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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเอกสารโดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิ มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนากรอบแนวคิดในการศึกษารูปแบบ
ความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงสาเหตุของปัจจัยเชิงกลยุทธ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการบริการส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวของประเทศ
ไทย ผลการวิจัยสรุปได้ว่า 1) นวัตกรรมการบริการเป็นเครื่องมือส าคัญที่น าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 2) 
การมุ่งเน้นการตลาด การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ การร่วมผลิตบริการ และ การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ เป็น
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลทางบวกต่อนวัตกรรมการบริการ 3) นวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการด าเนินงาน
ด้านการบริการ ผลจากการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารสถานประกอบการ ได้ทราบแนวทางในการพัฒนา
นวัตกรรมการบริการให้เกิดขึ้นในองค์กรต่อไป  
 
ค าส าคัญ: นวัตกรรมการบริการ, ธุรกิจท่องเที่ยว, ผลการด าเนินงานด้านการบริการ  
 

Abstract 
 
 The objective of this study is to develop a conceptual model of factors affecting the 
effectiveness of service innovation based on strategic concepts in enterprise for Tourism business. The 
study uses documentary analysis methods represented in analytical descriptions taken from the literature. 
The results of the study indicated that: 1) Service innovation is a key to creating a competitive advantage 
2) entrepreneurial orientation, marketing orientation, service co-production, Information Technology 
adoption are factors that had positive effect on service innovation 3) Service innovation impacts on the 
overall operation of service performance. The finding from the study should therefore be used by 
administrators as a guidelines for develop organizational service innovation in the future.  
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บทน า 
 
 การท่องเที่ยวถือเป็นอุตสาหกรรมภาคบริการที่มีขนาดใหญ่และมีความส าคัญ ที่สามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศ 
ส่งผลให้มูลค่าเศรษฐกิจและดัชนีมวลรวมของประเทศไทยมีอัตราการเติบโตกว่า 6% รายได้จากการท่องเที่ยวขยายตัวเฉลี่ย
ร้อยละ 11.90 ต่อปี สร้างรายได้ให้กับประเทศ 585,961.80 ล้านบาท (กรมการท่องเที่ยว, 2553) อีกทั้งยังเป็นอุตสาหกรรมที่
ก่อให้เกิดธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องอีกมากมาย เช่น ธุรกิจแหล่งท่องเที่ยว ธุรกิจขนส่ง ธุรกิจที่พัก ธุรกิจอาหารและบันเทิง ธุรกิจน า
เที่ยวและมัคคุเทศก์ ธุรกิจจ าหน่ายของที่ระลึก เป็นต้น อย่างไรก็ตาม การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีความผันผวนและ
เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังต้องเผชิญกับการแข่งขันในระดับโลกทั้งในด้านสินค้าและการบริการ (Sundbo et al., 
2007) โดยเฉพาะเมื่อประเทศไทยต้องเตรียมความพร้อมเพื่อเข้าสู่การเปิดเสรีทางการค้า ในปี พ.ศ.2558 จึงเป็นท้ังโอกาสและ
อุปสรรคของการประกอบธุรกิจในเวลาเดียวกัน บริษัทท่องเที่ยวจึงต้องคิดหาทางเพื่อความอยู่รอดในการเสนอขายสินค้าและ
บริการเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค การใช้นวัตกรรมในภาคของการท่องเที่ยวจึงมีวัตถุประสงค์ในการ
เสริมสร้างศักยภาพของบริษัทด้วยวิธีการปรับปรุงสินค้าและบริการ ในการน ามาซึ่งการเพิ่มขึ้นของผลประกอบการ (OECD, 
2008) ในหลายๆ ธุรกิจพบว่า นวัตกรรมบริการเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ในการน าไปสู่การสร้างโอกาสทางธุรกิจใน
อนาคต (Wise & Baumgartner, 1999) แต่ด้วยความซับซ้อนของกระบวนการในการบริการที่ต้องตอบสนองต่อลูกค้าเฉพาะ
กลุ่มเฉพาะราย และยังมีความไม่แน่นอนในเรื่องสิ่งแวดล้อมที่เข้ามาเกี่ยวข้อง ท าให้การศึกษานวัตกรรมบริการในบริบทของ
การท่องเที่ยวมีน้อยมาก โดยเฉพาะในประเทศไทย  
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจท าการศึกษานวัตกรรมการบริการในบริบทของการท่องเที่ยว เพื่อค้นหาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
นวัตกรรมการบริการส าหรับธุรกิจการท่องเที่ยวของประเทศไทย โดยท าการศึกษาเฉพาะปัจจัยเชิงกลยุทธ์ที่ส่งผลต่อการ
ด าเนินการขององค์กร ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะน าไปสู่การสร้างกรอบแนวคิด (Conceptual Model) ซึ่งเป็นตัวแบบที่
น าไปสู่การศึกษารูปแบบเชิงสาเหตุขององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการบริการ ผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง
ตอ่ผู้ประกอบการและผู้บริหารด้านธุรกิจท่องเที่ยว ที่จะได้ทราบแนวทางเพื่อพัฒนานวัตกรรมการบริการให้เกิดขึ้นในองค์กรใน
การน าไปสู่การสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืนต่อไป  
 

วัตถุประสงค์ 
 
 การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งเน้นตลาด การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ 
การร่วมผลิตบริการ การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ กับ นวัตกรรมการบริการ และ ความสัมพันธ์ของนวัตกรรมการบริการ
กับ ผลการด าเนินงานด้านการบริการ เพื่อให้ได้กรอบแนวคิดการวิจัยที่จะน าไปศึกษารูปแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิง
สาเหตุขององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการบริการส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวของประเทศไทย 
 

วิธีการวิจัย 
 
 วิธีการศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเอกสาร (Documentary research) ใช้ข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ (Secondary 
data) โดยการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารและผลงานต่างๆ ได้แก่ หนังสือ งานวิจัย เอกสารเผยแพร่ และท าการสืบค้น
ข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตโดยการใช้ฐานข้อมูลออนไลน์ ได้แก่ Science Direct, Scopus, Springer Link, Google Scholar, 
Business Source Complete เป็นต้น  
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ผลการวิจัย 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ามีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อนวัตกรรมการบริการ ส าหรับการศึกษาครั้งนี้จะเลือก
ท าการศึกษา รวม 4 ปัจจัย ได้แก่ การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบ การมุ่งเน้นตลาด การร่วมผลิตบริการ และ การยอมรับ
เทคโนโลยีสารสนเทศ และท าการศึกษาปัจจัยเชิงผลที่ได้รับอิทธิพลจากนวัตกรรมการบริการ ซึ่งได้แก่ ผลการด าเนินงานด้าน
การบริการ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
นวัตกรรมการบริการ และผลการด าเนินงานด้านบริการ 
 นักวิชาการหลายท่านต่างยอมรับว่า นวัตกรรมการบริการน าไปสู่การสร้างบริการใหม่ (new service) ทั้งยังเป็นสิ่งที่
บ่งบอกถึงการพัฒนาที่สัมฤทธิ์ผลของบริการใหม่ กระบวนการใหม่ กิจกรรมใหม่ ที่ต้องอยู่ภายใต้การแก้ไขและการพัฒนา 
(Drejer, 2004; Mattsson et al., 2005) ความหมายของนวัตกรรมการบริการ และ การสร้างบริการใหม่จึงมักจะถูกน าไป
ศึกษาในบริบทเดียวกัน ในปัจจุบันพบว่าการด าเนินธุรกิจการท่องเที่ยวต้องเผชิญกับการแข่งขันมากมาย บริษัทจึงต้องให้
ความส าคัญต่อการบูรณาการทรัพยากรที่มีอยู่ เพื่อให้ถูกใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพในการสร้างผลก าไร และความอยู่รอด
ขององค์กร (Roberts & Amit, 2003) การน าเสนอผลิตภัณฑ์บริการใหม่ หรือนวัตกรรมการบริการ เพื่อตอบสนองถึงคุณค่า
และความต้องการของลูกค้าจะช่วยปรับปรุงภาพลักษณ์และน าไปสู่ความส าเร็จอย่างยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจ (Henard & 
Szymanski, 2001) ขณะที่ผลสัมฤทธ์ในภาพรวมขององค์กรมักถูกประเมินจาก ผลการด าเนินงานขององค์กรนั้นๆ มีการ
สรุปผลการศึกษาในเชิงประจักษ์ว่า นวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการด าเนินงานด้านการบริ การ (Grawe et 
al., 2009; Wei-Chen, 2010) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Lin (2011) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ผลกระทบของนวัตกรรม
การบริการที่มีต่อผลการด าเนินงาน ในบริบทของการท่องเที่ยว โดยท าการศึกษาผู้ประกอบการธุรกิจในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว
ในประเทศจีน และเก็บข้อมูลในกลุ่มธุรกิจตัวแทนท่องเที่ยว จ านวน 277 สถานประกอบการ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของ
นวัตกรรมการบริการ กับผลการด าเนินงานที่แยกเป็น 2 มิติ คือ ผลการด าเนินงานด้านตลาด และผลการด าเนินงานด้าน
การเงิน และพบว่า นวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อผลการด าเนินงาน (ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน 0.35 มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001) นวัตกรรมการบริการจึงเปรียบเสมือนเครื่องมือในการตอบสนองความต้องการขององค์กร ที่
จะน ามาซึ่งการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันซึ่งส่งผลโดยตรงต่อผลการด าเนินงานขององค์กร 
  
 การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurial orientation) 
 การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ เป็นเรื่องของการให้ความส าคัญต่อบุคลิกและคุณลักษณะของผู้ประกอบการซึ่ง
เป็นกลไกส าคัญในการบริหารจัดการ ท่ีสะท้อนถึงความสามารถขององค์กร แนวคิดของ Miller (1983) มองว่า องค์กรที่มีการ
มุ่งเน้นความผู้ประกอบการ ควรมีองค์ประกอบของการด าเนินงานที่ส าคัญใน 3 เรื่อง ได้แก่ ความสามารถทางนวัตกรรม 
(Innovativeness) ความกล้าเสี่ยง (Risk taking) และ การด าเนินการเชิงรุก (Proactiveness) ต่อมา Lumpkin และ Dess 
(1996) ได้ท าการศึกษาและเพิ่มเติมองค์ประกอบของการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการไว้ในอีก 2 ประเด็น ได้แก่ ความเป็น
ตัวของตัวเอง (Autonomy) และ การแข่งขันเชิงรุก (Competitive aggressiveness) มีนักวิชาการหลายท่านต่างวิเคราะห์
อภิปรายและให้ข้อสรุป ที่เป็นไปในแนวทาง เดียวกันว่า การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการเป็นกระบวนการในเชิงกลยุทธ์ที่
สนับสนุนต่อความอยู่รอดขององค์กรและผลการด าเนินงาน น ามาซึ่งหนทางในการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Marino, 
2002; Messeghem, 2003) ขณะที่การศึกษาในบริบทของภาคบริการพบว่า การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการเป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลทางบวกต่อนวัตกรรมการบริการ (Lee & Lim, 2008; Su et al., 2009) และยังพบความสัมพันธ์ของปัจจัยดังกล่าวยัง
ส่งผลต่อการด าเนินการด้านการบริการ (Su et al., 2009) อีกด้วย 
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 การมุ่งเน้นตลาด (Marketing orientation) 
 การมุ่งเน้นตลาดเป็นวัฒนธรรมองค์กรที่มีประสิทธิภาพ และมีประสิทธิผลมากที่ สุด ในการสร้างพฤติกรรมของ
บุคลากรในองค์กรเพื่อน าไปสู่การสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ลูกค้า ตลอดจนผลการด าเนินงานที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน  (Narver & 
Slater, 1990) การศึกษาของ Hult และคณะ (2004) รวมถึงการศึกษาของ Rhee และคณะ (2010) ได้สรุปองค์ประกอบของ
ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาดไว้เป็น 3 ด้านได้แก่ การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer orientation) การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน (Competitor 
orientation) และ การประสานงานภายในองค์กร (Interfunctional coordination) ซึ่งองค์ประกอบดังกล่าว ก่อให้เกิด
กระบวนการสร้างกิจกรรมระหว่างหน่วยงานในองค์กร ทั้งในเรื่องของข้อมูลที่สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ข้อมูลการวิเคราะห์สภาพการด าเนินงานของคู่แข่งขัน ตลอดจนการให้ความส าคัญต่อขั้นตอนของการประสานความร่วมมือ
ของพนักงานในองค์กร การด าเนินงานดังกล่าวสามารถเอื้อประโยชน์ต่อกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์ก ร มี
การศึกษาความสัมพันธ์ของการมุ่งเน้นตลาดที่มีต่อนวัตกรรมการบริการ และพบข้อมูลในเชิงประจักษ์ว่า การมุ่งเน้นตลาดเป็น
ปัจจัยเชิงพฤติกรรมขององค์กรที่มีอิทธิพลทางบวกต่อนวัตกรรมการบริการ (Nwokah, 2008; Jaw et al., 2010) และพบ
ความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานด้านการบริการ (Cheng & Krumwiede, 2010) รวมถึงความสัมพันธ์ที่มีต่อปัจจัย
การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการด้วย (Baker & Sinkula, 2009) 
 
การร่วมผลิตบริการ (Service co-production) 
 การร่วมผลิตบริการเป็นเรื่องของให้ความส าคัญต่อผู้มีส่วนร่วมในการออกแบบระบบการบริการ จากภายนอกองค์กร 
ลูกค้าและหุ้นส่วนถือเป็นทรัพยากรพื้นฐานของความคิดสร้างสรรค์ ในการให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ ต่อการพัฒนาการ
บริการรูปแบบใหม่ เนื่องจากเป็นการน าเสนอโดยไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องของเวลาและลักษณะทางภูมิศาสตร์ จึงสามารถน าไปใช้
ในธุรกิจได้อย่างรวดเร็ว (Desouza et al., 2008) มีการวิเคราะห์กันว่าการร่วมผลิตบริการจะมีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้า และเพิ่มคุณค่าให้กับตัวสินค้า (Gruen et al., 2000) องค์ประกอบที่ส าคัญของการร่วมผลิตบริการจึงขึ้นอยู่กับ
คุณลักษณะที่ส าคัญ 3 ประการ อันได้แก่ การมีส่วนร่วมอย่างสร้างสรรค์และการส่งมอบการบริการ (Constructive 
participation and service delivery) การร่วมสร้างการบริการ (Cooperative contribution) และ การตอบสนองต่อข้อ
เรียกร้อง (Open responds to requests) (Chen et al., 2011) ส่วนกระบวนการร่วมผลิตบริการขึ้นอยู่กับรูปแบบการ
ติดต่อสัมพันธ์ของ ผู้ให้บริการและผู้รับบริการ (Etgar, 2008) การให้ความส าคัญต่อคุณค่ารวมถึงการตอบสนองความต้องการ
ที่แท้จริงของลูกค้า นอกเหนือจากค่าจ้างหรือค่าบริการที่ได้รับ เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจที่สร้างขึ้นในแบบฉบับขององค์กรนั้นๆ ที่
ยากแก่การลอกเลียนแบบได้ ความท้าทายขององค์กรจึงขึ้นอยู่กับความสามารถในการจัดการต่อข้อขัดแย้งที่เกิดขึ้นกับลูกค้า 
จากหลักฐานและข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่าการร่วมผลิตบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อนวัตกรรมการบริการ (Chen et al., 2011; 
Hongqi & Ruoyu, 2012)   
 
การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information technology adoption)  
 การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นเรื่องของการบริหารจัดการทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศขององค์กร เพื่อให้
ก่อเกิดการตัดสินใจ การเปลี่ยนแปลง การรับรู้ และการยอมรับของคนในองค์กรที่จะน าไปสู่การปรับปรุงกระบวนการบริการ 
Rogers (1978) แสดงทัศนะว่า การยอมรับแนวความคิดใหม่ๆ กับ เทคโนโลยี เป็นสิ่งที่ควรท าควบคู่กันไปในองค์กร โดย
เริ่มต้นอย่างช้าๆ เพราะความสามารถของนวัตกรรมในเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างไม่หยุดนิ่ง และความเสี่ยงต่อการ
ยอมรับของคนหรือองค์กรในการน าเทคโนโลยีใหม่ๆ มาใช้ อาจก่อให้เกิดปัญหาในการท างาน ดังนั้นองค์กรจึงต้องมีการวาง
แผนการด าเนินการเพื่อให้เกิดความสมดุลย์ ประโยชน์ของการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในกระบวนการบริการจะช่วยเพิ่ม
ความรวดเร็วให้ลูกค้าในการตรวจสอบการส่งมอบการบริการ และมองเห็นถึงความคืบหน้าของขั้นตอนการบริการ (Avlonitis 
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et al., 2001) การศึกษาของ Chen และ Tsou (2007) ได้ท าการสรุปองค์ประกอบของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศ ไว้ 4 ด้าน คือโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT infrastructure) การจัดวางกลยุทธ์ (Strategic 
alignment) โครงสร้างองค์กร (Organizational structure) และการเรียนรู้ส่วนบุคคลของพนักงาน (Individual learning) 
การสร้างกลยุทธ์ของการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศให้เกิดขึ้นในองค์กรจะน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Oliveira & Martins, 2011) มีการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศกับนวัตกรรมการ
บริการและพบว่าการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศมีอิทธิพลทางบวกต่อนวัตกรรมการบริการ (Chen & Tsou, 2007; Ismail 
& Mamat, 2012) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 

การพัฒนาแบบจ าลองแนวคิดของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการบริการ โดยการทบทวนวรรณกรรมน าไปสู่การ
ก าหนดสมมติฐานของแบบจ าลองได้ว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurial orientation) การ
มุ่งเน้นตลาด (Marketing orientation) การร่วมผลิตบริการ (Service co-production) และการยอมรับเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information technology adoption) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการบริการ (Service 
innovation) การมุ่งเน้นตลาดเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อนวัตกรรมการบริการโดยผ่านปัจจัยการมุ่งเน้นความเป็น
ผู้ประกอบการ นวัตกรรมการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานด้านการบริการ (Service performance) การ
มุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ และการมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานด้านการบริการ 
 
 
 การพัฒนาแบบจ าลองแนวคิดของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการบริการ โดยการทบทวนวรรณกรรมน าไปสู่การ
ก าหนดสมมติฐานของแบบจ าลองได้ว่า การยอมรัลยี การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ การมุ่งเน้นตลาด และ การร่วมผลิต
บริการ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อนวัตกรรมการบริการ ผลการด าเนินงานด้านการบริการ เป็นปัจจัยเชิงผลที่ได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากนวัตกรรมการบริการ การมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการ
ด าเนินงานด้านการบริการ และการมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อผลการด าเนินงานด้านการบริการ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดของปัจจัยที่ส่งผลต่อนวัตกรรมการบริการส าหรับธุรกิจท่องเที่ยวของประเทศไทย 

การมุ่งเน้น  

ตลาด 

การมุ่งเน้นความ

เป็นผู้ประกอบการ 

นวัตกรรม  

การบริการ 

ผลการด าเนินงาน 

ด้านการบริการ 

การยอมรับ 
เทคโนโลยีสารสนเทศ 

การร่วมผลติ 

บริการ 
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ข้อเสนอแนะ 
  

การพัฒนาแบบจ าลองที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ควรน าไปทดสอบความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้
เทคนิคของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการวิเคราะห์ค่า
อิทธิพล (Path coefficient) เพื่อทดสอบความมีนัยส าคัญของค่าอิทธิพลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อนวัตกรรมการบริการ รวมถึง
การทดสอบกลุ่มพหุ (Multiple group analysis) เพื่อทดสอบความความไม่แปรเปลี่ยนของแบบจ าลอง ตามล าดับ เพื่อให้
ธุรกิจท่องเที่ยว น าผลที่ได้รับไปใช้ประกอบในการพัฒนานวัตกรรมการบริการให้เกิดขึ้นในองค์กรต่อไป 
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