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เ  นื่องจากปจจุบันจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศมีจํานวนลดลง ทําใหเกิดคําถาม

ในงานวิจัยที่ตองการศึกษาถึงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว

ชาวไทย กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร โดยมุงเนนในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรรูปแบบคุณภาพการบริการ 

ภาพลักษณขององคกรและความพึงพอใจ เพื่อเปนแนวทางใหผู ประกอบการทางดานธุรกิจนําเที่ยวนําไปปรับใชในการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ซึ่งเปนการเพิ่มศักยภาพ เพื่อใหนักทองเที่ยวไทย

เกิดความพึงพอใจ กลับมาใชบริการซ้ําและแนะนําบอกตอ สงผลตอการเติบโตของธุรกิจของบริษัทนําเท่ียวตางประเทศ 

โดยงานวิจัยนี้มีกลุมตัวอยางคือ นักทองเท่ียวไทยจํานวน 330 คนที่เคยมีประสบการณการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 

โดยใชบริการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศอยางนอย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 1 ป ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร โดยมีการเก็บขอมูล

ดวยแบบสอบถาม เครื่องมือสถิติที่ใชวิเคราะหคือ โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) 

โดยมีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (First-Order Confirmatory Factor Analysis) และอันดับที่สอง 

(Second-Order Confirmatory Factor Analysis) จากการศึกษาพบวา ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยคือ คุณภาพการบริการ โดยมีอิทธิพลทางออมตอ

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการผานความพึงพอใจ

คําสําคัญ : คุณภาพการบริการ ภาพลักษณขององคกร 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
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวและบริการมีบทบาทสําคัญตอระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ นอกจากจะสราง

รายไดมวลรวมของประเทศเปนอันดับหนึ่งในดานการคาและการบริการแลว (McDowall, 2010; Priporas, Stylos, 

Vedanthachari, & Santiwatan, 2017) ยังกอใหเกิดธุรกิจภาคอื่น ๆ  ที่เกี่ยวเนื่องกันเปนจํานวนมาก อาทิเชน ธุรกิจโรงแรม

และท่ีพัก ธุรกิจรานอาหาร รานจําหนายสินคาที่ระลึก การคมนาคมขนสงและธุรกิจนําเท่ียวท่ีใหบริการนําเท่ียวในประเทศ

และตางประเทศ ลวนแลวแตกอใหเกิดรายไดและการกระจายความเจริญไปสูภูมิภาคตาง ๆ  แมวาธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ

ของไทยจะไมสามารถสรางรายไดใหกับประเทศไดเหมือนกับธุรกิจนําเที่ยวในประเทศ แตในทางกลับกันธุรกิจนําเที่ยว

ตางประเทศเปนสวนหนึ่งในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไทยใหเติบโตและเปดกวางสู การเรียนรู และสัมผัส

ประสบการณใหมใหกับนักทองเที่ยวไดออกเดินทางไปยังสถานที่ตาง ๆ  (Tantivit & Agmapisarn, 2018)

จากการสํารวจในรอบสองปที่ผานมาระหวางป พ.ศ. 2559–2560 พบวา มีนักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางไปตางประเทศ

จํานวนมากถึง 89% และมีจํานวนในการเดินทางมากสุดถึง 5 เที่ยวตอคน (Tourism Authority of Thailand, 2017) 

และจากผลการสํารวจจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีเดินทางไปตางประเทศในปลาสุด (พ.ศ. 2560) (Ministry of Tourism 

and Sports, 2018) พบวา จํานวนนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวตางประเทศมีจํานวนเพ่ิมขึ้นถึง 9.21% 

เม่ือเปรียบเทียบกับปกอน โดยมีแนวโนมท่ีเพ่ิมมากขึ้นและยังเผยใหเห็นถึงรูปแบบการเดินทางไปทองเที่ยวตางประเทศของ

นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม โดยนักทองเท่ียวชาวไทยหันมาใหความสนใจกับรูปแบบการเดินทางทองเท่ียว

อิสระดวยตนเองมากกวาการเดินทางไปพรอมกรุปทัวรเกือบ 4 เทา (Ministry of Tourism and Sports, 2017; 2018) 

สงผลกระทบตอผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศเปนอยางมาก ทั้งนี้พบวา สาเหตุสําคัญเน่ืองมาจากเทคโนโลยีที่มี

การเติบโตอยางตอเน่ืองและรวดเร็ว (Bogicevic, Seo, Kandampully, Liu, & Rudd, 2019) ซึ่งมีความฉลาดรวมท้ัง

ทันสมัยมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งโทรศัพทมือถือ หรือสมารทโฟน ปจจุบันเปนเคร่ืองมือที่ใชสืบคนสถานที่ทองเที่ยวสําหรับ

นักทองเที่ยวที่เดินทางดวยตนเอง รวมทั้งลดความนาเบื่อในการเดินทาง (Tan & Lu, 2019) นอกจากนี้เทคโนโลยีจาก

โทรศัพทมือถือผานโมบายแอพพลิเคชั่น (Mobile Application) ยังชวยใหนักทองเที่ยวที่เดินทางเปนกลุม สามารถตัดสินใจ

ในการเดินทางไดงายข้ึน รวมทั้งสามารถสื่อสารกับคนในกลุมไดสะดวกในชวงเวลาที่เดินทาง (Zhang, Sun, & Wagner, 

2019) ดังนั้นการพัฒนาของเทคโนโลยีจึงมีสวนสําคัญที่ชวยใหนักทองเที่ยวสามารถวางแผนการเดินทางทองเที่ยว โดยผาน

การจองต๋ัวเครื่องบิน จองที่พักโรงแรม รวมทั้งเทคโนโลยีในการชําระเงินและนวัตกรรมตาง ๆ  ชวยเพิ่มความสะดวกสบาย

ใหกับผูใชบริการ (Singh, 2017) ความปลอดภัยและสรางความเช่ือมั่นในการใชจายกอนการเดินทางและระหวางการเดินทาง

ทองเที่ยวในตางประเทศดวยตัวเองมากย่ิงขึ้น (Wu & Pearce, 2014) นอกจากน้ีนักทองเที่ยวยังสามารถเขาถึงแหลงขอมูล

ของสถานท่ีทองเท่ียวตาง ๆ  ดวยตนเอง ตลอดจนสามารถเปรียบเทียบราคาส่ิงของตาง ๆ  เพ่ือใหการเดินทางทองเท่ียวประหยัด

และคุมคามากท่ีสุด อีกท้ังการเดินทางทองเท่ียวอิสระยังทําใหนักทองเท่ียวไดใชเวลาเก็บความประทับใจกับสถานท่ีทองเท่ียว

ไดอยางเต็มท่ี (Femenia-Serra, Perles-Ribes, & Ivars-Baidal, 2019) รวมถึงสามารถเลือกเดินทางไปยังสถานที่ที่ตนเอง

สนใจ เลือกรับประทานในรานอาหารท่ีชอบ และมีเวลาอิสระในการเลือกซ้ือสินคาอยางเต็มที่ (Mohseni, Jayashree, Rezaei, 

Kasim, & Okumus, 2018) หลีกหนีขอจํากัดเรื่องเวลาหากเลือกเดินทางไปทองเท่ียวพรอมกับกรุปทัวร และยังสามารถ

จํากัดคาใชจายไดตามท่ีตนเองตองการ เหตุผลดังกลาวสงผลกระทบตอบรรดาผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ ทําให

ยอดขายลดลง และตรงกันขามกอใหเกิดการแขงขันที่สูงขึ้นในตลาดอุตสาหกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ ผูประกอบการ

จึงตองพยายามที่จะคนหากลยุทธทางการตลาดและวิธีการนําเสนอสินคาหรือบริการของตนเองใหโดดเดนและแตกตาง 

(Chaijaroentaweekit & Jarintho, 2015) เพ่ือตอบโจทยความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุด อีกทั้งพยายามเพ่ิม

ยอดขายใหกับธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ
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ดังนั้นคณะผูวิจัยจึงเล็งเห็นถึงความสําคัญของคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกร และความพึงพอใจ ที่จะ

เปนสวนสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการของกลุมลูกคาเปาหมายใหมรวมทั้งกลุมลูกคาเดิมในธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ 

เพื่อใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าหรือการแนะนําบอกตอ เพื่อนํามาใชเปนกลยุทธขององคกรในการพัฒนาสินคาและบริการ

ใหโดดเดน มีความแตกตางและสามารถสรางความไดเปรียบคูแขงขันได มากกวาการแขงขันทางดานราคาเพียงอยางเดียว 

และจากการทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของพบวา คุณภาพการบริการเปนปจจัยพื้นฐานที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ  โดยมีปจจัยดานคุณภาพการบริการทั้งหมด 10 ดานนําไปพัฒนาเปนเครื่องมือประเมิน

คุณภาพการบริการท่ีเรียกวา “SERVQUAL” ประกอบดวยปจจัยที่ใชในการประเมินคุณภาพบริการใหเหลือเพียง 5 ดาน 

ดังนี้ 1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 2. ความนาเช่ือถือหรือไววางใจได (Reliability) 3. การตอบสนอง 

(Responsiveness) 4. การใหความมั่นใจ (Assurance) และ 5. การเขาใจถึงการรับรูและความตองการของผูรับบริการ 

(Empathy) (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) และจากการศึกษาภาพลักษณองคกรพบวา ภาพลักษณองคกร

มีองคประกอบดานตาง ๆ  ที่หลากหลายและแตกตางกันไปตามบริบท ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ  

หรือไม ขึ้นอยูกับหัวขอเรื่องในการศึกษาวิจัยและการเลือกองคประกอบของภาพลักษณองคกรในดานตาง ๆ  มาใชในการศึกษา 

และจากการศึกษาแนวคิดความพึงพอใจของ Kachwala, Bhadra, Bali และ Dasgupta (2018) พบวา ความพึงพอใจ

เปนการวัดแบบเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับมิติของการใหบริการ ซึ่งอาจกลาวไดวา คุณภาพการบริการเปนสวนหน่ึงของความ

พึงพอใจ

ดวยเหตนุี ้งานวิจยัช้ินนีจ้งึมุงเนนไปท่ีการศกึษาความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมในการเลือกใชบริการบรษิทันําเทีย่วตางประเทศ

ของนักทองเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกรและ

ความพึงพอใจ เพื่อใหธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศสามารถเติบโตตอไปได โดยหลีกเล่ียงจากการแขงขันทางดานราคาและเพื่อ

การพัฒนากลยุทธทางการตลาดอื่น ๆ  ที่สามารถสรางแรงจูงใจใหลูกคา เกิดความสนใจและเชื่อมั่นในการตัดสินใจเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวตางประเทศ โดยงานวิจัยลาสุดของ Tantivit และ Agmapisarn (2018) ไดศึกษาบริษัทนําเที่ยวญี่ปุนที่พา

นักทองเท่ียวไทยไปเท่ียวประเทศญ่ีปุนพบวา ปจจัยที่ทําใหนักทองเท่ียวเลือกบริษัทนําเท่ียวและกลับมาเท่ียวซ้ําคือ หัวหนาทัวร 

เพราะเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจของนักทองเที่ยวไทย เมื่อลูกคามีความพึงพอใจกับหัวหนาทัวร จะสงผลตอการตัดสินใจ

กลับมาใชบริการซํ้ารวมถึงการบอกตอแกผูอื่น ในขณะที่งานวิจัยลาสุดของ Caber และ Albayrak (2018) ไดออกแบบ

มาตรวัดคุณภาพงานบริการของบริษัทนําเท่ียวภายใตชื่อวา “DAILYSERV” โดยมีตัวชี้วัดทั้งหมด 22 ตัวภายใตมาตรวัด 

6 มิติ ไดแก 1. การเดินทางขนสง 2. หัวหนาทัวร 3. แหลงอาหารและเครื่องดื่ม 4. แหลงชอบปง 5. สถานที่แวะพัก และ 

6. พิพิธภัณฑและที่ตั้ง และจากการศึกษาไดพบวา แหลงอาหารและเคร่ืองดื่ม กับสถานที่แวะพัก เปนส่ิงสําคัญในงานบริการ

ของการจัดนําเที่ยวมากท่ีสุด จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา การที่จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจจากคุณภาพการบริการนั้น 

มาจากเร่ืองของทักษะความสามารถตาง  ๆ  ซึ่งเปนสิ่งที่จําเปนและมีความสําคัญเปนอยางมาก และจากการศึกษาของ 

Min (2014) พบวา ความฉลาดทางอารมณ (Emotional Intelligence) เปนส่ิงสําคัญในการปฏิบัติงานในธุรกิจบริษัททัวร 

โดยเฉพาะอยางยิ่งหัวหนาทัวร (Wong & Wang, 2009) เนื่องจากความกดดันของสภาพการทํางานที่เรงรีบและความเครียด

ในงานบริการ การมีความฉลาดทางอารมณจะชวยลดความเครียดในการทํางานและเพ่ิมประสิทธิภาพของคุณภาพชีวิต (Quality 

of Life) ทางกายภาพ สภาวะจิตใจและส่ิงแวดลอมและจะสงผลตอการทํางานอยางมีประสิทธิภาพ อาทิ ความสามารถในการ

แกไขปญหาเฉพาะหนาไดเปนอยางดี การใหบริการท่ีรวดเร็วและสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุด 

รวมถึงการมีมนุษยสัมพันธที่ดีกับลูกคา ใหบริการดวยรอยย้ิมและความจริงใจและสามารถส่ือสารไดอยางมีประสิทธิภาพ

ทั้งการพูดและเขียน ทักษะเหลานี้ลวนกอใหเกิดความพึงพอใจในคุณภาพการบริการทั้งสิ้น (Chiang & Chen, 2014) 

ซึ่งอาจสงผลตอการแนะนําบอกตอเชิงบวกหรือการใหขอมูลของบริษัทกับลูกคา โดยงานวิจัยพบวา ความเปนมืออาชีพ

ของหัวหนาทัวรมีความสัมพันธตอบริษัทนําเท่ียวเปนอยางมาก (Cetin & Yarcan, 2017) จึงถือเปนอีกหน่ึงประเด็นสําคัญ

4 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



ที่จะชวยใหผู ประกอบการบริษัทนําเท่ียวสามารถท่ีจะพัฒนาธุรกิจใหเติบโตอยางยั่งยืนบนฐานความเช่ือมั่นของลูกคาเดิม 

รวมถึงการพัฒนางานบริการเพ่ิมเติมสูความไววางใจจากลูกคาใหม

วัตถุประสงค�การวิจัย
เพื่อศึกษาความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกรและความพึงพอใจ

แนวคิดทฤษฎีและกรอบแนวคิดในการวิจัย

ส�วนท่ี 1 แนวคิดคุณภาพการบริการ

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

และคณะ (1988) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและไดใหความหมายของคุณภาพการบริการไววา คุณภาพ

การบริการ หมายถึง การรับรูคุณภาพการบริการที่มาจากการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกับการบริการที่ไดรับจริง 

ซึ่งในความเปนจริงแลวการประเมินคุณภาพการบริการน้ันทําไดยากกวาการประเมินคุณภาพสินคา เพราะการประเมินน้ัน

ไมไดวัดเฉพาะผลของการบริการแตยังตองประเมินผลถึงกระบวนการสงมอบการบริการนั้นดวย อีกทั้งคุณภาพการบริการ

ยังเปนสิ่งที่ทําใหลูกคารับรูไดถึงความนาเชื่อถือ ความเช่ือมั่นและความเอาใจใส (Caber & Albayrak, 2018) อีกทั้งคุณภาพ

การบริการยังขึ้นอยูกับชองวางหรือชวงระยะหางระหวางความคาดหวังและการรับรูของผูรับบริการเมื่อไดรับการบริการจริง 

ซึ่งความคาดหวังของผูรับบริการเปนผลมาจากคําบอกเลาหรือประสบการณในการรับบริการท่ีผานมา รวมถึงขาวสารจาก

ผู ใหบริการทั้งทางทางตรงและทางออม หากบริการที่ไดรับจริงนั้นดีกวาหรือเทากับความคาดหวังของผู รับบริการถือวา

บริการนั้นมีคุณภาพ (Agha, Teoh, Cheng, Sambasivan, & Sidin, 2017) และคุณภาพการบริการยังตองคํานึงถึงระดับ

ความสอดคลอง ระหวางสิ่งท่ีผูรับบริการคาดหวังและการรับรูตอการบริการที่ไดรับจริงในสถานการณนั้นเทากับหรือมากกวา

ที่ผู รับบริการคาดหวังทําใหผูรับบริการเกิดความประทับใจ และกลับมาใชบริการซํ้าอีกครั้งหรือแมกระทั่งการเต็มใจแนะนํา

บอกตอไปยังผูที่สนใจใชบริการทานอื่น ๆ  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและงานวิจัยของ Rahman (2012) ที่ไดแสดงใหเห็นวา

ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการรักษาการดําเนินงานดานงานบริการคือ การปรับปรุงคุณภาพการใหบริการสําหรับผูใชบริการ เพื่อให

เกิดความพึงพอใจสูงสุด ในสวนของธุรกิจนําเที่ยว งานวิจัยของ He และ Song (2009: 326) ไดศึกษาบริษัทนําเที่ยว

ตางประเทศในเกาะฮองกงระหวางป ค.ศ. 1998–2006 พบวา คุณภาพการบริการในธุรกิจนําเที่ยวมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ

ของลูกคา เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจท่ีมาจากคุณภาพยอมมีผลตอคุณคาในตัวสินคา ซึ่งจะสงผลตอการกลับมาซ้ือบริการ

ซํ้าอีกครั้ง

ส�วนท่ี 2 แนวคิดภาพลักษณ�องค�กร

ในปจจุบันอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีการเติบโตสูงขึ้น สงผลใหธุรกิจทางการทองเที่ยวเกิดสภาวการณการแขงขัน

กันมากข้ึน (Añaña, Rodrigues, & Flores, 2018) ไมวาจะเปนเร่ืองของราคาและความหลายหลายของสินคาและการบริการ 

(Wang, Lin, Chen, & Gillard, 2018) ซึ่งสงผลดีตอผูบริโภคที่จะมีตัวเลือกที่เพิ่มมากขึ้นและทําใหการตัดสินใจซื้อยากขึ้น 

สงผลใหทุกองคกรตางเรงพัฒนาสินคาและปรับราคา เพื่อใหสามารถสรางความไดเปรียบคูแขงขัน ทั้งนี้การมุงเนนพัฒนา

ทางดานภาพลักษณขององคกร (Frías-Jamilena, Sabiote-Ortiz, Martín-Santana, & Beerli-Palacio, 2018) ตลอดจน

การเพ่ิมคุณคาใหกับองคกร อาจเปนสวนหน่ึงที่จะชวยใหองคกรสามารถสรางผลกําไรจากการรับรูภาพลักษณที่ดีจากลูกคา 
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กอใหเกิดความเช่ือม่ันและเช่ือใจใหการสนับสนุน และใชบริการกับธุรกิจ (Pham & Pearce, 2019) มากกวาการมุงเนน

ที่ราคาเพียงอยางเดียว โดย Anderson และ Rubin (1986) ไดกลาวไววา ภาพลักษณองคกรคือ ภาพลักษณที่เกิดจาก

การรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับองคกรทั้งหมด โดยท่ีองคกรเปรียบเสมือนคนยอมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณที่แตกตางกันไป 

ดังนั้นภาพลักษณที่โดดเดนและมีความแตกตางจึงเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยใหเกิดการจดจําและนําไปสูตัวเลือกในการตัดสินใจ

เลือกใชบริการของผูบริโภคตอไปในอนาคต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2016) ที่ไดกลาวถึงความสําคัญ

ของภาพลักษณองคกรซึ่งมีบทบาทตอการวางกลยุทธเปนอยางมาก เนื่องจากนักการตลาดหลายคนเช่ือวาปจจัยสําคัญที่สงผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคน้ันคือ การรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับบทบาทขององคกรที่เคยมีตอสังคม 

เชนวิธีการท่ีองคกรนั้น ๆ  บริหารจัดการบุคลากรภายในองคกร ผูถือหุน และบุคลากรในสวนอ่ืน ๆ  ที่ความเก่ียวของกับองคกร 

อีกทั้ง Jefkins (1993) ยังอธิบายตอไปวา ยิ่งผู บริโภคมีการรับรูบทบาทขององคกรในทางบวกมากเทาใด ผูบริโภคก็จะ

เกิดทัศนคติที่ดีตอองคกรมากขึ้นเทานั้น จนกอใหเกิดการรับรูถึงชื่อเสียงองคกร โดยที่ชื่อเสียงขององคกรจะเปนปจจัยสําคัญ

ที่ทําใหผู บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการกับตรายี่หอสินคาขององคกรนั้น (Lee, Lee, & Liang, 2019) และ

จากงานวิจัยของ Mody, Day, Sydnor, Lehto, และ Jaffé (2017) ศึกษาภาพลักษณของธุรกิจบริษัทนําเที่ยวพบวา 

ภาพลักษณขององคกรมีอิทธิพลตอความจงรักภักดีเชิงทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) ซึ่งจะสงผลตอความผูกพันที่มีตอ

ตัวสินคาและบริการ (Behavioral Loyalty)

นอกจากน้ี การศึกษาของ Marakanon และ Panjakajornsak (2017) เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ ภาพลักษณ

องคกรและความพึงพอใจของลูกคาตอการรับรูของลูกคาพบวา ภาพลักษณองคกรสามารถมองไดหลายดาน ดังนั้นภาพลักษณ

องคกรของแตละบุคคลจึงมีความแตกตางกันตามแตประสบการณ ความรู และความเขาใจตอองคกรที่แตละคนไดรับมา

จึงไมสามารถตอบไดวา ภาพลักษณองคกรจะสงผลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมของผูบริโภคหรือไม หรืออาจสงผลทางตรง

หรือทางออมผานตัวกลาง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการรับรูและทัศนคติของผูบริโภคแตละบุคคล

ส�วนท่ี 3 แนวคิดความพึงพอใจของนักท�องเท่ียว

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดความพึงพอใจ Baker และ Crompton (2000) ไดใหความเห็นวา 

คุณภาพและความพึงพอใจไมใชสิ่งเดียวกัน ความพึงพอใจคือ ผลลัพธทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นจากประสบการณที่ไดรับ 

สวนคุณภาพการบริการเก่ียวของกับองคกรหรือหนวยงานท่ีใหบริการ โดยช้ีใหเห็นถึงความแตกตางระหวางคุณภาพการบริการ

กับความพึงพอใจวา คุณภาพการบริการเกิดจากการรับรูถึงความเปนเลิศขององคกร โดยมีองคประกอบตาง ๆ  ประกอบ 

เพื่อพิจารณาหาเหตุผล สวนความพึงพอใจของลูกคาหรือผู รับบริการนั้นตัดสินใจจากภาพรวม และใชอารมณความรู สึก

ของตนเองเขามามีสวนรวมหรือเปนเกณฑในการตัดสิน โดย Parasuraman และคณะ (1985) ไดเสนอวา คําวาคุณภาพ

การบริการและความพึงพอใจ แมจะมีความคลายคลึงกันแตความพึงพอใจเปนการวัดแบบเฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับมิติของ

การใหบริการ ซึ่งอาจกลาวไดวา คุณภาพการบริการเปนสวนหนึ่งของความพึงพอใจ และสามารถแบงองคประกอบของ

ความพึงพอใจเปน 3 ตัวแปรสังเกตได ดังนี้ (1) ความคาดหวังคุณภาพการบริการ (2) ประสบการณที่ไดรับ (3) การรับรู

คุณคา และจากงานวิจัยของ Park (2015) พบวา ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินเปนอีกหนึ่งตัวแปรสําคัญที่สงผลตอ

ความพึงพอใจในการเดินทางทองเท่ียว หากนักทองเที่ยวไดรับการบริการท่ีเกินความคาดหวัง รวมถึงการไดรับประสบการณ

ที่ดี และการรับรูถึงคุณคาจากการบริการที่ไดรับ ตลอดจนการเดินทางกลับโดยสวัสดิภาพยอมกอใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด

สงผลตอโอกาสในการหวนกลับมาใชบริการซํ้าอีกในอนาคต

6 วารสารบริหารธุรกิจ
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ส�วนท่ี 4 แนวคิดความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

แนวความคิดความต้ังใจเชิงพฤติกรรม อธิบายถึงความพยายามของบุคคลที่แสดงพฤติกรรมออกมา โดยมีความตั้งใจ

เปนตัวกําหนด และมีสาเหตุสําคัญของการเกิดพฤติกรรม ที่แสดงออกมาดวยความตั้งใจนั้นขึ้นอยูกับตัวกําหนด 3 สวนคือ 

ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมน้ัน (Attitude Towards to Behavior) การคลอยตามอิทธิพลคนรอบขางหรือคนใกลตัว (Attitude 

Norm) และการรับรู หรือเชื่อวาตนสามารถแสดงพฤติกรรมนั้นในทิศทางที่เหมาะสม (Perceived Behavior Control) 

และจากการศึกษาของ Ajzen (1991) พบวา มีเพียงปจจัยสําคัญ 2 ประการในการกําหนดเร่ืองความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

ไดแก ทัศนคติสวนบุคคล (Attitudinal Factor) และปจจัยทางสังคม (Normative Factor) ที่จะสามารถกําหนดพฤติกรรม

ภายหลังการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภคในการตัดสินใจท่ีจะใชบริการซ้ําอีกคร้ัง หรือแนะนําบอกตอใหกับผูอื่นหรือไม 

ซึ่งคลอยตามกับคํากลาวของ Oliver (1999) ที่วา ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมคือ ขอผูกมัด อยางลึกซึ้งที่จะซื้อซํ้าหรือ

ใหการอุปถัมภสินคาหรือบริการท่ีตนพึงพอใจอยางสม่ําเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซ้ือซ้ําในตราสินคาเดิมหรือชุดของ

ตราสินคาเดิม พฤติกรรมการซ้ือซํ้าจะเปล่ียนแปลงไปก็ตอเม่ือไดรับอิทธิพลหรือผลกระทบจากความสามารถทางการแขงขัน

ทางดานการตลาดขององคกรอ่ืน ๆ  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Marakanon และ Panjakajornsak (2017) เก่ียวกับ

คุณภาพการบริการที่มีผลกระทบตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมและความจงรักภักดีของลูกคาพบวา การเจริญเติบโตอยางตอเนื่อง

ขององคกรข้ึนอยูกับความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือหรือใชบริการซ้ํากับองคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจบริษัท

ตัวแทนทองเที่ยว (Wu, Lin, & Lin, 2019) รวมถึงการแนะนําบอกตอไปยังบุคคลอื่นที่สนใจอันเนื่องมาจากประสบการณ

ที่เคยใชบริการมากอนและเกิดความพึงพอใจ หรือการไดรับรูจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธทางดานการตลาด เพ่ือเปนการ

กระตุนยอดขายขององคกรตาง ๆ  เปนตน

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของขางตนสามารถสรุปสมมติฐานและกรอบแนวคิดในการศึกษาได 

ดังน้ี (ภาพที่ 1)

สมมติฐานขอที่ 1 (H1): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ ในการเลือกใชบริการบริษัท

นําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานขอที่ 2 (H2): คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใช

บริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

 สมมติฐานขอที่ 3 (H3): ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานขอท่ี 4 (H4): ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ ในการเลือกใชบริการบริษัท

นําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานขอที่ 5 (H5): ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใช

บริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
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ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในงานวิจัย

วิธีการดําเนินการวิจัย

ประชากรกลุ�มตัวอย�างและเครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษา

กลุ มประชากรที่เปนเปาหมายและใชในการศึกษางานวิจัยนี้ ไดแก นักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยมีประสบการณ

การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชบริการธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศอยางนอย 1 คร้ังใน 1 ปที่ผานมา ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยที่ขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัย ที่ใชโมเดลสมการเชิงโครงสราง การระบุขนาดกลุมตัวอยางเปน

ฟงกชันของจํานวนพารามิเตอรที่ตองประมาณคา กลุมตัวอยางจึงควรมีขนาดใหญและควรมีจํานวนกลุมตัวอยางมากกวาตัวแปร

อยางนอย 15–20 เทาหรือควรมีขนาดกลุมตัวอยางประมาณ 20 คนตอหนึ่งพารามิเตอร (Hair, Black, Babin, Anderson, 

& Tatham, 2010) โดยงานวิจัยสวนใหญจะเก็บตัวอยางประมาณ 250–500 คน (Comrey & Lee, 2009; Lewis, 2017)

สําหรับการเก็บขอมูลของงานวิจัยชิ้นนี้ คณะผูวิจัยไดเก็บขอมูล โดยใชเทคนิคการสุมตัวอยาง โดยไมใชความนาจะเปน 

(Nonprobability Sampling) และเพื่อใหเกิดความแมนยําในการวิเคราะหขอมูล คณะผูวิจัยจึงเลือกสุ มตัวอยางแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางตรงตามวัตถุประสงคของงานวิจัย โดยกําหนดขนาดของ

กลุมตัวอยางเทากับ 330 ตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถามท่ีคณะผูวิจัยไดพัฒนามาจาก

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตาง ๆ  โดยแบบสอบถามท่ีใช ประกอบดวย 5 สวน ดังนี้
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สวนที่ 1 เปนมาตราวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) และเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถาม

เกี่ยวกับคุณลักษณะและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว ไดแก 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได 

6) จํานวนครั้งตอปในการใชบริการบริษัทนําเที่ยว 7) ประเทศท่ีเคยเดินทางไปทองเที่ยวของผูตอบแบบสอบถาม

สวนที่ 2 เปนมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรคุณภาพการบริการ

ของธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ โดยแบงเปน 5 หัวขอหลัก 20 ขอยอย เกี่ยวของกับคุณภาพการบริการของธุรกิจนําเที่ยว

ตางประเทศ โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Parasuraman และคณะ (1988)

สวนที่ 3 เปนมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรภาพลักษณองคกร

ของธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ โดยแบงเปน 4 หัวขอหลัก 20 ขอยอย เกี่ยวของกับภาพลักษณองคกรของธุรกิจนําเที่ยว

ตางประเทศ โดยดัดแปลงมาจากงานของ Kotler และ Keller (2016) และ Marakanon และ Panjakajornsak (2017)

สวนที่ 4 เปนมาตรวัด แบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรความพึงพอใจของ

นักทองเที่ยว โดยแบงเปน 3 หัวขอหลัก 15 ขอยอยเกี่ยวของกับความพึงพอใจของนักทองเที่ยว โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัย

ของ Baker และ Crompton (2000)

สวนที่ 5 เปนมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งเปนแบบสอบถามเก่ียวกับตัวแปรความต้ังใจเชิงพฤติกรรม

ในการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียว โดยแบงเปน 2 หัวขอหลัก 10 ขอยอยเก่ียวกับ

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียว โดยดัดแปลงมาจากงานวิจัย

ของ Ajzen (1991)

เนื่องจากการศึกษาคร้ังนี้ตองการหาระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

ธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศ จึงใชมาตรวัดของลิเคิรท ซึ่งมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล

มาตรวัดของลิเคิรท เปนระดับการวัด โดยแบงระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ (1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 5 = เห็นดวย

มากที่สุด) ตามการวัดและเกณฑการแปลความหมายของคะแนนในระดับความคิดเห็นของผูบริโภค

วิธีการเก็บรวบรวมข�อมูล

การวิจัยในคร้ังนี้คณะผูวิจัยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่เขารวมงานเท่ียวทั่วไทยไปท่ัวโลกคร้ังที่ 24 ณ ศูนยประชุมแหงชาติสิริกิต และงานทองเท่ียวเท่ียวญ่ีปุ น ณ สยาม

พารากอนฮอลล ซึ่งจัดขึ้นเปนประจําทุกป เพื่อใหผู บริโภคหรือนักทองเที่ยวไดมีโอกาสเลือกซ้ือสินคาทางการทองเที่ยว

ไดอยางหลากหลายและใกลชิดกับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศมากยิ่งขึ้น ซึ่งคณะผูวิจัยไดทําการลงพื้นที่เพื่อ

เก็บขอมูล 2 ชวงคือ ในชวงวันที่ 7–11 กุมภาพันธ พ.ศ. 2561 และ 1–4 มีนาคม พ.ศ. 2561 รวมทั้งสิ้น 9 วัน โดย

เก็บต้ังแตเวลา 10.00–20.00 น. เปนจํานวน 330 ชุด โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสังคมศาสตร (SPSS Version 25.0) 

(IBM Crop, 2017) ในการตรวจสอบขอมูลใหมีความพรอมและถูกตองสมบูรณกอนนําไปวิเคราะหตอไป ซึ่งในการเก็บขอมูล

ครั้งนี้คณะผู วิจัยไดลงพ้ืนที่ไปเก็บขอมูลดวยตนเอง ดําเนินการเก็บแบบสอบถามและใหคําแนะนําในกรณีที่กลุ มตัวอยาง

มีขอสงสัยหรือไมเขาใจในขอคําถามตาง ๆ  รวมท้ังกรอกขอมูลโดยคณะผูวิจัยเอง
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การวิเคราะห�ข�อมูลและสถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห�ข�อมูล

งานวิจัยชิ้นนี้ วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการวิเคราะหจะใชสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistical Analysis) โดยใชคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน รอยละ ความถี่ตามลักษณะ

ของตัวแปรในการแสดงผล จากน้ันมีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ซึ่งเปนเทคนิคการทดสอบความสอดคลองระหวาง

ขอมูลกับโมเดลที่กําหนดตัวแปรสังเกตได ซึ่งใชอธิบายตัวแปรแฝงซึ่งการวิเคราะหในลักษณะนี้จะใชในกรณีที่คณะผูวิจัยไดทราบ

โครงสรางความสัมพันธของตัวแปร (DiStefano & Hess, 2005) และในการศึกษาคร้ังนี้คณะผูวิจัยไดใชเทคนิคการวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัยดวยโปรแกรม Mplus 

Version 7.3 (Muthén & Muthén, 2011) เพื่อทดสอบความกลมกลืนและสอดคลองของโมเดล ซึ่งเปนเทคนิคทางสถิติ

ที่ใชทดสอบและประมาณคาหาความสัมพันธเชิงสาเหตุและวิเคราะหเสนทางอิทธิพลทางตรงและทางออมของปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย รวมท้ังตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล

กับขอมูลเชิงประจักษดวยคาสถิติ (Hair et al., 2010) ไดแก คาดัชนี Chi-square/df, ดัชนีวัดความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

(Comparative Fit Index: CFI), ดัชนี Tucker-Lewis (Tucker-Lewis Index: TCI), คารากที่สองของคาเฉลี่ยความ

คลาดเคล่ือนกําลังสองของการประมาณคา (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) และคารากที่สอง

ของคาเฉลี่ยกําลังสองของสวนเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square Residual: SRMR)

ผลการศึกษา
งานวิจัยชิ้นนี้นําเสนอผลการศึกษา โดยแบงออกเปน 2 สวนคือ ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปและผลการวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสราง เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังนี้

ผลการวิเคราะห�ข�อมูลทั่วไป

จากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศจํานวน 330 คน เปนเพศหญิง 

197 คน คิดเปนรอยละ 60 สวนใหญอายุ 25–34 ป คิดเปนรอยละ 49 สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 64.8 โดยมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูในชวง 20,001–40,000 บาท ทั้งนี้รอยละ 46.1 ของ

คนท่ีตอบแบบสอบถามเคยเดินทองเท่ียวตางประเทศ โดยใชบริการของบริษัทนําเท่ียว 1–2 ครั้งตอป นอกจากน้ียังพบวา 

มีนักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญเคยเดินทางไปทองเที่ยวโซนเอเชียมากถึง 198 คนคิดเปนรอยละ 60 รองลงมาคือ ประเทศ

ในโซนยุโรปและประเทศอ่ืน ๆ  ตามลําดับ ปรากฏดังตารางท่ี 1
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ตารางที่ 1: ขอมูลทางประชากรศาสตร

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

เพศ ระดับการศึกษา

 ชาย 133 40  ตํ่ากวาปริญญาตรี 25 7.6

 หญิง 197 60  ปริญญาตรี 246 74.5

อายุ  สูงกวาปริญญาตรี 59 17.9

 ตํ่ากวา 25 ป 23 7 อาชีพ

 25–34 ป 163 49  ขาราชการ 32 9.7

 35–44 ป 72 22  พนักงานบริษัทเอกชน 214 64.8

 45–54 ป 51 15  เจาของธุรกิจ 52 15.8

 55–64 ป 16 5  นักเรียน นักศึกษา 26 7.9

 65 ปขึ้นไป 5 2  พอบาน แมบาน 2 0.6

รายได (บาท)  รับจางทั่วไป 3 0.9

 ตํ่ากวา 20,000 44 13  อื่นๆ 1 0.3

 ตั้งแต 20,001–40,000 153 47 จํานวนคร้ังที่ใชบริการธุรกิจนําเที่ยว

 ตั้งแต 40,001–60,000 67 20  ปละ 1 ครั้ง 134 40.6

 มากกวา 60,001 ขึ้นไป 66 20  1–2 ครั้งตอป 152 46.1

ประเทศที่เคยเดินทางไปทองเที่ยว  3–4 ครั้งตอป 38 11.5

 ประเทศในโซนเอเชีย 198 60  มากกวา 4 ครั้งตอป 6 1.8

 ประเทศในโซนยุโรป 80 25

 ประเทศอ่ืนๆ 52 15

การวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร�างเพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิจัย

จากการศึกษาความสัมพันธ ระหวางตัวแปรแฝง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณขององคกร และ

ความพึงพอใจท่ีมีผลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย 

ในเขต กรุงเทพมหานคร โดยคณะผูวิจัยทดสอบความเหมาะสมของโมเดลการวัดและทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือการวัด 

ดังนี้ ในการวิเคราะห เพื่อคนหาความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝง รูปแบบคุณภาพการบริการ ภาพลักษณขององคกร และ

ความพึงพอใจที่มีผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม โดยคณะผูวิจัยทําการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง โดยใชเทคนิค

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง เพ่ือยืนยันการเปนตัวบงช้ีของตัวแปรสังเกตไดในโมเดลการวัดของแตละปจจัย 

โดยขอคําถามท่ีไมเปนตัวบงชี้ของตัวแปรสังเกตไดจะถูกตัดออกกอนนําไปวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง โดยเร่ิมตนจาก

การจัดกลุม Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) เปนการตรวจสอบความเหมาะสมของตัวอยาง คาความรวมกัน (Commonality) 

รวมท้ังการสกัดองคประกอบดวยวิธีการวิเคราะหองคประกอบหลัก (Principal components analysis) โดยหมุนแกน

องคประกอบแบบมุมฉาก (Orthogonal rotation) ดวยวิธี Varimax โดยสมมติวาแตละองคประกอบเปนอิสระตอกัน 
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ซึ่งจากงานวิจัยดานการทองเที่ยวสวนใหญ (Turner & Vu, 2012) เลือกใชวิธีการหมุนแกนแบบ Varimax ในการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor Analysis) จากนั้นพิจารณาความแปรปรวนสะสมขององคประกอบท่ีมีคา Eigenvalue มากกวา 1 

รวมทั้งตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลการวัด (Goodness of fit indices) โดยใชโปรแกรม Mplus Version 

7.3 (Muthén & Muthén, 2011) และพิจารณาจากคาดัชนี Chi-square/df, ระดับคาความกลมกลืน GFI (Comparative 

Fit Indices), คารากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา RMSEA (Root Mean Square Error 

of Approximation), คาระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ CFI (Comparative Fit Indices) และคาระดับความสอดคลอง 

TLI (Tucker-Lewis Index) จากผลการวิเคราะหองคประกอบพบวา รูปแบบคุณภาพการบริการประกอบดวย 4 ตัวแปร

สังเกตไดคือ รูปธรรมการบริการ ความเช่ือถือได ความมั่นใจไดและการตอบสนอง ภาพลักษณองคกรประกอบดวย 2 ตัวแปร

สังเกตไดคือ ภาพลักษณดานองคกรและภาพลักษณดานการสงเสริมภาพลักษณองคกร ความพึงพอใจประกอบดวย 3 ตัวแปร

สังเกตไดคือ ความพึงพอใจในประสบการณทองเท่ียว ความปลอดภัยและการรับรูคุณคา และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม

ประกอบดวย 2 ตัวแปรสังเกตไดคือ ความตั้งใจกลับมาใชบริการซํ้าและความเต็มใจแนะนําบอกตอ โดยตัวแปรสังเกตไดทั้งหมด

มีคานํ้าหนักปจจัยไมตํ่ากวา 0.6 พิจารณาความตรงเชิงลูเขา (Convergent Validity) และความนาเชื่อถือทางโครงสรางจาก

คา Composite Reliability (CR) ซึ่งควรมากกวา 0.6 และคา Average Variance Extracted (AVE) ซึ่งควรมากกวา 0.5 

(Fornell & Larcker, 1981) พบวา คา CR มีคาอยูในชวง 0.696–0.893 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรสังเกตไดที่อธิบายตัวแปรแฝง

มีความนาเชื่อถือและเฉพาะเจาะจง คา AVE อยูในชวง 0.509–0.798 และคา CR มีคามากกวา AVE ของตัวแปรแฝงแตละตัว 

แสดงใหเห็นวาตัวแปรสังเกตไดในแตละองคประกอบสามารถอธิบายตัวแปรแฝงไดดีเทาเทียมกัน มีความนาเช่ือถือและมี

ความเที่ยงตรง ทั้งนี้โมเดลการวัดของตัวแปรแฝงแตละตัว มีคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษมากกวา

เกณฑการพิจารณาของ 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: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง

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

การตกแตงสํานักงานท่ีทันสมัย (Ser1) 0.623

ความเชื่อถือได (CON) 0.753 67.404 0.756 0.509

มีระบบสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษ (Con4) 0.761

เขารวมงานแสดงสินคาทางการทองเที่ยว (Con3) 0.697

รางวัลการันตรีคุณภาพ (Con5) 0.608
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ตารางที่ 2: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (ตอ)

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

ผูใหบริการมีความรูความเช่ียวชาญเก่ียวกับสินคา (Ass3) 0.804

ความรูสึกปลอดภัยเมื่อชําระเงินผานบัตรเครดิต (Ass2) 0.704

การตอบสนอง (RES) 0.894 70.404 0.893 0.627

มีความพรอมที่จะใหบริการอยูเสมอ (Res2) 0.825

ใหบริการไดอยางถูกตองตรงตามตองการ (Res4) 0.806

ใหบริการไดตามเวลาท่ีกําหนด (Res5) 0.803

ใหบริการไดรวดเร็วทันตอความตองการ (Res1) 0.767

สามารถแกไขปญหาเฉพาะหนาไดทันที (Res3) 0.764

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

ภาพลักษณ�องค�กร (CI)

ภาพลักษณดานองคกร (IOR) 0.763 68.433 0.769 0.528

ดําเนินธุรกิจอยางโปรงใส (i_or3) 0.786

นําเสนอภาพลักษณองคกรอยางชัดเจน (i_or4) 0.748

ความเปนผูนําทางดานธุรกิจและเทคโนโลยี (i_or2) 0.639

ภาพลักษณดานการสงเสริม (IENH) 0.703 77.643 0.706 0.546

การจัดโปรโมชั่นในชวงเทศกาล (i_enh2) 0.781

การจัดกิจกรรมลุนรางวัลหรือแจกของ (i_enh3) 0.695

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

ความพึงพอใจ (ST)

ดานประสบการณทองเที่ยว (EXP) 0.794 70.858 0.798 0.571

ความตื่นเตนและสนุกสนานระหวางการเดินทาง (Exp4) 0.830

การไดเรียนรูวัฒนธรรมที่แตกตาง (Exp3) 0.755

ความทรงจําที่ดีตลอดการเดินทาง (Exp5) 0.675
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ตารางที่ 2: การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง (ตอ)

องค�ประกอบ
Factor 

Loading
Cronbach’s 

Alphas

Variance 
Explained 

(%)

CR 
> 0.6

AVE 
> 0.5

ดานความปลอดภัย (SEC) 0.868 79.203 0.87 0.691

ความปลอดภัยจากผูกอการราย (Sec2) 0.865

ความปลอดภัยของแหลงทองเที่ยว (Sec1) 0.861

ความปลอดภัยจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ (Sec5) 0.765

ดานการรับรูคุณคา (PER) 0.795 97.243 0.796 0.565

ความประทับใจที่เกินกวาความคาดหวัง (Per5) 0.777

เจาหนาที่มีความรูความชํานาญ (Per2) 0.745

สินคาและบริการคุมคากับราคา (Per4) 0.734

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

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI)

ความตั้งใจกลับมาใชซํ้า (REP) 0.997 89.974 0.888 0.798

มีการวางแผนท่ีจะกลับไปทองเที่ยวตางประเทศโดยใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวอีก (Rep1)

0.913

จะกลับมาใชบริการกับบริษัทนําเที่ยวเดิมอีกครั้ง

ในอนาคต (Rep2)

0.874

ความเต็มใจแนะนําบอกตอ (WOM) 0.762 80.772 0.761 0.615

จะบอกเลาประสบการณที่ดีที่ไดรับจากการใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวใหผูอื่น (Wom4)

0.795

จะสนับสนุนใหเพ่ือนหรือคนในครอบครัวมาใชบริการ

กับบริษัทนําเที่ยว (Wom3)

0.774

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

หมายเหตุ: คานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) คาสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) คาความแปรปรวนขององคประกอบ 

(Variance Explained) คาความเชื่อมั่นประกอบ (Composite Reliability: CR > 0.6) คาความแปรปรวนที่สกัดไดเฉลี่ยของ

ตัวแปร (Average Variance Extracted: AVE > 0.5) (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2010)
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ตารางที่ 3: ผลประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับขอมูลเชิงประจักษองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ�* ค�าสถิติวิจัย ผลสรุป

X2 / df < 2.00 1.855 สอดคลอง

CFI > 0.92 0.937 สอดคลอง

TLI > 0.90 0.921 สอดคลอง

RMSEA < 0.07 0.051 สอดคลอง

SRMR < 0.08 0.040 สอดคลอง

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

ตารางที่ 4: ผลการวิเคราะหคาความเบ (Skewness) และคาความโดง (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 แสดงคาความเบ และคาความโดงขององคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง จํานวน 11 ตัวแปรแฝง 

ความเบ (Skewness) ผานเกณฑ +/–3 และความโดง (Kurtosis) ผานเกณฑ +/–10 ดังนั้นขอมูลมีการแจกแจงหรือ

กระจายแบบปกติตามเกณฑของ Kline (2016)
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ตารางที่ 5: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองของตัวบงชี้ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวตางประเทศ ของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

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

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองของตัวบงช้ีความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในการเลือกใชบริการบริษัท

นําเที่ยวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ

องคกรและความพึงพอใจ พบวา ตัวบงชี้รูปแบบคุณภาพการบริการ (SQ) ประกอบดวยตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยัน

อันดับที่หนึ่ง 3 ตัวแปรไดแก ความเชื่อถือได (CON) ความมั่นใจได (ASS) และการตอบสนอง (RES) โดยมีคานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานอยูระหวาง 0.642–0.858 โดยตัวบงชี้ที่มีคาน้ําหนักองคประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก

ไดแก การมีความพรอมท่ีจะใหบริการอยู เสมอ (res2) คาน้ําหนักองคประกอบ = 0.825 การใหบริการไดอยางถูกตอง

ตรงตามตองการ (res4) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.806 และการใหบริการไดตามเวลาที่กําหนด (res5) คาน้ําหนัก

องคประกอบ = 0.803 ในแงของภาพลักษณองคกร (CI) ประกอบดวยตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง 2 ตัวแปร

ไดแก ภาพลักษณดานองคกร (IOR) และภาพลักษณดานการสงเสริมภาพลักษณองคกร (IENH) โดยตัวบงช้ีที่มีคาน้ําหนัก

องคประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก ไดแก การดําเนินธุรกิจอยางโปรงใส (i_or3) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.786 

การจัดโปรโมชั่นในชวงเทศกาล (i_enh2) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.781 และนําเสนอภาพลักษณองคกรอยางชัดเจน (i_or4) 

คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.748 สวนความพึงพอใจ (ST) ประกอบดวยตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่ง 3 ตัวแปร 

ไดแก ความพึงพอใจดานประสบการณทองเที่ยว (EXP) ดานความปลอดภัย (SEC) และดานการรับรูคุณคา (PER) โดย

ตัวบงช้ีที่มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก ไดแก ความปลอดภัยจากผูกอการราย (sec2) คานํ้าหนัก

องคประกอบ = 0.865 ความปลอดภัยของแหลงทองเท่ียว (sec1) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.861 และความต่ืนเตน

และสนุกสนานระหวางการเดินทาง (exp 4) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.830 ในสวนของความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (BI) 

ประกอบดวยตัวแปรองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หน่ึง 2 ตัวแปร ไดแก ความต้ังใจกลับมาใชซํ้า (REP) และความเต็มใจ

แนะนําบอกตอ (WOM) โดยตัวบงชี้ที่มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานสูงสุดสามอันดับแรก ไดแก มีการวางแผนที่จะ

กลับไปทองเท่ียวตางประเทศ โดยใชบริการบริษัทนําเท่ียวอีก (rep1) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.913 จะกลับมาใชบริการ
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กับบริษัทนําเท่ียวเดิมอีกในอนาคต (rep2) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.874 และจะสนับสนุนใหเพื่อนหรือคนในครอบครัว

ใชบริการบริษัทนําเที่ยว (wom3) คานํ้าหนักองคประกอบ = 0.774 ทั้งนี้พบวา ตัวบงชี้องคประกอบมาตรฐานทุกตัวมี

นัยสําคัญทางสถิติ (t-value > 2.58) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 รวมทั้งคาดัชนีตาง ๆ  มีความสอดคลองกับขอมูล

เชิงประจักษตามเกณฑการพิจารณาของ 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: ผลประเมินความกลมกลืนของตัวแบบกับขอมูลเชิงประจักษองคประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ�* ค�าสถิติวิจัย ผลสรุป

X2 / df < 2.00 1.965 สอดคลอง

CFI > 0.90 0.922 สอดคลอง

TLI > 0.90 0.911 สอดคลอง

RMSEA < 0.07 0.054 สอดคลอง

SRMR < 0.08 0.058 สอดคลอง

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

การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวัด โดยการตรวจสอบความสัมพันธของตัวแปร พบวา มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 

(Correlation: r) ระหวางตัวแปรแฝงในชวงระหวาง 0.040–0.710 และมีคารากที่สองของคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได 

(√AVE) สูงกวาคา Cross construct correlation (R) ภายในแถวสดมภเดียวกัน แสดงใหเห็นวาตัวแปรในการวิจัยชิ้นนี้ไม

เกิดปญหาสภาวะความสัมพันธกันเองสูงและมีความเท่ียงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) สามารถนําไปวิเคราะห

โมเดลสมการโครงสรางได (Hair et al., 2010: 710) ดังตารางท่ี 7

ตารางที่ 7: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

คาความสัมพันธของตัวแปรและคารากที่สองของคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได

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: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

คาความสัมพันธของตัวแปรและคารากที่สองของคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได (ตอ)

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 คาเฉลี่ย (M) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เมทริกซสหสัมพันธ (Correlation Matrix) เสนทแยงมุม

ของเมทริกซสหสัมพันธในรูปของวงเล็บแสดงรากท่ีสองของคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได (√AVE)

ทั้งนี้การตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษภายหลังจากการปรับโมเดลดวยดัชนีการ

ปรับแตงแบบจําลองพบวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในเกณฑดีตามเกณฑของ 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

สมมติฐานพบวา สมมติฐานไมเปนจริง 2 กรณี นั่นคือ สมมติฐานที่ 2 และ 4 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

และภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของ

นักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้สมมติฐานที่ 1, 3 และ 5 มีนัยสําคัญทางสถิติ ดังภาพที่ 2

–0.544
0.907*

–0.082

0.903*

0.335*

ภาพที่ 2: แบบจําลองสมการโครงสรางของปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในเขตกรุงเทพมหานคร
 หมายเหตุ: p-value < 0.05*  แสดงถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

   แสดงถึง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05

18 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



ตารางที่ 8: คาอิทธิพลทางตรง ทางออมและอิทธิพลโดยรวม

เส�นทางอิทธิพล
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใช�บริการบริษัทนําเท่ียว (BI)

DE IE TE

คุณภาพการบริการ (SQ) –0.544 0.819* 0.275

ภาพลักษณองคกร (CI) 0.335* –0.074 0.260

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

ผลการวิเคราะหเสนทางอิทธิพลพบวา คุณภาพการบริการ (SQ) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ (ST) 

ที่ระดับความสัมพันธ 0.907 และความพึงพอใจ (ST) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (BI) ที่ระดับ

ความสัมพันธ 0.903 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (อิทธิพลทางออม = 0.819, P = 0.000) ทั้งนี้จากการศึกษาพบวา ภาพลักษณ

องคกร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยว (อิทธิพล = 0.335, 

P = 0.029) และไมมีอิทธิพลทางออมตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยว

ตารางที่ 9: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน Estimate p-value ผลการทดสอบ

H1: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

0.907* 0.000* ยืนยัน

H2: คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ

ของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

–0.544 0.047 ปฏิเสธ

H3: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรม

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

0.903* 0.000* ยืนยัน

H4: ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ

ในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

–0.082 0.393 ปฏิเสธ

H5: ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ

ของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

0.335* 0.029* ยืนยัน

หมายเหตุ: p-value < 0.05*
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อภิปรายผลการศึกษา
จากการศึกษา ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และจากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวของลูกคาประกอบไปดวย ปจจัยดานคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกรและความพึงพอใจ ซึ่งลวนแลวแต

มีความสําคัญตอการตัดสินใจของลูกคาทั้งสิ้น กลาวคือ คุณภาพการบริการขึ้นอยู กับชองวางหรือชวงระยะหางระหวาง

ความคาดหวังกับการรับรูของผูใชบริการเมื่อไดใชบริการจริง ซึ่งความคาดหวังของผูใชบริการเปนผลมาจากคําบอกเลาหรือ

ประสบการณในการใชบริการที่ผานมา รวมถึงขาวสารจากผูใหบริการทั้งทางทางตรงและทางออม หากบริการที่ไดรับจริงนั้น

ดีกวาหรือเทากับความคาดหวังของผูรับบริการถือวาบริการน้ันมีคุณภาพ (Agha et al., 2017) ดังนั้นสิ่งสําคัญของ

ผู ประกอบการธุรกิจในบริษัทนําเที่ยวก็คือ การปรับปรุงพัฒนาคุณภาพของสินคารวมถึงการบริการของบุคลากรอยู เสมอ 

(Mak, Wong, & Chang, 2010) ทั้งนี้เพื่อรักษาระดับความเปนมาตรฐานและกอใหเกิดความประทับใจตอผูใชบริการและ

กลับมาใชบริการอีกคร้ัง (He & Song, 2009) ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาลาสุดของ Wu, Lee, และ Liao (2018) 

ไดกลาวถึงความสําคัญของคุณภาพการบริการท่ีถือเปนหนึ่งในกลยุทธที่สําคัญในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน โดย

การสรางความแตกตางที่โดดเดนจากคุณภาพของสินคาและการบริการที่นาประทับใจ สําหรับปจจัยดานภาพลักษณองคกรนั้น 

เกิดจากการรับรู ของผูบริโภคเกี่ยวกับองคกรทั้งหมด โดยที่องคกรเปรียบเสมือนบุคคลยอมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณ

ที่แตกตางจําเพาะ (Anderson & Rubin, 1986) ดังนั้นภาพลักษณที่โดดเดนและแตกตางจึงเปนสวนสําคัญที่จะชวยให

เกิดการจดจําและนําไปสูตัวเลือกในการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคในอนาคต สิ่งที่สําคัญที่สุดก็คือ ความพึงพอใจ 

หากผูใชบริการไมไดรับความพึงพอใจจากการใชบริการยอมสงผลตอภาพลักษณองคกรท่ีถูกถายทอดผานการแนะนําบอกตอ 

(Yen, Chen, Cheng, & Teng, 2018) ดังนั้นจึงนําไปสูแนวคิดงานวิจัย เพ่ือศึกษาถึงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการ

เลือกใชบริการบริษัทนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาท่ีไดจะมีสวน

สําคัญตอผู ประกอบการธุรกิจนําเท่ียวและผูที่เก่ียวของในการพัฒนาและตอยอดธุรกิจในอุตสาหกรรมของบริษัทนําเท่ียว

ตางประเทศ

จากการศึกษาเมื่อพิจารณาลําดับความสําคัญของรูปแบบคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช บริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยสงผานความพึงพอใจ 

ประกอบดวย 3 ดานไดแก การตอบสนอง ความม่ันใจได และความเช่ือถือได โดยพบวา นักทองเที่ยวสวนใหญใหความสําคัญ

มากที่สุดกับคุณภาพการบริการดานการตอบสนองของพนักงาน กลาวคือ ผูใหบริการหรือพนักงานจะตองมีความพรอมที่จะ

ใหบริการอยูเสมอ มีความกระตือรือรนที่จะใหบริการ สามารถใหบริการไดอยางถูกตองตรงตามความตองการของลูกคา และ

ใหบริการไดตามเวลาท่ีกําหนดบริการ รวมถึงความสามารถในการแกไขปญหาเฉพาะหนาหรือการใหคําแนะนําไดเปนอยางดี 

สอดคลองกับแนวคิดดานคุณภาพการบริการจาก Parasuraman และคณะ (1985) อีกทั้งการสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ผู ใชบริการยังแสดงใหเห็นถึงความเช่ียวชาญและการใหบริการอยางมืออาชีพ เชน ความรูสึกปลอดภัยเมื่อใชบริการและ

การใหขอมูลของสินคาไดอยางถูกตอง สอดคลองกับการศึกษาของ Weaver และ Lawton (2008) ซึ่งไดศึกษาเก่ียวกับ

การตัดสินใจในเลือกใชบริการธุรกิจนําเที่ยวของนักทองเท่ียวอันมีปจจัยสําคัญอยู 3 อยาง ประกอบการตัดสินใจของลูกคา 

ไดแก ความชํานาญและความนาเชื่อถือของบริษัท งบประมาณของลูกคา และผลประโยชนอื่น  ๆ  ที่จะไดรับจากการ

เลือกใชบริการ ซึ่งมองวาคุณภาพการบริการนั้นขึ้นอยูกับ 2 องคประกอบสําคัญคือ ความคาดหวังจากบริการ และการรับรู

จากประสบการณที่ไดรับจากการใชบริการจริง ซึ่งทั้งสองสวนนั้นเกี่ยวของกับตัวผู ใหบริการโดยตรง กลาวคือ เมื่อไดรับ

การบริการแลวจะสงผลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมการใชบริการซํ้าหรือแนะนําบอกตอหรือไม โดยผานความพึงพอใจ 

จากประสบการณหรือคําบอกเลาที่เคยไดใชบริการหรือเคยไดยินมา

20 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



จากการศึกษาภาพลักษณองคกรพบวา คานํ้าหนักปจจัยของภาพลักษณทั้ง 2 ดาน ไดแก ภาพลักษณดานองคกร

และภาพลักษณดานการสงเสริมภาพลักษณองคกร มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจ

เลือกใชบริการธุรกิจนําเท่ียว ซึ่งภาพลักษณดานองคกรประกอบไปดวย เร่ืองของความเปนผูนําทางดานธุรกิจและเทคโนโลยี 

การดําเนินธุรกิจอยางโปรงใสและการนําเสนอภาพลักษณองคกรที่ชัดเจนเปนที่จดจําของลูกคา และภาพลักษณดานการ

สงเสริมภาพลักษณองคกร ประกอบไปดวยเรื่องการจัดโปรโมช่ันลดราคาในชวงเทศกาลและการจัดกิจกรรมรวมสนุกลุนรับ

ของรางวัลสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเท่ียวท้ังส้ิน ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของ Yan และ Ho (2017) 

พบวา ภาพลักษณของบริษัทนําเที่ยวมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อหรือกลับมาใชซํ้าจากลูกคา ทั้งนี้ยังเชื่อมโยงกับหัวหนาทัวรดวย 

งานวิจัย (Yan & Ho, 2017: 427-431) ไดคนพบวา ทักษะของหัวหนาทัวรในการจัดการและแกไขปญหา การควบคุมอารมณ 

วัจนภาษา อวัจนภาษา และบุคลิกภาพ มีผลตอความประทับของลูกคาและภาพลักษณของบริษัทนําเท่ียว โดยถือวา

คุณลักษณะของหัวหนาทัวรเปนหัวใจหลักของภาพลักษณองคกร ในขณะเดียวกัน งานวิจัยลาสุด Yen และคณะ (2018) 

พบวา ความผูกพันกับหัวหนาทัวร (Tour Leader Attachment) มีผลตอคุณคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Value) และ

ยังสงผลตอการกลับมาใชบริการซํ้าของผูบริโภค หากหัวหนาทัวรที่มีคุณสมบัติที่ดี อาทิ มีบุคลิกภาพดี เปนกันเอง รวมถึง

สามารถแกปญหาไดดี ยอมมีผลตอภาพลักษณขององคกร และการตัดสินใจซื้อของลูกคา

จากผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณดานองคกรเปนหนึ่งในองคประกอบสําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Yen และคณะ (2018) อันเนื่องมาจากการรับรู ถึงภาพลักษณองคกรในดานตาง ๆ  สามารถ

สรางความรูสึกอบอุนใจ หรือความนาเช่ือถือไดเปนอยางดีในชวงระหวางการพิจารณาตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา ดังนั้นองคกร

หรือธุรกิจจึงจําเปนที่จะตองใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณไปพรอมกับการพัฒนาศักยภาพในดานอื่น ๆ  ขององคกร

ควบคูกันไป เพื่อใหแบรนดสินคาเปนที่จดจําและเปนหนึ่งในตัวเลือกอันดับตน ๆ  ของลูกคาตอไปในอนาคต

การศึกษาอิทธิพล ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทย 

กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร โดยมุงศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ภาพลักษณองคกรและความพึงพอใจพบวา โมเดล

มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ จากการศึกษาเสนทางอิทธิพลตามสมมติฐานพบวา คุณภาพการบริการ (SQ) 

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (BI) โดยผานความพึงพอใจ (ST) ดังเชน Chan, Hsu, และ Baum 

(2015) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการของบริษัทนําเที่ยวที่มีตอความพึงพอใจและความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมของนักทองเท่ียว กรณีศึกษานักทองเท่ียวชาวจีนในฮองกงพบวา การบริการของมัคคุเทศกมีผลกระทบตอ

ความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใชบริการในคร้ังตอไปมากท่ีสุด นอกจากน้ันกิจกรรมตาง ๆ  ยังมีผลกระทบตอความพึงพอใจ

และประสบการณที่ไดรับดวยเชนกัน รวมถึงการแนะนําหรือบอกตอใหผูที่สนใจมาใชบริการลวนแลวแตมีผลมาจากคุณภาพ

การบริการท้ังสิ้น กลาวคือ สําหรับธุรกิจนําเท่ียวผู ที่มีบทบาทสําคัญและใกลชิดกับผูบริโภคมากท่ีสุดนั้นก็คือ มัคคุเทศก 

ถือเปนหนึ่งในบุคลากรที่สําคัญของธุรกิจนําเที่ยว หากมัคคุเทศกทําหนาที่ของตนเองไดเปนอยางดี มีประสบการณรวมถึง

มีความเชี่ยวชาญที่สามารถจะถายทอดเรื่องราวของสถานที่ตาง ๆ  ไดอยางนาประทับใจ รวมถึงการบริการที่ดีมีความพรอม

ที่จะใหบริการอยู เสมอ ยอมทําใหผู บริโภคเกิดการรับรูคุณคาของการบริการที่ไดรับ อีกทั้งยังสรางการจดจําที่เกิดจาก

ประสบการณที่ดี โดยจะสงผลตอธุรกิจและการหวนกลับมาใชบริการซ้ําในอนาคต (Cetin & Yarcan, 2017; Chiang & 

Chen, 2014).

ทั้งนี้ผลของงานวิจัยสามารถนํามาประยุกตใชใหสอดคลองกับการบริหารจัดการคุณภาพการบริการของบุคลากร

ในองคกรใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยท่ีบริษัทนําเท่ียวของไทยสามารถใหบริการไดอยางตรงตามความตองการของลูกคา

ไดอยางตรงจุดซึ่งจะสงผลตอความพึงพอใจและการแนะนําบอกตอใหผู ที่สนใจไดมาใชบริการกับธุรกิจหรือองคกร โดยจะ

มีผลตอผลประกอบการขององคกรท่ีเติบโตข้ึนในอนาคต นอกจากน้ี งานวิจัยชิ้นนี้ยังพบวา เสนทางอิทธิพลท่ีไมมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติคือ คุณภาพการบริการไมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยว 

อยางไรก็ตามคุณภาพการบริการจะมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมก็ตอเมื่อตองผานความพึงพอใจ 

ดังที่ไดกลาวมาขางตนและผลของงานวิจัยยังพบวา ภาพลักษณองคกรไมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจแตกลับ

มีอิทธิพลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจซึ่งสอดคลองกับงานของ Esch, Langner, Schmitt, และ Geus, 

(2006) โดยพบวา ภาพลักษณขององคกรมีผลตอการเลือกซื้อสินคาในปจจุบันรวมถึงการกลับมาซื้ออีกครั้งในอนาคต

โดยสรุป ผูบริโภคสามารถตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเที่ยวไดจากภาพลักษณองคกรที่ปรากฎตามสื่อโฆษณา

ประชาสัมพันธ จากชองทางตาง ๆ  เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ ทั้งนี้อาจไมจําเปนตองเคยใชบริการมากอนเพียงแตเคย

ไดรับรู และไดรับคําแนะนําหรือเคยไดยินไดฟงจากผู ที่มีประสบการณจริงหรือผู ที่เคยใชบริการมากอน โดยสอดคลองกับ

การศึกษาของ Setiawan และ Sayuti (2017) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการ ความเช่ือมั่นและภาพลักษณ

องคกรที่สงผลตอความพึงพอใจและความจงรักภัคดีของลูกคาพบวา ปจจัยหลักสําคัญที่มีผลตอการสรางความเช่ือมั่นและ

ความจงรักภักดีรวมถึงการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการคือ ภาพลักษณองคกร ซึ่งถือวาเปนส่ิงสําคัญในการรักษาคุณคาและ

ความสัมพันธระหวางลูกคาและธุรกิจนําเที่ยว กลาวคือ หากธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศสามารถสรางภาพลักษณองคกรได

อยางชัดเจนมีความโดดเดนเปนที่จดจํายอมสงผลตอความเชื่อมั่นและการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ดังนั้นผูประกอบการ

บริษัทนําเท่ียวจึงควรสรางการรับรูใหแกผูบริโภคอยางชัดเจน ผานการประชาสัมพันธธุรกิจในชองทางตาง ๆ  ที่หลากหลาย

มากยิ่งข้ึน รวมถึงการทํากิจกรรมท่ีเปนประโยชนตอสังคมและคืนกําไรสูลูกคา ถือเปนอีกหนึ่งกลยุทธของการสรางภาพลักษณ

ที่สรางการจดจําในระยะยาว และที่สําคัญขาวสารที่ผู บริโภคไดรับน้ันตองเปนไปตามความจริง ไมบิดเบือน เนื้อหาขอมูล

ของการประชาสัมพันธถูกตองแมนยํา ซึ่งจะทําใหธุรกิจนําเท่ียวเกิดภาพลักษณที่ดีเปนที่จดจําและสรางการเติบโตขององคกร

ไดตอไปในอนาคตอยางยั่งยืน

ประโยชน�ท่ีได�จากผลการวิจัยในคร้ังน้ี

1) หนวยงานที่เกี่ยวของทั้งภาครัฐและเอกชนสามารถนําผลที่ไดจากงานวิจัยชิ้นนี้ไปใชในการวางแผนและกําหนด

นโยบายหรือแกไขกฎหมายขอบังคับในการควบคุมคุณภาพและมาตรฐานของธุรกิจนําเท่ียว ทั้งธุรกิจนําเท่ียวภายในประเทศ

และธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศในดานตาง ๆ  โดยเฉพาะอยางย่ิงเรื่องคุณภาพของสินคาและคุณภาพการบริการที่จําเปนอยางย่ิง

ในการปรับปรุงพัฒนาใหกาวสูความเปนมาตรฐานสากล เพื่อใหเกิดแนวทางการปฏิบัติที่ถูกตองชัดเจนและเปนไปในทิศทาง

เดียวกัน ทั้งนี้เพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติในการตัดสินใจเลือกใชบริการกับธุรกิจ

นําเที่ยวตอไปในอนาคต

2) ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวทั้งภายในและตางประเทศสามารถนําผลจากงานวิจัยที่ไดไปใชในการวางแผนและ

กําหนดกลยุทธเพื่อพัฒนาธุรกิจ ดังนี้

2.1) กลยุทธการผลิตและพัฒนาสินคา เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาที่แทจริง โดยเช่ือมโยง

กับสถานการณและสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปในปจจุบัน โดยไมยึดติดกับสินคาหรือกลุมลูกคาเดิมและพยายามสราง

ความโดดเดน และแตกตางจากคูแขงรายอ่ืน

2.2) กลยุทธการพัฒนาภาพลักษณองคกร เพื่อสรางใหองคกรหรือธุรกิจเปนที่จดจําและเปนหน่ึงในตัวเลือก

ของลูกคาในการตัดสินใจเลือกใชบริการ เชน การพัฒนาบุคลากร โดยเฉพาะอยางยิ่งหัวหนาทัวรใหมีความรูความเชี่ยวชาญ

เฉพาะดาน มีใจรักในการบริการและพรอมใหบริการอยูเสมอดวยความเต็มใจ อีกท้ังกลยุทธสงเสริมการตลาดซ่ึงถือเปนกลยุทธ

22 วารสารบริหารธุรกิจ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการเลือกใช�บริการบริษัทนําเที่ยวต�างประเทศของนักท�องเท่ียวชาวไทย 
กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร



สําคัญท่ีจะทําใหลูกคาสามารถจดจําและมองเห็นภาพลักษณขององคกรไดชัดเจนย่ิงข้ึนผานทางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธตาง ๆ  

เปนตน

ข�อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต�อไป

1) ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจสงผลตอความต้ังใจเชิงพฤติกรรม เชน คุณลักษณะของนักทองเท่ียว ภาพลักษณ

แหลงทองเที่ยวหรือปจจัยสภาพเศรษฐกิจ ซึ่งอาจทําใหโมเดลสมการโครงสรางนี้มีความสมบูรณแบบและครอบคลุมมากยิ่งข้ึน

2) เนื่องจากในปจจุบันนักทองเที่ยวใหความสนใจกับการเดินทางทองเที่ยวแบบอิสระดวยตนเองเพ่ิมมากข้ึนและเปน

กระแสอยางตอเน่ืองจนถึงปจจุบัน ดังนั้นในการศึกษาคร้ังตอไปควรศึกษาและเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวเก่ียวกับตัวแปร

ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกเดินทางทองเที่ยวตางประเทศดวยตนเอง เพื่อเปนแนวทางให

ธุรกิจทองเท่ียวตางประเทศไดพัฒนาสินคาใหม ๆ  ใหสอดคลองกับความตองการของนักทองเท่ียวท่ีเปล่ียนแปลงไป รวมถึง

การวางกลยุทธทางการตลาดท่ีแตกตางและโดดเดน เพื่อสรางความไดเปรียบคูแขงขันสงผลตอการเติบโตของธุรกิจตอไป

ในอนาคต
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