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บุพปจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลตอความภักดีของนักทองเที่ยวชาวไทย 

ในการมาทองเที่ยวจังหวดัระนอง 
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บทคัดยอ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา (1) ระดับของภาพลักษณการทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาดการ

ทองเที่ยว คุณภาพการบริการ นวัตกรรมการจัดการ และความภักดีของนักทองเที่ยวชาวไทยในการมาทองเที่ยว

จังหวัดระนอง (2) อิทธิพลของตัวแปรดังกลาวที่มีตอความภักดีของนักทองเที่ยว และ (3) เพื่อสรางรูปแบบความภักดี

ของนักทองเที ่ยวชาวไทยในการมาทองเที ่ยวจังหวัดระนอง เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอมูลดวย

แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดระนอง จํานวน 520 คน 

วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานโดยใชแบบจําลอง

สมการโครงสราง (SEM) ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรทุกตัวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก โดยคุณลักษณะผูประกอบการมี

คาเฉลี่ยสูงสุด ผลการวิเคราะห SEM พบวาแบบจําลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (χ²/df = 1.507, 

RMSEA = 0.031, CFI = 0.987) นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของนักทองเที่ยวมากที่สุด           

(β = 0.462) รองลงมาคือคุณลักษณะผูประกอบการ (β = 0.287) และคุณภาพการบริการ (β = 0.190) ตามลําดับ 

โดยตัวแปรทั้งหมดรวมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีของนักทองเที่ยวไดรอยละ 42 ผลการวิจัยสามารถ

นําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธการทองเที่ยวของจังหวัดระนองเพื่อเสริมสรางความภักดีของนักทองเที่ยว

อยางยั่งยืน 

 

คําสําคัญ: ภาพลักษณการทองเที่ยว คุณภาพการบริการ ความภักดีของนักทองเที่ยว จังหวัดระนอง 
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Abstract 
This research aimed to: (1) study the levels of tourism image, tourism marketing mix, 

service quality, management innovation, and loyalty of Thai tourists visiting Ranong Province; (2) 

examine the influences of these variables on tourist loyalty; and (3) develop a model of Thai 

tourist loyalty in Ranong Province. This quantitative research collected data through questionnaires 

from 520 Thai tourists who had visited Ranong Province. Data were analyzed using descriptive 

statistics (mean and standard deviation) and inferential statistics through Structural Equation 

Modeling (SEM). The results revealed that all variables were rated at a high level, with 

entrepreneurial characteristics receiving the highest mean score. The SEM analysis indicated that 

the modified model was consistent with empirical data (χ²/df = 1.507, RMSEA = 0.031, CFI = 0.987). 

Management innovation had the strongest direct effect on tourist loyalty (β = 0.462), followed by 

entrepreneurial characteristics (β = 0.287) and service quality (β = 0.190), respectively. All 

independent variables collectively explained 42% of the variance in tourist loyalty. The research 

findings can be applied as guidelines for developing tourism strategies in Ranong Province to 

enhance sustainable tourist loyalty. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีบทบาทสําคัญตอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทย ในบริบท

เศรษฐกิจยุคใหม การพัฒนาสินคาและบริการดานการทองเที่ยวตองคํานึงถึงคุณภาพการบริการ ความคุมคา                   

ความปลอดภัย และความสะดวกในการเขาถึง ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจและความพึงพอใจของนักทองเที่ยว (Kotler, 

Bowen, and Makens, 2017) 

ในชวงทศวรรษที่ผานมา อุตสาหกรรมการทองเที่ยวไดรับอิทธิพลจากแนวโนมการเปลี่ยนแปลงระดับโลกทั้ง

ดานเทคโนโลยีดิจิทัล เศรษฐกิจแบงปน และความตระหนักดานความยั่งยืน สงผลใหนักทองเที่ยวใหความสําคัญกับ

ประสบการณที่มีคุณคาและความเปนเอกลักษณมากยิ่งข้ึน (Gretzel, Sigala, Xiang, and Koo, 2015) รัฐบาลไทยจงึ

กําหนดนโยบายพัฒนาการทองเที่ยวเชิงคุณภาพภายใตกรอบ "ประเทศไทย 4.0" เพื่อยกระดับมูลคาทางเศรษฐกิจและ

กระจายรายไดสูชุมชนทองถ่ิน (Ministry of Tourism and Sports, 2023) จังหวัดระนองถือเปนพื้นที่ที่มีศักยภาพสูง 

ดวยทรัพยากรธรรมชาติโดดเดน เชน แหลงนํ้าพุรอน หมูเกาะในทะเลอันดามัน และระบบนิเวศที่อุดมสมบูรณ 

ความสําเร็จของการพัฒนาการทองเที่ยวยังขึ้นอยูกับความสามารถในการสรางความภักดีของนักทองเที่ยว 

(Tourist Loyalty) ซึ่งแสดงออกผานการกลับมาเยือนซํ้า การบอกตอเชิงบวก และการสนับสนุนธุรกิจในพื้นที่ (Chen 

and Tsai, 2007; Yoon and Uysal, 2005) อยางไรก็ตาม ยังขาดการศึกษาเชิงประจักษที่อธิบายบุพปจจัยเชิงสาเหตุ

ที่มีผลตอความภักดีของนักทองเที่ยวในจังหวัดระนองอยางเปนระบบ 

ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาบุพปจจัยดังกลาว โดยวิเคราะหบทบาทของคุณลักษณะผูประกอบการ สวนประสมทาง

การตลาดการทองเที่ยว คุณภาพการบริการ และนวัตกรรมการจัดการ เพื่อพัฒนาแบบจําลองเชิงโครงสรางที่เปน

ประโยชนตอการกําหนดนโยบายและเสริมสรางศักยภาพการแขงขันของการทองเที่ยวไทยในระยะยาว 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับของภาพลักษณการทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว คุณภาพการบริการ 

นวัตกรรมการจัดการและความภักดีของนักทองเที่ยวชาวไทยในการมาทองเที่ยวจังหวัดระนอง 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรภาพลักษณการทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว คุณภาพ

การบริการ นวัตกรรมการจัดการที่มีผลตอความภักดีของนักทองเที่ยวชาวไทยในการมาทองเที่ยวจังหวัดระนอง 

3. เพื่อสรางรูปแบบความภักดีของนักทองเที่ยวชาวไทยในการมาทองเที่ยวจังหวัดระนอง 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความภักดีของนักทองเที่ยว (Tourist Loyalty) ไดรับความสนใจอยาง

กวางขวางในงานวิจัยดานการทองเที่ยวและการบริการ เนื่องจากความภักดีของนักทองเที่ยวถือเปนปจจัยสําคัญที่ชวย

สรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับแหลงทองเที่ยวและธุรกิจบริการ การสรางความภักดีไมไดเกิดข้ึนโดยบังเอิญ 

แตเปนผลจากประสบการณการทองเที่ยวที่เกิดจากการผสมผสานของปจจัยหลายประการ เชน ภาพลักษณของแหลง

ทองเที่ยว กลยุทธทางการตลาด คุณภาพของการบริการ และความสามารถในการพัฒนานวัตกรรม (Chen and Tsai, 

2007; Yoon and Uysal, 2005) ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับตัวแปรสําคัญ 4 ดาน ไดแก 
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ภาพลักษณการทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว คุณภาพการบริการ และนวัตกรรมการจัดการ                

ซึ่งลวนเปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอความภักดีของนักทองเที่ยว 

1. ภาพลักษณการทองเที่ยว (Tourism Image)  

ภาพลักษณการทองเที่ยว เปนแนวคิดสําคัญที่ใชในการอธิบายการรับรูและความประทับใจของนักทองเที่ยว

ตอแหลงทองเที่ยว ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวเกิดจากการรับรู ความเชื่อ และความรูสึกที่นักทองเที่ยวมีตอ

สถานที่นั้น ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจเดินทางและความตั้งใจในการกลับมาเยือนอีกครั้ง (Baloglu and McCleary, 

1999) ภาพลักษณที่ดีสามารถชวยสรางความแตกตางใหกับแหลงทองเที่ยว และทําใหนักทองเที่ยวเกิดความรูสึกเชิง

บวกตอประสบการณการทองเที่ยว ทั้งนี้ ในบริบทของการจัดการการทองเที่ยว ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวไมได

เกิดจากลักษณะทางกายภาพของสถานที่เพียงอยางเดียว แตยังรวมถึงการบริหารจัดการของผูประกอบการและผูมี

สวนเก่ียวของในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว เชน ความเปนอิสระในการบริหารงาน ความเชิงรุกในการพัฒนาผลิตภัณฑ

และบริการ ความสามารถในการแขงขัน และความกลาในการเผชิญความเสี่ยงเพื่อพัฒนารูปแบบบริการใหม ๆ              

ที่สอดคลองกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในยุคปจจุบัน (Buhalis, 2000) คุณลักษณะเหลานี้ชวยสรางความเชื่อมั่น

และความรูสึกมีคุณคาใหกับนักทองเที่ยว ทําใหเกิดการรับรูเชิงบวกตอแหลงทองเที่ยว ซึ่งจากการตรวจสอบงานวจิัย

พบวา ภาพลักษณของแหลงทองเที ่ยวมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความพึงพอใจและความภักดีของ

นักทองเที่ยว เมื่อภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวเปนไปในทิศทางที่ดี นักทองเที่ยวจะมีแนวโนมกลับมาเยือนซํ้าและ

แนะนําแหลงทองเที่ยวนั้นใหกับผูอื่น (Chen and Tsai, 2007) ดังนั้น ภาพลักษณการทองเที่ยวจึงถือเปนปจจัย 

พื้นฐานที่มีบทบาทสําคัญในการสรางความไดเปรียบในการแขงขันของแหลงทองเที่ยว 

2. สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว (Tourism Marketing Mix) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนแนวคิดพื้นฐานทางการตลาดที่ใชในการวางกลยุทธเพื่อ

สรางคุณคาใหกับลูกคา แนวคิดดั้งเดิมประกอบดวย 4 องคประกอบหลัก ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด

จําหนาย และการสงเสริมการตลาด (Kotler et al., 2017) อยางไรก็ตาม ในบริบทของธุรกิจบริการและการทองเที่ยว 

นักวิชาการไดขยายแนวคิดดังกลาวใหครอบคลุมองคประกอบอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกับประสบการณของผูใชบริการ 

อยางไรก็ตาม ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาดมักถูกพัฒนาเปนรูปแบบที่ครอบคลุมมากข้ึน 

เชน แนวคิด 10P’s ซึ่งประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑ (Product) 2) ราคา (Price) 3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคลากรผูใหบริการ (People) 6) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 7) กระบวนการใหบริการ (Process) 8) แพ็กเกจการทองเที่ยว (Packaging) 9) การออกแบบกิจกรรม

การทองเที ่ยว (Programming) และ 10) พันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership) (Morrison, 2019) กลาวไดวา 

องคประกอบเหลานี้มีบทบาทสําคัญในการสรางประสบการณการทองเที่ยวที่ครบวงจรใหกับนักทองเที่ยว การพัฒนา

ผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่มีคุณภาพ การกําหนดราคาที่เหมาะสม การออกแบบกิจกรรมที่นาสนใจ รวมถึงการสราง

เครือขายความรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ ลวนชวยเพิ่มคุณคาใหกับแหลงทองเที่ยว และกระตุนใหเกิดความพึงพอใจ

ของนักทองเที ่ยว (Kotler et al., 2017) เมื ่อสวนประสมทางการตลาดไดรับการพัฒนาอยางมีประสิทธิภาพ 

นักทองเที่ยวจะรับรูถึงคุณคาและประสบการณที่ดี สงผลใหเกิดความภักดีตอแหลงทองเที่ยวในระยะยาว 
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3. คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

คุณภาพการบริการเปนหนึ่งในปจจัยที่มีบทบาทสําคัญในการสรางความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาใน

ธุรกิจบริการ แนวคิดเรื่องคุณภาพการบริการไดรับการพัฒนาอยางกวางขวางในโมเดล SERVQUAL ซึ่งเสนอโดย 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) โมเดลนี้ระบุวาคุณภาพการบริการสามารถประเมินไดจาก 5 มิติหลัก 

ไดแก ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) ความเชื่อถือได (Reliability) การตอบสนองตอผูรับบริการ 

(Responsiveness) การใหความมั่นใจแกผู ร ับบริการ (Assurance) และความเขาใจและเอาใจใสผู รับบริการ 

(Empathy) ทั้งนี้ ในบริบทของการทองเที่ยว คุณภาพการบริการมีบทบาทสําคัญในการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

นักทองเที่ยว เนื่องจากการทองเที่ยวเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการบริการหลายรูปแบบ เชน ที่พัก การคมนาคม 

รานอาหาร และกิจกรรมการทองเที่ยว การใหบริการที่มีคุณภาพจะชวยสรางความไววางใจและความมั่นใจใหกับ

นักทองเที่ยว สงผลใหเกิดความพึงพอใจและความประทับใจตอแหลงทองเที่ยว (Zeithaml, Bitner, and Gremler, 

2018) โดยงานวิจัยจํานวนมากพบวาคุณภาพการบริการมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจและความภักดีของ

ลูกคา โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวและการบริการ หากนักทองเที่ยวไดรับบริการที่มีคุณภาพสูงและ

สอดคลองกับความคาดหวัง พวกเขาจะมีแนวโนมกลับมาใชบริการซํ้าและแนะนําบริการนั้นใหกับผูอื่น (Cronin, 

Brady, and Hult, 2000) 

4. นวัตกรรมการจัดการ (Management Innovation) 

นวัตกรรมการจัดการ (Management Innovation) เปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับการนําแนวคิด เทคโนโลยี 

หรือกระบวนการใหม ๆ มาใชในการพัฒนาองคกรหรือธุรกิจ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินงานและสรางความ

ไดเปรียบในการแขงขัน (Damanpour and Aravind, 2012) ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว นวัตกรรมมีบทบาท

สําคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหม ๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงอยู

ตลอดเวลา ในสวนของนวัตกรรมในการจัดการการทองเที่ยว สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภทหลัก ไดแก 

นวัตกรรมผลิตภัณฑ (Product Innovation) นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) และนวัตกรรมบริการ 

(Service Innovation) (Hjalager, 2010) ตัวอยางเชน การพัฒนาแพ็กเกจทองเที่ยวรูปแบบใหม การนําเทคโนโลยี

ดิจิทัลมาใชในการใหขอมูลการทองเที่ยว หรือการออกแบบประสบการณการทองเที่ยวที่เชื่อมโยงกับวิถีชีวิตและ

วัฒนธรรมของชุมชน ทั้งนี ้ การนําแนวคิดนวัตกรรมมาใชในการจัดการการทองเที ่ยวชวยเพิ ่มคุณคาใหกับ

ประสบการณของนักทองเที่ยว และชวยสรางความแตกตางใหกับแหลงทองเที่ยว สงผลใหเกิดความพึงพอใจและ 

ความภักดีในระยะยาว (Pinhal, Estima, and Duarte, 2025; Sharma and Singh, 2025) 

5. ความภักดีของนักทองเที่ยว (Tourist Loyalty) 

ความภักดีของนักทองเที่ยว (Tourist Loyalty) หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของนักทองเที่ยวหลังไดรับ

ประสบการณที่นาพึงพอใจ สะทอนผานการกลับมาเยือนซํ้า การบอกตอเชิงบวก และความผูกพันตอแหลงทองเที่ยว 

(Yoon and Uysal, 2005) ในงานวิจัยดานการทองเที่ยว ความภักดีมักวัดผาน 4 พฤติกรรม ไดแก การบอกตอ 

(Word-of-mouth) ความตั้งใจกลับมาเยือนซํ้า (Revisit Intention) ความออนไหวตอราคา (Price Sensitivity) และ

พฤติกรรมการรองเรียน (Complaint Behavior) (Chen and Tsai, 2007) การทําความเขาใจปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

ความภักดีจึงเปนประเด็นสําคัญสําหรับผูกําหนดนโยบายและผูประกอบการ (Wang and Li, 2023) จากการทบทวน

งานวิจัยนานาชาติ Wang and Li (2023) พบวาความพึงพอใจมีอิทธิพลสูงสุดตอความภักดี สอดคลองกับ Yoon and 
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Uysal (2005) ที่ยืนยันวาความพึงพอใจเปนตัวกลางสําคัญระหวางแรงจูงใจและความภักดี ขณะที่ Nguyen et al. 

(2023) พบวาภาพลักษณแหลงทองเที่ยวและคุณคาที่รับรูมีอิทธิพลตอความภักดีในเชิงวัฒนธรรม อยางไรก็ตาม 

งานวิจัยสวนใหญยังศึกษาตัวแปรเหลานี้แยกจากกันหรือในบริบทจงัหวัดทองเที่ยวหลัก ยังขาดการบูรณาการตัวแปร

ภาพลักษณการทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการ และนวัตกรรมการจัดการในแบบจําลอง

เดียวกัน ชองวางการวิจัยนี้ทําใหงานวิจัยคร้ังนี้มีความแปลกใหมเชิงทฤษฎีโดยใชจังหวัดระนองเปนกรณีศึกษา 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
กรอบแนวคิดนี้พัฒนาจากการสังเคราะหวรรณกรรมดานการตลาดการทองเที่ยวและการจัดการบริการ              

โดยกําหนดใหภาพลักษณการทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาด และคุณภาพการบริการ เปนตัวแปรอิสระที่สงผล

ตอการรับรูและกระตุนนวัตกรรมในธุรกิจทองเที่ยว (Kilibarda et al., 2016; Han, 2020) นวัตกรรมการจัดการ               

ถูกกําหนดเปนตัวแปรคั่นกลาง เนื่องจากชวยยกระดับประสบการณและเชื่อมโยงกลยุทธการตลาดกับผลลัพธทาง

พฤติกรรม (Cossio-Silva et al., 2016; Pine and Gilmore, 2019) โดยมีความภักดีของนักทองเที่ยว เปนผลลัพธ

ปลายทางของแบบจําลอง (Nguyen, Luc, and Tran, 2023) 

 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 



วารสารนวตักรรมและการจัดการ ป�ที่ 11 ฉบบัที่ 1 (มกราคม-มถุินายน 2569) 

ว�ทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาว�ทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา 

 253  
   

สมมติฐานการจัย 
1. สมมติฐานที่ 1 ตัวแปรนวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลตอตัวแปรความความภักดีของนักทองเที่ยว 

2. สมมติฐานที่ 2 ตัวแปรภาพลักษณการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอตัวแปรนวัตกรรมการจัดการ 

3. สมมติฐานที่ 3 ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอตัวแปรนวัตกรรมการจัดการ 

4. สมมติฐานที่ 4 ตัวแปรคุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอตัวแปรนวตักรรมการจัดการ 

5. สมมติฐานที่ 5 ตัวแปรภาพลักษณการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอตัวแปรความภักดีของนักทองเที่ยว 

6. สมมติฐานที่ 6 ตัวแปรคุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอตัวแปรความภักดีของนักทองเที่ยว 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

แบบแผนการวิจัย  

การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มุงศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุ

ระหวางตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย  ผานการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่มีประสบการณการทองเที่ยวในจังหวัดระนอง การวิเคราะหขอมูลใชเทคนิคแบบจําลองสมการโครงสราง 

(Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งเปนวิธีการวิเคราะหทางสถิติขั้นสูงที่สามารถทดสอบความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรแฝง (Latent Variables) และตัวแปรสังเกตได (Observed Variables) เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของ

แบบจําลองการวิจัยกับขอมูลเชิงประจักษ และประเมินอิทธิพลเชิงสาเหตุระหวางตัวแปร (Hair et al., 2019; Kline, 

2016) 

ประชากรและตัวอยาง 

ประชากรของการวิจัยคร้ังนี้คือนักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยมีประสบการณการทองเที่ยวในจังหวัดระนองอยาง

นอย 1 คร้ัง ภายในชวงระยะเวลา 1 ปที่ผานมา สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม

จากกลุมตัวอยางจํานวน 520 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling)  

ขั้นแรกสุมเลือกแหลงทองเที่ยวสําคัญในจังหวัดระนอง จากนั้นสุมเลือกกลุมตัวอยางจากนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ  

ณ แหลงทองเที่ยว ที่พัก และสถานประกอบการทองเที่ยวในพื้นที่ที่กําหนด ซึ่งถือวาเพียงพอสําหรับการวิเคราะหดวย

แบบจําลองสมการโครงสราง เนื่องจากการวิเคราะห SEM จําเปนตองใชขนาดกลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากเพื่อให            

การประมาณคามีความแมนยําและมีเสถียรภาพ (Hair et al., 2019) 

เคร่ืองมือวิจัย 

เครื ่องมือหลักที ่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณคือแบบสอบถามที่พัฒนาขึ ้นจากการทบทวน

วรรณกรรมและแนวคิดทฤษฎีที ่เกี ่ยวของกับภาพลักษณการทองเที่ยว สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว 

คุณภาพการบริการ นวัตกรรมการจัดการ และความภักดีของนักทองเที่ยว โดยใชมาตราสวนประมาณคาแบบลิเคิรต 

(Likert Scale) 5 ระดับ ตั้งแตระดับเห็นดวยนอยที่สุดจนถึงเห็นดวยมากที่สุด เครื่องมือดังกลาวผานการตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผูทรงคุณวุฒิ และไดทําการทดลองใชกับกลุมตัวอยางนํารองจํานวน              

50 คน เพื่อประเมินความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาช (Cronbach’s Alpha) 

ผลการวิเคราะหพบวาทุกตัวแปรมีคาความเชื่อมั่นอยูระหวาง 0.892 ถึง 0.951 ซึ่งสูงกวาเกณฑมาตรฐาน 0.70 แสดง
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ใหเห็นวาเครื่องมือวิจัยมีความเชื่อมั่นอยูในระดับสูงและเหมาะสมสําหรับการนําไปใชในการเก็บขอมูลจริง (Hair                

et al., 2019) 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั ้งนี ้ดําเนินการโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือหลัก โดยผู วิจัย

ดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อให

สามารถเขาถึงกลุมนักทองเที่ยวไดอยางเหมาะสมและรวดเร็ว หลังจากนั้น ผูวิจัยไดตรวจสอบความสมบูรณของ

แบบสอบถามกอนนําขอมูลไปวิเคราะหทางสถิติในข้ันตอนตอไป 

การวิเคราะหขอมูล 

ขอมูลที่รวบรวมไดถูกวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง และใชสถิติเชิงอนุมานโดยการวิเคราะหแบบจําลองสมการ

โครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) เพื ่อทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปรใน                 

กรอบแนวคิดของการวิจัย รวมถึงประเมินความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ (Hair et al., 2019) 

 

ผลการวิจัย 

1. เมื่อพิจารณาระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวในจังหวัดระนอง 

พบวาทุกตัวแปรอยูในระดับ “มาก” โดยคุณลักษณะผูประกอบการมีคาเฉลี่ยสูงสุด (x� = 4.01) รองลงมาคือคุณภาพ

การบริการ (x� = 3.86) สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว (x� = 3.83) ความภักดีของนักทองเที่ยว (x� = 3.81) 

และนวัตกรรมการจัดการ (x� = 3.77) ตามลําดับ ผลการวิเคราะหดังกลาวสะทอนใหเห็นวาผู ประกอบการและ

หนวยงานที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวในจังหวัดระนองสามารถพัฒนาสินคาและบริการดานการทองเที่ยวไดในระดับที่

สรางความพึงพอใจใหกับนักทองเที ่ยว ทั ้งในดานการบริหารจัดการ การพัฒนาผลิตภัณฑการทองเที่ยว และ                 

การใหบริการที่มีคุณภาพ ซึ่งปจจัยเหลานี้มีบทบาทสําคัญตอการสรางประสบการณการทองเที่ยวที่ดี และนําไปสู             

การสรางความผูกพันและความภักดีของนักทองเที่ยวในระยะยาว (Parasuraman et al., 1988; Han, 2020; Kotler 

et al., 2017) 

2. การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน การประเมินความสอดคลองของแบบจําลองการวัดพบวา ดัชนีความ

สอดคลองของแบบจําลองอยูในเกณฑที่ยอมรับได โดยคา χ² = 426.161, df = 287, χ²/df = 1.485, RMSEA = 

0.031, GFI = 0.938, NFI = 0.962, IFI = 0.987 และ CFI = 0.987 ซึ่งเปนไปตามเกณฑที่นักวิชาการเสนอวา คา 

χ²/df ควรมีคานอยกวา 5.00 คา RMSEA ควรตํ่ากวา 0.08 และคาดัชนีความสอดคลองอ่ืน ๆ เชน GFI, NFI, IFI และ 

CFI ควรมีคามากกวา 0.90 จึงจะถือวาแบบจําลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในระดับที่ดี (Hair et al., 

2019; Kline, 2016) ผลการวิเคราะหดังกลาวจึงสะทอนใหเห็นวาแบบจําลองการวัดของตัวแปรแฝงในงานวิจัยนี้มี

ความเหมาะสมและสามารถนําไปใชในการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางในข้ันตอนตอไปได 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความนาเชื่อถือและความเที่ยงตรงของตัวแปรแฝง (n = 520) 

ตัวแปรแฝง ตัวแปรสังเกตได CR AVE 

คุณลักษณะผูประกอบการ (ENC) 4 0.909 0.717 

สวนประสมทางการตลาดการทองเท่ียว (TMM) 10 0.950 0.657 

คุณภาพการบริการ (SEQ) 5 0.906 0.660 

นวัตกรรมการจดัการ (INM) 3 0.900 0.752 

ความภักดีของนักทองเท่ียว (TLB) 4 0.915 0.731 

หมายเหตุ: คา CR ควรมากกวา 0.70 และคา AVE ควรมากกวา 0.50 เพื่อแสดงถึงความเที่ยงตรงเชิงสอดคลองของตัวแปร

แฝง (Fornell and Larcker, 1981; Hair et al., 2019) 

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการประเมินความนาเชื่อถือทางโครงสราง (Construct Reliability: CR) และคาความ

แปรปรวนที่สกัดได (Average Variance Extracted: AVE) พบวา ตัวแปรแฝงทั้งหมดมีคาความเที่ยงประกอบอยูใน

ระดับสูง โดยคา CR อยูระหวาง 0.900–0.950 ซึ่งสูงกวาเกณฑมาตรฐานที่กําหนดไวที่ 0.70 ขณะที่คา AVE มีคา

ระหวาง 0.657–0.752 ซึ่งสูงกวาเกณฑขั้นตํ่าที่ 0.50 แสดงใหเห็นวาตัวแปรแฝงในแบบจําลองมีความสามารถใน              

การอธิบายความแปรปรวนของตัวชี้วัดไดอยางเพียงพอ และมีความเที่ยงตรงเชิงสอดคลอง (Convergent Validity) 

ในระดับที่ดี (Fornell and Larcker, 1981; Hair et al., 2019) นอกจากนี้ การพิจารณาความสัมพันธระหวางตัวแปร

สังเกตไดยังสะทอนถึงความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) ที่เหมาะสม ซึ่งหมายความวาตัวแปรแฝงแต

ละตัวสามารถอธิบายมิติของแนวคิดที่แตกตางกันไดอยางชัดเจน ดังนั้น แบบจําลองการวัดที่พัฒนาขึ้นจึงมีความ

นาเชื่อถือและเหมาะสมสําหรับการนําไปใชทดสอบสมมติฐานเชิงโครงสรางของงานวิจัยในข้ันตอนตอไป 

3. ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM) ภายหลัง                 

การปรับปรุงแบบจําลอง (Adjusted Model) พบวา แบบจําลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในระดับที่

ดี โดยพิจารณาจากดัชนีความกลมกลืนของแบบจําลอง ไดแก คา χ² = 433.933, df = 288, p-value = 0.000,               

คา Relative χ² (χ²/df) = 1.507, คา RMSEA = 0.031, คา GFI = 0.936, คา NFI = 0.961, คา IFI = 0.987 และ

คา CFI = 0.987 ซึ่งเปนไปตามเกณฑมาตรฐานทีกํ่าหนดไวในงานวจิัยดานแบบจําลองสมการโครงสราง โดยคา χ²/df 

ควรมีคานอยกวา 5.00 คา RMSEA ควรตํ่ากวา 0.08 และคาดัชนีความกลมกลืนอื่น ๆ เชน GFI, NFI, IFI และ CFI 

ควรมีคามากกวา 0.90 จึงถือวาแบบจําลองมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในระดับที่ยอมรับได (Hair et al., 

2019; Kline, 2016) ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวาแบบจําลองเชิงโครงสรางที่พัฒนาขึ้นในงานวิจัยนี้มีความเหมาะสม

สําหรับการทดสอบความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย 
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ตารางที่ 2 ผลการประมาณคาพารามิเตอรของสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางออม  

 (Indirect Effect) และอิทธิพลโดยรวม (Total Effect) จากแบบจําลองสมการปรับแก 

ตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) 
R2 อิทธิพล 

ตัวแปรตน (Independent Variable) 

คุณลักษณะ

ผูประกอบการ 

(ENC) 

สวนประสมทาง

การตลาดการ

ทองเท่ียว 

(TMM) 

คุณภาพการ

บริการ 

(SEQ) 

นวัตกรรม

การจัดการ 

(INM) 

นวัตกรรมการจัดการ 

(INM) 
0.47 

ทางตรง .255*** .505*** .348*** - 

ทางออม - - - - 

โดยรวม .255*** .505*** .348*** - 

ความภักดีของ

นักทองเท่ียว (TLB) 
0.42 

ทางตรง .287*** - .190*** .462*** 

ทางออม .118*** .234*** .161*** - 

โดยรวม .405*** .234*** .351*** .462*** 

χ2 = 433.933, df = 288, p-value = 0.000, χ2 / df = 1.507, GFI = 0.936, NFI = 0.961, IFI = 0.987, CFI = 0.987, RMSEA = 0.03 

หมายเหตุ:  

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05) ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p < .01) *** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (p < .001) 

 

ตารางที ่ 2 แสดงผลการวิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis) โดยพบวา ตัวแปรคุณลักษณะ

ผูประกอบการมีอิทธิพลทางตรงตอนวัตกรรมการจัดการ (β = 0.255, p < .001) และมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดี

ของนักทองเที่ยว (β = 0.287, p < .001) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้ สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว           

มีอิทธิพลทางตรงตอนวัตกรรมการจัดการ (β = 0.505, p < .001) และมีอิทธิพลทางออมตอความภักดีของ

นักทองเที่ยวผานตัวแปรนวัตกรรมการจัดการ (β = 0.234) ขณะที่คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงตอนวัตกรรม

การจัดการ (β = 0.348, p < .001) และมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของนักทองเที่ยว (β = 0.190, p < .001)  

ผลการวิเคราะหดังกลาวสะทอนใหเห็นวาปจจัยดานการบริหารจัดการของผูประกอบการ กลยุทธการตลาด และ

คุณภาพของการบริการ มีบทบาทสําคัญตอการพัฒนานวัตกรรมการจัดการในธุรกิจการทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิดที่วาการสรางคุณคาและประสบการณการทองเที่ยวที่ดีสามารถสงผลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวใน         

ระยะยาว (Pine and Gilmore, 2019; Han, 2020) 

 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานจากแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) 

สมมติฐาน ความสัมพันธระหวางตัวแปร 
คาสัมประสิทธิ์

เสนทาง (β) 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 
นวัตกรรมการจดัการ (INM) → ความภักดีของ

นักทองเท่ียว (TLB) 
.462*** ยอมรับสมมติฐาน 

H2 
คุณลักษณะผูประกอบการ (ENC) → นวัตกรรมการ

จัดการ (INM) 
.255*** ยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที่ 3 (ตอ) 

สมมติฐาน ความสัมพันธระหวางตัวแปร 
คาสัมประสิทธิ์

เสนทาง (β) 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H3 
สวนประสมทางการตลาดการทองเท่ียว (TMM) → 

นวัตกรรมการจดัการ (INM) 
.505*** ยอมรับสมมติฐาน 

H4 
คุณภาพการบริการ (SEQ) → นวัตกรรมการจดัการ 

(INM) 
.348*** ยอมรับสมมติฐาน 

H5 
คุณลักษณะผูประกอบการ (ENC) → ความภักดีของ

นักทองเท่ียว (TLB) 
.287*** ยอมรับสมมติฐาน 

H6 
คุณภาพการบริการ (SEQ) → ความภักดีของ

นักทองเท่ียว (TLB) 
.190*** ยอมรับสมมติฐาน 

หมายเหตุ: *** p < .001 

 

นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหยังพบวา นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของนักทองเที่ยว 

(β = 0.462, p < .001) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ แสดงใหเห็นวาการนําแนวคิดและวิธีการบริหารจัดการใหม ๆ มาใช

ในการพัฒนาสินคาและบริการดานการทองเที่ยวสามารถชวยเพิ่มประสบการณเชิงบวกและสรางความผูกพันใหกับ

นักทองเที่ยวไดอยางมีประสิทธิภาพ จากการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การกําหนด (R²) พบวา ตัวแปรตนทั้งหมด

สามารถรวมกันอธิบายความแปรปรวนของนวัตกรรมการจัดการไดรอยละ 47 และสามารถอธิบายความแปรปรวน

ของความภักดีของนักทองเที ่ยวไดรอยละ 42 ซึ ่งถือวาอยู ในระดับที ่เหมาะสมสําหรับการวิจัยดานพฤติกรรม

นักทองเที่ยวและการตลาดบริการ (Hair et al., 2019) โดยตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานพบวาสมมตฐิาน 

H1 ถึง H6 ซึ่งไดรับการยอมรับทั้งหมด สะทอนใหเห็นวาปจจัยดานคุณลักษณะผูประกอบการ สวนประสมทางการตลาด

การทองเที่ยว คุณภาพการบริการ และนวัตกรรมการจัดการ ลวนมีบทบาทสําคัญในการเสริมสรางความภักดีของ

นักทองเที่ยวในการมาทองเที่ยวจังหวัดระนอง 

 

อภิปรายผล 
ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามทั้งสิ้นจํานวน 550 ชุด และไดรับแบบสอบถามที่สมบูรณกลับคืน

มาจํานวน 520 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับรอยละ 94.55 ซึ่งถือวาอยูในระดับที่ยอมรับไดสําหรับการวิจัยเชิง

ปริมาณ ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสรางที่ปรับปรุงแลวมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี 

โดยคา RMSEA = 0.031 ซึ ่งตํ ่ากวาเกณฑ 0.05 แสดงวาแบบจําลองมีความคลาดเคลื ่อนในการประมาณ

คาพารามิเตอรตอระดับชั้นความอิสระอยูในระดับที่ยอมรับไดตามเกณฑของ Kline (2016) นอกจากนี้ ตัวแปรที่มีคา

อิทธิพลสูงสุดตอความภักดีของนักทองเที่ยวคือนวัตกรรมการจัดการ (β = 0.462) ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ 

Hjalager (2010) และ Sharma and Singh (2025) ที่ยืนยันวานวัตกรรมเปนปจจัยขับเคลื่อนสําคัญของความภักดีใน

อุตสาหกรรมการทองเที่ยวและการบริการ 

ผลการวิจัยจากแบบจําลองสมการโครงสรางที่ปรับปรุงแลว ดังแสดงในภาพที่ 2 และกรอบแนวคิดเชิงบูรณาการ

ในภาพที่ 3 ชี้ใหเห็นวา ปจจัยดานคุณลักษณะผูประกอบการ สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว และคุณภาพ
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การบริการ มีบทบาทสําคัญในการสงเสริมนวัตกรรมการจัดการ ซึ่งทําหนาที่เปนกลไกเชื่อมโยงที่นําไปสูความภักดีของ

นักทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับขอเสนอของ Hjalager (2010) ที่มองวานวัตกรรมดานผลิตภัณฑ 

กระบวนการ การจัดการ และการตลาด เปนหัวใจในการยกระดับขีดความสามารถในการแขงขันของธุรกิจทองเที่ยว

และสรางความแตกตางของประสบการณบริการที่นักทองเที่ยวไดรับ แนวคิดนี้สอดรับกับกรอบ “experience 

economy” ของ Pine and Gilmore (2019) ซึ่งชี้วาองคกรที่ออกแบบประสบการณทองเที่ยวที่มีความแปลกใหม 

คุณภาพสูง และมีสวนรวมอยางมีความหมาย จะสามารถสรางคุณคาเชิงประสบการณและเพิ่มความภักดีของลูกคาได

อยางยั่งยืน ในบริบทของการทองเที่ยวเชิงประสบการณ ผลการศึกษาครั้งนี ้จึงยืนยันวา การยกระดับนวัตกรรม               

การจัดการบริการและประสบการณการทองเที่ยว เปนกลไกสําคัญในการผลักดันใหเกิดความพึงพอใจและเจตนา

กลับมาใชบริการซํ้าของนักทองเที่ยว (Nguyen et al., 2023; Wang and Li, 2023) 

ผลการวิจัยยังพบวา คุณลักษณะผูประกอบการมีอิทธิพลตอทั้งนวัตกรรมการจัดการและความภักดีของ

นักทองเที่ยวโดยตรง ดังแสดงในภาพที่ 3 ซึ่งสะทอนวา ผู ประกอบการที่มีความสามารถในการบริหารจัดการ                     

มีวิสัยทัศนทางธุรกิจ และสามารถบริหารความเสี่ยงไดอยางมีประสิทธิภาพ มีแนวโนมที่จะพัฒนาแนวคิดนวัตกรรม

และบริการใหม ๆ ที่ตอบสนองความตองการและยกระดับประสบการณของนักทองเที่ยวไดดีกวา สอดคลองกับ

มุมมองที่มองผูประกอบการเปน “ตัวการของนวัตกรรม” ในระบบเศรษฐกิจผานการผสมผสานทรัพยากรและแนวคิด

ใหม ๆ เพื่อสรางคุณคาและความไดเปรียบในการแขงขัน งานของ Hjalager (2010) ยังชี้ใหเห็นวาศักยภาพของ

ผูประกอบการในภาคการทองเที่ยวเปนปจจัยสําคัญตอการขับเคลื่อนนวัตกรรมในระดับจุดหมายปลายทาง และเมื่อ

เชื่อมโยงกับหลักฐานเชิงประจักษดานความภักดีของนักทองเที่ยว เชน งานของ Wang and Li (2023) ที่ยืนยันวา 

ความพึงพอใจ คุณภาพประสบการณ และคุณคาที่รับรูเปนตัวกําหนดความภักดีที่สําคัญ ก็ยิ่งตอกยํ้าวาผูประกอบการ

ที่มีสมรรถนะสูงสามารถใช “นวัตกรรมการจัดการ” และ “การรวมสรางคุณคา” เปนกลยุทธสําคัญในการสราง

ความสัมพันธระยะยาวและความภักดีของนักทองเที่ยวตอแหลงทองเที่ยวไดอยางมีนัยสําคัญ 
 

 
 

ภาพที่ 2 แบบจําลองสมการปรับแกตามบริบทของการวิจัย 

 



วารสารนวตักรรมและการจัดการ ป�ที่ 11 ฉบบัที่ 1 (มกราคม-มถุินายน 2569) 

ว�ทยาลัยนวัตกรรมและการจัดการ มหาว�ทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา 

 259  
   

ในสวนของสวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว ผลการศึกษาพบวามีอิทธิพลสูงที่สุดตอการเกิดนวัตกรรม

การจัดการในแบบจําลองการวิจัย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการตลาดบริการและการตลาดการทองเที่ยวที่มองวา              

สวนประสมทางการตลาดที่ออกแบบอยางเหมาะสม ทั้งดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ เปนกลไกสําคัญในการกระตุนการพัฒนานวัตกรรมบริการและยกระดับ

ประสบการณการทองเที่ยว (Kotler et al., 2017; Morrison, 2019) ในบริบทของจังหวัดระนอง การออกแบบ

แพ็กเกจทองเที่ยวที่มีความหลากหลาย การพัฒนากิจกรรมเชิงประสบการณที่เอื้อตอการมีสวนรวมของนักทองเที่ยว 

และการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพผานทั้งชองทางออนไลนและออฟไลน จึงสามารถเพิ่มความนาสนใจของ

แหลงทองเที่ยว สรางการรับรูเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมาย และนําไปสูการสรางความประทับใจและความผูกพัน

ระยะยาวของนักทองเทีย่วตอพื้นที่ได (Buhalis, 2000; Pine and Gilmore, 2019) 

สุดทาย ผลการวิจัยยังชี้ใหเห็นวาคุณภาพการบริการมีบทบาทสําคัญทั้งตอการพัฒนานวัตกรรมการจัดการ

และความภักดีของนักทองเที่ยวโดยตรง ดังที่ปรากฏในกรอบแนวคิดของแบบจําลอง ETSIT ในภาพที่ 3 ซึ่งสะทอน

ความสัมพันธเชิงบูรณาการระหวางปจจัยดานการบริหารจัดการและผลลัพธดานพฤติกรรมของนักทองเที่ยว                  

ผลดังกลาวสอดคลองกับแนวคิด SERVQUAL ที่ระบุวามิติดานความเชื ่อถือได การตอบสนอง ความเอาใจใส                  

ความมั่นใจ และลักษณะทางกายภาพของบริการ เปนปจจัยสําคัญที่หลอหลอมความพึงพอใจและความภักดีของ

ผูใชบริการ (Parasuraman et al., 1988; Zeithaml et al., 2018) เมื่อเชื่อมโยงกับหลักฐานเชิงประจักษที่ชี้วา

คุณภาพบริการ คุณคาที่รับรู และประสบการณคุณภาพลวนมีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีของนักทองเที่ยว 

(Cronin et al., 2000; Wang and Li, 2023) จึงอาจกลาวไดวาการพัฒนาคุณภาพบริการควบคูกับการสรางนวัตกรรม

การจัดการเปนยุทธศาสตรสําคัญในการยกระดับศักยภาพการทองเที่ยวของจังหวัดระนอง และสามารถนําไปสู              

การสรางความภักดี การบอกตอในเชิงบวก และการกลบัมาใชบริการซํ้าของนักทองเที่ยวในระยะยาวไดอยางมีนัยสําคัญ 
 

 
 

ภาพที่ 3 โมเดล “The ETSIT Model for Enhancing the Level of Tourism in Ranong Province” 
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โดยสรุป ผลการวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาบุพปจจัยเชิงสาเหตุที่มีผลตอความภักดีของนักทองเที่ยวชาว

ไทยในการมาทองเที่ยวจังหวัดระนอง โดยพัฒนาแบบจําลองเชิงโครงสรางที่ประกอบดวยตัวแปรสําคัญ ไดแก 

คุณลักษณะผูประกอบการ สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว คุณภาพการบริการ นวัตกรรมการจัดการ และ

ความภักดีของนักทองเที่ยว ผลการวิเคราะหแบบจําลองสมการโครงสราง (SEM) พบวาแบบจําลองมีความสอดคลอง

กับขอมูลเชิงประจักษในระดับที่ดี และตัวแปรทุกตัวมีอิทธิพลตอกันตามสมมติฐานที่กําหนดไว โดยนวัตกรรม                   

การจัดการมีอิทธิพลทางตรงตอความภักดีของนักทองเที่ยวมากที่สุด ซึ่งสะทอนใหเห็นวาการพัฒนารูปแบบการบริหาร

จัดการ การบริการ และกิจกรรมการทองเที่ยวที่มีความแปลกใหมสามารถสรางประสบการณที่ดีใหกับนักทองเที่ยว

และนําไปสูพฤติกรรมการกลับมาเยือนซํ้าและการบอกตอเชิงบวก ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดดาน       

การจัดการการทองเที่ยวและนวัตกรรมบริการที่ระบุวานวัตกรรมเปนปจจัยสําคัญในการสรางความไดเปรียบทาง      

การแขงขันของแหลงทองเที่ยว 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบวาคุณลักษณะผูประกอบการ สวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยว และ

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอการพัฒนานวัตกรรมการจัดการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเฉพาะสวนประสมทาง

การตลาดการทองเที่ยวซึ่งมีอิทธิพลสูงที่สุดตอการเกิดนวัตกรรมการจัดการ แสดงใหเห็นวาการพัฒนาผลิตภัณฑ         

การทองเที่ยว การกําหนดราคาที่เหมาะสม การออกแบบกิจกรรมการทองเที่ยว และการสรางเครือขายพันธมิตรทาง

ธุรกิจ สามารถชวยกระตุนการพัฒนารูปแบบบริการใหม ๆ ที่ตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวไดอยางมี

ประสิทธิภาพ ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดดานการตลาดการทองเที่ยวและพฤติกรรมนักทองเที่ยวที่ชี้วา

ประสบการณการทองเที่ยวที่มีคุณคาและคุณภาพของบริการเปนปจจัยสําคัญที่นําไปสูความภักดีของนักทองเที่ยวใน

ระยะยาว ดังนั้น การพัฒนาการทองเที่ยวของจังหวัดระนองควรมุงเนนการยกระดับคุณภาพบริการ การพัฒนา

นวัตกรรมการจัดการ และการสรางประสบการณการทองเที่ยวที่มีเอกลักษณ เพื่อเพิ่มศักยภาพการแขงขันของแหลง

ทองเทีย่วในระยะยาว 
 

ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

1.1 ภาครัฐควรกําหนดนโยบายสงเสริมนวัตกรรมการจัดการดานการทองเที ่ยวในระดับจังหวัด                 

โดยสนับสนุนผูประกอบการพัฒนานวัตกรรมดานผลิตภัณฑและการบริการ รวมถึงพัฒนาโครงสรางพื้นฐานและ

มาตรฐานการบริการเพื่อเสริมสรางภาพลักษณการทองเทีย่วของจังหวัดในระยะยาว 

1.2 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการพัฒนานวัตกรรมการจัดการเปนลําดับแรก เนื่องจากมี

อิทธิพลสูงสุดตอความภักดีของนักทองเที่ยว (β = 0.462) ควบคูกับการพัฒนาคุณลักษณะผูประกอบการและ

ยกระดับคุณภาพการบริการ เพื่อสรางประสบการณที่ดึงดูดใหนักทองเที่ยวกลับมาเยือนซํ้า 

 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

สําหรับการวิจัยในอนาคต ควรขยายขอบเขตไปยังพื้นที่ทองเที่ยวอื่นหรือเปรียบเทียบระหวางจังหวัดที่มี

ลักษณะใกลเคียงกัน นอกจากนี ้ควรเพิ่มตัวแปร เชน ความพึงพอใจ คุณคาที ่รับรู  (Perceived Value) และ

ประสบการณการทองเที่ยว (Tourist Experience) ซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่เชื่อมโยงระหวางคุณภาพบริการกับความภักดี

ของนักทองเที่ยว (Pine and Gilmore, 2019; Zeithaml et al., 2018) เพื่อพัฒนาแบบจําลองที่สมบูรณและ

นําไปใชกําหนดนโยบายการทองเที่ยวอยางยั่งยืนตอไป 
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