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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยเชิงสาเหตุและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัย
เชิงสาเหตุซึ่งประกอบด้วย 1) การมุ่งตลาด และ 2) คุณภาพของการบริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อความเจริญเติบโตของ
องค์กรของโรงแรม 3-5 ดาว ในจังหวัดนครราชสีมา กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริหารของโรงแรม จ�ำนวน 243 คน  
เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมลูโดยสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนมุานโดยใช้สมการโครงสร้าง
ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป
	 ผลการศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยเชิงสาเหตุพบว่า ด้านการมุ่งตลาด ประกอบด้วย 3 ตัวแปรคือ การมุ่ง
ลกูค้า (0.927) การมุง่คูแ่ข่งขนั (0.829) และการประสานความร่วมมอืระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร (0.976) และ
ปัจจัยเชิงสาเหตุด้านคุณภาพของการบริการ ประกอบด้วย 5 ตัวแปรคือ ความน่าเชื่อถือ (0.892) การให้ความมั่นใจ 
(0.850) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (0.880) การเอาใจใส่ (0.871) และการตอบสนองความต้องการ (0.838) 
และความเจริญเติบโตขององค์กร ประกอบด้วย 4 ตัวแปรคือ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (0.857) ความสามารถ
ในการท�ำก�ำไร (0.892) การขยายส่วนครองตลาด (0.795) และการเพิ่มมูลค่าอย่างยั่งยืน (0.830) นอกจากนั้นผล 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัพบว่า ค่าดัชนชีีว้ดัความกลมกลนืสอดคล้องเป็นไปตามเกณฑ์ (χ2/d.f. = 1.1315, 
p-value = 0.2427, CFI = 0.998, TLI = 0.997, RMSEA = 0.023 และ SRMR = 0.016) จึงสรุปได้ว่าแบบจ�ำลอง
ปัจจยัเชงิสาเหตทุีม่อีทิธพิลต่อความเจรญิเตบิโตขององค์กรของโรงแรม 3-5 ดาว ในจงัหวดันครราชสมีา มคีวามสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
	 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุพบว่า ปัจจัยการมุ่งตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อปัจจัยคุณภาพของ 
การบริการและปัจจัยความเจริญเติบโตขององค์กร และคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อปัจจัย
ความเจรญิเตบิโตขององค์กร นอกจากนีปั้จจยัความเจรญิเตบิโตขององค์กรยงัได้รบัอทิธพิลทางอ้อมจากปัจจยัการมุง่
ตลาดผ่านปัจจัยคุณภาพของการบริการ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
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Abstract
	 This research aims to study (1) the causal factors of market orientation, service quality 

which influence organizational growth of 3-5 star hotels in Nakhon Ratchasima province and  

(2) analyze the relationship between those variables. The sample unit used in this research was 

243 management levels of the hotels. The data was collected by using questionnaire and analyzed 

by descriptive statistics and inferential statistics of SEM by using computer software.

	 The research results showed that factor of market orientation consist of 3 variables;  

customer orientation (0.927), competitor orientation (0.829), and interfunctional coordination (0.976), 

factor of service quality consist of 5 variables; reliability (0.892), assurance (0.850), tangible (0.880), 

empathy (0.871), and responsiveness (0.838), and factor of organizational growth consist of  

4 variables; competitive advantage (0.857), profitability (0.892), increased market share (0.795),  

and constrain value added (0.830). Furthermore, the structural equation model analysis of causal 

factors influencing organizational growth of 3-5 star hotels in Nakhon Ratchasima province found 

that the model was suitable with the empirical data (χ2/d.f. = 1.1315, p-value = 0.2427, CFI = 0.998, 

TLI = 0.997, RMSEA = 0.023 and SRMR = 0.016).

	 The research results showed that the factor of market orientation has direct positive  

relationship with the factor of service quality and the factor of organizational growth; the factor 

of service quality has direct positive relationship with the factor of organizational growth; and the 

factor of market orientation has indirect relationship with the factor of organizational growth.

Keywords: Causal factors, Organizational Growth, 3-5 star Hotels in Nakhon Ratchasima province

บทน�ำ
	 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรม 

การบริการที่มีความส�ำคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ 

เนือ่งจากอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วสามารถสร้างรายได้

ให้กับประเทศเป็นจ�ำนวนมากและมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น 

(Sangkaworn & Mujtaba, 2012) กรมการท่องเที่ยว 

กระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีาได้รายงานว่า ในปี 2557 

มีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย ประมาณ 24 ล้านคน และสร้างรายได้

ประมาณ 1.1 ล้านล้านบาท และได้คาดการณ์ว่าในปี 

2558 จะมีนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้ามาท่องเที่ยวใน

ประเทศไทย 29.5 ล้านคน และสร้างรายได้ไม่ต�่ำกว่า 

1.4 ล้านล้านบาท ซ่ึงเป็นผลมาจากนโยบายกระตุ้น 

การท่องเทีย่วของรฐับาล อกีทัง้ในปี 2559 จะมรีายได้รวม

จากการท่องเท่ียวประมาณ 2.3 ล้านล้านบาท (Depart-

ment of Tourism, 2015) อย่างไรกต็ามเศรษฐกจิไทย

ได้รบัผลกระทบจากเศรษฐกิจโลกท่ีอ่อนตวัลง (Office of 

the National Economic and Social Development 

Board, 2013) ในขณะที่สถานการณ์การท่องเที่ยวของ

ประเทศไทยยงัคงมภีาพลกัษณ์ด้านลบท่ีต้องเร่งปรบัปรงุ

แก้ไขคือ ด้านปัญหาอาชญากรรม ความปลอดภัย การ

หลอกลวงในรูปแบบต่างๆ ปัญหาจากความเสื่อมโทรม

ของแหล่งท่องเทีย่ว ขาดการพฒันาแหล่งท่องเทีย่วใหม่ 

ปัญหาในการเข้าถึงแหล่งท่องเท่ียวและการเช่ือมโยง

แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และ

ความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยว (Ministry of Tourism 
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and Sports, 2015)

	 ธุรกิจโรงแรมเป ็นธุรกิจที่มีส ่วนเกี่ยวข ้องกับ

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่างมาก (Chon & Maier, 

2010) และมีบทบาทส�ำคัญในการให้บริการด้านที่พัก 

ที่สะดวกสบาย มีความปลอดภัย และการที่พนักงาน

บริการของโรงแรมได้ให้บริการด้วยอัธยาศัยไมตรี  

มคีวามเป็นมติรแก่นกัท่องเทีย่ว นบัได้ว่าเป็นองค์ประกอบ

ส�ำคัญของความส�ำเร็จและเป็นปัจจัยหลักท่ีจะดึงดูด 

นักท่องเที่ยวให้กลับมาเที่ยวซ�้ำอีก (Organ, 1991)  

การเข้าใจผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการ

ประสบความส�ำเรจ็ในธรุกจิโรงแรม (Goeldner, Ritchie 

& McIntosh, 2000) ความพงึพอใจของลกูค้านัน้พจิารณา

ได้จากคณุภาพของการให้บรกิาร (Sudin, 2011) โดยที่

คุณภาพของการบริการนั้นมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์

ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ และความ

จงรักภักดีของลูกค้า (Shoosanuk & Hengmeechai, 

2013) ดังนั้น ธุรกิจโรงแรมจึงควรให้ความส�ำคัญกับ 

เรือ่งคณุภาพของการบรกิารซึง่เป็นปัจจัยทีส่�ำคัญทีส่่งผล 

กระทบต่อการรับรู้ในคุณภาพ (Songsraboon, 2014) 

ซ่ึงเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญมากที่จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความ 

พึงพอใจ (Nasution & Mavodon, 2005) อย่างไรกต็าม 

Lu et al. (2015) ได้ศึกษาพบว่า ผู้จัดการของโรงแรม

และกลุ่มลูกค้ามกัจะมคีวามเข้าใจทีแ่ตกต่างกนัเกีย่วกบั

ความหมายของคณุภาพของการบรกิาร และความพงึพอใจ

ของลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งส�ำคัญอย่างยิ่งส�ำหรับผู้บริหารของ

โรงแรมที่จะต้องเข้าใจมุมมองและแรงจูงใจของลูกค้า

อย่างละเอยีด เพือ่ทีจ่ะสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนั 

โรงแรมต้องวเิคราะห์ความคาดหวงัของลกูค้าและการรบัรู้

ในคุณภาพของการบริการ

	 ดังน้ัน การวิจัยนี้จึงเป็นเรื่องที่มีความน่าสนใจ 

ทีส่อดคล้องกบัสถานการณ์ในปัจจุบนั ซึง่ผลทีไ่ด้จากการ

วิจัยจะเป็นการสร้างองค์ความรู้ใหม่เป็นประโยชน์ที่จะ

น�ำไปประยกุต์ใช้กบัการด�ำเนนิกลยทุธ์ของผูป้ระกอบการ

ในธรุกจิโรงแรมระดบั 3-5 ดาว เพือ่ทีจ่ะสามารถพฒันา

ธุรกิจของตนเองให้มีความเจริญเติบโต มีความเข้มแข็ง 

และสามารถยกระดบักจิการของตนเองและเพิม่ศกัยภาพ

ทางธุรกิจ เพิ่มความสามารถในการแข่งขัน อันจะเป็น 

การสร้างรากฐานท่ีดีในการพัฒนาเศรษฐกิจของชุมชน 

สังคม และประเทศชาติให้เจริญเติบโตและยั่งยืนต่อไป

ทบทวนวรรณกรรม
	 การมุ่งตลาด (market orientation) เป็นปรัชญา

ในการจัดการกิจการตามแบบองค์กรที่มุ ่งเน้นลูกค้า  

มุ่งก�ำไรและการยอมรับบทบาทท่ีส�ำคัญของการสื่อสาร

ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของตลาดท่ีทุกแผนก

ในองค์กรต้องให้ความส�ำคัญ (McKitterick, 1957; 

Barksdale & Darden, 1971; Mcnamara, 1972) 

การมุ่งตลาดนั้นมีความส�ำคัญต่อองค์กรในการแข่งขัน 

กับคู่แข่งอย่างมากในตลาดโลก ซ่ึงจ�ำเป็นต้องมีทักษะ 

ทัง้ทางด้านการตลาดและทางด้านการบรหิารจดัการทีด่ี 

(Ramayah, Samat & Lo, 2011) การมุง่ตลาดประกอบ

ด้วย 3 องค์ประกอบคือ การมุ่งลูกค้า การมุ่งคู่แข่งขัน 

และการประสานความร่วมมอืระหว่างหน่วยงานภายใน

องค์กร (Aaker, 1988; Narver & Slater, 1990; Day, 

1994; Zebal, 2003)

	 คณุภาพของการบรกิาร (Service Quality) หมายถงึ 

การส่งมอบการบริการที่มีคุณภาพตามที่ลูกค้าต้องการ

ให้กบัลกูค้า และท�ำให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจในการให้

บรกิาร (Serirat et al., 1995; Bunyakarnjana et al., 

1997; Sachukorn, 2002; Jivakiat, 2005) คุณภาพ

ของการบรกิารตามเครือ่งมอืประเมนิคณุภาพ SERVQUAL 

ประกอบด้วยปัจจัยในการประเมนิคณุภาพของการบรกิาร 

5 ด้านคอื ความน่าเชือ่ถอื การให้ความมัน่ใจ ความเป็น

รูปธรรมของบริการ การเอาใจใส่ และการตอบสนอง

ความต้องการ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 

1988: 23)

	 ความเจริญเติบโตขององค์กร (Organizational 

Growth) หมายถึง การเพิ่มข้ึนของผลผลิต และการ 

ผสมผสานกันหลายปัจจัย ซึ่งสามารถวัดได้ด้วยปัจจัย

หลายๆ ปัจจยั เช่น ส่วนครองตลาด ยอดขาย ผลตอบแทน 
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ก�ำไร จ�ำนวนพนกังาน ความพงึพอใจโดยรวม และมลูค่า

เพิม่ เป็นต้น (Evans, 1987; Lumpkin & Dess, 1996; 

Robson & Bennett, 2000; Hashim, Wafa &  

Sulaiman, 2001; Morrison, Breen & Ali, 2003; 

Carneiro, 2007) การเจริญเติบโตขององค์กรประกอบ

ดว้ย 4 องค์ประกอบคือ ความได้เปรยีบทางการแข่งขนั 

ความสามารถในการท�ำก�ำไร การขยายส่วนครองตลาด 

และการเพิม่มูลค่าอย่างยัง่ยนื (Watanasupachok, 2005)

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 การวิจัยเร่ืองปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความ

เจรญิเติบโตขององค์กรของโรงแรม 3-5 ดาว ในจังหวดั

นครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาองค์ประกอบ 

ของปัจจัยเชิงสาเหตุและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ

ปัจจัยเชิงสาเหตุซึ่งประกอบด้วย 1) การมุ่งตลาด และ 

2) คณุภาพของการบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อความเจรญิเตบิโต

ขององค์กรของโรงแรม 3-5 ดาว ในจงัหวดันครราชสมีา

สมมตฐิานการวจิัย
	 เ พ่ือให ้ผลการวิจัยสอดคล ้องกับการก�ำหนด

วตัถปุระสงค์ จงึได้ก�ำหนดสมมติฐานในการวจัิยทีส่�ำคญั

คือ 1) ปัจจยัด้านการมุง่ลกูค้า การมุง่คูแ่ข่งขนั และการ

ประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร 

เป็นองค์ประกอบของปัจจัยเชงิสาเหตุทางด้านการมุง่เน้น

ตลาด 2) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ การให้ความมั่นใจ 

ความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร การเอาใจใส่ และการ

ตอบสนองความต้องการ เป็นองค์ประกอบของปัจจัย 

เชิงสาเหตุด้านคุณภาพของการบริการ 3) ปัจจัยด้าน

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ความสามารถในการท�ำ

ก�ำไร การขยายส่วนครองตลาด และการเพิม่มลูค่าอย่าง

ยัง่ยนื เป็นองค์ประกอบของความเจริญเติบโตขององค์กร 

4) ปัจจยัเชงิสาเหตดุ้านการมุง่เน้นตลาดมคีวามสมัพนัธ์

ทางตรงต่อความเจรญิเตบิโตขององค์กร และ 5) ปัจจยั

เชิงสาเหตุด้านการมุ่งเน้นตลาดมีความสัมพันธ์ทางอ้อม

ต่อความเจริญเติบโตขององค์กรผ่านปัจจัยเชิงสาเหตุ

ด้านคุณภาพของการบริการ

วธิกีารวจิัย
	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) การเก็บรวบรวมข้อมูลในรูปแบบของการ

ส�ำรวจ โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  

เป็นเครื่องมือเพื่อรวบรวมข้อมูล ประชากรเป้าหมาย 

ในการวิจัยนี้คือ ผู้บริหารในโรงแรม 3-5 ดาวในจังหวัด

นครราชสมีา โดยเน้นเฉพาะผูท้ีเ่ป็นผูบ้รหิารทีม่ตี�ำแหน่ง

ตัง้แต่รองผูจ้ดัการขึน้ไป เนือ่งจากเป็นกลุม่ทีส่ามารถให้

ข้อมลูของโรงแรมเกีย่วกบัการมุง่ตลาด คณุภาพของการ

บริการ และความเจริญเติบโตขององค์กรได้เป็นอย่างดี 

ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขนาดตัวอย่างตามเทคนิคการใช้สถิติ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงการ (SEM-Structural 

Equation Modeling) ซึ่งมีเกณฑ์ในการก�ำหนดขนาด

กลุม่ตวัอย่างเป็นจ�ำนวน 10-20 คน ต่อตวัแปรสงัเกตได้

หนึ่งตัวแปร (Hair et al., 1998; Schumacker & 

Lomax, 2010) ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้

ในแบบจ�ำลองจ�ำนวน 12 ตวัแปร ดงันัน้ ขนาดตวัอย่าง

ที่มีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 240 

ตวัอย่าง ซึง่การวจิยันีม้จี�ำนวน 243 ตวัอย่าง จงึสามารถ

น�ำไปวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งแบ่ง

ออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไป ได้แก่ ต�ำแหน่ง

ในองค์กร ระยะเวลาท่ีท�ำงานในองค์กร วุฒิการศึกษา 

อายุ จ�ำนวนพนักงานในองค์กร มีลักษณะเป็นค�ำถาม

ปลายปิด (Close ended question) แบบก�ำหนดค�ำตอบ 

(Checklist) ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับการมุ่งเน้นตลาด 

ได้แก่ การมุ่งลูกค้า การมุ่งคู่แข่งขัน และการประสาน

ความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร ส่วนที่ 3 

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการ ได้แก่ ความเป็น

รูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถือ การให้ความ

มั่นใจ การเอาใจใส่ และการตอบสนองความต้องการ 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับความเจริญเติบโตขององค์กร 

ได้แก่ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ความสามารถ 
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

ในการท�ำก�ำไร การขยายส่วนครองตลาด และการเพิ่ม

มูลค่าอย่างยั่งยืน และส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

เป็นลักษณะแบบสอบถามทีเ่ป็นแบบเปิด (Open ended 

question) เพ่ือเปิดโอกาสให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความ

คิดเห็นที่เป็นข้อเสนอแนะเกี่ยวกับเร่ืองวิจัยอย่างเป็น

อิสระ แบบสอบถามในส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 

มลีกัษณะเป็นค�ำถามปลายปิด (Close ended question) 

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยแบ่ง

ออกเป็น 5 ระดับ ตาม Likert Scale ซึ่งแสดงถึงระดับ

การด�ำเนินงานในแต่ละข้อค�ำถาม การตรวจสอบหา

ประสิทธิภาพของเครื่องมือพบว่า ผลการทดสอบค่า

ความเที่ยงตรง (Validity) จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน  

โดยการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือค่า

สอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกบัวตัถปุระสงค์ หรือเน้ือหา 

(Index of item objective congruence: IOC) อยูใ่น

ช่วงระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ขัน้ต�ำ่ 0.5 (Rovinelli 

& Hambleton, 1977) นอกจากนี้ผลการทดสอบ 

ค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม  

โดยใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha Coefficient) ได้ค่าอยู่ระหว่าง 

0.799-0.951 ซึ่งมีค่ามากกว่าเกณฑ์ 0.70 (Nunnally, 

1978) จงึสรุปได้ว่าเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจัิยมคีวามน่าเชือ่ถอื 

และมคีวามสอดคล้องภายในชดุเดยีวกนั สามารถน�ำไปใช้

ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างได้อย่างเหมาะสม

	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทาง

คอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือ โดยสถิติเชิงพรรณนา  

(Descriptive Statistics) ใช้เพื่อประมวลหาค่าความถี่ 

ค่าร้อยละ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน อกีทัง้ใช้สถติิเชงิ

อนุมาน (Inferential Statistics) ส�ำหรับประมวลผล

ข้อมลูเพือ่อ้างองิไปยงัประชากรทีศึ่กษาโดยการวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (EFA) และการวิเคราะห ์

องค์ประกอบเชงิยนืยนั (CFA) และการวเิคราะห์สมการ

โครงการ (Structural Equation Modeling: SEM) 

เพือ่ทดสอบความสอดคล้องกลมกลนืของโมเดลเชงิสาเหตุ

และผล (Causal Relationship) ในการวิจัยกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติที่ใช้ทดสอบการยอมรับของ

โมเดลตามเกณฑ์มาตรฐาน

ผลการวจิัย
	 1.	ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจ โดยสกดั

องค์ประกอบขั้นต้นด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก 

(Principal Component Analysis) โดยก�ำหนดการ

สกัดองค์ประกอบที่ค่า Eigen Value มากกว่า 1 และ

ท�ำการค�ำนวณค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ (Factor loading) 

ของตัวแปร โดยการหมุนแกนองค์ประกอบ (Factor 

Rotation) วธิแีวรแิมกซ์ (Varimax) และคดัเลอืกตวัแปร

เข้าร่วมในองค์ประกอบด้วยค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

มากกว่า 0.50 ขึน้ไป (Hair et al., 1998) ผลการวเิคราะห์

สรุปได้ดังนี้

		  ด้านการมุง่ตลาด ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 

คือ การมุ่งลูกค้า การมุ่งคู่แข่งขัน และการประสาน 

ความร่วมมือระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร โดยท้ัง  

3 องค์ประกอบนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ตัวแปรทั้งหมดได้ร้อยละ 87.019 (ค่า KMO = 0.761, 

Bartlett’s Test of Sphericity = 560.541, d.f. = 3, 

p = 0.000)

		  ด้านคุณภาพของการบริการ ประกอบด้วย  

5 องค์ประกอบคือ ความน่าเช่ือถือ การให้ความมั่นใจ 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ การเอาใจใส่ และการ 

ตอบสนองความต้องการ โดยท้ัง 5 องค์ประกอบนีส้ามารถ

อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมดได้ร้อยละ 

80.066 (ค่า KMO = 0.899, Bartlett’s Test of 

Sphericity = 1,020.704, d.f. = 10, p = 0.000)

		  ด้านความเจรญิเตบิโตขององค์กร ประกอบด้วย 

4 องค์ประกอบคือ ความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

ความสามารถในการท�ำก�ำไร การขยายส่วนครองตลาด 

และการเพิม่มลูค่าอย่างยัง่ยนื โดยทัง้ 4 องค์ประกอบนี้

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรท้ังหมดได้

ร้อยละ 78.373 (ค่า KMO = 0.847, Bartlett’s Test 

of Sphericity = 634.019, d.f. = 6, p = 0.000)
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ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

		  ค่า KMO ดังกล่าวข้างต้น มากกว่าเกณฑ์ 0.7 

แสดงถึงความเหมาะสมของข้อมูลทั้งหมดในการที่จะ

วิเคราะห์องค์ประกอบอยู่ในที่ระดับดีมาก และมีค่า  

p-value น้อยกว่า 0.05 แสดงให้เหน็ว่าเมทรกิซ์สหสมัพนัธ์

ของตัวแปรต่างๆ มคีวามสมัพนัธ์กนัและมคีวามเหมาะสม

ส�ำหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบ

	 2.	การวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบ

จ�ำลอง เมื่อเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน (Schumacker & 

Lomax, 2010) ผลการวิเคราะห์พบว่า แบบจ�ำลอง

ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความเจริญเติบโตของ

องค์กรของโรงแรม 3-5 ดาว ในจังหวัดนครราชสีมา  

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าความสอดคล้องของ

โมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ค่าดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติ ผล

χ2/d.f. < 2.00 1.1315 ผ่านเกณฑ์

p-value > 0.05 0.2427 ผ่านเกณฑ์

CFI > 0.95 0.998 ผ่านเกณฑ์

TLI > 0.95 0.997 ผ่านเกณฑ์

RMSEA < 0.05 0.023 ผ่านเกณฑ์

SRMR < 0.05 0.016 ผ่านเกณฑ์

ภาพที่ 1 แบบจ�ำลองปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความเจริญเติบโตขององค์กรของโรงแรม 3-5 ดาว

ในจังหวัดนครราชสีมา

	 3. ผลการวเิคราะห์อทิธพิลเชงิสาเหตพุบว่า การมุง่

ตลาดมอีทิธิพลทางตรงเชงิบวกต่อคณุภาพของการบรกิาร 

และความเจริญเติบโตขององค์กร โดยมีขนาดอิทธิพล

เท่ากบั 0.919 และ 0.215 ตามล�ำดับ ซึง่เป็นค่าอทิธพิล

ท่ีมนียัส�ำคญัทางสถติท่ีิระดับ 0.05 และคุณภาพของการ

บริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความเจริญเติบโต

ขององค์กร โดยมขีนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.773 ซึง่เป็นค่า

อิทธิพลท่ีมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกจากนี้

ความเจริญเติบโตขององค์กรยังได้รับอิทธิพลทางอ้อม

จากการมุง่ตลาดผ่านคณุภาพของการบรกิาร โดยมขีนาด

อิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.710 ดังนั้น การมุ่งตลาดจึงมี

อิทธิพลโดยรวมต่อความเจริญเติบโตขององค์กรเท่ากับ 

0.925 ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าความสอดคล้องของ

โมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ตัวแปรผล Mar_O Ser_Q R2

Ser_Q

DE 0.919 -

0.844IE - -

TE 0.919 -

Growth

DE 0.215 0.733

0.949IE 0.710 -

TE 0.925 0.733

	

สรุปและอภปิรายผล
	 ผลการศึกษาพบว่า การมุ่งตลาด ประกอบด้วย  

3 องค์ประกอบคือ การมุ่งลูกค้า การมุ่งคู่แข่งขัน และ

การประสานความร่วมมอืระหว่างหน่วยงานภายในองค์กร 

คุณภาพของการบริการ ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ

คอื ความน่าเชือ่ถอื การให้ความมัน่ใจ ความเป็นรูปธรรม

ของบริการ การเอาใจใส่ และการตอบสนองความต้องการ 

ความเจรญิเตบิโตขององค์กร ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ

คอื ความได้เปรียบทางการแข่งขนั ความสามารถในการ

ท�ำก�ำไร การขยายส่วนครองตลาด และการเพิ่มมูลค่า

อย่างยัง่ยนื นอกจากนัน้ยงัพบว่า การมุง่ตลาดมอีทิธพิล

ทางตรงเชิงบวกต่อความเจริญเติบโตขององค์กรและ 

การมุ่งตลาดยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความเจริญเติบโต

ขององค์กรผ่านคุณภาพของการบริการ

	 เมื่อธุรกิจโรงแรมมีการมุ่งตลาดด้านการมุ่งลูกค้า 

การมุ่งคู่แข่งขัน และการประสานความร่วมมือระหว่าง

หน่วยงานภายในองค์กรในระดบัสงู จะท�ำให้ธรุกจิโรงแรม

มีคุณภาพของการบริการในระดับที่สูงขึ้น ซึ่งสอดคล้อง

กบังานวจิยัของ Chang & Chen (1998) และ Ramayah, 

Samat & Lo (2011) ทีพ่บว่า การมุง่ตลาดมคีวามสมัพนัธ์

กับคุณภาพของการบริการ

	 เมื่อธุรกิจโรงแรมมีการมุ่งตลาดด้านการมุ่งลูกค้า 

การมุ่งคู่แข่งขัน และการประสานความร่วมมือระหว่าง

หน่วยงานภายในองค์กรในระดบัสงู จะท�ำให้ธรุกิจโรงแรม

มคีวามเจรญิเตบิโตขององค์กรในระดบัทีส่งูขึน้ ซึง่สอดคล้อง

กับงานวจิยัของ Kohli & Jaworski (1990) และ Narver 

& Slater (1990) ที่พบว่า การมุ่งตลาดมีความสัมพันธ์

กับความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความสามารถ 

ในการท�ำก�ำไร นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับ Chang & 

Chen (1998) และ Ramayah, Samat & Lo (2011) 

ท่ีพบว่า การมุง่ตลาดมคีวามสมัพนัธ์กับผลการด�ำเนนิงาน

ของธุรกิจในด้านยอดขาย และส่วนแบ่งตลาดที่เพิ่มขึ้น

	 เมื่อธุรกิจโรงแรมมีคุณภาพของการบริการด้าน

ความน่าเชือ่ถอื การให้ความมัน่ใจ ความเป็นรปูธรรมของ

การบรกิาร การเอาใจใส่ และการตอบสนองความต้องการ

ในระดับที่สูง จะท�ำให้ธุรกิจโรงแรมมีความเจริญเติบโต

ขององค์กรในระดับที่สูงซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Aaker (1988), Despande, Farley & Webster (1993), 

Day (1994) และ Zebal (2003) ทีพ่บว่า คณุภาพของ

การบรกิารมผีลอย่างมากต่อผลประกอบการขององค์กร

ในด้านต่างๆ เช่น ยอดขาย ก�ำไร ส่วนแบ่งตลาด เป็นต้น 

และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Lu et al. (2015) ท่ีพบว่า

คณุภาพของการบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัความสามารถ

ในการแข่งขัน

	 ถึงแม้ว่าจากผลการวจิยัพบว่า การมุง่ตลาดมีอทิธพิล

ทางตรงต่อความเจริญเติบโตขององค์กรไม่มากนัก  

แต่การที่ผู้บริหารของโรงแรมอยากจะให้องค์กรมีความ

เจริญเติบโตนั้น ผู้บริหารจะต้องให้ความส�ำคัญกับการ

มุ่งตลาดเป็นอย่างมาก เนื่องจากการมุ่งตลาดมีอิทธิพล

ทางตรงต่อคุณภาพของการบริการสูง และคุณภาพของ

การบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความเจริญเติบโตของ

องค์กรค่อนข้างสงู ดงันัน้ หากผูบ้รหิารของโรงแรมไม่ให้

ความส�ำคญักบัการมุง่ตลาด จะท�ำให้ส่งผลกระทบอย่างมี

นัยส�ำคัญต่อคุณภาพของการบริการและส่งผลต่อความ

เจรญิเตบิโตขององค์กร ดงันัน้ จงึเป็นสิง่ทีส่�ำคญัส�ำหรบั

ผูบ้รหิารในการทีจ่ะพจิารณาปัจจยัทีส่่งผลกระทบโดยรวม

มากกว่าการพจิารณาเพยีงปัจจยัทีส่่งผลกระทบโดยตรง

เท่านัน้ เพราะจะท�ำให้เกดิความเข้าใจทีค่ลาดเคลือ่นได้
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	 เพื่อให้โรงแรมมีคุณภาพของการบริการที่ดี และมี

ความเจริญเติบโตขององค์กรสูงขึ้น ผู้บริหารซึ่งมีหน้าที่

ในการก�ำหนดนโยบายควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัยเหตุ

ด้านการมุ่งตลาดโดยก�ำหนดเป็นนโยบายที่ส�ำคัญให้

พนกังานทกุคนในโรงแรมปฏบิตัติามเพือ่เป็นการยกระดบั

ความสามารถและน�ำไปสู่ความเจริญเติบโตขององค์กร 

ซึ่งจากผลการวิจัยให้ข้อมูลว่าการประสานความร่วมมือ

ระหว่างหน่วยงานภายในองค์กรเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่จะ

ก่อให้เกิดความส�ำเร็จของการมุ่งตลาด ดังนั้น ผู้บริหาร

ควรสนับสนุนให้เกิดการร่วมมือและการประสานงาน

ระหว่างหน่วยงานภายในองค์กรมากขึ้น ซึ่งสามารถ

ท�ำได้โดยการจดัการฐานข้อมลูของลกูค้าอย่างเป็นระบบ 

ให้ทกุหน่วยงานสามารถเข้าถงึข้อมลูเกีย่วกบัการบรกิาร

ลูกค้าร่วมกันได้อย่างรวดเร็ว มีการประชุมปรึกษางาน

ระหว่างกลุ่มผู้บริหารและพนักงานเป็นประจ�ำเพื่อน�ำ

ปัญหาที่พบในการท�ำงานมาหาทางออกที่ดีที่สุดร่วมกัน

และก�ำหนดเป็นมาตรฐานในการท�ำงาน รวมถึงจดัระบบ

การสื่อสารภายในองค์กรให้เป็นระบบ เพื่อให้เกิดความ

ถูกต้องรวดเรว็ในการสือ่สาร ทัง้นีเ้พือ่ส่งมอบบรกิารทีด่ี 

มีคุณภาพ และรวดเร็วให้กับลูกค้า และท�ำให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจในการบริการของโรงแรม
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