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บทคัดย่อ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
2) เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า และ 3) ศึกษาความ 
พึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก นักท่องเที่ยว GEN C ที่เคยใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวในจังหวัดสงขลา 
จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพ
การบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อม่ัน 
ต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 2) คุณภาพการบริการ 
ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการ
ให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการ
ธุรกิจนําเที่ยวซํ ้าของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา 3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา ผลการวิจัยสะท้อน
ว่าคุณภาพการบริการมีบทบาทสําคัญต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซํ้าของนักท่องเที่ยว 
กลุ่ม GEN C ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมุ่งพัฒนาคุณภาพการบริการเพื่อเสริมสร้างความพึงพอใจและ
ความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 
คําสําคัญ : คุณภาพการบริการ; ความพึงพอใจของนักท่องเท ี่ยว; ความต้ังใจกลับมาใช้บริการ; 
นักท่องเท่ียว GEN C; ธุรกิจนําเท่ียว 
 

Abstract  
This article aimed to examine the effects of service quality on customer satisfaction and 

revisit intention among GEN C tourists in Songkhla Province, as well as the effect of customer 
satisfaction on revisit intention. A quantitative research approach was employed. Data were 



Arts of Management Journal Vol. 10 No. 4 July - August 2026 
   
 

   | 451  วารสารศิลปการจัดการ ปีที่ 10 ฉบับที่ 4 กรกฎาคม - สิงหาคม 2569 

collected through questionnaires from 400 GEN C tourists in Songkhla Province using purposive 
sampling. The data were analyzed using percentage, mean, standard deviation, Pearson’s 
correlation coefficient, and multiple regression analysis. The findings indicated that (1) the service 
quality dimensions of tangibles, responsiveness, assurance, and empathy had significant positive 
effects on customer satisfaction; (2) tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy 
had significant positive effects on revisit intention; and (3) customer satisfaction had a significant 
positive effect on revisit intention. These findings suggest that service quality plays a critical role in 
enhancing customer satisfaction and encouraging revisit intention among GEN C tourists. Therefore, 
tour operators should continuously enhance service quality to improve customer satisfaction and 
strengthen long-term customer loyalty. 
Keywords: service quality; tourist satisfaction; revisit intention 
 

บทนํา 
 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นกลไกสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจให้กับประเทศไทย ก่อให้เกิด
การจ้างงาน และกระจายรายได้สู่ภาคบริการที่เกี่ยวข้อง เช่น โรงแรม ร้านอาหาร การคมนาคม ธุรกิจ
นําเที่ยวและธุรกิจนันทนาการและแหล่งท่องเที่ยว ทั้งนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย รายงานว่า 
แนวโน้มการท่องเที่ยวของประเทศไทย ยังคงขยายตัวอย่างต่อเนื่องจากการฟื้นตัวของภาคการ
ท่องเที่ยวภายหลังสถานการณ์โควิด-19 ขณะที่การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและปรากฎการณ์ 
Digital Disruption ได้ส่งผลให้พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ทั้งด้านการค้นหา
ข้อมูล การวางแผนการเดินทาง การจองบริการ และการแบ่งปันประสบการณ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
โดยเฉพาะกลุ่ม Connected Generation (GEN C) ซึ่งมิได้จําแนกตามช่วงอายุแต่เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มี
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีด ิจ ิทัลผ่านสมาร์ทโฟนอย่างต่อเนื่อง เพ ื่อเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ 
ในการสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูล และประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ทําให้การรับรู้คุณภาพ 
การบริการและประสบการณ์ของผู ้ใช ้บริการม ีอ ิทธ ิพลต่อการตัดสินใจมากขึ้น  โดยคุณภาพ 
การบร ิก าร นั ้น ส่ งผล ต่อความพ ึงพอ ใจและการก ลับมาใช ้บ ร ิก าร ซํ ้าของนัก ท่ อ งเท ี่ย ว  
(Parasuraman et al., 1988; Xiwu & Netpradit, 2024) แต่ส่วนใหญ่ศึกษาในธุรกิจบริการหรือแหล่ง
ท่องเที่ยวท่ัวไป ขณะที่การศึกษาที่มุ่งเน้นนักท่องเที่ยว GEN C ในบริบทธุรกิจนําเที่ยว โดยเฉพาะใน
ระดับพื้นท่ียังมีจํากัด จึงสะท้อนช่องว่างขององค์ความรู้ท้ังในด้านกลุ่มประชากรและบริบทพื้นท่ีศึกษา 
 จังหวัดสงขลา เป็นหนึ่งในจังหวัดท่องเที่ยวสําคัญของภาคใต้ มีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
ทั้งด้านธรรมชาติ วัฒนธรรม และวิถีชุมชน อีกทั้งเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจ การคมนาคม และประตู
การค้าชายแดน ส่งผลให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม การเติบโตของการ
ท่องเที่ยวแบบอิสระ (Free Independent Traveler: FIT) และการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลในการวางแผน
เดินทาง ทําให้ธุรกิจนําเที่ยวต้องเผชิญการแข่งขันที่สูงขึ้น ผู้ประกอบการจึงจําเป็นต้องพัฒนาคุณภาพ
การบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว GEN C เพื่อสร้างความพึงพอใจ ความ
ไว้วางใจ และกระตุ้นการกลับมาใช้บริการซํ้า (Phuthong et al., 2022; Saythaisong & Boonchunone, 
2025) อย่างไรก็ตาม ยังไม่ปรากฏงานวิจัยที่บูรณาการความสัมพันธ์ระหว่าง คุณภาพการบริการ 
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ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซํ้า ของนักท่องเที่ยว GEN C ในบริบทธุรกิจนําเที่ยวของ 
จังหวัดสงขลาโดยตรง 
 บทความวิจัยนี้นําเสนอผลการศึกษาคุณภาพการบริการในมิติความเป็นรูปธรรมของบริการ 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และการรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้า ที่มีผลต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C  
ในจังหวัดสงขลา อันเป็นองค์ความรู้ที่สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การบริการ 
ยกระดับศักยภาพการแข่งขันของธุรก ิจนําเท ี่ยว และสนับสนุนการพัฒนาการท่องเท ี่ยวของ 
จังหวัดสงขลาอย่างย่ังยืน 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพ ื่อศึกษาคุณภาพการบริการที่ม ีอ ิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว GEN C 

ในจังหวัดสงขลา 
2. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของ

นักท่องเท่ียว GEN C ในจังหวัดสงขลา 
3. เพ ื่อศ ึกษาความพึงพอใจที่ม ีอ ิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการธุรก ิจนําเท ี่ยวซํ ้าของ

นักท่องเท่ียว GEN C ในจังหวัดสงขลา 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีการจัดการสถานการณ์ อธิบายว่า ผลลัพธ์ของการบริหารองค์กรมิได้เกิดจากการใช้ 

กลยุทธ์รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งในทุกสถานการณ์เสมอไป แต่ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมระหว่างกลยุทธ์
ขององค์กรกับสภาพแวดล้อมที่กําลังเผชิญ ดังนั้น เมื่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเปลี่ยนแปลงจาก
อิทธิพลของเทคโนโลยีด ิจ ิทัลและการเชื่อมต่อผ่านสื่อออนไลน์ ผู ้ประกอบการธุรกิจนําเท ี่ยว 
จึงจําเป็นต้องปรับกลยุทธ์การดําเนินงานให้สอดคล้องกับบริบทดังกล่าว โดยเฉพาะการยกระดับ
คุณภาพการบริการซึ่งเป็นกลยุทธ์สําคัญในการตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของ
นักท่องเท ี่ยว GEN C อันจะนําไปสู่ความพ ึงพอใจและการกลับมาใช ้บริการซํ ้า อย่างไรก็ตาม 
Poomvichchuvech et al. (2023) กล่าวว่า ธุรกิจนําเท ี่ยวจําเป็นต้องพัฒนาคุณภาพบริการอย่าง
ต่อเนื่องให้สอดรับกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวอันมีส่วน
สําคัญต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าในอนาคต สอดคล้องกับ Elsaed et al. (2023) พบว่า ความคาดหวัง
ต่อคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจ และ Narktabtee and Thungwha (2024) 
กล่าวว่า คุณภาพการบริการที่เหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเที่ยวช่วยสร้างประสบการณ์เชิง
บวก ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซํ้า ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงประยุกต์ทฤษฎีการจัดการ
สถานการณ์เป็นกรอบแนวคิดในการอธิบายว่า การเลือกใช้คุณภาพการบริการให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว GEN C เป็นกลไกสําคัญที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจและ
นําไปสู่การกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเท่ียวซ้ํา 

Parasuraman et al. (1988) กล่าวว่า คุณภาพบริการเป็นการให้บริการที่สามารถตอบสนอง
หรือสูงกว่าความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งสะท้อนผ่านการรับรู้ของลูกค้าใน 5 มิติ ได้แก่ ความเป็น
รูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า  
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และการรู้จักและเข้าใจลูกค้า คุณภาพการบริการจึงเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างความแตกต่างและ
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจบริการ (Khasasin et al., 2024) เนื่องจากการให้บริการ 
ที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าสามารถก่อให้เกิดประสบการณ์เชิงบวกและความพึงพอใจ 
ในการใช้บริการ ผลการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการของนักท่องเที่ยว (Chonkhananukoon & Yonwikai, 2024; 
Saraphap et al., 2022; Saythaisong & Boonchunone, 2025) เนื่องจากนักท่องเที่ยว GEN C ซึ่งเป็น
กลุ่มที่ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบสินค้าและบริการ รวมทั้งแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ผ่านสื่อออนไลน์ การให้บริการที่รวดเร็ว เชื่อถือได้ และเข้าใจความต้องการเฉพาะบุคคล 
จึงช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกและพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับธุรกิจนําเที่ยว ทําให้
นักท่องเท ี่ยวเก ิดความพ ึงพอใจและการกลับมาใช ้บร ิการในอนาคต  (Edgar & Ellitan, 2024)  
เมื่อนักท่องเที่ยวรับรู้ว่าธุรกิจนําเที่ยวสามารถให้บริการได้อย่างมีคุณภาพ ตรงตามความคาดหวัง และ
ตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความตั้งใจ
กลับมาใช้บริการซ้ําในอนาคต 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangible: TAN) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่นักท่องเที่ยว
สามารถมองเห็นและสัมผัสได้จากการให้บริการของธุรกิจนําเที่ยว เช่น บุคลากร อุปกรณ์ เครื่องมือ 
เอกสาร สถานที่ และสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ซึ่งสะท้อนถึงความพร้อมและมาตรฐานในการ
ให้บริการ โดยองค์ประกอบดังกล่าวช่วยให้นักท่องเที่ยวสามารถประเมินคุณภาพการบริการได้ตั้งแต่
ก่อน และระหว่างการรับบริการ อันส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าและประสบการณ์ที่ได้รับจากการท่องเที่ยว 
สอดคล้องกับ Phuthong et al. (2022) พบว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซํ้าของนักท่องเที่ยว นอกจากนี้ Xiwu and Netpradit (2024) กล่าวว่า 
นักท่องเที่ยวคาดหวังการบริการที่มีคุณภาพและสามารถรับรู้ถึงความเอาใจใส่ผ่านองค์ประกอบที่เป็น
รูปธรรมของการบริการ ดังนั้น ความเป็นรูปธรรมของบริการจึงเป็นปัจจัยสําคัญที่ช่วยสร้างการรับรู้เชิง
บวก ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเท่ียวซ้ําของนักท่องเท่ียว  
 สมมติฐานท่ี 1a: ความเป็นรูปธรรมของบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 2a: ความเป็นรูปธรรมของบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจ
นําเท่ียวซ้ํา 

ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability: REL) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจนําเที่ยวในการ
ให้บริการได้อย่างถูกต้อง ตรงตามข้อตกลง และเป็นไปตามมาตรฐานที่กําหนดไว้ รวมถึงการ
ดําเนินงานตามโปรแกรมการท่องเที่ยว การสื่อสารข้อมูลทีถู่กต้อง ชัดเจน และการจัดการปัญหาได้
อย่างเหมาะสมตามมาตรฐาน ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างความไว้วางใจระหว่างนักท่องเที่ยวกับ 
ผู้ให้บริการ สอดคล้องกับ Silakhom and Silakhom (2025) กล่าวว่า การสื่อสารข้อมูลอย่างถูกต้อง 
ชัดเจน รวดเร็ว และการให้ความสําคัญต่อข้อร้องเรียนของลูกค้า ช่วยเสริมสร้างความเชื่อถือไว้วางใจ
ต่อการบริการ ขณะที่ Onthong et al. (2022) กล่าวว่า ความสม่ําเสมอของผลลัพธ์การบริการทําให้
ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและเกิดความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ นอกจากนี้ Saraphap et al. 
(2022) พบว่า ความเชื่อถือไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
นักท่องเที่ยว สะท้อนให้เห็นว่า เมื่อธุรกิจนําเที่ยวสามารถรักษามาตรฐานการให้บริการได้อย่างต่อเนื่อง
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และเป็นไปตามที่คาดหวัง จะช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจใช้บริการ สร้างความไว้วางใจ และ
ส่งเสริมแนวโน้มการกลับมาใช้บริการซ้ํา  

 สมมติฐานท่ี 1b: ความเชื่อถือไว้วางใจได้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 2b: ความเชื่อถือไว้วางใจได้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจ 

นําเท่ียวซ้ํา 
การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness: RES) หมายถึง ความเต็มใจและความพร้อมของ 

ผู้ให้บริการในการให้ความช่วยเหลือ ให้ข้อมูล ตอบข้อซักถาม และแก้ไขปัญหาแก่นักท่องเที่ยวได้อย่าง
รวดเร็ว เหมาะสม และทันต่อความต้องการของผู ้รับบริการ ซึ่งสะท้อนถึงความเอาใจใส่และ 
ความพร้อมในการให้บริการของธุรกิจนําเที่ยว สอดคล้องกับ Yomdum and Tawata (2026) กล่าวว่า 
นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับกระบวนการบริการที่รวดเร็ว มีขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจนและเป็น
ธรรมซึ่งช่วยลดความล่าช้าและความสับสนระหว่างการเดินทาง ทําให้ผู้รับบริการเกิดความม่ันใจและ
รับรู ้ถ ึงความเป็นม ืออาช ีพของผู ้ให ้บร ิการ (Chonkhananukoon & Yonwikai, 2024) นอกจากน ี้ 
Saythaisong and Boonchunone (2025) พบว่า การตอบสนองต่อลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
พึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซํ้าของนักท่องเที่ยว สะท้อนให้เห็นว่า การให้บริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้อย่างทันท่วงทีช่วยลดอุปสรรคระหว่างการท่องเที่ยว (Edgar & Ellitan, 
2024) สร้างประสบการณ์เชิงบวก และเพิ่มแนวโน้มการตัดสินใจกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวใน
อนาคต  

 สมมติฐานท่ี 1c: การตอบสนองต่อลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 2c: การตอบสนองต่อลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนํา

เท่ียวซ้ํา 
การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า (Assurance: ASS) หมายถึง ความรู้ ความสามารถ ความเป็น 

มืออาชีพ และมารยาทในการให้บริการของบุคลากร ซึ่งช่วยสร้างความม่ันใจให้นักท่องเที่ยวรับรู้ถึง 
ความปลอดภัย ความน่าเชื่อถือ และมาตรฐานการดําเนินงานของธุรกิจนําเที่ยว ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญ 
ที่ช่วยลดความกังวลและความไม่แน่นอนในการตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับ Saraphap et al. (2022) 
กล่าวว่า ผู้ให้บริการที่มีทักษะ ความคล่องตัว และสามารถจัดการปัญหาได้อย่างเหมาะสมจะช่วย
เสริมสร้างความเชื่อม่ันของนักท่องเที่ยวต่อการบริการด้วยความเป็นมืออาชีพ นอกจากนี ้Saythaisong 
and Boonchunone (2025) พบว่า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจ
และการกลับมาใช้บริการซํ้า สอดคล้องกับ Onthong et al. (2022) กล่าวว่า ความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพย์สินเป็นปัจจัยสําคัญ  เม ื่อธุรกิจนําเท ี่ยวสามารถสร้างความม่ันใจด้านความปลอดภัย 
ความน่าเชื่อถือ และความเป็นมืออาชีพได้อย่างต่อเนื่อง ย่อมส่งผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ 
ความไวว้างใจ และมีแนวโน้มกลับมาใชบ้รกิารซ้ํามากขึน้  

 สมมติฐานท่ี 1d: การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 2d: การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจ

นําเท่ียวซ้ํา 
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Empathy: EMP) หมายถึง ความเอาใจใส่และความสามารถของ

ผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยวในการศึกษาทําความเข้าใจความต้องการ พฤติกรรม และความคาดหวัง
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ของนักท่องเที่ยวแต่ละราย (Elsaed et al., 2023) เพื่อนํามาพัฒนาการบริการให้สอดคล้องกับบริบท
และประสบการณ์ที่คาดหวัง อันนําไปสู่การสร้างคุณค่าและประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้รับบริการ ซึ่งเป็น
ปัจจัยสําคัญต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซํ้า สอดคล้องกับ Aroonlert and Kosakarika 
(2022) พบว่า การรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการ
ธุรกิจนําเที่ยวซํ้า อีกทั้ง Yomdum and Tawata (2026) กล่าวว่า การรู้จักและเข้าใจลูกค้าเป็นกลไก
สําคัญในการสร้างความพึงพอใจและเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ  

 สมมติฐานท่ี 1e: การรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมติฐานที่ 2e: การรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนํา

เท่ียวซ้ํา 
ความพึงพอใจ (Satisfaction: SAT) หมายถึง ความรู้สึกหรือการประเมินของนักท่องเที่ยว

ภายหลังได ้รับบริการ โดยเก ิดจากการเปรียบเท ียบระหว่างความคาดหวังก่อนใช ้บริการกับ
ประสบการณ์ที่ได้รับจริงจากธุรกิจนําเที่ยว หากผลลัพธ์ที่ได้รับสามารถตอบสนองหรือสูงกว่า 
ความคาดหวัง ย่อมนําไปสู่การรับรู้เชิงบวกต่อการบริการ สอดคล้องกับ Narktabtee and Thungwha 
(2024) พบว่า ความพึงพอใจมีผลกระทบเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้า เนื่องจาก ความพึงพอใจ
เกิดจากการที่ธุรกิจนําเที่ยวส่งมอบบริการได้ตามมาตรฐานตลอดการเและความคาดหวังของลูกค้า 
(Saythaisong & Boonchunone, 2025) ส่งผลให ้เก ิดความตั ้งใจอยากกลับมาใช ้บร ิการอ ีกครั ้ง 
(Rasoolimanesh et al., 2023) และสอดคล ้องกับ  Chodchuang et al. (2025) กล่าวว่า เม ื่อการ
ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการได้ตามที่คาดหวัง นักท่องเที่ยวจะเกิดความพึงพอใจและ 
มีแนวโน้มพัฒนาสู่ความตั้งใจใช้บริการในอนาคต สะท้อนให้เห็นว่า ความพึงพอใจเป็นผลลัพธ์สําคัญ
ของการรับรู้คุณภาพบริการ และเป็นกลไกเชื่อมโยงไปสู่การรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่าง
นักท่องเท่ียวกับธุรกิจนําเท่ียว  

 สมมติฐานท่ี 3: ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเท่ียวซ้ํา 
การกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ ้า (Revisit Intention: REV) หมายถึง ความตั้งใจหรือ

แนวโน้มของนักท่องเที่ยวในการเลือกใช้บริการของธุรกิจนําเที่ยวเดิมอีกครั้งในอนาคต ภายหลังจาก
ได้รับประสบการณ์การใช้บริการ ซึ่งสะท้อนถึงการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และความประทับใจที่มี
ต่อผู้ให้บริการ โดยถือเป็นตัวชี้วัดสําคัญของความภักดีของลูกค้าและความย่ังยืนของธุรกิจในระยะยาว 
สอดคล้องกับ Rakwong et al. (2025) กล่าวว่า การตัดสินใจกลับมาใช้บริการซํ้าเกิดจากการประเมิน
ประสบการณ์ที่ได้รับเปรียบเทียบกับความคาดหวังและคุณค่าที่รับรู้จากการใช้บริการ นอกจากนี้ 
Chodchuang et al. (2025) กล่าวว่า ความสามารถในการรักษาให้นักท่องเที่ยวกลับมาใช้บริการซํ้าเป็น
หนึ่งในตัวบ่งชี้ความสําเร็จของธุรกิจนําเที่ยว นอกจากนี้ Onthong et al. (2022) พบว่า เมื่อผู้ใช้บริการ
รับรู้ถึงคุณภาพบริการก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับ จะส่งผลต่อความตั้งใจกลับมา
ใช้บริการในอนาคต  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
  
 
 
 
 
 
 

 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 บทความวิจัยนี้เป็นบทความเชิงปริมาณ  ที่มุ่งศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพ 
การบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C 
ในจังหวัดสงขลา ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรม
การวิจัยในมนุษย์ วิทยาลัยการสาธารณสุขสิรินธร เลขที่การรับรอง SCPHYLIRB-2568/674 เมื่อวันที่ 
6 ตุลาคม 2568 โดยวิธีการดําเนินการวิจัยมีดังนี้ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวในจังหวัดสงขลา 
ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยว GEN C ที่เคยใช้บริการธุรกิจนํา
เที่ยวในจังหวัดสงขลา โดยผู้วิจัยกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการคํานวณด้วยสูตรของ Cochran 
(1997) สําหรับกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน เพื่อป้องกัน
การสูญหายของข้อมูลจึงเก็บข้อมูลจริงจํานวน 400 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยคัดเลือกเฉพาะนักท่องเที่ยว GEN C ที่เคยใช้บริการธุรกิจนํา
เที่ยวในจังหวัดสงขลา และมีพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลหรือวางแผนการ
ท่องเที่ยว เนื่องจาก เพื่อให้ได้ข้อมูลจากผู ้ให้ข้อมูลที่ม ีประสบการณ์ตรงและสามารถให้ข้อมูล 
ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา จากนั้นดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม ณ สถานที่ท่องเที่ยวสําคัญและพื้นที่ที่ธุรกิจนําเที่ยวให้บริการในจังหวัดสงขลา ได้แก่ 
อําเภอหาดใหญ่ อําเภอเมืองสงขลา อําเภอสิงหนคร และอําเภอสะเดา เนื่องจากเป็นพื้นที่ที่มีแหล่ง
ท่องเท ี่ยวสําคัญ  มีผู ้ประกอบการธุรกิจนําเท ี่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวกระจุกตัว รวมทั ้ง 
มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาอย่างต่อเนื่อง (Songkhla Statistical Office, 2026) จึงเหมาะสมสําหรับ
การเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่ตรงตามเกณฑ์การวิจัย เพื่อนําข้อมูลมาวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัยต่อไป 
 
 

คุณภาพบริการ 
1.ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
2.ความเช่ือถอืไว้วางใจได้  
3.การตอบสนองต่อลูกค้า  
4.การใหค้วามเช่ือมั่นต่อลูกค้า 
5.การรู้จักและเข้าใจลูกค้า  

ความพึงพอใจ 
การกลับมาใช้บริการ
ธุรกจินําเที่ยวซํ้า 

H1a-e 

H2a-e 

H3 
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เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจัย  
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลการวิจัย โดยเก็บ

รวบรวมข้อมูลด้วยตนเองจากนักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวในจังหวัดสงขลา แบบสอบถาม
แบ่งเป็น 3 ตอน คือ ตอนที่ 1 เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว และคําถามคัดกรอง คือ ท่านเคย
ใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวในจังหวัดสงขลาหรือไม่ และท่านมีพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลหรือสื่อ
ออนไลน์ในการค้นหาข้อมูล วางแผน หรือแบ่งปันประสบการณ์การท่องเที่ยวหรือไม่ ตอนที่ 2 เป็น
คําถามเกี่ยวกับคุณภาพบริการของธุรกิจนําเที่ยว ตอนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจและการ
กลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า ทั้งนี้ ลักษณะข้อคําถามในแบบสอบถามตอนที่ 1 เป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Checklist) ส่วนตอนท่ี 2 และ 3 ข้อคําถามเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดับ 
 

ตารางที่ 1 ตัวชี้วัดของตัวแปรในการวิจัย 

ตัวแปร ตัวชี้วัด แหล่งอ้างอิง 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ  1) บุคลากรแต่งกายสุภาพ 2) ยานพาหนะ

สะอาด 3) อุปกรณ์พร้อม 4) เอกสารครบถ้วน 

5) สํานักงานเป็นระเบียบ  

6) ภาพลักษณ์องค์กร 

Parasuraman et al. (1988), Aroonlert and 

Kosakarika (2022), and Onthong et al. 

(2022) 

ความเชื่อถือไว้วางใจได้  1) ให้บริการตรงตามโปรแกรม 2) ปฏิบัติตาม

ข้อตกลง 3) ให้ข้อมูลถูกต้อง 4) ให้บริการ

สมํ่าเสมอ 5) แก้ไขปัญหาได้ตามมาตรฐาน  

6) ไว้วางใจได้ 

Parasuraman et al. (1988), and Onthong 

et al. (2022) 

การตอบสนองต่อลูกค้า   1) ให้บริการรวดเร็ว 2) พร้อมช่วยเหลือ  

3) ตอบคําถามชัดเจน 4) แจ้งข้อมูลทันเวลา  

5) แก้ปัญหารวดเร็ว 6) เต็มใจบริการ 

Parasuraman et al. (1988) 

 

การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 1) บุคลากรมีความรู้ 2) เป็นมืออาชีพ  

3) สุภาพ 4) รู้สึกปลอดภัย 5) สร้างความ

เชื่อมั่น 6) บริการตามมาตรฐาน 

Parasuraman et al. (1988) 

การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 1) เข้าใจความต้องการ 2) เอาใจใส่รายบุคคล  

3) ให้บริการเหมาะสม 4) รับฟังความคิดเห็น  

5) ให้คําแนะนํา 6) คํานึงถึงประสบการณ ์

Parasuraman et al. (1988), and Kotler and 

Keller (2016) 

ความพึงพอใจ 1) พึงพอใจต่อบริการโดยรวม 2) บริการ

เป็นไปตามความคาดหวัง 3) รู้สึกประทับใจต่อ

การบริการ 4) การบริการมีความคุ้มค่าเมื่อ

เทียบกับค่าใช้จ่าย 5) การเลือกใช้บริการของ

ธุรกิจนําเที่ยวแห่งนี้เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อ 

Kotler and Keller (2016), and Saythaisong 

and Boonchunone (2025) 

การกลับมาใช้บริการธุรกิจ 

นําเที่ยวซํ้า 

1) ตั้งใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง  

2) เลือกธุรกิจนําเที่ยวแห่งนี้เป็นตัวเลือกแรก

เมื่อเดินทางในอนาคต 

3) เลือกใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวแห่งนี้ แม้จะมี

ผู้ให้บริการรายอื่นให้เลือก 

4) มีความตั้งใจใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวแห่งนี้

อย่างต่อเนื่อง 

Zeithaml et al. (1996), Rakwong et al. 

(2025)  

 



Arts of Management Journal Vol. 10 No. 4 July - August 2026 
   
 

   | 458  วารสารศิลปการจัดการ ปีที่ 10 ฉบับที่ 4 กรกฎาคม - สิงหาคม 2569 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามส่งให้ผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกหน่วยงานจํานวน 3 ท่าน เพื่อประเมิน

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาระหว่างข้อคําถาม นิยามศัพท์เฉพาะ และวัตถุประสงค์การวิจัย และ
คํานวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.67-1.00 แสดงให้เห็นว่า อยู่ในเกณฑ์ 
ที่เหมาะสม หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ขอรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ นําแบบสอบถามไปทดลองใช้  
(Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) อยู่ระหว่าง 0.800–0.893 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 แสดง
ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันในระดับสูง (Hair et al., 2023) ค่านํ ้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.483–0.943 ซ่ึงสูงกว่า 0.40 ถือว่ายอมรับได้ (Hair et al., 2023)  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย 

ระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2568 จากนักท่องเที่ยว GEN C ที่เคยใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวในจังหวัด
สงขลา โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ณ สถานที่ท่องเที่ยวสําคัญและพื้นที่
ที่ธุรกิจนําเที่ยวให้บริการในจังหวัดสงขลา ได้แก่ อําเภอหาดใหญ่ อําเภอเมืองสงขลา อําเภอสิงหนคร 
และอําเภอสะเดา ซึ่งเป็นพื้นที่ที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาอย่างต่อเนื่องและเป็นศูนย์กลางการ
ให้บริการของธุรกิจนําเทีย่วในจังหวัดสงขลา ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
ก่อนนําไปวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ได้รับแบบสอบถามกลับคืนและมีความสมบูรณ์ จํานวน 400 ชุด  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า สําหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์
สันเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบ
อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า 
ของนักท่องเท่ียว GEN C ในจังหวัดสงขลา โดยสามารถเขียนเป็นสมการพยากรณ์ได้ ดังนี้ 

SAT = β0+ β1TAN + β2REL + β3RES + β4ASS + β5EMP + ε  สมการท่ี 1 

REV = β6+ β7TAN + β8REL + β9RES + β10ASS + β11EMP + β12SAT + ε สมการท่ี 2 
 

กําหนดให้  β = ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย  

 ε = ค่าความคลาดเคลื่อน 

ผลการวิจัย 
จากข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 305 คน  

(คิดเป็นร้อยละ 76.30) อายุ 18-25 ปี (คิดเป็นร้อยละ 22.30) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (คิดเป็น 
ร้อยละ 73.30) อาชีพค้าขาย (คิดเป็นร้อยละ 16.50) ภูมิลําเนาภาคใต้ (คิดเป็นร้อยละ 41.80) รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน (คิดเป็นร้อยละ 40.30) ประเภทของการท่องเที่ยวที่ชื่นชอบมากที่สุด คือ การท่องเที่ยว
พักผ่อน (คิดเป็นร้อยละ 43.80) เคยใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวจํานวน 4-6 ครั้ง (คิดเป็นร้อยละ 54.00) 
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เหตุผลที่ใช้บริการธุรกิจนําเที่ยว คือ คุณภาพบริการ (คิดเป็นร้อยละ 47.80) มักจะเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยวกับธุรกิจนําเที่ยวช่วงเวลาวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ (คิดเป็นร้อยละ 38.30) การท่องเที่ยวโดยใช้
บริการธุรกิจนําเที่ยวมักเดินทางกับคู่รัก (คิดเป็นร้อยละ 32.30) ในการเลือกใช้บริการธุรกิจนําเที่ยว 
จะให้ความสําคัญกับคุณภาพบริการ (คิดเป็นร้อยละ 62.80) ราคา (คิดเป็นร้อยละ 61.30) (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) ช่องทางที่ใช้ในการค้นหาธุรกิจนําเที่ยว คือ โซเชียลมีเดีย (คิดเป็นร้อยละ 35.50) ปัจจัย
สําคัญที่สุดที่พิจารณาเมื่อตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจนําเที่ยว คือ คุณภาพการบริการ (คิดเป็น 
ร้อยละ 57.30) แนวโน้มในอนาคตท่ีจะใช้บริการธุรกิจนําเท่ียวอีกแน่นอน (คิดเป็นร้อยละ 76.80) 

 
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

Service Quality TAN REL RES ASS EMP SAT REV 

  
4.451 4.305 4.341 4.337 4.329 4.424 4.424 

S.D. 0.431 0.443 0.436 0.442 0.426 0.344 0.442 

Tangible (TAN) 1       

Reliability (REL) 0.479** 1      

Responsiveness (RES) 0.463** 0.648** 1     

Assurance (ASS) 0.508** 0.723** 0.767** 1    

Empathy (EMP) 0.301** 0.460** 0.567** 0.609** 1   

Satisfaction (SAT) 0.499** 0.501** 0.702** 0.658** 0.505** 1  

Revisit (REV) 0.540** 0.690** 0.781** 0.787** 0.591** 0.785** 1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 2 ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา 

เกี่ยวกับคุณภาพการบริการทุกด้าน ด้านความพึงพอใจ และด้านการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพ ียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.301 ถึง 0.787 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
คุณภาพการบริการในแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซํ้า 
ในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมีค่าต่ํากว่า 0.80  
ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Shrestha, 2020) ไม่ก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์กันเองระหว่าง 
ตัวแปร (Multicollinearity) จึงสามารถนําตัวแปรไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐาน
ต่อไปได้ 

 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของความพึงพอใจ 

Variables 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIFs 

Constant 1.376 0.151  9.120 0.000**   

Tangible (TAN) 0.154 0.032 0.193 4.859 0.000** 0.708 1.413 

Reliability (REL) -0.064 0.039 -0.083 -1.648 0.100 0.444 2.254 

Responsiveness (RES) 0.347 0.043 0.439 8.042 0.000** 0.375 2.669 
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Assurance (ASS) 0.180 0.051 0.221 3.530 0.000** 0.286 3.499 

Empathy (EMP) 0.082 0.035 0.102 2.365 0.019* 0.604 1.655 

R = 0.748, R2 = 0.560, Adj. R2 = 0.554, F = 100.218, p = 0.000, Durbin–Watson = 1.815  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) พบว่า 
ค่าความทนทาน (Tolerance) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.286-0.708 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.10 แสดงให้เห็นว่า 
ตัวแปรอิสระไม่มีปัญหาความสัมพันธ์กันเองในระดับสูง (Shrestha, 2020) และค่า VIF อยู่ระหว่าง 
1.413-3.499 ซึ่งมีค่าต่ํากว่า 10 สอดคล้องกับ Hair et al. (2023) กล่าวว่า ค่า VIFs ไม่ควรเกิน 10  
จึงสรุปได้ว่าไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ปัญหาความสัมพันธ์กันสูงจนส่งผลกระทบต่อการวิเคราะห์การถดถอย 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจ 
ของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ที่ปรับแก้แล้ว (Adj. R2) 
เท่ากับ 0.554 หรือร้อยละ 55.40 เมื่อพิจารณารายตัวแปรของคุณภาพการบริการ พบว่า ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ และด้านการ
รู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว GEN C ในจังหวัดสงขลา  

ขณะที่คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่ H1a, H1c-H1e และปฏิบัติ
สมมติฐานท่ี H1b สามารถเขียนสมการพยากรณ์คะแนนดิบ (Unstandardized Score) ได้ดังนี้ 

SAT = 1.376 + 0.154(TAN) - 0.064(REL) + 0.347(RES) + 0.180(ASS) + 0.082(EMP) + ε 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า 

Variables 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIFs 

Constant -0.771 0.148  -5.225 0.000**   

Tangible (TAN) 0.065 0.029 0.063 2.238 0.026* 0.668 1.497 

Reliability (REL) 0.180 0.035 0.180 5.172 0.000** 0.441 2.270 

Responsiveness (RES) 0.185 0.041 0.182 4.471 0.000** 0.322 3.108 

Assurance (ASS) 0.201 0.046 0.192 4.366 0.000** 0.277 3.610 

Empathy (EMP) 0.086 0.031 0.083 2.773 0.006** 0.596 1.678 

Satisfaction (SAT) 0.471 0.045 0.367 10.524 0.000** 0.440 2.272 

R = 0.889, R2 = 0.789, Adj. R2 = 0.786, F = 245.648, p = 0.000, Durbin–Watson = 2.018  

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4 ผลการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) พบว่า ค่า
ความทนทาน (Tolerance) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.277-0.668 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.10 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
อิสระไม่มีปัญหาความสัมพันธ์กันเองในระดับสูง (Shrestha, 2020) และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.497-
3.610 ซึ่งมีค่าต่ํากว่า 10 สอดคล้องกับ Hair et al. (2023) กล่าวว่า ค่า VIFs ไม่ควรเกิน 10 จึงสรุปได้
ว่าไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) แสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระไม่มีปัญหา
ความสัมพันธ์กันสูงจนส่งผลกระทบต่อการวิเคราะห์การถดถอย 
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วัตถุประสงค์ที่ 2 และ 3 ผลการวิจัยพบว่า สามารถอธิบายความแปรปรวนของการกลับมาใช้
บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ 
ที่ปรับแก้แล้ว (Adj. R2) เท่ากับ 0.786 หรือร้อยละ 78.60 เมื่อพิจารณารายตัวแปร พบว่า คุณภาพ 
การบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา นอกจากนี้ 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C  
ในจังหวัดสงขลา ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานที่ H1b-H2e และปฏิบัติสมมติฐานที่ H3 สามารถเขียน
สมการพยากรณ์คะแนนดิบ (Unstandardized Score) ได้ดังนี้ 

 

EMP = -0.771 + 0.065(TAN) + 0.180(REL) + 0.185(RES) + 0.201(ASS) + 0.086(EMP) + 0.471(SAT) + ε 

 
อภิปรายผลการวิจัย  

ผลจากการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ขณะที่ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ไม่มีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจ นอกจากนี้ คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ
ได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเท่ียวซ้ํา  

ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้
บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า เนื่องจากผลการวิจัยดังกล่าวสามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการจัดการ
สถานการณ์ที่เสนอว่าองค์กรควรเลือกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับบริบทที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ  
โดยในบริบทธุรกิจนําเที่ยว นักท่องเที่ยวไม่สามารถประเมินคุณภาพบริการก่อนการใช้บริการได้  
จึงอาศัยสิ่งที่จับต้องได้เป็นสัญญาณของคุณภาพ (Quality cues) นักท่องเที่ยวจึงอาศัยองค์ประกอบ 
ที่สามารถมองเห็นและสัมผัสได้ เช่น ยานพาหนะ บุคลากร สิ่งอํานวยความสะดวก และภาพลักษณ์ของ
องค์กร เป็นตัวบ่งชี้คุณภาพการบริการ ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ความประทับใจ และความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะนักท่องเที่ยว GEN C ที่ให้ความสําคัญกับประสบการณ์การบริการและ
ภาพลักษณ์ของผู ้ให้บริการ สอดคล้องกับ Aroonlert and Kosakarika (2022), and Onthong et al. 
(2022) พบว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้
บริการซํ้า สอดคล้องกับ Narktabtee and Thungwha (2024) กล่าวว่า องค์ประกอบด้านกายภาพเป็น
ปัจจัยที่ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้และประเมินได้โดยตรง จึงส่งผลต่อการก่อเกิดความพึงพอใจอย่าง
ชัดเจน นอกจากนี้ Rakwong et al. (2025) พบว่า การมีบุคลากรที่มีความพร้อม สิ่งอํานวยความ
สะดวกที่เพียงพอ และสภาพแวดล้อมที่เอื้อต่อการใช้บริการ ช่วยสร้างความประทับใจและส่งเสริม 
การกลับมาใช้บริการซ้ําของนักท่องเท่ียวในอนาคต 

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการธุรกิจ
นําเท ี่ยวซํ ้า อาจกล่าวได ้ว่า การท่องเท ี่ยวถ ือเป็นบริการท ี่ม ีความไม่แน่นอนสูง ทั ้งด ้านเวลา  
การเด ินทาง สภาพอากาศ และสถานการณ์เฉพาะหน้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการจัดการ
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สถานการณ์ที่มองว่าการปรับตัวของผู้ให้บริการต่อสถานการณ์เฉพาะหน้าเป็นปัจจัยสําคัญในการสร้าง
คุณภาพการบริการ ดังนั้น เมื่อนักท่องเที่ยวได้รับการตอบสนองที่รวดเร็วและสามารถแก้ไขปัญหา 
ได้ทันท่วงที จะช่วยลดความกังวลและความเสี่ยงที่นักท่องเที่ยวรับรู้ ส่งผลให้เกิดความม่ันใจต่อความ
เป็นมืออาชีพและความพึงพอใจต่อบริการมากขึ้นจนนําไปสู่กลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ ้า 
สอดคล้องกับ Boonraksa et al. (2025) กล่าวว่า เมื่อธุรกิจนําเที่ยวมีการวางแผนเตรียมความพร้อม 
ทั้งคน อุปกรณ์ และสถานที่ อย่างเหมาะสมและตอบสนองนักท่องเที่ยวได้อย่างทันท่วงทีก่อให้เกิด
ผลลัพธ์ที่พึงพอใจต่อผู้รับบริการ นอกจากนี้ หากพนักงานสามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างทันเวลาและ 
มีประสิทธิภาพ จะทําให้นักท่องเที่ยวรู ้ส ึกว่าตนเองเป็นคนสําคัญจากผู ้ให ้บริการซึ่งช่วยสร้าง 
ความประทับใจและเกิดความผูกพันกับธุรกิจนําเที่ยวอันนําไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการซํ้าในอนาคต 
(Rakwong et al., 2025) 

ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการ
ธุรกิจนําเที่ยวซํ้า สะท้อนให้เห็นว่านักท่องเที่ยว GEN C ให้ความสําคัญกับการลดความเสี่ยงจากการ
เดินทางมากกว่าการได้รับบริการเพียงอย่างเดียว ดังนั้น ความรู้ ความสามารถ และความเป็นมืออาชีพ
ของบุคลากรจึงทําหน้าที่ลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ และสร้างความไว้วางใจต่อธุรกิจนําเที่ยว 
ซึ่งผู้ให้บริการต้องปรับรูปแบบการบริหารให้เหมาะสมกับสถานการณ์ที่ลูกค้ากําลังเผชิญ หากพนักงาน
สามารถให้คําแนะนําที่ถูกต้อง ชัดเจน มีการทําประกันการเดินทาง และแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
นักท่องเที่ยวจะรับรู้ถึงมาตรฐานการให้บริการและมีความน่าเชื่อถือของธุรกิจนําเที่ยว ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซํ้าในครั้งต่อไป สอดคล้องกับ Elsaed et al. (2023) พบว่า 
การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการซํ้า อีกทั้ง 
หากนักท่องเที่ยวเคยได้รับประสบการณ์ที่ดีจากธุรกิจนําเที่ยวทําให้เกิดความพึงพอใจและช่วยลดความ
เสี่ยงจากการเลือกใช้บริการครั้งต่อไปและส่งผลต่อกลับมาใช้บริการซํ ้ามากขึ้น (Narktabtee & 
Thungwha, 2024) 

ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการ
ธุรกิจนําเที่ยวซํ้า อาจกล่าวได้ว่า การทําความเข้าใจความต้องการเฉพาะของนักท่องเที่ยว GEN C  
เป็นกลไกสําคัญในการสร้างคุณค่าให้แก่ประสบการณ์การท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มี
ความคาดหวังที่หลากหลายและเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว การออกแบบบริการให้เหมาะสมกับแต่ละบุคคล
จึงเป็นการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ที่สอดคล้องกับสถานการณ์และลักษณะของลูกค้า ซึ่งช่วยยกระดับ 
ความพึงพอใจและความสัมพันธ์ระยะยาวกับธุรกิจนําเที่ยว งานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ด้านการรู้จักและ
เข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Aroonlert & Kosakarika, 2022; Boonraksa et al., 
2025) และการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า (Onthong et al., 2022) เมื่อพนักงานใส่ใจลูกค้าจะ
สามารถเข้าใจสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้อย่างแท้จริง จะช่วยให้การให้บริการสอดคล้องกับความคาดหวัง
ของนักท่องเที่ยวมากขึ้น (Narktabtee & Thungwha, 2024) ทั้งนี้ เมื่อพนักงานรับฟังปัญหาและดูแล
ลูกค้าอย่างใกล้ชิด จะทําให้นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกเป็นกันเองและไว้วางใจไม่เพียงส่งผลต่อความ 
พึงพอใจในระยะสั้น แต่ยังพัฒนาไปสู่ความภักดีต่อธุรกิจนําเที่ยวในระยะยาว (Yomdum & Tawata, 
2026)  



Arts of Management Journal Vol. 10 No. 4 July - August 2026 
   
 

   | 463  วารสารศิลปการจัดการ ปีที่ 10 ฉบับที่ 4 กรกฎาคม - สิงหาคม 2569 

ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ แต่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมา
ใช้บริการธุรกิจนําเท ี่ยวซํ ้า อาจกล่าวได้ว่า ผลดังกล่าวสะท้อนว่าความเชื่อถือไว้วางใจได้เป็น 
ปัจจัยพื้นฐาน (Hygiene Factor) ที่นักท่องเที่ยวคาดหวังว่าธุรกิจนําเที่ยวต้องมีอยู่แล้ว จึงไม่สามารถ
สร้างความพึงพอใจเพิ่มขึ้นได้อย่างชัดเจน มีบทบาทสําคัญในการลดความเสี่ยงและสร้างความม่ันใจใน
การตัดสินใจกลับมาใช้บริการในอนาคต อีกทั ้ง นักท่องเที่ยว GEN C อาจมองว่าการให้บริการ 
ตรงตามที่โฆษณาหรือสัญญาไว้ การจัดโปรแกรมได้ตามกําหนด หรือความถูกต้องของข้อมูลเป็นสิ่ง 
ที่ธุรกิจนําเที่ยวควรมีอยู่แล้ว จึงไม่รู้สึกพึงพอใจเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม เมื่อธุรกิจนําเที่ยว
สามารถรักษามาตรฐาน สร้างความเชื่อถือไว้วางใจได้ต่อเนื่องจะช่วยสร้างความม่ันใจและลดความ
เสี่ยงในการตัดสินใจท่องเที่ยวได้ส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซํ้าในระยะยาว 
สอดคล้องกับ Silakhom and Silakhom (2025) พบว่า ความเชื่อถือไว้วางใจได้ไม่มีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจ ทั ้งนี้ ความพึงพอใจเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์บริการ 
ในช่วงเวลาหนึ่ง ขณะที่ความเชื่อถือไว้วางใจได้เป็นการประเมินเชิงเหตุผลเกี่ยวกับความสม่ําเสมอและ
ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ ดังนั้น แม้ความเชื่อถือไว้วางใจได้อาจไม่กระตุ้นความพึงพอใจโดยตรง 
แต่จะส่งผลต่อความม่ันใจในการตัดสินใจใช้บริการอีกในอนาคต (Narktabtee & Thungwha, 2024)   

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้
บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา อาจกล่าวได้ว่า เมื่อธุรกิจนําเที่ยว
สามารถมอบประสบการณ์ที่ตามความต้องการของนักท่องเที่ยว GEN C ทั้งในด้านความสะดวก ความ
ปลอดภัย ความรวดเร็ว และประสบการณ์ที่น่าประทับใจแล้ว จะทําให้นักท่องเที่ยวเกิดความไว้วางใจ
และจะช่วยลดความลังเลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการครั้งต่อไป ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ
ซํ้าในอนาคต สอดคล้องกับ Saythaisong and Boonchunone (2025) พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ ้าของนักท่องเที่ยว เนื่องจาก นักท่องเที่ยว GEN C เป็นกลุ่มที่ให ้
ความสําคัญกับประสบการณ์จริง เมื่อเคยได้รับบริการที่พึงพอใจจะเกิดการจดจําภาพลักษณ์ที่ดีของ
ธุรกิจนําเที่ยว และลดความกังวลในการเลือกใช้บริการครั้งต่อไปทําให้นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มกลับมาใช้
บริการซํ้า รวมถึงบอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจนําเที่ยวสามารถสร้าง 
ความได้เปรียบในการแข่งขัน เสริมสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับนักท่องเท ี่ยว และนําไปสู่ 
การพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างย่ังยืน (Chodchuang et al., 2025)  
 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
การสร้างการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C ในจังหวัดสงขลา  

ควรพัฒนาคุณภาพการบริการให้สอดคล้องกับบริบทพื้นที่ท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายและมีการ
เปลี่ยนแปลงของกิจกรรมการท่องเที่ยวอยู่เสมอ โดยให้ความสําคัญกับความเป็นรูปธรรมของบริการ  
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และการรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้าซึ่งเป็นปัจจัยที่นําไปสู่การกลับมาใช้บริการซํ้า ขณะที่ความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้กับการรู้จัก 
และเข้าใจลูกค้า เป็นปัจจัยพื้นฐานที่ช่วยเสริมการตัดสินใจเลือกใช้บริการในระยะยาวมากกว่าสร้าง
ความพึงพอใจ สะท้อนว่า การยกระดับศักยภาพธุรกิจนําเที่ยวในจังหวัดสงขลาควรมุ่งพัฒนาคุณภาพ
บริการให้สอดคล้องกับลักษณะของนักท่องเที่ยว GEN C และศักยภาพเชิงพื้นที่ เพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันและความย่ังยืนของธุรกิจนําเท่ียว ดังภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2 คุณภาพการบริการเชิงตอบสนองต่อสถานการณ์ของธุรกิจนําเที่ยว 
 

สรุป 
งานวิจัยนี้สังเคราะห์ให้เห็นว่า คุณภาพการบริการเป็นกลไกสําคัญในการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของธุรกิจนําเที่ยวในจังหวัดสงขลา โดยความพึงพอใจเป็นตัวสะท้อนถึงคุณภาพบริการ
และส่งผลไปสู่การกลับมาใช้บริการซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C ขณะที่ความเชื่อถือไว้วางใจได้เป็น
ปัจจัยพื้นฐานที่ช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจและสนับสนุนการใช้บริการซํ้าในระยะยาว ข้อค้นพบ
ดังกล่าวสะท้อนว่า นักท่องเที่ยว GEN C ให้ความสําคัญกับประสบการณ์การบริการที่ตอบสนอง 
ได้รวดเร็ว มีความเป็นมืออาชีพ และเข้าใจความต้องการเฉพาะบุคคลมากกว่าการแข่งขันด้านราคา
เพียงอย่างเดียว ในเชิงปฏิบัติ ผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยวและหน่วยงานด้านการท่องเที่ยวควรมุ่ง
พัฒนามาตรฐานคุณภาพการบริการ โดยเฉพาะการยกระดับศักยภาพบุคลากร การออกแบบบริการ 
ที่ตอบสนองนักท่องเที่ยวเฉพาะบุคคล และการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 
การให้บริการ อันจะนําไปสู่การสร้างความพึงพอใจ ความภักดี และการกลับมาใช้บริการซํ้าอย่างย่ังยืน 
สําหรับการศึกษาวิจัยในอนาคต ควรขยายการศึกษาไปยังพื้นที่ท่องเที่ยวอื่นหรือเปรียบเทียบระหว่าง
ภูมิภาค รวมทั้งศึกษาบทบาทของปัจจัยด้านประสบการณ์ดิจิทัล ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยว และความ
ไว้วางใจออนไลน์ เพื่อพัฒนากรอบแนวคิดที่สามารถอธิบายพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซํ้า 
ของนักท่องเท่ียวได้ครอบคลุมยิ่งขึ้น 

 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
          1. ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

   1.1 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรม 
ของบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความเชื่อม่ันต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจ
ลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ดังน้ัน หน่วยงานที่เกีย่วข้องควรพัฒนาบุคลากร สิ่งอํานวย
ความสะดวก และระบบการบริการให้มีมาตรฐาน ทันสมัยให้สอดคล้องกับความต้องการของ
นักท่องเท่ียวเพื่อยกระดับความพึงพอใจและประสบการณ์การท่องเท่ียว 

Satisfaction 

Revisit Intention toward Tour Businesses 

 
Service 
Quality 

Tangible 
Reliability 

Responsivenes
s 

Assurance 
Empathy 
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   1.2 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า คุณภาพการบริการทุกด้านมีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรพัฒนาคุณภาพการบริการ
อย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย และส่งเสริมการกลับมาใช้บริการซํ้าใน 
ระยะยาว 

   1.3 ผลจากการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมา
ใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้า ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการสื่อสาร
และบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีและส่งเสริมความภักดีต่อธุรกิจนําเที่ยว
ต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 
   2.1 ควรศึกษาปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

และการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเที่ยวซํ้าของนักท่องเที่ยว GEN C เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรม 
การท่องเท่ียวในยุคดิจิทัล 

   2.2 ควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังพื้นที่ท่องเที่ยวอื่นหรือกลุ่มนักท่องเทีย่วต่างช่วงวัย  
เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการธุรกิจนําเท่ียวซ้ํา 
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