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 การวจิยัครั้งนี้มีวัตถุประสงค ดังนี้ (1) เพ่ือสํารวจปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวไทย 

นักทองเท่ียวชาวตางประเทศ และนักทองเท่ียวโดยรวมท่ีมาทองเท่ียวเมืองพัทยา (2) เพ่ือสํารวจ

ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว สวนประสมทางการตลาดบรกิารและความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวตอแหลงทองเท่ียว เมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาวไทย นักทองเท่ียวชาวตางประเทศ 

และนักทองเท่ียวโดยรวม (3) เพ่ือวิเคราะหองคประกอบของภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว  

สวนประสมทางการตลาดบรกิาร ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของนักทองเท่ียวตอแหลง

ทองเท่ียวเมืองพัทยา ของนักทองเท่ียวโดยรวม (4) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธและขนาดอิทธิพล

ระหวางภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว สวนประสมทางการตลาดบรกิาร ความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวตอแหลงทองเท่ียว ความจงรักภักดีของนักทองเท่ียวตอแหลงทองเท่ียวเมืองพัทยาของ

นักทองเท่ียวชาวไทย นักทองเท่ียวชาวตางประเทศ และนักทองเท่ียวโดยรวม และ (5) เพ่ือคนหา

รูปแบบของความจงรักภักดีของนักทองเท่ียวท่ีมีตอแหลงทองเท่ียวเมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาว

ไทย นักทองเท่ียวชาวตางประเทศ และนักทองเท่ียวโดยรวม 

 การวิจัยครัง้นี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีศึกษาไดแก นักทองเท่ียวชาวไทยและ

ชาวตางชาติ ท่ีมาทองเท่ียวเมืองพัทยา จากวิธีสุมตัวอยางแบบเปนระบบตามสวนแบงนกัทองเท่ียว

โดยกลุมตัวอยางท่ีศึกษามีจํานวนท้ังหมด 821 คน แยกเปนกลุมตัวอยางของนักทองเท่ียวชาวไทย 

จํานวน 324 คนและนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ จํานวน 497 คน เกบ็รวบรวมขอมูลโดยใช

แบบสอบถามท่ีมีความตรงเชิงเนื้อหาซ่ึงมีคาความเช่ือม่ัน 0.983 สถิติเชิงบรรยายท่ีใชวิเคราะหขอมูล 
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ประกอบดวย คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คารอยละ คาความเบ และคาความโดง สถิตอิางอิงท่ี

ใชวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย การวิเคราะหเสนทางความสัมพันธ และการวิเคราะหสมการ

โครงสราง 

 ผลการวจิยั พบวา (1) ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวโดยรวมสวนใหญเปนเพศชายอายุ

อยูในชวง 21-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปรญิญาตร ีอาชีพพนกังานบรษิทัเอกชน รายได

ตอเดอืน 15,001-30,000 บาท จาํนวนผูรวมเดนิทาง 2 คน วัตถุประสงคหลักของการเดินทางเพ่ือ

ความบันเทิง/พักผอน จํานวนวันท่ีพักอาศัย 2 วัน ประสบการณในการมาเยือนเมืองพัทยามากกวา 

 3 ครั้ง ลักษณะการเดินทางโดยเดินทางมาเอง การตัดสินใจคนเดียว และมีคาใชจายตอครั้งของ 

การเดนิทางนอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท (2) การสํารวจภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว สวน

ประสมการตลาดบรกิาร ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของนักทองเท่ียวพบวา อยูในระดับมาก  

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.97, 3.75, 3.71 และ3.99 ตามลําดบั (3) องคประกอบเชิงยืนยันของภาพลักษณของ

แหลงทองเท่ียว พบวาประกอบดวย ความเช่ือ ทัศนคต ิและความประทับใจ องคประกอบเชิงยืนยัน

ของสวนประสมทางการตลาดบรกิาร พบวาประกอบดวย สถานท่ีทองเท่ียว ราคา/ความคุมคา  

ความสะดวกสบาย การประชาสัมพันธ พนกังานบรกิาร กระบวนการในการติดตอและส่ิงแวดลอม

ทางกายภาพ และองคประกอบเชิงยืนยันของความพึงพอใจ พบวาประกอบดวย คณุภาพการบรกิาร 

ความคุมคาการบรกิาร บรรยากาศ ความสะอาด และความปลอดภยั และความจงรักภักด ีพบวา

ประกอบดวย การกลับมาเท่ียวซํ้า ความถ่ีในการมาเท่ียวซํ้า และการบอกตอ (4) ความสัมพันธและ

ขนาดอิทธิพล พบวา ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจ 

และความจงรักภักดขีองนักทองเท่ียว สวนประสมทางการตลาดบรกิารมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจ ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความจงรักภักดขีอง

นักทองเท่ียว และสวนประสมทางการตลาดบรกิารมีอิทธิพลทางตรงและทางออมเชิงบวกตอความ

จงรักภักดขีองนักทองเท่ียว สวนรูปแบบความจงรักภักดีของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ และ

นักทองเท่ียวโดยรวม พบวา ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ 

ความพึงพอใจ และความจงรกัภกัดขีองนักทองเท่ียว สวนประสมทางการตลาดบรกิารมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอความจงรักภักดขีองนักทองเท่ียว และสวนประสมทางการตลาดบรกิารมีอิทธิพล

ทางออมเชิงบวกตอความจงรักภักดขีองนักทองเท่ียว และ(5) รปูแบบความจงรักภักดีของ

นักทองเท่ียวตอแหลงทองเท่ียว เมืองพัทยามีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางด ี
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สําหรับรปูแบบของนักทองเท่ียวชาวไทย พบวา ความประทับใจเปนตวัแปรท่ีสําคัญท่ีสุดของ

ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว กระบวนการในการติดตอเปนตวัแปรท่ีสําคัญท่ีสุดของสวนประสม

ทางการตลาดบรกิาร บรรยากาศเปนตวัแปรท่ีสําคัญท่ีสุดของความพึงพอใจของนักทองเท่ียว และ

ความถ่ีในการมาเท่ียวซํ้าเปนตวัแปรท่ีสําคัญท่ีสุดของความจงรักภักดีของนักทองเท่ียว สวนรปูแบบ

ของชาวตางประเทศ และนกัทองเท่ียวโดยรวม พบวา ความประทับใจเปนตวัแปรท่ีสําคัญท่ีสุดของ

ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว พนกังานบรกิารเปนตวัแปรท่ีสําคัญท่ีสุดของสวนประสมทาง

การตลาดบรกิาร ความสะอาดเปนตวัแปรท่ีสําคัญท่ีสุดของความพึงพอใจของนักทองเท่ียว และ

ความถ่ีในการมาเท่ียวซํ้าเปนตวัแปรท่ีสําคัญท่ีสุดของความจงรักภักดีของนักทองเท่ียว  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 (7) 

 

ABSTRACT 

 

Dissertation Title Tourist Destination Loyalty Model for Pattaya City 

Student’s Name Mr. Verawat  Khakhay 

Degree Sought Doctor of Business Administration 

Major   Marketing 

Academic Year 2010 

Dissertation Advisor Dr. Vinai Panjakajornsak 

 

The purposes of this study were (1) to explore  the demographics of the 

Thai tourists, foreign tourists, and overall tourists, (2) to explore the destination 

image, service marketing mix, tourist satisfaction and tourist loyalty toward 

Pattaya City, (3) to analyze the factors of destination image, service marketing 

mix, tourist satisfaction and tourist loyalty toward Pattaya City for the overall 

tourists, (4) to analyze the relationship between destination image, service 

marketing mix, tourist satisfaction and tourist loyalty toward Pattaya City for the 

Thai tourists, foreign tourists, and overall tourists, and (5) to find the tourist 

loyalty model for Pattaya City for the Thai tourists, foreign tourists, and overall 

tourists. 

The research methodology used in this study was a combination of 

quantitative methods. The population of this study was the Thai tourists and 

foreign tourists chosen by the proportionate systematic sampling method. The total 
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sample size was 821 tourists, including 324 Thai tourists and 497 foreign tourists. 

The instrument of this research was questionnaires, in which the content validity 

was found to have Cronbach’s alpha coefficient of 0.983. The descriptive statistics 

used were means, percentage, standard deviations, skewness and kurtosis, and the 

inferential statistics used were path analysis and structural equation modeling.  

              The results of this study show that (1) the majority of the sample were 

male, aged between 21-30 years, single, held bachelor’s degree, worked as private 

employees, earned an income of 15,000-30,000 baht, 2 persons in the trip, the 

main purpose of travel was for entertainment/relaxing, 2 days of stay, over 3 times 

of visiting experience to Pattaya City, traveled alone and made own decision, and 

spent less than 15,00 bath of expenses per trip, (2) the confirmatory factors of the 

destination image are belief, attitude, and impression; the confirmatory factors of 

the service marketing mix are travel places, price, convenience, public relation, 

service personnel, process, and physical evidence; the confirmatory factors of the 

tourist satisfaction are service quality, service worthiness, atmosphere, cleanliness, 

and safety; and the confirmatory factors of the tourist loyalty are repeat visits, 

frequency of visits, and word of mouth, (3) the measurement models of the 

destination image, service marketing mix, tourist satisfaction and tourist loyalty 

were consistent with concepts, theories, and validity, (4) for the tourists’ 

destination loyalty model of Pattaya City for Thai tourists, it was found that the 

destination image had positive effects on tourist satisfaction and tourist loyalty, the 

service marketing mix had positive effects on the tourist satisfaction, the tourist 

satisfaction had positive effects on tourist loyalty and service marketing mix and 
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service marketing mix had positive indirect and direct effects on tourist loyalty, 

and for the tourist destination loyalty models of Pattaya City for the foreign 

tourists and overall tourists, it was found that the destination image had positive 

effects on tourist satisfaction and tourist loyalty, the service marketing mix had 

positive effects on the tourist satisfaction, the tourist satisfaction had positive 

effects on tourist loyalty, and service marketing mix and service marketing mix 

had positive indirect effects on tourist loyalty only, and (5) the tourist destination 

loyalty model for Pattaya City had an acceptable fit, and for Thai tourists found 

that impression was the most important variable of destination image, contact 

procedure was the most important variable of service marketing mix, surrounding 

was the most important variable of tourist satisfaction and frequency of repeat trips 

was the most important variable of tourist loyalty, and for the foreign tourists, and 

overall tourists, it was found that impression was the most important variable of 

destination image, service person was the most important variable of service 

marketing mix, cleanliness was the most important variable of tourist satisfaction, 

and frequency of repeat trips was the most important variable of the tourist loyalty. 

  


