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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ( SEM)                 
ที่อธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดี ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการให้บริการ                
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพัน และอิทธิพลของความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันที่มี            
ต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยว
ภายในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 400 คน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)                       
ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง  ผลการวิจัยพบว่า 1) โมเดลสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้น                            
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ผ่านเกณฑ์ดัชนีมาตรฐานทุกตัว สะท้อนว่าโมเดลสามารถอธิบายความสมัพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปรได้อย่างครบถ้วน 2) การรับรู้คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และ               
ความผูกพันของนักท่องเที่ยว และ 3) ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันไม่ส่งผลต่อโดยตรงความภักดี              
ของนักท่องเที่ยว ผลแสดงให้เห็นว่า การที่จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวนั้น อาจจะต้องมีปัจจัยอื่นๆ   
ที่เป็นตัวกระตุ้น เช่น การรับรู้คุณภาพการบริการ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น ซึ่งสามารถใช้
เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการแหล่งท่องเที่ยวได้น าปัจจัยดังกล่าวไปวางแผนการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับ               
ความต้องการของนักท่องเที่ยว เพื่อเพ่ิมโอกาสในการอยู่รอดและเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจต่อไป 
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ABSTRACT 
 

This study aimed to examine the goodness-of-fit of a structural equation model (SEM) that 
explains the causal relationships among factors influencing tourist loyalty, and to investigate the impact of 
perceived service quality on satisfaction, trust, and commitment, as well as the influence of satisf action, 
trust, and commitment on tourist loyalty in Chiang Mai Province. This research employed a quantitative 
approach using a questionnaire Sample group consisted of 400 tourists in Chiang Mai Province using 
convenience sampling. Data were analyzed using structural equation modeling. The findings revealed that: 
1) the developed structural equation model demonstrated a good fit with the empirical data,  meeting all 
standard goodness-of-fit indices, indicating that the model comprehensively explained the cau sal 
relationships among the variables; 2) perceived service quality had significant direct effects on tourists ’ 
satisfaction, trust, and commitment; and 3) Satisfaction, trust, and commitment have a direct effect on 
tourist loyalty. The results suggest that fostering tourist loyalty may require additional influencing factors, 
such as perceived service quality and tourism marketing mix elements. provide practical implications for 
tourism entrepreneurs and destination managers, who can utilize these factors in planning and developing 
tourism destinations that better align with tourists’ needs, thereby enhancing business sustainability and 
competitive advantage.  
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บทน า 
 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือเป็นหนึ่งในกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศไทย โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
รายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 10 ต่อปี และส่งผลให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องมีการเติบโตอย่างชัดเจน (Ministry 
of Tourism and Sports, 2024) ทั้งในด้านโรงแรม ร้านอาหาร ค้าส่งค้าปลีก การคมนาคมขนส่งและการสื่อสาร                                                  
การจ้างแรงงานและผลตอบแทนจากการผลิตต่างๆ เพื่อสนับสนุนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว นอกจากรายได้ที่มาจาก
นักท่องเที่ยวแล้ว อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยังส่งผลดีต่อการจ้างงานและการลงทุนโดยรวมของประเทศในกลุ่มอุตสาหกรรม 
ที่มีการท่องเที่ยวเป็นปัจจัยสนับสนุนอีกด้วย (Bank of Thailand, 2024) และข้อมูลจาก Ministry of Tourism and Sports 
(2024) กล่าวว่าจังหวัดเชียงใหม่ เป็นศูนย์กลางของภาคเหนือของประเทศไทย เป็นเมืองที่มีขนาดใหญ่และมีความส าคัญ
ทางด้านวัฒนธรรมมากที่สุดในภูมิภาคนี้เชียงใหม่ตั้งอยู่บนหุบเขาริมแม่น้ าปิง ท่ามกลางภูเขาที่สูงท่ีสุดในประเทศไทย จึงส่งผล
ให้อุณหภูมิในฤดูหนาวลดลงต่ ามากเมื่อเทียบกับภูมิภาคอื่นของประเทศไทยความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรธรรมชาติ
ก่อให้เกิดเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่งดงาม ควบคู่ไปกับเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมพื้นเมืองที่หลากหลายและประเพณีท้องถิ่น                                                             
ที่สะท้อนให้เห็นถึงเสน่ห์ของภูมิภาคนี้ไม่ว่าจะเป็นภาษาถิ่นหลากหลายภาษา อาหารการกิน งานฝีมืองานเทศกาล ตลอดจน
สถาปัตยกรรมอันงดงาม  
 จากการขับเคลื่อนนโยบายด้านการท่องเที่ยวอย่างเข้มแข็งของภาครัฐ ทั้งจากหน่วยงานภาครัฐมีแผนท าการตลาด
กระตุ้นการท่องเที่ยวต่อเนื่อง รวมถึงนโยบายระยะสั้นของรัฐในการอ านวยความสะดวกต่อการเดินทางของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติเที่ยวไทยผ่านมาตรการต่างๆ รวมถึงความร่วมมือจากภาคเอกชนในการจัดแคมเปญการตลาด รวมถึงการสร้าง              
แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ใหม่ๆ ในจังหวัดมีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการเติบโตในภาคการท่องเที่ยวได้อย่างต่อเนื่อง           
แต่เป็นที่น่าเสียดาย เนื่องจากสภาวการณ์ผิดปกติต่างๆ ที่เกิดขึ้นในช่วงปลายปี ค.ศ.2019 ถึง ปัจจุบัน ทั้งปัจจัยด้านเศรษฐกิจ
และสงครามการค้า การแข็งค่าของเงินบาท การแข่งขันที่รุนแรงในตลาดท่องเที่ยวโลก การชะลอตัวของเศรษฐกิจไทย และ                              
การแพร่ระบาดของโรคอุบัติใหม่ ได้ฉุดชะลอการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยให้ต่ ากว่าท่ีตั้งเป้าหมายไว้ (Ministry 
of Tourism and Sports, 2024) ด้วยสถานการณ์ดังกล่าวส่งผลให้นักท่องเที่ยวยังคงลังเลที่จะเดินทางออกไปท่องเที่ยว          
ตามสถานที่ต่างๆ เนื่องจากมีปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยว ได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพ             
การให้บริการของแหล่งท่องเที่ยว (Qalati et al., 2021) ซึ่งเป็นสิ่งที่จะรักษานักท่องเที่ยว ดึงดูดนักท่องเที่ยวเป้าหมาย          
และกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวมีความไว้วางใจ มีภาพลักษณ์ที่ดี สร้างความพึงพอใจแก่นักท่องเที่ยว ท้ายที่สุดจะส่งผลให้
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นักท่องเที่ยวเกิดความภักดี (Islamy et al.,2022) ซึ่งความภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีต่อจุดหมายปลายทางมีอิทธิพลสูงสุด            
ต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง การที่จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดี ต่อสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ผู้ประกอบการ           
ในธุรกิจท่องเที่ยว ต้องให้ความส าคัญกับการสร้างการรับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ (Ali et al., 2022) การสร้างความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยว (Shen et al., 2023) การสร้างความไว้วางใจ (Malik et al., 2024) และการสร้างความผูกพัน (Bibi, 2022) 
ซึ่งหากผู้ประกอบการ สามารถเข้าใจและปรับใช้ปัจจัยด้านต่างๆ ในการบริหารงานก็จะท าให้นักท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้นได้ 
 จากงานวิจัยที่ผ่านมาได้มีการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ได้แก่ งานของ Qalati et al. (2021)               
ที่ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการที่รับรู้ คุณภาพเว็บไซต์ที่รับรู้ และช่ือเสียงที่รับรู้ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
งานของ Islamy et al. (2022) ที่ศึกษาถึงผลกระทบของการรับรู้คุณภาพบริการ คุณค่าที่รับรู้ ภาพลักษณ์ของจุดหมาย
ปลายทาง ทัศนคติต่อพฤติกรรมการเยี่ยมชม และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว  และ         
งานของ Putra & Lestari (2023) ที่ศึกษาถึงผลกระทบของการรับรู้คุณภาพบริการต่อความตั้งใจซื้อ โดยความไว้วางใจ            
มีบทบาทเป็นตัวกลาง และการรับรู้ความเสี่ยงมีบทบาทเป็นตัวกลางในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 จากการทบทวนงานวิจัยข้างต้นยังมีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ 
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความผูกพัน และความภักดี ค่อนข้างน้อย ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดค าถามวิจัยคือ การรับรู้
ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่
หรือไม่ และความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่หรือไม่ 
เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการแหล่งท่องเที่ยวได้น าปัจจัยดังกล่าวไปวางแผนการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับ
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว เพื่อเพ่ิมโอกาสในการอยู่รอดและเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจต่อไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของสมการโครงสร้างผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ 

ความไว้วางใจ และความผูกพัน ที่มีต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่   

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่  

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวในจังหวัด
เชียงใหม ่

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) และความพงึพอใจ (Satisfaction) 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) คือการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับบริการที่ได้รับจาก           

ผู้ให้บริการ (Nguyen-Phuoc et al., 2021) การรับรู้คุณภาพให้บริการสามารถใช้เป็นมาตรฐานการประเมินเกี่ยวกับบริการ           
ที่ได้รับ และแสดงให้เห็นว่าผู้ให้บริการสามารถอธิบายความคาดหวังที่ผู้บริโภคตอ้งการได้ (Parasuraman et al., 1991) ดังนั้น 
คุณภาพบริการจึงเป็นปัจจัยหลักในการด าเนินธุรกิจอย่างต่อเนื่อง และสามารถส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพึงใจ                               
ซึ่งความพึงพอใจ คือ ผลลัพธ์ของการเปรียบเทียบประสิทธิภาพที่คาดหวังกับสิ่งที่ได้รับของสินค้านั้นๆ หากเป็นไปตามที่
คาดหวังหรือเกินความคาดหวังลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ (Ghorbanzadeh, 2021) ดังงานของ Islamy et al. (2022)                             
ที่พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการที่ดีมีบทบาทส าคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าการรับรู้
คุณภาพการบริการมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ สอดคล้องกับงานของ Nafisah et al. (2024) ที่พบว่าการรับรู้คุณภาพ
บริการนั้นส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการซื้อสินค้ าได้ สิ่งนี้ถือได้ว่าเป็นผลส าเร็จของการให้บริการ                                  
ซึ่งผู้ประกอบการจ าเป็นต้องทราบความคาดหวังที่ผู้บริโภคต้องการ เมื่อทราบความคาดหวังของผู้บริโภคแล้ว ธุรกิจต่างๆ              
จะสามารถให้บริการตามที่คาดหวังหรืออย่างน้อยก็ใกล้เคียงกับความคาดหวังของผู้บริโภค  

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) และความไว้วางใจ (Trust) 
การรับรู้คุณภาพบริการเป็นการประเมินลูกค้าในด้านความเหนือกว่าของการบริการ ซึ่งงานของ Chan et al. 

(2020) ; Nugraha & Mandala (2020) พบว่าการรับรู้คุณภาพบริการสามารถสร้างความไว้วางใจของลูกค้าได้                     
ซึ่งความไว้วางใจ หมายถึงความเช่ือมั่นที่ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ ซึ่งเกิดจากการที่ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการ
และความจ าเป็นของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและสม่ าเสมอ (Alkraiji & Ameen, 2022) และงานของ Uzir et al. (2021)               
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ยังพบว่าความไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการจะสร้างความเช่ือมั่นและท าให้สามารถคาดการณ์การกระท าของผู้ให้บริการ            
ในอนาคตได้ โดยความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการมักเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคตัดสินคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์จากสิ่งที่เห็น ความเข้าใจ หรือความรู้สึก ซึ่งธุรกิจต่างๆ จ าเป็นต้องสร้างความเช่ือมั่นของลูกค้าในผลิตภัณฑ์          
หรือบริการ เพื่อให้ลูกค้ามีความไว้วางใจในธุรกิจและความพึงพอใจของลูกค้าในระดับที่สูงขึ้น ดังนั้นความไว้วางใจของผู้บริโภค 
จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการท าธุรกิจและในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค หากไม่มีความไว้วางใจ ผู้บริโภคจะไม่
สนใจการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ นอกจากนี้ Nugraha & Mandala (2020) ยังพบว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคมีอิทธิพล
อย่างมากต่อความยั่งยืนของธุรกิจ เพราะหากผู้บริโภคไม่ไว้วางใจผลิตภัณฑ์ของธุรกิจอีกต่อไป ธุรกิจนั้นจะพัฒนาได้ยาก           
ในตลาดความไว้วางใจของผู้บริโภคคือความรู้ทั้งหมดที่ผู้บริโภคมีและข้อสรุปทั้งหมดที่ผู้บริโภคสรุปเกี่ยวกับ วัตถุ คุณสมบัติ 
และประโยชน์ต่างๆ  

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) และความผูกพัน (Commitment) 
การรับรู้คุณภาพของบริการถือเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ (Yingfei et al., 

2022) ความความผูกพันเป็นแนวคิดที่แสดงให้เห็นถึงทัศนคติและพฤติกรรมที่บุคคลมีต่อด้านต่างๆ ในชีวิต เช่น งาน การเป็น
สมาชิกกลุ่ม ความสัมพันธ์ส่วนตัว และอื่นๆ ซึ่งหมายถึงความมุ่งมั่นอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการ           
ในอนาคต แม้ว่าปัจจัยด้านสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดอาจกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนพฤติกรรม          
ก็ตาม (Bibi, 2022) ความผูกพันของลูกค้าสามารถปรับปรุงผลการด าเนินงานของธุรกิจได้ โดยการสร้างและรักษาภาพลักษณ์         
เชิงบวกของธุรกิจ ซึ่งการรักษาช่ือเสียงขององค์กรที่มั่นคงจะท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว งานของ 
Yingfei et al. (2022) พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันของลูกค้า เนื่องจากคุณภาพการบริการ
ส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าในเชิงบวก สอดคล้องกับงานของ Cinkir et al. (2022) ที่พบว่าการรับรู้คุณภาพบริการของ
มหาวิทยาลัยส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันของนักศึกษา เมื่อนักศึกษาได้รับรู้ถึงคุณภาพบริการที่ดีขึ้น ความผูกพันของนักศึกษา
ก็จะเพิ่มขึ้นตามไปด้วย นอกจากนี้ งานของ Bibi (2022) ยังพบว่าความผูกพันของลูกค้าสามารถเป็นสื่อกลางในความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้คุณภาพการบริการและความภักดีของลูกค้าด้วย  

ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความภักดี (Loyalty) 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึงการตัดสินประเมินผลภายหลังการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้ว ซึ่งนักวิจัยใช้        
เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค เป็นการตอบสนองทางอารมณ์ต่อประสบการณ์การบริโภค โดยถือว่าความ          
พึงพอใจเป็นเป้าหมายสูงสุดของการตลาด ซึ่งความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี (Singh et al., 2023) และแน่นอนว่า
ความพึงพอใจเป็นตัวบ่งช้ีถึงความภักดี กล่าวคือความภักดีจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคเกิ ดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์          
หรือบริการความพึงพอใจของผู้บริโภคถือเป็นประสบการณ์ของตราสินค้า ซึ่งได้รับการหล่อหลอมมาเป็นเวลานานและน าไปสู่     
การประเมินทางอารมณ์ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้านั้น ซึ่งงานของ Lina (2022) พบว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคัญ         
ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า กล่าวคือ ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้า เมื่อได้รับการตอบสนองด้านความต้องการ             
ทางกายภาพและทางอารมณ์ สอดคล้องกับงานของ Dam & Dam (2021) ที่พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลเชิงบวก            
ต่อความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ Li et al. (2021) ยังพบว่าความภักดีต่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศได้รับอิทธิพลจาก
ประสบการณ์ ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว จึงมีความจ าเป็นที่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ เช่น รัฐบาล และ
องค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ต้องการส่งเสริมการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ จะต้องท างานร่วมกับแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ              
เพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวมีความตั้งใจท่ีจะเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวทางด้านการท่องเที่ยวเชิงนิเวศอื่นๆ  

ความไว้วางใจ (Trust) และความภักดี (Loyalty) 
 ความภักดีเป็นความรู้สึกในการซื้อซ้ าหรืออุดหนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งลูกค้าประจ า            
มีแนวโน้มที่จะซื้อซ้ าในอนาคต และไม่สนใจความพยายามทางการตลาดของคู่แข่ง ลูกค้าประจ ามีแนวโน้มที่จะท าก าไร           
ได้มากกว่า เนื่องจากมีความสัมพันธ์ในระยะยาว และท าให้สามารถขายกับลูกค้าเดิมได้ในราคาที่ไม่แพงเมื่อเทียบกับการดึงดูด
ลูกค้าใหม่ (Kartika et al., 2020) ลูกค้าจะประเมิน การรับรู้ถึงคุณค่า การรับรู้คุณภาพ ความพึงพอใจ ความผูกพัน และ          
ความไว้วางใจ ซึ่งท้ังหมดน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าได้ ซึ่งความไว้วางใจ (Trust) หมายถึงความเชื่อมั่นที่ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการ            
ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการสร้างความภักดีของลูกค้า ดังนั้นธุรกิจสามารถสร้างความภักดีของลูกค้าได้ด้วยความไว้วางใจของ
ลูกค้าที่มีต่อองค์กร (Khan et al., 2023) สอดคล้องกับงานของ Ru & Jantan (2023) ที่พบว่าความไว้วางใจของลูกค้าส่งผล
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เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งลูกค้าที่ไว้วางใจนั้นมีแนวโน้มที่จะเกิดความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าลูกค้าที่ยังไม่เกิด   
ความไว้วางใจ และงานของ Rinaldi et al. (2022) ก็พบว่าความไว้วางใจของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภค
เช่นเดียวกัน  

ความผูกพัน (Commitment) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดี (Loyalty) 
ธุรกิจต่างๆ จ าเป็นต้องปรับปรุงความผูกพันของลูกค้า ความผูกพันของลูกค้า หมายถึงความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อ

การน าเสนอสินค้าของธุรกิจสู่ตลาด ซึ่งวัดได้โดย ความรู้สึกหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ ความรู้สึกเมื่อได้รับรู้เอกลักษณ์กับตราสินค้า 
เป็นต้น สิ่งนี้ท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจกลับมาซื้อซ้ ามากขึ้น และเต็มใจที่จะแนะน าธุรกิจนั้นๆ ให้กับญาติและคนรู้จักของตน 
ซึ่งสามารถสร้างผลก าไรสูงสุดได้ (Paramartha & Syah, 2020) นอกจากนี้ ความผูกพันของลูกค้า ยังประกอบไปด้วย           
ปัจจัยด้านอุตสาหกรรม ประเภทผลิตภัณฑ์ ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับตราสินค้า และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจโดยรวม           
ซึ่งน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าได้ (Nurcahaya et al., 2022) สอดคล้องกับงานของ Pratama et al. (2024) ที่พบว่าความ
ผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า หากธุรกิจสร้างให้ลูกค้าเกิดความผูกพันสามารถรับประกันได้ว่าลกูคา้
จะกลับซื้อซ้ ามากข้ึน และงานของ Mahatama & Wardana (2021) พบว่าความผูกพันของลูกค้าส่งผลทางตรงต่อความภักดี        
ของลูกค้า และความผูกพันของลูกค้ายังเป็นสื่อกลางที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและ           
ความภักดีของลูกค้าอีกด้วย 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม ตามแนวคิดคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความผูกพันต่อ            

ความภักดี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงน าไปสู่กรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพท่ี 1  
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย  
1. การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ของนักท่องเที่ยว 

2. การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ (Trust)          
ของนักท่องเที่ยว 

 

ความผูกพัน 

ความพึงพอใจ 
การรับรูคุ้ณภาพ  
การให้บริการ 

ความไว้วางใจ 

ความภักด ี
H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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3. การรับรู้คุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality ) และความผูกพัน (Commitment)                   
ของนักท่องเที่ยว 

4. ความพึงพอใจ (Satisfaction) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี (Loyalty) 
5. ความไว้วางใจ (Trust) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี (Loyalty) 
6. ความผูกพัน (Commitment) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี (Loyalty) 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือนักท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 7,937,690 คน (TAT Intelligence 

Center, 2023) 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือนักท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ โดยผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Hair et al. (2010) 

ซึ่งเสนอว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อวิเคราะห์ปัจจัยต้องมีขนาดอย่างน้อย 15 เท่าของตัวช้ีวัด การวิจัยครั้งนี้มีจ านวนของ
ตัวช้ีวัด จ านวน 32 ตัวช้ีวัด ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงเท่ากับ 480 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก ( Convenience  
Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามแก่นักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญ       
ในจังหวัดเชียงใหม ่ซึ่งเต็มใจตอบแบบสอบถามและไม่เคยตอบแบบสอบถามนี้มาก่อน 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaire)                                

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบบสอบถามพัฒนาขึ้นจากการทบทวนเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง และขอค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญ 
ประกอบด้วย คุณภาพการให้บริการในแหล่งท่องเที่ยว 6 ด้าน จ านวน 19 ข้อ ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Gupta et al. 
(2023) ได้แก่ 1) การขนส่ง (T) จ านวน 3 ข้อ 2) โครงสร้างพื้นฐาน (IF) จ านวน 3 ข้อ 3) ข้อมูลข่าวสาร (I) จ านวน 4 ข้อ           
4) การเงิน (F) จ านวน 3 ข้อ 5) ความปลอดภัย (ST) จ านวน 3 ข้อ และ 6) การเข้าถึง (A) จ านวน 3 ข้อ ความไว้วางใจ (TR) 
จ านวน 3 ข้อ ความผูกพัน (C) จ านวน 4 ข้อ ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Yingfei et al. (2022) ความพึงพอใจ (SA) จ านวน          
3 ข้อ และความภักดี (L) จ านวน 3 ข้อ ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Teeroovengadum (2022) ก าหนดให้ลักษณะ
แบบสอบถามโดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale ให้คะแนนตามระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 5 = ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด      
4 = ระดับความคิดเห็นมาก 3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง 2 = ระดับความคิดเห็นน้อย และ 1 = ระดับความคิดเห็น                                     
น้อยที่สุด และเครื่องมือของงานวิจัยนี้ได้ผ่านกระบวนการทดสอบ ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ด้วยวิธีการ
ทดสอบความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์งานวิจัย จากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน และน าไปหาค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ( Item Objective Congruence Index: IOC) ซึ่งค่าจะต้องเท่ากับ 0.60 ขึ้นไป 
(Choowong & Worapun, 2021) ผลการค านวณ IOC พบว่า คะแนนที่ได้จากการประเมินของผู้เช่ียวชาญแต่ละข้อค าถามมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.80 จึงได้น าแบบสอบถามไปใช้ทดลองใช้ (Tryout) กับนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 30 ชุด และ
ท าการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Reliability 
Coefficient) ซึ่ งไม่ควรมีค่าต่ ากว่า 0.6 (Bougie & Sekaran, 2019) จากการวิ เคราะห์ เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัคได้ค่าดังนี้ คุณภาพการให้บริการในแหล่งท่องเที่ยว มีค่าเท่ากับ 0.88 ความไว้วางใจ มีค่าเท่ากับ 0.67 ความผูกพัน 
มีค่าเท่ากับ 0.62 ความพึงพอใจมีค่าเท่ากับ 0.68 และความภักดี มีค่าเท่ากับ 0.60 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง ตามกลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ โดยวิธีตามสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยที่เต็มใจตอบแบบสอบถามและไม่เคยตอบแบบสอบถามนี้มาก่อน ระหว่างเดือน พฤศจิกายน 
พ.ศ.2566 - มกราคม พ.ศ.2567 ซึ่งได้แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์กลับมา จ านวน 400 ชุด จึงมีอัตราการตอบกลับ 
(Response Rate) ร้อยละ 83.33 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด โดยงานวิจัยที่ผ่านมามีอั ตราการตอบกลับเฉลี่ยของ
แบบสอบถามที่เกี่ยวกับนักท่องเที่ยวประมาณร้อยละ 54.44 (Ali et al., 2021) โดยผลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม              
เป็นนักท่องเที่ยวในพ้ืนท่ีจังหวัดเชียงใหม่ โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53 มีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 34 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 55 มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 29.9 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000-24,999 บาท 
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คิดเป็นร้อยละ 17.8 มีรายได้ครัวเรือนอยู่ระหว่าง 30,000-39,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.3 และมียานพาหนะในครัวเรือน 
คือรถยนต์ คิดเป็นร้อยละ 89 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ผู้วิจัยใช้

หลักการทั่วไปในการค านวณกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) คือ 15 เท่าของตัวช้ีวัด (Indicator) 
ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ มีข้อค าถามทั้งสิ้น 32 ข้อค าถาม (Hair et al., 2010) 

การทดสอบคุณภาพของข้อมูล ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความน่าเชื่อถือในการวัดเพียงใดอธิบายและตัวแปรนั้นๆ สามารถ
ร่วมกันอธิบายตัวแปรนั้นๆ ได้โดยพิจารณาจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) เพื่อพิจารณาข้อบ่งช้ีมาตรวัดตัวแปรที่อยู่
ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ดังตารางที่ 1 
 

ตารางที่ 1 ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้องภายใน  
 

CR= Composite Reliability, AVE= Average Variance Extract 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า ข้อบ่งช้ีมาตรวัดบางตัวแปรมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (Average Variance 
Extract: AVE) เป็นค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของตัวแปรแฝงที่ถูกอธิบายได้ด้วยข้อบ่งช้ีมาตรวัดตัวแปร ซึ่งมีค่าต่ ากว่า 0.50         
แต่ข้อบ่งช้ีมาตรวัดตัวแปรทุกตัวมีค่า CR มากกว่า 0.60 จึงอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ สอดคล้องกับงานของ Maruf et al. (2021) 
ที่ระบุว่า หากค่า AVE น้อยกว่า 0.5 และค่า CR สูงกว่าเกณฑ์ที่ยอมรับได้ซึ่งอยู่ที่ 0.60 ควรด าเนินการศึกษาต่อไป ดังนั้น           
ข้อบ่งช้ีมาตรวัดตัวแปรทุกตัวจึงมีความเที่ยงตรงและความเชื่อถือได้ 

จากนั้นท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงแบบแตกต่าง (Discriminant Validity) โดยพิจารณาจากค่ารากที่สองของ 
AVE √AVE ดังตารางที่ 2 

 
 
 
 

 

 

ข้อบ่งชีม้าตรวัดตัวแปร 
(Observe Variable) 

ค่าน้ าหนักปัจจัย 
(Factor Loading) 

CR AVE 

คุณภาพการให้บริการในแหล่งท่องเที่ยว   0.72 0.31 
T 0.67   
IF             0.54   
I  0.55   
F 0.59   
ST 0.40   
A 0.58   
ความไว้วางใจ (T)  0.69 0.43 
T1 0.79   
T2 0.62   
ความผูกพัน (C)  0.68 0.35 
C1 0.67   
C2 0.46   
C3 0.71   
ความพึงพอใจ (S)  0.81 0.59 
S1 0.72   
S2 0.84   
S3 
ความภักดี (L) 
L1 
L2 
L3 

0.74 
 

0.64 
0.65 
0.66 

 
0.68 

 
 
 

 
0.42 
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ตารางที ่2 การตรวจสอบความตรงเชิงจ าแนก 
 

 

ตัวแปร PSQ T C S L 

PSQ .55     

T .35 .66    

C .40 .26 .59   

S .41 .29 .26 .76  

L .19 .01 .01 .02 .65 
 

หมายเหตุ : ค่าตัวเลขใน Main Diagonal ของ Cross Construct Correlation คือ √AVE 
  

จากตารางที่ 2 พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรน้อยกว่า (√AVE) เป็นการบ่งช้ีว่าข้อบ่งช้ี        
มาตรวัดตัวแปรแต่ละกลุ่มนั้น มีความแตกต่างในการวัดตัวแปร ไม่มีปัญหาความแปรปรวนร่วม สอดคล้องกับงานของ Shukla        
et al. (2023) ที่พบว่าค่ารากที่สองของ AVE ของแต่ละตัวแปรมีค่าสูงกว่าค่าความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นๆ ซึ่งหมายความว่า ตัวแปร
แต่ละตัวมีความเฉพาะตัวและมีความแตกต่างจากตัวแปรอื่นมากกว่าความเหมือนที่มีร่วมกัน จึงแสดงว่าตัวแปรแต่ละชุดสามารถ           
แยกออกจากกันได้ชัดเจน 
 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
 

1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของสมการโครงสร้างการตลาดผ่านการรับรู้คุณภาพการให้บริการ             
ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพัน ที่มีต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งผู้วิจัยใช้เกณฑ์การประเมิน          
โดยพิจารณาจากความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลและข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล             
ดังตารางที่ 3  

 

ตารางที่ 3 ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
 

ดัชนีสอดคล้องกลมกลืน เกณฑ ์
ค่าสถิติไค-สแควร์  
(Chi-square Test: χ2) 

เป็นค่าสถิติที่ใช้ทดสอบโมเดลนั้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ โดย χ2         
ต้องมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) จึงจะแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกัน           
แต่หากค่า χ2 มีนยัส าคัญทางสถิติ (p > 0.05) แสดงว่า โมเดลไม่มีความสอดคล้องกลมกลืนกันกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงใช้ส าหรับกลุ่มตวัอย่างที่มากกวา่ 250 และมีจ านวนข้อบง่ชี้มาตรวัดตัวแปร
มากกว่า 30 (Hair et al., 2010) 

ไค-สแควร์สัมพัทธ์  
(χ2 /df)  

พิจารณาจากสัดส่วนของค่าไค-สแควร์และค่าองศาอิสระ (χ2 /df) ควรมีค่าน้อยกว่า 3.00         
จึงจะถือวา่โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกันกับขอ้มูลเชิงประจักษ ์(Hair et al., 2010) 

ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล 
(Goodness of fit index: GFI) 

มีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกันกบัข้อมูลเชิงประจักษ์  
(Hair et al., 2010) 

ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล          
ที่ปรับแก้แลว้ (Adjust Goodness of Fit 
Index: AGFI) 

มีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกันกบัข้อมูลเชิงประจักษ์  
(Hair et al., 2010) 

Comparative Fit Index: CFI  มีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกันกบัข้อมูลเชิงประจักษ์  
(Hair et al., 2010) 

Root mean Squared Error of 
Approximation (RMSEA)  

มีค่าน้อยกว่าหรอืเท่ากับ 0.05 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกันกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Shi et al., 2020) 

ค่าดัชนีค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของ
เศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Square 
Residual: SRMR)  

มีค่าน้อยกว่าหรอืเท่ากับ 0.05 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกันกบัข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Shi et al., 2020) 

ดัชนี Tucker-Lewis Index (TLI)  มีค่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าโมเดลมีความเหมาะสมกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 2010) 
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จากตารางที่ 3 พบว่า การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง สามารถพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้อง ดังนี้            
ค่า χ2 มีนัยส าคัญทางสถิติ χ2/df ควรมีค่าน้อยกว่า 3 ดัชนี CFI, TLI, NFI, GFI และ AGFI มีค่ามากกว่า 0.90 (Hair et al., 
2010) ดัชนี RMSEA และ SRMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 (Shi et al., 2020) ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาค่าดัชนีความ
เหมาะสมพอดีของโมเดล พบว่า โมเดลมีความเหมาะสมพอดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพท่ี 2 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อหาค่าดัชนีความเหมาะสมพอดขีองโมเดล 
 

จากภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาค่าดัชนีความเหมาะสมพอดีของโมเดล พบว่า ความเหมาะสมพอดีของ
โมเดลมีค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square: χ2) เท่ากับ 579.886 จ านวนองศาความเป็นอิสระ (Degree of Freedom: df) 
เท่ากับ 561 และมีค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square: χ2/df) เท่ากับ 1.03 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าเกณฑ์การพิจารณาคือ 
3.00 ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ว่า โมเดลมีความเหมาะสมพอดีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เมื่อพิจารณาประกอบกับดัชนี     
ความเหมาะสมพอดีค่าอื่นๆ ได้แก่ ค่าดัชนีรากที่สองของความคลาดเคลื่อนในการประมาณ (Root Mean Squared Error of 
Approximation : RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.01 ที่ผ่านเกณฑ์การพิจารณา ซึ่งต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 และค่าดัชนีวัดระดับ    
ความเหมาะสมพอดีเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่าเท่ากับ 0.97 ท่ีผ่านเกณฑ์การพิจารณา ซึ่งต้องมีค่า
มากกว่า 0.90 ดังนั้น จากค่าดัชนีต่างๆ ดังกล่าว สามารถแปลความหมายได้ว่า โมเดลมีความเหมาะสมพอดีกับข้อมูล          
เชิงประจักษ ์   

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ สามารถอธิบายผลการทดสอบตามสมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล         
เชิงบวกต่อความพึงพอใจ (β= 0.49, p < 0.05) สอดคล้องกับงานของ Oh (2020) ที่พบว่าการรับรู้คุณภาพบริการมีผลกระทบ
เชิงบวกต่อทั้งความพึงพอใจของลูกค้า และงานของ Zaid et al. (2020) ยังพบว่าความพึงพอใจของผู้ป่วยในโรงพยาบาลนั้น
ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้คุณภาพบริการ โดยสถานะของคุณภาพบริการเป็นปัจจัยส าคัญในการท าให้เกิดความพึงพอใจ ดังนั้น 
จึงสรุปได้ว่าการรับรู้คุณภาพการบริการมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความไว้วางใจ (β = 0.32, p < 0.05) อธิบายได้ว่า เมื่อลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงการบริการที่มีคุณภาพ
และตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้จะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ สอดคล้องกับงานของ Tessema et al. (2025)  
ที่พบว่าการรับรู้คุณภาพบริการสามารถสร้างความไว้วางใจของลูกค้าได้ และงานของ Qalati et al. (2021) ยังพบอีกว่า          
เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพบริการในระดับสูงจะส่งผลท าให้เกิดความไว้วางใจในระดับค่อนข้างสูงตามไปด้วย อีกทั้งงานของ Tian 
et al. (2023) ยังพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน ซึ่งเป็นองค์ประกอบของคุณภาพ
การให้บริการ มีบทบาทส าคัญในการสร้างความไว้วางใจต่อระบบออนไลน์ เพราะเมื่อผู้ใช้รู้สึกว่าแพลตฟอร์มมีประโยชน์จริง    
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ใช้งานง่าย และช่วยให้ท ากิจกรรมทางการเงินได้อย่างราบรื่น ก็จะยิ่งเช่ือมั่ นในความน่าเช่ือถือ และความปลอดภัยของ
แพลตฟอร์มมากขึ้น และสมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความผูกพัน (β = 
0.53, p < 0.05) อธิบายได้ว่า เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงการบริการที่มีคุณภาพจะท าให้ลูกค้ารู้สึกอยากมีส่วนร่วมกับองค์กร สอดคล้อง
กับงานของ Karakoç et al. (2022) ที่พบว่า การรับรู้คุณภาพการบริการมีผลต่อความผูกพันในการเล่นกีฬาของสมาชิก      
โดยเมื่อสมาชิกได้รับรู้คุณภาพการบริการมากขึ้น สมาชิกก็จะมีความมุ่งมั่นในการออกก าลังกายมากข้ึนด้วย เช่นเดียวงานของ 
Agyeiwaah et al. (2022) พบว่าลูกค้ามักใช้ประสบการณ์ของตัวเองหรือจากคนอ่ืนในการตัดสินใจ หากลูกค้ารู้สึกว่าคุณภาพ
การบริการดี ก็มีแนวโน้มที่จะรู้สึกผูกพันและอยากใช้บริการต่อเนื่อง ดั งนั้น จึงถือว่าความผูกพันของผู้รับบริการที่มีต่อ                                
การให้บริการเป็นภาพสะท้อนถึงความพึงพอใจของผู้รับบริการที่มีต่อคุณภาพของบริการ 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันที่ส่งผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยวในจั งหวัด
เชียงใหม่ สามารถอธิบายผลการทดสอบตามสมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดี    
(β = 0.04, p < 0.57) อธิบายได้ว่า การที่ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในองค์กรนั้นไม่ได้ยืนยันว่าลูกค้าจะเกิดความภกัดีตามไปดว้ย 
ซึ่งการที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อองค์กรนั้นต้องมีปัจจัยต่างๆ มาเป็นตัวกระตุ้น เช่น การรับรู้คุณภาพการบริการ                                         
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เป็นต้น ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานของ Haeruddin & Haeruddin (2020) ที่พบว่า
ความพึงพอใจของลูกค้าไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า กล่าวคือ ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจอาจไม่ได้มีความภักดีเสมอ
ไป แม้ว่าลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจกับสินค้า หรือบริการที่ได้รับ แต่ความพึงพอใจไม่ได้หมายความว่าลูกค้าจะภักดีหรือกลับมาใช้
บริการซ้ า สมมติฐานที่ 5 ความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดี (β = 0.24, p < 0.70) อธิบายได้ว่า 
การที่ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในองค์กรไม่ได้ยืนยันว่าลูกค้าจะเกิดความภักดีตามไปด้วย ซึ่งการที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดี
ต่อองค์กรนั้นต้องมีปัจจัยต่างๆ มาเป็นตัวกระตุ้น เช่น การรับรู้คุณภาพการบริการ เป็นต้น ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานของ 
Hamzah et al. (2021) ที่พบว่า ความไว้วางใจของลูกค้าไม่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าต่อบริการของ Grab               
ซึ่งหมายความว่า ระดับการรับรู้ความไว้วางใจของลูกค้าที่อยู่ในระดับต่ า ไม่สามารถก่อให้เกิดความภักดีของลูกค้าได้ เนื่องจาก
ลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยอื่นมากกว่า เช่น ราคา ความสะดวก และโปรโมชัน อีกทั้งบริการแพลตฟอร์มมีความคล้ายคลงึกนั 
ท าให้ความไว้วางใจเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอที่จะสร้างความภักดีของลูกค้าได้ และสมมติฐานที่ 6 ความผูกพันไม่มีอิทธิพล 
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดี (β = -0.04, p < 0.55) อธิบายได้ว่าการที่ลูกค้าเกิดความผูกพันในองค์กรไม่ได้ยืนยันว่า
ลูกค้าจะเกิดความภักดีตามไปด้วย ซึ่งการที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อองค์กรนั้นต้องมีปัจจัยต่างๆ มาเป็นตัวกระตุ้น  เช่น 
การรับรู้คุณภาพการบริการ เป็นต้น ผลการวิจัยนี้ สอดคล้องกับงานของ Suhan et al. (2022) ที่พบว่าความผูกพันต่อ          
ตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากลูกค้าอาจจะไม่ได้ยึดติดกับตราสินค้าเป็นหลักในการตัดสินใจ            
แต่ให้ความส าคัญกับปัจจัยอื่น เช่น ราคา ความคุ้มค่า ความสะดวก หรือโปรโมชันมากกว่า อีกทั้งพฤติกรรมที่ชอบทดลองและ
เปลี่ยนแบรนด์ง่าย ท าให้ระดับความผูกพันต่อตราสินค้าไม่เพียงพอที่จะก่อให้เกิดความภักดี โดยผลจากการทดสอบสมมติฐาน 
ดังตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ความสัมพันธ์ของสมมติฐานการวิจยั p-value ผลการทดสอบ 
H1 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 0.05 สนับสนุน 
H2 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจ 0.05 สนับสนุน 
H3 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมอีิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน 0.05 สนับสนุน 
H4 ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 0.57 ไม่สนับสนุน 
H5 ความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 0.70 ไม่สนับสนุน 
H6 ความผูกพันไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 0.55 ไม่สนับสนุน 

 

จากตารางที่ 4 พบว่าสมมติฐานท่ี 1 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ สมมติฐานที่ 2 
การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล         
เชิงบวกต่อความผูกพัน สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี  สมมติฐานที่ 5 ความไว้วางใจไม่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี และสมมติฐานที่ 6 ความผูกพันไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 
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สรุปผลการวิจัย 
 

1. โมเดลที่พัฒนาขึ้นสามารถอธิบายความภักดีของนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สะท้อนให้
เห็นว่าการเสริมสร้างคุณภาพการให้บริการ การสร้างความพึงพอใจและความไว้วางใจ เป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การสร้าง            
ความผูกพันและความภักดีในระยะยาวของนักท่องเที่ยว 

2. การรับรู้คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันโดยสถานะ          
ของคุณภาพบริการเป็นปัจจัยส าคัญในการท าให้เกิดความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพัน 

3. ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี การที่ลูกค้าเกิดความ                       
พึงพอใจความไว้วางใจ และความผูกพันในองค์กรนั้นไม่ได้ยืนยันว่าลูกค้าจะเกิดความภักดีตามไปด้วย ซึ่งการที่จะท าให้ลูกค้า
เกิดความภักดีต่อองค์กรนั้นต้องมีปัจจัยต่างๆ มาเป็นตัวกระตุ้น เช่น การรับรู้คุณภาพการบริการ ปัจจัยส่วนประสม            
ทางการตลาด เป็นต้น  
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  
 1. ในเชิงวิชาการ พบว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันไม่ควรน าไปตรวจสอบผลกระทบ
ทางตรงต่อความภักดี ควรน าไปเป็นตัวแปรสื่อกลางระหว่างการรับรู้คุณภาพการให้บริการและความภักดี  
 2. ในเชิงธุรกิจ หากผู้ประกอบการแหล่งท่องเที่ยวจะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว              
ควรพัฒนาการให้บริการที่มีคุณภาพ และสร้างการรับรู้ในคุณภาพการบริการให้เกิดขึ้นในสายตาลูกค้าก่อน ได้แก่                                 
1) สร้าง Se rvice Mind ให้เกิดขึ้นกับผู้ให้บริการ  2) การให้เกียรติลูกค้า 3) รู้จัก และเข้าใจลูกค้า 4) เชี่ย วชาญในบริการ   
ของตนเอง 5) เต็มใจช่วยแก้ไขปัญหาให้กับนักท่องเที่ยว 6) สร้างความประทับใจในครั้งต่อไปที่มาใช้บริการ และ                     
7) ใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยในการให้บริการ กระบวนการเหล่านี้จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ และความผูกพัน             
ซึ่งสามารถส่งต่อให้เกิดความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ได้ 

 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย  
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้ 
1. ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาและยกระดับคุณภาพการให้บริการของแหล่งท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะ

ในด้านความสะอาด ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การเข้าถึงข้อมูล และทักษะของบุคลากรด้านการบริการ ทั้งนี้เพื่อสร้าง
การรับรู้เชิงบวกเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการในกลุ่มนักท่องเที่ยว 

2. ควรใช้ความพึงพอใจและความผูกพันเป็นกลไกเช่ือมโยงไปสู่ความภักดีของนักท่องเที่ยว โดยด าเนินการผ่านการพัฒนา
ระบบติดตามความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว (Tourist Feedback System) และน าผลไปใช้ปรับปรุงบริการอย่างเป็นรูปธรรม  

3. สร้างความพึงพอใจและความผูกพันของนักท่องเที่ยว ควรด าเนินการควบคู่กับการปรับปรุงคุณภาพบริการ               
โดยจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวท่ีเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมกับชุมชนท้องถิ่น เช่น การเรียนรู้วิถีชีวิต วัฒนธรรม และ
ศิลปะพื้นบ้าน เพื่อสร้างความประทับใจและความผูกพันเชิงอารมณ์ที่ยั่งยืน 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. งานวิจัยครั้งนี้ ไม่ได้ท าการตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) คือ ความพึงพอใจ และความผูกพัน 

งานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความผูกพันในบทบาทที่เป็นตั วแปรส่งผ่าน (Mediator) 
ระหว่างการรับรู้คุณภาพการให้บริการ และความภักดี เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ดังกล่าวได้ดียิ่งข้ึน 

2. ในยุคนี้นักท่องเที่ยวมักค้นหาข้อมูลและประสบการณ์ผ่านสื่อออนไลน์ การรับรู้คุณภาพการให้บริการอาจได้รับ
อิทธิพลจากรีวิว การสื่อสารทางโซเชียลมีเดีย หรือแพลตฟอร์มท่องเที่ยวดิจิทัล การวิจัยในอนาคตควรศึกษาว่าเทคโนโลยี
เหล่านี้ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยวหรือไม่อย่างไร 
 

ขัอจ ากัดการวิจัย   
1. การวิจัยนี้มีข้อจ ากัดเรื่องการเก็บข้อมูล โดยเก็บเฉพาะนักท่องเที่ยวในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ จึงควรมีการวิจัย

เพิ่มเติมในบริบทท่ีกว้างขึ้นเพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์ในเชิงพื้นที่  
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2. การวิจัยนี้ไม่ได้มีการศึกษาความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างการรับรู ้คุณภาพการให้บริการและความภักดีของ
นักท่องเที่ยว 

3. ระยะเวลาการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาหนึ่ง อาจไม่สะท้อนความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในระยะยาว 
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