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Abstract  
The research aims to 1) examine the travelling characteristics and service 

quality and repurchase intention of foreign tourists toward the Naga tour in 
Luang Prabang Capital, Luang Prabang, and 2) investigate the service quality 
that affects the intention to repurchase among international tourists toward Naga 
Tour Company in Luang Prabang Capital, Luang Prabang Province. A quantitative 
research design was applied. Data were collected from 400 foreign tourists with 
structured questionnaires, and data were analysed using descriptive and 
inferential statistical methods by multiple regression analysis with the Enter 
method. The results found that: 

1) Examine the travelling characteristics and service quality , and 
repurchase intention of foreign tourists toward the Naga tour from Thailand, 
which accounted for 23%. They had visited Luang Prabang for the first time 
65.5 % and prefer to travel with a couple/family 40.8 % with total expenses during 
travelling between 501-1,500 USD/ time, with 69.3%.  They prefer travelling 
during high season 62% and find information via social medias 52.3 % with 
reasons for travelling to the world heritage city is 27.7 %, and friends’ 
recommendation for choosing Naga tour company’s service 57.8%.  

2 )  Investigate the service quality that affects the intention to repurchase 
among international tourists toward Naga Tour Company, which consists of five 
dimensions: tangibles, reliability and trustworthiness, responsiveness to customers, 
assurance, and empathy. These dimensions of service quality influence tourists’ 
intention to make repeat purchases with Naga Tour Company and can predict 
repeat purchase intention for the company at a level of 28.4% at the 0.05 level of 
statistical significance. The results provide useful information to the company of 
Naga Tour Company to maintain a plan and seek opportunities to attract tourists 
to repurchase Naga's services in the future while maintaining service quality 
standards and improving the company's image and providing better service to 
foreign tourists. 
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1.  ພາກນ າສະເໜີ  
 ໃນອຸດສາຫະກ າການທ່ອງທ່ຽວ ແລະ ການບໍລິການ, ການສ້າງ 
ແລະ ຮັກສາລູກຄ້າໃຫ້ກັບມາໃຊ້ບໍລິການຊ ້າຖືເປັນກົນລະຍຸດສ າຄັນທີີ່
ສະທ້ອນເຖິງຄວາມຍືນຍົງ ແລະ ຄວາມສາມາດໃນການແຂ່ງຂັນຂອງ
ອົງກອນ. ປັດໃຈດັັ່ງກ່າວແມ່ນກ່ຽວຂ້ອງຢ່າງໃກ້ຊິດກັບແນວຄິດການຊືື້
ຄືນໃໝ່ (Repurchase Behavior) ແລະ ຄວາມຕັ ື້ງໃຈຊື ື້ຄ ືນໃໝ່ 
(Repurchase Intention) ຊ ີ່ງເປັນຫົວໃຈຫ ັກຂອງການສ້າງຄວາມ

ສັດຊືີ່ຕໍໍ່ຍີີ່ຫໍໍ້ສິນຄ້າ (Oliver, 1999; Hellier et al., 2003). ຄວາມ
ຕັື້ງໃຈຊືື້ຄືນໃໝ່ບໍໍ່ພຽງແຕ່ສະທ້ອນໃຫ້ເຫັນຄວາມພໍໃຈຂອງນັກທ່ອງ
ທ່ຽວ ແຕ່ຍັງເປັນຕົວຊີື້ວັດທີີ່ສ າຄັນຂອງຄວາມສ າເລັດໃນກົນລະຍຸດ
ຂອງບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວ ແລະ ຜູ້ປະກອບການທ່ອງທ່ຽວທີີ່ກ າລັງປະເຊີນ
ກັບການແຂ່ງຂັນທີີ່ຮຸນແຮງໃນລະດັບໂລກ. ສ າລັບ ສປປ ລາວ, ອຸດ
ສາຫະກ າການທ່ອງທ່ຽວມີບົດບາດສ າຄັນຍິີ່ງໃນການຂັບເຄືີ່ອນລະບົບ
ເສດ ຖະກິດ-ສັງຄົມ ໂດຍເປັນແຫ ່ງລາຍໄດ້ຈາກເງິນຕາຕ່າງປະເທດທີີ່
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ສ າຄັນ, ສ້າງວຽກເຮັດງານທ າ ແລະ ກະຈາຍຄວາມຈະເລີນໄປສູ່ທົັ່ວທຸກ
ພາກພືື້ນຂອງປະເທດ (ກະຊວງວັດທະນະທ າ ແລະ ການທ່ອງທ່ຽວ). 
ເມືີ່ອປຽບທຽບຄວາມສ າຄັນຂອງການ ທ່ອງທ່ຽວ ດ້ານລາຍຮັບທີີ່ເປັນ
ເງິນຕາຕ່າງປະເທດ ໃນປີ 2024 ອຸດສາຫະກ າການທ່ອງທ່ຽວ ສາມາດ
ສ້າງລາຍຮັບໄດ້ 2,054.5 ລ້ານໂດລາສະຫະລັດ ແລະ ຈັດໃນລ າດັບທີ 
4 ຂອງມູນຄ່າການສົົ ັ່ງອອກ ເມືີ່ອທຽບກັບອຸດສາຫະກ າອືີ່ນໆ. ຖືວ່າ
ອຸດສາຫະກ າການທ່ອງທ່ຽວ ເປັນແຫ ່ງລາຍຮັບທາງໜືີ່ງທີີ່ສ າຄັນຂອງ 
ລາວ ຮອງຈາກອຸດສາຫະກ າໄຟຟ້າ, ອຸດສາຫະກ າແຮ່ທາດ ແລະ 
ອຸດສາຫະກ າອືີ່ນໆ, ແຕ່ຖ້າສົມທຽບໃສ່ປີ 2019 ກ່ອນການແຜ່ ລະບາດ
ຂອງພະຍາດໂຄວິດ-19 ແມ່ນຫ ຼຸດລົງ - 14% (ປີ 2019 ມີຈ ານວນນັກ
ທ່ອງທ່ຽວ 4,791,065 ເທືີ່ອຄົນ) ເຮັດໃຫ້ທາງລັດຖະບານ ຕ້ອງການ
ວາງແຜນປ ັບປ ຸງຮ ັດ ກ ຸມໃນການເຈາະຕະຫ  າດນ ັກທ ່ອງທ່ຽວ
ຕ່າງປະເທດ ໃຫ້ມີຄວາມຫ າກຫ າຍຂ ື້ນ ເພືີ່ອກະຈາຍຄວາມສ່ຽງ ລວມ
ເຖິງການສ ກສາທິດທາງ ຫ ື ແນວໂນ້ມຂອງຕະຫ າດ ເພື ີ່ອພັດທະນາ
ຜະລິດຕະພັນໃຫ້ຕອບໂຈດຄວາມ ຕ້ອງການຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວ ແລະ 
ຄ ຸນນະພາບການໃຫ ້ບ ໍລ ິການທ ີ ີ່ດ ີຂ  ື້ ນ  (ບ ົດລາຍງານສະຖ ິຕິ
ການທ່ອງທ່ຽວ, 2024).  

ເນືີ່ອງຈາກຄຸນນະພາບການບໍລິການມີບົດບາດໃນການກ ານົດ
ມຸມມອງ ແລະ ເຈດຕະນາລົມຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວ ໃນບໍລິບົດຂອງ
ການທ່ອງທ່ຽວ ຄຸນນະພາບການບໍລິການຄອບຄຸມປະຕິສ າພັນທີີ່ຫ າກ
ຫ າຍ, ຊ ີ່ງລວມເຖິງຄວາມສາມາດຂອງພະນັກງານນ າທ່ຽວ, ການ
ເດີນທາງ, ທີີ່ພັກ ແລະ ການມອບປະສົບການການທ່ອງທ່ຽວໂດຍລວມ. 
ງານວິໄຈຫ າຍບົດສະ ແດງໃຫ້ເຫັນຢ່າງຕໍໍ່ເນື ີ່ອງວ່າຄຸນນະພາບການ
ບໍລິການສຸງ ຈະຊ່ວຍເພີີ່ມຄວາມພໍໃຈຂອງລູກຄ້າ, ຊ ີ່ງໃນທາງກັບກັນ
ສາມາດກະຕຸ້ນໃຫ້ເກີດການກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່ ຫ ື ເກີດຄວາມ
ຕັ ື້ງໃຈຊື ື້ຄືນໃໝ່ (Poomvichuvech et al., 2023). ແຕ່ງານວິໄຈ
ສ່ວນຫ າຍເນັື້ນໄປທີີ່ຄວາມພັກດີໃນລະດັບຈຸດໝາຍປາຍທາງ (ເຊັັ່ນ: 
ຄວາມຕັື້ງໃຈຈະກັບມາຢ້ຽມຢາມອີກຄັື້ງ) ຫ າຍກວ່າພ ດຕິກ າການຊືື້
ຄືນໃໝ່ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວທີີ່ມີຕໍໍ່ບໍລິສັດນ າທ່ຽວ ຫ ື ຜູ້ໃຫ້ບໍລິການລາຍ
ໃດລາຍໜ ີ່ງ ຍົກຕົວຢ່າງ ການສ ກສາເມືີ່ອທີີ່ຜ່ານມານີື້ ກ່ຽວກັບຄວາມ
ຕັື້ງໃຈທີີ່ຈະກັບມາເຢືອນລາວອີກຄັື້ງໃນລາວ ພົບວ່າປັດໃຈຕ່າງໆ ເຊັັ່ນ
ພາບພົດຂອງຈຸດໝາຍປາຍທາງກັບຄຸນນະພາບທີີ່ພັກ, ການຂົນສົັ່ງ ແລະ 
ການບໍລິການດ້ານອາຫານ ເປັນປັດໄຈການຄາດການທີີ່ສ າຄັນ ໃນທາງ
ກັບກັນງານວິໄຈທີີ່ກ່ຽວຂ້ອງໃນການພາກສາຍການບິນ ພົບວ່າ ປັດໃຈ
ຕ່າງໆສະແດງໃຫ້ເຫັນເຖິງຄວາມສ າພັນທາງບວກລະຫວ່າງຄຸນນະພາບ
ການບໍລິການຂອງສາຍການບິນ ແລະ ຄວາມພໍໃຈ. 
 ການຊືື້ຄືນໃໝ່ ແລະ ຄວາມຕັື້ງໃຈຊືື້ຄືນໃໝ່ມີຄວາມສ າຄັນຕໍໍ່
ບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວ ແລະ ຜູ້ປະກອບການທຸລະກິດນ າທ່ຽວ ຫ າຍປະການ
ເຊັັ່ນ: ປະການທີໜ ີ່ງ ການຊືື້ຄືນໃໝ່ຈະຊ່ວຍຫ ຼຸດຕົື້ນທ ນທາງການ
ຕະຫ າດ ເນືີ່ອງຈາກການຮັກສາລູກຄ້າເກົັ່າມີຄ່າໃຊ້ຈ່າຍນ້ອຍກວ່າການ
ຫາລູກຄ້າໃໝ່ 5-7 ເທົ ັ່າ (Reichheld & Sasser, 1990). ສ າລັບ
ບໍລິສັດນ າທ່ຽວ ການສ້າງຄວາມສ າພັນໄລຍະຍາວກັບລູກຄ້າເປັນການ
ລົງທ ນທີີ່ຄຸ ້ມຄ່າ ເພາະວ່າຊ່ວຍຫ ຼຸດຜ່ອນຄ່າໃຊ້ຈ່າຍໃນການໂຄສະນາ 
ແລະ ການຫາລູກຄ້າໃໝ່. ປະການທີສອງ ການຊືື້ຄືນໃໝ່ ສາມາດສ້າງ
ລາຍໄດ້ໃນໄລຍະຍາວ ແລະ ສ້າງຄວາມໝັື້ນຄົງທາງດ້ານການເງິນ ລູກ

ຄ້າທີ ີ່ຊື ີ່ສັດ ແລະ ມີແນວໂນ້ມກັບມາຊື ື້ຄືນໃໝ່ຈະສ້າງ Customer 
Lifetime Value ສູງກວ່າ ເຮັດໃຫ້ບໍລິສັດສາມາດຄາດການລາຍໄດ້
ຢ່າງແມ່ນຢ າ ແລະ ຕໍໍ່ເນືີ່ອງ (Zeithaml, 2000). ປະການທີສາມ ການ
ຊືື້ຄືນໃໝ່ໄດ້ສົັ່ງຜົນໃຫ້ເກີດ ການບອກຕໍໍ່ ແບບປາກຕໍໍ່ປາກ (Word of 
Mouth: WOM) ຊ ີ່ງແມ່ນຊ່ອງທາງການຕະຫ າດທີີ່ມີປະສິດທິພາບໃນ
ອຸດສາຫະກ າການທ່ອງທ່ຽວ ລູກຄ້າທີີ່ພໍໃຈຈາກການໃຊ້ບໍລິການຈະ
ເຜີຍແຜ່ປະສົບການໃນທາງບວກໂດຍຜ່ານການບອກເລົັ່າ, ການລີວິວ 
ຫ ື ການແຊຣຜ່ານສືີ່ອອນໄລນ໌ ຊ ີ່ງມີຜົນຕໍໍ່ການສ້າງພາບພົດ ແລະ ການ
ດ ງດູດລູກຄ້າກູ່ມໃໝ ່  (Brown et al., 2005). ປະການທີສີີ່, ການຊືື້
ຄືນໃໝ່ ໄດ້ຊ່ວຍໃນການສ້າງ ຄວາມໄດ້ປຽບທາງການແຂ່ງຂັນ ໃນ
ຕະຫ າດການທ່ອງທ່ຽວທີີ່ມີຜູ ້ໃຫ້ບໍລິການຈ ານວນຫ າຍ, ບໍລິສັດທີີ່
ສາມາດຮັກສາລູກຄ້າທີີ່ເກົັ່າ ແລະ ສ້າງຖານລູກຄ້າຊືື້ຄືນໃໝ່ໄດ້ ຈະມີ
ຄວາມໄດ້ປຽບທາງດ້ານກົນລະຍຸດຫ າຍກວ່າຄູ່ແຂ່ງ (Chen & Tsai, 
2007). ການຊືື້ຄືນໃໝ່ສະທ້ອນໃຫ້ເຫັນຄວາມໝັື້ນໃຈ ແລະ ຄວາມໄວ້
ວາງໃຈ ນັກທ່ອງທ່ຽວທີີ່ເລືອກກັບມາໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດທົວເດີມ ຄືຜູ້
ທີີ່ເຄີຍໄດ້ຮັບປະສົບການທາງບວກ ໃນດ້ານຄຸນນະພາບການບໍລິການ, 
ຄວາມປອດໄພ ແລະ ຄວາມມີຄຸນຄ່າ (Chi & Qu, 2008). ນອກຈາກ
ນີື້, ການຊືື້ຄືນໃໝ່ຍັງສ້າງ ຄວາມສະດວກສະບາຍ ໃຫ້ກັບຜູ້ບໍລິໂພກ 
ເນືີ່ອງຈາກບໍໍ່ຈ າເປັນຕ້ອງໃຊ້ເວລາໃນການຄົື້ນຫາຂໍໍ້ມູນ ຫ ື ປຽບທຽບ
ການບໍລິການໃໝ່ ລວມທັງໄດ້ຮັບປະສົບການການບໍລິການທີີ່ຕໍໍ່ເນືີ່ອງ 
ຊ່ວຍເພີີ່ມຄວາມພໍໃຈ ແລະ ຄວາມເຊືີ່ອໝັື້ນໃນການຕັດສິນໃຈທີີ່ຈະໃຊ້
ບໍລິການການທ່ອງທ່ຽວອີກເທືີ່ອໜ ີ່ງໃນອະນາຄົດ. 
 ສ າລັບການທ່ອງທ່ຽວໃນເມືອງຫ ວງພະບາງ ຫ ັງຈາກສະຖານະ
ການໂຄວິດ-19 ຜ່ານໄປ ບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວຫ າຍບໍລິສັດກໍກັບມາຟືື້ນຄືນ
ຈາກສະຖານະການດັັ່ງກ່າວເຊັ ັ່ນດຽວກັນກັບ ບໍລິສັດນາກາທົວ ທີີ່
ດ າເນີນທຸລະກິດດ້ານການນ າທ່ຽວ ໃນເມືອງຫ ວງພະບາງ, ແຂວງຫ ວງ
ພະບາງແຕ່ປີ 2006 ແຕ່ບໍລິສັດນາກາທົວກໍໍ່ຍັງຕ້ອງປະເຊີນໜ້າກັບ
ຄວາມທ້າທາຍເຫັນໃດ້ຊັດເຈນຈ ານວນລາຍໄດ້ຂອງບໍລິສັດຫ ຼຸດລົງຢ່າງ
ຮຸນແຮງເຖິງ -80% ປີ 2021 ແລະ ລຸດລົງ -92% ຕາມລ າດັບ.  (ຜູ້
ຈັດການບໍລິສັດນາກາທົວ, 2025) ຜູ້ຈັດການບໍລິສັດນາກາທົວຍັງກ່າວ
ວ່າ ຫ ງັຈາກການທ່ອງທ່ຽວກັບຄືນສູ່ພາວະປົກກະຕິໃໝ່ ການຮັກສາລູກ
ຄ້າບໍສະເພາະແຕ່ດ ງດູດລູກຄ້າໃໝ່ ແມ່ນບັນຫາຫ ັກຄື ເມືີ່ອຕົື້ນທ ນການ
ປ່ຽນແປງຜູ້ໃຫ້ບໍລິການຕ ໍ່າ ແລະ ມີຂໍສະເໜີຈາກຄູ່ແຂ່ງຫ າກຫ າຍ ແລະ 
ຄວາມຄາດຫວັງຂອງລູກຄ້າປ່ຽນແປງຢ່າງວ່ອງໄວ ແຕ່ບໍລິສັດເອງກໍໍ່ເລີຍ
ປັບຕົວເຂົື້າກັບສະພາບການປ່ຽນແປງຢ່າງວ່ອງໄວ ໂດຍເນັື້ນໃສ່ການ
ບໍລິການລຸກຄ້າໃຫ້ມີຄວາມປະທັບໃຈໃນການບໍລິການຂອງບໍລິສັດໃຫ້
ຫ າຍຂ ື້ນ ໂດຍສະເພາະໄດ້ໃຫ້ຄວາມສ າຄັນດ້ານ ມິຕິຄຸນະພາບການໃຫ້
ບໍລິການ ແລະ ເມືີ່ອບໍລິສັດມີຄຸນນະພາບການບໍລິການແລ້ວ ໂອກາດທີີ່
ລຸກຄ້າ ຫ ື ນັກທ່ອງທ່ຽວຈະກັບມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງ ແລະ ໃຊ້ບໍລິການ
ຄືນໃໝ່ຈະເປັນແນວໃດ ແລະ ຢາກຮູ້ດ້ານໃດຈະໄດ້ຮັບຄຸນນະພາບຫ າຍ
ທີີ່ສຸດ ເຊັັ່ນ: ຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ຄວາມໄວ້ວາງໄຈ, ຄວາມເປັນຮູບ
ປະທ າ ຈົນເກີດຄວາມຕັື້ງໃຈ ຊືື້ຄືນໃໝ່ຫ າຍທີີ່ສຸດ (ບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວ
ນາກາທົວ, 2025). ເພາະໃນບໍລິບົດການທ່ອງທ່ຽວ ແລະ ຄວາມ
ເຂົື້າໃຈກ່ຽວກັບກົນໄກ ແລະ ການຄວບຄຸມການບໍລິການທີີ່ບໍໍ່ພຽງພໍ 
ແມ່ນວ່າຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການທີີ່ມີອິດທິພົນ ຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈຊືື້
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ຄືນໃໝ່ຕ່າງໆ ເຊັ ັ່ນ: ຄວາມພໍໃຈ, ຄຸນຄ່າທີີ່ຮັບຮູ ້ ແລະ ຄວາມໄວ້
ວາງໃຈ ຍັງຄົງໃດ້ຮັບການສ ກສາຢ່າງຕໍໍ່ເນືີ່ອງ ຫາກບໍໍ່ມີຂໍໍ້ມູນເຈາະເລີກ
ຢ່າງລະອຽດກ່ຽວກັບຄຸນນະພາບສົັ່ງເສີມຄວາມຕັື້ງໃຈຊືື້ຄືນໃໝ່ ບໍລິສັດ
ທ່ອງທ່ຽວອາດລົງທ ນບໍໍ່ພຽງພໍ ຫ ື ຈັດສັນຊັບພະຍາກອນສ າລັບການ
ປັບປຸງບໍລິການຢ່າງເໝາະສົມ ຊ ີ່ງອາດຈ າໄປສູ່ການຮັກສາລູກຄ້າທີີ່ລົດ
ລົງ ສົັ່ງຜົນກ າໄລໄລຍະຍາວ ແລະ ຄວາມຢືນຍົງໃນຕະຫ າດທີີ່ມີການ
ແຂ່ງຂ ັນຫ ຼຸດລົງ. ການສ  ກສາຂອງ Montri et al. (2019) ແລະ 
Laloon and Weerasopon (2022) ເນັ ື້ນຢ ້າວ່າ ການຮູ ້ຈັກ ແລະ 
ເຂົື້າໃຈລູກຄ້າ, ຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື, ການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈ, ການຕອບ
ສະໜອງ ແລະ ການເອົາໃຈໃສ່ເປັນປັດໄຈທີີ່ສ້າງຄວາມພໍໃຈໃຫ້ແກ່ນັກ
ທ່ອງທ່ຽວໃນທຸລະກິດນ າທ່ຽວ ແລະ ສອດຄ່ອງກັບການສ ກສາຂອງ 
Larun and Wirasophon (2025) ທີີ່ພົບວ່າ ຄຸນນະພາບການໃຫ້
ບໍລິການເປັນປັດໄຈສ າຄັນທີີ່ສ້າງຄວາມໄວ້ວາງໃຈ ແລະ ຄວາມຕັື້ງໃຈ
ໃນການກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່ (Ajzen and Fishbein, 2000; 
Lennon et al., 2000). ການສ ກສານີື້ ໄດ້ມີຈຸດປະສົງ ເພືີ່ອ 1) ສ ກ
ສາລັກສະນະການເດີນທາງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດທີີ່ໃຊ້ບໍລິການ
ບໍລິສັດນາກາທົວ ນະຄອນຫ ວງພະບາງ, ແຂວງຫ ວງພະບາງ ແລະ 2) 
ສ ກສາຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການມີຜົນຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາຊືື້
ຄືນໃໝ່ ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ ບໍລິສັດນາກາທົວ ໂດຍນ າ
ໃຊ້ ແບບຈ າລອງ 5 ມິຕິ SERVQUAL (Parasuraman et al., 
1988) ຄື: ຄວາມເປັນຮູບປະທ າຂອງການໃຫ້ບໍລິການ (Tangibles); 
ຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖືໄວ້ວາງໃຈ (Reliability); ການຕອບສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບ
ບໍລ ິການ (Responsiveness); ການໃຫ້ຄວາມໝັ ື້ນໃຈແກ່ຜ ູ ້ຮ ັບ
ບໍລິການ (Assurance); ຄວາມເຂົື້າໃຈ ແລະ ເຫັນອົກເຫັນໃຈຜູ້ຮັບ
ບໍລິການ (Empathy).  
 ຜົນການສ ກສາຄັື້ງນີື້ ໄດ້ເປັນຂໍໍ້ມູນສ າຄັນໃນການພັດທະນາຄຸນ
ນະພາບການບໍລິການຂອງບໍລິສັດນາກາທົວ ແລະ ຜູ້ປະກອບການທຸລະ
ກິດນ າທ່ຽວອືີ່ນໃນນະຄອນຫ ວງພະບາງ. ນອກຈາກນັື້ນ, ຍັງສະໜັບສະ
ໜູນການພັດທະນາອຸດສາຫະ ກ າທ່ອງທ່ຽວຂອງລາວ ໃຫ້ເຕີບໃຫຍ່
ຢ່າງຍືນຍົງ ແລະ ມີຂີດຄວາມສາມາດໃນການແຂ່ງຂັນໃນຕະຫ າດ
ສາກົນ (Fletcher et al., 2013; Moutinho, 2000). 
2.  ອປຸະກອນ ແລະ ວທິກີານຄົື້ນຄວາ້ 
2.1  ປະຊາກອນ ແລະ ກຸມ່ຕວົຢາ່ງ 
2.1.1  ປະຊາກອນ 

ແມ່ນນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດທີີ່ໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນາກາທົວ 
ທີີ່ ນະຄອນຫ ວງພະບາງ ແລະ ເປັນກຸ່ມນັກທ່ອງທ່ຽວ ທີີ່ເດີນທາງມາ
ທ່ອງທ່ຽວທາງວັດທະນະທ າ ແລະ ການທ່ອງທ່ຽວແບບປະສົບການ ມີ
ຈ ານວນ 2,850 ຄົນ (ບົດສະຫ ບບໍລິສັດນາກາທົວ, 2024).  
2.1.2  ກຸມ່ຕວົຢາ່ງ 
 ຂະໜາດຂອງກຸ ່ມຕົວຢ່າງໄດ້ຖືກກ ານົດໂດຍໃຊ້ສູດຂອງ 
Yamane (1973): n=N/(1+(N)(e²)) 

n= ຈ ານວນກຸ່ມຕົວຢ່າງ 
N= ຜູ້ມາເສຍພາສີທັງໝົດ 
𝑒2 = ຄ່າຄວາມຄາດເຄືີ່ອນຂອງກຸ່ມຕົວຢ່າງ 

 ເມືີ່ອ n=2,850/(1+(2,850)(0.05²))=351≈400 ທີີ່ລະດັບ
ຄວາມເຊືີ່ອໝັື້ນ 95% ແລະ ຄ່າຄວາມຄາດເຄືີ່ອນ 0.05 ດ້ວຍການສຸ່ມ
ແບບເຈາະຈົງ (Purposive Sampling). ເຄື ີ່ອງມືທີ ີ່ໃຊ້ແມ່ນແບບ
ສອບຖາມ 4 ສ່ວນ ປະກອບດ້ວຍ: ຂໍໍ້ມູນສ່ວນບຸກຄົນ, ລັກສະນະການ
ເດີນທາງ ແລະ ຄຸນນະພາບບໍລິການ ແລະ ຄວາມຕັື້ງໃຈຈະກັບມາຊືື້
ຄືນໃໝ່ ດ້ວຍມາດ ຕາສ່ວນ 5 ລະດັບ (Likert Scale) ໃນ 5 ມິຕິ
ຂອງ SERVQUAL ໄດ້ແກ່: ຄວາມເປັນຮູບປະທ າ, ຄວາມເຊືີ່ອຖືໄດ້, 
ການຕອບສະໜອງ, ການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈ ແລະ ຄວາມເຫັນອົກ
ເຫັນໃຈ. ແບບສອບຖາມຜ່ານການທົດສອບຄວາມຖືກຕ້ອງຕາມເນືື້ອ
ໃນໂດຍຜູ້ຊ່ຽວຊານ 3 ທ່ານ ດ້ວຍສູດ IOC=ΣR/N (ໄດ້ຄ່າ 0.90-
0.97) ແລະ ທົດສອບຄວາມເຊືີ່ອໝັື້ນກັບກຸ່ມທົດລອງ 30 ຄົນດ້ວຍສ າ
ປະສ ິດແອລຟາຄອນບາສ (Cronbach’s Alpha Coefficient): 
α=n/(n-1)[1-(Σsi²)/(si²)].  
2.2  ເຄືີ່ອງມທືີີ່ໃຊໃ້ນການເກບັກ າຂໍໍ້ມນູ  
 ໄດ້ນ າໃຊ້ວ ິທີການສ ກສາແບບປະລິມານ (Quantitative 
Research Method) ເປ ັນການສ  ກສາແບບສ  າຫ  ວດ (Survey 
Research) ເພືີ່ອສ ກສາຄຸນນະພາບການບໍລິການ ແລະ ຄວາມຕັື້ງໃຈ
ໄດ້ກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ ບໍລິສັດນາກາທົວ 
ໃນນະຄອນຫ ວງພະບາງ, ແຂວງຫ ວງພະບາງ ແລະ ມີເຄືິີ່ອງທີິີ່ນ າໃຊ້ເຂົື້າ
ໃນການເກັບລວບລວມຂໍໍ້ມູນແມ່ນແບບສອບຖາມ (Questionnaire 
forms) ໂດຍມີຂໍ ໍ້ຄ  າຖາມທີ ິ ີ່ ເປັນແບບເລືອກຕອບຕາມລາຍການ 
(Check List) ໂດຍມີຄ າຖາມເປັນແບບມາດຕາສ່ວນປະມານຄ່າ 5 
ລະດັບ (Likerts Scales) ຊ ີ່ງແບ່ງເປັນ 3ສ່ວນໄດ້ແກ່: 

ສ່ວນທີ 1: ເປັນຂໍໍ້ມູນກ່ຽວກັບລັກສະນະຂອງການເດີນທາງ 
ສ່ວນທີ 2: ຂໍໍ້ມູນກ່ຽວກັບຄວາມຕັື້ງໃຈກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ຂອງ

ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ບໍລິສັດນາກາທົວ 
ສ່ວນທີ 3: ຄວາມຄິດເຫັນຕໍ ໍ່ກັບຄຸນນະພາບບໍລິການຂອງ

ບໍລິສັດນາກາທົວ ຊ ີ່ງປະກອບມີ 5 ດ້ານຫ ັກໄດ້ແກ່ຄວາມເປັນຮູບປະທ າ
ຂອງການໃຫ້ບໍລິການ (Tangibles), ຄວາມໜ້າເຊື ີ່ອຖືໄວ້ວາງໃຈ 
(Reliability),  ກ າ ນ ຕ ອ ບ ສ ະ ໜ ອ ງ ຕ ໍ ໍ່ ຜ ູ ້ ຮ ັ ບ ບ ໍ ລ ິ ກ າ ນ 
(Responsiveness), ການໃຫ້ຄວາມໝັ ື້ນໃຈແກ່ຜ ູ ້ຮ ັບບ ໍລ ິການ 
(Assurance) ແລະ ຄວາມເຂົື້າໃຈ ແລະເຫັນອົກເຫັນໃຈຜູ້ຮັບບໍລິການ 
(Empathy) 
2.3  ວີທິການເກັບກ າຂໍໍ້ມູນ 

ມີຂັື້ນຕອນລະອຽດຄື: 1. ແຈ້ງຈຸດປະສົງໃຫ້ກຸ່ມຕົວຢ່າງ; 2. 
ຢາຍແບບສອບຖາມ ແລະ 3. ລໍຖ້າເອົາແບບສອບຖາມ  

ການເກັບກ າຂໍໍ້ມູນແມ່ນເລີີ່ມແຕ່ ເດືອນກັນຍາ-ທັນວາ 2025, ສ າລັບ
ການແຈກຢາຍແບບສອບຖາມຜູ້ຄົ ື້ນຄວ້າແມ່ນໄດ້ມີການແຈກຢາຍ
ແບບສອບຖາມໃຫ້ກຸ ່ມປະຊາກອນ ໂດຍໄດ້ມີການແນະນ າວິທີການ
ຕອບແບບສອບຖາມໃຫ້ກຸ່ມຕົວຢ່າງເຂົື້າໃຈ, ຫ ັັງຈາກນັື້ນແມ່ນໄດ້ລໍຖ້າ
ເກັບແບບສອບຖາມຈາກກຸ່ມຕົວຢ່າງ. 
2.4  ການວິເຄາະຂໍໍ້ມູນ 

ໄດ້ໃຊ້ໂປຣແກຣມ SPSS (version 22.0) ໃນລະດັບຄວາມ
ເຊືີ່ອໝັື້ນ 95% ໂດຍແບ່ງການວິເຄາະອອກເປັນ 2 ລັກສະນະຄື: ການ
ວິເຄາະຂໍໍ້ມູນແບບພັນລະນາ (Descriptive Statistics) ແລະ ການ
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ວິເຄາະຂໍໍ້ມູນແບບອານຸມານ (Inferential Statistics). ການວິເຄາະຂໍໍ້
ມູນພັນລະນາຖືກນ າໃຊ້ ເພືີ່ອອະທິບາຍພ ດຕິກ າການເດີນທາງທ່ອງທ່ຽວ 
ປະ ກອບດ້ວຍ: 1) ຄ່າຄວາມຖີ ີ່ ແລະ ເປີເຊັນ (Frequency and 
Percentage) 2) ຄ່າສະເລ່ຍ (Mean) ຄ່າຜັນປ່ຽນມາດ ຕະຖານ 
(Standard Deviation) ໃຊ້ໃນການວິເຄາະຂໍໍ້ມູນສ່ວນທີີ່ 3 ໃຊ້ວັດ
ການກະຈາຍຂອງຂໍໍ້ມູນ ແລະ ການວິເຄາະຂໍໍ້ມູນແບບອານຸມານຖືກນ າ
ໃຊ້ເພືີ່ອທົດສອບສົມມຸດຖານ ແລະ ວິເຄາະຄວາມສ າພັນລະຫວ່າງຕົວ
ປ່ຽນດ້ວຍ ການວິເຄາະຖົດຖອຍພະຫຸຄູນ (Multiple Regression 
Analysis) ໃຊ້ວິເຄາະຄວາມສ າພັນລະຫວ່າງຕົວແປອິດສະຫ ະຫ າຍຕົວ
ກັບຕົວແປຕາມໜ ີ່ງຕົວ ເພື ີ່ອກ ານົດອິດທິພົນຂອງຄຸນນະພາບການ
ບໍລິການ 5 ດ້ານທີີ່ມີຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ (Hair et al., 
2010) ໂດຍໃຊ້ວິທີ Enter Method ຊ ີ່ງເປັນການນ າເອົາຕົວແປທຸກ
ຕົວເຂົື້າສົມຜົນພ້ອມກັນໃນເວລາດຽວກັນ.   
2.5  ການກ ານົດເກນການໃຫ້ຄະແນນ ແລະ ເກນອະທິບາຍຜົນ 

ເກນໃນການໃຫ້ຄະແນນລະດັບຄວາມພໍໃຈຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວ
ທີີ່ມາໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນາກາທົວ ແຂວງຫ ວງພະບາງ ໃນການຕອບ
ແບບສອບຖາມໄດ້ກ ານົດເອົາຄະແນນແຕ່ 1-5 ເພືີ່ອປະເມີນລະດັບຄວາມ
ສ າຄັນຕາມເກນໃຫ້ຄະແນນທີີ່ມີ 5 ຕົວເລືອກຂອງທ່ານ Likert Scale 
(Srisa-art, 2002) ຊ ີ່ງມີການກ ານົດ ແລະ ເກນອະທິບາຍຜົນໄດ້ຮັບ 
ດັັ່ງນີື້: 

ເກນໃຫ້ຄະແນນຄວາມຄິດເຫັນ                           
ເກນອະທິບາຍຜົນ  
ຄະແນນ ໝາຍເຖງິ ຄາ່ສະເລຍ່  ໝາຍເຖງິ 

5 
ມີຄວາມພໍໃຈຫ າຍທີີ່
ສຸດ 

4.21 – 5.00 
ມີຄວາມພໍໃຈຫ າຍທີີ່ສຸດ 

4 ມີຄວາມພໍໃຈຫ າຍ 3.41 – 4.20 ມີຄວາມພໍໃຈຫ າຍ 

3 ມີຄວາມພໍໃຈປານກາງ 2.61 – 3.40 ມີຄວາມພໍໃຈປານກາງ 

2 ມີຄວາມພໍໃຈໜ້ອຍ 1.81 – 2.60 ມີຄວາມພໍໃຈໜ້ອຍ 

1 
ມີຄວາມພໍໃຈໜ້ອຍທີີ່
ສຸດ 

1.00 - 1.80 
ມີຄວາມພໍໃຈໜ້ອຍທີີ່ສຸດ 

3.   ຜນົໄດຮ້ບັ 
3.1  ລກັສະນະການເດນີທາງນກັທອ່ງທຽ່ວຕາ່ງປະເທດທີີ່ໃຊບ້ລໍກິານ
ບລໍສິດັນາກາທວົ 
 ຜົນການສ ກສາພົບວ່າ ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດທີີ່ມາໃຊ້
ບໍລິການບໍລິສັດນ າທ່ຽວນາກາທົວ ນະຄອນຫ ວງພະບາງ ແຂວງຫ ວງພະ
ບາງ, ສ່ວນໃຫຍ່ມາຈາກປະເທດໄທ ຈ ານວນ 92 ຄົນ ເທົ ັ່າກ ັບ 
23.0%, ເຄີຍມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງເປັນຄັື້ງທ າອິດ ຈ ານວນ 262 ຄົນ 
ເທົັ່າກັບ 65.5%, ເດີນທາງມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງກັບຄົນຮັກ/ຄອບຄົວ 
ຈ ານວນ 163 ຄົນ ເທົັ່າກັບ 40.8%, ມີຄ່າໃຊ້ຈ່າຍທັງໝົດທີີ່ໃຊ້ໃນ
ການເດີນທາງມາຫ ວງພະບາງລະຫວ່າງ 501-1,500 ໂດລາ/ຄ ັ ື້ ງ 
ຈ ານວນ 277 ຄົນ ເທົັ່າກັບ 69.3%, ນິຍົມເດີນທາງໃນຊ່ວງ High 
season ຈ ານວນ 248 ຄົນ ເທົັ່າກັບ 62.0%, ຫາຂໍໍ້ມູນການເດີນທາງ 
ຈາກເຄືອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍ ຈ ານວນ 294 ຄົນ ເທົັ່າກັບ 52.3%, 
ເຫດຜົນທີີ່ເດີນທາງມາທ່ອງທ່ຽວຫ ວງພະບາງ ແມ່ນເປັນເມືອງມໍລະດົກ
ໂລກ ຈ ານວນ 283 ຄົນ ເທົັ່າກັບ 27.7% ແລະ ມີເຫດຜົນທີີ່ສ າຄັນທີີ່

ສຸດທີີ່ເຮັດໃຫ້ເລືອກໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນາກາທົວແມ່ນ ບຸກຄົນໃກ້ຊິດ
ແນະນ າ ຈ ານວນ 231 ຄົນ ເທົັ່າກັບ 57.8%. 
 
3.2  ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການ ມີຜົນຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາຊືື້
ຄືນໃໝ່ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕໍໍ່ກັບບໍລິສັດນາກາທົວ 
3.2.1 ຄນຸນະພາບການໃຫບ້ລໍກິານນກັທອ່ງຕາ່ງປະເທດທີີ່ໃຊບ້ລໍກິານ 
ບລໍສິດັນາກາທວົ 
 ຜົນການສ ກສາພົບວ່າ: ຄວາມຄິດເຫັນຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວ
ຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ກັບຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການຂອງບໍລິສັດນາກາທົວ, 
ຊ ີ່ງມີຄ່າສະເລ່ຍລວມຢູ່ໃນລະດັບຫ າຍທີີ່ສຸດ ໂດຍມີຄ່າສະເລ່ຍ 4.36 
ແລະ S.D=0.38 ເມືີ່ອພິຈາລະນາເປັນລາຍດ້ານ ເຫັນວ່າ: ດ້ານຄວາມ
ເຂົື້າໃຈ ແລະ ເຫັນອົກເຫັນໃຈລູກຄ້າ ມີຄ່າສູງສູດຄື ຄ່າສະເລ່ຍ 4.44 
ແລະ S.D=0.43, ຮອງລົງມາແມ່ນ ດ້ານຄວາມໜ້າເຊື ີ່ອຖື ແລະ ໄວ້
ວາງໃຈ ມີຄ່າສະເລ່ຍ 4.35 ແລະ S.D=0.54) ຕາມດ້ວຍດ້ານການໃຫ້
ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ບໍລິການ ຄ່າສະເລ່ຍ 4.32 ແລະ S.D=0.46, ດ້ານ
ການຕອບສະໜອງໃຫ້ແກ່ຜູ ້ບໍລິການ ຄ່າສະເລ່ຍ 4.26 ແລະ S.D= 
0.46, ແລະ ດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະທ າ ມີຄ່າສະເລ່ຍ 4.24 ແລະ S.D= 
0.44. 
3.2.2 ຄວາມຕັື້ງໃຈກບັມາຊືື້ຄນືໃໝຂ່ອງນກັທອ່ງທຽ່ວຕາ່ງປະເທດຕໍໍ່ 
ບລໍສິດັ ນາກາທວົ  
 ຜົນການສ ກສາພົບວ່າ ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາໃຊ້ບໍລິການຊ ້າ 
ຂອງນ ັກທ່ອງທ່ຽວຕ ່າງປະເທດຕໍ ໍ່ບ ໍລ ິສ ັດນາກາທົວ , ຊ  ີ່ ງມ ີຄ ່າ
ສະເລ່ຍລວມຢູ່ໃນລະດັບມີຄວາມພໍໃຈຫ າຍທີີ່ສຸດ ໂດຍມີຄ່າສະເລ່ຍ 
4.24 ແລະ S.D= 0.41  ເມືີ່ອພິຈາລະນາເປັນລາຍຂໍໍ້ເຫັນວ່າ ພວກເຂົາ
ໄດ້ກັບມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງອີກຄັື້ງ ແລະ ພວກເຂົາໄດ້ມາໃຊ້ບໍລິການ
ຂອງບໍລິສັດນາກາທົວຢ່າງແນ່ນອນ ມີຄ່າສູງສູດຄື ຄ່າສະເລ່ຍ 4.53 
ແລະ S.D= 0.58, ຮອງລົງມາແມ່ນ ພວກເຂົາມີຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ໃຊ້ 
ບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວນາກາທົວ ອີກ ຖ້າມີໂອກາດໄດ້ໄປທ່ຽວ ຫ ວງພະບາງ 
ມີຄ່າສະເລ່ຍ 4.49 ແລະ S.D= 0.61, ພວກເຂົາໄດ້ແນະນ າບໍລິສັດນີື້
ໃຫ້ໝູ່ ຫ ື ຍາດພີີ່ນ້ອງຂອງພວກເຂົາ ແລະ ຖ້າພວກເຂົາເຈົື້າໄປທ່ຽວ
ຫ ວງພະບາງ ມີຄ່າສະເລ່ຍ 4.25 ແລະ S.D=  0.71 ແລະ  ພວກເຂົາ
ລັັ່ງເລທີີ່ໄດ້ໃຊ້ບໍລິການຂອງບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວນີື້ອີກຄັື້ງໃນການເດີນທາງ
ຕໍໍ່ໄປ ມີຄ່າສະເລ່ຍ  3.43 ແລະ S.D= 0.46 ຕາມລ າດັບ.  
3.2.3 ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການ ມີຜົນຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາຊືື້
ຄືນໃໝ່ ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕໍໍ່ ບໍລິສັດນາກາທົວ   
 ຜົນຈາກການວິເຄາະຄວາມຖົດຖອຍພະຫຸຄູນ (Multiple 
Regression Analysis) ດ້ວຍວິທີ Enter ໃນດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະ
ທ າ, ດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໃຈໄດ້, ດ້ານການຕອບສະໜ
ອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ, ດ້ານການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ ແລະ 
ດ້ານຄວາມເຂົື້າໃຈ ແລະ ຄວາມເຫັນອົກເຫັນໃຈມີອິດທິພົນຕໍໍ່ຄວາມ
ຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ ຂອງບໍລິສັດນາກາທົວ ພົບວ່າ: ຕົວແປຕົື້ນ 
ຫ ື ຕົວແປອິດສະຫ ະ ສາມາດພະຍາກອນການກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ບໍລິສັດ
ທ່ອງທ່ຽວນາກາທົວໄດ້ ແລະ ສະແດງອອກວ່າ: ດ້ານຄວາມຄວາມໜ້າ
ເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໃຈໄດ້ (Sig=0.003), ດ້ານຄວາມເຂົື້າໃຈ ແລະ 
ຄວາມເຫັນອົກເຫັນໃຈລູກຄ້າ (Sig=0.000) ໂດຍມີລະດັບໄນຍະສ າ
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ຄັນທາງສະຖິຕິຢູ ່ທີ ີ່ 0.005 ໃນຂະນະທີີ່  ດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະທ າ 
(Sig=0.246) ດ້ານການຕອບສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ (Sig=0.037), 
ດ້ານການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ບໍລິການ (Sig=0.066) ສະແດງວ່າ: 
ທັງສາມດ້ານບໍໍ່ສາມາດພະຍາກອນ ຄວາມຕັື້ງໃຈຈະກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ 
ຂອງບໍລິສັດນາກາທົວ ໂດຍຕົວແປທີີ່ສາມາດພະຍາກອນດີທີີ່ສຸດ ຄື: 
ດ້ານຄວາມເຂົື້າໃຈ ແລະ ເຫັນອົກເຫັນໃຈລູກຄ້າ ໂດຍຄ່າສ າປະສິດຖົດ
ຖອຍຂອງການພະຍາກອນ (β) ເທົັ່າກັບ 0.210 ຮອງລົງມາຄື: ດ້ານ
ຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໃຈໄດ້ ໂດຍຄ່າສ າປະສິດຖົດຖອຍຂອງ
ການພະຍາກອນ (β) ເທົ ັ່າກັບ .161 ເຮັດໃຫ້ 2 ຕົວແປ ສາມາດ
ພະຍາກອນຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການ ແລະ ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາຊືື້
ຄືນໃໝ່ໄດ້29.3% (.293) ແລະ ອີກ 70.7% ເກີດຈາກອິດທິພົນຂອງ
ຕົວແປອືີ່ນທີີ່ບໍໄດ້ນ າມາສ ກສາ ໂດຍມີຄວາມຄາດເຄືີ່ອນມາດຕະຖານ
ການພະຍາກອນ 0.374 (Seest=0.374) ມີຄ່າສ າປະສິດຖົດຖອຍພະຫຸ
ຄູນ ເທົັ່າກັບ 0.541 (R=0.541) ຄ່າຄົງທີີ່ໃນຮູບແບບຄະແນນດິບເທົັ່າ
ກັບ 1.402 (a=1.402)  ແລະ ຖ້າຮູ້ຄ່າຂອງຕົວແປທັງ 2 ດ້ານ ສາມາດ
ຄາດຄະເນ ຄວາມຕັ ື້ງໃຈໄດ້ກັບມາຊື ື້ຄ ືນໃໝ່ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວ
ຕາ່ງປະເທດຕໍໍ່ບໍລິສັດນາກາທົວໄດ້ ໂດຍໄດ້ຈາກສົມຜົນຖົດຖອຍດັັ່ງນີື້:  
 Y (ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການ) =1.402+0.210 ຄວາມ
ເຂົື້າໃຈ ແລະ ຄວາມເຫັນອົກເຫັນໃຈລູກຄ້າ +0.161 ຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື 
ແລະ ໄວ້ວາງໃຈໄດ້ +0.115 ການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ ້ບໍລິການ 
+0.114 ການຕອບສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ +0.050 ດ້ານຄວາມເປັນ
ຮູບປະທ າ.  
 ສ ົມຜ ົນຖ ົດຖອຍທ ີ ີ່ສາມາດຄ  ານວນໂດຍໃຊ ້ຄະແນນ
ມາດຕະຖານ +0.214 ດ້ານຄວາມເຂົ ື້າໃຈ ແລະ ຄວາມເຫັນອົກ
ເຫັນໃຈລູກຄ້າ +0.170 ດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໃຈໄດ້, 
+0.112 ດ້ານການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ ້ບໍລິ ການ, +0.119 ດ້ານ
ການຕອບສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ, +0.061 ແລະ ດ້ານຄວາມເປັນຮູບ
ປະທ າ. 
 ຈາກສົມຜົນຂ້າງເທິງ ສາມາດອະທິບາຍວ່າ: ດ້ານຄວາມເຂົື້າໃຈ 
ແລະ ເຫັນອົົກເຫັນໃຈລູກຄ້າ, ດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ຄວາມໄວ້
ວາງໃຈ ທີີ່ອິດທິພົນຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດ ທີີ່
ໄດ້ກັບມາໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວນາກາທົວຄືນໃໝ່ຢ່າງມີໄລຍະ
ສ າຄັນທາງສະຖິຕິທີ ີ່ລະດັບ 0.005 ໂດຍຕົວແປທັງສອງ ສາມາດ
ອະທິບາຍອິດທິພົນຕໍ ໍ່ຄວາມຕັ ື້ງໃຈຈະກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ໄດ້ 28.4% 
(Adjusted R2 0.284). ດ້ານຄວາມເຂົື້າໃຈ ແລະ ເຫັນອົກເຫັນໃຈ
ລູກຄ້າ ມີຄ່າສ າປະສິດຖົດຖອຍມາດຕະຖານ (β) ເທົັ່າກັບ .214 ໝາຍ
ຄວາມວ່າ: ຫາກເພີີ່ມດ້ານຄວາມເຂົື້າໃຈ ແລະ ເຫັນອົກເຫັນໃຈລູກຄ້າ 
1 ໜ່ວຍໃນຂະນະທີີ່ປັດໃຈດ້ານອືີ່ນໆ ຄົງທີີ່, ການກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ຂອງ
ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ບໍລີສັດນາກາທົວ ໄດ້ເພີ ີ່ມຂື ື້ນ 0.214 
ໜ່ວຍ; ດ້ານຄວາມນ່າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໄດ້  ມີຄ່າສ າປະສິດຖົດຖອຍ
ມາດຕະຖານ (β) ເທົັ່າກັບ 0.170 ໝາຍຄວາມວ່າ: ຫາກເພີີ່ມດ້ານ
ຄວາມນ່າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໄດ້ 1 ໜ່ວຍໃນຂະນະທີີ່ປັດໃຈດ້ານອືີ່ນໆ 
ຄົງທີີ່ ການກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ບໍລີສັດນາ
ກາທົວໄດ້ເພີີ່ມຂືື້ນ 0.170 ໜ່ວຍ.  

 ດັ ັ່ງນັ ື້ນ, ຈ ີ່ງໄດ້ສົມຜົນພະຍາກອນຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາຊືື້
ຄືນໃໝ່ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດ ຕໍໍ່ບໍລິສັດນາກາທົວ. ສົມຜົນໃນ
ຮູບແບບຄະແນນດີບ ຄື y=1.402+0.210 (ດ້ານ ຄວາມເຫັນອົກ
ເຫັນໃຈ ແລະ ເຂົື້າໃຈລູກຄ້າ) +0.161 (ດ້ານຄວາມນ່າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້
ວາງໃຈໄດ້) ໂດຍມີຄ່າ Multicollinearity ຊື ີ່ພິຈາລະນາຈາກ ຄ່າ 
VIF ຂອງຕົວແປມີຄ່າບໍ ໍ່ເກີນ 10 (VIF=2.05) ສະແດງວ່າຕົວແປ
ອິດສະຫ ະບໍໍ່ມີຄວາມສ າພັນກັນ ຫ ື ບໍເກີດ  Multicollinearity ນັື້ນ
ເອງ. 
 ສະຫ ຼຸບແລ້ວ ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການດ້ານ ຄວາມເຫັນອົກ
ເຫັນໃຈ ແລະ ເຂົື້າໃຈລູກຄ້າ, ດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໃຈ
ໄດ້, ດ້ານການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ບໍລິການ, ດ້ານການຕອບສະໜ
ອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ  ແລະ ດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະທ າ ແມ່ນໄດ້ມີຜົນຕໍໍ່
ຄວາມຕັື້ງໃຈກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ ບໍລິສັດ
ນາກາທົວ ຊ ີ່ງສາມາດພະຍາກອນໄດ້ເຖິງ 29.30% ດ້ວຍລະດັບຄວາມ
ສ າຄັນທາງສະຖິຕິ 0.05. 
4. ວພິາກຜນົ 
4.1  ລກັສະນະການເດນີທາງນກັທອ່ງທຽ່ວຕາ່ງປະເທດທີີ່ໃຊບ້ລໍກິານ
ບລໍສິດັນາກາທວົ  
 ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດ ທີີ່ມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງ ແລະ ເລືອກ
ໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນ າທ່ຽວນາກາທົວ ສ່ວນໃຫຍ່ມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງ
ເປັນຄັື້ງທ າອິດ, ເດີນທາງມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງ ກັບຄົນຮັກ/ຄອບຄົວ, 
ມີຄ່າໃຊ້ຈ່າຍທັງໝົດທີີ່ໃຊ້ໃນການເດີນທາງມາຫ ວງພະບາງ ລະຫວ່າງ 
501-1,500 ໂດລາ/ຄັື້ງ, ນິຍົມເດີນທາງໃນຊ່ວງ  High season, ຫາ
ຂໍ ໍ້ມູນການເດີນ ທາງ ຈາກເຄືອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍ, ເຫດຜົນທີີ່
ເດີນທາງມາທ່ອງທ່ຽວ ຫ ວງພະບາງ ຊ ີ່ງເປັນເມືອງມໍລະດົກໂລກ ແລະ 
ມີເຫດຜົນທີີ່ສ າຄັນທີີ່ສຸດທີີ່ເຮັດໃຫ້ເລືອກໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນາກາທົວ
ແມ່ນ ບຸກຄົນໃກ້ຊິດແນະນ າ ຊ ີ່ ງແຕກຕ່າງຈາກການສ ກສາຂອງ 
Pimsompong (2013) ທີີ່ມີຜົນການຄົື້ນຄວ້າ ພົບວ່າ: ນັກທ່ອງທ່ຽວ
ຊາວໄທ ທີີ່ເດີນທາງໄປທ່ຽວຢີີ່ປຸ່ນ ສ່ວນໃຫ່ຍໄປທ່ຽວເປັນຄັື້ງທີ 2-3, 
ເລືອກເດີນທາງໄປກັບຄອບຄົວ, ຫາຂໍໍ້ມູນນ າບໍລິສັດນ າທ່ຽວ, ເຫດຜົນ
ທີີ່ເລືອກໄປທ່ຽວຍ້ອນວ່າ ສະຖານທີີ່ສວຍງາມ  ແລະ ເລືອກໃຊ້ບໍລິການ
ນ າບໍລິສັດນ າທ່ຽວ.   
4.2  ຄນຸນະພາບການໃຫບ້ລໍກິານ ມຜີນົຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດກ້ບັມາຊືື້
ຄນືໃໝຂ່ອງນກັທອ່ງທຽ່ວຕໍໍ່ ບລໍສິດັນາກາທວົ 

ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການ ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດ 
ຂອງບໍລິສັດນາກາທົວ ໂດຍລວມແມ່ນມີຄຸນນະພາບໃນລະດັບຫ າຍ ຊ ີ່ງ
ຊີ ື້ໃຫ້ເຫັນວ່າ: ນັກທ່ອງທ່ຽວມີຄວາມພໍໃຈຕໍ ໍ່ຄຸນນະພາບການໃຫ້
ບ ໍລ ິການທ ີ ີ່ສ ູ ງ ສອດຄ ່ອງກ ັບການສ  ກສາຂອງ Wanpiyara & 
Farlangthong (2022) ພົບວ່າ: ຜູ ້ໃຊ້ບໍລິການມີຄວາມພໍໃຈຕໍໍ່ຄຸນ
ນະພາບການໃຫ້ບໍລິການ ຂອງທຸລະກິດທ່ອງທ່ຽວໃນພາບລວມຢູ່ໃນ
ລະດັບຫ າຍ ເມືີ່ອພິຈາລະນາເປັນລາຍດ້ານພົບວ່າ: ດ້ານຄວາມໝັື້ນໃຈ, 
ດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື, ດ້ານການຕອບສະໜອງລູກຄ້າ, ດ້ານການເຂົື້າ
ເຖິງລູກຄ້າ ແລະ ດ້ານການເອົາໃຈໃສ່ ມີຄວາມພໍໃຈໃນລະດັບຫ າຍ. 
ສອດຄອ່ງກັບງານສ ກສາ Larun and Wirasophon (2025) ພົບວ່າ: 
ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການບໍລິສັດນ າທ່ຽວຢູ່ໃນລະດັບສູງ ໃນດ້ານໃຫ້
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ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ, ດ້ານຄວາມໃສ່ໃຈ ແລະ ເຂົື້າໃຈຜູ້ຮັບ
ບໍລິການ ແລະ ດ້ານສິີ່ງທີີ່ຈັບຕ້ອງໄດ້ ໄດ້ດີຫ າຍ ທາງບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວ
ມີສິີ່ງອ ານວຍຄວາມສະດວກ ລະຫວ່າງເດີນທາງໃຫ້ແກ່ນັກທ່ອງທ່ຽວ 
ແລະ ໄກ້ນ າທ່ຽວມີສິ ີ່ງອ ານວຍຄວາມສະດວກເລືີ່ອງລູກຄ້າຕ້ອງການ
ເປັນຢ່າງດີ ແລະ ພົບວ່າຫ ັງບໍລິການ ຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ລູກຄ້າໃຫ້ຄວາມ
ໄວ້ວາງໃຈໃນບໍລິສັດນ າທ່ຽວ ຕັື້ງແຕ່ຄັື້ງທ າອິດ ຈົນເຖິງສິື້ ິນສຸດການ
ເດີນທາງ ເຮັດລູກຄ້າປະທັບໃຈ ແລະ ຍິນດິກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່. 
ສອດຄອ່ງກັບແນວຄວາມຄິດຂອງ Parasuraman et al. (1988) ວ່າ: 
ຄວາມພໍໃຈຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວມີຄ່າສະເລ່ຍສູງໃນທຸກດ້ານສະທ້ອນ
ການບໍລິການທີີ່ມີປະສິດທິພາບ ແລະ ຄວາມສາມາດຂອງຜູ້ໃຫ້ບໍລິການ
ໃນດ້ານການຕອບສະໜອງການບໍລິການ ຫ ື ເກີນຄວາມຄາດຫວັງຂອງ
ລູກຄ້າ ຕາມແບບຈ າລອງ ຂອງ SERVQUAL ຄວາມເຫັນອົກ
ເຫັນໃຈ ແລະ ຄວາມເຂົື້າໃຈຜູ້ໃຊ້ບໍລິການ ເປັນອົງປະກອບທີີ່ສ າຄັນທີີ່
ມີອິດທິພົນຕໍໍ່ຄວາມພໍໃຈຂອງລູກຄ້າ ໃນອຸດສາະຫະກ າການທ່ອງທ່ຽວ 
ແລະ ການບໍລິການ ຄວາມເຫັນອົກເຫັນໃຈໃນລະດັບສູງນັື້ນ ມັກສ າພັນ
ກັບຄວາມໄວ້ວາງໃຈທີີ່ເພີີ່ມຂ ື້ນ ລະຫວ່າງຜູ້ໃຫ້ບໍລິການ ແລະ ຜູ້ຮັບ
ບໍລິການ, ນອກຈາກນັື້ນ ໃນດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ຄວາມໄວ້
ວາງໃຈ  ສະແດງໃຫ້ເຫັນວ່າ: ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດ ເບິ ີ່ງວ່າ 
ບໍລິສັດນາກາທົວ ເປັນບໍລິສັດຜູ້ໃຫ້ບໍລິການທີີ່ມີຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື, ສະ
ໝ ໍ່າສະເໝີ ແລະ ສາມາດບໍລິການໃດ້ຕາມທີີ່ສັນຍາໄວ້ ເພາະຄວາມໜ້າ
ເຊືີ່ອຖື ເປັນປັດໃຈທີີ່ສ າຄັນດັັ່ງທີີ່ Goetsch and Davis (2016) ກ່າວ
ວ່າ: ປະສິດທິພາບດ້ານນີື້ສະແດງໃຫ້ເຫັນຂອງການດ າເນີນງານ ແລະ 
ຄວາມໜ້າເຊື ີ່ອຖືຂອງບໍລິສັດນາກາທົວ. ສ່ວນດ້ານ ການໃຫ້ຄວາມ
ໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ບໍລິການ ຊີື້ໃຫ້ເຫັນວ່າ ນັກທ່ອງທ່ຽວເບິີ່ງວ່າ ພະນັກງານຜຸ້
ໃຫ້ບໍລິການ ມີຄວາມຮູ້ ແລະ ຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ສອດຄ່ອງກັບແນວຄິດ 
ຂອງ Kotler et al. (2017) ເນັ ື້ນວ່າ: ດ້ານການຮັບປະກັນຄວາມ
ຕ້ອງການຂອງລູກຄ້າ ຊ່ວຍເພີີ່ມຄວາມໝັື້ ື້ນໃນຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວ
ຕ່າງປະເທດທີີ່ມີຄວາມແຕກຕ່າງກັນທາງ ດ້ານພາສາ ແລະ ວັດທະນະທ າ 
ກໍໃຫ້ເກີດຄວາມບໍແນ່ນອນ. ໃນສ່ວນຂອງດ້ານການຕອບສະໜອງ ບົັ່ງ
ຊີື້ໃຫ້ເຫັນວ່າ: ນັກທ່ອງທ່ຽວມີຄວາມຊືີ່ ີ່ນຊົມໃນຄວາມເຕັມໃຈຂອງ
ບໍລິສັດທີີ່ໃຫ້ການຊ່ວຍເຫ ືອ ແລະ ໃຫ້ບໍລິການຢ່າງວ່ອງໄວ. ການຕອບ
ສະໜອງເປັນສິີ່ງສ າຄັນຢ່າງຍີີ່ງໃນອຸດສາຫະກ າການທ່ອງທ່ຽວ ເນືີ່ອງ
ຈາກການຊ່ວຍເຫ  ອ ແລະ ໃຫ້ບໍລິການຢ່າງຖ່ວງທັນເວລາ ສົັ່ງຜົນຕໍໍ່
ຄວາມພໍໃຈຂອງລູກຄ້າ ແລະ ຄຸນຄ່າທີີ່ຮັບຮູ້ (Oliver, 2015) ເຖິງວ່າ 
ດ້ານນີື້ໄດ້ມີຜົນຕ ໍ່າກວ່າດ້ານອືີ່ນໆ ທີີ່ໄດ້ຮັບຄະແນນສູງສູດເລັກນ້ອຍ 
ແຕ່ຄ່າສະເລ່ຍສະທ້ອນເຖິງປະສິດທິພາບໂດຍລວມຂອງບໍລິສັດນາກາ
ທົວ ແລະ ດ້ານທີີ່ໄດ້ຮັບຄະແນນຕ ໍ່າສຸດ ເຖິງວ່າໄດ້ມີລະດັບສູງ ຄື: ດ້ານ
ຄວາມເປັນຮູບປະທ າ ຊີ ື້ໃຫ້ເຫັນວ່າ ນັກທ່ອງທ່ຽວ ມີມູມມອງດ້ານ
ບວກຕໍໍ່ສິີ່ງອ ານວຍຄວາມສະດວກໃນການຈັດຫາ ພາຫະນະ, ອຸປະກອນ 
ແລະ ພາບພົດຂອງພະນັກງານ. ແນວໃດກໍໍ່ຕາມເມື ີ່ອປຽບທຽບກັບ
ດ້ານອືີ່ນໆ ແລ້ວດ້ານນີື້ຕ້ອງໄດ້ຮັບການພັດທະນາຕໍໍ່ໄປ.   
 ລະດັບຄວາມຕັື້ງໃຈ ທີີ່ໄດ້ກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່ ຂອງນັກ
ທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດ ທີີ່ມາໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນາກາທົວ ໂດຍລວມຢູ່
ໃນລະດັບສູງ ຊ ີ່ງສະແດງໃຫ້ເຫັນວ່າ: ນັກທ່ອງທ່ຽວມີຄວາມຕັື້ງໃຈຢ່າງ
ແຮງ ທີີ່ກັບມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງ ອີກຄັື້ງ ແລະ ໃຊ້ບໍລິການຂອງບໍລິສັດ 

ນາກາທົວ ສອດຄ່ອງກັບການສ ກສາຂອງ Larun and Wirasophon 
(2025) ທີີ່ພົບວ່າ ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການເປັນປັດໄຈສ າຄັນທີີ່ສ້າງ
ຄວາມໄວ້ວາງໃຈ ແລະ ຄວາມຕັື້ງໃຈໃນການກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃ
ໝ ່  ( Ajzen & Fishbein, 2000; Lennon et al., 2000) ແ ລ ະ 
ສອດຄ່ອງກັນກັບທິດສະດີທີີ່ຢືນຢັນວ່າ: ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້ກັບມາທ່ຽວ
ເປັນຕົວບົ ັ່ງຊື ື້ທີ ີ່ສ າຄັນສະແດງເຖິງຄວາມຈົ ັ່ງຮັກພັກດີຂອງລູກຄ້າ 
(Oliver, 2015) ເມືີ່ອພິຈາລະນາເປັນລາຍດ້ານພົບວ່າ ຂໍໍ້ທີີ່ມີຄ່າສູງສູດ
ຄື: ນັກທ່ອງທ່ຽວໄດ້ກັບທ່ຽວຫ ວງພະບາງອິກຄັື້ງ ແລະ ໄດ້ໃຊ້ບໍລິການ
ຂອງບໍລິສັດນາກາທົວ ຊີື້ໃຫ້ເຫັນເຖິງຄວາມເຊືີ່ອມໂຍງທາງອາລົມ ແລະ 
ປະສ ົບການກັບຈ ຸດໝາຍປາຍທາງການທ່ອງທ່ຽວຂອງບໍລ ິສ ັດ 
Zeithaml et al. (2018) ລະບຸວ່າ ຄວາມຕັື້ງໃຈທີີ່ໄດ້ກັບມາຢ້ຽມຢາມ 
ສະທ້ອນເຖິງຄວາມພໍໃຈທີີ່ໄດ້ຮັບຈາກປະສົບການເດີນທາງໂດຍລວມ 
ຊ ີ່ງຊີື້ໃຫ້ເຫັນວ່າ ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດມີຄວາມພໍໃຈຫ າຍທັື້ງຈຸດ
ໝາຍປາຍທາງການທ່ອງ ທ່ຽວແລະ ການບໍລິການທີີ່ໄດ້ຮັບ, ຮອງລົງມາ
ໄດ້ແກ່: ນັກທ່ອງທ່ຽວຕັື້ງໃຈໄດ້ໄປໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນາກາທົວອີກຄັື້ງ
ຫາກມີໂອກາດໄປທ່ຽວ ຫ ວງພະບາງ ຊ ີ່ງສະທ້ອນໃຫ້ເຫັນເຖິງເຈດຕະ
ນາທາງພ ດຕິກ າທາງບວກທີີ່ຜ່ານມາ ຊ ີ່ງສອດຄ້ອງກັບແນວຄິດຂອງ 
Kotler and Keller (2016) ທີີ່ສະເໜີວ່າ: ລູກຄ້າມີແນວໂນ້ມທີີ່ໄດ້ຊືື້
ຄືນໃໝ່ ຫ ື ໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່ເມືີ່ອໄດ້ຮັບການຕອບສະໜອງ ທີີ່ເກີນ
ຄວາມຄາດຫວັງໃນການບໍລິການທີີ່ຜ່ານມາ, ຕໍໍ່ມາ ໄດ້ແນະນ າບໍລິສັດນີື້
ໃຫ້ກັບເພືີ່ອ ຫ ື ຍາດຕິພີີ່ນ້ອງ ຫາກພວກເຂົາເດີນທາງໄປທ່ຽວຫ ວງພະ
ບາງ ສະແດງໃຫ້ເຫັນວ່າ ນັກທ່ອງທ່ຽວມີຄວາມເຕັມໃຈທີີ່ໄດ້ສືີ່ ີ່ ີ່ສານ
ແບບປາກຕໍໍ່ປາກໃນທາງບວກ ຊ ີ່ງການບອກຕໍໍ່ແບບປາກຕໍໍ່ປາກ ຖືເປັນ
ຜົນໄດ້ຮັບທີີ່ສ າຄັນຂອງຄວາມພໍໃຈ ແລະ ຄວາມພັກດີ ໂດຍສະເພາະ
ຢ່າງຍິີ່ງໃນອຸດສາຫະກ າການທ່ອງທ່ຽວ ຊ ີ່ງການຕັດສິນໃຈເດີນທາງໄດ້
ຮັບອິດທິພົນຢ່າງຫ າຍຈາກຄ າແນະນ າສ່ວນບຸກຄົນ (Litvin et al., 
2008) ຫ າຍຂໍໍ້ທີີ່ໄດ້ຄະແນນຕ ໍ່າກວ່າຂໍໍ້ອືີ່ນໆ ແຕ່ຍັງຄົງຢຸ່ໃນລະດັບສູງ 
ຄື: ຍັງມີຄວາມລັງເລທີີ່ໄດ້ໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນີື້ອີກຄັື້ງ. ສ າລັບການ
ເດີນທາງໃນອະນາຄົດ ໂດຍມີຄ່າສະເລ່ຍຢູ່ລະດັບປານກາງ 3.70 ແຕ່
ດ້ານນີື້ ບົ ັ່ງຊີ ື້ໃຫ້ເຫັນວ່າ: ນັກທ່ອງທ່ຽວບາງຄົນອາດໄດ້ມີຄວາມບໍໍ່
ແນ່ນອນເລັກນ້ອຍ ຫ ື ມີຕົວເລືອກ. ຢ່າງໃດກໍໍ່ຕາມ ຄ່າສະ ເລ່ຍ ລວມ
ທີີ່ສູງໃນຫົວຂໍໍ້ບົັ່ງຊີື້ວ່າ ຄວາມລັງເລດັງກ່າວບໍໍ່ໄດ້ສົັ່ງຜົນກະທົບຕໍໍ່ຄວາມ
ພັກດີຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດທີີ່ມາໃຊ້ບໍລິການ. 
 ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການດ້ານ ຄວາມເຫັນອົກເຫັນໃຈ 
ແລະ ເຂົື້າໃຈລູກຄ້າ, ດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໃຈໄດ້, ດ້ານ
ການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ບໍລິການ, ດ້ານການຕອບສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບ
ບໍລິການ  ແລະ ດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະທ າ ແມ່ນມີຜົນຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈ
ໄດ້ກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ ບໍລິສັດນາກາ
ທົວ. ສອດຄ່ອງກັບການຄົື້ນຄວ້າຂອງ Boro (2022) ກ່ຽວກັບ ຄຸນ
ນະພາບການໃຫ້ບໍລິການແຫ ່ງທ່ອງທ່ຽວ, ຄວາມເພິີ່ງພໍໃຈຂອງນັກທ່ອງ
ທ່ຽວ ແລະ ຄວາມຕັື້ງໃຈກັບມາທ່ອງທ່ຽວຄືນໃໝ່. ຜົນການສ ກສາລະ
ບຸວ່າ SERVQUAL 5 ດ້ານ ຄື: ການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ບໍລິການ
, ການຕອບສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ, ດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື, ຄວາມ
ເຫັນອົກເຫັນໃຈ ແລະ ດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະທ າ ມີຄວາມສ າພັນ ກັບ 
ຄວາມພໍໃຈຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວ ແລະ ຄວາມພໍໃຈນັື້ນໄດ້ສົັ່ງຜົນຕໍໍ່ກັບ
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ການກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່ອີກຄັື້ງ ດ້ວຍລະດັບຄວາມສ າຄັນທາງ
ສະຖິຕິ, ໃນນີື້ ດ້ານຄວາມເຫັນອົກເຫັນໃຈ ມີອິດທິພົນສູງສຸດຕໍໍ່ຄວາມ
ພໍໃຈ ຕາມດ້ວຍ ການຕອບສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ, ດ້ານຄວາມໜ້າ
ເຊືີ່ອຖື, ການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ບໍລິການ, ແລະ ດ້ານຄວາມເປັນ
ຮູບປະທ າ ຕາມລ າດັບ. ນີື້ຈ ີ່ງສະໜັບສະໜູນແນວຄິດວ່າ 5 ດ້ານຂອງ
ຄຸນນະພາບການບໍລິການສາ ມາດນ າໄປສູ່ການກັບມາຊ ້າໄດ້ ໂດຍຜ່ານ
ຄວາມພໍໃຈຂອງຜູ ້ໃຊ້ບໍລິການ. ສອດຄ່ອງກັບ Su et al. (2016) 
ຄົື້ນຄວ້າກ່ຽວກັບຜົນກະທົບຂອງຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການ ຕໍໍ່ຄວາມ
ຕັື້ງໃຈກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່ ແລະ ຄວາມສຸກສ່ວນບຸກຄົນຂອງນັກ
ທ່ອງທ່ຽວຈີນ ຜົນການຄົື້ນຄວ້າພົບວ່າ ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການ ມີ
ຜົນຕໍໍ່ການກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່ ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຈີນ ແລະ 5 
ດ້ານ ຂອງ SERVQUAL ເປັນຕົວອະທິບາຍ ທີີ່ນິຍົມໃຊ້ກັນຫ າຍ ຊ ີ່ງ
ຄວາມພໍໃຈໂດຍລວມຂອງລູກຄ້າ ເປັນຕົວປ່ຽນກາງແບບສົມບູນ 
ລະຫວ່າງ ຄຸນນະພາບການບໍລິການ ກັບ ຄວາມຕັື້ງໃຈຊືື້ຄືນໃໝ່ ແລະ 
ຄວາມຜາສຸກສ່ວນບຸກຄົນ ຕາມລ າດັບ, ໃນຂະນະດຽວກັນ ການລະບຸ
ຕົວຕົນຂອງລູກຄ້າກັບອົງກອນ ເປັນຕົວປ່ຽນກາງແບບບາງສ່ວນ 
ລະຫວ່າງ ຄຸນນະພາບການບໍລິການ ກັບ ຄວາມຕັື້ງໃຈຊືື້ຄືນໃໝ່ ແລະ 
ຄວາມຜາສຸກສ່ວນບຸກຄົນ, ນອກຈາກນີື້ ການສ ກສາຍັງໄດ້ຢືນຢັນດ້ວຍ
ຫ ັກຖານແບບຮູບປະທ າວ່າ ລູກຄ້າມີການລະບຸຕົວຕົນກັບຜູ້ໃຫ້ບໍລິການ
ດ້ານການທ່ອງທ່ຽວຢ່າງແທ້ຈິງ ແລະ ສິີ່ງນີື້ກໍໍ່ສົັ່ງຜົນທາງບວກຕໍໍ່ທັງຜູ້ໃຫ້
ບໍລິການ ເຊັັ່ນ: ຄວາມຕັື້ງໃຈຊືື້ຄືນໃໝ່ ແລະ ລູກຄ້າ ເຊັັ່ນ: ຄວາມຜາ
ສຸກສ່ວນບຸກຄົນ, ສຸດທ້າຍ ການສ ກສານີື້ ໄດ້ມີຂໍໍ້ສະເໜີແນວທາງການ
ບໍລິຫານ ທີີ່ເວົື້າເຖິງຂໍໍ້ຈ າກັດ ແລະ ການແນະນ າແນວ ທາງສ າລັບການ
ຄົື້ນຄວ້າໃນອະນາຄົດ. ສະຫ ຼຸບແລ້ວ ຜົນການສ ກສາ ໄດ້ຢັື້ງຢືນວ່າ ນັກ
ທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດ ມີຄວາມພັກດີຕໍໍ່ ບໍລິສັດທ່ອງທ່ຽວນາກາທົວ 
ຫ າຍ ຊ ີ່ງເຫັນໄດ້ຈາກຄວາມຕັື້ງໃຈທີີ່ໄດ້ກັບມາໃຊ້ບໍລິການຄືນໃໝ່ 
ແລະ ໂອກາດທີີ່ໄດ້ແນະນ າບໍລິສັດນີ ື້ໃຫ້ຄົນອືີ່ນໆ. ຜົນການສ ກສາ
ສອດຄ່ອງກັບແບບຈ າລອງທາງທິດສະດີທາງການຕະຫ າດບໍລິການ ຊ ີ່ງ
ບົ ັ່ງຊີ ື້ວ່າ ປະສົບການຄຸນນະພາບການບໍລິການທາງບວກ ມີອິດທິພົນ
ຫ າຍຕໍໍ່ພ ດຕິກ າການຊືື້ຄືນໃໝ່ ແລະ ຄວາມພັກດີໃນການທ່ອງ ທ່ຽວ 
(Parasuraman et al., 1988; Oliver, 2015).  
5.  ສະຫ ຼຸບ 
 ລັກສະນະການເດີນທາງ ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດທີີ່ໃຊ້
ບໍລິການ ບໍລິສັດນາກາທົວ ສ່ວນໃຫ່ຍມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງເປັນຄັື້ງທ າ
ອິດ, ເດີນທາງມາທ່ຽວຫ ວງພະບາງ ກັບຄົນຮັກ/ຄອບຄົວ, ມີຄ່າໃຊ້ຈ່າຍ
ທັງໝົດທີີ່ໃຊ້ໃນການເດີນທາງມາ ຫ ວງພະບາງ ລະຫວ່າງ 501-1,500 
ໂດລາ/ຄັື້ງ, ນິຍົມເດີນທາງ ໃນຊ່ວງ High season, ຫາຂໍໍ້ມູນການ
ເດີນທາງ ຈາກເຄືອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍ, ເຫດຜົນທີີ່ເດີນທາງມາທ່ອງ
ທ່ຽວ ຫ ວງພະບາງ ໄດ້ເປັນເມືອງມໍລະດົກໂລກ ແລະ ມີເຫດຜົນທີີ່ສ າ
ຄັນທີີ່ສຸດທີີ່ເຮັດໃຫ້ເລືອກໃຊ້ບໍລິການບໍລິສັດນາກາທົວແມ່ນ ບຸກຄົນ
ໃກ້ຊິດແນະນ າ. 

ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການດ້ານ ຄວາມເຫັນອົກເຫັນໃຈ 
ແລະ ເຂົື້າໃຈລູກຄ້າ, ດ້ານຄວາມໜ້າເຊືີ່ອຖື ແລະ ໄວ້ວາງໃຈໄດ້, ດ້ານ
ການໃຫ້ຄວາມໝັື້ນໃຈແກ່ຜູ້ບໍລິການ, ດ້ານການຕອບສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບ
ບໍລິການ ແລະ ດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະທ າ ແມ່ນມີຜົນຕໍໍ່ຄວາມຕັື້ງໃຈໄດ້

ກັບມາຊືື້ຄືນໃໝ່ ຂອງນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດຕໍໍ່ ບໍລິສັດນາກາທົວ, 
ໝາຍຄວາມວ່າ ຄຸນນະພາບການໃຫ້ບໍລິການຂອງບໍລິສັດນາກາທົວ 
ສະທ້ອນໃຫ້ເຫັນເຖິງປະສິດທິພາບໃນການໃຫ້ບໍລິການຂອງບໍລິສັດ ທີີ່
ມີຄວາມເຂັື້ມແຂງ ທີີ່ຍົກໃຫ້ເຫັນວ່າ ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດໃຫ້
ຄວາມໄວ້ວາງໃຈ ຕໍໍ່ບໍລິສັດນາກາທົວ ໃນການໃຫ້ບໍລິ ການທີີ່ສະໝ ໍ່າ
ສະເໝີ ແລະ ເຊື ີ່ອຖືໄດ້ ໃນສ່ວນຂອງຄວາມໝັ ັ ື້ນໃຈໃນການໃຫ້
ບໍລິການ ແລະ ດ້ານການສະໜອງຕໍໍ່ຜູ້ຮັບບໍລິການ ພະນັກງານມີຄວາມ
ໝັື້ື້ນໃຈ, ມີຄວາມເປັນມືອາຊີບ ແລະ ຄວາມເຕັມໃຈທີີ່ຈະໃຫ້ຄວາມ
ຊ່ວຍເຫ ືອຢ່າງທັນການ, ສ່ວນດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະທ າ ເປັນດ້ານທີີ່ມີ
ຜົນໄດ້ຮັບຕ ໍ່າສຸດ ທີີ່ບົັ່ງຊີີ່ ື້ໃຫ້ເຫັນວ່າ ຍັງມີຊ່ອງວ່າງໃຫ້ປັບປຸງດ້ານສິີ່ງ
ອ ານວຍຄວາມສະດວກ, ອຸປະກອນ ແລະ ການນ າສະເໜີການບໍລິການ
ດ້ານຄວາມເປັນຮູບປະທ າ ຊ ີ່ງເຮັດໃຫ້ນັກທ່ອງທ່ຽວຕ່າງປະເທດມີ
ຄວາມຕັື້ງໃຈສູງ ທີີ່ໄດ້ກັບມາໃຊ້ບໍລິການ ບໍລິສັດ ນາກາທົວ ອີກຄັື້ງ. 
6.  ຂໍໍ້ຂດັແຍງ່ 

ຂ້າພະເຈົື້າໃນນາມຜູ້ຄົື້ນຄວ້າວິທະຍາສາດ ຂໍປະຕິຍານຕົນວ່າ ຂໍໍ້
ມູນທັງໝົດທີີ່ມີໃນບົດຄວາມວິຊາການດັັ່ງກ່າວນີື້ ແມ່ນບໍໍ່ມີຂໍໍ້ຂັດແຍ່ງ
ທາງຜົນປະໂຫຍດກັບພາກສ່ວນໃດ ແລະ ບໍໍ່ໄດ້ເອືື້ອປະໂຫຍດໃຫ້ກັບ
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