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 การวจิยัเร่ือง รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพันธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภักดีของ
ลูกค้ารีสอร์ทมีวตัถปุระสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา ลักษณะทางอารมณ์ รูปแบบการประเมินการตลาด
เชิงสัมพันธ์ความภักดีลูกค้ารีสอร์ท และพัฒนารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพันธ์ท่ีมี
ผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้ารีสอร์ท 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก            
กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทจ านวนทั้งส้ิน 1 ,067 คน การวเิคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี ไดใ้ช้ โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ AMOS version 6.0 
 ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมีอารมณ์ต่อรีสอร์ทในระดบัปานกลาง (  = 
2.79) โดยมีอารมณ์ขั้วบวกมาก แต่อารมณ์ขั้วลบพบนอ้ยท่ีสุด  
 รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท 
พบวา่ลักษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล ได้แก่ อาย ุการท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ เหตุผลท่ีพัก           
รีสอร์ทในรอบ 1 ปี  อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทต่างมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุ ต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ยิง่กวา่นั้น รูปแบบ                  
ท่ีพัฒนาขึน้ท่ีพฒันาข้ึนมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 
 ผลการวจิยั พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดแ้ละตวัแปรแฝงในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
สามารถน าเสนอ ดงัน้ี 



 ลกัษณะทางอารมณ์ลูกคา้ท่ีมีต่อรีสอร์ทเท่ากบั 0.125 เพศ + 0.385  อาย ุ+ 0.133 ภูมิล าเนา + 
0.189 ระดบัการศึกษา + 0.201  รายได ้+ 0.285 การท างานในภาคอุตสาหกรรมธุรกิจ + 0.353 
เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี ; R2  =  0.185 
 การตลาดสัมพนัธ์ของรีสอร์ทเท่ากบั  0.418  ระดบัการศึกษา  ;  R2  =  0.202 
 ความภกัดีต่อรีสอร์ทเท่ากบั  0.342  ระดบัการศึกษา + 0.594  การตลาดสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 
; R2  =  0.591 
 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยัใหแ้นวทางการตลาดสัมพนัธ์ดา้นอารมณ์ลูกคา้จะเป็นขั้วบวก 
ตอ้งใส่ใจในการเดินทางไปกลบั ทั้งภายในและภายนอกรีสอร์ท 
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   ............... / .......................... / ................ 
 The structural equation model of relationship marketing evaluation impact on resort’s customer 
loyalty has certain objectives as emotional characteristics, relationship marketing evaluation model and 
develop such model impact on resort customer loyalty. 
 The methodology is questionnaire which collected from 1,067 resort customer samples. The data 
analysis used SPSS version 16.0 and AMOS version 6.0 
 The results indicated the resort customer had a median level (X = 2.79) more positive emotion but 
negative emotion profoundly at least level. 
 The structural equation model declared that personal characteristics of age work in 
industry/business, experience in lodging toward resort, resort relationship marketing were all causal 
related toward loyalty at 0.05 statistical significance. Furthermore, the development model has a 
parsimonious implication. 
 The research showed the construction of the observed and latent variables in the structural 
equation model was presented as following:   
 Emotional characteristics toward resort = 0.25 gender + 0.385 age + 0.133 domicile + 0.189 
education + 0.201 income + 0.285 work in industry/business sector + 0.353 reasons for resort lodging; R2  
=  0.185 
 Relationship marketing of resort = 0.418 education ; R2  =  0.202 
 Resort Loyalty = 0.342 education + 0.594 relationship marketing ; R2  =  0.591 
 
 The recommendation from this research indicated that such a certain guideline for relationship 
marketing in customer emotion in a positive domain would require attention and should be paid to 
customers at the arrival and departure time both within and outside resort facility. 
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บทที ่ 1 
บทน า 

 
ความส าคัญของปัญหา 
 
 นกัวชิาการและนกัปฏิบติัเร่ิมใหค้วามสนใจต่อการตลาดสัมพนัธ์ ระหวา่งผูมี้ส่วนไดส่้วน
เสียทางธุรกิจ  (Anderson et al., 1994; Ndubisi, 2007; Verhoef, 2003) องคก์รธุรกิจต่างแข่งขนัเพื่อ
รักษาการเติบโตดว้ยการส่งเสริมความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ทั้งน้ีเพื่อส่งมอบคุณค่าสินคา้ ตามความ
ตอ้งการและฉบัพลนั  (Ziueldin, 2006) เพื่อสร้างยอดขาย (Reynolds & Beatty, 1999) สร้างก าไร 
(Bowen & Shoemaker, 1998) ธุรกิจเป็นท่ีรู้จกัต่อผูบ้ริโภคเพราะน าเสนอสินคา้ท่ีดี  (Kim & Cha, 
2002) ส่วนแบ่งการตลาดมากข้ึนลูกคา้เพิ่ม (De Wulf et al., 2001 ; Verhoef, 2003) การวางต าแหน่ง
การแข่งขนัเหมาะสม  (Ziueldin, 2006) และส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดสร้างความภกัดีลูกคา้ (Hennig Thurau 
et al., 2002 ; Reynolds & Beatty, 1999) แต่ธุรกิจรีสอร์ทพบวา่ ลูกคา้มีความภกัดี เน่ืองจากลูกคา้ยดึ
ติดกบัความผกูพนั ส่ิงจูงใจ ความรู้สึก ฯลฯ ท่ีรีสอร์ทจดัหามาเพื่อสร้างความพึงพอใจ  (Tepeci, 
1999) อน่ึงแนวคิด Bowen & Shoemaker (1998) แนะน าวา่ การรักษาฐานลูกคา้ยอ่มเพิ่มปริมาณ
ลูกคา้ภกัดี ส่งผลต่อการเพิ่มปริมาณในการสร้างก าไร นอกจากน้ี Kim & Cha (2002) คดัคา้นการ
สรุปผลวา่ การพกัผอ่น ยาวนานยอ่มส่งผลต่อ ความภกัดีและผลก าไรมากข้ึน ตามเน้ือหาสาระน้ี 
Reichheld & Sasser (1990) รวมถึงกระบวนการขอ้มูล ตอ้งง่ายต่อการคน้หา การสรรหาสินคา้และ
บริการท่ีเหมาะกบัความตอ้งการลูกคา้เฉพาะ และลดอตัราความเส่ียง ต่อการซ้ือและ สร้างความ
สนใจใหก้บัลูกคา้ (Bejou, 1997 ; Gronroos, 2004 ; Berry, 2002) เหตุน้ีการตลาดความสัมพนัธ์จึง
เป็นตวัแทนกลยทุธ์เพื่อบรรลุความไดเ้ปรียบดา้นความแตกต่างและ สายสัมพนัธ์ต่อเน่ือง  เพื่อรักษา
ฐานความภกัดีลูกคา้ (Roberts et al., 2003) 
 สภาพการแข่งขนัสูงในตลาดอุตสาหกรรมการ ท่องเท่ียวและโรงแรมรีสอร์ทในระดบัสากล
มีภาวะการแข่งขนั สูงท าใหเ้กิดแรงผลกัดนัส่งเสริมพฒันาการสร้างการตลาดภกัดีลูกคา้ใหย้ ัง่ยนื 
ปุจฉาวา่ ลกัษณะพื้นฐานลูกคา้ อารมณ์ลูกคา้ท่ีมีต่อรีสอร์ทส่งผลต่อการจดัโปรแกรมการตลาด
สัมพนัธ์และความภกัดีลูกคา้ เหตุน้ีการศึกษาจึงพฒันารูปแบบการตลาดสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิผลต่อ
การรักษาความภกัดีลูกคา้ ส าหรับตลาดรีสอร์ทส่งผลต่อโอกาสการแข่งขนัเพื่อสร้างความภกัดีลูกคา้ 
(Kim & Cha, 2002) การบริการลูกคา้โดยศึกษาในกลุ่มประเทศตะวนัตก (Sheth & Paravatiyar, 
1995 ; Gwinner et al., 1998 ; De Wuff et al., 2001) นอกจากน้ีงานวจิยัArnold & Bianchi (2001) 
ตั้งขอ้สังเกตวา่ตวัแปรเป็นปัจจยัส าคญัต่อการเขา้ใจการตลาดสัมพนัธ์ และความแตกต่าง



สภาพแวดลอ้มทางวฒันธรรม จุดประสงคก์ารวจิยัจึงไม่ประสงค์ ศึกษาเปรียบเทียบในกรณี วจิยัน้ี 
แมว้า่การคน้หารูปแบบความสัมพนัธ์แบบใดอยา่งไรท่ีเกิดข้ึนจากผูใ้หบ้ริการยงัคงไม่มีการ
ประเมินผลแต่อาจมีการศึกษาบา้งเพียงจ านวนนอ้ย ดงันั้นการวจิยัน้ีจะศึกษาลูกคา้ชาวไทยจะมี
ความคิดเห็นต่อการเขา้ใจลูกคา้สัมพนัธ์ในตลาดรีสอร์ ท นอกจากน้ีการสัมภาษณ์ผูจ้ดัการดา้น
บริการโดยเฉพาะรีสอร์ทต่อลูกคา้ เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลและเสนอแนะเพื่อปรับปรุงรูปแบบการตลาด
ความสัมพนัธ์ 
 การพฒันาและสร้างลูกคา้ให้ ต่อเน่ือง เป็นกระบวนการท่ีซบัซอ้นในสภาพแวดลอ้มการ
แข่งขนัและยงัคงเป็นภาวะสับสนในกระบวนการสร้างตวัแปร เชิงสาเหตุเพื่อการวจิยั  (Liang & 
Wang, 2005) อน่ึงการทบทวนวรรณกรรม พบวา่ความสัมพนัธ์เชิงคุณภาพและความภกัดีลูกคา้ เป็น
ตวัแปรท่ีวกิฤต (Palmatier et al ., 2006) คุณภาพความสัมพนัธ์ดา้นความน่าเช่ือถือ ความพอใจและ
การอุทิศตนเป็นตวัแปรท่ีสามารถประเมินผลไดดี้ท่ีสุด (De Walf et al., 2001) และส่งผลส าเร็จต่อ
ความภกัดีลูกคา้ซ่ึงเป็นเป้าหลกัของการตลาดลูกคา้สัมพนัธ์ (Too et al., 2001) หากพิจารณาลกัษณะ
พื้นฐานการแลกเปล่ียนผลประโยชน์เชิงเหตุผลต่อการด าเนินการตวัแปรตน้หรือองคป์ระกอบ
พื้นฐานลูกคา้ยอ่มเป็นส่ิงส าคญัท่ีสามารถเขา้ใจการศึกษาลูกคา้สัมพนัธ์ (Palmatier et al., 2006) เหตุ
น้ีการแลกเปล่ียน ในกระบวนการ ลูกคา้สัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการจึงเก่ียวขอ้งกบั  
(1) การเงิน  (2) สังคม  (3) โครงสร้างความผกูพนัดา้นอารมณ์ (Hsieh et al., 2005) นอกจากน้ีความ
ผกูพนักบัลูกคา้และองคก์รธุรกิจ (Smith, 1998) ก็เป็นองคป์ระกอบส าคญัส าหรับการตลาด
ความสัมพนัธ์ องคป์ระกอบเหล่าน้ีส่งผลต่อความภกัดี (Sheth & Parvatiyar, 1995) ดงันั้นการใช้
กรอบความผกูพนัควรเป็นองคป์ระกอบส าคญั (Smith, 1998) ต่อการตลาดสัมพนัธ์ (Liang & 
Wang, 2005) และคุณภาพท่ีไดรั้บจากผูใ้หบ้ริการ (Smith, 1998 ; Wang et al., 2006) ดว้ยเหตุน้ี
ช่องวา่งการวจิยัเก่ียวกบัรูปแบบการประเมินความสัมพนัธ์ท่ีมีผลต่อความผกูพนัดา้นการเงิน สังคม 
และโครงสร้างอารมณ์ของลูกคา้จึงควรเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการศึกษาน้ี 
 
ค าถามการวจัิย 

1. ลูกคา้มีลกัษณะทางอารมณ์รับรู้ต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์และมีความภกัดีต่อรีสอร์ทใน
ระดบัใด 

2. โมเดลสมการโครงสร้างการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดี
ของลูกคา้รีสอร์ท 

3. โมเดลสมการโครงสร้างการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดี
ของลูกคา้รีสอร์ทท่ีพฒันาข้ึนอยา่งเหมาะสมมีลกัษณะเป็นอยา่งไร 



วตัถุประสงค์การวจัิย 
 

1. เพื่อศึกษาลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคลดา้นเพศ อาย ุภูมิล าเนา ระดบัการศึกษา รายได ้
การท างานในภาคอุตสาหกรรมธุรกิจและเหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี 

2. เพื่อศึกษาลกัษณะทางอารมณ์ขั้วบวกและอารมณ์ขั้วลบ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ระหวา่งผู ้
ใหบ้ริการและผูรั้บบริการและความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั  และความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ทของลูกค้าดา้น
ทศันคติ การแนะน าบอกต่อ และการซ้ือซ ้ า 

3. เพื่อศึกษารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของ
ลูกคา้รีสอร์ท 

4. เพื่อพฒันารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของ
ลูกคา้รีสอร์ท 
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กรอบแนวความคิดในการวจัิย 
  
              ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                                   ตวัแปรส่งผา่น ( Mediator Variables)               ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1  กรอบแนวความคิดในการวจิยั

 

ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ  
3. ภูมิล าเนา 

4. ระดบัการศึกษา 

5. รายได ้

6. การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 

7. เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี 

ลกัษณะทางอารมณ์ 
ทีม่ต่ีอรีสอร์ท 

- อารมณ์ขั้วบวก 
- อารมณ์ขั้วลบ 

การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 
- ผูใ้หบ้ริการ  
- ผูรั้บบริการ 
- ความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั 

H1 

H2 

H3 
ความภักดทีีม่ต่ีอรีสอร์ท 

- ทศันคติ 

- การแนะน าบอกต่อ 

- การซ้ือซ ้ า 

H4 

4 



2 
 
ข้อมูลพืน้ฐานรีสอร์ท 
 
 รีสอร์ทแห่งแรก เป็น ลกัษณะ เมืองตากอากาศริมชายหาดท่ีมีบ่อน ้าพุร้อน (spas) และเป็นท่ีนิยมอยา่ง
แพร่หลายในยคุของจกัรวรรดิโรมนั ยคุเรอเนซอ้งค ์และมีช่ือเสียงแพร่หลายไปทัว่ยโุรป เช่น ชุมชนตากอากาศท่ี
เมืองบา้ท ประเทศองักฤษ ยงัไดรั้บความนิยมอยา่งแพร่หลายจนกระทัง่ปัจจุบนั ในช่วงปลายของยคุปฏิวติั
อุตสาหกรรม รีสอร์ทส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บความนิยมจะอยูต่ามชนบทซ่ึงเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ี
สวยงาม ในศตวรรษท่ี 20 มีรีสอร์ทเกิดข้ึนเป็นจ านวนมากเพื่อรองรับกลุ่มชนชั้นกลางท่ีเพิ่มจ านวนข้ึนอยา่งมาก
โดยเฉพาะในช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีความสามารถในการใชจ่้ายเพื่อการท่องเท่ียวและ
พกัผอ่น รีสอร์ทยงัคงมีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองและมีรูปแบบววิฒันาการท่ีหลากหลายเช่นเดียวกบัโรงแรม ซ่ึง
จ าแนกรูปแบบออกไปหลายประเภทเพื่อรองรับนกัท่องเท่ียวแต่ละกลุ่มท่ีมีลกัษณะพฤติกรรมแตกต่างกนั  
(Mooreman et al., 1992) 
 รีสอร์ทรูปแบบใหม่ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบัโรงแรมในเมือง ตั้งอยูบ่ริเวณริมแม่น ้าสายหลกัของเมืองหรือ
แหล่งชอ้ปป้ิงซ่ึงเป็นท่ีนิยม มีการใหบ้ริการ สปา  (Spa) ในลกัษณะท่ีค่อนขา้งสมบูรณ์แบบ การใหบ้ริการท่ี
สะทอ้นถึงความเป็นรีสอร์ทในเมือง (Urban resort) เพื่อรองรับการพกัผอ่นในช่วงสุดสัปดาห์ส าหรับกลุ่มลูกคา้
ท่ีไม่ตอ้งการเดินทางไปพกัผอ่นยงัเมืองตากอากาศ ซ่ึงค่อนขา้งไกลและตอ้งการประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายใน
การเดินทาง (Stone, 1954) 
 ธุรกิจรีสอร์ทเป็นธุรกิจบริการดา้นท่ีพกัแรมท่ีมีความส าคญั (TSIC. Code 55101) อยา่งมากใน
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวของไทย ซ่ึงเป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายไดใ้หก้บัประเทศกวา่ 9 แสนลา้นบาท 
 ในส่วนของจ านวนผูเ้ขา้พกัแรมในสถานพกัแรมก็มีแนวโนม้ท่ีลดลงในปี พ.ศ. 2551 และ พ.ศ. 2552 
จากจ านวนผูเ้ขา้พกัแรมชาวต่างประเทศท่ีมีแนวโนม้ลดลงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 ในขณะท่ีแนวโนม้จ านวนผูเ้ขา้พกั
แรมในสถานพกัแรมท่ีเป็นชาวไทยมีการเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  สัดส่วนจ านวนผูเ้ขา้พกัแรมชาวไทยต่อจ านวนผู ้
เขา้พกัแรมรวมเพิ่มขั้นจากร้อยละ 47.7 ในปี พ.ศ. 2545 เป็นร้อยละ 62.7 ในปี พ.ศ. 2552 
 โรงแรม รีสอร์ท และเกสตเ์ฮา้ส์ ทั้งหมด 6,987 แห่ง (ขอ้มูลไตรมาส 4 ปี พ.ศ. 2552) ซ่ึงเป็นธุรกิจขนาด
เล็ก จ านวน 372 กิจการ (ร้อยละ 65.7) ขนาดกลาง 108 กิจการ (ร้อยละ 19.1) คิดเป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม จ านวน 480 กิจการ (ร้อยละ 84.8) และเป็นธุรกิจขนาดใหญ่เพียง 24 กิจการ (ร้อยละ 4.2)  
 จ  านวนนกัท่องเท่ียวชาวไทยมีจ านวนเพิ่มข้ึนจาก 52.05 ลา้นคนในปี พ.ศ. 2540 เป็น 83.23 ลา้นคนในปี 
พ.ศ. 2550 โดยมีสัดส่วนของนกัท่องเท่ียวชาวไทยต่อนกัท่องเท่ียวรวมลดลงจากร้อยละ 87.8 จ านวนผูเ้ขา้พกัใน
รีสอร์ท ดงัตารางท่ี 1 และแยกส าหรับนกัท่องเท่ียวไทย ดงัตารางท่ี 2 ดงัน้ี 
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ตาราง  1  จ  านวนผูเ้ขา้พกัในรีสอร์ท ปี พ.ศ. 2545 - 2552 
 

ปี 
ชาวไทย 

คน สัดส่วน (%) 
2545 19,325,157 47.7 
2546 22,123,462 53.6 
2547 25,669,837 52.4 
2548 27,183,873 55.9 
2549 30,512,609 54.4 
2550 32,601,834 56.1 
2551 33,121,439 60.2 
2552 33,385,656 62.7 

 
ทีม่า  : ผลการส ารวจขอ้มูลดา้นสถานพกัแรม ปี พ.ศ. 2551 และสถิติการท่องเท่ียว โดยส านกัพฒันาการ

ท่องเท่ียว กรมการท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา 
 Website  :  http://stat.tvs.co.th/ และ http://tourism.go.th/ 
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ตาราง  2  จ  านวนนกัท่องเท่ียวไทยจ าแนกตามรีสอร์ทปี พ.ศ. 2550 
 

สถานทีพ่กั 
นักท่องเทีย่ว 

ไทย ร้อยละ 
1. โรงแรม 30,200,055 47.24 
2. เกสทเ์ฮา้ส์ 377,168 0.59 
3. บงักะโล/รีสอร์ท 2,024,611 3.17 
4. บา้นญาติ/บา้นเพื่อน 29,407,150 46.00 
5. ท่ีพกัในอุทยานแห่งชาติ 963,174 1.51 
6. บา้นพกัรับรองทางราชการ 225,331 0.35 
7. อ่ืนๆ 726,597 1.14 

รวม 63,924,086 100.0 

 
ทีม่า  :  Website  :  http://tourism.go.th/ กรมการท่องเท่ียว  กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา 
 
ค านิยามศัพท์ 
 รีสอร์ท  หมายถึง  ท่ีพกัอาศยัตามชนบทซ่ึงเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ีสวยงาม  มีรูปแบบ
วฒันธรรมท่ีหลากหลายเช่นเดียวกบัโรงแรมรองรับการพกัผอ่นสุดสัปดาห์ส าหรับลูกคา้ท่ีไม่ตอ้งการเดินทางไป
พกัผอ่นเพื่อตากอากาศ 
 โรงแรม  หมายถึง  รูปแบบสถานท่ีพกัผอ่นไกลบา้น(1) เตียงและอาหารเชา้  (2) เก็บค่าบริการถูกท่ีสุด 
เพราะเป็นหอ้งพกัรวมกนัอยูห่ลายคน  (3) โรงแรมธรรมดา ใชง้บประมาณต ่า ราคาถูก และสะดวก  (4) โรงแรม
เตม็รูปแบบมีความหลากหลาย บริการตามขนาดและช่ือเสียงโรงแรม มีหอ้งอาหารและบริการครบ 
 ความภกัดีต่อรีสอร์ท หมายถึง การประเมินองคป์ระกอบพื้นฐานการซ้ือ (ความถ่ี) ลูกคา้และปริมาณการ
ใชจ่้ายเพื่อซ้ือสินคา้ในมิติทศันคติและพฤติกรรม 
 ลูกคา้รีสอร์ท หมายถึง บุคคลท่ีตอ้งการท่ีพกัผอ่นตามธรรมชาติในช่วงวนัหยดุไม่ไกล ประหยดัเวลา
และค่าใชจ่้าย 

ธุรกิจรีสอร์ท หมายถึง ธุรกิจบริการดา้นท่ีพกัแรม (Accommodation) ซ่ึงจดัประเภทมาตรฐาน
อุตสาหกรรมไทย (Thai Standard Industrial Classification ; TSIC Rev. 4, ปี 2551) เป็นรหสั 55101 เพื่อการจดั
ท่ีพกัแรมแบบใหเ้ชา้เป็นรายวนั หรือรายสัปดาห์ ส าหรับผูท่ี้มาพกัแรม ระยะสั้น โดยรวมถึงหอ้งพกัแขกและ
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หอ้งชุดท่ีมีการตกแต่งพร้อมเขา้พกั หรือหอ้งชุดพร้อมเคร่ืองครัว โดยมีหรือไม่มีแม่บา้นใหบ้ริการก็ตาม และอาจ
รวมถึงการใหบ้ริการอ่ืน ๆ เช่น การใหบ้ริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ท่ีจอดรถ บริการซกัรีด สระวา่ยน ้า และหอ้ง
ออกก าลงักาย ส่ิงอ านวยความสะดวกดา้นนนัทนาการ และหอ้งประชุม รวมถึงท่ีพกัท่ีจดัโดยโรงแรม โรงแรมรี
สอร์ท โรงแรมหอ้งชุด ท่ีพกัและโรงแรมริมทางหลวง โดยไม่รวมเกสตเ์ฮา้ส์ ท่ีพกัสัมผสัวฒันธรรมชนบท 
(Home stay) และท่ีพกัแรมอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากท่ีกล่าวมา 
 สมการโครงสร้าง หมายถึง สัดส่วนสถิติไคสแควส์ ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ
และค่าสายสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง สามารถน าเสนอรูปแบบประหยดั 
 การตลาดสัมพนัธ์ หมายถึง แนวคิดความสัมพนัธ์ระยะยาวส าหรับผูซ้ื้อและผูข้าย และการแลกเปล่ียน
ความสัมพนัธ์ 
 อารมณ์ หมายถึง การตอบโตต้อบสนองการใชผ้ลิตภณัฑห์รือประสบการณ์การอุปโภคบริโภคจดัอยูใ่น
กลุ่มอารมณ์ต่างกบัประสบการณ์และการแสดงออก 
 อารมณ์สะเทือนขวญั หมายถึง ระดบัความทรงจ า ความพร้อมท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินความเขา้ใจต่อ
เหตุการณ์หรือความคิด มีลกัษณะตามสภาพแวดลอ้มทางสรีระและอาจส่งผลต่อการกระท าเฉพาะเพื่อยนืยนัหรือ
เผชิญกบัอารมณ์ตามธรรมชาติ ซ่ึงตรงกบัอารมณ์ขั้วบวก เช่ือมโยงกบัการตดัสินใจเพื่อพ  านกัต่อการใหบ้ริการ
เฉพาะและอารมณ์ขั้วลบเช่ือมโยงกบัการตดัสินใจท่ีจะไม่เก่ียวขอ้งกบัการบริการนั้น 
 คุณภาพความสัมพนัธ์ หมายถึง การประเมินความตอ้งการและคาดหวงัลูกคา้บนพื้นฐานส่ิงท่ีผา่นมาใน
อดีตและส่งผลต่อความส าเร็จในปัจจุบนัโดยลดภาวะความไม่แน่นอนและสร้างความมัน่ใจในการปฏิบติังาน 
 
ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 ธุรกิจรีสอร์ทเป็นธุรกิจท่ีภาครัฐและภาคเอกชนควรใหค้วามส าคญัและการสนบัสนุนดา้นการท่องเท่ียว 
การขยายตลาดภายในประเทศ กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคไทยสนใจท่องเท่ียวและพกัผอ่นใกลชิ้ดธรรมชาติ ท าใหจิ้ตใจ
เบิกบาน ดงันั้นการพฒันาแหล่งท่องเท่ียว การจดัท ามาตรฐานท่ีพกั ส ารวจและจดัท าขอ้มูลพนกังาน รีสอร์ทและ
การบริการเพื่อรักษาและส่งเสริมคุณภาพการบริการ การอนุรักษพ์ลงังานใหเ้หมาะสมกบัการใชแ้ละพฒันา
พลงังานทดแทน 
 การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวต่อการใชก้ารส่ือสารผา่นอินเตอร์เน็ตทุกรูปแบบบนมือถือและ
ไอแพด เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมนกัท่องเท่ียว นกัธุรกิจ ผูบ้ริโภคซ่ึงตอ้งการการบริการท่ีมีคุณภาพเร็ว ถูก 
และแน่นอน และสามารถวางแผนล่วงหนา้ตามอารมณ์และความพอใจ และเกิดเป็นความภกัดีต่อรีสอร์ท ทั้งน้ี
ตอ้งตระหนกัความเส่ียงในภาวะเศรษฐกิจ การเมือง และอตัราการแลกเปล่ียนและแนวโนม้การข้ึนค่าครองชีพ 
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 โมเดลท่ีสร้างและพฒันาข้ึนไดน้ าแนวทางจากงานวจิยัต่าง ๆ เพื่อก าหนดความเหมาะสมใหก้บัรีสอร์ท
ไทยในการประเมินผลการตลาดสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศและพกัตามรีสอร์ท 
 
บทสรุป 
 การตลาดรีสอร์ทท่ีนิยมใช ้คือ การตลาดสัมพนัธ์เพราะเป็นวธีิการท่ีตรงประเด็นในการจดัการให้
ตอบสนองความตอ้งการลูกคา้ ทั้งน้ีประหยดัค่าใชจ่้ายและสามารถสร้างความภกัดีระยะยาว เน้ือหาน าเสนอ
ความส าคญัการตลาดสัมพนัธ์ รีสอร์ทและองคป์ระกอบในการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 การทบทวนวรรณกรรมวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบการตลาดสัมพนัธ์จะน าเสนอในองคร์วมทฤษฎีเพื่อ
เป็นขอ้มูลพื้นฐานโครงสร้างเน้ือหาจากกรอบการวจิยัประกอบดว้ย  (1) ลกัษณะพื้นฐาน  สังคม (2) คุณภาพ
ความสัมพนัธ์  (3) อารมณ์  (4) ความภกัดี 
 พื้นฐานกรอบงานวจิยัอยูบ่นพื้นฐานทฤษฎีการตลาดความสัมพนัธ์ท่ีไดพ้ฒันาปรับปรุงจากงานวจิยัการ
บริการประกอบ เพื่อความเขา้ใจรูปแบบงานวจิยัน้ี เหตุผลหลกั คือ ผูใ้หบ้ริการและลูกคา้มีความสัมพนัธภาพ 
แรงจูงใจ อยา่งไร ดงันั้นประโยชน์แต่ละกลุ่มผูใ้หแ้ละผูรั้บการบริการในสถานท่ีรีสอร์ทจากการปฏิบติั  ทั้งน้ี
พรรณารูปแบบสัมพนัธภาพท่ีไดพ้ฒันาข้ึนเพื่อสร้างความภกัดี 
 
การปฏิรูปการตลาดสัมพนัธ์ 
 
 นกัวชิาการการตลาดและนกัปฏิบติัในธุรกิจต่างใหค้วามส าคญัสนใจในการศึกษา ดา้นการตลาดสัมพนัธ์  
(Berry, 1995; Barnes, 1997; Egan, 2004) ไดเ้สนอเน้ือหาดา้นการบริการอยา่งมืออาชีพ แต่ขอ้ขดัแยง้วา่
การตลาดสัมพนัธ์ไดเ้ร่ิมมาตั้งแต่ ค.ศ. 1980 และไม่ใช่เร่ืองใหม่ แต่เป็นการคน้พบจากส่ิงเดิมท่ีไดเ้ป็นท่ียอมรับ
แต่อดีต โดยเนน้ความส าเร็จทางธุรกิจ จากการบริหารงาน (Sheth & Parvatiyar, 2000) ประเด็นน้ี Wilson (1995) 
ระบุถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายซ่ึงเร่ิมมาตั้งแต่การแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ  สังเกตจุดเร่ิมตน้ ท่ี
การตลาดสัมพนัธ์ยอ้นกลบัไปสู่ก่อนการปฏิวติัอุตสาหกรรม ขณะท่ี Gummesson (1999) ช้ีน า ถึงนกั
อุตสาหกรรม มีแนวคิดความสัมพนัธ์ ทางการตลาด  Bejon (1997) ระบุไวใ้นงานของ Baggozzie (1978) คดัคา้น
การแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์เกิดจากการตลาดระยะยาว Arndt (1979) เสนอความคิดความสัมพนัธ์ในระยะยาว
ส าหรับทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย หากแต่ทฤษฎีการตลาดสัมพนัธ์ไดรั้บความนิยมระดบัโลกในช่วง ค.ศ. 1990 (Crosby 
et al., 1990 ; Berry, 1995 ; Gummeson, 1999) เพื่อครอบคลุมกิจกรรมการตลาด ทุกภาคส่วน  (Palmer, 2000) 
อาจเรียกวา่ แนวคิดเก่า ผสมใหม่ (Berry, 1995) ระบุต าราหนงัสือเก่ียวกบัการตลาดสัมพนัธ์ ทั้งน้ีการตลาด
สัมพนัธ์ครอบคลุมหลายประเด็น ไดแ้ก่ ความสัมพนัธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย ในการจดัการการตลาด  
(Anderson & Narus, 1990 ; Ganeson, 1994) การตลาดระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ (Dwyer et al., 1987 ; Morgan & 
Hunt, 1994, Kumar et al., 1995 ; Wilson, 1995) พนัธมิตรร่วมทางธุรกิจเชิงกลยทุธ์  (Sheth & Parvatiyar, 1992) 
การตลาดบริการ (Berry, 1983 ; Crosby et al., 1990) การตลาดแบบเครือข่ายทางธุรกิจและการจดัการขายการ
โคช้การขาย  (Smith & Barclay,  1997) การตลาดเชิงฐานขอ้มูล (Treacy & Wiersema, 1993) การตลาดภายใน



องคก์รธุรกิจ  (Berry & Parasuraman, 1991) และการตลาด ระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้ (Gruen, 1995 ; Sheth & 
Parvatiyar, 1995 ; Christy et al., 1996 ; Wang et al., 2006) หากแต่การตลาดสัมพนัธ์ไดถู้กถกเถียงตามปกติใน
กรอบแนวคิดการตลาดใหม่บนพื้นฐานทั้งการแลกเปล่ียนซ้ือขายและการแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์และเห็นชอบ
รูปแบบใหม่จากการซ้ือขาย บนผลประโยชน์ ระยะสั้นไปสู่ความสัมพนัธ์ระยะยาว  เร่ิมตน้ดว้ยความจริงใจ  
(Dwyer et al., 1987; Kotler, 1992; Morgan & Hunt, 1994; Palmer, 1994; Lin et al., 2003) เพื่อความเขา้ใจกรอบ
แนวคิดใหม่ เรียกวา่ ความแตกต่างชดัเจนระหวา่งการแลกเปล่ียนเพียง ผลประโยชน์ตอบแทนเป็นส าคญั (ความ
คงทนระยะสั้นและการส้ินสุดโดยการ แสดงผลปฏิบติัการ) และการแลกเปล่ียนสัมพนัธ์ โดยส้ินสุดยาวนานข้ึน
และสะทอ้นกระบวนการ จดัการใหด้ าเนินไปถูกตอ้ง Gummesson (1994) ช้ีวา่ส่วนประสมการตลาดมกันิยมใช้
ดา้นความสัมพนัธ์  แต่อาจเป็นเพียงส่วนประกอบในการเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ อน่ึงในเน้ือหาดา้นการ
ตอ้นรับดูแลลูกคา้ ยงัคงรักษาการตลาดสัมพนัธ์ เพราะ ส่งผลในการพฒันาลูกคา้ในฐานะหุน้ส่วน ธุรกิจ  และ
นบัเป็นกระบวนการสร้างความแตกต่างจากการตลาดบนพื้นฐานการซ้ือขายดั้งเดิม ไม่เนน้กิจกรรม ส่งเสริม
การตลาด เพื่อดึงดูดลูกคา้ไปสู่กิจกรรมใหมี้ลูกคา้และดูแลลูกคา้ (Gronroos, 1996) แทจ้ริงการตลา ดสัมพนัธ์มี
เป้าหมายเพื่อรักษาลูกคา้ชั้นดี โดยสร้างและคงไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์แนบแน่น ขณะท่ีการตลาดแบบเดิมมี
เป้าประสงคเ์พื่อหาลูกคา้ใหม่ ดงันั้นในความพยายามท่ีจะแสดงความส าคญัของการตลาดสัมพนัธ์ในส่วนการ
บริการโดยงานวจิยั Bejou (1997) ใหค้งไวว้า่การตลาด แบบเดิมอาจไม่สามารถประยกุตใ์ชก้บัการบริการ 
นอกจากน้ี Bennett (1996) เถียงวา่การตลาดสัมพนัธ์มีเป้าหมายเพื่อจดัตั้งความสัมพนัธ์ระยะยาว การอุทิศความ
เช่ือถือและความสัมพนัธ์ร่วมมือต่อกนัเกิดจากการเสนอแนะจากลูกคา้ท่ีไดรั้บบริการจากใจจริงเสมอภาคในการ
เจรจาและความเตม็ใจท่ีจะเสียสละขอ้ไดเ้ปรียบระยะสั้นเพื่อระยะยาว อาจกล่าวไดว้า่การตลาดสัมพนัธ์เก่ียวขอ้ง
กบัความสัมพนัธ์ระยะยาว (Kim et al., 2001) อน่ึงเป็นท่ี ยอมรับวา่การทบทวนวรรณกรรมการตลาด
ความสัมพนัธ์ถูกพิจารณาหลายประเด็นโดยนกัวจิยัจากหลายศาสตร์และงานวจิยัดั้งเดิมน าพาแนวทางจากหลกั
คิด 4 แนวทาง ไดแ้ก่  (1) กลุ่มเนน้มุมมองความสัมพนัธ์ระยะยาวส าหรับการตลาดบริการ (Gronroos & 
Gummesson, 1985) หลกัการน้ีพยายามบูรณาการเครือข่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นความสัมพนัธ์ดา้นบริการ  (2) 
กลุ่มการตลาดอุตสาหกรรมและการจดัซ้ือ แถบยโุรปประกอบดว้ยบริษทั 300 แห่ง โดยประมาณไดศึ้กษา
การตลาดสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัช่องทางการจดัจ าหน่าย  ศาสตร์น้ีมีแนวคิดวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อผูข้าย
สามารถสร้างข้ึนบนการโตต้อบเป็นระยะเวลาเช่ือมโยงกบักระบวนการเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ดา้นคุณค่าใน
การพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งผูป้้อนวตัถุดิบและลูกคา้  (3) แนวคิดอเมริกาเหนือ เนน้ความสัมพนัธ์ระหวา่งผู ้
ซ้ือผูข้ายในสภาพแวดลอ้มองคก์รธุรกิจภายใตต้ลาดธุรกิจกบัธุรกิจ (Berry, 1983)  (4) บนพื้นฐานงานวจิยั 
Christopher et al., (1991) แนวคิด     แองโกร-ออสเตรเลียน เนน้การ บูรณาการการจดัดา้นคุณภาพ การ
ประยกุตใ์ชแ้นวคิดการตลาดบริการและความสัมพนัธ์ลูกคา้เชิงเศรษฐศาสตร์ ทา้ยสุดไดเ้สนอรูปแบบ 4 ปัจจยั 



การตลาดโดยพิจารณาการตลาดสัมพนัธ์ 6 ปัจจยั ประกอบหลกั ไดแ้ก่  (1) ภายใน องคก์รธุรกิจ   (2) อา้งอิง
ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนั   (3) อิทธิพล ของสายสัมพนัธ์   (4) ผูป้้อนวตัถุดิบพนัธมิตร  (5) การแสวงหาวตัถุดิบ  
(6) ตลาดลูกคา้ ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นศูนยก์ลางกิจกรรมการตลาด ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นเพราะพื้นฐานความสัมพนัธ์ดา้น
การตลาด ขณะท่ี Parvatiyar & Sheth (2000) เสนอเพิ่มเติมวา่การตลาดสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกบัความร่วมมือ ร่วม
แรงระหวา่งองคก์รธุรกิจกบัลูกคา้รวมถึงลูกคา้คนสุดทา้ย ตวัแทนจ าหน่ายหรือสมาชิกช่องทางการจดัจ าหน่าย
และลูกคา้ธุรกิจกบัธุรกิจ ฉะนั้นหากจะอธิบายถึงความใกลชิ้ดระหวา่ง 2 กลุ่มใน ธุรกิจ การคา้ มกัอิง
ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด 
 รูปแบบการพฒันาความสัมพนัธ์เร่ิมตน้ดว้ยการศึกษาความเขา้ใจสายสัมพนัธ์ Dwyer et al., (1987) 
ดงันั้น ประเภทความผกูพนัต่อความสัมพนัธ์ท่ีผา่นมามีดงัน้ี  (1) Berry & Parasuraman (1991) เนน้การเงิน 
สังคม และโครงสร้างความสัมพนัธ์ดา้นบริการ โดยมีมุมมองการตลาดสัมพนัธ์ (ระดบัหน่ึง) สังคม (ระดบัสอง) 
และโครงสร้าง (ระดบัสาม) แต่ศึกษาดา้นกฎหมาย เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีภูมิล าเนา เวลา ความรู้ สังคม 
วฒันธรรม หลกัการความคิดและจิตวทิยา ดา้นบริการโดยศึกษาลูกในมุมมองการรับรู้เชิงลบและเชิงบวก ขณะท่ี 
Williams et al., (1998) ศึกษาดา้นสังคมและโครงสร้างเนน้การศึกษาธุรกิจต่อธุรกิจ โดยมีหวัขอ้หลกัแยกตวัแปร
หลกั ขณะท่ี Lin et al., (2003) ศึกษาดา้นการเงิน สังคม และโครงสร้างความผกูพนัในธุรกิจบริการดา้นการเงิน
โดยเนน้วธีิ Berry & Parasuraman (1991) Berry (1995) ทา้ยสุดงานวจิยั Wang et al (2006) ศึกษาดา้นความ
ผกูพนัความสัมพนัธ์ กลวธีิ รวมถึงการเงิน สังคม และโครงสร้าง เนน้อุตสาหกรรมการบริการขอ้มูล (Berry & 
Parasuraman, 1991; Berry, 1995) 
 ความผกูพนัทางการเงินอา้งถึงการตลาดซ ้ าหรือการตลาดคงลูกคา้ไวข้ณะท่ีผูใ้หบ้ริการใชผ้ลประโยชน์
ดา้นเศรษฐกิจ เช่น ราคาส่วนลด หรือส่ิงจูงใจ ทางการเงินรูปแบบอ่ืนเพื่อผกูมดัความภกัดีลูกคา้ (Berry & 
Parasuraman 1991; Berry, 1995; Lin et al., 2003; Hsich et al., 2005) ขณะท่ี Smith (1998) เสนอส่ิงจูงใจ
ทางการเงินดา้นการผกูมดั การปฏิบติังานในธุรกิจต่อธุรกิจ การผกูมดัในการปฏิบติัสร้างสรรคไ์ดโ้ดยผา่น
ประโยชน์จากเศรษฐกิจ กลยทุธ์เทคโนโลย ีและสินคา้บริการ หากแต่ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและโรงแรม 
รวมถึงรีสอร์ทมกัเสนอใหฟ้รีหรือมีส่วนลดจากการบริการท่องเท่ียวต่อลูกคา้ประจ าผา่นกิจกรรมความภกัดี 
(Berry & Parasuraman, 1991) หากเป็น 
ธุรกิจการบริการการบินก็มกัจะเป็นการสะสมไมลเ์พื่อแลกเปล่ียนเป็นการท่องเท่ียวบินฟรี (Lin et al., 2003) ส่ิง
ท่ีเป็นปัญหาในการใหบ้ริการ โดยใชก้ลยทุธ์ผกูมดัทางการเงินคือคู่แข่งสามารถเลียนแบบได ้นอกจากน้ีอาจเป็น
การสร้างความภกัดีท่ีอ่อนแอท่ีสุด จึงไดมี้การเสนอรางวลัทางเศรษฐกิจแทนเพราะใหค้วามส าคญักบั
กระบวนการพฒันาความสัมพนัธ์ (Dwyer et al., 1987) ดงันั้น ความผกูพนัดา้นการเงินมีความจ าเป็นตอ้งสร้าง
รูปแบบ เป็นองคป์ระกอบส าคญัร่วมกบัความผกูพนัดา้นสังคมและโครงสร้าง (Smith, 1998; Lin et al., 2003; 



Hsieh et al, 2005; Liang & Wang, 2005) นกัวจิยัส่วนใหญ่ยอมรับวา่การประหยดัเงินนบัเป็นแรงจูงใจประการ
หน่ึงเพื่อผกูมดัความสัมพนัธ์ส าหรับผูใ้หบ้ริการ (Berry, 1995; Peterson, 1995; Lin et al., 2003; Hsieh et al., 
2005; Liang & Wang, 2005; Wang et al., 2006) 
 Stone (1954) เร่ิมแรกเสนอวา่ความส าคญัของการแลกเปล่ียนในสังคมเกิดจากธุรกิจกบัธุรกิจ ซ่ึงช้ีน าถึง
ความสัมพนัธ์ส่วนตวัท่ีดี (Smith, 1998; William et al., 1998; Rodriguez & Wilson, 2002) รูปแบบแนวคิดน้ี
ไดรั้บการยอมรับจากงานวจิยัในการตลาดธุรกิจกบัลูกคา้ (De Wulf et al., 2001; De Wulf et al., 2003; Lin et al., 
2003; Liang & Wang, 2005; Wang et al., 2006) หากศึกษาแนวคดัคา้นสังคมต่อระดบัความผกูพนัเช่ือมโยงและ
รักษาผูซ้ื้อและผูข้ายใหมี้ความใกลชิ้ด Smith (1998) และ Ling & Wang (2005) ระบุความผกูพนัทางสังคม
เปรียบเสมือนการชิดใกลส่้วนบุคคล ขณะปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนั ความผกูพนัส่วนตวัคลา้ยกบัความผกูพนัทาง
สังคมเช่ือมโยงระบุตวัตน การเปิดเผยตน ความใกลชิ้ด โดยใหค้วามสนบัสนุนใหค้  าแนะน าส่งสารและตอบรับ 
เป็นความรู้สึกร่วมและร่วม แชร์ประสบการณ์ ขณะท่ี Hsieh et al., (2005) ความผกูพนัส่วนตวัอธิบายถึงมิติการ
บริการท่ีไดรั้บจากผูใ้หบ้ริการ ความเป็นมิตรและการระบุสถานะตนใหร้วมถึงลกัษณะการไดรั้บการดูแลในฐาน
ลูกคา้ท่ีภกัดีขณะพกัรีสอร์ท ดงันั้นการตลาดสัมพนัธ์จึงปกป้องความภกัดีลูกคา้มากกวา่การจูงใจดว้ยราคา เพื่อ
สร้างสายสัมพนัธ์ตลอดกาลโดยการสร้างสะพานมิตรภาพโดยปราศจากการแข่งขนัดา้นราคา แมก้ารผกูมดัทาง
สังคมอาจไม่ชนะความแตกต่างดา้นราคาหรือจุดอ่อนหรือในการส่งมอบบริการ Thurnbull & Wilson (1989) ยนื
กรานวา่ความผกูพนัทางสังคมจะอยูใ่นเกณฑสู์งระหวา่งผูซ้ื้อและพนกังานขาย ความสัมพนัธ์น้ีจะไม่ย ัง่ยนืหากมี
ความแตกต่างในการตดัสินใจซ้ือดา้นราคา Peltier & Wesfall (2000) เสนอวา่ส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงส าคญัและช่วย
ปกป้องแรงกดดนัจากราคาคู่แข่ง Liang & Wang (2005) ถกเถียงวา่แมส้ังคมจะมีการผกูพนั สายสัมพนัธ์การคา้
แต่ไม่สามารถแทนท่ีราคาได ้เพราะการผกูพนัทางสังคมใหก้ารบริการเฉพาะลูกคา้ท่ีพฒันาจากความสัมพนัธ์
อิสระ อนุญาตใหลู้กคา้เช่ือและพอใจต่อการบริการใหเ้กิดความเขา้ใจและเรียนรู้เก่ียวกบัความตอ้งการลูกคา้ 
รวมถึงความคาดหวงัอีกดว้ย โดยปกติการผกูมดัดา้นสังคมประกอบดว้ยหลายลกัษณะ รวมถึงความคุน้เคย 
มิตรภาพ การสนบัสนุนทางสังคม การติดต่อ การเปิดเผยตน หรือการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล (Price & 
Arnold, 1999) ตามแนวคิดน้ีอธิบายถึงการวดัลกัษณะความแขง็แกร่งของความสัมพนัธ์บุคคลระหวา่ง 2 กลุ่ม (ผู้
ซ้ือและผูข้าย) ผา่นความรู้สึกชอบและไม่ชอบ (Wilson, 1995) การคบคา้ไวซ่ึ้งความผกูพนัไดรั้บจากทั้งลูกคา้ต่อ
ลูกคา้และลูกคา้ต่อผูใ้หบ้ริการ เกิดการพฒันาจากความคุน้เคยกบัลูกคา้ ขอ้ผกูมดัทางสังคม เป็นกระบวนการ
พลวตับทบาทท่ีเปล่ียนไปตลอดเวลา Voss & Voss (1997) ใหข้อ้คิดวา่ขอ้ผกูมดัเหล่าน้ีข้ึนอยูก่บัค่านิยมร่วม 
Liang & Wang (2005) ช้ีวา่องคก์รธุรกิจส่งมอบมิตรภาพหรือการตอบแทนโดยการใหข้องขวญักบัลูกคา้เพื่อ
สร้างสายสัมพนัธ์ใหแ้น่นแฟ้นและส่งเสริมคุณภาพความสัมพนัธ์นั้นไว ้



 ขอ้ผกูมดัทางโครงสร้างรวมถึงการรักษาความภกัดีลูกคา้ งานวจิยัในอดีตเนน้ย  ้า บทบาทความภกัดีลูกคา้ 
เพราะบทบาทการเงินสู่สังคมและทา้ยสุดสู่ขอ้ผกูมดัโครงสร้าง สังคม (Peltier & Westfall, 2000) ตามแนวคิด 
Smith (1998) ขอ้ผกูมดัโครงสร้างถูกมองวา่เป็นการผกูมดัเก่ียวขอ้งกบัโครงสร้าง การควบคุม และปทสัฐาน
ความสัมพนัธ์ ดงันั้นกฎระเบียบ นโยบาย ขั้นตอนหรือขอ้ตกลงสร้างโครงสร้างทางการต่อความสัมพนัธ์ 
มาตรฐานหรือเส้นทางไม่เป็นทางการ ปกป้องการปฏิสัมพนัธ์และระบบองคก์รธุรกิจและเทคโนโลยช่ีวยใหก้าร
ปฏิสัมพนัธ์ดีข้ึนทั้งดา้นจิตวทิยา กฎหมายและส่ิงท่ีจบัตอ้งไดน้ าพาสู่การสร้างสายสัมพนัธ์และยากต่อการ
เปล่ียนแปลงคู่คา้ ฉะนั้นธุรกิจตอ้งหมัน่สร้างการบูรณาการบริการและเสนอการบริการท่ีเป็นนวตักรรมเพื่อ
สนองความตอ้งการของลูกคา้ (Lin et al., 2003) กิจกรรมการตลาดเหล่าน้ียอ่มยากต่อการเลียนแบบจากคู่แข่ง 
สร้างความภกัดีจากลูกคา้เช่นเดิมเป็นปกติ สร้างเคร่ืองมือเขา้ถึงการจอง ท่ีพกัรีสอร์ทและขอ้มูลต่าง ๆ (Louvieris 
et al., 2003) จะเห็นไดว้า่โครงสร้างความผกูพนั คุณภาพความสัมพนัธ์มีองคป์ระกอบส าคญั 3 ประการ ดงัน้ี  (1) 
ความน่าเช่ือถือ  (2) ความพอใจ  (3) การอุทิศร่วมกิจกรรมการตลาด 
 คุณภาพความสัมพนัธ์เป็นศาสตร์การตลาดท่ีมีความน่าสนใจ (Crosby et al., 1990; Morgan & hunt, 
1994; Kumar et al., 1995; Hennig-Thuran et al., 1997; Dorsch et al., 1998; Heunig-Thuran et al., 2002; Kim & 
Cha, 2002; De Wulf et al., 2003; Roberts et al., 2003; Woo & Ennew, 2004; Wang et al., 2006 และสร้าง
ความส าเร็จดา้นคุณภาพสัมพนัธ์ทางการตลาด (Morgan & Hunt, 1994; Hennig-Thuran, 2000) 
 คุณภาพความสัมพนัธ์ ทางการตลาด ถูกมองวา่เป็นการประเมินโดยรวมของความเขม้แขง็ใน
ความสัมพนัธ์และสร้างส่ิงท่ีลูกตอ้งการและคาดหวงับนพื้นฐานอดีตของความส าเร็จ (Smith, 1998) ขณะท่ี
คุณภาพความสัมพนัธ์อยูบ่นปริมาณความสัมพนัธ์ใหต้รงกบัความตอ้งการลูกคา้ การรับรู้ เป้าประสงคแ์ละความ
ตอ้งการ (Wong & Sohal, 2002) การพฒันารูปแบบคุณภาพสัมพนัธ์ประสบความส าเร็จจากมุมมองลูกคา้ เกิดจาก
ความสามารถพนกังานขายลดภาวะความไม่แน่นอน (Crosby et al., 1990) รูปแบบน้ีหากปรากฏคุณภาพสัมพนัธ์
สูง ลูกคา้สามารถพึ่งความซ่ือสัตย ์พนกังานขายและมัน่ใจในการปฏิบติังาน ขายในอนาคตเพราะการปฏิบติังาน
ขายในอดีตน่าพอใจ (Roberts et al., 2003) โครงสร้างคุณภาพสัมพนัธ์จึงประกอบดว้ยมิติหลากหลาย (Woo & 
Ennew, 2004) โครงสร้างระดบัสูงประกอบดว้ยส่ิง หรือปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งแตกต่างเด่นชดั (Dwyer et al., 1987; 
Crosby et al., 1990; Kumar et al., 1995) หากการตลาดสัมพนัธ์ตอ้งเขา้ใจปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพสัมพนัธ์
การตลาด  (Leuthesser, 1997) แต่ Dwyer et al., (1987) ไม่เห็นชอบกบัระดบัความพอใจ ของผูบ้ริโภคสูง ความ
เช่ือถือและโอกาสแยกแยะคุณภาพความสัมพนัธ์ การตลาด  (Crosby et al., 1990) แต่น าวจิยักลุ่มหน่ึงพิจารณาวา่
คุณภาพสัมพนัธ์ระดบัสูงตอ้งประกอบดว้ยความเช่ือถือและความพอใจ จากผูบ้ริโภคเป็นหลกั  (Laglace et al., 
1991 ; Shamdasani & Balakrishan, 2000 ; Kim & Cha, 2002) แต่ Hennig-Thuraru & Klce, 1997; Leuthesser, 
1997; Dorsch et al., 1998; Beloucif et al., 2004; Wang et al., 2006; Palmatier et al., 2006) มิติอ่ืนส าหรับ



คุณภาพสัมพนัธ์การตลาดไดแ้ก่ การส่ือสาร (Anderson & Narus, 1990 ; Bejou et al., 1996) ความร่วมมือสร้าง
สายสัมพนัธ์การตลาด  (Woo & Ennew, 2004) ใหค้วามส าคญั ลูกคา้ (Palmer & Bejou, 1994; Dorsch et al., 
1998) ประสบการณ์ผูข้าย ท่ีเขา้ใจความรู้สึกและความตอ้งการของลูกคา้  (Palmer & Bejou, 1994) จริยธรรม
ผูข้ายเนน้การแกปั้ญหาใหลู้กคา้  (Palmer & Bejou, 1994) มองในแง่ดี เพราะทุกส่ิงสามารถแกไ้ข (Dwyer et al., 
1987; Dorsch et al., 1998) เตม็ใจเพื่อการลงทุน ในสินคา้และคาดหวงัต่อเน่ือง การบริการ  (Kumar et al., 1995) 
ความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึน (Dwyer et al., 1987; Kumar et al., 1996; Roberts et al., 2003) แต่ทั้งน้ีงานวจิยัน้ีไดเ้นน้มิติ
ตวัแปรท่ีสาม ความสัมพนัธ์คือการอุทิศตนและเวลา  (Palmatier et al., 2006) ตวัแปรทั้งสาม จึงเหมาะสมในการ
วจิยัน้ีเพราะองคค์วามรู้ลูกคา้และประสบการณ์ต่อการไดรั้บการบริการจากผูใ้หบ้ริการ อีกทั้งการแสดง
พฤติกรรมลูกคา้ท่ีมีผลตามมาพอใจหรือไม่พอใจต่อการซ้ือ ซ่ึงเหมาะกบัการประเมินผล (Garbarino & Johnson, 
1999) ตวัแปรทั้งสามส่งผลแตกต่างกนัแยกกนัเพราะลูกคา้เห็นความแตกต่างชดัเจนและมีความสัมพนัธ์ต่อกนั 
(Smith, 1998; De Wulf et al., 2001) 
 ความเช่ือถือของลูกคา้ไดน้ ามาเป็นองคป์ระกอบในการศึกษาคุณภาพ ความสัมพนัธ์การตลาดแนวคิดได้
มีการถกเถียงในการทบทวนวรรณกรรมผูซ้ื้อผูข้ายในสายสัมพนัธ์ระยะยาว (Moorman et al., 1992; Morgan & 
Hunt 1994; Easlicka et al., 2006) ปกตินกัวจิยัเห็นชอบวา่ความเช่ือถือ ระยะยาวจนเป็นความไวว้างใจเป็น
องคป์ระกอบส าคญัท่ีสุดระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายบนพื้นฐานความสัมพนัธ์ (Garbarino & Johnson, 1999) ไม่เห็น
ดว้ยวา่ความไวว้างใจมีเพิ่มข้ึน คุณค่าของลูกคา้ก็จะ มีคุณค่าสูงข้ึน ดว้ยเหตุน้ี Crosby et al., (1990) จึงไดเ้สนอวา่
ลูกคา้ยนิดีรักษาความไวว้างใจ สามารถ มากกวา่ความไม่แน่นอนต่อความเส่ียงในการสร้างกระบวนการ
แลกเปล่ียน สินคา้ใ หม่ หากการไดรั้บบริการส่งผลลบและการบริการ จะมีโอกาส ลม้เหลว นอกจากน้ีความ
ไวว้างใจมกัจะมีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย (Anderson & Weitz, 1989) ความไวว้างใจจึง
ควรเป็นตวัแปรส าคญั (Wong & Sohal, 2002) ความสัมพนัธ์ การตลาดควรสร้างใหเ้กิดสัมฤทธ์ิผล ระยะยาว 
(Morgan & Hunt, 1994) ศูนยร์วมการแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์ การตลาดและปัจจยัหลกัในการพฒันาระดบั
สัมพนัธ์กบัลูกคา้ให้สูงข้ึนโดยเฉพาะเร่ิมแรก การซ้ือขายสินคา้  (Wang et al., 2006) การแลกเปล่ียนทางสังคม
เป็นส่วนในการซ้ือขายสินคา้  (Rotter, 1967) แต่การวจิยัต่างศึกษาเพื่อเขา้ใจค าจ ากดัความ ของความไวว้างใจ
ลูกคา้ (Ganesan, 1994; Kumar et al., 1995; Doney & Cannon, 1997) นอกจากน้ีนกัวจิยัไดเ้พิ่มมุมมองการรับรู้
คุณค่าสินคา้ดา้นความน่าเช่ือถือและความรู้สึกเกิดความเมตตาสงสารในกระบวนตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 องคป์ระกอบท่ีส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจ ซ้ือของลูกคา้ เพื่อคงอยูห่รือปรับเปล่ียนสินคา้และบริการ ใน
กระบวนการซ้ือเป็นองคป์ระกอบ ประการหน่ึง ท่ีตอ้งใหค้วามส าคญั  (Lemon et al., 2002) ดงันั้น การประเมิน
คุณภาพความสัมพนัธ์ท่ีศึกษาสอดคลอ้งกบังานวจิยัดา้นความสัมพนัธ์ (Hennig-Thuran & Klee, 1997; Smith & 
Barklay, 1997; Rosen & Suprenant, 1998; Shamdasani & Balakrishan, 2000; Hennig-Tharan et al., 2002; Kim 



& Cha, 2002; Roberts et al., 2003; Hsieh & Hiang, 2004; Leverin & Lijander, 2006) การทบทวนวรรณกรรม
ดา้นการบริการ พบวา่ การสร้างความพึงพอใจลูกคา้อยูใ่นขอบเขตการศึกษาทฤษฎีความคาดหวงัและการไม่
ยนืยนัตามความคาดหวงัท่ีพึงไดรั้บจากสินคา้  (Expectation-disconfirmation theory) หรือควรเป็น รูปแบบซ่ึง
อธิบายกระบวนการประเมินผลความพอใจโดยลูกคา้ (Oliver, 1980; Oliver, 1981; Churchill & Surprenant, 
1982; Westbrook & Oliver, 1991; Wirtz & Bateson, 1999) หากมองในมุมดั้งเดิมการทบทวนวรรณกรรมความ
พอใจ ลูกคา้ ถูกน ามาใชเ้ป็นผลลพัธ์กระบวนการเปรียบเทียบระหวา่งความคาดหวงัและการรับรู้การปฏิบติั
กิจกรรมการตลาด  ฉะนั้นจึงสรุปไดว้า่ผลลพัธ์จะเป็นความพอใจลูกคา้ เกิดจากการรับรู้การปฏิบติั การตลาดเป็น
ผลเท่ากนัหรือสูงกวา่ความคาดหวงัลูกคา้และความไม่พอใจลูกคา้ ดงันั้นความพอใจนบัเป็นระดบัการปฏิบติั การ
ตลาดสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัลูกคา้ (Wilson, 1995; Selnes, 1998) ไม่เห็นชอบต่อทฤษฎีน้ีเพราะไม่สามารถ
แยกแยะระหวา่งความแตกต่างในแต่ละประเภทของความคาดหวงั ดงันั้นจึงไม่มีความแตกต่างระหวา่งความ
คาดหวงัต่อผลิตภณัฑห์ลกัและความคาดหวงัต่อผูป้้อนวตัถุดิบ ส าหรับการผลิตผลิตภณัฑ์  การถกเถียงน้ีน าพาสู่
การศึกษาลกัษณะลูกคา้พยายามจะประเมินความพอใจ เช่น คุณค่า (ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ) มากกวา่ความ
คาดหวงั กรณีน้ี Rosen & Surpreuant (1998) สังเกตวา่การรับรู้คุณค่าจดัแบ่งดชันีช้ีวดัความพอใจไดดี้ ชดัเจนกวา่
ปัจจยัอ่ืน เพราะคุณค่าเป็นส่ิงย ัง่ยนืกวา่ความคาดหวงัท่ีเกิดก่อนการซ้ือสินคา้และบริการ 
 นกัวจิยัไดพ้ยายามส ารวจความพึงพอใจลูกคา้ในรูปแบบแนวคิดการตลาดบริการซ่ึงสร้างความแตกต่าง
ระหวา่งความพอใจและโครงสร้างท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์การตลาด  Bitner (1990) ถกวา่ความพอใจยอ่มไม่
เหมือนกบัทศันคติทัว่ไปท่ีส่งผลต่อการบริการ ดงันั้นการประเมินความพอใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน
ระหวา่งลูกคา้และความพอใจทางทศันคติ จึงมีความหมายทัว่ไปชดัเจน แต่งานวจิยับางท่านพยายามสร้างความ
แตกต่างระหวา่งคุณภาพการบริการและความพอใจ (Liljander & Strandvik, 1994 ; Parasuraman et al., 1994 ; 
Shemwell et al., 1998) งานวจิยั Liljander & Strandvik (1994) เนน้การรับรู้คุณภาพการบริการถูกมองวา่เป็น
ลกัษณะจากภายนอกมองเขา้มาเป็นการตดัสินใจเชิงรับรู้การบริการ แต่ความพอใจอา้งถึงมุมมองภายในลูกคา้ซ่ึง
มาจากประสบการณ์การบริการ ดงันั้นผลลพัธ์ถูกประเมินดา้นคุณค่าท่ีไดรั้บ แต่งานวจิยัโดย Zeithmal & Bitner 
(2003) ถกวา่ความพอใจ ลูกคา้มีลกัษณะแนวคิดกวา้งและคุณภาพการบริการเป็นองคป์ระกอบความพอใจ แม้
งานวจิยั Fornell (1992) สรุปวา่ ความพอใจเป็นการประเมินหลงัการซ้ือน าพาสู่ความรู้สึกทั้งปวงดา้นการ
แลกเปล่ียน ผลประโยชน์ เฉพาะ แต่การทบทวนวรรณกรรมดา้นการตลาดสัมพนัธ์ Crosby et al., (1990) มี
มุมมองดา้นความพอใจลูกคา้ในฐานะขั้นอารมณ์ท่ีเกิดจากการตอบโต ้เพื่อประเมินประสบการณ์การแลกเปล่ียน
เฉกเช่นเดียวกบังานวจิยั Anderson & Narces (1990) ในเน้ือหาธุรกิจสัมพนัธ์ร่วมกบัธุรกิจเห็นวา่ความพอใจเป็น
ระดบัความพอใจเชิงบวก ส่งผลต่อการประเมินในทุกลกัษณะความสัมพนัธ์ในการปฏิบติั กิจกรรมการตลาด
ร่วมกบัองคก์รธุรกิจอ่ืน Liljander & Strandvik (1994) เสนอแนะวา่การรับรู้เป็นส่วนหน่ึงของการประเมินความ



พอใจจากการรับรู้ความพอใจ ลูกคา้บนพื้นฐานประสบการณ์ ลูกคา้จากท่ีไดรั้บในอดีต Roberts et al., (2003) ได้
ส ารวจบทบาทความพอใจ ลูกคา้โดยวดัจากคุณภาพความสัมพนัธ์ อยา่งไรก็ตามความพอใจอาจมีความหมายใน
ขอบเขตความพอใจลูกคา้โดยปราศจากการเขา้ใจ ของลูกคา้ก็ตาม โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือความพอใจ ลูกคา้ไดรั้บ
การประเมินจากการแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์ต่อเน่ืองระหวา่งผูร่้ว มปฎิสัมพนัธ์ (Mano & Oliver, 1993; 
Shemwell et al., 1998) ขณะท่ี Sanzo et al., (2003) เนน้ผลลพัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อผูข้าย โดยอา้งถึงประสิทธิผลและ
ผลผลิตอนัเกิดจากความสัมพนัธ์เพื่อไดรั้บผลตอบแทนทางการเงินหรือผลตอบแทนทางจิตวทิยา Liang & Wang 
(2005) ถกวา่ประเภทความผกูพนัต่าง ๆ และระดบัความผกูพนัในความสัมพนัธ์อาจเป็นผลในระดบัความพอใจ
แตกต่างกนั ในกลุ่มลูกคา้ ข้ึนอยูก่บัคุณภาพการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนั (Shamdasani & Ballakrishan, 2000) 
ความพอใจลูกคา้เป็นผลรวมความสัมพนัธ์มากกวา่การซ้ือขายเฉพาะ (Smith & Barclay, 1997; De Wulf et al., 
2001; De Wulf et al., 2003 ; Liang & Wang, 2005; Palmatier et al., 2006) Anderson & Narus (1990) ศึกษา
ผลประโยชน์ระยะยาวความพอใจลูกคา้ สร้างแรงจูงใจใหอ้งคก์รธุรกิจลงทุนกบัความพอใจลูกคา้จึงเป็นเหตุผล
ใหก้ารศึกษาเร่ืองการประเมินความพอใจลูกคา้ในคุณภาพความสัมพนัธ์บนประสบการณ์ลูกคา้มีต่อรีสอร์ทเป็น
ประเด็นส าคญัในการศึกษาวจิยัน้ี โดยรวมความพอใจ ลูกคา้ไดมี้การทบทวน Leverin & Liljander (2006) รักษา
ความพอใจลูกคา้ภายใตก้ารแลกเปล่ียนซ่ึงสามารถเขา้ใจไดดี้ หรือไม่ก็เป็นการแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์เพราะ
บทบาทความพอใจในเน้ือหาการตลาดสัมพนัธ์แตกต่างจากความพอใจลูกคา้ในการแลกเปล่ียน สินคา้โดย
กระบวนองคร์วมการซ้ือขาย (Palmatier et al., 2006) ดว้ยเหตุน้ีการวจิยัน้ีจึงส ารวจบทบาทความพอใจในเน้ือหา
การตลาดสัมพนัธ์เท่านั้น ลูกคา้ท่ีภกัดีต่อรีสอร์ทถูกประเมินบนพื้นฐานความพอใจจากประสบการณ์
ความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ทไม่ใช่ความพอใจในรูปแบบการเผชิญหนา้กบัการบริการเฉพาะ 
 ความผกูพนันบัเป็นปัจจยัท่ีไดน้ ามาเป็นตวัแปรเพื่อประเมินคุณภาพความสัมพนัธ์ของการวจิยัน้ี การ
ทบทวนวรรณกรรมถึงความส าคญัของความผกูพนัในความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ระยะยาว Berry & Parasuraman 
(1991) คงไวว้า่ความสัมพนัธ์ถูกสร้างข้ึนบนหลกัการผกูพนัร่วมกนั ตามแนวคิด Morgan & Hunt (1994) อธิบาย
วา่ความผกูพนัเป็นองคป์ระกอบส าคญัส าหรับความส าเร็จในความสัมพนัธ์ระยะยาว นบัเป็นผลลพัธ์ส าคญั
ส าหรับการก่อความสัมพนัธ์ท่ีดี (Dwyer et al., 1987)  แต่ Bennett (1996) ไดเ้ถียงวา่ความผกูพนัลูกคา้จะ
แขง็แกร่งไดส้ าหรับองคก์รธุรกิจข้ึนอยูก่บัการรับรู้ท่ีองคก์รธุรกิจไดใ้ชค้วามพยายาม เพราะความผกูพนัเป็นตวั
แปรหกัเหในการวดัความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อผูข้ายในอนาคต นกัการตลาดและนกัวจิยัดา้นการตลาด ใหข้อ้คิด
วา่ ความสัมพนัธ์มองวา่มิติคุณภาพสัมพนัธ์เป็นมิติท่ีส าคญัท่ีสุด (Dorsch, 1998; Smith, 1998; De Wulf et al., 
2001; Hennig-Thuran et al., 2002; De Wulf et al., 2003; Roberts et al., 2003; Bansal, 2004 ; Palmatier, 2006 ; 
Wang et al., 2006) ในประเด็นน้ี Roberts et al., (2003) อธิบายวา่ความผกูพนัจากลูกคา้ ส าหรับองคก์รดา้น



บริการเป็นดชันีส าคญัส าหรับความสัมพนัธ์ท่ีมีคุณภาพ กบัลูกคา้  ดงันั้นจึงควรรวมอยูใ่นมิติคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ส าหรับการศึกษาน้ี 
 ความผกูพนัเป็นแนวคิดหลากหลายมุมซ่ึงนกัการตลาดเห็นความส าคญัใน 2 มุมมองไดแ้ก่  (1) การ
แลกเปล่ียนทางสังคม ดว้ยผลประโยชน์ตอบแทน  (Kanter, 1968 ; Cook & Emerson, 1978) และ (2) พฤติกรรม
องคก์รต่อนโยบายการตลาดดา้นคุณค่าลูกคา้  (Becker, 1960; Mowday et al., 1979; O’Reilly & Chatman, 1986; 
Allen & Meyer, 1990; Mathieu & Zajac, 1990 ; Meyer & Allen, 1991) เหตุดา้นพฤติกรรมองคก์ร ต่อการสร้าง
สัมพนัธ์กบัลูกคา้ Porter et al., (1974) อธิบายความผกูพนัในองคก์รธุรกิจเป็นการระบุองคก์รเก่ียวขอ้งกบัองคก์ร
และลูกคา้ เฉพาะกลุ่มรวมถึงการประเมินแรงจูงใจ ของลูกคา้  ความตั้งใจท่ีจะรักษาองคก์รและการระบุ บทบาท
พนกังานดา้นคุณค่าของ ลูกคา้ต่อ องคก์รธุรกิจ ในมุมมองดา้นความผกูพนั ลูกคา้ ถึงองคก์รธุรกิจ Meyer & 
Herscovitch (2001) พบวา่เห็นชอบจากงานวจิยั ถึงรูปแบบองคป์ระกอบ 3 ประการ ดา้นความผกูพนัองคก์รโดย 
Allen & Meyer (1990) ไดเ้สนอวา่ความผกูพนัเป็นแนวคิดความพอใจ ลูกคา้ต่อองคก์รธุรกิจมีความต่อเน่ือง 
(ฐานตน้ทุนหั กออกจากองคก์ร) และ ปทสัฐานในสังคมของลูกคา้  (ผกูพนัห ากอยูก่บัองคก์ร) Roberts et al., 
(2003) คงไวซ่ึ้งรูปแบบเหล่าน้ีผา่นกลไกจิตวทิยา 
 รูปแบบองคป์ระกอบ 3 ส่วน โดย Allen & Meyer (1990) ไดมี้การบูรณาการในศาสตร์การตลาด แมจ้ะ
มีขอ้จ ากดัในการประยกุตใ์ช้  (Bansal et al., 2004; Gruen et al., 2000) แต่นกัการตลาดพิจารณาขอ้ผกูมดั 2 
องคป์ระกอบ ยงัคงมีความส าคญั  (1) ความพอใจ ลูกคา้   (2) ความต่อเน่ือง กิจกรรมการตลาดความสัมพนัธ์
(Harrison-Walker, 2001; Gilliand & Bello, 2002; Fullerton, 2003; Fullerton, 2005) งานวจิยั Fullerton (2005) 
สนบัสนุนความเป็นจริงดา้นความผกูพนัพื้นฐานจะสัมพนัธ์สูงกบัความผกูพนัต่อความพอใจ ของลูกคา้ หากการ
น าความผกูพนัต่อเน่ืองมาประยกุตใ์ชมี้พื้นฐานจากการปรับเปล่ียนตน้ทุนกรณีการเลือกไม่มีมากพอและความไม่
เป็นอิสระมีมาก (Fullerton, 2005) และผลประโยชน์ การซ้ือขายสินคา้  (Bendapude & Berry, 1997) แต่งานวจิยั 
Dwyer et al., (1987) ไม่วา่จะเป็นแสดงออกหรือไม่ต่อค าสัญญา กระตุน้ลูกคา้ความต่อเน่ือง กิจกรรมการตลาด
ระหวา่งการแลกเปล่ียนผลประโยชน์ก็ตาม แต่เสนอเกณฑก์ารประเมินความผกูพนั ลูกคา้  (1) ตวัแปรน าเขา้  (2) 
ความคงทน  (3) ความสม ่าเสมอ ในกิจกรรมการตลาดสัมพนัธ์  ดงันั้นตวัน าเขา้ตอ้งมีความเก่ียวขอ้งสูง ขณะท่ี
ความคงทนตอ้งรักษาไดแ้ละความสม ่าเสมอตอ้งสร้างข้ึนในความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในลกัษณะผกูพนัเชิง
ปฏิบติัการเสมือนความผกูพนั ลูกคา้ต่อความพอใจ ซ่ึงถูกเลือกเป็นโครงสร้างทศันคติ ลูกคา้ (Gundlach et al., 
1995; Bansal et al., 2004; Fullerton, 2003) แมจ้ะมีความผกูพันลูกคา้หลายประเภท มีเพียงความผกูพนัประเภท
ความพอใจท่ีมีอิทธิพลต่อระดบั ผกูพนัลูกคา้ตอ้ง ซ่ึงองคก์รการรักษาความสัมพนัธ์กบัองคก์รธุรกิจ (Roberts et 
al., 2003) นกัวชิาการสมทบวา่ลูกคา้จะมีอารมณ์ผกูพนัพอใจกบัผูใ้หบ้ริการและหากชอบก็จะยนิดีรับบริการ ได้
ทุกประเภท หากแต่ความรู้สึกลูกคา้ต่อ กิจกรรมการตลาดร่วม เพื่อรักษาสัมพนัธ์ (Gruen et al., 2000 ; Fullerton, 



2003) ความผกูพนั เป็นพื้นฐานการแบ่งปันคุณค่า ระบุตวัตน ลูกคา้และมีส่วนในความผกูพนั กบัองคก์รธุรกิจ  
(Gundlach et al., 1995; Fullerton, 2005) ผกูพนักบัลูกคา้เพื่อคงไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์คุณค่า (Moorman et al., 
1992) ความต่อเน่ืองความสัมพนัธ์ ใหมี้อยูย่ ัง่ยนื  (Dwyer et al., 1987) Wong & Sohal (2002) ช้ีน าถึง
ความสัมพนัธ์เชิงคุณค่าเพื่อส่งเสริมความเช่ือวา่ความผกูพนั เกิดข้ึนไดเ้ม่ือมีความสัมพนัธ์ ตั้งอยูบ่นพื้นฐาน วา่
ส าคญัเท่านั้น 
 Morgan & Hunt (1994) ไดเ้สนอรูปแบบทั้งประเด็น ขอ้ผกูมดัและความน่าเช่ือถือเป็นตวัแปรแทรก
ระหวา่งธุรกิจต่อธุรกิจ นอกจากน้ีความสัมพนัธ์ดา้นคุณค่าคลา้ยกบัความเช่ือวา่ความผกูพนัจะเกิดข้ึนไดเ้ม่ือ
ความสัมพนัธ์มีความส าคญั 
 การทบทวนวรรณกรรมดา้นความผกูพนั พบวา่เร็ว ๆ น้ี ตลาดธุรกิจต่อลูกคา้เป็นความตั้งใจศึกษาโดย
ส ารวจความผกูมดัเชิงความพอใจลูกคา้เป็นองคป์ระกอบคุณภาพสัมพนัธ์ (De Wulf et al., 2001; De Wulf et al., 
2003; Roberts et al., 2003; Liang, 2005; Palmatier et al., 2006; Wang et al., 2006) การศึกษา Bowen & 
Shoemaker (1998) อธิบายถึงการตลาดโรงแรมยนิดีสละผลประโยชน์ระยะสั้นเพื่อหวงัผลประโยชน์ระยะยาว 
แต่ Allen & Myer (1990) พบวา่ความผกูพนัเป็นปัจจยัดา้นความพอใจ ลูกคา้ท่ีมีอิทธิพลในความสัมพนัธ์ระยะ
ยาว 
 การวจิยัท่ีผา่นมาอา้งถึงผลกระทบดา้นอารมณ์ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการตลาดสัมพนัธ์ ฉะนั้น
การศึกษาน้ีไดต้ระหนกัถึงการศึกษาดา้นอารมณ์เพื่อความกระจ่างและจ าเป็นท่ีควรศึกษา ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้  
(Barnes, 1997; Ruth et al., 2004; Anderson & Kumar, 2006; Bagozzi, 2006) นอกจากน้ีความส าคญัท่ีเนน้ย  ้าใน
ความสัมพนัธ์ระยะยาวโดยเฉพาะควรศึกษาในดา้นรีสอร์ทท่ีเป็นประเด็นท่ีควรศึกษาใหลึ้กซ้ึง (Barsky & Nash, 
2002; Pullman & Gross, 2004) เพื่อความเขา้ใจธรรมชาติ อารมณ์ จึงควรศึกษาวธีิอารมณ์ก่อเกิดและด าเนินการ
ระหวา่งอารมณ์ลูกคา้ในการตลาดสัมพนัธ์ลูกคา้รีสอร์ท 
 โครงสร้างอารมณ์เก่ียวขอ้งกบัความพอใจอารมณ์ชัว่ขณะและทศันคติซบัซอ้นสับสน (Krampf et al., 
2003; Burns & Neisner, 2006) งานวจิยัน้ีพยายามสร้างความแตกต่างภายใตโ้ครงสร้างความพอใจ ลูกคา้ซ่ึงเป็น
ระดบัความรู้สึก (Bagozzi et al., 1999; Krampf et al., 2003; Burns & Neisner, 2006)แต่มีนกัวจิยับางท่าน
พยายามอธิบายความแตกต่างระหวา่งอารมณ์ชัว่ขณะและอารมณ์สะเทือนใจ (Krampf et al., 2003) นกัวจิยับาง
ท่านเห็นวา่อารมณ์สะเทือนใจเกิดจากแรงกระตุน้อยา่งรุนแรงมากกวา่อารมณ์ชัว่ขณะและสัมพนัธ์กบั กิจกรรม
การตลาด  รวมถึงงานวจิยั ดา้นอารมณ์ตั้งใจปกติข้ึนอยูก่บั สินคา้และบริการ  ขณะท่ีอารมณ์ชัว่ขณะไม่ไดเ้ป็น
ความตั้งใจ นอกจากน้ีงานวจิยั Burns & Neisner (2006) ไดส้รุปวา่อารมณ์ชัว่ขณะไม่เก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจเชิง
พฤติกรรมและไม่ใช่เนน้การใหเ้ป็นเพียงอารมณ์สะเทือนขวญัตกใจของลูกคา้  Holbrook (1986) กล่าววา่อารมณ์
สะเทือนขวญัแตกต่างจากทศันคติเพราะอารมณ์สะเทือนขวญัมีความหลากหลายจากประสบการณ์จาก



ปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน Krampf et al., (2003) สังเกตวา่ทศันคติสามารถเก็บรักษาในระยะยาวและเรียกกลบัมาได้
ขณะท่ีอารมณ์สะเทือนขวญันั้น ลูกคา้ไม่ตอ้งการใหเ้ห็นอีก แนวคิด ดา้นอารมณ์ Krampf et al., (2003) และ 
Burns (2006) อา้งถึงจุดเร่ิมตน้เพื่อความเขา้ใจอารมณ์เร่ิมตั้งแต่ศตวรรษ 19 อธิบายอารมณ์มีความหลากหลาย
เก่ียวกบัรูปแบบการกระตุน้ จากกิจกรรมการตลาดสัมพนัธ์ แตกต่างกนั Schachter & Singer (1962) อธิบายถึง
ความแตกต่างผา่นกระบวนการประเมินผา่นการรับรู้เขา้ใจ ของลูกคา้ ต่อมา Westbrook & Oliver (1991) อธิบาย
อารมณ์เป็นการตอบสนองตามการใชผ้ลิตภณัฑห์รือประสบการณ์การอุปโภคบริโภค ของลูกคา้ จดัอยูใ่นกลุ่ม
อารมณ์แตกต่างกนัจากประสบการณ์และการแสดงออก หากแต่ Bagozzi et al., (1999) อธิบายอารมณ์สะเทือน
ขวญัเป็นระดบัความทรงจ าความพร้อมท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินความเขา้ใจต่อเหตุการณ์หรือความคิด ชัว่ขณะ   
มีลกัษณะตามสภาพแวดลอ้มตามกระบวนการทางสรีระและอาจส่งผลต่อการกระท าเฉพาะเพื่อยนืยนัหรือเผชิญ
กบัอารมณ์ข้ึนอยูก่บั สภาพแวดลอ้มธรรมชาติ ซ่ึงตรงกบัอารมณ์เชิงบวกเช่ือมโยงกบัการตดัสินใจเพื่อพ  านกั ท่ีรี
สอร์ทต่อการใหบ้ริการเฉพาะและอารมณ์เชิงลบ เช่ือมโยงกบัการตดัสินใจท่ีจะไม่เก่ียวขอ้งกบัการบริการนั้น 
(Wong, 2004) 
 ความรู้สึกอารมณ์ ร่วมกบักิจกรรมการตลาดผา่นประสบการณ์ ลูกคา้ไดเ้ร่ิมส ารวจอารมณ์บนจิตวทิยา
ดั้งเดิม ไดพ้ฒันาโดย PAD มาตรฐาน  (ความสุข-แรงกระตุน้-ความโดดเด่น) เพื่อวดัประสบการณ์อารมณ์เพื่อ
โตต้อบกบัส่ิงกระตุน้จากสภาพแวดลอ้ม เช่น สถาปัตยกรรมตึกท่ีพกั ดงันั้น แนวคิด สากลจึงมีปรากฏใน
การศึกษา 18 ตวัแปร ซ่ึงไดรั้บความนิยมโดยนกัวจิยัตลาดในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Westbrook & 
Oliver, 1991 ; Richins, 1997) ซ่ึงปรับแนวคิดสากลของ Izard เพื่อพิสูจน์กรณีความสัมพนัธ์ระหวา่งอารมณ์การ
อุปโภคบริโภคและความพอใจลูกคา้ เพื่อแทนรูปแบบของการโตต้อบอารมณ์ต่อประสบการณ์สินคา้และบริกา ร
ท่ีลูกคา้ไดรั้บ งานวจิยัของ Havlena & Holbrook (1986) เปรียบเทียบกบั PAD และ Plutchik บนกรอบแนวคิด
อารมณ์ในการอุปโภคบริโภค แม ้ Machleit & Eroglu (2000) เปรียบเทียบสากล 3 มิติดา้นอารมณ์ของ Izard, 
Plutchik และ Mehrabian & Rusell (PAD) และตั้งขอ้สังเกตวา่สเกลการวดัของ Izard & Plutchik ดีกวา่ PAD
เพราะใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอารมณ์การตอบโตช้ดัเจนของลูกคา้ต่อสินคา้และบริการ 
 การศึกษาดา้นจิตวทิยาโดยใชส้ากล PAD (Pleasure-arousal-dominance) ความสุข ไดแ้ก่ สุข-ไม่สุข  
ยนิดี พอใจเน้ือหา ความหวงั พกัผอ่น ส่ิงกระตุน้ (Arousal) ไดแ้ก่ กระตุน้ ต่ืนเตน้ บา้ กระวนกระวายใจ ต่ืนตวั 
และปลุกใจ บทบาทส าคญั (Dominance) การควบคุมอิทธิพลภายใตก้ารควบคุม ปัจจยัส าคญัอิสระในความรู้สึก
ของผูบ้ริโภค  จิตวทิยาเชิงบวก (ความสนใจและความสนุก) เชิงลบ (ความกลวั ความโกรธ ความเสียใจ ความ
รังเกียจ และรู้สึกแปลกใจ อธิบายจิตวทิยา (เชิงบวก ไดแ้ก่ ความเพลิดเพลิน ความคาดหวงั การยอมรับและความ
ประหลาดใจ) (เชิงลบ ไดแ้ก่ ความกลวั ความโกรธ ความเสียใจ และความรังเกียจ)  ภายในความคิดของลูกคา้  
Richins (1977) ประสบการณ์การอุปโภคบริโภค (อารมณ์เชิงบวกและเชิงลบ เรียกวา่ ประเภทอารมณ์อุปโภค



บริโภค (CES) 13 ประเภท (ความกลวั ความทุกข ์ความกงัวล ความกลวั ดูถูก ริษยา โดดเด่ียว สุนทรีย ์ความรัก 
ความสงบ ความจุใจ ความคิดดี) เสนอ Barsky & Nash (2002) 47 ตวับ่งช้ี โรงแรม (อารมณ์เชิงบวก 16 ตวัแปร 
ความสะดวก การตอ้นรับ ส าราญใจ ประยกุต ์ปลอดภยั ส าคญั บนัเทิง ฟุ่มเฟือย ผอ่นคลาย สวยหรู ปรนเปรอ 
รู้ทนัเหตุการณ์ ต่ืนเตน้ ดลใจ ซบัซอ้น เคารพ) ในศาสตร์การตลาด ต่ออารมณ์ลูกคา้ไดมี้การศึกษาในรายละเอียด 
Richins (1997) สรุปวา่อารมณ์เป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งกนัลึกซ้ึง แตกต่างจาก การกระตุน้ เขม้ขน้และคุณภาพ
จากอารมณ์จะเป็นประสบการณ์ ดงันั้นอารมณ์ ลูกคา้จึงสะทอ้นประสบการณ์เฉพาะสินคา้ (Holbrook, et al., 
1984) การบริการ (Price et al., 1995) ประสบการณ์การอุปโภคบริโภค (Richins, 1997) การโฆษณาชกัจูงใจ 
(Batra & Holbrook, 1990) ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย (Barnes, 1997 ; Ruth et al., 2004) การศึกษา
ประสิทธิผลของอารมณ์ ลูกคา้เฉพาะท่ีมีอิทธิพลต่อประสบการณ์ลูกคา้ Rust & Oliver (2000) สรุปวา่ ความสุข
ใจเป็นอารมณ์เชิงบวก ขณะท่ี Oliver et al., (1997) พบวา่ ความสุขใจเป็นผลลพัธ์ส าคญัท่ีระดบัสูงของความ
ประหลาดใจ ไม่ยนืยนัและมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจท่ีจะกลบัไปอุปโภคบริโภคอีกในมิติลูกคา้ อน่ึง Barsky & 
Nash (2002) ไดเ้สนอ 16 ตวัแปร อารมณ์เชิงบวกเท่านั้นท่ีควรวดัความรู้สึกลูกคา้ในโรงแรมระดบั 5 ดาว พบวา่ 
ตวัแปรเหล่าน้ีเพียงบางตวัแปรมีปฏิสัมพนัธ์กบัโรงแรม (พนกังานใหบ้ริการ) ท่ีมีผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญักบั
ประสบการณ์เชิงบวกกบัลูกคา้ท่ีภกัดี แมจ้ะเป็นเร่ืองปกติท่ีจะลดภาวะอารมณ์เป็นระดบัทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
(Shaver et al., 1987) แนวคิดน้ีไดรั้บการเห็นชอบในงานวจิยั Yu & Dean (2001) วา่อารมณ์ทั้ง 2 ประเภท มกั
นิยมวดัการตอบสนองลูกคา้ ทั้งตอบสนองอารมณ์และไม่ตอบสนองอารมณ์ลูกคา้ (Anderson & Kumar, 2006) 
ขณะท่ี Babin et al., (1998) เสนอวา่อารมณ์ทั้งบวกและลบสามารถเป็นประสบการณ์ระหวา่งการปฏิสัมพนัธ์กบั
ผูใ้หบ้ริการ 
 อารมณ์กบั กิจกรรมการตลาดสัมพนัธ์อาจเกิดจากประสบการณ์ลูกคา้ซ่ึงนบัเป็นองคป์ระกอบในการอิง
การตลาดความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (Barnes, 1997 ; Liljander & Strandvik, 1997 ; Pullman & Gross, 2004 ; 
Wong, 2004 ; Anderson & Kumar, 2006 ; Bagozzi, 2006)  
 ความภกัดีลูกคา้เป็นการรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาว (Bowen & Shoemaker ; 1998; Too et al., 2001) 
ความภกัดีเก่ียวขอ้งกบัความสัมพนัธ์ (Jacoby & Kyner, 1973 ; Sheth & Parvatiyar, 1995) เป็นองคป์ระกอบท่ี
ส าคญัท่ีสุดในการตลาดสัมพนัธ์ (Palmer, 1994) แกนกลางรูปแบบกิจกรรมการตลาดสัมพนัธ์ (Hart et al., 1999) 
รักษาฐานลูกคา้เพราะตน้ทุนต ่ากวา่ คน้หาลูกคา้ใหม่ ลูกคา้ภกัดีมกัไม่ใส่ใจราคาและลูกคา้ภกัดีมกัผกูพนักบั
องคก์รธุรกิจ (Berry & Parasuraman, 1991 ; Dowling & Uncle, 1997 ; Bowen & Shoemaker, 1998 ; Tepeci, 
1999 ; Noon et al., 2003) หากแต่ความภกัดีลูกคา้นบัเป็นตวัผลกัดนัส าคญัในอุตสาหกรรมการตอ้นรับซ่ึง
นบัเป็นวตัถุประสงคใ์นการวจิยัน้ี Pullman & Gross (2004) เตือนวา่ลูกคา้ภกัดีเป็นกุญแจความส าเร็จต่อ ความ
ภกัดีการบริการหลายประเภทโดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว Bowen & Shoemaker (1998) รักษา



สัดส่วนของลูกคา้ภกัดีส่งผลต่อก าไรพอสมควรเพียงจ านวนนอ้ย  Kandampully & Suhartanto (2000) ประกาศวา่
ความส าคญัของลูกคา้ภกัดีเปรียบไดก้บัความอยูร่อดในอนาคตขององคก์รโรงแรม Tepeci (1999) พบวา่ลูกคา้
ภกัดีเป็นผลก าไรต่ออุตสาหกรรมการบริการเพราะใหบ้ริการไดดี้กวา่ลูกคา้ไม่ประจ า/ไม่ภกัดี Reichheld (1996) 
อธิบายวา่ การรักษาลูกคา้ เฉกเช่นการลงทุนความภกัดีในธุรกิจท่ีสามารถส่งมอบคุณค่า ใหลู้กคา้  Yang & 
Peterson (2004) แนะวา่ลูกคา้มกัจะหลีกเล่ียงการคน้หาขอ้มูลสถานท่ีตั้งและประเมินการเลือกซ้ือซ่ึงแสดงตน
เป็นลูกคา้ภกัดีต่อองคก์รธุรกิจนั้น 
 แนวคิดความภกัดีลูกคา้อาจเกิดจากตราสินคา้บริการร้านคา้หรือผูข้าย (Dick & Basu, 1994) หากแต่ยงั
ไม่ปรากฏค านิยามหรือวธีิวดัความภกัดีท่ีเหมาะสม (Jacoby & Chestnut, 1978 ; Dick & Basu, 1994 ; Oliver, 
1999 ; Uncles et al., 2003) โดยปกติความภกัดีลูกคา้เป็นบางส่ิงท่ีลูกคา้แสดงออกโดยตราสินคา้ การบริการกลุ่ม
สินคา้และกิจกรรม แมก้ารทบทวนวรรณกรรมจะบอกถึงความภกัดีลูกคา้บนพื้นฐาน 3 วธีิ  (1) พฤติกรรม 
(Liljander & Strandvik, 1993)  (2) ทศันคติ (Zeithaml et al., 1996)  (3) แบบผสมระหวา่งพฤติกรรมและ
ทศันคติลูกคา้ (Dick & Basu, 1994)  
 วธีิ สร้างความภกัดีต่อพฤติกรรมลูกคา้เป็นการศึกษาหลกัของงานวจิยัเร่ิมแรกโดย Brown (1952) และ 
Cunuingham (1956) เพื่อเขา้ใจความภกัดีต่อตราสินคา้ในศาสตร์การตลาดและน ามาใชใ้นเน้ือหาศาสตร์
การตลาดบริการเนน้มิติเวลาโดยเฉพาะความถ่ีในการซ้ือ (Liljander & Strandvik, 1993) สัดส่วนปริมาณการซ้ือ 
(Backman & Crompton, 1991) การจดัเรียงล าดบัเหตุผลการซ้ือ (Kahn et al., 1986) และปัจจยัความเป็นไปไดท่ี้
จะซ้ือของลูกคา้  
 Tucker (1964) สนบัสนุนวธีิทางพฤติกรรมท่ีมีผลต่อความภกัดี ควรตระหนกัถึงกระบวนการภายใน
ความคิดลูกคา้เฉกเช่นมารยาเพราะพฤติกรรมเป็นเร่ืองจริงต่อความภกัดีท่ีมีต่อตรา แมก้ารวดัพฤติกรรมดา้นการ
วจิยัความภกัดียงัคงความนิยม ในมุมมองนกัวจิยั  (Bloemer & De Ruyter, 1998) เสนอแนะท่ีวา่การซ้ือซ ้ ามิได้
สร้างความต่างระหวา่งความจริงหรือความตั้งใจซ้ือและการเป็นลูกคา้ซ่ือสัตยช์ั้นดี แนวคิดเหล่าน้ีน าไปสู่แนวคิด
ความภกัดีในงานวจิยั ต่อมา (Jacoby & Chestnut, 1978) ขอ้มูลจริงวา่การตอบแทนซ ้ าต่อการบริการเฉพาะจะเกิด
เพราะขาดการเลือกส าหรับลูกคา้ ท่ีซ้ือเป็นปกตินิสัย เงินเดือนต ่า และเ นน้ความสะดวกสบาย (Hart et al., 1999) 
หากแต่อารมณ์ลูกคา้ตามความชอบหรือตั้งใจ ซ่ึงมีบทบาทส าคญัในการตดัสินความภกัดี (Reily et al., 2001) 
งานวจิยัท่ีวพิากษว์จิารณ์จากการทบทวนวรรณกรรมดา้นพฤติกรรมและปฏิบติัการ ตลาดมกัไม่สามารถอธิบาย
เหตุผลและวธีิความภกัดีต่อตราสินคา้เกิดข้ึน (Jacoby & Chestnut, 1978 ; Dick & Basu, 1994 ; Bloemer & De 
Ruyter, 1998) 
 ทศันคติต่อความภกัดีเป็นดชันีส าคญัในการซ้ือสินคา้และอุปถมัภก์ารซ้ือซ ้ า ของลูกคา้  (Uncles et al., 
2003) แต่ทศันคติอาจสนบัสนุนการประเมินผล การซ้ือ (Dick & Basu, 1994) แต่ Butcher et al., (2001) เนน้



องคป์ระกอบทศันคติและนิยามความภกัดีลูกคา้ในฐานะตวัเช่ือมลูกคา้เชิงจิตวทิยาต่อผูใ้หบ้ริการเฉพาะ สินคา้ 
ดงันั้น Olson & Jacoby (1971) จึงไดอ้ธิบายเพิ่มเติมการประเมินพฤติกรรมท่ีแปรผนั ของลูกคา้ พรรณนาความ
ภกัดีเชิงทศันคติวา่เป็นความปรารถนาเฉพาะ สินคา้เพื่อใหค้วามสัมพนัธ์ต่อเน่ืองกบัผูใ้หบ้ริการ Chaudhuri & 
Holbrook (2001) สนบัสนุนวา่ความภกัดีเชิงพฤติกรรมเป็นระดบัความผกูพนัจ ากดั ขอบเขตส าหรับคุณค่าเฉพาะ
สินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ดว้ยเหตุผลน้ี ความผกูพนัและความภกัดีแลกเปล่ียนกนัได ้Pritchard et al., (1999) 
ถกวา่ความผกูพนัเสนอแนวทางผูน้ า ความคิดในสังคม ต่อความภกัดีเชิงทศันคติประเมินผลการท า กิจกรรมกา
ตลาดเพื่อใหเ้กิดการอุปถมัภต่์อเน่ือง แต่ Evanschitzky et al., (2006) ถกวา่ความผกูพนัแตกต่างจากความภกัดี 
ขณะท่ีความผกูพนัอา้งถึงเศรษฐกิจ อารมณ์ และความเก่ียวขอ้งกบัจิตวทิยาท่ีลูกคา้อาจมีต่อตราสินคา้ได ้
Pritchard et al., 1999 ; Too et al., 2001 ; Fullerton, 2003 ; Evanschitzky et al., 2006) ไดแ้สดงหลกัฐานการวจิยั
ยนืยนัถึงการประยกุตใ์ชค้วามผกูพนัเป็นส่ิงท่ีตอ้งมีส าหรับความภกัดีต่อลูกคา้ 
 การประเมินความภกัดีเชิงทศันคติมกัเนน้ความชอบจากลูกคา้ส าหรับตราสินคา้อนัเกิดจากความตั้งใจ
ซ้ือซ ้ า (Cronin & Taylor, 1992) สนบัสนุนผา่น การส่ือสาร ปากต่อปากหรือตั้งใจเสนอใหก้บัองคก์รธุรกิจ 
(Zeithmal et al., 1996) และโนม้นา้วไม่ใหเ้ปล่ียนใจ (Crosby & Taylor, 1983) แมก้ารส่ือสารน าเสนอปากต่อ
ปากในเชิงบวกมกัเป็นวธีิปกติเพื่อใหเ้กิดความภกัดีก็ตาม (Butcher et al., 2001) หากแต่ความชอบลูกคา้ต่อตรา
สินคา้มกัเป็นแก่นต่อความภกัดีลูกคา้ (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999) แมง้านวจิยัโดย Yi & La (2004) เสนอ
วา่การวดั 3 ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือซ ้ า ความเตม็ใจ รับขอ้เสนอแนะผูใ้หบ้ริการและความเอนเอียงต่อการไม่
ปรับเปล่ียนผูใ้หบ้ริการจะน าพาไปสู่ความภกัดีลูกคา้ สังเกตวา่การศึกษาความภกัดีเชิงทศันคติ เพียงอยา่งเดียวไม่
สามารถอธิบายผลกระทบจากคู่แข่งได ้ Riley (2001) ถกเถียงวา่การใชท้ศันคติเป็นตวัวดัเพื่อเขา้ใจพื้นฐาน
พฤติกรรมลูกคา้ต่อความภกัดี เพื่อการประยกุตใ์ชค้วามภกัดีลูกคา้ได ้การใชพ้ฤติกรรมและทศันคติใน 2 มิติ เพื่อ
เขา้ใจความภกัดีจึงเป็นท่ีนิยม  (Jacoby & Kyner, 1973 ; Jacoby, 1978 ; Dick & Basu, 1994; Olson & Jacoby, 
1971 ; Jacoby & Chestnut, 1978 ; Assael, 1992) ขณะท่ี Lemmink & Mattson (1998) พรรณนาความภกัดี ลูกคา้
เป็นจ านวนเตม็ ร้อยในการคืนทุนและการแนะน าการบริการ แต่ความภกัดีมกัเอนเอียงต่อพฤติกรรมมากกวา่
ทศันคติของลูกคา้ นอกจากน้ี Dick & Basu (1994) เถียงวา่ความภกัดีลูกคา้สามารถส าเร็จผลไดเ้ม่ือทศันคติมีการ
อุปถมัภซ์ ้ าและบ่อยคร้ังมาก 
 Dick & Basu (1994) ไดส้รุปประเภทความภกัดี 4 กลุ่ม ดงัน้ี  (1) ความภกัดีลูกคา้แทจ้ริงเกิดจากทศันคติ
และการอุปถมัภต่์อเน่ือง  (2) ความภกัดี ลูกคา้อยูใ่นเกณฑ์ สูงเกิดจากทศันคติตั้งแต่การอุปถมัภซ์ ้ าสูง  (3) ความ
ภกัดีซ่อนเร้นของลูกคา้เกิดจากทศันคติสูงและการอุปถมัภซ์ ้ า  (4) ความภกัดีต ่าหรือไม่มีความภกัดี ของลูกคา้เกิด
จากทั้งทศันคติและการอุปถมัภซ์ ้ าต ่าหรือไม่มีความภกัดี งานวจิยัของ Oliver (1977) ไดส้รุปประเด็นความภกัดี
ลูกคา้ในลกัษณะ 4 ขั้นตรา และความภกัดีตามล าดบั ดงัน้ี  (1) การมีอยูข่องความเช่ือหรือการรู้เขา้ใจ ของลูกคา้   



(2) ความพอใจภกัดีของลูกคา้ต่อตราสินคา้เชิงทศันคติ  (3) ความภกัดีเชิงพฤติกรรม ของลูกคา้ เกิดจากความ
ผกูพนัน าไปสู่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และ (4) ความภกัดี ลูกคา้โดยการกระท า เกิดจากความตั้งใจสู่การ ซ้ือ
ประเด็นสุดทา้ยน้ีวดัไดย้ากจึงมีการศึกษาเพิ่ม(Yong & Peterson, 2004) และงานวจิยัไดแ้บ่งความภกัดีการบริการ
สู่ 3 มิติ (พฤติกรรม, พอใจ และเขา้ใจ) 
 การทบทวนวรรณกรรมถึงความภกัดีลูกคา้ในรูปแบบสาเหตุท าใหเ้กิดความภกัดีใน กิจกรรมการตลาด
ความสัมพนัธ์ไดข้อ้สรุปท่ีชดัเจนดงัน้ี 
 De Wulf et al., (2001) มองถึงความภกัดีลูกคา้เป็นการประเมินองคป์ระกอบบนพื้นฐานการซ้ือ 
(ความถ่ี) ลูกคา้และปริมาณการใชจ่้ายเพื่อซ้ือสินคา้ Sharp & Sharp (1997) กลวธีิการตลาดสัมพนัธ์ ลูกคา้ควร
ประเมินจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมวา่จะมีประสิทธิผลระดบัใด Liang & Wane (2005) คน้หาความภกัดี
ลูกคา้ในการบริการทางการเงิน Hennig-Thurau et al., (2002) ไดใ้หค้  านิยามความภกัดีลูกคา้ในมุมมองทศันคติ
โดยรวมการส่ือสารพดูปากต่อปากใน กิจกรรมการตลาดดว้ย แต่ Too et al., (2001) เนน้การซ้ือซ ้ า เพื่อใหเ้กิด
ความภกัดีของลูกคา้ Kim & Cha (2002) ปรับทางเลือกเพื่อสร้างความภกัดีลูกคา้ในโรงแรมโดยสร้างการแบ่งปัน
ผลการซ้ือ ความต่อเน่ืองความสัมพนัธ์และการส่ือสารการพดูปากต่อปากเพื่อวดัความภกัดีลูกคา้ Palmatier et al., 
(2006) ตรวจสอบความภกัดีลูกคา้โดยบูรณาการความตั้งใจ ทศันคติและดชันีการปฏิบติัหนา้ท่ีผูข้ายแต่ปฏิเสธวา่
หากการผกูมดัสายสัมพนัธ์ ลูกคา้ส่งผลต่อความภกัดี ลูกคา้อาจจะติดต่อกบัผูใ้หบ้ริการอยูเ่พราะค่าใชจ่้าย ในการ
ซ้ือหรือไม่มีเวลาพอเพียงเพื่อประเมินทางเลือกอ่ืน โดยรวมการศึกษาความภกัดีเป็นการบูรณาการองคร์วมทั้ง
พฤติกรรมและทศันคติ ของลูกคา้  (Too, et al., 2001 ; Shamdasani & Balakrishman, 2000 ; Lin & Ding, 2005 ; 
Shammout et al., 2006 ; Wang et al., 2006) 
บทสรุป 
 
 การทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 เร่ิมตน้ดว้ยการเขา้ใจค านิยามการตลาดสัมพนัธ์และน าเสนอองค์
รวมทั้งทางทฤษฎีและปฏิบติัโครงสร้างเน้ือหามาจากกรอบแนววจิยัเป็นหลกั รูปแบบการพฒันาความสัมพนัธ์
โดยศึกษาความสัมพนัธ์เชิงผกูพนัการเงิน สังคม และโครงสร้างองคก์รธุรกิจ ทั้งน้ีไดศึ้กษาคุณภาพ
ความสัมพนัธ์ดา้นความน่าเช่ือถือ ความพอใจและการอุทิศเวลาระหวา่งลูกคา้กบัธุรกิจ ปัจจยัเหล่าน้ีน าพาใหเ้กิด
ความพอใจอนัเน่ืองจากความผกูพนั อารมณ์ และสะทอ้นถึงระดบัความภกัดี ของลูกคา้ โดยประเมินจาก
พฤติกรรมและทศันคติเป็นหลกั 
 
 
 
 



บทที ่ 3 
วธีิการวจัิย 

 
 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคล ของลูกคา้ พบวา่ งานวจิยัดา้น การแลกเปล่ียน
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ การแลกเปล่ียนทางสังคม ความผกูพนัส่วนตวั ลูกคา้ คุณค่าลูกคา้มีความสัมพนัธ์กบั
อารมณ์ลูกคา้ดา้นเพศ อาย ุภูมิล าเนา ระดบัการศึกษา รายได ้การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจและเหตุผลท่ี
พกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี นอกจากน้ีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอารมณ์ลูกคา้ พบวา่ อารมณ์ลูกคา้ประกอบไป
ดว้ยอารมณ์ขั้วบวกและอารมณ์ขั้วลบ รวมถึงอารมณ์ลูกคา้ยงัมีความสัมพนัธ์กบั กิจกรรมตลาดเชิงสัมพนัธ์และ
ความภกัดี (Woo & Ennew, 2004 ; Leuthesser, 1997 ; Dwyer et al., 1987 ; Izard, 1977 ; Plwtchik, 1980 ; 
Barsky & Nash, 2002 ; Rust & Oliver, 2000) 
 งานวจิยัการตลาดเชิงสัมพนัธ์  พบวา่ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ประกอบดว้ยผูใ้หบ้ริการ ผูรั้บบริการและ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั รวมถึงการตลาดเชิงสัมพนัธ์ยงัคงมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี จึงสรุปไดว้า่ตวัแปร
การตลาดเชิงสัมพนัธ์น่าจะมีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี ของลูกคา้  (Woo & Ennew, 2004 ; Lenthesser, 1997 ; 
Smith & Barklay, 1997 ; Roberts, et al., 2003 ; Leverin & Lijander, 2006 ; Oliver, 1980 ; Wilson, 1995 ; 
Mano & Oliver, 1993 ; Liang & Wang, 2005) 
 ความภกัดี ของลูกคา้จากการทบทวนวรรณกรรมในบทก่อน พบวา่การตลาดเชิงสัมพนัธ์ ประกอบ ดว้ย
ทศันคติ การแนะน าบอกต่อและการซ้ือซ ้ า จึงสรุปไดว้า่ตวัแปรความภกัดีน่าจะวดัจากทศันคติ การแนะน าบอก
ต่อและการซ้ือซ ้ าซ่ึงเป็นพฤติกรรมหลกัของลูกคา้ (Liljander & Strandvik, 1993) 
 
ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัประกอบดว้ย 
 ตวัแปรอิสระ ( Independent Variables) คือลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคลในเร่ืองเพศอาย ุ ภูมิล าเนา  ระดบั
การศึกษารายไดก้ารท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจและเหตุผลท่ีพกัรีสอร์ท         ในรอบ 1 ปี 
 ตวัแปรส่งผา่น ( Mediator Variables)คืออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทในดา้นอารมณ์ขั้วบวก และอารมณ์ขั้วลบ 
 ตวัแปรตาม ( Dependent Variables) คือ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทในดา้นผูใ้ห ้บริการ 
ผูรั้บบริการ ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนัและความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ทในดา้นทศันคติดา้นการแนะน าบอกต่อดา้น
การซ้ือซ ้ า  
 



สมมติฐานการวจัิย  
 
สมมติฐานท่ี 1 (H1) ลักษณะพืน้ฐานส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่ออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท 

H0: ลักษณะพืน้ฐานส่วนบุคคลไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่ออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท 
H1: ลักษณะพืน้ฐานส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่ออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท 

สมมติฐานท่ี 2 (H2) อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการตลาดเชิงสัมพันธ์ 
ของรีสอร์ท 

H0: อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการตลาดเชิงสัมพันธ์ของ 
รีสอร์ท 

H1: อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ท 
สมมติฐานท่ี 3 (H3) อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 

H0: อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 
H1: อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 
H0: การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทมีไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความภักดีท่ีมีต่อ          รีสอร์ท 
H1: การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทมีไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อความภักดีท่ีมีต่อ          รีสอร์ท 

 
ประชากรและตัวอย่าง 
 จ านวนรีสอร์ทตัวอย่างแยกตามขนาดกลาง (80-200 ห้อง) มีท้ังหมด 7 เขต การท่องเท่ียวคือ
กรุงเทพมหานคร (7 แห่ง) ภาคกลาง (6 แห่ง) ภาคตะวนัออก (19 แห่ง) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (22 แห่ง) 
ภาคเหนือ (19 แห่ง) ภาคใต้ (146 แห่ง) (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม) จึงได้ก าหนด 4 แห่ง
ท่ีมีจ านวนสูงสุด แล้วจึงก าหนดสัดส่วนปริมาณ ดังนี ้1)ภาคตะวนัออก (231 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 2) ภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ (255 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม) ภาคเหนือ (265 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม) และ
ภาคใต้ (404 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม) และใช้การสุ่มตัวอย่างความน่าจะเป็นไปได้ในแต่ละภาคท่ีก าหนด 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนีมี้ข้อจ ากัดด้านเวลา เพราะด าเนินการเฉพาะเดือนการพักผ่อนฤดูร้อนเท่านั้น เพราะเป็น
ช่วงท่ีสามารถเกบ็ข้อมลูท้ังธุรกิจส่วนตัว พักผ่อนและสัมมนาได้ตามวตัถปุระสงค์ ช่วงเวลาเช้า 6 : 00 - 21 : 00 
น. สถานท่ี ณ รีสอร์ทในจังหวดัภาคตะวนัออก ตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ และภาคใต้ 



 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

ลกัษณะทางอารมณ์ จ านวน 23 ขอ้ 
อารมณ์ขั้วบวก จ านวน 14 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ท่ี 49, 50, 51, 52 ,53, 54, 55, 58, 59, 66, 67, 68, 69, 70  
อารมณ์ขั้วลบ จ านวน  9 ขอ้ ไดแ้ก่  ขอ้ท่ี 48, 56, 57, 60, 61, 62, 63, 64, 65 
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ จ  านวน 34  ขอ้ 
ผูใ้หบ้ริการ จ านวน  14 ขอ้ ไดแ้ก่  ขอ้ท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 7, 9, 12, 15, 16, 18, 19, 29, 32 
ผูรั้บบริการจ านวน  9  ขอ้ ไดแ้ก่  ขอ้ท่ี 10, 11, 13, 14, 17, 25, 30, 33, 35 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนัจ านวน 12 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้ท่ี 6, 8, 20, 21, 22, 23, 24, 26, 27, 28, 31, 34 
ความภกัดีต่อรีสอร์ทจ านวน 34  ขอ้ 
ทศันคติจ านวน  6 ขอ้ ไดแ้ก่  ขอ้ท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 7, 9, 12, 15, 16, 18, 19, 29, 32 
การแนะน าบอกต่อจ านวน  2 ขอ้ ไดแ้ก่  ขอ้ท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 7, 9, 12, 15, 16, 18, 19, 29, 32 
การซ้ือซ ้ า จ  านวน  4 ขอ้ ไดแ้ก่  ขอ้ท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 7, 9, 12, 15, 16, 18, 19, 29, 32 
ส่วนที ่1-4 ลกัษณะทางอารมณ์ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ และความภักดีต่อรีสอร์ท ซ่ึงลกัษณะแบบสอบถามเป็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคอร์ท (Likert rating scales) 5 ระดบั (นอ้ยท่ีสุดได ้1 คะแนน  นอ้ยได ้2 
คะแนน ปานกลางได ้3 คะแนน มากได ้4 คะแนน และมากท่ีสุดได ้5 คะแนน) 
 การก าหนดช่วงคะแนนเฉล่ียของแบบสอบถามในส่วนท่ีวดั ลกัษณะทางอารมณ์ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ 
และความภกัดีต่อรีสอร์ท ใหน้ าคะแนน (Likert scale)  5 ระดบัมาจดัเป็นอนัตรภาคชั้น เพื่อใชใ้นการแปลความ
ดงัน้ี  (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542 : 7-10) 

สูตรอนัตรภาคชั้น    =       คะแนนสูงสุด -คะแนนต ่าสุด 
    จ  านวนชั้น 

      แทนค่า    =     5-1       =   0.80 
                                          5  
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  ระดบันอ้ยท่ีสุด  
 คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง  ระดบันอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40   หมายถึง  ระดบัปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20   หมายถึง  ระดบัมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00   หมายถึง  ระดบัมากท่ีสุด 
 



การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 

 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี ไดใ้ช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 6.0 ใน
การวเิคราะห์ดงัน้ี 
   1.  วเิคราะ ห์ขอ้มูลลักษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล  ลกัษณะทางอารมณ์ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ และความ
ภกัดีต่อรีสอร์ท ดว้ยการแจกแจงความถ่ี (Frequency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
(Arithmetic mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

   2.   วเิคราะห์ รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท 
ดว้ยการวเิคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model Analysis: SEM) เพื่อการทดสอบ
แบบจ าลอง และสมมติฐานการวจิยัเป็นการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยท าการวเิคราะห์หา
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัต่างๆโดยอาศยัความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีใช ้เพื่อตรวจสอบ
วา่ขอ้มูลท่ีไดต้รงกบัการสร้างความสัมพนัธ์ตามทฤษฎีหรือไม่โดยการวเิคราะห์โมเดลลิสเรล (Lisrel model) เพื่อ
ตรวจสอบโมเดลสมมติฐานท่ีผูว้จิยัสร้างข้ึน ( Model evaluation) เป็นการประเมินผลความถูกตอ้งของโมเดล 
โดยประเมิน 2 ส่วนคือ                 1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นภาพรวม 
(Overall model fit measure) และ  2) ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของโมเดล 
(Component fit measure) (นงลกัษณ์  วรัิชชยั , 2542 : 53-55) โดยการประเมินในส่วนน้ีจะน าไปสู่การพฒันา
โมเดลต่อไปดว้ยเกณฑท่ี์ใชใ้นการตรวจสอบโมเดลในงานวจิยัมีดงัน้ี 
 ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลประจกัษใ์นภาพรวม ค่าสถิติท่ีใชใ้นการประเมินความ
กลมกลืนไดแ้ก่  
 ค่าสถิติไคสแควร์ ( Chi-square statistic) จะท าการทดสอบวา่เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของ
ประชากรแตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมจากการประมาณค่าหรือไม่ ก าหนดค่าความคลาดเคล่ือน
แบบท่ี 1 (Type I Error) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงันั้น ถา้ค่าไคสแควร์ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 แสดงวา่ เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรไม่แตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของ
ประชากรร่วมจากการประเมินค่าสรุปไดว้า่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษโ์ดยสมบูรณ์แบบ ซ่ึงใน
ความเป็นจริงแลว้ ยากท่ีจะหาโมเดลท่ีมีความกลมกลืนอยา่งสมบูรณ์ได ้ จึงนิยมใชส้ัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่า
ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2 / df) หรือค่าซีเอม็ไอเอน็/ดีเอฟ CMIN/DF (Chi-square statistic comparing the 
tested model and the independent model with the saturated model) แทนซ่ึงควรนอ้ยกวา่ 3 จะแสดงวา่โมเดลมี
ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษน์ัน่เอง 



 ดชันีบ่งบอกความกลมกลืน ( Fit index) เป็นดชันีท่ีบ่งบอกถึงความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจกัษ์
กบัโมเดลท่ีก าหนดข้ึน ไดแ้ก่ ดชันีจีเอฟไอ ( Goodness of Fit Index: GFI) ดชันีเอจีเอฟไอ ( Adjust Goodness of 
Fit Index: AGFI ) ดชันีเอนเอฟไอ (Normal Fit Index :NFI) และดชันีไอเอฟไอ( Incremental Fit Index :IFI) ซ่ึงมี
ค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 แต่ค่าท่ีสูงกวา่ 0.90 ถือวา่ โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยค่าท่ีเขา้ใกล ้1 
สูงจะบ่งบอกวา่โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลสูงดว้ย และดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ 
(Comparative Fit Index : CFI) จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 ซ่ึงดชันี CFI ท่ีเขา้ใกล ้1 แสด งวา่ โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 ดชันีอาร์เอมเอสอีเอ ( Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA)  เป็นดชันีท่ีถูก
พฒันาข้ึนเน่ืองจากการทดสอบไคสแควร์ ค่าสถิติข้ึนอยูก่บักลุ่มตวัอยา่ง ( n) ต่อชั้นแห่งความเป็นอิสระ ( df) ถา้
จ านวนพารามิเตอร์เพิ่มข้ึน ค่าไคสแควร์ก็จะลดลง ท าใหก้ารทดสอบมีแนวโนม้ไม่มีนยัส าคญั ค่าอาร์เอมเอสอีเอ 
(RMSEA) เป็นดชันีบ่งบอกความกลมกลืนของโมเดลกบัเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยควรมี
ค่าต ่ากวา่ 0.05 ( Brown & Cudeek, 1993 : 141-162) แต่ไม่ควรเกิน 0.80 จึงจะเป็นค่าท่ีพอจะยอมรับได ้และถา้
อาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) มีค่าเท่ากบั 0 แสดงวา่โมเดลมีความกลมกลืนอยา่งแทจ้ริง (Exact fit)  
 ค่าอาร์เอมอาร์ ( Root Mean Square Residual: RMR) เป็นดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจากการ
เปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรของประชากรกบัการประเมินค่า 
ซ่ึงดชันีจะใชไ้ดดี้เม่ือตวัแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตวัมาตรฐาน (Standard variables) โดยท่ีค่าใกลศู้นยม์ากแสดงวา่
โมเดลมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 ประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัในโมเดลภายหลงัจากการประเมิน
ความกลมกลืนของโมดลในภาพรวม ส่ิงท่ีมีความส าคญัมากท่ีตอ้งประเมินคือ การตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีไดใ้นแต่
ละส่วนวา่มีความถูกตอ้งและอธิบายไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล               การ ตรวจสอบน้ีจะท าใหท้ราบวา่โมเดลมี
ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษอ์ยา่งแทจ้ริงหรือไม่ในแต่ละส่วนของความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร ใน
งานวจิยัช้ินน้ีพิจารณาพารามิเตอร์ใน 2 กลุ่มไดแ้ก่  
 ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน ( Standard Error : S.E.) โดยค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานควรมี
ขนาดเล็ก ในการตีความวา่ค่าความคลาดเคล่ือนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้น พิจารณาจากค่าพารามิเตอร์วา่มี
นยัส าคญัหรือไม่ หากค่าพารามิเตอร์มีนยัส าคญั แสดงวา่ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานมีขนาดเล็ก หาก
ค่าพารามิเตอร์ไม่มีนยัส าคญั แสดงวา่ค่าความ         คลาดเคล่ือนมาตรฐานมีขนาดใหญ่ ซ่ึงบ่งบอกไดว้า่
แบบจ าลองยงัไม่ดีพอ (นงลกัษณ์  วรัิชชยั , 2542 : 53) ส าหรับการประเมินค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานดว้ย
โปรแกรม Lisrel นั้น เม่ือมีการประเมินค่าพารามิเตอร์ดว้ยวธีิก าลงัสองนอ้ยท่ีสุดวางนยัทัว่ไป ( OLS) จะถูกตอ้ง
และแม่นย  า เม่ือตวัแปรสังเกตในแบบจ าลองมีการแจกแจงแบบโคง้ปกติหลายตวัแปร  



 สหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง ( Square Multiple Correlation : R2) หรือค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์
ของตวัแปรสังเกตมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 โดยค่าสถิติท่ีมีค่าสูง แสดงวา่แบบจ าลองมีความเท่ียงตรง ( Validity) 
แต่ถา้สถิติมีค่านอ้ยแสดงวา่แบบจ าลองนั้นมีความเท่ียงตรงนอ้ยยงัไม่มีประสิทธิภาพ (นงลกัษณ์  วรัิชชยั , 2542 : 
59) และการพิจารณาแบบจ าลองความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นวา่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปร
ไดถึ้งร้อยละ 40 ยอ่มถือไดว้า่เป็นผลลพัธ์ท่ีดีและยอมรับได ้ 
 
การวเิคราะห์เชิงคุณภาพ 
 
 การวเิคราะห์จุดแขง็จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค เป็นการรวบรวมขอ้มูลจากเจา้ของกิจการรีสอร์ท
จงัหวดัละ 2 ท่าน เพื่อดูความคิดเห็นเหมือนหรือแตกต่างกนั โดยใช ้Likert scale 5 ระดบัเป็นตวัวดัโดย 5 = เห็น
ดว้ยมากท่ีสุด และ 1 = ไม่เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 
1. รีสอร์ทส่วนใหญ่ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีตั้งใกล้ 

ภูมิประเทศสวยงาม 4.5 /5.0 
อยูใ่กลแ้หล่งท่องเท่ียว 4.8 /5.0 
ใกลแ้หล่งชุมชน 3.2 /5.0 
ใกลศู้นยก์ารคา้ 3.6 /5.0 
ใกลร้ะบบขนส่งมวลชน 2.5 /5.0 
เดินทางสะดวก 4.2 /5.0 
 

2. การท าตลาดผา่นเอเยน่ต ์3.8 /5.0 
 

3. ระบบการจองหอ้งพกัผา่นอินเตอร์เน็ต 4.3 /5.0 
 

4. ส่ิงอ านวยความสะดวกใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้ 
ระบบความปลอดภยั 2.6 /5.0 
สถานท่ีจดัเล้ียง 3.5 /5.0 
สถานท่ีจดัสัมมนา 4.1 /5.0 
กิจกรรมพกัผอ่นหยอ่นใจ 3.5 /5.0 



การบริการนวดแผนไทย 3.4 /5.0 
สปา 2.6 /5.0 
สระวา่ยน ้า 4.1 /5.0 
คาราโอเกะ 3.0 /5.0 
ร้านอาหาร 4.3 /5.0 
ซาวน่า 2.6 /5.0 
ฟิตเนส 2.3 /5.0 

5. การบริการของพนกังานมีประสิทธิภาพ 
และทกัษะในการบริการ 3.6 /5.0 
บริการเป็นธรรมเนียมไทย 3.5 /5.0 

 
 
บทสรุป 
 วธีิการวจิยัใหค้วามส าคญักบัการส ารวจเชิงพรรณนา การสุ่มตวัอยา่งในการศึกษา สถิติในการวเิคราะห์ 
ทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณ ซ่ึงไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมในส่วนท่ี 1-4 เนน้ลกัษณะทางอารมณ์ การตลาด
เชิงสัมพนัธ์และความภกัดีต่อรีสอร์ท ส่วนท่ี 5-6 เนน้การวเิคราะห์เชิงโครงสร้าง ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมี
ผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ไทยต่อรีสอร์ทในประเทศไทย 
 
 
 



บทที ่4 
การวเิคราะห์ผล 

 
การศึกษาเร่ือง รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของ

ลูกคา้รีสอร์ท เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ ( Survey research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ท จ านวนทั้งส้ิน 1 ,067 
คน ผลการศึกษาสามารถแบ่งได ้6 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคลของลูกคา้ โดยใชค้่าสถิติอนัไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต ( Arithmetic mean) และ            
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 ส่วนท่ี 2 ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทโดยใชค้่าสถิติอนัไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
(Arithmetic mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

ส่วนท่ี 3  การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท โดยใชค้่าสถิติอนัไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
(Arithmetic mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ส่วนท่ี 4  ความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท โดยใชค้่าสถิติอนัไดแ้ก่ ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic 
mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ส่วนท่ี 5 รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพันธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภักดีของลกูค้า         รีสอร์
ทดว้ยการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) 

ส่วนท่ี 6  การพฒันา รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดี
ของลูกคา้รีสอร์ทโดยน าเสนอรูปแบบท่ีพฒันาข้ึนอยา่งเหมาะสมอยูใ่นรูปประหยดั ( Parsimonious 
model)  

สัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติมีดงัน้ี 
n หมายถึง ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง (Sample Size) 

   หมายถึง ค่าเฉล่ียเลขคณิต(Arithmetic Mean) 
S.D.   หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 
2 หมายถึง ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df หมายถึง องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
CMIN/DF หมายถึง ดชันีท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบความกลมกลืนของโมเดลกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
     



GFI,AGFI,    
  NFI, IFI 

หมายถึง ดชันีท่ีบ่งบอกถึงความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจกัษก์บั
โมเดลท่ีก าหนดข้ึน ประกอบดว้ย ดชันี GFI (Goodness of Fit),  
ดชันี AGFI (Adjust Goodness of Fit Index) ดชันี NFI (Normal 
Fit Index) ดชันี (IFI) (Incremental Fit Index)  

CFI หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (CFI) (Comparative 
Fit Index)  

RMSEA หมายถึง ดชันีรากของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือของการ
ประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation) 

RMR หมายถึง ดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ 
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรของ  
ประชากร (Root Mean Square Residual) 

b หมายถึง สัมประสิทธ์ิการถดถอยปกติ (Unstandardize Regression  
Coefficient) 

Beta หมายถึง สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (Standardize Regression 
Coefficient) 

S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (StandardError) 
r หมายถึง ค่าสหสัมพนัธ์เพียร์สันโพรดกัซ์โมเมน (Pearson Product 

Moment Correlation) 
R2 หมายถึง สหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (Square Multiple Correlation) 
TE หมายถึง อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE  หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE  หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect) 
P   หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ 

 
ส่วนที ่1  ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล 
 
 จากการศึกษา ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคลของลกูค้ารีสอร์ทได้แก่ เพศอาย ุ ภูมิล  าเนา  ระดับการศึกษา 
รายได้ การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ และเหตผุลท่ีพักรีสอร์ทในรอบ 1 ปี มีรายละเอียดดังนี ้
 
 



ตารางที ่1  จ  านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่ง 
                  จ  าแนกตามลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคล 

(n=1,067) 
ลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
    ชาย 514 48.2 
    หญิง 553 51.8 
    รวม 1,067 100.0 
2. อาย ุ   
    ไม่เกิน  25  ปี 315 29.5 
 26 - 35  ปี 64 6.0 
 36 - 45  ปี 213 20.0 
 46 - 55  ปี 220 20.6 
   56 - 64  ปี 137 12.8 
     65 ปีข้ึนไป 118 11.1 
     รวม 1,067 100.0 
3.  ภูมิล าเนา   
กรุงเทพมหานคร 501 47.0 
    ปริมณฑล 566 53.0 
    รวม 1,067 100.0 
4. ระดบัการศึกษา   
    ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 65 6.1 
    ปริญญาตรี 667 62.5 
    สูงกวา่ปริญญาตรี 335 31.4 
    รวม 1,067 100.0 
5. รายได ้   
    ไม่เกิน 50,000  บาท/เดือน 620 58.1 
    สูงกวา่ 50,000  บาท/เดือน 447 41.9 
    รวม 1,067 100.0 
 



ตารางที ่1  (ต่อ) 
(n=1,067) 

ลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
6. การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ   
    ท  างานงานภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 743 69.6 
    ไม่ท างานภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 324 30.4 
    รวม 1,067 100.0 
7.  เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี   
     % พกัผอ่น  = 52.80 S.D.= 21.02 
     % ธุรกิจ  = 30.82 S.D.= 20.42 
     % ประชุมสัมมนา  = 16.37 S.D.= 8.99 

 
จากตารางท่ี 1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทจ านวน 1 ,067 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ร้อยละ 51.8 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 48.2 เป็นเพศชายมีอายไุม่เกิน 25 ปีจ านวนมากท่ีสุดร้อยละ 29.5 
รองลงมา อาย ุ46 - 55  ปี ร้อยละ 20.6 ลกัษณะท่ีพบโดยส่วนใหญ่คือ มีภูมิล าเนาอยูใ่นปริมณฑล
ร้อยละ 53.0 รองลงมา กรุงเทพมหานคร จ านวนร้อยละ 47.0 จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีร้อยละ 
62.5 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 31.4 จบการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี มีรายไดไ้ม่เกิน 50 ,000  บาท/
เดือน คิดเป็นร้อยละ 58.1 รองลงมา รายไดสู้งกวา่ 50 ,000 บาท/เดือน จ านวนร้อยละ 41.9  ท างาน
ภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจร้อยละ 69.6 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 30.4 ไม่ท างานภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 
ส าหรับเหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี คือเพื่อการพกัผอ่นคิดเป็นร้อยละ 52.80  รองลงมาคือ ธุรกิจ 
คิดเป็นร้อยละ 30.82 

ลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคลท่ีพบนอ้ยอยา่งเห็นไดช้ดัคือ มีลูกคา้อาย ุ26-35 ปี เพียงร้อยละ 
6.0 และจบการศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวนนอ้ยคิดเป็นร้อยละ 6.1 เท่านั้น 

 
 
 
 
 
 
 



ส่วนที ่2  ลกัษณะทางอารมณ์ทีม่ีต่อรีสอร์ท 
 
 จากการศึกษาลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท ในด้านอารมณ์ขั้วบวกและอารมณ์ขั้นลบมี
รายละเอียดดังนี ้
 
 
ตารางที ่2  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะทาง 

                  อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท  

(n=1,067) 
ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท 

  S.D. ระดบั 
อารมณ์ขั้วบวก 3.87 0.42 มาก 
อารมณ์ขั้นลบ 1.71 0.36 นอ้ยท่ีสุด 
ภาพรวม 2.79 0.15 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมีอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทในทางขั้วบวกมาก  (

 = 3.87) และพบมีอารมขั้วลบนอ้ยท่ีสุด (  = 1.71)โดยภาพรวมอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทจะพบใน
ระดบัปานกลาง (  = 2.79)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ตารางที ่3  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะทาง  
                  อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทด้านอารมณ์ขั้วบวก 

(n=1,067) 
อารมณ์ขั้วบวก 

  S.D. ระดบั 
1. รัก 3.78 0.52 มาก 
2. ยนิดีตอ้นรับ 3.94 0.58 มาก 
3. ปิติยนิดี 3.84 0.51 มาก 
4. พึงพอใจ 3.96 0.56 มาก 
5. ผอ่นคลาย 3.83 0.97 มาก 
6. สุขสบาย 4.21 0.73 มากท่ีสุด 
7. ประหลาดใจยนิดี 3.97 0.86 มาก 
8. ความสุข 3.37 1.17 ปานกลาง 
9. ภูมิใจ 3.79 0.89 มาก 
10. บุญคุณ 3.47 0.79 มาก 
11. ทะนุถนอม 3.81 0.63 มาก 
12. เช่ียวชาญ 3.98 0.48 มาก 
13. ช่ืนชมยนิดี 4.15 0.62 มาก 
14. เหมือนอยูบ่า้น 4.04 0.54 มาก 
ภาพรวม 3.87 0.42 มาก 

 
จากตารางท่ี 3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมีอารมณ์ขั้วบวกต่อรีสอร์ทในระดบัมาก  (

 = 3.87) โดยพบมากท่ีสุดคือ อารมณ์สุขสบาย  (  = 4.21) ส่วนอารมณ์ความสุขพบในระดบัปาน
กลาง (  = 3.37) ส าหรับอารมณ์อ่ืนๆ ไดแ้ก่ รัก ยนิดีตอ้นรับ ปิติยนิดี พึงพอใจ ผอ่นคลาย 
ประหลาดใจยนิดีภูมิใจบุญคุณ ทะนุถนอมเช่ียวชาญช่ืนชมยนิดีเหมือนอยูบ่า้น ต่างพบในระดบัมาก 
(3.41<  <4.20)  

 
 
 
 
 



ตารางที ่4  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามลกัษณะทาง  
                  อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทด้านอารมณ์ขั้วลบ 

(n=1,067) 
อารมณ์ขั้วลบ   S.D. ระดบั 

1. โกรธ 1.54 0.61 นอ้ยท่ีสุด 
2. ไม่สบายใจ 2.46 1.11 นอ้ย 
3. เศร้าใจ 1.76 0.55 นอ้ยท่ีสุด 
4. ผดิหวงั 2.26 1.03 นอ้ย 
5. กลวั 1.70 0.58 นอ้ยท่ีสุด 
6. ดูหม่ิน 1.30 0.58 นอ้ยท่ีสุด 
7. เสียหนา้ 1.15 0.36 นอ้ยท่ีสุด 
8. ผดิ 1.30 0.46 นอ้ยท่ีสุด 
9. โมโห 1.92 1.23 นอ้ย 
ภาพรวม 1.71 0.36 นอ้ยท่ีสุด 

 
จากตารางท่ี 4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมีอารมณ์ขั้วลบต่อรีสอร์ทในระดบั            

นอ้ยท่ีสุด  (  = 1.71) โดยพบนอ้ยคือ อารมณ์ไม่สบายใจ(  = 2.46) ผดิหวงั(  = 2.26) โมโห( 
= 1.92) ส าหรับอารมณ์อ่ืนๆ ไดแ้ก่ โกรธเศร้าใจกลวัดูหม่ินเสียหนา้ผดิต่างพบในระดบันอ้ย ( 1.81<
 <2.60)  

 
ส่วนที ่3  การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 
 

จากการศึกษาการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทในดา้นผู้ให้บริการ ผู้ รับบริการและความสัมพันธ์
ระหว่างกัน มีรายละเอียดดังนี ้
 
 
 
 
 
 



ตารางที ่5  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามการตลาด 
                  เชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 

(n=1,067) 
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 

  S.D. ระดบั 
ผูใ้หบ้ริการ  3.91 0.48 มาก 
ผูรั้บบริการ 4.06 0.49 มาก 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 3.99 0.53 มาก 
ภาพรวม 3.99 0.47 มาก 
 

จากตารางท่ี 5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทรับรู้มากต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของ                 
รีสอร์ทดา้นผูรั้บบริการ(  = 4.06)ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั (  = 3.99)และดา้นผูใ้หบ้ริการ    
(  = 3.91) โดยภาพรวมมีการรับรู้ต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทในระดบัมาก ( = 3.99)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางที ่6  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามการตลาด 
                  เชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทในด้านผูใ้หบ้ริการ 

(n=1,067) 
ผูใ้หบ้ริการ 

  S.D. ระดบั 
1. รีสอร์ทเสนอการลดแลกแจกแถมในการเช่าหอ้งพกัส าหรับ
ลูกคา้ประจ า 3.54 0.50 มาก 
2. รีสอร์ทใหข้องขวญั/ของท่ีระลึกเพื่อกระตุน้การกลบัมาพกั
ใหม่ 3.81 0.76 มาก 
3. รีสอร์ทเสนอโปรแกรมรางวลัส าหรับลูกคา้ 3.54 0.77 มาก 
4. รีสอร์ทเสนอส่วนลดค่าท่ีพกั หากพกัอยูห่ลายวนั 4.00 0.77 มาก 
5. รีสอร์ทมีบริการด่วนพิเศษส าหรับลูกคา้ประจ า 3.97 0.57 มาก 
6. รีสอร์ทกงัวลถึงความตอ้งการของลูกคา้ 4.06 0.87 มาก 
7. รีสอร์ทเห็นคุณค่าความเห็นดา้นบริการของลูกคา้ 4.16 0.62 มาก 
8. รีสอร์ทเสนอการบริการส่วนบุคคลตามท่ีลูกคา้ประสงค ์ 3.96 0.78 มาก 
9. รีสอร์ทเสนอสินคา้การบริการเชิงนวตักรรม 3.94 0.66 มาก 
10. รีสอร์ทมีการบริการหลงัการขายท่ีพกัต่อลูกคา้ 3.73 0.74 มาก 
11. รีสอร์ทมีการจดัการดา้นการเขา้พกัและการเดินทางกลบั
บา้น 4.26 0.66 มากท่ีสุด 
12. รีสอร์ทเสนอขอ้มูลผา่นส่ือหลากหลาย 3.74 1.06 มาก 
13. รีสอร์ทมีความซ่ือสัตยสู์ง 3.92 0.62 มาก 
14. รีสอร์ทเป็นท่ีพกัท่ีเช่ือถือได ้ 4.08 0.66 มาก 
ภาพรวม 3.91 0.48 มาก 
 

จากตารางท่ี 6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทรับรู้มากต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของ                 
รีสอร์ทดา้นผูใ้หบ้ริการ (  = 3.91)โดยประเด็นท่ีรับรู้มากท่ีสุดคือ รีสอร์ทมีการจดัการดา้นการ        
เขา้พกัและการเดินทางกลบับา้น(  = 4.26) ส่วนประเด็นท่ีรับรู้มากไดแ้ก่ รีสอร์ทเห็นคุณค่า
ความเห็นดา้นบริการของลูกคา้ (  = 4.16) รีสอร์ทเป็นท่ีพกัท่ีเช่ือถือได ้(  = 4.08) รีสอร์ทกงัวล
ถึงความตอ้งการของลูกคา้ (  = 4.06) รีสอร์ทเสนอส่วนลดค่าท่ีพกั หากพกัอยูห่ลายวนั (  = 4.00)
และรีสอร์ทมีบริการด่วนพิเศษส าหรับลูกคา้ประจ า(  = 3.97)ตามล าดบั 

 



ตารางที ่7  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามการตลาด 
                  เชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทในด้านผูรั้บบริการ 

(n=1,067) 
ผูรั้บบริการ 

  S.D. ระดบั 
1. ลูกคา้ไดรั้บการ์ด/ของท่ีระลึกในวนัพิเศษ 3.83 0.73 มาก 
2. ลูกคา้ไดรั้บโอกาสเสนอความคิดเห็นต่อผูบ้ริหารรีสอร์ท 3.82 0.73 มาก 
3. ลูกคา้ไดรั้บแพค็เก็จรวมหากพกัท่ีรีสอร์ท 4.32 0.75 มากท่ีสุด 
4. ลูกคา้มกัไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากรีสอร์ท 3.93 0.93 มาก 
5. ลูกคา้ไดรั้บการตอบรับหากมีการร้องทุกขต่์อรีสอร์ท 4.07 0.63 มาก 
6. ลูกคา้ไวใ้จรีสอร์ทต่อการตดัสินใจใด ๆ ท่ีจะมีผลกระทบต่อ
ลูกคา้ 3.90 0.68 มาก 
7. ลูกคา้มีความสุขต่อการไดค้วามช่วยเหลือจากรีสอร์ทใน
ฐานะลูกคา้ประจ า 4.16 0.69 มาก 
8. ลูกคา้ปรึกษาปัญหากบัพนกังานรีสอร์ทเพราะเขา้ใจและยนิดี
แกไ้ขปัญหา 4.19 0.72 มาก 
9. โดยภาพรวมลูกคา้พอใจต่อรีสอร์ท 4.37 0.60 มากท่ีสุด 
ภาพรวม 4.06 0.49 มาก 
 

จากตารางท่ี 7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทรับรู้มากต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของ                 
รีสอร์ทดา้นผูรั้บบริการ (  = 4.06)โดยประเด็นท่ีรับรู้มากท่ีสุดคือ โดยภาพรวมลูกคา้พอใจต่อ                
รีสอร์ท(  = 4.37)ลูกคา้ไดรั้บแพค็เก็จรวมหากพกัท่ีรีสอร์ท(  = 4.32) ส่วนประเด็นท่ีรับรู้มาก
ไดแ้ก่ ลูกคา้ปรึกษาปัญหากบัพนกังานรีสอร์ทเพราะเขา้ใจและยนิดีแกไ้ขปัญหา (  = 4.19) ลูกคา้           
มีความสุขต่อการไดค้วามช่วยเหลือจากรีสอร์ทในฐานะลูกคา้ประจ า (  = 4.16) ลูกคา้ไดรั้บ            
การตอบรับหากมีการร้องทุกขต่์อรีสอร์ท (  = 4.07) ลูกคา้มกัไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการจากรีสอร์ท (  = 3.93) ลูกคา้ไวใ้จรีสอร์ทต่อการตดัสินใจใด ๆ ท่ีจะมีผลกระทบต่อลูกคา้             
(  = 3.90)ตามล าดบั 
 
 
 
 



ตารางที ่8  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามการตลาด 
                  เชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทในด้านความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

(n=1,067) 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 

  S.D. ระดบั 
1. รีสอร์ทติดต่อลูกคา้อยูเ่สมอ 3.51 0.91 มาก 
2. พนกังานของรีสอร์ทช่วยเหลือลูกคา้ตามค าขอร้องลูกคา้ 4.31 0.59 มากท่ีสุด 
3.ลูกคา้ยนิดีติดต่อเขา้พกักบัรีสอร์ทเพราะรู้สึกช่ืนชอบ
ความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท 3.81 0.39 มาก 
4. ลูกคา้พอใจกบัความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท 3.86 0.89 มาก 
5. ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัรีสอร์ทควรไดรั้บการรักษาไว้
อยา่งเตม็ท่ี 4.02 0.76 มาก 
6. ลูกคา้วางแผนรักษาสายสัมพนัธ์ระยะยาวกบัรีสอร์ท 3.96 1.02 มาก 
7. ลูกคา้มีสายสัมพนัธ์ลึกซ้ึงกบัรีสอร์ท 3.89 0.66 มาก 
8. รีสอร์ทเป็นทุกขเ์ป็นร้อนต่อปัญหาลูกคา้อยา่งซ่ือตรงเสมอ
จากประสบการณ์ลูกคา้ 4.22 0.82 มากท่ีสุด 
9. รีสอร์ทเป็นห่วงต่อสวสัดิภาพลูกคา้ 3.83 0.68 มาก 
10. ในฐานะลูกคา้ยอ่มไดรั้บคุณภาพความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท 4.11 0.75 มาก 
11.ลูกคา้ติดต่อธุรกิจกบัรีสอร์ทเพราะตอ้งการติดต่อเก่ียวขอ้ง 4.20 0.78 มาก 
12. ลูกคา้ผกูพนักบัความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท 4.19 0.53 มาก 
ภาพรวม 3.99 0.53 มาก 
 

จากตารางท่ี 8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทรับรู้มากต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของ                 
รีสอร์ทดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั (  = 3.99)โดยประเด็นท่ีรับรู้มากท่ีสุดคือ พนกังานของ            
รีสอร์ทช่วยเหลือลูกคา้ตามค าขอร้องลูกคา้(  = 4.31)รีสอร์ทเป็นทุกขเ์ป็นร้อนต่อปัญหาลูกคา้อยา่ง
ซ่ือตรงเสมอจากประสบการณ์ลูกคา้(  = 4.22) ส่วนประเด็นท่ีรับรู้มากไดแ้ก่ ลูกคา้ติดต่อธุรกิจกบั
รีสอร์ทเพราะตอ้งการติดต่อเก่ียวขอ้ง(  = 4.20) ลูกคา้ผกูพนักบัความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท (  = 
4.19) ในฐานะลูกคา้ยอ่มไดรั้บคุณภาพความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท (  = 4.11) ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ลูกคา้กบัรีสอร์ทควรไดรั้บการรักษาไวอ้ยา่งเตม็ท่ี (  = 4.02)และลูกคา้วางแผนรักษา         สาย
สัมพนัธ์ระยะยาวกบัรีสอร์ท (  = 3.90) ตามล าดบั 

 



ส่วนที ่4  ความภักดีทีม่ีต่อรีสอร์ท 
 

จากการศึกษาความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ทในด้านทัศนคติการแนะน าบอกต่อและการซ้ือซ า้มีรายละเอียด
ดังนี ้
 

ตารางที ่9  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามความภักดีท่ีมี 

                  ต่อรีสอร์ท  

(n=1,067) 
ความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 

  S.D. ระดบั 
ทศันคติ  4.04 0.49 มาก 
การแนะน าบอกต่อ  4.16 0.46 มาก 
การซ้ือซ ้ า           4.15 0.57 มาก 
ภาพรวม 4.11 0.46 มาก 

 

จากตารางท่ี 9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมี ความภักดีต่อรีสอ ร์ทระดบัมากในดา้น การ
แนะน าบอกต่อ(  = 4.16)ดา้นการซ้ือซ ้ า (  = 4.15)และดา้นทศันคติ (  = 4.04)                       
โดยภาพรวมมีความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ทในระดบัมาก (  = 4.11)  
 

ตารางที ่10  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามความภักดีท่ีมี 

                    ต่อรีสอร์ทในด้านทัศนคติ 

(n=1,067) 
ทัศนคติ 

  S.D. ระดบั 
1. ลูกคา้ใหค้วามเห็นใจต่ออนาคตรีสอร์ท 3.75 0.43 มาก 
2. ส าหรับลูกคา้แลว้รีสอร์ทเป็นท่ีพกัท่ีดีท่ีสุดยามพกัแรมนอก
บา้น 4.36 0.69 มากท่ีสุด 
3. ลูกคา้รู้สึกภกัดีต่อรีสอร์ท 3.70 0.98 มาก 
4. รีสอร์ทไดใ้หค้วามเอาใจใส่ต่อคุณภาพสินคา้และบริการต่อ
ลูกคา้ 3.95 0.57 มาก 
5. รีสอร์ทพยายามจูงใจใหลู้กคา้พกั 4.26 0.67 มากท่ีสุด 
6. ลูกคา้รู้สึกไดถึ้งความภกัดีต่อรีสอร์ท 4.22 0.74 มากท่ีสุด 
ภาพรวม 4.04 0.49 มาก 



จากตารางท่ี 10 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมี ความภักดีท่ีมีต่อรีสอ ร์ทดา้นทศันคติใน
ระดบัมาก(  = 4.04) โดยประเด็นท่ีภกัดีมากท่ีสุดไดแ้ก่ ส าหรับลูกคา้แลว้รีสอร์ทเป็นท่ีพกัท่ีดีท่ีสุด
ยามพกัแรมนอกบา้น (  = 4.36)รีสอร์ทพยายามจูงใจใหลู้กคา้พกั(  = 4.26) ลูกคา้รู้สึกไดถึ้งความ
ภกัดีต่อรีสอร์ท (  = 4.22) ส่วนประเด็นท่ีภกัดีมากไดแ้ก่ รีสอร์ทไดใ้หค้วามเอาใจใส่ต่อคุณภาพ
สินคา้และบริการต่อลูกคา้ (  = 3.95) ลูกคา้ใหค้วามเห็นใจต่ออนาคตรีสอร์ท (  = 3.75) ลูกคา้
รู้สึกภกัดีต่อรีสอร์ท (  = 3.70) ตามล าดบั 

 
ตารางที ่11  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามความภักดีท่ีมี 

                    ต่อรีสอร์ทในด้านการแนะน าบอกต่อ 

(n=1,067) 
การแนะน าบอกต่อ 

  S.D. ระดบั 
1. ลูกคา้ภูมิใจบอกต่อวา่พกัอยูท่ี่รีสอร์ทแห่งน้ี 4.11 0.59 มาก 
2. ลูกคา้ยนิดีแนะน ารีสอร์ทใหก้บัคนอ่ืน ๆ 4.20 0.53 มาก 
ภาพรวม 4.16 0.46 มาก 
 

จากตารางท่ี 11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมี ความภักดีท่ีมีต่อรีสอ ร์ทดา้นการแนะน า
บอกต่อในระดบัมาก (  = 4.16) โดยประเด็นท่ีภกัดีมากไดแ้ก่ ลูกคา้ยนิดีแนะน ารีสอร์ทใหก้บั         
คนอ่ืน ๆ(  = 4.20)และลูกคา้ภูมิใจบอกต่อวา่พกัอยูท่ี่รีสอร์ทแห่งน้ี ( = 4.11) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่12  ค่าเฉล่ียเลขคณิต ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัอยา่งจ าแนกตามความภักดีท่ีมี 

                    ต่อรีสอร์ทในด้านการซ้ือซ า้  

(n=1,067) 
การซ้ือซ ้ า   S.D. ระดบั 

1. ลูกคา้ยนิดีเพิ่มวนัพกัเท่าท่ีจะท าไดเ้พื่อรีสอร์ท 4.11 0.95 มาก 
2. ลูกคา้คาดหวงัท่ีจะพกัอยูก่บัรีสอร์ทประจ าในอนาคต 3.89 0.50 มาก 
3. ลูกคา้พกัท่ีรีสอร์ทประจ าหลายปี 4.18 0.52 มาก 
4. ลูกคา้รู้สึกไดถึ้งความภกัดีต่อรีสอร์ท 4.42 0.79 มากท่ีสุด 
ภาพรวม 4.15 0.57 มาก 

 
 



จากตารางท่ี 12 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมี ความภักดีท่ีมีต่อรีสอ ร์ทดา้นการซ้ือซ ้ าใน
ระดบัมาก (  = 4.15) โดยประเด็นท่ีภกัดีมากท่ีสุดไดแ้ก่ ลูกคา้รู้สึกไดถึ้งความภกัดีต่อรีสอร์ท(  = 
4.42)ส่วนประเด็นท่ีภกัดีมากไดแ้ก่ ลูกคา้พกัท่ีรีสอร์ทประจ าหลายปี (  = 4.18)ลูกคา้ยนิดีเพิ่มวนั
พกัเท่าท่ีจะท าไดเ้พื่อรีสอร์ท(  = 4.11) ลูกคา้คาดหวงัท่ีจะพกัอยูก่บัรีสอร์ทประจ าในอนาคต      (
 = 3.89) ตามล าดบั 
 
ส่วนที ่5  รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ทีม่ีผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้ารีสอร์ท   
 

การทดสอบรูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ 
รีสอร์ท  โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 6.0 ซ่ึงในการทดสอบสมมติฐานในคร้ังน้ี               
มีความจ าเป็น เป็นท่ีจะตอ้งตรวจสอบระดบัขอ้มูลของตวัแปรท่ีใชใ้นการทดสอบ และการตรวจดู
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีใช้ วดัความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท วา่เกิดสภาวะ Multicollinearity 
หรือไม่ ดงัน้ี 

การตรวจสอบระดับข้อมลูของตัวแปรท่ีใช้ในการทดสอบ 
ตวัแปรท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อ

ความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทในเชิงสาเหตุ  โดยใชก้ารวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM)จ าเป็นตอ้งมีระดบัการวดัของตวัแปรวา่อยูใ่นระดบั ช่วง ( Interval 
scale) ข้ึนไปจึงจะสามารถน าไปใชไ้ดท้นัที ซ่ึงในกรณีตวัแปรอยูใ่นระดบันามบญัญติั 
(Nominal scale) และอนัดบัมาตรา ( Ordinal scale) ตอ้งแปลงเป็นตวัแปรหุ่น ( Dummy 
variable) เสียก่อนน าไปวเิคราะห์ ซ่ึงผลการแปลงเป็นตวัแปรหุ่น (Dummy variable) มีดงัน้ี 

 
ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั ตวัแปรหุ่น  

(Dummy Variable) 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  
1. เพศ (Gender) (Nominal Scale) แปลงตวัแปรหุ่น 
     เพศชาย   1 
     เพศหญิง 0 
2. อาย ุ(Age) (Ordinal Scale) ไม่แปลงตวัแปรหุ่น 
     อายมุาก (46 ปีข้ึนไป) 1 
     อายนอ้ย (ไม่เกิน 45 ปี) 0 



3. ภูมิล าเนา (Domicile) (Nominal Scale) แปลงตวัแปรหุ่น 
     กรุงเทพมหานคร 1 
     ปริมณฑล 0 
4. ระดบัการศึกษา (Edu) (Ordinal Scale) แปลงตวัแปรหุ่น 
     ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ 1 
     ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 0 
5. รายได ้(Income) (Ordinal Scale) แปลงตวัแปรหุ่น 
     สูงกวา่ 50,000 บาท/เดือน 1 
     ไม่เกิน 50,000 บาท/เดือน 0 
6. การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ (Work) (Nominal Scale) แปลงตวัแปรหุ่น 
     ท  างานภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 1 
     ไม่ท างานภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 0 
7. เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี (Reason) แปลงตวัแปรหุ่น 
ธุรกิจ/ประชุมสัมมนา  1 
     พกัผอ่น  0 
ตวัแปรส่งผา่น (Mediator Variables)   
8. ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท (Emotion: E) ในดา้นอารมณ์ 
    ขั้วบวก(E1) อารมณ์ขั้วลบ (E2) (Interval Scale)               

ไม่แปลงตวัแปรหุ่น 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables)  
9. การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท(Relationship Marketing: RM) 
    ในดา้นผูใ้หบ้ริการ (RM1) ผูรั้บบริการ (RM2) ความสัมพนัธ์ 
    ระหวา่งกนั (RM3) (Interval Scale)               

ไม่แปลงตวัแปรหุ่น 

10. ความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท (Loyaty: L) ในดา้นทศันคติ (L1)  
    การแนะน าบอกต่อ (L2) การซ้ือซ ้ า (L3) 

ไม่แปลงตวัแปรหุ่น 

 
 
 
 
 



การตรวจดูความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีใช้ วดัความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท วา่เกิดสภาวะ 
Multicollinearity หรือไม่ 

การตรวจดูความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีใชท้ดสอบในการวจิยัไดแ้ก่ 1) ลกัษณะพื้นฐาน
ส่วนบุคคลของลูกคา้รีสอร์ท ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ ภูมิล าเนา  ระดบัการศึกษา รายได ้การท างานใน
ภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ และเหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี  2)ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท
ในดา้นอารมณ์ขั้วบวก อารมณ์ขั้วลบ 3) การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท ในดา้นผูใ้หบ้ริการ 
ผูรั้บบริการ ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั โดยการท า Correlation Matrix เสียก่อนเพื่อดูวา่ตวัแปรท่ีใน
การศึกษามีความสัมพนัธ์กนัสูง (r≥0.80)หรือไม่ ซ่ึงมีผลใหค้่าสัมประสิทธ์ิท่ีใชใ้นการประมาณขาด
ความแม่นตรง ซ่ึงจะเกิดข้ึนในสัมพนัธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีท่ีความสัมพนัธ์ทางลบสูง 
จะยิง่ท  าใหค้่าสัมประสิทธ์ิท่ีใชใ้นการประมาณมีความแม่นตรงมากข้ึน เรียกปรากฏการณ์ท่ี          
ตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัทางบวกสูงวา่ สภาวะ Multicollinearity ซ่ึงหากเกิดสภาวะดงักล่าว 
หนทางแกไ้ขจ าเป็นท่ีจะตอ้งตดัตวัแปรตวัใดตวัหน่ึงท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงออกจากการวเิคราะห์ 
(สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, 2540:224-227)  
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ตารางที ่13  การทดสอบสภาวะ Multicollinearity โดยการท า Correlation Matrix ของตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
 

 ลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคล ลกัษณะทางอารมณ์ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ 
ตวัแปร Gender Age Domicile Edu Income Work Reason E1 E2 RM1 RM2 RM3 

 Pearson Product Moment Correlation (r) 
Gender 1.000            

Age 0.753 1.000           
Domicile 0.730 0.735 1.000          

Edu 0.771 0.790 0.766 1.000         
Income 0.164 0.129 0.164 0.109 1.000        
Work 0.778 0.722 0.771 0.761 0.146 1.000       

Reason 0.777 0.737 0.778 0.758 0.205 0.614 1.000      
E1 0.004 0.044 0.087 0.004 0.203 0.047 0.046 1.000     
E2 0.052 0.056 0.010 0.148 0.204 0.004 0.057 0.508 1.000    

RM1 0.067 0.014 0.064 0.112 0.084 0.118 0.102 0.102 0.062 1.000   
RM2 0.036 0.005 0.012 0.058 0.072 0.054 0.070 0.024 0.062 0.607 1.000  
RM3 0.097 0.038 0.043 0.011 0.023 0.066 0.039 0.020 0.033 0.558 0.471 1.000 
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จากตารางท่ี 13 พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั ประกอบดว้ยลกัษณะ
พื้นฐานส่วนบุคคลของลูกคา้รีสอร์ท ไดแ้ก่ เพศ ( Gender) อาย ุ( Age) ภูมิล าเนา ( Domicile) ระดบั
การศึกษา ( Edu) รายได ้( Income) การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ (Work) และเหตุผลท่ีพกั            
รีสอร์ทในรอบ 1 ปี (Reason) 2) ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทในดา้นอารมณ์ขั้วบวก ( E1) 
อารมณ์ขั้วลบ  ( E2) และ 3) การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท ในดา้นผูใ้หบ้ริการ ( RM1) 
ผูรั้บบริการ ( RM2) ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั ( RM3)ไม่มีความสัมพนัธ์กนัสูง ( r<0.80) ท าให ้           
ไม่เกิดปัญหาสภาวะ Multicollinearity ท  าใหต้วัแปรต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวจิยัมีความเหมาะสมใน         
การวเิคราะห์รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท
ในเชิงสาเหตุ 

การทดสอบรูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้
รีสอร์ทโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 6 0 ไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์
โมเดลลิสเรลดงัน้ี 

การก าหนดสัญลกัษณ์ของเคร่ืองหมายในการวเิคราะห์โมเดลลิสเรล 
   แทน ตวัแปรแฝง (Latent Variable) 
                            แทน ตวัแปรสังเกตได ้(Observed variable) 

แทน ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยตวัแปรท่ีปลายลูกศรก่อใหเ้กิด 
ความเปล่ียนแปลงโดยตรงต่อตวัแปรท่ีหวัลูกศร 

   แทน ความสัมพนัธ์หรือความแปรปรวนของตวัแปรท่ีไม่ทราบทิศทาง 
                                                       ความเป็นสาเหตุ 

การก าหนดสัญลกัษณ์ของตวัแปรท่ีใชใ้นการวเิคราะห์โมเดลลิสเรล  
ประเภทตวัแปร สัญลกัษณ์  ความหมาย 

ตวัแปรสังเกตได ้ Gender แทน เพศ 
ตวัแปรสังเกตได ้ Age แทน อาย ุ
ตวัแปรสังเกตได ้ Domicile แทน ภูมิล าเนา 
ตวัแปรสังเกตได ้ Edu แทน ระดบัการศึกษา 
ตวัแปรสังเกตได ้ Income แทน รายได ้
ตวัแปรสังเกตได ้ Work แทน การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 
ตวัแปรสังเกตได ้ Reason แทน เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี 
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ตัวแปรแฝง E แทน ลกัษณะทางอารมณ์ทีม่ีต่อรีสอร์ท 
ตวัแปรสังเกตได ้ E1 แทน อารมณ์ขั้วบวก 
ตวัแปรสังเกตได ้ E2 แทน อารมณ์ขั้วลบ 
ตัวแปรแฝง RM แทน การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 

ตวัแปรสังเกตได ้ RM1 แทน ผูใ้หบ้ริการ  
ตวัแปรสังเกตได ้ RM2 แทน ผูรั้บบริการ 
ตวัแปรสังเกตได ้ RM3 แทน ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 
ตัวแปรแฝง L แทน ความภักดีทีม่ีต่อรีสอร์ท 
ตวัแปรสังเกตได ้ L1 แทน ทศันคติ 
ตวัแปรสังเกตได ้ L2 แทน การแนะน าบอกต่อ 
ตวัแปรสังเกตได ้ L3 แทน การซ้ือซ ้ า 
ตัวแปรส่วนเหลอื e แทน ตัวรบกวน (error) แต่ละตัวแปร 

 
จากกรอบแนวความคิดท่ีใชศึ้กษารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมี

ผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทท่ีศึกษาจากแนวคิดอารมณ์ลูกคา้ การตลาดเชิงสัมพนัธ์ 
และความภกัดี ตลอดจนผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีเป็นขอ้ยนืยนัในตวัแปรสามารถเขียนในรูปของ
โมเดลลิสเรสท่ีใชใ้นการวเิคราะห์  ดงัภาพท่ี 2  
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E 
E1 e.E1 1 1 

E2 e.E2 1 

RM 

RM1 e.RM1 1 
1 

RM2 e.RM2 1 

RM3 e.RM3 1 

L 

L1 e.L1 1 
1 

L2 e.L2 1 

L3 e.L3 1 

Gender 

Age 

Domicile 

Edu 

Income 

Work 

 Reason 

e.E 
1 

e.RM 
1 

e.L 

1 

 
 
ภาพที ่2รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท 
               ท่ีไดจ้ากกรอบแนวความคิดในการวจิยั 
 
 ผลการ วเิคราะห์รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของ
ลูกคา้รีสอร์ทท่ีได้ จากกรอบแนวความคิดในการวจิยั ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป  AMOS version 6.0   
ไดด้งัภาพท่ี 3  
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.19 

E 

.45 
E1 e.E1 .67 

.57 
E2 e.E2 

.76 

.20 
RM 

.77 
RM1 e.RM1 .88 

.46 
RM2 e.RM2 .68 

.43 
RM3 e.RM3 

.66 

.59 
L 

.53 
L1 e.L1 .73 

.75 
L2 e.L2 .87 

.41 
L3 e.L3 

.64 

Gender 

Age 

Domicile 

Edu 

Income 

Work 

  Reason 

e.E .13 
.39* 
.13 

.19 
.20 
.28* 
.35* 

.42* 

.34* 

e.RM 

 .59* 

e.L 

.85 
.73 

.77 
.16 

.78 
.78 

.74 
.79 

.13 
.72 

.74 

.77 
.16 

.77 
.78 

.11 
.76 

.15 
.20 

.81 

.76 

2= 79.562, df = 66, GFI = 0.941, RMR= 0.040, RMSEA = 0.035 
*P<0.05 
 
ภาพที ่3 ผลการวเิคราะห์รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของ 
               ลูกคา้รีสอร์ทไดจ้ากกรอบแนวความคิดในการวจิยั 
 

จากภาพท่ี 3 พบวา่ รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดี
ของลูกคา้รีสอร์ทท่ีพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์เน่ืองจาก ความกลมกลืนของ
โมเดลในภาพรวม( Overall Model Fit Measure) พบวา่ สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่ง           
ความเป็นอิสระ  (2/df)หรือค่าซีเอม็ไอเอน็/ดีเอฟ ( CMIN/DF) มีค่าเท่ากบั 1.205 ซ่ึงผา่นเกณฑท่ี์
ก าหนดไวคื้อนอ้ยกวา่ 3 เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่หรือเท่ากบั 0.90  พบวา่ 
ดชันีทุกตวัไดแ้ก่ GFI=0.941, AGFI=0.912, NFI=0.949, IFI=0.991, CFI=0.991 ผา่นเกณฑ ์            
ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMR= 0.040 และ RMSEA= 0.035                
ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวเ้ช่นเดียวกนั จึงสรุปไดว้า่รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมี
ผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทท่ีพฒันาข้ึนมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์               
ดงัตารางท่ี 14  

 



54 
 

ตารางที ่14  แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลขอ้มูลเชิงประจกัษ ์  
 

ดชันี เกณฑ ์ ค่าสถิติท่ีไดจ้ากการวเิคราะห์ 
2/df (CMIN/DF) <3 1.205 
GFI  ≥0.90 0.941 
AGFI  ≥0.90 0.912 
NFI  ≥0.90 0.949 
IFI ≥0.90 0.991 
CFI ≥0.90 0.991 
RMR  <0.05 0.040 
RMSEA <0.05 0.035 

สรุปผา่นเกณฑ ์โมเดลท่ีไดมี้ความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

การวเิคราะห์เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ในแต่ละองคป์ระกอบของรูปแบบ
การประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท โดยจะพิจารณา
ความกลมกลืนของผลลพัธ์ ( Component fit measure)ในส่วนของโมเดลการวดั ( Measurement 
model) เป็นดงัน้ี 

ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท( E) ประกอบดว้ย  อารมณ์ขั้วบวก( E1) อารมณ์ขั้วลบ 
(E2) ต่างมีความ สอดคลอ้งกบัลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท( E)ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง (น ้าหนกั
องคป์ระกอบตั้งแต่  0.30ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ( P<0.05)) โดยให ้             
ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) เท่ากบั 0.671 และ0.757 ตามล าดบั ซ่ึงแต่ละองคป์ระกอบ
สามารถอธิบายความผนัแปรของลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทไดร้้อยละ 45.0, 57.3 ตามล าดบั 

การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท( RM) ประกอบดว้ย  ผูใ้หบ้ริการ ( RM1) ผูรั้บบริการ 
(RM2)  ความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั ( RM2) ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง (น ้าหนกัองคป์ระกอบตั้งแต่  0.30            
ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (P<0.05)) โดยใหค้่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor 
loading) เท่ากบั 0.879, 0.680 และ 0.656 ตามล าดบั ซ่ึงแต่ละองคป์ระกอบสามารถอธิบาย                 
ความ ผนัแปรของการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทไดร้้อยละ 77.3, 46.2 และ 43.1 ตามล าดบั 
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ความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท(L) ประกอบดว้ย ทศันคติ (L1) การแนะน าบอกต่อ( L2) การซ้ือซ ้ า
(L3) ซ่ึงเป็นตวัแปรแฝง (น ้าหนกัองคป์ระกอบตั้งแต่  0.30ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ( P<0.05)) โดยใหค้่า น ้าหนกัองคป์ระกอบ ( Factor loading) เท่ากบั 0.729 , 0.867 และ 
0.642 ตามล าดบั ซ่ึงแต่ละองคป์ระกอบสามารถอธิบาย ความผนัแปรของ ความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท     
ไดร้้อยละ 53.1, 75.2 และ 41.2 ตามล าดบั 

สรุปไดว้า่ รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ 
รีสอร์ท ประกอบดว้ย ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท             
ความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท  ต่าง มีความเท่ียงตรง  (Validity)ทั้งน้ี เน่ืองจากค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 
(Factor loading)ตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ (Kline, P., 1994 :28-41) 
ดงัตารางท่ี 15 
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ตารางที ่15ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดล 
 
 ตวัแปร

สังเกตได ้
น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading)   

ตวัแปรแฝง b S.E. B t R2 
E E1 1.000  0.671  0.450 

 E2 1.089 0.274 0.757 3.980* 0.573 
RM RM1 1.000  0.879  0.773 

 RM2 0.728 0.075 0.680 9.761* 0.462 

 RM3 0.642 0.069 0.656 9.314* 0.431 
L L1 1.000  0.729  0.531 

 L2 1.176 0.111 0.867 10.613* 0.752 

 L3 0.457 0.130 0.642 3.511* 0.412 
*P<0.05 
 
 การพิจารณา รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของ
ลูกคา้รีสอร์ท ในเชิงสาเหตุดว้ยการวเิคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง  (Structural Equation 
Modeling: SEM) มีดงัน้ี 

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ   พบวา่ ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล ได้แก่ อาย ุการท างานใน
ภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ เหตผุลท่ีพักรีสอร์ทในรอบ 1 ปี มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความภักดีของลกูค้ารีสอร์ท

โดยผ่านอารมณ์และ การตลาดเชิงสัมพันธ์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (IE=0.132, 0.097, 0.121 
ตามล าดบั)อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ทโดยผ่าน การตลาด

เชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05(DE=0.342, IE=0.247) และการตลาดเชิงสัมพันธ์ของรี
สอร์ทมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ทท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE=0.594) 

ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบวา่ รู ปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพันธ์ท่ีมีผลกระทบต่อ

ความภักดีของลกูค้ารีสอร์ทต่างมีความเท่ียงตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993 : 26) เน่ืองจากมี
ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง ( R2) เท่ากบั  0.591 หรือคิดเป็นร้อยละ  59.1 (0.591x100) ซ่ึงมีค่า
ตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป ยอ่มถือไดว้า่รูปแบบท่ีไดน้ี้มีความสามารถในการพยากรณ์ ความภักดีของ

ลกูค้ารีสอร์ทไดดี้และยอมรับได ้(Saris & Strenkhorst, 1984 : 282)                     ดงัตารางท่ี 16  
ตารางที ่16  ผลการวเิคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดล 
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  ตวัแปรเหต ุ
  ตวัแปรผล อิทธิพล Gender Age Domicile Edu Income Work Reason E RM 

E DE 0.125 0.385* 0.133 0.189 0.201 0.285* 0.353*   
 IE - - - - - - -   
 TE 0.125 0.385* 0.133 0.189 0.201 0.285* 0.353*   
 R2 0.185   

RM DE - - - - - - - 0.418*  
 IE 0.031 0.096* 0.033 0.047 0.050 0.070* 0.087* -  
 TE 0.031 0.096* 0.033 0.047 0.050 0.070* 0.087* 0.418*  
 R2 0.202  

L DE -    - - - - - - 0.342* 0.594* 
 IE 0.043 0.132* 0.045 0.065 0.069 0.097* 0.121* 0.247* - 
 TE 0.043 0.132* 0.045 0.065 0.069 0.097* 0.121* 0.589* 0.594* 
 R2 0.591 

*P<0.05 
 
 นอกจากน้ีผลการวเิคราะห์ รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อ     
ความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทย ั งสามารถเขียนในรูป สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ไดด้งัน้ี 

E       =  0.125 Gender + 0.385* Age + 0.133 Domicile + 0.189 Edu + 0.201 Income 
             +0.285* Work + 0.353* Reason; R2 = 0.185 
RM   =  0.418* E; R2 = 0.202 
L       =   0.342* E + 0.594* RM;  R2 = 0.591 

 การวจิยัคร้ังน้ีไดต้ั้งสมมติฐานการวจิยัดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 1 (H1) ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่ออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท 

H0: ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคลไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่ออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท 

H1: ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่ออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท 
 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า อาย ุการท างานในภาคอุตสาหกรรม/

ธุรกิจเหตผุลท่ีพักรีสอร์ทในรอบ 1 ปี มีความสัมพันธ์ทางตรงต่ออารมณ์ท่ีมีต่อ          รีสอร์ท ( P<0.05) โดยมี
ความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใหค้่า สัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path coefficient = 0.385, 0.285, 0.353 
ตามล าดบั) ( DE=0.385, 0.285, 0.353 ตามล าดบั)นัน่คือ  กลุ่มลกูค้ามีอายมุาก (46 ปีขึน้ไป) ท างานใน
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ภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ หรือเห ตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปีคือธุรกิจ/ประชุมสัมมนา จะพบว่ามีอารมณ์
ต่อรีสอร์ทมากกว่าลกูค้ามีอายนุ้อย (ไม่เกิน 45 ปี) ไม่ท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ หรือเห ตุผลท่ีพกัรี
สอร์ทในรอบ 1 ปีคือพักผ่อน 

ส่วนเพศ ภูมิล  าเนา  ระดบัการศึกษา รายได้ ไม่มีความสัมพันธ์ทางตรงต่ออารมณ์ท่ีมีต่อ          รีสอร์ท 
(P≥0.05) น่ันคือ ไม่ว่ากลุ่มลกุค้าจะเป็นเพศชายหรือหญิง ภูมิล  าเนากรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล ระดับ
การศึกษาหรือรายได้ระดับใดกต็าม กไ็ม่ส่งผลให้เกิดอารมณ์ต่อรีสอร์ทแตกต่างกันแต่อย่างไร 

สรุปได้ว่า ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล ได้แก่ อาย ุการท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจเหตผุลท่ีพักรี
สอร์ทในรอบ 1 ปี มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่ออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ ส่วน เพศ 

ภูมิล  าเนา  ระดบัการศึกษา รายได้ จะพบว่าไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหต ุจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
สมมติฐานท่ี 2 (H2) อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อการตลาด                   เชิงสัมพันธ์

ของรีสอร์ท 

H0: อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อการตลาดเชิงสัมพันธ์ของ 
รีสอร์ท 

H1: อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อการตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ท 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท               มี

ความสัมพันธ์ทางตรงต่อ การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ท (P<0.05)โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใหค้่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient = 0.418) (DE=0.418)นัน่คือ ถา้ลูกคา้มีอารมณ์ต่อ         รีสอร์
ทมาก จะมีแนวโน้มรับรู้ต่อการตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทมากด้วย 

สรุปได้ว่า อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อการตลาดเชิงสัมพันธ์จึงยอมรับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อความภักดีท่ีมีต่อ           รีสอร์ท 

H0: อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 

H1: อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท                มี
ความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ทโดยผ่าน การตลาดเชิงสัมพันธ์ของ          รีสอร์ท

(P<0.05)โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใหค้่า สัมประสิทธ์ิเส้นทาง ( Path coefficient = 0.589) 
(DE=0.342+IE=0.247)นัน่คือ ถา้ลูกคา้มีอารมณ์ต่อรีสอร์ทมาก จะมีแนวโน้มภักดีต่อ                  รีสอร์ทมาก
ด้วย 

สรุปได้ว่า อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท            จึงยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อ            ความภักดีท่ีมี
ต่อรีสอร์ท 

H0: การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทมีไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อความภักดีท่ีมีต่อ          รีสอร์ท 



59 
 

H1: การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทมีไม่มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อความภักดีท่ีมีต่อ          รีสอร์ท 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่าการตลาดเชิงสัมพันธ์ของ รีสอร์ทมี

ความสัมพันธ์ทางตรงต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท( P<0.05)โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก ซ่ึงใหค้่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path coefficient = 0.594) (DE=0.594)นัน่คือ ถา้ลูกคา้ มีการรับรู้ต่อการตลาดเชิง
สัมพันธ์ของรีสอร์ทมาก จะมีแนวโน้มภักดีต่อรีสอร์ทมากด้วย 

สรุปได้ว่า การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อความภักดีท่ีมีต่อ รีสอร์ทจึง
ยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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ตารางที ่17  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวจิยั อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) ลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคล  
มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่ออารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท   
- เพศ - ปฏิเสธ 
- อาย ุ DE=0.385* ยอมรับ 
- ภูมิล าเนา - ปฏิเสธ 
- ระดบัการศึกษา - ปฏิเสธ 
- รายได ้ - ปฏิเสธ 
- การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ DE=0.285* ยอมรับ 
- เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี DE=0.353* ยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 2 (H2) อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพนัธ์ 
เชิงสาเหตุต่อการตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ท DE=0.418* ยอมรับ 
สมมติฐานท่ี 3 (H3) อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีความสัมพนัธ์ 
เชิงสาเหตุต่อความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 

DE=0.342*, 
IE=0.247* ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 4 (H4) การตลาดเชิงสัมพันธ์ของรีสอร์ท 

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตตุ่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท DE=0.594* ยอมรับ 
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ส่วนที ่6  การพฒันารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ทีม่ีผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้า 
                  รีสอร์ท 
 

การพฒันารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้  
รีสอร์ทโดยน าเสนอรูปแบบท่ีพฒันาข้ึนอยา่งเหมาะสมอยูใ่นรูปประหยดั ( Parsimonious model)          
มีรายะเอียดดงัน้ี 

 
 
 
 
รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท            

ท่ีพฒันาข้ึนมีความเหมาะสม อนัเน่ืองจากโมเดลท่ีพฒันาข้ึนมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
เน่ืองจาก สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df)หรือค่าซีเอม็ไอเอน็/ดีเอฟ 
(CMIN/DF) มีค่าเท่ากบั 1.205 ซ่ึงผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวคื้อนอ้ยกวา่ 3 เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ี
ก าหนดไวท่ี้ระดบัมากกวา่หรือเท่ากบั 0.90 พบวา่ ดชันีทุกตวัไดแ้ก่ GFI=0.941, AGFI=0.912, 
NFI=0.949, IFI=0.991, CFI=0.991 ผา่นเกณฑ ์ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ 
ดชันี RMR= 0.040 และ RMSEA= 0.035  ก็ผา่นเกณฑเ์ช่นเดียวกนั อีกทั้งในแต่ละองคป์ระกอบของ
โมเดลมี ความเท่ียงตรง (Validity) เน่ืองจากค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ ( Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 
0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ (Kline, P., 1994 :28-41) ตลอดจนรูปแบบท่ี
พฒันาข้ึนยงัมีความสามารถในการพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทได้ ระดบัดีและเป็นท่ี
ยอมรับดว้ย ทั้งน้ี เน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง ( R2) เท่ากบั 0.591 หรือคิดเป็นร้อยละ 
59.1 (0.591 x100)ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป ( Saris&Strenkhorst, 1984 : 282) ซ่ึงสามารถ
น าเสนอรูปแบบท่ีพฒันาข้ึนอยา่งเหมาะสมอยูใ่นรูปประหยดั (Parsimonious model) ดงัภาพท่ี 4  
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              ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                        ตวัแปรส่งผา่น ( Mediator Variables)                           ตวัแปรตาม ( Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

2= 206.053, df = 157, GFI = 0.927, RMR= 0.042, RMSEA = 0.035 
*P<0.05 
 
ภาพที ่4  รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทท่ีพฒันาข้ึนอยา่งเหมาะสมในรูปประหยดั  
 ( Parsimonious Model) 

 

ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล 

1. อาย ุ  
2. การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 

3. เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี 

ลกัษณะทางอารมณ์ 
ทีม่ต่ีอรีสอร์ท 

- อารมณ์ขั้วบวก(0.671) 
- อารมณ์ขั้วลบ (0.757) 

H2=0.418* 

ความภักดทีีม่ต่ีอรีสอร์ท 

- ทศันคติ(0.729) 
- การแนะน าบอกต่อ (0.867) 
- การซ้ือซ ้ า(0.642) 

การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 
- ผูใ้หบ้ริการ (0.879) 
- ผูรั้บบริการ(0.680) 
- ความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั (0.656) 

H3=0.342* 

H1 = 0.385*,  
         0.285*,  
         0.355* 

H4=0.594* 
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บทสรุป 
 
 บทน้ีไดบ้รรลุวตัถุประสงคใ์นการเสนอสมการโครงสร้างและโมเดลโครงสร้างประหยดั เพื่อใหเ้ห็นเชิง
ประจกัษข์ององคป์ระกอบส าคญัในการท าตลาดสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อลูกคา้       รีสอร์ท 
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บทที ่5 
สรปุผลการวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ือง สมการโครงสร้างการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความ
ภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท มีวตัถปุระสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา 1) ลักษณะทางอารมณ์ การตลาดเชิง
สัมพันธ์ และความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ทของลูกค้า  2) รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพันธ์ท่ีมี
ผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้ารีสอร์ท และ 3) พัฒนารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพันธ์
ท่ีมีผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้ารีสอร์ท 

ประเภทการวจิยัเชิงส ารวจ ( Survey research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ซ่ึงเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ท จ านวนทั้งส้ิน 1 ,067 
คน การวเิคราะห์ขอ้มูลคร้ังน้ี ไดใ้ช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0 และ AMOS version 6.0  
โดยใชค้่าสถิติอนัไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เทคนิค             
การวเิคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ในการสรุปผลการวจิยั 
 
สรุปผลการวจัิย 

ลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคล พบวา่กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 
51.8 มีอายไุม่เกิน 25 ปีจ านวนมากท่ีสุดร้อยละ 29.5 ลกัษณะท่ีพบโดยส่วนใหญ่คือ มีภูมิล าเนาอยู่
ในปริมณฑล ร้อยละ 53.0 จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีร้อยละ 62.5 มีรายไดไ้ม่เกิน 50 ,000 บาท/
เดือน คิดเป็นร้อยละ 58.1 ท างานงานภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจร้อยละ 69.6 ส าหรับเหตุผลท่ีพกั           
รีสอร์ทในรอบ 1 ปี คือเพื่อการพกัผอ่นถึงเป็นร้อยละ 52.80   

วตัถุประสงค์ การวิจัยข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษา ลกัษณะทางอารมณ์ การตลาดเชิงสัมพนัธ์และ        
ความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ทของลูกคา้ 

ลกัษณะทางอารมณ์มีต่อรีสอร์ท พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งลูกคา้รีสอร์ทมีอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท
ในทางขั้วบวกมาก  และพบมีอารมณ์ขั้วลบนอ้ยท่ีสุดโดยรวมอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทจะพบในระดบั
ปานกลาง (  = 2.79)   

การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท  มีการรับรู้มากต่อการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทใน
ดา้นผูรั้บบริการ ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั และดา้นผูใ้หบ้ริการ โดยรวมมีการรับรู้ต่อการตลาด
เชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทในระดบัมาก (  = 3.99)  

ความภักดีท่ีมีต่อรีสอ ร์ทพบวา่ มีความภักดีมากต่อรีสอ ร์ทในดา้นการแนะน าบอกต่อ ดา้น
การซ้ือซ ้ า และดา้นทศันคติ โดยรวมมีความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ทในระดบัมาก ( = 4.11)  
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วตัถุประสงค์ การวิจัยข้อท่ี 2 เพื่อศึกษารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมี
ผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท 

รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท 
พบวา่ ลักษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล ได้แก่ อาย ุการท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ เหตุผลท่ีพัก            
รีสอร์ทในรอบ 1 ปี มีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้ารีสอร์ทโดยผ่านอารมณ์และ
การตลาดเชิงสัมพันธ์ ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (IE=0.132, 0.097, 0.121 ตามล าดบั)อารมณ์          
ท่ีมีต่อรีสอร์ท มีความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ทโดยผ่าน การตลาดเชิง
สัมพันธ์ของรีสอร์ทท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE=0.342, IE=0.247) และการตลาดเชิง
สัมพันธ์ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อความภักดีท่ีมีต่อรีสอร์ท ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 (DE=0.594)โดยกล่าวสรุปคือ กลุ่มลูกค้ามีอายมุาก (46 ปีขึน้ไป) ท างานในภาคอุตสาหกรรม/
ธุรกิจ หรือมีเหตุผลพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปีคือธุรกิจ/ประชุมสัมมนา มีอารมณ์ต่อรีสอร์ทหรือรับรู้ต่อ
การตลาดเชิงสัมพันธ์มาก ย่อมมีความภักดีต่อรีสอร์ทมาก กว่าลูกค้าอายนุ้อย (ไม่เกิน 45 ปี)                    
ไม่ท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ หรือมีเห ตุผลพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปีคือพักผ่อนมีอารมณ์ต่อ         
รีสอร์ทหรือรับรู้ต่อการตลาดเชิงสัมพันธ์น้อยกว่า 

นอกจากน้ีรูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้ 
รีสอร์ทมีความเท่ียงตรง (Validity)เน่ืองจาก ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากบั 0.591 หรือ
คิดเป็นร้อยละ 59.1 ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไปยอ่มถือไดว้า่รูปแบบท่ีพฒันาข้ึน                        มี
ความสามารถในการพยากรณ์ความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทไดดี้และยอมรับได ้              

ผลการวเิคราะห์รูปแบบดงักล่าว ยงัสามารถเขียนในรูป สมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) ไดด้งัน้ี 

E       =  0.125 Gender + 0.385* Age + 0.133 Domicile + 0.189 Edu + 0.201 Income 
             +0.285* Work + 0.353* Reason; R2 = 0.185 
RM   =  0.418* E; R2 = 0.202 
L       =   0.342* E + 0.594* RM;  R2 = 0.591 
วตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ท่ี 3  เพื่อพฒันารูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมี

ผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ท 
รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทท่ี

พฒันาข้ึน มีความเหมาะสม อนัเน่ืองจากโมเดลท่ีพฒันาข้ึนมีความ สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
เน่ืองจาก สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์ /ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df)หรือค่าซีเอม็ไอเอน็/ดีเอฟ 
(CMIN/DF) ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดไวคื้อนอ้ยกวา่ 3 เม่ือพิจารณาดชันีกลุ่มท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบั
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มากกวา่หรือเท่ากบั 0.90  พบวา่ ดชันีทุกตวัไดแ้ก่ GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI ผา่นเกณฑส่์วนดชันีท่ี
ก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMR และ RMSEA ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนดตั้งแต่ 0.90 
ข้ึนไป ส่วนดชันีท่ีก าหนดไวท่ี้ระดบันอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชันี RMR และ RMSEA ก็ผา่นเกณฑ์
เช่นเดียวกนั อีกทั้งในแต่ละองคป์ระกอบของโมเดลมีความเท่ียงตรง (Validity) เน่ืองจากค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบ (Factor loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนยัส าคญัทางสถิติ (Kline, 
P., 1994 :28-41) ตลอดจน รูปแบบท่ีพฒันาข้ึนยงัมีความสามารถในการพยากรณ์ความภกัดีของ
ลูกคา้รีสอร์ทได้ระดบัดีและเป็นท่ียอมรับดว้ย ทั้งน้ี เน่ืองจากมีค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง ( R2) 
เท่ากบั 0.591 หรือคิดเป็นร้อยละ 59.1 ซ่ึงมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป ( Saris&Strenkhorst, 1984 : 
282)  
 
อภิปรายผล 

รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ พบวา่ลกัษณะพื้นฐานพบวา่ อาย ุการท างานใน
ภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ และเหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี เป็นปัจจยัหลกัของปัจจยัน าเขา้
โครงสร้างสัมพนัธ์ สอดคลอ้งกบังานวจิยั ( Woo &Ennew, 2004 ; Leuthesser, 1997)  ส่งผลต่อ
อารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท ( Oliver, 1980 ; Plutchik , 1980 ; Barsky& Nash, 2002) ขั้วลบ (Noon et al., 
2003) และทา้ยสุดส่งผลต่อตวัแปรตามการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ( Shemwell et al., 1958, Payne & Holt, 
2001) และความภกัดีต่อรีสอร์ท ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัดา้ทศันคติ ( Zeithamal  et al., 1996) 
พฤติกรรม (แนะน าบอกต่อและการซ้ือซ ้ า) สอดคลอ้งกบังานวจิยั ( Butcher et al., 2001 ; Dick  
&Basu, 1994) แต่ขดัแยง้กบังานวจิยั ( Stum&Thiry (1991) ท่ีวา่ความภกัดีเอนเอียงต่อพฤติกรรม
มากกวา่ทศันคติ 

การประเมินโมเดลสมการการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รี
สอร์ท พบวา่ลกัษณะพื้นฐานดา้นอาย ุการท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจและเหตุผลท่ีพกัรีสอร์ท
ในรอบ 1 ปี เป็นปัจจยัตน้สอดคลอ้งกบังานวจิยั (Palmatier, P., et al. 2006) ท่ีวา่อาย ุการท างานและ
ประสบการณ์ส่งผลต่ออารมณ์ขั้วบวกและอารมณ์ขั้วลบ ( Hsich, Y., Chiu, H. and Chiang, M., 
2005) เพราะอารมณ์และความรู้สึกลูกคา้ท่ีเคยมีประสบการณ์ยอ่มส่งผลต่อความภกัดีและส่งผลต่อ
ทศันคติ พฤติกรรมบอกต่อและการซ้ือซ ้ าสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ( Robert, K., Varki, S. and 
Brodie, R., 2003) เหตุท่ีเป็นเช่นน้ีเพราะอารมณ์ส่งผล ทศันคติและพฤติกรรมภกัดี 
 ฉะนั้นการตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ทตอ้งใหค้วามส าคญัต่อผูใ้หแ้ละผูรั้บบริการใหเ้กิด
ความสัมพนัธ์ร่วมกนั เพราะเป็นเหตุผลส าคญัในการสร้างความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท ไดด้งัภาพท่ี 5 
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 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                     ตวัแปรส่งผา่น (Mediator Variables)            ตวัแปรตาม ( Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่5 รูปแบบการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้รีสอร์ทท่ีพฒันาข้ึนอยา่งเหมาะสมในรูปกรอบแนวความคิดในการวจิยั 
 

 

ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล 

1. อาย ุ  
2. การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ 

3. เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี 

ลกัษณะทางอารมณ์ 
ทีม่ต่ีอรีสอร์ท 

- อารมณ์ขั้วลบ 
- อารมณ์ขั้วบวก 

ความภักดทีีม่ต่ีอรีสอร์ท 

- การแนะน าบอกต่อ  
- ทศันคติ 
- การซ้ือซ ้ า 

การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 
- ผูใ้หบ้ริการ  
- ผูรั้บบริการ 
- ความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั  
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 ผลจากการวจิยัใหแ้นวทางการตลาดสัมพนัธ์ดงักล่าว อารมณ์ลูกคา้จะเป็นขั้วบวกไดต้อ้งใส่ใจการ
เดินทางไปและกลบั ดงันั้นตอ้งใหค้วามส าคญักบัการคมนาคมขนส่งระบุรายละเอียดใหช้ดัเจนถึงยานพาหนะ
การเดินทางโดยวธีิใดสะดวก การบอกป้ายทางใหส้ามารถเดินทางถึงรีสอร์ทไดส้ะดวก สถานท่ีดูธรรมชาติ การ
จดัโปรแกรมเท่ียวเล่นทานอาหาร การใส่ใจในความทุกขห์รือความประสงคลู์กคา้ การท่ีลูกคา้จะมีการพกัแรม
ยาวข้ึน ซ้ือสินคา้มากข้ึนหรือท ากิจกรรมร่วมกบัรีสอร์ทจะส่งผลต่อคุณภาพสัมพนัธ์ 
 ขอ้เสนอแนะในการส่งเสริมความภกัดีของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการรีสอร์ทส าหรับผูป้ระกอบการจึงควร
ผลกัดนันโยบายค่าใชจ่้ายตน้ทุนในการด าเนินกิจการรีสอร์ทตามกรณีสถานการณ์ ไม่วา่จะเป็นการก าหนด
ค่าใชจ่้ายส าหรับส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการตามอารมณ์เป็นหลกัใหร้วมทั้งท่ีพกั อาหาร และเคร่ืองด่ืม หากแต่ปัญหา
การตลาดและการขายยอ่มเป็นอุปสรรคทุกธุรกิจรวมถึงปัญหาผูใ้หบ้ริการ 
 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป ควรศึกษาขยายผลอารมณ์ทั้งขั้วบวกและขั้วลบในรายละเอียด 
องคป์ระกอบแต่ละขั้วรวมถึงตวัแปรตน้ดา้นลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคลในรายละเอียดเฉพาะกลุ่มอาย ุเหตุผลใน
การตดัสินใจของกลุ่มผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมและธุรกิจและเจาะลึกในรายละเอียดเหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 
1 ปี ฉะนั้นทั้งตวัแปรตน้และตวัแปรส่งผา่นอาจศึกษาเฉพาะผูใ้หบ้ริการหรือผูรั้บบริการและศึกษากลุ่มลูกคา้ใน
แต่ละพื้นท่ีภูมิภาคส่วนภาคเหนือ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคใต ้เป็นตน้ 
 การศึกษาเปรียบเทียบระหวา่งกลุ่มผูป้ระกอบการและขนาดรีสอร์ทเพื่อประเมินรูปแบบการตลาดเชิง
สัมพนัธ์หรือสอบถามกลุ่มลูกคา้ไทยและลูกคา้ยโุรป สามารถไดมุ้มมองท่ีเหมือนและแตกต่างน่าสนใจท่ีจะได้
ขอ้มูลลึกซ้ึง 
 
บทสรุป 
 
 สมการโครงสร้างการประเมินการตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมีผลกระทบต่อความภกัดีของลูกคา้       รีสอร์ท 
ไดข้อ้สรุปจากการวเิคราะห์กลุ่มศึกษาเฉพาะตอบโจทยว์ตัถุประสงคด์า้นอารมณ์ การรับรู้การตลาดเชิงสัมพนัธ์
ของรีสอร์ทต่อความภกัดีและส่งผลต่อโมเดลสมการโครงสร้างการประเมินการตลาดสัมพนัธ์รีสอร์ทระหวา่งผู ้
ใหบ้ริการ ผูรั้บบริการ และความสัมพนัธ์ระหวา่งการบริการ 
 



บรรณานุกรม 
 

ชูใจ  คูหารัตนไชย.  (2542).  สถิติเบือ้งต้น. กรุงเทพฯ: ภาควชิาสถิติประยกุต ์มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร. 

นงลกัษณ์  วิรัชชยั.  (2542).  ความสมัพนัธ์โครงสร้างเชิงเสน้ (LISREL): สถิติวิเคราะห์ส าหรับการวิจยัทาง

สงัคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์จฬุาลงกรณ์-มหาวิทยาลยั. 

ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและ ขนาดยอ่มและส านกังานพฒันาหน่วยบริการ อุตสาหกรรม.  บท
วิเคราะห์ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ท.  (2553).  กรุงเทพฯ: ส านกังาน. 

 เขา้ถึงไดจ้าก http://www.sme.go.th/Site...E0%25B8%25B5%25202553.pdf 
สุชาติ  ประสิทธิรัฐสินธ์ุ.  (2540).  เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัวแปรส าหรับการวิจัยทาง 
 สังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์.  กรุงเทพฯ: โรงพิมพเ์ล่ียงเชียง. 
Allen, N. J., & Meyer, J. P.  (1990).  The measurement and antecedents of affective, continuance, and 

normative commitment to the organization.  Journal of Occupational Psychology, 63(1), 1-18. 
Anderson, E. W., Fornell, C., & Lehmann, D. R.  (1994).  Customer satisfaction, market share, and 

profitability: Findings from Sweden.  Journal of Marketing, 58(3), 53-66. 
________., & Weitz, B.  (1989).  Determinants of continuity in conventional industrial channel dyads.  

Marketing Science, 8(4), 310-323. 
Anderson, J. C., & Narus, J. A. (1990). A model of distributor firm and manufacturer firm working 

partnerships.  Journal of Marketing, 54(1), 42-58. 
Anderson, P. H., & Kumar, R.  (2006).  Emotions, trust and relationship development in business 

relationships: a conceptual model for buyer-seller dyads.  Industrial Marketing Management, 35(4), 
522-535. 

Arndt, J.  (1979).  Toward a concept of domesticated markets.  Journal of Marketing, 43(Fall), 69-75. 
Arnold, K. A., & Bianchi, C.  (2001).  Relationship marketing, gender, and culture: Implications for consumer 

behavior.  Advances in Consumer Research, 28, 100-105. 
Babin, B., Darden, W. R., & Babin, L. A.  (1998).  Negative emotions in marketing research: affect or 

artifact? Journal of Business Research, 42(3), 271-285. 
Backman, C. W., & Crompton, J. L.  (1991).  The usefulness of selected variables for predicting activity 

loyalty.  Leisure Sciences, 13, 205-220. 



Bagozzi, R. P.  (2006).  The role of social and self-conscious emotions in the regulation of business-to-
business relationships in salesperson-customer interactions. Journal of Business and Industrial 
Marketing, 21(7), 453-457. 

________., Gopinath, M., & Nyer, P. U.  (1999).  The role of emotions in marketing.  Journal of the Academy 
of Marketing Science, 27(2), 184-206. 

Bansal, H., Irving, G., & Taylor, S.  (2004).  A three-component model of customer commitment to service 
providers.  Journal of Academy of Marketing Science, 32(3), 234-250. 

Barnes, J. G.  (1997).  Closeness, strength, and satisfaction: Examining the nature of relationships between 
providers of financial services and their retail customers.  Psychology & Marketing, 14(8), 765-790. 

Barsky, J., & Nash, L.  (2002).  Evoking emotion: Affective keys to hotel loyalty.  Cornell Hotel & 
Restaurant Administration Quarterly, 43(1), 39-46. 

Batra, R., & Holbrook, M. B.  (1990).  Developing a typology of affective responses to advertising: A test of 
validity and reliability.  Psychology & Marketing, 7(Spring), 11-25. 

Becker, H. S.  (1960).  Notes on the concept of commitment.  American Journal of Sociology, 66(1), 32-40. 
Bejou, D.  (1997).  Relationship marketing: Evolution, present state, and future.  Psychology & Marketing, 

14(8), 727-735. 
________., Wray, B., & Ingram, T. N.  (1996).  Determinants of relationship quality: An artificial  
 natural network analysis.  Journal of Business Research, 36(1), 15-37. 
Beloucif, A., Donaldson, B., & Kazanci, U.  (2004).  Insurance broker-client relationships: An assessment of 

quality and duration.  Journal of Financial Services Marketing, 8(4), 327- 342. 
Bendapudi, N., & Berry, L.  (1997).  Customers' motivation for maintaining relationships with service 

providers. Journal of Retailing, 73(1), 15-37. 
Bennett, R.  (1996).  Relationship formation and governance in consumer markets: Transactional analysis 

versus the behaviorist approach.  Journal of Marketing Management, 12(12), 417-436. 
Berry, L. L.  (1995).  Relationship marketing of services-growing interest, emerging perspective. Journal of 

The Academy of Marketing Science, 23(4), 236-245. 
Bitner, M. J.  (1990).  Evaluating service encounters: The effect of physical surroundings and employee 

responses. Journal of Marketing, 54(2), 69-82. 



Bloemer, J., & De Ruyter, K.  (1998).  On the relationship between store image, store satisfaction and store 
loyalty.  European Journal of Marketing, 32(516), 499-513. 

Bowen, J., & Shoemaker, S.  (1998).  Loyalty: a strategic commitment.  Cornell Hotel and Restaurant 
Administration Quarterly, 12-25. 

Bums, D. J., & Neisner, L.  (2006).  Customer satisfaction in a retail setting: The contribution of emotion.  
International Journal of Retail & Distribution Management, 34(1), 49-66. 

Butcher, K., Spark, B., & O'Callaghan, F.  (2001).  Evaluative and relational influences on service loyalty.  
International Journal of Service Industry Management, 12(4), 310-327. 

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B.  (2001).  The chain of effects from brand trust and brand affect to brand 
performance: The role of brand loyalty.  Journal of Marketing, 65(2), 81-93. 

Chow, S., & Holden, R.  (1997). Towards an understanding of loyalty: The moderating role of trust.   Journal 
ofMarketing Issues, 9(3), 275-298. 

Christy, R., Oliver, G., & Penn, J.  (1996). Relationship marketing in consumer market.  Journal of Marketing 
Management, 12(1-3), 175-187. 

Churchill, G. A., & Surprenant, C.  (1982).  An investigation into the determinant of customer satisfaction.  
Journal of Marketing Research, 19(4), 491-504. 

Cook, K., & Emerson, R. M.  (1978).  Power, equity and commitment in exchange networks. American 
Sociological Review, 43(October), 721-739. 

Cronin, J. J., & Taylor. S. A. (1992).  Measuring service quality: A reexamination and extension. Journal of 
Marketing, 56(3), 55-68. 

Crosby, L. A., Evans, K. R., & Cowles. D.  (1990).  Relationship quality in services selling: An interpersonal 
influence perspective.  Journal of Marketing, 54(3), 68-81. 

________., & Taylor, J. R.  (1983).  Psychological commitment and its effect on post-decision evaluation and 
preferences stability among voters.  Journal of Consumer Research, 9(4), 413-431. 

De Wulf, K., Odekerken-Schroder, G., & Iacobucci, D.  (2001).  Investments in consumer relationships: A 
cross-country and cross-industry exploration.  Journal of Marketing. 65(4), 33-50. 

________., & Van Kenhove, P.  (2003).  Investments in consumer relationships: A critical reassessment and 
model extension.  The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 13(3), 
245-261, 



Dick, A. S., & Basu, K.  (1994).  Customer loyalty: Toward an integrated conceptual framework. Journal of 
The Academy of Marketing Science, 22(2), 99-113. 

Doney, P. M.., & Cannon, J. P.  (1997).  An examination of the nature of trust in buyer-seller relationships.  
Journal of Marketing, 61(2), 35-51. 

Dorsch, M. J., Swanson, S. R., & Kelly, S. W.  (1998).  The role of relationship quality in the stratification of 
vendors as perceived by customers.  Journal of the Academy of Marketing Science, 26(2), 128-142. 

Dowling, G. R., & Uncles, M.  (1997).  Do customer loyalty programs really work? Sloan Management 
Review, 38(4), 71-82. 

Dwyer, F. R., Schur, P. H., & Oh, S.  (1987).  Developing buyer-seller relationships.  Journal of Marketing, 
51(2), 11-27. 

Eastlicka, M. A., Lotza, S. L., & Warrington, P.  (2006).  Understanding online B-to-C relationships: An 
integrated model of privacy concerns, trust, and commitment.  Journal of Business Research 59(8), 
877-886. 

Evanschitzky, F. L, Iyer, G. R., Plassmann, H., Niessing, J., & Meffert, H.  (2006).  The relative strength of 
affective commitment in securing loyalty in service relationships.  Journal of Business Research, 
59(12), 1207-1213. 

Fornell, C.  (1992).  A national customer satisfaction barometer: The Swedish experience.  Journal of 
Marketing, 56(1), 6-21. 

Fullerton. G.  (2003).  When does commitment lead to loyalty.  Journal of Service Research, 5(4), 333-344. 
________.  (2005 a).   How commitment both enables and undermines marketing relationships. European  

Journal of Marketing, 39(11/12), 1372-1388. 
________.  (2005 b).  The impact of brand commitment on loyalty to retail service brands. Canadian Journal 

of Administrative Sciences, 22(2), 97-110. 
Ganesan, S.  (1994).  Determinants of long-term orientation in buyer-seller relationships. Journal of 

Marketing, 58(2), 1-19. 
Garbarino, E., & Johnson, M.  (1999).  The different roles of satisfaction, trust, and commitment in customer 

relationships. Journal of Marketing, 63(2), 70-87. 



Gilliland, E., & Bello, D.  (2002).  Two sides to attitudinal commitment: The effect of calculative and loyalty 
commitment on enforcement mechanisms in distribution channels.  Journal of The Academy of 
Marketing Science, 30(1), 24-43. 

Grönroos, C.  (1996).  The value concept and relationship marketing.  European Journal of 34Marketing, 
30(2), 19-30. 

________.  (2004).  The relationship marketing process: Communication, interaction, dialogue, value.  
Journal of Business and Industrial Marketing, 19(2), 99-113. 

Gruen, T. W.  (1995).  The outcome set of relationship marketing in consumer markets. International Business 
Review, 4(4), 447-469. 

________., Summers, J. O., & Actio, F.  (2000).  Relationship marketing activities, commitment, and 
membership behaviors in professional associations.  Journal of Marketing, 64(3), 34-49. 

Gummesson, E.  (1994).  Making relationship marketing operational.  International Journal of Service 
Industry Management, 5(5), 5-20. 

Gundlach, G. T., Achiol, R S., & Mentzer, J. T.  (1995).  The structure of commitment in exchange.  Journal 
of Marketing, 59(1), 78-92. 

Gwinner, K. P., Gremier, D. D., & Bitner, M.  J.  (1998).  Relational benefits in services industries: The 
customer's perspective.  Journal of The Academy of Marketing Science, 26(2), 101-114. 

Harrison-Wallker, J.  (2001).  The measurement of word-of-mouth communication and an investigation of 
service quality and customer commitment as potential antecedents. Journal of Service Research, 
4(1), 60-75. 

Hart, S., Smith, A., Spark, L., & Tzokas, N.  (1999).  Are loyalty schemes a manifestation of relationship 
marketing?  Journal of Marketing Management, 15(6), 541-562. 

Havlena, W. J., & Holbrook, M. B.  (1986).  The varieties of consumption experience: comparing two 
typologies of emotion in consumer behavior.  Journal of Consumer Research, 13(3), 394-404. 

Hennig-Thurau, T.  (2000).   Relationship quality and customer retention through strategic communication of 
customer skills.  Journal of Marketing Management, 16(1/3), 55-79. 

________., Gwinner, K. P., & Gremler, D. D.  (2002).  Understanding relationship marketing outcomes: An 
integration of relational benefits and relationship quality.  Journal of Service Research, 4(3), 230-
247. 



________., & Klee, A.  (1997).  The impact of customer satisfaction and relationship quality on customer 
retention: A critical reassessment and model development.  Psychology & Marketing, 14(8), 737-764. 

Holbrook, M. B., Chestnut, R. W., Oliva, T. A., & Greenleaf, E. A.  (1984).  Play as a consumption 
experience: The role of emotions, performance, and personality in the enjoyment of games.  
Journal of Consumer Research, 11(2), 728-739. 

Hsieh, Y., Chiu, H., & Chiang, M.  (2005).  Maintaining a committed online customer: A study across search-
experience-credence products.  Journal of Retailing, 81(1), 75-82. 

Jacoby, J., & Kyner, D. B.  (1973).  Brand loyalty vs. repeat purchase behavior.  Journal of  
 Marketing Research, 10(1), 1-9. 
Jones, H., & Farguhar, J. D.  (2003).  Contact management and customer loyalty.  Journal of Financial 

Services Marketing, 8(1), 171-178. 
Kahn, B. E., Kaiwani, M. U., & Morrison, D. G.  (1986).  Measuring variety seeking and reinforcement 

behaviors using panel data.  Journal of Marketing Research, 23(2), 89-100. 
Kandampully, J., & Suhartanto, D.  (2000).  Customer loyalty in the hotel industry: The role of  
 customer satisfaction and image.  International Journal of Contemporary Hospitality  
 Management, 12(6), 346-351. 
Kanter, R. M. (1968). Commitment and social organization: A study of commitment mechanisms in Utopian 

communities.  American Sociological Review, 33, 499-517. 
Kim, W. G., & Cha, Y.  (2002).  Antecedents and consequences of relationship quality in hotel industry.  

Hospitality Management, 21, 321-338. 
Kim, W. G., Han, J. S., & Lee, E.  (2001).  Effects of relationship marketing on repeat purchased and word of 

mouth.  Journal of Hospitality and Tourism Research, 25(3), 272-288. 
Kotler, P. A.  (1992).  Marketing's new paradigm: What's really happening out there? Planning Review, 20(5), 

50-52. 
Krampf, R., Ueltschy, L., & Amico, M.  (2003).  The contribution of emotion to consumer satisfaction in the 

service setting.  The Marketing Management Journal, 13(1), 32-52. 
Kumar, N., Shcheer, L. K., & Steenkamp, J. E. M.  (1995).  The effects of supplier fairness on vulnerable 

resellers.  Journal of Marketing Research, 32(1), 54-65. 



Laglace, R. R., Dahlstorm, R., & Gassenheimer, J. B.  (1991).  The relevance of ethical salesperson behavior 
on relationship quality: The pharmaceutical industry.  Journal of Personal Selling and Sales 
Management, 11(4), 3 9-47. 

Lemmink, J., & Mattsson, J.  (1998).  Warmth during non-productive retail encounters: The hidden side of 
productivity.  International Journal of Research in Marketing, 15(5), 505-517. 

Lemon, K. N., White, T. B., & Winer, R. S.  (2002).  Dynamic customer relationship management: 
Incorporating future considerations into the service retention decision. Journal of Marketing, 66(1), 
1-14. 

Leuthesser, L.  (1997).  Supplier relational behavior: An empirical assessment.  Industrial Marketing and 
Management, 26(3), 245-254. 

Levern. A., & Liljander, V.  (2006).  Does relationship marketing improve customer relationship satisfaction 
and loyalty? International Journal of Bank Marketing, 24(4), 232-251. 

Liang, C., & Wang, W. (2005). Integrative research into the financial services industry in Taiwan: 
Relationship bonding tactics, relationship quality and behavioral loyalty.  Journal of Financial 
Services Marketing, 10(1), 65-83. 

Liljander, V., & Strandvik, T.  (1993).  Estimating zone of tolerance in perceived service quality and 
perceived service value.  International Journal of Service Industry Management, 4(2), 6-28. 

________.  (1997).  Emotions in service satisfaction.  International Journal of Service Industry Management, 
8(2), 148-169. 

Lin, C., & Ding, C. H.  (2005).  Opening the black box: Assessing the mediating mechanism of relationship 
quality and the moderating effects of prior experience in ISP service. International Journal of 
Service Industry Management, 16(l),55-80. 

Lin, C., Weng, J. C. M., & Hsieh, Y.  (2003).  Relational bonds and customer's trust and commitment-A study 
on the moderating effects of web site usage.  The Services industries Journal, 23(3), 109-127. 

Louvieris, P., Driver, J., & Powell-Perry, J.  (2003).  Managing customer behavior dynamics in the multi-
channel e-business environment: Enhancing customer relationship capital in the global hotel 
industry.  Journal of Vacation Marketing 9(2), 2003, 164-173. 

Machleit, K. A., & Eroglu, S. A.  (2000).  Describing and measuring emotional response to shopping 
experience.  Journal of Business Research, 49(2), 101-111. 



Mano, H., & Oliver, R. L.  (1993).  Assessing the dimensionality and structure of the consumption experience: 
evaluation, feeling, and satisfaction.  Journal of Consumer Research, 20(3), 451-466. 

Mathieu, J., & Zajac, D.  (1990).  A review and meta-analysis of the antecedents, correlate and consequences 
of organizational commitment.  Psychological Bulletin, 108(2), 171-194. 

Meyer, J. P., & Allen. N. J.  (1991).  A three-components conceptualization of organizational commitment.  
Human Recourse Management Review, 1(1). 6189. 

Meyer, J. P., & Herscovitch, L.  (2001).  Commitment in the workplace: Towards a general model. Human 
Resource Management Review, 11(3), 299-326. 

Moorman. C. Zaltman, G., Deshpanede, R.  (1992).  Relationship between providers and users of market 
research: The dynamics of trust within and between organizations.  Journal of Marketing Research, 
29(3), 314-329. 

Morgan, M. R., & Hunt, D. S.  (1994).  The commitment-trust theory of relationship marketing. Journal of 
Marketing 58, 20-38. 

Mowday, R., Steers, R. M., & Porter, L. W.  (1979).  The measurement of organizational commitment.  
Journal of Vocational Behavior, 14, 224-247. 

Ndubisi, N. O.  (2007).  Relationship marketing and customer loyalty.  Marketing Intelligence, 25(l), 98-106. 
Noon, B. M., Kimes, S. E., & Renaghan, L.  (2003).  Integrating customer relationship management and 

revenue management: A hotel perspective.  Journal of Revenue Management and Pricing 
Management, 2(1), 7-21. 

O'Reilly, C., & Chatman, J.  (1986).  Organizational commitment and psychological attachment: the effects of 
compliance, identification, and internalization on prosaically behavior. Journal of Applied 
Psychology, 71(3), 492-499. 

Oliver, R. L.  (1980).  A cognitive model of the antecedents and outcomes of satisfaction decisions.  Journal 
of Marketing Research, 17(4), 460-469. 

________.  (1981).  Measurement and evaluation of satisfaction processes in retail settings. Journal of 
Retailing, 57(3), 25-48. 

________.  (1993).   Cognitive, affective and attribute bases of the satisfaction response. Journal of Consumer 
Research, 20(3), 418-430. 

________.  (1999).  Whence customer loyalty? Journal of Marketing, 63(Special Issue), 33-44. 



Olson, J. C., & Jacoby, J.  (1971).  A construct validations study of brand loyalty.  Proceedings of the 
American Psychological Association, 6, 657-658. 

Palmatier, P., Dant, R. P., Grewal, D., & Evans, K. R.  (2006).  Factors influencing the effectiveness of 
relationship marketing: A meta-analysis.  Journal of Marketing, 70(October), 136-156. 

Palmer, A.  (1994).  Relationship marketing: Back to basic? Journal of Marketing Management, 10(7), 571-
578. 

_______.,  & Bejou, D.  (1994).  Buyer-seller relationships: A conceptual model and empirical investigation.  
Journal of Marketing Management, 10(6), 495-512. 

Parasuraman. A., Zeithaml, V. A., & Berry L. L.  (1994).  Alternating scales for measuring service quality: A 
comparative assessment based on psychometric and diagnostic criteria. Journal of Retailing, 70(3), 
201-230. 

Peltier, J. W., & Westfall, J.  (2000).  Dissecting the HMO-benefits managers relationship: What to measure 
and why.  Marketing Health Services, 20(2), 413. 

Peterson, R. A.  (1995).  Relationship marketing and the consumer.  Journal of the Academy of Marketing 
Science, 23(4), 278-281. 

Porter, L. W., Steers, R. M., Mowday, R. T., & Boulian, P. V.  (1974).  Organizational commitment, Job 
satisfaction, and turnover among psychiatric technicians.  Journal of Applied Psychology, 
59(October), 603-609. 

Price. L. L., Amould, E. J., & Deibler, S. L.  (1995).  Customer’s emotional response to service encounters: 
The influence of the service provider.  International Journal of Service Industry Management, 6(3), 
34-63. 

Price, L. L, Arnould, E. J., & Tierney. P.  (1995).  Going to extremes: Managing service encounters and 
assessing provider performance,  Journal of Marketing, 59(2), 83-97. 

________.  (1999).  Commercial friendship: Service provider-client in context.  Journal of Marketing, 
63(October), 38-56. 

Pritchard, M. P., Havitz, M. E., & Howard, D. R.  (1999).  Analyzing the commitment-loyalty link in service 
contexts.  Journal of The Academy of Marketing Science, 27(3), 333-348. 

Pullman. M. E., & Gross, M. A.  (2004).  Ability of experience design elements to elicit emotions and loyalty 
behaviors.  Decision Sciences, 35(3), 551-578. 



Raa S., & Perry, C.  (2002).  Thinking about relationship marketing: Where are we now?  Journal of Business 
and Industrial Marketing, 17(7), 598-614. 

Reichheld, F. F., & Sasser, W. E.  (1990).  Zero defections: Quality comes to services.  Harvard Business 
Review. 68(5), 105-111. 

Reynolds, K. E., & Beatty, S. E.  (1999).  Customer benefits and company consequences of customer-
salesperson relationships in retailing.  Journal of Retailing, 75(1), 11-32. 

Richins, M. L.  (1997).  Measuring emotions in the consumption experience.  Journal of Consumer Research, 
24(September), 127-146. 

Riley, M., Niininen, O., Szivas, E. E., & willis, T.  (2001).  The case for process approaches in loyalty 
research in tourism.  International Journal of Tourism Research, 3(1), 23-32. 

Roberts, K., Varki, S., & Brodie, R.  (2003).  Measuring the quality of relationships in consumer services: An 
empirical study.  European Journal of Marketing, 37(112), 169-196. 

Rodríguez, C. M.. & Wilson. D.  (2002).  Relationship bonding and mist as a foundation for commitment in 
U.S-Mexican strategic alliance: A structural equation modeling approach.  Journal of international 
Marketing, 10(4), 53-76. 

Rosen, D. E., & Surprenant, C.  (1998).  Evaluating relationships: Are satisfaction and quality enough?  
International Journal of Service Industry Management, 9(2), 103-125. 

Rotter, J. B.  (1967).  A new scale for the measurement of interpersonal trust.  Journal of Personality and 
Social Psychology, 35(4), 651-665. 

Rust, R. T., & Oliver, R. L.  (2000).  Should we delight the customer?  Journal of The Academy of Marketing 
Science, 28(1), 86-94. 

Ruth, J. A., Brunel, F. F., & Otens, C. C.  (2004).  An investigation of the power of emotions in relationship 
realignment: The gift recipient's perspective.  Psychology & Marketing, 21(1), 29-51. 

Sanzo, M. J., Santos, M. L., Vázquez, R., & Álvarez, L. I.  (2003).  The effect of market orientation on buyer-
seller relationship satisfaction.  Industrial Marketing Management, 32(4), 327-345. 

Schachter, S., & Singer, J. E.  (1962).  Cognitive, social and psychological determinants of emotional states.  
Psychological Review, 69(5), 379-399. 

Selnes, F.  (1998).  Antecedents and consequences of trust and satisfaction in buyer-seller relationships.  
European Journal of Marketing, 32(314), 305-322, 



Shamdasani, P. N., & Balakrishnan, A. A.  (2000).  Determinants of relationship quality and loyalty in 
personalized services.  Asia Pacific Journal of Management, 17(3), 399-422. 

Sharp, B., & Sharp, A. (1997).  Loyalty programs and their impact on repeat-purchase loyalty patterns.  
International Journal of Research in Marketing, 14(5), 473486, 

Shaver, P., Schwartz, J., Kirson, D., & O'Connor, C.  (1987).  Emotions knowledge: Further exploration of a 
prototype approach.  Journal of Personality and Social Psychology, 52         (6),1061-1086. 

Shemwell, D. J., Yavas, U., & Bilgin, Z.  (1998).  Customer-service provider relationships: An empirical test 
of a model of service quality, satisfaction and relationship-oriented outcomes.  International 
Journal of Service Industry Management, 9(2),155-168. 

Sheth, J. N., & Parvatiyar, A.  (1995).  Relationship marketing in consumer market: Antecedents and 
consequences.  Journal of the Academy of Marketing Science, 23(4), 255-271. 

Smith, B.  (1998).  Buyer-seller relationship: Bonds, relationship management, and sex type. Canadian 
Journal of Administrative Sciences, 15(1), 76-92. 

Smith, I., & Barclay, D. W.  (1997).  The effects of organizational differences and trust on the effectiveness of 
selling partner relationships.  Journal of Marketing, 61(1), 3-21. 

Stone, G. P.  (1954).  City shoppers and urban identification: Observations on the social psychology of city 
life.  American Journal of Sociology 60, 36-45. 

Tepeci, M.  (1999).  Increasing brand loyalty in the hospitality industry.  International Journal of 
Contemporary Hospitality Management, 11(5), 223-229. 

Thurnbull, P W., &Wilson, D. T.  (1989). Developing and protecting profitable customer relationships.  
Industrial  Marketing Management, 18, 233-238. 

Too, H. Y., Souchon, A. L., & Thirkell, R. C.  (2001).  Relationship marketing and customer loyalty in a retail 
setting: A dyadic exploration.  Journal of Marketing Management,  
17 ,287-319. 

Treacy, M., & Wiersema, F.  (1993).  Customer intimacy and other value disciplines.  Harvard Business 
Review, 71(l),84-93. 

Tucker, W. T.  (1964).  The development of brand loyalty.  Journal of Marketing Research, 1(3), 32-35. 
Uncles, M. D., Dowling, G., & Hammond, K.  (2003).  Customer loyalty and customer loyalty programs.  

Journal of Consumer Marketing, 20(4), 294-316. 



Verhoef, P. C.  (2003).  Understanding the effect of customer relationship management efforts on customer 
retention and customer share development.  Journal of Marketing, 67(4), 30-45. 

Voss, G. B., & Voss, Z. G.  (1997).  Implementing a relationship marketing program: A case study and 
managerial implications.  Journal of Service Marketing, 11(4), 278-298. 

Wang, W., Liang, C., & Wu, Y. (2006). Relationship bonding tactics, relationship quality and customer 
behavioral loyalty-behavioral sequence in Taiwan's information service industry.  Journal of 
Service Research, 6(1), 31-57. 

Westbrook, R. A., & Oliver, R. L.  (1991).  The dimensionality of consumption emotion patterns and 
consumer satisfaction. Journal of consumer research, 18(1), 84-91. 

Willams, J. D., Han, S., & Quails, W. J.  (1998).  A conceptual model and study of cross-cultural business 
relationships.  Journal of Business Research, 42(2), 135-143. 

Wilson, D. T.  (1995).  An integrated model of buyer-seller relationships. Journal of Academy of Marketing 
Science, 23(4), 335-345. 

Wirtz, J., & Bateson, J. E. G.  (1999).  Consumer satisfaction with services: Integrating the environment 
perspective in service marketing into the traditional disconfirmation paradigm.  Journal of Business 
Research, 44(1), 55-66. 

Wong, A.  (2004).  The role of emotional satisfaction in service encounter.  Managing Service Quality, 14(5), 
365-376. 

Wong, A., & Sohal, A.  (2002).  An examination of the relationship between trust, commitment and 
relationship quality.  International Journal of Retail & Distribution Management, 30(1), 34-50. 

Woo, K., & Ennew, C. T.  (2004).  Business-to-business relationship quality: An IMP interaction-based 
conceptualization and Measurement. European Journal of Marketing, 38(9110), 1252-1271. 

Yang, Z., & Peterson, R. T.  (2004).  Customer perceived value, satisfaction, and loyalty: The role of 
switching costs.  Psychological & Marketing, 21(10), 799-822. 

Yu, Y., & Dean, A.  (2001).  The contribution of emotional satisfaction to consumer loyalty. International 
Journal of Service Industry Management, 12(3), 234250. 

Zeithaml, V. A., Berry. L. L., & Parasuraman. A. (1996). The behavioral consequences of service quality.  
Journal of Marketing, 60(2), 31-46. 



Zineldin. M.  (2006).  The royalty of loyalty: CRM, quality and retention.  Journal  of Consumer Marketing, 
27(7). 430-437. 

 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



การวจัิยรูปแบบการประเมินการตลาดความสัมพนัธ์เชิงกลยุทธ์ 
ทีม่ีผลกระทบต่อความภักดีลูกค้ารีสอร์ท” 

 

ส่วนที ่ 1 

 
โปรดวงกลม    ในขอ้ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้การโตต้อบระหวา่งผูใ้หบ้ริการและผูรั้บบริการรีสอร์ท โดยให้
คะแนนเห็นดว้ย (นอ้ยท่ีสุด  =  1  เห็นดว้ยนอ้ย  =  2  เห็นดว้ยปานกลาง  =  3  เห็นดว้ย  =  4  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
=  5) 
 
1. รีสอร์ทเสนอการลดแลกแจกแถมในการเช่าหอ้งพกัส าหรับลูกคา้

ประจ า 
2. รีสอร์ทใหข้องขวญั/ของท่ีระลึกเพื่อกระตุน้การกลบัมาพกัใหม่ 
3. รีสอร์ทเสนอโปรแกรมรางวลัส าหรับลูกคา้ 
4. รีสอร์ทเสนอส่วนลดค่าท่ีพกั หากพกัอยูห่ลายวนั 
5. รีสอร์ทมีบริการด่วนพิเศษส าหรับลูกคา้ประจ า 
6. รีสอร์ทติดต่อลูกคา้อยูเ่สมอ 
7. รีสอร์ทกงัวลถึงความตอ้งการของลูกคา้ 
8. พนกังานของรีสอร์ทช่วยเหลือลูกคา้ต่อค าขอร้องลูกคา้ 
9. รีสอร์ทเห็นคุณค่าความเห็นดา้นบริการของลูกคา้ 
10. ลูกคา้ไดรั้บการ์ด/ของท่ีระลึกในวนัพิเศษ 
11. ลูกคา้ไดรั้บโอกาสเสนอความคิดเห็นต่อผูบ้ริหารรีสอร์ท 
12. รีสอร์ทเสนอการบริการส่วนบุคคลตามท่ีลูกคา้ประสงค ์
13. ลูกคา้ไดรั้บแพค็เก็จรวมหากพกัท่ีรีสอร์ท 
14. ลูกคา้มกัไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากรีสอร์ท 
15. รีสอร์ทเสนอสินคา้การบริการเชิงนวตักรรม 
16. รีสอร์ทมีการบริการหลงัการขายท่ีพกัต่อลูกคา้ 
17. ลูกคา้ไดรั้บการตอบรับหากมีการร้องทุกขต่์อรีสอร์ท 
18. รีสอร์ทมีการจดัการดา้นการเขา้พกัและการเดินทางกลบับา้น 
19. รีสอร์ทเสนอขอ้มูลผา่นส่ือหลากหลาย 
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ส่วนที ่ 2 

 
โปรดแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัรีสอร์ท โดยวงกลม    ค  าถามต่อไปน้ีวา่ลูกคา้เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย (1  =  
ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  2  =  ไม่เห็นดว้ย  3  =  เห็นดว้ย  4  =  เห็นดว้ยมาก  5  =  เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
 
20. ลูกคา้ยนิดีติดต่อเขา้พกักบัรีสอร์ทเพราะรู้สึกช่ืนชอบความสัมพนัธ์

ท่ีแทจ้ริงกบัรีสอร์ท 
21. ลูกคา้พอใจกบัความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท 
22. ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัรีสอร์ทควรไดรั้บการรักษาไวอ้ยา่ง

เตม็ท่ี 
23. ลูกคา้วางแผนรักษาสายสัมพนัธ์ระยะยาวกบัรีสอร์ท 
24. ลูกคา้มีสายสัมพนัธ์ลึกซ้ึงกบัรีสอร์ท 
25. ลูกคา้ไวใ้จรีสอร์ทต่อการตดัสินใจใด ๆ ท่ีจะมีผลกระทบต่อลูกคา้ 
26. รีสอร์ทเป็นทุกขเ์ป็นร้อนต่อปัญหาลูกคา้อยา่งซ่ือตรงเสมอจาก

ประสบการณ์ลูกคา้ 
27. รีสอร์ทเป็นห่วงต่อสวสัดิภาพลูกคา้ 
28. ในฐานะลูกคา้ยอ่มไดรั้บคุณภาพความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท 
29. รีสอร์ทมีความซ่ือสัตยสู์ง 
30. ลูกคา้มีความสุขต่อการไดค้วามช่วยเหลือจากรีสอร์ทในฐานะ

ลูกคา้ประจ า 
31. ลูกคา้ติดต่อธุรกิจกบัรีสอร์ทเพราะตอ้งการติดต่อเก่ียวขอ้ง 
32. รีสอร์ทเป็นท่ีพกัท่ีเช่ือถือได ้
33. ลูกคา้ปรึกษาปัญหากบัพนกังานรีสอร์ทเพราะเขา้ใจและยนิดีแกไ้ข

ปัญหา 
34. ลูกคา้ผกูพนักบัความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท 
35. โดยภาพรวมลูกคา้พอใจต่อรีสอร์ท 
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ส่วนที ่ 3 

 
โปรดใหค้วามคิดเห็นต่อรีสอร์ท โดยประเมินความรู้สึกต่อความภกัดีลูกคา้เป็นหลกั (1  =  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  2  
=  เห็นดว้ยนอ้ย  3  =  เห็นดว้ย  4  =  เห็นดว้ยมาก  5  =  เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 
 
36. ลูกคา้ใหค้วามเห็นใจต่ออนาคตรีสอร์ท 
37. ลูกคา้ยนิดีเพิ่มวนัพกัเท่าท่ีจะท าไดเ้พื่อรีสอร์ท 
38. ลูกคา้ภูมิใจบอกต่อวา่พกัอยูท่ี่รีสอร์ทแห่งน้ี 
39. ส าหรับลูกคา้แลว้รีสอร์ทเป็นท่ีพกัท่ีดีท่ีสุดยามพกัแรมนอกบา้น 
40. ลูกคา้คาดหวงัท่ีจะพกัอยูก่บัรีสอร์ทประจ าในอนาคต 
41. ลูกคา้รู้สึกภกัดีต่อรีสอร์ทเพียงเล็กนอ้ย 
42. รีสอร์ทไดใ้หค้วามเอาใจใส่ต่อคุณภาพสินคา้และบริการต่อลูกคา้ 
43. ลูกคา้ยนิดีแนะน ารีสอร์ทใหก้บัคนอ่ืน ๆ 
44. ลูกคา้พกัท่ีรีสอร์ทประจ าเสมอ 
45. รีสอร์ทพยายามจูงใจใหลู้กคา้พกั 
46. ลูกคา้พกัท่ีรีสอร์ทประจ าหลายปี 
47. ลูกคา้รู้สึกไดถึ้งความภกัดีต่อรีสอร์ท 
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ส่วนที ่ 4 
 

โปรดใหค้ะแนนความคิดเก่ียวกบัอารมณ์เฉพาะลูกคา้ต่อความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท โดยวงกลม  โดยให้
คะแนนสถานภาพดา้นอารมณ์ท่ีลูกคา้พึงมีต่อการพกัท่ีรีสอร์ท (1  =  บ่อยมากท่ีสุด  2  =  บ่อยมาก  3  =  บ่อย
นอ้ย  4  =  บ่อยนอ้ยมาก  5  =  บ่อยนอ้ยท่ีสุด) 
 ปัจจยัสถานภาพดา้นอารมณ์ต่อรีสอร์ท 
 

48. โกรธ 
49. รัก 
50. ยนิดีตอ้นรับ 
51. ปิติยนิดี 
52. พึงพอใจ 
53. ผอ่นคลาย 
54. สุขสบาย 
55. ประหลาดใจยนิดี 
56. ไม่สบายใจ 
57. เศร้าใจ 
58. ความสุข 
59. ภูมิใจ 
60. ผดิหวงั 
61. กลวั 
62. ดูหม่ิน 
63. เสียหนา้ 
64. ผดิ 
65. โมโห 
66. บุญคุณ 
67. ทะนุถนอม 
68. เช่ียวชาญ 
69. ช่ืนชมยนิดี 
70. บา้น 
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ส่วนที ่ 5 

 
ลกัษณะพื้นฐานลูกคา้ตามประชากรศาสตร์ โปรดใส่เคร่ืองหมาย   ลงในขอ้มูลท่ีตรงกบัลูกคา้เพียงค าตอบ
เดียว 
 
1. เพศ    ชาย    หญิง 
2. อาย ุ    ไม่ต ่ากวา่  25  ปี 

     26 - 35  ปี 
     36 - 45  ปี 
     46 - 55  ปี 
     56 - 64  ปี 
     65  ปีข้ึนไป 
 

3. ภูมิล าเนา    กรุงเทพมหานคร 
     ปริมณฑล 

4. ตลอดระยะเวลา 12 เดือนของปีพ.ศ. 2556   % พกัผอ่น 
ลูกคา้ไดพ้กัท่ีรีสอร์ทดว้ยเหตุผลใด   % ธุรกิจ 
คิดเป็นจ านวนเปอร์เซ็นต ์  % ประชุมสัมมนา 

5. ระดบัการศึกษา    มธัยมศึกษา 
     ประกาศนียบตัร 
     ปริญญาตรี 
     สูงกวา่ปริญญาตรี 

6. รายได ้    ต  ่ากวา่  50,000  บาท/เดือน 
     สูงกวา่  50,000  บาท/เดือน 

7. ท างานในภาค    ใช่ 
อุตสาหกรรม/ธุรกิจ    ไม่ใช่ 
 
 

-------- ขอบคุณในความร่วมมือ -------- 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

ผลการวเิคราะห์ความตรงเชิงเนือ้หาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ผลการวเิคราะห์ความตรงเชิงเนือ้หาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 

               ผลการวเิคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity)โดยการหาค่า IOC โดยคณะ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นวชิาการและปฏิบติัจ านวน 3 ท่านดงัน้ี 

1. ดร.ปริญ   ลกัษิตามาศ สังกดั มหาวทิยาลยัสยาม  
2. ดร.เอกชยั   พว่งกล่ิน สังกดั ธนาคารกรุงไทย  
3. ดร.ศิวารัตน์ ณ ปทุม  สังกดั มหาวทิยาลยัสยาม  

 ใหเ้จา้ของรีสอร์ทตรวจแลว้จึงน าไปหาค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถาม กบั
วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้(ItemObjective Congruency Index: IOC) 
 สูตร IOC    =    r 
 
 เม่ือ  IOC  คือ  ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว้  
  r  คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด  
  n  คือจ านวนผูเ้ช่ียวชาญ  
 
ตอนที ่1  ลกัษณะพืน้ฐานส่วนบุคคล 
 

ลกัษณะพื้นฐานส่วนบุคคล 
คณะผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่า IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1. เพศ +1 +1 +1 1 
2. อาย ุ  +1 0 +1 0.67* 
3. ภูมิล าเนา +1 +1 +1 1 
4. ระดบัการศึกษา 0 +1 +1 0.67* 
5. รายได ้ +1 +1 +1 1 
6. การท างานในภาคอุตสาหกรรม/ธุรกิจ +1 +1 0 0.67* 
7. เหตุผลท่ีพกัรีสอร์ทในรอบ 1 ปี 0 +1 +1 0.67* 
หมายเหตุ * หมายถึง ไดมี้การเปล่ียนแปลงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
 
 

  n 



ตอนที ่2  การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 
 

การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 
คณะผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่า IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

1. รีสอร์ทเสนอการลดแลกแจกแถมในการเช่า
หอ้งพกัส าหรับลูกคา้ประจ า +1 +1 +1 1 
2. รีสอร์ทใหข้องขวญั/ของท่ีระลึกเพื่อกระตุน้การ
กลบัมาพกัใหม ่ +1 +1 +1 1 
3. รีสอร์ทเสนอโปรแกรมรางวลัส าหรับลูกคา้ +1 0 +1 0.67* 
4. รีสอร์ทเสนอส่วนลดค่าท่ีพกั หากพกัอยูห่ลายวนั +1 +1 +1 1 
5. รีสอร์ทมีบริการด่วนพิเศษส าหรับลูกคา้ประจ า +1 +1 +1 1 
6. รีสอร์ทติดต่อลูกคา้อยูเ่สมอ +1 +1 +1 1 
7. รีสอร์ทกงัวลถึงความตอ้งการของลูกคา้ +1 +1 +1 1 
8.พนกังานของรีสอร์ทช่วยเหลือลูกคา้ตามค าขอร้อง
ลูกคา้ +1 +1 +1 1 
9. รีสอร์ทเห็นคุณค่าความเห็นดา้นบริการของลูกคา้ +1 +1 +1 1 
10. ลูกคา้ไดรั้บการ์ด/ของท่ีระลึกในวนัพิเศษ +1 +1 0 0.67* 
11. ลูกคา้ไดรั้บโอกาสเสนอความคิดเห็นต่อ
ผูบ้ริหารรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
12. รีสอร์ทเสนอการบริการส่วนบุคคลตามท่ีลูกคา้
ประสงค ์ +1 +1 +1 1 
13. ลูกคา้ไดรั้บแพค็เก็จรวมหากพกัท่ีรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
14. ลูกคา้มกัไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
จากรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
15. รีสอร์ทเสนอสินคา้การบริการเชิงนวตักรรม +1 +1 +1 1 
16. รีสอร์ทมีการบริการหลงัการขายท่ีพกัต่อลูกคา้ 0 +1 +1 0.67* 
17. ลูกคา้ไดรั้บการตอบรับหากมีการร้องทุกขต่์อ 
รีสอร์ท +1 +1 +1 1 
 



การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท 
คณะผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่า IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

18. รีสอร์ทมีการจดัการดา้นการเขา้พกัและการเดินทาง
กลบับา้น +1 +1 +1 1 
19. รีสอร์ทเสนอขอ้มูลผา่นส่ือหลากหลาย +1 +1 +1 1 
20. ลูกคา้ยนิดีติดต่อเขา้พกักบัรีสอร์ทเพราะรู้สึก 
ช่ืนชอบความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
21. ลูกคา้พอใจกบัความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท +1 +1 0.67* 0.67* 
22. ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัรีสอร์ทควรไดรั้บการ
รักษาไวอ้ยา่งเตม็ท่ี +1 +1 +1 1 
23. ลูกคา้วางแผนรักษาสายสัมพนัธ์ระยะยาวกบัรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
24. ลูกคา้มีสายสัมพนัธ์ลึกซ้ึงกบัรีสอร์ท 0.67* +1 +1 0.67* 
25. ลูกคา้ไวใ้จรีสอร์ทต่อการตดัสินใจใด ๆ ท่ีจะมี
ผลกระทบต่อลูกคา้ +1 +1 +1 1 
26. รีสอร์ทเป็นทุกขเ์ป็นร้อนต่อปัญหาลูกคา้อยา่งซ่ือตรง
เสมอจากประสบการณ์ลูกคา้ 0 +1 +1 0.67* 
27. รีสอร์ทเป็นห่วงต่อสวสัดิภาพลูกคา้ +1 +1 +1 1 
28. ในฐานะลูกคา้ยอ่มไดรั้บคุณภาพความสัมพนัธ์กบัรี
สอร์ท +1 0.67* +1 0.67* 
29. รีสอร์ทมีความซ่ือสัตยสู์ง +1 +1 +1 1 
30. ลูกคา้มีความสุขต่อการไดค้วามช่วยเหลือจาก 
รีสอร์ทในฐานะลูกคา้ประจ า +1 +1 +1 1 
31.ลูกคา้ติดต่อธุรกิจกบัรีสอร์ทเพราะตอ้งการติดต่อ
เก่ียวขอ้ง +1 +1 +1 1 
32. รีสอร์ทเป็นท่ีพกัท่ีเช่ือถือได ้ +1 +1 +1 1 
33. ลูกคา้ปรึกษาปัญหากบัพนกังานรีสอร์ทเพราะเขา้ใจ
และยนิดีแกไ้ขปัญหา 0.67* +1 +1 0.67* 
34. ลูกคา้ผกูพนักบัความสัมพนัธ์กบัรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
35. โดยภาพรวมลูกคา้พอใจต่อรีสอร์ท +1 +1 +1 1 



ตอนที ่3  ความภักดีทีม่ีต่อรีสอร์ท 
 

ความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 
คณะผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่า IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

36. ลูกคา้ใหค้วามเห็นใจต่ออนาคตรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
37. ลูกคา้ยนิดีเพิ่มวนัพกัเท่าท่ีจะท าไดเ้พื่อรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
38. ลูกคา้ภูมิใจบอกต่อวา่พกัอยูท่ี่รีสอร์ทแห่งน้ี 0.67* +1 +1 0.67* 
39. ส าหรับลูกคา้แลว้รีสอร์ทเป็นท่ีพกัท่ีดีท่ีสุดยาม
พกัแรมนอกบา้น +1 +1 +1 1 
40. ลูกคา้คาดหวงัท่ีจะพกัอยูก่บัรีสอร์ทประจ าใน
อนาคต +1 0.67* +1 0.67* 
41. ลูกคา้รู้สึกภกัดีต่อรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
42. รีสอร์ทไดใ้หค้วามเอาใจใส่ต่อคุณภาพสินคา้
และบริการต่อลูกคา้ +1 +1 +1 1 
43. ลูกคา้ยนิดีแนะน ารีสอร์ทใหก้บัคนอ่ืน ๆ +1 +1 +1 1 
44. ลูกคา้พกัท่ีรีสอร์ทประจ าเสมอ 0.67* +1 +1 0.67* 
45. รีสอร์ทพยายามจูงใจใหลู้กคา้พกั +1 +1 +1 1 
46. ลูกคา้พกัท่ีรีสอร์ทประจ าหลายปี +1 0.67* +1 0.67* 
47. ลูกคา้รู้สึกไดถึ้งความภกัดีต่อรีสอร์ท +1 +1 +1 1 
หมายเหตุ * หมายถึง ไดมี้การเปล่ียนแปลงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตอนที ่4  ลกัษณะทางอารมณ์ลูกค้าทีม่ีต่อรีสอร์ท 
 

ลกัษณะทางอารมณ์ลูกคา้ท่ีมีต่อรีสอร์ท 
คณะผูเ้ช่ียวชาญ 

ค่า IOC 
คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 

48. โกรธ +1 0 +1 0.67* 
49. รัก +1 +1 +1 1 
50. ยนิดีตอ้นรับ +1 +1 +1 1 
51. ปิติยนิดี +1 +1 +1 1 
52. พึงพอใจ +1 +1 0 0.67* 
53. ผอ่นคลาย +1 +1 +1 1 
54. สุขสบาย +1 +1 0 0.67* 
55. ประหลาดใจยนิดี +1 +1 +1 1 
56. ไม่สบายใจ +1 +1 0 0.67* 
57. เศร้าใจ +1 +1 +1 1 
58. ความสุข +1 +1 +1 1 
59. ภูมิใจ +1 +1 +1 1 
60. ผดิหวงั +1 0 +1 0.67* 
61. กลวั +1 +1 +1 1 
62. ดูหม่ิน +1 +1 0 0.67* 
63. เสียหนา้ +1 +1 +1 1 
64. ผดิ +1 +1 +1 1 
65. โมโห +1 +1 +1 1 
66. บุญคุณ +1 +1 +1 1 
67. ทะนุถนอม 0 +1 +1 0.67* 
68. เช่ียวชาญ +1 +1 +1 1 
69. ช่ืนชมยนิดี +1 +1 0 0.67* 
70. เหมือนอยูบ่า้น +1 +1 +1 1 
หมายเหตุ * หมายถึง ไดมี้การเปล่ียนแปลงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ 
 



ผลการวเิคราะห์ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ( Content Validity) โดยการหาค่า IOC โดยคณะ
ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3ท่าน ขอ้ค าถามในแบบสอบถามมีค่าดชันีความสอดคลอ้ง                                     ระหวา่ง
เน้ือหาในขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ไม่ถึง 0.50 ไดมี้การเปล่ียนแปลงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของ
ผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อใหส้ามารถน าไปใชไ้ด ้(สุวมิล ติรกานนัท,์ 2550: 44-46) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

   น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใชจ้ริง (Pre-test) กบัลูกคา้รีสอร์ทท่ีไม่ใช่ กลุ่มตวัอยา่งจริง 
จ  านวนทั้งส้ิน 50 คน เพื่อทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในส่วนท่ีวดัการตลาดเชิงสัมพนัธ์ ความภกัดี 
และลกัษณะทางอารมณ์ลูกคา้ท่ีมีต่อรีสอร์ท โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา  (Alpha Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach,2003: 204) พร้อมทั้งปรับปรุงขอ้ผดิพลาดเพื่อท่ีจะน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลรวบรวมขอ้มูลจริงต่อไป  
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1 (Cronbach,2003: 204) 

 
              เม่ือ          rtt   คือสัมประสิทธ์ิแห่งความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
           k      คือจ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
           s2

i    คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละขอ้ 
           s2

x   คือ  ความแปรปรวนของคะแนนท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม  

 

               ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability)มีดงัน้ี 
 ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
การตลาดเชิงสัมพนัธ์ของรีสอร์ท  0.9413 
- ดา้นผูใ้หบ้ริการ  0.8615 
- ดา้นผูรั้บบริการ 0.8048 
- ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 0.9106 
ความภกัดีท่ีมีต่อรีสอร์ท 0.8248 
- ดา้นทศันคติ 0.7781 
- ดา้นการแนะน าบอกต่อ 0.7405 
- ดา้นการซ้ือซ ้ า 0.7445 
ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ท 0.8272 
- อารมณ์ขั้วบวก 0.8022 
- อารมณ์ขั้วลบ 0.8178 
 



ผลการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา พบวา่ แบบสอบถามในส่วนท่ีวดัการตลาด         เชิงสัมพนัธ์ ความ
ภกัดี และลกัษณะทางอารมณ์ท่ีมีต่อรีสอร์ทมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.9413, 0.8248 และ 0.8272 ตามล าดบั ซ่ึงมี
ค่าความเช่ือมัน่ตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป (Cronbach,2003: 204)  จึงมีความเหมาะสมท่ีจะ น าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลจริง
ต่อไป 
 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 
Item-total Statistics 

 

                 Scale          Scale        Corrected 
                 Mean         Variance        Item-            Alpha 

                if Item         if Item          Total            if Item 
               Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 

V1           139.8246       188.4330        .4071           .9407 
V2           139.4912       180.2187        .5980           .9392 

V3           139.7544       183.6886        .5640           .9395 
V4           139.2456       185.7600        .5279           .9398 

V5           139.4561       188.2525        .4442           .9405 

V6           139.8421       182.9211        .4367           .9411 
V7           139.1754       182.1472        .5630           .9395 

V8           139.0000       183.0714        .7932           .9382 
V9    139.1053       191.7744        .4156           .9410 

V10          139.5088       183.6472        .5809           .9393 
V11          139.5263       182.0752        .5459           .9397 

V12          139.3860       185.3127        .4519           .9404 

V13          138.9298       181.7093        .6217           .9389 
V14          139.2807       174.3127        .8098           .9367 

V15          139.4035       184.5664        .6203           .9392 
V16          139.6491       183.3390        .5987           .9392 

V17          139.2632       184.3759        .5372           .9397 

V18          139.1228       180.2882        .7853           .9376 
V19          139.4211       175.0338        .6344           .9392 

V20          139.5439       188.5739        .6958           .9399 
V21          139.4211       179.8910        .6134           .9390 

V22          139.3158       183.1485        .5179           .9399 
V23          139.4386       179.5363        .4732           .9411 

V24          139.4561       182.8239        .6133           .9391 

V25          139.4211       182.5338        .6044           .9391 
V26          139.0702       180.4236        .7297           .9380 

V27          139.7018       182.4987        .6536           .9387 
V28          139.2632       180.1617        .7891           .9376 

V29          139.5263       186.8966        .4785           .9402 



V30          139.2105       185.9192        .3659           .9411 

V31          139.1930       183.3014        .4607           .9406 
V32          139.2632       186.8045        .4667           .9403 

V33          139.1404       186.4085        .4236           .9406 
V34          139.1404       188.0514        .4539           .9404 

V35          139.0175       184.3390        .6131           .9392 

_ 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items = 35 
 

Alpha =    .9413 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items = 14 

 

Alpha =    .8615 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  9 

 
Alpha =    .8048 

 
 



Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =   50.0                    N of Items = 12 

 
Alpha =    .9106 

 

 
Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

Item-total Statistics 

 
                  Scale            Scale      Corrected 

                  Mean         Variance       Item-            Alpha 
                 if Item         if Item         Total            if Item 

                Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 

V36           46.5965        19.6021        .2073           .8246 

V37           46.1579        15.5639        .5708           .8045 
V38           46.0877        18.4029        .4160           .8168 

V39           45.8947        17.6316        .5432           .8034 
V40           46.3509        17.7318        .7053           .8011 

V41           46.7193        17.8484        .2516           .8190 

V42           46.3158        17.4342        .7239           .7980 
V43           46.1754        18.4687        .4512           .8150 

V44           46.1228        18.0025        .5305           .8095 
V45           45.9649        17.0345        .6475           .7989 

V46           45.7544        16.3315        .7270           .7905 
V47           45.9123        16.5457        .6705           .7952 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items = 12 

 

Alpha =    .8248 



 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  6 
 

Alpha =    .7781 

 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  2 

 
Alpha =    .7405 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 

Alpha =    .7445 
 

 



Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

Item-total Statistics 
 

                 Scale           Scale        Corrected 
                 Mean          Variance       Item-            Alpha 

                if Item          if Item         Total            if Item 
                Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 

V48           68.5439        18.5382        .2787           .7922 
V49           66.3509        14.3747        .7125           .7699 

V50           66.1053        14.9887        .5380           .8105 
V51           66.1404        16.9085        .3469           .8078 

V52           66.0175        15.6247        .4820           .7425 

V53           66.1404        12.4085        .5254           .8123 
V54           65.7193        13.5984        .6095           .7354 

V55           66.1404        13.0514        .4785           .7284 
V56           67.3509        18.6247        .2510           .7714 

V57           68.4561        19.3954        .4493           .8249 
V58           66.8421        20.2068        .3769           .8248 

V59           66.2632        12.9117        .5527           .8075 

V60           67.8070        20.6942        .4387           .8169 
V61           68.4737        20.3966        .7038           .7569 

V62           68.7544        18.2600        .2290           .7788 
V63           68.9123        18.9386        .4931           .7977 

V64           68.8246        17.3615        .4152           .7328 

V65           68.2456        15.8315        .4242           .7364 
V66           66.6667        16.0833        .2821           .8089 

V67           66.1228        15.4668        .4354           .7381 
V68           65.9649        16.3202        .3049           .7794 

V69           65.7719        14.6078        .6384           .7861 

V70           65.9298        16.4950        .2251           .7903 
 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items = 23 

 
Alpha =    .8272 

 

 
 
 



Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items = 14 

 
Alpha =    .8022 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  9 
 

Alpha =    .8178 
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Printout by AMOS version 6.0 
 
Analysis Summary 

 
Groups 

 

Group number 1 (Group number 1) 
 

Notes for Group (Group number 1) 

 
The model is recursive. 
Sample size = 1067 
 

Variable Summary (Group number 1) 
 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

 
Observed, endogenous variables 

E1 

E2 

RM1 

RM2 

RM3 

L1 

L2 

L3 

Observed, exogenous variables 

Gender 

Age 

Domicile 

Edu 

Income 

Work 

Reason 

Unobserved, endogenous variables 

E 

RM 

L 

Unobserved, exogenous variables 

e.E1 

e.E2 

e.RM1 

e.RM2 

e.RM3 

e.L1 



e.L2 

e.L3 

e.E 

e.RM 

e.L 

 

Variable counts (Group number 1) 

 

Number of variables in your model: 29 

Number of observed variables: 15 

Number of unobserved variables: 14 

Number of exogenous variables: 18 

Number of endogenous variables: 11 

  

Parameter summary (Group number 1) 

 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 14 0 0 0 0 14 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 15 21 18 0 0 54 

Total 29 21 18 0 0 68 

 

Models 
 

Default model (Default model) 

 
Notes for Model (Default model) 

 
Computation of degrees of freedom (Default model) 

 
Number of distinct sample moments: 

 
120 

Number of distinct parameters to be estimated: 54 

Degrees of freedom (120 - 54): 66 
 

Result (Default model) 

 
Minimum was achieved 
Chi-square = 79.562 
Degrees of freedom = 66 
Probability level = .122 
 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 
 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 



 

 

Maximum Likelihood Estimates 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

E <--- Gender .042 .065 .643 .520  

E <--- Age .360 .093 3.872 ***  

E <--- Domicile .110 .057 1.951 .051  

E <--- Edu .124 .107 1.160 .148  

E <--- Income .106 .064 1.661 .121  

E <--- Work .396 .139 2.579 ***  

E <--- Reason .323 .111 2.905 ***  

RM <--- E .531 .167 3.176 ***  

L <--- E .456 .098 4.674 ***  

L <--- RM .758 .076 9.962 ***  

E1 <--- E 1.000     

E2 <--- E 1.089 .274 3.980 ***  

RM1 <--- RM 1.000     

RM2 <--- RM .728 .075 9.761 ***  

RM3 <--- RM .642 .069 9.314 ***  

L1 <--- L 1.000     

L2 <--- L 1.176 .111 10.613 ***  

L3 <--- L .457 .130 3.511 ***  

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate 

E <--- Gender .125 

E <--- Age .385 

E <--- Domicile .133 

E <--- Edu .189 

E <--- Income .201 

E <--- Work .285 

E <--- Reason .353 

RM <--- E .418 

L <--- E .342 

L <--- RM .594 

E1 <--- E .671 

E2 <--- E .757 



   Estimate 

RM1 <--- RM .879 

RM2 <--- RM .680 

RM3 <--- RM .656 

L1 <--- L .729 

L2 <--- L .867 

L3 <--- L .642 

 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

Gender <--> Age 1.791 .214 8.364 ***  

Gender <--> Domicile 1.692 .223 7.595 ***  

Gender <--> Edu 1.860 .236 7.867 ***  

Gender <--> Income .124 .059 2.080 .037  

Gender <--> Work 1.778 .225 7.910 ***  

Gender <--> Reason 1.707 .216 7.908 ***  

Age <--> Domicile 1.562 .205 7.632 ***  

Age <--> Edu 1.747 .219 7.988 ***  

Age <--> Income .089 .046 1.949 .048  

Age <--> Work 1.511 .200 7.539 ***  

Age <--> Reason 1.483 .194 7.644 ***  

Domicile <--> Edu 1.871 .239 7.834 ***  

Domicile <--> Income .125 .060 2.080 .038  

Domicile <--> Work 1.785 .227 7.869 ***  

Domicile <--> Reason 1.729 .219 7.912 ***  

Edu <--> Income .086 .036 2.391 ***  

Edu <--> Work 1.832 .235 7.801 ***  

Income <--> Work .110 .038 2.862 ***  

Income <--> Reason .148 .057 2.586 .010  

Work <--> Reason 1.785 .219 8.136 ***  

Edu <--> Reason 1.753 .225 7.782 ***  

 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate 

Gender <--> Age .853 

Gender <--> Domicile .730 

Gender <--> Edu .771 

Gender <--> Income .164 

Gender <--> Work .778 

Gender <--> Reason .777 



   Estimate 

Age <--> Domicile .735 

Age <--> Edu .790 

Age <--> Income .129 

Age <--> Work .722 

Age <--> Reason .737 

Domicile <--> Edu .766 

Domicile <--> Income .164 

Domicile <--> Work .771 

Domicile <--> Reason .778 

Edu <--> Income .109 

Edu <--> Work .761 

Income <--> Work .146 

Income <--> Reason .205 

Work <--> Reason .814 

Edu <--> Reason .758 

 
Variances: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

Gender   2.291 .251 9.110 ***  

Age   1.923 .211 9.110 ***  

Domicile   2.347 .258 9.110 ***  

Edu   2.542 .279 9.110 ***  

Income   .249 .027 9.110 ***  

Work   2.281 .250 9.110 ***  

Reason   2.105 .231 9.110 ***  

e.E   .210 .066 3.193 .001  

e.RM   .788 .116 6.798 ***  

e.L   .005 .031 .176 .860  

e.E1   .315 .070 4.472 ***  

e.E2   .227 .077 2.956 .003  

e.RM1   .232 .047 4.947 ***  

e.RM2   .486 .059 8.203 ***  

e.RM3   .429 .052 8.313 ***  

e.L1   .405 .052 7.834 ***  

e.L2   .209 .043 4.843 ***  

e.L3   .843 .093 9.109 ***  

 
 

 
 



Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate 

E   .185 

RM   .202 

L   .591 

L3   .412 

L2   .752 

L1   .531 

RM3   .431 

RM2   .462 

RM1   .773 

E2   .573 

E1   .450 

 
Matrices (Group number 1 - Default model) 

 
Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 

 Reason Work Income Edu Domicile Age Gender E RM L 

E .323 .396 .106 .124 .110 .360 .042 .000 .000 .000 

RM .172 .210 .056 .066 .058 .191 .022 .531 .000 .000 

L .278 .340 .091 .106 .094 .309 .036 .858 .758 .000 

L3 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .002 .443 .457 

L2 .005 .004 .012 .005 .004 .002 .002 .038 .891 1.176 

L1 .004 .003 .010 .004 .004 .002 .001 .032 .758 1.000 

RM3 .002 .002 .006 .002 .002 .001 .001 .020 .642 .000 

RM2 .003 .002 .007 .003 .003 .001 .001 .023 .728 .000 

RM1 .004 .003 .010 .004 .003 .002 .001 .031 1.000 .000 

E2 .134 .104 .333 .135 .120 .065 .046 1.089 .000 .000 

E1 .123 .096 .306 .124 .110 .060 .042 1.000 .000 .000 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 



Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 

 Reason Work Income Edu Domicile Age Gender E RM L 

E .353 .285 .201 .189 .133 .385 .125 .000 .000 .000 

RM .087 .070 .050 .047 .033 .096 .031 .418 .000 .000 

L .121 .097 .069 .065 .045 .132 .043 .589 .594 .000 

L3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .642 .642 

L2 .007 .006 .006 .008 .007 .003 .003 .021 .862 .867 

L1 .006 .005 .005 .007 .006 .003 .002 .018 .724 .729 

RM3 .004 .003 .004 .005 .004 .002 .001 .012 .656 .000 

RM2 .004 .003 .004 .005 .004 .002 .002 .012 .680 .000 

RM1 .006 .004 .005 .006 .005 .003 .002 .016 .879 .000 

E2 .267 .215 .228 .295 .252 .124 .095 .757 .000 .000 

E1 .237 .191 .202 .261 .223 .110 .084 .671 .000 .000 

 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
 

 Reason Work Income Edu Domicile Age Gender E RM L 

E .323 .396 .106 .124 .110 .360 .042 .000 .000 .000 

RM .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .531 .000 .000 

L .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .456 .758 .000 

L3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .457 

L2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.176 

L1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

RM3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .642 .000 

RM2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .728 .000 

RM1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

E2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.089 .000 .000 

E1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 .000 

 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 

 Reason Work Income Edu Domicile Age Gender E RM L 

E .353 .285 .201 .189 .133 .385 .125 .000 .000 .000 

RM .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .418 .000 .000 

L .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .342 .594 .000 

L3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .642 

L2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .867 

L1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .729 

RM3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .656 .000 

RM2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .680 .000 

RM1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .879 .000 

E2 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .757 .000 .000 

E1 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .671 .000 .000 

 

 
 



Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 

 Reason Work Income Edu Domicile Age Gender E RM L 

E .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM .172 .210 .056 .066 .058 .191 .022 .000 .000 .000 

L .278 .340 .091 .106 .094 .309 .036 .402 .000 .000 

L3 .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .002 .443 .000 

L2 .005 .004 .012 .005 .004 .002 .002 .038 .891 .000 

L1 .004 .003 .010 .004 .004 .002 .001 .032 .758 .000 

RM3 .002 .002 .006 .002 .002 .001 .001 .020 .000 .000 

RM2 .003 .002 .007 .003 .003 .001 .001 .023 .000 .000 

RM1 .004 .003 .010 .004 .003 .002 .001 .031 .000 .000 

E2 .134 .104 .333 .135 .120 .065 .046 .000 .000 .000 

E1 .123 .096 .306 .124 .110 .060 .042 .000 .000 .000 

 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 

 Reason Work Income Edu Domicile Age Gender E RM L 

E .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

RM .087 .070 .050 .047 .033 .096 .031 .000 .000 .000 

L .121 .097 .069 .065 .045 .132 .043 .247 .000 .000 

L3 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .642 .000 

L2 .007 .006 .006 .008 .007 .003 .003 .021 .862 .000 

L1 .006 .005 .005 .007 .006 .003 .002 .018 .724 .000 

RM3 .004 .003 .004 .005 .004 .002 .001 .012 .000 .000 

RM2 .004 .003 .004 .005 .004 .002 .002 .012 .000 .000 

RM1 .006 .004 .005 .006 .005 .003 .002 .016 .000 .000 

E2 .267 .215 .228 .295 .252 .124 .095 .000 .000 .000 

E1 .237 .191 .202 .261 .223 .110 .084 .000 .000 .000 

 
Model Fit Summary 

 

CMIN 
 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 54 79.562 66 .122 1.205 

Saturated model 120 .000 0   

Independence model 15 1573.201 105 .000 14.983 

 
RMR, GFI 

 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .040 .941 .912 .517 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .634 .363 .272 .318 

 
 



Baseline Comparisons 

 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .949 .920 .991 .985 .991 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

 
Parsimony-Adjusted Measures 

 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .629 .597 .623 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

 
NCP 

 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 13.562 .000 40.182 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1468.201 1343.573 1600.229 

 

FMIN 

 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model .479 .082 .000 .242 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 9.477 8.845 8.094 9.640 

 

RMSEA 

 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .035 .000 .061 .811 

Independence model .290 .278 .303 .000 

 

AIC 

 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 187.562 199.082 355.934 409.934 

Saturated model 240.000 265.600 614.159 734.159 

Independence model 1603.201 1606.401 1649.971 1664.971 

 

 



ECVI 

 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.130 1.048 1.290 1.199 

Saturated model 1.446 1.446 1.446 1.600 

Independence model 9.658 8.907 10.453 9.677 

 

HOELTER 

 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 280 210 

Independence model 14 15 

 

 

Execution time summary 

Minimization: .015 

Miscellaneous: .063 

Bootstrap: .000 

Total: .078 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 
 

การทบทวนวรรณกรรมหลกั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจ ผกูมดัความภกัดี ส่ิงจูงใจทางการเงิน ส่วนลด (Hsich et al., 2005) 

 กลยทุธ์ผกูมดัทางการเงิน (Lin et al., 2003) 

 การแลกเปล่ียนแปลงทางสังคม (Stone, 1954) (Smith, 1998) 

 ความผกูพนัผูซ้ื้อและพนกังานขาย (Turubell & Wilson, 1988) 

 ความสัมพนัธ์จะไม่ย ัง่ยนืหากมีความแตกต่างดา้นราคา (Petier & Wesfall, 2000) 

 สังคมจะมีความผกูพนั แต่ไม่สามารถทดแทนราคาได ้(Liang & Wang, 2005) 

 การติดต่อ การสนบัสนุนสังคม การเปิดเผยตน การปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล (Price & Arnold, 1999) 

 ความสัมพนัธ์จากความรู้สึก (Wilson, 1995) 

 ความคุน้เคย (Han, 1991) 

 บทบาทเปล่ียนไปตลอดเวลา (Rao & Perry, 2002) 

 ค่านิยมร่วมจะช้ีน าขอ้ผกูมดั (Voss & Voss, 1997) 

 โครงสร้างความสัมพนัธ์ ปทสัฐานและความควบคุม (Smith, 1998) 

 นวตักรรมการบริการเพื่อสนองความตอ้งการลูกคา้ (Lin et al., 2003) 

 ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อผูข้าย (Wilson, 1995) 

 การบริการอยา่งมืออาชีพ (Egan, 2004) 

 การแลกเปล่ียนความสัมพนัธ์เกิดจากความสัมพนัธ์ระยะยาว (Arndt, 1979) 

 ความสัมพนัธ์ทางช่องทางการจดัจ าหน่าย (Anderson & Narus, 1990) 

 ธุรกิจกบัธุรกิจสัมพนัธ์ (Dwyer et al., 1987) 

 พนัธมิตรทางธุรกิจ (Sheth & Parvatiyer, 1992) 

 การตลาดบริการสัมพนัธ์ (Berry, 1983) 

 การตลาดเครือข่ายสัมพนัธ์ (Halkansson & Suehota, 1995) 

 การจดัการขายสัมพนัธ์ (Smith & Barclay, 1997) 

 การตลาดฐานขอ้มูลสัมพนัธ์ (Treacy & Wiersena, 1993) 

 การตลาดภายในสัมพนัธ์ (Berry & Parasuraman, 1991) 

 การตลาดธุรกิจกบัลูกคา้สัมพนัธ์ (Gruen, 1995) 

 การตอ้นรับและดูแลลูกคา้ (Brown & Shoemaker, 1998) 



 การพฒันาลูกคา้ในฐานะหุน้ส่วน (Groonroos, 1996) 

 เพื่อรักษาลูกคา้ชั้นดี 

 การอุทิศตน ความเช่ือถือ ร่วมมือ (Bennett, 1996) 

 เนน้การบูรณาการดา้นคุณภาพ (Christopher et al., 1991) 

 ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ด (Bowlby, 1969) 

 การตอบสนอง (Hakansson, 1982) 

 การเงิน สังคม โครงสร้างความสัมพนัธ์ดา้นบริการผกูพนั (Berry & Parasuraman, 1991) 

 ภูมิล าเนา (Lilfander & Strandvik, 1995) เวลา ความรู้ สังคม วฒันธรรม จิตวทิยา บริการ การรับรู้เชิงบวก/

ลบ 

 ความผกูพนัธุรกิจต่อธุรกิจ (Williams et al., 1998) 

 คุณภาพความสัมพนัธ์ เป็นการประเมินความสัมพนัธ์และสร้างส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการและควาดหวงับนพื้นฐาน

จากอดีตของความส าเร็จ (Smith, 1998) 

 ปริมาณคุณภาพความสัมพนัธ์ (Wong & Sohol, 2002) 

 ความสามารถพนกังานขายสามารถลดภาวะความไม่แน่นอน (Crosby et al., 1990) 

 คุณภาพความสัมพนัธ์สูง ลูกคา้สามารถพึ่งพาจากความซ่ือสัตยข์องพนกังานขาย มัน่ใจในการท างานใน

อดีตส่งผลถึงอนาคต (Robert et al., 2003) 

 โครงสร้างคุณภาพสัมพนัธ์ประกอบดว้ยมิติหลากหลาย (Woo & Ennew, 2004) 

 เขา้ใจปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพสัมพนัธ์ (Lenthesser, 1997) 

 สร้างความสัมพนัธ์ดา้นความเช่ือถือ พอใจในระดบัสูง (Laplace et al., 1991) 

 มิติคุณภาพสัมพนัธ์ดา้นการส่ือสาร (Anderson & Narus, 1990) 

 ลูกคา้ (Palmer & Bejoue, 1994) 

 ประสบการณ์ผูข้าย (Palmer & Bejou, 1994) 

 ความร่วมมือ (Woo & Ennew, 2004) 

 จริยธรรมผูข้าย (Palmer & Bejou, 1994) 

 มองในแง่บวก (Dwyer et al., 1987) 

 ลงทุนและคาดหวงัต่อเน่ือง (Kumar et al., 1995) 



 การอุทิศตน (Palmatier et al., 2006) 

 การประเมินผลพฤติกรรมลูกคา้ (Garbarinok Johnson, 1999) 

 ตวัแปรตอ้งชดัเจนและความสัมพนัธ์ต่อกนั (Smith, 1998 ; De Wulf et al., 2001) 

 ความเช่ือถือ (Morgan & Hunt, 1994) 

 ความเช่ือถือจนเป็นความไวว้างใจ (Garbarino & Johnson, 1999) 

 ไม่เห็นดว้ย ไวว้างใจ คุณค่าลูกคา้ (Chow & Holden, 1977) 

 การแลกเปล่ียนตอ้งไม่เส่ียงต่อความไม่แน่นอนมากกวา่รักษาความไวว้างใจ (Crosby et al., 1990) 

 ความไวว้างใจเป็นตวัแปรส าคญั (Wong & Sohal, 2002) 

 การรักษาสัมพนัธ์เร่ิมแรก (Wong et al., 2006) 

 การแลกเปล่ียนทางสังคม (Fox, 1974) 

 ปรับเปล่ียนสินคา้บริการในการตดัสินใจ (Lemon et al., 2002) 

 การประเมินคุณภาพความสัมพนัธ์ (Smith & Barklay, 1997 ; Roberts et al., 2003 ; Leverin & Lijander, 

2006) 

 ความคาดหวงัเพื่อประเมินความพอใจ (Oliver, 1980) 

 ความพอใจสอดคลอ้งกบัความตอ้งการลูกคา้ (Wilson, 1995) 

 ประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ (Payne & Holt, 2001) 

 ความพอใจไม่เหมือนกบัทศันคติทัว่ไป (Bitnee, 1990) 

 การรับรู้คุณภาพบริการจากประสบการณ์การบริการ (Shamwell et al., 1998) 

 ความพอใจเป็นแนวคิดกวา้งและคุณภาพบริการเป็นองคป์ระกอบความพอใจ (Zeithwal & Bitner, 2003)  

 ความพอใจเป็นความพอใจหลงัการซ้ือการแลกเปล่ียน (Crosby et al., 1990) 

 ประสบการณ์แลกเปล่ียน (Anderson & Narus, 1990) 

 บทบาทความพอใจวดัจากคุณภาพความสัมพนัธ์ (Roberts et al., 2003) 

 ความสัมพนัธ์ต่อเน่ือง (Mano & Oliver, 1993) 

 ประสิทธิผลและผลผลิตความสัมพนัธ์เพื่อการเงิน จิตวทิยา (Sanzo et al., 2003) 

 ระดบัความผกูพนั (Liang & Wang, 2005) 

 ความพอใจเป็นผลรวม ความสัมพนัธ์มากกวา่การซ้ือขายเฉพาะ (Palmatier et al., 2006) 



 ความผกูพนัเป็นองคป์ระกอบส าคญัในความสัมพนัธ์ (Morgan & Hunt, 1994) 

 ความผกูพนัเกิดจากการรับรู้ (Bennet, 1996) 

 การประเมินแรงจูงใจในองคก์ร (Han, 1991) 

 การผกูพนักบัองคก์รธุรกิจ (Mcyer & Herscovitch, 2001) 

 ความผกูพนัเป็นแนวคิดเกิดความพอใจต่อองคก์รธุรกิจ (Allen & Meyer, 1990) 

 ความพอใจ ความต่อเน่ือง ผกูพนัต่อเน่ือง(Fullerton, 2005) 

 ความผกูพนัความพอใจเป็นโครงสร้างทศันคติ (Gundlach et al., 1995) 

 ลูกคา้ตอ้งการรักษาความสัมพนัธ์กบัองคก์รธุรกิจ (Roberts et al., 2003) 

 คุณค่า ระบุตวัตน และมีส่วนในความผกูพนัต่อเน่ือง (Dwyer et al., 1987) 

 ความผกูพนัเป็นปัจจยัความพอใจมีอิทธิพลในความสัมพนัธ์ระยะยาว (Allen & Myer, 1990) 

 ความผกูพนัธุรกิจกบัลูกคา้ (Wang et al., 2006) 

 เนน้ย  ้าสัมพนัธ์ระยะยาวกบัรีสอร์ท (Pullman & Gross, 2004) 

 อารมณ์ชัว่ขณะและอารมณ์สะเทือนใจ (Krampf et al., 2003 

 อารมณ์สัมพนัธ์กบัการกระท า (Erijda, 1993) 

 อารมณ์สะเทือนขวญัเป็นความทรงจ าจากการประเมินความเขา้ใจต่อเหตุการณ์/ความคิด ส่งผลเฉพาะใน

การตดัสินใจ (Bagozzi et al., 1999 ; Wong, 2004) 

 ความสุข-ส่ิงกระตุน้-บทบาทส าคญั (Mehrabian & Russell, 1974) 

 จิตวทิยาเชิงบวก/เชิงลบ (Izard, 1977) 

 เชิงบวก (ความเพลิดเพลิน ความหวงั การยอมรับ การประหลาดใจ) เชิงลบ ความกลวั โกรธ เสียใจ รังเกียจ 

(Plutchik, 1980) 

 เชิงบวกโรงแรม 14 ตวัแปร (Barsky & Nash, 2002) สะดวก ตอ้นรับ ส าราญ ประยกุต ์ปลอดภยั ส าคญั 

บนัเทิง ฟุ่มเฟือย ผอ่นคลาย สวยหรู ปรนเปรอ รู้ทนั ต่ืนเตน้ ดลใจ ซบัซอ้น เคารพ) 

 อารมณ์สะทอ้นประสบการณ์เฉพาะสินคา้ (Holbrook et al., 1984) 

 การบริการ (Price et al., 1995) 

 ประสบการณ์อุปโภค/บริโภค (Richins, 1997) 

 การโฆษณา (Batra & Holbrook, 1990) 



 ความสัมพนัธ์ผูซ้ื้อ-ผูข้าย (Barnes, 1997) 

 ประสิทธิผลอารมณ์ต่อประสบการณ์ลูกคา้ (Rust & Oliver, 2000) 

 สุขใจ เชิงบวก (Oliver et al., 1997) 

 ความภกัดีสายสัมพนัธ์ระยะยาว (Palmer, 1994) 

 ลูกคา้ภกัดีไม่สนใจราคา (Noon et al., 2003) 

 ลูกคา้ภกัดีเป็นกุญแจส าคญั/ความส าเร็จ (Pullman & Groes, 2004) 

 ส่งผลก าไร (Bowen & Shocmaker, 1998) 

 อยูร่อดในอนาคต (Tepeci, 1999) 

 ภกัดีส่งมอบคุณค่า (Reicheld, 1996) 

 ลูกคา้หลีกเล่ียงการหาขอ้มูลสถานท่ีตั้งและประเมินการเลือกซ้ือ แสดงความภกัดี (Yong & Peterson, 2004) 

 ภกัดี ตราสินคา้บริการ (Dick & Basu, 1949) 

 ภกัดีบนพื้นฐาน 

พฤติกรรม (Lil jander & Strandvik, 1993) 

ทศันคติ (Zeithmal et al., 1996) 

ผสม (Dick & Basu, 1994) 

 ภกัดีเชิงพฤติกรรม 

มิติเวลาและความถ่ีในการซ้ือ (Liljander & Strandvik, 1993) 

สัดส่วนการซ้ือ (Backman & Crompton, 1991) 

เรียงล าดบัการซ้ือ (Kahn et al., 1986) 

ความเป็นไปไดท่ี้จะซ้ือ (Massey et al., 1970) 

 ลูกคา้ซ่ือสัตย ์(Moulson, 1965) 

 การตอบแทนการซ้ือซ ้ าเพราะขาดการเลือก นิสัย เงินเดือนต ่า สะดวก (Hart et al., 1999) 

 ความชอบ/ความตั้งใจซ้ือ ภกัดี (Reiley et al., 2001) 

 เหตุผลและวธีิความภกัดีได ้(Reyter, 1998) 

 ทศันคติส่งผลดา้นสนบัสนุนการประเมินผล (Dick & Basu, 1994) 

 ความภกัดีเชิงพฤติกรรมส่งผลกบัความผกูพนัและคุณค่า ตราสินคา้ (Iverson & Kuruvilla, 1995) 



 ความภกัดีทศันคติส่งผลต่อการประเมินผลการท างานส่งผลต่อการอุปถมัภต่์อเน่ือง (Evanschitzky et al., 

2006) 

 ประเมินความภกัดีเชิงทศันคติต่อตราสินคา้และการซ้ือซ ้ า (Cronin & Taylor, 1992) 

 ปากต่อปาก (Zcithmal et al., 1996) 

 เปล่ียนใจ (Crosby & Taylor, 1983) 

 ปากต่อปากเชิงบวกส่งผลต่อความภกัดี (Butcher et al., 2001) 

 ความชอบลูกคา้ต่อตราเป็นแก่นต่อความภกัดี (Dick & Basu, 1994) 

 เตม็ใจเสนอแน่ ไม่เปล่ียนใจ ภกัดี (Yi & La, 2004) 

 ความภกัดีเชิงทศันคติไม่สามารถอธิบายผลกระทบจากคู่แข่งได ้(Baloglu, 2002) 

 ความภกัดีเอนเอียงต่อพฤติกรรมมากวา่ทศันคติ (Stum & Thiry (1991) 

 ความภกัดีส่งผลต่อความส าเร็จ ทศันคติและอุปถมัภ-์ซ ้ า (Dick & Basu, 1994) 

 ความเช่ือ-พอใจ-พฤติกรรม-กระท า (Oliver, 1977)  

 ปฏิเสธการผกูมดั-บูรณาจากตั้งใจ ทศันคติต่องาน (Palmatier et al., 2006) 
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