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CAUSAL FACTOR/CUSTOMER LOYALTY/4-STAR HOTELS IN BANGKOK 

 

This research aims to study the composition of the causal factor and analyze 

the relation of causal factors, which consists of 1) market Orientation 2) innovation 

and 3) service quality that influence the customer loyalty of 4-star hotels in Bangkok 

as well as comparing the structural model of customer loyalty classified by 

nationality, and the purpose of using the service. The example group is 303 hotel’s 

customers. Collect the data by using a questionnaire. Analyze the data by descriptive 

statistics and inferential statistics. The result factors study found that; Market 

orientation consists of three variables: customer orientation (0.933) competitor 

orientation (0.936) and interfunctional coordination. Innovation consists of 2 

variables: product innovation (0.895) and process innovations (0.903). Service 

quality consists of 5 variables: reliability (0.955) assurance (0.945) tangibles (0.780) 

empathy (0.936) and responsiveness (0.957). Customer loyalty consists of 2 factors: 

emotional (0.955) and behavioral (0.964). The analysis result of the confirmatory 

factor analysis found that the goodness of fit index complies with the criteria.       

(
2  / d.f. = 1.7686, CFI = 0.994, TLI = 0.990, RMSEA = 0.050 and SRMR = 0.011). 

Therefore, the causal model is consistent with empirical information. The result of 

causal factors analysis found that the market orientation  factor  has  a  direct  positive  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจที่มีส่วนเก่ียวขอ้งกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวอย่างมาก (Chon & 
Maier, 2010) ผลประกอบการของธุรกิจโรงแรมนั้ นมีความสัมพันธ์โดยตรงกับทิศทางการ
ท่องเที่ยว โดยที่รายได้หลักของธุรกิจโรงแรมมาจากการขายห้องพกัคิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ     
50-60 ของรายไดร้วม และจากค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมคิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 30-35 ของรายไดร้วม 
(ธนาคารกรุงศรีอยธุยา, ออนไลน์, 2560) ซ่ึงอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมการบริการ
ประเภทหน่ึงที่มีความส าคญัต่อเศรษฐกิจของประเทศไทย สามารถสร้างรายไดใ้ห้กบัประเทศเป็น
จ านวนมากและเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง (Sangkaworn & Mujtaba, 2012) เน่ืองจากประเทศไทยมี
วฒันธรรมที่มีเอกลกัษณ์ที่โดดเด่น มีลกัษณะทางภูมิประเทศที่หลากหลายและสวยงาม รวมถึงเป็น
ศูนยก์ลางการเช่ือมโยงกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ท าให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาประเทศ
ไทยเป็นจ านวนมาก (มาลินี  สนธิมูล และอิทธิกร ข  าเดช , 2557) จากการส ารวจสถิติของ
นกัท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่เดินทางเขา้มาประเทศไทยพบวา่ มีนกัท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเดิน
ทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2557 จ  านวน 24,809,683 คน ในปี พ.ศ. 2558  
จ  านวน  29,881,091 คน และในปี พ.ศ. 2559 จ านวน 32,588,303 คน ซ่ึงเพิ่มขึ้นในอัตราร้อยละ 
20.44 และ  8.91 ตามล าดบั (กรมการท่องเที่ยว, ออนไลน์, 2560)  

ในปี พ.ศ. 2560 ช่วงระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนกรกฎาคม มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยประมาณ 20,441,682 คน เพิ่มขึ้นในอัตราร้อยละ 4.47 เม่ือ
เทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในปี พ.ศ. 2559 และมีรายได้จากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติประมาณ 
1,033,085.33 ลา้นบาท เพิ่มขึ้นในอตัราร้อยละ 6.07 เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัในปี พ.ศ. 2559 
(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, ออนไลน์, 2560; กรมการท่องเที่ยว, ออนไลน์, 2560) 

นักท่องเที่ยวดังกล่าวสร้างรายได้ให้กับประเทศไทยได้เป็นจ านวนถึง 1,172,798.17       
ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2557 และ 1,457,150.28 ลา้นบาทในปี พ.ศ. 2558 ซ่ึงคิดเป็นรายไดท้ี่เพิ่มขึ้นใน
อัตราร้อยละ 24.25 (กรมการท่องเที่ยว, ออนไลน์ , 2559) รวมถึงในปี พ.ศ. 2559 จ  านวน 
1,633,154.68 ลา้นบาท เพิม่ขึ้นร้อยละ 23.44 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, ออนไลน์, 2560)   
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ธุรกิจโรงแรมมีบทบาทที่ส าคญัในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวคือ การให้บริการด้านที่พกัที่
สะดวกสบาย มีความปลอดภยั และการที่พนักงานของโรงแรมให้บริการดว้ยอธัยาศยัไมตรีที่ดีกบั
นักท่องเที่ยวนับได้ว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญของความส าเร็จ เป็นปัจจัยหลักที่จะดึงดูด
นกัท่องเที่ยวให้กลบัมาเที่ยวซ ้ าอีก (Organ, 1991) ธุรกิจโรงแรมมีบทบาทที่ส าคญัต่อการน ารายได้
เขา้สู่ประเทศ และช่วยส่งเสริมให้เกิดการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย 
(Sangkaworn & Mujtaba, 2012) การด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมก่อให้เกิดการจา้งงานและสร้าง
รายได ้ซ่ึงคาดการณ์ว่าจะมีความตอ้งการแรงงานในภาคธุรกิจโรงแรมเพิม่ขึ้นจาก 120,000 คน ใน
ปี 2559 เป็น 130,000 คน ในปี 2560 (สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2557) 

ในปี พ.ศ. 2559 ส านักงานสถิติแห่งชาติไดส้ ารวจการประกอบกิจการโรงแรมและเกสต์
เฮาส์ในประเทศไทยพบวา่ มีโรงแรมและเกสตเ์ฮาส์ทัว่ประเทศจ านวน 12,654 แห่ง ร้อยละ 32.60 
เป็นโรงแรมและเกสตเ์ฮา้ส์ที่ต ั้งอยูใ่นภาคใต ้ร้อยละ 25.90 ตั้งอยูใ่นภาคกลาง ร้อยละ 18.30 ตั้งอยู่
ในภาคเหนือ ร้อยละ 17.40 ตั้ งอยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และร้อยละ 5.80 ตั้ งอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2559) ซ่ึงสามารถแสดงไดด้งัตารางที่ 1.1 

 
ตำรำงที่ 1.1 จ  านวนและร้อยละของโรงแรมและเกสตเ์ฮาส์จ  าแนกตามภูมิภาค 

ภาค จ านวน (แห่ง) ร้อยละ 
ทัว่ประเทศ 12,654 100.00 
กรุงเทพมหานคร 734 5.80 
ภาคกลาง 3,277 25.90 
ภาคเหนือ 2,316 18.30 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 2,202 17.40 
ภาคใต ้ 4,125 32.60 
ที่มำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2559 

 

ผลการส ารวจของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่าโรงแรมและเกสต์เฮาส์ทั่วประเทศ มี
จ  านวนหอ้งพกัทั้งส้ินประมาณ 481,529 หอ้ง อยูใ่นพื้นที่ภาคใต ้146,206 ห้อง คิดเป็นร้อยละ 30.36 
ภาคกลาง 129,397 ห้อง คิดเป็นร้อยละ 26.87 ภาคเหนือ 65,812 ห้อง คิดเป็นร้อยละ 13.67 ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ 51,941 หอ้ง คิดเป็นร้อยละ 10.79 และกรุงเทพมหานคร 88,176 หอ้ง คิดเป็น
ร้อยละ 18.31 (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2559) ซ่ึงสามารถแสดงไดด้งัภาพที่ 1.1 
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ภำพที่ 1.1 จ  านวนหอ้งพกัของโรงแรมและเกสตเ์ฮาส์จ  าแนกตามภูมิภาค 
ที่มำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2559 
 

ในปี พ.ศ. 2559 ส านกังานสถิติแห่งชาติไดส้ ารวจจ านวนผูเ้ขา้พกัในโรงแรมและเกสตเ์ฮาส์ 
พบว่าในปี พ.ศ. 2558 มีผูเ้ขา้พกัทั้งส้ินประมาณ 117.8 ลา้นคน แบ่งเป็นโรงแรมและเกสตเ์ฮาส์ใน
ภาคใต ้37.1 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 31.49 ภาคกลาง 29.1 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 24.70 ภาคเหนือ 
11.9 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 10.10 ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 9.6 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 8.15 และ
กรุงเทพมหานคร 30.1 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 25.55 ซ่ึงแสดงไดด้งัตารางที่ 1.2 
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ตำรำงที่ 1.2 จ  านวนผูเ้ขา้พกัในโรงแรมและเกสตเ์ฮาส์จ  าแนกตามภูมิภาค 

ภาค 
จ านวน 

(ลา้นคน) 
ร้อยละ 

ชาวไทย 
(ลา้นคน) 

ชาว
ต่างประเทศ 
(ลา้นคน) 

ทัว่ประเทศ 117.8 100.00 51.5 66.3 
กรุงเทพมหานคร 30.1 25.55 9.1 21.0 
ภาคกลาง 29.1 24.70 16.6 12.5 
ภาคเหนือ 11.9 10.10 7.4 4.5 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 9.6 8.15 8.7 0.9 
ภาคใต ้ 37.1 31.49 9.7 27.4 
ที่มำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2559 

 
กรุงเทพมหานครเป็นจงัหวดัที่ประชากรมีรายได้เฉล่ียต่อครัวเรือนต่อเดือนสูงที่สุดใน

ประเทศไทย โดยมีรายได้เฉล่ียต่อครัวเรือนต่อเดือนในปี พ.ศ. 2558 ประมาณ 45,572 บาท 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) เป็นจังหวัดที่ มีนักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวมากที่ สุด 
(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2554) เป็นจงัหวดัที่ไดรั้บการจดัอนัดบัให้เป็นเมืองท่องเที่ยวที่มี
ผูเ้ดินทางมาเยอืนมากที่สุดในโลกอย่างต่อเน่ืองตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 ถึงปี พ.ศ. 2559 (MasterCard, 
2016) ได้รับรางวลัสุดยอดเมืองน่าท่องเที่ยวอันดับที่หน่ึงของเอเชีย (Destination Asian, 2017) 
รวมถึงเป็นเมืองที่สามารถเดินทางท่องเที่ยวโดยใชร้ะยะเวลานานแต่คุม้ค่ามากที่สุดเป็นอนัดบัที่
หน่ึงของโลก (ประชาชาติธุรกิจ, 2560) นอกจากนั้นกรุงเทพมหานครยงัเป็นเมืองหลวงและเป็น
ศูนยก์ลางของประเทศในหลาย ๆ ดา้น เช่น ดา้นเศรษฐกิจ สงัคม การเมือง นอกจากนั้นยงัเป็นเมือง
แห่งวฒันธรรม เป็นแหล่งที่ตอ้นรับนกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติก่อนจะกระจายไปตามแหล่งท่องเที่ยว
ส าคญัตามจงัหวดัต่าง ๆ (รวงทอง  ถูระวรณ์, 2554)  

จะเห็นไดว้่าจากการขยายตวัของนกัท่องเที่ยวที่เพิ่มมากขึ้นท าให้ธุรกิจโรงแรมมีแนวโน้ม
ที่จะขยายตวัดา้นการบริการเพิม่ขึ้นอยา่งต่อเน่ือง (ธนาคารแห่งประเทศไทย, ออนไลน์, 2559) ซ่ึงมี
การคาดการณ์ว่าโรงแรมระดับ 4 ดาวขึ้นไปมีแนวโน้มที่จะเติบโตมากยิ่งขึ้ นเน่ืองจากจ านวน
นกัท่องเที่ยวระดบักลางขึ้นไปมีปริมาณที่มากยิง่ขึ้น รวมทั้งนักท่องเที่ยวในกลุ่ม MICE (Meeting 
Intensive Conventions and Exhibitions) ที่มีการใชจ่้ายมากกว่านักท่องเที่ยวทัว่ไปถึง 2 เท่า ก็เพิ่ม
มากยิง่ขึ้นเช่นกนั (สิริทิพย ์ ฉลอง, 2560) อยา่งไรก็ตามในปัจจุบนัสภาพทางเศรษฐกิจและรูปแบบ
การเดินทางเปล่ียนแปลงไปท าให้โรงแรมหรูหรานั้นไม่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
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ลูกคา้ที่มีความตอ้งการใชโ้รงแรมกลุ่มที่มีวตัถุประสงคใ์นการเดินทางเพื่อติดต่อธุรกิจ หรือผา่นมา
คา้งคืนก่อนมุ่งหนา้สู่จุดหมายปลายทางต่อไป (จิรัฐ  เจนพึ่งพร, 2555) รวมถึงกลุ่มโรงแรมระดบัไม่
เกิน 3 ดาวมีอตัราการขยายตวัลดลงเน่ืองจากประสบกบัภาวะห้องพกัล้นตลาด (สิริทิพย ์ ฉลอง, 
2560) ตลอดจนจ านวนนกัท่องเที่ยวระดบักลางที่ขยายตวัสูงขึ้น ซ่ึงนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ี จะเนน้ที่พกั
ราคาไม่แพงมากนกั ท าใหธุ้รกิจโรงแรมระดบั 4 ดาวจึงมีจ านวนมากยิง่ขึ้น (ศิมาภรณ์  สิทธิชยั และ 
สิญาธร  ขนุอ่อน, 2558) 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ถือไดว้่าเป็นสินทรัพยท์ี่ส าคญัอยา่งหน่ึงของธุรกิจ (Srivastava, 
Shervani & Fahey, 2000) เพราะส่งผลให้ ธุรกิ จสามารถลดต้นทุน ในการตลาดด้านการ
ประชาสัมพนัธ์หรือการท าตลาดเพื่อสร้างลูกคา้ใหม่ (Aaker, 1991) และช่วยป้องกันส่วนครอง
ตลาดของธุรกิจตลอดจนช่วงชิงลูกคา้จากคู่แข่งขนั (Dunn, 1997) ความจงรักภกัดีของลูกคา้ช่วยให้
ธุรกิจสามารถลดตน้ทุนดา้นการส่งเสริมการตลาดเน่ืองจากกลุ่มลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดีจะเป็น
ส่วนส าคญัในการสนบัสนุนและแนะข่าวสารของธุรกิจแก่บุคคลอ่ืน ๆ ไดเ้ป็นอยา่งดี รวมทั้งท  าให้
เกิดลูกคา้รายใหม่เพิ่มขึ้นเร่ือย ๆ (Shoemaker & Lewis, 1999) ตลอดจนยงัเป็นการช่วยป้องกนัการ
เขา้มาของคู่แข่งรายใหม่ ๆ ในธุรกิจ (Hawkins, Best & Coney, 2001) และเม่ือธุรกิจสามารถรักษา
ลูกคา้รายเก่าที่มีความจงรักภกัดีและเพิ่มจ านวนลูกคา้รายใหม่ ธุรกิจก็จะมียอดขายที่เพิม่มากยิง่ขึ้น 
และท าให้ความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจเพิ่มสูงมากยิง่ขึ้นดว้ย ฉะนั้นความจงรักภกัดีจึง
เป็นพื้นฐานที่ส าคัญในการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จในระยะยาว (Oliver, 1997) ใน
ปัจจุบันน้ีตลาดเป็นของลูกค้า ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องสร้างกลยุทธ์และเคร่ืองมือในการสร้าง
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้เดิมอยา่งต่อเน่ืองเพือ่ลดตน้ทุนของการหาลูกคา้ใหม่ เพราะการหาลูกคา้ใหม่
นั้นมีตน้ทุนสูงกว่าการขายสินคา้และบริการให้กบัลูกคา้เดิมถึง 5 เท่า ดงันั้นการรักษาฐานลูกคา้จึง
เป็นปัจจยัที่ส าคญัในการบรรลุความส าเร็จในการแข่งขนัทางธุรกิจ (Kotler, 2003) โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่ในธุรกิจโรงแรมนั้นความจงรักภกัดีของลูกคา้ในธุรกิจโรงแรมถือไดว้า่เป็นปัจจยัสู่ความส าเร็จที่
ย ัง่ยนื ซ่ึงทุกโรงแรมควรใหค้วามส าคญั (Oliver, 1997; Liang, 2008) 

อยา่งไรก็ตาม ธุรกิจโรงแรมตอ้งเผชิญกบัการเปล่ียนแปลงและสภาวะการแข่งขนัที่รุนแรง
มากขึ้น เน่ืองจากจ านวนคู่แข่งทางธุรกิจที่มีจ  านวนมากขึ้น (กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและ
การส่ือสาร, 2554) ทั้งจากการขยายเครือข่ายของโรงแรมจากต่างประเทศและในประเทศ รวมถึง
การเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วในด้านพฤติกรรมของลูกคา้ และความจงรักภักดีของลูกค้าของ
โรงแรมที่ลดลง (Sigala, 2003) ดังนั้ น ผูบ้ริหารธุรกิจโรงแรมจึงต้องอาศัยวิธีการต่าง ๆ ทาง
การตลาด เพื่อที่จะช่วยใหธุ้รกิจโรงแรมสามารถสร้างความพงึพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
ซ่ึงน าไปสู่การเพิม่ขึ้นของผลการด าเนินงานทางการเงินและมีความสามารถทางการแข่งขนัน าไปสู่
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การประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ (Sigala, 2003; Kasim & Minai, 2009; Dombrowski, 
Scandelari & Resende, 2010; Assimakopoulos, Papaioannou & Sarmaniotis, 2011) ซ่ึงจะตอ้งเร่ิม
จากการใหค้วามส าคญักบัลูกคา้เป็นหลกั (Arab et al., 2010) เน่ืองจากการเขา้ใจผูบ้ริโภคเป็นปัจจยั
ที่ส าคญัในการประสบความส าเร็จของธุรกิจโรงแรม (Goeldner, Ritchie & McIntosh, 2000) 

การที่โรงแรมจะด าเนินธุรกิจไดแ้ละประสบความส าเร็จนั้นขึ้นอยูก่บัผลประกอบการที่ดี 
ซ่ึงการแสวงหาผลก าไรของโรงแรมตอ้งอาศยัความสามารถของบุคลากรที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกคา้ผ่านการให้บริการ มีกระบวนการท างานภายในองค์กรที่รวดเร็ว ตอ้ง
สามารถสร้างความสัมพนัธ์อันดีกับลูกคา้อย่างเหนียวแน่น และพยายามรักษาลูกคา้ให้อยู่กับ
โรงแรมให้นานที่สุดจนกลายเป็นลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดี  สุดทา้ยลูกคา้เหล่าน้ีจะน ามาซ่ึงรายได้
ของโรงแรม (ศุภกฤต ชินอิสระยศ และ กมล เกียรติเรืองกมลา, 2556)  

นักวิชาการหลายท่านได้ศึกษาวิจยัว่ามีปัจจยัใดบา้งที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ ซ่ึงจากการศึกษาวิจยัพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้อยา่งมาก ไดแ้ก่ 
ปัจจัยด้านการมุ่งตลาด (Harrison-Walker, 2001; Jones et al., 2002; Olivares & Lado, 2003; 
Alrubaiee & Al-Nazer, 2010; Zhi-min & Lu, 2012; Akbari, Piri & Charkhandaz, 2013) ปัจจยัดา้น
นวัตกรรม (Kirca, Jayachandran & Bearden, 2005; Wallenburg, 2009; Hanzaee, Nayebzadeh & 
Jalaly, 2 0 1 2 ;  Hussain, Munir & Siddiqui, 2 0 1 2 ; Ergun & Kuscu, 2 0 1 3 ; Molina, Saura & 
Frances, 2017) และ ปัจจยัด้านคุณภาพของการบริการ (Kheng et al., 2010; Liao & Hsieh, 2011; 
Akbari, Piri & Charkhandaz, 2013; Kihara & Ngugi, 2014; Minh & Huu, 2016) 

การมุ่งตลาด (Market Orientation) เป็นการน าเอาปรัชญาทางการตลาดมาใช้สร้าง
วฒันธรรมภายในองคก์รที่มีผลกระทบต่อกระบวนการท างานและผลการด าเนินงานขององคก์ร
เป็นอย่างมาก (Kohli & Jaworski, 1990; Narver & slater, 1990; Min, Mentzer, & Ladd, 2007) 
เพราะการมุ่งตลาดเนน้ให้ความส าคญักบัลูกคา้ซ่ึงท าใหอ้งคก์รมีความสามารถในการแข่งขนัสูงขึ้น
และประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ (Narver & Slater, 1990; Hult et al., 2003; Jaakkola et 
al., 2006) อย่างไรก็ตาม ถึงแมว้่า Drucker (1954) จะแสดงความคิดเห็นว่า งานด้านการตลาดนั้น
เป็นการมองภาพธุรกิจโดยรวมจากมุมมองของลูกคา้ แต่งานวิจยัเก่ียวกบัการมุ่งตลาดส่วนใหญ่จะ
พจิารณาปัจจยัดา้นการมุ่งตลาดในมุมมองของพนกังานหรือผูบ้ริหารเท่านั้นจึงเป็นผลใหก้ารศึกษา
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นการมุ่งตลาดขึ้นอยูก่บัการรายงานในส่วนของบริษทัเอง ไม่ไดม้าจากมุมมองของ
ลูกคา้ (Webb, Webster, & Krepapa, 2000)   

ธุรกิจควรให้ความส าคัญกับเร่ืองคุณภาพของการให้บริการเน่ืองจากเป็นปัจจยัที่ส่งผล
กระทบต่อการรับรู้ในคุณภาพซ่ึงเป็นปัจจยัที่ส าคญัมากส าหรับลูกคา้ (Nasution & Mavodon, 2005) 
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ลูกคา้ของโรงแรมจะพิจารณามุมมองที่หลากหลายเพื่อรับรู้ถึงคุณค่าที่ไดรั้บจากการบริการของ
โรงแรม (Wilkins, Merrilees, & Herington, 2007) ซ่ึงความพึงพอใจของลูกคา้นั้นสามารถพจิารณา
ไดจ้าก คุณภาพของการใหบ้ริการ (Ekinci, Dawes, & Massey, 2008; Sudin, 2011)  เม่ือลูกคา้พอใจ
ในคุณภาพของการบริการก็จะตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง (Cronin & Taylor, 1992) ในทางตรง
ขา้มถา้ลูกคา้ไม่พอใจในคุณภาพของการบริการที่ไดรั้บ ลูกคา้ก็จะมีแนวโน้มเปล่ียนไปใชบ้ริการ
จากผูใ้หบ้ริการรายอ่ืนต่อไป (Shukla, 2010)  

นวตักรรมมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Naveed, AKhtar, & 
Cheema, 2013; Gupta et al., 2016) ถ้าหากผูป้ระกอบการสามารถสร้างนวตักรรมได้จะสามารถ
ดึงดูดใจลูกคา้ให้เกิดความจงรักภกัดี และก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขนัต่อคู่แข่งขนั                      
(เกตุวดี  สมบูรณ์ทวี มนทกานติ์   ล้ิมสกุล และศิริพร  อร่ามศรี, 2559) อย่างไรก็ตาม ปัญหาที่
นักท่องเที่ยวพบจากการเขา้พกัในโรงแรมมากที่สุด ไดแ้ก่ สภาพของโรงแรมและที่พกั ความไม่
เพียงพอของการบริการต่าง ๆ ของโรงแรมและที่พกั และปัญหาความไม่สะดวกของเส้นทาง
คมนาคม ซ่ึงโรงแรมควรจะด าเนินการปรับปรุงแก้ไขโดยเร่งด่วน ดังนั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจ
โรงแรมจ าเป็นตอ้งหาวิธีการใหม่ ๆ เพื่อพฒันาปรับปรุงเปล่ียนแปลงคุณภาพของการบริการดีขึ้น 
มิฉะนั้นอาจส่งผลต่อความย ัง่ยนืของธุรกิจต่อไปในอนาคต (อภิรดี  เนติรังษีวชัรา, 2551) 

ดงันั้นการวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 
4 ดาวในกรุงเทพมหานคร จึงเป็นเร่ืองที่มีความน่าสนใจและสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ในปัจจุบนั 
ซ่ึงผลที่ได้จากการวิจยัเป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่ที่เป็นประโยชน์ในการน าไปประยกุต์ใชก้ับ
การด าเนินกลยทุธข์องผูป้ระกอบการในธุรกิจโรงแรมระดบั 4 ดาว เพื่อพฒันาธุรกิจของตนเองให้มี
ความเจริญเติบโต มีความเขม้แข็ง ยกระดับกิจการของตนเองและเพิ่มศกัยภาพทางธุรกิจ เพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขัน อันเป็นการสร้างรากฐานที่ดีในการพฒันาเศรษฐกิจ สังคม และ
ประเทศชาติใหเ้จริญเติบโตและย ัง่ยนืต่อไป 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจิยั 
การวจิยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาว

ในกรุงเทพมหานคร ก าหนดวตัถุประสงคท์ี่ส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

 1. เพื่อศึกษาตวัแปรในปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 
ดาวในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อวเิคราะห์สมการโครงการปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้
โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร 
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 3. เพื่อเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร 
 4 . เพื่ อ เป รียบ เที ยบระดับ ความจงรักภัก ดี ขอ งลูกค้าโรงแรมระดับ  4  ด าวใน
กรุงเทพมหานคร แยกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติและวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ 

 

1.3 สมมติฐำนกำรวจิยั 
เพื่อให้ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัการก าหนดวตัถุประสงค ์จึงไดก้  าหนดสมมติฐานในการ

วจิยัที่ส าคญั ดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐำนที่ 1 (H1) กำรวิเครำะห์องค์ประกอบ 
H1.1 ทศันคติ และพฤติกรรม เป็นองคป์ระกอบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
H1.2 ความน่าเช่ือถือ การให้ความมั่นใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การเอาใจใส่ 

และการตอบสนองความตอ้งการ เป็นองคป์ระกอบของคุณภาพของการบริการ 
H1.3 นวตักรรมด้านผลิตภัณฑ์ และนวตักรรมด้านกระบวนการ เป็นองค์ประกอบของ

นวตักรรม 
H1.4 การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และการประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายใน

องคก์ร เป็นองคป์ระกอบของการมุ่งตลาด 
สมมติฐำนที่ 2 (H2) กำรทดสอบสมมติฐำนหำควำมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

 H2.1 ปัจจยัคุณภาพของการบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
H2.2 ปัจจยันวตักรรม มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ 
H2.3 ปัจจยันวตักรรม มีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณภาพของ

การบริการ 
H2.4 ปัจจยันวตักรรม มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
H2.5 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
H2.6 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อนวตักรรม 
H2.7 ปัจจัยการมุ่งตลาด มี อิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของลูกค้าผ่านปัจจัย

นวตักรรม 
H2.8 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ 
H2.9 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผ่านปัจจยัคุณภาพ

ของการบริการ 
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H2.10 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้มีความสอดคล้องกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์

สมมติฐำนที่ 3 (H3) กำรเปรียบเทียบแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำง 
H3.1 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภกัดีของลูกค้าเม่ือจ าแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวไทย มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
H3.2 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภกัดีของลูกค้าเม่ือจ าแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวต่างประเทศ มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
สมมติฐำนที่ 4 (H3) กำรเปรียบเทียบระดับควำมจงรักภักดี 
H4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลด้านสัญชาติที่แตกต่างกัน จะมีระดับความจงรักภกัดีของลูกคา้ที่

แตกต่างกนั 
H4.2 ปัจจยัส่วนบุคคลด้านวตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการที่แตกต่างกัน จะมีระดับ

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ที่แตกต่างกนั 

 
1.4 ขอบเขตของกำรวจิยั 

ในการวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 
ดาวในกรุงเทพมหานคร  มีขอบเขตการศึกษาวจิยัดงัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชากร (Population) ไดแ้ก่ นักท่องเที่ยวซ่ึงเป็นลูกคา้ของโรงแรมที่มีประสบการณ์เขา้

พกัและใชบ้ริการโรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นจงัหวดัที่เป็นศูนยก์ลาง
ทางเศรษฐกิจของประเทศไทยและได้รับรางวลัเป็นเมืองท่องเที่ยวยอดนิยมจากการส ารวจของ
มาสเตอร์การ์ดอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 -2559 (MasterCard, 2016) โดยแบ่งมาตรฐานของ
โรงแรมตามเกณฑม์าตรฐานของกรมการท่องเที่ยว คือ มาตรฐานที่พกัเพื่อการท่องเที่ยวประเภท
โรงแรม เล่ม 1 ระดับ 5 ดาว รหัสมาตรฐาน มทท 202 เล่ม 1: 2557 และ มาตรฐานที่พกัเพื่อการ
ท่องเที่ยวประเภทโรงแรม เล่ม 2 ระดบั 1 - 4 ดาว รหัสมาตรฐาน มทท 202 เล่ม 2: 2557 (กรมการ
ท่องเที่ยว, 2557) 

2. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
ตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาวจิยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้

โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่  
ปัจจัยด้านความจงรักภักดีของลูกค้าซ่ึงประกอบไปด้วยตัวแปร 2 ตัวแปร คือ ความ

จงรักภักดีด้านทัศนคติ และความจงรักภักดีด้านพฤติกรรม (Jacoby & Chestnut, 1978; Aaker, 
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1991; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Bloemer, Ruyter & Peeters, 1998; Bloemer, Ruyter 
& Wetzels, 1999; Oliver, 1999; Kandampully & Suhartanto, 2000; Chaudhuri & Holbrook, 2001; 
Pong & Yee, 2001; Osman & Hemmington, 2009; Biedenbach & Marell, 2010; Rousan, Ramzi 
& Mohamed, 2010; So & King, 2010; Markovic, Raspor & Segaric, 2010; Fayrene & Lee, 2011; 
Tanforda, Raabb & Kimb, 2012; Roushdy & Acdemy, 2013; Martinez & Bosque, 2013; Tanford, 
2013; Soa et al., 2013; Alia, Hussainb & Ragavanb, 2014; Jania & Hanb, 2014) 

ปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการ ซ่ึงประกอบไปดว้ยตวัแปร 5 ตวัแปร คือ ความน่าเช่ือถือ 
การให้ความมั่นใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การเอาใจใส่ และการตอบสนองความ
ต้องการ (Parasuraman et al., 1988; Zeithaml & Bitner, 1996; Brysland & Curry, 2001; Chow-
Chua & Komaran, 2002; Caron & Giauque, 2006; Korda & Snoj, 2010; Munusamy, Chelliah & 
Mun, 2010; Parasuraman, 2010; Liao & Hsieh, 2011; Nimako et al., 2012; Jiang, 2013; Sharma, 
2016; Sayareh, Iranshahi & Golfakhrabadi, 2016; ก าพล  แก้วสมนึก, 2552; อัมพล  ชูสนุก และ
องัศุมาลิน  เฮงมีชยั, 2556; ชนิดาภา  ดีสุข, 2557; รุ่งโรจน์  สงสระบุญ, 2557; กาญจนา  ทวินันท ์
และแววมยรุา ค  าสุข, 2558) 

ปัจจยัด้านนวตักรรม ซ่ึงประกอบไปด้วยตวัแปร 2 ตวัแปรคือ นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์
และนวตักรรมด้านกระบวนการ (Utterback & Abernathy, 1975; Abernathy & Utterback, 1978; 
Kimberly & Evanisko, 1981; Tushman & Nadler, 1986; Capon et al., 1992; Ettlit & Reza, 1992; 
Gopalakrishnan & Damanpour, 1 997 ; Damanpour & Gopalakrishnan, 2001 ; Wang & Ahmed, 
2004; Smith, 2006; Chen & Tsou, 2007; David, Ross & Terry, 2007; Oke, 2007; Mavondo & 
Nasution, 2008; Schilling, 2008; Akgun et al., 2009; Chung et al., 2010; Camison & Monfort-
Mir, 2012; Yaslioglu, Caliskan & Sap, 2013; Al-Sa di, Abdallah & Dahiyat, 2017) 

ปัจจยัด้านการมุ่งตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ยตวัแปร 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่
แข่งขนั และการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร (Narver & Slater, 1990; 
Day, 1994; Lukas & Ferrell, 2000; Zebal, 2003; Rivera & Molero, 2006; Carr & Lopez, 2007; 
Olavarrieta & Friedmann, 2008; Alhakimi & Baharun, 2009; Tsiotsou & Vlachopoulou, 2011; 
Chin, Lo & Ramayah, 2013; Jun-Dong & Jun, 2013; Roersen, Kraaijenbrink & Groen, 2013 ; 
Gunarathne,  2015; Ong, Yeap & Ismail, 2015; Salman, 2015; Missaoui & Saidi, 2015; วุฒิชาติ 
สุนทรสมยั, 2550; ศิริกานดา  แหยมคง และ คณะ, 2556)  
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3. ขอบเขตดา้นสถานที่ 
สถานที่ศึกษาที่ผูว้ิจยัใช้ในการเก็บรวมรวมขอ้มูล คือ โรงแรมระดบั 4 ดาวในเขตพื้นที่

กรุงเทพมหานคร 
4. ขอบเขตดา้นเวลา 
ระยะเวลาในการท าวจิยัตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือนกนัยายน พ.ศ. 2561  

  

1.5 ประโยชน์ทีไ่ด้รับจำกกำรวจิยั 
 การวจิยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาว
ในกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาปัจจยัดา้นสัญชาติและวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ ใน
ระดบัที่แตกต่างกนัส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้แตกต่างกนั รวมถึง ตวัแปรในปัจจยัที่ส่งผล
กระทบต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร ทั้งดา้นแนวคิดการ
มุ่งตลาด นวตักรรม และคุณภาพของการบริการ ซ่ึงประโยชน์ที่ไดรั้บจากการมีวจิยัมีดงัน้ี 
 1. เป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการที่นกัวจิยัและนกัวิชาการสามารถน าผลจากการวจิยัน้ีไปใช้
เป็นแนวทางในเพิ่มความจงรักภกัดีของลูกคา้ธุรกิจโรงแรม โดยเฉพาะอย่างยิง่ในธุรกิจโรงแรม
ระดบั 4 ดาว ที่ในปัจจุบนัมีจ านวนที่เพิม่มากยิง่ขึ้น 
 2. เป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริหารโรงแรมที่จะสามารถน าผลการวิจยัไปใชเ้พื่อเป็นประโยชน์
ในการศึกษาและพฒันาศกัยภาพ สร้างองคค์วามรู้ใหม่ ๆ ในการเพิม่ประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของโรงแรม อนัจะน ามาซ่ึงความส าเร็จอยา่งย ัง่ยนืในการด าเนินธุรกิจต่อไป 
 

1.6 ค ำนิยำมศัพท์ 
 นกัท่องเที่ยว (Tourist) หมายถึง บุคคลที่เดินทางจากทอ้งถ่ินอนัเป็นถ่ินที่อยูโ่ดยปกติของ
ตนไปยงัทอ้งถ่ินอ่ืนเป็นการชัว่คราวดว้ยความสมคัรใจ และดว้ยวตัถุประสงคท์ี่มิใช่เพื่อประกอบ
อาชีพหรือหารายได ้

ลูกคา้ของโรงแรม (Hotel’s customer) หมายถึง กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ในการ
เขา้พกัและใชบ้ริการของโรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
ปริทัศน์วรรณกรรม และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
งานวจิยัเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาว

ในกรุงเทพมหานคร ได้ศึกษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางใน
การพฒันากรอบแนวคิดการวจิยั รวมถึงการจดัท าเคร่ืองมือแบบสอบถามการวจิยัเพือ่ใชใ้นการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง และใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการอ้างอิงในการอภิปรายผลการวิจยั
เพือ่ใหง้านวจิยัมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงประกอบดว้ยหวัขอ้ ดงัน้ี 
 2.1 ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัโรงแรม  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบันวตักรรม 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการมุ่งตลาด 
 2.6 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัคุณภาพของการบริการและความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
 2.7 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบันวตักรรมและคุณภาพของการบริการ 
 2.8 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบันวตักรรมและความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
 2.9 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัการมุ่งตลาดและความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
 2.10 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัการมุ่งตลาดและนวตักรรม 
 2.11 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้งกบัการมุ่งตลาดและคุณภาพของการบริการ 
 2.12 กรอบแนวคิดการวิจัยปัจจยัเชิงสาเหตุที่มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า
โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร 
 

2.1 ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัโรงแรม 
กรมการท่องเที่ยว (2557) ให้ความหมายวา่ โรงแรม หมายถึง สถานที่พกัที่จดัตั้งขึ้นโดยมี

วตัถุประสงค์ในทางธุรกิจเพื่อให้บริการที่พกัชั่วคราวส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดยมี

ค่าตอบแทน ทั้งน้ีไม่รวมถึง 
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(1) สถานที่พกัที่จดัตั้ งขึ้ นเพื่อให้บริการที่พกัชั่วคราวซ่ึงด าเนินการโดยส่วนราชการ 
รัฐวิสาหกิจ องคก์ารมหาชน หรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ หรือเพื่อการกุศล หรือการศึกษา ทั้งน้ีโดย
มิใช่เป็นการหาผลก าไรหรือรายไดม้าแบ่งปันกนั 

(2) สถานที่พกัที่จดัตั้งขึ้นโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้บริการที่พกัโดยคิดค่าบริการเป็นราย
เดือนขึ้นไปเท่านั้น 

(3) สถานที่พกัอ่ืนใดตามที่ก  าหนดในกฎกระทรวง 
เพื่อให้เป็นไปตามมาตรฐานสากล ในปี 2555 กรมการท่องเที่ยวไดด้ าเนินการปรับปรุง

มาตรฐานที่พกัเพื่อการท่องเที่ยวประเภทโรงแรม เพื่อให้เกณฑแ์ละตวัช้ีวดัที่ก  าหนดในมาตรฐานมี
ความชัดเจนได้มาตรฐานและได้ด าเนินการจดัท าเป็นรูปเล่มหนังสือมาตรฐาน 2 เล่ม คือ (1) 
มาตรฐานที่พกัเพื่อการท่องเที่ยวประเภทโรงแรมเล่ม 1 ระดบั 5 ดาว รหสัมาตรฐาน มทท 202 เล่ม 
1: 2557 และ (2) มาตรฐานที่พ ักเพื่อการท่องเที่ยวประเภทโรงแรม เล่ม 2 ระดับ 1 - 4 ดาว 
รหสัมาตรฐาน มทท 202 เล่ม 2: 2557 

มาตรฐานที่พกัเพือ่การท่องเที่ยวประเภทโรงแรมน้ีใชส้ าหรับสถานที่พกัที่ไดรั้บใบอนุญาต
ประกอบธุรกิจโรงแรม โดยครอบคลุมประเภทต่าง ๆ ทั้ง 4 ประเภท คือ 

(1) โรงแรมประเภทที่ 1 หมายความวา่ โรงแรมที่ใหบ้ริการเฉพาะที่พกั 
(2) โรงแรมประเภทที่ 2 หมายความว่า โรงแรมที่ให้บริการห้องพกัและหอ้งอาหาร หรือ

สถานที่ส าหรับบริการอาหารหรือสถานที่ส าหรับประกอบอาหาร 
(3) โรงแรมประเภทที่ 3 หมายความว่า โรงแรมที่ให้บริการห้องพกั ห้องอาหารหรือ

สถานที่ส าหรับบริการอาหารหรือสถานที่ส าหรับประกอบอาหาร และสถานที่บริการตามกฎหมาย
วา่ดว้ยสถานบริการหรือหอ้งประชุมสมัมนา 

(4) โรงแรมประเภทที่ 4 หมายความว่า โรงแรมที่ให้บริการห้องพกั ห้องอาหารหรือ
สถานที่ส าหรับบริการอาหารหรือสถานที่ส าหรับประกอบอาหาร สถานที่บริการตามกฎหมายว่า
ดว้ยสถานบริการ และหอ้งประชุมสมัมนา 

มาตรฐานที่พกัเพื่อการท่องเที่ยวประเภทโรงแรม ระดบั 1 – 4 ดาว (มทท 202 เล่ม 2: 2557) 

มาตรฐานโรงแรมฉบบัน้ีเป็นฉบบัปรับปรุงเน่ืองจากมีการปรับปรุงเกณฑ์และตวัช้ีวดัมาตรฐาน

โรงแรมระดบั 5 ดาว ดงันั้น มาตรฐานฉบบัเดิมซ่ึงเป็นฉบบัรวม ระดบั 1 – 5 ดาว จึงตอ้งจดัท าใหม่

เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัการปรับเปล่ียนดงักล่าว มาตรฐานฉบบัน้ีประกอบดว้ยขอ้ก าหนดดา้นคุณภาพ

ของมาตรฐานที่พกัเพือ่การท่องเที่ยว ประเภทโรงแรม ระดบั 1 – 4 ดาว  
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ในการตรวจประเมินมาตรฐานที่พกัเพือ่การท่องเที่ยวประเภทโรงแรม ระดบั 1 – 4 ดาวนั้น

ได้ก าหนดค่าถ่วงน ้ าหนักของแต่ละหมาดและแต่ละตวัช้ีวดัไวแ้ตกต่างกันตามความส าคญัของ

หมวดและตวัช้ีวดันั้น ๆ โดยก าหนดให้แสดงค่าถ่วงน ้ าหนักเป็นตวัเลขไวด้า้นหลงัของหมวดและ

ตวัช้ีวดัแต่ละตวั ซ่ึงในการตรวจประเมินจะแบ่งระดบัการให้คะแนนออกเป็น 5 ระดับ คือ 0 – 5 

คะแนน ซ่ึงคณะกรรมการในการตรวจประเมินแต่ละท่านจะมีอิสระในการให้คะแนนตามส่ิงที่

ปรากฏ ส่วนตวัช้ีวดัใดที่เป็นขอ้ยกเวน้จะไม่ถูกน ามาคิดคะแนน เม่ือไดค้ะแนนของกรรมการแต่ละ

ท่านแลว้ จะน ามาค านวณค่าเฉล่ียของคะแนนตามตวัช้ีวดันั้นและน ามาคูณกบัค่าถ่วงน ้ าหนักของ

ตวัช้ีวดั หลงัจากนั้นจึงน าคะแนนแต่ละตวัช้ีวดัที่มีการถ่วงน ้ าหนกัแลว้มาคูณกบัค่าถ่วงน ้ าหนกัของ

หมวด เม่ือไดค้ะแนนแต่ละหมวดแลว้จึงน าผลรวมคะแนนของทุกหมวดที่มีการถ่วงน ้ าหนกัแลว้มา

หาค่าร้อยละซ่ึงก าหนดใหค้ะแนนผา่นเกณฑป์ระเมินอยูท่ี่ร้อยละ 95 

มาตรฐานที่พกัเพือ่การท่องเที่ยวประเภทโรงแรม ระดบั 4 ดาวประกอบดว้ย 12 หมวด 45 

เกณฑ ์365 ตวัช้ีวดั ไดแ้ก่ 

หมวดที่ 1 สถานที่ตั้ง สภาพแวดลอ้ม ส่ิงก่อสร้างทัว่ไปและที่จอดรถ (3) 

- สถานที่ตั้งและการเดินทาง 
- สถานที่ตั้งอยูใ่นสภาพแวดลอ้มที่เหมาะสมกบัประเภทของที่พกัอยา่งมาก (3) 
- การเดินทางปลอดภยัและสะดวก (4) 

- ป้ายช่ือหรือสญัลกัษณ์ 
- มีป้ายช่ือ หรือสัญลกัษณ์ของที่พกัแสดงอยา่งชดัเจน ไม่ช ารุดพร้อมไฟส่อง

สว่างในเวลากลางคืน ทั้ งน้ีป้ายช่ือหลักต้องเป็นภาษาไทยเห็นได้ชัดอยู่
ดา้นหนา้หรือดา้นบนภาษาต่างประเทศ (8) 

- สภาพแวดลอ้มและส่ิงก่อสร้างทัว่ไป 
- มีภูมิทัศน์ หรือตกแต่งบริเวณด้านหน้าและโดยรอบที่พกัอย่างดี สะอาด 

พร้อมไฟส่องสวา่งในเวลากลางคืนที่ออกแบบอยา่งสวยงาม (10) 
- ส่ิงก่อสร้างทัว่ไปอยูใ่นสภาพดี สะอาด ปลอดภยั พร้อมไฟส่องสวา่งในเวลา

กลางคืน (10) 
- ที่จอดรถและบริการ รับ – ส่ง 

- มีที่จอดรถรับ – ส่งผูเ้ขา้พกั พร้อมทางลาดที่สะดวก ปลอดภยั ภายใตส่ิ้งปก
คลุม (2) 
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- มีการจดัทางสญัจรของรถและคนเดินเท่าที่สะดวก ปลอดภยั (3) 
- มีการระบายอากาศที่ดี ในกรณีที่เป็นอาคารจอดรถ (3) 
- มีแสงสวา่งเพยีงพอในเวลากลางคืน (3) 
- มีช่องจอดรถจ านวนไม่นอ้ยกวา่ 30% ของจ านวนหอ้งพกั (4) 

หมวดที่ 2 โถงตอ้นรับ หอ้งน ้ าสาธารณะ ลิฟตแ์ละทางสญัจรภายในอาคาร (3) 

- โถงตอ้นรับ 
- พื้น ผนังและเพดานอยู่ในสภาพดี สะอาด มีการตกแต่งอย่างดี รวมถึงการ

ออกแบบแสงเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (5) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- แยกบริเวณสูบบุหร่ีโดยตอ้งมีป้ายหา้มสูบบุหร่ีแสดงอยา่งชดัเจน (4) 
- มีพื้นที่นั่งพกัคอยหรือบริการอเนกประสงคอ์ยา่งน้อย 4 ที่นัง่ ที่อยูใ่นสภาพดี

เหมาะสมกบัประเภทและระดบัของที่พกั (4) 
- มี Safety Box (รวมที่จดัไวใ้นห้องพกั) ไม่นอ้ยกวา่  50% ของจ านวนห้องพกั 

(1) 
- มีโทรศพัทท์ี่สามารถโทรทั้งภายในและต่างประเทศ 
- มีระบบอินเตอร์เน็ทไร้สาย (1) 
- มีระบบสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพและทนัสมยั (1) 
- มีหนังสือพิมพ ์นิตยสาร แผ่นพบั และบริการให้ขอ้มูลที่น่าสนใจและขอ้มูล

บริเวณรอบที่พกั (2) 
- มีการประเมินความพึงพอใจของผูเ้ขา้พกั (สามารถอยูใ่นส่วนบริการอ่ืนก็ได)้ 

(1) 
- มีการแสดงใบอนุญาตใบประกอบธุรกิจโรงแรม (ร.ร.2) ติดไวใ้นที่เปิดเผย

และเห็นไดช้ดัเจน (8) 
- มีเอกสารแสดงขอ้จ ากดัความรับผิดไวท้ี่เคาน์เตอร์ลงทะเบียนและในห้องพกั

ทุกหอ้ง (4) 
- มีใบแสดงราคาหอ้งพกัติดไวใ้นที่เปิดเผยและเห็นไดช้ดัเจน (8) 
- มีการบนัทึกรายการเก่ียวกับผูพ้กัลงในบตัรทะเบียนผูพ้กั (แบบ ร.ร.3) และ

ทะเบียนผูพ้กั (ร.ร.4) ถูกตอ้ง (4) 
- มีใบรับแจง้เป็นผูจ้ดัการ (4) 

- หอ้งน ้ าสาธารณะ 
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- อยูใ่นบริเวณและระยะที่ใชไ้ดส้ะดวก ปลอดภยั สะอาด และไม่รบกวนพื้นที่
ใชส้อยอ่ืน ๆ (3) 

- แยกหอ้งน ้ า ชาย – หญิง (2) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- มีแสงสวา่งและไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (3) 
- มีการตกแต่งอยา่งดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (1) 
- พื้นอยูใ่นสภาพดีสะอาด ไม่ล่ืน และระบายน ้ าไดดี้ (2) 
- ผนงั และเพดานอยูใ่นสภาพดี และสะอาด (2) 
- ประตูและอุปกรณ์อยูใ่นสภาพดี และสะอาด (1) 
- ขนาดของห้องสุขากวา้งไม่น้อยกว่า 0.90 เมตร และมีพื้นที่ไม่น้อยกว่า 1.20 

ตารางเมตร (2) 
- ความสูงของเพดานไม่นอ้ยกวา่ 2.40 เมตร (2) 
- มีโถสว้มแบบนัง่ราบที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้และสะอาดอยา่งนอ้ย 2 ชุด (2) 
- มีโถปัสสาวะชายที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้และสะอาดอยา่งน้อย 2 ชุด (เฉพาะ

หอ้งน ้ าชาย) (1) 
- มีอ่างลา้งมือพร้อมกระจกเงาที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ และสะอาดอยา่งนอ้ย 1 

ชุด (1) 
- มีสบู่ในภาชนะที่สะอาดบริเวณอ่างลา้งมือ (0.5) 
- มีกระดาษช าระในภาชนะที่สะอาดในหอ้งสว้มทุกหอ้ง (1) 
- มี Sanitary Bag ในหอ้งสว้มทุกหอ้ง (เฉพาะหอ้งน ้ าหญิง) (0.5) 
- มีถงัขยะที่สะอาดบริเวณอยา่งลา้งมือและในหอ้งสว้มทุกหอ้ง (1) 
- มีหอ้งน ้ าซ่ึงมีองคป์ระกอบและอุปกรณ์ที่เหมาะสมส าหรับคนพกิารอยา่งนอ้ย 

1 หอ้ง (ยกเวน้โรงแรมที่สร้างก่อน 2  ก.ย. 2558) (2) 
- ลิฟต ์(กรณีอาคารสูงมากกวา่ 4 ชั้น) 

- อยูใ่นบริเวณและระยะที่ใชไ้ดส้ะดวก โถงลิฟตมี์พื้นที่เพียงพอแก่การใชง้าน 
(3) 

- ลิฟตมี์จ านวนและขนาดเพยีงพอแก่การใชง้าน (3) 
- เป็นลิฟต์ที่มีคุณภาพอยูใ่นสภาพที่ใช้งานได้อยา่งมีประสิทธิภาพ ปลอดภยั 

สะอาด และไดรั้บการดูแลรักษาอยา่งถูกตอ้งสม ่าเสมอ โดยผูช้  านาญการ (4) 
- โถงลิฟตมี์สญัลกัษณ์ระบุชั้นทุกชั้นเห็นไดช้ดัเจนแมใ้นเวลากลางคืน (1) 
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- โถงลิฟตแ์ละภายในลิฟตมี์การระบายอากาศที่ดี (2) 
- โถงลิฟตแ์ละภายในลิฟตมี์แสงสวา่ง และไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (2) 
- โถงลิฟตแ์ละภายในลิฟตมี์การตกแต่งอยา่งดี เหมาะสมกบัประเภท และระดบั

ของที่พกั (1) 
- โถงลิฟตแ์ละภายในลิฟตมี์ขอ้ก าหนดเร่ืองความปลอดภยัและค าแนะน าการ

ใชลิ้ฟตแ์สดงไวอ้ยา่งชดัเจน (2) 
- มีแผงกดลิฟตส์ าหรับคนพกิารทั้งดา้นหน้าลิฟต ์และภายในลิฟต ์ปุ่ มกดใหสู้ง

จากพื้นระหว่าง 0.90 – 1.20 เมตร มีอกัษรเบรลลก์ ากบั (บงัคบัใชก้บัโรงแรม
ที่สร้างหลงั0 1 ก.ย. 2548 ซ่ึงมีจ  านวนหอ้งมากกวา่ 100 หอ้ง) (2) 

- ภายในลิฟตมี์ Emergency Call หรือ Bell ที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ (2) 
- ภายในลิฟตมี์ราวจบัที่อยูใ่นสภาพดีและสะอาด (1) 
- มีระบบควบคุมการท างานของลิฟตใ์นกรณีฉุกเฉินเม่ือไฟฟ้าดบัขณะลิฟต์ที่

ใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (3) 
- แยกลิฟตผ์ูเ้ขา้พกั พนกังาน และขนสมัภาระออกจากกนั (2) 

- ทางสญัจรภายในอาคาร 
- แยกทางสญัจรหลกัของพนกังานออกจากทางสญัจรของผูเ้ขา้พกั (2) 
- แยกทางเฉพาะส าหรับขนสมัภาระ (2) 

หมวดที่ 3 หอ้งพกัแบบ Standard (รวมการเดินระเบียง และหอ้งน ้ า) (4) 

- ทางเดินหรือระเบียงนอกหอ้งพกั (ทุกชั้น) 
- พื้น ผนัง เพดานและราวระเบียงอยูใ่นสภาพดี สะอาด ปลอดภยั มีการตกแต่ง

อยา่งดีรวมถึงการออกแบบแสง (2) 
- ความกวา้งไม่นอ้ยกวา่ 1.50 เมตร (2) 
- ความสูงของเพดานไม่นอ้ยกวา่ 2.4 เมตร (2) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (กรณีเป็น Double Loading Corridor) (2) 
- มีแสงสวา่งและมีไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (2) 
- มีแผนผงัทางหนีไฟหรือป้ายทางหนีไฟ และทางออกฉุกเฉินเรืองแสดงที่อยู่

ในสภาพใชง้านไดดี้ แสดงไวช้ดัเจน (ยกเวน้กรณีเป็นบา้นพกั) (2) 
- มีไฟแสงสวา่งฉุกเฉินที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ (1) 
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- มีอุปกรณ์ดบัเพลิงแบบยกห้ิวและกรณีที่เป็นอาคารสูงเกิน 23 เมตร ตอ้งมีสาย
ฉีดดับเพลิงที่ใช้งานได้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพียงพอ และอยู่ในต าแหน่งที่
เหมาะสม (3) 

- มีใบรับรองการตรวจสอบอาคาร (ร 1) (3) 
- มี Smoke Detector หรือ Heat Detector ที่ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

เพยีงพอและอยูใ่นต าแหน่งที่เหมาะสม (กรณีที่เป็น Double Loading Corridor 
และอาคารสูงมากกวา่ 2 ชั้น) (2 

- หมายเลขหอ้งไม่ช ารุดเห็นไดช้ดัแมใ้นเวลากลางคืน (2) 
- ขนาดหอ้งพกั 

- ไม่นอ้ยกวา่ 29 ตารางเมตร (รวมหอ้งน ้ า) (20) 
- ความสูงของหอ้งพกั 

- ไม่นอ้ยกวา่ 2.70 เมตร (10) 
- องคป์ระกอบภายในหอ้งพกั 

- ประตูและอุปกรณ์ทัว่ไปอยูใ่นสภาพดี และสะอาด (1) 
- มีโซ่คลอ้งประตูหรือส่ิงทดแทน ที่อยูใ่นสภาพดี และมีประสิทธิภาพ (2) 
- มีตาแมวหรือส่ิงทดแทน ที่อยูใ่นสภาพดี และมีประสิทธิภาพ (2) 
- มีแผนผงัทางหนีไฟหรือป้ายทางหนีไฟเรืองแสงที่อยูใ่นสภาพใช้งานได้ดี

แสดงไวช้ดัเจน (2) 
- มีอุปกรณ์ควบคุมการใช้ไฟฟ้าเม่ือไม่อยู่ในห้องพกัที่อยู่ในสภาพดี และมี

ประสิทธิภาพ (2) 
- มีปลัก๊ส าหรับอุปกรณ์ไฟฟ้าอยา่งนอ้ย 1 จุด (1) 
- พื้นอยูใ่นสภาพดีและสะอาด (3) 
- ผนงัอยูใ่นสภาพดี สะอาด และมีการตกแต่ง (3) 
- ช่องแสง หนา้ต่าง และอุปกรณ์ อยูใ่นสภาพดี และสะอาด (1) 
- ม่านอยูใ่นสภาพดี และสะอาด เหมาะสมกบัประเภทและระดบัของที่พกั (2) 
- มีการระบายอากาศที่ดีพร้อมระบบปรับอากาศที่อยูใ่นสภาพดี มีประสิทธิภาพ 

สะอาดและไม่มีเสียงรบกวน (3) 
- มีความเป็นส่วนตวัและป้องกนัส่ิงรบกวนการพกัผอ่นไดอ้ยา่งเหมาะสม (3) 
- มีแสงสว่างและไฟส่องสว่างเพียงพอ โดยเฉพาะบริเวณประตู โต๊ะท างาน 

และหวัเตียง (3) 
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- มี Sprinkle ที่ใชง้านได้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพียงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่
เหมาะสม (กรณีเป็นอาคารที่สร้างหลงั พ.ศ. 2535 และสูงมากกว่า 23 เมตร) 
(3) 

- มี Smoke Detector หรือ Heat Detector ที่ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เพยีงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่เหมาะสม (กรณีที่เป็นอาคารสูงมากกวา่ 2 ชั้น) 

- มีห้องพกัซ่ึงมีองค์ประกอบ เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองใช้ที่ เหมาะสมส าหรับคน
พกิารอยา่งนอ้ย 1 หอ้ง (ยกเวน้โรงแรมที่สร้างก่อน 2 ก.ย. 2548) (4) 

- เฟอร์นิเจอร์ในหอ้งพกั 
- มีที่วางสมัภาระอยา่งเพยีงพอและอยูใ่นสภาพดี (2) 
- มีตูห้รือชั้นวางเส้ือผา้ที่ลึกไม่น้อยกว่า 0.45 เมตร และกวา้งไม่น้อยกว่า 0.90 

เมตร (2) 
- มีเส้ือคลุมอาบน ้ าที่สะอาด 2 ชุด (0.5) 
- มีที่แขวนเส้ือผา้ที่อยูใ่นสภาพดีไม่นอ้ยกวา่ 8 อนั (1) 
- เตียงมีขนาดไม่นอ้ยกวา่ 1.00 x 1.90  เมตร (3) 
- เตียงอยูใ่นสภาพดีมีรูปแบบที่เหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (2) 
- มีการตกแต่งบริเวณหัวเตียงที่อยูใ่นสภาพดี มีรูปแบบเหมาะสมกบัประเภท 

และระดบัของที่พกั (2) 
- ที่นอนอยูใ่นสภาพดี สะอาด และประกอบดว้ยวสัดุที่มีคุณภาพ (4) 
- มีโซฟาหรืออาร์มแชร์ที่อยูใ่นสภาพดี เหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่

พกั (2) 
- มีโตะ๊กาแฟที่อยูใ่นสภาพดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (2) 
- มีโตะ๊และเกา้อ้ีท  างานที่อยูใ่นสภาพดี เหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่

พกั (2) 
- มีโต๊ะเคร่ืองแป้งและเก้าอ้ี พร้อมกระจกเงาส าหรับแต่งหน้าที่อยูใ่นสภาพดี 

เหมาะสมกบัประเภทและระดบัของที่พกัทั้งน้ีสามารถใชท้ดแทนโต๊ะท างาน
ได ้(2) 

- มีกระจกเงาซ่ึงสามารถส่องได้ทั้ งตวัที่อยูใ่นสภาพดีเหมาะสมกับประเภท 
และระดบัของที่พกั (1) 

- เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในหอ้งพกั 



20 
 

- มีโทรทัศน์สีขนาดไม่น้อยกว่า 20 น้ิว ที่อยู่ในสภาพใช้งานได้ดี พร้อม 
Remote Control หรือส่ิงทดแทน (3) 

- บริการฟรีทาง Satellite, Cable & Inhouse Channels ไม่น้อยกว่า 8 ช่อง
รายการ (2) 

- มีตูเ้ยน็ขนาดไม่เล็กกวา่ 2 คิว ที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ และสะอาดทุกหอ้งพกั 
(3) 

- มีโทรศพัท์ที่สามารถติดต่อภายใน โทรทางไกลทั้งในและต่างประเทศได้
โดยตรง หรือผา่นโอเปอเรเตอร์ (2) 

- มีอินเตอร์เน็ทไวบ้ริการ (2) 
- มีเคร่ืองเสียงหรือระบบเสียงที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้มีคุณภาพเหมาะสมกบั

ระดบัของที่พกั (1) 
- มีเคร่ืองตม้น ้ าร้อนหรือชงกาแฟ (0.5) 
- มีป้ายแขวนรูมเซอร์วสิ หรือ Door Knob Menu (1) 
- มีป้ายหรือสวทิชไ์ฟ “หา้มรบกวน” และ “ขอใหม้าท าความสะอาด” (0.5) 
- มีเมนูอาหาร Room Service (1) 
- มีค  าอธิบายการใชโ้ทรทศัน์และรายการโทรทศัน์ (1) 
- มีค  าอธิบายการใชโ้ทรศพัทแ์ละหมายเลขโทรศพัท ์(1) 
- มีหมอนและหมอนเสริมที่อยูใ่นสภาพดี สะอาด ไม่นอ้ยกวา่ 3 ใบ (2) 
- มีผา้ปูเตียงที่อยูใ่นสภาพดีและสะอาด 3 ผนื/เตียง หรือดูเอ ้1 ผนื/เตียง (1) 
- มี Laundry List (0.5) 
- มี Laundry Bag (0.5) 
- มี Sewing Kit และมีแปรงสีฟันพร้อมยาสีฟัน อยา่งนอ้ย 1 ชุด (1) 
- มีรองเทา้แตะที่สะอาด 2 คู่ (1) 
- มีบริการขดัรองเทา้หรือ Shoe Shine Kit (1) 
- มีแฟ้มเคร่ืองเขียนที่ประกอบไปดว้ยกระดาษและปากกา หรือดินสอ (1) 
- มีมินิบาร์ที่บรรจุเคร่ืองด่ืมและของขบเคี้ยว (1) 
- มีน ้ าด่ืมบริการฟรี 2 ขวด (1) 
- มีกาแฟ ชา น ้ าตาล และครีม บริการฟรี 2 ชุด (0.5) 
- มีแกว้น ้ าที่สะอาด 2 ใบ (1) 
- มีถงัขยะที่สะอาด (1) 
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- หอ้งน ้ าในหอ้งพกั 
- ประตูหรือทางเขา้ และอุปกรณ์อยูใ่นสภาพที่ดี และสะอาด (0.5) 
- มีการระบายอากาศที่ดีมีประสิทธิภาพ สะอาด และไม่มีเสียงรบกวน (3) 
- มีแสงสวา่งและไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (3) 
- มีการตกแต่งอยา่งดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (1) 
- พื้นอยูใ่นสภาพดี สะอาด ไม่ล่ืน และระบายน ้ าไดดี้ (4) 
- ผนงัอยูใ่นสภาพดีและสะอาด (3) 
- เพดานอยูใ่นสภาพดีและสะอาด (3) 
- ห้องสุขาขนาดกวา้งไม่น้อยกว่า 0.90 เมตร และมีพื้นที่ไม่น้อยกว่า 1.20 

ตารางเมตรและห้องน ้ าเม่ือรวมพื้นที่ใชง้านทุกส่วนแลว้ ตอ้งมีพื้นที่ไม่น้อย
กวา่ 2.50 ตารางเมตร (2) 

- ความสูงของเพดานหอ้งไม่นอ้ยกวา่ 2.40 เมตร (4) 
- มีฝักบวัอาบน ้ าหรืออ่างอาบน ้ า และอุปกรณ์ พร้อมม่าน หรือผนังกั้นที่อยูใ่น

สภาพดี สะอาด มีรูปแบบที่เหมาะสมกบัประเภทและระดบัของที่พกั (3) 
- มียางกนัล่ืนในอ่างอาบน ้ า หรือส่ิงทดแทนที่อยูใ่นสภาพดีและสะอาด (1) 
- มีระบบควบคุมอุณหภูมิน ้ าที่อยูใ่นสภาพดีมีประสิทธิภาพ และปลอดภยั (2) 
- มีไดร์เป่าผมที่ใชง้านไดดี้ (0.5) 
- มีปลัก๊ส าหรับอุปกรณ์ไฟฟ้า (0.5) 
- มีพื้นที่แหง้ส าหรับแต่งตวั (1) 
- มีโถสว้มแบบนัง่ราบที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ สะอาด และเสียงเบา (2) 
- มีอ่างลา้งมือพร้อมกระจกเงาที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ และสะอาด (1) 
- มีราวพาดผา้เช็ดตวัอยูใ่นต าแหน่งที่ไม่เปียกน ้ า (0.5) 
- มีผา้เช็ดตวัผนืใหญ่ที่อยูใ่นสภาพดี และสะอาด 2 ผนื (3) 
- มีผา้เช็ดหนา้ที่อยูใ่นสภาพดี และสะอาด 2 ผนื (2) 
- มีผา้เช็ดมือที่อยูใ่นสภาพดี และสะอาด 2 ผนื (2) 
- มีผา้เช็ดเทา้ที่อยูใ่นสภาพดี และสะอาด (0.5) 
- มีกระดาษเช็ดหนา้ชนิดแผน่ในภาชนะที่สะอาด (หรืออยูใ่นหอ้งพกั) (0.5) 
- มีกระดาษช าระในภาชนะที่สะอาดไม่เปียกน ้ า (1) 
- มี Sanitary Bag (0.5) 
- มีหมวกคลุมอาบน ้ าที่สะอาด (1) 
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- มีแกว้น ้ าที่สะอาด 2 ใบ (0.5) 
- มีสบู่ 2 กอ้น หรือสบู่เหลวในภาชนะที่สะอาด น ้ าไม่ขงั (1) 
- มี Foam Bath ในภาชนะที่สะอาด 1 ชุด (0.5) 
- มีแชมพสูระผมในภาชนะที่สะอาด 1 ชุด (0.5) 
- มีถงัขยะที่สะอาด (1) 

หมวดที่ 4 หอ้งพกัแบบ Suite (2) 

- ห้องพักแบบ Suite (มีองค์ประกอบด้านความปลอดภัย สุขอนามัย การตกแต่ง 
เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ของใชแ้ละหอ้งน ้ าไม่นอ้ยกวา่หอ้งพกัแบบ Standard) 
- มีแบบที่แตกต่างกนัไม่นอ้ยกวา่ 2 แบบ (2) 
- มีพื้นที่ไม่นอ้ยกวา่ 40 ตารางเมตร (ไม่รวมหอ้งน ้ าและระเบียง) (3) 
- มีห้องน ้ าในส่วนของห้องรับแขกที่สามารถเปิดใช้โดยตรง (ยกเวน้ Junior 

Suite) (1) 
- มีโทรทัศน์สีขนาดไม่น้อยกว่า 25 น้ิวที่อยู่ในสภาพใช้งานได้ดี มีคุณภาพ

เหมาะสมกบัระดบัของที่พกั พร้อมรีโมทคอนโทรล หรือส่ิงทดแทนและจดั
วางอยา่งเหมาะสม (3) 

หมวดที่ 5 หอ้งอาหาร คอฟฟ่ีชอป บาร์ และครัว (2.5) 

- หอ้งอาหาร 
- มีบริการอาหารไทย (3) 
- มีบริการอาหารนานาชาติ (2) 
- พื้น ผนัง และเพดานอยูใ่นสภาพดี สะอาด มีการตกแต่งอยา่งดี เหมาะสมกบั

ประเภทและระดบัของที่พกั รวมถึงการออกแบบแสงและระบบเสียง (4) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- มีสญัลกัษณ์หา้มสูบบุหร่ีแสดงไวช้ดัเจน (4) 
- มีเส้นทางรับ – ส่งอาหารที่สะดวก รวดเร็ว และแยกจากทางสัญจรของ

ผูใ้ชบ้ริการ (2) 
- เฟอร์นิเจอร์อยูใ่นสภาพดีเหมาะสมกบัประเภทและระดบัของที่พกั (2) 
- ภาชนะและอุปกรณ์ต่าง ๆ ครบถ้วน อยู่ในสภาพดี สะอาด เหมาะสมกับ

ประเภทและระดบัของที่พกั กรณีที่เป็นบุฟเฟ่มีภาชนะและอุปกรณ์เตรียมไว้
อยา่งเพยีงพอตลอดเวลา (2) 

- กรณีที่เป็นอาหารจานร้อนตอ้งมีจานรองใหเ้สมอ (0.5) 
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- มีผา้ปูโต๊ะหรือที่รองจานที่สะอาด เหมาะสมกบัประเภทและระดบัของที่พกั 
(0.5) 

- มีผา้หรือกระดาษเช็ดปากในภาชนะที่สะอาด เหมาะสมกบัระดับของที่พกั 
(0.5) 

- มีรายการอาหารและเคร่ืองด่ืมที่มีรายละเอียด และราคาแสดงอย่างชัดเจน 
(0.5) 

- อาหารและเคร่ืองด่ืมมีคุณภาพ ถูกสุขอนามยั และมีรสชาติอร่อย กรณีที่เป็น
บุฟเฟ่มีอาหารและเคร่ืองด่ืมเตรียมไวอ้ยา่งเพยีงพอตลอดเวลา (5) 

- มีการจดัวางและตกแต่งอาหาร และเคร่ืองด่ืมอยา่งสวยงาม (1) 
- มีโทรศพัทไ์วบ้ริการ (0.5) 
- มีระบบอินเตอร์เน็ทไร้สายบริการ (0.5) 

- คอฟฟ่ีชอป 
- มีคอฟฟ่ีชอปและมีการตกแต่งอยา่งดี เหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่

พกัรวมถึงการออกแบบแสง และระบบเสียง (2) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- เฟอร์นิเจอร์อยูใ่นสภาพดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (2) 
- ภาชนะและอุปกรณ์ต่าง ๆ อยูใ่นสภาพดี สะอาด เหมาะสมกบัประเภท และ

ระดบัของที่พกั (2) 
- มีรายการอาหารและเคร่ืองด่ืมที่มีรายละเอียด และราคาแสดงอยา่งชดัเจน (1) 
- อาหารและเคร่ืองด่ืมมีคุณภาพ ถูกสุขอนามยั และมีรสชาติอร่อย (4) 

- บาร์ 
- มีการตกแต่งอยา่งดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (2) 
- มีการออกแบบการให้แสงที่ มีบรรยากาศดีและมีเสียงดนตรีที่ไพเราะ

เหมาะสม มีคุณภาพ (3) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- เฟอร์นิเจอร์อยูใ่นสภาพดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (2) 
- ภาชนะ และอุปกรณ์ต่าง ๆ อยูใ่นสภาพดี สะอาด เหมาะสมกบัประเภทและ

ระดบัของที่พกั (2) 
- มีรายการอาหารว่างและเคร่ืองด่ืมที่มีรายละเอียด และราคาแสดงไวอ้ย่าง

ชดัเจน (1) 
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- อาหารวา่งและเคร่ืองด่ืมมีคุณภาพ ถูกสุขอนามยั และมีรสชาติอร่อย (3) 
- หอ้งครัว 

- อยูใ่นบริเวณและระยะที่สามารถให้บริการพื้นที่รับประทานอาหารไดอ้ยา่ง
สะดวกและไม่รบกวนพื้นที่ใชส้อยอ่ืน ๆ (3) 

- มีเส้นทางขนส่งวตัถุดิบและขยะที่สะดวก ถูกสุขอนามัย และแยกจากทาง
สญัจรของผูใ้ชบ้ริการ (2) 

- ทางเขา้ – ออก และช่องระบายอากาศอยูใ่นสภาพดี สะอาด สามารถป้องกนั
แมลงและสตัวพ์าหะต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (2) 

- ความสูงของเพดานไม่นอ้ยกวา่ 2.40 เมตร (2) 
- พื้นอยูใ่นสภาพดี สะอาด ไม่ล่ืน ระบายน ้ าไดดี้ ท  าความสะอาดง่าย (6) 
- ผนงัและเพดานอยูใ่นสภาพดี สะอาด ท าความสะอาดง่าย (3) 
- มีการระบายอากาศที่ดีมีประสิทธิภาพ และสะอาด (โดยเฉพาะบริเวณเตา) (3) 
- มีการป้องกนัควนั กล่ิน เสียง และความร้อนไดดี้ ระหวา่งห้องครัว และพื้นที่

รับประทานอาหาร (2) 
- มีแสงสวา่งและไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (3) 
- มีพื้นที่เก็บวตัถุดิบและวสัดุอุปกรณ์อยา่งเหมาะสม ถูกสุขอนามยั (1) 
- มีพื้นที่ครัวอาหารจานร้อยและอาหารจานเยน็แยกจากกนัอยา่งเหมาะสม (1) 
- มีพื้นที่เตรียมอาหารคาวและของหวานแยกจากกนัอยา่งเหมาะสม (1) 
- ภาชนะและอุปกรณ์ต่าง ๆ มีคุณภาพเหมาะสมกบัระดบัของที่พกั อยูใ่นสภาพ

ดี สะอาดและจดัวางในต าแหน่งที่ใชง้านไดส้ะดวกเป็นระเบียบ ปลอดภยั (3) 
- มีการจดัการกบัขยะและไขมนัอยา่งมีประสิทธิภาพ ถูกสุขอนามยั (4) 
- มีขอ้ก าหนดเร่ืองความปลอดภยัและค าแนะน าการใชอุ้ปกรณ์ที่จ  าเป็น แสดง

ไวอ้ยา่งชดัเจน (2) 
- ป้ายทางหนีไฟหรือทางออกฉุกเฉินเรืองแสงที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ แสดง

ไวช้ดัเจน (4) 
- มีไฟแสงสวา่งฉุกเฉินที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ (1) 
- มีอุปกรณ์ดบัเพลิงแบบยกห้ิวและกรณีที่เป็นอาคารสูงเกิน 23 เมตร ตอ้งมีสาย

ฉีดดับเพลิงที่ใช้งานได้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพียงพอ และอยู่ในต าแหน่งที่
เหมาะสม ถ้าเป็นครัวปิดตอ้งติดตั้งถังดบัเพลิงที่เหมาะสมกับไฟที่เกิดจาก
น ้ ามันที่ติดไฟยาก เช่น น ้ ามันท าอาหาร น ้ ามันพืช ไขมันสัตวต์ิดไฟ (ไฟ
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ประเภท K) และไฟที่เกิดจากเช้ือเพลิงที่มีลกัษณะเป็นของเหลว เช่น น ้ ามัน
ทุกชนิดและก๊าซที่ติดไฟ (ไฟประเภท B) (3) 

- มี Sprinkle ที่ใชง้านได้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพียงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่
เหมาะสม (กรณีเป็นอาคารที่สร้างหลัง พ.ศ. 2535 และสูงมากกว่า 23 เมตร 
(3) 

- มี Smoke Detector, heat Detector และ Gas Detector ที่ใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพียงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่เหมาะสม (กรณีที่ห้องครัวอยูใ่น
อาคารสูงมากกวา่ 2 ชั้น) (2) 

- เป็นพื้นที่ปลอดบุหร่ี โดยมีสญัลกัษณ์หา้มสูบบุหร่ีแสดงไวอ้ยา่งชดัเจน (4) 
- มีชุดปฐมพยาบาล (First Aid) (2) 

- หอ้งน ้ าส าหรับหอ้งอาหาร (กรณีไม่ใชร่้วมกบัโถงตอ้นรับ) (มีองคป์ระกอบดา้นความ
ปลอดภยั สุขอนามยั สุขภณัฑแ์ละอุปกรณ์ ไม่นอ้ยกวา่หอ้งน ้ าบริเวณโถงตอ้นรับ) 
- อยูใ่นบริเวณและระยะที่ใชไ้ดส้ะดวก ปลอดภยั สะอาด และไม่รบกวนพื้นที่

รับประทานอาหาร (3) 
- แยกหอ้งน ้ า ชาย – หญิง (ในหอ้งน ้ าหญิงตอ้งมี Sanitary Bag) (2) 
- พื้นอยูใ่นสภาพดี สะอาด ไม่ล่ืน และระบายน ้ าไดดี้ (2) 
- ผนงัและเพดานอยูใ่นสภาพดี และสะอาด (2) 
- ประตูและอุปกรณ์อยูใ่นสภาพดี และสะอาด (1) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- มีแสงสวา่งและไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (3) 
- มีการตกแต่งอยา่งดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (1) 
- ขนาดของห้องสุขากวา้งไม่น้อยกว่า 0.90 เมตร และมีพื้นที่ไม่น้อยกว่า 1.20 

ตารางเมตร (2) 
- ความสูงของเพดานไม่นอ้ยกวา่ 2.40 เมตร (2) 

หมวดที่ 6 ส่วนบริการดา้นสนัทนาการ (สระวา่ยน ้ า) (2) 

- สระวา่ยน ้ า 
- แยกบริเวณสระวา่ยน ้ าเด็ก (ลึกไม่เกิน 0.60 เมตร) โดยมีการแสดงระดบัความ

ลึกอยา่งชดัเจน (3) 
- พื้น ผนัง เพดาน (ถ้ามี) หรือสภาพแวดล้อมอยู่ในสภาพดี สะอาด มีการ

ตกแต่งอยา่งดี เหมาะสมกบัประเภทและระดบัของที่พกั (3) 
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- มีแสงสวา่งและไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (3) 
- มีระเบียบการใช้พื้นที่และค าแนะน าการใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ แสดงไวอ้ย่าง

ชดัเจน (2) 
- น ้ าในสระสะอาดและอุปกรณ์ต่าง ๆ ไดรั้บการดูแลรักษาอย่างดี สม ่าเสมอ 

โดยผูช้  านาญการ (พจิารณาจากเอกสารส าเนาการวดัค่าน ้ าเดือนสุดทา้ย) (4) 
- มีการบอกความลึกของน ้ าทุกจุดที่มีการเปล่ียนแปลงระดบั (1) 
- ติดตั้ ง อุปกรณ์ ช่วยชีวิตที่ มี คุณ ภาพอยู่ในสภาพที่ ใช้งานได้อย่าง มี

ประสิทธิภาพ และเพยีงพอ ไวใ้นจุดที่เห็นชดัเจน และใชง้านสะดวก (2) 
- มีพนกังานดูแลความปลอดภยัที่มีความช านาญและประสบการณ์ (4) 
- มีเก้าอ้ีหรือเตียงพกัผ่อนบริเวณสระที่อยู่ในสภาพดี สะอาด เหมาะสมกับ

ประเภทและระดบัของที่พกัอยา่งเพยีงพอ (2) 
- มีความเป็นส่วนตวัและป้องกนัส่ิงรบกวนการพกัผอ่นไดอ้ยา่งเหมาะสม (2) 
- อยูใ่นต าแหน่งที่สามารถใชห้อ้งน ้ าไดส้ะดวก และปลอดภยั (2) 
- มีชุดปฐมพยาบาล (First Aid) พร้อมใช้งานอยู่บริเวณสระน ้ าหรือบริเวณ

ใกลเ้คียง (4) 
- ห้องน ้ าส าหรับส่วนสันทนาการ (มีองค์ประกอบด้านความปลอดภัย สุขอนามัย 

สุขภณัฑแ์ละอุปกรณ์ ไม่นอ้ยกวา่หอ้งน ้ าบริเวณโถงตอ้นรับ) 
- อยูใ่นบริเวณและระยะที่ใชไ้ดส้ะดวก ปลอดภยั สะอาด และไม่รบกวนพื้นที่

สนัทนาการต่าง ๆ (3) 
- แยกหอ้งน ้ า ชาย – หญิง (ในหอ้งน ้ าหญิงตอ้งมี Sanitary Bag) (2) 
- พื้นอยูใ่นสภาพดี สะอาด ไม่ล่ืน และระบายน ้ าไดดี้ (2) 
- ผนงัและเพดานอยูใ่นสภาพดี และสะอาด (2) 
- ประตูและอุปกรณ์อยูใ่นสภาพดี และสะอาด (1) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- มีแสงสวา่งและไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (3) 
- มีการตกแต่งอยา่งดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (1) 
- ขนาดของห้องสุขากวา้งไม่น้อยกว่า 0.90 เมตร และมีพื้นที่ไม่น้อยกว่า 1.20 

ตารางเมตร และห้องน ้ าเม่ือรวมพื้นที่ใช้งานทุกส่วนแล้วไม่น้อยกว่า 2.50 
ตารางเมตร (2) 

- ความสูงของเพดานไม่นอ้ยกวา่ 2.40 เมตร (2) 
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หมวดที่ 7 ส่วนบริการดา้นธุรกิจ : หอ้งประชุมและ Business Center (1.5) 

- หอ้งประชุม 
- มีพื้นที่ไม่นอ้ยกวา่ 200 ตารางเมตร (3) 
- ความสูงของเพดานส่วนที่ต  ่าที่สุดไม่นอ้ยกวา่ 2.80 เมตร (2) 
- พื้น ผนัง และเพดานอยูใ่นสภาพดี สะอาด มีการตกแต่งอยา่งดี เหมาะสมกบั

ประเภทและระดับของที่พกัรวมถึงการออกแบบแสงพร้อม Dimmer และ
ระบบเสียงพร้อม Acoustic ที่มีคุณภาพ (5) 

- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- มีพื้นที่โถงภายนอกส าหรับตอ้นรับ ลงทะเบียน พกัคอย คอฟฟ่ีเบรก หรือใช้

อเนกประสงค ์ที่ตกแต่งและใชเ้ฟอร์นิเจอร์ที่เหมาะสมกบัประเภท และระดบั
ของที่พกั (3) 

- มี เจ้าหน้าที่ ให้บ ริการเคร่ืองเล่น  VDO, VCD, DVD เคร่ืองฉายสไลด ์
โปรเจคเตอร์ พร้อมจอรับภาพขนาดไม่เล็กกว่า 48 น้ิว หรือส่ิงทดแทนที่มี
คุณภาพ อยูใ่นสภาพที่ใชง้านไดอ้ยา่งดี (2) 

- มีแผนผงัทางหนีไฟหรือป้ายทางหนีไฟหรือป้ายทางออกฉุกเฉินเรืองแสงที่อยู่
ในสภาพใชง้านไดดี้แสดงไวอ้ยา่งชดัเจน (2) 

- มีไฟแสงสวา่งฉุกเฉินที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ (1) 
- มี อุปกรณ์ ดับ เพ ลิ งแบบยก ห้ิ วห รือสายดับ เพ ลิ งที่ ใช้งานได้อย่าง มี

ประสิทธิภาพ เพียงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่เหมาะสม (กรณีที่เป็นอาคารสูง
ไม่เกิน 23.00 เมตร) (3) 

- มี Sprinkle ที่ใชง้านได้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพียงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่
เหมาะสม (กรณีที่เป็นอาคารที่สร้างหลัง พ.ศ. 2535 และสูงมากกว่า 23.00 
เมตร) (3) 

- มี Smoke Detector หรือ Heat Detector ที่ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เพียงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่เหมาะสม (กรณีที่เป็นอาคารสูงมากกวา่ 2 ชั้น) 
(2) 

- Business Center 
- อยู่ในบริเวณและระยะที่สามารถบริการพื้นที่ห้องประชุมได้อย่างสะดวก 

รวดเร็ว (2) 
- มีพื้นที่ไม่นอ้ยกวา่ 24 ตารางเมตร (3) 
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- พื้น ผนัง และเพดานอยูใ่นสภาพดี สะอาด มีการตกแต่งอยา่งดี เหมาะสมกบั
ประเภทและระดบัของที่พกั (3) 

- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- มีห้องประชุม (อยา่งน้อย 4 ที่นั่ง) ซ่ึงมีการตกแต่ง และใชเ้ฟอร์นิเจอร์อยา่งดี 

พร้อมระบบปรับอากาศและระบบป้องกนัเสียงที่มีประสิทธิภาพ (1) 
- มีแสงสวา่งและไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (3) 
- มีเจา้หนา้ที่ หรือระเบียบการใชห้อ้งและค าแนะน าการใชอุ้ปกรณ์ต่าง ๆ แสดง

ไวอ้ยา่งชดัเจน (1) 
- มีเฟอร์นิเจอร์ส าหรับนั่งอย่างดีเหมาะสมกับประเภท และระดับของที่พกั 

อยา่งนอ้ย 4 ที่นัง่ (2) 
- มีไวทบ์อร์ด หรือ Flip Board พร้อมปากกา และแปรงลบ หรือส่ิงทดแทนที่มี

คุณภาพอยูใ่นสภาพที่ใชง้านไดอ้ยา่งดี (1) 
- มีบริการถ่ายเอกสารที่มีคุณภาพ (1) 
- มีโทรศพัท์ที่สามารถโทรทั้งภายในและต่างประเทศ และมีระบบ Internet 

บริการ (2) 
- มีบริการส่งโทรสารที่มีประสิทธิภาพ (1) 
- มีคอมพิวเตอร์พร้อมเคร่ืองพิมพท์ี่มีคุณภาพ อยู่ในสภาพที่ใชง้านไดอ้ยา่งดี 

(2) 
- หอ้งน ้ าส าหรับหอ้งประชุม (กรณีไม่ใชร่้วมกบัโถงตอ้นรับ) (มีองคป์ระกอบดา้นความ

ปลอดภยั สุขอนามยั สุขภณัฑแ์ละอุปกรณ์ ไม่นอ้ยกวา่หอ้งน ้ าบริเวณโถงตอ้นรับ) 
- อยูใ่นบริเวณและระยะที่ใชไ้ดส้ะดวก ปลอดภยั สะอาด และไม่รบกวนพื้นที่

ประชุม (3) 
- แยกหอ้งน ้ า ชาย – หญิง (ในหอ้งน ้ าหญิงตอ้งมี Sanitary Bag) (2) 
- พื้นอยูใ่นสภาพดี สะอาด ไม่ล่ืน และระบายน ้ าไดดี้ (2) 
- ผนงัและเพดานอยูใ่นสภาพดี และสะอาด (2) 
- ประตูและอุปกรณ์อยูใ่นสภาพดี และสะอาด (1) 
- มีการระบายอากาศที่ดี (3) 
- มีแสงสวา่งและไฟส่องสวา่งเพยีงพอ (3) 
- มีการตกแต่งอยา่งดีเหมาะสมกบัประเภท และระดบัของที่พกั (1) 
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- ขนาดของห้องสุขากวา้งไม่น้อยกว่า 0.90 เมตร และมีพื้นที่ไม่น้อยกว่า 1.20 
ตารางเมตร (2) 

- ความสูงของเพดานไม่นอ้ยกวา่ 2.40 เมตร (2) 
หมวดที่ 8 บุคลากรและการบริการ (3) 

- พนกังานทุกส่วนและทุกระดบั 
- แต่งกายสุภาพเรียบร้อย และสะอาด (2) 
- ติดป้ายช่ือภาษาไทยหรือภาษาต่างชาติตามความเหมาะสมกับประเภท และ

ระดบัของที่พกั (1) 
- มีบุคลิกมารยาท อธัยาศยัที่ดี และเป็นมิตร (2) 
- ส่ือสารภาษาไทยไดเ้ป็นอยา่งดีและสามารถส่ือสารภาษาต่างชาติไดต้ามความ

เหมาะสมกบัหนา้ที่ ประเภทและระดบัของที่พกั (2) 
- สามารถใหข้อ้มูลและความช่วยเหลือไดต้ามหนา้ที่อยา่งมีประสิทธิภาพ (3) 

- กลุ่ม Doorman, Porter 
- กล่าวทกัทายดว้ยอธัยาศยัที่ดีและเป็นมิตร (0.5) 
- ขนสมัภาระของผูเ้ขา้พกัวางไวบ้นที่วางอยา่งครบถว้นเป็นระเบียบ และน าส่ง

จนถึงหอ้งพกั (1) 
- กล่าวทักทายอย่างเหมาะสมบอกแผนกของผูรั้บสาย พร้อมยืนยนัจ านวน

สมัภาระ (0.5) 
- รับสัมภาระของผูเ้ขา้พกัภายใน 5 นาที หลังจากรับโทรศพัท์ โดยการเคาะ

ประตูหอ้งพกัเบา ๆ (1) 
- ขนสมัภาระของผูเ้ขา้พกัวางไวบ้นที่วางอยา่งครบถว้นเป็นระเบียบ และน าส่ง

จนถึงรถ (1) 
- กล่าวขอบคุณและอวยพรใหเ้ดินทางโดยสวสัดิภาพ (0.5) 

- กลุ่ม Check in, Rooming the Guest, Check out 
- ตอ้นรับผูเ้ขา้พกัภายใน 30 วนิาที (1) 
- กล่าวทกัทายดว้ยอธัยาศยัที่ดีและเป็นมิตร (0.5) 
- เตรียมเอกสารการลงทะเบียนเขา้พกัพร้อมรายละเอียดต่าง ๆ ไวล่้วงหนา้ (0.5) 
- ช้ีแจงจ าแนกห้องพกัแบบต่าง ๆ รวมถึงห้องพกัทีอนุญาต และไม่อนุญาตให้

สูบบุหร่ี (1) 
- ยนืยนัวนัที่ผูเ้ขา้พกัจะออกจากที่พกั (0.5) 
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- ใชเ้วลา Check in ภายใน 5 นาที 
- ช้ี แ จ งก าร ใช้ อุ ป ก ร ณ์ ใน ห้ อ งพั ก  เช่ น  อุ ป ก ร ณ์ ป ร ะห ย ัด ไฟ ฟ้ า 

เคร่ืองปรับอากาศ และโทรทศัน์ (1) 
- ใชเ้วลา Check out ภายใน 10 นาที 
- เตรียมเอกสารค่าใช้จ่ายของผูเ้ขา้พกัไวเ้พื่อการตรวจสอบและจดัท าเอกสาร

การรับเงินบรรจุซองอยา่งเรียบร้อยหากผูเ้ขา้พกัตอ้งการภายใน 5 นาที (1) 
- กล่าวขอบคุณที่มาใชบ้ริการ (0.5) 

- กลุ่ม Guest Service 
- กล่าวทกัทายดว้ยอธัยาศยัที่ดีและเป็นมิตร (0.5) 
- กล่าวทกัทายอยา่งเหมาะสมบอกแผนกของผูรั้บสาย (0.5) 
- มีบริการให้ข้อมูลเก่ียวกับสถานที่น่าสนใจรอบ ๆ ที่พกั สามารถแนะน า

เส้นทาง ช่วยจัดการเดินทางให้แก่ผูเ้ข ้าพกัได้อย่างถูกต้องเหมาะสม เช่น 
เที่ยวบิน แทก็ซ่ี รถเช่า เรือ และทวัร์ต่าง ๆ (2) 

- มีบริการโทรปลุกผูเ้ขา้พกัตามเวลาที่นดัหมายภายใน 5 นาที (1) 
- กลุ่มอาหารเชา้ และบุฟเฟ่ 

- ตอ้นรับผูใ้ชบ้ริการภายใน 30 วนิาที (1) 
- กล่าวทกัทายดว้ยอธัยาศยัที่ดีและเป็นมิตร (0.5) 
- ถามวา่จะมีผูร่้วมรับประทานจ านวนเท่าใด (0.5) 
- กล่าวขอบคุณที่มาใชบ้ริการ (0.5) 

- กลุ่มหอ้งอาหาร 
- ตอ้นรับผูใ้ชบ้ริการภายใน 30 วนิาที (1) 
- กล่าวทกัทายดว้ยอธัยาศยัที่ดีและเป็นมิตร (0.5) 
- ถามวา่เป็นโตะ๊จองหรือไม่และจะมีผูร่้วมรับประทานจ านวนเท่าใด (0.5) 
- เสนอรายการอาหารและเคร่ืองด่ืมภายใน 2 นาทีหลงัจากผูเ้ขา้พกันั่งเรียบร้อย

แลว้ (1) 
- กลับมารับค าสั่งภายใน 5 นาที หลงัจากเสนอรายการอาหาร และเคร่ืองด่ืม

แลว้ (1) 
- รับค าสัง่อาหารและเคร่ืองด่ืมจากสุภาพสตรีก่อน (0.5) 
- สามารถใหค้  าแนะน า และตอบค าถามเก่ียวกบัอาหารและเคร่ืองด่ืมในรายการ

ได ้(1) 
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- แจง้ให้ทราบว่าอาหารและเคร่ืองด่ืมใดในรายการที่ไม่มี และรายการใดใช้
เวลาในการ    เสริฟ นานกวา่ 15 นาที (1) 

- ทวนค าสัง่อาหารและเคร่ืองด่ืมใหถู้กตอ้ง ครบถว้น (1) 
- สอบถามความพอใจในอาหารและบริการ (0.5) 
- กล่าวขอบคุณที่มาใชบ้ริการ (0.5) 
- บริการอาหารและเคร่ืองด่ืมส าหรับ Room Service ตลอด 24 ชัว่โมง (2) 

หมวดที่ 9 ระบบความปลอดภยั ในพื้นที่ทัว่ไป (3) 

- ระบบรักษาความปลอดภยัดา้นอคัคีภยั 
- มีระบบการเดินสายไฟและติดตั้งอุปกรณ์ที่ไดม้าตรฐาน ปลอดภยัและไดรั้บ

การดูแล (4) 
- มีการป้องกันเช้ือเพลิง เช่น น ้ ามัน และก๊าซที่สะสมไว้อย่างเหมาะสม 

ปลอดภยั (3) 
- มีแผนผงัทางหนีไฟ และป้ายทางออกฉุกเฉินเรืองแสงที่ใช้งานได้ดี แสดง

ชดัเจน (3) 
- มีไฟแสงสวา่งฉุกเฉินที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ติดตั้งไวใ้นจุดที่จ  าเป็น (2) 
- มีเส้นทางหนีไฟและบันไดหนีไฟซ่ึงอยู่ในต าแหน่งที่ใช้งานได้สะดวก 

รวดเร็ว ขนาดเหมาะสมมีการระบายอากาศ และแสงสว่างอย่างเพียงพอ 
สามารถน าไปสู่พื้นที่ปลอดภยัไดโ้ดยสวสัดิภาพและไดรั้บการดูแลรักษาอยู่
เสมอ (กรณีที่เป็นอาคารสูงมากกวา่ 4 ชั้น) (4) 

- มีลิฟตด์บัเพลิงซ่ึงอยูใ่นต าแหน่งที่ใช้งานไดส้ะดวกรวดเร็ว ขนาดเหมาะสม 
วสัดุอุปกรณ์ครบถว้น มีการระบายอากาศ และแสงสว่างอยา่งเพียงพอ อยูใ่น
สภาพใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพปลอดภยัและไดรั้บการดูแลรักษาอยา่ง
ถูกตอ้ง สม ่าเสมอโดยผูช้  านาญการ (กรณีที่เป็นอาคารที่สร้างหลงั พ.ศ. 2535 
และสูงมากกวา่ 23.00 เมตร) (4) 

- กรณีเป็นอาคารสูงไม่เกิน 23 เมตร ตอ้งมีเคร่ืองดบัเพลิงแบบยกห้ิว กรณีเป็น
อาคารสูงเกิน 23 เมตร ตอ้งมีเคร่ืองดบัเพลิงแบบยกห้ิวและสายฉีดดบัเพลิง 
ทั้ งน้ีต้องมีจ านวนเพียงพอและมีประสิทธิภาพพร้อมใช้งานติดตั้ งอยู่ใน
ต าแหน่งที่เหมาะสม (กรณีเป็นอาคารที่สร้างหลงั พ.ศ. 2535 และสูงมากกว่า 
23.00 เมตร) 
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- มี Sprinkle ที่ใชง้านได้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพียงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่
เหมาะสม (กรณีที่เป็นอาคารที่สร้างหลัง พ.ศ. 2535 และสูงมากกว่า 23.00 
เมตร) (3) 

- มี Smoke Detector หรือ Heat Detector ที่ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เพียงพอ และอยูใ่นต าแหน่งที่เหมาะสม (กรณีที่เป็นอาคารสูงมากกวา่ 2 ชั้น) 
(2) 

- ระบบรักษาความปลอดภยัทัว่ไป 
- มีระบบตรวจเช็คความปลอดภยัที่มีประสิทธิภาพสามารถสังเกตการณ์ หรือ

บนัทึกภาพบริเวณทางเขา้ออก และจุดส าคญั ๆ ตลอด 24 ชัว่โมง 
- มีเคร่ืองก าเนิดไฟฟ้าที่มีประสิทธิภาพและน ้ ามันส ารองพร้อมใช้งานได้ไม่

นอ้ยกวา่ 2 ชัว่โมง (2) 
- มีการส ารองน ้ าใชใ้นกิจกรรมที่จ  าเป็นไดไ้ม่น้อยกว่า 1 วนั (ทั้งน้ีสามารถใช้

เป็นน ้ าส าหรับดบัเพลิงไดใ้นปริมาณที่เหมาะสม) (3) 
- มีระบบส่ือสารเพื่อขอความช่วยเหลือฉุกเฉินไปยงัเครือข่ายต่าง ๆ ไดอ้ยา่ง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ (2) 
- มีแผนป้องกนัเตือนภยั และระงบัภยัต่าง ๆ ที่ผา่นการทดลอง และฝึกซอ้มอยู่

เสมอ (2) 
- สถานที่ท  างานที่มีลูกจา้งตั้งแต่ 10 คนขึ้นไปตอ้งมีชุดปฐมพยาบาล สถานที่

ท  างานที่มีลูกจา้งตั้งแต่ 200 คนขึ้นไปตอ้งมีชุดปฐมพยาบาล ห้องพยาบาล 
พร้อมเตียง 1 เตียง พยาบาลประจ า 1 คน แพทย ์1 คน เพื่อตรวจรักษาโรงเป็น
คร้ังคราว สถานที่ท  างานที่มี ลูกจ้างตั้ งแต่ 1,000 คนขึ้ นไปต้องมีชุดปฐม
พยาบาล ห้องพยาบาล พร้อมเตียง 2 เตียง พยาบาลประจ า 2 คน แพทย ์2 คน 
ประจ าในเวลาที่ก  าหนดในช่วงเวลาท างานอยา่งน้อย 2 ชัว่โมง พร้อมพาหนะ
ใชง้านในการน าส่งสถานพยาบาล (4) 

หมวดที่ 10 ทรัพยากรและชุมชนแวดลอ้ม (2.5) 

- ดา้นส่ิงแวดลอ้ม ทรัพยากรและพลงังาน 
- มีแผนด าเนินการเก่ียวกับการรักษาส่ิงแวดล้อม การป้องกันภาวะโลกร้อน 

และการประหยดัพลงังาน (2) 
- มีการจัดการกับขยะมูลฝอยและส่ิงปฏิกูลอย่างถูกสุขลักษณะ และมี

ประสิทธิภาพ (4) 
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- มีการจดัการกบัน ้ าเสียอยา่งถูกสุขลกัษณะและมีประสิทธิภาพ (4) 
- ใช้ทรัพยากรอยา่งประหยดัและมีประสิทธิภาพ เช่น น ้ า น ้ ามัน ก๊าซ ไฟฟ้า 

กระดาษ พลาสติค แกว้ ผา้และของใชส้ิ้นเปลืองต่าง ๆ 
- ใช้วสัดุอุปกรณ์และเทคโนโลยีที่สนับสนุนการประหยดัพลังงาน และ

เช้ือเพลิงต่าง ๆ อยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ (2) 
- ไม่สนับสนุนกิจกรรมสันทนาการที่เป็นการรบกวนและท าลายส่ิงแวดลอ้ม 

(2) 
- รณรงคใ์ห้พนักงานและผูเ้ขา้พกัใชท้รัพยากรและพลงังานอยา่งประหยดัและ

คุม้ค่า (2) 
- ดา้นชุมชน สงัคมและสิทธิมนุษยชน 

- ส่งเสริมศิลปวฒันธรรม และประเพณีอนัดีงาม เช่น การตกแต่ง การแต่งกาย 
อาหาร หตัถกรรม และการละเล่นต่าง ๆ (2) 

- สนับสนุนผลิตภณัฑ์ภายในประเทศและชุมชน เช่น OTOP ผลิตภณัฑ์จาก
กลุ่มแม่บา้นต่าง ๆ (1) 

- สนบัสนุนและมีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชน (1) 
- เคารพในความแตกต่างทางเช้ือชาติ ศาสนา วฒันธรรม และให้การปฏิบัติ

อยา่งเท่าเทียมกนัแก่ทุกเพศ ทุกวยั และทุกสถานภาพ (3) 
- ไม่สนบัสนุนการคา้ประเวณีและส่ิงผดิกฎหมายอ่ืน ๆ (2) 
- มีการประกันความเสียหายต่าง ๆ ซ่ึงสอดคล้องกับมาตรฐานขั้นต ่าตามที่

กฎหมายก าหนด (ทั้งน้ีให้พิจารณาจาก เอกสารส าเนาประกันความเสียหาย
ต่าง ๆ ) (2) 

หมวดที่ 11 ส่วนของพนกังาน (1.5) 

- ดา้นสนบัสนุนการบริการ 
- มีพื้นที่ล็อคเกอร์แยกชาย – หญิง ที่อยูใ่นสภาพใช้งานได้ดี และเพียงพอต่อ

การใชง้าน (3) 
- มีห้องสุขาแยกชาย – หญิง ที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ สะอาด และเพียงพอต่อ

การใชง้าน (3) 
- มีห้องอาบน ้ าแยกชาย – หญิง ที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ สะอาด และเพียงพอ

ต่อการใชง้าน (1) 
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- มีพื้นที่รับประทานอาหารที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ สะอาด และเพียงพอต่อ
การใชง้าน (2) 

-  มีพื้นที่พกัผ่อนหรือห้องสมุดที่อยูใ่นสภาพใชง้านไดดี้ สะอาด และเพียงพอ
ต่อการใชง้าน (2) 

- หอ้งฝึกอบรมพร้อมวสัดุอุปกรณ์สนบัสนุนการเรียนการสอน (1) 
- ดา้นส่งเสริมสวสัดิการ 

- มีการประกนัสงัคมใหแ้ก่พนกังานทุกระดบั (3) 
- ไม่ละเมิดกฎหมายแรงงาน เช่น สตรีมีครรภ ์การจา้งแรงงานเด็ก และคนต่าง

ดา้วที่ผดิกฎหมาย (3) 
หมวดที่ 12 คุณลกัษณะเสริมอ่ืนๆ (1) 

- กิจกรรมเสริม 
- มีบริการ และกิจกรรมเสริมอ่ืน ๆ ทั้ง Indoor และ Outdoor อยา่งน้อย 3 ชนิด 

เช่น ร้านของที่ระลึก, ร้านเสริมสวย, ร้านตัดผมบุรุษ, Karaoke, Snooker, 
Game Room, Kid Room, ท าอาหารและงานฝีมือต่าง ๆ, สนามเด็กเล่น, 
จกัรยาน, กอลฟ์ เป็นตน้ (3) 

- การเป็นที่ยอมรับของบุคคลและองคก์รภายนอก 
- ไดรั้บการรับรองหรือรางวลัดา้นต่าง ๆ จากองคก์รที่เก่ียวขอ้ง และมีมาตรฐาน

ภายในประเทศอยา่งนอ้ย 1 รางวลั (3) 
- ไดรั้บการรับรองหรือรางวลัดา้นต่าง ๆ จากองคก์รที่เก่ียวขอ้ง และมีมาตรฐาน

ระดบันานาชาติอยา่งนอ้ย 1 รางวลั (3) 
- มีบุคคลส าคญัทั้งในและต่างประเทศมาใชบ้ริการอยูเ่สมอ (2) 

- สวสัดิการเสริมส าหรับพนกังาน 
- มีสวสัดิการดา้นการเงินให้อยา่งน้อย 1 ประเภท เช่น เงินช่วยค่าครองชีพ ค่า

เล่าเรียนบุตร (2) 
มีสวสัดิการดา้นอ่ืน ๆ ใหอ้ยา่งนอ้ย 2 ประเภท เช่น ที่พกั อาหาร รถรับ – ส่ง (2) 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความจงรักภกัดขีองลกูค้า 
 อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543) ไดอ้ธิบายความหมายของความจงรักภกัดีของลูกคา้ว่า ความ
จงรักภกัดีของลูกคา้มีผลต่อการซ้ือสินคา้นั้นซ ้ า ถา้มีความจงรักภกัดีสูง เรียกวา่ มีทศันคติที่ดีต่อตรา
สินคา้โดยพฤติกรรมที่แสดงถึงความจงรักภกัดีสามารถแจกแจงเป็นกลุ่มไดด้งัน้ี 
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 1. พฤติกรรมซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ือง ลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดี คือลูกคา้ที่มีการซ้ือซ ้ าจากผู ้
ให้บริการรายเดิม เป็นการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมหลังจากลูกคา้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ 
เพิ่มโอกาสในการซ้ือสินคา้อ่ืนในตราสินคา้หรือบริษทัเดียวกนั เพิ่มปริมาณการซ้ือจากลูกคา้ที่ซ้ือ
ซ ้ าในตราสินคา้หรือบริษทัเดิม รักษาระดับการซ้ือซ ้ าที่สูง และพิจารณาบริษทัเป็นอันดบัแรกใน
การซ้ือสินคา้และบริการ 
 2. ความตั้งใจในการเปล่ียนไปหาสินคา้ของคู่แข่งขนั (ความตา้นทานต่อราคา) ลูกคา้ที่มี
ความจงรักภกัดีจะเลือกซ้ือสินคา้จากบริษทัที่ช่ืนชอบโดยไม่ค  านึงถึงราคาสินคา้ โดยปัจจยัทางดา้น
ราคาไม่ใช่ปัจจยัที่ท  าให้ลูกคา้ที่จงรักภกัดีเกิดการเปล่ียนแปลงไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งขนั ซ่ึงแม้ว่า
บริษทัจะมีการขึ้นราคาสินคา้ ลูกคา้ที่จงรักภกัดีก็จะยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าคู่แข่งขนั และจะมี
ความเช่ือมัน่วา่ในประโยชน์ที่ไดรั้บจากบริษทั 
 3. การให้ค  ามัน่สัญญาอยา่งหนักแน่น หรือมีความสัมพนัธ์ระยะยาวกบับริษทั ลูกคา้ที่มี
ความจงรักภกัดีจะมีการยนืหยดัในสินคา้และบริการของบริษทั ถา้สินคา้หมดและมีสินคา้ของคู่แข่ง 
ลูกคา้ที่จงรักภกัดีจะไม่ซ้ือสินค้าของคู่แข่ง โดยลูกค้าที่จงรักภกัดีจะเป็นลูกคา้ของบริษัทอย่าง
ต่อเน่ืองในการสร้างความสัมพนัธ์โดยไม่มีเหตุผล ความจงรักภกัดีเป็นการให้ค  ามั่นสัญญาของ
ลูกคา้อยา่งมีเจตนาต่อสินคา้ของบริษทั 
 ณัฐพชัร์  ลอ้ประดิษฐ์พงษ์ (2549) อธิบายว่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้ คือ ทศันคติของ
ลูกคา้ที่มีต่อสินคา้และบริการซ่ึงตอ้งน าไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวร้ังลูกคา้ไว้
กบัองคก์ร ความภกัดีไม่ไดเ้ป็นเพยีงพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าเท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึง
ความรู้สึกนึกคิดและความสมัพนัธ์ในระยะยาวอีกดว้ย ซ่ึงการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ไม่ไดห้มายความว่า
ลูกคา้จะมีความจงรักภกัดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มี
ท าเลที่ตั้งอยูใ่กลท้ี่พกัอาศยัหรือที่ท  างานของลูกคา้ ลูกคา้มีความคุน้เคย สินคา้หรือบริการมีราคาที่
ต  ากว่าคู่แข่งขนัรายอ่ืน เกิดความผิดพลาดจากการด าเนินกลยทุธ์ของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์
หรือความประทบัใจในอดีตของลูกคา้ที่มีต่อสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 
 ธีรพงษ ์ เที่ยงสมพงษ ์(2551) อธิบายวา่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ขอ้ผกูมดัอยา่ง
ลึกซ้ึงของลูกคา้ที่จะให้การอุปถมัภสิ์นคา้หรือบริการที่พึงพอใจอยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ ความจงรักภกัดี
ของลูกคา้นอกจากจะมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้แลว้ ยงัเก่ียวขอ้งกับทศันคติ
ของลูกค้าที่ มี ต่อสินค้าและบริการ ซ่ึงหากลูกค้ามีทัศนคติที่ ดีต่อสินค้าและบริการและเกิด
ความสัมพนัธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างลูกคา้กบัองค์กรแล้ว จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า
อยา่งสม ่าเสมอ 
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 รักพงษ์  ไชยพุฒ (2553) อธิบายว่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติที่ดีต่อสินคา้และบริการไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และตรงใจผูบ้ริโภค และ
เกิดการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา การสร้างลูกคา้ใหม่ 1 คน จะมีตน้ทุนสูงกวา่การรักษาลูกคา้
เก่า 1 คน ถึง 5-10 เท่า และในปัจจุบนัเกิดความหลากหลายในตราสินคา้ประกอบกบัการใชก้ลยทุธ์
ทางการตลาดมากมายเพื่อดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนหรือหันไปใช้สินคา้ตราใหม่ ๆ อยู่เสมอ 
ดังนั้นกลยุทธ์ที่ส าคัญทางการตลาดคือการสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ให้เกิดขึ้น ซ่ึงความ
จงรักภกัดีของลูกคา้นั้นสามารถอธิบายความหมายได้ทั้ งในเชิงพฤติกรรม (Purchase Behavior) 
และในมุมมองเชิงทศันคติ (Psychological) ดงัน้ี 
 1. มุมมองของพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) จะเป็นความหมายที่ถูกน าไปใชม้าก
ที่สุดเพราะสามารถวดัไดง่้าย โดยความจงรักภกัดีของลูกคา้คือการที่ผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ า การซ้ือ
สินคา้ที่เพิ่มมากขึ้น ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในตราสินคา้เดิม และการบอกต่อไปยงัผูอ่ื้น ซ่ึงจะ
เกิดขึ้นบ่อยคร้ังจนกลายเป็นความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
 2. มุมมองเชิงจิตวิทยา (Psychological) ความจงรักภกัดีของลูกคา้จะเป็นทศันคติที่ดีและ
ความผูกพนัของลูกคา้ที่มีต่อบริษทั ซ่ึงทศันคติที่ดีนั้นเกิดจากปัจจยั 3 ส่วนที่ส าคญัคือ (1) ความ
เช่ือมั่น (Confidence) คือ การที่ผู ้บริโภคมีทัศนคติที่ ดีต่อตราสินค้า เม่ือเกิดความเช่ือมั่นใน
สถานการณ์ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ก็จะไม่เสียเวลาในการคน้หาขอ้มูล แต่ถ้าผูบ้ริโภคไม่มี
ความเช่ือมัน่ ผูบ้ริโภคก็จะหาขอ้มูลเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ (2) การเขา้ไปอยู่
กลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) หมายถึง การที่สินคา้และบริการของบริษทัสามารถเช่ือมโยงกับ
ระบบความเช่ือของผูบ้ริโภคไดแ้ละท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือและมีความประทบัใจในสินคา้และบริการ
นั้น ๆ อยู่ในใจ และ (3) ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) หมายถึง ความจงรักภักดีนั้ นจะ
เกิดขึ้นเม่ือสินคา้และบริการนั้นมีความง่ายในการเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค 
 Jacoby & Chestnut (1978) อธิบายว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า คือพฤติกรรมการ
ตอบสนอง (การซ้ือ) ในช่วงเวลาที่ผา่นไปจากการตดัสินใจกบัความคาดหวงัต่อทางเลือกที่มีต่อตรา
สินคา้หรืออาจมากกวา่หน่ึงทางเลือกจากผลิตภณัฑแ์ละรวมถึงกระบวนการทางดา้นจิตวทิยา (การ
ตดัสินใจ การประเมิน) ความจงรักภกัดีมีความหมายนอกเหนือจากการซ้ือซ ้ า ที่เกิดความมุ่งมัน่ที่
แทจ้ริงกบัตราสินคา้กบัพฤติกรรมของการตอบสนอง 
 Aaker (1991) ไดก้ล่าวว่า ไม่ว่าธุรกิจใดก็ตามการไดม้าซ่ึงลูกคา้ใหม่เป็นส่ิงที่ตอ้งลงทุน
มาก และต้องมีต้นทุนจ านวนหน่ึงในการรักษาลูกค้านั้ นให้คงอยู่ การมีฐานลูกค้าที่ มีความ
จงรักภกัดีจดัไดว้่าเป็นการลงทุนเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงลูกคา้ใหม่อีกทางหน่ึง ซ่ึงสามารถเห็นไดจ้ากอดีต
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ที่ผ่านมาวา่ ลูกคา้ที่จงรักภกัดีจะยงัคงใชสิ้นคา้และบริการและสร้างความมัน่ใจใหเ้กิดขึ้นกบัลูกคา้
ใหม่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้เก่าจะช่วยลดการแข่งขนักบัตราสินคา้อ่ืนใหล้ดนอ้ยลง 
 Lau (1991) กล่าวว่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้ สามารถดึงดูดใจให้ลูกคา้มาซ้ือสินคา้หรือ
ใชบ้ริการซ ้ า และเป็นการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน 
 Lindquist & Sirgy (1996) ไดอ้ธิบายวา่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้เป็นผลสืบเน่ืองจากความ
พงึพอใจของผูบ้ริโภคที่ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑน์ั้นที่มีต่อตราสินคา้ ท  าให้เกิดความรู้สึกผูกพนัและเกิดการ
ซ้ือตราสินคา้แบบเดิมไม่เปล่ียนแปลง โดยปัจจยัที่จะสร้างให้เกิดความจงรักภกัดีของลูกคา้นั้ น
นอกเหนือจากความพึงพอใจแล้วยงัมีเร่ืองของการรับรู้ที่แตกต่างกันของผูบ้ริโภคในแต่ละตรา
สินคา้ ความถ่ีในการบริโภคสินคา้ ประโยชน์ที่ตราสินคา้ได้น าเสนอให้เกิดระดบัความเก่ียวพนั 
และการรับรู้ถึงระดบัความเส่ียง 
 Assael (1998) ได้อธิบายว่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้นั้นเป็นผลมาจากการเรียนรู้ของ
ผูบ้ริโภคว่า สินคา้และบริการขององคก์รสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้เป็นส่ิงที่
แสดงออกถึงทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ซ่ึงก่อให้เกิดผลลัพธ์คือ เกิดการซ้ือ
สินคา้เดิมอยา่งต่อเน่ือง 
 Lovelock & Wright (1998) ไดอ้ธิบายวา่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้ ใชอ้ธิบายความซ่ือสตัย ์
การอุทิศตวัและมีศรัทธาของลูกคา้ที่มีต่อองคก์ร ซ่ึงในวงการธุรกิจมีการศึกษาและอธิบายถึงค  าน้ี
อยา่งมาก โดยการศึกษาถึงความจงรักภกัดีจะมุ่งศึกษาในแง่ที่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ (Product Related) 
ส้ินคา้ที่สามารถจบัตอ้งได้ (Tangible Goods) หรือความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ทั้งน้ี
ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ถือเป็นเป้าหมายส าคญัที่สุดที่ทุกธุรกิจตอ้งการ หาก
สินคา้และบริการของธุรกิจสามรถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดย้อ่มสร้างความพึงพอใจ
และความจงรักภกัดีใหเ้กิดขึ้นกบัลูกคา้ 
 Oliver (1999) กล่าวว่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้ คือ ขอ้ผูกมดัอยา่งลึกซ้ึงที่จะซ้ือซ ้ าหรือ
ให้การอุปถมัภสิ์นคา้และบริการที่พึงพอใจอยา่งสม ่าเสมอในอนาคต ซ่ึงลกัษณะของการซ้ือซ ้ าจะ
ท าการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมหรือชุดของตราสินคา้เดิม การเปล่ียนพฤติกรรมน้ีจะไดรั้บอิทธิพลมา
จากสถานการณ์ที่มีผลกระทบและศกัยภาพของความพยายามทางการตลาด 
 Gronroos (2000) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า คือ ความสมัครใจของลูกค้าที่จะ
สนับสนุนหรือมอบผลประโยชน์ให้กบัองคก์รในระยะยาวโดยลูกคา้จะซ้ือซ ้ า หรือใชบ้ริการจาก
องคก์รอยา่งต่อเน่ือง หรือแนะน าบุคคลอ่ืนถึงขอ้ดีขององคก์รซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเกิดขึ้นโดยพื้นฐานของ
ความรู้สึกที่ ลูกค้าช่ืนชอบในองค์กรที่เลือกมากกว่าองค์กรอ่ืน ๆ ความจงรักภักดีไม่เพียงแต่
แสดงออกโดยพฤติกรรมเท่านั้นแต่รวมถึงความรู้สึกในเชิงบวกของลูกคา้ต่อองคก์ร 
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 Hawkins & Coney (2001) อธิบายวา่ ความจงรักภกัดีของลูกคา้นั้นนอกจากจะหมายถึงการ
ซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงอยา่งสม ่าเสมอแลว้ ยงัรวมไปถึงการซ้ือสินคา้ในตราสินคา้ใน
ลกัษณะดงักล่าวที่เกิดขึ้นเน่ืองจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินคา้นั้นร่วมอยูด่ว้ย ดงันั้นเม่ือ
ลูกคา้ไดรั้บรู้มูลค่าที่แทจ้ริงจากสินคาหรือบริการและรู้สึกพงึพอใจ จะมีผลต่อการเพิ่มการใชสิ้นคา้
และการซ้ือซ ้ า และเกิดเป็นความจงรักภกัดีซ่ึงสามารถน าไปสู่การบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของลูกคา้ที่
เป็นลักษณะของภาพลักษณ์ที่เก่ียวข้องกับตนเอง ความจงรักภักดีของลูกค้าสามารถพบได้
โดยทั่วไปส าหรับสินค้าที่ มีตราสินค้าที่ติดตลาดจนเป็นสัญลักษณ์ที่โดดเด่น ลูกค้าที่ มีความ
จงรักภักดีมักจะไม่ค่อยหาข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อใช้ประกอบการพิจารณาตดัสินใจซ้ือ แต่จะเป็น
แหล่งขอ้มูลดว้ยค าบอกเล่าต่อบุคคลอ่ืน ซ่ึงถือว่าเป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัองคก์ร โดยการส่ือสาร
แบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดีจะสามารถท าให้ปริมาณลูกคา้ในอนาคต
เพิ่มขึ้น ดงันั้นลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดีจะช่วยสร้างผลก าไรให้กบัองคก์รไดม้ากกวา่ลูกคา้ที่มีการ
ซ้ือซ ้ า 
 Skogland & Siguaw (2004) กล่าวว่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้ คือ ความผูกพนัระหว่างผู ้
ให้บริการกับผูรั้บบริการที่มีพฤติกรรมการซ้ือหรือใช้บริการอยา่งสม ่าเสมอด้วยความยนิดี จน
กลายเป็นความสมัพนัธเ์ชิงบวกและผูรั้บบริการเกิดความตั้งใจที่จะกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ังหน่ึง 
 O’Guinn, Allen & Semenik (2006) ได้กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า หมายถึง 
รูปแบบของการตดัสินใจที่แสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคยงัคงซ้ือสินคา้เดิมซ ้ า เพือ่สนองความตอ้งการ
เฉพาะของแต่ละบุคคล 
 Schiffman & Kanuk (2007) ไดก้ล่าววา่ บางคร้ังความจงรักภกัดีของลูกคา้ถือเป็นเกณฑใ์น
ส่วนแบ่งทางการตลาด นักการตลาดพยายามที่จะแยกแยะให้เด่นชดัวา่ ผูบ้ริโภคที่เป็นลูกคา้คือใคร 
ทั้งน้ีเพื่อจะไดด้ าเนินกิจกรรมทางการตลาดไปยงักลุ่มลูกคา้รวมถึงเพื่อใหไ้ดก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายที่
ใหญ่ขึ้น ในขณะเดียวกนันกัการตลาดจะให้ความสนใจกบักลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่ไดแ้สดงออกถึงความ
จงรักภกัดี คือกลุ่มที่สามารถเปล่ียนไปใชแ้บรนดอ่ื์น ๆ โดยมีความเช่ือวา่ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นกลุ่ม
ที่ส าคญัเพราะสามารถเปล่ียนมาเป็นลูกคา้ในอนาคตได ้
  จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปไดว้่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ความ
ผูกพนัระหว่างผูใ้ห้บริการกับผูรั้บบริการที่มีพฤติกรรมการซ้ือหรือใช้บริการอยา่งสม ่าเสมอดว้ย
ความยนิดี จนกลายเป็นความสัมพนัธเ์ชิงบวกและผูรั้บบริการเกิดความตั้งใจที่จะกลบัมาใชบ้ริการ
อีกคร้ังหน่ึง ซ่ึงความจงรักภกัดีของลูกคา้นั้นสามารถแบ่งออกไปได ้2 ประเภท คือ ความภกัดีดา้น
พฤติกรรม และความภกัดีดา้นทศันคติ  
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 ความภกัดีดา้นพฤติกรรมเป็นการแสดงออกทางการกระท าที่สามารถสังเกตได ้คือ การซ้ือ
หรือการใชสิ้นคา้และบริการซ ้ า ๆ การบอกต่อหรือการแนะน าผูอ่ื้น ส่วนความภกัดีดา้นทศันคติเป็น
การวดัความคิดและความรู้สึกผูกพนัของลูกคา้ต่อองคก์รซ่ึงแสดงผลเป็นพฤติกรรม คือ การชมเชย 
และความตั้ งใจซ้ือซ ้ า (Ivanauskiene & Auruskevicien, 2009) การวดัและวิเคราะห์ระดับความ
จงรักภกัดีของลูกคา้เป็นเคร่ืองมือที่ช่วยใหธุ้รกิจสามารถเลือกใชก้ลยทุธท์างการตลาดที่เหมาะสม 
การวดัความจงรักภักดีของลูกคา้ด้านการบริการเป็นการวดัความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กับผู ้
ให้บริการที่มีปฏิสัมพนัธ์กันแบบตวัต่อตวัและไม่สามารถจบัตอ้งได้ ซ่ึงตรงขา้มกบัการวดัความ
จงรักภักดีในตราสินค้าที่สามารถจับต้องได้และมุ่งเน้นเร่ืองสินค้าเป็นหลัก (Macintosh & 
Lockshin, 1998) ความจงรักภกัดีในการบริการ จึงเป็นความสมคัรใจของลูกคา้ที่จะเลือกใชบ้ริการ
จากผูใ้ห้บริการรายเดิมที่ใชอ้ยูเ่ป็นประจ าถึงแมว้า่จะมีทางเลือกในการใชบ้ริการจากผูใ้หบ้ริการราย
อ่ืน ซ่ึงเป็นผลมาจากพฤติกรรมและทศันคติเชิงบวกของลูกคา้ที่มีต่อผูใ้ห้บริการจึงท าให้ลูกคา้มี
ความซ่ือสตัยต่์อบริการนั้นๆ และท าใหเ้ป็นการรักษาความสมัพนัธอ์นัดีของลูกคา้ที่ไม่เปล่ียนไปใช้
บริการจากผูใ้หบ้ริการรายอ่ืน ๆ (Gremler & Brown, 1996; Pong & Yee, 2001) 

การทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกค้า พบว่ามีการใช้ปัจจัยที่
หลากหลายในการก าหนดองคป์ระกอบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงสามารถแสดงใหเ้ห็นได้
ดงัตารางที่ 2.1 

 
ตารางที่ 2.1 ปัจจยัที่ใชใ้นการก าหนดองคป์ระกอบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
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Jacoby & Chestnut (1978) /     /    
Aaker (1991)      /    
Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) / /   /    / 
Bloemer, Ruyter & Peeters (1998)      /    
Bloemer, Ruyter & Wetzels (1999) /  /  /    / 
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ตารางที่ 2.1 ปัจจยัที่ใชใ้นการก าหนดองคป์ระกอบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ (ต่อ) 
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Oliver (1999)    /  /    
Kandampully & Suhartanto (2000)  /   /     
Chaudhuri & Holbrook (2001)      /    
Pong & Yee (2001) / / / / / / / /  
Osman & Hemmington (2009)     / / /   
Biedenbach & Marell (2010)  /  /      
Rousan, Ramzi & Mohamed (2010)  / / / /     
So & King (2010)     /     
Markovic, Raspor & Segaric (2010)  /   /     
Fayrene & Lee (2011)   /   / /   
Tanforda, Raabb & Kimb (2012) /   /  /    
Roushdy & Acdemy (2013)  / /     /  
Martinez & Bosque (2013) / /  / /     
Tanford (2013) /  / / / /    
Soa et al. (2013)   /  /     
Alia, Hussainb & Ragavanb (2014)  /   /     
Jania & Hanb (2014)  /  / /     

ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรม 
 

จากตารางที่ 2.1 สรุปว่า ความจงรักภักดีด้านทศันคติสามารถวดัได้จาก ความตั้งใจซ้ือ 
ความอ่อนไหวต่อราคา การเป็นทางเลือกแรก และความนิยมชมชอบส่วนบุคคล ส่วนความ
จงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมสามารถวดัไดจ้ากการซ้ือซ ้ า และการบอกต่อ 
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จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง สามารถสรุปองคป์ระกอบของความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ ดงัภาพที่ 2.1 และน าไปสู่สมมติฐาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ H1.1  ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ และความจงรักภกัดีด้านพฤติกรรม เป็น
องคป์ระกอบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.1 องคป์ระกอบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Jacoby & Chestnut (1978), Aaker (1991), Zeithaml, Berry & Parasuraman 
(1996), Bloemer, Ruyter & Peeters (1998), Bloemer, Ruyter & Wetzels (1999), Oliver (1999), 
Kandampully & Suhartanto (2000), Chaudhuri & Holbrook (2001), Pong & Yee (2001), Osman 
& Hemmington (2009), Biedenbach & Marell (2010), Rousan, Ramzi & Mohamed (2010), So & 
King (2010), Markovic, Raspor & Segaric (2010), Fayrene & Lee (2011), Tanforda, Raabb & 
Kimb (2012), Roushdy & Acdemy (2013), Martinez & Bosque (2013), Tanford (2013), Soa et al. 
(2013), Alia, Hussainb & Ragavanb (2014) และ Jania & Hanb (2014) 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณภาพของการบริการ 
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2530: 577) ให้ความหมายวา่ บริการ หมายถึง ปฏิบติั 

รับใช ้ใหค้วามสะดวกต่าง ๆ 
สมิต  สัชณุกร (2550) กล่าวไวว้่า ปัจจุบนัการบริการทั้งส่วนของภาครัฐและเอกชนได้มี

การพฒันาและปรับปรุงให้กา้วหน้ามากยิง่ขึ้น โดยมุ่งเน้นและให้ความส าคญัต่อผูรั้บบริการเป็น
ส าคญั ดงันั้นการแข่งขนัเชิงธุรกิจในยคุโลกาภิวตัน์ ซ่ึงเป็นธุรกิจไร้พรมแดน ดงัเช่นปัจจุบนัน้ี จึง
มุ่งเนน้ที่การบริการ ดว้ยเหตุผลที่วา่การบริการที่เป็นเลิศยอ่มส่งผลดีในระยะสั้น และยงัประโยชน์
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ในระยะยาว ธุรกิจที่คุณภาพการให้บริการที่เป็นเลิศเท่านั้น จึงจะด ารงอยูแ่ละเจริญกา้วหน้าอยา่ง
ย ัง่ยนืต่อไป ฉะนั้นส าหรับองคก์รธุรกิจบริการ มีขอ้ที่ควรค านึงและมีหลกัยดึถือ ปฏิบติัดงัน้ี 

1. ให้บริการสอดคลอ้งตรงตามความตอ้งการของผูรั้บบริการ ผูใ้ห้บริการจกัตอ้งค านึงถึง
ผูรั้บบริการเป็นหลกั โดยน าความตอ้งการของลูกคา้เป็นขอ้ก าหนดในการให้บริการ แมจ้ะเห็นว่า
การใหบ้ริการมีความเหมาะสมดีแลว้ก็ตาม แต่ถา้ลูกคา้ไม่ใหค้วามส าคญั การบริการนั้นยอ่มไร้ค่า 

2. ใหบ้ริการซ่ึงท าให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจ เน่ืองจากคุณภาพการบริการ คือ ความ
พงึพอใจของลูกคา้ เพราะฉะนั้นการบริการจะตอ้งมุ่งให้ผูรั้บบริการเกิดความพอใจและถือเป็นหลกั
ส าคญัในการประเมินผลการให้บริการไม่ว่าเราจะตั้งใจให้บริการมากมายเพียงใด แต่ก็เป็นเพียง
ดา้นปริมาณ แต่คุณภาพของการบริการวดัไดด้ว้ยความพงึพอใจของลูกคา้ 

3. ปฏิบตัิโดยถูกตอ้งสมบูรณ์ครบถ้วน การให้บริการซ่ึงจะสนองตอบความตอ้งการและ
ความพอใจของผูรั้บบริการที่เห็นไดช้ดัคือการปฏิบตัิที่ตอ้งมีการตรวจสอบความถูกตอ้งและความ
สมบูรณ์ครบถว้นเพราะถา้หากมีขอ้ผดิพลาดขาดตกบกพร่องแลว้ก็ยากที่จะท าใหลู้กคา้พอใจ 

4. เหมาะสมแก่สถานการณ์ การให้บริการที่รวดเร็ว ส่งสินค้าหรือบริการตรงตาม
ก าหนดเวลาเป็นส่ิงที่ส าคัญ ความล่าช้าไม่ทันก าหนดท าให้เป็นการบริการที่ไม่สอดคล้องกับ
สถานการณ์นอกจากนั้นยงัตอ้งพิจารณาถึงความเร่งรีบของลูกคา้และสนองตอบให้รวดเร็วก่อน
ก าหนดดว้ย 

5. ไม่ก่อผลเสียหายแก่บุคคลอ่ืน ๆ การบริการในลักษณะใดก็ตามจะต้องพิจารณาให้
รอบคอบทุกดา้นจะมุ่งแต่ใหเ้กิดประโยชน์แก่ลูกคา้และบริษทัเท่านั้นเป็นการไม่เพียงพอ แต่จะตอ้ง
ค านึงถึงผูเ้ก่ียวขอ้งทั้งหมด รวมถึงสังคมและส่ิงแวดล้อมดว้ย จึงควรยดึหลกัในการบริการว่าจะ
ระมดัระวงัไม่ท าใหเ้กิดผลกระทบท าความเสียหายใหแ้ก่บุคคลอ่ืนดว้ย 

Kotler (1994) กล่าวว่า การบริการหมายถึงกิจกรรมใด ๆ หรือการปฏิบติัที่กลุ่มหรือคณะ
ใดคณะหน่ึง สามารถเสนอส่ิงส าคญัที่มองไม่เห็นเป็นตวัเป็นตนและไม่มีผลในการเป็นเจา้ของ
ผลผลิตของการบริการอาจเป็นหรือไม่เป็นผลิตภณัฑ์ก็ได ้การบริการมีลักษณะส าคญั คือ ไม่มี
ตวัตน มองไม่เห็น จบัต้องไม่ได้ คุณภาพไม่แน่นอน เพราะขึ้ นอยู่กับตวัผูรั้บบริการ แบ่งแยก
ผูรั้บบริการออกจากการรับบริการไม่ไดแ้ละเก็บรักษาไวไ้ม่ไดเ้พราะไม่มีตวัตน 
 สมวงศ ์ พงศ์สถาพร (2550) กล่าวว่า คุณภาพของการบริการเป็นทศันคติที่ผูรั้บบริการ
สะสมขอ้มูลความคาดหวงัไวว้า่จะไดรั้บจากการบริการ ซ่ึงหากอยูใ่นระดบัที่ยอมรับได ้(Tolerance 
Zone) ผูรั้บบริการก็จะมีความพงึพอใจในการให้บริการ ซ่ึงจะมีระดบัแตกต่างกนัออกไปตามความ
คาดหวงัของแต่ละบุคคล และความพึงพอใจน้ีเป็นผลจากการประเมินผลที่ไดรั้บจากบริการนั้น ณ 
ขณะเวลาหน่ึง 
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ธีรกิติ  นวรัตน  ณ  อยุธยา (2552) กล่าวว่า ผลลัพธ์ที่ เกิดขึ้ นจากการที่ลูกค้าประเมิน
คุณภาพของการบริการที่ได้รับเรียกว่า “คุณภาพของการบริการที่ลูกคา้รับรู้” (Perceived Service 
Quality) ซ่ึงเกิดจากการที่ ลูกค้าเปรียบเทียบบริการที่คาดหวงั (Expected Service) กับ บริการที่
ไดรั้บ (Perceived Quality) ซ่ึงก็คือประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากที่ได้รับบริการแลว้นั่นเองโดย
เกณฑใ์นการประเมินคุณภาพการใหบ้ริการประกอบดว้ย ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การใหค้วาม
มั่นใจ (Assurance) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) การเอาใจใส่ ( Empathy) และการ
สนองตอบความตอ้งการ (Responsiveness) 

ศรัณยพงศ ์ เที่ยงธรรม (2552) กล่าววา่ คุณภาพของการบริการเป็นแบบจ าลองหน่ึงในสาย
การตลาดบริการที่สามารถน าไปประยกุตใ์ชไ้ดดี้ในการก าหนดเป้าหมาย หรือทิศทางการสร้างการ
บริการที่มีคุณภาพ โดยอาศยัแบบจ าลอง SERVQUAL ของ Parasuraman ซ่ึงระบุมิติที่ส าคญัต่าง ๆ 
ที่ก่อให้เกิดผลรวมในการรับรู้ของลูกคา้ว่าการบริการนั้นมีคุณภาพ ประกอบดว้ย 5 ดา้นคือ ความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) การให้ความมัน่ใจ (Assurance) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
การเอาใจใส่ ( Empathy) และการสนองตอบความตอ้งการ (Responsiveness) ซ่ึงนอกเหนือจากการ
วางแผน 5 มิติเพื่อสร้างให้เกิดการรับรู้ในการบริการที่มีคุณภาพแลว้ รายละเอียดในการให้บริการ
ของพนักงาน ณ จุดบริการ ก็มีผลต่อการรับรู้เชิงบวก และความพึงพอใจต่อการบริการโดยมิติใน
การบริการดงักล่าวไดแ้ก่ 

1. Recovery หมายถึง ความสามารถของพนกังานในการแกปั้ญหาความบกพร่องผดิพลาด
คลาดเคล่ือนที่เกิดขึ้นกบัการบริการ โดยมิติน้ีลูกคา้จะประเมินในเชิงบวกเม่ือการตอบสนองมีความ
ครบถว้นในเร่ือง ค  าอธิบาย (สาเหตุของความบกพร่อง) ค  าขอโทษ การแสดงความรับผิดชอบดว้ย
การเสนอการชดเชย หรือการชดใชแ้บบยกระดบั (Upgrade) 

2. Adaptability หมายถึง การปรับการบริการตามความตอ้งการของลูกคา้ มิติน้ีจะไดรั้บ
การประเมินเชิงบวกเม่ือพนักงานผูใ้ห้บริการสามารถปรับการบริการให้เขา้กบัความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดแ้ม้จะเป็นความตอ้งการที่เกินเลยกว่าการด าเนินการทัว่ไป โดยการบริการมิติน้ีพนักงาน
ตอ้งแสดงถึง ความเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้ อธิบายกฎระเบียบไดอ้ยา่งแม่นย  าและสุภาพ 
และใชค้วามพยายามอยา่งจริงจงัในการช่วยเหลือหรือหาทางปรับการบริการตามความตอ้งการของ
ลูกคา้ 

3. Spontaneity หมายถึง การมีธรรมชาติของการเป็นผูใ้ห้บริการที่ ดี มิติจะได้รับการ
ประเมินเชิงบวกเม่ือพนักงานมีจิตใจที่ดีต่อการให้บริการ และให้บริการด้วยความเต็มใจ เช่น 
พนักงานมีป้ายช่ือติดเส้ือให้ผูรั้บบริการเห็นได้อย่างชัดเจน การสอบถามเพื่อช่วยเหลือ การให้
ขอ้มูลดว้ยความสุภาพอ่อนนอ้ม และการใหบ้ริการลูกคา้อยา่งเป็นธรรมและเท่าเทียม 
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4. Coping หมายถึง ความสามารถในการจดัการปัญหาต่าง ๆ ที่เขา้มารบกวนลูกคา้ หรือ
ปัญหารบกวนระหวา่งลูกคา้ดว้ยกนัเอง มิติน้ีจะไดรั้บการประเมินเชิงบวก เม่ือพนกังานผูใ้ห้บริการ
ท าหนา้ที่อยา่งสมบูรณ์ในการเอาใจใส่ปัญหาต่าง ๆ เหล่านั้นและสามารถจดัการกบัปัญหาต่าง ๆ ได้
อยา่งสุภาพ ไม่คุกคาม และสามารถสร้างความพงึพอใจในระดบัหน่ึงใหแ้ก่ทุกฝ่าย 

Lewis & Bloom (1983) ระบุว่า คุณภาพของการบริการว่าเป็นส่ิงที่ช้ีวดัระดบัการบริการที่
ส่งมอบโดยผูใ้หบ้ริการต่อลูกคา้หรือผูรั้บบริการวา่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขาไดดี้เพยีงใด
การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพ จึงหมายถึงการตอบสนองต่อผูรั้บบริการบนพื้นฐานความคาดหวงั
ของผูรั้บบริการนั้น ๆ  

Zeithaml & Bitner (1996) กล่าวว่า คุณภาพของการบริการ หมายถึง ส่ิงที่ก  าหนดความพึง
พอใจหรือไม่พงึพอใจของลูกคา้ คุณภาพของการบริการ ประกอบดว้ย ความน่าเช่ือถือ การใหค้วาม
มัน่ใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การเอาใจใส่ การตอบสนองความตอ้งการ 

Chen & Chen (2010) กล่าวว่า คุณภาพของการบริการจดัเป็นกลยทุธท์ี่ส าคญัประการหน่ึง
ที่ธุรกิจไดน้ ามาใชใ้นการเพิม่ระดบัขีดความสามารถในการแข่งขนั 
 ส าหรับการศึกษาวิจยัดา้นคุณภาพของการบริการนั้นไดมี้การใชปั้จจยัที่หลากหลายในการ
ก าหนดองคป์ระกอบของคุณภาพของการบริการ ซ่ึงสามารถแสดงไดด้งัตารางที่ 2.2 
 
ตารางที่ 2.2 ปัจจยัที่ใชใ้นการก าหนดองคป์ระกอบของคุณภาพของการบริการ 
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Parasuraman et al. (1988) / / / / /   
Gronroos (1990)      / / 
Zeithaml & Bitner (1996) / / / / /   
Brysland & Curry (2001) / / / / /   
Chow-Chua & Komaran (2002) / / / / /   
Caron & Giauque (2006) / / / / /   
Korda & Snoj (2010) / / / / /   
Munusamy, Chelliah, & Mun (2010) / / / / /   
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ตารางที่ 2.2 ปัจจยัที่ใชใ้นการก าหนดองคป์ระกอบของคุณภาพของการบริการ (ต่อ) 
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Parasuraman (2010) / / / / /   
Liao & Hsieh (2011) / / / / /   
Nimako et al. (2012) / / / / / / / 
Chin, Lo & Ramayah (2013)      / / 
Yaslioglu, Caliskan & Sap (2013)      / / 
Sharma (2016) / / / / /   
Sayareh, Iranshahi & Golfakhrabadi (2016) / / / / /   
Ali et al. (2017)      / / 
ก าพล  แกว้สมนึก (2552) / / / / /   
อมัพล  ชูสนุก และองัศุมาลิน  เฮงมีชยั (2556) / / / / /   
ชนิดาภา  ดีสุข (2557) / / / / /   
รุ่งโรจน์  สงสระบุญ (2557) / / / / /   
กาญจนา  ทวนินัท ์และแววมยรุา  ค  าสุข (2558) / / / / /   
วิทยา  เจียมธีระนาถ และขวญักมล  ดอนขวา 
(2560) 

/ / / / /   

ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรม 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของการ
บริการสามารถจ าแนกองค์ประกอบได้ตามแนวคิดและทฤษฎีของ Gronroos (1990) และ 
Parasuraman et al., (1988) ดงัน้ี 

Gronroos (1990) อธิบายแนวคิดเร่ือง “คุณภาพที่ลูกคา้รับรู้ทั้งหมด” โดยการว่า คุณภาพ
ของการบริการที่ลูกคา้รับรู้ จะประกอบดว้ยคุณภาพดา้นเทคนิค (Techinical Quality) และคุณภาพ
ดา้นหน้าที่ (Functional Quality) โดยคุณภาพของการบริการที่ลูกคา้รับรู้จะเกิดจากความสัมพนัธ์
ระหว่างองค์ประกอบที่ส าคญั 2 ประการ คือ คุณภาพที่ลูกคา้คาดหวงั (Expected Quality) และ
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คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการใชบ้ริการของลูกคา้ (Experienced Quality) โดยทัว่ไปลูกคา้
จะประเมินคุณภาพของการบริการจากการเปรียบเทียบระหวา่ง คุณภาพที่ลูกคา้คาดหวงักบัคุณภาพ
ที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการของลูกคา้ว่าคุณภาพทั้งสองประเภทนั้นสอดคล้องกัน
หรือไม่ ซ่ึงเม่ือน ามาพิจารณารวมกบัเป็นคุณภาพที่รับรู้ทั้งหมดก็จะท าให้ไดผ้ลสรุปเป็นคุณภาพที่
ลูกคา้รับรู้ไดน้ั่นเอง ถา้จากการพิจารณาเปรียบเทียบในประเด็นดังกล่าวพบว่าคุณภาพที่เกิดจาก
ประสบการณ์ไม่เป็นไปตามคุณภาพที่คาดหวงัจะท าใหลู้กคา้มีการรับรู้วา่คุณภาพของการบริการไม่
ดีอยา่งที่คาดหวงั  

Parasuraman และคณะ ได้ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพของการบริการพบว่าปัจจยัพื้นฐานที่
ผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินคุณภาพของการบริการมี 10 ดา้น โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูล 2 ดา้น คือ 
ดา้นการรับรู้และดา้นการคาดหวงั มีรายละเอียด ดงัน้ี (Parasuraman et al., 1985) 

1. ความไวใ้จได ้(Reliability) เก่ียวขอ้งกบัความถูกตอ้งในกระบวนการให้บริการ ไดแ้ก่ 
ความสามารถในการให้บริการแก่ลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้งตั้งแต่คร้ังแรก และ ความสามารถในการ
ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ตามที่ไดส้ญัญาไวอ้ยา่งครบถว้น 

2. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) คือ ความตั้ งใจและความพร้อมที่จะ
ให้บริการของพนักงาน รวมไปถึงความเหมาะสมของระยะเวลาการให้บริการดว้ย เช่น พนักงาน
จะตอ้งใหบ้ริการและแกปั้ญหาของลูกคา้อยา่งรวดเร็วตามความตอ้งการของลูกคา้ 

3. ความสามารถของผูใ้ห้บริการ (Competence) หมายถึง คุณสมบตัิในการมีทกัษะและ
ความรู้ความสามารถในการใหบ้ริการ นั่นคือ พนกังานที่ให้บริการลูกคา้ตอ้งมีความรู้ความช านาญ
และความสามารถในงานที่ใหบ้ริการ 

4. การเขา้ถึงการบริการ (Access) หมายถึง ความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร เช่น สามารถ
โทรศพัทติ์ดต่อไดต้ลอดเวลา การบริการที่มอบแก่ลูกคา้ตอ้งอ านวยความสะดวกในดา้นเวลา และ 
สถานที่ ไม่ใหลู้กคา้ตอ้งรอนาน ท าเลตอ้งมีความเหมาะสม สะดวกสบายในการเดินทาง 

5. ความมีอัธยาศัย (Courtesy) พนักงานที่ให้บริการลูกค้าตอ้งมีอัธยาศัยไมตรี มีความ
สุภาพ และ มนุษยสมัพนัธท์ี่ดี รวมไปถึงการแต่งกายที่สุภาพและเหมาะสมของพนกังานดว้ย 

6. การติดต่อส่ือสาร (Communication) ความสามารถในการอธิบายลูกคา้ให้เขา้ใจอยา่ง
ถูกตอ้ง โดยใชภ้าษาที่ง่าย เช่น การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัการบริการ รวมทั้งอตัราค่าบริการและส่วนลด 

7. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ได้แก่  ช่ือเสียงขององค์กร ลักษณะที่น่าเช่ือถือของ
พนักงานที่ติดต่อกบัลูกคา้ ความซ่ือสัตย ์น่าไวว้างใจ ความเช่ือถือได ้และ การน าเสนอบริการที่ดี
ที่สุดใหแ้ก่ลูกคา้ 
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8. ความปลอดภยั (Security) การบริการที่ส่งมอบแก่ลูกคา้ไม่มีอนัตราย ความเส่ียง และ 
ปัญหาต่าง ๆ ซ่ึงไดแ้ก่ ความปลอดภยัของร่างกายและทรัพยสิ์น และ ความเป็นส่วนตวั 

9. การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Understanding / Knowing the customer) คือ การเข้า
ใจความตอ้งการของลูกคา้ และเรียนรู้เก่ียวกบัความตอ้งการส่วนตวั ให้ความสนใจลูกคา้เฉพาะ
บุคคล และ สามารถจ าช่ือลูกคา้ได ้

10. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพขององคก์ร 
ลกัษณะภายนอกของพนกังาน รวมถึงอุปกรณ์อ านวยความสะดวกในการใหบ้ริการต่าง ๆ 

ต่อมา Parasuraman และคณะ ได้น าปัจจยัทั้ ง 10 ด้าน ไปพฒันาเป็นเคร่ืองมือประเมิน
คุณภาพของการบริการที่เรียกวา่ SERVQUAL ประกอบดว้ยปัจจยัในการประเมินคุณภาพของการ
บริการใหเ้หลือเพยีง 5 ดา้น ดงัน้ี (Parasuraman et al., 1988) 

1. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูใ้ห้บริการมีความสามารถในการปฏิบัติงาน ท าให้
ผูรั้บบริการเกิดความรู้สึกไวว้างใจไดว้า่ การบริการมีความถูกตอ้งเที่ยงตรง 

2. การให้ความมัน่ใจ (Assurance) ผูใ้ห้บริการมีความรู้และมีอธัยาศยัที่ดีในการใหบ้ริการ 
และความสามารถของผูใ้หบ้ริการส่งผลใหผู้รั้บบริการเกิดความเช่ือมัน่ในการใชบ้ริการ 

3. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) บริการที่ให้แก่ผูรั้บบริการตอ้งแสดงให้เห็น
ว่าผูรั้บบริการ สามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการได้ชัดเจน เช่น สถานที่ที่ให้บริการมีความ
สะดวกสบาย และ เคร่ืองมืออุปกรณ์ที่ใชใ้นการใหบ้ริการ สวยงาม ทนัสมยั เป็นตน้ 

4. การเอาใจใส่ (Empathy) ผูใ้ห้บริการให้บริการโดยค านึงถึงจิตใจ และ ความแตกต่าง
ของผูรั้บบริการตามลกัษณะของแต่ละบุคคลเป็นส าคญั 

5. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) ผูใ้ห้บริการมีความพร้อมและเต็มใจใน
การใหบ้ริการ สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการไดต้ามตอ้งการ 

จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง สามารถสรุปองคป์ระกอบของคุณภาพของการ
บริการ ดงัภาพที่ 2.2 และน าไปสู่สมมติฐาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ H1.2  ความน่าเช่ือถือ การให้ความมั่นใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ  
การเอาใจใส่ และการตอบสนองความตอ้งการ เป็นองคป์ระกอบของคุณภาพของการบริการ 
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ภาพที่ 2.2 องคป์ระกอบของคุณภาพของการบริการ 
ที่ มา: ป รับป รุงจาก  Parasuraman et al. (1988), Zeithaml & Bitner (1996), Brysland & Curry 
(2 0 0 1 ), Chow-Chua & Komaran (2 00 2 ), Caron & Giauque (2 0 06 ), Korda & Snoj (2 0 1 0 ), 
Munusamy, Chelliah, & Mun (2010), Parasuraman (2010), Liao & Hsieh (2011), Nimako et al. 
(2012), Sharma (2016), Sayareh, Iranshahi & Golfakhrabadi (2016), ก าพล  แก้วสมนึก (2552), 
อมัพล  ชูสนุก และองัศุมาลิน  เฮงมีชยั (2556), ชนิดาภา  ดีสุข (2557), รุ่งโรจน์  สงสระบุญ (2557) 
และ กาญจนา ทวนินัท ์และแววมยรุา  ค  าสุข (2558) 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบันวตักรรม 
การศึกษาเร่ืองนวตักรรมไดมี้การศึกษามาเป็นระยะเวลานานแลว้แต่ยงัมีความเขา้ใจและ

มุมมองที่แตกต่างกัน ท าให้ยงัไม่สามารถก าหนดเป็นค านิยามที่ เป็นที่ยอมรับกันทั่วไปได ้
(Gopalakrishnan & Bierly, 1997) ค  าว่า นวตักรรม (Innovation) มาจากค าว่า Innovare ในภาษา
ลาติน แปลว่า ท  าส่ิงใหม่ขึ้ นมา (ส านักงานนวตักรรมแห่งชาติ, 2550) อย่างไรก็ตาม จากการ
ทบทวนวรรณกรรม พบวา่ มีผูใ้หค้  าจ  ากดัความของค าวา่ นวตักรรม ไวอ้ยา่งหลากหลาย ดงัน้ี 
 Schumpeter (1939) กล่าวว่า นวตักรรม เป็นส่ิงประดิษฐ์หรือการพฒันาความแปลกใหม่
ทางดา้นเทคนิคขององคก์ร 
 Evan (1966) กล่าววา่ นวตักรรม เป็นกระบวนการของการพฒันาความคิดใหม่ 
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 Utterback (1971) ระบุวา่ นวตักรรม เป็นส่ิงที่ต่อยอดจากส่ิงประดิษฐโ์ดยเป็นที่ยอมรับของ
ตลาดในลกัษณะของผลิตภณัฑห์รือกระบวนการใหม่ ที่มีการพฒันาขึ้นมาใชใ้นการด าเนินธุรกิจ
เป็นคร้ังแรกและสามารถท าใหเ้กิดประโยชน์ในเชิงธุรกิจ 
 Drucker (1985) กล่าวว่า นวตักรรม คือ เคร่ืองมือที่ส าคญัส าหรับผูป้ระกอบการในการที่
จะน าไปใชส้ร้างความสามารถในการแข่งขนัทางธุรกิจ และท าให้เกิดความมัน่คงโดยใชท้รัพยากร
ที่มีอยูห่รือจากการสร้างขึ้นใหม่ 
 Tushman & Nadler (1986) กล่าวว่า นวตักรรม คือ การสร้างสรรค์สินค้า บริการ หรือ
กระบวนการใหม่ 
 Damanpour (1987) กล่าววา่ นวตักรรมในเชิงองคก์ร หมายถึง ส่ิงใหม่ที่ถูกพฒันาขึ้นมาใช้
ภายในองคก์รและเป็นที่ยอมรับของคนในองคก์ร 
 Rogers (1995) กล่าวว่า นวตักรรม คือ ความคิด การปฏิบติัการ หรือส่ิงของที่เป็นส่ิงใหม่
ส าหรับบุคคลหรือหน่วยงานต่าง ๆ ที่น าไปใช ้
 Freeman & Soete (1997) ระบุวา่ นวตักรรม คือ ผลิตภณัฑห์รือกระบวนการใหม่ ที่ไดจ้าก
การปรับปรุงแลว้น ามาใชใ้นการด าเนินธุรกิจเป็นคร้ังแรก 
 Betje (1998) กล่าวว่า นวตักรรม คือ ส่ิงที่เกิดขึ้นใหม่ในธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นด้านการผลิต 
การจดัจ าหน่าย และไม่วา่จะเป็นดา้นสินคา้หรือบริการก็ตาม 
 Perez-Bustamante (1999) สรุปว่า นวตักรรม เป็นกระบวนการของการคน้หา ปฏิบติัการ 
เก็บรวบรวม ตลอดจนใช้ประโยชน์จากขอ้มูลในการสร้างสรรค์ความรู้ การวิจยัและพฒันา การ
ผลิต การด าเนินธุรกิจ และการอยูร่อดของธุรกิจ 
 Smits (2002) ระบุว่า นวตักรรม เป็นผลส าเร็จจากการผสมผสานเช่ือมโยงที่เก่ียวกับ
ทรัพยากรและความคิด ใหเ้กิดประโยชน์ในเชิงสงัคมและเศรษฐกิจ 
 Herkema (2003) กล่าวว่า นวตักรรม เป็นการใช้แนวคิดหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นใหม่ใน
องค์การ นวตักรรมเป็นได้ทั้ ง สินค้าใหม่ บริการใหม่ หรือเทคโนโลยีใหม่ ซ่ึงอาจจะเป็นการ
เปล่ียนแปลงโดยทนัทีหรือเปล่ียนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไปก็ได ้
 Lemon & Sahota (2003) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นผลลัพธ์จากการใช้ความรู้ในเร่ือง
การตลาดและความรู้เชิงเทคนิคใหม่ ๆ ที่น าไปสู่การพฒันาผลิตภณัฑ ์
 Larwen (2005) กล่าวว่า นวตักรรม ถูกก าหนดให้เป็นการท าให้เกิดผลิตภณัฑ์ใหม่หรือ
ปรับปรุงกระบวนการขององคก์รซ่ึงเป็นวธีิการทางการตลาดใหม่หรือเป็นวธีิการขององคก์รนัน่เอง 
 Schilling (2008) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นเร่ืองของการน าความคิดไปใช้ในเชิงการ
ปฏิบตัิการ เพือ่ท  าใหเ้กิดกระบวนการหรือส่ิงใหม่ ๆ 
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พนัธุอ์าจ  ชยัรัตน์ (2547) กล่าวว่า นวตักรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์ หมายถึง การน าแนวคิด
ใหม่หรือการใช้ประโยชน์จากส่ิงที่มีอยู่แล้วมาใช้ในรูปแบบใหม่เพื่อให้เกิดประโยชน์ในเชิง
เศรษฐกิจ 

ส านกังานนวตักรรมแห่งชาติ (2549) ระบุวา่ นวตักรรม คือ ส่ิงใหม่ที่เกิดจากการใชค้วามรู้ 
และความคิดสร้างสรรคท์ี่มีประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสงัคม 
 สมนึก  เอ้ือจิระพงษพ์นัธ ์และคณะ (2553) นวตักรรม หมายถึง ส่ิงใหม่ที่เกิดขึ้นจากการใช้
ความรู้ ทกัษะ ประสบการณ์ และความคิดสร้างสรรค ์ในการพฒันาขึ้น ซ่ึงอาจจะเป็นผลิตภณัฑ์
ใหม่ บริการใหม่ หรือกระบวนการใหม่ ที่ก่อใหเ้กิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจและสงัคม 

จาการทบทวนวรรณกรรม พบว่ามีอยู่ 3 ประเด็นที่ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของ
ความหมายของนวตักรรม คือ  

1. ความใหม่ หมายถึง นวตักรรมเป็นส่ิงใหม่ที่ไดรั้บสร้างสรรคข์ึ้นมาใหม่เลยหรือไดรั้บ
การพัฒนาปรับปรุงจากพื้นฐานเดิมก็ได้ (Schumpeter, 1939; Evan, 1966; Utterback, 1971; 
Drucker, 1985; Tushman & Nadler, 1986; Damanpour, 1987; Rogers, 1995; Freeman & Soete, 
1997; Betje ,1998; Herkema, 2003; Lemon & Sahota, 2003; Larwen, 2005; Schilling, 2008)   

2. ความเป็นประโยชน์ทางเศรษฐกิจ หมายถึง นวตักรรม เป็นการท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มทาง
เศรษฐกิจจากการพฒันาส่ิงใหม่ ๆ ซ่ึงผลประโยชน์ที่เกิดขึ้ นน้ีอาจจะสามารถวดัได้เป็นตัวเงิน
โดยตรงหรือไม่เป็นตัวเงินโดยตรงก็ได้ (Utterback, 1971; Drucker, 1985; Damanpour, 1987; 
Freeman & Soete, 1997; Betje, 1998; Perez-Bustamante, 1999; Smits, 2002) 

3. การใชค้วามรู้และความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์หมายถึง นวตักรรมนั้นจะตอ้งเกิดจากการใช้
ความรู้และความคิดสร้างสรรคใ์นการพฒันาหรือปรับปรุงให้เกิดเป็นส่ิงใหม่ ๆ ไม่ไดเ้กิดจากการ
ลอกเลียนแบบ (Evan, 1966; Drucker, 1985; Rogers, 1995; Perez-Bustamante, 1999; Smits, 2002; 
Herkema, 2003; Lemon & Sahota, 2003; Schilling, 2008) 

ดงันั้นในการวิจยัคร้ังน้ีจะใช้ความหมายนวตักรรมจากนิยามของ ส านักงานนวตักรรม
แห่งชาติ (2549) คือ นวตักรรม หมายถึงส่ิงใหม่ที่เกิดจากการใชค้วามรู้ และความคิดสร้างสรรคท์ี่มี
ประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคม เน่ืองจาก เป็นความหมายที่ครอบคลุมถึงประเด็นที่ส าคญัของ
นวตักรรม 

Cumming (1998) กล่าวว่า นวตักรรมถูกก าหนดให้เป็นไปตามพื้นที่ที่ท  านวตักรรมโดยมี
การแบ่งกลุ่มนวตักรรมเป็น 4 ประเภท ได้แก่ นวตักรรมผลิตภัณฑ์ นวตักรรมกระบวนการ 
นวตักรรมองคก์ร และนวตักรรมการตลาด  
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Tidd et al. (2005) มีความเห็นว่า นวตักรรมมีความส าคัญต่อองค์กร เพราะเป็นส่ิงที่
ส่งเสริมสนับสนุนองค์กรให้สามารถน าความรู้และทักษะความสามารถด้านเทคโนโลยีและ
ประสบการณ์มาสร้างความแปลกใหม่ให้กบัสินคา้และบริการ รวมทั้งวิธีการและกระบวนการใน
การสร้าง ผลิต และส่งมอบสินค้าและบริการให้กับลูกคา้ ซ่ึงสอดคล้องกับ Bean and Radford 
(2002) และ Lee and Huan (2008) ซ่ึงมีมุมมองว่านวตักรรมมีส่วนช่วยให้การพฒันาองคก์รในดา้น
ต่าง ๆ ไม่เพียงเฉพาะด้านสินคา้และบริการเท่านั้น แต่สามารถพฒันาควบคู่ไปกับส่วนอ่ืนๆ ทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กร สามารถที่จะเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ซ่ึงกันและกัน ซ่ึงจะน าไปสู่
ความส าเร็จในการจดัการนวตักรรมที่จะสามารถสร้างคุณค่า และความได้เปรียบในการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กรได้ในระยะยาว จากการให้ความส าคญัของนวตักรรมในองค์กรสามารถสร้าง
โอกาสในการพฒันาดา้นต่าง ๆ  10 ส่วน คือ การพฒันาดา้นการจดัการ การพฒันาดา้นกลยทุธ ์การ
พฒันาพนักงาน การพฒันาสินคา้และบริการ การพฒันากระบวนการ การพฒันาเคร่ืองมือและ
เทคโนโลย ีการพฒันา คู่คา้ การพฒันาตลาด การพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย และการพฒันาตรา
สินคา้ 
 Schumpeter (1934)  น าเสนอทฤษฎีนวตักรรมที่มีบทบาทส าคญัต่อการพฒันาและการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจเป็นคนแรก โดยไดใ้ห้ความเห็นเก่ียวกบันวตักรรมว่า เป็นส่ิงที่องคก์ร
ควรให้ความส าคญัใน 5 ดา้น ดว้ยกนัคือ 1) การปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หม่ 2) การสร้างกระบวนการ
ใหม่ 3) การสร้างตลาดใหม่ 4) การพฒันาอุปทานของตลาดใหม่ และ 5) การปรับโครงสร้างหรือ
การพฒันาองค์กร ทฤษฎีของ Schumpeter ได้รับความสนใจจากนักวิชาการจ านวนมากและได้
น ามาประยกุต์เพื่อศึกษาดา้นนวตักรรม (Drejer, 2004; OECD, 2005) รวมถึงการศึกษานวตักรรม
ในการท่องเที่ยว (Hjalager, 2010; Camison & Monfort-Mir, 2012) และยงัเป็นรากฐานที่ส าคญัใน
การพฒันาแนวคิดดา้นนวตักรรมการบริการ (Chen et al., 2009) 
 ในการศึกษาวิจยัดา้นนวตักรรมนั้นได้มีการใชปั้จจยัที่หลากหลายในการจ าแนกประเภท
ของนวตักรรม ซ่ึงสามารถแสดงไดด้งัตารางที่ 2.3 
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ตารางที่ 2.3 การจ าแนกประเภทของนวตักรรม 
 Target of 
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Degree of 
Change 

Area of Impact 
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Utterback & Abernathy (1975) / /     
Abernathy & Utterback (1978) / /     
Kimberly & Evanisko (1981) / /   / / 
Tushman & Nadler (1986) / /     
Rothwell & Gardner (1989)   / /   
Henderson & Clark (1990)   / /   
Capon et al. (1992) / /     
Ettlit & Reza (1992) / /     
Utterback & Suarez (1993)     / / 
Utterback (1994)   / /   
Christensen (1997)   / /   
Gopalakrishnan & Damanpour (1997) / / / / / / 
Gopalakrishnan et al. (1999) / /     
Damanpour & Gopalakrishnan (2001) / /     
Jay & Leonard (2001) / /     
Tidd et al. (2001)   / / / / 
Gatignon et al (2002)   / /   
Krause (2004)   / /   
Wang & Ahmed (2004) / /     
Chesbrough (2006)     / / 
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ตารางที่ 2.3 การจ าแนกประเภทของนวตักรรม (ต่อ) 
 Target of 

Innovation 
Degree of 
Change 

Area of Impact 
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Smith (2006) / / / /   
Chen & Tsou (2007) / /     
David, Ross & Terry (2007) / /     
Oke (2007) / /     
Mavondo & Nasution (2008) / /     
Kano (2008) / /     
Schilling (2008) / / / / / / 
Akgun et al. (2009) / /     
Chung et al. (2010) / /     
Camison & Monfort-Mir (2012) / /     
Yaslioglu, Caliskan & Sap (2013) / /     
Al-Sa di, Abdallah & Dahiyat (2017) / /     

ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรม  
 

จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปว่า การแบ่งประเภทของนวตักรรมนั้นสามารถแบ่งได้
หลากหลายประเภทตามลกัษณะขอบเขตและวตัถุประสงคข์องการน าไปใชโ้ดยสามารถจ าแนกได ้
3 ลักษณะคือ 1) การจ าแนกตามเป้ าหมายของนวัตกรรม (Target of innovation) แบ่งเป็น 
นวตักรรมผลิตภัณฑ์ (Product innovation) และนวตักรรมกระบวนการ (Process innovation) 2) 
การจ าแนกตามระดบัของการเปล่ียนแปลง (Degree of change) แบ่งเป็น นวตักรรมแบบเฉียบพลนั 
(Radical innovation) และนวตักรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป (Incremental innovation) และ 3) การ
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จ าแนกตามขอบเขตของผลกระทบ (Area of impact) แบ่งเป็น นวตักรรมทางด้านเทคโนโลย ี
(Technological innovation) และ นวัตกรรมทางด้านการบ ริหาร (Administrative innovation) 
(Gopalakrishnan & Damanpour, 1997; Smith, 2006; Bessant & Tidd, 2007; Schilling, 2008) โดย
มีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. การจ าแนกตามเป้าหมายของนวตักรรม (Target of innovation) นวตักรรมผลิตภณัฑ ์
(Product innovation) ถือเป็นผลผลิตขององคก์ร โดยอาจจะอยูใ่นรูปแบบของสินคา้หรือบริการก็
ได้ (Smith, 2006; Schilling, 2008) ส่ิงที่ช่วยในการพัฒนานวตักรรมผลิตภัณฑ์คือ องค์ความรู้
ทางดา้นวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ีตลอดจนความตอ้งการของตลาดที่มีความพร้อมที่จะใชสิ้นคา้
และบริการใหม่ ๆ ส่วนนวตักรรมกระบวนการ (Process innovation) เป็นเร่ืองของการเปล่ียนแปลง
ในองคก์ร ไม่วา่จะเป็นเร่ืองเคร่ืองมือในการผลิต กระบวนการผลิต การจดัจ าหน่าย รูปแบบองคก์ร 
โดยมีเป้าหมายเพื่อการพฒันานวตักรรมผลิตภณัฑใ์ห้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ (Capon et 
al., 1992; Ettlit & Reza, 1992; Gopalakrishnan & Damanpour, 1997)  
 2. การจ าแนกตามระดับของการเปล่ียนแปลง (Degree of change) นวัตกรรมแบบ
เฉียบพลัน (Radical innovation) คือนวตักรรมที่มีระดบัของความใหม่ที่มีลกัษณะแตกต่างไปจาก
เดิมอย่างส้ินเชิงแบบไม่เหลือเคา้โครงเดิมไว ้(Schilling, 2008) เป็นการออกแบบและใช้แนวคิด
ใหม่ทั้งหมดมากกวา่การปรับปรุงส่ิงที่มีอยูเ่ดิม (Smith, 2006) ดงันั้นนวตักรรมแบบเฉียบพลนัจึงมี
อยู่ไม่มากนัก (Rothwell & Gardner, 1989) แต่มีความส าคญัต่อการประสบความส าเร็จและเป็น
ผูน้ าตลาดของธุรกิจรวมถึงสามารถสร้างมูลค่าได้มากกว่านวตักรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป 
(Utterback, 1994; Gatignon et al., 2002) ส่วนนวัตกรรมแบบค่อยเป็นค่อยไป (Incremental 
innovation) เป็นนวตักรรมที่มีเป็นจ านวนมาก มีลกัษณะของการเปล่ียนแปลงแบบค่อยเป็นค่อยไป 
เป็นการปรับปรุงระบบให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Gatignon, 2002; Schilling, 2008) โดยพฒันา
จากพื้นฐานแนวคิดหรือการออกแบบผลิตภัณฑ์และกระบวนการเดิม (Gopolakrishnan & 
Dammanpour, 1997; Tidd et al., 2001; Schilling, 2008) 
 3. การจ าแนกตามขอบเขตของผลกระทบ (Area of impact) นวตักรรมทางดา้นเทคโนโลย ี
(Technological innovation) เป็นนวตักรรมที่ มีพื้นฐานของการพัฒนามาจากเทคโนโลยีซ่ึงใน
ปัจจุบนัมีบทบาทและความส าคญัอยา่งมากต่อหลายอุตสาหกรรม เน่ืองจากเทคโนโลยช่ีวยท าให้
การพฒันานวตักรรมนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสร้างความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขันและมีส่วนช่วยในการสร้างความก้าวหน้าในด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง 
ส่ิงแวดล้อม โดยมีพื้นฐานจากการใช้เทคโนโลยเีพื่อการเปล่ียนแปลง (Evan, 1966; Kimberly & 
Evanisko, 1981; Dammanpour, 1987; Utterback & Suarez, 2003; Schilling, 2008) ส่วนนวตักรรม
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ทางดา้นการบริหาร (Administrative innovation) เป็นเร่ืองของการคิดคน้และเปล่ียนแปลงรูปแบบ 
วธีิการ รวมถึงการบริหารจดัการองคก์รใหม่ที่มีผลต่อท าให้ระบบการท างานและการให้บริการมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น ซ่ึงส่งผลต่อการเปล่ียนรูปแบบการด าเนินงานขององคก์รให้มีประโยชน์
ในเชิงเศรษฐกิจเพิ่มมากขึ้น จึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบันโยบาย โครงสร้างองคก์ร ระบบ รูปแบบและ
กระบวนการจดัการในองค์กร (Gopalakrishnan & Damanpour, 1997; Cooper, 1998; Tidd et al., 
2001; Chesbrough, 2006) 
 การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวกบักบัประเภทของนวตักรรมขา้งตน้ พบวา่ ยงัไม่มีขอ้สรุป
ที่ชัดเจนว่านวตักรรมจ าแนกได้ก่ีประเภทเน่ืองจากมีนักวิชาการจ านวนมากเสนอแนวคิดที่
หลากหลาย แต่ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้จ  าแนกประเภทของนวตักรรมตามเป้าหมายของ
นวตักรรม (Target of innovation) โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ นวตักรรมผลิตภัณฑ์ (Product 
innovation) และนวตักรรมกระบวนการ (Process innovation) ดัชนีช้ีวดันวตักรรมผลิตภณัฑ์นั้ น
ประกอบไปด้วย การน าเสนอสินคา้หรือบริการใหม่ ๆ ต่อตลาด การแก้ไขปรับปรุงสินคา้และ
บริการให้ดีขึ้น มีการน าเสนอสินคา้และบริการในรูปแบบใหม่ ๆ รวมถึง การน าเสนอสินคา้และ
บริการที่มีความหลากหลายมากยิง่ขึ้น (Wang & Ahmed, 2004; Chen & Tsou, 2007; Akgun et al., 
2009; Chuang et al., 2010) และดัชนีช้ีวดันวตักรรมกระบวนการประกอบด้วย การปรับปรุง
กระบวนการและขั้นตอนในการท างานหรือการประกอบธุรกิจ การน าเสนอการปฏิบติัการใหม่ ๆ 
ที่เก่ียวกบัการบริการ ที่ส่งผลอยา่งมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจ (Wang & Ahmed, 2004; Chen & Tsou, 
2007; Akgun et al., 2009; Chuang et al., 2010) 

จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง สามารถสรุปองคป์ระกอบของนวตักรรม ดัง
ภาพที่ 2.3 และน าไปสู่สมมติฐาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่  H1.3  นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ และนวตักรรมด้านกระบวนการ เป็น
องคป์ระกอบของนวตักรรม 
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ภาพที่ 2.3 องคป์ระกอบของนวตักรรม 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Utterback & Abernathy (1975), Abernathy & Utterback (1978), Kimberly & 
Evanisko (1 9 8 1 ), Tushman & Nadler (1 9 8 6 ), Capon et al. (1 9 9 2 ), Ettlit & Reza (1 9 9 2 ), 
Gopalakrishnan & Damanpour (1 9 9 7 ), Gopalakrishnan et al. (1 9 9 9 ), Damanpour & 
Gopalakrishnan (2001), Jay & Leonard (2001), Wang & Ahmed (2004), Smith (2006), Chen & 
Tsou (2007), David, Ross & Terry (2007), Oke (2007), Nasution & Mavondo  (2008), Schilling 
(2008), Akgun et al. (2009), Chung et al. (2010), Camison & Monfort-Mir (2012), Yaslioglu, 
Caliskan & Sap (2013) และ Al-Sa di, Abdallah & Dahiyat (2017) 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการมุ่งตลาด 
ส าหรับแนวคิดเก่ียวกับระบบการมุ่งตลาด เป็นแนวคิดที่ได้รับความสนใจตั้ งแต่ต้น

ศตวรรษที่ 1950 โดยเป็นแนวคิดที่ประยกุต์มาจากแนวคิดทางการตลาด (Narver & Slater, 1990; 
Jaworski & Kohli, 1993; Day, 1994; Zebal, 2003; Kuma et al., 2011; Ramayah, Samat & Lo, 
2011; Salyova et al., 2015) ที่ไดรั้บการยอมรับจากนักวิชาการและนักการตลาดว่าเป็นแนวคิดที่มี
ผลต่อการปรับปรุงผลการด าเนินงานตลอด 30 ปีที่ผ่านมา รวมถึงเป็นแนวคิดที่ไดรั้บความสนใจ
จากนักวิชาการและนักธุรกิจจ านวนมาก ซ่ึงเห็นไดจ้ากบทความ ต ารา เอกสารต่าง ๆ และแนวคิด
การมุ่งตลาดเป็นปรัชญาพื้นฐานที่ส าคญัของการจัดการเชิงกลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ที่น ามา
ประยกุตเ์พือ่ปฏิบตัิจริง (Narver & Slater, 1990) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า นักวิจยัและนักวิชาการไดใ้ห้ความหมายหรือค าจ  ากดั
ความของค าวา่ การมุ่งตลาดไวห้ลากหลาย ดงัน้ี 
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McKitterick (1957) กล่าววา่ การมุ่งตลาด (market orientation) เป็นแนวคิดทางธุรกิจที่เน้น
การตลาดเพือ่ลูกคา้การบูรณาการทางการตลาดเพือ่เพิม่ก าไรของธุรกิจ  

McNamara (1972) กล่าววา่ การมุ่งตลาดเป็นปรัชญาในการจดัการกิจการตามแบบองคก์าร
ที่มุ่งเน้นลูกคา้ มุ่งก าไรและการยอมรับบทบาทที่ส าคญัของการส่ือสารทางการตลาดให้ตรงกับ
ความตอ้งการของตลาดที่ทุกแผนกในองคก์ารตอ้งใหค้วามส าคญั      

Deshpande & Webster (1989) กล่าวว่า การมุ่งตลาด คือ  ว ัฒนธรรมขององค์กร ซ่ึง
ประกอบดว้ย ค่านิยมและความเช่ือที่ให้ความส าคญักับลูกคา้เป็นอันดบัแรกในการวางแผนการ
ด าเนินงานขององคก์ร 

Hunt & Morgan (1995) ระบุวา่ การมุ่งตลาด เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้และ
คู่แข่งขนัอยา่งเป็นระบบ และวิเคราะห์ขอ้มูลนั้น เพื่อพฒันาความรู้เก่ียวกบัตลาด และน ามาใชเ้ป็น
แนวทางในการจดัท ากลยทุธข์ององคก์ร 

Wu (2004) กล่าวว่า การมุ่งตลาด เป็นความสามารถของธุรกิจในการพฒันาพนกังานแต่ละ
บุคคลให้มีความรู้และทกัษะ รวมถึงความสามารถในการบูรณาการทรัพยากรที่มีตวัตนและไม่มี
ตวัตนในการจดัการเก่ียวกบัลูกคา้ใหบ้รรลุเป้าหมายตามความตอ้งการของลูกคา้ 

Shergill & Nargundkar (2005) กล่าววา่ การมุ่งตลาด เป็นการเรียนรู้เก่ียวกบัการพฒันาทาง
การตลาดดว้ยการแบ่งปันขอ้มูลทางการตลาดให้กบัผูท้ี่เก่ียวขอ้ง เพื่อน าเสนอสินคา้และบริการที่
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและความพงึพอใจของลูกคา้ 

Gudlangsson & Schalk (2009) อธิบายว่า การมุ่งตลาด เป็นรูปแบบของวฒันธรรมองคก์ร
ที่ให้พนักงานมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าที่ดีหรือการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดให้กับลูกคา้ เพื่อ
น าไปสู่ผลการด าเนินงานที่ดีของธุรกิจ 

Kumar et al. (2011) กล่าวว่า การมุ่งตลาด หมายถึง ความสามารถเก่ียวกบัวฒันธรรมใน
การเป็นองคก์รแห่งการเรียนรู้โดยการไดม้าซ่ึงขอ้มูลของลูกคา้และคู่แข่งขนั ตลอดจนการเผยแพร่ 
แบ่งปัน ขอ้มูลภายในธุรกิจ ท าใหธุ้รกิจมีความสามารถในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนัได้
ในระยะยาว และน าไปสู่ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

Ramayah, Samat & Lo (2011) ระบุวา่ การมุ่งตลาด มีความส าคญัต่อองคก์รในการแข่งขนั
กบัคู่แข่งอยา่งมากในตลาดโลกซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีทกัษะทั้งดา้นการตลาดและการบริหารจดัการที่ดี 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ามีอยู่ 2 ประเด็นที่ เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของ
ความหมายของการมุ่งตลาด คือ 

1. เป็นปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาดเพื่อสร้างวฒันธรรมองค์กรที่บูรณาการทาง
การตลาด มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าและให้ความส าคญักับลูกคา้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
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ความคาดหวงัของลูกค้า (McKitterick, 1957; McNamara, 1972; Deshpande & Webster, 1989; 
Wu, 2004); Shergill & Nargundkar, 2005; Gudlangsson & Schalk, 2009; Kumar et al., 2011) 

2. เป็นการเก็บรวมรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้และคู่แข่งขนั มีการวเิคราะห์ขอ้มูลและแบ่งปัน
ขอ้มูลภายในธุรกิจ เพื่อน าไปสร้างเป็นกลยทุธ์ในการแข่งขนั เพื่อสร้างความแตกต่างและน าไปสู่
ผลประกอบการที่ ดีของธุรกิจ McKitterick, 1957; McNamara, 1972; Shergill & Nargundkar, 
2005); Gudlangsson & Schalk, 2009; Kumar et al., 2011; Ramayah, Samat & Lo, 2011) 

ดงันั้นจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปความหมายไดว้่า การมุ่งตลาด หมายถึง 
ปรัชญาหรือแนวคิดทางการตลาดที่มุ่งเนน้การให้ความส าคญักบัลูกคา้ การบูรณาการทางการตลาด
เพือ่สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนั และน าไปสู่ผลประกอบการที่ดีของธุรกิจ 

ปัจจุบนัธุรกิจตอ้งเผชิญกบัสภาพแวดลอ้มที่เปล่ียนแปลงอยา่งมาก รวมถึงความรุนแรงของ
การแข่งขนัอนัเน่ืองมาจากการเกิดโลกาภิวฒัน์ และความรวดเร็วของเทคโนโลยทีี่เอ้ืออ านวยต่อ
การผลิตสินคา้และบริการ ซ่ึงเป็นความทา้ทายอยา่งยิง่ส าหรับผูบ้ริหารธุรกิจในการตอบสนองต่อ
ความเปล่ียนแปลงดงักล่าว ผูบ้ริหารธุรกิจจึงตอ้งมีความเขา้ใจในกลยทุธ์เพื่อสามารถท าให้ธุรกิจมี
ผลการด าเนินงานที่ย ัง่ยนืในยคุของการตลาดที่มีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว (Kumar et al., 2011) 
สอดคลอ้งกับ Sin et al. (2005) ที่กล่าวว่า การเกิดโลกาภิวฒัน์ท  าให้ธุรกิจโรงแรมมีการแข่งขนัที่
รุนแรงมากขึ้ น ผูบ้ริหารจึงมีความพยายามแสวงหาวิถีทางในการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัขององคก์าร (Chatzipanagiotou, Vassilikopoulou & Siomkos, 2008) ซ่ึงการมุ่งตลาดไดรั้บ
การยอมรับว่าเป็นกลยทุธ์ที่สามารถท าให้ธุรกิจสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัอยา่ง
ย ัง่ยืน (Kumar et al., 2011) โดยที่ผลจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา พบว่า การมุ่งตลาด
สามารถช่วยท าให้ธุรกิจโรงแรมและธุรกิจบริการมีผลการด าเนินงานที่ดี เช่น ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจ
จ าหน่ายสินค้าอุปโภค บริโภค ธุรกิจโรงพยาบาล ธุรกิจประกันภัย ธุรกิจบริการโปรแกรม
คอมพวิเตอร์ส าเร็จรูป ธุรกิจการท่องเที่ยว เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น งานวิจยัของ Raju et al. (2000), Sin 
et al. (2005), Shergill & Nargundkar (2005), Morgan et al. (2009) และ Zheng-Zhou, Brown & 
Dev (2009) รวมถึงอุตสาหกรรมการผลิตหรือธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ ตวัอยา่งเช่น งานวิจยัของ Kohli 
& Jaworski (1990), Jaworski & Kohli (1993), Narver & Slater (1990), Slater & Naver (1994) 
และ Mahmoud (2011) เป็นตน้ เน่ืองจากการมุ่งตลาดเป็นแหล่งของความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
ของธุรกิจ (Morgan et al., 2009) และมีผลกระทบต่อการปรับปรุงผลการด าเนินงานที่ดีของธุรกิจ  

การมุ่งตลาดเป็นแนวคิดที่มีแนวทางในการมุ่งเนน้การตอบสนองความตอ้งการและความ 
พึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงสามารถท าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูงสุด และน าไปสู่การมีผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจในระดบัที่สูงขึ้น (Jaworski & Kohli, 1993) และ Wu (2004) กล่าวว่า การมุ่ง
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ตลาดเป็นความสามารถของธุรกิจในการพฒันาพนักงานให้มีความรู้และทกัษะร่วมกนัในการใช้
ทรัพยากรที่มีตวัตนและไม่มีตวัตนจดัการแกไ้ขปัญหาของธุรกิจเพื่อให้บรรลุความตอ้งการของ
ลูกคา้ ตวัอย่างเช่น งานวิจยัของ Narver & Slater (1990) ที่พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดเป็นปัจจยั
ส าคัญในการบ่งช้ีถึงความสามารถในการท าก าไรขององค์การ งานวิจยัของ Jaworski & Kohli. 
(1993) ที่พบว่า (1) การมุ่งตลาดมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัผลการด าเนินงานโดยรวมของธุรกิจ 
ความสามัคคีและความเป็นน ้ าหน่ึงใจเดียวกนัและความผูกพนัต่อองค์การ โดยอธิบายว่า การมุ่ง
ตลาด มีความส าคญัต่อการก าหนดผลการด าเนินงาน ดงันั้น ผูจ้ดัการควรพยายามปรับปรุงการมุ่ง
ตลาดเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากหากมีการมุ่งตลาดที่ดีจะท าใหผ้ลการด าเนินงานสูงมากขึ้น (2) ปัจจยั
ส่วนบุคคลของผูบ้ริหารองคก์ารมีความสมัพนัธท์างบวกต่อการมุ่งตลาดขององคก์าร ไดแ้ก่ การให้
ความส าคัญของผูบ้ริหารเก่ียวกับการมุ่งตลาด ปัจจัยด้านการประสานงานภายในองค์การมี
ความสมัพนัธท์างบวกต่อการมุ่งตลาดขององคก์าร ไดแ้ก่ ความสมัพนัธท์ี่ดีภายในองคก์าร ในขณะ
ที่ความขดัแยง้ภายในองคก์าร มีความสัมพนัธ์ทางลบต่อการมุ่งตลาด ส่วนปัจจยัดา้นโครงสร้าง
องคก์ารมีความสมัพนัธ์ทางบวกต่อการมุ่งตลาดขององคก์าร ไดแ้ก่ ระบบการใหร้างวลัในองคก์าร 
ในขณะที่ระบบโครงสร้างองคก์ารแบบกระจายอ านาจมีความสมัพนัธท์างลบต่อการมุ่งตลาด  

Sin et al. (2005) พบว่า ระบบการมุ่งตลาดมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัอตัราผลตอบแทน
จากการลงทุน อตัราผลตอบแทนจากการขาย การเจริญเติบโตของยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด 
การรักษาลูกคา้เก่า ความพึงพอใจของลูกคา้ และความน่าเช่ือถือ หรือกล่าวได้ว่าการมุ่งตลาดมี
อิทธิพลต่อประสิทธิภาพของธุรกิจโรงแรม งานวิจยัของ Zheng-Zhou et al. (2009) ที่พบว่า ระบบ
การมุ่งตลาดดว้ยการมุ่งเนน้ลูกคา้มีผลต่อการไดม้าซ่ึงความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ดงันั้น จะเห็น
ได้ว่าระบบการมุ่งตลาดดว้ยการมุ่งเน้นลูกคา้เป็นทางเลือกที่ดีส าหรับธุรกิจโรงแรมในการที่จะ
สามารถสร้างความได้เปรียบทางด้านความแตกต่างของธุรกิจโรงแรมที่จะสามารถน าไปสู่การ
บรรลุถึงการมีคุณภาพการบริการที่ดีเยีย่มและระดบัความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา้ เน่ืองจากการที่
ธุรกิจโรงแรมมีการมุ่งเน้นให้ลูกคา้มีความสุขจะส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมมีอัตราการเขา้พกั ก าไร
ขั้นต้น และส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มขึ้น งานวิจยัของ Morgan et al. (2009) ที่พบว่า การมุ่ง
ตลาดมีผลกระทบต่อผลก าไรต่อสินทรัพย ์โดยระบบการมุ่งตลาดเป็นแหล่งของความได้เปรียบ
ทางการแข่งขนั จากการที่องคก์ารสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้และการพฒันามากกวา่คู่
แข่งขนั และงานวิจยัของ Mahmoud (2011) ที่พบวา่ การมุ่งตลาดมีความสมัพนัธท์างบวกกบัผลการ
ด าเนินงานทางการเงิน โดยการมุ่งตลาดนั้นท าใหอ้งคก์ารสามารถบรรลุถึงผลการด าเนินงานที่ดีได ้

ในการศึกษาวิจัยด้านการมุ่งตลาดนั้ นได้มีการใช้ปัจจัยที่หลากหลายในการก าหนด
องคป์ระกอบของการมุ่งตลาด ซ่ึงสามารถแสดงไดด้งัตารางที่ 2.4 
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ตารางที่ 2.4 ปัจจยัที่ใชใ้นการก าหนดองคป์ระกอบของการมุ่งตลาด 
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Narver & Slater (1990) / / / / /    
Kohli & Jaworski (1990)      / / / 
Kohli, Jaworski, Kumar (1993).      / / / 
Day (1994) / / /      
Lukas & Ferrell (2000) / / /      
Gattermann & Hoffmann (2002)      / / / 
Zebal (2003) / / /      
Olsen & Olsen (2004)      / / / 
Rojas-Mendez, Kara & Spillan (2006)      / / / 
Rivera & Molero (2006) / / /      
Carr & Lopez (2007) / / /   / / / 
Olavarrieta & Friedmann (2008) / / /      
Alhakimi & Baharun (2009) / / /   / / / 
Tsiotsou & Vlachopoulou (2011) / / /      
Chin, Lo & Ramayah (2013) / / /      
Jun-Dong & Jun (2013) / / /      
Roersen, Kraaijenbrink & Groen (2013) / / /      
Gunarathne (2015) / / /      
Ong, Yeap & Ismail (2015) / / /      
Salman (2015) / / /      
Salyova et al. (2015)      / / / 
Missaoui & Saidi (2015) / / /      
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ตารางที่ 2.4 ปัจจยัที่ใชใ้นการก าหนดองคป์ระกอบของการมุ่งตลาด (ต่อ) 
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วุฒิชาติ  สุนทรสมยั (2550) / / /      
ศิริกานดา  แหยมคง และ คณะ (2556) / / /      

ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรม 
 
จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของการ

บริการสามารถจ าแนกองคป์ระกอบไดต้ามแนวคิดและทฤษฎีของ Kohli & Jaworski (1990) และ 
Narver & Slater (1990) ดงัน้ี 

Kohli & Jaworshi (1990) เสนอการวดัการมุ่งตลาดประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ คือ (1) 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด (Market intelligence generation) คือ กระบวนการที่
องคก์รน ามาใชเ้พื่อช่วยให้ไดข้อ้มูลข่าวสารทางการตลาดที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ทั้ง
ในปัจจุบนัและอนาคต รวมถึงปัจจยัที่มีผลต่อความตอ้งการของลูกคา้ (2) การเผยแพร่ขอ้มูลทาง
การตลาด (Market intelligence dissemination) หมายถึง กระบวนการที่องค์กรน ามาใช้เพื่อช่วย
เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด โดยจะตอ้งมีการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดที่ไดม้าทั้ง
แบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการไปยงัฝ่ายที่เก่ียวขอ้ง เพื่อจะไดต้อบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง (3) การตอบสนองต่อตลาด (Market responsiveness) หมายถึง กระบวนการที่
องคก์รออกแบบและปฏิบติัเพื่อตอบสนองต่อตลาดได้อยา่งถูกตอ้ง โดยใชแ้บบสอบถามส ารวจ
ความคิดเห็นของผูจ้ดัการบริษทัในสหรัฐอเมริกา 222 บริษทั บริษทัละ 2 คน ผลการวิจยัพบวา่ การ
มุ่งตลาดมีความสัมพนัธ์กับ (1) การสนับสนุนของผูบ้ริหารระดับสูง (2) การใช้ระบบรางวลัที่
เก่ียวกับการจ่ายค่าตอบแทนของพนักงานกับการตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า (3) การ
เช่ือมโยงแผนกต่าง ๆ ภายในองคก์ร (4) การตดัสินใจแบบกระจายอ านาจ 

Narver & Slater (1990) มองว่าระบบการมุ่งตลาดเป็นวัฒนธรรมองค์การที่ ได้ให้
ความส าคัญในการสร้างคุณค่าที่เหนือกว่ากับลูกคา้อย่างต่อเน่ือง โดยวฒันธรรมองค์การที่ มี
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ประสิทธิภาพและประสิทธิผลจะส่งเสริมให้บุคลากรในองคก์ารเกิดพฤติกรรมที่น าไปสู่การสร้าง
คุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่ลูกคา้ นอกจากน้ี ยงัท าให้เกิดผลการด าเนินงานที่ดีขององค์การ การมุ่ง
ตลาดประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ คือ  

(1) การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) เป็นความคิด ความเช่ือและความเขา้ใจที่
พอเพยีงของผูบ้ริหารและพนกังานภายในองคก์ารที่เนน้ในการเขา้ใจเก่ียวกบัรายละเอียดกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายขององคก์าร โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่สร้างคุณค่าที่ดีใหก้บัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงองคก์ารที่
มุ่งเน้นลูกคา้ ผูบ้ริหารและพนักงานจะตอ้งเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกค้าทั้ งในปัจจุบันและ
อนาคตเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัลูกคา้ ด าเนินกิจกรรมเพื่อสร้างความพอใจใหก้บัลูกคา้ใหม้ากขึ้น 
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นหลกั  

(2) การมุ่งเนน้คู่แข่งขนั (Competitor Orientation) เป็นความคิด ความเช่ือ และความเขา้ใจ
ของผูบ้ริหารและพนักงานภายในองค์การที่เน้นเร่ืองการท าความเขา้ใจเก่ียวกับจุดแข็ง จุดอ่อน 
ความสามารถและกลยทุธ์ของคู่แข่งขนัรวมถึงผูท้ี่จะเป็นคู่แข่งขนัทั้งในระยะสั้นและระยะยาวได้
อยา่งมีศกัยภาพ วเิคราะห์ลกัษณะที่ส าคญัในการแข่งขนั ส่วนที่เป็นจุดแข็ง ความสามารถ ขอ้จ ากดั 
และความเป็นไปไดข้องการด าเนินธุรกิจของคู่แข่งขนัในอนาคต ที่ท  าให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของคู่แข่งขนั  

(3) การมุ่งเนน้ประสานความร่วมมือในการด าเนินงานร่วมกบัแผนกต่าง ๆ ภายในองคก์าร 
(Inter-functional Coordination) เป็นความคิด ความเช่ือของผูบ้ริหารและพนักงานภายในองคก์ารที่
เนน้เร่ืองการประสานงานและการใชป้ระโยชน์จากทรัพยากรที่มีอยูร่่วมกนัของแผนกต่าง ๆ ภายใน
องคก์าร ใหมี้ความสอดคลอ้งประสาน หรือความร่วมมือระหวา่งกิจกรรมต่าง ๆ ซ่ึงสามารถท าให้
ผลงานของกิจกรรมหน่ึง ๆ ดีขึ้นเพื่อมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าที่ดีให้กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายตลอดจน
การสร้างความใกลชิ้ดกบัลูกคา้ เพือ่มุ่งเนน้ผลในระยะยาวและความสามารถในการท าก าไร 

(4) การเน้นผลลพัธ์ในระยะยาว (Long Term Horizon) เป็นความคิด หรือความเช่ือของ
ผูบ้ริหารและพนักงานในองค์กร ที่เน้นการตดัสินใจในการน าเอาองค์ประกอบด้านการมุ่งเน้น
ลูกคา้ การมุ่งเน้นคู่แข่งขนั และการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร ไป
ปฏิบติัเพือ่สร้างผลก าไรในระยะยาว 

(5) การเน้นผลก าไร (Profit Emphasis) เป็นความคิด หรือความเช่ือของผูบ้ริหารและ
พนกังานในองคก์ร ที่เนน้เร่ืองการตดัสินใจ โดยใหค้วามส าคญักบัความมัง่คัง่ทางเศรษฐกิจ 

ต่อมาไดมี้การน าทฤษฎีการมุ่งตลาดของ Narver & Slater (1990) ไปพฒันาและปรับปรุง
เป็นเคร่ืองมือในการก าหนดองคป์ระกอบการการมุ่งตลาดที่เรียกวา่ MKTOR โดยก าหนดวา่ การมุ่ง
ตลาดมีองคป์ระกอบทั้ง 3 ดา้นคือ การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และการประสานความร่วมมือ
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ระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร โดยการมุ่งเน้นลูกคา้และการมุ่งเน้นคู่แข่งขนัจะเก่ียวขอ้งกับ
กิจกรรมในการแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้และคู่แข่งขนัในตลาดเป้าหมาย และการกระจายขอ้มูล
นั้นไปทัว่ทั้งองคก์าร การประสานงานภายในองคก์ารจะเป็นการน าขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้และคู่แข่ง
ขนัมาใชป้ระโยชน์ โดยการประสานงานร่วมกนัภายในองคก์ารเพือ่ส่งมอบคุณค่าที่เหนือกวา่ใหแ้ก่
ลูกคา้ นอกจากน้ี องค์การจะตอ้งป้องกนัเหตุการณ์ที่คู่แข่งขนัจะตดัหน้าในการน าเสนอคุณค่าที่
เหนือกวา่ใหแ้ก่ลูกคา้ โดยมีการลงทุนระยะยาวในการรักษาคุณค่าที่เหนือกวา่ไวแ้ละใชท้รัพยากรที่
มีอยูข่ององคก์ารให้เกิดประโยชน์สูงสุด เพือ่ใหอ้งคก์ารสามารถอยูร่อด เติบโต และสร้างผลก าไร 
ดว้ยเหตุน้ี การมุ่งตลาดจึงเป็นวฒันธรรมองค์การที่ให้ความส าคญักบัการสร้างผลก าไรและการ
สร้างคุณค่าที่เหนือกวา่คู่แข่งขนัใหก้บัลูกคา้ อีกทั้งยงัค  านึงถึงผลประโยชน์ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย
ภายในองคก์าร (Slater & Narver, 1994) ดังนั้น การมุ่งตลาดจึงประกอบดว้ยบรรทดัฐานส าหรับ
พฤติกรรม ที่ท  าให้องคก์ารสามารถเรียนรู้ถึงความตอ้งการของลูกคา้ที่แตกต่างกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
และตอบสนองต่อความตอ้งการ เพือ่สร้างคุณค่าที่เหนือกวา่ใหแ้ก่ลูกคา้ โดยความสามารถที่เกิดขึ้น
จากการมุ่งตลาดน้ีท าให้องคก์ารสามารถระบุและตอบสนองต่อตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล นอกจากน้ี ในรูปแบบของการเป็นวฒันธรรมองคก์าร การมุ่งตลาดจึงเป็นส่ิงที่คู่แข่ง
ขนัสามารถสังเกตไดย้าก เขา้ใจไดย้าก และลอกเลียนแบบไดย้าก ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัขององคก์าร (Slater & Narver, 1998) อนัเน่ืองมาจากการที่องคก์ารสามารถเขา้ใจถึง
ความตอ้งการของลูกคา้และการพฒันาที่เหนือกวา่คู่แข่งขนั (Morgan, Vorhies & Mason, 2009) 

จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง สามารถสรุปองคป์ระกอบของความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ ดงัภาพที่ 2.4 และน าไปสู่สมมติฐาน ดงัน้ี 
 สมมติฐานที่ H1.4  การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และการประสานความร่วมมือระหว่าง
หน่วยงานภายในองคก์ร เป็นองคป์ระกอบของการมุ่งตลาด 
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ภาพที่ 2.4 องคป์ระกอบของการมุ่งตลาด 
ที่มา: ปรับปรุงจาก Narver and Slater (1990), Day (1994), Lukas & Ferrell (2000), Zebal (2003), 
Rivera & Molero (2006), Carr & Lopez (2007), Olavarrieta & Friedmann (2008), Alhakimi & 
Baharun (2009), Tsiotsou & Vlachopoulou (2011), Chin, Lo & Ramayah (2013), Jun-Dong & 
Jun (2013), Roersen, Kraaijenbrink & Groen (2013), Gunarathne (2015), Ong, Yeap & Ismail 
(2015), Salman (2015), Missaoui & Saidi (2015),  วุฒิชาติ  สุนทรสมัย (2550) และ  ศิริกานดา  
แหยมคง และ คณะ (2556) 
                     

2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัคุณภาพของการบริการและความจงรักภกัดขีองลูกค้า  
Kheng et al. (2010) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพของการบริการที่มีต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ผ่านทางความพึงพอใจของลูกคา้ในธนาคารปีนังประเทศมาเลเซีย พบว่าเม่ือการพฒันาและ
ปรับปรุงคุณภาพของการใหบ้ริการของธนาคารใหสู้งขึ้นจะท าใหค้วามจงรักภกัดีของลูกคา้สูงขึ้น 
 Liao & Hsieh (2011) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างบริการที่มีคุณภาพ ภาพลักษณ์ ความ
จงรักภกัดีของลูกคา้และความพึงพอใจในอุตสาหกรรมรีสอร์ท พบว่า คุณภาพของการบริการมี
อิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผ่านความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงคุณภาพของการ
บริการประกอบด้วย ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การให้ความมั่นใจ (Assurance) ความเป็น
รูปธรรมของบริการ (Tangibles) การเอาใจใส่ (Empathy) และ การตอบสนองความต้องการ 
(Responsiveness) 
 Akbari, Piri & Charkhandaz (2013) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ในการมุ่งตลาด
ของลูกคา้และความจงรักภกัดีของลูกคา้ในอุตสาหกรรมการธนาคารในประเทศอิหร่าน พบว่า
คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ และการมุ่งตลาดมีอิทธิพล
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ทั้งทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้และยงัมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่น
ทางคุณภาพของการบริการ 
 Kihara & Ngugi (2014) วิจัยเร่ืองปัจจัยที่ มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมการโทรคมนาคมในประเทศเคนยา่ พบวา่ คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ นอกจากนั้นปัจจยัดา้นการเพิ่มขึ้นของอุปสรรคในการเปล่ียนผูใ้ห้บริการและ
ภาพลกัษณ์ของตรายีห่้อสินคา้ก็เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ดว้ยเช่นเดียวกนั 
รวมถึงคุณภาพของบริการเสริม (Value added service) ก็เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ในอุตสาหกรรมการโทรคมนาคมดว้ยเช่นเดียวกนั 
 Minh & Huu (2016) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง คุณภาพของการบริการ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้า: การสังเกตในกลุ่มธนาคารเพื่อรายย่อยในประเทศ
เวยีดนาม พบวา่ คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ และ
มีอิทธิพลต่อออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่นทางความพงึพอใจของลูกคา้ 
 อมัพล  ชูสนุก และ องัศุมาลิน  เฮงมีชยั (2556) วิจยัเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการบริการ
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ที่ใชบ้ริการ
โรงเรียนสอนศิลปะดินสอสี พบว่า คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีของลูกคา้อยา่งมีนยัส าคญั โดยที่ คุณภาพของ
การบริการดา้นส่ิงที่สัมผสัได ้มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้  คุณภาพของการบริการดา้น
ความเช่ือถือและไวว้างใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้  คุณภาพของการบริการดา้น
การเอาใจใส่ดูแลลูกคา้เป็นรายบุคคล มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญั 

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งสามารถสรุปความสัมพนัธข์องคุณภาพ
ของการบริการที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ดงัภาพที่ 2.5 และน าไปสู่สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.1 ปัจจยัคุณภาพของการบริการ มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ 
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ภาพที่ 2.5 ความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของการบริการกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้  
ที่มา: Kheng et al. (2010), Liao & Hsieh (2011), Akbari, Piri & Charkhandaz (2013), Kihara & 
Ngugi (2014), Minh & Huu (2016) และ อมัพล  ชูสนุก และ องัศุมาลิน  เฮงมีชยั (2556) 

 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับนวัตกรรมและคุณภาพของการบริการ 

Parasuraman (2010) ศึกษาวิจยัการเพิ่มผลผลิตด้านการบริการ คุณภาพของการบริการ 
และนวตักรรม แนวทางในการด าเนินงานส าหรับการใหบ้ริการและการวิจยั พบวา่ การเพิม่ผลผลิต
ดา้นการบริการ และนวตักรรม มีอิทธิพลต่อคุณภาพของการบริการอยา่งมากในอุตสาหกรรมการ
บริการ 
 Lei (2011) ศึกษาอิทธิพลของนวตักรรมการบริการที่มีต่อผลการด าเนินงานขององคก์รโดย
เก็บรวบรวมขอ้มูลในระดับบริษทัจากธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศจีน จาก
การศึกษาพบว่า นวัตกรรมการบริการประกอบด้วยนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม
กระบวนการ นวตักรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององคก์ร และ
มีอิทธิพลทางออ้มต่อผลการด าเนินงานขององคก์รผา่นปัจจยัดา้นคุณภาพของการบริการ 
 Yaslioglu, Caliskan & Sap (2013) ศึกษาบทบาทของนวตักรรมและคุณภาพของการ
บริการในการสร้างคุณค่าต่อลูกคา้ พบวา่ นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มผา่นทางคุณภาพ
ของการบริการต่อการสร้างคุณค่าต่อลูกคา้ 
 Arshad & Su (2015) ศึกษาบทบาทของการจัดการคุณภาพโดยรวมในนวตักรรมการ
บริการ โดยเก็บของมูลเชิงประจกัษจ์ากธุรกิจที่ใหบ้ริการดา้นการเงินในประเทศปากีสถาน พบว่า 
การจดัการคุณภาพโดยรวมมีอิทธิพบทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพของการบริการ นอกจากนั้นยงัมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อคุณภาพของการบริการผ่านทางนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม
กระบวนการ 

Hanaysha & Hilman (2015) วิจัยเร่ือง ผลกระทบเชิงกลยุทธ์ของนวตักรรมผลิตภัณฑ ์
คุณภาพของการบริการและคุณภาพของความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่า นวตักรรมมี
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อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้และมีอิทธิพลทางออ้มผา่นคุณภาพของการบริการต่อ
คุณค่าตราสินคา้ 

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องสามารถสรุปความสัมพันธ์ของ
นวตักรรมที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพของการบริการ ดงัภาพที่ 2.6 และน าไปสู่สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.2 ปัจจยันวตักรรม มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ 

 

 
 
ภาพที่ 2.6 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยันวตักรรมกบัปัจจยัคุณภาพของการบริการ  
ที่มา: Parasuraman (2010), Lei (2011), Yaslioglu, Caliskan & Sap (2013), Arshad & Su (2015) 
และ Hanaysha & Hilman (2015) 
 

จากสมมติฐานที่ H2.1 ปัจจยัคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ และ สมมติฐานที่ H2.2 ปัจจยันวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ ดงั

ภาพที่ 2.7 จึงน าไปสู่สมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.3 ปัจจยันวตักรรมมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของลูกคา้ผ่าน
ปัจจยัคุณภาพของการบริการ 
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ภาพที่ 2.7 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยันวตักรรม คุณภาพของการบริการ และความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ 
ที่มา: Kheng et al. (2010), Parasuraman (2010), Lei (2011), Liao & Hsieh (2011), Akbari, Piri & 
Charkhandaz (2013), Yaslioglu, Caliskan & Sap (2013), Kihara & Ngugi (2014), Arshad & Su 
(2 0 1 5 ), Hanaysha & Hilman (2 0 1 5 ), Minh & Huu (2 0 1 6 ) แ ล ะ  อั ม พ ล   ชู ส นุ ก  แ ล ะ                     
องัศุมาลิน  เฮงมีชยั (2556) 
 

2.8 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบันวตักรรมและความจงรักภักดขีองลกูค้า 
Kirca, Jayachandran & Bearden (2005) ศึกษา การมุ่งตลาด: การวิเคราะห์อภิมาน การ

ประเมินตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งตลาด และผลกระทบที่มีต่อผลการด าเนินงาน พบว่าปัจจยั
ดา้นนวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพและความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

Wallenburg (2009) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างนวตักรรมกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ใน
อุตสาหกรรมการให้บริการดา้นโลจิสติกส์ พบว่า เม่ือผูใ้ห้บริการดา้นโลจิสติกส์ได้ปรับปรุงการ
ใหบ้ริการโดยเพิม่นวตักรรมใหม่เขา้ไปในการบริการจะมีส่วนช่วยเป็นแรงขบัเคล่ือนหรือปรับปรุง
ใหลู้กคา้มีความจงรักภกัดีมากยิง่ขึ้น 

Hanzaee, Nayebzadeh & Jalaly (2012) วจิยัอิทธิพลของการมุ่งตลาด นวตักรรม และความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ที่มีต่อผลประกอบการของธุรกิจ พบวา่ นวตักรรมขององคก์รมีอิทธิพลทางตรง
ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ และนวตักรรมขององคก์รมีอิทธิพลทางออ้มต่อผลประกอบการของ
ธุรกิจผา่นทางความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
 Hussain, Munir & Siddiqui (2012) วิจยัผลกระทบของนวตักรรมของสินคา้ที่มีการอุปโภค
บริโภคในอตัราสูง (Fast moving consumer goods) ในประเทศปากีสถาน ที่มีต่อความพงึพอใจและ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ พบวา่ นวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ 
 Ergun & Kuscu (2013) ศึกษานวตักรรม การมุ่งตลาด และความจงรักภักดีของลูกค้า
ออนไลน์ในมุมมองของลูกคา้ของธุรกิจออนไลน์ในตุรกี พบว่า นวตักรรมและการมุ่งตลาดมี
ผลกระทบต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ออนไลน์ 
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 Molina, Saura & Frances (2017) ศึกษานวัตกรรมในฐานะเป็นกุญแจส าคัญในการ
เสริมสร้างอิทธิพลของประโยชน์ของความภกัดีในธุรกิจคา้ปลีก โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ลูกคา้จ านวน 830 ตวัอยา่ง จากร้านคา้ปลีก 13 ตรายีห่้อ ใน 4 ประเภทร้านคา้ คือ อาหาร เส้ือผา้ 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และของใชภ้ายในบา้น ซ่ึงจากการศึกษาพบว่านวตักรรมอิทธิพลอยา่งมีนัยส าคญั
ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้  

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่ เก่ียวข้องสามารถสรุปความสัมพันธ์ของ
นวตักรรมที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ดงัภาพที่ 2.8 และน าไปสู่สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.4 ปัจจยันวตักรรม มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

 
 
ภาพที่ 2.8 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยันวตักรรมกบัปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกคา้  
ที่มา: Kirca, Jayachandran & Bearden (2005), Wallenburg (2009), Hanzaee, Nayebzadeh & 
Jalaly (2012), Hussain, Munir & Siddiqui (2012), Ergun & Kuscu (2013) และ Molina, Saura & 
Frances (2017) 

 
2.9 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัการมุ่งตลาดและความจงรักภกัดขีองลูกค้า 

Harrison-Walker (2001) ศึกษาการวดัการมุ่งตลาดและอิทธิพลต่อผลประกอบการทาง
ธุรกิจ พบวา่การมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรักษาไวซ่ึ้งลูกคา้ ความเตม็ใจที่จะจ่ายเงิน
ในราคาสูงเป็นพิเศษเพื่อให้ได้สินคา้และบริการของทางบริษทั การบอกต่อแบบปากต่อปากของ
ลูกคา้ แต่ความตั้งใจที่จะไม่เปล่ียนไปใชสิ้นคา้และบริการอ่ืนของคู่แข่งขนั ซ่ึงเป็นปัจจยัที่ใชใ้นการ
วดัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

Jones et al. (2002) ศึกษาการมุ่งตลาดและการมุ่งลูกคา้ของพนักงานขาย: อิทธิพลภายใน
และภายนอกบุคคลที่มีต่อการให้บริการลูกคา้และการรักษาลูกคา้ในความสัมพนัธ์แบบธุรกิจกับ
ธุรกิจ และความสัมพนัธ์แบบผูซ้ื้อและผูข้าย พบว่าถา้ผูข้ายมีการมุ่งลูกคา้ที่ชดัเจนมากขึ้นจะท าให้



70 
 

ลูกคา้นั้นมีโอกาสที่ไปซ้ือสินคา้หรือบริการของคู่แข่งขนัลดนอ้ยลงและจะน ามาซ่ึงความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ 

Olivares & Lado (2003) วิจยัการมุ่งตลาดและผลการด าเนินงานทางเศรษฐกิจของธุรกิจ
โดยใชแ้บบจ าลองตวัแปรส่งผ่าน พบว่าการมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานทาง
เศรษฐกิจของธุรกิจ นอกจากนั้นยงัมีอิทธิพลทางออ้มต่อผลการด าเนินงานทางเศรษฐกิจของธุรกิจ
ผ่านตวัแปรส่งผ่านต่าง ๆ คือ ระดบัของนวตักรรม ผลการด าเนินงานด้านนวตักรรม และ ความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ 

Alrubaiee & Al-Nazer (2010) ศึกษาความสัมพนัธร์ะหว่างการมุ่งตลาดกบัความจงรักภกัดี
ของลูกค้าในมุมมองของลูกค้า พบว่าการมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ 
 Zhi-min & Lu (2012) ศึกษาการมุ่งตลาด ความจงรักภกัดีของลูกคา้และผลประกอบการ
ของธุรกิจบริการในประเทศจีน พบว่าการมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้
และผลประกอบการของธุรกิจ 

Akbari, Piri & Charkhandaz (2013) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ในการมุ่งตลาด
ของลูกคา้และความจงรักภกัดีของลูกคา้ในอุตสาหกรรมการธนาคารในประเทศอิหร่าน พบวา่การ
มุ่งตลาดมีอิทธิทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้  

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งสามารถสรุปความสัมพนัธ์ของการ    
มุ่งตลาดที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ดงัภาพที่ 2.9 และน าไปสู่สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.5 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 

 
 
ภาพที่ 2.9 ความสมัพนัธร์ะหวา่งการมุ่งตลาดกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้  
ที่มา: Harrison-Walker (2001), Jones et al. (2002), Olivares & Lado (2003), Alrubaiee & Al-
Nazer (2010), Zhi-min & Lu (2012) และ Akbari, Piri & Charkhandaz (2013) 
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2.10 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัการมุ่งตลาดและนวตักรรม 
Despande, Farley & Webster (1993) ศึกษาแนวคิดการมุ่งการตลาดโดยเพิ่มตัวแปร

วฒันธรรมองค์กร ว่ามีผลต่อนวตักรรมสินค้าและผลก าไรอย่างไร โดยสอบถามจากผูจ้ ัดการ       
592 คน ของบริษทัประเทศญี่ปุ่ น เยอรมนี ฝร่ังเศส และ สหรัฐอเมริกา พบวา่ การมุ่งตลาดมีอิทธิพล
ต่อนวตักรรมของบริษทัและส่งผลเชิงบวกต่อก าไรของบริษทั 

Lukas & Ferrell (2000) ศึกษาอิทธิพลของการมุ่งตลาดที่มีต่อนวตักรรมผลิตภณัฑ ์พบว่า 
การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และ การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร เป็น
ปัจจยัที่ส าคญัมีอิทธิพลทางตรงต่อนวตักรรมผลิตภณัฑ ์

Despande & Farley (2004) ศึกษาวฒันธรรมองคก์ร การมุ่งตลาด และ การสร้างนวตักรรม
มีผลต่อผลประกอบการของบริษัทในซีกโลกตะวนัออก เปรียบเทียบ กับ บริษัทในซีกโลก
ตะวนัออกอย่างไร ผลการวิจัยพบว่า การมุ่งมีอิทธิพลต่อการสร้างนวตักรรมและมีผลต่อการ
ด าเนินงานของบริษทัทั้งในประเทศตะวนัตกและตะวนัออก และ วฒันธรรมองคก์รของบริษทัใน
ประเทศตะวนัตกมีผลต่อผลประกอบการมากกวา่บริษทัในซีกโลกตะวนัออก 

Kirca, Jayachandran & Bearden (2005) ศึกษาการมุ่งตลาด: การวิเคราะห์อภิมาน การ
ประเมินตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งตลาด และผลกระทบที่มีต่อผลการด าเนินงาน พบว่าปัจจยั
ดา้นฝ่ายจดัการระดบัสูง ปัจจยัดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างแผนกงาน และปัจจยัดา้นระบบขององค์
กรมอิทธิพลต่อการมุ่งตลาด ปัจจยัดา้นการมุ่งตลาดมีอิทธิทางตรงต่อปัจจยัดา้นนวตักรรม และผล
การด าเนินงานขององคก์ร 

Hanzaee, Nayebzadeh & Jalaly (2012) วจิยัอิทธิพลของการมุ่งตลาด นวตักรรม และความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ที่มีต่อผลประกอบการของธุรกิจ พบว่า การมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อ
นวตักรรมขององคก์ร  

Salman (2015) ศึกษาอิทธิพลของการมุ่งตลาดต่อนวตักรรมผลิตภณัฑ ์พบว่าการมุ่งตลาด
ประกอบดว้ยตวัแปร 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และการประสานความร่วมมือ
ระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร ซ่ึงมีอิทธิพลทางตรงต่อนวตักรรมผลิตภณัฑ ์

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งสามารถสรุปความสัมพนัธข์องการมุ่ง
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อนวตักรรม ดงัภาพที่ 2.10 และน าไปสู่สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.6 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อนวตักรรม 
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ภาพที่ 2.10 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัการมุ่งตลาดกบัปัจจยันวตักรรม  
ที่มา: Despande, Farley & Webster (1993), Lukas & Ferrell (2000), Despande & Farley (2004), 
Kirca, Jayachandran & Bearden (2005), Hanzaee, Nayebzadeh & Jalaly (2012) และ Salman 
(2015) 
 

จากสมมติฐานที่ H2.4 ปัจจยันวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้และ 

สมมติฐานที่ H2.6 ปัจจัยการมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อนวตักรรม ดังภาพที่ 2.11 จึงน าไปสู่

สมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.7 ปัจจยัการมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผ่าน

ปัจจยันวตักรรม 

 

 
 
ภาพที่ 2.11 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัการมุ่งตลาด นวตักรรม และความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
ที่มา: Despande, Farley & Webster (1993), Lukas & Ferrell (2000), Despande & Farley (2004), 
Kirca, Jayachandran & Bearden (2005), Wallenburg (2009), Hanzaee, Nayebzadeh & Jalaly 
(2012), Hussain, Munir & Siddiqui (2012), Ergun & Kuscu (2013), Salman (2015) และ Molina, 
Saura & Frances (2017) 
 

2.11 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัการมุ่งตลาดและคุณภาพของการบริการ 
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Tung-Zong Chang & Su-Jane Chen (1998) วิจัยการมุ่งตลาด คุณภาพการบริการ และ 
ความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจ: กรอบแนวคิด และ การศึกษาเชิงประจกัษ ์พบว่า การมุ่ง
ตลาด คุณภาพของการบริการ และ ความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจมีความสัมพนัธท์างบวก
ซ่ึงกนัและกนั 
 Sin et al. (2005) กล่าววา่ การน าเอาการมุ่งตลาด มาใชใ้นธุรกิจโรงแรมสามารถช่วยท าให้
ธุรกิจโรงแรมออกแบบและน าเสนอส่วนผสมทางดา้นการบริการที่มีคุณภาพที่ดีเยีย่มให้กบัลูกคา้ 
ซ่ึงน าไปสู่ความสามารถในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและการมีผลก าไรที่ดีได ้
เน่ืองจากระบบการมุ่งตลาดจะเป็นการสนบัสนุนใหธุ้รกิจโรงแรมมีการเก็บรวบรวมความรู้และการ
เรียนรู้อยา่งต่อเน่ืองเก่ียวกบัขอ้มูลของลูกคา้และคู่แข่งขนั และน าขอ้มูลดงักล่าวมาสร้างคุณค่าที่ดี
เยีย่มใหก้บัลูกคา้และสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 
 Ramayah, Samat & Lo (2011) วิจัยการมุ่งตลาด คุณภาพของการบ ริการ และ ผล
ประกอบการของธุรกิจ ในองคก์รบริการในมาเลเซีย พบวา่ การมุ่งตลาด มีอิทธิพลต่อคุณภาพของ
การบริการ และมีผลกระทบโดยตรงอยา่งมีนัยส าคญัต่อผลประกอบการของธุรกิจ นอกจากนั้นยงั
พบวา่ การมุ่งตลาดมีผลกระทบโดยออ้มต่อผลประกอบการของธุรกิจผา่นคุณภาพของการบริการ 
 Lam et al. (2012) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง การจดัการคุณภาพโดยรวม (TQM) การมุ่ง
ตลาด และคุณภาพของการบริการ จากบริษัทในอุตสาหกรรมการบริการในประเทศมาเลเซีย
จ านวน 150 บริษทั พบว่า การมุ่งตลาดเป็นปัจจยัที่ส าคญัอยา่งมากที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพของการ
บริการ 
 Akbari, Piri & Charkhandaz (2013) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ในการมุ่งตลาด
ของลูกคา้และความจงรักภกัดีของลูกคา้ในอุตสาหกรรมการธนาคารในประเทศอิหร่าน พบวา่การ
มุ่งตลาดมีอิทธิทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ และยงัมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ผา่นทางการรับรู้ในคุณภาพของการบริการ 
 Chin, Lo & Ramayah (2013) ศึกษาการมุ่งตลาดและผลประกอบการขององคก์าร: บทบาท
การเป็นตวัแปรส่งผ่านของคุณภาพของการบริการ พบวา่ การมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพ
ของการบริการและผลประกอบการขององคก์าร และมีอิทธิพลทางออ้มผา่นคุณภาพของการบริการ
ต่อผลประกอบการขององคก์าร 

การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งสามารถสรุปความสัมพนัธข์องการมุ่ง
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพของการบริการ ดงัภาพที่ 2.12 และน าไปสู่สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.8 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ 
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ภาพที่ 2.12 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัการมุ่งตลาดกบัปัจจยัคุณภาพของการบริการ  
ที่มา: Tung-Zong Chang & Su-Jane Chen (1998), Sin et al. (2005), Ramayah, Samat & Lo 
(2011), Lam et al. (2012), Akbari, Piri & Charkhandaz (2013) และ Chin, Lo & Ramayah (2013) 

 
จากสมมติฐานที่ H2.1 ปัจจยัคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ และ สมมติฐานที่ H2.8 ปัจจยัการมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ ดงั

ภาพที่ 2.13 จึงน าไปสู่สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานที่ H2.9 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผ่าน

ปัจจยัคุณภาพของการบริการ 

 

 
 

ภาพที่ 2.13 ความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัการมุ่งตลาด คุณภาพของการบริการ และความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ 
ที่มา: Tung-Zong Chang & Su-Jane Chen (1998), Oktem (2000), Sin et al. (2005), Liang et al. 
(2010), Liao & Hsieh (2011), Ramayah, Samat & Lo (2011), Lam et al. (2012), Akbari, Piri & 
Charkhandaz (2013), Chin, Lo & Ramayah (2013), Kihara & Ngugi (2014), Minh & Huu (2016) 
และ อมัพล  ชูสนุก และองัศุมาลิน  เฮงมีชยั (2556) 
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2.12 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง น ามาสู่การพฒันาแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ และไดก้ าหนดสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานที่  H2.10 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภักดีของลูกค้ามีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

H3.1 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภกัดีของลูกค้าเม่ือจ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวไทย มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

H3.2 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภกัดีของลูกค้าเม่ือจ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวต่างประเทศ มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
 

 
 
ภาพที่ 2.14 กรอบแนวคิดในการวจิยั  
ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรม 
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บทที่ 3 
วธิีด ำเนินกำรวจิัย 

 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดับ        
4 ดาวในกรุงเทพมหานคร มีวธีิในการด าเนินการวจิยั ดงัน้ี 
 

3.1 วธีิกำรวจิยั 
งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบของการวิจัยเชิง

ส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงมีวธีิด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลในรูปแบบของการส ารวจ โดยการ
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น เคร่ืองมือ เพื่อรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดย
กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว เน้นเฉพาะผูท้ี่ เป็นลูกค้าของโรงแรมระดับ 4 ดาว โดยจะศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร      มีขั้นตอนของการด าเนินงานวจิยั ดงัน้ี 
 1.  ศึกษางานวิจยั แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งทั้งจากหนังสือ และบทความทางวชิาการ 
เพือ่เรียบเรียงความส าคญัของปัญหาการวจิยั 
 2. ก าหนดวตัถุประสงค ์และสมมุติฐานงานวจิยั 
 3.  พฒันากรอบแนวคิดงานวจิยั 

4.  ระบุประชากรเป้าหมายที่จะศึกษา ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง รวมทั้งเลือกสถานที่ 
ที่จะด าเนินการวจิยั 

5.  สร้างและพฒันาเคร่ืองมือแบบสอบถามที่ใชใ้นการเก็บขอ้มูลส าหรับการวิจยั รวมทั้งหา
ประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 

6.  เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 
7. วเิคราะห์ขอ้มูล และทดสอบสมมุติฐานงานวจิยั 
8. สรุปผลการวจิยั และอภิปรายผลที่ไดจ้ากการวจิยั 
9. น าเสนอขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั เพื่อเป็นแนวทางในการน าไปใชป้ระโยชน์และ

พฒันางานวจิยัคร้ังต่อไป 
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3.2 วธีิด ำเนินกำรวจิยั  
3.2.1 ประชำกร 
กลุ่มเป้าหมายที่ใชใ้นการศึกษาเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ของโรงแรมระด ับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นลูกค้าของ
โรงแรมระดับ 4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประสบการณ์ในการเขา้พกัและใช้บริการใน
โรงแรมที่เขา้ไปเก็บขอ้มูลมาก่อนและกลบัมาเขา้พกัและใชบ้ริการโรงแรมเดิมอีกคร้ังโดยจะศึกษา
ในกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ เดินทางด้วยตนเอง (Foreign Individual Tourism: FIT) ไม่รวมกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมากบับริษทัท่องเที่ยว (Group Tour) เน่ืองจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
ดว้ยตนเองจะสามารถเลือกพกัโรงแรมไดต้ามความสมคัรใจ 

 
3.2.2 ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง และกำรสุ่มตัวอย่ำง 

 ประชากรกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการศึกษาเร่ืองปัจจัยเชิงสาเหตุที่ มี อิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ของโรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร คือ กลุ่มนกัท่องเที่ยวที่เป็นลูกคา้
ของโรงแรมระดบั  4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงประสบการณ์ในการเขา้พกัและใชบ้ริการใน
โรงแรมที่เขา้ไปเก็บขอ้มูลมาก่อนและกลับมาเข้าพกัและใช้บริการโรงแรมเดิมอีกคร้ังในช่วง
ระยะเวลาที่ศึกษาวจิยั ซ่ึงโรงแรมระดบั 4 ดาวนั้นเป็นกลุ่มโรงแรมที่มีอตัราการขยายตวัสูงที่สุดใน
ธุรกิจโรงแรมและเป็นที่นิยมในกลุ่มนกัท่องเที่ยวระดบักลางและนกัท่องเที่ยวกลุ่ม MICE 
 การก าหนดขนาดตวัอยา่งนั้น เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนลูกคา้ของโรงแรมระดบั 4 ดาวใน
กรุงเทพมหานครที่แน่นอน จึงก าหนดขนาดตวัอยา่ง ไดจ้ากการค านวณดว้ยสูตรของ ทาโร่ ยามาเน่ 
(Yamane, 1973) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  
 

n  =    P(1-P)(Z)2 
            d2    

โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 P(1-P) = ค่าความแปรปรวนของค่าสดัส่วน โดยก าหนดให ้P มีค่าเท่ากบั 0.5  

 e = ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง ในการศึกษาคร้ังน้ี 

   ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับไดเ้ท่ากบั 0.05 
 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ ในการศึกษาคร้ังน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ที่ 95%  
   ดงันั้น Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
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 เม่ือน าตวัเลขไปแทนค่าในสูตร  จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 
 

 n   =  0.5(1-0.5)(1.96)2   =  384.16 หรือ  385 ราย 
                                                           0.052 

ส าหรับการพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีผูว้ิจัยได้
พิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการใช้แบบจ าลอง 
Structural Equation Modeling (SEM) ซ่ึงผูว้ิจัยใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามกฎแห่งความ
ชดัเจน      (Rule of Thump) ที่นักสถิติวิเคราะห์ตวัแปรพหุนิยมใช ้คือ ใช้ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 10 – 
20 คน      ต่อตวัแปรสังเกตได้ในการวิจยั (Hair et al., 1998; Schumacker & Lomax, 2010) ซ่ึงใน
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัมีตวัแปรสังเกตได้ในแบบจ าลองจ านวน 12 ตวัแปร ดังนั้นขนาดตวัอย่างที่มี
ความเหมาะสมและเพยีงพอจึงควร มีอยา่งน้อย 10 X 12 = 120 ถึง 20 X 12 = 240 ตวัอยา่ง อยา่งไร
ก็ตามผูว้ิจัย     ได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งส้ิน 303 ตัวอย่าง ซ่ึงมีจ  านวน
เพียงพอต่อการน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) ใน
แบบจ าลอง 

การสุ่มตัวอย่าง จะสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage 
Sampling) โดยเลือกเก็บตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวที่เป็นลูกคา้ของโรงแรมระดับ 4 ดาวในเขต
กรุงเทพมหานครในพื้นที่ที่มีนกัท่องเที่ยวเขา้มาใชบ้ริการเป็นจ านวนมาก และแบ่งตามสญัชาติของ
กลุ่มนักท่องเที่ยว เลือกกลุ่มตวัอยา่งจากประชากรเพื่อให้ไดต้วัแทนที่ดีของประชากรเป้าหมาย 
ดงัน้ี 

1) วธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ดว้ยวธีิสุ่ม
ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) โดยเลือกพื้นที่ที่นกัท่องเที่ยวนิยมเขา้มาใชบ้ริการ
เป็นจ านวนมาก ในกรุงเทพมหานครนั้นสามารถแบ่งไดท้ั้งส้ิน 50 เขต  ซ่ึงนกัท่องเที่ยวที่เดินทางมา
เขา้พกัในกรุงเทพมหานครนั้นนิยมเลือกโรงแรมระดบั 4 ดาวในเขตคลองเตยและเขตวฒันา (พื้นที่
สุขุมวทิ) เขตราชเทว ี(พื้นที่ประตูน ้ า) และเขตปทุมวนั (พื้นที่สยามสแควร์) โดยที่โรงแรมระดบั 4 
ดาวในเขตกรุงเทพมหานครมีจ านวนทั้งส้ิน 265 โรงแรม อยูใ่นพื้นที่ สุขมุวิท 92 โรงแรม ประตูน ้ า 
17 โรงแรม และสยามสแควร์ 10 โรงแรม (Agoda, 2016)  

2) วธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ดว้ยวธีิสุ่มตวัอยา่ง
แบบแบ่งชั้น (Stratified random sampling) โดยจ าแนกตามสญัชาติของนักท่องเที่ยว ซ่ึงจากขอ้มูล
ของส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่าใน ปี  พ.ศ. 2558 มีนักท่องเที่ ยวเดินทางเข้ามาพักใน
กรุงเทพมหานคร 30.1 ลา้นคน เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 21 ลา้นคนคิดเป็นร้อยละ 69.77 
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และเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 9.1 ล้านคนคิดเป็นร้อยละ 30.23 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2559) 
ดงันั้นจึงแบ่งสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งตามสัญชาติของนักท่องเที่ยวโดยวธีิเทียบบญัญติัไตรยางศ ์
ซ่ึงแสดงไดด้งัตารางที่ 3.1  

 
ตำรำงที่ 3.1 สดัส่วนของกลุ่มตวัอยา่งที่ค  านวณตามชั้นภูมิ 

สญัชาติของนกัท่องเที่ยว สดัส่วน (ร้อยละ) จ  านวนตวัอยา่ง 
ชาวต่างประเทศ 69.77 167 

ชาวไทย 30.23 73 
รวม 100 240 

ที่มำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2559 และจากการค านวณ 
 
3.2.3 สถำนที่เก็บข้อมูล     
การศึกษาคร้ังน้ี  ก าหนดสถานที่ด าเนินการวิจัยเป็นโรงแรมระดับ  4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีระยะเวลาเก็บขอ้มูลตั้งแต่วนัที่ 1 กุมภาพนัธ์ 2561 ถึงวนัที่ 31 มีนาคม 2561 
รวมทั้งส้ิน 59 วนั  

 

3.3 เคร่ืองมือในกำรวจิยั 
 งานวจิยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาว
ในกรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สัญชาติ 
ระดบัการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ   มีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายปิด (Close ended question) แบบเลือกค าตอบ (Checklist) ซ่ึงจะช่วยให้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบในขอ้ที่สอดคลอ้งกบัความจริงของผูต้อบแบบสอบถาม มีการวดัตวัแปร
เป็นมาตรานามบญัญตัิ (Nominal Scale) และมาตราเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ส่วนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการมุ่งตลาด ไดแ้ก่ (1) การมุ่งลูกคา้ (2) การมุ่งคู่แข่งขนั และ (3) 
การประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร โดยปรับปรุงจาก Webb (2000) 
 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลเก่ียวกบันวตักรรม ไดแ้ก่ (1) นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์และ (2) นวตักรรม
ดา้นกระบวนการ โดยปรับปรุงจาก Wang & Ahmed (2004) 
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 ส่วนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ ได้แก่ (1) ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ (2) ความน่าเช่ือถือ (3) การให้ความมัน่ใจ (4) การเอาใจใส่ และ (5) การตอบสนองความ
ตอ้งการ โดยปรับปรุงจาก Parasuraman et al. (1988) 
 ส่วนที่ 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ ไดแ้ก่ (1) ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
และ (2) ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ          
 แบบสอบถามในส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 ส่วนที่ 4 และส่วนที่ 5 มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close ended question) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating  scale) มีการวดัตวัแปรเป็นมาตราส่วน
อนัตรภาค (Interval Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตาม ลิเคิรต์ สเกล ซ่ึงแสดงถึงระดับความ
คิดเห็นในแต่ละขอ้ค  าถาม มี 5 ระดบั ดงัน้ี (Likert, 1932) 
  

ระดบัคะแนน 5  มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากที่สุด 
 ระดบัคะแนน 4  มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก 

ระดบัคะแนน 3  มีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2  มีระดบัความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ระดบัคะแนน 1  มีระดบัความคิดเห็นในระดบันอ้ยที่สุด 

 
   ส าหรับการก าหนดเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นนั้น ใชว้ิธีการน าคะแนนสูงสุดลบ
คะแนนต ่าสุด และหารดว้ยจ านวนชั้น ตามหลกัสถิติการวดัการกระจายขอ้มูล เพื่อใหไ้ดค้วามกวา้ง
ของอนัตรภาคชั้นโดยมีสูตรการค านวณดงัน้ี (Larson & Farber, 2012) 

ช่วงความกวา้งของขอ้มูลในแต่ละชั้น  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
  
      =  5 – 1 
 
      =  0.8 
 

การก าหนดเกณฑ์ดงักล่าว ไดค้วามกวา้งของชั้น เท่ากบั 0.8 สามารถน ามาก าหนดเกณฑ์
โดยละเอียดมากยิง่ขึ้นในการอธิบายความหมายของระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง ตามช่วง
คะแนนดงัน้ี 

 
 

จ ำนวนช้ัน 

5 
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ช่วงคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากที่สุด 
ช่วงคะแนน  3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก 
ช่วงคะแนน  2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ช่วงคะแนน  1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ช่วงคะแนน  1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดบัความคิดเห็นในระดบันอ้ยที่สุด 

 
 ส่วนที่ 6     ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม เป็นลักษณะแบบสอบถามที่เป็นแบบเปิด (Open ended 
question) เพือ่เปิดโอกาสใหแ้สดงความคิดเห็นที่เป็นขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัเร่ืองวจิยัอยา่งเป็นอิสระ 
 

3.4 กำรสร้ำงและหำประสิทธิภำพของเคร่ืองมือ 
 งานวจิยัน้ี มีขั้นตอนในการสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือแบบสอบถาม ดงัน้ี 

1. ศึกษาคน้ควา้เอกสาร งานวิจยั และแนวคิดเก่ียวกับงานวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ของโรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร   
 2. ก าหนดกรอบและขอบเขตของแบบสอบถามให้มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละ
สมมุติฐานของงานวิจยั โดยเรียงล าดบัตามลกัษณะของค าถามและแยกเป็นหมวดหมู่ตามแนวคิด
ของงานวจิยั 
 3. สุ่มตวัอยา่งเพื่อสัมภาษณ์กลุ่มประชากร เพื่อให้ไดค้  าตอบในการน ามาเป็นแนวทางใน
การตั้งค  าถามและการปรับปรุงค าถามในแบบสอบถามใหถู้กตอ้ง 
 4. สร้างแบบสอบถามตามกรอบและขอบเขตที่ไดต้ั้งไว ้โดยมีแนวทางการตั้งค  าถามตามที่
ไดส้รุปจากขอ้ที่ 3  
 5. ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ซ่ึงเป็นการทดสอบความเที่ยงตรง
ของแบบสอบถาม โดยการหาค่าดัชนีวดัความสอดคล้อง (Index of item objective congruence: 
IOC) โดยจะน าแบบสอบถามไปปรึกษาผูท้รงคุณวุฒิ ที่มีความเช่ียวชาญในดา้นที่เก่ียวขอ้งกบัการ
วิจยัซ่ึงมีความรู้ ความเช่ียวชาญ และประสบการณ์ทางดา้นการจดัการตลาด และการจดัการ เพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหาและขอ้ค  าถามในแต่ละขอ้ใหเ้ป็นไปตามจุดประสงคข์องงานวจิยั 
โดยการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค  าถามกับ
วตัถุประสงค์ หรือเน้ือหา ซ่ึงปกติแล้วจะให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบตั้งแต่ 3 คนขึ้ นไป ในการ
ตรวจสอบมีการใหเ้กณฑใ์นการตรวจพจิารณาขอ้ค  าถาม ดงัน้ี  
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 ใหค้ะแนน +1  ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค  าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์ 
 ใหค้ะแนน   0  ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค  าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์ 
 ใหค้ะแนน -1   ถา้แน่ใจวา่ขอ้ค  าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์      
        
 หลังจากนั้นน าคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องฯ โดยใช้สูตรของ      
โรวเินลลี และแฮมเบิลตนั มีสูตรการค านวณ (Rovinelli and Hambleton, 1977) ดงัน้ี             
 

     
N

R
IOC


  

  
 โดยที่   IOC เป็นค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค  าถามกบัจุดประสงค ์
      R   เป็นผลรวมของคะแนนจากการพจิารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 
     N   เป็นจ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 
 โดยก าหนดเกณฑก์ารพิจารณาระดบัค่าดชันีความสอดคลอ้งฯ ของขอ้ค  าถามที่ไดจ้ากการ
ค านวณจากสูตรที่จะมีอยูร่ะหวา่ง 0.00  ถึง  1.00  มีรายละเอียดของเกณฑก์ารพจิารณา ดงัน้ี 
 มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป มีค่าความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา มีความเหมาะสมในการใช้วดั    
ตวัแปรที่จะศึกษาได ้
 มีค่า IOC ต ่ากว่า 0.5 ควรพิจารณาแกไ้ขปรับปรุง หรือตดัทิ้ง เน่ืองจากไม่มีความเที่ยงตรง
เชิงเน้ือหา 
 ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีได้น าแบบสอบถามไปให้ผู ้ทรงคุณวุฒิ  ที่ มีความเช่ียวชาญ  และ
ประสบการณ์ทางด้านการจดัการ และการจดัการการตลาด เป็นผูต้รวจสอบความเที่ยงตรงเชิง
เน้ือหาและขอ้ค  าถามในแต่ละขอ้ จ  านวน 3 ท่าน ไดแ้ก่ 
 5.1 รองศาสตราจารย ์ดร. กลา้หาญ  ณ  น่าน อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาการจดัการ 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
 5.2  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. วรรณณี  ตรองพาณิชย ์อาจารยป์ระจ าสาขาวิชา
การตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลอีสาน 
 5.3  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. หน่ึงหทัย  ขอผลกลาง อาจารยป์ระจ าสาขาวิชา
เทคโนโลยสีารสนเทศ ส านกัวชิาเทคโนโลยสีงัคม มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี 
 6. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามขอ้เสนอแนะจากผูเ้ช่ียวชาญขอ้ที่ 5 ไปทดลองใช้กับ
กลุ่มตัวอย่างเป้าหมายจ านวนอย่างน้อย 30 คน เพื่อทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของ
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แบบสอบถาม เฉพาะในส่วนที่เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale)  ซ่ึงเป็นการวดัความ
สอดคลอ้งภายใน (Measure of Internal Consistency) โดยจะพจิารณาขอ้ค  าถามทั้งหมดในเคร่ืองมือ
นั้นวดัในเร่ืองเดียวกนัหรือไม่ โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบคั (Cornbach’ alpha 
coefficient) ซ่ึงการค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาสามารถค านวณไดจ้ากสูตร 
 

        =    




r1)(k1

rk  

 
โดยที่        แทน   ค่าสมัประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 

  

r  แทน ค่าเฉล่ียของค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งค  าถามต่าง ๆ 

       k  แทน   จ  านวนค าถาม 
 

ทั้งน้ีผลที่ได้จากการทดสอบแบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า ( ) ไม่ต  ่ากว่า 0.70 
(Nunnally, 1978) ขึ้นไปจึงเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงหากอยูใ่นระดบัน้ีส่วนใหญ่จะ
พบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรอยา่งมีนยัส าคญั 
  7. น าแบบสอบถามที่ไดรั้บการพฒันาจากการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา และการ
ทดสอบความน่าเช่ือถือไปใชจ้ริงในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งต่อไป 
 

3.5 ผลกำรหำประสิทธิภำพของเคร่ืองมือ   
 แบบสอบถามที่น ามาเป็นเคร่ืองมือในการศึกษาเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร  มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงประกอบดว้ย แบบสอบถามเก่ียวกบัการมุ่งตลาด ไดแ้ก่ (1) การมุ่ง
ลูกค้า (2) การมุ่งคู่แข่งขัน (3) การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร  
แบบสอบถามเก่ียวกับนวตักรรม ได้แก่ (1) นวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์ และ (2) นวตักรรมด้าน
กระบวนการ แบบสอบถามเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการ ไดแ้ก่ (1) ความน่าเช่ือถือ (2) การให้
ความมัน่ใจ (3) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (4) การเอาใจใส่ และ (5) การตอบสนองความ
ตอ้งการ  และแบบสอบถามเก่ียวกับความจงรักภกัดีของลูกค้า ได้แก่ (1) ความจงรักภักดีด้าน
ทศันคติ และ (2) ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม โดยน ามาทดสอบความเช่ือมัน่ (Validity) โดยการ
หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค  าถามกบัวตัถุประสงค ์หรือ
เน้ือหา (IOC) พบวา่ผา่นเกณฑอ์ยูใ่นช่วงระหวา่ง 0.67 – 1.00 สรุปรายละเอียดไดต้ามตารางที่ 3.2 
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ตำรำงที่ 3.2 ค่าสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค  าถามกบัวตัถุประสงค ์

ปัจจัย 
จ ำนวนข้อ
ค ำถำม
ทั้งหมด 

จ ำนวนข้อ
ค ำถำมที่ผ่ำน
เกณฑ์ต้ังแต่ 
0.50 – 1.00 

ปัจจัยที่ 1 ด้ำนกำรมุ่งตลำด 
- การมุ่งลูกคา้ 
- การมุ่งคู่แข่งขนั 
- การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายใน

องคก์ร 

 
5 ขอ้ 
5 ข้อ 
4 ข้อ 

 
5 ขอ้ 
5 ข้อ 
4 ข้อ 

ปัจจัยที่ 2 ด้ำนนวัตกรรม 
- นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์
- นวตักรรมดา้นกระบวนการ 

 
4 ข้อ 
4 ข้อ 

 
4 ข้อ 
4 ข้อ 

ปัจจัยที่ 3 ด้ำนคุณภำพของกำรบริกำร 
- ความน่าเช่ือถือ 
- การใหค้วามมัน่ใจ 
- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
- การเอาใจใส่ 
- การตอบสนองความตอ้งการ 

 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 
4 ขอ้ 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 

 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 
4 ขอ้ 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 

ปัจจัยที่ 4 ด้ำนควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ 
- ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 
- ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 

 
5 ขอ้ 
6 ขอ้ 

 
5 ขอ้ 
6 ขอ้ 

รวม 55 ข้อ 55 ข้อ 

ที่มำ:  จากการค านวณ 
  
 ผลการทดสอบค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่า
สมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั (Cornbach’ alpha Coefficient) ((Nunnally, 1967) สรุปไดด้งัน้ี 
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การค านวณค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั 

        =    




r1)(k1

rk  

 
โดยที่        แทน   ค่าสมัประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 

  

r  แทน ค่าเฉล่ียของค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งค  าถามต่าง ๆ 

       k  แทน   จ  านวนค าถาม 
 
ตำรำงที่ 3.3 ค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 

ปัจจัย 
จ ำนวนข้อ
ค ำถำม 

Cronbachs’ Alpha 

ปัจจัยที่ 1 ด้ำนกำรมุ่งตลำด 14 ข้อ 0.963 
- การมุ่งลูกคา้ 
- การมุ่งคู่แข่งขนั 
- การประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายใน

องคก์ร 

5 ขอ้ 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 

 

0.897 
0.894 
0.894 

ปัจจัยที่ 2 ด้ำนนวัตกรรม 8 ข้อ 0.927 
- นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์
- นวตักรรมดา้นกระบวนการ 

4 ขอ้ 
4 ขอ้ 

0.754 
0.934 

ปัจจัยที่ 3 ด้ำนคุณภำพของกำรบริกำร 22 ข้อ 0.960 
- ความน่าเช่ือถือ 
- การใหค้วามมัน่ใจ 
- ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
- การเอาใจใส่ 
- การตอบสนองความตอ้งการ 

5 ขอ้ 
4 ขอ้ 
4 ขอ้ 
5 ขอ้ 
4 ขอ้ 

0.821 
0.878 
0.711 
0.806 
0.914 

ปัจจัยที่ 4 ด้ำนควำมจงรักภักดีของลูกค้ำ 11 ข้อ 0.966 
- ความจงรักภกัดีดา้นทศันคต ิ
- ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 

5 ขอ้ 
6 ขอ้ 

0.935 
0.936 

ที่มำ:  จากการค านวณ และการส ารวจปี พ.ศ. 2561 
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จากตารางที่ 3.3 พบวา่ ค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคัในแบบสอบถามเร่ืองปัจจยัเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกค้าโรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวม  มีค่ าเข้าใกล้ 1 ซ่ึงผ่านการทดสอบความน่ าเช่ือ ถือที่ ระดับมากกว่าเกณฑ์  0.7        
(Nunnally, 1978) ส าหรับการวิเคราะห์รายดา้นดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบคั  พบวา่ ทุก
องคป์ระกอบของปัจจยัที่ 1 ดา้นการมุ่งตลาด ไดแ้ก่ การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่ง  การประสานความ
ร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร ทุกองค์ประกอบของปัจจยัที่ 2 ด้านนวตักรรม ได้แก่ 
นวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์ และนวตักรรมด้านกระบวนการ ทุกองคป์ระกอบของปัจจยัที่ 3 ด้าน
คุณภาพของการบริการ ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ การใหค้วามมัน่ใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
การเอาใจใส่ และการตอบสนองความตอ้งการ และทุกองค์ประกอบของปัจจยัที่ 4 ด้านความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ ไดแ้ก่ ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ  และความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม มีค่า
เข้าใกล้ 1 จึงมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.7 เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่าเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัมีความ
น่าเช่ือถือ และมีความสอดคลอ้งภายในชุดเดียวกนั สามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งไดอ้ยา่งเหมาะสม  
 

3.6 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวิจยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ของโรงแรมระดบั 4 
ดาวในกรุงเทพมหานคร ได้ด าเนินการเก็บรวบรวม จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data 
sources) และแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data sources)  ดงัต่อไปน้ี 
 1. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ เป็นขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัที่ 1 ดา้นการมุ่งตลาด ไดแ้ก่  (1) การ
มุ่งลูกคา้ (2) การมุ่งคู่แข่งขนั และ (3) การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร
ปัจจยัที่ 2 ดา้นนวตักรรม ไดแ้ก่ (1) นวตักรรมผลิตภณัฑ ์และ (2) นวตักรรมกระบวนการ ปัจจยัที่ 3 
ดา้นคุณภาพของการบริการ ไดแ้ก่ (1) ความน่าเช่ือถือ (2) การให้ความมัน่ใจ (3) ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ (4) การเอาใจใส่ และ (5) การตอบสนองความต้องการ และปัจจยัที่ 4 ด้านความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ ไดแ้ก่ (1) ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ และ (2) ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
จากหน่วยงานต่างๆ เช่น กระทรวงการคลัง กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา กรมการท่องเที่ยว   
เป็นตน้ นอกจากน้ียงัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากรายงานการประชุม สมัมนาวิชาการ บทความออนไลน์ 
รายงานการวจิยั และบทความวชิาการ ที่เก่ียวขอ้ง 
 2. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลที่เก็บรวบรวมจากพื้นที่เป้าหมาย รวมทั้งส้ินอยา่งน้อย 
303 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมายที่ใชใ้นการศึกษา คือ นกัท่องเที่ยวที่เป็นลูกคา้ของโรงแรมระดบั 
4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร สุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) ไดแ้ก่ การ
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สุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (purposive sampling และวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) ดว้ยวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้น (Stratified random sampling) โดยเลือกเก็บตวัอยา่งจาก
ลูกคา้ของโรงแรมระดบั 4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงตอ้งเป็นกลุ่มลูกคา้ที่มีประสบการณ์ใน
การเขา้พกัและใชบ้ริการในโรงแรมที่เขา้ไปเก็บขอ้มูลมาก่อนและกลับมาเขา้พกัและใช้บริการ
โรงแรมเดิมอีกคร้ัง โดยเก็บขอ้มูลในพื้นที่ที่มีนักท่องเที่ยวเขา้มาใชบ้ริการเป็นจ านวนมาก เลือก
กลุ่มตวัอยา่งจากประชากร เพือ่ใหไ้ดต้วัแทนที่ดีของประชากรเป้าหมาย 
 

3.7 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
การวจิยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาว

ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์เป็น
เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์
การแจกแจงแบบตารางไขว ้(Crosstab) ใชเ้พื่อประมวลหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร อีกทั้ งใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ส าหรับประมวลผลขอ้มูลเพื่ออ้างอิงไปยงัประชากรที่ศึกษาตามวตัถุประสงค์และสมมุติฐานที่
ก  าหนดไว ้ดงัน้ี 

วตัถุประสงค์ที่  1 เพื่อศึกษาตวัแปรในปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกคา้ของ
โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ 
(EFA) และการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) เน่ืองจากขอ้ค าถามที่ใชใ้นแบบสอบถาม

เป็นการพฒันาและปรับปรุงมาจากงานวจิยัที่เก่ียวขอ้งที่ไดรั้บการตีพมิพใ์นวารสารระดบันานาชาติ 

ขอ้ค  าถามที่ใชจึ้งผ่านการแปลจากภาษาอังกฤษมาเป็นภาษาไทย รวมทั้งมีการปรับปรุงให้เขา้กับ

บริบทของโรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูว้ิจยัจึงด าเนินการวิเคราะห์ดงัน้ี การ

ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม โดยการพิจารณาค่า Bartlett’s test of Sphericity         

(p < 0.00) มีนัยส าคญัทางสถิติ และค่าดัชนี Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy 

(KMO) ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และสกดัองค์ประกอบเพื่อลดจ านวนตวัแปรและหาองคป์ระกอบ โดย

สกดัองคป์ระกอบดว้ยวิธี Principle Components Analysis (PCA) พิจารณาจากค่าองคป์ระกอบที่มี

ค่าไอเกน (Eigenvalue) มากกว่า 1 และการจดัองคป์ระกอบของขอ้ค าถามใชเ้กณฑใ์นการเลือกขอ้
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ค าถามที่มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (factor loading) มากกว่าหรือเท่ากบั 0.5 ไว ้และตดัขอ้ค  าถามที่

มีค่าน ้ าหนกัต ่ากวา่ 0.5 ออกไป (Hair et al., 2006; Waltz, Strickland & Lenz, 2010) ดงัตารางที่ 3.4 

 

ตำรำงที่ 3.4 เกณฑก์ารพจิารณาค่าสถิติการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (EFA) 

สถิติ เกณฑ์ 

ค่า Bartlett’ test of Sphericity มีนยัส าคญั (p < .05) 

ค่าไอเกน (Eigenvalue) มากกวา่ 1 

ค่า Kaiser-Meyer-Olkin measure of sampling adequacy (KMO) ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป 

ที่มำ: ปรับปรุงจาก Hair et al., (2006); Waltz, Strickland & Lenz, (2010) 

 

2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) ของตวัแปรแฝง ได้แก่ 1) องค์ประกอบ
ปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ย ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ และความจงรักภกัดีดา้น
พฤติกรรม 2) องค์ประกอบปัจจยัคุณภาพของการบริการ ประกอบด้วย ความน่าเช่ือถือ การให้
ความมั่นใจ ความเป็นรูปธรรมของบริการ การเอาใจใส่ และการตอบสนองความตอ้งการ 3) 
องค์ประกอบปัจจัยนวตักรรม ประกอบด้วย นวตักรรมด้านผลิตภัณฑ์ และนวตักรรมด้าน
กระบวนการ และ 4) องคป์ระกอบปัจจยัการมุ่งตลาด ประกอบดว้ย การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั 
และการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร โดยใชว้ิธีการวดัค่าน ้ าหนกั (Factor 
Loading) ของตวัช้ีวดัที่ใชว้ดัตวัแปรแฝง (Construct) มีค่ามากกวา่ 0.5 ค่าความเช่ือมัน่ (Composite 
Reliability : CR) มากกวา่ 0.60 (Hair et al., 2006) ดงัตารางที่ 3.5 และเป็นการทดสอบสมมติฐานที่ 
H1.1- H1.4 
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ตำรำงที่ 3.5 เกณฑก์ารพจิารณาค่าสถิติการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (CFA)  

สถิติ เกณฑ์ 

ค่าน ้ าหนกั (Factor Loading) ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป 

ค่าความแปรปรวนที่สกดัได ้(Average Variance Extracted: AVE) แสดงค่าที่ได ้

ค่าความเช่ือมัน่ (CR) ตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไป 

ไคสแควร์สมัพทัธ ์( 2 /df) ไม่เกิน 2.0 

ค่าดชันีความกลมกลืน (GFI) ตั้งแต่ 0.95 ขึ้นไป 

ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนที่ปรับแกแ้ลว้ (AGFI) ตั้งแต่ 0.95 ขึ้นไป 

ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) ตั้งแต่ 0.95 ขึ้นไป 

ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 

(RMSEA) 
ไม่เกิน 0.05 

ค่าดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (SRMR) ไม่เกิน 0.05 

ที่มำ: ปรับปรุงจาก Schumacker & Lomax, (2010) 

 
วตัถุประสงค์ที่  2 เพื่อวิเคราะห์สมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ

จงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร  
วตัถุประสงค์ขอ้ที่ 3 เพื่อเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ 

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษแ์ละวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ (Hair et al., 2010) 
พิจารณาค่าดัชนีใช้วดัระดับความกลมกลืนของข้อมูล ดังตารางที่ 3.6 และเป็นการทดสอบ
สมมติฐานที่ H2.1 – H2.10 และสมมติฐานที่ H3.1 – H3.2 
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ตำรำงที่ 3.6 เกณฑก์ารพจิารณาการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) 

สถิติ เกณฑ์ 

ค่าขนาดอิทธิทางตรง (Direct Effect: DE) แสดงค่าที่ได ้

ค่าขนาดอิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect: IE) แสดงค่าที่ได ้

ค่าความผนัแปรของขอ้มูล (R2) 
แสดงค่าที่ได ้

(มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0-100%) 

ไคสแควร์ ( 2 ) ไม่มีนยัส าคญั (p>0.05) 

ไคสแควร์สมัพทัธ ์( 2 /df) ไม่เกิน 2.0 

ค่าดชันีความกลมกลืน (GFI) ตั้งแต่ 0.95 ขึ้นไป 

ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนที่ปรับแกแ้ลว้ (AGFI) ตั้งแต่ 0.95 ขึ้นไป 

ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) ตั้งแต่ 0.95 ขึ้นไป 

ค่ารากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 

(RMSEA) 
ไม่เกิน 0.05 

ค่าดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (SRMR) ไม่เกิน 0.05 

ที่มำ: ปรับปรุงจาก Schumacker & Lomax, (2010) 

 

วตัถุประสงค์ที่  4 เพื่อเปรียบเทียบระดับความจงรักภกัดีของลูกค้าแยกตามปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นสญัชาติและวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ วเิคราะห์ขอ้มูลโดยการวเิคราะห์ความ
แปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง จะทดสอบโดยพิจารณาจาก t-test และ F-test ที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ซ่ึงเป็นการ
ทดสอบสมมุติฐานที่ H4.1 และ H4.2 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการอภปิรายผล 

 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 
ดาวในกรุงเทพมหานครนั้นไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง รวมทั้งส้ิน 303 ตวัอยา่ง 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาคือนกัท่องเที่ยวซ่ึงเป็นลูกคา้ของโรงแรมที่มีประสบการณ์เขา้พกัและใช้
บริการโรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร จากขอ้มูลที่เก็บมาไดน้ั้น ไดน้ ามาประมวลผลและ
วเิคราะห์ผล ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถสรุปได ้ดงัน้ี 
 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบ 
 4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ 
 4.4 ผลการวเิคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุ 
 4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 4.6 การอภิปรายผล 
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4.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงเป็นลูกคา้ของโรงแรมที่เคยมีประสบการณ์เขา้พกั

และใชบ้ริการโรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
        

ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
ชาวไทย 
(คน) 

ชาวต่างประเทศ 
(คน) 

เพศ 

 

ชาย 140 46.20 50 90 

 
หญิง 163 53.80 62 101 

  รวม 303 100 112 191 

อาย ุ

 

ต ่ากวา่ 20 ปี 8 2.64 8 0 

 
20 – 29 ปี 29 9.57 18 11 

 
30 – 39 ปี 52 17.16 27 25 

 40 – 49 ปี 121 39.94 36 85 

 50 – 59 ปี 78 25.74 15 63 

 
60 ปีขึ้นไป 15 4.95 8 7 

  รวม 303 100 112 191 

ระดับการศึกษา 

 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 69 22.77 19 50 

 ปริญญาตรี 153 50.50 60 93 

 สูงกวา่ปริญญาตรี 81 26.73 33 48 

 รวม 303 100 112 191 
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ตารางที่ 4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
ชาวไทย 
(คน) 

ชาวต่างประเทศ 
(คน) 

สถานภาพการสมรส 

 โสด 101 33.33 54 47 

 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 152 50.17 47 105 

 หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 50 16.50 11 39 

 รวม 303 100 112 191 

อาชีพ 

 
รับราชการ / พนกังานของรัฐ 52 17.16 17 35 

 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 27 8.91 13 14 

 พนกังานเอกชน 109 35.97 39 70 

 ธุรกิจส่วนตวั 105 34.66 33 72 

 
นกัศึกษา 10 3.30 10 0 

  รวม 303 100 112 191 

วัตถุประสงค์ในการเข้าพัก 

 
ท่องเที่ยว / พกัผอ่น 142 46.86 36 106 

 ติดต่อธุรกิจ 70 23.10 25 45 

 
ประชุม / สมัมนา 91 30.04 51 40 

  รวม 303 100 112 191 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงจ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.80  และเป็นเพศชาย จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 46.20  ในดา้นอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม
พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 40 – 49 ปี จ  านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 39.94 
อายรุะหว่าง 50 – 59 ปี จ  านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 25.74 และอายรุะหวา่ง 30 – 39 ปี จ  านวน 52 
คน คิดเป็นร้อยละ 17.16 ตามล าดับ  ในด้านสัญชาติของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเป็นชาวต่างประเทศจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 63.04 และเป็นชาวไทย จ านวน 
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112 คน คิดเป็นร้อยละ 36.96 ในด้านระดับการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ  านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 
ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 26.73 และระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 
69 คนคิดเป็นร้อยละ 22.77 ตามล าดบั ในดา้นสถานภาพการสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ สมรสแลว้หรืออยูด่ว้ยกนั จ  านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 50.17 โสด 
101 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และหยา่ร้าง หม้าย หรือแยกกนัอยู ่จ  านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.50 ตามล าดับ ในด้านอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อาชีพพนกังานเอกชน จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 35.97 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 105 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.66 และรับราชการหรือพนักงานของรัฐ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 17.16 ตามล าดบั 
และในดา้นวตัถุประสงคข์องการเขา้พกัของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เขา้มาพกัโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.86 มีวตัถุประสงค์เพื่อประชุมหรือสัมมนา จ านวน  91 คน คิดเป็นร้อยละ 30.04 และมี
วตัถุประสงคเ์พือ่การติดต่อธุรกิจ จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 23.10 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.2 ขอ้มูลทัว่ไปดา้นสญัชาติของผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นชาวต่างประเทศ  

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

สัญชาติ 

 
มาเลเซีย 27 14.13 

 
จีน 22 11.52 

 ลาว 16 8.38 

 ญี่ปุ่ น 15 7.85 

 เกาหลีใต ้ 14 7.33 

 
อินเดีย 13 6.81 

 รัสเซีย 12 6.28 

 สหราชอาณาจกัร 11 5.76 

 อเมริกา 10 5.24 

 กมัพชูา 10 5.24 

 ไตห้วนั 9 4.71 
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ตารางที่ 4.2 ขอ้มูลทัว่ไปดา้นสญัชาติของผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นชาวต่างประเทศ (ต่อ) 

 ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

สัญชาติ 

 ออสเตรเลีย 8 4.19 

 อินโดนีเซีย 6 3.14 

 เยอรมนั 5 2.62 

 ฟิลิปปินส์ 4 2.09 

 ฝร่ังเศส 4 2.09 

 แคนาดา 3 1.57 

 สเปน 2 1.05 

  รวม 191 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสัญชาติ
มาเลเซีย จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 14.13 จีน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.52 และลาว 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.38 ตามล าดบั 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
 4.2.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยความจงรักภักดีของลูกค้า 
 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกคา้ ใชข้อ้มูลจากการ
ตอบแบบสอบถามจ านวน 11 ขอ้ จากกลุ่มตวัอยา่ง 303 คน โดยสกดัองคป์ระกอบขั้นตน้ดว้ยวิธี
วเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) โดยก าหนดการสกดัองคป์ระกอบที่
ค่า Eigen Value มากกว่า 1 และท าการค านวณค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของตัว
แปร จากนั้นคดัเลือกตวัแปรเขา้ร่วมในองคป์ระกอบดว้ยค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบมากกว่า 0.50 ขึ้น
ไป (Hair, et. Al., 2006) ไดผ้ลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ ดงัตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
 Component 

1 2 
Emo_CL_4 0.910 

0.878 
0.878 
0.866 
0.780 

 

 
 
 
 
 

0.915 
0.907 
0.873 
0.866 
0.812 
0.753 

Emo_CL_1 
Emo_CL_5 
Emo_CL_3 
Emo_CL_2 
Beh_CL_4 
Beh_CL_3 
Beh_CL_2 
Beh_CL_1 
Beh_CL_6 
Beh_CL_5 
วธีิการสกดัองคป์ระกอบ: วธีิวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่  4.3 ความจงรักภักดีของลูกค้า ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ โดยที่ 
องค์ประกอบที่ 1 ประกอบดว้ย 5 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนักองค์ประกอบอยูร่ะหว่าง 0.780 ถึง 0.910 ซ่ึง
เรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ องคป์ระกอบที่ 2 ประกอบดว้ย 6 ตวับ่งช้ี มี
น ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.753 ถึง 0.915 ซ่ึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ ความจงรักภกัดีดา้น
พฤติกรรม โดยทั้ง 2 องคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรทั้งหมดไดร้้อยละ 
95.994 (ค่า KMO = 0.500, Bartlett’s Test of Sphericity = 562.548, d.f. = 1, sig = 0.000) 

จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ พบว่าตวับ่งช้ีขององคป์ระกอบความจงรักภกัดี
ของลูกคา้จากการวิเคราะห์เท่ากับตวับ่งช้ีขององคป์ระกอบความจงรักภกัดีของลูกคา้จากกรอบ
แนวคิด โดยมีรายละเอียด ดงัตารางที่ 4.4 
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ตารางที่ 4.4 สรุปผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

ช่ือองค์ประกอบ 
จ านวนตัวบ่งช้ี 

ก่อน หลัง 

ความจงรักภักดีของลูกค้า   
องคป์ระกอบที่ 1 ดา้นทศันคติ  5 5 
องคป์ระกอบที่ 2 ดา้นพฤติกรรม 6 6 
 รวม 11 11 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

4.2.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยคุณภาพของการบริการ 
การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัคุณภาพของการบริการ ใชข้อ้มูลจากการ

ตอบแบบสอบถามจ านวน 22 ขอ้ จากกลุ่มตวัอยา่ง 303 คน โดยสกดัองคป์ระกอบขั้นตน้ดว้ยวิธี
วเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) โดยก าหนดการสกดัองคป์ระกอบที่
ค่า Eigen Value มากกว่า 1 และท าการค านวณค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของตัว
แปร จากนั้นคดัเลือกตวัแปรเขา้ร่วมในองคป์ระกอบดว้ยค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบมากกว่า 0.50 ขึ้น
ไป (Hair, et. Al., 2006) ได้ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจยัคุณภาพของการ
บริการ ดงัตารางที่ 4.5 
  
ตารางที่ 4.5 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัคุณภาพของการบริการ 

 องคป์ระกอบ 
1 2 3 4 5 

Relia_4 0.847     
Relia_1 0.807     
Relia_3 0.764     
Relia_5 0.757     
Relia_2 0.681     
Assur_1  0.831    
Assur_4  0.819    
Assur_3  0.813    
Assur_2  0.800    
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ตารางที่ 4.5 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัคุณภาพของการบริการ (ต่อ) 
 องคป์ระกอบ 

1 2 3 4 5 
Tangi_4   0.793   
Tangi_3   0.739   
Tangi_2   0.652   
Tangi_1   0.642   
Empa_4    0.803  
Empa_3    0.797  
Empa_1    0.796  
Empa_2    0.790  
Empa_5    0.502  
Resp_4     0.860 
Resp_1     0.836 
Resp_2     0.826 
Resp_3     0.804 
วธีิการสกดัองคป์ระกอบ: วธีิวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.5 คุณภาพของการบริการ ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ โดยที่ องคป์ระกอบ
ที่  1 ประกอบด้วย 5 ตัวบ่งช้ี มีน ้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.681 ถึง 0.847 ซ่ึงเรียกช่ือ
องคป์ระกอบน้ีว่า ความน่าเช่ือถือ องคป์ระกอบที่ 2 ประกอบดว้ย 4 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบ
อยู่ระหว่าง 0.800 ถึง 0.831 ซ่ึงเรียกช่ือองค์ประกอบน้ีว่า การให้ความมั่นใจ องค์ประกอบที่ 3 
ประกอบดว้ย 4 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.642 ถึง 0.793 ซ่ึงเรียกช่ือองคป์ระกอบ
น้ีว่า ความเป็นรูปธรรมของการบริการ องค์ประกอบที่ 4 ประกอบด้วย 5 ตัวบ่งช้ี มีน ้ าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.502 ถึง 0.803 ซ่ึงเรียกช่ือองค์ประกอบน้ีว่า การเอาใจใส่ และ 
องค์ประกอบที่ 5 ประกอบดว้ย 4 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนักองค์ประกอบอยูร่ะหว่าง 0.804 ถึง 0.860 ซ่ึง
เรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีว่า การตอบสนองความตอ้งการ โดยทั้ง 5 องคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรทั้ งหมดได้ร้อยละ 87.755 (ค่า KMO = 0.910, Bartlett’s Test of 
Sphericity = 1,997.719, d.f. = 10, sig = 0.000) 
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จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ พบวา่ตวับ่งช้ีขององคป์ระกอบคุณภาพของการ
บริการจากการวิเคราะห์เท่ากบัตวับ่งช้ีขององคป์ระกอบคุณภาพของการบริการจากกรอบแนวคิด 
โดยมีรายละเอียด ดงัตารางที่ 4.6 

 
ตารางที่ 4.6 สรุปผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของคุณภาพของการบริการ 

ช่ือองค์ประกอบ 
จ านวนตัวบ่งช้ี 

ก่อน หลัง 

คุณภาพของการบริการ   
องคป์ระกอบที่ 1 ความน่าเช่ือถือ 5 5 
องคป์ระกอบที่ 2 การใหค้วามมัน่ใจ 4 4 
องคป์ระกอบที่ 3 ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 4 4 
องคป์ระกอบที่ 4 การเอาใจใส่ 5 5 
องคป์ระกอบที่ 5 การตอบสนองความตอ้งการ 4 4 
 รวม 22 22 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

4.2.3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยนวัตกรรม 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยนวัตกรรม ใช้ข้อมูลจากการตอบ

แบบสอบถามจ านวน 8 ขอ้ จากกลุ่มตวัอยา่ง 303 คน โดยสกดัองคป์ระกอบขั้นตน้ดว้ยวธีิวเิคราะห์
องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) โดยก าหนดการสกดัองคป์ระกอบที่ค่า Eigen 
Value มากกวา่ 1 และท าการค านวณค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ของตวัแปร จากนั้น
คดัเลือกตวัแปรเขา้ร่วมในองคป์ระกอบดว้ยค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบมากกว่า 0.50 ขึ้นไป (Hair, et. 
al., 2006) ไดผ้ลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยันวตักรรม ดงัตารางที่ 4.7 
  
ตารางที่ 4.7 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยันวตักรรม 

 องคป์ระกอบ 
1 2 

Prod_In_2 0.827  
Prod_In_1 0.821  
Prod_In_3 0.814  
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ตารางที่ 4.7 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยันวตักรรม (ต่อ) 
 องคป์ระกอบ 

1 2 
Prod_In_4 0.788  
Proc_In_3  0.882 
Proc_In_4  0.882 
Proc_In_2  0.832 
Proc_In_1  0.804 
วธีิการสกดัองคป์ระกอบ: วธีิวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่  4.7 นวตักรรม ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ โดยที่  องค์ประกอบที่  1 
ประกอบดว้ย 4 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.788 ถึง 0.827 ซ่ึงเรียกช่ือองคป์ระกอบ
น้ีวา่ นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์องคป์ระกอบที่ 2 ประกอบดว้ย 4 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยู่
ระหว่าง 0.804 ถึง 0.882 ซ่ึงเรียกช่ือองค์ประกอบน้ีว่า นวตักรรมด้านกระบวนการ โดยทั้ ง 2 
องคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรทั้งหมดไดร้้อยละ 90.401 (ค่า KMO = 
0.500, Bartlett’s Test of Sphericity = 317.955, d.f. = 1, sig = 0.000) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยนวัตกรรม พบว่าตัวบ่งช้ีของ
องค์ประกอบนวตักรรมจากการวิเคราะห์เท่ากับตวับ่งช้ีขององค์ประกอบนวตักรรมจากกรอบ
แนวคิด โดยมีรายละเอียดดงัตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 สรุปผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของนวตักรรม 

ช่ือองค์ประกอบ 
จ านวนตัวบ่งช้ี 

ก่อน หลัง 

นวัตกรรม   
องคป์ระกอบที่ 1 นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์ 4 4 
องคป์ระกอบที่ 2 นวตักรรมดา้นกระบวนการ 4 4 
 รวม 8 8 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
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 4.2.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยการมุ่งตลาด 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยการมุ่งตลาด ใช้ข้อมูลจากการตอบ

แบบสอบถามจ านวน 14 ข้อ จากกลุ่มตัวอย่าง 303 คน โดยสกัดองค์ประกอบขั้นต้นด้วยวิธี
วเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) โดยก าหนดการสกดัองคป์ระกอบที่
ค่า Eigen Value มากกว่า 1 และค านวณค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของตัวแปร 
คดัเลือกตวัแปรเขา้ร่วมในองคป์ระกอบดว้ยค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบมากกว่า 0.50 ขึ้นไป (Hair, et. 
Al., 2006) ไดผ้ลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัการมุ่งตลาด ดงัตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่ 4.9 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของปัจจยัการมุ่งตลาด 

 องคป์ระกอบ 
1 2 3 

Cus_O_5 0.778   
Cus_O_2 0.775   
Cus_O_1 0.760   
Cus_O_4 0.758   
Cus_O_3 0.733   
Com_O_2  0.826  
Com_O_3  0.815  
Com_O_1  0.789  
Com_O_5  0.771  
Com_O_4  0.689  
Int_Co_3   0.854 
Int_Co_2   0.800 
Int_Co_1   0.793 
Int_Co_4   0.791 
วธีิการสกดัองคป์ระกอบ: วธีิวเิคราะห์องคป์ระกอบหลกั (Principal Component Analysis) 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.9 การมุ่งตลาด ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ โดยที่ องค์ประกอบที่ 1 
ประกอบดว้ย 5 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหวา่ง 0.733 ถึง 0.778 ซ่ึงเรียกช่ือองคป์ระกอบ
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น้ีว่า การมุ่งลูกคา้ องค์ประกอบที่ 2 ประกอบด้วย 5 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนักองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง 
0.689 ถึง 0.826 ซ่ึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การมุ่งคู่แข่งขนั และ องคป์ระกอบที่ 3 ประกอบดว้ย 
4 ตวับ่งช้ี มีน ้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 0.791 ถึง 0.854 ซ่ึงเรียกช่ือองค์ประกอบน้ีว่า การ
ประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร โดยทั้ง 3 องคป์ระกอบน้ีสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรทั้ งหมดได้ร้อยละ 91.465 (ค่า KMO = 0.776, Bartlett’s Test of 
Sphericity = 934.753, d.f. = 3, sig = 0.000)  

จากการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ พบว่าตวับ่งช้ีขององคป์ระกอบการมุ่งตลาดจาก
การวเิคราะห์เท่ากบัตวับ่งช้ีจากกรอบแนวคิด โดยมีรายละเอียด ดงัตารางที่ 4.10 

 
ตารางที่ 4.10 สรุปผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจของการมุ่งตลาด 

ช่ือองค์ประกอบ 
จ านวนตัวบ่งช้ี 

ก่อน หลัง 

การมุ่งตลาด   
องคป์ระกอบที่ 1 การมุ่งลูกคา้ 5 5 
องคป์ระกอบที่ 2 การมุ่งคู่แข่งขนั 5 5 
องคป์ระกอบที่ 3 การประสานความร่วมมือภายในองคก์ร 4 4 
 รวม 14 14 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 ค่า KMO ดงักล่าวขา้งตน้ มากกวา่เกณฑ ์0.5 แสดงถึงความเหมาะสมของขอ้มูลในการที่จะ
วเิคราะห์องคป์ระกอบอยูใ่นที่ระดบัที่ดี และ มีค่า sig น้อยกว่า 0.05 แสดงวา่ เมทริกซ์สหสัมพนัธ์
ของตวัแปรต่าง ๆ มีความสมัพนัธก์นัและมีความเหมาะสมส าหรับการวเิคราะห์องคป์ระกอบ 
 

4.2.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความจงรักภักดีของลูกค้า 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัเพือ่ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกตอ้ง

ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างขององคป์ระกอบความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) 
ด้วยวิธีการพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Estimate) ด้วยวิธี maximum likelihood และค่า
สัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) เพื่อตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ี ผลการวิเคราะห์ดัง
ตารางที่ 4.11 
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ตารางที่ 4.11 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) By     
ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 
(Emotional Loyalty) 

0.924 0.011 81.718 0.000 0.854 

ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
(Behavioral Loyalty) 

0.995 0.012 81.718 0.000 0.991 

Chi-Square = 0.000, d.f. = 0, p-value = 0.000, CFI = 1.000, TLI = 1.000, RMSEA = 0.000, 
SRMR = 0.000 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) 
พบว่าประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ ด้านทัศนคติ (Emotional Loyalty) และด้านพฤติกรรม 
(Behavioral Loyalty) โดยมีค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.924 และ 0.995 ตามล าดับ ในแต่ละตวัแปรจะมี
ความผนัแปรร่วมกบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 85.4 และ 99.1 ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ตามเกณฑข์อง Schumacker & Lomax (2010) ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ 
ค่าดัชนี อธิบาย เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล 

χ
2/d.f. ค่าดชันีไคสแควร์สมัพทัธ ์ ≤ 2.00 - - 

p-value ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ ≥ 0.05 0.000 - 
CFI ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ ≥ 0.95 1.000 ผา่น 
TLI ดชันีวดัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis ≥ 0.95 1.000 ผา่น 

RMSEA ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ 

≤ 0.05 0.000 ผา่น 

SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่เหลือ ≤ 0.05 0.000 ผา่น 
ที่มา:  Schumacker & Lomax (2010) และจากการค านวณ 
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การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลอง เม่ือเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน 
(Schumacker & Lomax, 2010) ผลการวิเคราะห์ พบว่า เน่ืองจากค่า Degree of freedom (d.f.) = 0 
ท าให้แบบจ าลองน้ีเป็นแบบจ าลองระบุพอดี (Just-identified Model) จึงไม่สามารถหาค่าไคสแควร์
สัมพัทธ์และค่า P-Value ได้ อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากค่าไคสแควร์มีค่าเป็น 0 จึงท าให้พบว่า 
แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษดี์มาก (Perfect fit) ซ่ึงสามารถน ามาสร้างเป็น
แบบจ าลองไดด้งัภาพที่ 4.1 

 

 
 
ภาพที่ 4.1 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

4.2.6 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพของการบริการ 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัเพือ่ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกตอ้ง

ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างขององคป์ระกอบคุณภาพของการบริการ (Service Quality) ดว้ย
การพิจารณาค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ (Estimate) ดว้ยวิธี maximum likelihood และค่าสัมประสิทธ์ิ
การตดัสินใจ (R2) เพือ่ตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ี ผลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของคุณภาพของการบริการ 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) By     
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 0.952 0.007 145.427 0.000 0.907 
การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) 0.949 0.007 137.363 0.000 0.900 
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ตารางที่ 4.13 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของคุณภาพของการบริการ (ต่อ) 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ (Tangible) 

0.790 0.023 35.079 0.000 0.625 

การเอาใจใส่ (Empathy) 0.935 0.008 112.904 0.000 0.874 
การตอบสนองความตอ้งการ 
(Responsiveness) 

0.959 0.006 161.223 0.000 0.919 

Chi-Square = 5.692, d.f. = 4, p-value = 0.2234, CFI = 0.999, TLI = 0.998, RMSEA = 0.037, 
SRMR = 0.004 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของคุณภาพของการบริการ (Service Quality) 
พบว่าประกอบด้วย 5 ตัวแปร คือ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การให้ความมั่นใจ (Assurance) 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) การเอาใจใส่ (Empathy) และ การตอบสนองความ
ต้องการ (Responsiveness) โดยมีค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.952, 0.949, 0.790, 0.935, และ 0.959 
ตามล าดบั ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกบัคุณภาพของการบริการ คิดเป็นร้อยละ 90.70, 
90.00, 62.50, 87.40, และ 91.90 ตามล าดบั  

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ตามเกณฑข์อง Schumacker & Lomax (2010) ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.14 
 
ตารางที่ 4.14 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องคุณภาพของการ

บริการ 
ค่าดัชนี อธิบาย เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล 

χ
 2/d.f. ค่าดชันีไคสแควร์สมัพทัธ ์ ≤ 2.00 1.423 ผา่น 

p-value ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ ≥ 0.05 0.2234 ผา่น 
CFI ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ ≥ 0.95 0.999 ผา่น 
TLI ดชันีวดัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis ≥ 0.95 0.998 ผา่น 

RMSEA ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ 

≤ 0.05 0.037 ผา่น 
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ตารางที่ 4.14 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องคุณภาพของการ
บริการ (ต่อ) 

ค่าดัชนี อธิบาย เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล 

SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่เหลือ ≤ 0.05 0.004 ผา่น 
ที่มา:  Schumacker & Lomax (2010) และจากการค านวณ 
 

การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลอง เม่ือเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน 
(Schumacker & Lomax, 2010) ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษดี์ ซ่ึงสามารถน ามาสร้างเป็นแบบจ าลองไดด้งัภาพที่ 4.2 
 

 
 

ภาพที่ 4.2  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของคุณภาพของการบริการ 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 4.2.7 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของนวัตกรรม 

ผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัเพือ่ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกตอ้ง
ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างขององคป์ระกอบนวตักรรม (Innovation) ดว้ยการพิจารณาค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบ (Estimate) ด้วยวิธี maximum likelihood และค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ 
(R2) เพือ่ตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ี ผลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.15 
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ตารางที่ 4.15 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของนวตักรรม 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

นวตักรรม (Innovation) By      
นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product Innovation) 

0.866 0.018 47.739 0.000 0.750 

นวตักรรมดา้นกระบวนการ 
(Process Innovation) 

0.933 0.020 47.739 0.000 0.870 

Chi-Square = 0.000, d.f. = 0, p-value = 0.000, CFI = 1.000, TLI = 1.000, RMSEA = 0.000, 
SRMR = 0.000 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของนวตักรรม (Innovation) พบวา่ประกอบดว้ย 2 
ตวัแปร คือ นวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) และ นวตักรรมด้านกระบวนการ
(Process Innovation) โดยมีค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.866 และ 0.933 ตามล าดับ ในแต่ละตวัแปรจะมี
ความผนัแปรร่วมกบันวตักรรม คิดเป็นร้อยละ 75.0 และ 87.00 ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ตามเกณฑข์อง Schumacker & Lomax (2010) ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.16 

 
ตารางที่ 4.16 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องนวตักรรม 

ค่าดัชนี อธิบาย เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล 

χ
 2/d.f. ค่าดชันีไคสแควร์สมัพทัธ ์ ≤ 2.00 - - 

p-value ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ ≥ 0.05 0.000 - 
CFI ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ ≥ 0.95 1.000 ผา่น 
TLI ดชันีวดัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis ≥ 0.95 1.000 ผา่น 

RMSEA ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ 

≤ 0.05 0.000 ผา่น 

SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่เหลือ ≤ 0.05 0.000 ผา่น 
ที่มา:  Schumacker & Lomax (2010) และจากการค านวณ 
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การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลอง เม่ือเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน 
(Schumacker & Lomax, 2010) ผลการวิเคราะห์ พบว่า เน่ืองจากค่า Degree of freedom (d.f.) = 0 
ท าให้แบบจ าลองน้ีเป็นแบบจ าลองระบุพอดี (Just-identified Model) จึงไม่สามารถหาค่าไคสแควร์
สัมพทัธ์และค่า P-Value ได้ แต่อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากค่าไคสแควร์มีค่าเป็น 0 จึงท าให้พบว่า 
แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษดี์มาก (Perfect fit) ซ่ึงสามารถน ามาสร้างเป็น
แบบจ าลองไดด้งัภาพที่ 4.3 
 

 
 
ภาพที่ 4.3  การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของนวตักรรม 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

4.2.8 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการมุ่งตลาด 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัเพือ่ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกตอ้ง
ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างขององค์ประกอบการมุ่งตลาด (Market Orientation) ด้วยการ
พจิารณาค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ (Estimate) ดว้ยวิธี maximum likelihood และค่าสัมประสิทธ์ิการ
ตดัสินใจ (R2) เพือ่ตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ี ผลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการมุ่งตลาด 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

การมุ่งตลาด (Market Orientation) By      
การมุ่งลูกคา้ 
(Customer Orientation) 

0.942 0.009 110.609 0.000 0.887 
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ตารางที่ 4.17 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการมุ่งตลาด (ต่อ) 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

การมุ่งคู่แข่งขนั 
(Competitor Orientation) 

0.941 0.009 109.648 0.000 0.885 

การประสานความร่วมมือ
ระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร
(Interfunctional Coordination) 

0.918 0.010 91.164 0.000 0.843 

Chi-Square = 0.001, d.f. = 2, p-value = 0.999, CFI = 1.000, TLI = 1.000, RMSEA = 0.000, 
SRMR = 0.000 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของการมุ่งตลาด (Market Orientation) พบว่า
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร คือ การมุ่งลูกค้า (Customer Orientation) การมุ่งคู่แข่งขนั (Competitor 
Orientation) และ การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร(Interfunctional 
Coordination) โดยมีค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.942, 0.941, และ 0.918 ตามล าดบั ในแต่ละตวัแปรจะมี
ความผนัแปรร่วมกบัการมุ่งตลาด คิดเป็นร้อยละ 88.70, 88.50, และ 84.30 ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ตามเกณฑข์อง Schumacker & Lomax (2010) ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.18 
 
ตารางที่ 4.18 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องการมุ่งตลาด 

ค่าดัชนี อธิบาย เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล 

χ
 2/d.f. ค่าดชันีไคสแควร์สมัพทัธ ์ ≤ 2.00 0.001 ผา่น 

p-value ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ ≥ 0.05 0.999 ผา่น 
CFI ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ ≥ 0.95 1.000 ผา่น 
TLI ดชันีวดัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis ≥ 0.95 1.000 ผา่น 

RMSEA ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ 

≤ 0.05 0.000 ผา่น 

SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่เหลือ ≤ 0.05 0.000 ผา่น 
ที่มา:  Schumacker & Lomax (2010) และจากการค านวณ 
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การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลอง เม่ือเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน 
(Schumacker & Lomax, 2010) ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษดี์ ซ่ึงสามารถน ามาสร้างเป็นแบบจ าลองไดด้งัภาพที่ที่ 4.4 

 

 
 
ภาพที่ 4.4 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของการมุ่งตลาด 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพของปัจจยั
ดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้ คุณภาพของการบริการ นวตักรรม และการมุ่งตลาด ซ่ึงไดผ้ลการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 4.3.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความจงรักภักดีของลูกค้า 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงประกอบด้วยตวัแปร 2 ตวัแปร คือ 
ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ และความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.19 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

ความจงรักภักดีของลูกค้า     

Emo_CL ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 3.74 0.84 มาก 1 

Beh_CL ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 3.65 0.78 มาก 2 

 รวม 3.70 0.79 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.19 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรความจงรักภกัดีของลูกคา้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมี
ความคิดเห็นว่าความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 มี
ระดบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ อยูใ่นระดบัที่สูงที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74 รองลงมาคือ
ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 4.20 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรความจงรักภักดีของลูกคา้จ าแนกตาม
ประเด็นยอ่ยความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ  

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

ความจงรักภักดีด้านทัศนคติ     

Emo_CL_1 
ลูกค้าตั้ งใจจะกลับมาใช้บริการ

โรงแรมน้ีอีกคร้ังเม่ือมีโอกาส 
4.22 0.84 มากที่สุด 1 

Emo_CL_2 
ลูกคา้ยงัคงเลือกใชบ้ริการโรงแรม 

ถึงแมว้า่อตัราค่าบริการน้ีจะสูงขึ้น 
3.28 1.17 

ปาน
กลาง 

5 
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ตารางที่ 4.20 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรความจงรักภักดีของลูกคา้จ าแนกตาม
ประเด็นยอ่ยความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

ความจงรักภักดีด้านทัศนคติ     

Emo_CL_3 

โรงแรมน้ีมักจะเป็นทางเลือกแรก

ในการใช้บ ริก ารเม่ื อ เที ยบกับ

โรงแรมอ่ืน ๆ 

4.00 0.96 มาก 2 

Emo_CL_4 

ลูกคา้ยงัคงเลือกใชบ้ริการโรงแรม

น้ี ถึงแม้ว่าจะมีผูอ่ื้นมาแนะน าให้

ลองใชบ้ริการโรงแรมอ่ืน 
3.64 0.98 มาก 3 

Emo_CL_5 

ลูกค้าย ังค งใช้ เลื อ กใช้บ ริก าร

โรงแรมน้ี  ถึงแม้ว่าโรงแรมอ่ืน

สามารถใหบ้ริการไดดี้เท่ากนั 
3.55 0.94 มาก 4 

 รวม 3.74 0.84 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรความจงรักภกัดีของลูกคา้จ าแนกตามประเด็น
ย่อยด้านทัศนคติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าความจงรักภักดีด้านทัศนคติของลูกค้า
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.74  มีความจงรักภกัดีในด้านตั้งใจจะกลบัมาใช้
บริการโรงแรมน้ีอีกคร้ังเม่ือมีโอกาส อยูใ่นระดบัที่สูงที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 รองลงมาคือ
ดา้นการเป็นทางเลือกแรกในการใชบ้ริการเม่ือเทียบกบัโรงแรมอ่ืน ๆ และดา้นการเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมน้ี ถึงแมว้่าจะมีผูอ่ื้นมาแนะน าให้ทดลองใชบ้ริการโรงแรมอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 
และ 3.64 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.21   ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรความจงรักภักดีของลูกคา้จ าแนกตาม
ประเด็นยอ่ยความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

ความจงรักภักดีด้านพฤติกรรม     

Beh_CL_1 
ลูกคา้มาใชบ้ริการที่โรงแรมแห่งน้ี

เป็นประจ าเม่ือมีโอกาส 
4.20 0.86 มาก 1 

Beh_CL_2 
ลูกค้าแนะน าญ าติพี่น้องมาใช้

บริการที่โรงแรมน้ี 
3.97 1.01 มาก 2 

Beh_CL_3 
ลูกคา้แนะน าเพื่อนมาใช้บริการที่

โรงแรมน้ี 
3.66 0.99 มาก 3 

Beh_CL_4 
ลูกค้าแนะน าผูอ่ื้นมาใช้บริการที่

โรงแรมน้ี 
3.41 0.93 มาก 5 

Beh_CL_5 
ลูกค้าพู ด เก่ี ยวกับ ส่ิ งดี  ๆ  ขอ ง

โรงแรมแห่งน้ีกบัคนอ่ืน ๆ 
3.66 0.89 มาก 4 

Beh_CL_6 

ลูกค้าช้ีแจงแก้ไขความเข้าใจผิด

แทนโรงแรมแห่ ง น้ี  เม่ื อ มี คน

กล่าวถึงโรงแรมในเชิงลบ 
3.01 0.77 

ปาน
กลาง 

6 

 รวม 3.65 0.78 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของลูกคา้จ าแนกตามประเด็นยอ่ยดา้น

พฤติกรรม พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติวา่ ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 มีความจงรักภักดีด้านการมาใช้บริการที่โรงแรมแห่งน้ีเป็นประจ าเม่ือมี

โอกาส อยูใ่นระดบัที่สูงที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 รองลงมาคือดา้นการแนะน าญาติพีน่้องมา
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ใชบ้ริการที่โรงแรมน้ี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 และดา้นการแนะน าเพื่อนมาใชบ้ริการที่โรงแรมน้ี 

กบัดา้นการพดูถึงส่ิงดี ๆ ของโรงแรมกบัคนอ่ืน ๆ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 
 
ตารางที่ 4.22 จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้จ  าแนกตาม

สญัชาติ 
ระดบัความคิดเห็น 

ดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
ชาวไทย ชาวต่างประเทศ รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 

มากที่สุด 26 23.21 64 33.51 90 29.70 
มาก 24 21.43 92 48.17 116 38.28 
ปานกลาง 32 28.57 29 15.18 61 20.13 
นอ้ย 20 17.86 4 2.09 24 7.92 
นอ้ยที่สุด 10 8.93 2 1.05 12 3.96 

รวม 112 100 191 100 303 100 
ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 

มากที่สุด 22 19.64 51 26.70 73 24.09 
มาก 38 33.93 104 54.45 142 46.86 
ปานกลาง 25 22.32 31 16.23 56 18.48 
นอ้ย 16 14.29 3 1.57 19 6.27 
นอ้ยที่สุด 11 9.82 2 1.05 13 4.29 

รวม 112 100 191 100 303 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.22 กลุ่มลูกคา้ชาวไทยมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภกัดีด้าน
ทศันคติในระดบัปานกลาง สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 28.57 รองลงมาคือ ระดบัมากที่สุดและระดับ
มากคิดเป็นร้อยละ 23.21 และ 21.43 ตามล าดบั ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติในระดบัมาก สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 48.17 รองลงมา
คือ ระดับมากที่สุดและระดบัปานกลางคิดเป็นร้อยละ 33.51 และ 15.81 ตามล าดบั ในส่วนของ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม กลุ่มลูกคา้ชาวไทยมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับความจงรักภกัดีด้านพฤติกรรมในระดับมาก สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.93 รองลงมาคือ 
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ระดบัปานกลางและระดบัมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 22.32 และ 19.64 ตามล าดบั ในขณะที่กลุ่มนัก
ลูกคา้ชาวต่างประเทศ มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมในระดบัมาก สูง
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 54.45 รองลงมาคือ ระดบัมากที่สุดและระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 26.70 
และ 16.23 ตามล าดบั  
 
ตารางที่ 4.23 จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้จ  าแนกตาม

วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ 
ระดบัความ
คิดเห็นดา้น
ความจงรัก 

ภกัดีของลูกคา้ 

ท่องเที่ยว/
พกัผอ่น 

ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 
มากที่สุด 59 41.55 20 28.57 11 12.09 90 29.70 
มาก 65 45.77 28 40.00 23 25.27 116 38.28 
ปานกลาง 16 11.27 20 28.57 25 27.47 61 20.13 
นอ้ย 1 0.70 2 2.86 21 23.08 24 7.92 
นอ้ยที่สุด 1 0.70 0 0.00 11 12.09 12 3.96 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
มากที่สุด 52 36.62 16 22.86 5 5.49 73 24.09 
มาก 74 52.11 32 45.71 36 39.56 142 46.86 
ปานกลาง 15 10.56 19 27.14 22 24.18 56 18.48 
นอ้ย 0 0.00 3 4.29 16 17.58 19 6.27 
นอ้ยที่สุด 1 0.70 0 0.00 12 13.19 13 4.29 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.23 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคด์า้นการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อนมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติในระดบัมาก สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.77 รองลงมา
คือ ระดบัมากที่สุดและระดบัปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 41.55 และ 11.27 ตามล าดบั กลุ่มลูกคา้ที่มี
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วตัถุประสงคด์า้นการติดต่อธุรกิจมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติในระดบั
มาก สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมาคือระดบัมากที่สุดและระดบัปานกลางโดยคิดเป็นร้อย
ละ 28.57 เท่ากนั ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนา มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติในระดบัมาก สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.28 รองลงมา
คือระดับมากที่สุดและระดบัมาก คิดเป็นร้อยละ 29.70 และ 20.13 ตามล าดบั  ในส่วนของระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคด์า้นการท่องเที่ยว
หรือพกัผ่อนมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมในระดบัมาก สูงที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 52.11 รองลงมาคือ ระดับมากที่สุดและระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 36.62 และ 
10.56 ตามล าดบั กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคด์า้นการติดต่อธุรกิจมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความ
จงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมในระดบัมาก สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 45.71 รองลงมาคือระดบัปานกลาง
และระดับมากที่ สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 27.14 และ 22.86 ตามล าดับ ในขณะที่กลุ่มลูกค้าที่ มี
วตัถุประสงค์เพื่อการประชุมหรือสัมมนา มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีด้าน
พฤติกรรมในระดบัมาก สูงที่สุด คิดเป็นร้อยละ 39.56 รองลงมาคือระดบัปานกลางและระดบัน้อย 
คิดเป็นร้อยละ 24.18 และ 17.58 ตามล าดบั 
 
 4.3.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยคุณภาพของการบริการ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัคุณภาพของการบริการ ซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปร 5 ตวัแปร คือ ความ
น่าเช่ือถือ การให้ความมัน่ใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การเอาใจใส่ และการตอบสนอง
ความตอ้งการ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.24 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรคุณภาพของการบริการ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

คุณภาพของการบริการ     

Relia ความน่าเช่ือถือ 3.96 0.68 มาก 5 
Assur การใหค้วามมัน่ใจ 4.02 0.69 มาก 3 
Tangi ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 4.20 0.52 มาก 1 
Empa การเอาใจใส่ 4.03 0.62 มาก 2 
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ตารางที่ 4.24  ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรคุณภาพของการบริการ (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

คุณภาพของการบริการ     

Respo การตอบสนองความตอ้งการ 4.02 0.72 มาก 3 

 รวม 3.59 0.81 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.24  ผลการวิเคราะห์ตวัแปรคุณภาพของการบริการ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมี
ทศันคติว่าผลการด าเนินงานด้านคุณภาพของการบริการโดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.04  มีระดบัการด าเนินงานด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการอยูใ่นระดับที่สูงที่สุด 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20  รองลงมาคือด้านการเอาใจใส่ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03   ดา้นการให้
ความมัน่ใจ และด้านการตอบสนองความตอ้งการ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 
ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.25 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม

ประเด็นยอ่ยความน่าเช่ือถือ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

ความน่าเช่ือถือ     

Relia_1 

เม่ือโรงแรมสัญญาจะให้บริการ

บางอย่างแก่ลูกค้าแล้ว โรงแรม

ส าม ารถ ให้ บ ริ ก ารนั้ น เส ร็ จ

เรียบร้อยตามเวลาที่ก  าหนด 

4.11 0.82 มาก 1 
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ตารางที่ 4.25  ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม
ประเด็นยอ่ยความน่าเช่ือถือ (ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

ความน่าเช่ือถือ     

Relia_2 

พนักงานของโรงแรมแสดงความ

ใส่ใจและกระตือรือร้นที่ จะให้

ความ ช่วยเห ลือ เม่ื อ ลูกค้าของ

โรงแรมมีปัญหา 

3.99 0.81 มาก 2 

Relia_3 
โรงแรมให้บริการได้ทันที เม่ือ

ลูกคา้มาถึง 
3.92 0.85 มาก 4 

Relia_4 
โรงแรมให้บริการลูกค้าได้ตรง

ตามเวลาที่ก  าหนด 
3.99 0.86 มาก 2 

Relia_5 
โรงแรมมีระบบบนัทึกขอ้มูลของ

ลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
3.77 1.05 มาก 5 

 รวม 3.96 0.68 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.25 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตามประเด็นยอ่ย
ความน่าเช่ือถือ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่าผลการด าเนินงานของด้านความน่าเช่ือถือ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 มีผลการด าเนินงานดา้นเม่ือโรงแรมสัญญาจะ
ใหบ้ริการบางอยา่งแก่ลูกคา้แลว้ โรงแรมสามารถให้บริการนั้นเสร็จเรียบร้อยตามเวลาที่ก  าหนดอยู่
ในระดบัที่สูงที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 รองลงมาคือดา้นพนกังานของโรงแรมแสดงความใส่
ใจและกระตือรือร้นที่จะให้ความช่วยเหลือเม่ือลูกค้าของโรงแรมมีปัญหาและด้านโรงแรม
ใหบ้ริการลูกคา้ไดต้รงตามเวลาที่ก  าหนด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั 3.99 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.26  ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม
ประเด็นยอ่ยการใหค้วามมัน่ใจ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

การให้ความมั่นใจ     

Assur_1 

การแสดงออกของพนักงานใน

โรงแรมสามารถสร้างความเช่ือมั่น

ใหก้บัลูกคา้ 

4.15 0.85 มาก 1 

Assur_2 
พนักงานของโรงแรมให้บริการดว้ย

อธัยาศยัไมตรีอยา่งสม ่าเสมอ 
4.12 0.77 มาก 2 

Assur_3 
พนักงานมีความรู้เพียงพอในการ

ตอบค าถามต่าง ๆ ของลูกคา้ 
3.99 0.92 มาก 3 

Assur_4 
ลูกคา้รู้สึกปลอดภยัเม่ือตอ้งท าติดต่อ

กบัพนกังานของโรงแรม 
3.84 0.84 มาก 4 

 รวม 4.02 0.69 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.26 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตามประเด็นยอ่ย
การให้ความมั่นใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่าผลการด าเนินงานด้านการให้ความมั่นใจ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 มีผลการด าเนินงานด้านการแสดงออกของ
พนักงานในโรงแรมสามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกคา้อยูใ่นระดับที่สูงที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.15 รองลงมาคือดา้นพนกังานของโรงแรมใหบ้ริการดว้ยอธัยาศยัไมตรีอยา่งสม ่าเสมอ และ
ดา้นพนักงานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามต่าง ๆ ของลูกคา้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และ 
3.99 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.27  ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม
ประเด็นยอ่ยความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ     

Tangi_1 
ส่ิงอ านวยความสะดวกของโรงแรม

มีการออกแบบอยา่งสวยงาม 
4.31 0.67 มากที่สุด 1 

Tangi_2 
โรงแรมมีส่ิงอ านวยความสะดวกที่

ทนัสมยัในการใหบ้ริการลูกคา้ 
4.21 0.77 มากที่สุด 3 

Tangi_3 

ส่ิงอ านวยความสะดวกของโรงแรม 

อ ยู่ ใน ส ภ าพ พ ร้อ ม ที่ ดี ใน ก าร

ใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 
4.05 0.81 มาก 4 

Tangi_4 
พนักงานของโรงแรม  แ ต่งกาย

ประณีต สะอาด เรียบร้อย 
4.22 0.76 มากที่สุด 2 

 รวม 4.20 0.52 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.27 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตามประเด็นยอ่ย
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่ผลการด าเนินงานของดา้น
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 มีผลการ
ด าเนินงานดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกของโรงแรมมีการออกแบบอยา่งสวยงามอยูใ่นระดบัที่สูง
ที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 รองลงมาคือด้านพนักงานของโรงแรม แต่งกายประณีต สะอาด 
เรียบร้อย และดา้นโรงแรมมีส่ิงอ านวยความสะดวกที่ทนัสมยัในการให้บริการลูกคา้ โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.22 และ 4.21 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.28  ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม
ประเด็นยอ่ยการเอาใจใส่ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

การเอาใจใส่     

Empa_1 
โรงแรม  เข้าใจความต้อ งการที่

แตกต่างของลูกคา้ 
3.96 0.91 มาก 4 

Empa_2 

พนักงานของโรงแรม  ให้ความ

สนใจและเอาใจใส่แก่ลูกค้าแต่ละ

คนอยา่งทัว่ถึง 
3.84 0.91 มาก 5 

Empa_3 
พนักงานของโรงแรม รู้ถึงความ

ตอ้งการของลูกคา้ 
4.01 0.80 มาก 3 

Empa_4 
โรงแรมตั้งใจให้บริการที่ดีที่สุดตาม

ขอ้ตกลงแก่ลูกคา้ 
4.07 0.80 มาก 2 

Empa_5 
โรงแรมมีเวลาที่สะดวกในการที่

ลูกคา้จะเขา้มาติดต่อ 
4.26 0.79 มากที่สุด 1 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตามประเด็นยอ่ยการ
เอาใจใส่ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่าผลการด าเนินงานของดา้นการเอาใจใส่ โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 มีระดบัการด าเนินงานดา้นโรงแรมมีเวลาท่ีสะดวกในการท่ีลูกคา้
จะเขา้มาติดต่ออยู่ในระดบัท่ีสูงท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 รองลงมาคือดา้นโรงแรมตั้งใจท่ีจะ
ใหบ้ริการท่ีดีท่ีสุดตามขอ้ตกลงแก่ลูกคา้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และดา้นพนกังานของโรงแรมรู้ถึง
ความตอ้งการของลูกคา้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.29  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตามประเด็น
ยอ่ยการตอบสนองความตอ้งการ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลีย่ 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ
ที่ 

การตอบสนองความต้องการ     

Respo_1 

พนั ก ง าน ของโรงแรมส าม ารถ

ประมาณการระยะเวลาเพื่อบริการได้

อยา่งถูกตอ้ง 
4.09 0.88 มาก 1 

Respo_2 

พนั ก ง าน ของโรงแรมส าม ารถ

ให้บริการลูกคา้ไดต้รงตามเวลาท่ีได้

ตกลงกนัไว ้
4.00 0.83 มาก 3 

Respo_3 

พนักงานของโรงแรมมีความพร้อม

และเต็มใจในการให้บริการแก่ลูกคา้

เสมอ 
4.09 0.86 มาก 1 

Respo_4 

พนักงานของโรงแรมมีเวลาท่ีจะ

ให้บริการหรือช่วยเหลือเม่ือลูกค้า

ร้องขอเสมอ 
3.90 0.90 มาก 4 

 รวม 4.02 0.72 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
จากตารางที่ 4.29 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรคุณภาพของการบริการจ าแนกตามประเด็นยอ่ย

การตอบสนองความตอ้งการ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่าผลการด าเนินงานของดา้นการ
ตอบสนองความตอ้งการ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 มีระดบัการด าเนินงาน
ด้านพนักงานของโรงแรมสามารถประมาณการระยะเวลาเพื่อบริการได้อย่างถูกตอ้ง และด้าน
พนกังานของโรงแรมมีความพร้อมและเต็มใจในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้เสมออยูใ่นระดบัที่สูงที่สุด 
ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากัน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09 รองลงมาคือด้านพนักงานของโรงแรมสามารถ
ใหบ้ริการลูกคา้ไดต้รงตามเวลาที่ไดต้กลงกนัไว ้โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.30  จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นด้านคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม
สญัชาติ 

ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นคุณภาพของการบริการ 

ชาวไทย ชาวต่างประเทศ รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความน่าเช่ือถือ 
มากที่สุด 41 36.61 85 44.50 126 41.58 
มาก 30 26.79 81 42.41 111 36.63 
ปานกลาง 23 20.54 21 10.99 44 14.52 
นอ้ย 17 15.18 2 1.05 19 6.27 
นอ้ยที่สุด 1 0.89 2 1.05 3 0.99 

รวม 112 100 191 100 303 100 

การใหค้วามมัน่ใจ 
มากที่สุด 55 49.11 119 62.30 174 57.43 
มาก 26 23.21 60 31.41 86 28.38 
ปานกลาง 20 17.86 8 4.19 28 9.24 
นอ้ย 9 8.04 2 1.05 11 3.63 
นอ้ยที่สุด 2 1.79 2 1.05 4 1.32 

รวม 112 100 191 100 303 100 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

มากที่สุด 73 65.18 142 74.35 215 70.96 
มาก 26 23.21 43 22.51 69 22.77 
ปานกลาง 9 8.04 2 1.05 11 3.63 
นอ้ย 4 3.57 3 1.57 7 2.31 
นอ้ยที่สุด 0 0.00 1 0.52 1 0.33 

รวม 112 100 191 100 303 100 
การเอาใจใส่ 

มากที่สุด 41 36.61 97 50.79 138 45.54 
มาก 37 33.04 69 36.13 106 34.98 
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ตารางที่ 4.30  จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นด้านคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม
สญัชาติ (ต่อ) 

ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นคุณภาพของการบริการ 

ชาวไทย ชาวต่างประเทศ รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

การเอาใจใส่ 
ปานกลาง 27 24.11 21 10.99 48 15.84 
นอ้ย 7 6.25 3 1.57 10 3.30 
นอ้ยที่สุด 0 0.00 1 0.52 1 0.33 

รวม 112 100 191 100 303 100 

การตอบสนองความตอ้งการ 
มากที่สุด 50 44.64 125 65.45 175 57.76 
มาก 25 22.32 47 24.61 72 23.76 
ปานกลาง 24 21.43 15 7.85 39 12.87 
นอ้ย 11 9.82 3 1.57 14 4.62 
นอ้ยที่สุด 2 1.79 1 0.52 3 0.99 

รวม 112 100 191 100 303 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
จากตารางที่ 4.30 ลูกคา้ชาวต่างประเทศมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการสูง

กว่าลูกคา้ชาวไทย ดงัน้ี ดา้นความน่าเช่ือถือ ลูกคา้ชาวต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดับมากที่สุด จ  านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 ในขณะที่ลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่ สุด 41 คน คิดเป็นร้อยละ 36.61 ด้านการให้ความมั่นใจ ลูกค้าชาว
ต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ระดับมากที่สุด จ  านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 62.30 
ในขณะที่ลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.11 ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ลูกคา้ชาวต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดับมากที่สุด จ  านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 74.35 ในขณะที่ลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด จ  านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 65.18 ด้านการเอาใจใส่ ลูกค้าชาว
ต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด จ  านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 50.79 
ในขณะที่ลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 41 คิดเป็นร้อยละ 
36.61 และดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ลูกคา้ชาวต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่น
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ระดับสูงที่สุด จ  านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 65.45 ในขณะที่ลูกค้าชาวไทยส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 44.64 
 
ตารางที่ 4.31  จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นด้านคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม

วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ 
ระดบัความ
คิดเห็นดา้น

คุณภาพของการ
บริการ 

ท่องเท่ียว/
พกัผ่อน 

ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ความน่าเช่ือถือ 
มากท่ีสุด 78 54.93 27 38.57 21 23.08 126 41.58 
มาก 55 38.73 27 38.57 29 31.87 111 36.63 
ปานกลาง 8 5.63 15 21.43 21 23.08 44 14.52 
นอ้ย 0 0.00 1 1.43 18 19.78 19 6.27 
นอ้ยท่ีสุด 1 0.70 0 0.00 2 2.20 3 0.99 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

การใหค้วามมัน่ใจ 
มากท่ีสุด 108 76.06 35 50.00 31 34.07 174 57.43 
มาก 29 20.42 29 41.43 28 30.77 86 28.38 
ปานกลาง 4 2.82 5 7.14 19 20.88 28 9.24 
นอ้ย 0 0.00 1 1.43 10 10.99 11 3.63 
นอ้ยท่ีสุด 1 0.70 0 0.00 3 3.30 4 1.32 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
มากท่ีสุด 116 81.69 47 67.14 52 57.14 215 70.96 
มาก 24 16.90 19 27.14 26 28.57 69 22.77 
ปานกลาง 2 1.41 3 4.29 6 6.59 11 3.63 
นอ้ย 0 0.00 1 1.43 6 6.59 7 2.31 
นอ้ยท่ีสุด 0 0.00 0 0.00 1 1.10 1 0.33 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 
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ตารางที่ 4.31  จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นด้านคุณภาพของการบริการจ าแนกตาม
วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ (ต่อ) 

ระดบัความ
คิดเห็นดา้น

คุณภาพของการ
บริการ 

ท่องเท่ียว/
พกัผ่อน 

ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

การเอาใจใส่ 
มากที่สุด 89 62.68 28 40.00 21 23.08 138 45.54 
มาก 45 31.69 26 37.14 35 38.46 106 34.98 
ปานกลาง 7 4.93 15 21.43 26 28.57 48 15.84 
นอ้ย 1 0.70 1 1.43 8 8.79 10 3.30 
นอ้ยที่สุด 0 0.00 0 0.00 1 1.10 1 0.33 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

การตอบสนองความตอ้งการ 
มากที่สุด 109 76.76 36 51.43 30 32.97 175 57.76 
มาก 25 17.61 23 32.86 24 26.37 72 23.76 
ปานกลาง 7 4.93 10 14.29 22 24.18 39 12.87 
นอ้ย 0 0.00 1 1.43 13 14.29 14 4.62 
นอ้ยที่สุด 1 0.70 0 0.00 2 2.20 3 0.99 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.31 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือ
พกัผอ่นมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพของการบริการสูงกว่ากลุ่มลูกคา้ที่เขา้มาใชบ้ริการเพื่อ
การติดต่อธุรกิจและเพื่อการประชุมหรือสัมมนา ดังน้ี  ด้านความน่าเช่ือถือ กลุ่มลูกค้าที่ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 
78 คน คิดเป็นร้อยละ 54.93 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พือ่การติดต่อธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัมากที่สุดและระดบัมาก จ านวน 27 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 38.57 และกลุ่มลูกคา้ที่มี
วตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 29 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.87 ด้านการให้ความมั่นใจ กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์เพื่อการท่องเที่ยวหรือ
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พกัผ่อนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 76.06 กลุ่ม
ลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการติดต่อธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และกลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนาส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 34.07 ดา้นความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดับมากที่สุด จ  านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 81.69 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์เพื่อการติดต่อ
ธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 67.14 และกลุ่ม
ลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
จ  านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 57.14  ดา้นการเอาใจใส่ กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พือ่การท่องเที่ยว
หรือพกัผ่อนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดับมากที่สุด จ  านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 62.68 
กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์เพื่อการติดต่อธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 และกลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนา
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 38.46 และด้านการ
ตอบสนองความตอ้งการ กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์เพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อนส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 76.76 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์
เพื่อการติดต่อธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.43 และกลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมากที่สุด จ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 32.97 
 
 4.3.3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยนวัตกรรม 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยันวตักรรม ซ่ึงประกอบด้วยตวัแปร 2 ตวัแปร คือ นวตักรรมด้าน
ผลิตภณัฑ ์และนวตักรรมดา้นกระบวนการ สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.32 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรนวตักรรม  

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

นวัตกรรม     

Prod_In นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.98 0.65 มาก 1 
Proc_In นวตักรรมดา้นกระบวนการ 3.59 0.81 มาก 2 

 รวม 3.78 0.69 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.32  ผลการวเิคราะห์ตวัแปรนวตักรรม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่า
ผลการด าเนินงานด้านนวตักรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78  มีผลการ
ด าเนินงานด้านนวตักรรมด้านผลิตภัณฑ์ในระดับที่สูงที่ สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.98  และ
รองลงมาคือดา้นนวตักรรมดา้นกระบวนการ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 
 
ตารางที่ 4.33 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรนวตักรรมจ าแนกตามประเด็นย่อย

นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์     

Prod_In_1 
โรงแรมมีการน าเสนอสินค้าและ

บริการใหม่ ๆ แก่ลูกคา้ 
3.96 0.86 มาก 2 

Prod_In_2 
โรงแรมมีการปรับปรุงสินค้าและ

บริการใหดี้ขึ้นอยา่งสม ่าเสมอ 
3.90 0.90 มาก 3 
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ตารางที่ 4.33 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรนวตักรรมจ าแนกตามประเด็นย่อย

นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์(ต่อ) 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์     

Prod_In_3 

สินค้าและบริการของโรงแรมมี

ความหลากหลายมากยิ่งขึ้นในการ

น าเสนอแก่ลูกคา้ 
3.74 0.91 มาก 4 

Prod_In_4 

โรงแรมใช้เทคโนโลยทีี่ทนัสมัยใน

การให้บริการด้านต่าง ๆ แก่ลูกค้า 

(เช่น การจองหอ้งพกั ลงทะเบียนเขา้

พกั และแจง้ออก) 

4.31 0.79 มากที่สุด 1 

 รวม 3.98 0.65 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.33 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรนวตักรรมจ าแนกตามประเด็นยอ่ยนวตักรรมดา้น
ผลิตภณัฑ ์พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติวา่ผลการด าเนินงานของนวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98  มีผลการด าเนินงานดา้นโรงแรมใชเ้ทคโนโลยทีี่ทนัสมยั
ในการให้บริการดา้นต่าง ๆ แก่ลูกคา้ อยูใ่นระดบัที่สูงที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 รองลงมาคือ
ดา้นโรงแรมมีการน าเสนอสินคา้และบริการใหม่ ๆ แก่ลูกคา้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 และด้าน
โรงแรมมีการปรับปรุงสินคา้และบริการให้ดีขึ้นอยา่งสม ่าเสมอ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.34 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรนวตักรรมจ าแนกตามประเด็นย่อย

นวตักรรมดา้นกระบวนการ 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

นวัตกรรมด้านกระบวนการ     

Proc_In_1 

โรงแรมมีการปรับปรุงกระบวนการ

หรือขั้ นตอนในการให้บ ริการที่ ดี

ยิง่ขึ้นอยา่งเป็นระบบ 
4.04 0.89 มาก 1 

Proc_In_2 

โรงแรมมีการปรับปรุงวิธีการในการ

น า เสนอ สินค้าและบ ริก ารอ ย่าง

ต่อเน่ือง 
3.91 0.87 มาก 2 

Proc_In_3 

โรงแรมมีการจดัการกบัขอ้เสนอแนะ

จากลูกค้าด้วยความเอาใจใส่อย่าง

รวดเร็ว 
3.21 1.00 

ปาน
กลาง 

3 

Proc_In_4 

โรงแรมมีการจดัการกับขอ้ร้องเรียน

จากลูกค้าด้วยความเอาใจใส่อย่าง

รวดเร็ว 
3.20 1.00 

ปาน
กลาง 

4 

 รวม 3.59 0.81 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.34 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรนวตักรรมจ าแนกตามประเด็นยอ่ยนวตักรรมดา้น
กระบวนการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าผลการด าเนินงานของนวัตกรรมด้าน
กระบวนการ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 มีผลการด าเนินงานดา้นโรงแรมมี
การปรับปรุงกระบวนการหรือขั้นตอนในการให้บริการที่ดียิง่ขึ้นอยา่งเป็นระบบอยูใ่นระดบัที่สูง
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ที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 รองลงมาคือด้านโรงแรมมีการปรับปรุงวิธีการในการน าเสนอ
สินค้าและบริการอย่างต่อเน่ือง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.91 และด้านโรงแรมมีการจัดการกับ
ขอ้เสนอแนะจากลูกคา้ดว้ยความเอาใจใส่อยา่งรวดเร็ว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.21 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.35  จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นดา้นนวตักรรมจ าแนกตามสญัชาติ 

ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นนวตักรรม 

ชาวไทย ชาวต่างประเทศ รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์
มากที่สุด 42 37.50 101 52.88 143 47.19 
มาก 38 33.93 69 36.13 107 35.31 
ปานกลาง 27 24.11 16 8.38 43 14.19 
นอ้ย 4 3.57 3 1.57 7 2.31 
นอ้ยที่สุด 1 0.89 2 1.05 3 0.99 

รวม 112 100 191 100 303 100 
นวตักรรมดา้นกระบวนการ 

มากที่สุด 29 25.89 61 31.94 90 29.70 
มาก 26 23.21 91 47.64 117 38.61 
ปานกลาง 22 19.64 29 15.18 51 16.83 
นอ้ย 30 26.79 6 3.14 36 11.88 
นอ้ยที่สุด 5 4.46 4 2.09 9 2.97 

รวม 112 100 191 100 303 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.35 กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบันวตักรรมสูงกว่า
กลุ่มลูกคา้ชาวไทย ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมากที่สุด จ  านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 52.88 ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 และดา้นกระบวนการ กลุ่มลูกคา้
ชาวต่างแระเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 47.64 
ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.89 
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ตารางที่ 4.36  จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นดา้นนวตักรรมจ าแนกตามวตัถุประสงค์
ในการใชบ้ริการ 

ระดบัความ
คิดเห็นดา้น
นวตักรรม 

ท่องเที่ยว/
พกัผอ่น 

ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์

มากที่สุด 86 60.56 33 47.14 24 26.37 143 47.19 
มาก 48 33.80 25 35.71 34 37.36 107 35.31 
ปานกลาง 7 4.93 10 14.29 26 28.57 43 14.19 
นอ้ย 1 0.70 2 2.86 4 4.40 7 2.31 
นอ้ยที่สุด 0 0.00 0 0.00 3 3.30 3 0.99 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

นวตักรรมดา้นกระบวนการ 
มากที่สุด 61 42.96 18 25.71 11 12.09 90 29.70 
มาก 55 38.73 29 41.43 33 36.26 117 38.61 
ปานกลาง 22 15.49 11 15.71 18 19.78 51 16.83 
นอ้ย 3 2.11 10 14.29 23 25.27 36 11.88 
นอ้ยที่สุด 1 0.70 2 2.86 6 6.59 9 2.97 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.36 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือ
พกัผ่อนมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบันวตักรรมสูงกว่ากลุ่มลูกคา้ที่เขา้มาใช้บริการเพื่อการติดต่อ
ธุรกิจและเพื่อการประชุมหรือสัมมนา ดังน้ี ด้านผลิตภณัฑ์ กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์เพื่อการ
ท่องเที่ยวหรือพกัผอ่นส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด จ  านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.56 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พือ่การติดต่อธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
จ  านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 47.14 ในขณะที่กลุ่มลูกค้าที่มีวตัถุประสงค์เพื่อการประชุมหรือ
สัมมนาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 37.36 และด้าน
กระบวนการ กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พือ่การท่องเที่ยวหรือพกัผ่อนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัมากที่สุด จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 42.96 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์เพื่อการติดต่อ
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ธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 41.43 ในขณะที่กลุ่ม
ลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสมัมนาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 
33 คน คิดเป็นร้อยละ 36.26 
 
 4.3.4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการมุ่งตลาด 

ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการมุ่งตลาด ซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปร 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ การ
มุ่งคู่แข่งขนั และ การประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.37  ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรการมุ่งตลาด  

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

การมุ่งตลาด     

Cus_O การมุ่งลูกคา้ 3.85 0.67 มาก 2 
Com_O การมุ่งคู่แข่งขนั 3.84 0.69 มาก 3 

Int_Co 
การประสานความร่วมมือระหวา่ง
หน่วยงานภายในองคก์ร 

3.93 0.70 มาก 1 

 รวม 3.87 0.67 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.37  ผลการวิเคราะห์การมุ่งตลาด พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นว่าผล
การด าเนินงานด้านการมุ่งตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87  มีผลการ
ด าเนินงานดา้นการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์รอยู่ในระดบัที่สูงที่สุด 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93  รองลงมาคือด้านการมุ่งลูกคา้และด้านการมุ่งคู่แข่งขนัซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.85 และ 3.84 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.38 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรการมุ่งตลาดจ าแนกตามประเด็นย่อย
ทางดา้นการมุ่งลูกคา้  

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

การมุ่งลูกค้า     

Cus_O_1 
โรงแรมมีความมุ่งมัน่ที่จะใหบ้ริการ

แก่ลูกคา้ 
3.77 0.74 มาก 4 

Cus_O_2 

โรงแรมมีการสร้างสรรค์บริการ 

เพื่อส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่

ลูกคา้ 
3.81 0.90 มาก 3 

Cus_O_3 
โรงแรม มี ความ เข้าใจในความ

ตอ้งการของลูกคา้ 
4.06 0.82 มาก 2 

Cus_O_4 
ค ว าม พึ งพ อ ใจ ข อ ง ลู ก ค้ า คื อ

เป้าหมายที่ส าคญัของโรงแรม 
4.07 0.81 มาก 1 

Cus_O_5 
โรงแรมมีการติดตามผลหลังจากที่

ลูกคา้ไดรั้บบริการแลว้ 
3.53 1.12 มาก 5 

 รวม 3.85 0.67 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรการมุ่งตลาดจ าแนกตามประเด็นยอ่ยการมุ่งลูกคา้ 
พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่าผลการด าเนินงานของการมุ่งลูกคา้โดยรวมอยูใ่นระดับมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 มีผลการด าเนินงานดา้นความพงึพอใจของลูกคา้คือเป้าหมายที่ส าคญัของ
โรงแรมอยู่ในระดับที่สูงที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 รองลงมาคือด้านความเขา้ใจในความ
ตอ้งการของลูกคา้ และดา้นการสร้างสรรคก์ารบริการเพือ่ส่งมอบคุณค่าที่เหนือกวา่ใหแ้ก่ลูกคา้ โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 และ 3.81 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.39 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรการมุ่งตลาดจ าแนกตามประเด็นย่อย
ทางดา้นการมุ่งคู่แข่งขนั  

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

การมุ่งคู่แข่งขัน     

Com_O_1 
 ผูบ้ริหารของโรงแรมตระหนักถึง

แนวทางการด าเนินงานโรงแรมอ่ืน 
3.92 0.88 มาก 2 

Com_O_2 

เม่ื อ โรงแรม คู่ แข่ งจัด กิ จก รรม

ท างก ารตล าด เพื่ อ ดึ ง ดู ด ลู กค้ า 

โรงแรมจะตอบโตด้้วยกลยุทธ์ทาง

การตลาด อยา่งทนัท่วงที 

3.80 0.90 มาก 4 

Com_O_3 

เม่ื อ โรงแรม คู่ แข่ งจัด กิ จก รรม

ท างก ารตล าด เพื่ อ ดึ ง ดู ด ลู กค้ า 

โรงแรมจะตอบโตด้้วยกลยุทธ์ทาง

การตลาด อยา่งเหมาะสม 

3.74 0.92 มาก 5 

Com_O_4 

โรงแรมมีการพฒันาคุณภาพ อย่าง

ต่อเน่ืองเพื่อให้เกิดความได้เปรียบ

ทางการแข่งขนักบัโรงแรมอ่ืน 
3.94 0.86 มาก 1 

Com_O_5 
โรงแรมมีการปรับราคาเพื่อแข่งขนั

ในตลาดได ้
3.81 0.87 มาก 3 

 รวม 3.84 0.69 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรการมุ่งตลาดจ าแนกตามประเด็นย่อยการมุ่งคู่
แข่งขนั พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นว่าผลการด าเนินงานของการมุ่งคู่แข่งขนัโดยรวมอยูใ่น
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ระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 มีผลการด าเนินงานด้านการพฒันาคุณภาพ อย่างต่อเน่ือง
เพือ่ใหเ้กิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนักบัโรงแรมอ่ืนอยูใ่นระดบัที่สูงที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.94 รองลงมาคือดา้นผูบ้ริหารของโรงแรมตระหนักถึงแนวทางการด าเนินงานโรงแรมอ่ืน และ
ดา้นโรงแรมมีการปรับราคาเพือ่แข่งขนัในตลาดได ้โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92  และ 3.81 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.40 ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของตวัแปรการมุ่งตลาดจ าแนกตามประเด็นย่อย

ทางดา้นการประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ค่าความ
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน
(S.D.) 

ระดับ
ความ
คดิเห็น 

ล าดับ
ที่ 

การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร    

Int_Co_1 
พ นั ก ง าน ท า ง าน ร่ วม กั น เพื่ อ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
4.00 0.84 มาก 1 

Int_Co_2 

พนั ก งาน ใน แผนก ต่ าง  ๆ  ขอ ง

โรงแรมมีการท างานที่สอดคล้อง

ประสานซ่ึงกนัและกนั 
4.00 0.81 มาก 1 

Int_Co_3 
พนกังานมีการท างานร่วมกนัเพื่อส่ง

มอบคุณค่าที่ดีใหแ้ก่ลูกคา้ 
3.72 0.92 มาก 4 

Int_Co_4 
พนักงานท างานร่วมกันเพื่อสร้าง

ความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลูกคา้ 
4.00 0.87 มาก 1 

 รวม 3.93 0.70 มาก  

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.40 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรการมุ่งตลาดจ าแนกตามประเด็นยอ่ยการประสาน
ความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นว่าผลการ
ด าเนินงานของการประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์รโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 มีผลการด าเนินงานด้านพนักงานของโรงแรมท างานร่วมกันเพื่อ
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ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านพนักงานในแผนกต่าง ๆ ของโรงแรมมีการท างานที่
สอดคล้องประสานซ่ึงกันและกัน และด้านพนักงานของโรงแรมท างานร่วมกันเพื่อสร้าง
ความสมัพนัธท์ี่ดีกบัลูกคา้ อยูใ่นระดบัที่สูงที่สุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากนั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 

 
ตารางที่ 4.41  จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นดา้นการมุ่งตลาดจ าแนกตามสญัชาติ 

ระดบัความคิดเห็น 
ดา้นการมุง่ตลาด 

ชาวไทย ชาวต่างประเทศ รวม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

การมุง่ลูกคา้ 
มากท่ีสุด 29 25.89 60 31.41 89 29.37 
มาก 32 28.57 104 54.45 136 44.88 
ปานกลาง 32 28.57 23 12.04 55 18.15 
นอ้ย 18 16.07 2 1.05 20 6.60 
นอ้ยท่ีสุด 1 0.89 2 1.05 3 0.99 

รวม 112 100 191 100 303 100 
การมุง่คู่แข่งขนั 

มากท่ีสุด 34 30.36 63 32.98 97 32.01 
มาก 25 22.32 88 46.07 113 37.29 
ปานกลาง 34 30.36 35 18.32 69 22.77 
นอ้ย 18 16.07 3 1.57 21 6.93 
นอ้ยท่ีสุด 1 0.89 2 1.05 3 0.99 

รวม 112 100 191 100 303 100 
การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร 

มากท่ีสุด 45 40.18 106 55.50 151 49.83 
มาก 32 28.57 66 34.55 98 32.34 
ปานกลาง 21 18.75 15 7.85 36 11.88 
นอ้ย 12 10.71 2 1.05 14 4.62 
นอ้ยท่ีสุด 2 1.79 2 1.05 4 1.32 

รวม 112 100 191 100 303 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 จากตารางที่ 4.41 กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการมุ่งตลาดสูง
กว่ากลุ่มลูกคา้ชาวไทย ดงัน้ี ดา้นการมุ่งลูกคา้ กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
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อยู่ในระดับมาก จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 54.45 ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากและปานกลาง จ านวน 32 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 28.57 ดา้นการมุ่ง
คู่แข่งขนั กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 88 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.07 ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุดและ
ปานกลาง จ านวน 34 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 30.36  และดา้นการประสานความร่วมมือระหว่าง
หน่วยงานภายในองคก์ร กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
จ  านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ชาวไทยส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัมากที่สุด จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 40.18 
 
ตารางที่ 4.42 จ านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นดา้นการมุ่งตลาดจ าแนกตามวตัถุประสงค์

ในการใชบ้ริการ 
ระดบัความ

คิดเห็นดา้นการ
มุ่งตลาด 

ท่องเที่ยว/
พกัผอ่น 

ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
การมุ่งลูกคา้ 

มากที่สุด 61 42.96 17 24.29 11 12.09 89 29.37 
มาก 68 47.89 33 47.14 35 38.46 136 44.88 
ปานกลาง 12 8.45 16 22.86 27 29.67 55 18.15 
นอ้ย 1 0.70 4 5.71 15 16.48 20 6.60 
นอ้ยที่สุด 0 0.00 0 0.00 3 3.30 3 0.99 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

การมุ่งคู่แข่งขนั 
มากที่สุด 70 49.30 17 24.29 10 10.99 97 32.01 
มาก 49 34.51 30 42.86 34 37.36 113 37.29 
ปานกลาง 23 16.20 19 27.14 27 29.67 69 22.77 
นอ้ย 0 0.00 4 5.71 17 18.68 21 6.93 
นอ้ยที่สุด 0 0.00 0 0.00 3 3.30 3 0.99 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 
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ตารางที่ 4.42 จ  านวนและร้อยละของระดบัความคิดเห็นดา้นการมุ่งตลาดจ าแนกตามวตัถุประสงค์
ในการใชบ้ริการ (ต่อ) 

ระดบัความ
คิดเห็นดา้นการ

มุ่งตลาด 

ท่องเที่ยว/
พกัผอ่น 

ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา รวม 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
การประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร 

มากที่สุด 92 64.79 32 45.71 27 29.67 151 49.83 
มาก 40 28.17 28 40.00 30 32.97 98 32.34 
ปานกลาง 9 6.34 10 14.29 17 18.68 36 11.88 
นอ้ย 0 0.00 0 0.00 14 15.38 14 4.62 
นอ้ยที่สุด 1 0.70 0 0.00 3 3.30 4 1.32 
รวม 142 100 70 100 91 100 303 100 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่ 4.42 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใช้บริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือ
พกัผ่อนมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการมุ่งตลาดสูงกวา่กลุ่มลูกคา้ที่เขา้มาใชบ้ริการเพือ่การติดต่อ
ธุรกิจและเพื่อการประชุมหรือสัมมนา ดงัน้ี ดา้นการมุ่งลูกคา้ กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการ
ท่องเที่ยวหรือพกัผอ่นส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 47.89 
กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พือ่การติดต่อธุรกิจส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.14 ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนาส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 38.46 ดา้นการมุ่งคู่แข่งขนั กลุ่ม
ลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พือ่การท่องเที่ยวหรือพกัผ่อนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
จ  านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 49.30 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการติดต่อธุรกิจส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 ในขณะที่กลุ่มลูกค้าที่ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 34 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.36 และด้านการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร กลุ่ม
ลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พือ่การท่องเที่ยวหรือพกัผ่อนส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
จ  านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 64.79 กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการติดต่อธุรกิจส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด จ  านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 45.71 ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ที่มี
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วตัถุประสงคเ์พื่อการประชุมหรือสัมมนาส่วนใหญ่มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก จ านวน 30 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.97 

 

4.4 ผลการวเิคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
 4.4.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
  4.4.1.1 ค่าความเช่ือมั่น ความเที่ยงตรงภายใน และความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
 ผูว้จิยัไดท้  าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัดว้ยการพจิารณา ค่าความเช่ือมัน่ ค่าความ
เที่ยงตรงภายใน ค่าความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.43  ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนที่ถูกสกดัไดแ้ละค่าความเช่ือมัน่ของแบบจ าลอง 

ตวัแปร 
น ้ าหนกั

องคป์ระกอบ 
AVE CR 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้  0.922 0.959 
ดา้นทศันคติ 0.955   
ดา้นพฤติกรรม 0.964   

คุณภาพของการบริการ  0.845 0.964 
ความน่าเช่ือถือ 0.955   
การใหค้วามมัน่ใจ 0.945   
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 0.780   
การเอาใจใส่ 0.936   
การตอบสนองความตอ้งการ 0.957   

นวตักรรม  0.830 0.895 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.895   
ดา้นกระบวนการ 0.903   
การมุ่งตลาด  0.872 0.953 
การมุ่งลูกคา้ 0.933   
การมุ่งคู่แข่งขนั 0.936   
การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงายภายใน
องคก์ร 

0.932   

ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 



141 

 

จากตารางที่  4.43  ผู ้วิจัยสามารถหาความเช่ือมั่น (Composite Reliability: CR) ของ
แบบจ าลองได้โดยค่าความเช่ือมัน่ที่ค  านวณไดต้อ้งไม่น้อยกว่า 0.50 (Hair et al., 2010) ค่าความ
เช่ือมัน่ของตวัแปรความจงรักภกัดีของลูกคา้ คุณภาพของการบริการ นวตักรรม และการมุ่งตลาด มี
ค่าเท่ากบั 0.959, 0.964, 0.895 และ 0.872 ตามล าดบั ซ่ึงผา่นเกณฑม์าตรฐานที่ตั้งไว ้ 

จากตารางที่ 4.43 ผูว้จิยัสามารถหาค่าความเที่ยงตรงภายใน (Convergent Validity) ไดโ้ดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ียของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได ้(Average Variance Extracted Evaluation: 
AVE) จะตอ้งไม่ต ่ากว่า 0.50 (Hair et al., 2010) ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนที่ถูกสกดัได้ของตวั
แปร ความจงรักภกัดีของลูกคา้ คุณภาพของการบริการ นวตักรรม และการมุ่งตลาด มีค่าเท่ากับ 
0.922, 0.845, 0.830 และ 0.872  ตามล าดบั ซ่ึงผา่นเกณฑม์าตรฐานที่ตั้งไว ้ 

 
ตารางที่ 4.44  ค่าความเที่ยงตรงระหวา่งปัจจยั (Discriminant Validity) 

ปัจจยั 
ความจงรักภกัดี

ของลูกคา้ 
คุณภาพของการ

บริการ 
นวตักรรม การมุ่งตลาด 

ความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ 

0.922    

คุณภาพของการ
บริการ 

0.778 0.845   

นวตักรรม               0.714 0.778 0.830  
การมุ่งตลาด 0.773 0.834 0.821 0.872 

ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
หมายเหตุ: ค่าตามแนวทแยงมุมคือ ค่า AVE (Average Variance Extracted) และค่านอกแนวเส้น

ทแยงมุมคือ ค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยยกก าลังสอง (Squared Correlations 
Between Factors) 

 
จากตารางที่ 4.44 ผูว้จิยัสามารถหาค่าความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) ได้

โดยพิ จารณาจากค่ า เฉ ล่ียของความแปรปรวนที่ ถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted 
Evaluation: AVE) จะตอ้งมากกว่าค่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัยกก าลังสอง (Hair et al., 2010) 
ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนที่ถูกสกัดไดข้องตวัแปรความจงรักภกัดีของลูกคา้ คุณภาพของการ
บริการ นวตักรรม และการมุ่งตลาด มีค่าเท่ากบั 0.922, 0.845, 0.830 และ 0.872 ตามล าดบั ซ่ึงผ่าน
เกณฑม์าตรฐานที่ตั้งไว ้  
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  4.4.1.2 ตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัเพือ่ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกตอ้ง

ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรม
ระดับ 4 ดาว ในกรุงเทพมหานคร ด้วยการพิจารณาค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Estimate) ด้วยวิธี 
maximum likelihood และค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2) เพือ่ตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวั
บ่งช้ี ผลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.45 

 
ตารางที่ 4.45  ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์อง

แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) By 
ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 
(Emotional Loyalty) 

0.955 0.955 0.955 0.955 0.955 

ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
(Behavioral Loyalty) 

0.964 0.964 0.964 0.964 0.964 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) By 
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 0.955 0.006 162.812 0.000 0.913 
การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) 0.945 0.007 136.226 0.000 0.893 
ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ (Tangible) 

0.780 0.023 33.742 0.000 0.609 

การเอาใจใส่ (Empathy) 0.936 0.008 118.655 0.000 0.876 
การตอบสนองความตอ้งการ 
(Responsiveness) 

0.957 0.006 169.155 0.000 0.916 

นวตักรรม (Innovation) By 
นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product Innovation) 

0.895 0.014 65.956 0.000 0.802 
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ตารางที่ 4.45 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์อง
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (ต่อ) 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

นวตักรรมดา้นกระบวนการ 
(Process Innovation) 

0.903 0.013 69.234 0.000 0.815 

การมุ่งตลาด (Market Orientation) By 
การมุ่งลูกคา้ 
(Customer Orientation) 

0.933 0.009 108.125 0.000 0.870 

การมุ่งคู่แข่งขนั 
(Competitor Orientation) 

0.936 0.008 112.987 0.000 0.876 

การประสานความร่วมมือ
ระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร
(Interfunctional Coordination) 

0.932 0.009 107.464 0.000 0.869 

นวตักรรม (Innovation) On  0.959 
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.979 0.010 101.757 0.000  

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) On 0.920 
นวตักรรม (Innovation) 0.204 0.248 0.824 0.410  
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.758 0.246 3.080 0.002  

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) On 0.870 
คุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) 

0.227 0.306 0.742 0.458  

นวตักรรม (Innovation) 0.252 0.281 0.897 0.370  
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.466 0.115 4.065 0.000  

Chi-Square = 77.819, d.f. = 44, p-value = 0.0013, CFI = 0.994, TLI = 0.991, RMSEA = 0.050, 
SRMR = 0.011 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
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ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่
มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรม 4 ดาว ในกรุงเทพมหานคร พบวา่  

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ความจงรักภกัดี
ดา้นทศันคติ (Emotional Loyalty) และความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) โดยมี
ค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.955 และ 0.964 ตามล าดับ ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกับความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 91.10 และ 92.90 ตามล าดบั 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วย 5 ตวัแปร คือ ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) การให้ความมัน่ใจ (Assurance) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) การเอา
ใจใส่ (Empathy) และ การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) โดยมีค่าน ้ าหนัก
เท่ากบั 0.955, 0.945, 0.780, 0.936, และ 0.957 ตามล าดบั ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกบั
คุณภาพของการบริการ คิดเป็นร้อยละ 91.30, 89.30, 60.90, 87.60, และ 91.60 ตามล าดบั 

นวตักรรม (Innovation) ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) 
และดา้นกระบวนการ (Process Innovation) โดยมีค่าน ้ าหนกัเท่ากบั 0.895 และ 0.903 ตามล าดบั ใน
แต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกบัการมุ่งตลาด คิดเป็นร้อยละ 80.20 และ 81.50 ตามล าดบั 

การมุ่งตลาด (Market Orientation) ประกอบด้วย 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ (Customer 
Orientation) การมุ่งคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) และ การประสานความร่วมมือภายใน
องคก์ร (Interfunctional Coordination) โดยมีค่าน ้ าหนักเท่ากบั 0.933, 0.936, และ 0.932 ตามล าดบั 
ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกับการมุ่งตลาด คิดเป็นร้อยละ 87.00, 87.60, และ 86.90 
ตามล าดบั 

ค่าอิทธิพลทางตรงของการมุ่งตลาดที่มีต่อนวตักรรม มีค่าเท่ากบั 0.979 โดยที่มีค่าความผนั
แปรร่วม คิดเป็นร้อยละ 95.90 ค่าอิทธิพลทางตรงของการนวตักรรมและการมุ่งตลาดที่มีต่อคุณภาพ
ของการบริการ มีค่าเท่ากบั 0.204 และ 0.758 ตามล าดบั โดยที่มีค่าความผนัแปรร่วม คิดเป็นร้อยละ 
92 และค่าอิทธิพลทางตรงของคุณภาพของการบริการ นวตักรรม และการมุ่งตลาด ที่มีต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ มีค่าเท่ากบั 0.227, 0.252 และ 0.466 ตามล าดบั โดยที่มีค่าความผนัแปรคิดเป็น
ร้อยละ 87 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ตามเกณฑข์อง Schumacker & Lomax (2010) ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.46 
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ตารางที่ 4.46  ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษข์องแบบจ าลอง 
ค่าดัชนี อธิบาย เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล 

χ
 2/d.f. ค่าดชันีไคสแควร์สมัพทัธ ์ ≤ 2.00 1.7686 ผา่น 

p-value ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ ≥ 0.05 0.0013 ไม่ผา่น 
CFI ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ ≥ 0.95 0.994 ผา่น 
TLI ดชันีวดัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis ≥ 0.95 0.990 ผา่น 

RMSEA ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ 

≤ 0.05 0.050 ผา่น 

SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่เหลือ ≤ 0.05 0.011 ผา่น 
ที่มา:  Schumacker & Lomax (2010) และจากการค านวณ 

 
การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลอง เม่ือเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน 

(Schumacker & Lomax, 2010) ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจ าลองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษดี์มาก ซ่ึงสามารถน ามาเขียนเป็นแบบจ าลองไดด้งัภาพที่ 4.5 
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ภาพที่ 4.5  แบบจ าลองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 

ดาวในกรุงเทพมหานคร  
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

4.4.2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ พบว่า การมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

นวตักรรม คุณภาพของการบริการ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.979, 
0.758 และ 0.227 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นวตักรรมมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพของการบริการ และความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยมีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั 0.204 และ 0.252 ตามล าดบั ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยมีขนาดอิทธิพล
เท่ากบั 0.466 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากน้ี ความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ยงัไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากการมุ่งตลาดผ่านนวตักรรมและคุณภาพของการบริการ โดยมี
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ขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากบั 0.693 ดังนั้น การมุ่งตลาดจึงมีอิทธิพลโดยรวมต่อความจงรักภกัดี
ของลูกคา้เท่ากบั 0.920 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงัตารางที่ 4.47 

 
ตารางที่ 4.47  ผลการวเิคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ 

ตวัแปรเหตุ 

 ตวัแปรผล  

นวตักรรม คุณภาพของการบริการ 
ความจงรักภกัดี 

ของลูกคา้ 
D.E. I.E. T.E. D.E. I.E. T.E. D.E. I.E. T.E. 

การมุ่งตลาด 0.979 - 0.979 0.758 0.200 0.958 0.227 0.693 0.920 
นวตักรรม - - - 0.204 - 0.204 0.252 0.095 0.347 
คุณภาพของ
การบริการ 

- - - - - - 0.466 - 0.466 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
ซ่ึงสามารถน าไปเขียนเป็นรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของการมุ่งตลาด นวตักรรม

และคุณภาพของการบริการที่มีต่อ ความจงรักภกัดีของลูกคา้ไดด้ังน้ี ในรูปของสมการโครงการ 
(Structure Equation Modeling: SEM) ไดด้งัน้ี 
 
Customer Loyalty = 0.920(Market Orientation) + 0.347(Innovation) + 0.466(Service Quality) 

 
 4.4.3 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจัยด้านสัญชาติ 

 4.4.3.1 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจัยด้าน
สัญชาติ: ชาวไทย 

ผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัเพือ่ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกตอ้ง
ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรม
ระดับ 4 ดาว ในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลด้านสัญชาติ: ชาวไทย ด้วยการ
พจิารณาค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ (Estimate) ดว้ยวิธี maximum likelihood และค่าสัมประสิทธ์ิการ
ตดัสินใจ (R2) เพือ่ตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ี ผลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.48 
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ตารางที่ 4.48 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนก
ตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวไทย กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) By 
ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 
(Emotional Loyalty) 

0.964 0.011 88.450 0.000 0.930 

ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
(Behavioral Loyalty) 

0.967 0.011 91.305 0.000 0.936 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) By 
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 0.954 0.010 94.895 0.000 0.910 
การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) 0.942 0.012 75.502 0.000 0.887 
ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ (Tangible) 

0.767 0.040 19.069 0.000 0.588 

การเอาใจใส่ (Empathy) 0.951 0.010 90.971 0.000 0.904 
การตอบสนองความตอ้งการ 
(Responsiveness) 

0.964 0.008 114.074 0.000 0.930 

นวตักรรม (Innovation) By0.930 
นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product Innovation) 

0.913 0.020 46.798 0.000 0.933 

นวตักรรมดา้นกระบวนการ 
(Process Innovation) 

0.893 0.022 40.382 0.000 0.798 

การมุ่งตลาด (Market Orientation) By 
การมุ่งลูกคา้ 
(Customer Orientation) 

0.940 0.013 73.266 0.000 0.883 

การมุ่งคู่แข่งขนั 
(Competitor Orientation) 

0.923 0.016 59.284 0.000 0.852 

การประสานความร่วมมือ
ระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร
(Interfunctional Coordination) 

0.950 0.011 85.603 0.000 0.903 
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ตารางที่ 4.48 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนก
ตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวไทย กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(ต่อ) 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

นวตักรรม (Innovation) On  0.955 
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.977 0.015 65.892 0.000  

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) On 0.916 
นวตักรรม (Innovation) 0.238 0.015 16.249 0.000  
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.723 0.018 39.657 0.000  

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) On 0.836 
คุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) 

0.452 0.032 14.185 0.000  

นวตักรรม (Innovation) 0.233 0.015 15.149 0.000  
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.242 0.014 16.661 0.000  

Chi-Square = 100.572, d.f. = 51, p-value = 0.000, CFI = 0.975, TLI = 0.965, RMSEA = 0.101, 
SRMR = 0.022 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวไทย พบวา่  

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ความจงรักภกัดี
ดา้นทศันคติ (Emotional Loyalty) และความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) โดยมี
ค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.964 และ 0.967 ตามล าดับ ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกับความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 93.00 และ 93.60 ตามล าดบั 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วย 5 ตวัแปร คือ ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) การให้ความมัน่ใจ (Assurance) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) การเอา
ใจใส่ (Empathy) และ การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) โดยมีค่าน ้ าหนัก
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เท่ากบั 0.954, 0.942, 0.767, 0.951, และ 0.964 ตามล าดบั ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกบั
คุณภาพของการบริการ คิดเป็นร้อยละ 91.00, 88.70, 58.80, 90.40, และ 93.00 ตามล าดบั 

นวตักรรม (Innovation) ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) 
และดา้นกระบวนการ (Process Innovation) โดยมีค่าน ้ าหนกัเท่ากบั 0.913 และ 0.893 ตามล าดบั ใน
แต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกบัการมุ่งตลาด คิดเป็นร้อยละ 93.30 และ 79.80 ตามล าดบั 

การมุ่งตลาด (Market Orientation) ประกอบด้วย 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ (Customer 
Orientation) การมุ่งคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) และ การประสานความร่วมมือภายใน
องคก์ร (Interfunctional Coordination) โดยมีค่าน ้ าหนักเท่ากบั 0.940, 0.923, และ 0.950 ตามล าดบั 
ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกับการมุ่งตลาด คิดเป็นร้อยละ 88.30, 85.20, และ 90.30 
ตามล าดบั 

ค่าอิทธิพลทางตรงของการมุ่งตลาดที่มีต่อนวตักรรม มีค่าเท่ากบั 0.977 โดยที่มีค่าความผนั
แปรร่วม คิดเป็นร้อยละ 95.50 ค่าอิทธิพลทางตรงของการนวตักรรมและการมุ่งตลาดที่มีต่อคุณภาพ
ของการบริการ มีค่าเท่ากบั 0.238 และ 0.723 ตามล าดบั โดยที่มีค่าความผนัแปรร่วม คิดเป็นร้อยละ 
91.60 และค่าอิทธิพลทางตรงของคุณภาพของการบริการ นวตักรรม และการมุ่งตลาด ที่มีต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ มีค่าเท่ากบั 0.452, 0.233 และ 0.242 ตามล าดบั โดยที่มีค่าความผนัแปรคิดเป็น
ร้อยละ 83.60 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ตามเกณฑข์อง Schumacker & Lomax (2010) ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.49 
 
ตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ของแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจยัดา้นสญัชาติ: ชาวไทย 
ค่าดัชนี อธิบาย เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล 

χ
 2/d.f. ค่าดชันีไคสแควร์สมัพทัธ ์ ≤ 2.00 1.972 ผา่น 

p-value ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ ≥ 0.05 0.000 ไม่ผา่น 
CFI ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ ≥ 0.95 0.975 ผา่น 
TLI ดชันีวดัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis ≥ 0.95 0.965 ผา่น 

RMSEA ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ 

≤ 0.05 0.101 ไม่ผา่น 

SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่เหลือ ≤ 0.05 0.022 ผา่น 
ที่มา:  Schumacker & Lomax (2010) และจากการค านวณ 
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การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลอง เม่ือเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน 
(Schumacker & Lomax, 2010) ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจ าลองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสญัชาติ: ชาวไทย มี
ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษดี์ ซ่ึงสามารถน ามาเขียนเป็นแบบจ าลองไดด้งัภาพที่ 4.6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.6 แบบจ าลองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 

ดาวในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวไทย  
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

4.4.3.2 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจัยด้าน
สัญชาติ: ชาวต่างประเทศ 

ผูว้ิจยัไดท้  าการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัเพือ่ตรวจสอบความเหมาะสมและถูกตอ้ง
ของแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรม
ระดบั 4 ดาว ในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสัญชาติ: ชาวต่างประเทศ ดว้ย
การพิจารณาค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบ (Estimate) ดว้ยวิธี maximum likelihood และค่าสัมประสิทธ์ิ
การตดัสินใจ (R2) เพือ่ตรวจสอบความผนัแปรร่วมของตวับ่งช้ี ผลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.50 
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ตารางที่ 4.50 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนก
ตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวต่างประเทศ กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) By 
ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 
(Emotional Loyalty) 

0.927 0.013 73.734 0.000 0.859 

ความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
(Behavioral Loyalty) 

0.937 0.012 80.777 0.000 0.877 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) By 
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 0.949 0.008 114.2300 0.000 0.901 
การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) 0.933 0.010 89.221 0.000 0.870 
ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ (Tangible) 

0.810 0.026 31.490 0.000 0.656 

การเอาใจใส่ (Empathy) 0.938 0.010 96.237 0.000 0.880 
การตอบสนองความตอ้งการ 
(Responsiveness) 

0.936 0.010 93.722 0.000 0.877 

นวตักรรม (Innovation) By 
นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product Innovation) 

0.894 0.018 50.656 0.000 0.800 

นวตักรรมดา้นกระบวนการ 
(Process Innovation) 

0.886 0.018 47.946 0.000 0.785 

การมุ่งตลาด (Market Orientation) By 
การมุ่งลูกคา้ 
(Customer Orientation) 

0.906 0.014 62.962 0.000 0.821 

การมุ่งคู่แข่งขนั 
(Competitor Orientation) 

0.940 0.010 91.821 0.000 0.884 

การประสานความร่วมมือ
ระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร
(Interfunctional Coordination) 

0.904 0.015 61.405 0.000 0.817 
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ตารางที่ 4.50 ผลการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนก
ตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวต่างประเทศ กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(ต่อ) 

 Estimate S.E. Est./S.E. 
Two-Tail 
P-value 

R2 

นวตักรรม (Innovation) On  0.944 
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.972 0.014 67.132 0.000  

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) On 0.938 
นวตักรรม (Innovation) 0.322 0.241 1.336 0.181  
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.653 0.239 2.73 0.006  

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) On 0.946 
คุณภาพของการบริการ 
(Service Quality) 

0.220 0.010 22.367 0.000  

นวตักรรม (Innovation) 0.510 0.293 1.741 0.082  
การมุ่งตลาด  
(Market Orientation) 

0.253 0.293 0.866 0.387  

Chi-Square = 79.787, d.f. = 47, p-value = 0.002, CFI = 0.990, TLI = 0.986, RMSEA = 0.060, 
SRMR = 0.015 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวต่างประเทศ พบวา่  

ความจงรักภกัดีของลูกคา้ (Customer Loyalty) ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ความจงรักภกัดี
ดา้นทศันคติ (Emotional Loyalty) และความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) โดยมี
ค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.927 และ 0.937 ตามล าดับ ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกับความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 85.90 และ 87.70 ตามล าดบั 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วย 5 ตวัแปร คือ ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) การให้ความมัน่ใจ (Assurance) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) การเอา
ใจใส่ (Empathy) และ การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) โดยมีค่าน ้ าหนัก
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เท่ากบั 0.949, 0.933, 0.810, 0.938, และ 0.936 ตามล าดบั ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกบั
คุณภาพของการบริการ คิดเป็นร้อยละ 90.10, 87.00, 65.60, 88.00, และ 87.70 ตามล าดบั 

นวตักรรม (Innovation) ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) 
และดา้นกระบวนการ (Process Innovation) โดยมีค่าน ้ าหนกัเท่ากบั 0.894 และ 0.886 ตามล าดบั ใน
แต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกบัการมุ่งตลาด คิดเป็นร้อยละ 80.00 และ 78.50 ตามล าดบั 

การมุ่งตลาด (Market Orientation) ประกอบด้วย 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ (Customer 
Orientation) การมุ่งคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) และ การประสานความร่วมมือภายใน
องคก์ร (Interfunctional Coordination) โดยมีค่าน ้ าหนักเท่ากบั 0.906, 0.940, และ 0.904 ตามล าดบั 
ในแต่ละตวัแปรจะมีความผนัแปรร่วมกับการมุ่งตลาด คิดเป็นร้อยละ 82.10, 88.40, และ 81.70 
ตามล าดบั 

ค่าอิทธิพลทางตรงของการมุ่งตลาดที่มีต่อนวตักรรม มีค่าเท่ากบั 0.972 โดยที่มีค่าความผนั
แปรร่วม คิดเป็นร้อยละ 94.40 ค่าอิทธิพลทางตรงของการนวตักรรมและการมุ่งตลาดที่มีต่อคุณภาพ
ของการบริการ มีค่าเท่ากบั 0.332 และ 0.633 ตามล าดบั โดยที่มีค่าความผนัแปรร่วม คิดเป็นร้อยละ 
93.8 และค่าอิทธิพลทางตรงของคุณภาพของการบริการ นวตักรรม และการมุ่งตลาด ที่มีต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ มีค่าเท่ากบั 0.220, 0.510 และ 0.253 ตามล าดบั โดยที่มีค่าความผนัแปรคิดเป็น
ร้อยละ 93.8 

เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์ตามเกณฑข์อง Schumacker & Lomax (2010) ไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัตารางที่ 4.51 
 
ตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ของแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจยัดา้นสญัชาติ: ชาวต่างชาติ 
ค่าดัชนี อธิบาย เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล 

χ
 2/d.f. ค่าดชันีไคสแควร์สมัพทัธ ์ ≤ 2.00 1.698 ผา่น 

p-value ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ ≥ 0.05 0.002 ไม่ผา่น 
CFI ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ ≥ 0.95 0.990 ผา่น 
TLI ดชันีวดัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis ≥ 0.95 0.986 ผา่น 

RMSEA ดชันีความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ 

≤ 0.05 0.060 ไม่ผา่น 

SRMR ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่เหลือ ≤ 0.05 0.015 ผา่น 
ที่มา:  Schumacker & Lomax (2010) และจากการค านวณ 
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การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลอง เม่ือเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน 
(Schumacker & Lomax, 2010) ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจ าลองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกคา้โรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสัญชาติ: ชาว
ต่างประเทศ มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษดี์ ซ่ึงสามารถน ามาเขียนเป็นแบบจ าลองไดด้งั
ภาพที่ 4.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.7 แบบจ าลองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 

ดาวในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ: ชาวต่างประเทศ 
ที่มา: จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
  4.4.3.3 ผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคลด้านสัญชาติ 

 ผูว้ิจยัไดท้  าการเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นสญัชาติ ผลการเปรียบเทียบ ดงัตารางที่ 4.52 และตารางที่ 4.53 
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ตารางที่ 4.52 การเปรียบเทียบค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบในแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ 

ตวัแปร 
ชาวไทย ชาวต่างประเทศ 

ค่าน ้ าหนกั
องคป์ระกอบ 

SE R2 
ค่าน ้ าหนกั

องคป์ระกอบ 
SE R2 

ความจงรักภกัดีของลูกคา้       
ดา้นทศันคติ 0.964 0.011 0.930 0.927 0.013 0.859 
ดา้นพฤติกรรม 0.967 0.011 0.936 0.937 0.012 0.877 

คุณภาพของการบริการ       
ความน่าเช่ือถือ 0.954 0.010 0.910 0.949 0.008 0.901 
การใหค้วามมัน่ใจ 0.942 0.012 0.887 0.933 0.010 0.870 
ความเป็นรูปธรรมของ
การบริการ 

0.767 0.040 0.588 0.810 0.026 0.656 

การเอาใจใส่ 0.951 0.010 0.904 0.938 0.010 0.880 
การตอบสนองความ
ตอ้งการ 

0.964 0.008 0.930 0.936 0.010 0.877 

นวตักรรม       
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.913 0.020 0.933 0.894 0.018 0.800 
ดา้นกระบวนการ 0.893 0.022 0.798 0.886 0.018 0.785 

การมุ่งตลาด       
การมุ่งลูกคา้ 0.940 0.013 0.883 0.906 0.014 0.821 
การมุ่งคู่แข่งขนั 0.923 0.016 0.852 0.940 0.010 0.884 
ก าร ป ร ะ ส าน ค ว า ม
ร่ ว ม มื อ ร ะ ห ว่ า ง
หน่วยงานภายในองคก์ร 

0.950 0.011 0.903 0.904 0.015 0.817 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
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ตารางที่ 4.53 การเปรียบเทียบขนาดอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของตวั
แปรในแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ 

 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม อิทธิพลรวม 

ชาวไทย 
ชาวต่าง 
ประเทศ 

ชาวไทย 
ชาวต่าง 
ประเทศ 

ชาวไทย 
ชาวต่าง 
ประเทศ 

Mar_O --> Inno 0.977 0.972 - - 0.977 0.972 
Mar_O --> Ser_Q 0.723 0.653 0.233 0.313 0.956 0.966 
Mar_O --> Cus_L 0.242 0.253 0.720 0.709 0.962 0.962 
Inno --> Ser_Q 0.238 0.322 - - 0.238 0.322 
Inno --> Cus_L 0.233 0.510 0.108 0.071 0.341 0.581 
Ser_Q --> Cus_L 0.452 0.220 - - 0.452 0.220 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.52 และตารางที่ 4.53 เม่ือพจิารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสงัเกต
ได้ระหว่างกลุ่มลูกคา้ชาวไทยและกลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศ พบว่ามีค่าล าดับที่ของน ้ าหนัก
องคป์ระกอบใกลเ้คียงกนั และ เม่ือพิจารณาค่าขนาดอิทธิพลระหว่างตวัแปรพบว่ามีความแตกต่าง
กนัเล็กน้อย โดยในทั้งสองกลุ่มนั้นปัจจยัด้านการมุ่งตลาดมีอิทธิพลโดยรวมต่อปัจจยัด้านความ
จงรักภกัดีของลูกคา้เท่ากนั โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.962  อยา่งไรก็ตาม ในกลุ่มของลูกคา้ชาว
ต่างประเทศ จะมีค่าอิทธิพลโดยรวมของปัจจยัดา้นนวตักรรมต่อปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกคา้จะ
สูงกว่าในกลุ่มของลูกค้าชาวไทยอย่างชัดเจน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.581 และ 0.341 
ตามล าดบั และในกลุ่มของลูกคา้ชาวไทย จะมีค่าอิทธิพลโดยรวมของปัจจยัดา้นคุณภาพของการ
บริการต่อปัจจยัความจงรักภกัดีของลูกคา้จะสูงกวา่ในกลุ่มของลูกคา้ชาวต่างประเทศอยา่งชดัเจน 
โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.452 และ 0.220 ตามล าดบั 
 

4.4.4 ผลการเปรียบเทียบความจงรักภักดีของลูกค้าจ าแนกตามสัญชาติ 
ผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้จ  าแนกตาม

สัญชาติของนักท่องเที่ยวซ่ึงเป็นลูกคา้ของโรงแรมที่มีประสบการณ์เขา้พกัและใชบ้ริการโรงแรม
ระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.54 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความจงรักภักดีด้านทัศนคติของลูกค้าชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ 

กลุ่มตวัอยา่ง N x̄ SD t p 
ชาวไทย 112 3.313 1.018 

-6.415* 0.000 
ชาวต่างชาติ 191 3.987 0.589 
* p < 0.05 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ t-test ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
ซ่ึงค่า p มีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคญัที่ตั้งไวท้ี่  α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยและ
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติโดย
เฉล่ียสูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทย โดยมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติโดยเฉล่ียเท่ากบั 3.987 
และ 3.313 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.55 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความจงรักภักดีด้านพฤติกรรมของลูกค้าชาวไทยและ

ชาวต่างชาติ 
กลุ่มตวัอยา่ง N x̄ SD t p 
ชาวไทย 112 3.301 0.950 

-5.682* 0.000 
ชาวต่างชาติ 191 3.861 0.567 
* p < 0.05 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ t-test ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
ซ่ึงค่า p มีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคญัที่ตั้งไวท้ี่  α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยและ
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดับความจงรักภักดีด้าน
พฤติกรรมโดยเฉล่ียสูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทย โดยมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมโดย
เฉล่ียเท่ากบั 3.861 และ 3.301 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.56  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความจงรักภกัดีของลูกคา้ชาวไทยและชาวต่างชาติ 

กลุ่มตวัอยา่ง N x̄ SD t p 
ชาวไทย 112 3.307 0.967 

-6.183* 0.000 
ชาวต่างชาติ 191 3.924 0.559 
* p < 0.05 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ t-test ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
ซ่ึงค่า p มีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยส าคญัที่ตั้งไวท้ี่  α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยและ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดับความจงรักภกัดีที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% โดยที่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้โดยเฉล่ียสูงกว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทย โดยมีระดับความจงรักภักดีของลูกค้าโดยเฉล่ียเท่ากับ 3.927 และ 3.307 
ตามล าดบั 
 
 4.4.5 ผลการเปรียบเทียบความจงรักภักดีของลูกค้าจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเข้ามา

ใช้บริการ 

ผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างดา้นความจงรักภกัดีของลูกคา้จ  าแนกตาม
วตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการของนกัท่องเที่ยวซ่ึงเป็นลูกคา้ของโรงแรมที่มีประสบการณ์เขา้
พกัและใชบ้ริการโรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 

ตารางที่ 4.57  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความจงรักภกัดีดา้นทศันคติจ าแนกตามวตัถุประสงคก์ารเขา้

มาใชบ้ริการ 

 SS df MS F p 
ระหวา่งกลุ่ม 58.556 2 29.278 56.815* 0.000 
ภายในกลุ่ม 154.597 300 0.515   

รวม 213.154 302    
* p < 0.05 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
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 จากตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงค่า p มีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญัที่ตั้งไวท้ี่ α = 0.05 แสดงวา่นกัท่องเที่ยวที่มี
วตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการที่แตกต่างกนั มีระดบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติที่แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ดว้ยวธีิการของ Scheffe/ ดงัตารางที่ 4.58 
 
ตารางที่ 4.58  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความจงรักภักดีด้านทัศนคติจ าแนกตาม

วตัถุประสงคก์ารเขา้มาใชบ้ริการดว้ยวธีิ Scheffe/ 

วตัถุประสงค ์ x̄ 
ท่องเที่ยว/
พกัผอ่น 

ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา 

ท่องเที่ยว/พกัผอ่น 4.109 - 0.278* 1.021* 
ติดต่อธุรกิจ 3.831  - 0.744* 

ประชุม/สมัมนา 3.088   - 
* p < 0.05 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 
 จากตารางที่  4.58 พบว่านักท่องเที่ยวที่ มีวตัถุประสงค์ในการเข้ามาใช้บริการเพื่อการ
ท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน เพื่อติดต่อธุรกิจ และเพื่อการประชุมหรือสัมมนา มีระดับความจงรักภกัดี
ด้านทัศนคติที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยที่นักท่องเที่ยวที่ มี
วตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน มีระดับความจงรักภกัดีด้าน
ทศันคติมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.109 รองลงมาคือนักท่องเที่ยวที่มีวตัถุประสงคด์้านการ
ติดต่อธุรกิจ และเพือ่การประชุมหรือสมัมนา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.831 และ 3.088 ตามล าดบั  
 
 
 
 
 
 
 



161 

 

ตารางที่ 4.59  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมจ าแนกตามวตัถุประสงคก์าร
เขา้มาใชบ้ริการ 

 SS df MS F p 
ระหวา่งกลุ่ม 51.785 2 25.893 59.034* 0.000 
ภายในกลุ่ม 131.583 300 0.439   

รวม 183.368 302    
* p < 0.05 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 

 
จากตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยส าคญั

ทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงค่า p มีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญัที่ตั้งไวท้ี่ α = 0.05 แสดงวา่นกัท่องเที่ยวที่มี
วตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการที่แตกต่างกนั มีระดบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมที่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบัความเช่ือมั่น 95% ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ดว้ยวธีิการของ Scheffe/ ดงัตารางที่ 4.60 
 

ตารางที่ 4.60  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความจงรักภกัดีด้านพฤติกรรมจ าแนกตาม
วตัถุประสงคก์ารเขา้มาใชบ้ริการดว้ยวธีิ Scheffe/ 

วตัถุประสงค ์ x̄ ท่องเที่ยว/พกัผอ่น ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา 
ท่องเที่ยว/พกัผอ่น 4.013 - 0.301* 0.963* 

ติดต่อธุรกิจ 3.712  - 0.662* 
ประชุม/สมัมนา 3.050   - 

* p < 0.05 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

จากตารางที่  4.60 พบว่านักท่องเที่ยวที่ มีวตัถุประสงค์ในการเข้ามาใช้บริการเพื่อการ
ท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน เพื่อติดต่อธุรกิจ และเพื่อการประชุมหรือสัมมนา มีระดับความจงรักภกัดี
ด้านพฤติกรรมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยที่นักท่องเที่ยวที่ มี
วตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน มีระดับความจงรักภกัดีด้าน
พฤติกรรมมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.013 รองลงมาคือนกัท่องเที่ยวที่มีวตัถุประสงคด์า้นการ
ติดต่อธุรกิจ และเพือ่การประชุมหรือสมัมนา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.712 และ 3.050 ตามล าดบั 
 



162 

 

ตารางที่ 4.61 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความจงรักภกัดีของลูกคา้จ าแนกตามวตัถุประสงคก์ารเขา้มา
ใชบ้ริการ 

 SS df MS F p 
ระหวา่งกลุ่ม 55.097 2 27.548 61.235* 0.000 
ภายในกลุ่ม 134.965 300 0.450   

รวม 190.062 302    
* p < 0.05 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 

 
จากตารางที่ 4.61 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยส าคญั

ทางสถิติที่ 0.05 ซ่ึงค่า p มีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัส าคญัที่ตั้งไวท้ี่ α = 0.05 แสดงวา่นกัท่องเที่ยวที่มี
วตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการที่แตกต่างกัน มีระดับความจงรักภกัดีที่แตกต่างกันอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ผูว้จิยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็น
รายคู่ดว้ยวธีิการของ Scheffe/ ดงัตารางที่ 4.62 
 
ตารางที่ 4.62 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ของความจงรักภักดีของลูกค้าจ  าแนกตาม

วตัถุประสงคก์ารเขา้มาใชบ้ริการดว้ยวธีิ Scheffe/ 
วตัถุประสงค ์ x̄ ท่องเที่ยว/พกัผอ่น ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา 

ท่องเที่ยว/พกัผอ่น 4.061 - 0.289* 0.992* 
ติดต่อธุรกิจ 3.772  - 0.703* 

ประชุม/สมัมนา 3.069   - 
* p < 0.05 
ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 

 
จากตารางที่  4.62 พบว่านักท่องเที่ยวที่ มีวตัถุประสงค์ในการเข้ามาใช้บริการเพื่อการ

ท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน เพื่อติดต่อธุรกิจ และเพื่อการประชุมหรือสัมมนา มีระดับความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   โดยที่นักท่องเที่ยวที่มีวตัถุประสงค์
ในการเขา้มาใชบ้ริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน มีระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้มากที่สุด 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.061 รองลงมาคือนกัท่องเที่ยวที่มีวตัถุประสงคด์า้นการติดต่อธุรกิจ และเพื่อ
การประชุมหรือสมัมนา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.772 และ 3.069 ตามล าดบั 
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4.5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 การวจิยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาว
ในกรุงเทพมหานคร ไดก้  าหนดสมมุติฐานในการวจิยัเพื่อให้ผลการวิจยัสอดคลอ้งกบัการก าหนด
วตัถุประสงค ์ซ่ึงจากการวิเคราะห์ผลการวิจยั ผูว้จิยัสามารถสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานการวจิยั
ได ้ดงัตารางที่ 4.63 
 
ตารางที่ 4.63   ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมุติฐานการวจิยั ยอมรับ / ปฏิเสธ 
H1.1 ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ และความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม 
เป็นองคป์ระกอบของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

ยอมรับ 

H1.2 ความน่าเช่ือถือ การให้ความมัน่ใจ ความเป็นรูปธรรมของการ
บริการ การเอาใจใส่  และการตอบสนองความต้องการ เป็น
องคป์ระกอบของคุณภาพของการบริการ 

ยอมรับ 

H1.3 นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์และนวตักรรมดา้นกระบวนการ เป็น
องคป์ระกอบของนวตักรรม 

ยอมรับ 

H1.4 การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และการประสานความร่วมมือ
ระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร เป็นองคป์ระกอบของการมุ่งตลาด 

ยอมรับ 

H2.1 ปัจจัยคุณภาพของการบริการ มี อิทธิพลทางตรงต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ 

ยอมรับ 
ขนาดอิทธิพล = 0.227 

H2.2 ปัจจยันวตักรรม มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ 
ยอมรับ 

ขนาดอิทธิพล = 0.204 
H2.3 ปัจจยันวตักรรม มีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้
ผา่นปัจจยัคุณภาพของการบริการ 

ยอมรับ 
ขนาดอิทธิพล = 0.046 

H2.4 ปัจจยันวตักรรม มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
ยอมรับ 

ขนาดอิทธิพล = 0.252 
H2.5 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของ
ลูกคา้ 

ยอมรับ 
ขนาดอิทธิพล = 0.466 

H2.6 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อนวตักรรม 
ยอมรับ 

ขนาดอิทธิพล = 0.979 
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ตารางที่ 4.63   ผลการทดสอบสมมุติฐาน (ต่อ) 
สมมุติฐานการวจิยั ยอมรับ / ปฏิเสธ 

H2.7 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของ
ลูกคา้ผา่นปัจจยันวตักรรม 

ยอมรับ 
ขนาดอิทธิพล = 0.247 

H2.8 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณภาพของการบริการ 
ยอมรับ 

ขนาดอิทธิพล = 0.758 
H2.9 ปัจจยัการมุ่งตลาด มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภักดีของ
ลูกคา้ผา่นปัจจยัคุณภาพของการบริการ 

ยอมรับ 
ขนาดอิทธิพล = 0.172 

H2.10 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ยอมรับ 

H3.1 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าเม่ือ
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสัญชาติ: ชาวไทย มีความสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ยอมรับ 

H3.2 แบบจ าลองสมการโครงสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าเม่ือ
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลด้านสัญชาติ: ชาวต่างประเทศ มีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ยอมรับ 

H4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสัญชาติที่แตกต่างกัน  มีระดับความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ที่แตกต่างกนั 

ยอมรับ 

H4.2 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการที่
แตกต่างกนั มีระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ที่แตกต่างกนั 

ยอมรับ 

ที่มา:  จากการค านวณและการส ารวจปี 2561 
 

4.6 การอภปิรายผล 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น ผูว้ิจยัสามารถน ามาสู่การอภิปรายผลการวิจัยใน

ประเด็นที่ส าคญัไดด้งัน้ี 
4.6.1 ความจงรักภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 

และความจงรักภกัดีดา้นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Jacoby & Chestnut (1978), Aaker 
(1991) , Martinez & Bosque (2013 )  แล ะ  Jania & Hanb (2014 )  คุณ ภาพขอ งก ารบ ริก าร 
ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร คือ ความน่าเช่ือถือ การให้ความมัน่ใจ ความเป็นรูปธรรมของบริการ การ
เอาใจใส่ และการตอบสนองความต้องการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Parasuraman et al. 
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(1988), Korda & Snoj (2010), Sayareh, Iranshahi & Golfakhrabadi (2016), รุ่งโรจน์ สงสระบุญ 
(2557) และ กาญจนา ทวินนัท ์และ แววมยรุา ค  าสุข (2558) นวตักรรม ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ 
นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์และนวตักรรมดา้นกระบวนการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Utterback 
& Abernathy (1975), Schilling (2008), Yaslioglu, Caliskan & Sap (2013) และ Al-Sa di, Abdallah 
& Dahiyat (2017) การมุ่งตลาด ประกอบดว้ย 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และการ
ประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Narver and 
Slater (1990), Salman (2015), Missaoui & Saidi (2015), วุฒิ ชาติ   สุนทรสมัย (2550) และ                
ศิริกานดา  แหยมคง และ คณะ (2556) 

4.6.2 เม่ือลูกค้าของโรงแรมมีทัศนคติว่า โรงแรมมีคุณภาพของการบริการด้านความ
น่าเช่ือถือ การให้ความมัน่ใจ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ การเอาใจใส่ และการตอบสนอง
ความตอ้งการในระดับที่สูง จะท าให้ลูกคา้ความจงรักภักดีในระดับที่สูงขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kheng et al. (2010), Liao & Hsieh (2011), Akbari, Piri, & Charkhandaz (2013), 
Kihara & Ngugi (2014) และ Minh & Huu (2016) ที่พบว่าคุณภาพของการบริการมีความสัมพนัธ์
ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

4.6.3 เม่ือลูกคา้ของโรงแรมมีทศันคติว่า โรงแรมมีนวตักรรมทั้งด้านผลิตภณัฑ์และด้าน
กระบวนการในระดับที่สูง จะท าให้ลูกค้ามีความจงรักภกัดีในระดับที่สูงขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Kirca, Jayachandran & Bearden (2005), Wallenburg (2009), Hanzaee, Nayebzadeh, 
& Jalaly (2012), Hussain, Munir & Siddiqui (2012), Ergun & Kuscu (2013) และ Molina, Saura 
& Frances (2017) ที่พบวา่นวตักรรมมีความสมัพนัธก์บัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

4.6.4 เม่ือลูกคา้ของโรงแรมมีทศันคติวา่ โรงแรมมีการมุ่งตลาด ดา้นการมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่
แข่งขนั และ การประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร ในระดบัสูง จะท าใหลู้กคา้
มีความจงรักภกัดีในระดบัที่สูงขึ้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Harrison-Walker (2001) ที่พบว่า
การมุ่งตลาดมีอิทธิพลต่อการรักษาไวซ่ึ้งลูกคา้ ความเต็มใจที่จะจ่ายเงินในราคาสูงเป็นพิเศษเพื่อให้
ได้รับสินค้าและบริการของทางบริษัท การบอกต่อแบบปากต่อปาก และความตั้ งใจที่จะไม่
เปล่ียนไปใชสิ้นคา้และบริการอ่ืน ๆ ของคู่แข่งขนั ซ่ึงเป็นปัจจยัที่ใชใ้นการวดัความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ นอกจากนั้นยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Jone et al. (2002) ที่พบวา่ถา้ผูข้ายมีการมุ่งลูกคา้ที่
ชดัเจนมากขึ้นจะท าให้ลูกคา้นั้นมีโอกาสที่จะไปซ้ือสินคา้และบริการของคู่แข่งลดน้อยลงและจะ
น ามาซ่ึงความจงรักภักดีของลูกค้า และยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของ Olivares & Lado (2003), 
Alrubaiee & Al-Nazer (2010), Zhi-min & Lu (2012) และ AKbari, Piri, & Charkhandaz (2013) ที่
พบวา่การมุ่งตลาดมีความสมัพนัธก์บัความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
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4.6.5 แบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ
ลูกค้าโรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์โดยที่พบว่าลูกคา้มีความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมมากกว่าดา้นทศันคติ นอกจากนั้นยงั
พบว่าลูกค้ามีทัศนคติเก่ียวกับคุณภาพของการบริการของโรงแรมทั้ ง 5 ด้าน โดยลูกค้าให้
ความส าคญักบัดา้นการตอบสนองความตอ้งการมากที่สุด รองลงมาคือดา้นความน่าเช่ือถือ การให้
ความมัน่ใจ การเอาใจใส่ และดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ตามล าดบั ในส่วนของทศัคติ
เก่ียวกบัการด าเนินงานดา้นนวตักรรมของโรงแรมทั้ง 2 ดา้นลูกคา้ให้ความส าคญักบันวตักรรมดา้น
กระบวนการมากกวา่นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์และยงัพบว่าลูกคา้มีทศันคติเก่ียวกบัการด าเนินงาน
ดา้นการมุ่งตลาดของโรงแรมทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ การมุ่งคู่แข่งขนัซ่ึงเป็นดา้นที่ส าคญัที่สุด รองลงมา
คือ ดา้นการมุ่งลูกคา้และดา้นการประสานความร่วมมือระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร  
 4.6.6 เม่ือท าการเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคลด้านสัญชาติของกลุ่มลูกค้า โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มลูกค้าชาวไทยและกลุ่มลูกค้าชาว
ต่างประเทศ พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษท์ั้ง 2 แบบจ าลอง อยา่งไรก็
ตามค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบของแบบจ าลองมีความแตกต่างกนั ดงัน้ี 

1. ด้านความจงรักภักดีของลูกค้า ก ลุ่มลูกค้าชาวไทยและกลุ่มลูกค้าชาว
ต่างประเทศมีทศันคติที่เหมือนกันคือให้ความส าคญักับความจงรักภกัดีด้านพฤติกรรมมากกว่า
ความจงรักภกัดีดา้นทศันคติ 

2. ดา้นคุณภาพของการบริการ พบว่ากลุ่มลูกคา้ชาวไทยให้ความส าคญักับดา้น
การตอบสนองความตอ้งการเป็นล าดบัแรก รองลงมาคือดา้นความน่าเช่ือถือและดา้นการเอาใจใส่
ตามล าดับ แต่กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศจะให้ความส าคัญด้านความน่าเช่ือถือเป็นล าดับแรก 
รองลงมาคือดา้นการเอาใจใส่และดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ตามล าดบั 

3. ด้านนวตักรรม พบว่ากลุ่มลูกค้าชาวไทยและชาวต่างประเทศมีทัศนคติที่
เหมือนกนัคือใหค้วามส าคญักบันวตักรรมดา้นกระบวนการมากกวา่นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์

4. ดา้นการมุ่งตลาด พบวา่กลุ่มลูกคา้ชาวไทยใหค้วามส าคญักบัการประสานความ
ร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กรเป็นล าดับแรก รองลงมาคือการมุ่งลูกค้าและการมุ่งคู่
แข่งขนั ตามล าดับ แต่กลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศจะให้ความส าคญักบัการมุ่งคู่แข่งขนัเป็นล าดับ
แรก รองลงมาคือ การมุ่งลูกคา้และการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร 
ตามล าดบั 
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 4.6.7 เม่ือท าการเปรียบเทียบระดบัความจงรักภกัดีของลูกคา้จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล
ดา้นสัญชาติ โดยแบ่งเป็นกลุ่มลูกคา้ชาวไทยกบักลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศ และจ าแนกตามปัจจยั
ส่วนบุคคลดา้นวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ โดยแบ่งเป็น กลุ่มลูกคา้ที่วตัถุประสงคเ์พือ่การ
ท่องเที่ยวหรือพกัผอ่น การติดต่อธุรกิจ และการประชุมหรือสมัมนา พบวา่ กลุ่มลูกคา้ชาวต่างชาติมี
ระดับความจงรักภกัดีสูงกว่ากลุ่มลูกคา้ชาวไทย และกลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้
บริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผอ่น มีระดบัความจงรักภกัดีสูงกวา่กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคใ์น
การเขา้มาใชบ้ริการเพือ่การติดต่อธุรกิจ และเพือ่การประชุมหรือสมัมนา 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวจิยั 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาว 
ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคข์องการศึกษาที่ส าคญัคือ (1) เพือ่ศึกษาตวัแปรในปัจจยัที่ส่งผล
กระทบต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร (2) เพื่อวิเคราะห์
สมการโครงการปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวใน
กรุงเทพมหานคร (3) เพื่อเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร และ (4) เพือ่เปรียบเทียบระดบั
ความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร แยกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
สญัชาติและวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ โดยงานวิจยัเร่ืองน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) มีรูปแบบของการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล
โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ กลุ่มเป้าหมายที่ใชใ้นการศึกษา คือกลุ่ม
นกัท่องเที่ยวซ่ึงประสบการณ์ในการเขา้พกัและใชบ้ริการในโรงแรมที่เขา้ไปเก็บขอ้มูลมาก่อนและ
กลบัมาเขา้พกัและใชบ้ริการโรงแรมเดิมอีกคร้ังในช่วงระยะเวลาที่ศึกษาวจิยั โดยจะศึกษาในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่เดินทางดว้ยตนเอง (Foreign Individual Tourism: FIT) ไม่รวมกลุ่มนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมากับบริษทัท่องเที่ยว (Group Tour) เน่ืองจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางด้วยตนเองจะ
สามารถเลือกพกัโรงแรมได้ตามความสมัครใจ และสามารถให้ขอ้มูลเก่ียวกับทศันคติของกลุ่ม
ลูกคา้ในด้านความจงรักภกัดีต่อโรงแรม และทศันคติที่มีต่อผลการด าเนินงานด้านการมุ่งตลาด 
นวตักรรม และคุณภาพของการบริการของโรงแรมที่ เข้าพักได้เป็นอย่างดี โดยจะศึกษาใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 303 ตวัอยา่ง ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบด้วยวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi Stage Sampling) โดย (1) วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) ดว้ยวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) โดยเลือกพื้นที่
ที่นักท่องเที่ยวนิยมเขา้มาใชบ้ริการเป็นจ านวนมาก และ (2) วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความ
น่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้น (Stratified random sampling) 
โดยจ าแนกตามสญัชาติของนกัท่องเที่ยว 
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ขอ้มูลซ่ึงเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
statistics) โดยการหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การแจกแจงแบบ
ตารางไขว ้(Crosstab) นอกจากน้ียงัใชส้ถิติอา้งอิง (Inferential Statistics) ส าหรับประมวลผลขอ้มูล
เพื่ออ้างอิงไปยงัประชากรที่ศึกษา โดยการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) และการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (CFA) และการวิเคราะห์สมการโครงการ (Structural Equation 
Modeling: SEM) เพื่อทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองเชิงสาเหตุและผล (Causal 
Relationship) ในการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติที่ ใช้ทดสอบการยอมรับของ
แบบจ าลองตามเกณฑ์มาตรฐาน รวมถึงการเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร แยกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติและวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ ซ่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสามารถ
สรุปไดด้งัน้ี 

5.1.1 ความจงรักภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ย 2 ตวัแปร คือ ความจงรักภกัดีด้านทศันคติ 
และความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรม โดยที่มีค่าน ้ าหนกัเท่ากบั 0.955 และ 0.964 ตามล าดบั คุณภาพ
ของการบริการ ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร คือ ความน่าเช่ือถือ การให้ความมัน่ใจ ความเป็นรูปธรรม
ของบริการ การเอาใจใส่ และ การตอบสนองความตอ้งการ โดยที่มีค่าน ้ าหนกัเท่ากบั 0.955, 0.945, 
0.780, 0.936, และ 0.957 ตามล าดับ นวัตกรรม ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ นวตักรรมด้าน
ผลิตภณัฑ ์และนวตักรรมดา้นกระบวนการ โดยที่มีค่าน ้ าหนักเท่ากบั 0.895 และ 0.903 ตามล าดบั 
และการมุ่งตลาด ประกอบดว้ย 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และการประสานความ
ร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร โดยที่ มีค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.933, 0.936, และ 0.932 
ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีช้ีวดัความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ ์พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี โดยมีค่า
ดชันีช้ีวดัความกลมกลืน 5 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์มาตรฐานการยอมรับคือ ค่าดัชนีไคสแควร์สัมพทัธ ์
(𝜒2/d.f.) = 1.769, ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ (CFI) = 0.994, ดชันีวดัความกลมกลืน
ของ Tucker-Lewis (TLI) = 0.990, ดัชนีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิ เตอ ร์ 
(RMSEA) = 0.050, และ ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่เหลือ (SRMR) = 0.011 

5.1.2 การวิเคราะห์สมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้โรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห์ทั้ งอิทธิพลทางตรงและอิทธิพล
ทางออ้ม พบวา่ 
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การมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกค้า โดยที่มีขนาด
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกเท่ากบั 0.227 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

การมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผ่านนวตักรรมและคุณภาพ
ของการบริการ โดยที่มีขนาดอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.693 เป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

ซ่ึงจากผลการวิเคราะห์อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมของการมุ่งตลาดที่มีต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ สรุปได้ว่า ขนาดของอิทธิพลทั้งหมด (Total Effect) ของการมุ่งตลาดที่มีต่อ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ เท่ากบั 0.920 เป็นค่าอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

5.1.3 ผลการเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามสัญชาติของกลุ่ม
ลูกคา้ พบวา่ 

1) แบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัดา้นสัญชาติ: ชาวไทย  มีผล
การวเิคราะห์ค่าดชันีช้ีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี 
โดยมีค่าดชันีช้ีวดัความกลมกลืน 4 ดชันีที่ผ่านเกณฑ์มาตรฐานการยอมรับคือ ค่าดัชนีไคสแควร์
สัมพทัธ์ (𝜒2/d.f.) = 1.972, ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ (CFI) = 0.975, ดัชนีวดัความ
กลมกลืนของ Tucker-Lewis (TLI) = 0.965, และดัชนีรากของค่าเฉล่ียก าลังสองของส่วนที่เหลือ 
(SRMR) = 0.022 

2) แบบจ าลองสมการโครงสร้างปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจยัดา้นสญัชาติ: ชาวต่างประเทศ  
มีผลการวิเคราะห์ค่าดชันีช้ีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจ าลองกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็น
อยา่งดี  โดยมีค่าดชันีช้ีวดัความกลมกลืน  4  ดชันีที่ผ่านเกณฑ์มาตรฐานการยอมรับคือ   ค่าดชันี
ไคสแควร์สมัพทัธ ์(𝜒2/d.f.) = 1.688, ดชันีวดัความสอดคลอ้งโดยเปรียบเทียบ (CFI) = 0.990, ดชันี
วดัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis (TLI) = 0.986, และดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนที่
เหลือ (SRMR) = 0.015 

3) การเปรียบเทียบค่าน ้ าหนักองคป์ระกอบในแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ปัจจยัดา้นสัญชาติ พบว่า ส าหรับกลุ่มลูกคา้ชาวไทย ความจงรักภกัดีของลูกคา้ ประกอบดว้ย 2 ตวั
แปร คือ ดา้นทศันคติ และด้านพฤติกรรม โดยที่มีค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.964 และ 0.967 ตามล าดับ 
คุณภาพของการบริการ ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร คือ ความน่าเช่ือถือ การให้ความมัน่ใจ ความเป็น
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รูปธรรมของบริการ การเอาใจใส่ และ การตอบสนองความตอ้งการ โดยที่มีค่าน ้ าหนักเท่ากับ 
0.954, 0.942, 0.767, 0.951, และ 0.964 ตามล าดับ นวตักรรม ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ ด้าน
ผลิตภณัฑ ์และดา้นกระบวนการ โดยที่มีค่าน ้ าหนักเท่ากบั 0.913 และ 0.893 ตามล าดบั และการมุ่ง
ตลาด ประกอบดว้ย 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั และการประสานความร่วมมือ
ระหวา่งหน่วยงานภายในองคก์ร โดยที่มีค่าน ้ าหนกัเท่ากบั 0.940, 0.923, และ 0.950 ตามล าดบั และ
ส าหรับกลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศ ความจงรักภกัดีของลูกคา้ ประกอบด้วย 2 ตวัแปร คือ ความ
จงรักภกัดีด้านทศันคติ และความจงรักภกัดีด้านพฤติกรรม โดยที่มีค่าน ้ าหนักเท่ากบั 0.927 และ 
0.937 ตามล าดบั คุณภาพของการบริการ ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร คือ ความน่าเช่ือถือ การใหค้วาม
มัน่ใจ ความเป็นรูปธรรมของบริการ การเอาใจใส่ และ การตอบสนองความตอ้งการ โดยที่มีค่า
น ้ าหนักเท่ากับ 0.949, 0.933, 0.810, 0.938, และ 0.936 ตามล าดับ นวตักรรม ประกอบดว้ย 2 ตวั
แปร คือ นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ ์และนวตักรรมดา้นกระบวนการ โดยที่มีค่าน ้ าหนกัเท่ากบั 0.894 
และ 0.886 ตามล าดับ และการมุ่งตลาด ประกอบดว้ย 3 ตวัแปร คือ การมุ่งลูกคา้ การมุ่งคู่แข่งขนั 
และการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร โดยที่มีค่าน ้ าหนักเท่ากับ 0.906, 
0.940, และ 0.904 ตามล าดบั 

4) การเปรียบเทียบอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของตวัแปร
ในแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสญัชาติ พบว่า ส าหรับกลุ่มลูกคา้
ชาวไทย การมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยที่มีขนาด
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกเท่ากับ 0.242 และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผ่าน
นวตักรรมและคุณภาพของการบริการ โดยที่มีขนาดอิทธิพลทางออ้มเท่ากบั 0.720 ดงันั้นขนาดของ
อิทธิพลทั้งหมด (Total Effect) ของการมุ่งตลาดที่มีต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ เท่ากบั 0.962 เป็น
ค่าอิทธิพลที่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และส าหรับกลุ่มลูกคา้ชาวต่างประเทศ การมุ่งตลาดมี
อิทธิพลทางตรงต่อเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยที่มีขนาดอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
เท่ากบั 0.253 และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผ่านนวตักรรมและคุณภาพของ
การบริการ โดยที่มีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.709 ดังนั้นขนาดของอิทธิพลทั้งหมด (Total 
Effect) ของการมุ่งตลาดที่มีต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ เท่ากบั 0.962 เป็นค่าอิทธิพลที่มีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

5.1.4 ผลการเปรียบเทียบระดับความจงรักภกัดีของลูกคา้แยกตามปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
สญัชาติ และวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ พบวา่ 
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1) เม่ือจ าแนกกลุ่มของลูกคา้ของโรงแรมตามสญัชาติ และเปรียบเทียบแบบจ าลอง
สมการโครงสร้าง พบวา่ กลุ่มลูกคา้ของโรงแรมที่มีสัญชาติที่แตกต่างกนัมีระดบัความจงรักภกัดีที่
แตกต่างกนั ดงัน้ี 

- ลูกคา้ของโรงแรมซ่ึงเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและลูกคา้ของโรงแรมซ่ึงเป็น
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติที่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยที่ ลูกค้าซ่ึงเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจะมีระดับความจงรักภักดีด้าน
ทศันคติสูงกว่าลูกคา้ซ่ึงเป็นนกัท่องเที่ยวชาวไทย โดยมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นทศันคติโดยเฉล่ีย
เท่ากบั 3.987 และ 3.313 ตามล าดบั 

- ลูกคา้ของโรงแรมซ่ึงเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและลูกคา้ของโรงแรมซ่ึงเป็น
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 โดยที่ ลูกคา้ซ่ึงเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจะมีระดบัความจงรักภกัดีดา้น
พฤติกรรมสูงกวา่ลูกคา้ซ่ึงเป็นนกัท่องเที่ยวชาวไทย โดยมีระดบัความจงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมโดย
เฉล่ียเท่ากบั 3.861 และ 3.301 ตามล าดบั 

- ลูกคา้ของโรงแรมซ่ึงเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและลูกคา้ของโรงแรมซ่ึงเป็น
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีระดบัความจงรักภกัดีโดยรวมที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 โดยที่ ลูกคา้ซ่ึงเป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจะมีระดบัความจงรักภกัดีสูงกวา่ลูกคา้
ซ่ึงเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยมีระดับความจงรักภักดีโดยเฉล่ียเท่ากับ 3.927 และ 3.307 
ตามล าดบั 

2) เม่ือจ าแนกกลุ่มของลูกคา้ของโรงแรมตามวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการ 
และเปรียบเทียบแบบจ าลองสมการโครงสร้าง พบว่า กลุ่มลูกคา้ของโรงแรมที่มีวตัถุประสงค์ใน
การเขา้มาใชบ้ริการที่แตกต่างกนัมีระดบัความจงรักภกัดีที่แตกต่างกนั ดงัน้ี 

- กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใช้บริการที่แตกต่างกันมีระดับความ
จงรักภกัดีด้านทศันคติที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่กลุ่มลูกคา้ที่มี
วตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน มีระดับความจงรักภกัดีด้าน
ทศันคติมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.109 รองลงมาคือกลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคด์า้นการติดต่อ
ธุรกิจ และเพือ่การประชุมหรือสมัมนา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.831 และ 3.088 ตามล าดบั 

กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการที่แตกต่างกันมีระดับความ
จงรักภกัดีดา้นพฤติกรรมที่แตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยที่กลุ่มลูกคา้ที่มี
วตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน มีระดับความจงรักภกัดีด้าน
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พฤติกรรมมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.013 รองลงมาคือกลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์ดา้นการ
ติดต่อธุรกิจ และเพือ่การประชุมหรือสมัมนา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.712 และ 3.050 ตามล าดบั 

กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการที่แตกต่างกันมีระดับความ
จงรักภักดีโดยรวมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยที่กลุ่มลูกค้าที่ มี
วตัถุประสงค์ในการเขา้มาใชบ้ริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผ่อน มีระดบัความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้โดยรวมมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.061 รองลงมาคือกลุ่มลูกคา้มีวตัถุประสงคด์า้นการ
ติดต่อธุรกิจ และเพือ่การประชุมหรือสมัมนา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.772 และ 3.069 ตามล าดบั 

 

5.2 ข้อจ ากดัของการวจิยั 
 1. ผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติของนกัท่องเที่ยวที่เป็นลูกคา้ของโรงแรมระดบั 
4 ดาวในกรุงเทพมหานคร ในกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการเขา้พกัและใชบ้ริการในโรงแรมที่เขา้ไป
เก็บข้อมูลมาก่อนและกลับมาเข้าพักและใช้บริการโรงแรมเดิมอีกคร้ังโดยจะศึกษาในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่เดินทางดว้ยตนเอง (Foreign Individual Tourism: FIT) ไม่รวมกลุ่มนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมากับบริษทัท่องเที่ยว (Group Tour) เน่ืองจากกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางด้วยตนเองจะ
สามารถเลือกพกัโรงแรมไดต้ามความสมคัรใจ อยา่งไรก็ตามกลุ่มตวัอยา่งน้ีจึงไม่ใช่ตวัแทนของ
กลุ่มนกัท่องเที่ยวที่เป็นลูกคา้ของโรงแรมทั้งหมด 
 2. การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามกับลูกคา้ของ
โรงแรมระดับ 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากลูกคา้จะเป็นผูท้ี่แสดงทศันคติเก่ียวกับความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ที่มีต่อผลการด าเนินงานด้านต่าง ๆ ของโรงแรมได้ดีที่สุด และตรงกบัส่ิงที่
ผูว้ิจยัตอ้งการจะศึกษา อยา่งไรก็ตามผูท้ี่จะน าผลการวจิยัไปใชต้อ้งค  านึงถึงขอ้จ ากดัเก่ียวกบัขอ้มูล
ดงักล่าวเน่ืองจากเป็นมุมมองของลูกคา้ที่มีต่อผลการด าเนินงานในดา้นต่าง ๆ ของธุรกิจโรงแรม 
 3. การวิจัยในคร้ังน้ีผูว้ิจัยด าเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่
เก่ียวขอ้งจากแหล่งขอ้มูลทุติภูมิซ่ึงมาจากแหล่งขอ้มูลในต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึง
ความรู้พื้นฐานในการวิจยั และน ามาพฒันากรอบแนวคิดในการวิจยัเพื่อน ามาใช้ในการศึกษาถึง
ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงเป็นบริบทของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย ดังนั้ นผูท้ี่จะน าผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้ตอ้ง
ค  านึงถึงขอ้จ ากดัดงักล่าว 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 การวจิยัเร่ืองปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้โรงแรมระดับ 4 
ดาวในกรุงเทพมหานคร มีขอ้เสนอแนะที่ส าคญัดังต่อไปน้ี 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช้ 
  1. ถึงแมว้า่จากผลการวจิยั พบวา่ การมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ไม่มากนกั แต่การที่ผูบ้ริหารของโรงแรมอยากจะให้ลูกคา้ของโรงแรมมีความจงรักภกัดี
นั้น ผูบ้ริหารของโรงแรมจะตอ้งให้ความส าคญักบัการมุ่งตลาดเป็นอยา่งมากเน่ืองจากการมุ่งตลาด
มีอิทธิพลทางออ้มต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่นนวตักรรมและคุณภาพของการบริการสูง ดงันั้น
หากผูบ้ริหารของโรงแรมไม่ใหค้วามส าคญักบัการมุ่งตลาด จะท าให้ส่งผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญั
ต่อนวตักรรมและคุณภาพของการบริการ รวมถึงส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ดงันั้นจึงเป็น
ส่ิงที่ส าคญัส าหรับผูบ้ริหารในการที่จะพิจารณาปัจจยัที่ส่งผลกระทบโดยรวมมากกวา่การพจิารณา
เพยีงปัจจยัที่ส่งผลกระทบโดยตรงเท่านั้น เพราะจะท าใหเ้กิดความเขา้ใจที่คาดเคล่ือนได ้

2. เพื่อให้ลูกคา้ของโรงแรมมีระดบัความจงรักภกัดีที่สูงขึ้น ผูบ้ริหารซ่ึงมีหน้าที่
ในการก าหนดนโยบายควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัเหตุดา้นการมุ่งตลาดโดยก าหนดเป็นนโยบายที่
ส าคญัใหพ้นักงานทุกคนในโรงแรมปฏิบติัตามเพือ่เป็นการยกระดบัความสามารถและน าไปสู่การ
เพิม่ขึ้นของความจงรักภกัดีของลูกคา้ ซ่ึงจากผลการวิจยัใหข้อ้มูลว่าองคป์ระกอบดา้นการมุ่งลูกคา้ 
การมุ่งคู่แข่งขนั และการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร เป็นปัจจยัที่มี
ความส าคญัเท่า ๆ กนัที่จะก่อใหเ้กิดความส าเร็จของการมุ่งตลาด ดงันั้น ผูบ้ริหารควรสนบัสนุนใน
ทุก ๆ องคป์ระกอบของการมุ่งตลาดให้มากขึ้น ทั้งน้ีเพื่อส่งมอบบริการที่ดี มีคุณภาพ และรวดเร็ว
ใหก้บัลูกคา้ และท าใหลู้กคา้มีระดบัความจงรักภกัดีที่สูงขึ้น 

3. ผูบ้ริหารของโรงแรมควรมุ่งเนน้ท าการตลาดไปที่กลุ่มลูกคา้ที่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมากยิง่ขึ้น เน่ืองจากผลการวิจยัให้ขอ้มูลว่ากลุ่มลูกคา้ดงักล่าวเป็นกลุ่มที่มีระดบัความ
จงรักภกัดีสูง โดยส าหรับกลุ่มลูกคา้ที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศนั้นตวัแปรด้านการมุ่งคู่
แข่งขนัเป็นองคป์ระกอบที่ส าคญัที่สุดของปัจจยัเหตุดา้นการมุ่งตลาด ดงันั้นผูบ้ริหารโรงแรมจึง
ควรเน้นไปที่การใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนัและท าให้ลูกคา้เกิด
ความประทบัใจ และกลายเป็นกลุ่มลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดี ส าหรับกลุ่มลูกคา้ชาวไทยนั้นในการที่
จะสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่นปัจจยัเหตดุา้นการมุ่งตลาด ผูบ้ริหารโรงแรมควรเนน้ดา้นการ
ประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองคก์ร และการมุ่งลูกคา้ให้มากยิง่ขึ้นเน่ืองจากเป็น
องค์ประกอบที่ลูกคา้ชาวไทยให้ความส าคญัมากที่สุดของปัจจยัเหตุด้านการมุ่งตลาด โดยการ
ฝึกอบรมพนักงานของโรงแรมให้มีการประสานงานที่ดี และมีการส่ือสารภายในองค์กรที่ มี
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ประสิทธิภาพซ่ึงจะส่งผลใหส้ามารถใหบ้ริการลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้นท าใหลู้กคา้เกิด
ความพึงพอใจและกลายเป็นความจงรักภกัดีในที่สุด ซ่ึงจะช่วยให้โรงแรมสามารถลดตน้ทุนทาง
การตลาดเพือ่สร้างลูกคา้รายใหม่ รวมถึงลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดีสูงจะช่วยกระจายข่าวสารที่ดีของ
โรงแรมไปในวงกวา้ง และให้ขอ้เสนอแนะที่ส าคญัต่อการพฒันาและปรับปรุงคุณภาพของโรงแรม
และท าใหโ้รงแรมประสบความส าเร็จอยา่งย ัง่ยนื 

4. ผูบ้ริหารของโรงแรมควรมุ่งเน้นให้ความส าคญักบักลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงค์
ในการเขา้มาใชบ้ริการเพือ่การท่องเที่ยวหรือพกัผอ่นมากขึ้น เน่ืองจากผลการวิจยัใหข้อ้มูลว่ากลุ่ม
ลูกคา้ดงักล่าวเป็นกลุ่มที่มีระดบัความจงรักภกัดีสูง โดยส าหรับกลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคใ์นการ
เขา้มาใชบ้ริการเพื่อการท่องเที่ยวหรือพกัผอ่นนั้นจากผลการวจิยัพบวา่มีระดบัทศันคติเก่ียวกบัการ
ด าเนินงานของโรงแรมทั้งดา้นการมุ่งตลาด คุณภาพของการบริการ และนวตักรรม โดยรวมสูงกว่า
กลุ่มของลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการเพื่อการติดต่อธุรกิจ และเพือ่การประชุมหรือ
สมัมนาอยูแ่ลว้ ดงันั้นผูบ้ริหารโรงแรมจึงควรรักษามาตรฐานในการใหบ้ริการใหมี้คุณภาพที่ดีอยา่ง
สม ่าเสมอและหาแนวทางในการพฒันาคุณภาพของการบริการเพื่อให้สามารถเพิ่มระดับความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ต่อไป ในขณะที่กลุ่มลูกคา้ที่มีวตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการเพื่อติดต่อ
ธุรกิจและเพือ่การประชุมหรือสมัมนานั้น หากผูบ้ริหารตอ้งการใหลู้กคา้กลุ่มน้ีมีความจงรักภกัดีใน
ระดบัที่สูงขึ้น ผูบ้ริหารจะตอ้งหาขอ้มูลเก่ียวกบัความตอ้งการของลูกคา้และน าขอ้มูลเหล่านั้นมา
ปรับปรุงและพฒันาการด าเนินงานด้านการมุ่งตลาด คุณภาพของการบริการ และนวตักรรม 
เพื่อที่จะตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ดังกล่าวเพื่อสร้างความพึงพอใจในการเขา้มาใช้
บริการและเป็นการยกระดบัความจงรักภกัดีในที่สุด 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป 
  1. ในการวจิยัคร้ังต่อไปควรมีการน าแบบจ าลองและตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษาคร้ัง
น้ีไปท าวิจยัซ ้ าในธุรกิจบริการอ่ืน ๆ เช่น ธุรกิจธนาคาร ร้านอาหาร ห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ ใน
บริบทของประเทศไทยหรืออาเซียน เพื่อตรวจสอบแบบจ าลองว่ามีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษต่์อไป 

2. ในการวจิยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาถึงปัจจยัเหตุดา้นอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ เช่น ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ นวตักรรมการบริการ การท า
การตลาดบนสงัคมออนไลน์ (Social media marketing) เป็นตน้ 
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แบบสอบถามงานวจิยั 

เร่ือง 

ปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ของโรงแรมระดบั 4 ดาวใน

กรุงเทพมหานคร 

(Causal Factors Influencing Customer Loyalty of 4-star Hotels in Bangkok) 

 

 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในระดบับณัฑิตศึกษา สาขาเทคโนโลยกีาร

จดัการ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี มีวตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษาอิทธิพลของปัจจยัดา้นการมุ่งตลาด

ที่มีต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ ผา่นปัจจยัดา้นนวตักรรมและคุณภาพของการบริการ 

 ผูว้ิจยัใคร่ขอความอนุเคราะห์ผูต้อบแบบสอบถามไดก้รุณาตอบแบบสอบถามน้ีตามความ

เป็นจริง เพื่อประโยชน์ต่อการศึกษา และเป็นแนวทางในการพฒันาการเสริมสร้างความจงรักภกัดี

ของลูกคา้โรงแรมระดบั 4 ดาวในกรุงเทพมหานคร โดยจะมีการวเิคราะห์ผลการวิจยัในเชิงวชิาการ

และสรุปผลในภาพรวมเท่านั้น ผูว้ิจยัขอรับรองว่าขอ้มูลในการตอบแบบสอบถามของท่านจะถือ

เป็นความลบั 
 

ขอขอบพระคุณอยา่งสูง 

นายวทิยา  เจียมธีระนาถ  นกัศึกษาปริญญาเอก 

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สาขาวชิาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามต่อไปนี้โดยท าเคร่ืองหมาย [/] ในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

1.  เพศ 

 [  ] ชาย      [  ] หญิง 

2.  อาย ุ 

 [  ] ต ่ากว่า 20 ปี    [  ] 20 – 29 ปี 

 [  ] 30 – 39 ปี    [  ] 40 – 49 ปี 

 [  ] 50 – 59 ปี    [  ] 60 ปีข้ึนไป 

3.  สญัชาติ 

 [  ] ไทย     [  ] ต่างประเทศ (โปรด

ระบุ)........................ 

4.  ระดบัการศึกษา 

 [  ] ต ่ากว่าปริญญาตรี    [  ] ปริญญาตรี 

 [  ] สูงกว่าปริญญาตรี    

5. สถานภาพการสมรส 

 [  ] โสด     

 [  ] สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

 [  ] หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

6.  อาชีพ (Occupation) 

 [  ] รับราชการ/พนกังานของรัฐ  [  ] รัฐวิสาหกิจ 

 [  ] พนกังานเอกชน    [  ] ธุรกิจส่วนตวั 

 [  ] นกัศึกษา     [  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................ 

7. วตัถุประสงคใ์นการเขา้มาใชบ้ริการโรงแรม 

 [  ] ท่องเท่ียว/พกัผอ่น   [  ] ติดต่อธุรกิจ  

 [  ] ประชุม/สมัมนา    [  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................ 

8. ท่านมีประสบการณ์ในการเขา้พกัท่ีโรงแรมแห่งน้ีใช่หรือไม่ 

 [  ]  ใช่      [  ]  ไม่ใช่ 
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ส่วนที่ 2 การมุ่งตลาด (Market Orientation) 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ในช่องคะแนน เพ่ือแสดงระดับความคดิเห็นที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

 การมุ่งตลาด (Market Orientation) 

ระดับความคดิเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การมุ่งลูกค้า (Customer Orientation) 
1. ท่านคิดว่าโรงแรมมีความมุ่งมัน่ท่ีจะให้บริการแก่ลูกคา้      
2. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการสร้างสรรค์การบริการ เพ่ือส่งมอบ
คุณค่าท่ีเหนือกว่าให้แก่ลูกคา้ 

     

3. ท่านคิดว่าโรงแรมมีความเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้      
4. ท่านคิดว่าความพึงพอใจของลูกคา้คือเป้าหมายท่ีส าคญัของ
โรงแรม 

     

5. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการติดตามผลหลงัจากท่ีลูกค้าได้รับ
บริการแลว้ 

     

การมุ่งคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) 
1. ท่านคิดว่าผูบ้ริหารของโรงแรมตระหนักถึงแนวทางการ
ด าเนินงานโรงแรมอ่ืน 

     

2. ท่านคิดว่าเม่ือโรงแรมคู่แข่งจดักิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ
ดึงดูดลูกคา้ โรงแรมจะตอบโตด้ว้ยกลยทุธ์ทางการตลาด อยา่ง
ทนัท่วงที 

     

3. ท่านคิดว่าเม่ือโรงแรมคู่แข่งจดักิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ
ดึงดูดลูกคา้ โรงแรมจะตอบโต้ดว้ยกลยทุธ์ทางการตลาด อยา่ง
เหมาะสม 

     

4. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการพฒันาคุณภาพ อยา่งต่อเน่ืองเพ่ือให้
เกิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนักบัโรงแรมอ่ืน 

     

5. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการปรับราคาเพ่ือแข่งขนัในตลาดได ้      
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 การมุ่งตลาด (Market Orientation) 

ระดับความคดิเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร (Interfunctional Coordination) 
1. ท่ านคิดว่าพนักงานของโรงแรมท างาน ร่วมกันเพ่ื อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

     

2. ท่านคิดว่าพนักงานในแผนกต่าง ๆ ของโรงแรมมีการ
ท างานท่ีสอดคลอ้งประสานซ่ึงกนัและกนั 

     

3. ท่านคิดว่าพนกังานของโรงแรมมีการท างานร่วมกนัเพ่ือส่ง
มอบคุณค่าท่ีดีให้แก่ลูกคา้ 

     

4. ท่านคิดว่าพนักงานของโรงแรมท างานร่วมกันเพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

     

 

ส่วนที่ 3 ปัจจยัด้านนวตักรรม (Innovation) 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ในช่องคะแนน เพ่ือแสดงระดับความคดิเห็นที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

 นวตักรรม (Innovation) 

ระดับความคดิเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

นวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) 
1. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการน าเสนอสินค้าและบริการใหม่ ๆ 
แก่ลูกคา้ 

     

2. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการปรับปรุงสินคา้และบริการให้ดีข้ึน
อยา่งสม ่าเสมอ 

     

3. ท่านคิดว่าสินคา้และบริการของโรงแรมมีความหลากหลาย
มากยิ่งข้ึนในการน าเสนอแก่ลูกคา้ 

     

4. ท่านคิดว่าโรงแรมใชเ้ทคโนโลยีท่ีทนัสมยัในการให้บริการ
ดา้นต่าง ๆ แก่ลูกคา้ (เช่น การจองห้องพกั การลงทะเบียนเพ่ือ
เขา้พกั และการแจง้ออก) 
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 นวตักรรม (Innovation) 

ระดับความคดิเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

นวตักรรมด้านกระบวนการ (Process Innovation) 
1. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการปรับปรุงกระบวนการหรือขั้นตอน
ในการให้บริการท่ีดียิ่งข้ึนอยา่งเป็นระบบ 

     

2. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการปรับปรุงวิธีการในการน าเสนอ
สินคา้และบริการอยา่งต่อเน่ือง 

     

3. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการจดัการกบัขอ้เสนอแนะจากลูกค้า
ดว้ยความเอาใจใส่อยา่งรวดเร็ว 

     

4. ท่านคิดว่าโรงแรมมีการจัดการกับข้อร้องเรียนจากลูกค้า
ดว้ยความเอาใจใส่อยา่งรวดเร็ว 

     

 

ส่วนที่ 4 ปัจจยัด้านคุณภาพของการบริการ (Service Quality) 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ในช่องคะแนน เพ่ือแสดงระดับความคดิเห็นที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

คุณภาพของการบริการ (Service Quality) 

ระดับความคดิเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ความเช่ือถือได้ (Reliability) 
1. ท่านคิดว่าเม่ือโรงแรมสัญญาจะให้บริการบางอยา่งแก่ลูกคา้
แลว้ โรงแรมสามารถให้บริการนั้นเสร็จเรียบร้อยตามเวลาท่ี
ก าหนด 

     

2. ท่านคิดว่าพนักงานของโรงแรมแสดงความใส่ใจและ
กระตือรือร้นท่ีจะให้ความช่วยเหลือเม่ือลูกค้าของโรงแรมมี
ปัญหา 

     

3. ท่านคิดว่าโรงแรมให้บริการไดท้นัทีเม่ือลูกคา้มาถึง      
4. ท่านคิดว่าโรงแรมให้บริการลูกคา้ไดต้รงตามเวลาท่ีก าหนด      
5. ท่านคิดว่าโรงแรมมีระบบบนัทึกขอ้มูลของลูกคา้ไดอ้ย่าง
ถูกตอ้ง 
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คุณภาพของการบริการ (Service Quality) 

ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การให้ความมั่นใจ (Assurance) 
1. ท่านคิดว่าการแสดงออกของพนักงานในโรงแรมสามารถ
สร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ 

     

2. ท่านคิดว่าพนักงานของโรงแรมให้บริการด้วยอัธยาศัย
ไมตรีอยา่งสม ่าเสมอ 

     

3. ท่านคิดว่าพนกังานมีความรู้เพียงพอในการตอบค าถามต่าง 
ๆ ของลูกคา้ 

     

4. ท่ านรู้สึกปลอดภัยเม่ือต้องท าติดต่อกับพนักงานของ
โรงแรม 

     

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
1. ท่ านคิดว่าส่ิ งอ านวยความสะดวกของโรงแรมมีการ
ออกแบบอยา่งสวยงาม (เช่น อาคาร ห้องพกั และห้องอาหาร) 

     

2. ท่านคิดว่าโรงแรมมีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีทนัสมยัในการ
ให้บริการลูกคา้ 

     

3. ท่านคิดว่าส่ิงอ านวยความสะดวกของโรงแรม อยู่ในสภาพ
พร้อมท่ีดีในการให้บริการแก่ลูกคา้ 

     

4. ท่านคิดว่าพนักงานของโรงแรม แต่งกายประณีต สะอาด 
เรียบร้อย 

     

 การเอาใจใส่ (Empathy) 
1. ท่านคิดว่าโรงแรม เขา้ใจความตอ้งการท่ีแตกต่างของลูกคา้      
2. ท่านคิดว่าพนักงานของโรงแรม ให้ความสนใจและเอาใจ
ใส่แก่ลูกคา้แต่ละคนอยา่งทัว่ถึง 

     

3. ท่านคิดว่าพนกังานของโรงแรมรู้ถึงความตอ้งการของลูกคา้      
4. ท่านคิดว่าโรงแรมมีความตั้งใจท่ีจะให้บริการท่ีดีท่ีสุดตาม
ขอ้ตกลงแก่ลูกคา้ 

     

5. ท่านคิดว่าโรงแรมมีเวลาท างานท่ีสะดวกในการท่ีลูกคา้จะ
เขา้มาติดต่อ 
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คุณภาพของการบริการ (Service Quality) 

ระดับความคดิเห็น 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
1. ท่ านคิดว่าพนักงานของโรงแรมสามารถประมาณการ
ระยะเวลาเพ่ือบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

     

2. ท่านคิดว่าพนกังานของโรงแรมสามารถให้บริการลูกคา้ได้
ตรงตามเวลาท่ีไดต้กลงกนัไว ้

     

3. ท่านคิดว่าพนกังานของโรงแรมมีความพร้อมและเต็มใจใน
การให้บริการแก่ลูกคา้เสมอ 

     

4. ท่านคิดว่าพนักงานของโรงแรมมีเวลาท่ีจะให้บริการหรือ
ช่วยเหลือเม่ือลูกคา้ร้องขอเสมอ 

     

 

ส่วนที่ 5 ปัจจยัด้านความจงรักภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [/] ในช่องคะแนน เพ่ือแสดงระดับความคดิเห็นที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

ความจงรักภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

ระดับความคดิเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ความจงรักภกัดีด้านทัศนคต ิ(Emotional customer loyalty) 
1. ท่านตั้งใจจะกลบัมาใชบ้ริการโรงแรมน้ีอีกคร้ังเม่ือมีโอกาส      
2. ท่านจะยงัคงเลือกใชบ้ริการโรงแรม ถึงแมว้่าอตัราค่าบริการ
น้ีจะสูงข้ึน 

     

3. ท่ านคิดว่าโรงแรมน้ีมักจะเป็นทางเลือกแรกในการใช้
บริการเม่ือเทียบกบัโรงแรมอ่ืน ๆ 

     

4. ท่านจะยงัคงเลือกใชบ้ริการโรงแรมน้ี ถึงแมว้่าจะมีผูอ่ื้นมา
แนะน าให้ท่านลองใชบ้ริการโรงแรมอ่ืน 

     

5. ท่านจะยงัคงใช้เลือกใชบ้ริการโรงแรมน้ี ถึงแมว้่าโรงแรม
อ่ืนสามารถให้บริการไดดี้เท่ากนั 
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ความจงรักภกัดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

ระดับความคดิเห็น 

5 
มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ความจงรักภกัดีด้านพฤตกิรรม (Behavioral customer loyalty) 
1. ท่านมาใชบ้ริการท่ีโรงแรมแห่งน้ีเป็นประจ าเม่ือมีโอกาส      
2. ท่านแนะน าญาติพ่ีนอ้งของท่านมาใชบ้ริการท่ีโรงแรมน้ี      
3. ท่านแนะน าเพ่ือนของท่านมาใชบ้ริการท่ีโรงแรมน้ี      
4. ท่านแนะน าผูอ่ื้นมาใชบ้ริการท่ีโรงแรมน้ี      
5. ท่านพูดเก่ียวกบัส่ิงดี ๆ ของโรงแรมแห่งน้ีกบัคนอ่ืน ๆ      
6. ท่านช้ีแจงแกไ้ขความเขา้ใจผิดแทนโรงแรมแห่งน้ี เม่ือมีคน
กล่าวถึงโรงแรมในเชิงลบ 

     

 

ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะ (Recommendation) 

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………… 

 

ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความกรุณาของท่านท่ีสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามน้ี 

กรุณาตรวจสอบอีกคร้ังว่าท่านไดท้ าแบบสอบถามครบทุกขอ้ก่อนส่งคืน 
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Research Questionnaire 

Subject 

Causal Factors Influencing Customer Loyalty of 4-star Hotels in Bangkok 

 

 This questionnaire is a part of Ph. D.  study in school of management technology, 

Suranaree University of Technology. The purpose of this study is to investigate the influence of 

market orientation factors on customer loyalty through innovation and service quality factors. 

 Please answer this question in fact for the benefit of education and being the guideline to 

improve the customer loyalty of 4 star hotels in Bangkok.  The results of the research will be 

analyzed in academic terms and summarized in the overview. The researcher hereby certifies that 

the information contained in the questionnaire is confidential. 
 

 

Thank you very much 

Mr. Vittaya Jeamthiranart (Ph.D. Student) 

Doctor of Philosophy Program in Management 

Suranaree University of Technology 
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Part 1: The questionnaire is about the information of demographic 

Suggestion:  Please answer the following questions by marking [ / ]  in the box that most closely 

matches reality. 

1.  Gender 

 [  ] Male    [  ] Female 

2.  Age 

 [  ] Under 20 years old   [  ] 20 – 29 years old 

 [  ] 30 – 39 years old   [  ] 40 – 49 years old 

 [  ] 50 – 59 years old   [  ] 60 years or older 

3.  Nationality 

 [  ] Thai    [  ] Foreigner (Please specify)………………....... 

4.  Education 

 [  ] Lower than bachelor’s degree [  ] Bachelor’s degree 

 [  ] Higher than bachelor’s degree    

5. Marital status 

 [  ] Single     

 [  ] Married/domestic partnership 

 [  ] Divorced/widowed/separated 

6.  Occupation 

 [  ] Government employees  [  ] State enterprise employees 

 [  ] Private employees   [  ] Private business 

 [  ] Student    [  ] Others……….................................................. 

7. Objective of staying at this hotel 

 [  ] Travel / Leisure   [  ] Business  

 [  ] Conference / Seminar  [  ] Others……….................................................. 

8. Do you have any experience in staying at this hotel? 

 [  ]  Yes    [  ]  No 
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Part 2: The questionnaire is about market orientation 

Suggestion: Please Marking [/] in the box to show the level of opinion that the best suits for you. 

Market Orientation 

Level of Opinion 

5 
Strongly 

agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

Customer Orientation 
1. The hotel is committed to providing services to 
its customer. 

     

2 .  The hotel has created a service to deliver 
superior value to customers. 

     

3. The hotel understands the needs of customer.      
4 .  The significant objective of the hotel is to 
create customer satisfaction. 

     

5. The hotel has follow up after give the service to 
customer. 

     

Competitor Orientation 
1. The hotel manager is aware of the other hotel’s 
operations. 

     

2. When other hotels have marketing activities to 
attract customers, the hotel will respond 
immediately. 

     

3. When other hotels have marketing activities to 
attract customers, the hotel will respond 
appropriately. 

     

4. The hotel has continually improved its quality 
in order to achieve a competitive advantage when 
compared to other hotels. 

     

5. The hotel has a competitive price adjustment in 
the market. 
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Market Orientation 

Level of Opinion 

5 
Strongly 

agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

Interfunctional Coordination 
1 . Hotel staffs work together to meet customers’ 
need. 

     

2 . Every section in the hotel harmoniously work 
together. 

     

3. Hotel staffs work together to deliver great value 
to customers. 

     

4 .  Hotel staffs work together to build a good 
relationship with customers. 

     

 

Part 3: the questionnaire is about innovation 

Suggestion: Please Marking [/] in the box to show the level of opinion that the best suits for you. 

Innovation 

Level of Opinion 

5 
Strongly 

agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

Product Innovation 
1. The hotel offers new products and services to 
its customers. 

     

2 .  The hotel has improved its products and 
services regularly. 

     

3 .  Hotel’ s products and services are more 
diversified. 

     

4.  The hotel uses state-of-the-art technology to 
service customer ( e. g.  booking, check-in, and 
check-out). 
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Innovation 

Level of Opinion 

5 
Strongly 

agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

Process Innovation 
1 . The hotel has improved its work processes to 
provide better service. 

     

2 .  The hotel has continually improved its 
approach to offer its products and services. 

     

3 .  The hotel deals with customer feedback with 
great care. 

     

4. The hotel handles to customer complaints with 
great care. 

     

 

Part 4: The questionnaire is about service quality 

Suggestion: Please Marking [/] in the box to show the level of opinion that the best suits for you. 

Service Quality 

Level of Opinion 

5 
Strongly 

agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

Reliability 
1.  When the hotel promises to provide some 
services to the customer, it can be completed in 
time. 

     

2.  When the customer has problems, the hotel 
staffs are attentive and enthusiastic to assist. 

     

3. The hotel service is available immediately upon 
arrival. 

     

4. The hotel provides the service to customers on 
time. 

     

5.  The hotel records the customer information 
accurately and systematically. 
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Service Quality 

Level of Opinion 

5 
Strongly 

agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

Assurance 
1.  The expression of hotel staffs can build 
customer’s confidence. 

     

2.  The hotel staffs are always courteous and 
friendly. 

     

3.  The hotel staffs are knowledgeable to answer 
customer’s query. 

     

4. The customer feels safe when dealing with the 
hotel staffs. 

     

Tangibles 
1. The hotel’ s facilities ( e.g.  the hotel building, 
accommodation, and restaurant)  are beautifully 
decorated. 

     

2.  The hotel has modern facilities to service 
customer. 

     

3.  The hotel’ s facilities are in good condition to 
service customer. 

     

4. The hotel staffs have dressed neatly clean.      
Empathy 
1.  The hotel understands the different needs of 
customers. 

     

2.  The hotel staffs pay attention and take care to 
each customer thoroughly. 

     

3.  The hotel staffs are aware of the customer’ s 
need. 

     

4.  The hotel is committed to providing the best 
service to its customers. 
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Service Quality 

Level of Opinion 
5 

Strongly 
agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

5.  The hotel has convenient working hours for 
customers to contract. 

     

Responsiveness 
1. The hotel staffs can estimate the time in order 
to service customer correctly. 

     

2.  The hotel staffs can service the customer on 
time. 

     

3.  The hotel staffs are ready and willing to 
provide services to customers. 

     

4. The hotel staffs have time to service or assist 
upon customer request. 

     

 

Part 5: The questionnaire is about customer loyalty 

Suggestion: Please Marking [/] in the box to show the level of opinion that the best suits for you. 

Customer Loyalty 

Level of Opinion 

5 
Strongly 

agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

Emotional customer loyalty 
1. You intend to return to this hotel again when 
you have an opportunity. 

     

2. You will continue to choose this hotel even if 
the hotel service rates are increase. 

     

3. This hotel is usually the first choice compared 
to other hotels. 
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Customer Loyalty 

Level of Opinion 

5 
Strongly 

agree 

4 
Agree 

3 
Neutral 

2 
Disagree 

1 
Strongly 
disagree 

4. You will continue to choose this hotel even if 
someone else recommends you to try other hotel. 

     

5. You will continue to choose this hotel even if 
other hotels can provide the same service. 

     

Behavioral customer loyalty 
1.  You come to this hotel regularly when you 
have an opportunity. 

     

2.  You recommend your relatives to use the 
service at this hotel. 

     

3.  You recommend your friends to use the 
service at this hotel. 

     

4.  You recommend others to use the service at 
this hotel. 

     

5.  You say positive things about this hotel to 
others. 

     

6.  You correct the misunderstanding for this 
hotel, when someone mentioned the hotel 
negatively. 

     

 

Part 6: The questionnaire is about recommendation 

……………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………… 

…………………………………………………………………………………………………………… 

Thank you very much for your kindness in taking this valuable time to answer these questions. 

Please recheck that you have completed all questions before returning. 
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ภาคผนวก ข 
ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 
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ผลการทดสอบความเทีย่งตรงเชิงเน้ือหา  

โดยการใช้ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
 

ขอ้ค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำของผูท้รงคุณวุฒิ 

รวม IOC 
ท่ำนท่ี 1  ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 

การมุ่งตลาด 
1. การมุ่งลูกค้า (Customer orientation) 
1.1 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีควำมมุ่งมัน่ท่ีจะให้บริกำรแก่ลูกคำ้ 
The hotel is committed to providing services to its customer. 

+1 +1 0 2 0.67 

1.2 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรสร้ำงสรรค์กำรบริกำร เพ่ือส่งมอบ
คุณค่ำท่ีเหนือกว่ำให้แก่ลูกคำ้ 
The hotel has created a service to deliver superior value to 
customers. 

+1 +1 0 2 0.67 

1.3 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีควำมเขำ้ใจในควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 
The hotel understands the needs of customer. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.4 ท่ำนคิดว่ำเป้ำหมำยส ำคญัของโรงแรมคือ กำรสร้ำงควำมพึง
พอใจให้แก่ลูกคำ้ 
The significant objective of the hotel is to create customer 
satisfaction. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.5 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรติดตำมผลหลงัจำกท่ีลูกคำ้ไดรั้บ
บริกำรแลว้ 
The hotel has follow up after give the service to customer. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2. การมุ่งคู่แข่งขัน (Competitor orientation) 
2.1 ท่ำนคิดว่ำผูบ้ริหำรของโรงแรมตระหนักถึงแนวทำงกำร
ด ำเนินงำนโรงแรมอ่ืน 
The hotel manager is aware of the other hotel’s operations. 

+1 +1 0 2 0.67 

2.2 ท่ำนคิดว่ำเม่ือโรงแรมคู่แข่งจดักิจกรรมทำงกำรตลำดเพ่ือ
ดึงดูดลูกค้ำ โรงแรมจะท ำกำรตอบโต้โดยกำรใช้กลยุทธ์ทำง
กำรตลำดดว้ยวิธีกำรต่ำง ๆ อยำ่งทนัท่วงที 
When other hotels have marketing activities to attract 
customers, the hotel will respond immediately. 

+1 +1 0 2 0.67 

2.3 ท่ำนคิดว่ำเม่ือโรงแรมคู่แข่งจดักิจกรรมทำงกำรตลำดเพ่ือ
ดึงดูดลูกค้ำ โรงแรมจะท ำกำรตอบโต้โดยกำรใช้กลยุทธ์ทำง
กำรตลำดดว้ยวิธีกำรต่ำง ๆ อยำ่งเหมำะสม 
When other hotels have marketing activities to attract 
customers, the hotel will respond appropriately. 

+1 +1 +1 3 1.00 



 

215 

 

ขอ้ค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำของผูท้รงคุณวุฒิ 

รวม IOC 
ท่ำนท่ี 1  ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 

2.4 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรพฒันำคุณภำพในด้ำนต่ำง ๆ อย่ำง
ต่อเน่ืองเพ่ือให้เกิดควำมไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนักบัโรงแรมอ่ืน 
The hotel has continually improved its quality in order to 
achieve a competitive advantage when compared to other 
hotels. 

+1 0 +1 2 0.67 

2.5 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรปรับรำคำเพ่ือแข่งขนัในตลำดได ้
The hotel has a competitive price adjustment in the market 

+1 +1 +1 3 1.00 

3. การประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร (Interfunctional coordination) 
3.1 ท่ ำน คิดว่ ำพนักงำนของโรงแรมท ำงำน ร่วมกัน เพ่ื อ
ตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ 
Hotel staffs work together to meet customers’ need. 

+1 +1 0 2 0.67 

3.2 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนในแผนกต่ำง ๆ ของโรงแรมมีกำรท ำงำน
ท่ีสอดคลอ้งประสำนซ่ึงกนัและกนั 
Every section in the hotel harmoniously work together. 

+1 +1 +1 3 1.00 

3.3 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมมีกำรท ำงำนร่วมกนัเพ่ือส่ง
มอบคุณค่ำท่ีดีให้แก่ลูกคำ้ 
Hotel staffs work together to deliver great value to customers. 

+1 +1 0 2 0.67 

3.4 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมท ำงำนร่วมกันเพ่ือสร้ำง
ควำมสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคำ้ 
Hotel staffs work together to build a good relationship with 
customers. 

+1 +1 0 2 0.67 

นวตักรรม 
1. นวตักรรมผลติภณัฑ์ (Product innovation) 
1.1 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรน ำเสนอสินคำ้และบริกำรใหม่ ๆ 

แก่ลูกคำ้ 
The hotel offers new products and services to its customers. 

+1 0 +1 2 0.67 

1.2 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรปรับปรุงสินคำ้และบริกำรให้ดีข้ึน
อยำ่งสม ่ำเสมอ 

The hotel has improved its products and services regularly. 

+1 0 +1 2 0.67 

1.3 ท่ำนคิดว่ำสินคำ้และบริกำรของโรงแรมมีควำมหลำกหลำย
มำกยิง่ข้ึนในกำรน ำเสนอแก่ลูกคำ้ 

Hotel’s products and services are more diversified. 

+1 0 +1 2 0.67 
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ขอ้ค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำของผูท้รงคุณวุฒิ 

รวม IOC 
ท่ำนท่ี 1  ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 

1.4  ท่ำนคิดว่ำโรงแรมใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยัในกำรให้บริกำร
ดำ้นต่ำง ๆ แก่ลูกคำ้ (เช่น กำรจองห้องพกั กำรลงทะเบียน
เพ่ือเขำ้พกั และกำรแจง้ออก) 

The hotel uses state-of-the-art technology to service customer 
(e.g. booking, check-in, and check-out). 

+1 +1 +1 3 1.00 

2. นวตักรรมกระบวนการ (Process innovation) 
2.1 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรปรับปรุงกระบวนกำรหรือขั้นตอน
ในกำรให้บริกำรท่ีดียิง่ข้ึนอยำ่งเป็นระบบ 
The hotel has improved its work processes to provide better 
service. 

+1 +1 0 2 0.67 

2.2 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรปรับปรุงวิธีกำรในกำรน ำเสนอ
สินคำ้และบริกำรอยำ่งต่อเน่ือง 
The hotel has continually improved its approach to offer its 
products and services. 

+1 0 +1 2 0.67 

2.3 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรจัดกำรกบัข้อเสนอแนะจำกลูกค้ำ
ดว้ยควำมเอำใจใส่อยำ่งรวดเร็ว 
The hotel deals with customer feedback with great care. 

+1 +1 0 2 0.67 

2.4 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีกำรจดักำรกบัขอ้ร้องเรียนจำกลูกคำ้ดว้ย
ควำมเอำใจใส่อยำ่งรวดเร็ว 
The hotel handles to customer complaints with great care. 

+1 +1 0 2 0.67 

คุณภาพของการบริการ 
1. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
1.1 ท่ำนคิดว่ำเม่ือโรงแรมสัญญำจะให้บริกำรบำงอยำ่งแก่ลูกคำ้

แลว้ โรงแรมสำมำรถให้บริกำรนั้นเสร็จเรียบร้อยตำมเวลำ
ท่ีก ำหนด 

When the hotel promises to provide some services to the 
customer, it can be completed in time. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.2 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมแสดงควำมใส่ใจและ
กระตือรือร้นท่ีจะให้ควำมช่วยเหลือเม่ือลูกคำ้ของโรงแรมมี
ปัญหำ 

When the customer has problems, the hotel staffs are attentive 
and enthusiastic to assist. 

+1 +1 +1 3 1.00 
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ขอ้ค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำของผูท้รงคุณวุฒิ 

รวม IOC 
ท่ำนท่ี 1  ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 

1.3 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมให้บริกำรไดท้นัทีเม่ือลูกคำ้มำถึง 
The hotel service is available immediately upon arrival. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.4 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมให้บริกำรลูกคำ้ไดต้รงตำมเวลำท่ีก ำหนด 
The hotel provides the service to customers on time. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.5 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีระบบบนัทึกขอ้มูลของลูกคำ้ได้อย่ำง
ถูกตอ้ง 

The hotel records the customer information accurately and 
systematically. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2. การให้ความมัน่ใจ (Assurance) 
2.1 ท่ำนคิดว่ำกำรแสดงออกของพนักงำนในโรงแรมสำมำรถ
สร้ำงควำมเช่ือมัน่ให้กบัลูกคำ้ 
The expression of hotel staffs can build customer’s confidence. 

+1 +1 0 2 0.67 

2.2 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมให้บริกำรดว้ยอธัยำศยัไมตรี
อยำ่งสม ่ำเสมอ 
The hotel staffs are always courteous and friendly. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2.3 ท่ำนคิดว่ำพนกังำนมีควำมรู้เพียงพอในกำรตอบค ำถำมต่ำง ๆ 
ของลูกคำ้ 
The hotel staffs are knowledgeable to answer customer’ s 
query. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2.4 ท่ำนรู้สึกปลอดภยัเม่ือตอ้งติดต่อกบัพนกังำนของโรงแรม 
The customer feels safe when dealing with the hotel staffs 

+1 0 +1 1 0.67 

3. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) 
3.1 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีส่ิงอ ำนวยควำมสะดวกท่ีทนัสมยัในกำร
ให้บริกำรลูกคำ้ 
The hotel has modern facilities to service customer. 

+1 +1 +1 3 1.00 

3.2 ท่ำนคิดว่ำส่ิงอ  ำนวยควำมสะดวกของโรงแรม อยู่ในสภำพ
พร้อมท่ีดีในกำรให้บริกำรแก่ลูกคำ้ 
The hotel’s facilities are in good condition to service customer. 

+1 +1 +1 3 1.00 

3.3 ท่ำนคิดว่ำส่ิงอ  ำนวยควำมสะดวกของโรงแรมมีกำรออกแบบ
อยำ่งสวยงำม (เช่น อำคำร ห้องพกั และห้องอำหำร) 
The hotel’s facilities (e.g. the hotel building, accommodation, 
and restaurant) are beautifully decorated. 

+1 +1 +1 3 1.00 
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ขอ้ค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำของผูท้รงคุณวุฒิ 

รวม IOC 
ท่ำนท่ี 1  ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 

3.4 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรม แต่งกำยประณีต สะอำด 
เรียบร้อย 
The hotel staffs have dressed neatly clean. 

+1 +1 +1 3 1.00 

4. การเอาใจใส่ (Empathy) 
4.1 ท่ำนคิดว่ำโรงแรม เขำ้ใจควำมตอ้งกำรท่ีแตกต่ำงของลูกคำ้ 
The hotel understands the different needs of customers. 

+1 +1 0 2 0.67 

4.2  ท่ำนคิดว่ำพนกังำนของโรงแรม ให้ควำมสนใจและเอำใจใส่
แก่ลูกคำ้แต่ละคนอยำ่งทัว่ถึง 
The hotel staffs pay attention and take care to each customer 
thoroughly. 

+1 +1 +1 3 1.00 

4.3 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมตระหนักถึงควำมตอ้งกำร
ของลูกคำ้ 
The hotel staffs are aware of the customer’s need. 

+1 +1 +1 3 1.00 

4.4 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีควำมตั้งใจท่ีจะให้บริกำรท่ีดีท่ีสุดตำม
ขอ้ตกลงแก่ลูกคำ้ 
The hotel is committed to providing the best service to its 
customers. 

+1 +1 +1 3 1.00 

4.5 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมมีเวลำท ำงำนท่ีสะดวกในกำรท่ีลูกคำ้จะ
เขำ้มำติดต่อ 
The hotel has convenient working hours for customers to 
contract. 

+1 +1 0 2 0.67 

5. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
5.1 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมสำมำรถประมำณกำร
ระยะเวลำเพ่ือบริกำรไดอ้ยำ่งถูกตอ้ง 
The hotel staffs can estimate the time in  o rd e r to  s e rv ic e 
customer correctly. 

+1 +1 +1 3 1.00 

5.2 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมสำมำรถให้บริกำรลูกคำ้ได้
ตรงตำมเวลำท่ีไดต้กลงกนัไว ้
The hotel staffs can service the customer on time. 

+1 0 +1 1 0.67 

5.3 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมมีควำมพร้อมและเต็มใจใน
กำรให้บริกำรแก่ลูกคำ้เสมอ 
The hotel staffs are ready and willing to provide services to 
customers. 

+1 +1 +1 3 1.00 
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ขอ้ค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำของผูท้รงคุณวุฒิ 

รวม IOC 
ท่ำนท่ี 1  ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 

5.4 ท่ำนคิดว่ำพนักงำนของโรงแรมมีเวลำท่ีจะให้บริกำรหรือ
ช่วยเหลือเม่ือลูกคำ้ร้องขอเสมอ 
The hotel staffs have time to service or assist upon customer 
request. 

+1 +1 +1 3 1.00 

ความจงรักภกัดีของลูกค้า 
1. ความจงรักภกัดีด้านทศันคต ิ(Emotional customer loyalty) 
1.1 ท่ำนตั้งใจจะกลบัมำใชบ้ริกำรโรงแรมน้ีอีกคร้ังเม่ือมีโอกำส 
You intend to return to this hotel again when you have an 
opportunity. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.2 ท่ำนจะยงัคงเลือกใชบ้ริกำรโรงแรม แมว้่ำอตัรำค่ำบริกำรน้ี
จะสูงข้ึน 
You will continue to choose this hotel even if the hotel service 
rates are increase. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.3 ท่ำนคิดว่ำโรงแรมน้ีมกัจะเป็นทำงเลือกแรกในกำรใชบ้ริกำร
เม่ือเทียบกบัโรงแรมอ่ืน ๆ 
This hotel is usually the first choice compared to other hotels. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.4 ท่ำนจะยงัคงเลือกใชบ้ริกำรโรงแรมน้ี ถึงแมว้่ำจะมีผูอ่ื้นมำ
แนะน ำให้ท่ำนลองใชบ้ริกำรโรงแรมอ่ืน 

You will continue to choose this hotel even if someone else 
recommends you to try other hotel. 

+1 +1 +1 3 1.00 

1.5 ท่ำนจะย ังคงใช้บริกำรโรงแรมน้ี ถึงแม้ว่ำโรงแรมอ่ืน
สำมำรถให้บริกำรไดดี้เท่ำกนั 

You will continue to choose this hotel even if other hotels can 
provide the same service. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2. ความจงรักภกัดีด้านพฤตกิรรม (Behavioral customer loyalty) 
2.1 ท่ำนมำใชบ้ริกำรท่ีโรงแรมแห่งน้ีเป็นประจ ำเม่ือมีโอกำส  
You come to this hotel regularly when you have an 
opportunity. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2.2 ท่ำนแนะน ำญำติพ่ีนอ้งของท่ำนมำใชบ้ริกำรท่ีโรงแรมน้ี  
You recommend your relatives to use the service at this hotel. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2.3 ท่ำนแนะน ำเพ่ือนของท่ำนมำใชบ้ริกำรท่ีโรงแรมน้ี 
You recommend your friends to use the service at this hotel. 

+1 +1 +1 3 1.00 
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ขอ้ค ำถำม 
ผลกำรพิจำรณำของผูท้รงคุณวุฒิ 

รวม IOC 
ท่ำนท่ี 1  ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 

2.4 ท่ำนแนะน ำผูอ่ื้นมำใชบ้ริกำรท่ีโรงแรมน้ี 
You recommend others to use the service at this hotel. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2.5 ท่ำนพูดเก่ียวกบัส่ิงดี ๆ ของโรงแรมแห่งน้ีกบัคนอ่ืน ๆ 
You say positive things about this hotel to others. 

+1 +1 +1 3 1.00 

2.6 ท่ำนช้ีแจงแกไ้ขควำมเขำ้ใจผิดแทนโรงแรมแห่งน้ี เม่ือมีคน
กล่ำวถึงโรงแรมในเชิงลบ 
You correct the misunderstanding for this hotel, when someone 
mentioned the hotel negatively. 

+1 +1 0 2 0.67 
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