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สารนิพนธ์เร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยว
เดินทาง พร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศ
ไทย” ฉบบัน้ี สามารถส าเร็จลุล่วงด้วยดี ด้วยความกรุณาจากท่านอาจารยช์นินทร์ อยู่เพชร ที่มอบ
โอกาสในการให้ค าปรึกษา ให้การช่วยเหลือ และค าแนะน าที่ลว้นเป็นประโยชน์ กบัการเลือกศึกษา
หัวข้อวิจัยครั้ งน้ี ทั้ งเป็นประโยชน์ต่อการต่อยอดการท างานของผู ้วิจัย และหน่วยงานภาคส่วน          
ที่เก่ียวขอ้ง ซ่ึงไดค้อยก ากบัดูแลขั้นตอนการศึกษาวิจยั ช่วยตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องของงานวิจัย 
และพิจารณาความเหมาะสมในทุกดา้นจนท าให้การศึกษาฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ ซ่ึงผูว้ิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณในความกรุณาของอาจารยเ์ป็นอย่างสูง 
  ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณผูท้ี่มีส่วนเก่ียวขอ้งท าให้สารนิพนธ์มีความสมบูรณ์มากข้ึน 
และส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี ไม่ว่าจะผู ้บังคับบัญชาที่ให้การสนับสนุนในการศึกษา บิดา มารดา 
ครอบครัวที่เป็นก าลงัใจส าคญัของผูว้ิจยั คณาจารยม์หาวิทยาลยัมหิดลทุกท่านที่มอบความรู้และให้
ค าแนะน า เพื่อน ๆ BM25B ที่ คอยช่วยเหลือและร่วมใจในการท างานอย่างดีตลอดการศึกษา รวมถึง
ผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ช่วยสละเวลาส่วนตวัในการให้ขอ้มูลและช่วยให้ผูว้ิจัยได้ขอ้มูลอนั
เป็นประโยชน์ ท้ายที่สุดน้ี ผูว้ิจัย หวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นขอ้มูลที่เกิดประโยชน์
แก่ผูส้นใจ รวมถึงเป็นแนวทาง แก่ผูท้ี่ตอ้งการจะท าการศึกษาเร่ืองน้ีในมิติอ่ืน ๆ เพิ่มเติม ทั้งน้ี หากมี
ขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยั ขอนอ้มรับและขออภยัมา ณ ที่น้ี 
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บทคดัยอ่ 

งานวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวซ ้า และ 
2) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวซ ้ า ของนักท่องเท่ียวเดินทางพร้อมสัตว์
เล้ียงท่ีใชบ้ริการท่ีพกัประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นท่ีชายฝั่งทะเลประเทศไทย โดยเป็นการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Google Form จากกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเท่ียวชาวไทย ท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป เป็นผู ้
เล้ียงสัตว์เล้ียงประเภทสุนัขและแมว รวมถึงมีประสบการณ์ในการเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงไปใช้บริการท่ีพัก
ประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นท่ีชายฝั่งทะเลประเทศไทย รวมจ านวน 405 คน ซ่ึงส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
จ านวน 200 คน หรือร้อยละ 49.40 อายุช่วง 36-45 ปี จ านวน 123 คน หรือร้อยละ 30.40 มีสถานภาพโสด จ านวน 
163 คน หรือร้อยละ 40.20 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 244 คน หรือร้อยละ 60.20 มีอาชีพเป็นพนกังาน
เอกชน จ านวน 187 คน หรือร้อยละ 46.20 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนจ านวน 40,000-50,000 บาท 100 คน หรือ 
ร้อยละ 24.70  

ดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวซ ้า พบว่าปัจจยัดา้นเพศ ดา้นอายุ 
และดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวซ ้าแตกต่างกนั และปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวซ ้า ประกอบดว้ย ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์
ลูกค้า ด้านการสร้างความสัมพันธ์ และด้านการส่ือสารกับลูกค้า รวมถึงปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง          
ซ่ึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุดท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวซ ้ า คือ ปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกค้า   
ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ 
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 4.9  ค่าความถ่ีและค่าร้อยละของช่วงเวลาที่มกัจะเดินทางไปใชบ้ริการ  54 
  รีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียง  

4.10  ค่าความถ่ีและและค่าร้อยละของบุคคลที่มกัเดินทางไปใชบ้ริการรีสอร์ท  55 
 ที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียงร่วมกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

4.11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร  55 
 คุณภาพการบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 

4.12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร  56 
 คุณภาพการบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability) 

 4.13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   57 
  คุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) 

4.14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   58 
 คุณภาพการบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) 

4.15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   59 
คุณภาพการบริการ ดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูร้ับบริการ (Empathy) 
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4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    60 
การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) 

4.17  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    60 
การรับรู้คุณค่า ดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

4.18  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    61 
การรับรู้คุณค่า ดา้นการเงิน (Monetary Price) 

4.19  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    62 
การรับรู้ความเส่ียง ดา้นการเงิน (Financial Risk) 

4.20  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    62 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา (Time Risk) 

4.21  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    63 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นกายภาพ (Physical Risk) 

4.22  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    64 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) 

4.23  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    64 
การรับรู้ความเส่ียง ทางดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) 

4.24  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   65 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ 

4.25  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   66 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) 
ดา้นการการรักษาลูกคา้ 

4.26  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   66 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น 
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4.27  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   67 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการติดตามลูกคา้  

4.28  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   68 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 

4.29  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   69 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ 

4.30  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   69 
การบริหาร ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นช่องทางในการให้บริการ 

4.31  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร    70 
ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 

4.32 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปร   71 
ดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) 

4.33  ขอ้มูลวิเคราะห์คว มเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ     72 
ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ ในดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.34  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ    72 
ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ ในดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้(Reliability)  
ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.35  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ   73 
ต่อตวัแปร คุณภาพบริการ ในดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 
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4.36  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ    73 

ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ ในดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) ดว้ยวิธี Bonferroni 
4.37  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ   74 

ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ ในดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการ 
ของผูร้ับบริการ (Empathy) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.38  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ   74 
ต่อตวัแปร คุณภาพบริการ ในดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูร้ับบริการ  
(Empathy) ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.39  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   75 
การรับรู้คุณค่า ดา้นการเงิน (Monetary Price) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.40  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   75 
การรับรู้คุณค่า ดา้นการเงิน (Monetary Price) ดว้ยวิธี Bonferroni  

4.41  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   76 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.42  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   76 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.43  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   77 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) ดว้ยวิธี One Way ANOVA  

4.44  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร  77 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.45  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   78 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.46  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   78 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) ดว้ยวิธี  
Bonferroni 
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4.47  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   79 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.48  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   80 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.49  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   80 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการรักษาลูกคา้ ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.50  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   81 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการรักษาลูกคา้ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.51  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   81 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.52  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   82 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.53  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   82 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการติดตามลูกคา้ ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.54  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร  83 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการติดตามลูกคา้ ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.55  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร  84 
ดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ดว้ยวธีิ One Way ANOVA 
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4.56  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปร   84 

ดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ดว้ยวธีิ Bonferroni 
4.57  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   85 

คุณภาพบริการ ในดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.58  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  86 
คุณภาพบริการ ในดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness)  

  ดว้ยวิธี Bonferroni 
4.59  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  86 

คุณภาพบริการ ในดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) ดว้ยวธีิ One Way ANOVA 
4.60  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  87 

คุณภาพบริการ ในดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) ดว้ยวธีิ Bonferroni 
4.61  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   88  

คุณภาพบริการ ในดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูร้ับบริการ (Empathy)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.62  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   89 
คุณภาพบริการ ในดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูร้ับบริการ (Empathy)  
ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.63  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  89 
การรับรู้คุณค่า ดา้นการเงิน (Monetary Price) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.64  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   90 
การรับรู้คุณค่า ดา้นการเงิน (Monetary Price) ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.65  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  90 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.66  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   91 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ดว้ยวิธี Bonferroni 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง            หน้า 
4.67 ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  91 

การรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 
4.68  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  92 

การรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) ดว้ยวิธี Bonferroni 
4.69  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  92
 การรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk)  

ดว้ยวิธี One Way ANOVA 
4.70  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  93
 การรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) ดว้ยวิธี  

Bonferroni 
4.71  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  94 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการรักษาลูกคา้ ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.72  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   95
 การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  

ในดา้นการรักษาลูกคา้ ดว้ยวิธี Bonferroni 
4.73  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   95 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.74  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  96 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็นดว้ยวิธี Bonferroni 

4.75  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   96
 การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  

ในดา้นการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ ดว้ยวิธี One Way ANOVA 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง            หน้า 
4.76  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   98 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.77  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   99 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.78  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   99 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ในดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.79  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร  100 
ดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ดว้ยวธีิ One Way ANOVA 

4.80  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปร   100 
ดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ดว้ยวธีิ Bonferroni 

4.81  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ    101 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.82  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ ต่อตวัแปร 101  
คุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) ดว้ยวิธี  
Bonferroni 

4.83  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ    102 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.84  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ    102 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance)  
ดว้ยวิธี Bonferroni 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 
 

ตาราง            หน้า 
4.85  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ   103 

ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการ 
ของผูร้ับบริการ (Empathy) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.86  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ    104 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการ 
ของผูร้ับบริการ (Empathy) ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.87  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ    104 
ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.88  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ    105 
ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.89  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา   105 
ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.90  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ    106 
ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.91  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา   106 
ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.92  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ    107 
ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk)  
ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.93  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพปัจจุบนั  108 
ต่อตวัแปร การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็นดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.94  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพปัจจุบนั   109 
ต่อตวัแปรการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็นดว้ยวิธี Bonferroni 
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ตาราง            หน้า 
4.95  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพปัจจุบนั  109 

ต่อตวัแปร การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.96  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์อาชีพปัจจุบนั    111 
ต่อตวัแปร การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management)  
ดา้นการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.97  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   112 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.98  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   113 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness)  
ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.99  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   114 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) 
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.100  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   115 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) 
ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.101  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   115 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูร้ับบริการ 
(Empathy) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.102  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   116 
ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูร้ับบริการ 
(Empathy) ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.103  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   117 
ต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน (Monetary Price) ดว้ยวธีิ One Way ANOVA 
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ตาราง            หน้า 
4.104  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   117 

ต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน (Monetary Price) ดว้ยวธีิ Bonferroni 
4.105  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   118  

ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ดว้ยวิธี One Way ANOVA 
4.106  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   119 

ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ดว้ยวิธี Bonferroni 
4.107  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   119 

ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk)  
ดว้ยวิธี One Way ANOVA 

4.108  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   120 
ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk)  
ดว้ยวิธี Bonferroni 

4.109  ขอ้มูลวิเคราะห์ความเก่ียวขอ้งระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน   121 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทและเป็นเคร่ืองมือส าคญัของระบบ

เศรษฐกิจประเทศไทย ในการขบัเคล่ือนธุรกิจที่เก่ียวเน่ืองและภาคการผลิตหลายสาขา ตั้งแต่ระดบั
ครัวเรือนไปจนถึงการผลิตขนาดใหญ่ เช่น โรงแรมที่พกั ร้านค้าจ าหน่ายของที่ระลึก ภัตตาคาร 
ชุมชนท่องเที่ยว ร้านอาหาร ฯลฯ ซ่ึงก่อให้เกิดการลงทุน การจา้งงาน และกระจายรายได ้สู่เศรษฐกิจ
ฐานราก โดยในปี 2562 ช่วงก่อนเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 เศรษฐกิจด้านการ
ท่องเที่ยวไทยสามารถสร้างผลิตภณัฑม์วลรวมทั้งหมดการท่องเที่ยว มูลค่า 3,005,552 ลา้นบาท หรือ
ร้อยละ 17.79 ของผลิตภณัฑม์วลรวมภายในประเทศ และขยายตวัร้อยละ 1.77 จากปีก่อนหนา้ มีการ
ใชจ้่ายการท่องเที่ยวที่เกิดข้ึนรวมกว่า 3,030,875.33 ลา้นบาท ประกอบดว้ยค่าใชจ้่ายของนกัท่องเที่ยว
ต่างชาติ 1,949,116.25 ลา้นบาท และค่าใชจ้่ายของนกัท่องเที่ยวชาวไทย 1,081,759 .07 ลา้นบาท  

 
รูปที่ 1.1 เศรษฐกิจดา้นการท่องเที่ยวของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2562 
ที่มา : กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา (2563)  
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อย่างไรก็ตามในช่วงปี 2563 สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ที่เกิดข้ึนอย่างรุนแรงได้ส่งผล
กระทบวงกวา้งต่อเศรษฐกิจทัว่โลก ท าให้เศรษฐกิจประเทศไทยเกิดการหดตวัมากที่สุดในรอบ 23 ปี 
นับตั้งแต่การเกิดวิกฤติเศรษฐกิจครั้ งใหญ่ในปี 2540 ซ่ึงเกิดจากการประกาศมาตรการต่าง ๆ  ที่ห้าม
ให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยวเพื่อควบคุมการแพร่ระบาด ส่งให้ผู ้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมธุรกิจท่องเที่ยวดั้บผลกระทบ จากจ านวนนกัท่องเที่ยวที่ลดลง ซ่ึงเดิมปี 2562 มีจ านวน
นกัท่องเที่ยวต่างชาติ 39.9 ลา้นคน แต่ในปี 2563 เหลือเพียง 6.7 ลา้นคน ลดลงจากช่วงเดียวกนัของปี 
2562 ร้อยละ 83.2 และมีรายได้เพียง 332,013 ล้านบาท ลดลงจากช่วงเวลาเดียวกันของปี 2562         
ถึงร้อยละ 82.6 ที่มีรายไดถึ้ง 1,911,808 ลา้นบาท 

 
รูปที่ 1.2 รายไดแ้ละจ านวนนกัท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเขา้ประเทศไทย ปี พ.ศ. 2563 
ที่มา: กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา (2564)  
 

ทั้งน้ี จังหวดัที่ไดร้ับผลกระทบจากอตัราการลดลงของนักท่องเที่ยวที่เกิดจากการแพร่
ระบาดของ โควิด-19 มากที่สุด ได้แก่ จังหวดัภูเก็ต กรุงเทพมหานคร และชลบุรี ซ่ึงถือเป็นจังหวดั   
ที่มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวต่างชาติมากที่สุด  และธุรกิจที่เกิดผลกระทบอันดับแรก ได้แก่ ธุรกิจ
นันทนาการ ธุรกิจ น าเที่ยว ธุรกิจอาหาร และเคร่ืองดื่ม ธุรกิจจ าหน่ายสินคา้และของที่ระลึก ธุรกิจ
โรงแรมที่พกั และธุรกิจขนส่ง ตามล าดบั  

ซ่ึงในเวลาต่อมาภาครัฐบาลได้มุ่งกระตุ้นให้เกิดการฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจท่องเที่ยว   
ด้วยการเตรียมความพร้อมในมิติต่าง ๆ เพื่อการเปิดประเทศ เช่น พัฒนาทักษะของแรงงาน               
ในอุตสาหกรรม ภาคการท่องเที่ยว และศึกษาเทรนด์การท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่เกิดข้ึนในยุคชีวิตวิถี
ใหม่ หรือ New Normal โดยพบว่าการเปล่ียนแปลงเชิงค่านิยมของประชากรทัว่โลกและประชากร
ชาวไทย ในปัจจุบันมีแนวโน้มแต่งงานน้อยลงมีการครองสถานะโสดเพิ่มข้ึน และอัตราการให้
ก าเนิดบุตรลดลง หรือมีการแต่งงานแต่เลือกที่จะไม่มีบุตร (Double Income No Kids) แต่มีอตัราการ
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ครอบครองสัตว์เล้ียงเพิ่มข้ึน รวมถึงผลสืบเน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ที่กล่าว
ขา้งตน้ท าให้เกิดการปรับเปล่ียนวิถีชีวิตสู่รูปแบบใหม่โดยมีการใชชี้วิตอยู่ที่พกัอาศยัมากข้ึนจากการ
ประกาศ Work from Home ดังนั้น การเล้ียงสัตว์จึงเป็นหน่ึงในพฤติกรรมใหม่ ของนักท่องเที่ยว      
ที่เติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง และสวนกระแสการถดถอยของอุตสาหกรรมอื่นอย่างมีนยัยะส าคญั อีกทั้ง
การให้ความส าคญัของการเล้ียง สัตวเ์ล้ียงมีหลายระดบั ทั้งการเล้ียงเพื่อเป็นเพื่อนคลายเหงา จนถึงมี
สถานะเป็นสมาชิกในครอบครัว (Pet Humanization) จนเกิดพฤติกรรมความตอ้งการเดินทางพร้อม
สัตว์เล้ียง และมีค่าใช้จ่ายในหมวดของสัตวเ์ล้ียงเพิ่มข้ึนจากการเดินทางท่องเที่ยว ซ่ึงผลการส ารวจ
ทศันคติของเจ้าของสัตว์เล้ียงที่มี ต่อสัตว์เล้ียงพบว่า กว่าร้อยละ 70 ให้ความใส่ใจกับสัตวเ์ล้ียงของ
ตนเสมือนสมาชิกในครอบครัว และมีแนวโน้มที่จะพาสัตว์เล้ียงเดินทางร่วมทริปดว้ย ร้อยละ 79.31 
และเมื่อเปรียบเทียบมูลค่าของการท่องเที่ยวระหว่างการท่องเที่ยวทัว่ไปและการท่องเที่ยวพร้อมสัตว์
เล้ียงพบว่า มูลค่าการใช้จ่ายของการท่องเที่ยวพร้อมสัตวเ์ล้ียงเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 53.51 ต่อทริป และ
เมื่อเปรียบเทียบมูลค่าทางการท่องเที่ยวพบว่าค่าใชจ้่ายนกัท่องเที่ยวไทยเฉล่ียอยู่ที่ 4,262 บาท มีอตัรา
ค่าใช้จ่ายต่อสัตว์เล้ียง 1 ตัว ต่อทริป 2,283.62 บาท หรือมีมูลค่าเพิ่มเมื่อเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียง 
เปรียบเทียบ 1 คน ต่อ 1 ตวั เท่ากบัร้อยละ 53.51 จ านวนคนเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงต่อทริปเฉล่ีย 2.92 
คน คิดเป็นมูลค่าเพิ่มเฉล่ียต่อคนต่อทริป ร้อยละ 9.15  

 
รูปที่ 1.3 แบบสอบถามพฤติกรรมผูร้ักสัตวเ์ล้ียง (นอ้งหมาและนอ้งแมว) ปี พ.ศ. 2565 
ที่มา: บริษทั บารามีซ่ี จ ากดั (2565) 
 

นอกจากน้ี มูลค่าตลาดสัตวเ์ล้ียงในประเทศไทยยงัเติบโตต่อเน่ืองโดยเฉล่ียต่อปี ร้อยละ 
8.4 และมีมูลค่าตลาดมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน 66,748 ลา้นบาทในปี 2569 (ที่มา : กรมพฒันาธุรกิจการคา้ 
กระทรวงพาณิชย ์2566) ซ่ึงเติบโตสวนกระแสการแพร่ระบาดของโควิด-19 เป็นอย่างมาก โดยพบวา่
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กว่าร้อยละ 49 ของกลุ่มตวัอย่างที่เล้ียงสัตวเ์ป็นลูกมีค่าใชจ้่ายในการดูแลสัตวเ์ล้ียงเฉล่ียอยู่ที่ 14,200 
บาทต่อตวัต่อปี (ที่มา: วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล) โดยมีสัดส่วนการเล้ียงสุนขั หรือร้อย
ละ 40.4 เล้ียงแมว หรือร้อยละ 37.1 และเล้ียงสัตวเ์อ็กโซติก หรือร้อยละ 22.6 ตามล าดับ และธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมสัตว์เล้ียงก็เติบโตข้ึนอย่างมีนัยส าคัญเช่นเดียวกัน ซ่ึงการขยายตวัของมูลค่าการ
ส่งออกของอุตสาหกรรมอาหารสัตว์เล้ียงของประเทศไทยในช่วง 3 ไตรมาสแรกของปี 2564            
มีปริมาณการส่งออกสินคา้อาหารสัตว์เล้ียงทั้งหมด 5.25 แสนตนั คิดเป็นมูลค่า 40,553 ลา้นบาท 
เพิ่มข้ึนจากช่วงระยะเวลาเดียวกันของปี 2563 กว่าร้อยละ 31 (ที่มา: ส านักพัฒนาระบบรับรอง
มาตรฐานสินคา้ปศุสัตว)์ 

 
รูปที่ 1.4 การส่งออกสินคา้อาหารสัตวเ์ล้ียง ปี พ.ศ. 2564 
ที่มา: กลุ่มตรวจสอบมาตรฐานดา้นการปศุสัตว ์ส านกัพฒันาระบบและรับรองมาตรฐานสินปศุสัตว์ 
กรมปศุสัตว ์(2564) 
 

ในส่วนของธุรกิจบริการต่าง ๆ ในประเทศไทย เร่ิมมีการปรับนโยบายให้สอดรับกบั
พฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเที่ยวที่เดินทางพร้อมสัตว์เล้ียง เช่น สายการบินมีการเปิดบริการ
ให้สัตว์เล้ียงสามารถข้ึนเคร่ืองบินพร้อมกับเจ้าของ โรงแรมที่พกั และแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ที่มี
นโยบายให้สัตวเ์ล้ียงเขา้พกัหรือเขา้ใช้บริการได ้ดงันั้น จึงสามารถกล่าวไดว้่าการเดินทางท่องเที่ยว
ร่วมกับสัตว์เล้ียงเป็นมิติใหม่ที่ให้นักท่องเที่ยวสามารถสร้างประสบการณ์ร่วมกันกับสัตว์เล้ียงและ
เป็นโอกาสในการส่งเสริมการท่องเที่ยว เพื่อให้เกิดการหมุนเวียนทางเศรษฐกิจในเชิงการเพิ่มมูลค่า
ได้ และในส่วนของหน่วยงานภาครัฐ  เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ได้มีการให้
ความส าคญักับการส่งเสริมการ ท่องเที่ยวในรูปแบบเดียวกัน โดยจัดท าโครงการ Amazing Happy 
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Paws Thailand ข้ึน เพื่อน าร่องส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียง รังสรรค์เส้นทาง
ท่องเที่ยวแบบ Pet Friendly ซ่ึงมีการก าหนด แนวทางการให้บริการของโรงแรมที่พกั ร้านอาหาร 
และแหล่งท่องเที่ยว ในรูปแบบของคู่มือส าหรับ นักเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงพร้อมจัดท าตรา
สัญลกัษณ์ Amazing Happy Paws Thailand มอบให้กับสถานประกอบการที่มีความพร้อม เพื่อให้
นกัท่องเที่ยวที่ต้องการเดินทางพร้อมกบัสัตวเ์ล้ียงไดร้ับรู้และรู้สึกสบายใจไดว้่าสถานประกอบการ
ท่องเที่ยวที่โชว์ป้ายสัญลักษณ์ดังกล่าว มีความพร้อมและยินดีที่จะมอบบริการที่เป็นมิตรให้กับ
นกัท่องเที่ยวที่เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียง ซ่ึงการน าร่อง และขบัเคล่ือนธุรกิจการท่องเที่ยวแบบเป็นมิตร
ต่อสัตว์เล้ียงในประเทศไทยนั้น การน าเสนอสินคา้และบริการทางการท่องเที่ยว ที่พกัประเภทรี
สอร์ท ถือเป็นรูปแบบของการท่องเที่ยวที่สามารถตอบโจทย์ ในการรองรับกิจกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยวของสัตว์เล้ียงและเจ้าของได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากเป็นรูปแบบที่พกัที่นักท่องเที่ยวนิยม
เลือกใช้บริการเพราะมีความเหมาะสมกับการเดินทางท่องเที่ยวพร้อมสัตวเ์ล้ียง ด้วยลกัษณะพื้นที่
ส าหรับการท ากิจกรรม ซ่ึงส่วนใหญ่มักตั้ งอยู่ในพื้นที่ที่เป็นธรรมชาติ มีบรรยากาศ ทิวทัศน์ที่
สวยงาม โดยเฉพาะรีสอร์ทชายฝั่งทะเลของประเทศไทย ทั้งชายฝั่งอ่าวไทยและอนัดามนั ซ่ึงประเทศ
ไทยมีจังหวดัที่มีพื้นที่ติดทะเลกว่า 23 จังหวดั และเป็นพื้นที่ทางเศรษฐกิจที่มีนักท่องเที่ยวเดินทาง
จ านวนมาก เช่น จังหวดัภูเก็ต เมืองพทัยา เกาะสมุย จังหวดักระบี่ เป็นต้น โดยบรรยากาศของทอ้ง
ทะเลและชายหาดของแหล่งท่องเที่ยวแต่ละแห่งมีความแตกต่างกันด้วยปัจจัยทางธรรมชาติและ
ปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ เช่น ดา้นสังคม ดา้นวฒันธรรม ดา้นทรัพยากรที่แวดลอ้มอยู่กบับรรยากาศทอ้งทะเล
และชายหาดในแต่ละพื้นที่ ส่งผลให้ในแต่ละพื้นที่มีความ โดดเด่นทางทะเลที่สวยงามแตกต่างกนั 
สอดคลอ้งกับการที่หน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ ได้มีการจัดอนัดับสถานที่ท่องเที่ยวทางทะเลและ
ชายหาดทัว่โลก ซ่ึงแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดของประเทศไทยมกัจะอยู่ในการจดัอันดับ
เหล่านั้น อนัแสดงให้เห็นศกัยภาพที่มีของประเทศไทยในการเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว  
ที่ต่อยอดให้เกิดการเดินทางเช่ือมโยงในรูปแบบอ่ืนได้ อย่างไรก็ตาม ส่ิงดึงดูดใจของประเทศไทย
ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงแค่ความโดดเด่นของสถานที่ ส่ิงอ านวยความสะดวก ทรัพยากรธรรมชาติและ
ชุมชนเท่านั้น หากแต่ผูป้ระกอบการ ในธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกับ การท่องเที่ยวในพื้นที่ชายฝั่งทะเลก็มี
ศกัยภาพสูงและไดร้ับการยอมรับในระดบัโลกจ านวนมาก เช่น รางวลั World Travel Award สาขารี
สอร์ทชายทะเลชั้นน าของทวีปเอเชีย หรือ Asia's Leading Beach Resort มีรีสอร์ท ของประเทศไทย
ที่ไดร้ับรางวลัชนะเลิศติดต่อกนัจ านวนมาก เช่น 

1. โรงแรม Four Seasons Resort Koh Samui ไดร้ับรางวลัชนะเลิศในปี 2554 
2. โรงแรม Dusit Thani Laguna Phuket ไดร้ับรางวลัชนะเลิศในปี 2555-2556 
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3. โรงแรม InterContinental Samui Baan Taling Ngam Resort ได้รับรางวัลชนะเลิศในปี  
2558-2561 

4. โรงแรม InterContinental Koh Samui Resort ไดร้ับรางวลัชนะเลิศในปี 2562-2565 
อย่างไรก็ตาม ภายหลงัสถานการณ์โควิด-19 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย

ต้องปรับตวั เพื่อรองรับความต้องการและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่เปล่ียนแปลงไป โดยจะต้อง
มุ่งเน้นจ านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพที่มีค่าใช้จ่ายต่อหัวสูง  เพื่อให้เกิดการขับเคล่ือนด้าน
เศรษฐกิจท่องเที่ยว ซ่ึงเป็นก าลงัหลกัของประเทศ โดยเทรนด์ที่เป็นกระแสแรงในช่วงปัจจุบนั คือ 
การเดินทางท่องเที่ยวร่วมกับสัตวเ์ล้ียง ซ่ึงประเทศไทยยงัไม่มีการก าหนดแนวทางหรือมาตรฐานที่
ชดัเจนส าหรับผูป้ระกอบการท่องเที่ยว เพื่อให้สามารถด าเนินงานให้บริการไดอ้ย่างมีมาตรฐานและ
เป็นสากล เช่น ความสะอาด ความปลอดภยั กฎระเบียบภายในสถานประกอบการ ที่สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผูใ้ช้บริการทัว่ไป และผูใ้ช้บริการที่เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับสัตวเ์ล้ียง รวมถึง
ไม่มีการรวบรวมขอ้มูล ผูป้ระกอบการที่มีความพร้อมที่จะให้บริการแก่นักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าว
อย่างครอบคลุม ท าให้ นักท่องเที่ยวไม่มีความมัน่ใจและไม่กลา้เดินทางพาสัตว์เล้ียงไปท่องเที่ยว 
เน่ืองจากเป็นกังวลว่าจะไม่ได้รับความสะดวกสบาย หรือเป็นการรบกวนผูอ่ื้น ดังนั้น ส่ิงส าคญัคือ
การเขา้ใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ การใช้บริการและการเดินทางท่องเที่ยวซ ้ าของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่
เดินทางพร้อมสัตว์เล้ียง โดยเฉพาะ ในมิติของคุณภาพการบริการที่เป็นปัจจัยหลักของธุรกิจ ซ่ึง
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความประทบัใจให้กบัผูใ้ชบ้ริการโดยสามารถน าไป ต่อยอดในการสร้าง
หลกัเกณฑ์ ขอ้ปฏิบตัิ หรือมาตรฐานที่ป็นสากล และยอมรับได้ ทั้งในมิติของผูป้ระกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวที่พาสัตว์เล้ียงเดินทางท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยวทัว่ไป อีกทั้งสามารถน า
ขอ้มูลจากการศึกษาไปสร้างสรรค์สินคา้และบริการที่ตรงกับความตอ้งการ ความคาดหวงัของผูใ้ช้
บริก รให้เกิดความเช่ือมัน่ ความพึงพอใจ และความภกัดีในที่สุด 
 

 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อม
สัตวเ์ล้ียง ที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดที่ส่งผลต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของ
นกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่ง
ทะเลประเทศไทย 
 



7 
 

1.3 ค าถามงานวิจัย 
1. ปัจจยัใดบา้งที่ส่งผลต่อการเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์

เล้ียง ที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
2. ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลสูงสุดที่ส่งผลต่อการเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยว

เดินทางพร้อมสัตว์เล้ียง ที่ใช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเล   
ประเทศไทย 
 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา งานวิจัยฉบบัน้ีท าการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า และปัจจยัที่มีอิทธิพลสูงสุดที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ าของ
นกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใช้บริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่ง
ทะเลประเทศไทย 

1.4.2 ขอบเขตดา้นตวัแปร 
1.4.2.1 ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ 
- คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
- การรับรู้คุณค่า (Perceived value) 
- การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 
- การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) 
- การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) 
1.4.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า (Revisit 

Intention) 
1.4.3 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย อายุมากกว่า 18 ปี  ที่มี

ประสบการณ์เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงและใช้บริการพกัคา้งคืนที่พกัประเภทรีสอร์ท ระดับ 4-5 ดาว 
ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
ในการวิจยัครั้ งน้ีไดก้ าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะไวด้งัน้ี 
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1. นักท่องเที่ยว หมายถึง ชาวไทยที่เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงไปใชบ้ริการที่พกัรีสอร์ท 
ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ติดชายฝั่งทะเลประเทศไทย โดยมีการพกัคา้งคืนอย่างนอ้ย 1 คืน 

2. รีสอร์ท หมายถึง ธุรกิจสถานที่พกัตากอากาศที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียงระดบั 4-5 ดาว 
ในพื้นที่ติดชายฝั่งทะเลประเทศไทย ที่อนุญาตน าสัตวเ์ล้ียงประเภทสุนขัและแมวเขา้ใชบ้ริการได ้

3. สัตวเ์ล้ียง หมายถึง สุนขัและแมวที่เล้ียงไวภ้ายในบริเวณที่อยู่อาศยั เพื่อเป็นเพื่อนเล่น 
คลายเหงา หรือเล้ียงเปรียบเสมือนคนในครอบครัว 

 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เป็นแนวทางให้ผู ้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวสามารถปรับรูปแบบธุรกิจ สินคา้

หรือ บริการให้สอดรับกับเทรนด์และความตอ้งการของนักเดินทางที่เปล่ียนแปลงไป 
2. เ ป็นแนวทางให้หน่วยงานภาครัฐสามารถน าไปพัฒนาและสร้างมาตรฐาน              

การท่องเที่ยว ที่เก่ียวขอ้ง เพื่อสร้างเกณฑก์ารปฏิบตัิที่เป็นสากล 
3. เป็นแนวทางในการรวบรวมความตอ้งการและทศันคติของนักท่องเที่ยวผูใ้ชบ้ริการ 

ที่เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงในยุคปัจจุบนั (Voice of Customer) 
4. เป็นแนวทางให้กับที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ  4-5 ดาว ในการปรับปรุงคุณภาพ   

การให้บริการ เพื่อเพิ่มพูนความพึงพอใจ และการกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของนกัท่องเที่ยว 
 
 

1.7 สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 : ปัจจยัคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ มีอิทธิพล

เชิงบวก ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้บริการ      
ที่พกัประเภท รีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 : ปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้มีอิทธิพลเชิง
บวก ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้บริการที่พกั
ประเภท รีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยคุณภาพการบริการดา้นการตอบสนองความตอ้งการ มีอิทธิพล
เชิงบวก ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้บริการ      
ที่พกัประเภท รีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
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สมมติฐานที่ 4 : ปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นการให้ความมัน่ใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้บริการที่พกัประเภท    
รีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 5 : ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ
ผูร้ับบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อม
สัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 6 : ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้ งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 7 : ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้ งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 8 : ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการเงิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 9 : ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 10 : ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้ งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 11 : ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นกายภาพ มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 12 : ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 13 : ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว           
มีอิทธิพล เชิงลบ ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้
บริการที่พกัประเภทรีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
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สมมติฐานที่ 14 : ปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกค้าด้านการสร้างความสัมพนัธ์       
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้
บริการที่พกัประเภทรีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 15 : ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการรักษาลูกคา้มีอิทธิพลเชิง
บวก ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้บริการที่พกั
ประเภท รีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 16 : ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการรับฟังข้อมูลความ
คิดเห็น มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์
เล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภท รีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 17 : ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ด้านการติดตามลูกคา้ มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกั
ประเภท รีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 18 : ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์
เล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่  19 : ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการส่ือสารกับลูกค้า             
มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้
บริการที่พกัประเภทรีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 20 : ปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ด้านช่องทางในการให้บริการ   
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้
บริการที่พกัประเภทรีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 21 : ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
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1.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

บทที่ 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
- ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 
- ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 
- การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
- การให้ความม่ันใจ (Assurance) 
- การเข้าใจการรับรู้ความต้องการ ของผู้รับบริการ (Empathy) 
การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
- คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 
- คุณค่าด้านสังคม (Social Value)  
- คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value)  
การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 
- ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk)  
- ความเส่ียงด้านเวลา (Time Risk)  
- ความเส่ียงด้านกายภาพ (Physical Risk)  
- ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk)  
- ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk)  

 

 

 

 

 

 

 

ความตั้งใจ 

เดินทาง 

ท่องเทีย่วซ้ำ  

(Revisit 

Intention) 
 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  
(Customer Relationship Management) 
- การสร้างความสัมพันธ์ 
- การรักษาลูกค้า  
- การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น  
- การติดตามลูกค้า  
- การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์  
- การส่ือสารกับลูกค้า  
- ช่องทางในการให้บริการ 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
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บทที่ 2 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

การศึกษาเร่ือง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยว
เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศ
ไทย" ผูว้ิจยัไดม้ีการศึกษาแนวคิดและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางส าหรับการศึกษา การวาง
กรอบการวิจัย รวมถึงออกแบบเคร่ืองมือ เพื่อให้บรรจุวตัถุประสงค์งานวิจยั  โดยครอบคลุมเน้ือหา
ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการท่องเที่ยว 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัที่พกัประเภทรีสอร์ท 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)  
2.6 แนวคิด เ ก่ียวกับการบ ริหารคว ามสัมพันธ์ ลูกค้า  (Customer Relationship 

Management) 
2.7 แนวคิดเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm)  
2.8 แนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention)  
2.9 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 
องค์ประกอบของการท่องเที่ยว 

ปรัชญา บุญเดช (2561) กล่าวว่า การจะกระตุน้ให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว จ าเป็นตอ้ง
เข้าใจ ถึงองค์ประกอบ เพื่อเลือกใช้กลยุทธ์การท ากิจกรรมการท าการตลาดได้อย่างเหมาะสม 
ประกอบดว้ย ความดึงดูดใจของแหล่งท่องเที่ยวที่ต้องมีเอกลกัษณ์ น่าสนใจ สวยงาม การมีกิจกรรม
การท่องเที่ยว ที่เหมาะสมกับลกัษณะพื้นที่ มีความตื่นเตน้ สนุก ท้าทาย รวมถึงมีความปลอดภยัต่อ
ชีวิตและทรัพย์สิน การมีส่ิงอ านวย ความสะดวกที่ต้องมีสัญลักษณ์บ่งบอกชัดเจน เข้าใจง่าย               
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มีช่องทางติดต่อที่สะดวก มีจ านวนพนักงานที่เพียงพอ พื้นที่จอดรถกวา้งขวาง และมีสถานที่ส าคญั 
ต่าง ๆ โดยรอบ เช่น สถานพยาบาล ร้านคา้ร้านอาหาร ร้านคา้ของที่ระลึก ฯลฯ นอกจากน้ีต้องมี
ความสะดวกในการเขา้ถึงแหล่งท่องเที่ยว ทั้งป้ายบอกทางชัดเจน สภาพถนนที่สามารถเดินทางได้
อย่างปลอดภยั มีบริการรถรูปแบบต่าง ๆ ในราคาที่เป็นธรรม รวมถึงภาพรวมดา้นที่พกัที่ตอ้งมีความ
สะอาด ปลอดภยั ระยะทาง ไม่ไกลจากแหล่งท่องเที่ยวและส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ทั้งน้ีตอ้งมี
การตั้งราคาที่เหมาะสมและ การบริการที่สร้างความประทบัใจได ้

 
ความหมายของการท่องเที่ยว 

องค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ  (United Nations World Tourism 
Organization: UNWTO) ไดนิ้ยามของการท่องเที่ยวว่าเป็นการประกอบกิจกรรมของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงที่เดินทางและเขา้พกั ณ สถานที่ที่มิใช่แหล่งพ านักที่เป็นสภาพแวดลอ้มปกติของตนเอง โดย
เดินทางไปไม่เกิน 1 ปีติดต่อกัน และมีวตัถุประสงค์ในการพกัผ่อน การท าธุรกิจ และอ่ืน ๆ ซ่ึงมิใช่
การท ากิจกรรมที่ไดค่้าตอบแทนจากการเดินทางไป นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัอ่ืน ๆ ที่ไดใ้ห้ความหมาย
ของการท่องเที่ยว ไวจ้ านวนมาก เช่น ธัชชัย มงคลจนทรกุล (2564) ให้ความหมายว่าการท่องเที่ยว
เป็นการเดินทางเพื่อให้เกิดความสนุกสนาน เพื่อการพกัผ่อนหย่อนหรือเพื่อหาความรู้ใหม่ ๆ โดย
ต้องมีระยะทางจากแหล่งพ านักมากกว่า 40 กิโลเมตร ณภคั เพชรวิสัย (2560) ให้ความหมายว่าเป็น
การเดินทางจากสถานที่แหล่งพ านักไปยงัที่อ่ืนเป็นการชั่วคราว และต้องมีการเดินทางกลบัไปยงั
แหล่งพ านกัเดิม โดยมิใช่การเดินทางเพื่อประกอบอาชีพโดยตรง ธิติ มีปล้ืม (2555) ให้ความหมายว่า
เป็นการเดินทางไปเยือนสถานที่ต่างถ่ิน ที่มิใช่เป็นแหล่งพ านกัประจ าของบุคคลนั้น และเป็นการไป
เยือนเพียงชั่วคราวโดยไม่ใช่การประกอบอาชีพเพื่อหารายได้  และกิตติมา แซ่โห (2559)                    
ให้ความหมายว่าเป็นนนัทนาการรูปแบบหน่ึงที่เกิดข้ึนระหว่างเวลาว่างที่ตอ้งมีการเดินทางจากถ่ินที่
พ  านกัประจ าของตนเองไปยงัอีกที่หน่ึงที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวเพื่อวตัถุประสงคต์่าง ๆ ที่ไม่ใช่เป็นการ
ประกอบอาชีพหรือไปอยู่ประจ า 
 
ความหมายของนักท่องเที่ยว 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2549) ได้นิยามความหมายของนักท่องเที่ยวว่าเป็น
บุคคล ที่เดินทางจากสถานที่ถ่ินพ านักถาวรของตนเองไปยงัสถานที่อ่ืนเป็นการชั่วคราว โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อการพกัผ่อน การเดินทางเยี่ยมญาติ การศึกษาหาความรู้ ก ารกีฬา ก ารศาสนา การ
ติดต่อธุรกิจ การประชุม การรักษาสุขภาพ หรือการเดินทางเพื่อประกอบภารกิจใด ๆ โดยมิให้รับ
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ค่าจา้งในระหว่าง การเดินทาง และตอ้งมีการคา้งคืนเป็นอย่างน้อย 1 คืนในพื้นที่ที่เดินทางไปในครั้ ง
นั้น ประกอบดว้ย 

1. ผูเ้ยี่ยมเยือน (Visitor) หมายถึง บุคคลที่เดินทางจากสถานที่ถ่ินพ านกัถาวรของตนเอง
ไปยังสถานที่ อ่ืนเป็นการชั่วคราว โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการพักผ่อน การเดินทางเยี่ยมญาติ 
การศึกษาหาความรู้ การกีฬา การศาสนา การติดต่อธุรกิจ การประชุม การรักษาสุขภาพ หรือการ
เดินทางเพื่อประกอบภารกิจใด ๆ  โดยมิให้รับค่าจา้งในระหว่างการเดินทาง ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ไดแ้ก่ ผูเ้ยี่ยมเยือนที่คา้งคืนกบัผูเ้ยี่ยมเยือนที่ไม่คา้งคืน 

1.1 ผู ้เยี่ยมเยือนประเภทที่มีการค้างคืนอย่างน้อย 1 คืนในจังหวัดที่
เดินทางไปในครั้ งนั้น หรือเรียกว่า นกัท่องเที่ยว (Tourist)  

1.2 ผูเ้ยี่ยมเยือนเยือนประเภทที่ไม่มีการคา้งคืนในจงัหวดัที่เดินทางไปใน
ครั้ งนั้น หรือเรียกว่านกัทศันาจร (Excursionist/ Same Day Visitor) 

และงานวิจัยของ ผศ.ดร.ฐิรชญา มณีเนตร (2552) ได้ให้ความหมายว่า
นักท่องเที่ยว หมายถึงผูท้ี่เดินทางท่องเที่ยวและคา้งคืน โดยเดินทางไปเยือนและพกัอยู่ในประเทศ
นั้น ๆ ตั้งแต่ 24 ชัว่โมงเป็นตน้ไป และมีการใชบ้ริการสถานที่พกัแรม ณ แหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ หาก
แยกตามลกัษณะของนกัท่องเที่ยว สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ประกอบดว้ย 

1. International Tourist หมายถึง นกัท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่คา้งคืน เดินทางเขา้มา 
ในประเทศ และพกัอยู่ครั้ งหน่ึง ๆ ไม่นอ้ยกว่า 24 ชัว่โมง (1 คืน) และไม่มากกว่า 60 วนั 

2. Domestic Tourist หมายถึง นกัท่องเที่ยวภายในประเทศที่คา้งคืน ซ่ึงอาจเป็นคนไทย 
หรือคนต่างดา้วที่อยู่ในประเทศไทย และเดินทางจากจงัหวดัที่อยู่อาศยัปกติของตนไปยงัจังหวดัอ่ืน 
ๆ โดยมีระยะเวลาพ านกัอยู่ไม่เกิน 60 วนั 

นอกจากน้ียงัมีงานวิจัยอ่ืน ๆ ที่ได้ให้ความหมายของนักท่องเที่ยว เช่น บริษทั อินโฟ
เสิร์ช จ ากัด (2564) ให้ความหมายว่าเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวยงัสถานที่         
ที่ไม่ใช่ที่พ  านักอาศยัเป็นประจ าของตนเป็นการชั่วคราว โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อท่องเที่ยวพกัผ่อน 
หรือประกอบภารกิจอ่ืนที่มิใช่การท างานประจ าหรือเพื่อการศึกษา โดยมีส่วนร่วมในกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น การช่ืนชมสถานที่ท่องเที่ยว การรับประทานอาหารท้องถ่ิน การพ านกัในพื้นที่
เป็นการชั่วคราว การสนทนาหรือร่วมท ากิจกรรมกับคนในท้องถ่ิน รวมถึงการใช้บริการการ
ท่องเที่ยวต่าง ๆ นภมณฑ์ วงศ์วานรุ่งเรือง (2560) ให้ความหมายว่าเป็นผูท้ี่เดินทางไปยงัสถานที่ที่
ไม่ใช่ที่พ  านักถาวรของตน ซ่ึงเป็นการเดินทางไปอยู่ชั่วคราว อาจมีการคา้งคืนตั้งแต่ 1 คืนข้ึนไป
หรือไม่คา้งคืนก็ได ้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการ พกัผ่อนท่องเที่ยวที่ไม่ใช่การไปประกอบอาชีพหรือ
หารายได้ รวมถึง กิตติมา แซ่โห (2559) ได้ให้ ความหมายว่าเป็นบุคคลที่เดินทางมาจากถ่ินพ านัก
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ถาวรของตนไปยงัสถานที่หน่ึง โดยมีการคา้งคืนอย่างน้อย 1 คืน แต่ไม่เกิน 90 วนั ด้วยความสมคัร
ใจ มิใช่เพื่อไปประกอบอาชีพหรือหารายได ้ 

 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับที่พักประเภทรีสอร์ท  
ความหมายของรีสอร์ท 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2549) ไดนิ้ยามความหมายของรีสอร์ทว่าเป็นที่พักที่มี
ลกัษณะห้องพกัเป็นหลงัและมีบริเวณแวดลอ้มดว้ยธรรมชาติ  เช่นเดียวกับงานวิจยัของ ภทัรา ภทัร
มโน (2556) ที่ให้ ความหมายว่าเป็นที่พักที่มีลักษณะห้องพกัเป็นหลัง ๆ มีบริเวณแวดล้อมด้วย
ธรรมชาติ และนภมณฑ์ วงศ์วานรุ่งเรือง (2560) ที่ให้ความหมายว่าเป็นสถานที่พกัตากอากาศที่มี
แหล่งอยู่ใกลส้ถานที่ท่องเที่ยวธรรมชาติ ให้นกัท่องเที่ยวไดเ้ดินทางมาพกัผ่อนและสัมผสัธรรมชาติ
อย่างแทจ้ริง โดยถือเป็นส่ิงดึงดูดใจส าคญัของนกัท่องเที่ยว เช่น ใกลบ้ริเวณชายหาด ทะเล ภูเขา หรือ
ทะเลสาบ นอกจากน้ียงัมีงานวิจัยของธัชชัย มงคลจนทรกุล (2564) ที่ให้ความหมายว่าเป็นแหล่งที่
พกัตากอากาศซ่ึงปลูกสร้างข้ึนเพื่อให้นกัท่องเที่ยวไดม้าพกัผ่อนไม่ว่าจะเป็นช่วงวนัหยุดช่วงเทศกาล
ต่าง ๆ มกัจะปลูกสร้างอยู่ในบริเวณแหล่งท่องเที่ยวตามธรรมชาติ โดยมีรูปแบบการออกแบบอาคาร
ที่ดูเขา้กบัธรรมชาติ และพงศพ์ฒัน์ สัตยาพนัธ (2564) ที่ให้ความหมายว่าเป็นสถานที่พกัที่จดัตั้ งข้ึน 
มีวตัถุประสงคเ์พื่อให้บริการการเขา้พกัและมีค่าตอบแทน โดยมีเกณฑต์ามขอ้ก าหนดมาตรฐานของ
กรมการท่องเที่ยว (2557) ซ่ึงได้มีการจัดท ามาตรฐานส าหรับที่พักรูปแบบรีสอร์ทและก าหนด
รายละเอียด การพิจารณาเกณฑท์ี่เขา้ข่าย จ านวน 11 หมวด ประกอบดว้ย 

หมวดที่ 1 สถานที่ตั้ง สภาพแวดลอ้ม ส่ิงก่อสร้างทัว่ไปและที่จอดรถ  
หมวดที่ 2 โถงตอ้นรับ ห้องน ้าสาธารณะ ลิฟทแ์ละทางสัญจรภายในอาคาร  
หมวดที่ 3 ห้องพกัแบบ Standard (รวมการเดินทางระเบียง และห้องน ้า) 
หมวดที่ 4 ห้องพกัแบบ Suite และ Executive Floor  
หมวดที่ 5 ห้องอาหาร คอฟฟ่ีช็อป บาร์ และครัว  
หมวดที่ 6 ส่วนบริการดา้นสันทนาการและสระว่ายน ้า 
หมวดที่ 7 บุคลากรและการบริการ 
หมวดที่ 8 ระบบความปลอดภยัในพื้นที่ทัว่ไป 
หมวดที่ 9 ทรัพยากรและชุมชนแวดลอ้มและส่วนสนบัสนุนการบริการ  
หมวดที่ 10 ส่วนของพนกังาน  
หมวดที่ 11 คุณลกัษณะเสริมอื่น ๆ 
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ซ่ึงมีความคลา้ยคลึงกบัมาตรฐานของโรงแรม ที่มีรายละเอียดการพิจารณาเกณฑท์ี่เขา้
ข่าย จ านวน 12 หมวด แต่จะแตกต่างในส่วนของการบริการด้านธุรกิจ : ห้องประชุมและ Business 
Center ที่เป็นหมวดเพิ่มเติมของมาตรฐานโรงแรม และแตกต่างกันในรายละเอียดของที่พกัแต่ละ
ประเภทระหว่างระดบั 1-5 ดาว 

 
 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality)  
Buzzel and Gale (1985) อา้งใน นางสาวชุติมา แก่นจนัทร์ (2562) กล่าวว่า คุณภาพการ

บริการ มีคุณลักษณะเฉพาะ ซ่ึงลูกค้าจะเป็นผู ้ก าหนดคุณภาพการบริการนั้นเอง ว่าส่ิงไหนหรือ
กระบวนการใด ที่จะก่อให้เกิดคุณภาพ โดยถูกก าหนดจากทศันคติและความคาดหวงั และมีความ
แตกต่างกนัระหว่างลูกคา้แต่ละบุคคล และคุณภาพการบริการจ าเป็นต้องมีการปรับปรุงพฒันาอย่าง
ต่อเน่ืองไม่สามารถหยุดน่ิงอยู่กบัที่ได ้แมว้่าธุรกิจจะอยู่ในช่วงที่ดีหรือไม่ดีก็ตาม โดยคนในองค์กร
ต้องมีส่วนร่วมในการรักษา รับผิดชอบกระบวนการ ที่ส่งผลต่อคุณภาพการบริการ ไม่ว่าจะเป็น
หน่วยงานบริการ ส่วนหนา้หรือหน่วยงานที่อยู่เบื้องหลงั และตอ้งส่งมอบคุณค่าบริการนั้นแก่ลูกคา้ 
และเพื่อนร่วมงานในองค์กรด้วย ที่ส าคญัผูบ้ริหารตอ้งมีความตั้งใจที่จะส่งเสริมให้เกิดคุณภาพการ
บริการไม่ว่าจะเป็นการมีปฏิสัมพันธ์ การสนับสนุนส่งเสริมให้ความรู้ค าแนะน าหรือติชมอย่าง
สร้างสรรค์ให้กับพนักงานไดร้ับทราบ เพื่อให้เกิดการพฒันาอย่างสม ่าเสมอ ซ่ึงคุณภาพการบริการ
สะท้อนได้จากวฒันธรรมองค์กร หากองค์กรมีการส่งเสริมค่านิยมในด้านการปฏิบตัิงานอย่างเท่า
เทียมเป็นกลางและเห็นความส าคัญของคุณค่ามนุษย์ รวมถึงการวางแผนเตรียมความพร้อมเพื่อ
ให้บริการ ก็จะท าให้องคก์รมีความพร้อม สามารถเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพการบริการที่ดียิ่งข้ึน
ได้ และสามารถปฏิบัติได้ตามแนวทางการส่ือสารและรักษาค ามั่นสัญญาที่ได้ให้ไว้กับลูกค้า           
ซ่ึงโมเดลคุณภาพของการบริการของ Parasuraman (1985) ได้มีการศึกษาช่องว่างและปัจจัยต่าง ๆ   
ที่ส่งผลต่อความไม่ประสบผลส าเร็จของการส่งมอบคุณภาพ การบริการและจัดท าเป็นโมเดล
คุณภาพการบริการ ที่ประกอบดว้ยช่องว่าง 5 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. The Management Perception Gap คือ ช่องว่างของความคาดหวงัของลูกคา้และการ
รับรู้ของผูบ้ริหารองค์กร หมายถึง การที่ผูบ้ริหารไม่มีความเข้าใจหรือไม่มีความรู้ในการบริหาร
จัดการความ ต้องการและความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงส่งผลให้มีการตีความขอ้มูลผิดพลาดและส่ง
มอบคุณภาพ การบริการที่ไม่ตอบโจทยลู์กคา้กลุ่มเป้าหมายได ้
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2. The Quality Specification Gap คือ ช่องว่างของการที่ผูบ้ริหารมีความเขา้ใจความตอ้งการ
และความคาดหวังของลูกค้า แต่ไม่ได้สนับสนุนให้เกิดการวางแผนการให้บริการ และก าหนด
หลกัเกณฑห์รือมาตรฐานของคุณภาพการบริการเพื่อเป็นแนวปฏิบตัิของการท างานที่ชดัเจน  

3. Service Delivery Gap คือ ช่องว่างที่ เกิดจากการหน้าที่การท างานของพนักงาน
บริการ ที่บกพร่องต่อการให้บริการ และไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่องคก์รก าหนด ทั้งวิธีการท างานที่
ด้อยประสิทธิภาพ ทศันคติ ความรู้และทกัษะที่จ  าเป็นต่องานบริการ รวมถึงการตลาดขององคก์รที่
ไม่มีประสิทธิผล  

4. The Marketing Communication Gap คือ ช่องว่างที่เกิดจากการไม่รักษาค ามัน่สัญญา
ที่องคก์รไดใ้ห้ไวก้บัลูกคา้ ผ่านการส่ือสารในด้านต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การลงส่ือส่ิงพิมพ ์ ซ่ึงเมื่อ
ลูกคา้มาใชบ้ริการจริงกลบัไม่ไดร้ับการบริการตามที่มีการโฆษณาตามที่ลูกคา้คาดหวงัไว ้  

ช่องว่างที่  5 คือ The Perceived Service Quality Gap คือ ช่องว่างของการบริการตาม
กระบวนการ ต่าง ๆ ตามช่องว่างที่ 1 ถึง 4 ซ่ึงเป็นการรับรู้คุณภาพการบริการของลูกคา้ ที่องคก์รส่งมอบ
การบริการได ้ไม่ตรงกบัส่ิงที่ลูกคา้คาดหวงัไว ้ 

รวมถึงได้ท าการศึกษาปัจจัยพื้นฐานที่ ลูกค้าใช้ในการก าหนดคุณภาพการบริการ        
ซ่ึงส่งผลต่อ ความพึงพอใจในการเขา้รับบริการ และน าไปพฒันาเป็นเคร่ืองมือเพื่อใช้ส าหรับการ
ประเมินคุณภาพ การบริการ โดยเรียกว่าเคร่ืองมือ "SERVQUAL" ซ่ึงมีปัจจยั 5 ดา้น ประกอบดว้ย 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  
และสภาพแวดล้อม ที่น าเสนอได้อย่างเป็นรูปธรรม เช่น พนักงาน สถานที่ อุปกรณ์ เคร่ืองมือ 
เอกสาร สัญลกัษณ์ ฯลฯและการแสดงออกต่อลูกค้าที่แสดงถึงความเอาใจใส่ ความห่วงใย ความ
พร้อม และความเต็มใจให้บริการ  

2. ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) หมายถึง การให้บริการและการบันทึก
ขอ้มูล ที่มีความถูกต้อง เหมาะสม และสม ่าเสมอ และความสามารถในการรักษาสัญญาที่ให้ไวก้บั
ลูกคา้ ซ่ึงจะท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าบริการที่ไดร้ับมีความน่าไวว้างใจ เช่ือถือได ้สามารถให้ความไวว้างใจ
ได ้ 

3. การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) หมายถึง การให้บริการจากพนกังาน
ที่มีความพร้อมและแสดงออกถึงความเต็มใจในการบริการ โดยต้องสามารถตอบสนองความ
ต้องการและการให้ความช่วยเหลือลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว  มีช่องทางติดต่อที่ง่าย สะดวก และ
ให้บริการอย่างทัว่ถึง  
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4. การให้ความมั่นใจ  (Assurance) หมายถึง  การให้บ ริการที่ แสดงถึงทักษะ 
ความสามารถ ความรู้ และกิริยามารยาทที่ตอบสนองต่อลูกคา้ ซ่ึงต้องมีความสุภาพ มีความเป็นมือ
อาชีพ เพื่อสร้าง ความมัน่ใจให้กบัลูกคา้  

5. การเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการ ของผูร้ับบริการ (Empathy) หมายถึง การให้บริการ 
ที่ค านึงถึงความต้องการและความคาดหวงัที่แตกต่างกันของลูกคา้แต่ละบุคคล โดยแสดงถึง ความ
เอาใจใส่การเขา้ใจถึงจิตใจ เพื่อส่งมอบการบริการให้กับลูกคา้ได้อย่างเหมาะสม และสร้าง ความ
ประทบัใจที่มากข้ึน  

นอกจากน้ี Steve & Cook (1995) และ Gronroos (1982) อา้งใน มยุเรศ โสภิพงค์ 2557 
ยงัช้ี ให้เห็นว่านอกเหนือจากคุณภาพการบริการทั้ง 5 ด้านแลว้ ลูกคา้ยงัพิจารณาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ใน
การเลือกตดัสินใจใช้บริการสถานประกอบการในแต่ละครั้ งด้วย เช่น ความสะดวกในการเดินทาง
เขา้ถึงของ ท าเลที่ตั้ง ราคาที่มีความเหมาะสมกับการบริการที่ไดร้ับ คุณภาพการให้บริการระหว่าง
เขา้รับบริการ ตลอดจนภายหลงัการเขา้รับบริการ ช่ือเสียงและการยกย่องชมเชยในบริการของสถาน
ประกอบการ และความปลอดภัยที่ได้รับจากการให้บริการของผู ้เช่ียวชาญเฉพาะในแต่ละด้าน 
ทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงานให้บริการ ความยืดหยุ่นในการให้บริการ และการแก้ไข
สถานการณ์เฉพาะหนา้ให้กลบัเขา้สู่สภาวะปกติได้อย่างทนัท่วงที และนอกจากน้ียงัไดท้ าการศึกษา
เร่ืองคุณภาพการ บริการที่ลึกซ้ึงมากยิ่งข้ึน โดยสร้างผลงานวิจยัเก่ียวกบัคุณภาพการบริการที่เกิดจาก
ความสัมพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบ 2 ประการ ไดแ้ก่  

1. คุณภาพที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected Quality) ซ่ึงเกิดข้ึนจากการแนวทางส่ือสาร
การตลาด การตลาดแบบปากต่อปาก ภาพลกัษณ์ที่ดีขององคก์ร และความตอ้งการลูกคา้  

2. คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการของลูกคา้ (Experiences Quality)  
ซ่ึงไดร้ับอิทธิพลจากภาพลกัษณ์ขององคก์ร คุณภาพเชิงเทคนิค และคุณภาพเชิงหนา้ที่  

โดยลูกคา้จะท าการเปรียบเทียบคุณภาพที่คาดหวงักับคุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์
ของ การใชบ้ริการว่ามีความสอดคลอ้งกันหรือไม่ แตกต่างกนัหรือไม่ โดยเมื่อพิจารณารวมกนัแล้ว
จะกลายเป็นคุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ทั้ งหมด (Total Perceived Quality-TPQ) และสรุปผลขั้นสุดท้าย  
เป็นคุณภาพที่รับรู้ได ้(Perceived Service Quality-PSQ) 

 
ความหมายคุณภาพการบริการ 

 โศภิษฐา เต็มรัตน์ (2561) ได้ให้ความหมายของคุณภาพการบริการว่าเป็นการ
บริการที่มีมาตรฐาน ซ่ึงสามารถแสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ การสร้างความมั่นใจของการ
ให้บริการไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม โดยตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้ ถือเป็นส่ิงที่มี
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ความยากที่องค์กร จะสามารถรู้ทิศทางของคุณภาพการบริการที่เหมาะสมได้ เน่ืองจากเป็นส่ิงที่จบั
ต้องไม่ได้ จึงต้องมี การวางแผนและศึกษาว่าจะท าอย่างไรให้สามารถสร้างบริการที่ตรงกับความ
คาดหวังของลูกค้าได้ และเป็นไปตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ ซ่ึงหากองค์กรสามารถท าได้ก็จะ
สามารถสร้างความถึงพอใจให้กับลูกคา้ และสร้างผลก าไรให้กับองค์กรอย่างต่อเน่ือง สามารถลด
ตน้ทุนค่าใชจ้่าย และเกิดการตลาดที่ไม่ตอ้งลงทุนจากการบอกกันปากต่อปากในกลุ่มลูกคา้ที่มีความ
จงรักภกัดีไปยงักลุ่มลูกคา้ใหม่ นอกจากน้ียงัมีงานวิจัยของญาณวรุตม์ ธนพฒัน์เจริญ (2564) ที่ให้
ความหมายว่าคุณภาพการให้ บริการคือความคิดและความรู้สึกที่ลูกคา้รู้สึกว่าไดร้ับการบริการจาก
ส่ิงที่จบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ตั้งแต่ช่วงเดินทางถึงสถานประกอบการ ระหว่าง และหลงัจากการ
ใช้บริการ ซ่ึงสะท้อนถึงคุณภาพของการบริการที่ตอบสนองลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ  ท าให้
ลูกคา้รู้สึกพอใจ ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการในอนาคต หรือมีการแนะน าบอกต่อให้กับผู ้อ่ืน 
และภทัรา ภทัรมโน (2556) ที่ให้ความหมายว่าเป็นความรู้สึกของลูกคา้ที่ไดว้ินิจฉัยส่ิงที่ไดร้ับจาก
การบริการ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัเหตุผลส่วนตวั และทศันคติ ซ่ึงองคก์รควรน าปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัคุณภาพ
การบริการมาสร้างจุดเด่นและสร้างความแข็งแรงให้ธุรกิจ โดยองค์กรแต่ละแห่ง มกัให้น ้ าหนัก
ปัจจัยแต่ละด้านไม่เท่ากัน ดังนั้น จึงควรท าการศึกษาให้ละเอียดถ่ีถว้น รอบคอบ เพื่อสร้างความ     
พึงพอใจไดม้ากกว่าที่ลูกคา้คาดหวงั เพิ่มโอกาสในการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ าในอนาคต และนางสาว
ชุติมา แก่นจนัทร์ (2562) ที่ให้ความหมายว่าเป็นความตั้งใจ ในการน าเสนอบริการที่ดีและเหมาะสม 
ให้ลูกคา้พึงพอใจ สามารถสร้างความแตกต่างให้องค์กร เกิดขอ้ได้เปรียบทางการแข่งขนัมากกว่า
คู่แข่ง และตอบสนองลูกคา้ไดม้ากกว่าความตอ้งการที่คาดหวงั ซ่ึงพนกังานที่ให้บริการจ าเป็นต้องมี
ทกัษะความรู้และความสามารถในการให้บริการ มีความเต็มใจ ตั้งใจ และใส่ใจลูกคา้อย่างเต็มที่ 
รวมถึงพลธนธรณ์ ประดิษฐ์เวทย ์ (2563) ที่ให้ความหมายว่าเป็น การให้บริการที่เหมาะสม ดี และมี
มาตรฐาน พร้อมสามารถตอบสนองความต้องการได้มากกว่าหรือเท่ากับความคาดหวงัของลูกค้า   
ซ่ึงงานวิจัยทั้งหมดที่ได้ให้ความหมายขา้งต้นได้ท าการศึกษาเกณฑ์ การประเมินคุณภาพบริการ   
โดยแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ประกอบดว้ย  

1. ความเป็นรูปธรรมบริการ (Tangibility) 2. ความน่าเช่ือถือของการบริการ (Reliability)    
3. การตอบสนองความต้องการผูร้ับบริการ (Reliability) 4. การให้ความมัน่ใจ (Assurance) และ 5. การ
เขา้ใจลูกคา้ (Empathy) 

จากการ ศึกษางานวิจัยข้างต้นผู ้วิจัยจึงได้สรุปความหมายของคุณภาพการบริการ 
หมายถึง การบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ตามความคาดหวงัหรือมากกว่าความ
คาดหวงัของผูร้ับบริการ ด้วยการน าเสนอการบริการที่ดีที่สุดด้วยความตั้งใจในรูปแบบที่เหมาะสม
เป็นไปตามมาตรฐาน ตั้งแต่เร่ิมตน้จนจบกระบวนการ และหลงัการให้บริการ เพื่อให้ลูกคา้เกิดความ
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พึงพอใจ และเป็นการสร้างความแตกต่างของธุรกิจเพื่อให้ได้เปรียบจากคู่แข่ง โดยต้องมีการใช้
เคร่ืองมือที่เหมาะสมในการวดัคุณภาพการบริการเพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจหรือการ
ตดัสินใจของลูกคา้ และลดโอกาสในการเกิดความผิดพลาดจากการส่งมอบคุณค่าของบริการให้กับ
ลูกคา้ และมอบการ บริการ ที่ตรงกับความคาดหวงัหรือเหนือกว่าความคาดหวงั พร้อมทั้งให้ลูกคา้
เกิดความประทบัใจพึงพอใจ และบอกต่อ โดยงานวิจยัน้ีไดเ้ลือกศึกษาจากเคร่ืองมือประเมินคุณภาพ
บริการ SERVQUAL ทั้ง 5 ดา้น ประกอบดว้ย 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพที่สัมผสั
ได้อย่างเป็นรูปธรรมจากการรับบริการ และส่งผลให้ลูกคา้สามารถรับรู้การบริการที่จะได้รับอย่าง
ชดัเจน ในเชิงความรู้สึก เช่น สภาพแวดลอ้มสวยงาม สะอาด กวา้งขวาง ส่ิงอ านวยความสะดวกครบ
ครัน สัญลกัษณ์ในการส่ือสารต่าง ๆ เขา้ใจง่าย ชดัเจน รวมถึงความตั้งใจดูแลเอาใจใส่ของพนกังาน 

2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถขององค์กรและพนักงานในการ
สร้าง ความน่าเช่ือถือ ให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจในคุณภาพการบริการ และเกิดความเช่ือมัน่ว่าการ
ให้บริการในแต่ละครั้ งจะเป็นไปตามค ามัน่สัญญาที่ไดโ้ฆษณาไว ้มีความถูกตอ้ง เหมาะสม ครบถว้น 
บนพื้นฐานของความซ่ือสัตย ์เป็นธรรม และโปร่งใส และปฏิบตัิไดอ้ย่างมืออาชีพ 

3. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อม ความเต็มใจ 
และความกระตือรือร้นที่จะให้บริการแก่ลูกคา้ โดยสามารถตอบสนองความต้องการและช่วยเหลือ
ตามค าร้องขอของลูกคา้ได้อย่างรวดเร็ว โดยสร้างการบริการที่ลูกคา้สามารถเขา้ถึงการบริการได้ง่าย 
สะดวก 

4. การให้ความมัน่ใจ (Assurance) หมายถึง การสร้างความเช่ือมัน่ให้กับลูกคา้ โดยผู ้
ให้บริการจะต้องแสดงถึงความสามารถ ความรู้ความเขา้ใจ และทกัษะเก่ียวกับการบริการที่เป็นไป
ตามมาตรฐาน รวมถึงการให้ความมัน่ใจดา้นความปลอดภยัต่อร่างกายและทรัพยสิ์นของลูกคา้ 

5. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ผูร้ับบริการตามความต้องการที่แตกต่างของผูร้ับบริการแต่ละคน และให้ความส าคญักับลูกคา้ได้
อย่างทั่วถึง โดยผู ้ให้บริการ ต้องค านึงถึงจิตใจ  เข้าใจความต้องการและให้บริการตรงกับความ
ต้องการของลูกคา้ เช่น การมอบบริการที่มีความพิเศษเฉพาะบุคคล การจดจ าลูกคา้และให้บริการ
ตามความช่ืนชอบ การแสดงออกของพนักงานที่แสดงให้เห็นถึงความเอาใจใส่ที่จะช่วยเหลือลูกคา้
อย่างแทจ้ริงและ ไม่เลือกปฏิบตัิ เป็นตน้  
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)  
Sheth, Newman and Gross (1991) อ้างใน เอมมิกา ปานอุทัย และกัมปนาท สิริโยธา 

(2563) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่าหรืออรรถประโยชน์ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการ ประกอบดว้ยการรับรู้คุณค่า 5 มิติ ไดแ้ก่  

1. คุณค่าทางด้านการใช้งาน (Functional Value) หมายถึง ส่ิงที่จับต้องได้และจับต้อง
ไม่ได ้ซ่ึงเป็นประโยชน์หรือมีคุณประโยชน์จากการใชง้านหรือใชบ้ริการ 

2. คุณค่าทางด้านสังคม (Social Value) หมายถึง สภาพสังคมและสภาพแวดลอ้มของ
ลูกคา้ ที่สะทอ้นไดถึ้งการไดร้ับการยกย่องเชิดชู การไดร้ับการยอมรับจากสังคมและบุคคลอ่ืน ๆ จาก
การใชสิ้นคา้หรือใชบ้ริการ และสามารถบ่งบอกสถานภาพทางสังคมที่ลูกคา้อยู่ จนท าให้ลูกคา้รู้สึก
ถึง การยกระดบัเป็นที่ยอมรับและมีตวัตนในสังคม 

3. คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง ความรู้สึกใด ๆ ที่ถูกกระตุ้นข้ึน
จาก การใช้สินคา้และใช้บริการ ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกว่าอยากมีประสบการณ์ร่วมไปกบั
สินคา้และบริการขององคก์ร 

4. คุณค่าทางองค์ความรู้ (Epistemic Value) หมายถึง ประสบการณ์จากการใช้สินค้า
และใช้บริการ ซ่ึงส่งผลให้เกิดการเพิ่มพูนความรู้ใหม่ ๆ  ที่ไม่ได้รับจากการใช้สินคา้และใชบ้ริการ
รูปแบบเดิม เป็นปัจจยัที่ส าคญัอย่างหน่ึงส าหรับลูกคา้ที่ชอบลองอะไรใหม่ ๆ  

5. คุณค่าด้านเงื่อนไข (Condition Value) หมายถึง การน าเสนอสินคา้และบริการเพื่อ
ช่วยแกไ้ขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของลูกคา้ให้สามารถตอบโจทยส์ถานการณ์หรือส่ิงที่
ลูกคา้ก าลงัเผชิญ 

ซ่ึงในเวลาต่อมากรอบความคิดดงักล่าวได้ถูกพฒันาต่อโดยผลการศึกษาของ Sweeney 
and Soutar (2001) ที่มีการศึกษาเร่ืองคุณค่าในการบริโภคที่มีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ในสถานการณ์การคา้ปลีก และพฒันาโมเดล PERVAL (Perceived Value) โดยมีเกณฑ์
วดั 3 ดา้น ประกอบดว้ย  

1. คุณค่าด้านอารมณ์ หมายถึง อรรถประโยชน์ที่ลูกคา้ได้รับจากความรู้สึกจากการใช้
สินคา้หรือใชบ้ริการนั้น ๆ   

2. คุณค่าด้านสังคม หมายถึง อรรถประโยชน์ที่ได้จากการใช้สินค้าหรือใช้บริการ        
ที่สามารถยกระดบัและปรับปรุงตนที่ตนมองเห็นให้ดีมากยิ่งข้ึน 

3. คุณค่าทางดา้นการใชง้าน หมายถึง อรรถประโยชน์ที่ไดจ้ากการใชสิ้นคา้และบริการ
ที่ท าให้รู้สึกถึงค่าใช้จ่ายที่จะเกิดข้ึนในระยะส้ัน และระยะยาว เรียกว่า คุณค่าด้านราคาหรือคุณค่า
ด้านเงินตรา และอรรถประโยชน์ที่เกิดจากการรับรู้คุณภาพและความคาดหวังเก่ียวกับการน าเสนอ       
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แนวทางการปฏิบตัิ การส่งมอบ และคุณภาพของสินคา้และบริการ เรียกว่า คุณค่าด้านการปฏิบตัิการ
หรือคุณค่าดา้นคุณภาพ 

อย่างไรก็ตามการศึกษาวิจยัส่วนใหญ่มกัจะมุ่งเน้นคุณค่าการรับรู้ในบริบทของสินคา้ 
ซ่ึงมีความแตกต่างจากการวดัคุณค่าการรับรู้ในบริบทของการบริการ ซ่ึง Petrick (2002) อ้างใน      
จีรนุช ศิริมงคล (2565) ไดน้ าแนวคิด PERVAL ที่มีอยู่เดิมมาพฒันาประยุกตใ์ชใ้นบริบทของการวดั
คุณค่าที่เก่ียวขอ้งกบับริการ โดยใชเ้คร่ืองมือที่เรียกว่า SERV-PERVAL ประกอบดว้ย 5 มิติ ไดแ้ก่ 

1. คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality) หมายถึง การประเมินของลูกคา้ที่เกิดจากประสบการณ์
การใชสิ้นคา้และบริการโดยรวมที่มีความเป็นเลิศ 

2. คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Response) หมายถึง คุณประโยชน์ที่ได้รับจาก
การใชสิ้นคา้และบริการในดา้นความรู้สึกทางอารมณ์ 

3. คุณค่าดา้นการเงิน (Monetary Price) หมายถึง คุณประโยชน์ที่ไดร้ับจากการใชสิ้นคา้
และบริการ ที่ส่งผลต่อการช่วยลดตน้ทุนในระยะส้ันและระยะยาว 

4. คุณค่าด้านราคาพฤติกรรม (Behavior Price) หมายถึง ราคาที่เกิดจากการใช้สินค้า
และบริการซ่ึงไม่มีความเก่ียวขอ้งกับเร่ืองเงินตรา โดยรวมถึงเวลาและความพยายามต่าง ๆ  ที่ใชใ้น
การเขา้ถึงสินคา้หรือการไดร้ับบริการนั้น ๆ 

5. คุณค่าดา้นช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ขององคก์รที่ลูกค้า
รับรู้ได ้ซ่ึงส่งผลต่อความมัน่ใจ และความเช่ือมัน่ 
 
ความหมายการรับรู้คุณค่า 

จีรนุช ศิริมงคล (2565) ไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้คุณค่าว่าเป็นการรับรู้ในดา้นขอ้ดี
หรือความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้จากการใช้สินค้าและใช้บริการ ซ่ึงมูลค่าการรับรู้จะวดัได้จาก
ความรู้สึกยินดีที่จะจ่ายเพื่อซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะความคุม้ค่าในด้านคุณค่าที่ได้รับเมื่อ
เทียบกบัคู่แข่ง เช่น การออกแบบสถานที่ที่สวยงาม การเขา้ถึงบริการ หรือความสะดวกสบายที่ไดร้ับ
จากการบริการ ซ่ึงประกอบดว้ย 1. คุณค่าดา้นประโยชน์และการใชง้าน (Functional Value) 2. คุณค่า
ดา้นสังคม (Social Value) 3. คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 4. คุณค่าดา้นความอยากรู้ส่ิงใหม่ 
ๆ (Epistemic Value) และ 5. คุณค่าดา้นสภาพแวดลอ้มเฉพาะการณ์ (Conditional Value) นอกจากน้ี
ยงัมีงานวิจัยของพีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ (2561) ที่ให้ความหมายว่าเป็นการประเมินคุณค่าของสินคา้
และบริการจากประโยชน์ ที่ลูกคา้จะได้รับในส่วนของราคาและคุณภาพ  แลว้หักลบกับส่วนของ
ต้นทุนทั้งหมดที่เกิดข้ึน ซ่ึงประกอบด้วย 1. คุณค่าด้านราคา (Perceived Price Value) และ 2. คุณค่า
ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality Value) และอริสรา อคัรพิสิฐ (2562) ที่ไดใ้ห้ความหมายว่าเป็นการ



23 
 

รับรู้และรู้สึกถึงอิทธิพล ที่เพิ่มข้ึน ซ่ึงส่งผลต่อความตั้งใจจ่ายเงิน หรือเลือกตดัสินใจใชสิ้นคา้หรือใช้
บริการจากตราสินคา้ใด ถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือที่สะทอ้นให้เห็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรม
ของลูกคา้ในอนาคตต่อไปได้ ซ่ึงประกอบด้วย 1. คุณค่าด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ (Quality 
Perceived Value) 2. คุณค่าด้านราคาหรือมูลค่าที่เป็นการเงิน (Price Perceived Value) 3. คุณค่าด้าน
อารมณ์ (Emotional Perceived Value) และ 4. คุณค่าดา้นสังคม (Social Perceive Value) และนพรัตน์ 
อุดมวงศ ์(2563) ที่ให้ความหมายว่าเป็นความแตกต่างระหว่างคุณค่าดา้นประโยชน์มิติต่าง ๆ ของส่ิง
ที่ลูกคา้คาดหวงั กบัค่าใชจ้่ายที่ตอ้งเสียไปเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ถือเป็นกระบวนการหน่ึงที่
ลูกคา้จะท าการประเมินไว่ว่าจะเป็นเร่ืองคุณภาพของสินคา้หรือบริการ ราคาที่ตอ้งจ่าย และรูปแบบ
ของบริการหลงัการขาย ที่ส่งผลให้รับรู้ไดถึ้งคุณค่าหรือมูลค่าของประโยชน์ที่ไดร้ับเมื่อเปรียบเทียบ
กับต้นทุนทั้งหมดและต้นทุนอ่ืน ๆ ที่ต้องจ่ายเพิ่มในการใช้สินคา้หรือใช้บริการ ซ่ึงประกอบด้วย     
1. คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 2. คุณค่าด้านสังคม (Social Value) 3. คุณค่าด้านคุณภาพ
หรือประสิทธิภาพ (Quality/Efficiency Value) 4. คุณค่าดา้นการเงิน (Price/Value for Money) รวมถึง
หทยัภทัร วิทุรานิช (2563) ที่ได้ให้ความหมายว่าเป็นการ ประเมินในภาพรวมจากการใช้สินคา้และ
ใชบ้ริการ รวมถึงคุณสมบตัิในมิติต่าง ๆ และตอ้งมีอิทธิพล ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ สามารถสร้าง
พฤติกรรมเชิงบวก และช่วยเพิ่มการตดัสินใจของลูกคา้ ซ่ึงจะส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกค้า 
ส่งเสริมให้เกิดการใช้สินคา้และบริการอย่างต่อเน่ือง และช่วยสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
ภายในอุตสาหกรรมไดใ้นระยะยาว ซ่ึงประกอบดว้ย 1. คุณค่าดา้น การใชง้าน (Functional) 2. คุณค่า
ดา้นอารมณ์ (Emotional) และ 3. คุณค่าดา้นสังคม (Social)  

จากการศึกษางานวิจัยขา้งต้นผูว้ิจัยจึงไดส้รุปความหมายของการรับรู้คุณค่า หมายถึง 
การประเมินของลูกคา้ในมิติต่าง ๆ ที่เป็นการรับรู้ในเชิงบวกด้านขอ้ดีหรืออรรถประโยชน์ที่ไดร้ับ 
ซ่ึงก่อให้เกิดความพึงพอใจ และส่งผลอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจ โดยเป็นการ 
เปรียบเทียบระหว่างส่ิงที่ลูกคา้คาดหวงัและต้นทุนที่ตอ้งเสียหรือจ่ายไป โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบ
กับการให้บริการของคู่แข่ง ถือเป็นส่ิงส าคญั ของธุรกิจที่จะน ามาประเมินและศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ  
เพื่อน าเสนอบริการที่ตรงกับความรู้สึกและความต้องการของลูกคา้ในแต่ละด้าน และสร้างความ
ผูกพนักบัองคก์รและเกิดการใช้บริการอย่างต่อเน่ืองและระยะยาว โดยงานวิจยัน้ีไดเ้ลือกศึกษา การ
รับรู้คุณค่า 3 ดา้น ประกอบดว้ย 

1. คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) หมายถึง การประเมินของลูกคา้ในด้านประโยชน์ที่
ไดร้ับจากการมาใชบ้ริการ ซ่ึงท าให้ลูกคา้รู้สึกถึงการไดร้ับการยอมรับทางสังคม ไดพ้บเจอกบัสังคม
ที่มี ความช่ืนชอบในเร่ืองคลา้ยกัน และเกิดปฏิสัมพนัธ์ในการแลกเปล่ียนพูดคุยระหว่างลูกค้าอ่ืน
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หรือสภาพแวดลอ้มใหม่ เช่น การแลกเปล่ียนพูดคุยกบัเจา้ของสุนขัที่เป็นลูกคา้ของรีสอร์ทท่านอ่ืน ๆ 
เป็นตน้ 

2. คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง การรับรู้ที่สร้างให้เกิดความรู้สึก    
ในด้านสภาวะทางอารมณ์ จากประสบการณ์การใช้บริการที่โดดเด่นและเป็นประสบการณ์ที่ไม่
เหมือนกบัสถานที่อ่ืน เช่น ความสุนทรีย ์ความสนุก ความประทบัใจ เป็นตน้  

3. คุณค่าดา้นการเงิน (Monetary Price) หมายถึง การประเมินความเหมาะสมของราคา
ที่ลูกคา้ตอ้งจ่าย เปรียบเทียบกบัความคุม้ค่าในดา้นประโยชน์และคุณภาพการบริการที่ไดร้ับ มีราคา
ที่คุม้ค่า เมื่อเปรียบเทียบกับสถานที่อ่ืน โดยอยู่ภายใตง้บประมาณที่ลูกคา้ยอมรับไดแ้ละสอดคลอ้ง
กบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั  

 
 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk)  
Kotler & Armstrong (2001) อ้างใน ชนิตว์สรณ์  ตรีวิทยาภูมิ  (2551) ได้กล่าว ถึง

ความส าคญัของการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อการตดัสินใจของลูกค้า ซ่ึงความเส่ียงลว้นเกิดจาก
ความไม่แน่นอนที่อาจเกิดข้ึนจากปัจจัยต่าง ๆ เมื่อลูกค้าใช้สินค้าหรือใช้บริการ ซ่ึงเก่ียวข้องกับ
กระบวนการประเมินหรือ การตดัสินใจของลูกคา้จากระดับความเส่ียงที่รับรู้ได ้ ซ่ึงมีผลท าให้ลูกคา้
ไม่ไดร้ับประโยชน์หรือไดร้ับ การบริการตามที่คาดหวงัไว ้โดยลูกคา้จะมีกระบวนการป้องกันความ
เส่ียงนั้น ๆ โดยการใช้ประสบการณ์ที่เคยได้รับหรือความรู้ที่มี แต่ความเป็นจริงแลว้ลูกคา้มกัจะมี
ประสบการณ์เก่ียวกบั การใชบ้ริการนอ้ยหรืออาจไม่มีเลย นอกจากน้ีลูกคา้ยงัอาจไม่มีความสามารถ
หรือขอ้มูลที่จะช่วยตดัสินใจไดอ้ย่างเหมาะสม หรือมีสถานการณ์บงัคบัให้ตอ้งตดัสินใจเร่งด่วนเป็น
สาเหตุให้ตอ้งพบกับความเส่ียง ซ่ึงหากลูกคา้มีการรับรู้ความเส่ียงจากการใชบ้ริการมาก ก็จะท าให้
ลูกคา้ มีตวัเลือกน้อยลง แต่หากลูกคา้มีการรับรู้ความเส่ียงจากการใชบ้ริการน้อย ก็จะท าให้ลูกคา้มี
ตวัเลือกในการ ตดัสินใจมากข้ึน ซ่ึงการวางแผนจัดการกับการบริหารการรับรู้ความเส่ียงของลูกคา้ 
จะช่วยให้องคก์รสามารถก าหนด กลยุทธ์การตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  

 
ความหมายการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 

ฐิตาภา ตนัติพนัธ์วดี (2565) ไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้ความเส่ียงว่าเป็นการที่ลูกค้า
รับรู้หรือรู้สึกได้ถึงความไม่แน่นอน ความไม่ปลอดภัยจากการเข้ารับบริการ โดยแต่ละคนจะ
ประเมินความเส่ียงตามการรับรู้ที่แตกต่างกัน ซ่ึงประกอบด้วย 1. ด้านการเงิน (Financial Risk)         
2. ด้านประสิทธิภาพ (Performance Risk) 3. ด้านกายภาพ (Physical Risk) และ 4. ด้านเวลา (Time 
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Risk) และงานวิจัยของ สริตา ชาญเจริญลาภ (2563) ที่ให้ความหมายของการรับรู้ความเส่ียงว่าเป็น
การที่ลูกค้าได้ท า การประเมินและรับรู้ได้ถึงความสูญเสียหรือความไม่แน่นอนที่อาจจะเกิดข้ึน    
เป็นมุมมองที่ เ กิดข้ึน ในเชิงลบที่มีต่อเหตุการณ์หน่ึง และส่งผลต่อการเลือกและใช้บริการ                 
ซ่ึงประกอบดว้ย 1. ดา้นการเงิน (Financial Risk) 2. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Risk) 3. ดา้นเวลา (Time 
Risk) 4. ด้านการขนส่ง (Delivery Risk) 5. ด้านสังคม (Social Risk) และ 6. ด้านความปลอดภยัของ
ขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) และ ZHAO XING (2564) ที่ให้ความหมายว่าเป็นความสามารถของ
ลูกค้าที่สามารถประเมินค่าและระดับความเส่ียงที่ต้องเผชิญในการตดัสินใจใช้จ่ายและเลือกใช้
บริการ ซ่ึงความสามารถนั้น มีความแตกต่างกันและส่งผลต่อการแสดงออกในเชิงพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน  ซ่ึงประกอบด้วย  1. ด้าน ความเป็นส่วนตัว (Privacy Risk) 2. ด้านการด าเนินงาน 
(Performance Risk) 3. ด้านจิตใจ (Psychological Risk) 4. ด้านเวลา (Time Risk) 5. ด้านการเงิน 
(Financial Risk) และ 6. ด้านสังคม (Social risk) และ Dai et al., (2007) อ้างถึงใน ปวีณ์กร สุปินะ 
(2560) ให้ความหมายว่าเป็นความเช่ือหรือความรู้สึกไม่แน่ใจในผลลัพธ์ภายหลังจากการที่ได้
ตดัสินใจเลือกใช้บริการไปแลว้ และลูกคา้จะรับรู้ไดถึ้งผลเสียหากตดัสินใจพลาด ซ่ึงการรับรู้ความ
เส่ียง เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการชะลอตดัสินใจของลูกคา้ และลูกคา้มกัจะกลบัไปใช้เวลาหาขอ้มูล
เพิ่มข้ึนเพื่อลดความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึน ประกอบด้วย 1. ด้านสินคา้ (Product Risk) 2. ด้านการเงิน 
(Financial Risk) 3. ดา้นเวลา (Time Risk) และ 4. ดา้นความเป็นส่วนตวั (Privacy Risk) รวมถึงสวรส 
อมรแก้ว (2555) ที่ให้ความหมายว่าเป็นความสามารถของลูกคา้ในการ ประเมินค่าความเส่ียงที่ตอ้ง
เผชิญในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการหน่ึง ซ่ึงประกอบด้วย 1. ด้านหน้าที่ของสินค้า 2. ด้าน
ร่างกาย 3. ดา้นการเงิน 4ดา้นสังคม 5. ดา้นจิตใจ และ 6. ดา้นเวลา  

การศึกษางานวิจัยขา้งต้นผูว้ิจยัจึงไดส้รุปความหมายของการรับรู้ความเส่ียง หมายถึง 
การที่ลูกค้าได้ท าการประเมินและรับรู้ถึงความสูญเสียที่อาจเกิดข้ึน และความไม่แน่นอนต่าง ๆ        
ที่ได้รับจาก การเขา้รับบริการ ซ่ึงเป็นมุมมองต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึงที่แตกต่างกันออกไป 
อาจเกิดข้ึน จากการได้รับประสบการณ์ด้วยตนเอง หรือการรับฟังค าบอกเล่าจากประสบการณ์ของ
ผูอ่ื้น ซ่ึงส่งผลต่อการชะลอ ยกเลิก การเลือกตดัสินใจ และเสียเวลาไปกับการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อ
ลดโอกาสการเกิด ความเส่ียงในเชิงลบ ดังนั้น จึงต้องศึกษาปัจจัยที่เป็นความเส่ียงเพื่อก าหนดแผน 
กลยุทธ์และทิศทางการด าเนินงานให้มีความเหมาะสมเพื่อลดความเส่ียง และส่ือสารเพื่อสร้างความ
สบายใจให้กบัลูกคา้ โดยงานวิจยัครั้ งน้ีไดท้ าการศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงที่ส าคญัต่อธุรกิจ
บริการ 5 ดา้น ประกอบดว้ย 

1. ด้านการเงิน (Financial Risk) หมายถึง ความกังวลที่เกิดข้ึนของลูกคา้เก่ียวกับความ
สูญเสียหรือการเสียเปรียบที่อาจเกิดข้ึน จากมูลค่าที่ใชจ้่ายไปจากการเขา้รับบริการทั้งก่อนตดัสินใจ
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และหลงัตดัสินใจเลือกใช้บริการ โดยเป็นเร่ืองของความกังวลด้านสถานภาพทางการเงินส่วนตัว 
ความคุ้มค่า ที่ได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่เสียไป  ความเสียเปรียบจากความไม่รู้หรือโดนหลอกลวง        
ที่ราคาไม่ตรงกบัความเป็นจริง การที่ตอ้งช าระเงินแพงกว่าการใชบ้ริการเจ้าอ่ืน รวมถึงความรู้สึกไม่
ปลอดภยัและไวว้างใจกบัระบบธุรกรรมทางการเงิน และขอ้มูลส่วนตวัต่าง ๆ  

2. ดา้นเวลา (Time Risk) หมายถึง ความกงัวลที่จะเสียเวลา เสียความสะดวกสบาย จาก
เวลา ในการเดินทางไปใช้บริการ จากการเขา้รับบริการในแต่ละขั้นตอน ซ่ึงอาจเก่ียวขอ้งกับการ
เรียนรู้กฎระเบียบที่จ  าเป็น ในการเขา้รับบริการพร้อมกับสัตวเ์ล้ียงเพื่อให้สามารถพกัร่วมกับลูกคา้
คนอ่ืนไดอ้ย่างเหมาะสม  

3. ดา้นกายภาพ (Physical Risk) หมายถึง ส่ิงที่สะทอ้นถึงความกงัวลของลูกคา้ว่าตนเอง
และสัตว์เล้ียง จะได้รับความเจ็บป่วย หรือมีสุขภาพที่ไม่ดี รวมถึงความปลอดภยัต่อทรัพยสิ์น จาก
การใชบ้ริการในสถานที่ที่ ไม่สะอาด มีเช้ือโรค หรือมีการท ากิจกรรมร่วมกบัผูอ่ื้น  

4. ดา้นสังคม (Social Risk) หมายถึง ความกงัวลของลูกคา้ว่าหากใชบ้ริการแลว้จะรู้สึก
ถึง ความสูญเสียสถานะทางสังคม การไม่ได้รับการยอมรับและส่งผลลบต่อภาพลกัษณ์ของตนเอง
หรือคนรอบขา้ง อาจเน่ืองจากช่ือเสียง ความไม่เหมาะสมของการให้บริการหรือภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์รีสอร์ท ซ่ึงไม่เป็นที่ยอมรับจากผูอ่ื้นและส่งผลให้ลูกคา้มีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นนอ้ยลง 

5. ดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) หมายถึง ความกงัวลของลูกค้า
ในดา้น ความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวัและความเป็นส่วนตวัจากการเขา้รับบริการ หรือการช าระ
เงิน ในช่องทางต่าง ๆ  ซ่ึงเก่ียวขอ้งกับการจดัการดา้นขอ้มูลของรีสอร์ทหรือการบริหารงานที่มีการ
ละเมิดสิทธ์ิโดยไม่ได้รับการอนุญาต ซ่ึงส่งผลให้ลูกค้าเกิดความความสูญเสีย เส่ือมเสียช่ือเสียง    
การกระท าแอบอา้งที่ผิดต่อหลกักฎหมาย การสร้างความร าคาญ รวมถึงการเปิดเผยความลบัของ
ขอ้มูลต่าง ๆ เช่น ช่ือ ที่อยู่ เบอร์โทร และประวตัิการใชบ้ริการ 

 
 

2.6 แนวคิด เกี่ ยวกับการบ ริหารความสัมพัน ธ์ลู ก ค้ า  (Customer Relationship 
Management) 

ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2546) ไดก้ล่าวถึงความส าคญัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ว่าเป็น
เคร่ืองมือส าคญั ที่องค์กรจะน ามาเป็นกลยุทธ์ส าหรับส่ือสาร สร้างการรับรู้ให้ลูกคา้สามารถเขา้ใจ 
ในสินคา้และบริการ ให้ลูกคา้สามารถจดจ าภาพลกัษณ์ของแบรนด์ได ้ซ่ึงจะช่วยเพิ่มยอดขายไดอ้ย่าง
ต่อเน่ืองและยัง่ยืน และสร้างให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดี เกิดการเดินทางซ ้า เกิดการบอกต่อแนะน า
บริการไปยงัผูอ่ื้นแบบปากต่อปากที่ถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณา อีกทั้งยงั
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เป็นโอกาสในการแนะน าสินค้าและบริการอ่ืน ๆ ให้ลูกค้าเปิดใจเข้าถึงได้ง่ายมากยิ่งข้ึน และ           
ส่ิงส าคัญคือ การน าเทคโนโลยีนวัตกรรมและการส่ือสารที่ทันสมยั มาวิเคราะห์ประโยชน์จาก
ฐานข้อมูลลูกค้า เรียนรู้ประวัติความช่ืนชอบและสร้างสรรค์บริการที่แตกต่าง เพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในด้านการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์  และ
สามารถตอบสนองต่อความคาดหวงัของลูกคา้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยหลกัการบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์ มีความจ าเป็นต้องให้ความ ส าคญักับการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้อย่างต่อเน่ือง     
ซ่ึงตอ้งค านึงถึงหลกั 2 ประการ ประกอบดว้ย 

1. คุณค่าในสายตาลูกค้า หมายถึง การที่ลูกค้าจะท าการประเมินคุณค่าต่อส่ิงที่เป็น
ประโยชน์ ในดา้นต่าง ๆ เช่น คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ ์คุณค่าดา้นบริการ คุณค่าดา้นพนกังาน คุณค่าดา้น
ภาพลกัษณ์ ซ่ึงการรับรู้คุณค่านั้นจะสอดคลอ้งกบัทศันคติและความคิดเห็นต่อการใชบ้ริการ  

2. ความพึงพอใจของลูกคา้ หมายถึง ระดับของความรู้สึกที่ลูกคา้ท าการเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่าจากการใช้บริการและความคาดหวังที่ตั้ งไว้ ซ่ึงความพึงพอใจจะเกิดข้ึนได้จาก
ประสบการณ์ ที่ลูกคา้ไดร้ับ 

ซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างลูกค้าที่จะน าไปสู่การสร้างความจงรักภกัดีมีอยู่        
6 ระดบั ประกอบดว้ย  

1. ระดับลูกคา้คาดหวงั (Prospect) หมายถึง ช่วงของการหาข้อมูลว่าลูกค้ารายใดที่มี
โอกาสหรือ ความเป็นไปได้ที่เป็นกลุ่มลูกค้าคาดหวัง และตอบสนองต่อโปรแกรมบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์ขององคก์ร โดยเป็นลูกคา้ที่มีอ านาจในการตดัสินใจเลือกซ้ือหรือใชบ้ริการ  

2. ระดบัผูซ้ื้อ (Purchasers) หมายถึง ขั้นของการท าโปรแกรมบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของ
องคก์ร เพื่อรักษาระดบัการใชบ้ริการของลูกคา้ในช่วงระยะเวลาหน่ึง 

3. ระดับลูกค้า (Client) หมายถึง ลูกค้าที่ซ้ือหรือใช้บริการของบริษัทอย่างต่อเน่ือง       
มีความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ มีการแนะน าบอกต่อให้ผูอ่ื้นได้ลองใช้บริการ พร้อมปกป้องช่ือเสียง
จากการโจมตีของคู่แข่งหรือบุคคลไม่หวงัดีต่อองคก์ร 

4. ระดับลูกคา้ผูส้นับสนุน (Supporter) หมายถึง กลุ่มลูกคา้ประจ าที่มีทศันคติที่ดีและ
ช่ืนชอบภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร ซ่ึงหากองค์กรต้องการให้ลูกค้ากลุ่มดังกล่าวสนับสนุนอย่าง
จริงจงันั้น จ าเป็นตอ้งมีโปรแกรมสร้างสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ืองและเป็นระยะเวลานาน 

5. ระดับผูม้ีอุปการคุณ (Advocates) หมายถึง กลุ่มลูกคา้ที่ให้การสนับสนุนกิจกรรม
การตลาดขององค์กรอย่างสม ่าเสมอ  มีการแนะน าบอกต่อลูกค้ารายอ่ืนเปรียบเสมือนช่วยท า
การตลาดภายนอก ให้กบัองคก์ร  
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6. ระดับหุ้นส่วนธุรกิจ (Partners) หมายถึง กลุ่มลูกค้าที่มีบทบาทเป็นส่วนหน่ึงของ
องคก์รและส่วนร่วมในดา้นรายรับ รายจ่าย และก าไร 

 
องค์ประกอบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

จากการรวบรวมบทความงานวิจัยเก่ียวข้องกับ CRM ของ E.W.T.NGAI (2005) อา้ง
ในนภทัร หอมพิกุล (2559) พบว่า CRM ประกอบดว้ย 4 ส่วน ซ่ึงมีบทบาทหนา้ที่หลกั คือ 

1. Marketing โดยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ เกิดข้ึนจากยุคของการท าการตลาด
ขายตรง ซ่ึงเป็นยุคของการท าตลาดสัมพนัธ์ ซ่ึงเร่ิมขยายไปสู่กลุ่มตลาดใหญ่ (Mass Market) และการ
มุ่งท าตลาดเป้าหมาย (Target Marketing) ซ่ึงส่งผลให้การท าโปรแกรมลูกค้าสัมพันธ์มีความ     
เขม้ขน้ข้ึน 

2. Sales เป็นกลยุทธ์ในการรักษาความสัมพันธ์ลูกค้าและน าไปสู่การสร้างรายได้ได้
ตามเป้าหมายขององค์กร ซ่ึงปัจจุบันมักจะมีการใช้เทคโนโลยีเป็นส่วนส าคัญในการขับเคล่ือน
กระบวนการขายที่มีประสิทธิภาพ 

3. Service and Support เป็นส่ิงที่มีการแข่งขันกันสูงในทุกอุตสาหกรรมการบริการ    
ซ่ึงองค์กรต้องให้ความส าคญักับการให้บริการและรักษาระดับความสัมพนัธ์ของลูกคา้ เขา้ใจความ
ต้องการ ที่แตกต่างของลูกคา้แต่ละคน และให้บริการดว้ยรวดเร็ว ถูกต้อง เพื่อให้ลูกคา้เกิดความพึง
พอใจ และไม่เปล่ียนไปใชบ้ริการขององคก์รอื่น  

4. Information Technology and Information Systems การน าเทคโนโลยีสารสนเทศมา
ใช ้ในการบริหารโปรแกรมจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ สามารถท าไดบ้างส่วนหรือท าทั้งหมดไดต้ามความ
เหมาะสมของกลยุทธ์ที่ก าหนด ซ่ึงช่วยให้องค์กรสามารถเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ได ้สามารถ
เก็บขอ้มูลที่จ  าเป็น และเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจในอนาคต ให้การรักษาลูกคา้เดิม สร้างโอกาส 
ในการหาลูกคา้ใหม่เพิ่มข้ึน และสร้างคุณค่าให้กับส่ิงที่ลูกคา้ได้รับจากการบริการ ทั้งน้ีเพื่อสร้าง
ก าไรให้เติบโตในระยะยาวอย่างย ัง่ยืน 
 
ความหมายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

วิญชุตา สินแสงวฒัน์ (2562) ไดใ้ห้ความหมายของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ว่าเป็นกล
ยุทธ์ ใด ๆ ในรูปแบบของกระบวนการหรือกิจกรรมที่น าเสนอลูกค้า จนเกิดความภักดี สร้าง
ความสัมพนัธ์ อนัดีต่อองคก์ร ซ่ึงเป็นการสร้างประโยชน์ให้กบัทั้งสองฝ่ายทั้งต่อตวัลูกคา้และองค์กร 
ให้ลูกคา้เกิด ความพึงพอใจในตวัสินคา้หรือบริการ และเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในการวิเคราะห์
ความต้องการ ลูกค้าและออกแบบกระบวนการต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม เช่นเดียวกันกับอ าภา      
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สิงห์ค าพุด (2554) ที่ได้ให้ความหมายว่าเป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมและความชอบ การสร้างความ
เขา้ใจความต้องการ การรักษาความสัมพนัธ์ และตอบสนองการบริการผ่านช่องทางต่าง ๆ ให้กับ
ลูกค้า เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดให้เพิ่มมากข้ึน ซ่ึงงานวิจัยที่ให้ความหมายข้างต้นได้
ท าการศึกษาการบริหารความ สัมพนัธ์ลูกคา้ 7 ด้าน ประกอบด้วย 1. การสร้างความสัมพนัธ์ 2. การ
รักษาลูกค้า 3. การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 4. การติดตามลูกค้า 5. การเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ 6. การส่ือสารกับลูกคา้ และ 7. ช่องทางในการให้บริการ นอกจากน้ียงัมีงานวิจัยของสร
ภสั ติยภรณ์พิพฒัน์ (2556) ที่ได้ให้ความหมายของการบริหารความสัมพนัธ์กับลูกคา้ ว่าเป็นการใช้
ทรัพยากรบุคลากร และเทคโนโลยีมาสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้อย่างมีหลกัการ ซ่ึงองค์กรต้องมี
วิธีสร้างความพอใจให้กับลูกคา้ รู้ส่ิงที่ลูกคา้สนใจ น าเสนอบริการที่เหมาะสม และบริการหลงัการ
ขายให้ให้ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า เพราะจ านวนคู่แข่งมีเพิ่มข้ึนตลอดเวลาในขณะที่
จ  านวนลูกคา้ยงัคงเดิม ทั้งน้ีเพื่อลดการสูญเสียลูกคา้ ลดตน้ทุนการตลาด ให้ลูกคา้ความจงรักภกัดีต่อ
องค์กร และเกิดการใชบ้ริการซ ้ าหรือบอกต่อ ซ่ึงประกอบด้วย 1.การสร้างความสัมพนัธ์ 2.การรักษา
ความสัมพนัธ์ 3.การรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น 4.การติดตามลูกคา้ 5.การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
และ 6.การส่ือสารกับลูกค้า และนภัทร หอมพิกุล (2559) ที่ให้ความหมายว่าเป็นการวิเคราะห์
ความชอบและพฤติกรรมของลูกคา้ว่าส่ิงไหนเป็นคุณค่าที่ลูกคา้อยากไดร้ับ ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลูกคา้
เดิมหรือผูท้ี่มีโอกาสจะเป็นลูกคา้ พร้อมส่งมอบบริการให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้
เหมาะสมกับแต่ละคนให้ไดม้ากที่สุดให้ลูกคา้พึงพอใจและมีความจงรักภกัดีให้นานที่สุด โดยเป็น
กิจกรรมหรือวิธีใด ๆ ที่เป็นการจัดการความสัมพนัธ์เฉพาะตวัตอบสนองลูกค้าเป็นรายกลุ่มหรือ
รายบุคคล ซ่ึงองค์กรจะสามารถเพิ่มมูลค่าของลูกคา้ (Customer Value) และสร้างแรงจูงใจให้ลูกคา้
ได้อย่างย ัง่ยืน ทั้งน้ีเพื่อให้เกิดผลก าไรในระยะยาว ซ่ึงประกอบด้วย 1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า      
2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 3. การก าหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ และ 4. การรักษา
ลูกคา้ และ ศศอร อินทวงศ ์(2554) ที่ให้ความหมายว่าเป็นการวางแผนกลยุทธ์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
การรักษาลูกคา้ให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดี รู้สึกพึงพอใจ และเลือกใช้บริการขององค์กรให้นาน
ที่สุด ซ่ึงประกอบด้วย 1. การสร้างความสัมพันธ์ 2. การรักษาความสัมพันธ์ และ 3. การขยาย
ความสัมพันธ์ รวมถึงธินิกานต์ สังข์สุวรรณ (2564) ที่ได้ให้ความหมายว่าเป็นกระบวนการหรือ
กิจกรรมใด ๆ ที่น ามาสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้ การสร้างความพึงพอใจในตวัสินคา้และบริการ
ให้กบัลูกคา้ได้อย่างต่อเน่ือง การรักษาลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้และสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีต่อองค์กร โดยให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่ายทั้ งต่อตวัลูกค้าและองค์กรอย่าง
ต่อเน่ืองเป็นระยะยาวนาน ซ่ึงการให้ความส าคญักบัคุณค่าของลูกคา้ตอ้งค านึงถึงความพึงพอใจการ
สร้างสัมพนัธภาพอย่างถาวร 2 ประการ คือ 1. คุณค่าในสายตาลูกคา้ และ 2. ความพึงพอใจของลูกคา้  
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การศึกษางานวิจัยข้างต้นผูว้ิจัยจึงได้สรุปความหมายของการบริหารความสัมพนัธ์
ลูกคา้ หมายถึง เคร่ืองมือที่จะช่วยสร้างกลยุทธ์ในการรักษาความสัมพนัธ์ระยายาว และน าเสนอใน
รูปแบบ ของกิจกรรม หรือกระบวนการต่าง ๆ  อย่างต่อเน่ือง โดยต้องมีการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมและ
ความช่ืนชอบของลูกคา้แต่ละคนหรือแต่ละกลุ่มจากการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และการจัดการ
ข้อมูล เพื่อตอบสนองความต้องการได้อย่างตรงโจทย์ ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ เกิดความ
จงรักภกัดีและผูกพนักับองค์กร พร้อมมีการแนะน าบอกต่อผูอ่ื้นให้มาใชบ้ริการ และเป็นการสร้าง
โอกาสในการเพิ่มผลก าไรได้อย่างย ัง่ยืนในระยะยาว โดยให้ความส าคัญกับการได้มาซ่ึงลูกคา้ 
กระบวนการระหว่างรับบริการ และบริการหลงัการขาย ซ่ึงการน ากลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์
ลูกคา้มาปรับใชก้บัการตลาดขององคก์รในยุคปัจจุบนัสามารถท าไดด้ว้ยการใชน้วตักรรมเทคโนโลยีมา
ปรับใช้ การบริหารจัดการเหมืองข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลลูกคา้เพื่อสร้างสรรค์บริการที่ตรงกับ
พฤติกรรมและความคาดหวงั รวมถึงการน าเสนอบริการที่รวดเร็วตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่าง
สะดวก และทนัท่วงที โดยต้องก าหนดเป้าหมายของการน าขอ้มูลมาใช้เพื่อให้กระบวนการท างาน
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงการวิจัยครั้ งน้ี มุ่งศึกษาปัจจัยกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ลูกค้าใน       
7 ดา้น ประกอบดว้ย 

1. การสร้างความสัมพันธ์ หมายถึง การน าเสนอบริการหรือกิจกรรมสิทธิพิเศษ 
โปรโมชั่นที่มี ความหลากหลายและเหมาะสมกับความต้องการของลูกคา้ หรือส่งมอบคุณค่าที่เกิน
กว่าความคาดหวงัของลูกคา้ ให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจรู้สึกไดร้ับการดูแลเอาใจใส่ และรู้สึกดีต่อ
องคก์ร 

2. การรักษาลูกคา้ หมายถึง การให้บริการที่สะทอ้นให้เห็นถึงมาตรฐาน ความน่าเช่ือถือ 
ความเอาใจใส่และเต็มใจให้บริการในแต่ละกระบวนอย่างสุภาพ มีการน าเสนอบริการที่ตรงตาม
ความตอ้งการและรักษาประโยชน์ให้กบัลูกคา้ ไม่ให้ลูกคา้รู้สึกเสียเปรียบ และประทบัใจเสมือนเป็น
บุคคลพิเศษ 

3. การรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น หมายถึง การมีช่องทางให้บริการที่หลากหลาย เขา้ถึง
ได้ง่าย อย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยคงไว้ซ่ึงการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า พร้อมมีการน า
ขอ้แนะน าติชม มาปรับปรุงพฒันาการบริการอย่างต่อเน่ืองและเป็นรูปธรรม 

4. การติดตามลูกคา้ หมายถึง ความใส่ใจในการให้บริการและให้ความช่วยเหลือลูกค้า 
โดยที่ลูกคา้ร้องขอและไม่ได้ร้องขอเพื่อแสดงถึงความเอาใจใส่อย่างเป็นพิเศษ โดยมีการถามไถ่
ปัญหาและขอ้แนะน า ในระหว่างการให้บริการและหลงับริการ มีการติดตามให้ความช่วยเหลือและ
แจง้ ความคืบหนา้ดา้นขอ้มูลสม ่าเสมอ และปรับปรุงพฒันากระบวนการให้บริการอย่างเหมาะสม 
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5. การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ หมายถึง การส่ือสารและให้ขอ้มูลขององค์กร 
แก่ลูกค้าในด้านสิทธ์ิประโยชน์ ข่าวสารต่าง ๆ  ที่ เป็นประโยชน์ให้กับลูกค้าผ่านช่องทางที่
หลากหลาย และเขา้ถึงลูกคา้ได้อย่างเหมาะสม เพื่อสร้างความประทบัใจและโอกาสในการกลบัมา
ใชบ้ริการในกลุ่มลูกคา้เดิม และกลุ่มลูกคา้ใหม่ที่มีความสนใจและอาจเป็นลูกคา้ในอนาคต 

6. การส่ือสารกับลูกคา้ หมายถึง การที่องค์กรมีการจัดเตรียมพนักงานและอุปกรณ์ที่
เพียงพอต่อการให้บริการและจ านวนลูกคา้ โดยตอ้งสามารถส่ือสารให้ขอ้มูลได้อย่างถูกตอ้ง ชดัเจน 
ครบถว้น รวดเร็ว และเต็มใจให้บริการพร้อมรับฟังค าแนะน าและขอ้ติชมจากลูกคา้ 

7. ช่องทางในการให้บริการ หมายถึง การมีช่องทางการให้บริการด้านการให้ความ
ช่วยเหลือ การให้ข้อมูล และการช าระเงินที่หลากหลาย ติดต่อได้ตลอดเวลา  ให้บริการรวดเร็ว
เพียงพอต่อ การให้บริการ  
 
 

2.7 แนวคิดเกี่ยวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm)  
ความหมายของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

ลดาอ าไพ ก้ิมแก้ว (2560) ได้ให้ความหมายของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ว่าเป็น
ความรู้สึกถึงแรงกดดันที่เกิดข้ึนจากสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและความคิด ซ่ึงเกิดจากความเช่ือ
หรือแจงจูงใจ ในการท าตามความคิดของผูอ่ื้น หรือหากบุคคลใดที่มีความส าคญักับตนเองตอ้งการ
ให้ตนเองคิดหรือปฏิบตัิในทางใดทางหน่ึง ก็จะเกิดความคลอ้ยตาม ซ่ึงประกอบดว้ย 1. กลุ่มอา้งอิง
ทางตรง หมายถึง กลุ่มบุคคลที่มีความสัมพันธ์โดยตรงอย่างใกล้ชิด และ 2. กลุ่มอา้งอิงทางอ้อม 
หมายถึง กลุ่มบุคคล ที่ไม่ได้มีความสัมพนัธ์โดยตรง ซ่ึงแบ่งออกเป็นกลุ่มในฝัน หมายถึง กลุ่มที่
ตอ้งการจะมีส่วนร่วมไปในทางใดทางหน่ึงดว้ย และกลุ่มไม่พึงประสงค ์หมายถึง กลุ่มที่ไม่ตอ้งการ
ยุ่งเก่ียวหรือมีแนวคิด ร่วมดว้ย และธนชัพร เนติโพธิ (2562) ที่ให้ความหมายว่าเป็นการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมของบุคคลเพื่อให้เกิดการยอมรับจากแรงกดดันทางสังคม ให้ได้รับการยอมรับตาม
มาตรฐาน หรือเป็นการคลอ้ยตามทศันคติที่เกิดข้ึนของตนเอง ซ่ึงประกอบดว้ย 1. กลุ่มอา้งอิงดา้นผูม้ี
ช่ือเสียง เช่น ดาราช่ืนชอบ และ 2. กลุ่มอา้งอิงตามส่ือ เช่น การโฆษณาทางออนไลน์และออฟไลน์ 
และทรงพร นิรพาธ (2562) ที่ได้ให้ความหมายว่าเป็นการประชาสัมพันธ์เพื่อส่ือสารโดยคนมี
ช่ือเสียง ให้เกิดการเปล่ียนแปลงในเชิงสังคมทางความคิดและพฤติกรรม รวมถึงบุคคลรอบตวั เช่น 
คนในครอบครัว เพื่อนสนิท ผูเ้ช่ียวชาญ ในการให้ขอ้มูลเร่ืองต่าง ๆ จากการเชิญชวน แนะน าบอกต่อ 
ให้เกิดความรู้และให้เกิดความน่าเช่ือถือจากประสบการณ์ของผูใ้ห้ขอ้มูล นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของ
จุฑามาศ ชุนถนอม (2565) ที่ได้ให้ความหมายว่าเป็นความรู้สึกของบุคคลที่รู้สึกต่อพฤติกรรมหรือ
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ความคิดของบุคคลที่มีความส าคญักับตนเอง โดยมีการสนับสนุนหรือชักจูงให้ตนเองเลือกกระท า
หรือไม่กระท าส่ิงใด เช่น กลุ่มครอบครัว กลุ่มที่เห็นคุณค่าตนเอง กลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม หรือ
กลุ่มเพื่อนสนิท รวมถึง Ajzen & Fishbein (1980) อ้างถึงใน วัชรพล พิสารเขตร (2564) ที่ให้
ความหมายว่าเป็นการก าหนดความส าคญักับความคิดเห็นของบุคคลที่มีความส าคญักับตนเองหรือ
บุคคลในสังคมส่วนมาก ที่คิดว่าตนเองควรมีความคิดเห็นและพฤติกรรมแบบใด ควรท าพฤติกรรม
นั้นหรือไม่ และความคิดเห็นของกลุ่มบุคคลเหล่านั้นที่มีต่อความคิดเห็นและพฤติกรรมของตนเอง
เป็นแบบใด ซ่ึงประกอบดว้ย 1. กลุ่มอา้งอิงทางตรง และ 2. กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม  

การศึกษางานวิจัยข้างต้นผู ้วิจัยจึงได้สรุปความหมายของการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง 
หมายถึง ความรู้สึกของลูกคา้ในเร่ืองของพฤติกรรม ความคิด และประสบการณ์ของบุคคลรอบตวั  
ที่มีอิทธิพลต่อความคิดและการตดัสินใจของตนเอง โดยเห็นว่าตนเองควรจะตดัสินใจท าหรือไม่ท า
ส่ิงใดจากการได้เห็นว่าส่ิงนั้นได้รับการยอมรับจากบุคคลรอบขา้งหรือไม่ หรือได้รับฟังค าแนะน า
จากบุคคลรอบขา้งว่าส่ิง ๆ นั้นดี เหมาะสมกบัตนเอง หรือควรค่าแก่ส่ิง ๆ นั้นหรือไม่  

 
 

2.8 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) 
ความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว  

Robinson & Etherington (2006), Oliver (2010) , Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009) 
อา้งใน วรรณพร ผาสุข (2565) กล่าวว่าความภกัดีเป็นส่ิงที่เกิดข้ึนหลงัจากการได้ไปใชบ้ริการแหล่ง
ท่องเที่ยวและเกิดความประทบัใจ โดยส่ิงที่สะท้อนได้ถึงความจงรักภกัดีของลูกคา้ ประกอบด้วย
คุณลกัษณะ 3 อย่าง ประกอบดว้ย 

1. การกลบัมาท่องเที่ยวซ ้า หมายถึง ความรู้สึกประทบัใจและความผูกพนัเหนียวแน่น
ของลูกคา้ที่มีผลต่อแหล่งท่องเที่ยว ซ่ึงรับรู้ได้ถึงคุณค่าและภาพลกัษณ์ที่เกิดข้ึนหรือไดร้ับจากการ
เดินทางท่องเที่ยวไปยงัจุดหมาย และพึงพอใจจากการได้รับบริการจนก่อให้เกิดทศันคติที่ดี และมี
แนวโนม้หรือความตั้งใจที่จะกลบัมาท่องเที่ยวซ ้า ณ สถานที่เดิมอีกครั้ งในอนาคต  

2. การแนะน าและบอกต่อ หมายถึง การส่งต่อความรู้สึกหรือบอกเล่าความประทบัใจ 
จากประสบการณ์การเดินทางในเชิงบวก เพื่อแนะน าบอกต่อแหล่งท่องเที่ยวหรือสถานที่ให้กับคน
ใกลชิ้ด เช่น ความสะดวกในการเดินทาง ส่ิงจูงใจที่สวยงาม คุณภาพการบริการ ราคาที่คุม้ค่า เป็นตน้ 

3. ความเต็มใจที่จะจ่ายมากยิ่งข้ึน หมายถึง การที่ลูกคา้มีทศันคติในเชิงบวก เกิดการ   
ส่ังสมประสบการณ์และความประทบัใจมาเป็นระยะเวลาหน่ึง จนท าให้เกิดความผูกพนัต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวหรือสถานที่นั้น ๆ ถือเป็นความภกัดีที่เกิดข้ึนและจะคงอยู่กับความรู้สึกของลูกคา้ต่อไป
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หากลูกคา้รู้สึกได้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และส่งผลให้มองขา้มในเร่ืองภาระค่าใชจ้่ายในการท่องเที่ยวอาจ
มีแนวโนม้ที่สูงข้ึน  

 
ความส าคัญของความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยว 

Robinson & Etherington (2006) อา้งใน วรรณพร ผาสุข (2565) กล่าวว่า การเพิ่มรายได้
ให้อย่างย ัง่ยืน ถือเป็นเป้าหมายส าคญัของทุกองค์กร ดังนั้น ส่ิงส าคญัของการบริหารจัดการคือการ
ให้ความส าคญักบัการสร้างความจงรักภกัดีและกระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ให้ลูกคา้เกิด
การแนะน าบอกต่อแก่ผูอ่ื้น และสร้างโอกาสในการเพิ่มรายไดใ้ห้กบัองคก์ร ซ่ึงสามารถน ารายไดส่้วนน้ี
ไปพฒันา สร้างสรรค์สินคา้และบริการที่ตอบโจทยใ์ห้ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวแต่ละ
กลุ่มได ้และเป็นการประหยดัตน้ทุนการด าเนินงานดา้นการตลาด เน่ืองจากลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดี
จะช่วยแนะน าและโฆษณาต่อให้โดยอตัโนมตัิ นอกจากน้ียงัช่วยให้องคก์รสามารถด ารงอยู่ได้อย่าง
มัน่คงมีเสถียรภาพและอยู่ได้โดยไม่ต้องท าการหาลูกคา้ใหม่ตลอดเวลา พร้อมทั้งสามารถก าหนด
ราคาสินคา้และบริการ ที่เพิ่มข้ึนได ้เน่ืองจากลูกคา้ที่มีความจงรักภกัดีมกัจะเต็มใจและยินดีที่จะจ่าย
โดยไม่อ่อนไหวต่อราคา นอกจากน้ี Weaver & Lawton (2002) อ้างใน จุฑามาศ กันตพลธิติมา 
(2557) ยงัได้ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการท่องเที่ยวซ ้ าที่สามารถบ่งบอกได้ถึงความประทับใจ
และพึงพอใจที่ได้รับจากประสบการณ์การเดินทางยงัจุดหมายซ่ึงเป็นสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยว
ครั้ งก่อน โดยสามารถแบ่งประเภทของความภกัดีต่อแหล่งท่องเที่ยวได ้4 ประเภท ประกอบดว้ย  

1. Latent หมายถึง กลุ่มนกัท่องเที่ยวที่มีความรู้สึกพึงพอใจจากการไดร้ับประสบการณ์
ท่องเที่ยวเป็นอย่างมากแต่ไม่กลบัมาเที่ยวซ ้ า เน่ืองจากความเป็นไปได้น้อยดว้ยปัจจัยดา้นราคา และ
คิดว่าเป็นประสบการณ์ครั้ งเดียวในชีวิตที่ไม่สามารถกลบัมาไดอี้ก 

2. High หมายถึง กลุ่มนักท่องเที่ยวที่กลับไปเที่ยวยงัแหล่งท่องเที่ยวที่เดิมซ ้ าและมี
ความภกัดี ในระดับสูง รวมถึงช่วยประชาสัมพนัธ์บอกต่อความประทบัใจและส่ิงดี ๆ ต่อผูอ่ื้นได้
อย่างดี  

3. Low หมายถึง กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ไม่มีความภักดีหรือมีในระดับต ่า เน่ืองจากการ
ไดร้ับประสบการณ์ที่ไม่ประทบัใจ และไม่คิดจะเดินทางกลบัไปท่องเที่ยวอีกครั้ ง  

4. Spurious หมายถึง กลุ่มนกัท่องเที่ยวที่เดินทางกลบัไปท่องเที่ยวซ ้า เน่ืองจากเหตุผล
หรือปัจจัยอ่ืนที่ไม่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจและความจงรักภักดี ซ่ึงหากนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีมี
จ านวนน้อยลง ก็ไม่ได้ส่ือว่าสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยวนั้นมีความนิยมลดลง หากแต่เก่ียวขอ้งกบั
ความจ าเป็นหรือ อ่ืน ๆ เช่น บุคคลในครอบครัวช่ืนชอบ ระยะทางใกลแ้ละสะดวก เป็นตน้ 
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ความหมายของความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า  
วนารัตน์ บุญธรรม และมนภทัร บุษปฤกษ์ (2564) ได้ให้ความหมายของความตั้ งใจ

กลบัมาเที่ยวซ ้า ว่าเป็นพฤติกรรมที่เกิดจากการถูกกระตุน้จากปัจจยัต่าง ๆ เช่น การไดร้ับการดูแลเอา
ใจใส่ กิจกรรม ที่น่าสนใจ ความปลอดภัยจากการเดินทาง ซ่ึงเกิดจากความตั้ งใจของลูกค้าที่มี
ความรู้สึกภกัดี และมกัจะมีการแนะน าบอกต่อให้กบัผูอ่ื้น ซ่ึงถือเป็นประโยชน์ต่อภาพลกัษณ์องค์กร 
และพรนภทัร์ ธนากิจสุวิสิฐ (2561) ที่ให้ความหมายว่าเป็นความช่ืนชอบของลูกคา้ในด้านต่าง ๆ      
ที่ไดร้ับจากการเดินทางท่องเที่ยวไปยงัสถานที่หรือแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ จนเกิดเป็นพนัธะสัญญาใน
ใจของลูกคา้ว่าจะกลบัมาท่องเที่ยวซ ้ าอีกในอนาคต และช่ืนนภา นิลสนธิ (2559) ที่ให้ความหมายว่า
เป็นการประเมินด้วยความรู้สึกของลูกคา้ที่มีต่อการใชบ้ริการสถานที่นั้น ตั้งแต่เร่ิมต้นการเดินทาง
จนถึงภายหลงัการเดินทาง ซ่ึงเป็นความประทบัใจที่เหนือกว่าความคาดหวงัที่ตั้งไว ้จนรู้สึกพึงพอใจ
พร้อมตดัสินใจกลบัมาท่องเที่ยวซ ้ าอีกครั้ ง นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของฐิติมา รัตนพงษ์ (2558) ที่ให้
ความหมายของ ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้าว่าเป็นการที่ลูกคา้มีความสุขจากการเดินทางหรือการ
ไดร้ับบริการที่ท าให้เกิดประสบการณ์ที่ดี จนรู้สึกอยากกลบัไปท่องเที่ยวยงัสถานที่เดิมอีกครั้ ง และ
อยากบอกต่อให้กบัผูอ่ื้นไดร้ับรู้ถึงประสบการณ์ที่พิเศษและน่าจดจ า อีกทั้งมีความนึกถึงสถานที่แห่ง
นั้นเป็นที่แรกในใจ รวมถึงวรรณพร ผาสุก (2565) ที่ไดใ้ห้ความหมายของความตั้งใจเดินทางท่องเทีย่ว
ซ ้ าว่าเป็นพฤติกรรมของลูกค้าที่มีความภักดี จากความช่ืนชอบในด้านต่าง ๆ  เป็นความรู้สึกความ
สนุกสนาน และพึงพอใจจากประสบการณ์ที่เคยไดร้ับในครั้ งก่อน โดยเฉพาะการไดร้ับบริการที่เป็น
มาตรฐานอย่างต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ จนรู้สึกประทบัใจและกลบัมาท่องเที่ยวซ ้ าหรือใช้บริการอีก
ครั้ ง ซ่ึงมีองค์ประกอบ 3 อย่าง ประกอบด้วย 1. ความตั้งใจ (Intention) 2. ความพยายาม (Try) และ  
3. การวางแผน (Plan) 

การศึกษางานวิจยัขา้งตน้ผูว้ิจัยจึงไดส้รุปความหมายของความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยว
ซ ้ า หมายถึง การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลให้เกิดความสุขและความ
ประทับใจจากการใช้บริการจนท าให้เกิดทัศนคติที่ดีกับการบริการหรือสถานที่นั้ น ๆ และมี
ความรู้สึกอยากเดินทางกลบัมาใชบ้ริการอีกครั้ ง และอยากที่จะแนะน าบอกต่อให้กบับุคคลอ่ืน ๆ  
 
 

2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
1. คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า  
โศภิษฐา เต็มรัตน์ (2561) ได้ท าการศึกษาเร่ืองปัจจัยคุณภาพบริการที่ท าให้ลูกค้า

กลบัมาใชบ้ริการซ ้าโรงแรมระดบั 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครโดยเก็บขอ้มูลที่จากแบบสอบถาม 
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ของกลุ่มตวัอย่างผูท้ี่เคยใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว จ านวน 400 คน และการสัมภาษณ์ระดับ
หัวหนา้และรองหัวหนา้ฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายห้องพกัของโรงแรม จ านวน 5 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์
พบว่าปัจจยัคุณภาพการบริการ 5 ดา้น คือ 1. ความเป็นรูปธรรมการบริการ 2. ความน่าเช่ือถือการบริการ 
3. การตอบสนอง ความตอ้งการของผูร้ับบริการ 4. การให้ความมัน่ใจ (Assurance) และ 5. การเขา้ใจลูกคา้ 
(Empathy) ส่งผลต่อ การกลบัมาใชบ้ริการซ ้า เมื่อเปรียบเทียบกบัประสบการณ์จริงที่ไดร้ับ และความ
คาดหวงั โดยผูร้ับบริการทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่มีความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของ
โรงแรม มกัมีความตอ้งการต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า สอดคลอ้งกบัผลการสัมภาษณ์จากผูใ้ห้ขอ้มูล
หลกั  

วชัรพล พิสารเขตร (2564) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่มีผลกบัความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยว
ซ ้ า ของกลุ่มนักท่องเที่ยวในรูปแบบเชิงส่งเสริมสุขภาพ ในเขตพื้นที่ภาคใต้ของไทย โดยได้ขอ้มูล
จาก การใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม ดว้ยกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 441 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยั
ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา และระดับรายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้ งใจท่องเที่ยวซ ้ า
แตกต่างกนั และปัจจยัคุณภาพการบริการ ในดา้นการเขา้ใจความต้องการลูกคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

รุ่งทิพย ์นิลพทั (2561) ได้ท าการศึกษาคุณภาพการบริการที่ส่งผลกับการไปใช้บริการ
ซ ้ าของลูกคา้โรงพยาบาลเปาโล รังสิต โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม ผูท้ี่เคยรับ
บริการที่จากโรงพยาบาล เปาโล รังสิต มากกว่า 2 ครั้ งข้ึนไป จ านวน 350 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์
พบว่า คุณภาพ การบริการ ด้านความเช่ือมัน่ที่ให้แก่ลูกค่ และด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ส่งผลต่อการใชบ้ริการซ ้าของลูกคา้  

เสาวภาคย ์ศรีเปารยะ (2564) ได้มีท าการศึกษาเก่ียวกับภาพลกัษณ์ และคุณภาพการ
บริการของโรงแรมที่มีผลกับความจงรักภกัดีของลูกคา้ที่พกัโรงแรมระดับสามดาว ในเขตโดยได้
ขอ้มูลจากการใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม เป็นขอ้มูลของลูกคา้ที่เขา้พกัที่เคยใชบ้ริการโรงแรมระดับ 
สามดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างน้อย 1 คืน จ านวน 385 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจยั
คุณภาพของการ บริการ ดา้นการรู้จกัเขา้ใจความตอ้งการลูกคา้ และดา้นความเป็นรูปธรรรมของการ
ให้บริการ มีผลกบัความจงรักภกัดีโดยลูกคา้ ตามล าดบั 

ธนชัพร จินดา (2563) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัที่เก่ียวขอ้งและส่งผลกบัความภกัดี รวมถึง
การรับรู้ด้านคุณค่าของในกลุ่มผูบ้ริโภคร้านกาแฟผูพ้ิการทางการได้ยิน ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยไดข้อ้มูลจากการใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม จากผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการร้านกาแฟที่
ด าเนินการ โดยผู ้พิการทางการได้ยินที่มีทั้ งหมด 3 สาขา ได้แก่ สาขาส านักงานอธิการบดี
มหาวิทยาลยัมหิดล สาขาคณะส่ิงแวดลอ้มและทรัพยากรศาสตร์ มหาวิทยาลยัมหิดล และสาขาหอ
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ศิลป์ ณ บา้นเจา้พระยา จ านวน 400 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจยัคุณภาพบริการ ดา้นส่ิงที่ส่ามา
รถจบัตอ้งไดแ้ละดา้นความ เอาใจใส่ ส่งผลต่อความภกัดีของผูบ้ริโภค 

พลธนธรณ์ ประดิษฐเวทย์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการของชุมชน
ท่องเที่ยว ธ.ก.ส ที่ส่งผลกบัความพอใจและการท่องเที่ยวซ ้ าของนักท่องเที่ยว โดยไดข้อ้มูลจากการ
ใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า การตอบสนอง
ความตอ้งการ นกัท่องเที่ยวมีผลเชิงลบกบัการท่องเที่ยวซ ้า  

วรกานต์ เ ช้ือส าราญ (2564) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าร้านส ะดวกซัก 
(Laundromat) และปัจจัยที่ท าให้เกิดความตั้ งใจใช้บริการซ ้ า ในเขตกรุงเทพมหานนคร และ
ปริมณฑล โดยได้ข้อมูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง  จ านวน 407 คน                    
ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ ส่งผลต่อความ
ตั้ งใจไปใช้บ ริการซ ้ าของลูกค้าบ ริ การร้ านสะดวกซัก  (Laundromat) ที่ อาศัยอยู่ ในเ ขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แต่ปัจจัยคุณภาพ การบริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู ้มาใช้
บริการ ความดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ รวมถึงดา้รนการ
ตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจลูกคา้ในการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า 

 
2. การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า  
พีรวิซญ ์ธีรกาญจน์ (2561) ไดศ้ึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าและการตราะหนักรู้ตราสินค้า 

ที่ ส่งผลกับความตั้ งใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ซี เรียลซ ้ าในช่องทางออนไลน์ ของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม กลุ่มผูท้ี่เคยมีประสบการณ์ซ้ือ
ซีเรียลผ่านระบบออนไลน์ อายุ 25 ปีข้ึนไป อาศยัอยู่ในเขตก รุงเทพมหาน ครและปริมณฑล จ านวน 
357 คน ซ่ึงผลวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพและดา้นราคาส่งผลต่อความพึงพอใจ 
และความพึงพอใจส่งผลต่อความเช่ือมัน่ วางใจในตราสินคา้ และการซ้ือซ ้าของลูกคา้ 

เมขลา สังตระกูล (2557) ได้มีการศึกษาคุณค่าที่รับรู้ ต่อความเช่ือใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลบัซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้ขอ้มูล
จากการใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนกว่า 400 คน ซ่ึงผลพบว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคว ามคุม้ค่า ดา้นคุณภาพ และดา้นอารมณ์ 
ส่งผลต่อความพอใจ และความพึงพอใจมีผลต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคอาหารเพื่อสุขภาพใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

วุฒิชาติ สุนทรสมยั (2564) ได้มีการศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์และคุณค่าตามการ
รับรู้ของ แหล่งท่องเที่ยยว ที่ส่งผลกับความตั้งใจเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวที่อยู่ในจังหวดัจันทบุรี 
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โดยได้ข้อมูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม จากกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดิ นทางมา
ท่องเที่ยวจงัหวดัจนัทบุรี จ านวน 1,549 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่ามีผลทางเชิง
ลบต่อค วามตั้งใจกลบัไป เที่ยวซ ้า 

หทยัภทัร วิทุรานิช (2563) ได้มีการศึกษาการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ 
ความผูกพนัของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้แฟชั่น โดยได้ขอ้มูลจากการใช้
เคร่ืองมือแบบสอบถาม จากกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี และไดต้ิดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้
แฟชัน่ที่ก าหนด จ านวน 242 คนโดยท าการศึกษาร่วมกบัเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินคา้แฟชัน่ที่มีจ  านวน 
ผูก้ดไลคห์รือกดติดตามมากที่สุด 10 อนัดบัแรก ซ่ึงผลวิเคราะห์ พ บว่า ปัจจยัการรั บรู้คุณค่าดา้นการ
ใช้งาน ด้านสังคม และด้านความรู้สึก มีผลกับความพึงพอใจและความผูกพันของผู ้บริโภค 
ตามล าดบั  

กิตติพงษ์ เรืองทรัพย์อเนก (2562) ได้มีการศึกษาก ารรับรู้คุณค่าที่ส่งผลกับความ
จงรักภกัดี ในการเขา้ใช้บริการสถานเสริมความงามของผูบ้ริโภค โดยไดข้อ้มูลจากการใชเ้คร่ืองมือ
แบบสอบถาม คือลูกคา้ที่เคยใชบ้ริการสถานเสริมความงาม โดยมีที่ต ั้งคลินิกอยู่ในเขตพื้นที่จงัหวดั
กรุงเทพมหานคร จ านวน 448 คน ผลพบว่า ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านคุ ณภาพ ดา้นราคา ดา้นสังคม 
และด้านอารมณ์มีผลกับความภกัดีของลูกคา้ทั้งหมด โดยการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ส่งผลต่อความ  
ภกัดีของมากกว่าการ รับรู้คุณค่าในดา้นอ่ืน ๆ 

จีรนุช ศิริมงคล (2565) ได้มีการศึกษาการรับรู้คุณค่าและความภักดีต่อตรราสินคา้  
พอดแคสต์ ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชั่นวาย โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม ส ารวจ
ผูบ้ริโภค เจนเนอเรชั่นวาย อายุ 21 -40 ปี ในเขตภาคตะวนัออกที่เคยใช้บริการสินค้าพอดแคสต์
จ านวน 455 คน ซ่ึงผลพบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์และการใช้งาน ด้านสังคม ด้าน
อารมณ์ และดา้น ความอยากรู้ส่ิงใหม่ ๆ มีผลกบัความภกัดีต่อตราสินคา้พอดแคสตขอ์งผูโ้ภคเจนเนอ
เรชัน่วาย 

 
3. การรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า  
ฐิตาภา ตันติพันธ์วดี (2565) ได้ท าการวิจัยศึกษาปัจจัยที่มีผลกับความตั้ งใจกลบัมา

ท่องเที่ยวซ ้ า ช่วงโควิด-19 ของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปจงัหวดัภูเก็ต โดยไดข้อ้มูลจากการใช้
เคร่ืองมือแบบสอบถาม ผ่านกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 401 คน ซ่ึงการศึกษานั้นพบว่า ปัจจัยการรับรู้        
ความเส่ียงดา้นเวลาส่งผลกบัความตั้งใจของนกัท่องเทีย่วในการกลบัไปท่องเที่ยวซ ้า  

วนัเพญ็ ทาต๊ะ (2566) ไดม้ีการศึกษาอิทธิพลการตลาดเชิงประสบการณ์ การคลอ้ยตาม
กลุ่มทางสังคม และการรับรู้ความเส่ียงที่ส่งผลต่อความตั้ งใจกลับมาเที่ยวซ ้ าในเมืองหลักของ
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นักท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานครหลงัสถานการณ์โควิด-19 ระบาดระลอกใหม่ โดยได้ขอ้มูลจาก
การใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม รวมขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง คือ กลุ่มนกัท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานครที่
เคยไปท่องเที่ยว ในเมืองหลกั จ านวน 400 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้าน
ประสิทธิภาพ ดา้นเวลา ดา้นกายภาพ ดา้นการเงิน รวมถึงการคลอ้ยตามกลุ่มทางดา้นสังคม มีผลต่อความ
ตั้งใจกลบัมาเที่ยวซ ้ า ในเมืองหลกัของนกัท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานคร หลงัสถานการณ์โควิด-19 
ระบาดระลอกใหม่ 

วัชรพล พิสารเขตร (2564) ได้มีการศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดความตั้ งใจท่องเที่ยวใน
รูปแบบเชิงส่งเสริมสุขภาพซ ้ า ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางในพื้นที่ภาคใต้ โดยได้ขอ้มูลจากการใช้
เคร่ืองมือแบบสอบถาม รวมขอ้มูลจากนักท่องเที่ยว 441 คน ซ่ึงผลพบว่าปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง 
ดา้นประสิทธิภาพ ดา้นเวลา ดา้นการเงิน ดา้นกายภาพ ไม่มีผลกบัความตั้งใจท่องเที่ยวซ ้า  

Lalinthorn Marakanon (2016) ได้มีการศึกษาการรับรู้คุณภาพ การรับรู้ด้านความเส่ียง 
และความไวว้าง ใ จของ ที่มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ต่อผลิตภณัฑ์อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างที่ซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์
อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม โดยเฉพาะโทรศพัท์มือถือ คอมพิวเตอร์ และแล็ปท็อป 
จ านวน 420 คน ซ่ึงผลวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง และความไวว้างใจที่เกิดข้ึนของ
ลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ทั้ งความเ ส่ียงด้ านการปฏิบัติงาน ด้านประสิทธิภาพ                  
ดา้นจิตวิทยา ดา้นสังคม ดา้นการเงิน และดา้นกายภาพ  

Yang Cheng (2020) ได้มีการศึกษาการรับรู้ความเส่ียงที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจ 
ความภกัดี และความเต็มใจที่จะจ่ายราคาพรีเมี่ยม โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม 
ผูใ้ชง้านเวบ็ไซต ์Amazon Mechanical Turk จ านวน 364 คน ซ่ึงผลวิเคราะห์พบว่าการรับรู้ความเส่ียง
ในดา้นการเงิน ดา้นสังคม ดา้นประสิทธภาพ และดา้นจิตวิทยา มีผลทางลบต่อความเต็มใจที่จะจ่าย
ราคาพรีเมี่ยม รวมถึงความพึงพอใจ ในขณะที่การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงินมีผลกระทบเชิงลบต่อ 
ความภกัดีและความเต็มใจที่จะจ่ายราคาพรีเมี่ยม 

Nik Alif Amri Nik Hashim, Abdullah Muhamed Yusoff, Zaimatul Awang, 
Roslizawati Che Aziz, Shah Iskandar Fahmie Ramlee, Nurzehan Abu Bakar, Mohd Asyraf Mohd 
Noor, Boyd Sun Fatt (2019) ไดม้ีการศึกษาการรับ รู้ความเส่ียงที่มีผลกบัความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยว
ซ ้าในประเทศมาเลเซีย โดยไดข้อ้มูลจากการใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม จากนกัท่องเที่ยวในประเทศ 
จ านวน 384 คน ซ่ึงผลศึกษานั้นพบว่า ปัจจัยการรับรู้ค วามเส่ียยงด้านกายภาพ และด้านการเงิน 
ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า แต่การรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม ดา้นเวลา และดา้นจิตวิทยา 
ไม่มีผลกบัความตั้งใจท่องเที่ยวซ ้า 
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จรียา แยม้ส าราญ (2564) ได้มีท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลกับความพึงพอใจ และความ
ตั้งใจของลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ บนร้านคา้ในส่ือสังคมออนไลน์ โดยได้ขอ้มูลจากการ
ใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม ที่มีประสบการณ์เคยซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 
402 คน ซ่ึงการศึกษานั้นพบว่า ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมุลส่วนตัว         
ในดา้นของ ความกงัวลดา้นขอ้มูลส่วนตวัจะถูกเปิดเผยต่อผูอ่ื้น ไม่มีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้า 

Ahmet Bulent Ozturk (2017) ได้มีการศึกษาการรับรู้ด้านความเส่ียงที่มีผลกับความ
ภกัดี ในการจองโรงแรมบนมือถือ โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม รวมขอ้มูลจาก
ผูใ้ชง้าน การจองโรงแรมบนมือถือ จ านวน 396 คน ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงด้าน
ความ ปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั มีผลกบัความไวว้างใจและความภกัดีของผูใ้ชบ้ริการจองโรงแรม
บนมือถือ 

Yang Cheng (2020) ได้มีการศึกษาความพึงพอใจ การรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็น
ส่วนตัว  ความภักดี  และการใช้งานอย่ างต่อ เ น่ือง ของการใช้ Chatbots ที่ขับเคล่ือนด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม จากผูใ้ช้บริการ Chatbots จากแบ
รนด์ชั้นน า 30 แบรนด์ ในสหรัฐอเมริกา จ านวน 1,064 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัการรับรู้ความ
เส่ียงด้านความเป็นส่วนตวั ส่งผลเชิงลบกับความพึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจใชบ้ริการอย่างต่อเน่ืองและความภกัดี 

 
4. การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า  
 ญาณวรุตม ์ธนพตัน์เจริญ (2564) ไดม้ีการศึกษาปัจจยัและระดบัความสัมพนัธ์ที่ส่งผล

ต่อ การตั้งใจซ้ือซ ้ า ตัว๋เคร่ืองบินในประเทศเพื่อท่องเที่ยวในช่วงวิกฤตโควิค-19 โดยได้ขอ้มูลจาก
การใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม ผูท้ี่เคยเดินทางโดยสายการบินในประเทศ ช่วงโควิด-19 จ านวน 403 
คน ผลวิจัยนั้นพบว่าปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ส่งผลสูงสุดต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของตั๋ว
เคร่ืองบินภายในประเทศ 

สัณห์เสริม มะลิ (2562) ได้มีการศึกษาแนวทางการพฒันาประสิทธิภาพการบริการ
ลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทยาในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน โดยศึกษาการบริหาร
ความสัมพันธ์ของลูกค้า ของบริษัทยาที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของร้านขายยาเขตภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน โดยไดข้อ้มูลจากการใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม ผูท้ี่ใชบ้ริการร้านขาย
ยาเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

ตอนบน จ านวน 200 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัการบริหารลูกคา้ส าพนัธ์ ดา้นการ
สร้างความสัมพนัธ์ ด้าน การรับฟังความคิดเห็น ด้านการรักษาลูกคา้ ด้านการส่ือสารกับลูกคา้ ด้าน
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ช่องทาง ในการบริการ ด้านการติดตามลูกคา้ และด้านการเสนอแนะบริ การที่เป็นประโยชน์ มีผล
กบัความภกัดีในตราสินคา้ของร้านขายยาเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน ตามล าดบั 

โสรัจจะราช เถระพันธ์ (2561) ได้มีการศึกษาคุณภาพการบริการ และการบริหาร
ความสัมพนัธ์กับลูกคา้ที่ส่งผลต่อความไวว้างใจ ความพึงพอใจ และความภกัดีโรงพยาบาลเอกชน 
ในจังหวดัปทุมธานี โดยเก็บขอ้มูลจากการใช้แบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้างและแบบสอบถามปลาย
ปิดผ่านกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้ริการเป็นประจ าที่โรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัปทุมธานี จ านวน 220 คน 
ซ่ึงผลนั้นพบว่าปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์กบัผูร้ับบริการ ส่งผลกบัความภกัดีลูกคา้โรงพยาบาล
เอกชน ในจงัหวดัปทุมธานี  

ศศอร อินทวงศ ์(2554) ไดม้ีการศึกษาภาพลกัษณ์และการบริหารความสัมพนัธ์ลูกค้าที่
มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ธนาคารกสิกรไทย จ ากดั (มหาชน) เขตกรุงเทพ โดยไดข้อ้มูลจากการใช้
เคร่ืองมือแบบสอบถาม ลูกคา้ที่เขา้มาใชบ้ริการภายในสาขาของธนาคารที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ซ่ึงผลนั้นพบว่ า ปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ มีผลกับความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ 

เนตร์ศิริ เรืองอริยภกัดิ์  สุภซัฎา ตุลวรรธนะ และบุษยรังสี ศฤงฆไพบูลย ์(2565) ได้มี
การศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัการบริหารลูกคา้สั มพนัธ์ ต่อการใช้บริการซ ้า
ของผูโ้ดยสารสายการบินไทยแอร์เอเชีย โดยไดข้อ้มูลจากการใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม ลูกคา้ที่ใช้
บริการ สายการบินไทยแอร์เอเชีย จ านวนทั้งส้ิน 400 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจัยการบริหาร
ลูกคา้สัมพนัธ์ ด้านรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ ด้านการ
ส่ือสารกับลูกคา้ และด้านช่องทางในการให้บริการ ส่งผลต่อการใช้บริการซ ้ าของลูกคา้ที่ใชบ้ริการ
สายการบินไทย แอร์เอเชีย 

เตือนใจ จันทร์นองสวง (2554) ได้ท าการศึกษาการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ที่มี
ผลต่อความภกัดีของกลุ่มลูกคา้ที่ใช้โทรศพัท์เคล่ือนที่เครือข่ายเอไอเอสในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยไดข้อ้มูลจากการใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม กลุ่มผูท้ี่ใชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนที่เครือข่ายเอไอเอ
สที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนกว่า 400 คน โดยพบว่าปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์กับ
ลูกคา้ ดา้นการส่ือสารลูกคา้ ดา้นการมีสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ ดา้นการเขา้ใจความค่าดหวงัลูกคา้ และ
ดา้นการเป็นหุ้นส่วน มีผลต่อความจงรักภกัดิ 

ชัชญาภา ศกัดิ์ ศรี (2561) ได้มีการศึกษาการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ที่มีผลต่อความภกัดี 
ในการไปใช้บริหารห้างสรรพสินคา้ โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม ผูท้ี่ใช้บริการ
ห้างสรรพสินคา้แห่งหน่ึง จ านวน 400 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ ดา้น
การสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ดา้นความเขา้ใจความคาดหวงั ดา้นการรับฟังขอ้มูล ดา้นการติดตาม
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ลูกคา้ ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ และด้านการส่ือสารกับลูกคา้ ส่งผลต่อความภกัดี
ลูกคา้ดา้นการซ้ือซ ้า การใชบ้ริการช ้า และดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

วิญชุตา สินแสงวฒัน์ (2562) ไดม้ีการศึกษาการรับรู้การบริหารความสัมพนัธ์ของลูกค้า 
ที่ส่งผลต่อความภกัดี ในการใชบ้ริการสถานตรวจสภาพรถเอกชนในจงัหวดันราธิวาส โดยไดข้อ้มูล
จากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม ลูกคา้ที่เคยใช้บริการสถานตรวจสภาพรถเอกชน พื้นที่จังหวดั
นราธิวาส จ านวน 385 คน โดยพบว่าปัจจัยการรับรู้การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ด้านการรักษาลูกค้า 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์ และด้านการติดตามลูกค้าส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้าสถานตรวจ
สภาพรถเอกชนในจงัหวดันราธิวาส 

 
5. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า  
วนัเพญ็ ทาต๊ะ (2566) ไดม้ีการศึกษาอิทธิพลการตลาดเชิงประสบการณ์ การคลอ้ยตาม

กลุ่มทางสังคม และการรับรุ้ความเส่ียงที่มีผลกับความตั้ งใจกลับไปเที่ยวซ ้ าในเมืองหลักของ
นักท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานครหลงัสถานการณ์โควิด-19 ระบาดระลอกใหม่ โดยได้ขอ้มูลจาก
การใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม คือ กลุ่มนกัท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานครที่เคยไปท่องเที่ยวในเมือง
หลกั จ านวน 400 คน ซ่ึงพบว่า ปัจจยัการค ลอ้ยตามกลุ่มทางสังคม มีผลกบัความตั้งใจกลบัมาเที่ยว
ซ ้าในเมืองหลกั หลงัสถานการณ์โควิด-19 ระบาดระลอกใหม่ 

วชัรพล พิสารเขตร (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวใน
รูปแบบเชิงส่งเสริมสุขภาพซ ้ า ในพื้นที่ภาคใตไ้ทย โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม 
จากนกัท่องเที่ยวจ านวน 441 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มทงางสังคมมีผล
ต่อความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวซ ้า  

วรันพร นางาม (2561) ไดม้ีการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัเชิงสาเหตุที่มีผลกบัความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าอาหารคลีน ของลูกคา้ที่บริโภค ในเขตกรุ งเทพมหานคร โดยได้ขอ้มูลจากการใช้เคร่ืองมือ
แบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่าง ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ืออาหารคลีนรับประทาน จ านวนกว่า 404 คน ซ่ึงศึกษา
แลว้พบว่าปัจจยัดา้นความพึงพอใจและปัจจยัการคลอ้ยตามก ลุ่มอา้งอิงทางสังคม มีผลกบัความตั้งใจ
ซ้ือซ ้าอาหารคลีน 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยว
เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศ
ไทย" เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความ
สะดวก (Convenience) โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูว้ิจยัมีขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

3.1 รูปแบบการวิจยั 
3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.3 การก าหนดขนาดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
3.4 เคร่ืองมือที่ใชใ้นใชใ้นการเก็บขอ้มูล 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล  
3.7 อนัตรภาคชั้น 
3.8 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.9 ระยะเวลาในการวิจยั 

 
 

3.1 รูปแบบการวิจัย 
งานวิจยัในครั้ งน้ีเป็ นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงคเ์พือ่ 

ท าการศึกษาตวัแปรที่ส่งผลกบัความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของกลุ่มนกัท่องเที่ยวเดินทาง พร้อม
สัตว์เล้ียงที่ใช้บริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย โดยท า 
การหาและรวบรวมขอ้มูลผ่านการส ารวจจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เพื่อน า
ผลที่ไดม้าวิเคราะห์ขอ้มูลในเชิงพรรณนา (Descriptive)  
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3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีไดม้ีการเก็บรวบรวมขอ้มูลที่ใชศ้ึกษา จ านวน 2 ส่วน ประกอบดว้ย 
 
3.2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 เป็นส่วนขอ้มูลที่ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บขอ้มูลทางตรงจากกลุ่มตวัอย่างผูท้ี่เคยใช้บริการรี

สอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทยพร้อมสัตวเ์ล้ียง โดยใชรู้ปแบบค าถามปลาย
ปิด (Close-ended Questionnaire) จ านวน 405 ชุด เป็นเคร่ืองมือวิจยัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมี
ค าถาม ส่วน ต่าง ๆ จ านวน 4 ส่วน ประกอบดว้ย 

1. ค าถามคดักรอง  
2. ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์

เล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
3. ขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกับผูต้อบแบบสอบถาม เช่น ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ ขอ้มูล

พฤติกรรมการใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
 
3.2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
เป็นส่วนขอ้มูลที่ผูว้ิจัยไดท้ าการรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งต่าง  ๆ  เช่น รายงานการวิจยั 

วิทยานิพนธ์ ส่ือส่ิงพิมพห์น่วยงานรัฐบาลและเอกชน วารสารวิชาการ และฐานขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ 
ฯลฯ โดยน าขอ้มูลมาใชว้ิเคราะห์ เปรียบเทียบ สนบัสนุนหรือหักลา้งสมมติฐานในงานวิจยั ซ่ึงผูว้ิจยั
ไดท้ าการประเมินคุณภาพและความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลก่อนน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ครั้ งน้ี  

 
 

3.3 การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3.1 ประชากรในงานวิจัย 
ประชากรที่ผู ้วิจัย เลือกศึกษา คือ  นักท่องเที่ยวชาวไทย อายุมากกว่า 18 ปี  ที่มี

ประสบการณ์เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงและใช้บริการพกัคา้งคืนที่พกัประเภทรีสอร์ท ระดับ 4-5 ดาว 
ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

 
3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ  นักท่องเที่ยวชาวไทย อายุมากกว่า 18 ปี  ที่มี

ประสบการณ์เดินทาง พร้อมสัตวเ์ล้ียงและใช้บริการพกัคา้งคืนที่พกัประเภทรีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว 
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ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย และเน่ืองจากการศึกษาวิจัยครั้ งน้ีเป็นกลุ่มประชากรขนาดใหญ่ที่
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผูศ้ึกษาจึงไดท้ าการค านวนโดยใชสู้ตรของ คอแครน (Cochran, 
1997) โดยก าหนดระดับความเช่ือมนัที่ร้อยละ 95 และค่าความคาดเคล่ือนไม่เกิน 0.05 ซ่ึงจากการ
ค านวนพบว่าการวิจยัครั้ งน้ีควรใชข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง แต่เพื่อป้องกนัความผิดพลาดของ
ขอ้มูลจากการที่ผูต้อบแบบสอบถามตอบค าถามไม่ครบถว้น ผูศ้ึกษาจึงได้ส ารองกลุ่มผูว้ิจัยเพิ่มข้ึน 
รวมทั้งส้ิน 405 ตวัอย่าง โดยใชสู้ตรดงัน้ี 
 

n= 
P( 1 − P )Z2

𝑑2  

 
n หมายถึง จ านวนของกลุ่มตวัอย่างที่ตอ้งการใช ้
P หมายถึง สัดส่วนของประชากรที่ตอ้งท าการสุ่ม โดยในการศึกษาครั้ งน้ี ก าหนดให้มีค่า

เท่ากบั 0.5 
Z หมายถึง ระดับของความเช่ือมนัที่ผูว้ิจยัได้ก าหนด ซ่ึงเป็นค่าที่ไดจ้ากตารางสถิติ Z ซ่ึง

เป็นค่าคะแนนมาตรฐานที่ระดบันัยส าคญั เท่ากับ 0.05 หรือมีค่าความเช่ือมนัเท่ากับ 95 โดยจะไดค่้า Z 
เท่ากบั 1.96 

d หมายถึง สัดส่วนของความคาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดข้ึนได ้โดยก าหนดให้เท่ากบั 0.05 
เมื่อน าค่าต่าง ๆ มาแทนลงในสูตรค านวนจะไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างที่ตอ้งการ ดงัน้ี 

 

n= 
( 0.5 )( 1 − 0.5 )( 1.96 )2

0.05 2  

n= 384.16 
ดังนั้นในการศึกษาครั้ งน้ีขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่น ามาใช้ต้องมีจ านวนเท่ากับหรือ

มากกว่า 385 คนข้ึนไป โดยมีสัดส่วนของประชากรที่ 0.5 และคลาดเคล่ือนไม่เกิน 0.05 ที่ระดบัความ
เช่ือมั่นร้อยละ 95 ตามที่ก าหนด ผู ้ศึกษาจึงเลือกที่จะใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 405 ตัวอย่าง       
ซ่ึงถือไดว้่าผ่านเกณฑต์ามที่เงื่อนไขก าหนด คือไม่นอ้ยกว่า 385 ตวัอย่าง 

 
3.3.3 การสุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
การเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครั้ งน้ี ผูว้ิจัยไดเ้ลือกใช้การสุ่มตวัอย่างแบบ

ไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) และรวบรวมขอ้มูลโดยการสุ่มตวัอย่างแบบ
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อาศยั ความสะดวก (Convenience sampling) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล เพื่อให้
ได ้กลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมตามวตัถุประสงคง์านวิจยั โดยครอบคลุม 3 เง่ือนไข ดงัน้ี 

1. ประชากรที่มีอายุมากกว่า 18 ปี 
2. ประชากรที่เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียง 
3. ประชากรที่ใชบ้ริการรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

 
 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในใช้ในการเก็บข้อมูล 
เคร่ืองมือส าหรับเก็บขอ้มูลของงานวิจัยครั้ งน้ี เป็นแบบสอบถามออนไลน์ที่ผูศ้ึกษา

สร้างข้ึน โดยศึกษาจากเอกสารงานวิจยัต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง และออกแบบให้สอดคลอ้งกบัแนวคิดและ
วตัถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือรวบรวมความคิดเห็น ซ่ึงแบบสอบถามแบ่ง 9 ส่วน
หลกั ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรอง  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามดา้นคุณภาพการบริการ  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามดา้นการรับรู้คุณค่า 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามดา้นการรับรู้ความเส่ียง  
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามดา้นการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ 
ส่วนที่ 6 แบบสอบถามดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ส่วนที่ 7 แบบสอบถามดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
ส่วนที่ 8 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 9 พฤติกรรมการใชบ้ริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียง 

 
 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจยัครั้ งน้ี ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลของผูท้ี่เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใช้บริการ

ที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ  4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย จ านวน 405 ตัวอย่าง ด้วย
วิธีการใชแ้บบสอบถาม (Online Questionnaire) และน าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์ผ่านโปรแกรม PSPP 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ภายหลงัจากที่ไดข้อ้มูลการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างผูท้ี่เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียง

ที่ใช้บริการ ที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทยแลว้ ผูว้ิจัยได้จัดท า
ขอ้มูล ดงัน้ี 

1. ตรวจสอบข้อมูลจากการท าแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างและคัดกรองเฉพาะ
แบบสอบถามที่ตอบครบถว้นเท่านั้น 

2. น าขอ้มูลที่ไดจ้าก Google Forms แปลงเป็นรูปแบบของไฟล ์Excel  
3. ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทีไดด้ว้ยโปรแกรม PSPP  

 
 

3.7 อันตรภาคช้ัน 
ส าหรับลกัษณะค าถามของแบบสอบถามในส่วนที่  2-7 เป็นค าถามปลายปิด โดยใช้

มาตรวัดระดับคะแนนของลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยแต่ละค าถามจะมีเกณฑ์วดัระดับคะแนน 5 
ระดบั ดงัน้ี     

ระดบัความคิดเห็น 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยสุด 
ระดบัความคิดเห็น 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบัความคิดเห็น 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยป่านกลาง 
ระดบัความคิดเห็น 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
ระดบัความคิดเห็น 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากสุด 
โดยภายหลงัจากเก็บแบบสอบถาม ขอ้มูลในแต่ละส่วนจะถูกน ามาวิเคราะห์เพื่อหา

ค่าเฉล่ีย และเปรียบเทียบกับเกณฑแ์ต่ละระดบั ซ่ึงการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามในส่วนน้ียึด
ตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น และค านวณหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้นเพื่อก าหนดแต่ละช่วง 
โดยคะแนนสูงสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าสุดคือ 1 คะแนน สูตรในการค านวณ มีดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตภาคชั้น = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด)/จ านวนชั้น 
แทนค่า ความกวา้งของอนัตภาคชั้น = (5-1)/5 

      = 0.8  
จากค่าความกวา้งอนัตรภาคชั้นขา้งตน้ สามารถก าหนดการแปลผลไดด้งัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 1.00- 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยสุด 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
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คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากสุด 
 
 

3.8 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่น ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการศึกษาในครั้ งน้ี ประกอบดว้ย 
 
3.8.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์สัดส่วนของขอ้มูลพื้นฐาน และขอ้มูลเชิงพฤติกรรมของการใชบ้ริการของ 

ผูท้ี่ตอบแบบสอบถาม โดยจดัท าในรูปแบบตารางประกอบการแสดงผลอธิบายค่าสถิติ ประกอบดว้ย 
ค่าของความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Means) และส่วนการเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation; S.D.) ส าหรับอธิบายขอ้มูลต่าง ๆ 

 
3.8.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไปดว้ย ANOVA 

ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ที่แตกต่ างกัน 
เปรียบเทียบกับปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านการรับรู้ความเส่ียง ด้านการ
บริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามด้วยการทดสอบความเที่ยงตรง 
(Validity) โดยการน าแบบสอบถามที่ผูศ้ึกษาไดจ้ดัท าข้ึนเสนออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความ
ถูกตอ้งและความเที่ยงตรงในดา้นของเน้ือหา รูปแบบการใชภ้าษาและโครงสร้างแบบสอบถาม เพื่อ
น ามาปรับปรุงให้เหมาะสมกับวตัถุประสงค์งานวิจยั  พร้อมทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ด้วย
การวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbrach’s alpha) โดยใชโ้ปรแกรม PSPP  
 
ตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Test) 

ตัวแปร จ านวนข้อ Cronbach’s Alpha 
คุณภาพการบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ 7 0.93 

คุณภาพการบริการดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้ 6 0.92 

คุณภาพการบริการดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 5 0.92 

คุณภาพการบริการดา้นการให้ความมัน่ใจ 5 0.90 
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ตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Test) (ต่อ) 

ตัวแปร จ านวนข้อ Cronbach’s Alpha 
คุณภาพการบริการดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูร้ับบริการ 6 0.93 

การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม 3 0.87 

การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 4 0.91 

การรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน 4 0.91 

การรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน 5 0.89 

การรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา 3 0.93 

การรับรู้ความเส่ียงดา้นกายภาพ 3 0.92 

การรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม 4 0.75 

การรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั 5 0.96 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ 5 0.92 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการรักษาลูกคา้ 4 0.88 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น 5 0.92 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการติดตามลูกคา้  5 0.93 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการเสนอแนะบริการท่ีเป็นประโยชน์ 5 0.93 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ 4 0.91 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นช่องทางในการให้บริการ 5 0.93 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 6 0.93 

 
และการวิเคราะห์ผลกระทบด้วยการถดถอยพหุคูณ  (MRA, Multiple Regression 

Analysis) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในรูปของการท านาย เพื่อทดสอบความ
เก่ียวข้องระหว่างตวัแปรอิสระตั้ งแต่ 2 ตัวข้ึนไป และตัวแปรตาม 1 ตัว ประกอบด้วยปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการ ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านการรับรู้ความเส่ียง ด้านการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ 
ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า  

 
 

3.9 ระยะเวลาในการวิจัย 
ช่วงเวลาในการเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม 3 เดือน โดยมีช่วงระยะเวลาในการท าวิจัย 

ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2567 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง "ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยว
เดินทาง พร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศ
ไทย" เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความ
สะดวก (Convenience) โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ของกลุ่มตวัอย่าง 405 คน และน าขอ้มูลมาที่ไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ผา่น
โปรแกรมทางสถิติ PSPP เพื่อตอบวตัถุประสงคแ์ละสมมติฐานงานวิจยั และแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียง 
4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ  
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่า 
4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง  
4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ 
4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
4.9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านต่างๆ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ 

ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.10. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยวิธีการวิเคราะห์แบบ

ถดถอย เชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 
4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.1 ความถ่ีและค่าร้อยละประชากรศาสตร์จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศชาย 161 39.80 

เพศหญิง  200 49.40 

เพศทางเลือก  44 10.90 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.1 แสดงข้อมูลประชากรศาสตร์ที่จ  าแนกตามเพศ พบว่ากลุ่มผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 200 คน หรือร้อยละ 49.40 รองลงมาเป็นเพศชาย 
จ านวน 161 คน หรือร้อยละ 39.80 และอนัดับสุดท้ายคือเพศทางเลือกจ านวน 44 คน หรือร้อยละ 
10.90 ตามล าดบั  

 
 ตารางที่ 4.2 ความถ่ีและค่าร้อยละประชากรศาสตร์จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 ถึง 25 ปี 52 12.80 

26 ถึง 35 ปี 113 27.90 

36 ถึง 45 ปี 123 30.40 

46 ถึง 55 ปี 92 22.70 

55 ปีข้ึนไป 25 6.20 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.2 แสดงข้อมูลประชากรศาสตร์ที่จ  าแนกตามอายุ พบว่ากลุ่มผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอายุ ระหว่าง 36 ถึง 45 ปี จ านวน 123 คน หรือร้อยละ 30.40 รองลงมา
คือช่วงอายุ 26-35 ปี จ านวน 113 คน หรือร้อยละ 27.90 และสุดทา้ยกลุ่มที่มีอายุ 55 ปีข้ึนไป จ านวน 
25 คน หรือร้อยละ 6.20 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 ความถ่ีและค่าร้อยละประชากรศาสตร์จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 163 40.20 

สมรส ยงัไมม่ีบุตร 65 16.00 

สมรส มีบุตร 152 37.50 

หย่าร้าง 25 6.20 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.3 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ที่จ  าแนกตามสถานภาพ พบว่ากลุ่มผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 163 คน หรือร้อยละ 40.20 รองลงมาคือกลุ่มที่มี
สถานภาพสมรส และมีบุตร จ านวน 152 คน หรือร้อยละ 37.50 และสุดท้ายคือกลุ่มที่มีสถานภาพ 
หย่าร้าง จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.4 ความถ่ีและค่าร้อยละประชากรศาสตร์จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 9.60 

ปริญญาตรี 244 60.20 

สูงกว่าปริญญาตรี 122 30.10 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.4 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ที่จ  าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดพบว่า
กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 244 คน หรือร้อยละ 60.20 
รองลงมาคือกลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 122 คน หรือร้อยละ 30.10 และ
สุดทา้ยคือกลุ่ม ที่มีการศึกษาระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 39 คน หรือร้อยละ 9.60 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.5 ความถ่ีและค่าร้อยละประชากรศาสตร์จ าแนกตามอาชีพปัจจุบัน 

อาชีพปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  78 19.30 

พนกังานเอกชน  187 46.20 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  88 21.70 

รับจา้งอิสระ (Freelance)  33 8.10 

อื่น ๆ  19 4.70 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.5 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ที่จ  าแนกตามอาชีพปัจจุบัน พบว่ากลุ่ม
ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพปัจจุบนัเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 187 คน หรือร้อยละ 
46.20 รองลงมาคือกลุ่มที่ท าธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 88 คน หรือร้อยละ 21.70 และสุดท้ายคือ
กลุ่มที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ประกอบด้วย นักเรียน นักศึกษา ลูกจ้างบริษัท ลูกจ้างหน่วยงานของรัฐ 
ขา้ราชการบ านาญ และแม่บา้น จ านวน 19 คน หรือร้อยละ 4.70 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.6 ความถ่ีและค่าร้อยละประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 9.60 

20,001 ถึง 30,000 บาท 70 17.30 

30,001 ถึง 40,000 บาท 63 15.60 

40,001 ถึง 50,000 บาท 100 24.70 

50,001 ถึง 60,000 บาท 61 15.10 
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ตารางที่ 4.6 ความถ่ีและค่าร้อยละประชากรศาสตร์จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ต่อ) 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

60,001 ถึง 100,000 บาท 42 10.40 

100,000 บาทข้ึนไป 30 7.40 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.6 แสดงขอ้มูลประชากรศาสตร์ที่จ  าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า
กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่  40,001 ถึง 50,000 บาท จ านวน 100 
คน หรือร้อยละ 24.70 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 ถึง 30,000 บาท จ านวน 70 
คน หรือร้อยละ 17.30 และสุดท้ายคือกลุ่มที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 100 ,000 บาทข้ึนไป จ านวน 30 
คน หรือร้อยละ 7.40 ตามล าดบั  

 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เลี้ยงของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตาราง 4.7 ค่าความถ่ีและร้อยละของระยะเวลาเข้าพักรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เลีย้งโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง  

ระยะเวลาเข้าพัก จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 คืน 128 31.60 

2-3 คืน 242 59.80 

4 คืนข้ึนไป 35 8.60 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.7 แสดงขอ้มูลค่าความถ่ีและค่าร้อยละของระยะเวลาเขา้พกัรีสอร์ทที่เป็น
มิตรต่อสัตว์เล้ียงโดยเฉล่ียต่อครั้ งของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
บริการเขา้พกัรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงโดยเฉล่ียต่อครั้ ง 2-3 คืน จ านวน 242 คน หรือร้อยละ 
59.80 อนัดบัสอง ใชบ้ริการ 1 คืน จ านวน 128 คน หรือร้อยละ 31.60 และอนัดบัสุดทา้ยใชบ้ริการ 4 
คืนข้ึนไป จ านวน 35 คน หรือร้อยละ 8.60 ตามล าดบั 

 
 



54 
 

ตาราง 4.8 ค่าความถ่ีและค่าร้อยละของค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 5,000 บาท  17 4.20 

5,001-10,000 บาท  84 20.70 

10,001-15,000 บาท  37 9.10 

15,001-20,000 บาท  122 30.10 

20,000 บาท ข้ึนไป  145 35.80 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.8 แสดงขอ้มูลค่าความถ่ีและค่าร้อยละของค่าใชจ้่ายโดยเฉล่ียต่อครั้ ง พบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครั้ งอยู่ที่ 20,000 บาทข้ึนไป จ านวน 145 คน หรือ
ร้อยละ 35.80 อนัดับที่สองคือกลุ่มที่มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครั้ ง 15,001-20,000 บาท จ านวน 122 คน 
หรือร้อยละ 30.10 และอนัดบัสุดทา้ยคือกลุ่มที่มีค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครั้ งต ่ากว่า 5,000 บาท จ านวน 17 
คน หรือร้อยละ 4.20 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.9 ค่าความถ่ีและค่าร้อยละของช่วงเวลาที่มักจะเดินทางไปใช้บริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อ
สัตว์เลีย้ง 

ช่วงเวลาที่มักจะเดินทาง จ านวน (คน) ร้อยละ 

วนัธรรมดา 66 16.30 

วนัเสาร์-อาทิตย์ 218 53.80 

วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ 121 29.90 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.9 แสดงขอ้มูลค่าความถ่ีและค่าร้อยละของช่วงเวลาที่มกัจะเดินทางไปใช้
บริการ รีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักจะเดินทางไปใช้
บริการรีสอร์ท ที่เป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงในช่วงวนัเสาร์-อาทิตย ์ จ านวน 218 คน หรือร้อยละ 53.80 
อนัดับที่สองคือกลุ่ม ที่มกัจะเดินทางในช่วงวนัหยุดนักขตัฤกษ์ จ านวน 121 คน หรือร้อยละ 29.90 
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และอันดับสุดท้ายคือกลุ่มที่มักจะเดินทางในช่วงวันธรรมดา  จ านวน 66 คน หรือร้อยละ 16.30 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.10 ค่าความถ่ีและและค่าร้อยละของบุคคลที่มักเดินทางไปใช้บริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อ
สัตว์เลีย้งร่วมกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

บุคคลที่มักเดินทางร่วมด้วย จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตวัท่านเอง 79 19.50 

บุคคลในครอบครัว 243 60.00 

แฟน/คนรัก 63 15.60 

เพื่อน 20 4.90 

รวม 405 100.00 

จากตาราง 4.10 แสดงข้อมูลค่าความถ่ีและค่าร้อยละของบุคคลที่มักเดินทางไปใช้
บริการ รีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงร่วมกับผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มกัจะเดินทางไปใช้บริการพร้อมกับบุคคลในครอบครัว จ านวน 243 คน หรือร้อยละ 60.00 
อนัดับที่สองคือกลุ่มที่มักจะเดินทางไปด้วยตนเอง จ านวน 79 คน หรือร้อยละ 19.50 และอนัดับ
สุดทา้ยคือกลุ่มที่มกัจะเดินทางไปกบัเพื่อน จ านวน 20 คน หรือร้อยละ 4.90 

 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ตาราง 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรคุณภาพการ
บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 

มีพนกังานแต่งกายสะอาด เรียบร้อย และสุภาพ 4.17 0.80 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีพร้อมให้ความช่วยเหลือดูแลอย่างเต็มใจ 4.16 0.89 เห็นดว้ยระดับมาก 
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มีการตกแต่งสถานที่ภายในรีสอร์ทอย่างสวยงาม 4.20 0.87 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีสภาพแวดลอ้มท่ีสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย 4.19 0.83 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพื้นท่ีใชส้อยกวา้งขวางเหมาะส าหรับสัตวเ์ล้ียง 4.16 0.89 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีส่ิงอ านวยความสะดวกครบครัน เช่น ท่ีจอดรถ อินเตอร์เน็ต  
บริการ รถรับ-ส่ง ฯลฯ 

4.23 0.85 เห็นดว้ยระดับมากท่ีสุด 

มีบริการอื่น ๆ ครบครันและไดม้าตรฐาน เช่น ฟิตเนส ห้องอาหาร 
สปา สระว่ายน ้า ฯลฯ 

4.26 0.84 เห็นดว้ยระดับมากท่ีสุด 

รวม 4.20 0.71 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่ 4.11 แสดงถึงช่วงของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปรคุณภาพบริการ ดา้น
ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใช้บริการมี
ปัจจัย ด้านบริการอ่ืน ๆ ครบครันและได้มาตรฐาน เช่น ฟิตเนส ห้องอาหาร สปา สระว่ายน ้ า ฯลฯ 
เห็นด้วยระดับมากที่ สุด  ค่า เฉ ล่ีย เท่ ากับ  4.26 รองลงมาคือมี ปัจจัยด้าน ส่ิงอ านวยความ
สะดวกครบครัน เช่น ที่จอดรถ อินเตอร์เน็ต บริการรถรับ-ส่ง ฯลฯ เห็นดว้ยระดบัมากที่สุด ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.23 และอนัดบัต ่าสุดคือปัจจยัการมีพนกังานที่พร้อมให้ความช่วยเหลือดูแลอย่างเต็มใจ และ
มีพื้นที่ใชส้อยกวา้งขวางเหมาะส าหรับสัตวเ์ล้ียง เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 

 
ตาราง 4.12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรคุณภาพ        
การบริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

มีพนกังานท่ีให้ขอ้มูลถูกตอ้ง เช่ือถือได้ 4.14 0.80 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีให้ค าแนะน า และตอบขอ้สงสัยของท่านได้ 4.10 0.86 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีแกปั้ญหาเฉพาะหน้าไดอ้ย่างดี 4.10 0.87 เห็นดว้ยระดับมาก 
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มีระบบลงทะเบียนเพื่อเขา้พกัและแจง้ออกท่ีมีประสิทธิภาพ 4.17 0.87 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีการให้บริการตามท่ีตกลงสัญญาไว ้เช่น จดัห้องพกัไดต้รงกบั 
ความตอ้งการของท่าน 

4.21 0.88 เห็นดว้ยระดับมากท่ีสุด 

มีการคิดค่าบริการตรงตามท่ีระบุไวอ้ย่างชดัเจน และโปร่งใส  4.18 0.88 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 4.15 0.73 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่ 4.12 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรคุณภาพบริการ ด้าน
ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใช้บริการมี
ปัจจัยด้าน การให้บริการตามที่ตกลงสัญญาไว ้ เช่น จัดห้องพกัได้ตรงกับความต้องการ เห็นด้วย
ระดับมากที่สุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 รองลงมาคือมีปัจจัยด้านระบบลงทะเบียนเพื่อเขา้พกัและแจง้
ออกที่มีประสิทธิภาพเห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 และอนัดบัต ่าสุดคือการมีพนกังานที่ให้
ค าแนะน า และตอบ ขอ้สงสัยได ้และมีพนกังานที่แกปั้ญหาเฉพาะหน้าไดอ้ย่างดี เห็นดว้ยระดบัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10  
 
ตาราง 4.13 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรคุณภาพ       
การบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

มีพนกังานท่ีให้บริการต่าง ๆ ดว้ยความรวดเร็ว 4.10 0.87 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีกระตือรือร้นในการให้บริการ 4.11 0.86 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีดูแลให้บริการไดอ้ย่างทัว่ถึง 4.11 0.84 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีให้ความส าคญัต่อค าร้องขอของท่าน 4.17 0.89 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานให้บริการอย่างเหมาะสมตรงต่อความตอ้งการ 4.20 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 4.14 0.75 เห็นด้วยระดับมาก 
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จากตารางที่ 4.13 แสดงถึงช่วงของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปรคุณภาพบริการ ดา้น
การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการ
มีปัจจยัดา้นการมีพนกังานให้บริการอย่างเหมาะสมตรงต่อความตอ้งการ เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.20 รองลงมาคือ มีปัจจยัดา้นการมีพนกังานที่ให้ความส าคญัต่อค าร้องขอเห็นดว้ยระดบัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 และอนัดับต ่าสุดคือมีพนักงานที่ให้บริการต่าง ๆ ด้วยความรวดเร็ว เห็นด้วย
ระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10  
 
ตาราง 4.14 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรคุณภาพ          
การบริการด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 

มีพนกังานท่ีส่ือสารไดอ้ย่างชดัเจน และถูกตอ้ง 4.12 0.77 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีมีความรู้ในการตอบขอ้ซักถามของท่าน 4.16 0.87 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีอุปกรณ์ท่ีมีมาตรฐานและปลอดภยั เช่น คียก์าร์ด ตูนิ้รภัย 
เคร่ืองตรวจจบัควนัไฟ สปริงเกอร์ ดับเพลิง แผนผงัทางหนีไฟ 
กลอ้งวงจรปิด ฯลฯ 

4.22 0.86 เห็นดว้ยระดับมากท่ีสุด 

มีโทรศพัท์ให้ท่านติดต่อขอความช่วยเหลือฉุกเฉินไดอ้ย่างรวดเร็ว 4.26 0.84 เห็นดว้ยระดับมากท่ีสุด 

มีความพร้อมรับผิดชอบหากเกิดการผิดพลาดในการให้บริการ เช่น 
ทรัพยสิ์นของท่านสูญหายภายใน ห้องพกั 

4.13 0.85 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 4.18 0.71 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่ 4.14 แสดงถึงช่วงของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปรคุณภาพบริการ ดา้น
การให้ความมัน่ใจ (Assurance) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับมาก โดยมี ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.18 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใช้บริการมีปัจจยัดา้น
การมีโทรศพัท์ให้ติดต่อขอความช่วยเหลือฉุกเฉินไดอ้ย่างรวดเร็ว เห็นด้วยระดบัมากที่สุด ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.26 รองลงมาคือมีปัจจยัดา้นการมีมีอุปกรณ์ที่มีมาตรฐานและปลอดภยั เช่น คียก์าร์ด ตูนิ้รภยั 
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เคร่ืองตรวจ จับควนัไฟ สปริงเกอร์ ดับเพลิง แผนผงัทางหนีไฟ กลอ้งวงจรปิด ฯลฯ เห็นด้วยระดบั
มากที่สุด ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 และอนัดบัต ่าสุดคือปัจจัยดา้นการมีพนกังานที่ส่ือสารไดอ้ย่างชัดเจน
และถูกตอ้งเห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12  
 
ตาราง 4.15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรคุณภาพ          
การบริการ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 

แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. �̅� 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 

มีพนกังานท่ีมมีนุษยสัมพนัธ์ดี  4.17 0.82 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีสามารถจดจ ารายละเอียดของท่านและสัตวเ์ล้ียงได้ 4.01 0.89 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ียินดีรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะของท่าน 4.18 0.86 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานเอาใจใส่ดูแลท่ีจะสอบถามความตอ้งการของท่าน 4.21 0.88 เห็นดว้ยระดับมากท่ีสุด 

มีพนกังานเอาใจใส่ดูแลท่ีจะแกไ้ขปัญหาให้กบัท่าน 4.19 0.89 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีให้ความสนใจกบัลูกคา้ทุกคนแบบไม่เลือกปฏิบติั 4.17 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 4.15 0.76 เห็นด้วยระดับมาก 

 จากตารางที่ 4.15 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรคุณภาพบริการ การเขา้ใจ 
การรับรู้ความต้องการของผูร้ับบริการ (Empathy) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการ
มีปัจจัยด้านการมีมีพนักงานเอาใจใส่ดูแลที่จะสอบถามความต้องการ เห็นด้วยระดับมากที่สุด 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 รองลงมาคือมีปัจจยัดา้นการมีพนักงานเอาใจใส่ดูแลที่จะแก้ไขปัญหา ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.19 และอนัดบัต ่าสุดคือปัจจยัดา้นการมีพนกังานที่สามารถจดจ ารายละเอียดของตนเองและ
สัตวเ์ล้ียงไดเ้ห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
ตาราง 4.16 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการ
รับรู้คุณค่าทางด้านสังคม (Social Value) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

คุณค่าทางด้านสังคม (Social Value) 

ท าให้ท่านสามารถพบเจอบุคคลท่ีมีความชอบใกลเ้คียงกบัท่าน 4.12 0.84 เห็นดว้ยระดับมาก 

ท าให้ท่านมีปฏิสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืน 4.07 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 

ท าให้ท่านเป็นท่ียอมรับในสังคม 4.15 0.86 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 4.11 0.77 เห็นด้วยระดับมาก 

 จากตารางที่ 4.16 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้คุณค่า
ทางด้านสังคม (Social Value) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับมาก โดยมี ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.11 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการท าให้เป็นที่
ยอมรับในสังคม เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 รองลงมาคือท าให้สามารถพบเจอบุคคลที่มี
ความชอบใกลเ้คียงกับตนเอง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 และอนัดับต ่าสุดคือท าให้มีปฏิสัมพนัธ์กับบุคคล
อ่ืนเห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 
 
ตาราง 4.17 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้คุณค่า
ทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) 

ท าให้ท่านรู้สึกมีความสุข 4.19 0.80 เห็นดว้ยระดับมาก 
ท าให้ท่านรู้สึกประทบัใจ 4.19 0.84 เห็นดว้ยระดับมาก 

ท าให้ท่านไดร้ับประสบการณ์ที่ดี 4.20 0.85 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการบริการท่ีโดดเด่น แตกต่างจากรีสอร์ทอื่น 4.12 0.83 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 4.18 0.73 เห็นด้วยระดับมาก 
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 จากตารางที่ 4.17 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้คุณค่า
ทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.18 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการท าให้ไดร้ับ
ประสบการณ์ที่ดีเห็นดว้ยระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20รองลงมาคือ ท าให้รู้สึกมีความสุขและรู้สึก
ประทบัใจ เห็นด้วยระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 และอนัดับต ่าสุดคือมีปัจจัยด้านการบริการที่โดด
เด่น แตกต่างจากรีสอร์ท อ่ืนเห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 
 
ตาราง 4.18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้คุณค่า
ทางด้านการเงิน (Monetary Price) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 

มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการให้บริการท่ีไดร้ับ 4.10 0.81 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีราคาที่คุม้ค่ากว่าเมื่อเทียบกบัรีสอร์ทอื่น 4.11 0.83 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีราคาที่สอดคลอ้งเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั 4.12 0.89 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีราคาที่เหมาะสมกบังบประมาณที่ท่านยอมรับได ้ 4.20 0.88 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 4.13 0.75 เห็นด้วยระดับมาก 

 จากตารางที่ 4.18 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรการรับรู้คุณค่าด้าน 
การเงิน (Monetary Price) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดับมาก โดยมี ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.13 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใช้บริการมีราคาที่เหมาะสม
กับงบประมาณที่ยอมรับไดเ้ห็นดว้ยระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 รองลงมาคือมีราคาที่สอดคลอ้ง
เหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 และอนัดบัต ่าสุดคือ 
มีราคาที่คุม้ค่ากว่าเมื่อเทียบกบัรีสอร์ทอ่ืน เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
ตาราง 4.19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้ความ
เส่ียงทางด้านการเงิน (Financial Risk) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 
 ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าอาจมีราคาไม่ตรงกบัขอ้มูลท่ีโฆษณา 3.39 0.97 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 
ท าให้ท่านกงัวลว่าอาจมีราคาแพงกว่าความเป็นจริง 3.40 0.96 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 
ท าให้ท่านกงัวลว่าอาจมีราคาสูงกว่าเมื่อเทียบกบั รีสอร์ทอื่น ๆ 3.40 1.00 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 
ท าให้ท่านรู้สึกไม่ปลอดภยักับระบบการช าระเงิน  3.65 1.10 เห็นดว้ยระดับมาก 
ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น 
ขอ้มูลบตัรเครดิต 

3.72 1.08 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 3.51 0.86 เห็นด้วยระดับมาก 

 จากตารางที่ 4.19 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรการรับรู้ความเส่ียง
ทาง ดา้นการเงิน (Financial Risk) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.51 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการท าให้รู้สึก
กงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต มากที่สุด เห็นดว้ยระดบัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.72 รองลงมาคือท าให้รู้สึกไม่ปลอดภยักับระบบการช าระเงิน เห็นด้วยระดับมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 และอนัดบัต ่าสุดคือท าให้รู้สึกกงัวลว่าอาจมีราคาไม่ตรงกบัขอ้มูลที่โฆษณาเห็น
ดว้ยระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.39 
 
ตาราง 4.20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้ความ
เส่ียงทางด้านเวลา (Time Risk) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. �̅� 

 ความเส่ียงด้านเวลา (Time Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าท าเลท่ีตั้งมีเส้นทางท่ียากต่อการเขา้ถึง 3.29 0.96 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 
ท าให้ท่านกงัวลว่าขั้นตอนการรับบริการต่าง ๆ 
จะซับซ้อนใชเ้วลานาน 

3.28 1.03 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 

ท าให้ท่านกงัวลว่าตอ้งใชเ้วลานานในการเรียนรู้ ระเบียบ 
ขอ้บงัคบัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการน าสัตวเ์ล้ียงเขา้พกั  

3.25 1.02 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 

รวม 3.28 0.94 เห็นด้วยระดับปานกลาง 
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 จากตารางที่ 4.20 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรการรับรู้ความเส่ียง
ทางด้านเวลา (Time Risk) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับปานกลาง โดยมี ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.28 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการท าให้รู้สึก
กงัวลว่าท าเลที่ตั้งมีเส้นทางที่ยากต่อการเขา้ถึงมากที่สุด เห็นดว้ยระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.29 
รองลงมาคือ ท าให้รู้สึกกงัวลว่าขั้นตอนการรับบริการต่าง ๆ จะซับซ้อนใชเ้วลานาน เห็นดว้ยระดับ
ปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.28 และอนัดับต ่าสุดคือท าให้รู้สึกกังวลว่าต้องใช้เวลานานในการเรียนรู้ 
ระเบียบ ขอ้บงัคบัต่าง ๆ  ที่เก่ียวขอ้งกับการน าสัตวเ์ล้ียงเขา้พกั เห็นด้วยระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.25 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้ความ
เส่ียงด้านกายภาพ (Physical Risk) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

ความเส่ียงด้านกายภาพ (Physical Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าท่านและสัตวเ์ล้ียงจะติดเช้ือโรคจากความ
ไม่สะอาดของสถานที่ 

3.22 1.10 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 

ท าให้ท่านกงัวลว่าท่านและสัตวเ์ล้ียงจะติดเช้ือโรคจากการ 
ท ากิจกรรมร่วมกบับุคคลอ่ืนหรือสัตวเ์ล้ียงตวัอ่ืน 

3.22 1.08 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 

ท าให้ท่านกงัวลในเร่ืองความปลอดภยัต่อร่างกายและทรัพยสิ์น 3.26 1.07 เห็นดว้ยระดับปานกลาง 
รวม 3.23 1.01 เห็นด้วยระดับปานกลาง 

 จากตารางที่ 4.21 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรการรับรู้ความเส่ียง
ทางด้านกายภาพ (Physical Risk) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการท าให้
รู้สึกกงัวล ในเร่ืองความปลอดภยัต่อร่างกายและทรัพยสิ์นมากที่สุด เห็นดว้ยระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ  3.26 รองลงมาคือท าให้ รู้ สึกกังวลว่าตนเองและสัตว์เ ล้ียงจะติดเ ช้ือโรคจากความ
ไม่สะอาดของสถานที่ รวมถึงกังวลว่าตนเองและสัตวเ์ล้ียงจะติดเช้ือโรคจากการท ากิจกรรมร่วมกบั
บุคคลอ่ืนหรือสัตวเ์ล้ียงตวัอ่ืน เห็นดว้ยระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.22  
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ตาราง 4.22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้ความ
เส่ียงทางด้านสังคม (Social Risk) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะไม่เป็นท่ียอมรับของญาติหรือเพื่อน 2.18 0.76 เห็นดว้ยระดับน้อย 

ท าให้ท่านกงัวลว่าคนรอบขา้งจะประเมินท่านต ่า 2.21 0.74 เห็นดว้ยระดับน้อย 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของคนรอบขา้ง 2.21 0.75 เห็นดว้ยระดับน้อย 
ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมีปฏิสมัพนัธ์กบัผูอ้ื่นลดน้อยลง 2.16 0.78 เห็นดว้ยระดับน้อย 
รวม 2.19 0.57 เห็นด้วยระดับน้อย 

 จากตารางที่ 4.22 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรการรับรู้ความเส่ียง
ทางดา้นสังคม (Social Risk) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดบันอ้ย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.19 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใช้บริการท าให้รู้สึกกังวลว่า
คนรอบขา้งจะประเมินตนเองต ่า และกงัวลว่าจะมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของคนรอบขา้งมากที่สุด 
เห็นดว้ยระดบันอ้ย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.21 รองลงมาคือท าให้รู้สึกกงัวลว่าจะไม่เป็นที่ยอมรับของญาติ
หรือเพื่อนเห็นด้วยระดับน้อย ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.18 และอันดับต ่าสุดคือท าให้รู้สึกกังวลว่าจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นลดนอ้ยลงเห็นดว้ยระดบันอ้ย ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.16 ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการรับรู้ความ
เส่ียงทางด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 
ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 

อาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัของท่านถูกเปิดเผย โดยไม่ไดร้ับอนุญาต 3.79 1.12 เห็นดว้ยระดับมาก 
อาจส่งขอ้มูลของท่านต่อหรือเปิดเผยให้กบับริษทัอื่น 3.87 1.15 เห็นดว้ยระดับมาก 
อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่านไม่ยินยอม หลงัจากการใชบ้ริการจบลง 3.84 1.12 เห็นดว้ยระดับมาก 
อาจจะน าขอ้มูลของท่านไปใชท้ าให้ท่านเส่ือมเสียช่ือเสียงหรือเกิด การ
ท าผิดกฎหมายโดยท่ีท่านไม่รู้ตวั 

3.80 1.14 เห็นดว้ยระดับมาก 

อาจท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูลท่ีไม่ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท์ โฆษณา (Spam) ฯลฯ 3.92 1.14 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 3.84 1.06 เห็นด้วยระดับมาก 

 จากตารางที่ 4.23 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรการรับรู้ความเส่ียง 
ดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดับ
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มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็นรายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใช้
บริการ ท าให้รู้สึกว่าอาจไดร้ับขอ้มูลที่ไม่ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท ์โฆษณา (Spam) ฯลฯ มากที่สุด 
เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 รองลงมาคือท าให้รู้สึกว่ารีสอร์ทอาจส่งขอ้มูลของตนเองต่อ
หรือเปิดเผยให้กับบริษทัอ่ืน เห็นด้วยระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 และอนัดับต ่าสุดคือกังวลว่ารี
สอร์ทอาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัของตนองถูกเปิดเผย โดยไม่ไดร้ับอนุญาตเห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.79 ตามล าดบั 
 
 

4.6 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) 
ตาราง 4.24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 
ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

การสร้างความสัมพนัธ์ 

มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาด โดยการมอบโปรโมชัน่ สิทธิพิเศษต่าง ๆ  4.09 0.89 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีความหลากหลายของโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ 4.05 0.87 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีการมอบของท่ีระลึกในช่วงเทศกาลต่าง ๆ 3.98 0.99 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการติดต่อท่านผ่านช่องทางต่าง ๆ 
สม ่าเสมอเพื่อแนะน าโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ 

4.07 0.95 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีการพฒันาโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง 4.07 0.95 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 4.05 0.81 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่  4.24 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ พบว่า
ภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็น
รายขอ้พบว่ารีสอร์ทที่ กลุ่มตวัอย่างไปใช้บริการ มีปัจจัยด้านการมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาด โดย
การมอบโปรโมชัน่ สิทธิพิเศษต่าง ๆ มากที่สุด เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 รองลงมาคือ
มีการติดต่อท่านผ่านช่องทางต่าง ๆ  สม ่าเสมอเพื่อแนะน าโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ  รวมถึงมี
การพฒันาโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 และ
อนัดบัต ่าสุดคือมีการมอบของ ที่ระลึกในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 
ตามล าดบั 
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ตาราง 4.25 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรักษาลูกค้า 

แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  
 (Customer Relationship Management) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

การรักษาลูกค้า  

มีการแจง้ขอ้มูลสิทธิประโยชน์ให้ท่านทราบล่วงหน้าเพื่อวางแผนใชบ้ริการ 3.99 0.92 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการให้บริการท่ีเป็นไปตามมาตรฐาน ถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ และเป็นธรรม 4.05 0.83 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีพนกังานท่ีพูดจาสุภาพอ่อนน้อม 4.19 0.82 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีพนกังานท่ีเอาใจใส่ท่านและสัตวเ์ล้ียงเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ  4.15 0.85 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 4.10 0.73 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่  4.25 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ด้านการการรักษาลูกคา้ พบว่าภาพรวม
ของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายข้อ
พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการมีปัจจยัดา้นการมีพนักงานที่พูดจาสุภาพอ่อนนอ้มมากที่สุด 
เห็นด้วยระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 รองลงมาคือมีพนักงานที่เอาใจใส่ตนเองและสัตว์เล้ียง
เสมือนเป็นบุคคลพิเศษ เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และอนัดบัต ่าสุดคือมีการแจง้ข้อมูล
สิทธิประโยชน์ให้ทราบล่วงหน้าเพื่อวางแผนการใชบ้ริการ เห็นด้วยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.26 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 
ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 

มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ท่ีหลากหลาย 4.13 0.87 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ท่ีติดต่อไดร้วดเร็ว 4.11 0.88 เห็นดว้ยระดับมาก 
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ตาราง 4.26 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
(ต่อ) 
แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 
ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 
มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ท่ีเขา้ถึงไดง้่าย  4.13 0.89 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการรับเร่ืองร้องเรียน ติชม โดยไม่เปิดเผยขอ้มูลของผูร้้องเรียน 4.11 0.92 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการน าค าร้องเรียน ติชม ของท่านมาปรับปรุงการให้บริการ 
อย่างต่อเน่ือง 

4.16 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 4.13 0.78 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่  4.26 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็นพบว่า
ภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็น
รายข้อพบว่ารีสอร์ท ที่กลุ่มตัวอย่างไปใช้บริการมีปัจจัยด้านการมีการน าค าร้องเรียน ติชม มา
ปรับปรุงการให้บริการอย่างต่อเน่ืองมากที่สุด เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 รองลงมาคือมี
ช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ที่หลากหลาย และเขา้ถึงไดง้่าย เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.13 และอนัดบัต ่าสุดคือมีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ที่ติดต่อไดร้วดเร็ว และไม่เปิดเผยขอ้มูล
ของผูร้้องเรียน เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.11 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.27 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลกูค้า (Customer Relationship Management) ด้านการติดตามลูกค้า  

แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  
(Customer Relationship Management) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

การติดตามลูกค้า  

มีการติดตามปัญหาของท่านและด าเนินการแกไ้ขตามก าหนดระยะเวลาที่เหมาะสม 4.03 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีการแจง้ผลเป็นระยะเพื่อให้ท่านทราบถึงการติดตาม และผลการด าเนินการแกไ้ข 4.01 0.92 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการพฒันาการให้บริการอย่างต่อเน่ืองตามความตอ้งการของท่าน 4.06 0.92 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการสอบถามปัญหาระหว่างการใชบ้ริการเพื่อน าไปแก้ไขการให้บริการ 4.08 0.91 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการติดตามสอบถามปัญหา ความพึงพอใจของของท่านภายหลงัจากท่ีไดร้ับบริการ 4.12 0.93 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 4.06 0.82 เห็นด้วยระดับมาก 
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จากตารางที่  4.27 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการติดตามลูกค้า พบว่าภาพรวม
ของกลุ่มตวัอย่าง เห็นด้วยระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้
พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการมีการติดตามสอบถามปัญหา ความพึงพอใจภายหลงัจากที่
ได้รับบริการมากที่สุด เห็นด้วยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 รองลงมาคือมีมีการสอบถามปัญหา
ระหว่างการใช้บริการ เพื่อน าไปแก้ไขการให้บริการ เห็นด้วยระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 และ
อันดับต ่าสุดคือมีการแจ้งผลเป็นระยะ เพื่อให้ทราบถึงการติดตาม และผลการด าเนินการแก้ไข     
เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.28 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะบริการที่ เป็น
ประโยชน์ 

แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  
(Customer Relationship Management) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 

มีการแจง้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง (SMS, Email, Website, 
Application) ท าให้ท่านทราบขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว 

4.02 0.95 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพท์างไปรษณียท่ี์ส่งให้ท่านทราบขอ้มูลไดอ้ย่างละเอียด 3.89 1.15 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพบั) เก่ียวกบัสินคา้และบริการให้ท่านทราบ
รายละเอียดอย่างชดัเจน 

3.86 1.11 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีการให้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ผ่านทางโทรศพัท์ (Call Center) 3.88 1.11 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีการแนะน าสิทธิประโยชน์ ผ่านการออกบูทกิจกรรมในงานต่าง ๆ 3.96 1.04 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 3.92 0.95 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่  4.28 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะบริการที่ เ ป็น
ประโยชน์ พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับมาก โดยมี ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 และเมื่อ
พิจารณาปัจจัยเป็นรายข้อพบว่า  รีสอร์ทที่กลุ่มตัวอย่างไปใช้บริการมีการแจ้งข่าวสารที่เป็น
ประโยชน์ผ่านช่องทาง SMS, Email, Website และ Application ท าให้ทราบขอ้มูลได้อย่างรวดเร็ว
มากที่สุด เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 รองลงมาคือมีการแนะน าสิทธิประโยชน์ ผ่านการ
ออกบูทกิจกรรมในงานต่าง ๆ เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 และอนัดบัต ่าสุด คือมีการแจก
เอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพบั) เก่ียวกับสินคา้และบริการให้ทราบรายละเอียดอย่างชดัเจน เห็นดว้ย
ระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86ตามล าดบั 
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ตาราง 4.29 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการส่ือสารกับลูกค้า 

แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  
(Customer Relationship Management) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

การส่ือสารกับลูกค้า 

มีพนกังานเพียงพอต่อการให้บริการ 4.14 0.84 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีให้ขอ้มูลไดอ้ย่างชดัเจน  4.15 0.84 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีพนกังานท่ีให้บริการอย่างรวดเร็ว 4.11 0.85 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีพนกังานท่ีพร้อมรับฟังความคิดเห็น แนะน าติชม 4.17 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 4.14 0.76 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่  4.29 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ พบว่าภาพรวม
ของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายข้อ
พบว่ารีสอร์ทที่กลุ่มตวัอย่างไปใช้บริการมีปัจจัยด้านการมีพนักงานที่พร้อมรับฟังความคิดเห็น 
แนะน าติชมมากที่สุด เห็นด้วยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 รองลงมาคือมีพนักงานที่ให้ขอ้มูลได้
อย่างชดัเจน เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 และอนัดบัต ่าสุดคือ มีพนกังานที่ให้บริการอย่าง
รวดเร็วเห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 ตามล าดบั 

 
ตาราง 4.30 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านช่องทางในการให้บริการ 
แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 
ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

ช่องทางในการให้บริการ 

มีช่องทางการแจง้และอพัเดตขอ้มูลล่าสุดอย่างสม ่าเสมอ 4.14 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีช่องทางการติดต่อท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการ 4.09 0.91 เห็นดว้ยระดับมาก 

มีช่องทางการติดต่อท่ีหลากหลาย 4.08 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีช่องทางการจองห้องพกัท่ีหลากหลาย 4.14 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 
มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย 4.12 0.91 เห็นดว้ยระดับมาก 
รวม 4.11 0.80 เห็นด้วยระดับมาก 
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จากตารางที่  4.30 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านช่องทางในการให้บริการ พบว่า
ภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็น
รายขอ้พบว่ารีสอร์ท ที่ กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการมีปัจจยัดา้นการมีช่องทางการแจง้และอพัเดตขอ้มูล
ล่าสุดอย่างสม ่าเสมอ รวมถึงมีช่องทางการจองห้องพกัที่หลากหลายมากที่สุด เห็นด้วยระดับมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือมีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายเห็นด้วยระดับมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.12 และอนัดับต ่าสุดคือมีช่องทางการติดต่อที่เพียงพอต่อความต้องการเห็นดว้ยระดบัมาก 
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 ตามล าดบั 

 
 

4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
ตาราง 4.31 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรด้านการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 

แนวคิดเก่ียวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norm) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

ท่านคิดท่ีจะใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีเมื่อเห็นบุคคลรอบขา้งไปมาแลว้ 4.21 0.84 เห็นดว้ยระดับมากท่ีสุด 

ท่านจะไปใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี เพราะบุคคลท่ีหวงัดีต่อท่านคิดว่าท่านควรจะไป 4.06 0.91 เห็นดว้ยระดับมาก 

บุคคลท่ีมีความส าคญักบัท่านไปใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี 4.09 0.90 เห็นดว้ยระดับมาก 
ท่านจะไปใช้บริการรีสอร์ทท่ีไดร้ับการยอมรับจากบุคคลท่ีมีความส าคญักับท่าน 4.08 0.97 เห็นดว้ยระดับมาก 
ท่านมกัจะปรึกษาบุคคลรอบข้างให้ช่วยเลือกสถานท่ีเมื่อท่านจะไปใชบ้ริการ รี
สอร์ท 

4.08 0.98 เห็นดว้ยระดับมาก 

ท่านมกัจะสังเกตการใชบ้ริการรีสอร์ทท่ีบุคคลรอบขา้งไดไ้ปมา เพื่อให้แน่ใจว่า
รีสอร์ทแห่งนั้นมีความเหมาะสมกบัท่าน 

4.10 0.93 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 4.10 0.80 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่ 4.31 แสดงถึงช่วงของระดบัความเห็นดว้ยของตวัแปรดา้นการคลอ้ยตาม
กลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับมาก โดยมี ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.10 และเมื่อพิจารณาปัจจยัเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างคิดที่จะใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีเมื่อ
เห็นบุคคลรอบขา้งไปมาแลว้มากที่สุด เห็นด้วยระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 รองลงมา
คือมกัจะสังเกต การใช้บริการรีสอร์ทที่บุคคลรอบขา้งได้ไปมา เพื่อให้แน่ใจว่ารีสอร์ทแห่งนั้ นมี
ความเหมาะสม กับตนเอง เห็นด้วยระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และอันดับต ่าสุดคือจะไปใช้
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บริการรีสอร์ทแห่งน้ี เพราะบุคคลที่หวงัดีต่อตนเองคิดว่าตนเองควรจะไปเห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.06 ตามล าดบั 

 
 

4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) 
ตาราง 4.32 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความเห็นด้วยของตัวแปรด้านความตั้งใจ
เดินทาง ท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) 

แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
(Revisit Intention) 

ระดับความเหน็ด้วย 

�̅� S.D. แปลผล 

ในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี 4.12 0.87 เห็นดว้ยระดับมาก 

ในอนาคตท่านมีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี 4.07 0.88 เห็นดว้ยระดับมาก 

ท่านอยากกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคตอนัใกล้ 4.03 0.91 เห็นดว้ยระดับมาก 
ถา้มีโอกาสท่านอยากกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคต 4.14 0.91 เห็นดว้ยระดับมาก 
ในอนาคตท่านจะแนะน า ชกัชวน บอกต่อ ประสบการณ์ที่ดีในการ 
มาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีแก่ผูอ่ื้น 

4.16 0.88 เห็นดว้ยระดับมาก 

รวม 4.10 0.79 เห็นด้วยระดับมาก 

จากตารางที่ 4.32 แสดงถึงช่วงของระดับความเห็นด้วยของตวัแปรด้านความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้ า (Revisit Intention) พบว่าภาพรวมของกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.10 และเมื่อพิจารณาปัจจัยเป็นรายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างคิดที่จะแนะน า ชักชวน 
บอกต่อ ประสบการณ์ที่ดีในการมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีแก่ผูอ่ื้นมากที่สุด เห็นดว้ยระดบัมาก โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16 รองลงมาคือคิดว่าอยากกลับมาใช้บริการ รีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคตถา้มี
โอกาส เห็นด้วยระดับมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 และอนัดับต ่าสุดคือคิดว่าอยากกลบัมาใช้บริการรี
สอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคตอนัใกล ้เห็นดว้ยระดบัมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 ตามล าดบั 

 
 

4.9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านต่างๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัในด้านต่าง ๆ  เปรียบเทียบกับขอ้มูลประชากรศาสตร์ในดา้น
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชัพปัจจุบนั และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้การวิเคราะห์
แบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี One Way ANOVA ส าหรับการวิเคราะห์ปัจจยัที่
มีมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป เพื่อเป็นการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่ม ซ่ึงได้มีการคดัเลือก
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ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถติที่ระดับ 0.05 น ามาแสดงปรากฎในตารางการ
วิเคราะห์ ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.33 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 
มีระบบลงทะเบียนเพื่อ 
เขา้พกัและแจง้ออกท่ีมี
ประสิทธิภาพ 

หญิง 161 4.16 0.90 4.20 0.016 
ชาย 200 4.25 0.83 

    
เพศทางเลือก 44 3.84 0.86 

มีการคิดค่าบริการตรง
ตามท่ีระบุไวอ้ย่างชดัเจน 
และโปร่งใส 

หญิง 161 4.14 0.88 3.30 0.038 

ชาย 200 4.27 0.87 
เพศทางเลือก 44 3.91 0.88 

จากตารางที่  4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ ในดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้
(Reliability) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า เพศที่
แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีระบบลงทะเบียนเพื่อเขา้พกัและแจ้งออกที่มีประสิทธิภาพ 
และมีการคิดค่าบริการตรงตามที่ระบุไวอ้ย่างชดัเจน และโปร่งใส แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.34 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) ด้วยวิธี Bonferroni 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

มีระบบลงทะเบียนเข้าพกัและแจง้ออกท่ีมีประสิทธิภาพ หญิง เพศทางเลือก 0.41 0.012 
มีการคิดค่าบริการตรงตามท่ีระบุไวอ้ย่างชดัเจน และ
โปร่งใส 

หญิง เพศทางเลือก 0.36 0.041 

จากตารางที่ 4.34 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็น ที่มีนยัส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ
ในด้านความน่าเช่ือถือไวว้างใจได้ (Reliability) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิง เห็นด้วยมากกว่าเพศ
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ทางเลือกว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีระบบลงทะเบียนเพื่อเขา้พกัและแจ้งออกที่มีประสิทธิภาพ และมี
การคิดค่าบริการตรงตามที่ระบุไวอ้ย่างชดัเจน และโปร่งใส  

 
ตาราง 4.35 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 
มีอุปกรณ์ท่ีมีมาตรฐาน
และปลอดภยั เช่น คีย์
การ์ด ตูนิ้รภัย เคร่ือง
ตรวจจบัควนัไฟ สปริง
เกอร์ ดับเพลิง แผนผงัทาง
หนีไฟ กลอ้งวงจรปิด 
ฯลฯ 

หญิง 161 4.12 0.92 3.59 0.28 

ชาย 200 4.34 0.79 
เพศทางเลือก 44 4.09 0.94 

จากตารางที่  4.35 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรคุณภาพบริการ ในด้านการให้ความมั่นใจ 
(Assurance) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า เพศที่
แตกต่างกันให้ความคิดเห็น ในเร่ืองการมีอุปกรณ์ ที่มีมาตรฐานและปลอดภยั เช่น คียก์าร์ด ตู้นิรภยั 
เคร่ืองตรวจจบัควนัไฟ สปริงเกอร์ ดบัเพลิง แผนผงัทางหนีไฟ กลอ้งวงจรปิด ฯลฯ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.36 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance)) ด้วยวิธี Bonferroni 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 

มีอุปกรณ์ท่ีมีมาตรฐานและปลอดภยั 
เช่น คียก์าร์ด ตูนิ้รภยั เคร่ืองตรวจจบั
ควนัไฟ สปริงเกอร์ ดับเพลิง แผนผงั
ทางหนีไฟ กลอ้งวงจรปิด ฯลฯ 

ชาย หญิง -0.22 0.045 
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จากตารางที่ 4.36 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ 
ในด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชาย เห็นด้วยน้อยกว่าเพศหญิง           
ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการ มีอุปกรณ์ที่มีมาตรฐานและปลอดภยั เช่น คียก์าร์ด ตู้นิรภยั เคร่ืองตรวจจับควนั
ไฟ สปริงเกอร์ ดบัเพลิง แผนผงัทางหนีไฟ กลอ้งวงจรปิด ฯลฯ 

 
ตาราง 4.37 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี One 
Way ANOVA 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 
มีพนกังานท่ียินดีรับฟัง ความ
คิดเห็นขอ้เสนอแนะ 

หญิง 161 4.11 0.83 3.95 0.020 
ชาย 200 4.28 0.86 

เพศทางเลือก 44 3.93 0.93 

จากตารางที่  4.37 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ ในด้านการเขา้ใจการรับรู้ความ
ตอ้งการของผูร้ับบริการ (Empathy) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติ พบว่า เพศที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่ยินดีรับฟังความคิดเห็น
ขอ้เสนอแนะ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.38 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้าน การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี  
Bonferroni 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 

มีพนกังานท่ียินดีรับฟัง 
ความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ
ของท่าน 

หญิง เพศทางเลือก 0.35 0.041 
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จากตารางที่ 4.38 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ 
ในดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความต้องการของผูร้ับบริการ (Empathy) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิง เห็น
ด้วยมากกว่าเพศทางเลือก ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีพนักงานที่ยินดีรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ
ของท่าน 
 
ตาราง 4.39 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
รับรู้คุณค่า ด้านการเงิน (Monetary Price) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 

มีราคาที่เหมาะสมกบั
งบประมาณที่ท่านยอมรับได้ 

หญิง 161 4.19 0.92 3.50 0.31 
ชาย 200 4.27 0.80 

เพศทางเลือก 44 3.89 0.99 

จากตารางที่  4.39 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน (Monetary Price) โดย
แสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า เพศที่แตกต่างกนัให้ความคิด
เห็นในเร่ืองการมีราคาที่เหมาะสมกบังบประมาณที่ยอมรับได ้แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.40 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
รับรู้คุณค่า ด้านการเงิน (Monetary Price) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 
มีราคาที่เหมาะสมกบั
งบประมาณที่ท่านยอมรับได้ 

หญิง เพศทางเลือก 0.38 0.025 

จากตารางที่ 4.40 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่า
ดา้นการเงิน (Monetary Price) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิง เห็นดว้ยมากกว่าเพศทางเลือก ว่ารีสอร์ท
ที่ใชบ้ริการมีราคาที่เหมาะสมกบังบประมาณที่ยอมรับได ้
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ตาราง 4.41 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านการเงนิ (Financial Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูล
จะถูกแฮ็กระหว่างการท า
ธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัร
เครดิต 

หญิง 161 3.77 0.93 4.81 0.009 
ชาย 200 3.79 1.16 

เพศทางเลือก 44 3.25 1.16 

จากตารางที่  4.41 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) 
โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า เพศที่แตกต่างกันให้
ความคิดเห็นในเร่ืองความกังวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต 
แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.42 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived risk) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านการเงนิ (Financial Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูลจะ
ถูกแฮ็กระหว่างการท า
ธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัร
เครดิต 

เพศทางเลือก ชาย -0.52 0.014 
 หญิง -0.54 0.008 

จากตารางที่ 4.42 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรการรับรู้ความ
เส่ียงด้าน การเงิน (Financial Risk) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศทางเลือก เห็นด้วยน้อยกว่าเพศหญิง และ
เพศชาย ในเร่ืองความกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต 
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ตาราง 4.43 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านสังคม (Social Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived risk) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมี
ผลกระทบต่อภาพลกัษณ์
ของคนรอบขา้ง 

หญิง 161 2.34 0.80 5.16 0.006 
ชาย 200 2.09 0.69 

เพศทางเลือก 44 2.30 0.79 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ้ื่นลด
น้อยลง 

หญิง 161 2.36 0.81 9.87 0.000 
ชาย 200 2.00 0.74 

เพศทางเลือก 44 2.14 0.73 

จากตารางที่  4.43 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) โดย
แสดงเฉพาะปัจจยั ที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า เพศที่แตกต่างกนัให้ความคิด
เห็นในเร่ืองความกังวลว่าการใช้บริการรีสอร์ทจะมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของคนรอบขา้ง และ
กงัวลว่าจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นลดนอ้ยลง แตกต่างกนั 
 
ตาราง 4.44 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านสังคม (Social Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์
ของคนรอบขา้ง 

ชาย หญิง 0.25 0.006 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ้ื่นลดน้อยลง ชาย หญิง 0.36 0.000 

จากตารางที่ 4.44 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรการรับรู้ความ
เส่ียงด้านสังคม (Social Risk) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศชาย เห็นด้วยมากกว่าเพศหญิง ในเร่ืองความ
กังวลว่าการใช้บริการ รีสอร์ทจะมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของคนรอบข้าง และกังวลว่าจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นลดนอ้ยลง 
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ตาราง 4.45 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 
อาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัของท่าน
ถูกเปิดเผย โดยไม่ไดร้ับอนุญาต 

หญิง 161 3.80 1.06 4.41 0.013 
ชาย 200 3.89 1.14 

เพศทางเลือก 44 3.34 1.18 

อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่านไม่
ยินยอม หลงัจากการใชบ้ริการ
จบลง 

หญิง 161 3.91 1.11 4.06 0.018 
ชาย 200 3.88 1.11 

เพศทางเลือก 44 3.39 1.13 

อาจท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูลท่ีไม่
ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท์ 
โฆษณา (Spam) ฯลฯ 

หญิง 161 3.97 1.15 3.70 0.025 
ชาย 200 3.97 1.13 

เพศทางเลือก 44 3.48 1.07 

จากตารางที่  4.45 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภยัของข้อมูล
ส่วนตวั (Privacy Risk) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า 
เพศที่แตกต่างกัน ให้ความคิดเห็นในเร่ืองการใช้บริการรีสอร์ทอาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัถูกเปิดเผย
โดยไม่ได้รับอนุญาต อาจมีการติดต่อโดยที่ไม่ยินยอมหลงัจากการใช้บริการจบลง และอาจท าให้
ไดร้ับขอ้มูลที่ไม่ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท ์โฆษณา (Spam) แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.46 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 

อาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัของ
ท่านถูกเปิดเผย โดยไม่ไดร้ับ
อนุญาต 

เพศทางเลือก ชาย -0.45 0.050 
 หญิง -0.55 0.009 

เพศทางเลือก ชาย -0.52 0.019 
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อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่าน ไม่
ยินยอม หลงัจากการใช้
บริการจบลง 

 หญิง -0.49 0.024 

อาจท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูลท่ี
ไม่ตอ้งการ เช่น 
สายโทรศพัท์ โฆษณา 
(Spam) ฯลฯ 

เพศทางเลือก ชาย -0.49 0.033 
 หญิง -0.49 0.028 

จากตารางที่ 4.46 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ต่อตวัแปรการรับรู้ความ
เส่ียงดา้น ความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศทางเลือก เห็นดว้ย
น้อยกว่าเพศชาย และเพศหญิง ในเร่ืองการไปใชบ้ริการรีสอร์ท อาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัถูกเปิดเผย
โดยไม่ได้รับอนุญาต อาจมีการติดต่อโดยที่ไม่ยินยอมหลงัจากการใช้บริการจบลง และอาจท าให้
ไดร้ับขอ้มูล ที่ไม่ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท ์โฆษณา (Spam) 

 
ตาราง 4.47 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
บริหารความ สัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การสร้างความสัมพนัธ์ 

มีการมอบของท่ีระลึกในช่วง
เทศกาลต่าง ๆ 

หญิง 161 3.95 0.99 3.44 0.033 
ชาย 200 4.08 0.97 

เพศทางเลือก 44 3.66 1.03 

จากตารางที่  4.47 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ในด้านการสร้างความสัมพนัธ์ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์
กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า เพศ ที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีการมอบของที่
ระลึกในช่วงเทศกาลต่าง ๆ แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.48 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
บริหารความ สัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
ด้วยวิธี Bonferroni 
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 
I (เพศ) J (เพศ) Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

การสร้างความสัมพนัธ์ 

มีการมอบของท่ีระลึกในช่วงเทศกาลต่าง ๆ หญิง เพศทางเลือก 0.42 0.032 
จากตารางที่ 4.48 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ

คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ในด้านการสร้างความสัมพันธ์ พบว่า
กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง เห็นด้วยมากกว่าเพศทางเลือก ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีการมอบของที่ระลึก
ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ 

 
ตาราง 4.49 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
บริหารความ สัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรักษาลูกค้า ด้วยวธิี 
One Way ANOVA 
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การรักษาลูกค้า 

มีพนกังานท่ีเอาใจใส่ท่านและ 
สัตวเ์ล้ียงเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ 

หญิง 161 4.11 0.84 3.61 0.028 
ชาย 200 4.25 0.83 

เพศทางเลือก 44 3.89 0.95 

จากตารางที่  4.49 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ในดา้นการรักษาลูกคา้ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่าเพศที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่เอาใจใส่ตนเอง
และสัตวเ์ล้ียงเสมือนเป็นบุคคลพิเศษแตกต่างกนั 
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ตาราง 4.50 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการ
บริหารความ สัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรักษาลูกค้าด้วยวิธี 
Bonferroni 
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การรักษาลูกค้า 

มีพนกังานท่ีเอาใจใส่ท่านและ
สัตวเ์ล้ียงเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ 

หญิง เพศทางเลือก 0.36 0.034 

จากตารางที่ 4.50 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ในด้านการสร้างความสัมพันธ์ พบว่า
กลุ่มตวัอย่างเพศหญิง เห็นด้วยมากกว่าเพศทางเลือก ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีพนักงานที่เอาใจใส่
ตนเองและสัตวเ์ล้ียงเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ 

 
ตาราง 4.51 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ด้วย
วิธี One Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน 
ติชม ท่ีติดต่อไดร้วดเร็ว 

หญิง 161 4..11 0.88 4.15 0.017 
ชาย 200 4.19 0.84 

เพศทางเลือก 44 3.77 0.96 

มีการรับเร่ืองร้องเรียน ติชม 
โดยไม่เปิดเผยขอ้มูลของ ผู ้
ร้องเรียน 

หญิง 161 4.07 0.95 3.41 0.034 
ชาย 200 4.20 0.88 

เพศทางเลือก 44 3.82 0.90 

จากตารางที่  4.51 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ในด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
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ความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า เพศที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมี
ช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ที่ติดต่อไดร้วดเร็ว และไม่เปิดเผยขอ้มูลของผูร้้องเรียนแตกต่างกนั 
 

ตาราง 4.52 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความ สัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
ด้วยวิธี Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ท่ีติดต่อไดร้วดเร็ว หญิง เพศทางเลือก 0.42 0.013 
มีการรับเร่ืองร้องเรียน ติชม โดยไม่เปิดเผยขอ้มูลของผู ้
ร้องเรียน 

หญิง เพศทางเลือก 0.38 0.036 

จากตารางที่ 4.52 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิง เห็นดว้ยมากกว่าเพศทางเลือก ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีช่องทางการรับฟัง 
ร้องเรียน ติชม ที่ติดต่อไดร้วดเร็ว และไม่เปิดเผยขอ้มูลของผูร้้องเรียน 
 

ตาราง 4.53 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความ สัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการติดตามลูกค้า ด้วยวิธี One 
Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การติดตามลูกค้า  
มีการพฒันาการให้บริการ 
อย่างต่อเน่ืองตามความ 
ตอ้งการของท่าน 

หญิง 161 4.02 0.93 3.89 0.021 
ชาย 200 4.16 0.90 

เพศทางเลือก 44 3.75 0.89 

มีการสอบถามปัญหาระหว่าง
การใชบ้ริการเพื่อน าไปแกไ้ข
การให้บริการ 

หญิง 161 3.97 0.96 3.53 0.030 
ชาย 200 4.20 0.87 

เพศทางเลือก 44 3.93 0.85 



83 
 

จากตารางที่  4.53 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ในด้านการติดตามลูกค้า โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กัน
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า เพศ ที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองมีการพฒันาการให้บริการ
อย่างต่อเน่ืองตามความต้องการ และมีการสอบถามปัญหาระหว่างการใช้บริการเพื่อน าไปแก้ไขการ
ให้บริการ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.54 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการติดตามลูกค้า ด้วยวิธี  
Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การติดตามลูกค้า  
มีการพฒันาการให้บริการอย่างต่อเน่ือง
ตามความตอ้งการของท่าน 

หญิง เพศทางเลือก 0.41 0.022 

มีการสอบถามปัญหาระหว่างการใช้
บริการเพื่อน าไปแกไ้ขการให้บริการ 

หญิง ชาย 0.23 0.050 
    

จากตารางที่ 4.54 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการติดตามลูกค้า พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างเพศหญิง เห็นด้วยมากกว่าเพศทางเลือก ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีการพฒันาการให้บริการ
อย่างต่อเน่ืองตามความต้องการ และเห็นด้วยมากกว่าเพศชาย ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีการสอบถาม
ปัญหาระหว่างการใชบ้ริการเพื่อน าไปแกไ้ขการให้บริการ 
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ตาราง 4.55 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรด้านความ
ตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

ความต้ังใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า 

(Revisit Intention) 

เพศ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ถา้มีโอกาสท่านอยาก
กลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ท
แห่งน้ีอีกในอนาคต 

หญิง 161 4.17 0.92 4.13 0.017 
ชาย 200 4.20 0.88 

เพศทางเลือก 44 3.77 0.99 

จากตารางที่  4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรด้านความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า (Revisit 
Intention) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า เพศที่แตกต่าง
กันให้ความคิดเห็น ในเร่ืองถา้มีโอกาสอยากกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคต แตกต่าง
กนั 

 
ตาราง 4.56 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตัวแปรด้านความ
ตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ด้วยวิธี Bonferroni 

ความต้ังใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
(Revisit Intention) 

I (เพศ) J (เพศ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ถา้มีโอกาสท่านอยากกลบัมาใชบ้ริการ 
รีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคต 

เพศทางเลือก ชาย -0.39 0.032 
 หญิง -0.43 0.015 

จากตารางที่ 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนยัส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศ ต่อตวัแปรดา้นความตั้ งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้ า (Revisit Intention) พบว่ากลุ่มตวัอย่างเพศทางเลือก เห็นด้วยน้อยกว่าเพศชาย 
และเพศหญิง ว่าถา้มีโอกาสอยากกลบัมา ใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคต 
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ตาราง 4.57 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

มีพนกังานท่ีให้บริการ ต่าง 
ๆ ดว้ยความรวดเร็ว 

18 ถึง 25 ปี 52 3.85 0.98 3.64 0.006 
26 ถึง 35 ปี 113 4.32 0.78 

36 ถึง 45 ปี 123 4.10 0.88 

46 ถึง 55 ปี 92 4.05 0.78   

55 ปีข้ึนไป 25 3.84 1.03   

 

ตาราง 4.57 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ด้วยวิธี One Way ANOVA 
(ต่อ) 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

มีพนกังานท่ีกระตือรือร้น ใน
การให้บริการ 

18 ถึง 25 ปี 52 3.87 0.93 2.68 0.031 
26 ถึง 35 ปี 113 4.30 0.75 
36 ถึง 45 ปี 123 4.06 0.86 
46 ถึง 55 ปี 92 4.09 0.89   

55 ปีข้ึนไป 25 4.04 0.89   

มีพนกังานท่ีให้ความส าคญั
ต่อค าร้องขอของท่าน 

18 ถึง 25 ปี 52 3.87 0.93 2.73 0.029 
26 ถึง 35 ปี 113 4.34 0.75 
36 ถึง 45 ปี 123 4.11 0.92 

46 ถึง 55 ปี 92 4.20 0.94   
55 ปีข้ึนไป 25 4.20 0.87   

พนกังานให้บริการอย่าง
เหมาะสมตรงต่อ 
ความตอ้งการ 

18 ถึง 25 ปี 52 3.83 1.02 3.82 0.005 
26 ถึง 35 ปี 113 4.41 0.73 
36 ถึง 45 ปี 123 4.18 0.92 

46 ถึง 55 ปี 92 4.18 0.96   

55 ปีข้ึนไป 25 4.20 0.87   
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จากตารางที่  4.57 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรคุณภาพบริการ ในด้านการตอบสนองความ
ตอ้งการ(Responsiveness)โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ 
ช่วงอายุ ที่แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่ให้บริการต่าง  ๆดว้ยความรวดเร็ว การมี
พนกังาน ที่กระตือรือร้นในการให้บริการ การมีพนกังานที่ให้ความส าคญัต่อค าร้องขอ และการมีพนักงาน
ให้บริการอย่างเหมาะสมตรงต่อความตอ้งการ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.58 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ด้วยวิธี Bonferroni 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

มีพนกังานท่ีให้บริการต่าง ๆ ดว้ยความรวดเร็ว 18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.47 0.011 
มีพนกังานท่ีกระตือรือร้นในการให้บริการ 18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.44 0.024 
มีพนกังานท่ีให้ความส าคญัต่อค าร้องขอของท่าน 18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.47 0.015 
มีพนกังานให้บริการอย่างเหมาะสมตรงต่อ 
ความตอ้งการ 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.58 0.001 

จากตารางที่ 4.58 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ 
ในด้านการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี เห็น
ดว้ยนอ้ยกว่าช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีพนกังานที่กระตือรือร้นในการให้บริการ มี
พนกังานที่ให้ความส าคญัต่อค าร้องขอ และมีพนกังานให้บริการอย่างเหมาะสมตรงต่อความตอ้งการ  

 
ตาราง 4.59 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 
มีพนกังานท่ีส่ือสารได้
อย่างชดัเจน และถูกตอ้ง 

18 ถึง 25 ปี 52 3.87 0.82 2.91 0.022 
26 ถึง 35 ปี 113 4.28 0.66 

36 ถึง 45 ปี 123 4.11 0.83 
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46 ถึง 55 ปี 92 4.13 0.73   
55 ปีข้ึนไป 25 4.00 0.87   

มีพนกังานท่ีมีความรู้ ใน
การตอบขอ้ซักถามของ
ท่าน 

18 ถึง 25 ปี 52 3.90 1.05 2.53 0.040 
26 ถึง 35 ปี 113 4.33 0.74 
36 ถึง 45 ปี 123 4.16 0.90 
46 ถึง 55 ปี 92 4.16 0.83   
55 ปีข้ึนไป 25 3.96 0.93   

จากตารางที่  4.59 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรคุณภาพบริการ ในด้านการให้ความมั่นใจ 
(Assurance) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ช่วงอายุที่
แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่ส่ือสารได้อย่างชัดเจน และถูกต้อง และการมี
พนกังานที่มีความรู้ในการตอบขอ้ซักถาม แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.60 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการให้ ความมั่นใจ (Assurance) ด้วยวิธี Bonferroni 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 
มีพนกังานท่ีส่ือสารไดอ้ย่างชดัเจน และถูกตอ้ง 18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.42 0.012 
มีพนกังานท่ีมีความรู้ในการตอบขอ้ซักถามของท่าน 18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.42 0.037 

จากตารางที่ 4.60 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ 
(Service Quality) ในด้านการให้ความมัน่ใจ (Assurance) พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี 
เห็นดว้ยนอ้ยกว่าช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีพนักงานที่ส่ือสารไดอ้ย่างชดัเจน และ
ถูกตอ้ง และมีพนกังานที่มีความรู้ในการตอบขอ้ซักถาม 
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ตาราง 4.61 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี One 
Way ANOVA 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 
มีพนกังานท่ีสามารถจดจ า
รายละเอียดของท่านและ
สัตวเ์ล้ียงได้ 

18 ถึง 25 ปี 52 3.73 0.91 3.16 0.014 
26 ถึง 35 ปี 113 4.20 0.80 

36 ถึง 45 ปี 123 3.93 0.89 

46 ถึง 55 ปี 92 4.07 0.98   
55 ปีข้ึนไป 25 3.88 0.73   

มีพนกังานท่ียินดีรับฟัง
ความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ
ของท่าน 

18 ถึง 25 ปี 52 3.88 0.98 2.49 0.043 
26 ถึง 35 ปี 113 4.33 0.76 
36 ถึง 45 ปี 123 4.14 0.85 
46 ถึง 55 ปี 92 4.18 0.85   

55 ปีข้ึนไป 25 4.24 1.01   

26 ถึง 35 ปี 113 4.33 0.75   

36 ถึง 45 ปี 123 4.15 0.93 

46 ถึง 55 ปี 92 4.13 0.92   

55 ปีข้ึนไป 25 4.32 0.99   

จากตารางที่  4.61 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ ในด้านการเขา้ใจการรับรู้ความ
ตอ้งการของผูร้ับบริการ (Empathy) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนยัส าคัญทาง
สถิติ พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกนั ให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่สามารถจดจ ารายละเอียด
ของตนเองและสัตวเ์ล้ียงได ้และการมีพนกังานที่ยินดีรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.62 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปร
คุณภาพบริการ ในด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี  
Bonferroni 

ปัจจัยคุณภาพบริการ 
(Service Quality) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 

มีพนกังานท่ีสามารถจดจ ารายละเอียด
ของท่านและสัตวเ์ล้ียงได้ 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.47 0.015 

มีพนกังานท่ียินดีรับฟังความคิดเห็น
ขอ้เสนอแนะของท่าน 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.44 0.022 

จากตารางที่ 4.62 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตวัแปรคุณภาพบริการ ใน
ด้านการเขา้ใจการรับรู้ความต้องการของผูร้ับบริการ (Empathy) พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี 
เห็นด้วยน้อยกว่าช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีพนักงานที่สามารถจดจ ารายละเอียด
ของตนเองและ สัตวเ์ล้ียงได ้และมีพนกังานที่ยินดีรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะ  

 
ตาราง 4.63 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการ
รับรู้คุณค่า ด้านการเงิน (Monetary Price) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 
มีราคาที่สอดคลอ้ง
เหมาะสมกบัสภาพ
เศรษฐกิจในปัจจุบนั 

18 ถึง 25 ปี 52 3.79 0.87 2.40 0.050 
26 ถึง 35 ปี 113 4.24 0.79 

36 ถึง 45 ปี 123 4.11 0.96 

46 ถึง 55 ปี 92 4.14 0.87   

55 ปีข้ึนไป 25 4.20 1.00   

จากตารางที่  4.63 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่า ดา้นการเงิน (Monetary Price) โดย
แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันให้
ความคิดเห็นในเร่ืองการมีราคาที่สอดคลอ้งเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.64 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการ
รับรู้คุณค่า ด้านการเงิน (Monetary Price) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 
มีราคาที่สอดคลอ้งเหมาะสม
กบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.45 0.026 

จากตารางที่ 4.64 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่า 
ด้านการเงิน (Monetary Price) พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี เห็นด้วยน้อยกว่าช่วงอายุ 26 
ถึง 35 ปี ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีราคาที่สอดคลอ้งเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั 

 
ตาราง 4.65 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านการเงนิ (Financial Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูล
จะถูกแฮ็กระหว่างการท า
ธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัร
เครดิต 

18 ถึง 25 ปี 52 3.46 1.29 2.76 0.027 
26 ถึง 35 ปี 113 3.75 1.02 

36 ถึง 45 ปี 123 3.68 1.03 

46 ถึง 55 ปี 92 3.73 1.15   

55 ปีข้ึนไป 25 4.32 0.69   

จากตารางที่  4.65 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) 
โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันให้
ความคิดเห็น ในเร่ืองความกังวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต 
แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.66 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านการเงนิ (Financial Risk) 
ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็
กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น 
ขอ้มูลบตัรเครดิต 

18 ถึง 25 ปี 55 ปีข้ึนไป -0.86 0.011 
    

จากตารางที่ 4.66 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรการรับรู้ความ
เส่ียงดา้น การเงิน (Financial Risk) พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี เห็นดว้ยนอ้ยกว่าช่วงอายุ 
55 ปีข้ึนไป ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการท าให้กังวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูล
บตัรเครดิต 

 
ตาราง 4.67 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านสังคม (Social Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ้ื่นลด
น้อยลง 

18 ถึง 25 ปี 52 1.77 0.70 4.28 0.002 
26 ถึง 35 ปี 113 2.24 0.83 

36 ถึง 45 ปี 123 2.27 0.86 

46 ถึง 55 ปี 92 2.13 0.63   

55 ปีข้ึนไป 25 2.16 0.62   

จากตารางที่  4.67 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) โดย
แสดงเฉพาะปัจจัย ที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันให้
ความคิดเห็นในเร่ือง ความกงัวลว่าจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นลดนอ้ยลง แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.68 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านสังคม (Social Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) 
ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ้ื่นลดน้อยลง 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.47 0.003 
 36 ถึง 45 ปี -0.50 0.001 

จากตารางที่ 4.68 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรการรับรู้ความ
เส่ียงด้านสังคม (Social Risk) พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี เห็นด้วยน้อยกว่าช่วงอายุ 26 
ถึง 35 ปี และช่วงอายุ 36 ถึง 45 ปี ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการท าให้กังวลว่าจะมีปฏิสัมพนัธ์กับผูอ่ื้นลด
นอ้ยลง 

 
ตาราง 4.69 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 
อาจส่งขอ้มูลของท่านต่อ
หรือเปิดเผยให้กับบริษทั
อื่น 

18 ถึง 25 ปี 52 3.48 1.32 2.66 0.033 
26 ถึง 35 ปี 113 3.99 1.07   
36 ถึง 45 ปี 123 3.85 1.19   
46 ถึง 55 ปี 92 3.86 1.10   
55 ปีข้ึนไป 25 4.28 0.89   

อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่าน 
ไม่ยินยอม หลงัจากการ ใช้
บริการจบลง 

18 ถึง 25 ปี 52 3.33 1.26 4.42 0.002 
26 ถึง 35 ปี 113 4.00 1.08 

36 ถึง 45 ปี 123 3.84 1.07 

46 ถึง 55 ปี 92 3.80 1.10   

55 ปีข้ึนไป 25 4.28 1.06   

อาจท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูล 
ท่ีไม่ตอ้งการ เช่น 

18 ถึง 25 ปี 52 3.46 1.28 3.08 0.016 
26 ถึง 35 ปี 113 4.04 1.11 
36 ถึง 45 ปี 123 3.93 1.16 
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สายโทรศพัท์ โฆษณา 
(Spam) ฯลฯ 

46 ถึง 55 ปี 92 3.91 1.02   
55 ปีข้ึนไป 25 4.28 1.10   

จากตารางที่  4.69 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงความปลอดภยัของขอ้มูล
ส่วนตวั (Privacy Risk) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า 
ช่วงอายุที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองรีสอร์ทที่ใชบ้ริการ อาจส่งขอ้มูลต่อหรือเปิดเผยให้กับ
บริษทัอ่ืน อาจติดต่อโดยที่ไม่ยินยอมหลงัจากการใช้บริการจบลง และอาจท าให้ได้รับขอ้มูลที่ไม่
ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท ์โฆษณา (Spam) ฯลฯ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.70 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการ
รับรู้ความเส่ียง ด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 

อาจส่งขอ้มูลของท่านต่อหรือ
เปิดเผยให้กบับริษทัอื่น 

18 ถึง 25 ปี 55 ปีข้ึนไป -0.80 0.042 

อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่านไม่
ยินยอม หลงัจากการใช ้
บริการจบลง 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.67 0.003 
 55 ปีข้ึนไป -0.95 0.004 

อาจท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูล ท่ี
ไม่ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท์ 
โฆษณา (Spam) ฯลฯ 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.57 0.026 
 55 ปีข้ึนไป -0.82 0.031 

จากตารางที่ 4.70 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ต่อตวัแปรการรับรู้ความ
เส่ียงด้าน ความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี 
เห็นดว้ยนอ้ยกว่าช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี และช่วงอายุ 55 ปีข้ึนไป ในเร่ืองรีสอร์ทที่ใชบ้ริการอาจติดต่อ
โดยที่ไม่ยินยอมหลังจากการใช้บริการจบลง และอาจท าให้ได้รับข้อมูลที่ไม่ต้องการ เช่น 
สายโทรศพัท ์โฆษณา (Spam) ฯลฯ อีกทั้งเห็นดว้ยนอ้ยกว่าช่วงอายุ 55 ปีข้ึนไป ในเร่ืองรีสอร์ทที่ใช้
บริการอาจส่งขอ้มูลของต่อหรือเปิดเผยให้กบับริษทัอ่ืน 
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ตาราง 4.71 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรักษาลูกค้า ด้วยวิธี One Way 
ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การรักษาลูกค้า 

มีการให้บริการท่ีเป็นไปตาม
มาตรฐาน ถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ 
และเป็นธรรม 

18 ถึง 25 ปี 52 3.87 0.82 3.69 0.006 
26 ถึง 35 ปี 113 4.29 0.75 

36 ถึง 45 ปี 123 3.96 0.91 

46 ถึง 55 ปี 92 3.98 0,78   

55 ปีข้ึนไป 25 4.12 0.83   

มีพนกังานท่ีเอาใจใส่ท่านและ
สัตวเ์ล้ียงเสมือนเป็นบุคคล
พิเศษ 

18 ถึง 25 ปี 52 3.90 0.93 2.44 0.046 
26 ถึง 35 ปี 113 4.33 0.73 

36 ถึง 45 ปี 123 4.11 0.90 

46 ถึง 55 ปี 92 4.14 0.88   

55 ปีข้ึนไป 25 4.08 0.76   

จากตารางที่  4.71 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ในดา้นการรักษาลูกคา้ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีการให้บริการที่เป็นไป
ตามมาตรฐาน ถูกต้อง น่าเช่ือถือ และเป็นธรรม และการมีพนักงานที่เอาใจใส่ตนเองและสัตวเ์ล้ียง
เสมือนเป็นบุคคลพิเศษ แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.72 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรักษาลูก ค้ า  ด้วยวิธี  
Bonferroni 
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 
I (อายุ) J (อายุ) Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

การรักษาลูกค้า 

มีการให้บริการท่ีเป็นไปตามมาตรฐาน 
ถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ และเป็นธรรม 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.43 0.021 
26 ถึง 35 ปี 36 ถึง 45 ปี 0.33 0.021 

มีพนกังานท่ีเอาใจใส่ท่านและสัตวเ์ล้ียง
เสมือนเป็นบุคคลพิเศษ 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.42 0.030 

จากตารางที่ 4.72 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรักษาลูกค้า พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี เห็นด้วยน้อยกว่าช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีการ
ให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน ถูกต้อง น่าเช่ือถือ และเป็นธรรม และการมีพนักงานที่เอาใจใส่
ตนเองและสัตว์เล้ียงเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ รวมถึงกลุ่มตัวอย่างช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี เห็นด้วย
มากกว่าช่วงอายุ 36 ถึง 45 ปีว่าสอร์ทที่ใช้บริการมีการให้บริการที่เป็นไปตามมาตรฐาน ถูกต้อง 
น่าเช่ือถือ และเป็นธรรม 

 
ตาราง 4.73 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 

มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน 
ติชม ท่ีติดต่อไดร้วดเร็ว 

18 ถึง 25 ปี 52 3.75 0.84 4.33 0.002 
26 ถึง 35 ปี 113 4.33 0.74 

36 ถึง 45 ปี 123 4.13 0.93 

46 ถึง 55 ปี 92 4.02 0.90   

55 ปีข้ึนไป 25 4.16 0.94   
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จากตารางที่  4.73 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ในด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมี
ช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ที่ติดต่อไดร้วดเร็ว แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.74 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็นด้วย
วิธี Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 

มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ท่ี
ติดต่อไดร้วดเร็ว 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.58 0.001 

จากตารางที่ 4.74 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ในดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น พบว่า
กลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี เห็นด้วย น้อยกว่าช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการมีช่อง
ทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชมที่ติดต่อไดร้วดเร็ว 

 
ตาราง 4.75 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 

มีการแจง้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์
ผ่านช่องทาง 

18 ถึง 25 ปี 52 3.79 0.94 3.52 0.008 
26 ถึง 35 ปี 113 4.21 0.93 

36 ถึง 45 ปี 123 3.86 1.00 
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(SMS, Email, Website, 
Application) ท าให้ท่านทราบ
ขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว 

46 ถึง 55 ปี 92 4.05 0.87   

55 ปีข้ึนไป 
25 4.32 0.90   

มีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพท์าง
ไปรษณียท่ี์ส่งให้ท่านทราบขอ้มูล
ไดอ้ย่างละเอียด 

18 ถึง 25 ปี 52 3.31 1.16 4.22 0.002 
26 ถึง 35 ปี 113 4.01 1.21 
36 ถึง 45 ปี 123 3.89 1.14 

46 ถึง 55 ปี 92 4.01 1.02   
55 ปีข้ึนไป 25 4.08 0.95   

มีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว 
แผ่นพบั) เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการให้ท่านทราบรายละเอียด
อย่างชดัเจน 

18 ถึง 25 ปี 52 3.42 1.16 2.77 0.027 
26 ถึง 35 ปี 113 4.04 1.09 
36 ถึง 45 ปี 123 3.88 1.18 

46 ถึง 55 ปี 92 3.86 1.02   
55 ปีข้ึนไป 25 3.88 0.88   

มีการให้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์
ผ่านทางโทรศพัท์ (Call Center) 

18 ถึง 25 ปี 52 3.52 1.15 2.72 0.029 
26 ถึง 35 ปี 113 4.05 1.13 
36 ถึง 45 ปี 123 3.80 1.11 

46 ถึง 55 ปี 92 3.92 1.07   
55 ปีข้ึนไป 25 4.16 0.85   

จากตารางที่  4.75 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ในดา้นการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมี
การแจ้งข่าวสาร ที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง (SMS, Email, Website, Application) ท าให้ทราบ
ข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว การมีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพ์ทางไปรษณียท์ี่ส่งให้ทราบข้อมูลได้อย่าง
ละเอียด มีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพบั) เก่ียวกับสินคา้และบริการให้ทราบรายละเอียดอย่าง
ชดัเจน และมีการให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านทางโทรศพัท ์(Call Center) แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.76 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการเสนอแนะบริการที่ เป็น
ประโยชน์ด้วยวิธี Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า  
(Customer Relationship Management) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 

มีการแจง้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ผ่าน
ช่องทาง (SMS, Email, Website, 
Application) ท าให้ท่านทราบขอ้มูลไดอ้ย่าง
รวดเร็ว 

26 ถึง 35 ปี 36 ถึง 45 ปี 0.35 0.044 

มีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพท์างไปรษณีย ์ท่ี
ส่งให้ท่านทราบขอ้มูลไดอ้ย่างละเอียด 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.70 0.002 
 36 ถึง 45 ปี -0.59 0.018 
 46 ถึง 55 ปี -0.70 0.004 

มีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพบั) 
เก่ียวกบัสินคา้และบริการให้ท่านทราบ
รายละเอียดอย่างชดัเจน 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.61 0.010 

มีการให้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ผ่านทาง
โทรศพัท์ (Call Center) 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.53 0.039 

จากตารางที่ 4.76 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี เห็นดว้ยมากกว่าช่วงอายุ 36 ถึง 45 ปี ว่ารีสอร์ทที่
ใช้บริการมีการแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทางn(SMS, Email, Website, Application) ท า
ให้ทราบขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว ส าหรับกลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี เห็นดว้ยนอ้ยกว่าช่วงอายุ 26 
ถึง 35 ปี ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพบั) เก่ียวกบัสินคา้และบริการให้
ทราบรายละเอียดอย่างชดัเจน และมีการให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านทางโทรศพัท ์ (Call Center) 
รวมถึงเห็นด้วยน้อยกว่า ช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี ช่วงอายุ 36 ถึง 45 ปี และช่วงอายุ 46 ถึง 55 ปี ว่ามี
จดหมายตรงหรือส่ิงพิมพท์างไปรษณียท์ี่ส่งให้ทราบขอ้มูลไดอ้ย่างละเอียด 
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ตาราง 4.77 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการส่ือสารกับลูกค้า ด้วยวิธี One 
Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การส่ือสารกับลูกค้า 

มีพนกังานเพียงพอต่อการ
ให้บริการ 

18 ถึง 25 ปี 52 3.87 0.97 2.70 0.030 
26 ถึง 35 ปี 113 4.31 0.72 

36 ถึง 45 ปี 123 4.10 0.85 

46 ถึง 55 ปี 92 4.15 0.81   

55 ปีข้ึนไป 25 4.16 0.90   

จากตารางที่  4.77 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer 
Relationship Management) ในดา้นการส่ือสาร กบัลูกคา้ โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กัน
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่าช่วงอายุที่แตกต่างกนั ให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนกังานเพียงพอ
ต่อการให้บริการแตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.78 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ในด้านการส่ือสารกับลูกค้า ด้วยวิธี 
Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การส่ือสารกับลูกค้า 

มีพนกังานเพียงพอต่อการให้บริการ 18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.44 0.015 
    

จากตารางที่ 4.78 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ในด้านการส่ือสารกับลูกคา้ พบว่ากลุ่ม



100 
 

ตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี เห็นดว้ยนอ้ยกว่าช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี ว่ารีสอร์ทท่ีใชบ้ริการมีพนกังานเพียงพอ
ต่อการให้บริการ 

 

ตาราง 4.79 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรด้านความ
ตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

ความต้ังใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า 

(Revisit Intention) 

อายุ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ในอนาคตท่านจะกลบัมา
ใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี 

18 ถึง 25 ปี 52 3.92 0.97 4.02 0.003 
26 ถึง 35 ปี 113 4.41 0.80 

36 ถึง 45 ปี 123 4.00 0.92 

46 ถึง 55 ปี 92 4.14 0.93   

55 ปีข้ึนไป 25 4.08 0.95   

จากตารางที่  4.79 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรด้านความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า (Revisit 
Intention) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ช่วงอายุที่
แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ืองในอนาคตจะกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.80 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตัวแปรด้านความ
ตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ด้วยวิธี Bonferroni 

ความต้ังใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
(Revisit Intention) 

I (อายุ) J (อายุ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้ริการ 
รีสอร์ทแห่งน้ี 

18 ถึง 25 ปี 26 ถึง 35 ปี -0.48 0.014 

จากตารางที่ 4.80 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนยัส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ ต่อตวัแปรดา้นความตั้ งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้ า (Revisit Intention) ด้วยวิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี 
เห็นดว้ยนอ้ยกว่าช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี ว่าในอนาคตจะกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี 
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ตาราง 4.81 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
คุณภาพ  การบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ด้วยวิธี  One Way 
ANOVA 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

สถานภาพ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
มีพนกังานท่ีให้บริการ 
ต่าง ๆ ดว้ยความรวดเร็ว 

โสด 163 4.06 0.86 3.86 0.010 
สมรส ยงัไมม่ีบุตร 65 4.08 0.89 
สมรส มีบุตร 152 4.24 0.80 

หย่าร้าง 25 3.64 1.08   
มีพนกังานท่ีให้ความ 
ส าคญัต่อค าร้องขอของ
ท่าน 

โสด 163 4.18 0.91 2.79 0.041 
สมรส ยงัไมม่ีบุตร 65 4.11 0.99 
สมรส มีบุตร 152 4.26 0.76 

หย่าร้าง 25 3.72 1.06   
จากตารางที่  4.81 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ

ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ คุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองความต้องการ 
(Responsiveness) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความ คิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่ให้บริการต่าง ๆ ดว้ยความรวดเร็ว 
และการมีพนกังานที่ให้ความส าคญัต่อค าร้องขอแตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.82 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
คุณภาพ การบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ด้วยวิธี Bonferroni 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

I (สถานภาพ) J (สถานภาพ) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

มีพนกังานท่ีให้บริการต่าง ๆ 
ดว้ยความรวดเร็ว 

สมรส มีบุตร หย่าร้าง 0.60 0.008 

มีพนกังานท่ีให้ความส าคญั
ต่อค าร้องขอของท่าน 

สมรส มีบุตร หย่าร้าง 0.54 0.030 

จากตารางที่ 4.82 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ ต่อตวัแปรคุณภาพ
การบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่ม
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ตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส มีบุตร เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพหย่าร้าง ว่ารีสอร์ทที่ไปใช้
บริการมีพนกังาน ที่ให้บริการต่าง ๆ ดว้ยความรวดเร็ว และมีพนกังานที่ให้ความส าคญัต่อค าร้องขอ  

 
ตาราง 4.83 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
คุณภาพ การบริการด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

สถานภาพ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 
มีพนกังานท่ีส่ือสารได้
อย่างชดัเจน และถูกตอ้ง 

โสด 163 4.10 0.75 2.82 0.039 
สมรส ยงัไมม่ี

บุตร 
65 4.17 0.91 

สมรส มีบุตร 152 4.19 0.69 

หย่าร้าง 25 3.72 0.89   
มีพนกังานท่ีมีความรู้ใน
การตอบขอ้ซักถามของ
ท่าน 

โสด 163 4.15 0.88 3.76 0.011 
สมรส ยงัไมม่ี

บุตร 
65 4.17 0.93 

สมรส มีบุตร 152 4.26 0.79 

หย่าร้าง 25 3.64 1.04   

จากตารางที่  4.83 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ คุณภาพการบริการ  ด้านการให้ความมั่นใจ 
(Assurance) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า สถานภาพที่
แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่ส่ือสารได้อย่างชดัเจน และถูกตอ้ง รวมถึงการมี
พนกังานที่มีความรู้ ในการตอบขอ้ซักถาม แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.84 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
คุณภาพ การบริการ ด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ด้วยวิธี Bonferroni 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

I (สถานภาพ) J (สถานภาพ) Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 

มีพนกังานท่ีส่ือสารไดอ้ย่างชดัเจน และถูกตอ้ง สมรส มีบุตร หย่าร้าง 0.47 0.028 
มีพนกังานท่ีมีความรู้ในการตอบขอ้ซักถามของ
ท่าน 

โสด หย่าร้าง 0.51 0.039 
สมรส มีบุตร หย่าร้าง 0.62 0.005 
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จากตารางที่ 4.84 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ ต่อตวัแปรคุณภาพ
การบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจ (Assurance) ดว้ยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพ
สมรส มีบุตร เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพหย่าร้าง ว่ารีสอร์ทที่ไปใช้บริการมีพนักงานที่
ส่ือสารได้อย่างชัดเจน และถูกต้อง อีกทั้งกลุ่มที่มีสถานภาพสมรส มีบุตร และกลุ่มที่มีสถานภาพ
โสด เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพหย่าร้างว่ารีสอร์ทที่ไปใช้บริการมีพนักงานที่มีความรู้ใน
การตอบขอ้ซักถาม 

 
ตาราง 4.85 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
คุณภาพ การบริการการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี One Way 
ANOVA 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

สถานภาพ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 
มีพนกังานท่ีสามารถจดจ า
รายละเอียดของท่านและ
สัตวเ์ล้ียงได้ 

โสด 163 4.01 0.91 2.83 0.038 
สมรส ยงัไมม่ี

บุตร 
65 3.95 0.93 

สมรส มีบุตร 152 4.11 0.82 

หย่าร้าง 25 3.56 0.96   
มีพนกังานท่ีให้ความ
สนใจกบัลูกคา้ทุกคนแบบ
ไม่เลือกปฏิบติั 

โสด 163 4.20 0.93 2.81 0.039 
สมรส ยงัไมม่ี

บุตร 
65 4.09 0.93 

สมรส มีบุตร 152 4.26 0.79 

หย่าร้าง 25 3.72 1.10   

 
จากตารางที่  4.85 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ

ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการเขา้ใจการรับรู้
ความต้องการ ของผู ้รับบริการ (Empathy) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่สามารถ
จดจ ารายละเอียดของตนเอง และสัตวเ์ล้ียงได ้และมีพนกังานที่ให้ความสนใจกบัลูกคา้ทุกคนแบบไม่
เลือกปฏิบตัิ แตกต่างกนั  
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ตาราง 4.86 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
คุณภาพ การบริการ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี 
Bonferroni 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

I (สถานภาพ) J (สถานภาพ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 

มีพนกังานท่ีสามารถจดจ ารายละเอียด
ของท่านและสัตวเ์ล้ียงได้ 

สมรส มีบุตร หย่าร้าง 0.55 0.027 

มีพนกังานท่ีให้ความสนใจกบัลูกคา้
ทุกคนแบบไม่เลือกปฏิบติั 

สมรส มีบุตร หย่าร้าง 0.54 0.033 

จากตารางที่ 4.86 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ ต่อตวัแปรคุณภาพ
การบริการ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู ้รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี Bonferroni 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส มีบุตร เห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพหย่าร้าง ว่ารีสอร์ท
ที่ไปใชบ้ริการมีพนกังานที่สามารถจดจ ารายละเอียดของตนเองและสัตวเ์ล้ียงได ้รวมถึงมีพนกังานที่
ให้ ความสนใจกบัลูกคา้ทุกคนแบบไม่เลือกปฏิบตัิ 

 
 

ตาราง 4.87 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
การรับรู้ ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

สถานภาพ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) 
ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมี
ผลกระทบต่อภาพลกัษณ์
ของคนรอบขา้ง 

โสด 163 2.25 0.79 2.97 0.032 
สมรส ยงัไมม่ีบุตร 65 2.40 0.70 
สมรส มีบุตร 152 2.09 0.77 

หย่าร้าง 25 2.20 0.58   
ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ้ื่นลด
น้อยลง 

โสด 163 2.13 0.70 3.64 0.013 
สมรส ยงัไมม่ีบุตร 65 2.42 0.85 
สมรส มีบุตร 152 2.12 0.83 

หย่าร้าง 25 1.88 0.73   
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จากตารางที่  4.87 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) 
โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน
ให้ความคิดเห็น ในเร่ืองความกังวลว่าการไปใช้บริการรีสอร์ทจะมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของคน
รอบขา้ง และกงัวลว่าจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นลดนอ้ยลง แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.88 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
การรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

I (สถานภาพ) J 
(สถานภาพ) 

Mean 
Difference (I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมีผลกระทบต่อ
ภาพลกัษณ์ของคนรอบขา้ง 

สมรส ยงัไมม่ีบุตร สมรส มี
บุตร 

0.31 0.029 

ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ้ื่นลด
น้อยลง 

สมรส ยงัไมม่ีบุตร หย่าร้าง 0.54 0.021 

จากตารางที่ 4.88 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ ต่อตวัแปรการรับรู้
ความเส่ียงดา้นสังคม (Social Risk) ดว้ยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส ยงัไม่
มีบุตร เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีสถานภาพหย่าร้าง ว่าการไปใช้รีสอร์ทที่ไปใช้ท าให้กังวลว่าจะมี
ผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของคนรอบขา้ง และกงัวลว่าจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นลดนอ้ยลง 

 
ตาราง 4.89 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา ต่อ
ตัวแปรการรับรู้ ความเส่ียง ด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

ระดับการศึกษา N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านการเงนิ (Financial Risk) 
ท าให้ท่านรู้สึกไม่
ปลอดภยักับระบบการ
ช าระเงิน 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 4.10 0.97 4.62 0.010 
ปริญญาตรี 244 3.66 1.04 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

122 3.49 1.23 

ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูล
จะถูกแฮ็กระหว่างการท า
ธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัร
เครดิต 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 4.28 0.72 6.80 0.001 
ปริญญาตรี 244 3.72 1.09 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

122 3.56 1.12 
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จากตารางที่  4.89 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา การศึกษา ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงด้าน
การเงิน (Financial Risk) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า
ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองความรู้สึกไม่ปลอดภยักับระบบการช าระเงิน 
และความกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.90 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ต่อตัวแปร
การรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

I (ระดับ
การศึกษา) 

J (ระดับการศึกษา) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านการเงนิ (Financial Risk) 
ท าให้ท่านรู้สึกไม่ปลอดภยักับระบบการช าระเงิน ต ่ากว่าปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 0.61 0.008 
ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท า
ธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 0.56 0.007 
 สูงกว่าปริญญาตรี 0.72 0.001 

จากตารางที่ 4.90 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนยัส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา ต่อตวัแปรการ
รับรู้ ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี เห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ว่าการไปใช้
บริการรีสอร์ท ท าให้รู้สึกไม่ปลอดภยักับระบบการช าระเงิน และเห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี ว่าการไปใชบ้ริการรีสอร์ท ท าให้กงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็
กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต 

 
ตาราง 4.91 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา ต่อ
ตัวแปรการรับรู้ ความเส่ียง ด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี One Way 
ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง  
(Perceived Risk) 

ระดับการศึกษา N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 

อาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัของท่าน
ถูกเปิดเผย โดยไม่ไดร้ับอนุญาต 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 4.21 0.86 4.31 0.014 
ปริญญาตรี 244 3.82 1.11 

สูงกว่าปริญญาตรี 122 3.61 1.17 

อาจส่งขอ้มูลของท่านต่อหรือ
เปิดเผยให้กบับริษทัอื่น 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 4.28 0.89 3.84 0.022 
ปริญญาตรี 244 3.89 1.12 
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สูงกว่าปริญญาตรี 122 3.70 1.25 

อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่านไม่
ยินยอม หลงัจากการใชบ้ริการจบ
ลง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 4.33 0.96 6.47 0.002 
ปริญญาตรี 244 3.87 1.07 

สูงกว่าปริญญาตรี 122 3.61 1.22 

อาจจะน าขอ้มูลของท่านไปใช ้ท า
ให้ท่านเส่ือมเสียช่ือเสียงหรือเกิด
การท าผิดกฎหมายโดยท่ีท่านไม่
รู้ตวั 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 4.23 0.96 3.84 0.022 
ปริญญาตรี 244 3.81 1.08 

สูงกว่าปริญญาตรี 122 3.66 1.26 

อาจท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูลท่ีไม่
ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท์ 
โฆษณา (Spam) ฯลฯ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 39 4.33 0.98 4.74 0.009 
ปริญญาตรี 244 3.95 1.09 

สูงกว่าปริญญาตรี 122 3.71 1.24 

จากตารางที่  4.91 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั
ของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ พบว่าระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการไปใช้บริการรีสอร์ทอาจท าให้
ขอ้มูลส่วนตวัของตนเองถูกเปิดเผยโดยไม่ไดร้ับอนุญาต อาจส่งขอ้มูลต่อหรือเปิดเผยให้กับบริษทั
อ่ืน อาจติดต่อโดยที่ไม่ยินยอมหลงัจากการใช้บริการจบลง อาจจะน าขอ้มูลไปใช้ ท าให้เส่ือมเสีย
ช่ือเสียงหรือเกิดการท าผิดกฎหมายโดยที่ไม่รู้ตัว และอาจท าให้ได้รับข้อมูลที่ไม่ต้องการ เช่น 
สายโทรศพัท ์โฆษณา (Spam) ฯลฯ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.92 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาต่อตัว
แปรการรับรู้ ความเส่ียง ด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

I (ระดับการศึกษา) J (ระดับการศึกษา) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 
อาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัของ
ท่านถูกเปิดเผย โดยไม่ไดร้ับ
อนุญาต 

ต ่ากว่าปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 0.59 0.012 

อาจส่งขอ้มูลของท่านต่อ
หรือเปิดเผยให้กับบริษทัอื่น 

ต ่ากว่าปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 0.58 0.019 

อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่านไม่
ยินยอม หลงัจากการใช้
บริการจบลง 

ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี 0.46 0.046 
 สูงกว่าปริญญาตรี 0.72 0.001 
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อาจจะน าขอ้มูลของท่านไป
ใช ้ท าให้ท่านเส่ือมเสีย
ช่ือเสียงหรือเกิดการท าผิด
กฎหมายโดยท่ีท่านไม่รู้ตวั 

ต ่ากว่าปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 0.58 0.018 

ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูลอาจ
ท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูลท่ีไม่
ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท์ 
โฆษณา (Spam) ฯลฯ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 0.62 0.009 

จากตารางที่ 4.92 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนยัส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา ต่อตวัแปรการ
รับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี ว่าการไปใช้บริการรีสอร์ทอาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัของถูกเปิดเผยโดยไม่ได้รับอนุญาต 
อาจติดต่อโดยที่ไม่ยินยอมหลงัจากการใชบ้ริการจบลง อาจจะน าขอ้มูลไปใช ้ท าให้เส่ือมเสียช่ือเสียง
หรือเกิดการท าผิดกฎหมายโดยที่ไม่รู้ตวั และอาจท าให้ไดร้ับขอ้มูลที่ไม่ต้องการ เช่น สายโทรศพัท์ 
โฆษณา (Spam) ฯลฯ อีกทั้ งเห็นด้วยมากกว่ากลุ่มมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่า
ปริญญาตรี ว่าการไปใชบ้ริการ รีสอร์ทอาจส่งขอ้มูลต่อหรือเปิดเผยให้กบับริษทัอ่ืน 
 
ตาราง 4.93 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพปัจจุบัน ต่อตัว
แปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟังข้อมูล
ความคิดเห็นด้วยวิธี One Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า (Customer 

Relationship Management) 

อาชีพ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 

มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน 
ติชม ท่ีหลากหลาย 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

78 3.94 0.92 4.16 0.003 

พนกังานเอกชน 187 4.16 0.83 
ธุรกิจส่วนตวั/

คา้ขาย 
88 4.28 0.80 
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รับจา้งอิสระ 
(Freelance) 

33 3.82 1.10   

อื่น ๆ 19 4.58 0.51   
จากตารางที่  4.93 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ

ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพปัจจุบัน ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship Management) ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติ พบว่าอาชีพปัจจุบนัที่แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ือง
การมีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ที่หลากหลายแตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.94 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพปัจจุบันต่อตัว
แปรการบริหาร ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟังข้อมูล
ความคิดเห็นด้วยวิธี Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (อาชีพ) J (อาชีพ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 

มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม  
ท่ีหลากหลาย 

อื่น ๆ ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

0.64 0.035 

 รับจา้งอิสระ (Freelance) 0.76 0.022 
จากตารางที่ 4.94 แสดงผลการวิเคราะห์ดว้ยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดบัความคิดเห็น

ที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพปัจจุบัน ต่อตัวแปรการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น ด้วยวิธี 
Bonferroni พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ประกอบด้วย นักเรียน นักศึกษา ลูกจ้างบริษทั ลูกจ้าง
หน่วยงานของรัฐ ขา้ราชการบ านาญ และแม่บ้าน เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และอาชีพรับจา้งอิสระ (Freelance) ว่ารีสอร์ทที่ไปใช่บริการมีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติ
ชม ที่หลากหลาย 
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ตาราง 4.95 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพปัจจุบัน ต่อตัว
แปรการ บริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะ
บริการที่เป็นประโยชน์ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์
ลูกค้า  

(Customer Relationship 
Management) 

อาชีพ N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 

มีการแจง้ข่าวสารท่ีเป็น
ประโยชน์ผ่านช่องทาง 
(SMS, Email, Website, 
Application) ท าให้ท่านทราบ
ขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

78 3.88 0.97 2.61 0.035 

พนกังานเอกชน 187 4.03 0.94 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 88 4.05 0.97 

รับจา้งอิสระ 
(Freelance) 

33 3.88 0.99   

อื่น ๆ 19 4.63 0.60   
มีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพ์
ทางไปรษณียท่ี์ส่งให้ท่าน
ทราบขอ้มูลไดอ้ย่างละเอียด 

ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

78 3.78 1.10 3.72 0.006 

พนกังานเอกชน 187 3.76 1.19   
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 88 4.08 1.10   
รับจา้งอิสระ 
(Freelance) 

33 3.88 1.14   

อื่น ๆ 19 4.68 0.67   

  
จากตารางที่  4.95 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ

ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพปัจจุบัน ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่าอาชีพปัจจุบนัที่แตกต่างกันให้ความคิด
เห็นในเร่ืองการมีการแจง้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง (SMS, Email, Website, Application) ท า
ให้ทราบขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว และการมีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพท์างไปรษณียท์ี่ส่งให้ทราบขอ้มูลได้
อย่างละเอียด แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.96 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพปัจจุบัน ต่อตัวแปร
การบริหารความ สัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะบริการที่
เป็นประโยชน์ด้วยวิธี Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (อาชีพ) J (อาชีพ) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
มีการแจง้ข่าวสารท่ีเป็น
ประโยชน์ผ่านช่องทาง 
(SMS, Email, Website, 
Application) ท าให้ท่านทราบ
ขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว 

 อื่น ๆ ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

0.75 0.021 

มีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพท์างไปรษณีย์
ท่ีส่งให้ท่านทราบขอ้มูลไดอ้ย่างละเอียด 

อื่น ๆ ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

0.90 0.019 

 พนกังานเอกชน 0.92 0.008 
 

จากตารางที่ 4.96 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอาชีพปัจจุบนั ต่อตวัแปรการ
บริหารความ สัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ด้วยวิธี Bonferroni พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ประกอบด้วย นักเรียน นักศึกษา 
ลูกจา้งบริษทั ลูกจา้งหน่วยงานของรัฐ ขา้ราชการบ านาญ และแม่บา้น เห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ว่ารีสอร์ทที่ไปใช้บริการมีการแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์ผ่าน
ช่องทาง (SMS, Email, Website, Application) ท าให้ทราบข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว และเห็นด้วย
มากกว่ากลุ่มที่มีอาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุ่มพนักงานเอกชน ว่ารีสอร์ทที่ไปใช้
บริการมีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพท์างไปรษณียท์ี่ส่งให้ทราบขอ้มูลไดอ้ย่างละเอียด 
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ตาราง 4.97 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัว
แปรคุณภาพ การบริการ (Service Quality) ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
ด้วยวิธี One Way ANOVA 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
มีพนกังานท่ีให้บริการต่าง 
ๆ ดว้ยความรวดเร็ว 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.85 1.04 3.02 0.007 
20,001-30,000 บาท 70 4.06 0.88 

30,001-40,000 บาท 63 4.46 0.64 

40,001-50,000 บาท 100 4.13 0.81   
50,001-60,000 บาท 61 4.00 0.95   

60,001-100,000 บาท 42 4.12 0.67   
100,000 บาทข้ึนไป 30 3.87 1.04   

มีพนกังานท่ีกระตือรือร้น
ในการให้บริการ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.85 0.96 2.23 0.039 
20,001-30,000 บาท 70 4.10 0.84 
30,001-40,000 บาท 63 4.43 0.64 

40,001-50,000 บาท 100 4.06 0.84   
50,001-60,000 บาท 61 4.05 0.97   
60,001-100,000 บาท 42 4.10 0.79   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.07 0.94   

มีพนกังานท่ีให้
ความส าคญัต่อค าร้องขอ
ของท่าน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.87 1.00 2.53 0.020 
20,001-30,000 บาท 70 4.07 0.82 
30,001-40,000 บาท 63 4.51 0.62 

40,001-50,000 บาท 100 4.15 0.88   
50,001-60,000 บาท 61 4.11 1.05   
60,001-100,000 บาท 42 4.21 0.84   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.17 0.91   

มีพนกังานให้บริการอย่าง
เหมาะสมตรงต่อความ 
ตอ้งการ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.82 1.07 2.61 0.017 
20,001-30,000 บาท 70 4.16 0.81 
30,001-40,000 บาท 63 4.52 0.67 

40,001-50,000 บาท 100 4.20 0.90   
50,001-60,000 บาท 61 4.21 1.07   
60,001-100,000 บาท 42 4.14 0.84   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.17 0.91   
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จากตารางที่  4.97 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ต่อเดือน ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่าง
มีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ารายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่
ให้บริการต่าง ๆ  ด้วยความรวดเร็ว การมีพนักงานที่กระตือรือร้นในการให้บริการ การมีพนักงานที่
ให้ความส าคัญต่อค าร้องขอ และการมีพนักงานให้บริการอย่างเหมาะสมตรงต่อความต้องการ 
แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.98 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัว
แปรคุณภาพ การบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ด้วยวิธี Bonferroni 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 

มีพนกังานท่ีให้บริการต่าง ๆ  
ดว้ยความรวดเร็ว 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.61 0.010 
 100,000 บาทข้ึนไป 0.59 0.039 

มีพนกังานท่ีกระตือรือร้นในการ 
ให้บริการ 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.58 0.017 

มีพนกังานท่ีให้ความส าคญัต่อค าร้องขอ
ของท่าน 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.64 0.009 

มีพนกังานให้บริการอย่างเหมาะสมตรง
ต่อความตอ้งการ 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.70 0.003 
    

จากตารางที่ 4.98 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัวแปร
คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ด้วยด้วยวิธี Bonferroni 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดต้่อเดือน 30,001-40,000 บาท เห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือน
ต ่ากว่า 20,000 บาท และ 100,000 บาทข้ึนไป ว่ารีสอร์ทที่ไปใชบ้ริการมีพนกังานที่ให้บริการต่าง ๆ  ดว้ย
ความรวดเร็ว และเห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท ว่ารีสอร์ทที่ไปใชบ้ริการ
มีพนกังานที่กระตือรือร้น ในการให้บริการ มีพนกังานที่ให้ความส าคญัต่อค าร้องขอ และมีพนกังาน
ให้บริการ อย่างเหมาะสม ตรงต่อความตอ้งการ 
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ตาราง 4.99 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัว
แปรคุณภาพ การ บริการ ด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 

มีพนกังานท่ีมีความรู้ ใน
การตอบขอ้ซักถามของ
ท่าน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.79 1.03 2.83 0.010 
20,001-30,000 

บาท 
70 4.19 0.89 

30,001-40,000 
บาท 

63 4.43 0.59 

40,001-50,000 
บาท 

100 4.24 0.88   

50,001-60,000 
บาท 

61 4.02 0.90   

60,001-100,000 
บาท 

42 4.21 0.78   

100,000 บาทข้ึน
ไป 

30 4.00 0.98   

มีโทรศพัท์ให้ท่านติดต่อ
ขอความช่วยเหลือฉุกเฉิน
ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.97 0.99 2.28 0.035 
20,001-30,000 

บาท 
70 4.20 0.89 

30,001-40,000 
บาท 

63 4.49 0.59 

40,001-50,000 
บาท 

100 4.24 0.81   

50,001-60,000 
บาท 

61 4.26 0.91   

60,001-100,000 
บาท 

42 4.12 0.80   

100,000 บาทข้ึน
ไป 

30 4.50 0.82   

จากตารางที่  4.99 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ด้านการให้ความ
มัน่ใจ (Assurance) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่ารายได้
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ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่มีความรู้ในการตอบขอ้ซักถาม และ
การมีโทรศพัทใ์ห้ติดต่อ ขอความช่วยเหลือฉุกเฉินไดอ้ย่างรวดเร็ว แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.100 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรคุณภาพ การบริการ ด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ด้วยวิธี Bonferroni 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การให้ความม่ันใจ (Assurance) 

มีพนกังานท่ีมีความรู้ในการ
ตอบขอ้ซักถามของท่าน 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.63 0.007 

มีโทรศพัท์ให้ท่านติดต่อ 
ขอความช่วยเหลือฉุกเฉินได้
อย่างรวดเร็ว 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.52 0.049 

จากตารางที่ 4.100 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดบัความคิดเห็น
ที่มีนัยส าคัญ เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัวแปรคุณภาพการ
บริการ ด้านการให้ความมั่นใจ (Assurance) ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท เห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท ว่ารีสอร์ทที่ไปใชบ้ริการมี
พนกังาน ที่มีความรู้ในการตอบขอ้ซักถาม และมีโทรศพัทใ์ห้ติดต่อขอความช่วยเหลือฉุกเฉินไดอ้ย่างรวดเร็ว 

 

ตาราง 4.101 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรคุณภาพ การบริการ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี 
One Way ANOVA 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 

มีพนกังานท่ีสามารถจดจ า
รายละเอียดของท่านและ
สัตวเ์ล้ียงได้ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.72 0.94 2.38 0.028 
20,001-30,000 

บาท 
70 3.96 0.86 

30,001-40,000 
บาท 

63 4.32 0.76 

40,001-50,000 
บาท 

100 3.99 0.87   
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50,001-60,000 
บาท 

61 3.92 0.99   

60,001-100,000 
บาท 

42 4.14 0.95   

100,000 บาทข้ึน
ไป 

30 3.90 0.80   

 
จากตารางที่ 4.101 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ

ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรคุณภาพการบริการ ดา้นการเขา้ใจการ
รับรู้ความ ต้องการของผูร้ับบริการ (Empathy) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ พบว่ารายได้ ต่อเดือน ที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นในเร่ืองการมีพนักงานที่
สามารถจดจ ารายละเอียดของตนเองและสัตวเ์ล้ียงไดแ้ตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.102 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรคุณภาพ การบริการ ด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี 
Bonferroni 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 

มีพนกังานท่ีสามารถจดจ า
รายละเอียดของท่านและสัตว์
เล้ียงได ้

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.60 0.020 

จากตารางที่ 4.102 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็น ที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตวัแปร
คุณภาพการบริการ ด้านการเข้าใจ  การรับรู้ความต้องการของผู ้รับบริการ (Empathy) ด้วยวิธี 
Bonferroni พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มี
รายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท ว่ารีสอร์ทที่ไปใช้บริการมีพนักงานที่สามารถจดจ ารายละเอียด
ของตนเองและสัตวเ์ล้ียงได ้ 
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ตาราง 4.103 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการรับรู้คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้คุณค่า  
(Perceived value) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 

มีราคาที่คุม้ค่ากว่าเมื่อเทียบ
กบัรีสอร์ทอื่น 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.87 0.86 2.71 0.014 
20,001-30,000 บาท 70 4.00 0.87 

30,001-40,000 บาท 63 4.43 0.67 

40,001-50,000 บาท 100 4.18 0.81 

50,001-60,000 บาท 61 4.10 0.91 

60,001-100,000 บาท 42 3.98 0.72 

100,000 บาทข้ึนไป 30 4.03 0.89 

จากตารางที่ 4.103 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรการรับรู้คุณค่าด้านการเงิน (Monetary 
Price) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ารายไดต้่อเดือนที่
แตกต่างกนัให้ ความคิดเห็นในเร่ืองการมีราคาที่คุม้ค่ากว่าเมื่อเทียบกบัรีสอร์ทอ่ืน แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.104 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการรับรู้คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้คุณค่า  
(Perceived Value) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 

มีราคาที่คุม้ค่ากว่าเมื่อเทียบ
กบัรีสอร์ทอื่น 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.56 0.019 
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จากตารางที่ 4.104 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็น ที่มีนยัส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรการ
รับรู้คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดต้่อเดือน 
30,001-40,000 บาท เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท ว่ารีสอร์ทที่ใช่
บริการมีราคาที่คุม้ค่ากว่า เมื่อเทียบกบัรีสอร์ทอ่ืน  
 
ตาราง 4.105 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านการเงนิ (Financial Risk) 

ท าให้ท่านรู้สึกไม่
ปลอดภยักับระบบ 
การ ช าระเงิน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.54 1.21 2.30 0.034 
20,001-30,000 บาท 70 3.37 1.29 

30,001-40,000 บาท 63 3.81 1.08 

40,001-50,000 บาท 100 3.70 0.98   
50,001-60,000 บาท 61 3.69 1.01   

60,001-100,000 บาท 42 3.45 1.11   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.13 0.97   

ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูล
จะถูกแฮ็กระหว่างการ 
ท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูล
บตัรเครดิต 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.67 1.06 2.99 0.007 
20,001-30,000 บาท 70 3.43 1.22 
30,001-40,000 บาท 63 3.90 1.01 

40,001-50,000 บาท 100 3.76 0.99   
50,001-60,000 บาท 61 3.72 1.20   

60,001-100,000 บาท 42 3.50 1.09   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.30 0.70   

จากตารางที่ 4.105 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน 
(Financial Risk) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ารายได้
ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ให้ความคิดเห็นในเร่ืองความรู้สึกไม่ปลอดภยักับระบบการช าระเงิน และ
ความกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็ก ระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิตแตกต่างกนั 
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ตาราง 4.106 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง 
 (Perceived Risk) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านการเงนิ (Financial Risk) 
ท าให้ท่านรู้สึกไม่ปลอดภยักับ
ระบบการช าระเงิน 

100,000 บาทข้ึนไป 20,001-30,000 บาท 0.76 0.032 
    

ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูลจะถูก
แฮ็ก ระหว่างการท าธุรกรรม เช่น 
ขอ้มูลบตัรเครดิต 

100,000 บาทข้ึนไป 20,001-30,000 บาท 0.87 0.004 
 60,001-100,000 บาท 0.80 0.039 

จากตารางที่ 4.106 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรการ
รับรู้ ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้ต่อ
เดือน 100,000 บาทข้ึนไป เห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือน 20,001-30,000 บาท ว่าการไปใช้
บริการ รีสอร์ทท าให้รู้สึกไม่ปลอดภยักบัระบบการช าระเงิน และเห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท และ 60,001-100,000 บาท ว่าการไปใชบ้ริการรีสอร์ทท าให้กงัวลว่าขอ้มูล
จะ ถูกแฮ็กระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต 

 
ตาราง 4.107 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี One Way 
ANOVA 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 
อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่าน
ไม่ยินยอม หลงัจากการ 
ใชบ้ริการจบลง 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.38 1.21 4.62 0.000 
20,001-30,000 บาท 70 3.57 1.26 
30,001-40,000 บาท 63 4.22 0.91 
40,001-50,000 บาท 100 3.97 0.93   
50,001-60,000 บาท 61 3.57 1.28   

60,001-100,000 บาท 42 3.90 1.08   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.23 1.01   
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ตาราง 4.107 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ

ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี One Way 

ANOVA (ต่อ) 
การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 
อาจท าให้ท่านไดร้ับ
ขอ้มูลท่ีไม่ตอ้งการ เช่น 
สายโทรศพัท์ โฆษณา 
(Spam) ฯลฯ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.51 1.23 4.02 0.001 
20,001-30,000 บาท 70 3.63 1.26 
30,001-40,000 บาท 63 4.25 0.93 

40,001-50,000 บาท 100 4.10 1.06   
50,001-60,000 บาท 61 3.67 1.29   
60,001-100,000 บาท 42 3.93 0.97   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.27 1.05   

จากตารางที่ 4.107 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั
ของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ พบว่ารายได ้ต่อเดือน ที่แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ืองรีสอร์ทที่ใชบ้ริการอาจติดต่อโดยที่
ไม่ยินยอมหลังจากการใช้บริการจบลง และอาจท าให้ได้รับขอ้มูลที่ไม่ต้องการ เช่น สายโทรศพัท์ 
โฆษณา (Spam) ฯลฯ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.108 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 
อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่านไม่
ยินยอม หลงัจากการ 
ใชบ้ริการจบลง 

100,000 บาทข้ึนไป ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.85 0.032 
30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.84 0.004 

 20,001-30,000 บาท 0.65 0.014 
 50,001-60,000 บาท 0.65 0.022 
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ตาราง 4.108 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) ด้วยวิธี Bonferroni 
(ต่อ) 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 
อาจท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูล 
ท่ีไม่ตอ้งการ เช่น 
สายโทรศพัท์ โฆษณา 
(Spam) ฯลฯ 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.74 0.025 
 20,001-30,000 บาท 0.63 0.028 

จากตารางที่ 4.108 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรการ
รับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั (Privacy Risk) ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 100,000 บาทข้ึนไป เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 
20,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่อ
เดือนต ่ากว่า 20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และ 50,001-60,000 บาท ว่ารีสอร์ทที่ใช้บริการอาจ
ติดต่อโดยที่ไม่ยินยอมหลงัจากการใช้บริการจบลง อีกทั้งกลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 
บาท ยงัเห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือน ต ่ากว่า 20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท          
ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการอาจท าให้ไดร้ับขอ้มูลที่ไม่ตอ้งการ เช่น สายโทรศพัท ์โฆษณา (Spam) ฯลฯ 

 
ตาราง 4.109 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัว
แปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการสร้างความสัมพนัธ์ 
ด้วยวิธี One Way ANOVA 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การสร้างความสัมพนัธ์ 
มีความหลากหลายของโปรโมชัน่
และสิทธิพิเศษต่าง ๆ 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.77 0.78 2.33 0.032 
20,001-30,000 บาท 70 3.96 0.95 

30,001-40,000 บาท 63 4.35 0.85 

40,001-50,000 บาท 100 4.07 0.88   
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ตาราง 4.109 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ ด้วยวิธี One Way ANOVA (ต่อ) 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การสร้างความสัมพนัธ์ 

มีความหลากหลายของโปรโมชัน่
และสิทธิพิเศษต่าง ๆ (ต่อ) 

50,001-60,000 บาท 61 3.95 0.92 2.33 0.032 
60,001-100,000 บาท 42 4.00 0.77   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.17 0.75   

จากตารางที่ 4.109 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship Management) ด้านการสร้างความสัมพันธ์ โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ารายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นใน
เร่ืองการมีความหลากหลายของโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.110 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์ ด้วยวิธี Bonferroni 
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การสร้างความสัมพนัธ์ 

มีความหลากหลายของ
โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.58 0.023 

จากตารางที่ 4.110 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรการ
บริหาร ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ ดว้ย
วิธี Bonferroni ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท เห็น
ดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีความหลากหลายของ
โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ 
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ตาราง 4.111 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟัง
ข้อมูลความคิดเห็น ด้วยวิธี One Way ANOVA 
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 

มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติ
ชม ท่ีติดต่อไดร้วดเร็ว 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.72 0.79 2.78 0.012 
20,001-30,000 บาท 70 4.17 0.85 

30,001-40,000 บาท 63 4.35 0.79 

40,001-50,000 บาท 100 4.20 0.84   
50,001-60,000 บาท 61 3.98 0.96   
60,001-100,000 บาท 42 3.98 0.90   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.17 0.99   

จากตารางที่ 4.111 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship Management) ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น โดยแสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ารายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความคิดเห็นใน
เร่ืองการมีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ที่ติดต่อไดร้วดเร็ว แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.112 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟัง
ข้อมูลความคิดเห็นด้วยวิธี Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
มีช่องทางการรับฟัง ร้องเรียน  
ติชม ท่ีติดต่อไดร้วดเร็ว 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.63 0.008 

จากตารางที่ 4.112 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรการ
บริหาร  ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการรับฟังข้อมูลความ
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คิดเห็น ดว้ยวิธี Bonferroni ดว้ยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดต้่อเดือน 30,001-40,000 
บาท เห็นดว้ยมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีช่องทางการ
รับฟัง ร้องเรียน ติชม ที่ติดต่อไดร้วดเร็ว 

 
ตาราง 4.113 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัว
แปรการบริหาร ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะบริการ
ที่เป็นประโยชน์ ด้วยวิธี One Way ANOVA 
การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
มีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพ์
ทางไปรษณียท่ี์ส่งให้ท่าน
ทราบขอ้มูลไดอ้ย่างละเอียด 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.38 1.04 3.28 0.004 
20,001-30,000 บาท 70 3.64 1.43 

30,001-40,000 บาท 63 4.13 1.07 

40,001-50,000 บาท 100 4.04 1.04   
50,001-60,000 บาท 61 3.74 1.18   

60,001-100,000 บาท 42 4.12 0.92   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.10 0.92   

มีการแจกเอกสารข่าว 
(ใบปลิว แผ่นพบั) เก่ียวกับ
สินคา้และบริการให้ท่าน
ทราบรายละเอียดอย่างชดัเจน 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.49 1.12 3.74 0.001 
20,001-30,000 บาท 70 3.69 1.29 

30,001-40,000 บาท 63 4.19 0.96 

40,001-50,000 บาท 100 4.00 1.13   

50,001-60,000 บาท 61 3.51 1.12   
60,001-100,000 บาท 42 4.10 0.88   
100,000 บาทข้ึนไป 30 3.97 0.89   

จากตารางที่ 4.113 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ารายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกันให้ความคิด
เห็นในเร่ืองการมีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพ์ทางไปรษณียท์ี่ส่งให้ทราบขอ้มูลได้อย่างละเอียด และ
การมีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพบั) เก่ียวกับสินคา้และบริการให้ทราบรายละเอียดอย่าง
ชดัเจน แตกต่างกนั 
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ตาราง 4.114 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะ
บริการที่เป็นประโยชน์ ด้วยวิธี Bonferroni 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship 

Management) 

I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 

การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 

มีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพ์
ทางไปรษณียท่ี์ 
ส่งให้ท่านทราบขอ้มูลได้
อย่างละเอียด 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 30,001-40,000 บาท -0.74 0.028 
 40,001-50,000 บาท -0.66 0.046 

มีการแจกเอกสารข่าว 
(ใบปลิว แผ่นพบั) เก่ียวกับ
สินคา้และบริการให้ท่าน
ทราบรายละเอียดอย่างชดัเจน 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.70 0.035 
 50,001-60,000 บาท 0.68 0.011 

จากตารางที่ 4.114 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนัยส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรการ
บริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship Management) ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์ด้วยวิธี Bonferroni ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ ากว่า 
20,000 บาท เห็นด้วยน้อยกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือน30,001-40,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท 
ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีจดหมายตรงหรือส่ิงพิมพท์างไปรษณียท์ี่ส่งให้ทราบขอ้มูลได้อย่างละเอียด 
รวมถึงกลุ่มที่มีรายได้ ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 
20,000 บาท และ 50,001-60,000 บาท ว่ารีสอร์ทที่ใชบ้ริการมีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพบั) 
เก่ียวกบัสินคา้และบริการให้ทราบรายละเอียดอย่างชดัเจน 
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ตาราง 4.115 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปร ด้านความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ด้วยวิธี One Way ANOVA 

ความต้ังใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า 

(Revisit Intention) 

รายได้ต่อเดือน N Mean Std. 
Deviation 

F Sig. 

ถา้มีโอกาสท่านอยาก
กลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ท
แห่งน้ีอีกในอนาคต 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 39 3.90 0.97 2.82 0.011 
20,001-30,000 บาท 70 4.14 0.92 

30,001-40,000 บาท 63 4.54 0.74 

40,001-50,000 บาท 100 4.04 0.88   
50,001-60,000 บาท 61 4.07 0.96   

60,001-100,000 บาท 42 4.14 0.98   
100,000 บาทข้ึนไป 30 4.10 0.92   

จากตารางที่ 4.115 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรด้านความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
(Revisit Intention) โดยแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่ารายได้
ต่อเดือนที่แตกต่างกนัให้ความคิดเห็นในเร่ืองถา้มีโอกาสอยากกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกใน
อนาคต แตกต่างกนั 

 
ตาราง 4.116 ข้อมูลวิเคราะห์ความเกี่ยวข้องระหว่างปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือน ต่อ
ตัวแปร ด้านความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า (Revisit Intention) ด้วยวิธี Bonferroni 
ความต้ังใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

(Revisit Intention) 
I (รายได้ต่อเดือน) J (รายได้ต่อเดือน) Mean 

Difference 
(I-J) 

Sig. 

ถา้มีโอกาสท่านอยากกลบัมาใช้
บริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกใน
อนาคต 

30,001-40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท 0.64 0.011 
 40,001-50,000 บาท 0.50 0.013 

จากตารางที่ 4.116 แสดงผลการวิเคราะห์ด้วยวิธี Bonferroni เพื่อทดสอบระดับความ
คิดเห็นที่มีนยัส าคญั เปรียบเทียบระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ด้านรายไดต้่อเดือน ต่อตวัแปรดา้น
ความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า (Revisit Intention) ด้วยวิธี Bonferroni ด้วยวิธี Bonferroni พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน30,001-40,000 บาท เห็นด้วยมากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 
20,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท ว่าถ้ามีโอกาสอยากกลับมาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกใน
อนาคต 
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4.10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยวิธีการวิเคราะห์แบบ
ถดถอย เชิงพหุคูณ (Regression Analysis)  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นการ
รับรู้คุณค่า ด้านการรับรู้ความเส่ียง ด้านการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ด้านการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
เปรียบเทียบกับตวัแปรด้านความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า โดยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิง
พหุคูณ (Regression Analysis) ก าหนดระดับนัยส าคญัทางสถิติระกับ 0.05 ท าให้ได้ขอ้มูลรายละเอียด
ดงัน้ี 
 
ตาราง 4.117 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยว
เดินทางพร้อม สัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.90 0.81 0.80 0.35 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 205.26 21 9.77 79.48 0.000 
Residual 47.10 383 0.12 

Total 252.36 404  
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std.Error Beta 

ค่าคงท่ี -0.21 0.15 0.00 -1.37 0.171 
คุณภาพการบริการดา้นความเป็นรูปธรรม 
ของบริการ 

0.02 0.06 0.02 0.27 0.784 

คุณภาพการบริการดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้ 0.11 0.07 0.10 1.67 0.096 
คุณภาพการบริการดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 0.10 0.06 0.10 1.65 0.099 
คุณภาพการบริการดา้นการให้ความมัน่ใจ 0.00 0.07 0.00 0.07 0.943 
คุณภาพการบริการดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความ 
ตอ้งการของผูร้ับบริการ 

0.06 0.06 0.05 0.92 0.358 
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ตาราง 4.117 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยว
เดินทางพร้อม สัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศ
ไทย (ต่อ) 

Model Unstandardized  
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std.Error Beta 
การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม -0.04 0.04 -0.03 -0.87 0.385 
การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 0.04 0.05 0.04 0.82 0.415 
การรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน 0.07 0.06 0.06 1.20 0.232 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน -0.01 0.04 -0.01 -0.24 0.813 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา -0.08 0.04 -0.10 -2.17 0.031 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นกายภาพ 0.06 0.03 0.08 1.74 0.082 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม 0.04 0.04 0.03 1.02 0.308 
การรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูล
ส่วนตวั 

0.03 0.03 0.05 1.28 0.200 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ 

0.14 0.05 0.14 2.74 0.007 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการรักษาลูกคา้ 0.09 0.06 0.08 1.45 0.148 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการรับฟังขอ้มูล
ความคิดเห็น 

-0.02 0.06 -0.02 -0.40 0.693 

การบริหารความสมัพนัธ์ลูกคา้ดา้นการติดตามลูกคา้  -0.05 0.06 -0.05 -0.88 0.382 
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการเสนอแนะ
บริการท่ีเป็นประโยชน์ 

0.04 0.04 0.05 1.17 0.241 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการส่ือสารกบั
ลูกคา้ 

0.25 0.06 0.24 4.37 0.000 

การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นช่องทาง 
ในการให้บริการ 

0.09 0.06 0.09 1.62 0.106 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 0.13 0.04 0.13 2.82 0.005 

จากตารางที่ 4.117 แสดงถึงขอ้มูลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว 
ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย พบว่า ค่า R Square มีค่าเท่ากบั 0.81 หมายถึงตวัแปรตน้สามารถอธิบาย
การเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามในด้านความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ได้ร้อยละ 81.00 และเมื่อ
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วิเคราะห์ถึงตาราง ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Coefficients) พบว่า ปัจจยัที่ ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั เรียงล าดบัดงัน้ี 

1. ปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกค้า ด้านการส่ือสารกับลูกค้า มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (Standarizes Coefficients Beta) เท่ากับ 0.24 หมายความว่าปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์
ลูกคา้ ดา้น การส่ือสารกบัลูกคา้ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ร้อยละ 24.00 

2. ปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ด้านการสร้างความสัมพนัธ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (Standarizes Coefficients Beta) เท่ากับ 0.14 หมายความว่าปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์
ลูกคา้ ดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ร้อยละ 14.00 

3. ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  มี ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Standarizes 
Coefficients Beta) เท่ากับ 0.13 หมายความว่าปัจจัยด้านการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ร้อยละ 13.00 

4. ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Standarizes Coefficients 
Beta) เท่ากับ -0.10 หมายความว่าปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา ส่งผลเชิงลบต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ร้อยละ 10  

 
 

4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน ก าหนดให้ H0 หมายถึง ปัจจัยที่แตกต่างกันไม่มี

อิทธิพล ต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ในขณะที่ H1 หมายถึง ปัจจยัที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่
พักประเภท รีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ 
พบว่า มีค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.784 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัยคุณภาพการ
บริการดา้น ความเป็นรูปธรรมของบริการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
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สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่พัก
ประเภท รีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความน่าเช่ือถือไวว้างใจได้ 
พบว่า มีค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.096 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัยคุณภาพการ
บริการดา้น ความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการ มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่
พักประเภท รีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 
พบว่า มีค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.099 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัยคุณภาพการ
บริการดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการให้ความมั่นใจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ท 
ระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นการให้ความมัน่ใจ พบว่า มีค่า
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.943 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นการ
ให้ความมัน่ใจ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ

ผู้ รับบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อม
สัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยคุณภาพการบริการด้านการรับรู้ความต้องการของ
ผูร้ับบริการ พบว่า มีค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.358 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัย
คุณภาพการบริการด้านการรับรู้ความต้องการของผูร้ับบริการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
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สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลี้ยงที่ใช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 
ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคม พบว่า มีค่านัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.385แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ไม่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งทีใ่ช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ พบว่า มีค่านัยส าคญัทาง
สถิติ ที่ระดับ 0.415แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัยการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ไม่มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านการเงิน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งทีใ่ช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน พบว่า มีค่านัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.232แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน ไม่มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจ

เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งทีใ่ช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงด้านการเงิน พบว่า มีค่านัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.813 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน ไม่มี
อิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
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สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งทีใ่ช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา พบว่า มีค่านยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.031 แสดงถึงการ ยอมรับสมมติฐาน ว่าปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านเวลา มีอิทธิพล
เชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านกายภาพ มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจ

เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งทีใ่ช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงด้านกายภาพ พบว่า มีค่านยัส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.082 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นกายภาพ ไม่มี
อิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจ

เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งทีใ่ช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงงทางด้านสังคม พบว่า มีค่า
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.308 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้าน
สังคม ไม่มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว มี

อิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลี้ยงที่ใช้
บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภยัของขอ้มูล
ส่วนตวั พบว่า มีค่านยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.200 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจยัการรับรู้
ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั ไม่มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยว
ซ ้า 
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สมมติฐานที่ 14 ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการสร้างความสัมพันธ์        
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งที่ใช้
บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการสร้าง
ความสัมพนัธ์ พบว่า มีค่านยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.007 แสดงถึงการ ยอมรับสมมติฐาน ว่าปัจจยั
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ด้านการสร้างความสัมพนัธ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 15 ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการรักษาลูกค้ามีอิทธิพลเชิง

บวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่พัก
ประเภท รีสอร์ท ระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ด้านการรักษาลูกค้า 
พบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .148 แสดงถึงการปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัยการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการรักษาลูกคา้ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 16 ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการรับฟังข้อมูลความ

คิดเห็น มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์
เลีย้งที่ใช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ด้านการรับฟังขอ้มูล
ความคิดเห็น พบว่า มีค่านัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.693 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจยั
การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 17 ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการติดตามลูกค้า มีอิทธิพล

เชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งที่ใช้บริการที่
พักประเภท รีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการติดตามลูกคา้ 
พบว่ามีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .382 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัยการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้น การติดตามลูกคา้ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
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สมมติฐานที่ 18 ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการเสนอแนะบริการที่เป็น
ประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์
เลีย้งที่ใช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการเสนอแนะ
บริการ ที่เป็นประโยชน์ พบว่า มีค่านยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.241 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน 
ว่าปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อ ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 19 ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการส่ือสารกับลูกค้า มี

อิทธิพล เชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งที่ใช้
บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ด้านการส่ือสารกับ
ลูกค้า พบว่า มีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 แสดงถึงการ ยอมรับสมมติฐาน ว่าปัจจัยการ
บริหาร ความสัมพันธ์ลูกค้าด้านการส่ือสารกับลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้ งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 20 ปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านช่องทางในการให้บริการ มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลี้ยงที่ใช้
บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าด้านช่องทางในการ
ให้บริการ พบว่ามีค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.106 แสดงถึงการ ปฏิเสธสมมติฐาน ว่าปัจจัยการ
บริหารความ สัมพนัธ์ลูกคา้ด้านช่องทางในการให้บริการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า 

 
สมมติฐานที่ 21 ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เลีย้งทีใ่ช้บริการที่พักประเภทรีสอร์ทระดับ 
4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย 

จากตาราง 4.117 ที่ทดสอบปัจจัยการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง พบว่า มีค่านัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.005 แสดงถึงการ ยอมรับสมมติฐาน ว่าปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
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ตาราง 4.118 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ความต้ังใจเดินทาง

ท่องเที่ยวซ ้า 
ปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ ปฎิเสธ 
ปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจได ้ ปฎิเสธ 
ปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นการตอบสนองความตอ้งการ ปฎิเสธ 
ปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นการให้ความมัน่ใจ ปฎิเสธ 
ปัจจยัคุณภาพการบริการดา้นการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการของผูร้ับบริการ ปฎิเสธ 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ปฎิเสธ 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ปฎิเสธ 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นการเงิน ปฎิเสธ 
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นการเงิน ปฎิเสธ 
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา ยอมรับ 
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นกายภาพ ปฎิเสธ 
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นสังคม ปฎิเสธ 
ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั ปฎิเสธ 
ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ ยอมรับ 
ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการรักษาลูกคา้ ปฎิเสธ 
ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น ปฎิเสธ 
ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการติดตามลูกคา้  ปฎิเสธ 
ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการเสนอแนะบริการท่ีเป็นประโยชน์ ปฎิเสธ 
ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ ยอมรับ 
ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ดา้นช่องทางในการให้บริการ ปฎิเสธ 
ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ยอมรับ 
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บทที่ 5 

อภิปรายผล สรุป และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยว
เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศ
ไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของนกัท่องเที่ยว
เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศ
ไทย และ 2) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดที่ส่งผลต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของ
นกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่ง
ทะเลประเทศไทย โดยใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ พร้อมเก็บรวบรวมขอ้มูลผลการศึกษาจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 405 คน และน ามาอภิปรายผล และสรุปผลตามล าดบั ดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะในงานวิจยัครั้ งต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดังานวิจยั 

 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.1.1 ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และความตั้ งใจเ ดินทาง            

ท่องเที่ยวซ ้า 
ปัจจัยด้านเพศที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ าแตกต่างกัน

โดยพบว่าเพศชายและเพศหญิงมีความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ ามากกว่าเพศทางเลือก โดยมี
ความเห็นว่าหาก ในอนาคตมีโอกาส ก็อยากกลบัมาให้บริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกครั้ งหน่ึง ซ่ึงผลการ
วิเคราะห์ขดัแยง้กบังานวิจยัของ ศศอร อินทวงศ ์(2554) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ใชบ้ริการสถาบนัทางการเงิน
พบว่าลูกคา้ที่มีเพศแตกต่างกัน มีความภกัดีหรือความคิดเห็นในการกลบัมาใช้บริการอีกครั้ งไม่
แตกต่างกัน และขดัแยง้กับงานวิจยัของฉัตรชัย หวงัจงมี (2552) ที่ศึกษาลูกคา้ที่เป็นผูป่้วยนอกของ
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โรงพยาบาลแห่งหน่ึง โดยพบว่าลูกคา้ที่มีเพศต่างกนัมีความคิดเห็นเหมือนกันว่าจะกลบัมาใชบ้ริการ
โรงพยาบาลอีกครั้ งภายใน 1 ปี ไม่แตกต่างกัน รวมถึงขดัแยง้กับงานวิจยัของธนัชพร จินดา (2563)  
ที่ท าการศึกษาลูกคา้ของร้านกาแฟแห่งหน่ึงที่มีพนักงานเป็นผูพ้ิการทางการไดย้ิน โดยผลการศึกษา
ไดข้อ้สรุปว่าลูกคา้ที่มีเพศต่างกนั มีความภกัดีต่อร้านกาแฟประเภทดงักล่าวไม่แตกต่างกัน เน่ืองจาก
ในยุคปัจจุบนักาแฟเป็นส่ิงที่นิยมบริโภค ในทุกเพศ และการที่ได้ช่วยเหลือผูด้้อยโอกาสถือเป็น
ค่านิยมของคุณรุ่นใหม่ที่มักจะให้ความส าคัญกับการมอบส่ิงดี ๆ ให้กับสังคม และพร้อมให้การ
สนบัสนุนธุรกิจมากข้ึน 

ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ าแตกต่างกัน 
โดยพบว่ากลุ่มช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี มีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ามากกว่ากลุ่มช่วงอายุ 18 ถึง 25 
ปี ซ่ึงมี ความเห็นว่าจะกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคต ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เดินทางไปเพื่อการรักษาหรือบ าบดั
สุขภาพ พบว่ากลุ่มที่มีช่วงอายุวัยกลางคน และมีระดับรายได้ค่อนข้างสูงมีความตั้ งใจกลับไป
ท่องเที่ยวซ ้ ามากกว่า กลุ่มอ่ืน ๆ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของฐิตาภา ตนัติพนัธ์ุวดี (2565) ที่ศึกษา
นักท่องเที่ยวที่เลือกตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวไปยงัจังหวัดภูเก็ต ในช่วงของการแพร่ระบาด           
โควิด-19 พบว่ากลุ่มที่มีช่วงอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี มีความเห็นว่าในช่วงสถานการณ์โควิด-19 
อยากที่จะไปท่องเที่ยวจงัหวดัภูเก็ต และนึกถึงจงัหวดัภูเก็ตเป็นสถานที่แรกในใจ อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มที่
มีพฤติกรรมในการช่วยแนะน าบอกต่อ หรือชักชวนผู ้อ่ืนให้ไปท่องเที่ยวเช่นเดียวกับตนเอง             
ซ่ึงแตกต่างจากนักท่องเที่ยวกลุ่มช่วงอายุ 20-30 ปี รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของวนารัตน์         
บุญธรรม และมนภทัร บุษปฤกษ์ (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เดินทางไปเที่ยวยงัจังหวดัสุรินทร์ 
พบว่าอายุที่แตกต่างกนัมีความรู้สึกหรือความเห็น ในการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้าที่แตกต่างกัน 
โดยแรงจูงใจหลกัคือเร่ืองของส่ิงอ านวยความสะดวก รวมถึงการมีสุขาที่ให้บริการอย่างเพียงพอและ
สะอาด 

ปัจจัยด้านสถานภาพการสมรสที่มีความแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้ าไม่แตกต่างกัน ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกับงานวิจัยของฉัตรชัย หวงัจงมี (2552)    
ที่ศึกษาลูกคา้ ที่เป็นผูป่้วยนอกของโรงพยาบาลแห่งหน่ึง โดยพบว่าทั้งกลุ่มที่มีสถานภาพโสด และมี
สถานภาพสมรส หรืออยู่ด้วยกัน มีความต้องการอยากกลบัไปใช้บริการโรงพยาบาลอีกครั้ งหน่ึง
เหมือนกนั โดยเฉพาะ การไดก้ลบัไปลองใชบ้ริการเพิ่มเติมในแผนกอ่ืน ๆ และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เดินทางไปเพื่อการรักษาหรือบ าบดัสุขภาพ 
พบว่าปัจจยัดา้นสถานภาพ การสมรสที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจดินทางไปท่องเที่ยวซ ้ าไม่
แตกต่างกัน รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของกีรติ บนัดาลสิน (2558) ที่ศึกษาลูกคา้ที่มาใช้บริการ
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ธนาคารรัฐวิสาหกิจ พบว่าการที่ลูกคา้มีสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความภกัดีและ
การตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการอีกครั้ งหน่ึง ไม่แตกต่างกนั 

ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ าไม่
แตกต่างกนั ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกีรติ บนัดาลสิน (2558) ที่ศึกษาลูกคา้ที่มา
ใชบ้ริการ ธนาคารรัฐวิสาหกิจ พบว่าการที่ลูกคา้มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความภักดี
และ การตดัสินใจกลบัมาใชบ้ริการอีกครั้ งหน่ึง ไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพลธน
ธรณ์ ประดิษฐเวทย ์(2563) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เดินทางไปยงัชุมชนท่องเที่ยวในภาคใต้ พบว่า
นกัท่องเที่ยวที่มีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน ไม่ไดม้ีความคิดเห็นในเร่ืองของการตดัสินใจกลบัไป
ท่องเที่ยวซ ้ ายงัชุมชนท่องเที่ยวแตกต่างกัน รวมถึงขัดแยง้กับงานวิจัยของวันเพ็ญ ทาต๊ะ (2566)         
ที่ศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวช่วงที่การระบาดของโควิด-19 กลบัมาระบาดอีกครั้ ง โดยเป็น
กลุ่มนกัท่องเที่ยวที่เดินทางไปยงัเมืองหลกั พบว่านกัท่องเที่ยวที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความเห็น
ในเร่ืองของการตดัสินใจเพื่อเดินทางท่องเที่ยวในช่วงโควิด-19 ระบาดระลอกใหม่แตกต่างกัน อาจ
เน่ืองจากความสามารถในการรับรู้และวิเคราะห์ข่าวสารที่เก่ียวขอ้งต่อความปลอดภยัด่นสุขภาพของ
ตนเองของนกัท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจที่แตกต่างกนั 

ปัจจัยด้านอาชีพปัจจุบนัที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้าไม่
แตกต่างกัน ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคล้องกับงานวิจัยของวัชรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษา
นักท่องเที่ยว ที่เดินทางไปเพื่อการรักษาหรือบ าบดัสุขภาพ พบว่านักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกัน         
มีความเห็นในเร่ือง การเดินทางกลบัไปท่องเที่ยวเชิงสุขภาพซ ้ าไม่แตกต่างกัน และสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของกีรติ บนัดาลสิน (2558) ที่ศึกษาลูกคา้ที่มาใชบ้ริการธนาคารรัฐวิสาหกิจ พบว่าปัจจยัดา้น
อาชีพที่แตกต่างกนัของลูกคา้ส่งผลกบัการใชบ้ริการธนาคารซ ้า หรือมีความภกัดีในการเป็นลูกคา้ไม่
แตกต่างกนั รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพลธนธรณ์ ประดิษฐเวทย ์(2563) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยว
ที่เดินทางไปยงัชุมชนท่องเที่ยว ในภาคใต ้พบว่านกัท่องเที่ยวที่อาชีพแตกต่างกัน ไม่มีความเห็นใน
เร่ืองของการกลบัไปท่องเที่ยว ยงัชุมชนท่องเที่ยวซ ้าแตกต่างกนั 

ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า
แตกต่างกัน โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 30 ,001-40,000 บาท มีความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า มากกว่ากลุ่มที่มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท ซ่ึงถือว่า
กลุ่มดงักล่าวมีรายได้อยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง และมีความเห็นว่าหากมีโอกาสอยากกลบัมาใชบ้ริการ 
รีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคต แตกต่างจากกลุ่มที่มีรายได้อยู่ในระดับปานกลาง และกลุ่มที่มีรายได้สูง 
ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคล้องกับงานวิจัยของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่
เดินทางไปยงัชุมชนท่องเที่ยวในภาคใต้ พบว่ากลุ่มที่มีช่วงอายุวัยกลางคน และมีระดับรายได้
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ค่อนขา้งสูง มีความคิดเห็น ในเร่ืองอยากที่จะกลบัไปท่องเที่ยวซ ้ามากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ และสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของฐิตาภา ตนัติพนัธ์ุวดี (2565) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยวที่เลือกตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวไปยงั
จงัหวดัภูเก็ต ในช่วงของการแพร่ระบาดโควิด-19 พบว่ากลุ่มระดบัรายไดท้ี่แตกต่างกัน คือ กลุ่มที่มี
รายได้มากกว่า 35,000 บาท ถึง 65,000 บาทข้ึนไป มีแนวโน้มที่จะกลบัไปท่องเที่ยวยงัจงัหวดัภูเก็ต
อีกครั้ งในอนาคต และนึกถึงจังหวัดภูเก็ตเป็นสถานที่แรกเมื่อต้องการไปท่องเที่ยว รวมถึงมี
พฤติกรรมที่ชอบแนะน าบอกต่อเพื่อเชิญชวนผูอ่ื้นไปท่องเที่ยวเหมือนกับตนเองมากกว่ากลุ่มช่วง
อายุ 20-30 ปี รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของวันเพ็ญ ทาต๊ะ (2566) ที่ศึกษาพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวช่วงที่การระบาดของโควิด-19 กลับมาระบาดอีกครั้ ง โดยเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่
เดินทางไปยงัเมืองหลัก พบว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน  มีความเห็น ในการ
เดินทางกลบัไปท่องเที่ยวซ ้าเมื่อสถานการณ์โควิด-19 ระลอกใหม่คล่ีคลายต่างกนั 

 
5.1.2 ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและความตั้งใจเดินทางท่องเทีย่ว

ซ ้า 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ    

ในภาพรวม เห็นดว้ยในระดบัมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยว
ซ ้ า ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกับงานวิจยัของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่
เดินทางไปเพื่อการรักษาหรือบ าบดัสุขภาพ พบว่าปัจจัยความเป็นรูปธรรมของการให้บริการไม่
ส่งผลเชิงบวกต่อ ความตั้ งใจกลับไปท่องเที่ยวซ ้ า และสอดคล้องกับงานวิจัยของพลธนธรณ์ 
ประดิษฐ์เวทย ์ (2563) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เดินทางไปยงัชุมชนท่องเที่ยวในภาคใต้ พบว่าไม่มี
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ที่มีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจ และการกลบัมาท่องเที่ยวซ ้ าของ
นกัท่องเที่ยว มีเพียงดา้น การตอบสนองต่อนกัท่องเที่ยว ซ่ึงมีอิทธิพลไปในทางลบ รวมถึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของวรกานต ์เช้ือส าราญ (2564) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ใชบ้ริการร้านสะดวกซัก พบว่าปัจจยัดา้น
ความเป็นรูปธรรมของ บริการไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือไวว้างใจได้ใน
ภาพรวม เห็นดว้ยในระดบัมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า 
ซ่ึงผล การวิเคราะห์สอดคล้องกับงานวิจัยของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่

เดินทางไป เพื่อการรักษาหรือบ าบดัสุขภาพ พบว่าปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของการให้บริการไม่
ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวซ ้า และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพลธนธรณ์ ประดิษฐ์
เวทย ์(2563) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เดินทางไปยงัชุมชนท่องเที่ยวในภาคใต้ พบว่าไม่มีปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจ และการกลบัมาท่องเที่ยวซ ้ าของนักท่องเที่ยว 
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มีเพียงด้านการตอบสนองต่อนักท่องเที่ยว ซ่ึงมีอิทธิพลไปในทางลบ รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจยั
ของเสาวภาคย ์ศรีเปารยะ (2564) ที่ศึกษาแขกที่เขา้พกัโรงแรมในพื้นที่กรุงเทะมหานครระดบั 3 ดาว 

พบว่าคุณภาพการให้บริการดา้นความเช่ือถือไวว้างใจได ้ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีโดยรวมของแขก
ที่เขา้พกัโรงแรมระดบั 3 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดที่ผ่านมา 
โรงแรมได้รับผลกระทบจากการไม่มีนักท่องเที่ยวใชบ้ริการ ซ่ึงส่งผลต่อสภาพคล่อง และมีการลด
จ านวนพนักงานลง จึงท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความเคยชินกับการใชบ้ริการโดยไม่ตอ้งพึ่งพาความ
ช่วยเหลือจากพนกังานมาก และรู้สึกสบายใจกบัความเป็นส่วนตวัมากข้ึน  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการใน
ภาพรวม เห็นดว้ยในระดบัมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า 
ซ่ึงผล การ วิเคราะห์สอดคลอ้งกับงานวิจัยของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่
เดินทางไป เพื่อการรักษาหรือบ าบดัสุขภาพ พบว่าปัจจัยการตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ในการ
ให้บริการ ไม่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวซ ้า และสอดคลอ้งกบังานวิจัยของเสาวภาคย ์
ศรีเปารยะ (2564) ที่ศึกษาแขกที่เขา้พกัโรงแรมในพื้นที่กรุงเทะมหานครระดบั 3 ดาว พบว่าคุณภาพ
การให้บริการด้าน การตอบสนองต่อลูกค้า ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีโดยรวมของแขกที่เขา้พกั
โรงแรมระดบั 3 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดที่ผ่านมา โรงแรม
ได้รับผลกระทบจากการไม่มีนักท่องเที่ยวใชบ้ริการ ซ่ึงส่งผลต่อสภาพคล่อง และมีการลดจ านวน
พนกังานลง จึงท าให้นกัท่องเที่ยวเกิดความเคยชินกบัการใชบ้ริการโดยไม่ตอ้งพึ่งพาความช่วยเหลือ
จากพนักงานมาก และรู้สึกสบายใจกับความเป็นส่วนตัวมากข้ึน รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของวรกานต์ เช้ือส าราญ (2564) ที่ศึกษาลูกค้าที่ใช้บริการร้านสะดวกซัก พบว่าปัจจัยด้านการ
ตอบสนองความต้องการ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการ ร้าน
สะดวกซัก 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านการให้ความมั่นใจในภาพรวม 
เห็นด้วย ในระดับมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผล
การวิเคราะห์สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยวที่เดินทางไป

เพื่อการรักษาหรือบ าบดัสุขภาพ พบว่าปัจจัยด้านการให้ความมัน่ใจแก่ลูกคา้ ไม่ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวซ ้ า และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของพลธนธรณ์ ประดิษฐ์เวทย ์(2563)      
ที่ศึกษานักท่องเที่ยว ที่เดินทางไปยงัชุมชนท่องเที่ยวในภาคใต้ พบว่าไม่มีปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการที่มีอิทธิพลต่อระดบัความพึงพอใจ และการกลบัมาท่องเที่ยวซ ้ าของนักท่องเที่ยว มีเพียงดา้น

การตอบสนองต่อนักท่องเที่ยว ซ่ึงมีอิทธิพลไปในทางลบ รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ
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เสาวภาคย ์ศรีเปารยะ (2564) ที่ ศึกษาแขก ที่เขา้พกัโรงแรมในพื้นที่กรุงเทะมหานครระดับ 3 ดาว
พบว่าคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีโดยรวมของ

แขกที่เขา้พกัโรงแรมระดับ 3 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดที่
ผ่านมา โรงแรมไดร้ับผลกระทบจากการไม่มีนกัท่องเที่ยวใช้บริการ ซ่ึงส่งผลต่อสภาพคล่อง และมี
การลดจ านวนพนักงานลง จึงท าให้นกัท่องเที่ยวเกิดความเคยชินกับการใช้บริการโดยไม่ต้องพึ่งพา
ความช่วยเหลือจากพนกังานมาก และรู้สึกสบายใจกบัความเป็นส่วนตวัมากข้ึน 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านการเขา้ใจการรับรู้ความตอ้งการ
ของ ในภาพรวม เห็นด้วยในระดับมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้ งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกับงานวิจัยของพลธนธรณ์ ประดิษฐ์ เวทย ์(2563) ที่ศึกษา
นักท่องเที่ยว ที่เดินทางไปยงัชุมชนท่องเที่ยวในภาคใต้พบว่าไม่มีปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการที่มี
อิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจ และการกลับมาท่องเที่ยวซ ้ าของนักท่องเที่ยว มีเพียงด้านการ

ตอบสนองต่อนักท่องเที่ยว ซ่ึงมีอิทธิพลไปในทางลบ แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของวชัรพล พิสารเพตร 
(2564) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยว ที่เดินทางไปเพื่อการรักษาหรือบ าบดัสุขภาพพบว่าปัจจยัด้านการเข้าใจ
และรู้จกัความตอ้งการลูกคา้ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวซ ้า และขดัแยง้กบังานวิจัย
ของธนัชพร จินดา (2563) ที่ท าการศึกษาลูกค้าของร้านกาแฟแห่งหน่ึง ที่มีพนักงานเป็นผูพ้ิการ
ทางการได้ยิน พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการของพนักงาน ด้านความใส่ใจ ส่งผลต่อความ

จงรักภกัดีต่อร้านกาแฟที่ด าเนินการโดยผูพ้ิการทางการไดย้ิน เน่ืองจากการบริการที่ลูกคา้สามารถ
ปรับรสชาติเคร่ืองดื่มตาม ความตอ้งการได ้อีกทั้งพนกังานมรีการบริการแกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ไดด้ี ซ่ึง
ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความจงรักภกัดี 

 
5.1.3 ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า และความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านสังคมในภาพรวม เห็นด้วยในระดับ

มาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการศึกษาขดัแยง้
กับงานวิจัยของจีรนุช ศิริมงคล (2565) ที่ศึกษาลูกคา้เจนเนอเรชั่นวายที่นิยมซ้ือสินคา้พอดแคสต ์
พบว่าปัจจัยการการรับรู้คุณค่าด้านสังคมมีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ และขดัแยง้กับงานวิจัย
ของ หทยัภทัร วิทุรานิช (2563) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้แฟชัน่ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่าการรับรู้
คุณค่าดา้นสังคมส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความผูกพนัของลูกคา้ รวมถึงขดัแยง้กบั
งานวิจยัของกิตติพงษ ์เรืองทรัพยอ์เนก (2562) ที่ศึกษาการใชบ้ริการสถานบริการเสริมความงามของ
ลูกคา้ พบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นสังคมส่งผลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ในภาพรวม เห็นด้วยในระดบั
มาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขดัแยง้

กับงานวิจัยของจีรนุช ศิริมงคล (2565) ที่ที่ศึกษาลูกคา้เจนเนอเรชั่นวายที่นิยมซ้ือสินคา้พอดแคสต ์
พบว่าตวัแปรการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีต่อลูกคา้ และขดัแยง้กับ
งานวิจัยของ หทยัภทัร วิทุรานิช (2563) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ซ้ือสินคา้แฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า
การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความผูกพนัของลูกคา้ รวมถึง
ขดัแยง้กบังานวิจยัของเมขลา สังตระกูล (2557) ที่ศึกษาลูกคา้ที่นิยมบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ พบว่า
คุณค่าที่รับรู้ดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลบัมาซ้ือซ ้าของลูกคา้ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านด้านการเงินในภาพรวม เห็นด้วยใน
ระดับมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการวิเคราะห์

สอดคล้องกับงานวิจัยของวุฒิชาติ สุนทรสมัย (2563) ที่ศึกษาการเดินทางท่องเที่ยวซ ้ าของ
นกัท่องเที่ยวที่เดินทางไปยงัจังหวดัจนัทบุรี พบว่าคุณค่าตามการรับรู้คุณค่าดา้นการเงินไม่มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจกลบัมาเที่ยวซ ้ าแหล่งท่องเที่ยวจงัหวดัจันทบุรี แต่ขดัแยง้กับงานวิจยั
ของพีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ (2561) ที่ศึกษาลูกค้าที่นิยมซ้ือผลิตภัณฑ์ประเภทซีเรียลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ พบว่าการรับรู้คุณค่าดา้นราคามีอิทธิพลท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ และความพึงพอใจมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจในการซ้ือซ ้ า รวมถึงขดัแยง้กับงานวิจัยของกิตติพงษ์ เรืองทรัพยอ์เนก 
(2562) ที่ศึกษาการใช้บริการสถานบริการเสริมความงามของลูกคา้ พบว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคา
ส่งผลทางบวกต่อความภกัดีของลูกคา้ 

 
5.1.4 ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง และความตั้งใจเดินทางท่องเทีย่ว

ซ ้า 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยความเส่ียงดา้นการเงินในภาพรวม เห็นด้วยในระดบัมาก 

โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เดินทางไปเพื่อการรักษาหรือบ าบัด
สุขภาพ พบว่าปัจจยั ความเส่ียงดา้นการเงินไม่ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวซ ้ า และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของฐิตาภา ตนัติพนัธ์ุวดี (2565) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยวที่เลือกตดัสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวไปยงัจังหวดัภูเก็ต ในช่วงของการแพร่ระบาดโควิด-19 พบว่าการรับรู้ความเส่ียงในดา้น

การเงิน ไม่ส่งผลต่อระดับ ความตั้ งใจกลับไปเที่ยวซ ้ า แต่ขัดแยง้กับงานวิจัยของวนัเพ็ญ ทาต๊ะ 
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(2556) ที่ศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเที่ยวช่วงที่การระบาดของโควิด-19 กลบัมาระบาดอีกครั้ ง โดย
พบว่าการรับรู้ความเส่ียงด้าน การเงิน มีผลต่อความตั้ งใจกลับมาเที่ยวซ ้ าในเมืองหลักของ

นกัท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานครหลงั สถานการณ์โควิด-19 ระบาดระลอกใหม่ 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัความเส่ียงดา้นเวลาในภาพรวม เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง โดยพบว่ามี
อิทธิพลในเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ   
ฐิตาภา ตนัติพนัธ์ุวดี (2565) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยวที่เลือกตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวไปยงัจงัหวดัภูเก็ต 
ในช่วงของการแพร่ระบาดโควิด-19 พบว่าการรับรู้ความเส่ียงในดา้นเวลา ส่งผลต่อระดบัความตั้งใจ
กลับไปเที่ยวซ ้ า และสอดคล้องกับงานวิจัยของวันเพ็ญ ทาต๊ะ (2556) ที่ศึกษาพฤติกรรมของ
นกัท่องเที่ยวช่วงที่การระบาดของโควิด-19 กลบัมาระบาดอีกครั้ ง โดยพบว่าการรับรู้ความเส่ียงดา้นดา้น
เวลา มีผลต่อความตั้ งใจกลับมาเที่ยวซ ้ าในเมืองหลักของนักท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานครหลัง
สถานการณ์โควิด-19 ระบาดระลอกใหม่ แต่ขดัแยง้กับงานวิจยัของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษา

นักท่องเที่ยวที่เดินทางไปเพื่อการรักษาหรือบ าบดัสุขภาพ พบว่าปัจจัยความเส่ียงดา้นเวลาไม่ส่งผลเชิง
บวกต่อความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวซ ้า 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยความเส่ียงดา้นกายภาพในภาพรวม เห็นดว้ยในระดบัปาน
กลาง โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงลบต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการวิเคราะห์
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของวชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยวที่เดินทางไปเพื่อการรักษา

หรือบ าบดัสุขภาพพบว่าปัจจัยความเส่ียงด้านกายภาพไม่ส่งผลต่อความตั้งใจกลบัไปท่องเที่ยวซ ้า 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของฐิตาภา ตนัติพนัธ์ุวดี (2565) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เลือกตดัสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวไปยงัจังหวดัภูเก็ต ในช่วงของการแพร่ระบาดโควิด-19 พบว่าการรับรู้ความเส่ียง
ในดา้นกายภาพไม่ส่งผลต่อระดบัความตั้งใจกลบัไปเที่ยวซ ้า แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของวนัเพญ็ ทาตะ๊ 

(2566) ที่ศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเที่ยวช่วงที่การระบาดของโควิด-19 กลบัมาระบาดอีกครั้ ง โดย
พบว่าการรับรู้ความเส่ียงด้านกายภาพ มีผลต่อความตั้ งใจกลับมาเที่ยวซ ้ าในเมืองหลักของ
นกัท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานครหลงัสถานการณ์โควิด-19 ระบาดระลอกใหม่ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยความเส่ียงด้านสังคมในภาพรวม เห็นด้วยในระดับน้อย 
โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกับ

งานวิจัยของ Yang Cheng (2020) ที่ศึกษาเร่ืองการตดัสินใจในการจ่ายราคาพรีเมี่ยมของลูกคา้ โดย
พิจารณาถึง ความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึน และความภักดีของลูกค้า พบว่าความเส่ียงด้านสังคมไม่มี
ผลกระทบเชิงลบต่อความภกัดีและความเต็มใจที่จะจ่ายราคาพรีเมี่ยมและสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
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Nik Alif Amri Nik Hashim, Abdullah Muhamed Yusoff, Zaimatul Awang, Roslizawati Che Aziz, 
Shah Iskandar Fahmie Ramlee, Nurzehan Abu Bakar, Mohd Asyraf Mohd Noor, Boyd Sun Fatt 

(2019) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยวที่ท่องเที่ยวในประเทศมาเลเซีย โดยพบว่าการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคม 
ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ าของนักท่องเที่ยวที่เดินทางในประเทศ แต่ขดัแยง้กับ
งานวิจัยของ Lalinthorn Marakanon (2016) ที่ ศึกษา เ ร่ืองความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์
อิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยพิจารณาจากความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนและความไวว้างใจ
ของลูกคา้ พบว่าการรับรู้ความเส่ียงด้านสังคมและความไวว้างใจของลูกค้ามีผลโดยตรงต่อความ
ภกัดีของลูกคา้  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวใน
ภาพรวม เห็นด้วยในระดบัมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงลบต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
ซ่ึงผล การวิเคราะห์สอดคลอ้งกบังานวิจยัของจริยา แยม้ส าราญ (2564) ที่ศึกษาลูกคา้ที่นิยมซ้ือเส้ือผา้
ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าปัจจยัดา้นความเส่ียงด้านความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั ในดา้นของ
ความกังวลด้านขอ้มูลส่วนตวัจะถูกเปิดเผยต่อผูอ่ื้น ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของลูกคา้ แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของ Ahmet Bulent Ozturk (2017) ที่ศึกษาลูกคา้ที่
ท า การจองโรงแรมบนมือถือ โดยพิจารณาจากความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึน พบว่าการรับรู้ความเส่ียงใน
ด้านความกังวลเร่ืองความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่งผลต่อความไว้วางใจและความภักดีของ
ผูใ้ชบ้ริการจองโรงแรมบนมือถือ รวมถึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ Yang Cheng (2020) ที่ศึกษาลูกคา้ที่
ใช้เคร่ืองมือ Chatbots ที่ขบัเคล่ือนด้วยปัญญาประดิษฐ์ โดยพบว่าการรับรู้ความเส่ียงด้านความเป็น
ส่วนตวั ส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการอย่าง
ต่อเน่ืองและความภกัดี 

 
5.1.5 ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า และความตั้งใจ

เดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลปัจจัย การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ด้านการสร้ า ง

ความสัมพันธ์ ในภาพรวม เห็นด้วยในระดับมาก โดยพบว่ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ศศอร อินทวงศ์ (2554) ที่ศึกษา
ลูกค้าที่ใช้บริการสถาบันทางการเงินพบว่าการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าในด้านการสร้าง
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ มีความสัมพนัธ์กับความภักดีของลูกคา้ที่ ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่ให้ความเห็นใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยตอ้งมุ่งเนน้การ อบรมพนกังานให้มีทกัษะความสามารถ แนะน าข่าวสาร 
และประชาสัมพนัธ์ แจ้งความเคล่ือนไหวที่มีประโยชน์ให้ลูกคา้ทราบสม ่าเสมอ และสอดคลอ้งกบั
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งานวิจัยของวิญชุตา สินแสงวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาลูกคา้ในพื้นที่จงัหวดันราธิวาส ที่ใช้บริการสถาน
ตรวจสภาพรถของเอกชน พบว่าการรับรู้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการสร้างความสัมพนัธ์ มี
อิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของชัชญาภา ศกัดิ์ ศรี (2561) ที่ศึกษา
การใช้บริการของลูกคา้ในห้างสรรพสินคา้แห่งหน่ึง พบว่าปัจจยัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ด้านการ
สร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้ มีความสัมพนัธ์และส่งผลไปในทิศทางเดียวกับความภกัดีของลูกค้า
สรรพสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการซ้ือซ ้า และใชบ้ริการซ ้า 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ด้านการรักษาลูกค้าใน
ภาพรวม เห็นดว้ยในระดบัมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า 
ซ่ึงผล การ วิเคราะห์ ขดัแยง้กบังานวิจยัของ ศศอร อินทวงศ ์(2554) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ใชบ้ริการสถาบนั
ทาง การเงิน พบว่าการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าในด้านการรักษาความสัมพันธ์ลูกค้า มี
ความสัมพนัธ์กับความภกัดีของลูกคา้ โดยเห็นควรมุ่งเน้นการรักษามาตรฐานในกลุ่มลูกคา้เก่าอย่าง
สม ่าเสมอ เพื่อให้เกิดความคิดเห็นที่ดีต่อองค์กร และน ามาสู่ความภกัดีในอนาคต และขดัแยง้กับ
งานวิจัยของวิญชุตา สินแสงวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาลูกคา้ในพื้นที่จงัหวดันราธิวาส ที่ใช้บริการสถาน
ตรวจสภาพรถของเอกชนพบว่าการรับรู้การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ดา้นการรักษาลูกคา้ มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ รวมถึงขดัแยง้กบังานวิจยัของเตือนใจ จนัทร์หนองสรวง (2554) ที่ศึกษาลูกคา้ที่
ใช้บริการเครือข่ายเอไอเอส พบว่า การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ด้านการรักษาลูกคา้ มีผลให้เกิดความ
จงรักภกัดี ซ่ึงหากมีการดูแล เอาใจใส่ สอบถามถึงความต้องการลูกค้า หรือการดูแลลูกคา้เปรียบ
เหมือนคนในครอบครัวก็จะช่วยสร้างความประทบัใจได ้

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ดา้นการรับฟังขอ้มูลความ
คิดเห็นในภาพรวม เห็นด้วยในระดบัมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการศึกษาขดัแยง้กับงานวิจยัของชัชญาภา ศกัดิ์ ศรี (2561) ที่ศึกษาการใช้บริการ
ของลูกค้า ในห้างสรรพสินค้าแห่งหน่ึงพบว่าโดยปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ด้านการรับฟัง
ขอ้มูล มีความสัมพนัธ์และส่งผลไปในทิศทางเดียวกับความภกัดีของลูกคา้ห้างสรรพสินคา้ ได้แก่ 
ดา้นการซ้ือซ ้า และใชบ้ริการซ ้า และขดัแยง้กบังานวิจยัของเนตร์ศิริ เรืองอริยภกัดิ์  สุภซัฎา ตุลวรรธ
นะ และ บุษยรังสี ศฤงฆไพบูลย ์(2565) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่ใช้บริการของสายการบินไทยแอร์
เอเชีย พบว่าปัจจัยการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ด้านการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น มีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุต่อ การใชบ้ริการซ ้าของนกัท่องเที่ยว รวมถึงขดัแยง้กบังานวิจยัของสัณห์เสริม มะลิ (2562) ที่
ศึกษาลูกคา้ ที่ใชบ้ริการร้านขายยาในพื้นที่ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน พบว่าการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ของบริษทัยา ดา้นการรับฟังขอ้มูลความคิดเห็น มีผลต่อความภกัดีของลูกคา้ 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ด้านการติดตามลูกคา้ใน
ภาพรวม เห็นดว้ยในระดบัมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า 
ซ่ึงผลการ วิเคราะห์ขดัแยง้กบังานวิจยัของวิญชุตา สินแสงวฒัน์ (2562) ที่ศึกษาลูกคา้ในพื้นที่จงัหวดั
นราธิวาส ที่ใชบ้ริการสถานตรวจสภาพรถของเอกชน พบว่าการรับรู้การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ดา้น
การติดตามลูกคา้ มีอิทธิพลต่อความภกัดีของลูกคา้ และขดัแยง้กบังานวิจยัของเตือนใจ จนัทร์หนอง
สรวง (2554) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ใช้บริการเครือข่ายเอไอเอส พบว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ด้านการ
ติดตามลูกคา้ มีผลให้เกิดความจงรักภกัดี ซ่ึงหากการติดตามลูกคา้ไม่สร้างความร าคาญมากเกินไป 
และมีการแนะน าโปรโมชัน่ ที่เหมาะสมก็จะสามารถช่วยให้เกิดความจงรักภกัดีมากข้ึน รวมถึงขดัแยง้
กบังานวิจยัของชชัญาภา ศกัดิ์ ศรี (2561) ที่ศึกษาการใชบ้ริก ารของลูกคา้ในห้างสรรพสินคา้แห่งหน่ึง
พบว่าโดยปัจจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการติดตามลูกค้ามีความสัมพันธ์และส่งผลไปใน
ทิศทางเดียวกบัความภกัดีของลูกคา้ห้างสรรพสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการซ้ือซ ้า และใชบ้ริการซ ้า 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ดา้นการเสนอแนะบริการที่
เป็นประโยชน์ในภาพรวม เห็นด้วยในระดับมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขดัแยง้กบังานวิจยัของชชัญาภา ศกัดิ์ ศรี (2561) ที่ศึกษาการ
ใชบ้ริการของลูกคา้ในห้างสรรพสินคา้แห่งหน่ึง พบว่าโดยปัจจยัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ดา้นการ
เสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ มีความสัมพนัธ์และส่งผลไปในทิศทางเดียวกับความภกัดีของลูกคา้
ห้างสรรพสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการซ้ือซ ้ า และใชบ้ริการซ ้ า และขดัแยง้กบังานวิจยัของเนตร์ศิริ เรืองอริยภกัดิ์  
สุภซัฎา ตุลวรรธนะ และบุษยรังสี ศฤงฆไพบูลย ์(2565) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยวที่ใชบ้ริการของสายการ
บินไทยแอร์เอเชียพบว่าปัจจยัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ดา้นการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ มี
ความสัมพนัธ์ เชิงสาเหตุต่อการใชบ้ริการซ ้าของผูใ้ชบ้ริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย รวมถึงขดัแยง้
กบังานวิจยัของโสรัจจะราช เถระพนัธ์ (2561) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในพื้นที่
จังหวัดปทุมธานี พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านการเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์               
มีอิทธิพลเป็นต่อความภกัดีของลูกคา้ 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ด้านการส่ือสารกับลูกคา้ 
ในภาพรวมเห็นดว้ยในระดบัมาก โดยพบว่ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า 
ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกับงานวิจัยของเตือนใจ จันทร์หนองสรวง (2554) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ใช้ 
บริการเครือข่ายเอไอเอส พบว่าการบริหารลูกคา้สัมพันธ์ด้านการส่ือสารระหว่างกันมีผลให้เกิด 
ความจงรักภกัดี ซ่ึงหากมีช่องทางการให้บริการที่หลากหลาย สะดวกและติดต่อได้ง่าย ก็จะท าให้
ลูกคา้เกิดความสะดวกสบาย ไม่อยากไปใช้บริการที่อ่ืน และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของชัชญาภา 
ศกัดิ์ ศรี (2561) ที่ศึกษาการใช้บริการของลูกคา้ในห้างสรรพสินคา้แห่งหน่ึง พบว่าโดยปัจจัยการ
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บริหารลูกคา้ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ มีความสัมพนัธ์และส่งผลไปในทิศทางเดียวกบัความภกัดีของ
ผูใ้ช้บริการ ห้างสรรพสินคา้ ได้แก่ ด้านการซ้ือซ ้ า และใช้บริการซ ้ า รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของเนตร์ศิริ  เรืองอริยภักดิ์  สุภัซฎา ตุลวรรธนะ และบุษยรังสี ศฤงฆไพบูลย์ (2565) ที่ศึกษา
นักท่องเที่ยวที่ใช้บริการของสายการบินไทยแอร์เอเชีย พบว่าปัจจัยการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ด้าน
การส่ือสารกับลูกคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการใชบ้ริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการสายการบินไทย
แอร์เอเชีย  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า ด้านช่องทางในการ
ให้บริการ ในภาพรวม เห็นด้วยในระดับมาก โดยพบว่าไม่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้ งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขัดแยง้กับงานวิจัยของเนตร์ศิริ เรืองอริยภักดิ์  สุภัซฎา 

ตุลวรรธนะ และบุษยรังสี ศฤงฆไพบูลย ์(2565) ที่ศึกษานกัท่องเที่ยวที่ใชบ้ริการของสายการบินไทย
แอร์เอเชีย พบว่าปัจจัยการ บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ด้านช่องทางในการให้บริการมีความสัมพนัธ์เชิง
สาเหตุต่อการใช้บริการซ ้ าของผูใ้ช้บริการสายการบินไทยแอร์เอเชีย และขดัแยง้กับงานวิจัยของ
สัณห์เสริม มะลิ (2562)  ที่ศึกษาลูกค้า ที่ใช้บริการร้านขายยาในพื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน พบว่าการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ของบริษทัยา ด้านช่องทางในการให้บริการมีผลต่อความ

ภกัดีในตราสินคา้ของร้านขายยาเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนบน รวมถึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ
โสรัจจะราช เถระพนัธ์ (2561) ที่ศึกษาลูกคา้ที่ใชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในพื้นที่จงัหวดัปทุมธานี 
พบว่าการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ ด้านช่องทาง ในการให้บริการ มีอิทธิพลเป็นต่อความภกัดีของ
ผูใ้ชบ้ริการโรงพยาบาลเอกชนในจงัหวดัปทุมธานี 

 

5.1.6 ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง เห็นด้วยในระดบัมาก โดย
พบว่ามีอิทธิพล ในเชิงบวกต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการวิเคราะห์สอดคลอ้งกับ

งานวิจัยของ วชัรพล พิสารเพตร (2564) ที่ศึกษานักท่องเที่ยวที่เดินทางไปเพื่อการรักษาหรือบ าบดั
สุขภาพ พบว่าปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับความตั้งใจ
กลบัไปท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุดและรองลงมาคือปัจจัยด้านการเข้าใจและรู้จัก
ลูกคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวนัเพญ็ ทาต๊ะ (2566) ที่ที่ศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเที่ยวช่วง
ที่การระบาดของโควิด-19 กลับมาระบาดอีกครั้ ง โดยพบว่าการคล้อยตามกลุ่มทางสังคมมีผล         

ต่อความตั้งใจกลบัมาเที่ยวซ ้ าในเมืองหลกัของนักท่องเที่ยวจากกรุงเทพมหานครหลงัสถานการณ์  
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โควิด-19 ระบาดระลอกใหม่ รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวรันพร นางาม (2561) ที่ศึกษาลูกคา้ที่
นิยมบริโภคอาหารคลีน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยสังคมในกลุ่มเพื่อนและครอบครัวมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าอาหารคลีน  
 
 

5.2 สรุปผลการศึกษา 
จากการศึกษาวิจัยในครั้ งน้ี มีกลุ่มตวัอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย อายุมากกว่า 18 ปี 

เล้ียง สัตว์เล้ียงประเภทสุนัขและแมว และมีประสบการณ์เดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงและใช้บริการพกั
คา้งคืน ที่พกัประเภทรีสอร์ท ระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย จ านวน 405 คน โดยมี
สัดส่วนประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 200 คน หรือร้อยละ 49.40 อายุช่วง 36-45 ปี 
จ านวน 123 คนหรือร้อยละ 30.40 มีสถานภาพโสด จ านวน 163 คน หรือร้อยละ 40.20 มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีจ านวน 244 คน หรือร้อยละ 60.20 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 187 คน 
หรือร้อยละ 46.20 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจ านวน 40,000-50,000 บาท 100 คน หรือร้อยละ 24.70 
นอกจากน้ีขอ้มูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ทของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เขา้พกัรี
สอร์ทโดยเฉล่ียต่อครั้ ง 2-3 คืน จ านวน 242 คน หรือร้อยละ 59.80 มีค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อครั้ ง 20,000 
บาทข้ึนไป จ านวน 145 คน หรือร้อยละ 35.80 มกัจะเดินทางไปใชบ้ริการในวนัเสาร์-อาทิตย ์จ านวน 218 
คน หรือร้อยละ 53.80 และมกัจะเดินทางร่วมกบับุคคลในครอบครัว จ านวน 243 คน หรือร้อยละ 60.00  

วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ของ
นกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่ง
ทะเลประเทศไทย โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อายุ และระดับรายไดต้่อ
เดือนที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้าต่างกัน และปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้ งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้า ประกอบดว้ย ปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์
ลูกคา้ ดา้นการสร้างความสัมพนัธ์ และดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ รวมถึงปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่ม
อา้งอิง 

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดที่ส่งผลต่อความตั้ งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้า ของนกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภทรีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว 
ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทย โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ไดแ้ก่ ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ดา้นการส่ือสารกบัลูกคา้ 
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5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 
จากการศึกษาวิจัยเ ร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า  ของ

นกัท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่ใชบ้ริการที่พกัประเภท รีสอร์ทระดบั 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่ง
ทะเลประเทศไทย ท าให้ทราบขอ้มูลพฤติกรรมของนกัท่องเที่ยวที่เคยใชบ้ริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อ
สัตวเ์ล้ียง รวมถึงความเก่ียวขอ้งระหว่างตวัแปรในดา้นต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยว
ซ ้า โดยพบว่าปัจจยัการรับรู้ความเส่ียงดา้นเวลา ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ดา้นการสร้าง
ความสัมพันธ์ลูกค้า และด้านการส่ือสารกับลูกค้า รวมถึงปัจจัยด้านการคลอ้ยตามกลุ่มอ้างอิง มี
อิทธิพลต่อความตั้ งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ซ่ึงผลการวิจัยดังกล่าวสามารถน ามาเป็นแนวทางให้
ผูป้ระกอบการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียงรวมถึงธุรกิจท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ในประเทศไทยที่ให้บริการ
แบบเป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียง หรือก าลงัปรับรูปแบบธุรกิจให้สอดรับกับพฤติกรรมการเดินทางพร้อม
สัตว์เล้ียงของนักท่องเที่ยว ในการ ประยุกต์ใช้ขอ้มูลเพื่อวางแผนจดัท ากลยุทธ์การด าเนินงาน หรือ
ปรับปรุงกระบวนการให้บริการในมิติต่าง ๆ เพื่อสร้างการบริการที่ตอบโจทย์ความต้องการและ
ความคาดหวงัของนักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบนัและมีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน โดยมี
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี  

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยความเส่ียงด้านเวลาที่มีอิทธิพลในเชิงลบต่อความตั้งใจ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้ า บ่งบอกถึงความกังวลของผูใ้ช้บริการที่มีความเห็นว่าการใช้บริการรีสอร์ทที่
เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียงจะท าให้เกิดการเสียเวลาจากขั้นตอนการรับบริการต่าง ๆ รวมถึงการเดินทางไป
ยงัท าเลที่ยากต่อการเขา้ถึง ดังนั้นสถานประกอบการควรให้ความส าคญักับการให้บริการที่รวดเร็ว
ในทุก ๆ กระบวนการ โดยมีพนกังานที่มีความรู้ ความสามารถในการส่ือสาร สามารถให้บริการและ
ให้ขอ้มูลได้ถูกต้องและชัดเจนเหมือนกันทุกคน และเพียงพอต่อการให้บริการ รวมถึงสามารถใช้
เทคโนโลยีมาช่วยในบางขั้นตอน เช่น ตู้ Kiosk ส าหรับการเช็คอินที่พกั แอพพลิเคชั่นหรือ Line 
Official ที่รวบรวมขอ้มูลการบริการและขอ้ปฏิบตัิในการน าสัตวเ์ล้ียงเขา้พกั เป็น One Stop Service เพื่อ
ลดความซับซ้อนของกระบวนการต่าง ๆ  ไม่ให้ผูใ้ช้บริการตอ้งรอนานในการติดต่อพนักงานและรับฟัง
กฎระเบียบต่าง ๆ  โดยสามารถศึกษาข้อมูลการเข้ารับบริการและข้อปฏิบตัิต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง 
รวมถึงยงัสามารถส่ือสารกฎระเบียบ ข้อบังคับต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการน าสัตว์เล้ียงเข้าพักได้
ล่วงหน้า ผ่านการประชาสัมพนัธ์ทางช่องทางต่าง ๆ  ของสถานประกอบการ ด้วยรูปแบบที่มีความ
กระชับน่าสนใจ เช่น Infographic ในแฟนเพจเฟซบุ๊ก การแจ้งเตือนในอีเมลหลงัท าการจองส าเร็จ 
หรือเป็นคลิปวิดีโอส่ือสารบนโทรทศัน์ในห้องพัก นอกจากน้ียงัควรส่ือสารในเร่ืองของวิธีการ
เดินทางที่ง่ายต่อการเข้าถึงผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น เส้นทางการเดินทาง การคมนาคมในพื้นที่           
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ส่ิงอ านวยความสะดวกและสถานที่ท่องเที่ยวโดยรอบ และบริการส าหรับการเดินทางในรูปแบบต่าง 
ๆ ของโรงแรม เช่น บริการรับ-ส่งจากสนามบิน บริการ Shuttle Bus รับ-ส่งไปยงัสถานที่ท่องเที่ยว
ต่าง ๆ โดยรอบ ฯลฯ ทั้งน้ี สามารถน าเสนอเป็น Free Service เพื่อสร้างความประทบัใจและลดความ
กงัวลให้กบัผูใ้ชบ้ริการได ้

จากผลการวิเคราะห์ปัจจยัการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ ด้านการสร้างความสัมพนัธ์ 
และด้านการส่ือสารกับลูกคา้ที่มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า บ่งบอกถึง
ความ ตอ้งการและความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการที่ตอ้งการให้สถานประกอบการสร้างความสัมพนัธ์
อย่างต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ ดังนั้นสถานประกอบการจึงควรให้ความส าคญัในเร่ืองของการจดัการ
ขอ้มูลลูกคา้เพื่อน ามาออกแบบและสร้างสรรค์กิจกรรมทางการตลาดมากข้ึน เพื่อให้ทราบถึงความ
ตอ้งการ ที่แตกต่างกนัระหว่างลูกคา้ในแต่ละกลุ่มให้และมีความหลากหลาย เพื่อน าเสนอโปรโมชั่น
ที่เหมาะสมได ้เช่น นกัท่องเที่ยวที่เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงที่เดินทางคนเดียว เดินทางพร้อมคู่รัก หรือ
ครอบครัว และมีการมอบของที่ระลึกหรือบริการพิเศษให้กับผู ้ใช้บริการหรือสัตว์เล้ียงในช่วง
เทศกาลหรือวนัส าคญัต่าง ๆ รวมถึงการจดจ าในรายละเอียดเฉพาะบุคคลในเชิงพฤติกรรม ความ
ตอ้งการและความช่ืนชอบ เพื่อน าเสนอบริการที่มากกว่าความคาดหวงั แสดงถึงความเอาใจใส่ดูแล
ให้ลูกคา้รู้สึกประทบัใจและเหมือนเป็นคนพิเศษ นอกจากน้ีต้องให้ความส าคญักับการส่ือสารกับ
ลูกค้าโดยมีพนักงานที่สามารถให้ข้อมูลได้อย่างชัดเจน รวดเร็ว และพร้อมรับฟังความคิดเห็น 
ค าแนะน าติชมจากลูกคา้และน าไปปรับปรุงแกไ้ขอย่างรวดเร็ว  

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงที่มีอิทธิพลในเชิงบวก
ต่อ ความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า บ่งบอกถึงการให้ความส าคญัของผูใ้ชบ้ริการที่เก่ียวขอ้งกบัความ
คิดเห็นและประสบการณ์การใชบ้ริการของบุคคลรอบขา้ง เช่น เพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั โดยมกัจะ
เลือกใชบ้ริการจากสถานประกอบการที่บุคคลรอบขา้งเคยไปหรือให้การยอมรับ รวมถึงการที่บุคคล
รอบขา้งไดบ้อกต่อ แนะน าให้เดินทางไปใชบ้ริการ ดงันั้นสถานประกอบการจึงควรมุ่งเนน้การใช้กล
ยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) โดยการสร้างความประทบัใจ ความรู้สึกดี ความ
คุม้ค่า และประสบการณ์ที่แตกต่างให้กับผูใ้ช้บริการ พร้อมเปิดช่องทางในการรับฟังความคิดเห็น
ของลูกค้า เพื่อน ามาปรับปรุงการบริการดียิ่งข้ึน ให้ลูกค้าเกิดการแนะน า บอกต่อ นอกจากน้ียงั
สามารถท าแคมเปญทางการตลาด เช่น การโพสต์การแชร์ประสบการณ์การใชบ้ริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์พร้อมรับสิทธ์ิพิเศษและของรางวลั เพื่อให้เกิดการสร้างการรับรู้และสร้างความเช่ือมัน่ใน
บริการให้กบับุคคลรอบขา้งของกลุ่มลูกคา้เดิม  

นอกจากน้ี จากผลการวิเคราะห์ในด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ ด้านอายุ และด้าน
รายได้ ต่อเดือน ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า พบว่าผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มเพศ
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ชายและเพศหญิง อายุช่วง 26-35 ปี และมีรายไดต้่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้ ามากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ  ซ่ึงสถานประกอบการสามารถน าขอ้มูลที่ไดจ้ากงานวิจัยไปปรับใช้
กับกลุ่มดังกล่าวเพื่อยกระดบัความประทบัใจและสร้างโอกาสในการท่องงเที่ยวซ ้ าได้ ตวัอย่างเช่น 
ในกลุ่มเพศชายที่มีความกังวลด้านภาพลกัษณ์และความกังวลว่าจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นน้อยลงจาก
การใช้บริการ สถานประกอบการก็ควรมุ่งเน้นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผ่านบุคคลตวัอย่างหรือ
บุคคลต้นแบบที่กลุ่มเพศชายให้การยอมรับ เพื่อสร้างการรับรู้และความเช่ือมัน่ในด้านภาพลกัษณ์
ขององคก์รและลดความกงัวลดงักล่าว หรือในกลุ่มเพศหญิงที่มีความตอ้งการพิเศษมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ก็
ควรใช้ประโยชน์จากฐานขอ้มูลลูกคา้ เช่น ประวตัิการใช้บริการ ความช่ืนชอบ เพื่อสร้างสรรค์การ
บริการ ที่เฉพาะบุคคลมากข้ึน หรือความกงัวลดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่าง 
ๆ ของกลุ่มที่มีรายได ้100,000 บาท ข้ึนไป สถานประกอบการก็ต้องให้ความส าคญักับการท า Data 
Security ป้องกันสิทธ์ิ การเขา้ถึงขอ้มูลของพนักงาน โดยเฉพาะพนักงานที่มีการลาออกหรือเปล่ียน
ต าแหน่งแลว้ และมุ่งสร้างวฒันธรรมองค์กรให้มีความตระหนักถึงการรักษาความเป็นส่วนตวัของ
ลูกค้า รวมถึงเพิ่มช่องทางการช าระเงินเงิน ที่หลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู ้ใช้บริการ 
นอกจากน้ี ควรสร้างความประทบัใจในการบริการให้ดีมากยิ่งข้ึนด้วยการเทรนด์พนักงานให้มี
ศกัยภาพ มีจิตให้บริการ และมีอุปกรณ์ ส่ิงอ านวยความสะดวกครบครัน ทั้งน้ี เพื่อกระตุน้ให้เกิดการ
เดินทางท่องเที่ยวซ ้ าในกลุ่มผู ้ใช้บริการเดิม และเพิ่มโอกาสให้เกิดการแนะน า บอกต่อให้กับ
ผูใ้ชบ้ริการกลุ่มใหม่ โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มีรายละเอียดดงัน้ี  

ปัจจยัดา้นเพศที่แตกต่างกันมีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้าแตกต่างกัน กล่าวคือ เพศ
ชายและเพศหญิงมีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ ามากกว่าเพศทางเลือก ซ่ึงกลุ่มดังกล่าวมีความ
กงัวลค่อนขา้งสูงในเร่ืองการถูกโจรกรรมขอ้มูลระหว่างท าธุรกรรมต่าง ๆ รวมถึงกงัวลว่าขอ้มูลต่าง 
ๆ จะถูกเปิดเผย มีการติดต่อภายหลงัจากใช้บริการโดยที่ไม่ได้ยินยอม ส าหรับกลุ่มเพศชายมีความ
กงัวลในเร่ืองของภาพลกัษณ์ว่าหากมาใชบ้ริการจะมีผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ และมีปฏิสัมพนัธ์กับ
ผูอ่ื้นน้อยลงมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ นอกจากน้ีพบว่ากลุ่มเพศหญิงเป็นกลุ่มที่มีความคาดหวงัและความ
ต้องการที่มีรายละเอียดมากกว่ากลุ่มอื่น ๆ  เช่น ต้องการได้รับการเอาใจเสมือนเป็นบุคคลพิเศษ ช่ืน
ชอบการไดร้ับความดูแลเอาใจใส่ ตอ้งการให้พนกังานถามไถ่ปัญหาจากการรับบริการ  

ปัจจยัดา้นอายุที่แตกต่างกนัมีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้าแตกต่างกัน กล่าวคือ กลุ่ม
ช่วงอายุ 26 ถึง 35 ปี มีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ ามากกว่ากลุ่มช่วงอายุ 18 ถึง 25 ปี ซ่ึงกลุ่ม
ดงักล่าวให้ ความส าคญักบัการตอบสนองความตอ้งการ โดยเนน้เร่ืองของมาตรฐานที่ตอ้งมีพนกังาน
ที่ให้ บริการเพียงพอด้วยความรวดเร็ว กระตือรือร้น ส่ือสารชัดเจน ให้ความส าคญัค าร้องขอ และ
สามารถจดจ ารายละเอียดของตนเองและสัตว์เล้ียงได้เสมือนเป็นบุคคลพิเศษ และส่วนมากมี
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ความเห็นว่าราคา ที่จ่ายไปกบัการใชบ้ริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียงมีความเหมาะสมกบัสภาพ
เศรษฐกิจในปัจจุบนั และนอกจากน้ียงัรู้สึกยินดีกับการไดร้ับขอ้มูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์กบัการ
ใชบ้ริการ แต่อย่างไร ก็ตามกลุ่มดงักล่าวและกลุ่มที่มีอายุ 55 ปี ก็ยงัมีความกงัวลในเร่ืองของ การถูก
โจรกรรมขอ้มูลจาก การท าธุรกรรมต่าง ๆ ดว้ย  

ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้ าแตกต่างกัน 
กล่าวคือ กลุ่มรายไดต้่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า มากกว่ากลุ่มที่มี
รายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท และ 40,001-50,000 บาท โดยกลุ่มดงักล่าวให้ความส าคญักบัการ
ตอบสนองความต้องการ ที่จะต้องมีพนักงานที่ให้บริการเร็ว กระตือรือร้น มีความรู้ในการตอบขอ้
ซักถาม ให้ความส าคญัการร้องขอและตรงตามความต้องการ และสามารถจดจ ารายละเอียดของ
ตนเองและ สัตว์เล้ียงได้เสมือนเป็นบุคคลพิเศษ รวมถึงให้ความส าคญักับการอุปกรณ์เคร่ืองใช้ใน
ห้องพกัที่ตอ้งมีโทรศพัทต์ิดต่อได้ฉุกเฉิน ช่ืนชอบความหลากหลายของโปรโมชั่น และมีความยินดี
หากได้รับการ เสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ โดยส่วนมากเห็นว่ารีสอร์ทที่ตนใช้บริการมีราคา
คุม้กว่าเมื่อเทียบกบั รีสอร์ทอ่ืน อย่างไรก็ตามกลุ่มดงักล่าวและกลุ่มที่มีรายได ้100,000 บาท ข้ึนไปมี
ความกงัวลในเร่ืองของระบบช าระเงิน ที่อาจถูกโจรกรรมขอ้มูลระหว่างท าธุรกรรม และกงัวลเร่ือง
การไดร้ับการติดต่อหลงัใชบ้ริการ รวมถึงการไดร้ับขอ้มูลที่ไม่ตอ้งการภายหลงัจากใชบ้ริการ 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนด้านการท่องเที่ยว 
ส าหรับหน่วยงานภาครัฐที่มีความเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น 

กระทรวงการ ท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กรมการท่องเที่ยว ฯลฯ สามารถน าขอ้มูล
ดังกล่าวไปเป็นแนวทางประกอบการจดัท ามาตรฐานการท่องเที่ยวที่เก่ียวขอ้งกับธุรกิจท่องเที่ยวที่
เป็นมิตรต่อสัตว์เ ล้ียง โดยก าหนดเกณฑ์มาตรฐานต่าง ๆ ส าหรับการให้บริการของสถาน
ประกอบการ ให้สอดคลอ้งกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการกระตุน้ให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวซ ้ า ในกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียง ซ่ึงเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพที่มีการใช้จ่ายสูง เช่น การ
ก าหนดจ านวนพนักงาน อุปกรณ์ ส่ิงอ านวยความสะดวก การคมนาคมขนส่งพื้นฐานที่ให้บริการ 
การก าหนดเทคโนโลยีที่จ  าเป็นส าหรับการให้บริการ ฯลฯ เพื่อสร้างเกณฑ์มาตรฐานคุณภาพการ
บริการที่มีความรวดเร็ว สะดวก ปลอดภยั และสร้างความมัน่ใจในการเดินทางให้กับนักท่องเที่ยว 
รวมถึงก าหนดช่องทางการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ สามารถตรวจสอบได ้พร้อมตรวจสอบประเมิน
มาตรฐานฯ เพื่อทบทวนและปรับปรุงเกณฑ์ให้มีความเหมาะสมกับสถานการณ์และพฤติกรรม
ท่องเที่ยวปัจจุบนั 
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นอกจากน้ี ยงัสามารถสร้างกิจกรรมแคมเปญทางการตลาด หรือการส่งเสริมการขาย
ให้กบัสถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียงที่มีศกัยภาพซ่ึงปฏิบตัิตามเกณฑ์หรือ
มาตรฐานที่ก าหนดเพื่อสร้างการรับรู้ในด้านความพร้อมของสถานประกอบการ ให้นักท่องเที่ยวที่
เดินทางพร้อมสัตวเ์ล้ียงและนักท่องเที่ยวทัว่ไปที่เดินทางเขา้ใชบ้ริการสถานประกอบการที่เป็นมิตร
ต่อสัตวเ์ล้ียง เกิดความรู้สึกมัน่ใจในการเขา้ใชบ้ริการ เพิ่มโอกาสในการเดินทางท่องเที่ยวซ ้า เกิดการ
แนะน าบอกต่อในกลุ่มนักท่องเที่ยวอ่ืนมากข้ึน เช่น การจัดโครงการประกวดมาตรฐานสถาน
ประกอบการที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียง การจัดท าเส้นทางท่องเที่ยวเช่ือมโยงสถานประกอบการที่ผ่าน
เกณฑ์มาตรฐาน การจัดท าโครงการที่สร้างให้เกิดการแนะน า บอกต่อ จากนักท่องเที่ยวที่เคยใช้
บริการสถานประกอบการที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียง และมอบของรางวลัพิเศษ เป็นตน้  

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 
1. งานวิจัยครั้ งน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ จึงท าให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลภาพรวมจากการใช้

แบบสอบถามออนไลน์ ดงันั้นจึงควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กัน เพื่อให้ไดข้อ้มูลสัมภาษณ์เชิง
ลึก ในดา้นของพฤติกรรม มุมมอง ความคิดเห็น และทศันคติของผูใ้ชบ้ริการแต่ละกลุ่มมากข้ึน 

2. งานวิจยัครั้ งน้ีเป็นการศึกษารีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียงระดบั 4-5 ดาวในพื้นที่ชายฝัง่
ทะเลประเทศไทยทั้งหมด ดังนั้นจึงควรศึกษาเพิ่มเติมโดยก าหนดพื้นที่ในแต่ละภาคหรือจังหวดั 
เพื่อให้ทราบขอ้มูลพฤติกรรมการเดินทาง และปัจจยัที่ส่งผลต่อการเดินทางท่องเที่ยวซ ้าในแต่ละพื้นที่
ได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน หรือศึกษารีสอร์ท ที่เป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงระดับอ่ืน ๆ เน่ืองจากมีมาตรฐานการ
บริการที่แตกต่างกนั และมีกลุ่มลูกคา้ที่มีความคาดหวงัและความตอ้งการที่แตกต่างกนั 

 3. งานวิจัยครั้ งน้ีมีการศึกษาปัจจัยหรือตวัแปรต้นเพียงบางส่วน ดังนั้นจึงควรศึกษา
ปัจจยัอ่ืนเพิ่มเติม เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้าในมิติอ่ืน ๆ  

 
 

5.5 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
1. การวิจัยครั้ งน้ีเป็นการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลในช่วงเวลาหน่ึง จึงไม่สามารถ

น าไปใช้ ในระยะยาวได้ เน่ืองจากเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมและเทรนด์การเดินทางท่องเที่ยว ซ่ึงอาจ
เปล่ียนไปตามบริบท 

2. การวิจัยครั้ งน้ีอาจมีความคลาดเคล่ือนจากการกระจายตัวที่ไม่สมบูรณ์ของกลุ่ม
ตวัอย่าง เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพปัจจุบนั และรายไดปั้จจุบนั 
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3. การวิจัยครั้ งน้ีเป็นการศึกษาภาพรวมของรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงระดับ 4-5 
ดาวในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทยทั้งหมด โดยไม่ได้ระบุพื้นที่รายภูมิภาคหรือจังหวดั ซ่ึงอาจท า
ให้ไม่ไดข้อ้มูลเชิงลึก 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อม      
สัตว์เลีย้ง ที่ใช้บริการรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว  

ในพื้นท่ีชายฝั่งทะเลประเทศไทย 
---------------------------------------------------------------------------------------------- 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลักสูตรปริญญาการจัดการมหาบณัฑิต
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจเดินทาง
ท่องเที่ยวซ ้ า ของนักท่องเที่ยวเดินทางพร้อมสัตว์เล้ียงที่ใช้บริการรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่
ชายฝั่งทะเลประเทศไทย ขอ้มูลที่ได้จากแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บเป็นความลบั โดยจะถูกน าไปใช้
ประโยชน์ ในงานเชิงวิชาการเท่านั้น และน าเสนอในรูปแบบของบทสรุป จึงใคร่ขอความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อประโยชน์ต่องานวิจัย โดยเน้ือหาในแบบสอบถาม
ประกอบดว้ย 9 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคดักรอง  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามดา้นคุณภาพการบริการ  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามดา้นการรับรู้คุณค่า 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามดา้นการรับรู้ความเส่ียง  
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามดา้นการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ 
ส่วนที่ 6 แบบสอบถามดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
ส่วนที่ 7 แบบสอบถามดา้นความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
ส่วนที่ 8 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 9 พฤติกรรมการใชบ้ริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตวเ์ล้ียง 
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ค านิยาม 
“รีสอร์ทที่ เ ป็นมิตรต่อสัตว์เ ล้ียง  หรือ  Pet Friendly Resort” หมายถึง  สถานที่พักตากอากาศ                  
ที่ให้บริการที่พกัชั่วคราว โดยมีพื้นที่อยู่ใกลแ้หล่งธรรมชาติ และอนุญาตน าสัตว์เล้ียงประเภทสุนขั
และแมวเขา้ใชบ้ริการได ้ 
 
ส่วนที่ 1: แบบสอบถามคัดกรอง 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ( ) ให้ตรงตามความเป็นจริง 
1.1 ท่านมีอายุมากกว่า 18 ปีหรือไม่ 

( ) ใช่    ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.2 ท่านเลีย้งสัตว์เลีย้งหรือไม่ (สุนัขและแมว) 

( ) ใช่    ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.3 ท่านเคยใช้บริการรีสอร์ทระดับ 4-5 ดาว ในพื้นที่ชายฝั่งทะเลประเทศไทยพร้อมสัตว์เลีย้งหรือไม่ 

( ) ใช่    ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 2: แบบสอบถามด้านคุณภาพการบริการ 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดับความคิดเห็นดังน้ี 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็น
ดว้ยมาก และ 5 เห็นดว้ยมากที่สุด 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

2.1 ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
2.1.1 มีพนกังานแต่งกายสะอาด เรียบร้อย และสุภาพ      
2.1.2 มีพนกังานท่ีพร้อมให้ความช่วยเหลือดูแลอย่างเต็มใจ      
2.1.3 มีการตกแต่งสถานที่ภายในรีสอร์ทอย่างสวยงาม      
2.1.4 มสีภาพแวดลอ้มท่ีสะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย      
2.1.5 มีพืน้ท่ีใชส้อยกวา้งขวางเหมาะส าหรับสัตวเ์ล้ียง      
2.1.6 มส่ิีงอ านวยความสะดวกครบครัน เช่น ท่ีจอดรถ 
อินเตอร์เน็ต บริการรถรับ-ส่ง ฯลฯ 
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2.1.7 มีบริการอื่น ๆ ครบครันและไดม้าตรฐาน เช่น ฟิตเนส 
ห้องอาหาร สปา สระว่ายน ้า ฯลฯ 

     

2.2 ความน่าเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
2.2.1 มีพนกังานท่ีให้ขอ้มูลถูกตอ้ง เช่ือถือได้      
2.2.2 มีพนกังานท่ีให้ค าแนะน า และตอบขอ้สงสัยของท่านได้      
2.2.3 มีพนกังานท่ีแกปั้ญหาเฉพาะหน้าไดอ้ย่างดี      
2.2.4 มีระบบลงทะเบียนเพื่อเขา้พกัและแจง้ออกท่ีมี
ประสิทธิภาพ 

     

2.2.5 มีการให้บริการตามท่ีตกลงสัญญาไว ้เช่น จดัห้องพกัได้
ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

     

2.2.6 มีการคิดค่าบริการตรงตามท่ีระบุไวอ้ย่างชดัเจน และ
โปร่งใส  

     

2.3 การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
2.3.1 มีพนกังานท่ีให้บริการต่าง ๆ ดว้ยความรวดเร็ว      
2.3.2 มีพนกังานท่ีกระตือรือร้นในการให้บริการ      
2.3.3 มีพนกังานท่ีดูแลให้บริการไดอ้ย่างทัว่ถึง      
2.3.4 มีพนกังานท่ีให้ความส าคญัต่อค าร้องขอของท่าน      
2.3.5 มีพนกังานให้บริการอย่างเหมาะสมตรงต่อความตอ้งการ      
2.4 การให้ความม่ันใจ (Assurance) 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
2.4.1 มีพนกังานท่ีส่ือสารไดอ้ย่างชดัเจน และถูกตอ้ง      
2.4.2 มีพนกังานท่ีมีความรู้ในการตอบขอ้ซักถามของท่าน      
2.4.3 มีอุปกรณ์ท่ีมมีาตรฐานและปลอดภยั เช่น คียก์าร์ด ตู้
นิรภยั เคร่ืองตรวจจบัควนัไฟ สปริงเกอร์ ดบัเพลิง แผนผงัทาง
หนีไฟ กลอ้งวงจรปิด ฯลฯ 

     

2.4.4 มีโทรศพัท์ให้ท่านติดต่อขอความช่วยเหลือฉุกเฉินได้
อย่างรวดเร็ว 

     

2.4.5 มีความพร้อมรับผิดชอบหากเกิดการผิดพลาดในการ
ให้บริการ เช่น ทรัพยสิ์นของท่านสูญหายภายใน ห้องพกั 

     

2.5 การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ (Empathy) 
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รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
2.5.1 มีพนกังานท่ีมมีนุษยสัมพนัธ์ดี       
2.5.2 มีพนกังานท่ีสามารถจดจ ารายละเอียดของท่านและสัตว์
เล้ียงได ้

     

2.5.3 มีพนกังานท่ียินดีรับฟังความคิดเห็นขอ้เสนอแนะของท่าน      
2.5.4 มีพนกังานเอาใจใส่ดูแลท่ีจะสอบถามความตอ้งการ ของ
ท่าน 

     

2.5.5 มีพนกังานเอาใจใส่ดูแลท่ีจะแกไ้ขปัญหาให้กบัท่าน      
2.5.6 มีพนกังานท่ีให้ความสนใจกบัลูกคา้ทุกคนแบบไม่เลือก
ปฏิบติั 

     

 
ส่วนที่ 3 : แบบสอบถามด้านการรับรู้คุณค่า 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดับความคิดเห็นดังน้ี 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็น
ดว้ยมาก และ 5 เห็นดว้ยมากที่สุด 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

3.1 คุณค่าทางด้านสังคม (Social Value) 
รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
3.1.1 ท าให้ท่านสามารถพบเจอบุคคลท่ีมีความชอบใกลเ้คียง
กบัท่าน 

     

3.1.2 ท าให้ท่านมีปฏิสมัพนัธ์กบับุคคลอ่ืน      
3.1.3 ท าให้ท่านเป็นท่ียอมรับในสังคม      
3.2 คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
3.2.1 ท าให้ท่านรู้สึกมีความสุข      
3.2.2 ท าให้ท่านรู้สึกประทบัใจ      
3.2.3 ท าให้ท่านไดร้ับประสบการณ์ที่ดี      
3.2.4 มีการบริการท่ีโดดเด่น แตกต่างจากรีสอร์ทอื่น      
3.3 คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Price) 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
3.3.1 มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพการให้บริการท่ีไดร้ับ      
3.3.2 มีราคาที่คุม้ค่ากว่าเมื่อเทียบกบัรีสอร์ทอื่น      
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3.3.3 มีราคาที่สอดคลอ้งเหมาะสมกบัสภาพเศรษฐกิจใน
ปัจจุบนั 

     

3.3.4 มีราคาที่เหมาะสมกบังบประมาณที่ท่านยอมรับได ้      

 
ส่วนที่ 4: แบบสอบถามด้านการรับรู้ความเส่ียง  

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดับความคิดเห็นดังน้ี 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็น
ดว้ยมาก และ 5 เห็นดว้ยมากที่สุด 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk) 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

4.1 ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial Risk) 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
4.1.1 ท าให้ท่านกงัวลว่าอาจมีราคาไม่ตรงกบัขอ้มูลท่ีโฆษณา      

4.1.2 ท าให้ท่านกงัวลว่าอาจมีราคาแพงกว่าความเป็นจริง      
4.1.3 ท าให้ท่านกงัวลว่าอาจมีราคาสูงกว่าเมื่อเทียบกบั รีสอร์
ทอื่น ๆ 

     

4.1.4 ท าให้ท่านรู้สึกไม่ปลอดภยักบัระบบการช าระเงิน       
4.1.5 ท าให้ท่านกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกแฮ็กระหว่างการท า
ธุรกรรม เช่น ขอ้มูลบตัรเครดิต 

     

4.2 ความเส่ียงด้านเวลา (Time Risk) 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
4.2.1 ท าให้ท่านกงัวลว่าท าเลท่ีตั้งมีเส้นทางท่ียากต่อการเขา้ถึง      
4.2.2 ท าให้ท่านกงัวลว่าขั้นตอนการรับบริการต่าง ๆ จะ
ซับซ้อนใชเ้วลานาน 

     

4.2.3 ท าให้ท่านกงัวลว่าตอ้งใชเ้วลานานในการเรียนรู้ ระเบียบ 
ขอ้บงัคบัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการน าสัตวเ์ล้ียงเขา้พกั  

     

4.3 ความเส่ียงด้านกายภาพ (Physical Risk) 
รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
4.3.1 ท าให้ท่านกงัวลว่าท่านและสัตวเ์ล้ียงจะติดเช้ือโรคจาก
ความไม่สะอาดของสถานที ่

     

4.3.2 ท าให้ท่านกงัวลว่าท่านและสัตวเ์ล้ียงจะติดเช้ือโรคจาก 
การท ากิจกรรมร่วมกบับุคคลอ่ืนหรือสัตวเ์ล้ียงตวัอ่ืน 
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4.3.3 ท าให้ท่านกงัวลในเร่ืองความปลอดภยัต่อร่างกายและ
ทรัพยสิ์น 

     

4.4 ความเส่ียงด้านสังคม (Social Risk) 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
4.4.1 ท าให้ท่านกงัวลว่าจะไม่เป็นท่ียอมรับของญาติหรือเพื่อน      
4.4.2 ท าให้ท่านกงัวลว่าคนรอบขา้งจะประเมินท่านต ่า      
4.4.3 ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมผีลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของคน
รอบขา้ง 

     

4.4.4 ท าให้ท่านกงัวลว่าจะมีปฏสิัมพนัธ์กบัผูอ้ื่นลดน้อยลง      
4.5 ความเส่ียงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (Privacy Risk) 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
4.5.1 อาจท าให้ขอ้มูลส่วนตวัของท่านถูกเปิดเผย โดยไม่ไดร้ับ
อนุญาต 

     

4.5.2 อาจส่งขอ้มูลของท่านต่อหรือเปิดเผยให้กบับริษทัอื่น      
4.5.3 อาจติดต่อท่านโดยท่ีท่านไม่ยินยอม หลงัจากการใช้
บริการจบลง 

     

4.5.4 อาจจะน าขอ้มูลของท่านไปใช ้ท าให้ท่านเส่ือมเสีย
ช่ือเสียงหรือเกิดการท าผิดกฎหมายโดยท่ีท่านไม่รู้ตวั 

     

4.5.5 อาจท าให้ท่านไดร้ับขอ้มูลท่ีไม่ตอ้งการ เช่น 
สายโทรศพัท์ โฆษณา (Spam) ฯลฯ 

     

ส่วนที่ 5: แบบสอบถามด้านการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดับความคิดเห็นดังน้ี 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็น
ดว้ยมาก และ 5 เห็นดว้ยมากที่สุด 

การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 
(Customer Relationship Management) 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

5.1 การสร้างความสัมพันธ์ 
รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
5.1.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการตลาด โดยการมอบโปรโมชัน่ 
สิทธิพิเศษต่าง ๆ  

     

5.1.2 มีความหลากหลายของโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ      
5.1.3 มีการมอบของท่ีระลึกในช่วงเทศกาลต่าง ๆ      
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5.1.4 มีการติดต่อท่านผ่านช่องทางต่าง ๆ สม า่เสมอเพื่อแนะน า
โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ 

     

5.1.5 มีการพฒันาโปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่าง ๆ อย่าง
ต่อเน่ือง 

     

5.2 การรักษาลูกค้า  

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
5.2.1 มีการแจง้ขอ้มูลสิทธิประโยชน์ให้ท่านทราบล่วงหน้า 
เพื่อวางแผนการใชบ้ริการ 

     

5.2.2 มีการให้บริการท่ีเป็นไปตามมาตรฐาน ถูกตอ้ง น่าเช่ือถือ 
และเป็นธรรม 

     

5.2.3 มีพนกังานท่ีพูดจาสุภาพอ่อนน้อม      
5.2.4 มีพนกังานท่ีเอาใจใส่ท่านและสัตวเ์ล้ียงเสมือนเป็นบุคคล
พิเศษ  

     

5.3 การรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
5.3.1 มชี่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ท่ีหลากหลาย      
5.3.2 มชี่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ท่ีติดต่อไดร้วดเร็ว      
5.3.3 มชี่องทางการรับฟัง ร้องเรียน ติชม ท่ีเขา้ถึงไดง้่าย       
5.3.4 มีการรับเร่ืองร้องเรียน ติชม โดยไม่เปิดเผยข้อมูลของผู ้
ร้องเรียน 

     

5.3.5 มีการน าค าร้องเรียน ติชม ของท่านมาปรับปรุงการ
ให้บริการอย่างต่อเน่ือง 

     

5.4 การติดตามลูกค้า  
รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
5.4.1 มีการติดตามปัญหาของท่านและด าเนินการแก้ไข ตาม
ก าหนดระยะเวลาท่ีเหมาะสม 

     

5.4.2 มีการแจง้ผลเป็นระยะ เพื่อให้ท่านทราบถึงการติดตาม 
และผลการด าเนินการแก้ไข 

     

5.4.3 มีการพฒันาการให้บริการอย่างต่อเน่ืองตามความ
ตอ้งการของท่าน 

     

5.4.4 มีการสอบถามปัญหาระหว่างการใชบ้ริการเพื่อน าไป
แกไ้ขการให้บริการ 

     

5.4.5 มีการติดตามสอบถามปัญหา ความพึงพอใจของของท่าน
ภายหลงัจากท่ีไดร้ับบริการ 
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5.5 การเสนอแนะบริการที่เป็นประโยชน์ 
รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
5.5.1 มีการแจง้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ผ่านช่องทาง 
(SMS, Email, Website, Application) ท าให้ท่านทราบขอ้มูล 
ไดอ้ย่างรวดเร็ว 

     

5.5.2 มีจดหมายตรงหรือส่ิงพมิพท์างไปรษณียท่ี์ 
ส่งให้ท่านทราบขอ้มูลไดอ้ย่างละเอียด 

     

5.5.3 มีการแจกเอกสารข่าว (ใบปลิว แผ่นพบั) เก่ียวกบัสินคา้
และบริการให้ท่านทราบรายละเอียดอย่างชดัเจน 

     

5.5.4 มีการให้ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ผ่านทางโทรศพัท์ (Call 
Center) 

     

5.5.5 มีการแนะน าสิทธิประโยชน์ ผ่านการออกบูทกิจกรรมใน
งานต่าง ๆ 

     

5.6 การส่ือสารกับลูกค้า 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
5.6.1 มีพนกังานเพียงพอต่อการให้บริการ      
5.6.2 มีพนกังานท่ีให้ขอ้มูลไดอ้ย่างชดัเจน       
5.6.3 มีพนกังานท่ีให้บริการอย่างรวดเร็ว      
5.6.4 มีพนกังานท่ีพร้อมรับฟังความคิดเห็น แนะน าติชม      
5.7 ช่องทางในการให้บริการ 

รีสอร์ทท่ีเป็นมิตรต่อสัตว์เล้ียงท่ีท่านเคยใชบ้ริการ ... 
5.7.1 มชี่องทางการแจง้และอพัเดตขอ้มูลล่าสุดอย่างสม ่าเสมอ      
5.7.2 มชี่องทางการติดต่อท่ีเพียงพอต่อความตอ้งการ      
5.7.3 มชี่องทางการติดต่อท่ีหลากหลาย      
5.7.4 มชี่องทางการจองห้องพกัท่ีหลากหลาย      
5.7.5 มชี่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย      

 
ส่วนที่ 6: แบบสอบถามด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดับความคิดเห็นดังน้ี 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็น
ดว้ยมาก และ 5 เห็นดว้ยมากที่สุด 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(Subjective Norm) 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 
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6.1 ท่านคิดท่ีจะใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีเมื่อเห็น 
บุคคลรอบขา้งไปมาแลว้ 

     

6.2 ท่านจะไปใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี เพราะบุคคลท่ี 
หวงัดีต่อท่านคิดว่าท่านควรจะไป 

     

6.3 บุคคลท่ีมีความส าคญักบัท่านไปใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี      
6.4 ท่านจะไปใชบ้ริการรีสอร์ทท่ีไดร้ับการยอมรับจาก 
บุคคลท่ีมีความส าคญักบัท่าน 

     

6.5 ท่านมกัจะปรึกษาบุคคลรอบขา้งให้ช่วยเลือกสถานที่ เมื่อ
ท่านจะไปใชบ้ริการรีสอร์ท 

     

6.6 ท่านมกัจะสงัเกตการใชบ้ริการรีสอร์ทท่ีบุคคลรอบขา้งได้
ไปมา เพื่อให้แน่ใจว่ารีสอร์ทแห่งนั้นมีความเหมาะสมกบัท่าน 

     

ส่วนที่ 7: แบบสอบถามด้านความตั้งใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ระดับความคิดเห็นดังน้ี 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด, 2 = เห็นด้วยน้อย, 3 = เห็นด้วยปานกลาง, 4 = เห็น
ดว้ยมาก และ 5 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ความต้ังใจเดินทางท่องเที่ยวซ ้า 
(Revisit Intention) 

ระดับความคิดเห็น 
1 2 3 4 5 

7.1 ในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี      
7.2 ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ี      
7.3 ท่านอยากกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีกในอนาคตอนัใกล ้      
7.4 ถา้มีโอกาสท่านอยากกลบัมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีอีก ใน
อนาคต 

     

7.5 ในอนาคตท่านจะแนะน า ชกัชวน บอกต่อ ประสบการณ์ที่ดีใน
การมาใชบ้ริการรีสอร์ทแห่งน้ีแก่ผูอ่ื้น 

     

 

 
ส่วนที่ 8: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องที่ตรงกบัขอ้เท็จจริงของท่านมากที่สุด 
8.1 เพศ 
( ) หญิง  ( ) ชาย    ( ) เพศทางเลือก 
8.2 อายุ 
( ) 18-25   ( ) 26-35   ( ) 36-45 
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( ) 46-55   ( ) 55 ปี ข้ึนไป 
8.3 สถานภาพการสมรส 
 ( ) โสด   ( ) สมรสและยงัไม่มีบุตร 
 ( ) สมรส มีบุตร  ( ) หย่าร้าง 
8.3 ระดับการศึกษา 
( ) ต ่ากว่าปริญญาตรี  ( ) ปริญญาตรี   ( ) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
8.4 อาชีพปัจจุบัน 
( ) นกัเรียน/นกัศึกษา  ( ) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  ( ) พนกังานเอกชน 
( ) ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย  ( ) รับจา้งอิสระ (Freelance)   ( ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ... 
8.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
( ) ต ่ากว่า 10,000 บาท   ( ) 10,001-20,000 บาท   ( ) 20,001-30,000 บาท 
( ) 30,001-40,000 บาท   ( ) 40,001-50,000 บาท    ( ) 50,001-60,000 บาท 
( ) 60,001-100,000 บาท   ( ) 100,001 บาทข้ึนไป 
 
ส่วนที่ 9: พฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เลีย้ง 
9.1 ระยะเวลาเข้าพักรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เลีย้งโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง 
( ) 1 คืน   ( ) 2-3 คืน 
( ) 4-5 คืน   ( ) มากกว่า 5 คืน 
9.2 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ัง 
( ) ต ่ากว่า 5,000 บาท  ( ) 5,001-10,000  ( ) 10,001-15,000 บาท  
( ) 10,001-15,000 บาท ( ) 15,001-20,000 บาท ( ) มากกว่า 20,000 บาท 
9.3 ช่วงเวลาใดที่ท่านมักจะเดินทางไปใช้บริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เลีย้ง 
( ) วนัธรรมดา   ( ) วนัเสาร์-อาทิตย ์ ( ) วนัหยุดนกัขตัฤกษ ์ 
9.4 บุคคลใดที่มักเดินทางไปใช้บริการรีสอร์ทที่เป็นมิตรต่อสัตว์เลีย้งกับท่าน 
( ) ตวัท่านเอง   ( ) บุคคลในครอบครัว ( ) แฟน/คนรัก 
( ) เพื่อน   ( ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………….. 
 
 

***ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 


