าสนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร  ผู้วิจัยได้น าเสนอผล
การอภิปรายดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของบริษัทจัดท่องเที่ยว
ไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับกับงานวิจัยของ กาญจนา ทวินันท์ 
และ แววมยุรา ค าสุข (2558) คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในธุรกิจการ
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ท่องเที่ยวแบบพ านักระยะยาวในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในประเทศไทยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่
ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสูงที่สุดคือ การรู้จักและเข้าใจลูกค้าการให้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกค้า ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า และความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ ตามล าดับที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยสามารถอธิบายความผัน
แปรของความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้ร้อยละ 48.8 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jiang (2013) 
ความพึงพอใจของคุณภาพการบริการในการท่องเที่ยว กรณีการล่องเรือ Wusongkou พบว่าคุณภาพ
ในการบริการมีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวโดยตัวแปรความน่าเชื่อถือส่งผลต่อความพึงใจ
ของนักท่องเที่ยวมากท่ีสุด 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขนิษฐา 
เชียงแสน (2553) การศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อความจงรักภักดีของลูกค้ากลุ่ม
องค์กรที่ใช้บริการวงจรเช่าซื้อสัญญาณความเร็วสูง: กรณีศึกษา บริษัท เอ จ ากัด จากการศึกษาพบว่า
คุณภาพการบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญ 
0.05 ส่งผลในทางบวก ปรากฏผลชัดเจนว่า คุณภาพการบริการสามารถอธิบายความจงรักภักดีของ
ลูกค้า ได้ถึงร้อยละ 50.3 และงานวิจัยของ วาสนา ศรีเมืองกาญจนา (2557) เรื่องการพัฒนาโมเดล
เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการใช้บริการธนาคารพาณิชย์ในเขตจังหวัด
กาญจนบุรี จากการศึกษาพบว่าคุณภาพการบริการส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีในการใช้
บริการธนาคารพาณิชย์ อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 นั้นคือธนาคารพาณิชย์ที่มีการให้บริการที่มีคุณภาพ
จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความจงรักภักดีในการใช้บริการ 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของบริษัทจัด
ท่องเที่ยวไปต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย หัสรินทร์ ฉิมพลี 
(2558) เรื่องอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่าต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมารับประทานอาหารและ
เครื่องดื่มซ้ าของลูกค้าร้านมิลค์พลัส สาขาสยามสแควร์ ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพบริการมีอืทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านมิลลค์พลัส สาขาสยามสแควร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์เส้นทางเท่ากับ 0.282  

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีของบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ กันยกานต์ ส่องแสง 
(2556) เรื่องอิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีในการใช้บริการ WOW Hair Stylish  
ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการส่งผลต่อความภักดีต่อการใช้บริการ WoW Hair 
Stylish อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และงานวิจัยของ อัมพล ชูสนุก, ธรรพรรษ์ โรจโชติกุล
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และ ฉวีวรรณ ชูสนุก (2557) อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อคุณค่าที่รับรู้ความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของลูกค้าร้านทอมชิค ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์เส้นทางเท่ากับ 
0.36 

สมมติฐานที่ 5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิทางบวกต่อความภักดีของบริษัทจัดท่องเที่ยวไป
ต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิสา จันทร์หอม, มาเรียม 
นะมิ และ อัมพล ชูสนุก (2558) เรื่องอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการหลังการขายต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจน าเข้าเครื่องมือแพทย์ จากการศึกษาพบว่า 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.431 
 
5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิยั 
 บริษัทที่ประกอบธุรกิจน าเที่ยว สามารถน าผลการศึกษาไปประกอบใช้ดังนี้ 
 5.3.1 ธุรกิจน าเที่ยวน าผลการวิจัยไปปรับปรุงคุณภาพบริการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดี 
 5.3.2 ธุรกิจน าเที่ยวน าผลการวิจัยไปปรับปรุงคุณภาพบริการในด้านการเข้าใจการรับรู้ความ
ต้องการของผู้รับบริการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดี 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิยัครัง้ต่อไป 
 5.4.1 ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและความภักดี
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพ็คเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ เช่น ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจัยอ่ืนๆที่เป็นปัจจัยส าคัญเพ่ือเพ่ิมเติมให้งานวิจัยเป็นประโยชน์ให้มากที่สุด 
 5.4.2 ควรศึกษาความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดี
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เลือกซ้ือแพคเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ เพ่ือศึกษาความสอดคล้อง
ในการปรับปรุงคุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคท่ีจะน าไปสู่การประยุกต์ใช้ในด้านต่างๆได้อย่างถูกต้องเพ่ือไปสู่ความส าเร็จในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจยัคุณภาพบริการทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจ ความไว้เนื้อเชือ่ใจและความภกัดตีอ่บริษทัจดั

ท่องเทีย่วไปต่างประเทศของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715 
การค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ของนักศึกษาระดับปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการให้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็น
จริงหรือความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้
เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ 
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ค าถามคดัคุณสมบตัิ 
ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านซื้อและใช้บริการท่องเที่ยว (แพ็คเกจทัวร์) ของบริษัทหนึ่งๆ เพื่อไป
ท่องเที่ยวต่างประเทศบ้างหรือไม่ 

1.  ใช่    
2.  ไม่ใช่ / ไม่ได้ซื้อหรือใช้บริการเลยในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา (จบการสัมภาษณ์) 

แบบสอบถามสว่นที ่1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว  
1. เพศ 

 ชาย      หญิง 
 2. อายุ 

 ต่ ากว่า 20 ปี     20-29 ปี 
 30-39 ป ี     40-49 ปี 
 50 ปีขึ้นไป 

 3. สถานภาพ 
 โสด      สมรส / แต่งงาน / อยู่ร่วมกับแฟน/คนรัก 
 หม้าย / หย่าร่าง / แยกกันอยู่ 
 



45 

 4. อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา     
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน   
 ท าธุรกิจ/ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ/ไม่ได้ท างานประจ า 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................... 

 5. ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี     ปริญญาตรี  
 สูงกว่าปริญญาตรี     

6. รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001 - 30,000 บาท 

   30,001 - 50,000 บาท    มากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป 
7. บริษัทน าเที่ยวล่าสุดที่ท่านเลือกใช้บริการซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวคือบริษัทใด 

 H.I.S. Tours     Wonderfulpackage 
 Quality Express    WetravelCenter 
 ThaitravelCenter    Gusto World Tour 
 Noom Sao Tours    MyTourstation 
 Exotic Holiday    Ocean Smile Tour 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)...............................................................................  
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แบบสอบถามส่วนที่ 2 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพในการให้บริการของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่ซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยว 
โปรดนึกถึงการใช้บริการท่องเที่ยว (แพ็คเกจทัวร์) เพื่อไปต่างประเทศ ครั้งล่าสุดของท่าน เพ่ือประเมิน
ความคิดเห็นของท่านต่อประเด็น/ข้อค าถามแต่ละข้อต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 
ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพในการให้บริการต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด  

การรบัรู้คณุภาพในการใหบ้รกิาร 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
ความนา่เชือ่ถอื (Reliability)  

1.รายละเอียดการท่องเที่ยวทั้งหมดเป็นไปตามโปรแกรมที่
สัญญาไว้ 

     

2.พนักงานสามารถควบคุมเวลาให้เป็นไปตามโปรแกรมท่ี
ก าหนดไว้ 

     

3.พนักงานของบริษัททัวร์สามารถพ่ึงพา พึ่งพิงหรือไหว้วานได้      

4.พนักงานรักษาค าพูดที่สัญญาไว้กับลูกค้า      
5.รายละเอียดการท่องเที่ยวถูกต้องราบรื่นโดยไม่เกิด
สถานการณ์ที่ต้องแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า  

     

การให้ความมัน่ใจ (Assurance) 

6.พนักงานและไกด์มีความรู้ทักษะและความเชี่ยวชาญของ
เกี่ยวกับหน้าที่ของตนเองเป็นอย่างดี 

     

7.พนักงานบริการและไกด์สามารถในการตอบข้อสงสัยของ
ลูกค้าได้อย่างถูกต้องครบถ้วน 

     

8.พนักงานบริการและไกด์มีความรู้ในการแก้ปัญหาและ
อุปสรรคเฉพาะหน้า 

     

9.พนักงานและไกด์มีบุคลิกภาพที่น่าไว้วางใจ      

(ตารางมีต่อ) 
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การรบัรู้คณุภาพในการใหบ้รกิาร 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ความเป็นรปูธรรมของบริการ (Tangibles)  

10.พนักงานของบริษัทน าเที่ยวแต่งกายที่สุภาพเรียบร้อย      

11.บริษัทน าเที่ยว มีการน าอุปกรณ์ท่ีทันสมัยมาใช้ในการ
ให้บริการ 

     

12.มีเอกสารแสดงโปรแกรมการท่องเที่ยวหรือเอกสารเพิ่มเติม
อ่ืนๆ ที่มีรายละเอียดชัดเจน  

     

13.อ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวมีความสะอาด 
เรียบร้อย  

     

14.ป้าย สัญลักษณ์ของบริษัทจัดน าเที่ยวมีความโดดเด่น ชัดเจน      
การเขา้ใจการรับรูค้วามต้องการของผูร้บับริการ (Empathy)  

15.พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า      

16.พนักงานสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าท่ีมีความ
แตกต่างกันได้ดี 

     

17.พนักงานสามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ทันที 

     

18.พนักงานบริการและไกด์สามารถให้บริการเฉพาะบุคคลแก่
ลูกค้าได้ 

     

การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness)  

19.พนักงานและไกด์สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้รวดเร็ว      
20.พนักงานมีจ านวนเพียงพอ สามารถให้บริการลูกค้าได้ทั่วถึง
และทันตามเวลาที่ลูกค้าต้องการ 

     

21.พนักงานมีความพร้อมและความเต็มใจให้บริการอยู่ตลอด      

22.เมื่อได้รับการติดต่อจากท่าน พนักงานจะติดต่อกลับอย่าง
รวดเร็ว 
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แบบสอบถามส่วนที่ 3 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อ
แพ็คเกจท่องเที่ยว 
โปรดนึกถึงการใช้บริการท่องเที่ยว (แพ็คเกจทัวร์) เพื่อไปต่างประเทศ ครั้งล่าสุดของท่าน เพ่ือประเมิน
ความคิดเห็นของท่านต่อประเด็น/ข้อค าถามแต่ละข้อต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 
ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ความพงึพอใจ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านได้รับการบริการเป็นไปตามความคาดหวัง      

2. รายละเอียดและเงื่อนไขต่างๆ ตรงตามที่ท่านคาดหวังไว้
ล่วงหน้า 

     

3. ท่านรู้สึกพอใจกับสิ่งที่ได้รับในภาพรวม      

4. โดยรวมแล้วการตัดสินใจเลือกไปท่องเที่ยวกับบริษัทนี้
เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 

     

5. การไปท่องเที่ยวกับบริษัทจัดน าเที่ยวนี้สร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกให้แก่ท่าน 
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แบบสอบถามสว่นที ่4 :  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่
ซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยว 
โปรดนึกถึงการใช้บริการท่องเที่ยว (แพ็คเกจทัวร์) เพื่อไปต่างประเทศ ครั้งล่าสุดของท่าน เพ่ือประเมิน
ความคิดเห็นของท่านต่อประเด็น/ข้อค าถามแต่ละข้อต่อไปนี้ 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 
ท่านมีความคดิเหน็เกี่ยวกบัความไวเ้นื้อเชื่อใจตอ่ไปนี้มากนอ้ยเพยีงใด 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1.ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของ
บริษัทน าเที่ยวที่ท่านใช้บริการนี้ 

     

2.ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของ
บริษัทน าเที่ยวที่ท่านใช้บริการนี้ 

     

3.ท่านมั่นใจว่าบริษัทน าเที่ยวนี้ท าในสิ่งที่ถูกต้องเหมาะสม 
ตรงไปตรงมา 

     

4.ท่านมั่นใจว่าบริษัทจัดน าเที่ยวนี้ไม่มุ่งเอาเปรียบเพ่ือ
ผลประโยชน์ทางธุรกิจ 

     

5.ท่านไว้วางใจว่าบริษัทน าเที่ยวที่ท่านใช้บริการมีความจริงใจ
กับลูกค้า 
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แบบสอบถามส่วนที่ 5 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่ซื้อแพ็คเกจ
ท่องเที่ยว 
โปรดนึกถึงการใช้บริการท่องเที่ยว (แพ็คเกจทัวร์) เพื่อไปต่างประเทศ ครั้งล่าสุดของท่าน เพ่ือประเมิน
ความคิดเห็นของท่านต่อประเด็น/ข้อค าถามแต่ละข้อต่อไปนี้ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อย
ที่สุด 
ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ความภกัด ี
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ท่านตั้งใจจะใช้บริการบริษัทน าเที่ยวนี้ซ้ าอีก      

2.หากมีบุคคลใกล้ชิดต้องการไปท่องเที่ยว ท่านจะแนะน าให้ใช้
บริการบริษัทนี้ 

     

3.ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทน า
เที่ยวนี้ในทางเสียหายและผิดไปจากความเป็นจริง 

     

4.ท่านยังคงจะซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวของบริษัทน าเที่ยวนี้ที่
แม้ว่ารูปแบบแพ็คเกจท่องเที่ยวจะมีการพัฒนาและ
เปลี่ยนแปลงไป 

     

5.ท่านยังคงจะซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวของบริษัทนี้ที่แม้ว่ามี
บริษัทอ่ืนๆ เสนอเง่ือนไขท่ีน่าสนใจมากกว่า 
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