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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were (1) to study factors affecting satisfaction 
including service quality, perceived price value, and perceived quality value of 
customers at Resort De Paskani, Hua Hin, (2) to study factors affecting  trust including 
service quality, perceived price value, perceived quality value, and satisfaction of 
Resort De Paskani, Hua Hin, (3) to study factors affecting word-of-mouth including 
customer satisfaction and trust at Resort De Paskani, Hua Hin, (4) to study factors 
affecting repurchase such as customer satisfaction and trust with Resort De Paskani, 
Hua Hin, and (5) to validate a causal relationship model of perceived value price, 
perceived value quality, and service quality to trust, satisfaction, repurchase, and 
word-of-mouth of customers at Resort De Paskani, Hua Hin with empincal data. 

The variables of this study were independent variables: perceived price value, 
perceived quality value, and service quality; mediating variables: trust and 
satisfaction; and dependent variables: word-of-mouth and repurchase.   

This study was quantitative research method which involved empirical 
research.  Questionnaires were used to collect data from 455 customers of Resort De 
Paskani, Hua Hin. Data were analyzed through frequency, percentage, mean, standard 
deviation, and structural equation model.  

It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi – Square = 396.66 (df = 364, p-value 

= 0.115); Relative Chi – Square ( /df) = 1.890; Goodness of fit index (GFI) = 0.952; 
Adjusted Goodness of fit index (AGFI) = 0.918 and Root Mean Square Error of 
approximation (RMSEA) = 0.014. It was also found that  



1. Service quality had positive direct influence on customer satisfaction at 
Resort De Paskani, Hua Hin. 

2. Perceived price value had positive direct influence on customer 
satisfaction at Resort De Paskani, Hua Hin.  

3. Service quality had positive direct influence on customer trust at Resort 
De Paskani, Hua Hin.  

4. Perceived price value had positive direct influence on customer trust at 
Resort De Paskani, Hua Hin.  

5. Perceived quality value had positive direct influence on customer trust at 
Resort De Paskani, Hua Hin.  

6. Customer satisfaction had positive direct influence on customer trust at 
Resort De Paskani, Hua Hin.  

7. Customer satisfaction had positive direct influence on word-of-mouth at 
Resort De Paskani, Hua Hin.  

8. Trust had positive direct influence on word-of-mouth at Resort De 
Paskani, Hua Hin.  

9. Satisfaction had positive direct influence on repurchase at Resort De 
Paskani, Hua Hin. 

10. Trust had positive direct influence on repurchase at Resort De Paskani, 
Hua Hin.   
 Based on these findings, the researcher recommend that Resort De Paskani, 
Hua Hin fully focus on perceived price value and service quality and perceived 
quality value in order to deepen trust, customer satisfaction, and repurchase.  
 
Keywords: Perceived Price Value, Perceived Quality Value, Service Quality, Trust, 
Satisfaction, Repurchase   
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และหากมีข้อบกพร่องใดๆ ผู้เขียนต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ และขอน้อมรับไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ธุรกิจการท่องเที่ยวในฐานะทีเ่ป็นเครื่องมือส าคัญ ในการช่วยรักษาเสถียรภาพ และขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศ โดยอาศัยข้อได้เปรียบของท าเลที่ตั้ง ความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว และความหลากหลายของวัฒนธรรมซึ่งรวมถึงความเป็นไทย เป็นจุดขายส าคัญในการ
ส่งเสริมตลาดท่องเที่ยวมาอย่างยาวนาน ธุรกิจการท่องเที่ยวจึงเป็นธุรกิจที่ได้โอกาสในการเจริญเติบโต
มาโดยตลอดเนื่องจากเป็นธุรกิจที่ทางภาครัฐให้ความส าคัญเห็นได้จากการที่ทางภาครัฐมีแผนพัฒนา
การทอ่งเที่ยวแห่งชาติเพ่ือก าหนดทิศทางธุรกิจการท่องเที่ยวของประเทศไทย (องค์การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2558) 
 สถานการณ์ และแนวโน้มของการท่องเที่ยวไทย ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการทั้ง
ภายในประเทศ และภายนอกประเทศ อาทิ แนวโน้ม และทิศทางการท่องเที่ยวในตลาดโลก ภาวะการ
แข่งขัน ความเสี่ยง พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว และวิกฤตการณ์ต่าง ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการ
ท่องเที่ยว โดยเฉพาะ สถานการณ์การท่องเที่ยวในปัจจุบันที่ยังคงอยู่บนความไม่แน่นอนทั้งจากภัย
ธรรมชาติ โรคระบาด ความไม่มั่นคง ด้านเศรษฐกิจ และการเมืองของหลายประเทศท่ัวโลก ประกอบ
กับการพัฒนาที่ผ่านมาการท่องเที่ยวไทยยังคงมีปัญหา และอุปสรรคอีกมากมาย ซึ่งล้วนแต่เป็นปัจจัย
ส่งผลกระทบทางลบต่อการท่องเที่ยวโลก และการท่องเที่ยวไทย แต่ในขณะเดียวกันความก้าวหน้า
ทางเทคโนโลยีการสื่อสาร การเข้าถึงข้อมูลด้านการท่องเที่ยว ความสะดวกสบายในการเดินทาง และ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปตามกระแสของโลกาภิวัฒน์ ท าให้แนวโน้มของจ านวน
นักท่องเที่ยวทั่วโลกยังคงเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องจากปัจจัยในเชิงบวกดังกล่าว  ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่เอ้ือ
ประโยชน์ และสร้างโอกาสในการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทย ดังนั้น การศึกษา
วิเคราะห์ในประเด็นต่าง ๆ เหล่านี้จะชี้ให้เห็นถึงจุดแข็ง จุดอ่อน อุปสรรค และโอกาสของการ
พัฒนาการท่องเที่ยวในระยะต่อไป และเพ่ือใช้ประกอบการก าหนดยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวไทยใน
ระยะ 3 ปีถัดจากนี้ไป (องค์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) 

ธุรกิจโรงแรมที่พักเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่อยู่ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และมี
ความส าคัญอย่างยิ่งต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เนื่องจากชาวต่างชาติ หรือนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มาพักผ่อน อาจจะมีความต้องการที่พักท่ีมีทุกอย่างครบครัน อ านวยความสะดวกให้กับพวกเขาได้เป็น
อย่างดี ซึ่งรูปแบบธุรกิจของโรงแรมนั้น แบ่งออกเป็น 4 ประเภทด้วยกันคือ (“3 ปัจจัย สู่
ความส าเร็จ”, 2559) 
 



2 

 
 1. Bed & Breakfast คือ รูปแบบที่เจ้าของบ้านมีการจัดแบ่งพ้ืนที่ให้ส าหรับแขกมาพักด้วย 
ซึ่งมีบริการอาหารเช้า เป็นที่นิยมมากในแถบยุโรป แต่ในประเทศไทยนั้นยังไม่เป็นที่นิยมกันมากนัก 
หรือเห็นได้ค่อนข้างน้อย รูปแบบที่พักรูปแบบนี้แขกผู้เข้าพักจะได้รับความสะดวกสบายเหมือนอยู่ที่
บ้าน  และได้รับความเป็นกันเองในแง่ของการบริการของเจ้าของบ้านด้วย (“3 ปัจจัย สู่ความส าเร็จ”, 
2559) 
 2. Hostel คือ รูปแบบที่พักอีกรูปแบบหนึ่งที่เห็นค่อยข้างน้อยในประเทศไทยแต่ในแถบยุโรป
เป็นที่นิยมมาก Hostel เป็นโรงแรมที่มีราคาถูกท่ีสุดเมื่อเทียบกับโรงแรมทุกรูปแบบ มีห้องพักรวมกัน 
8 คนหรือ 16 คน อาจมีการแบ่งแยกชายหญิงอย่างเป็นสัดส่วนสิ่งที่ขาดไม่ได้ส าหรับที่พักรูปแบบนี้คือ 
ห้องครัว ส าหรับแขกผู้เข้าพัก มีการเตรียมขนมปัง ชา กาแฟ เป็นมื้อเช้าบรรยากาศจะแตกต่างจาก
โรงแรมทั่วไปคือ แขกเข้าพักสามารถมานั่งพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได้ภายในห้องครัว (“3 
ปัจจัย สู่ความส าเร็จ”, 2559) 
 3. โรงแรมอย่างง่ายคือ รูปแบบที่มีมากภายในประเทศไทยเนื่องจากง่ายแก่การบริหารจัดการ 
และใช้ต้นทุนต่ า โรงแรมลักษณะนี้จะมีบริการห้องพักเพียงอย่างเดียว ไม่มีบริการอ่ืนเพ่ิมเติม เช่น 
ห้องอาหาร สระว่ายน้ า หรือสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน มีราคาถูก (“3 ปัจจัย สู่ความส าเร็จ”, 2559) 
 4. โรงแรมเต็มรูปแบบคือ โรงแรมที่มีการให้บริการอย่างเต็มรูปแบบ ซึ่งความหลากหลายของ
บริการอาจขึ้นอยู่กับขนาด และชื่อเสียงของโรงแรมด้วย (“3 ปัจจัย สู่ความส าเร็จ”, 2559) 

ที่ผ่านมา ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยมีการยกระดับคุณภาพ และมีความพร้อมในการ
ให้บริการนักท่องเที่ยว ดังจะเห็นได้จากการมีผู้ประกอบการด าเนินธุรกิจอย่างหลากหลายทั่วประเทศ 
รวมถึงผู้ให้บริการชาวไทยก็มีความเป็นมืออาชีพสูง และมีบุคลิก และอัธยาศัยที่เป็นเอกลักษณ์
แตกต่างจากประเทศอ่ืน ๆ ในขณะที่ราคาห้องพักยังไม่สูงมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศเพ่ือน
บ้านที่มีระดับการพัฒนาใกล้เคียงกัน ซึ่งล้วนเป็นจุดแข็งท่ีสร้างความประทับใจส าหรับนักท่องเที่ยว 
ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนให้ธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทยเติบโตเป็น
อย่างดี (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 

ธุรกิจโรงแรมเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการ
กลับมาใช้ซ้ าเพ่ือเป็นการรักษาฐานลูกค้าที่เคยมาใช้บริการกับโรงแรม การที่ลูกค้าต้องการกลับมาใช้
บริการซ้ านั้นย่อมเกิดจากความพึงพอใจ ความพึงพอใจก็จะส่งผลต่อรู้สึกไว้เนื้อเชื่อใจต่อโรงแรมของ
ลูกค้า โดยการที่จะเกิดความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจได้นั้น ลูกค้าจะต้องรู้สึกว่าเขาได้รับการ
บริการที่ดีในราคาท่ีเหมาะสม และรู้สึกว่าโรงแรมที่เข้าพักมีคุณภาพการให้บริการที่เป็นมาตรฐาน   
(พิสิทธ์ พิพัฒน์โภคากุล, 2556) 
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การบอกต่อเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ เพราะการบอกต่อเป็นการ

ถ่ายทอดประสบการณ์จริงของผู้ที่เคยมาใช้บริการให้กับบุคคลภายนอกได้รับฟัง เป็นแนวทางในการ
ประชาสัมพันธ์โรงแรมอีกวิธีหนึ่งที่น่าเชื่อถือ และเป็นลู่ทางในการเพ่ิมลูกค้าใหม่ ซึ่งการจะเกิดการ
บอกต่อได้นั้นลูกค้าต้องเกิดการพึงพอใจ และมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อธุรกิจของเราก่อน ผู้ประกอบการ
จึงควรดูแลควบคุมและปรับปรุงให้โรงแรมมีความเหมาะสมทั้งทางด้านราคา การให้บริการที่ดีเพ่ือเป็น
การยกระดับโรงแรมให้ดี และเป็นที่พึงพอใจของลูกค้า (กาญจนามาส ช านาญกิจ, 2555) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายคนยังคงให้ความสนใจ และด าเนินการ
ศึกษาวิจัยในเรื่องคุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ (Lombart 
& Louis, 2014) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
(Erciş, Ünal, Candan & Yıldırım, 2012) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ 
(Filieri, 2015) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ (Kitapci, Akdogan & Dortyol, 
2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Namasivayam & Guchait, 2013) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อองค์การ (Murthi & Rao, 2012) ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Wang,  Ayman, Tripathi, Kline & Sigurdsson, 
2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (Nurhanan, Abdul, Malliga,  
Azizah & Mazlina, 2013) และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภค (Imran, 
Ruchi & Zillur, 2015)  
 จากเหตุผลที่กล่าวมานั้นจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การกลับมาใช้ซ้ า และการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถน าไปใช้ให้
เกิดประโยชน์ในด้านของกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจ การปรับปรุง หรือพัฒนาเพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ที่ดี
ไม่ว่าจะเป็นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ เพ่ือน าไปสู่การกลับมาใช้ซ้ า และการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหินต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ี
รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  
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 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณภาพการให้บริการ คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน  
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
กลับมาใช้ซ้ า และการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพที่มีต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 ขอบเขตดา้นตวัแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ  
   1.1 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  
   1.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceive Value Price)  
   1.3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceive Value Quality) 
 2. ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ 
   2.1 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
   2.2 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 3. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
   3.1 การบอกต่อ (Word of Mouth) 
   3.2 การกลับมาใช้บริการซ้ า (Repurchase) 
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 ขอบเขตดา้นระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษา ผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวม และวิเคราะห์ข้อมูล ระหว่าง เดือน
กันยายน พ.ศ. 2559 ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยปัจจัยที่เก่ียวข้อง
กับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ี
รับรู้ด้านคุณภาพ 
   1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจ 
   1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจ  
  1.4.1.4 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจ  
 1.4.2 ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
   1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในการปรับใช้
คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอ 
ใจความไว้เนื้อเชื่อใจอันน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 

 1.4.2.2 เป็นแนวทางให้ธุรกิจที่ด าเนินธุรกิจใกล้เคียงกับโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน สามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้ในคุณภาพการให้บริการ และสร้างคุณค่าที่รับรู้ เพ่ือก่อให้เกิด
การบอกต่อ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจอันน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้า 

 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
  1.5.1 ลูกค้า หมายถึง ผู้ใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  
  1.5.2 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน หมายถึง บริษัทที่ใช้ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
  1.5.3 คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การด าเนินการบริการลูกค้าตั้งแต่ก่อนการซื้อสินค้า 
รวมไปถึงการบริการหลังการขาย (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 
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  1.5.4 คุณค่าท่ีรับรู้ ด้านราคา หมายถึง การด าเนินการเกี่ยวกับต้นทุนสินค้า และการเจรจา
ต่อรองราคาสินค้าเพ่ือได้ราคาที่ใช้แข่งขันได้ (Sweeney & Soutar, 2001) 
  1.5.5 คุณค่าท่ีรับรู้ ด้านคุณภาพ หมายถึง การด าเนินการผลิตสินค้าที่คุณภาพเป็นที่ยอมรับ
ของผู้บริโภค (Bachunan, 1999) 
  1.5.6 ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้สึกไว้เนื้อเชื่อใจในตัวสินค้า และผู้ผลิต ทั้ง
ก่อน และหลังซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ (Morgan & Hunt, 1994) 
  1.5.7 ความพึงพอใจ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจในตัวสินค้า และบริษัททั้ง
ก่อนและหลังการซื้อสินค้า (Oliver, 1997) 
   1.5.8 การบอกต่อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากสินค้าหรือบริการแล้วบอก
ต่อทั้งทางท่ีดี และไม่ดี (Anderson, Fomell & Lehmann, 1994) 

 1.5.9 การกลับมาใช้บริการซ้ า หมายถึง เป็นการกระท าที่เกิดจากความตั้งใจในการกลับมา
ซื้อสินค้าซ้ า ซึ่งเกิดขึ้นจากประสบการณ์ในการใช้งานสินค้า และบริการของร้านค้านั้น ซึ่งสามารถ
เกิดข้ึนได้กับธุรกิจการขายออนไลน์ (Kyung, 2015) 



 
 

บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพ
การให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การกลับมาใช้บริการซ้้า และการบอกต่อของ
ลูกค้า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือน้ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth)  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้้า (Repurchase) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าทีร่ับรู้ (Perceived Value)  

2.6.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Price) 
 2.6.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการบอกต่อ (Word of Mouth) 

นยิาม และความหมาย 
Arndt & Johan (1967) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การสนับสนุนสินค้าและบริการ

ผ่านทางลูกค้าโดยเป็นการสนทนาที่ไม่เป็นทางการระหว่างลูกค้ากับลูกค้ารายอ่ืน 
Westbrook (1987) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การที่ลูกค้าสื่อสาร และให้ข้อมูลอย่าง

ไม่เป็นทางการโดยมุ่งไปยังลูกค้า หรือบุคคลอ่ืน ซึ่งเกี่ยวข้องกับผู้ให้บริการ 
Kimberly (2015) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การที่ลูกค้าพูดคุย แสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับสินค้า หรือประสบการณ์การ การใช้บริการ ซึ่งมีแรงจูงใจจากศักยภาพของสินค้า หรือบริการ
ออกมาจากความสนใจที่ดีที่สุดของพวกเขาไม่ได้เพ่ือประโยชน์ส่วนบุคคล 

Thurau (2014) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การสื่อสารด้วยการใช้ภาษาพูด โดยการ
กล่าวถึงในแง่บวก หรือแง่ลบ ระหว่างผู้จัดหาผลิตภัณฑ์ ครอบครัว และเพ่ือนฝูง กับผู้บริโภคท่ีใช้จริง  
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Mazzarol, Sweeney & Soutar (2007) ให้ความหมายว่า การบอกต่อว่าคือ การที่บุคคล
หนึ่งเล่าถึงประสบการณ์ในทางที่ดีให้แก่บุคคลหนึ่ง ซึ่งถือเป็นเครื่องมือในการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ต่อบุคคลถึงบุคคลที่ส้าคัญมากขององค์การ 

Gremler & Brown (1996) กล่าวว่า การบอกต่อด้านบวกของสินค้า และบริการจากลูกค้า
จะช่วยเพิ่มลูกค้าใหม่ และรักษาลูกค้าเก่า ซึ่งลูกค้าท่ีบอกต่อในเชิงบวกจะกลายเป็นลูกค้าที่จงรักภักดี
ค้าพูดจากลูกค้าจะน่าเชื่อถือกว่าค้าท่ีกล่าวโฆษณาตัวสินค้า และหากสินค้าโดนโจมตีจากผู้อ่ืนลูกค้าที่
จงรักภักดีจะช่วยปกป้องชื่อเสียงของสินค้า และบริการของบริษัทไว้  

แนวคดิและทฤษฎี 
Belch & Belch (2009) กล่าวว่า การบอกต่อนั้นเป็นวิธีหนึ่งในช่องทางการสื่อสารเป็นที่มี

การบอกกล่าวกันโดยตรง เช่น การติดต่อกันระหว่างตัวบุคคลผู้ที่เกี่ยวข้อง หรือมีความสัมพันธ์กันมี
การบอกต่อ ประเมินผลของสินค้า หรือบริการที่ได้รับ ซึ่งการบอกต่อนั้นเป็นที่ยอมรับกันอย่าง
กว้างขวาง กลุ่มผู้บริโภคมักจะมีการพึ่งพาการบอกต่อในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เพราะการ
บอกต่อเป็นการรับรู้ที่น่าเชื่อถือมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม 

Verlegh & SteenKamp (2012) กล่าวว่า การบอกต่ออาจเกิดจากการชอบในผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง แล้วมีการจดจ้าแล้วมีการบอกต่อให้คนที่อยากจะบอกได้ทราบ 

Meuter, McCabe & Curran (2013) กล่าวว่า การบอกต่อแบบตัวต่อตัวมีประสิทธิภาพใน
การสร้างความประทับใจ และสามารถจดจ้ามากกว่าการบอกต่อในทางออนไลน์ 

Libai, Muller & Peres (2013) กล่าวว่า การบอกต่อสามารถสร้างมูลค่าผ่านการเติบโตของ
ตลาด เช่น สามารถรับลูกค้าที่ไม่ใช่ลูกค้าเดิมให้ซื้อผลิตภัณฑ์ และการเร่งตลาด เช่น สามารถเร่งการ
ซื้อของลูกค้าท่ีจะซื้ออยู่เดิมให้ซื้อเร็วขึ้น 

Wang (2011) กล่าวว่า ลูกค้าที่พึงพอใจอาจจะมีการบอกต่อ หรือไม่บอกต่อในสิ่งดี ๆ
เกี่ยวกับสินค้า และบริการที่ได้รับ แต่ในขณะที่ลูกค้าที่ไม่พึงพอใจจะมีโอกาสบอกเล่าต่อผู้อื่นถึง
ประสบการณ์แย่ ๆ ที่ได้รับ และอาจจะเล่าเกินความจริงอีกด้วย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการกลบัมาใชบ้ริการซ้า้ (Repurchase) 
 นยิาม และความหมาย 

Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) ให้ความหมายว่า การกลับมาซื้อซ้้าคือ ตัวแปรตามจากตัว
แปรอื่น ๆ ซึ่งกล่าวถึงความน่าจะเป็นที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้้าสินค้าจากเว็บไซต์เดิม 

Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) ให้ความหมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ 
ประสบการณ์ก่อนหน้า อาจเป็นประสบการณ์ท่ีเคยได้รับของลูกค้าแต่ละบุคคลส่งผลให้ลูกค้าแต่ละ
บุคคลเกิดความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้้าจากบริษัทเดิม  
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Rev Financ (2016) ให้ความหมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ การกลับไปซื้อสินค้า หรือ
ใช้บริการซ้้ากับบริษัทเดิมด้วยความตั้งใจ โดยสินค้าและบริการนั้นลูกค้าได้เคยใช้มาแล้ว 

Gottardi, Maurin & Monnet (2015) ให้ความหมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ 
สถานการณ์ที่บุคคลซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่งครั้ง โดยรูปแบบการกลับมาใช้บริการซ้้านั้นมีความ
หลากหลาย เช่นปัจจัยทางกิจกรรมทางตลาด เช่น โปรโมชัน่ การตั้งราคา ปัจจัยด้านทัศนคติของ
ผู้บริโภค 

Hsu, Chang, Chu & Lee (2013) ให้ความหมายว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ 
ประสบการณ์ในการใช้สินค้า และบริการที่ท้าให้เกิดการกระท้าจากความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้า
ซ้้า ซึ่งสามารถเกิดข้ึนได้กับธุรกิจการขายออนไลน์ 

แนวคดิและทฤษฎี 
Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman (2011) กล่าวว่า ความตั้งใจที่จะซื้อซ้้าเกิด

จากผลตอบแทนที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
Henkel, Houchaime, Locatelli, Singh, Zeithaml & Bittner (2006) กล่าวว่า การ

กลับมาซื้อสินค้า หรือใช้บริการซ้้านั้น เกิดจากพฤติกรรมที่ลูกค้ามีความรู้สึกพึงพอใจในสินค้า และการ
บริการ จนเกิดความรู้สึกอยากท่ีจะกลับมาใช้สินค้า หรือใช้บริการ 

Torres & Kline (2014) กล่าวว่า องค์กรในปัจจุบันให้ความส้าคัญกับการกลับมาใช้บริการ
ซ้้าของลูกค้ากลุ่มเดิม คือไม่เพียงแต่ให้ความส้าคัญกับการที่ลูกค้ามาซื้อสินค้าแต่ยังกระตุ้นให้เกิดการ
กลับมาใช้บริการซ้้า 

Cronin, Brady & Hult (2000) ค้นพบความพึงพอใจที่ซื้อซ้้า และความตั้งใจของลูกค้าท่ีจะ
เพ่ิมข้ึน โดยการได้รับการเสนอขายสินค้าที่มีคุณภาพ 

Chau & Kao (2009) กล่าวว่า การที่ลูกค้าตัดสินใจกลับมาซื้อสินค้า และบริการซ้้าเกิดจาก
คุณภาพการให้บริการ  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความพึงพอใจลกูคา้ (Customer Satisfaction) 

นยิาม และความหมาย 
Fuchs (2004) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นผลของการความคาดหวัง หรือคุณภาพ

ที่เหนือกว่าของผู้ให้บริการ 
Churchill (2012) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือผลลัพธ์ที่เกิดจากการรับรู้ และเกิดความพอใจ

ต่อผลิตภัณฑ์ เมื่อเปรียบเทียบผลตอบแทนที่ได้รับกับต้นทุนในการซื้อสินค้า และบริการของผู้บริโภค 
Shannkar, Smith & Rangaswamy (2003) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ 

ความสัมพันธ์เฉพาะที่เกิดจากการรับบริการ ตลอดจนจบกระบวนการซื้อขายสินค้า หรือบริการ 
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Torres & Kline (2014) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ การรับรู้ของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพการท้างานของผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่เป็นไปตามความคาดหวัง 

 Cronin & Taylor (2015) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่สะท้อนถึง
คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อคุณภาพการให้บริการ และความ
คาดหวัง มีค่าเท่ากัน หรือคุณภาพการให้บริการมีมากกว่าสิ่งที่คาดหวัง และเปรียบเทียบกับความรู้สึก
ของลูกค้าท่ีได้รับ 

แนวคดิและทฤษฎี 
Liang, Pei, Zhang, Wang, Wang & Li (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัว

แปรส้าคัญท่ีจะน้าไปสู่การบอกต่อในทางบวก 
Andreassen (2013) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดจากประสบการณ์ที่เกิดข้ึนต่อผลิตภัณฑ์นั้น 

โดยประเมินผลทางความรู้สึกของลูกค้าจากประสบการณ์ที่ผ่านๆมาในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ 
Yu & Hyung (2011) กล่าวว่า หากผู้ให้บริการสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า จะมี

แนวโน้มที่ลูกค้าจะมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า อาจมีการบอกต่อซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นตัวบ่งชี้
ความส้าเร็จของบริษัทในอนาคต และการบอกต่อมีผลมาจากความพึงพอใจเป็นหลัก 

Lu & Shiu (2016) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการของ
องค์กร ที่มักจะถูกมองว่าเป็นกุญแจส้าคัญขององค์กรที่จะประสบความส้าเร็จ และการแข่งขันระยะ
ยาว ในบริบทของความสัมพันธ์ทางการตลาดที่พึงพอใจของลูกค้ามักจะถูกมองว่าเป็นปัจจัยส้าคัญของ
การรักษาลูกค้า 

Mittal & Kamakura (2016) ศึกษาเรื่องการบริหารความพึงพอใจของลูกค้าในการค้าปลีก 
ต่อความพึงพอใจ ความตั้งใจใช้บริการซ้้า และการบอกต่อของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึง
พอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (2) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อการใช้บริการซ้้า 

Bricci, Fragata & Antunes (2016) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
ผูกพัน และความพึงพอใจ ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในกลุ่มอุตสาหกรรม ผลการวิจัยพบว่า ความ
ไว้วางใจของลูกค้ามีผลมาจากความพึงพอใจ  

Albert (2015) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของสินค้า และความพึงพอใจลูกค้า 
ผลการวิจัยพบว่า การผลิตสินค้าท่ีมีคุณภาพส่งผลต่อคุณภาพชีวิตของลูกค้า ซึ่งเป็นสาเหตุท้าให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจต่อสินค้า 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความไวเ้นื้อเชื้อใจ (Trust) 
นยิาม และความหมาย 
Everard & Galletta (2006) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ความเชื่อในแง่บวกท่ี

เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ และความไว้เนื้อเชื่อใจในตัวบุคคล สินค้า และบริการ 
Marshall (2000) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ผลสะท้อนที่เกิดจากความเชื่อมั่น 

ความซื่อสัตย์ ของบุคลที่มีต่อลักษณะ และความสามารถของบุคคลอ่ืน 
Mishra (1996) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ความเต็มใจของบุคคลที่มีความ

มั่นคงต่อบุคคลอ่ืน โดยมีความเชื่อว่าบุคคลนั้นเป็นบุคคลที่มีความสามารถ มีความเปิดเผย ให้ความ
สนใจห่วงใย และให้ความน่าเชื่อถือ 

Moorman, Deshpandé & Zaltman (1993) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ 
ความรู้สึกท่ีเกิดจากผู้บริโภคมีความมั่นใจในสินค้า หรือการบริการ จนท้าให้รู้สึกมีความไว้เนื้อเชื่อใจ
ในสินค้า หรือการบริการนั้น 

Wong & Sohal (2002) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ การที่ผู้ให้บริการแสดงให้
เห็นถึงความซื่อสัตย์ และสร้างความน่าเชื่อถือเมื่อลูกค้ามาใช้บริการ 

Day, Fawcett, Fawcett & Magnan (2013) ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ
แรงจูงใจ หรืออารมณ์ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์  

แนวคดิและทฤษฎี 
Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า เมื่อลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในการบริการ และผู้ให้บริการ

บริการด้วยความซื่อสัตย์ลูกค้าจะเกิดความเชื่อถือ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
Santos & Basso (2012) กล่าวว่า พฤติกรรม และรูปแบบการท้างานที่ให้บริการกับลูกค้า 

ซึ่งลูกค้ารับรู้ได้รวมไปถึงนโยบาย และการด้าเนินงานขององค์กรจะส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้า 

Ganesan (1994) กล่าวว่า หากสินค้า และบริการที่ลูกค้าได้รับท้าให้ลูกค้ารู้สึกดีมากกว่าที่
คาดหวังไว้จะช่วยเพิ่มความรู้สึกทางด้านบวกต่อลูกค้า และเป็นการเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้กับผู้ให้
บริการได้เป็นอย่างดีน้าไปสู่การเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่มีต่อผู้ให้บริการ 

Jarvenpaa, Knoll & Leidner (1998) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อผู้ให้บริการจะส่งผลให้
ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะกระตือรือล้นในการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับผู้อ่ืนโดยการบอกต่อในเชิงบวก 

Selnes (1998) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการกลับมาใช้
บริการซ้้า ซึ่งมีการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขายให้ได้รับผลประโยชน์ร่วมกัน 



12 

Aysel, Sevtap, Burcu & Hatice (2016) ศึกษาเรื่อง การท้าความเข้าใจเกี่ยวกับความตั้งใจ
ของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ซื้อแพคเกตการเดินทางผ่านทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ
มีผลในทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้้า  

Mansour, Kooli & Utama (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลความไว้เนื้อเชื่อใจต่อเว็บไซต์ ธุรกิจ
ออนไลน์ มีผลต่อพฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า การกลับมาใช้ซ้้าของลูกค้า
มีผลมาจากความไว้เนื้อเชื่อใจ  

Namasivayam & Guchait (2013) ศึกษาเรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นบทบาทการได้รับการ
ยอมรับของบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

Martínez & Rodríguez (2013) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม 
และความภักดีของลูกค้า ในบริบทความไว้เนื้อเชื่อใจ การบ่งชี้ลูกค้าต่อบริษัท และความพึงพอใจของ
ลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีผลมาจากความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

Nurhanan, et al. (2013) ศึกษาเรื่องการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจให้กับลูกค้าในธุรกิจการซื้อ
ขายออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า การกลับมาซื้อซ้้าเกิดจากการที่ลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจในตัวสินค้า 

Lien & Cao (2014) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ทัศนคติ ที่ท้าให้เกิดการบอก
ต่อของผู้ใช้งานแอฟพิเคชั่น WeChat  ผลการวิจัยพบว่า การบอกต่อมีผลมาจากความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของผู้ใจงาน 

Shixi (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของประสิทธิภาพการใช้งานของอุปกรณ์สินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และการบอกต่อของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า การบอกต่อของ
ลูกค้ามีผลมาจากการที่ลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจในตัวสินค้า และผู้ผลิต 

Wang, et al. (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจในธุรกิจการบริการของ
โรงแรมเป็นสิ่งส้าคัญต่อการสร้างการบอกต่อในกลุ่มลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัคณุภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) 
 นยิาม และความหมาย 
 Bitner & Hubbert (1994) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการคือ ความประทับใจ
โดยรวมของลูกค้า ที่รับรู้เกี่ยวกับการบริการในทางที่ดี และรับรู้เกี่ยวกับการบริการที่ไม่ดี ขององค์การ 
 Fitzsimmons & Morwitz (2013) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการคือ 
ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้าท่ีเกี่ยวกับการให้บริการ กับการบริการที่ได้รับจริง โดย
เปรียบเทียบจากความคาดหวังไว้ กับการบริการที่ได้รับจริง 
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 Fauz, Houston, Childers & Heckler (2015) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการคือ 
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า หรือบริการของลูกค้าท่ีจะน้ามาเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ซึ่ง
คุณภาพการให้บริการจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมในการบอกต่อของลูกค้า  

Mehmet & Selami (2015) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการคือ คุณภาพการบริการ
ที่เป็นความส้าเร็จในให้การบริการลูกค้า โดยลูกค้าจะคาดหวังการบริการจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
 Ajzen (2011) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการคือ เป็นความประทับใจโดยรวมของ
ผู้บริโภค เกี่ยวกับสิ่งที่ด้อย และสิ่งที่เหนือกว่าของสินค้า และบริการที่ได้รับ 

แนวคดิและทฤษฎี 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า ผลลพัธ์ที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้า

ประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาได้รับ เรียกว่า คุณภาพการให้บริการสามารถประเมินได้ด้วยมิติ
ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ สิ่งอ้านวยความสะดวกต่างๆของผู้ให้บริการ ด้านการเอา
ใจใส่ดูแลผู้รับบริการ ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจได้ต่อผู้รับบริการ ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ 
และด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อผู้รับบริการ 

O’Neill (2016) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการที่ลูกค้ารับรู้นั้น จะได้รับอิทธิพลจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ลูกค้าจะน้าการบริการในปัจจุบันมาเปรียบเทียบกับบริการที่เคยได้รับในอดีต 

Kayat (2014) กล่าวว่า คุณภาพในการให้บริการ จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในการเดินทาง
ของนักท่องเที่ยว ซึ่งจะท้าให้เกิดการมองภาพลักษณ์ขององค์การว่าเป็นอย่างไร 

Kotler, Keller, Ancarani & Costabile (2014) กล่าวว่า คุณภาพในการให้บริการคือ 
วิธีการตอบสนองความต้องการของลูกค้า และวิธีที่การบริการส่งต่อความคาดหวังของลูกค้า 

Spechler (1988) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการที่จะท้าให้คุณภาพการบริการประสบ
ความส้าเร็จ เป็นที่พึงพอใจของลูกค้านั้น ไม่จ้าเป็นต้องใช้วิธีการที่คิดว่าดีที่สุดเพียงวิธีเดียวเท่านั้น 
และวิธีการที่ประสบความส้าเร็จอย่างสูงในที่แห่งหนึ่ง ก็ไม่สามารถรับประกันว่าจะใช้ได้ผลกับที่อ่ืน
ด้วยเสมอไปทั้ง ๆ ที่เป็นสินค้าหรือบริการอย่างเดียวกัน สิ่งที่ส้าคัญที่จะเสนอในที่นี้คือ รูปแบบที่มี
ประสิทธิผลของคุณภาพการบริการ ซึ่งเป็นหลักการทั่ว ๆ ไป ที่ได้รับการยอมรับว่าได้ผลดี ถึงแม้ว่า
เป็นหลักการเดียวกันก็ตาม แต่การน้าไปประยุกต์ใช้ก็อาจมีความแตกต่างกันได้ ในการผลิตก็
เช่นเดียวกันคือ ไม่มีกระบวนการสองกระบวนการที่เหมือนกันเลย ในแต่ละบริษัทก็จะมีกระบวนการ 
หรือระบบงานที่แตกต่างกัน โดยทั่วไปแล้วแต่ละกระบวนการ จะมีลักษณะเฉพาะตัวที่จะเป็นกุญแจ
ไปสู่ความส้าเร็จ ผู้บริหารจะต้องค้นหาปัจจัยส้าคัญให้พบ และท้าการปรับปรุงระบบงานหรือ
กระบวนการที่เก่ียวข้อง และสร้างให้เป็นวัฒนธรรมขององค์การ ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้าภายในและภายนอก โดยมีปัจจัยส้าคัญสองประการที่จะต้องตระหนัก อยู่เสมอ นั่นคือ ผลิตภาพ 
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(Productivity) และคุณภาพ (Quality) จาก Service Quality Effectiveness Model จะพบว่า 
เน้นถึงความส้าเร็จของกระบวนการไปสู่ความเป็นเลิศของคุณภาพ 

 การบริการโดยรูปแบบจะก้าหนดแนวทาง และทิศทางของความส้าเร็จของงานบริการ ซึ่งมี
ปัจจัยส้าคัญ 7 ประการ คือ  

1. การท้าให้ลูกค้าพอใจและประทับใจ (Customer Satisfaction and Beyond)  
2. การประกันคุณภาพ   (Quality Assurance)  
3. วิธีการ ระบบ และเทคโนโลยี   (Methods, System and Technology)  
4. การตระหนักถึงคุณภาพ   (Quality Awareness)  
5. การฝึกอบรม     (Training)  
6. การมีส่วนร่วม    (Involvement)  
7. การเป็นที่รู้จัก การยอมรับนับถือ  (Recognition) 
Tat, Sook-Min, Chin, Rasli & Hamid (2013) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นหนึ่งใน

ปัจจัยส้าคัญของความพึงพอใจของผู้บริโภค และมีผลโดยตรงต่อความส้าเร็จขององค์การ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการบริการ เช่น อุตสาหกรรมอาหาร 

Kotler (2015) กล่าวว่า คุณภาพในการให้บริการคือ วิธีการแสดงออกทางพฤติกรรมของ
ลูกค้า เช่น การบอกต่อกับบุคคลอ่ืนถึงประสบการณ์ที่ดี และวิธีที่การบริการส่งต่อความคาดหวังของ
ลูกค้า 

Che-Hui & Yang (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ และการใช้งานในโปรแกรม Wechat โดยเก็บตัวอย่างจาก4หัวเมืองใหญ่ของประเทศจีน 
จ้านวน 310คน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

Chek (2016) ศึกษาเรื่องลูกค้าจากร้านค้าปลีกแบบอิเล็กทรอนิกส์ว่าท้าไมความสัมพันธ์ของ
ผู้ขายในเรื่องคุณภาพในการให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความคู่ควรแก่การไว้วางใจจึงมี
ความส้าคัญ ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Jente (2014) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า และคุณภาพการ
บริการ: การศึกษาในUme ผลการวิจัยพบว่า ผลกระทบในมิติของคุณภาพในการให้บริการต่อความ
พึงพอใจ คุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Tsai (2015) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจที่ส่งผลกับ
คุณภาพการให้บริการของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า โดยการบริการที่มีคุณภาพท้าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อผู้ให้บริการ  
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2.6 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัคณุคา่ทีร่บัรู ้(Perceived Value) 
 นยิาม และความหมาย 
 Boksberger & Melsen (2011) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้มี 2 แนวทาง คือ ด้าน
หลักการเหตุผล และด้านความรู้สึก ด้านหลักการเหตุผลจะให้ความส้าคัญทางด้านเศรษฐกิจ และ 
ความคุ้มค่าของลูกค้า ส่วนทางด้านของความรู้สึกจะเน้นไปทางด้านคุณค่าทางด้านอารมณ์ และสังคม
ของลูกค้า 
 Fornell, Johnson, Anderson, Cha & Bryant (1996) ให้ความหมายว่า คุณค่าท่ีรับรู้คือ 
หลักการแลกเปลี่ยนการรับรู้คุณภาพของสินค้า เช่น การรับรู้ประโยชน์จากการซื้อ และการรับรู้กับ
เงินที่เสียไป  
 Earley, Astles & Breckenridge (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้คือ การประเมินของลูกค้าใน
เรื่องของคุณภาพ ราคาสินค้า และบริการหลังการขาย ดังนั้น คุณค่าท่ีรับรู้ หมายถึง การรับรู้ถึงคุณค่า 
หรือมูลค่าท่ีเกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบราคาค่าใช้จ่ายของลูกค้าท่ีต้องจ่ายออกไปเพ่ือซื้อสินค้า หรือ
ใช้บริการ 
 Woodruff (1997) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้คือ ลูกค้าจะซื้อสินค้า และบริการข้ึนอยู่กับ
การรับรู้ การบรรลุเป้าหมายของลูกค้า และวัตถุประสงค์ในการใช้งาน 
 Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้คือ การประเมินโดยรวมของลูกค้า จากการ
ใช้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ โดยขึ้นอยู่กับการรับรู้ของสิ่งที่ได้รับ และสิ่งที่จะได้รับ 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Chiu, Wang, Fang & Huang (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบกับ
สิ่งที่ได้รับมากกว่าสิ่งที่เสียไปที่จะท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจึงส่งผลให้ลูกค้าซื้อสินค้า และบริการ
รวมไปถึงการกลับมาใช้ซ้้าอีกครั้ง 
 Cronin, Brady & Hult (2000) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้เกิดจากผลประโยชน์ที่ได้รับ และการ
เสียสละบางอย่างของลูกค้า เช่น ราคา เวลา ความพยายาม และความสะดวกสบาย 
 Gale (1994) กล่าวว่า ลูกค้าจะซื้อสินค้า และการบริการตามคุณค่าที่รับรู้มาจากผลการ
แลกเปลี่ยนด้านประโยชน์ที่ได้รับกับด้านราคามากกว่าการมองทางด้านประโยชน์เพียงด้านเดียว 
 Slater & Narver (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้เกิดจากผู้ขายสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้า หรือ
บริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งลูกค้าต้องมารับบริการ หรือใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับท่ีลูกค้าจะได้รับอีกทั้งมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเติบโตของยอดขายจะเป็นตัวชี้วัดด้านความคุ้มค่า 
 Chang & Wang (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้เป็นกุญแจส้าคัญท่ีจะสนับสนุนธุรกิจ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันในตลาดสูง ดังนั้นการท้าความเข้าใจมิติ อิทธิพล และทัศนคติของลูกค้า 
กลายเป็นสิ่งจ้าเป็นส้าหรับนักการตลาดทั้งหมด  
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 Yuling, Cong & Niu (2016) ได้ศึกษาเรื่องคุณค่าการรับรู้ของแบรนด์เสื้อผ้าออนไลน์ 
ผลการวิจัยพบว่า การพัฒนากระบวนการน้าเสนอของแบรนด์เสื้อผ้าออนไลน์เป็นการเพ่ิมคุณค่าท่ีรับรู้
ของลูกค้า 

Dahai (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้มาจากลูกค้าคือการเปรียบเทียบระหว่างประโยชน์ของ 
สินค้า และสิ่งที่เสียไปกับสินค้า 
 2.6.1 คุณคา่การรบัรูด้า้นราคา (Price) 

นยิาม และความหมาย 
 Emory (1970) ให้ความหมายว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาคือ ส่วนหนึ่งในการบ่งบอกถึงราคา
ในด้านอ่ืน ๆ ซึ่งขึ้นอยู่กับว่าสินค้านั้นได้ถูกน้าไปใช้ในทางไหน และการใช้นั้นมีคุณค่าแค่ไหน เช่น การ
ซื้อสินค้าใช้กับตัวเอง ผู้ซื้อจะรับรู้ด้านราคาแตกต่างจากการรับรู้เมื่อซื้อให้กับบุคคลอ่ืน 

Monroe & Cox (2014) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาคือ สิ่งที่ถูกก้าหนดให้เป็น
การประเมินของสินค้า หรือบริการ ว่ามีความเหมาะสมเป็นธรรมส้าหรับผู้ขายและผู้บริโภค 
 Hellier (2016) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาคือ เป็นการประเมินมูลค่าสินค้าบนพ้ืนฐาน
ผลประโยชน์ โดยใช้ราคาท่ีซื้อสินค้าอ้างอิง 
 Cai (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง เป็นกระบวนการเปรียบเทียบคุณค่าที่
ลูกค้าได้รับจากประสบการณ์เคยใช้สินค้า หรือบริการ และจะพิจารณาสินค้ากับราคา และเทียบกับ
เงินที่เสียไป 
 Urbany (1997) ให้ความหมายว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาคือ คุณค่าท่ีลูกค้าใช้ในการซื้อสินค้า
และบริการนั้น มาจากการรับรู้ด้านราคาขายในปัจจุบัน ราคาท่ีผู้ซื้อเคยซื้อในครั้งก่อน และการ
น้าเสนอราคาของสินค้า และบริการตัวนั้น ๆ 
 Ye (1988) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาคือ สิ่งที่ลูกค้าได้รับรู้จากราคาท่ีจ่ายไป 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Teo (2016) กล่าวว่า สินค้าท่ีมีคุณภาพสูง ราคาก็จะสูงขึ้น ลูกค้าจะรับรู้ในคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ราคาที่สูงกว่า ว่าจะได้รับคุณภาพที่ดีกว่า หรือกล่าวได้ว่าลูกค้าพิจารณาคุณภาพสินค้าบนพื้นฐานของ
ราคา 
 Haws & Bearden (2006) กล่าวว่า ราคามีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า หากลูกค้ารับรู้ถึง
ราคาที่แตกต่างจากสินค้าชนิดเดียวกัน 
 Lan, Monroe & Jennifer (2015) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่าคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อ โดยราคาที่เป็นธรรมเกี่ยวข้องกับการเปรียบเทียบที่เกี่ยวข้องกับมาตรฐานอ้างอิงหรือบรรทัด
ฐาน 
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Kim (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า ประโยชน์ และการ
ได้รับการบริการ 
 Zielk (2008) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเปรียบเสมือน
ตัวบ่งชี้ซึ่งลูกค้าทั่วโลกให้การยอมรับ โดยเฉพาะการที่ราคาแบ่งเป็นหลายช่วงระดับ อาทิเช่น ราคาที่
คุ้มกับคุณค่า ราคาท่ียุติธรรม การน้าเสนอราคาพิเศษ ราคาที่ประกาศ ในสินค้าที่มีราคาสูง 
 Murthi & Rao (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นสิ่งส้าคัญที่ท้าให้ลูกค้า
พึงพอใจต่อองค์การ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลมาจากคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์ คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ราคา ความไว้เนื้อเชื่อใจ และการกลับมาซื้อซ้้าของการจองโรงแรมออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้ามีผลมาจากคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
 Hsieh & Tsao (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลในธุรกิจการขายแบบบริษัทต่อบริษัท ผู้ซื้อจะไม่
สามารถระบุได้อย่างชัดเจนเกี่ยวกับคุณภาพสินค้าก่อนการซื้อ ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านรา
คามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Malhotra & Malhotra (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลในธุรกิจการสื่อสาร การแข่งขันกับผู้ให้
บริการรายอื่น ๆ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นผลมาจากคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 Wen, Jeng & Soo (2013) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านราคา ของอุตสาหกรรมค้าปลีกในไต้หวัน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Simon, Martin, Thomas & Rupert (2015) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และความพึงพอใจ ผลการวิจัยพบว่า หากลูกค้ารู้มีความไม่เสมอภาคในการซื้อสินค้าใน
ราคาที่เป็นธรรม ลูกค้าจะมีความพึงพอใจมากขึ้น หากได้ร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการตั้งราคา หรือในการ
เจรจาต่อรอง 

2.6.2 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นคณุภาพ (Quality) 
นยิาม และความหมาย 

 Kotler (1998) ให้ความหมายว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพคือ ตัวบ่งชี้พ้ืนฐานของสินค้าคือ 
คุณภาพของสินค้า และยังคงสื่อความหมายถึงประสิทธิภาพการท้างานของสินค้าด้วย 
 Arneill & Devlin (2012) ให้ความหมายว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพคือ ประสบการณ์ 
ตรงที่ลูกค้ารับรู้ 
 Stephen (2015) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้าคือ คุณภาพของสินค้า 
หรือบริการที่ลูกค้าได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวัง  
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 Harvey (2013) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพคือ ช่องว่างระหว่างความคาดหวัง และ
คุณภาพที่ส่งให้ลูกค้าโดยมีผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
 Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพคือ การตัดสินใจของผู้บริโภคจากสินค้า 
และบริการที่ดี 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Waseso (2013) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ และความสัมพันธ์ด้าน 
คุณภาพต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมี 
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า 
 Keng, Huang, Zheng & Hsu (2007) กล่าวว่า คุณภาพของสินค้าจะเป็นตัวสร้างความไว้
เนื้อเชื่อใจ ซึ่งได้มาจากการรับข้อมูล และประสบการณ์จากการใช้งานของผู้ซื้อโดยตรง 
 Gale (2013) ได้กล่าวว่า การรับรู้ทางด้านคุณภาพของผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์ระหว่าง 
ราคา และผลิตภัณฑ์ 
 Zielk (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเปรียบเสมือน
ตัวบ่งชี้ซึ่งลูกค้าทั่วโลกให้การยอมรับ โดยเฉพาะการที่ราคาแบ่งเป็นหลายช่วงระดับ อาทิเช่น ราคาที่
คุ้มกับคุณค่า ราคาท่ียุติธรรม การน้าเสนอราคาพิเศษ ราคาที่ประกาศ ในสินค้าที่มีราคาสูง 
 Sultan, Almotairi & Al-Meshal (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และการรับประกันคุณภาพที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ผลการวิจัยพบว่า ความ
ตั้งใจซื้อได้รับผลกระทบในเชิงบวกจากคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 Wang, Law, Hung & Guillet (2014) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้าหรือการ
บริการที่มีคุณภาพ เสมือนเป็นตัวน้าพาให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าผลการวิจัยพบว่า 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้าจากปัจจัยด้าน
คุณภาพการให้บริการ และความไว้เนื้อเชื่อใจ ของราคาที่เป็นธรรม ในการรักษาลูกค้าไว้ของธุรกิจการ
ท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลมาจากคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 

 Segoro (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ปัจจัยผูกพัน และ
คุณภาพความสัมพันธ์เกี่ยวกับความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Muhammad, Yousuf & Naveed (2015) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ กับความตั้งใจซื้อ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่าเหนือกว่าแบรนด์
สินค้าจะข้ึนอยู่กับความน่าเชื่อถือ และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้า  
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2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 Castaldo (2016) ศึกษาเรื่องส่วนที่ขาดหายไปในการได้รับความจงรักภักดีของลูกค้าใน
ธุรกิจขายยา(ค้าปลีก) ในบทบาทของร้านค้าด้านการพัฒนาความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้า ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าร้านขายยาจ้านวน 735 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบ
อาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง  ผลการวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Chek (2016) ศึกษาเรื่องลูกค้าจากร้านค้าปลีกแบบอิเล็กทรอนิกส์ว่าท้าไมความสัมพันธ์ของ
ผู้ขายในเรื่องคุณภาพในการให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความคู่ควรแก่การไว้วางใจจึงมี
ความส้าคัญ ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์จ้านวน 202 คน โดยใช้วิธีการ
เลือกตัวอย่างแบบสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Chui, Wang, Fang & Huang (2014) ศึกษาเรื่องความไว้เนื้อเชื่อใจ และความตั้งใจในการ
กลับมาใช้บริการซ้้าของการให้บริการการท่องเที่ยวออนไลน์ในกลุ่มผู้บริโภคชาวมาเลเซีย เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคชาวมาเลเซียที่มีประสบการณ์ในเว็บไซต์การใหบ้ริการการท่องเที่ยวออนไลน์
จ้านวน 400 คน สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลจากการวิจัย
พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า 

Filieri, Alguezaui & McLeay (2015) ศึกษาเรื่องท้าไมนักท่องเที่ยวถึงไว้เนื้อเชื่อใจใน
เว็บไซต์ทริปแอดไวเซอร์ (TripAdvisor) ในบริบทความไว้เนื้อเชื่อใจต่อสื่อ ที่ส่งผลต่อการยอมรับ
ข้อเสนอแนะ และการบอกต่อของผู้บริโภค เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยใช้เว็บไซต์จ้านวน 
366 คน โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลจากการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

Han (2015) ศึกษาเรื่องการรักษาลูกค้าในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยงเชิงการแพทย์ในด้าน
ผลกระทบของคุณภาพ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความสมเหตุสมผลของราคา  ใช้วิธีเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจ้านวน 325 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการ
ทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ และ (2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ  
 Kesinee (2014) ศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลต่อความเนื้อเชื่อใจ การรับรู้ความเสี่ยง ซ่ึง 
มีผลกระทบต่อการกลับมาซื้อซ้้า การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชาชนอเมริกาที่ 
เดินทางไปเที่ยวต่างประเทศ และเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ ภายใน 5 ปีนี ้โดยเก็บรวม 
รวบข้อมูลได้ทั้งสิ้น 300 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 

Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ศึกษาเรื่อง การจองโรงแรมออนไลน์: ผลกระทบของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ความไว้เนื้อเชื่อใจ บนพ้ืนฐานการตัดสินใจซื้อ เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวในประเทศไต้หวัน โดยเก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 366 คน สถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 

Ozsahin, Zehir Şahin & Kitapçı (2014) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมข้ันพ้ืนฐานของการกลับมา
ซื้อซ้้า ความไว้เนื้อเชื่อใจตราสินค้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากบัณฑิต และนักศึกษาระดับปริญญาตรีจาก
มหาวิทยาลัยที่ตั้งอยู่ใน Kocaeli โดยเก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 94 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ 
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิในเชิงบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ 

Segoro (2013) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ปัจจัยผูกพัน และคุณภาพ
ความสัมพันธ์เกี่ยวกับความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคจ้านวน 370 คน โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ 
 Song (2014) ศึกษาเรื่องบทบาทของคุณค่าที่รับรู้ และอารมณ์ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ และ 
ความจงรักภักดีของลูกค้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มารับประทานอาหารที่ร้านอาหารสไตล์ 
เอเชียในช่วง 30 วันที่ผ่านมา โดยเก็บรวมรวบข้อมูลได้ทั้งสิ้น 435 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดล 
สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ มีอิทธิพล  
ทางบวกต่อความพึงพอใจ และ (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า 
 
2.8 สมมตฐิานการวจิยั 
  2.8.1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน  
  2.8.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน 
  2.8.3 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
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  2.8.4 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  2.8.5 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  2.8.6 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  2.8.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน 
  2.8.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน  

 2.8.9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน 

 2.8.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  2.8.11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 
2.9 กรอบแนวคดิตามทฤษฎี 
 เรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ 
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การกลับมาใช้บริการซ้้า และการบอกต่อของลูกค้า โรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
      

 
 
 
 

 
 
 
 
 

  
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส้าหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล 
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน้าเสนอโมเดลเชิงอิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ี
รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของ
ลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้้า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพ 
มีความหมายดังนี้ 
 

PVQ

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 

PVP

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 

SVQ

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณภาพในการให้บริการ 

SAT

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ 

คณุคา่ทีร่บัรูด้า้นคณุภาพ 

คณุคา่ทีร่บัรูด้า้นราคา 

คณุภาพในการใหบ้รกิาร 

ความพึงพอใจ 

ความไวเ้นือ้เชือ่ใจ 

การบอกตอ่ 

การกลบัมาใชซ้้า้ 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

H8 

H9 

H10 

H11 
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TRU

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจ 

WOM

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงการบอกต่อ 

REP

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงการกลับมาใช้บริการซ้้า 

SVQ1
 

หมายถึง 
ตัวแปรสังเกตได้พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
มีความน่าเชื่อถือ 

SVQ2
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 

SVQ3
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หินให้บริการด้วยความเต็มใจ 

SVQ4
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

SVQ6
 

หมายถึง 
 

ตัวแปรสังเกตได้พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

SVQ8
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

PVP1
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตไดห้้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

PVP2
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตไดบ้ริการห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 



24 

PVP3
 

หมายถึง 
ตัวแปรสังเกตไดห้้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน มีราคาท่ีเหมาะสมต่อบริการที่ได้รับ 

PVP4
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตไดร้าคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน มีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

PVP5
 

หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตไดร้าคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ  
 

PVQ1
 

หมายถึง 
ตัวแปรสังเกตได้โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการ
ให้บริการโดยบุคคลากรที่มีคุณภาพดี 

PVQ2
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการ
ให้บริการโดยบุคคลากรที่มีคุณภาพเม่ือเปรียบเทียบกับโรงแรม 

  
อ่ืน 
 

PVQ3
 

หมายถึง 
ตัวแปรสังเกตได้โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการ
ให้บริการที่มีคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐาน 
 

PVQ4
 

หมายถึง 
ตัวแปรสังเกตได้โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินมีห้องพัก
ที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน 

SAT2
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท  หัวหิน 

SAT3
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

SAT4
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบห้องพักของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
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SAT5
 

หมายถึง 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

SAT6
 

 
หมายถึง 

ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษาความปลอดภัยของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

 

SAT7
 

หมายถึง 
 

ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อราคาห้องพักของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

SAT8
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของโรงแรมโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

TRU2
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านมีความไว้วางใจต่อการให้บริการโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

TRU3
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินด้าเนิน
ธุรกิจด้วยความตรงไปตรงมา 

TRU5
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 

TRU6
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ ท่านให้ความมั่นใจอย่างมากต่อโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

WOM1
 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน 

 ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ มาเข้าพักท่ีโรงแรม เดอ พาสคานี  

  รีสอร์ท หัวหิน 

WOM2
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากการ 

 ให้บริการของ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินให้กับ 

  ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
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WOM3
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ท่านบอกต่อและแนะน้าให้ครอบครัว มิตร 
 สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ที่มองหาที่พักให้เลือกใช้ 

  บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

WOM4
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง โรงแรม เดอ  

  พาสคานี รีสอร์ท หัวหินในทางลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

REP2
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านประทับใจในการบริการของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหินและต้องการกลับมาใช้บริการซ้้า 

REP3
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ
ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว 

  หิน อีก 

REP4
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านคิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหินอีกครั้งในอนาคต 

REP5
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้หากท่านจะจัดกิจกรรม หรือหาสถานที่พักผ่อน
ท่านจะมาใช้บริการที่โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

REP6
 

หมายถึง 
 
ตัวแปรสังเกตได้ท่านจะยังคงใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างต่อเนื่องต่อไป 

 หมายถึง สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 

 
 

หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได้ 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจการบอก
   ต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้้า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
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บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้า  โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัย
ตามล าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพ
การให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ าของลูกค้า  โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน  
 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน ซึ่งผู้วิจัยใช้วธิีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 Chou (1987) แนะน าว่า ตัวอย่างควรมีขนาดอย่างน้อยเป็น 10 เท่าของตัวแปรที่สังเกตได้ซึ่ง
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 45 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการ
วิจัยในครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10×45 = 450 
 การเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากลูกค้าที่ใช้บริการ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
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3.3 นิยามเชงิปฏบิตัิการ 
 3.3.1 คุณคา่ทีร่บัรู ้ด้านราคา (Perceived Value : Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
สินค้า หรือบริการ เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป เพ่ือใช้บริการ (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 

 3.3.1.1 ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
 3.3.1.2 บริการห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความคุ้มค่ากับเงิน

ที่จ่ายไป 
 3.3.1.3 ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีบริการที่เหมาะสม ต่อ

บริการที่ได้รับ 
 3.3.1.4 ราคาหอ้งพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความเหมาะสมต่อ

สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
 3.3.1.5 ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความเหมาะสมเม่ือ

เทียบกับโรงแรมอ่ืนๆ 
 3.3.2 คุณคา่ทีร่บัรู ้ดา้นคุณภาพ (Perceived Value: Quality) จากบริษัท การบินไทย 
หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และ
คุณภาพของการให้บริการที่ได้รับบริการ (Bachnan, 1999) มีข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 

 3.3.2.1 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคคลากรที่มี
คุณภาพดี 

 3.3.2.2 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคคลากรที่มี
คุณภาพเมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมอ่ืนๆ 

 3.3.2.3 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการที่มีคุณภาพเป็นไปตาม
มาตรฐาน 

 3.3.2.4 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีห้องพักท่ีมีคุณภาพได้มาตราฐาน 
 3.3.2.5 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการบริการที่น่าเชื่อถือมายาวนาน 

 3.3.3 คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการ (Parasuraman, Zeithaml 
& Berry, 1988) มีข้อค าถาม 11 ข้อดังนี้ 
  3.3.3.1 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความน่าเชื่อถือ 
  3.3.3.2 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 
  3.3.3.3 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
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  3.3.3.4 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
  3.3.3.5 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความรู้ ความสามารถ และ
ความช านาญในการให้บริการ 
  3.3.3.6 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
  3.3.3.7 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 
  3.3.3.8 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน 
  3.3.3.9 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
  3.3.3.10 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความเข้าใจถึงความ
ต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
  3.3.3.11 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 
 3.3.4 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ของบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อค าถาม 6 ข้อดังนี้ 
        3.3.4.1 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
        3.3.4.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
        3.3.4.3 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
        3.3.4.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน       
  3.3.4.5 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
        3.3.4.6 ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 3.3.5 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ (Oliver, 1997)  มีข้อค าถาม 8 ข้อดังนี้ 
        3.3.5.1 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
        3.3.5.2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท  
หัวหิน 

 3.3.5.3 ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 3.3.5.4 ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

  3.3.5.5 ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  3.3.5.6 ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษาความปลอดภัยของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน 



31 

        3.3.5.7 ท่านพึงพอใจต่อราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
        3.3.5.8 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท  
หัวหิน 
 3.3.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดีๆที่ได้รับจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน แสดงออกโดยการแนะน า 
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน (Anderson, 2013) มีข้อค าถาม 4 ข้อดังนี้ 
        3.3.6.1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้
บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
        3.3.6.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากการบริการของโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน ให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
        3.3.6.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้
บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
        3.3.6.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในแง่
ลบ ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.7 การกลบัมาใชบ้รกิารซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซ้ือสินค้า หรือบริการ
จากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson,  
2013) มีข้อค าถาม 6 ข้อดังนี้ 
  3.3.7.1 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาใช้บริการที่โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
อีกครั้ง 
        3.3.7.2 ท่านประทับใจในการบริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน และ
ต้องการกลับมาใช้บริการซ้ า 
        3.3.7.3 ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีก    
       3.3.7.4 ท่านมีความคิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
อีกครั้งในอนาคต 
  3.3.7.5 ท่านจะจัดกิจกรรม หรือหาสถานที่พักผ่อนท่านจะมาใช้บริการที่โรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  3.3.7.6 ท่านจะยังคงใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินอย่างต่อเนื่อง 
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3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 8 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบ
ค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ต่อคุณค่าด้านราคา คุณค่า
ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ และแบบสอบถามที่เก่ียวข้องกับระดับ
ที่รับรู้คุณภาพที่รับรู้ให้บริการ มีจ านวนทั้งสิ้น 11 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับน้อย
ที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับปาน
กลาง  
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่การรับรู้
ด้านราคา ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับ
มาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับมาก
ที่สุด 
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 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

  1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
  1.50–2.49   ระดับต่ า 

   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ 
แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับปานกลาง  
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับมากท่ีสุด 
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
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  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการใช้บริการที่
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการใช้บริการที่
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการใช้บริการที่
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับปานกลาง  
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการใช้บริการที่
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อการใช้บริการที่
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับมากที่สุด 
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

  1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของผู้ใช้บริการ แบบสอบถามมี
จ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มี
รายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ในระดับปานกลาง  
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ในระดับมากท่ีสุด 
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  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

  1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ 
แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าทีโ่รงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าที่โรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าที่โรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับปานกลาง  
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าที่โรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าที่โรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ในระดับมากที่สุด 
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

  1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้องในด้านภาษา
ในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล าพาย, 2547) เป็นความตรงที่
เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ตรงตามเนื้อหาของ
ตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ ตรวจสอบโดยการ
พิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลักและประเด็นย่อย 
หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุมเนื้อเรื่อง
ทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546) ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ท าได้โดยการน า
นิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับแบบสอบถามให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบ
ที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหาในเรื่องนั้นหรือไม่ จ านวน
ผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนขึ้นไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 
2546)  
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น จึง
แต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง  
ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกัน
ค านวณหาความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับ 
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ข้อค าถามที่สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้อง 
ประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
  ให้คะแนน  +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน    0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
                   n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
    n = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) 
  1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้
ในการทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
  2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 ผลสรุปการตรวจสอบเชิงเนื้อหาพบว่าข้อค าถามทุกข้อมีค่า IOC อยู่ในช่วง 0.5-1.00 จึงไม่ได้
ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC แสดงในภาคผนวก ง 
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของกลุ่มผู้ใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (n = 455) โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้  
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
         (Pre–test) (n = 40) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ ์
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .593 .877 
(PVP)  PVP2 .679  
  PVP3 .771  
  PVP4 .806  
  PVP5 .709  

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 5 PVQ1 .666 .829 

(PVQ)  PVQ2 .582  
  PVQ3 .547  
  PVQ4 .629  
  PVQ5 .721  
คุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) 

11 SVQ1 
SVQ2 
SVQ3 
SVQ4 
SVQ5 
SVQ6 
SVQ7 
SVQ8 
SVQ9 
SVQ10 
SVQ11 

.717 

.680 

.682 

.780 

.678 

.731 

.683 

.749 

.647 

.719 

.670 

.926 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
             (Pre–test) (n = 40) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ ์
แอลฟา 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) 

6 TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU6 

.665 

.917 

.776 

.718 

.792 

.703 

.912 

ความพึงพอใจ 8 SAT1 .642 .909 

(SAT)  SAT2 .700  

  SAT3 .768  

  SAT4 .704  

  SAT5 .691  

  SAT6 .696  

  SAT7 .745  

  SAT8 .736  

การบอกต่อ 4 WOM1 .546 .813 

(WOM)  WOM2 .743  

  WOM3 .605  

  WOM4 .645  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
             (Pre–test) (n = 40) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ ์
แอลฟา 

การกลับมาใช้บริการซ้ า 6 REP1 .622 .863 

(REP)  REP2 .589  

  REP3 .735  

  REP4 .580  

  REP5 .709  

  REP6 .730  

 
 จากตารางที่ 3.1 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จาก
ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผล
การวิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มากกว่า 0.7 โดยมีค่าต่ า
ที่สุดคือ 0.819 มีค่ามากที่สุดคือ 0.926 และค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 
0.3 ขึ้นไป โดยมีค่าต่ าที่สุดคือ 0.547 มีค่ามากท่ีสุดคือ 0.917 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
        (n = 455) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ์
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .706 .879 
(PVP)  PVP2 .711  
  PVP3 .702  
  PVP4 .756  
  PVP5 .686  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 5 PVQ1 .683 .883 
(PVQ)  PVQ2 .681  
  PVQ3 .744  
  PVQ4 .721  
  PVQ5 .773  
คุณภาพการให้บริการ 11 SVQ1 .765 .936 
(SVQ)  SVQ2 .697  

  SVQ3 .715  
  SVQ4 .756  
  SVQ5 .757  
  SVQ6 .775  
  SVQ7 .690  
  SVQ8 .810  
  SVQ9 .685  
  SVQ10 .727  

  SVQ11 .654  
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRU1 .608 .880 
(TRU)  TRU2 .784  
  TRU3 .680  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
              (n = 455) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ์
แอลฟา 

 
 
 
ความพึงพอใจ 

 
 
 
8 

TRU4 
TRU5 
TRU6 
SAT1 

.752 

.726 

.591 

.754 

 
 
 

.921 
(SAT)  SAT2 .719  
  SAT3 .841  
  SAT4 .770  
  SAT5 .683  
  SAT6 .713  
  SAT7 .767  
  SAT8 .671  

การบอกต่อ 4 WOM1 .631 .853 

(WOM)  WOM2 .764  
  WOM3 .687  
  WOM4 .697  
การกลับมาใช้บริการซ้ า 4 REP1 .628 .862 
(REP)  REP2 .690  
  REP3 .708  
  REP4 .594  
  REP5 .647  
  REP6 .662  

 
 จากตารางที่ 3.2 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลจริง (n = 450) จากผลการวิเคราะห์
ความเทีย่งผู้วิจัยไม่ได้ท้าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์



43 

ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มากกว่า 0.7 โดยมีค่าต่ าที่สุดคือ 0.853 
มีค่าสูงที่สุดคือ 0.936 และค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป โดยมีค่า
ต่ าที่สุดคือ 0.591 มีค่าสูงที่สุดคือ 0.810 
 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส าหรับผู้ใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท  
หัวหิน เป็นข้อมูลพื้นฐานส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปร
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 

  
3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในการ
แจกแบบสอบถาม เริ่มตั้งแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเป็น
ระยะเวลา 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
  ขั้นที่ 1 ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขอนุญาตท า
วิจัยเกี่ยวกับโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  ขั้นที่ 2 น าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน และมีการ
เซ็นรับรอง หรือยินยอมให้ท าการวิจัยพร้อมทั้งเผยแพร่ผลงานวิจัยได้จากหัวหน้ากลุ่มงานวิเคราะห์
วินิจฉัยข้อมูล 
  ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากผู้ใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 และแจกแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์ และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 450 ชุดหรือไม่ 
 ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 550 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูล และมี 
ความสมบูรณ์ได้จ านวนทั้งสิ้น 455 ชุด 
 
3.7 วธิีการทางสถติ ิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 8 ส่วน ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวน และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ด้านคุณภาพ ของ
ลูกค้าและคุณภาพการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้
บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model)  
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น  
6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพ
ของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่ง
ข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การ
ตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม (Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity)  
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า 
และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินด้วย
โปรแกรมลิสเรลเวอร์ชั่น 8.80 
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 455) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 166 36.48 
หญิง 289 63.52 
รวม 455 100.00 

2. อายุ   
13-18 ปี 181 39.78 
19-22 ปี 100 21.98 
23-30 ปี 74 16.26 
31 ปีขึ้นไป 100 21.98 
รวม 455 100.00 

3. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนปลาย 161 35.38 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 31 6.82 
ประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง (ปวส.) 18 3.96 
ปริญญาตรี 217 47.69 
ปริญญาโท 28 6.15 
รวม 455 100.00 

4. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 226 49.67 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 72 15.82 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 128 28.13 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 29 6.38 
รวม 455 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 455) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

5. รายได้ต่อเดือน   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 122 26.82 
10,001-30,000 บาท 127 27.91 
30,001-50,000 บาท 45 9.89 
50,001-100,000 บาท 116 25.49 
มากกว่า 100,000 บาท 45 9.89 
รวม 455 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 63.52 เป็นเพศหญิงมีจ านวน 
289 คน และที่เหลือร้อยละ 36.48 เป็นเพศชายมีจ านวน 166 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 13-18 ปี จ านวน 181 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.78 รองลงมามีอายุ 19-22 ปี และอายุ 31 ปีขึ้นไป จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.98 เท่ากัน และน้อยที่สุดอายุ 23-30 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 16.26  
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 47.69 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 35.38 ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.82 ระดับปริญญาโท จ านวน 28 คิดเป็นร้อยละ 6.15 ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง 
(ปวส.) จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 3.96  
 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 49.67 รองลงมามีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 128 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.13 มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.82 และน้อยที่สุดคืออาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6.38 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-
30,000 บาท จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 27.91 รองลงมามีรายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 26.82 มีรายได้ 50,001-100,000 บาท จ านวน 116 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.49 และน้อยที่สุดมีรายได้ 30,001-50,000 บาท มากกว่า 100,000 บาท จ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.89 เท่ากัน  
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4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งตน้ทางสถติิของข้อมลู 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ 
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพี้ยนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14) 
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71) ควรท า
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ใน 
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์  
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15; Hair, et al., 2010, p. 71 และ Hair, Black,  Babin, Anderson & 
Tatham , 2006, p. 81) ผลการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล ดังแสดงในภาพ
ที่ 4.1 ถึงภาพท่ี 4.8 
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ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 
 

 
 
ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 
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ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
 

 
 
ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
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ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
 

 
 

ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
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ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) 
 

 
 
 การตรวจสอบความเปน็เอกพนัธข์องการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอยซึ่ง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของความ
แปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปรตามเป็น
ตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric Variable) 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากท้ังตัวแปรต้นและตัว
แปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย หมายถึง คุณสมบัติ
ของตัวแปรตามท่ีมีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 16-
17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่
เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) ความเป็น
เอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) พิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่า 
มีเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพท่ี 4.11 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
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ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
       (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  

(Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นตัวแปรตาม 
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 การตรวจสอบความสัมพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบื้องต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบท าได้ 
โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 17 และ Lin & Lu, 2000, 
p. 203) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพท่ี 4.22 
 
ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
       คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      คุณค่าด้านราคา (PVP) ในกรณีท่ีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      คุณค่าด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การบอกต่อของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง     
      ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง     
      ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นตัวแปรตาม 
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4.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแตล่ะตวัแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิ
โครงสรา้ง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย์ (Convergent 
Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้
ใช้โปรแกรมลิสเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ที่มีต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็น
นามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าด้าน
คุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปร
ความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) จาก
ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ านวน 35 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 455 คน ผลการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัด
ตัวแปรคุณค่าด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) ตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ 
(WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดล
การวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โมเดล
การวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP)  ดังแสดง
ในภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 ตามล าดับส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า 
Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
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 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพื่อตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกนั วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776-778 และ Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบดูได้จากค่า lambda–X หรือ lambda–Y 
จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL  
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณ
ได้จากสมการ (สุภมาส อังสุโชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 26) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) 
หรือก็คือค่า lambda–X หรือ lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน 
Output File ของ LISREL 
   n   = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

   i   = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) 
หรือก็คือค่า theta–delta หรือ theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน 
Output File ของ LISREL 
 3. ค่าความเท่ียงรวม (Composite Reliability) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
ค านวณได้จากสมการ 
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   CR  = ค่าความเท่ียงรวมของตัวแปร (Composite Reliability) 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือ 
ค่า lambda–X หรือ lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
   n  = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (error variance) หรือก็คือ
ค่า theta–delta หรือ theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณค่าด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม PVP1, PVP2, PVP3, 
PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณค่าคุณค่าด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม PVQ1, PVQ2, 
PVQ3 และ PVQ4 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยใช้วิธกีารวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม SVQ1, SVQ2, 
SVQ3, SVQ4, SVQ6 และ SVQ8 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจโดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม TRU2, TRU4, 
TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
SAT2, SAT3, SAT4, SAT5, SAT6, SAT7 และ SAT8 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REP2, REP3, REP4, REP5 และ REP6 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ 
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ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  

Chi-square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย  
เปี่ยมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา 
และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ 
ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และสุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความสอดคล้อง
ของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 
41-42 และสุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงรวมของแต่ละตัวแปรแฝง 
(Composite Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010, pp. 709–710 และ Hair, et 
al., 2006, pp. 777, 779)  
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-

สแควร์ (2) ค่าองศาอิสระ (df) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 0.816 ค่า p-value มีค่า
เท่ากับ 0.993 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.000 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีค่าเท่ากับ 0.968 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI)  
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตราฐาน ตั้งแต่ 
0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงรวมของ
แต่ละตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์พบว่า PVP มี
ค่า AVE เท่ากับ 0.560 และค่า CR เท่ากับ 0.862, PVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.520 และค่า CR เท่ากับ 
0.812, SVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.505 และ ค่า CR เท่ากับ 0.858, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 0.503 
และค่า CR เท่ากับ 0.793, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.475 และค่า CR เท่ากับ 0.862, WOM มีค่า 
AVE เท่ากับ 0.499 และค่า CR เท่ากับ 0.799 และ REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.566 และค่า CR เท่ากับ 
0.866 
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 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าด้านคุณภาพ (PVQ) ตัว
แปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) ดังแสดงในภาพที่ 
4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) อิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

 
PVP1

PVP2

PVP3

PVP4

PVP5

PVQ1

PVQ2

PVQ3

PVQ4

SVQ1

SVQ2

SVQ3

SVQ4

SVQ6

SVQ8

TRU2

TRU4

TRU5

TRU6

SAT2

SAT3

SAT4

SAT5

SAT6

SAT7

SAT8

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

REP2

REP3

REP4

REP5

REP6

PVP

PVQ

SVQ

TRU

SAT

WOM

REP

0.496

0.328

0.450

0.517

0.408

0.433

0.494

0.549

0.439

0.439

0.383

0.638

0.396

0.509

0.608

0.549

0.504

0.466

0.582

0.578

0.575

0.645

0.434

0.646

0.448

0.347

0.511

0.401

0.548

0.546

0.311

0.504

0.495

0.609

0.250

0.218

0.265

0.265

0.167

0.098

0.024

0.472

0.340

0.492

0.360

0.312

0.240

0.244 0.213

0.171

0.042

0.384

0.137

0.126

0.138

0.008

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

 
 
 
  

Chi-Square = 266.19, df =326, p-value = 0.993, RMSEA = 0.000, GFI=0.968, AGFI=0.937 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และผลการวิเคราะห์ความ

ตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั 
Lambda 

)( i  
SE t-value R2 

Theta-
Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

PVP      0.560 0.862 
PVP1 0.710 0.035 15.511 0.504 0.496   
PVP2 0.820 0.039 15.431 0.672 0.358   
PVP3 0.742 0.034 16.593 0.550 0.450   
PVP4 0.695 0.033 15.761 0.483 0.517   
PVP5 0.769 0.032 17.684 0.592 0.408   

PVQ      0.520 0.812 
PVQ1 0.753 0.032 17.585 0.567 0.433   
PVQ2 0.712 0.029 16.588 0.506 0.494   
PVQ3 0.746 0.032 17.563 0.557 0.443   
PVQ4 0.671 0.036 15.211 0.451 0.549   

SVQ      0.505 0.858 
SVQ1 0.749 0.034 16.671 0.561 0.439   
SVQ2 0.786 0.037 14.610 0.617 0.383   
SVQ3 0.604 0.035 13.710 0.362 0.638   
SVQ4 0.777 0.030 18.440 0.604 0.396   
SVQ6 0.700 0.34 15.517 0.491 0.509   
SVQ8 0.626 0.039 12.027 0.391 0.608   

TRU      0.503 0.793 
TRU2 0.752 0.042 11.431 0.451 0.549   
TRU4 0.704 0.044 12.811 0.496 0.504   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และผลการวิเคราะห์ 
ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  

 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั 
Lambda 

)( i  
SE t-value R2 

Theta-
Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

TRU5 
TRU6 

SAT 

0.731 
0.646 

 

0.042 
0.044 

 

13.164 
11.347 

 

0.534 
0.418 

 

0.466 
0.582 

 

 
 

0.475 

 
 

0.862 
SAT2 0.649 0.043 12.989 0.422 0.578   
SAT3 0.652 0.040 12.854 0.425 0.575   
SAT4 0.596 0.038 12.915 0.355 0.645   
SAT5 0.752 0.040 13.062 0.566 0.434   
SAT6 0.595 0.039 12.869 0.354 0.646   
SAT7 0.743 0.037 15.000 0.552 0.448   
SAT8 0.808 0.043 15.434 0.653 0.347   

WOM      0.499 0.799 
WOM1 0.700 0.041 14.011 0.489 0.511   
WOM2 0.774 0.036 17.656 0.599 0.401   
WOM3 0.672 0.037 14.557 0.452 0.548   
WOM4 0.674 0.037 14.421 0.454 0.546   

REP      0.566 0.866 
REP2 0.830 0.044 14.933 0.689 0.311   
REP3 0.705 0.035 14.056 0.496 0.504   
REP4 0.711 0.049 11.765 0.505 0.495   
REP5 0.625 0.035 11.698 0.391 0.609   
REP6 0.866 0.072 8.833 0.750 0.250   

2 = 266.187, df = 326, 2/df = 0.816, p-value = 0.993, GFI = 0.968, AGFI = 0.937,  
RMSEA = 0.000 
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 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาพบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มี
ค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.820 รองลงมา
คือ PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.769 ส่วน PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.742 ส่วน PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.710 และ
น้อยที่สุดคือ PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.695 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVP2  มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.672 
รองลงมาคือ PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.592 ส่วน PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.550 ส่วน PVP1 มีค่าเท่ากับ 
0.504 และน้อยที่สุดคือ PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.483 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ1 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.753 รองลงมาคือ PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.746 
ส่วน PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.712 และน้อยที่สุดคือ PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.671 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVQ1 มีค่า R2 มากที่สุด
โดยมีค่าเท่ากับ 0.567 รองลงมาคือ PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.557 ส่วน PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.506 
และน้อยที่สุดคือ PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.451 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SVQ2 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.786 รองลงมาคือ SVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.777 
ส่วน SVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.749 ส่วน SVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.700 ส่วน SVQ8 มีค่าเท่ากับ 0.626 
และน้อยที่สุดคือ SVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.604 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SVQ2 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.617 
รองลงมาคือ SVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.604 ส่วน SVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.561  ส่วน SVQ6 มีค่าเท่ากับ 
0.491 ส่วน SVQ8 มีค่าเท่ากับ 0.391 และน้อยที่สุดคือ PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.362 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU2 มี
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ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.752 รองลงมาคือ TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.731 
ส่วน TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.704 และน้อยที่สุดคือ TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.646 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า TRU5 มีค่า R2 มากที่สุด
โดยมีค่าเท่ากับ 0.534 รองลงมาคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.496 ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.451  
และน้อยที่สุดคือ TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.418 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT8 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.808 รองลงมาคือ SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.752 สว่น SAT7 
มีค่าเท่ากับ 0.743 ส่วน SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.652 ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.649 ส่วน SAT4 มีค่า
เท่ากับ 0.596 และน้อยที่สุดคือ SAT6 มีค่าเท่ากับ 0.592 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปร
สังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT8 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่า เท่ากับ 
0.653 รองลงมาคือ SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.566 ส่วน SAT7 มีค่าเท่ากับ 0.552 537 ส่วน SAT3 มี
ค่าเท่ากับ 0.425 ส่วน SAT มีค่าเท่ากับ 0.422 ส่วน SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.355 และน้อยที่สุดคือ 
SAT6 มีค่าเท่ากับ 0.354 
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM2 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.774 รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.700 ส่วน 
WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.674 และน้อยที่สุดคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.672 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM2 มีค่า R2 มากที่สุด
โดยมีค่าเท่ากับ 0.599 รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.489 ส่วน WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.452 
และน้อยที่สุดคือ WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.454 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP6 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากมาตรฐานที่สุดเท่ากับ 0.866 รองลงมาคือ REP2 มีค่าเท่ากับ 0.830 
ส่วน REP4 มีค่าเท่ากับ 0.711 ส่วน REP3 มีค่าเท่ากับ 0.705 และน้อยที่สุดคือ REP5 มีค่าเท่ากับ 
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0.625 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนค่า R2 
ซ่ึงเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า REP6 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.750 รองลงมาคือ REP2 มีค่า
เท่ากับ 0.689 ส่วน REP4 มีค่าเท่ากับ 0.505 ส่วน REP3 มีค่าเท่ากับ 0.496 และน้อยที่สุดคือ 
REP5 มีค่าเท่ากับ 0.391 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนดคือ ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted ควรมีค่าตั้งแต่ 
0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงรวมควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777-779) ผล
การวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted ตั้งแต่ 0.475 ถึง 
0.566 และค่าความเที่ยงรวม (Composite Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.793 ถึง 0.866 ในขณะที่ตัว
แปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.595 ถึง 0.866 หลังจากท่ีผู้วิจัยท า
การตัดข้อค าถาม PVQ5, SVQ5, SVQ7, SVQ9, SVQ10, SVQ11, TRU1, SAT1 และ PEP1 ออก
จากการวัดตัวแปรแฝง   
 
4.4 ระดบัความคิดเหน็ในปจัจยัทีเ่กี่ยวข้องกบัอทิธิพลของคุณคา่ทีร่ับรูด้า้นราคา คุณคา่ที่รบัรูด้า้น
คุณภาพ และคุณภาพการใหบ้ริการ ต่อความไวเ้นื้อเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และ
การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคาน ีรสีอร์ท หวัหนิ 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของ
ลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน แบ่งออกเป็น 5 ส่วนใหญ่ ๆ 
คือ (1) ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ (PCV) อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) คุณภาพการให้บริการ (SVQ) (2) ระดับการรับรู้ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) (3) ระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจ (SAT) (4) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ 
(WOM) (5) ระดับการรับรู้ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP)  
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ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 455) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 4.096 0.605 ระดับสูง 
1. ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี  

รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
(PVP1)  

4.191 0.763 ระดับสูง 

2. บริการห้องพักของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน มีความคุ้มค่า กับเงิน
ที ่จ่ายไป (PVP2) 

4.119 0.735 ระดับสูง 

3. ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี   
รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ีเหมาะสม ต่อ
บริการที่ได้รับ  (PVP3) 

4.105 0.775 ระดับสูง 

4. ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาส
คานี  
รีสอร์ท หัวหิน มีความเหมาะสม ต่อ
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) 

4.015 0.752 ระดับสูง 

5. ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาส
คานี  
รีสอร์ท หัวหิน มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบ กับโรงแรมอ่ืน ๆ (PVP5) 

4.051 0.733 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตาราง
ที่ 4.3 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่าเฉลี่ย 4.096 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.191 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา
คือ บริการห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความคุ้มค่า กับเงินท่ี จ่ายไป (PVP2) มี
ค่าเฉลี่ย 4.119 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคา
ที่เหมาะสม ต่อบริการที่ได้รับ  (PVP3) มีค่าเฉลี่ย 4.105 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ราคาห้องพัก
ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความเหมาะสมเมื่อเทียบ กับโรงแรมอ่ืน ๆ (PVP5) มี
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ค่าเฉลี่ย 4.051 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน มีความเหมาะสม ต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเฉลี่ย 4.015 แปลความ
ว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 455) 

 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 4.120 0.594 ระดับสูง 

1. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
มีการให้บริการโดยบุคคลากรที่มีคุณภาพ
ดี (PVQ1) 

4.125 0.745 ระดับสูง 

2. โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
มีการให้บริการโดยบุคลากรที่มีคุณภาพ 
เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมอ่ืน (PVQ2) 

4.103 0.671 ระดับสูง 

3. โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
มีการให้บริการที่มีคุณภาพเป็นไปตาม
มาตรฐาน (PVQ3) 

4.191 0.749 ระดับสูง 

4. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน
มีห้องพักท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน 
(PVQ4) 

4.062 0.805 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จากตารางที่ 
4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.120 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการที่มีคุณภาพ
เป็นไปตามมาตรฐาน (PVQ3) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.191 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคคลากรที่มีคุณภาพดี 
(PVQ1) มีค่าเฉลี่ย 4.125 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการ
ให้บริการโดยบุคลากรที่มีคุณภาพ เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมอ่ืน (PVQ2) มีค่าเฉลี่ย 4.103 แปล
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ความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินมีห้องพักที่มีคุณภาพ
ได้มาตรฐาน (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 4.062 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 455)  
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพในการให้บริการ (SVQ) 3.899 0.570 ระดับสูง 
1. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รี

สอร์ท หัวหิน มีความน่าเชื่อถือ (SVQ1) 
3.921 0.773 ระดับสูง 

2. พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหิน สามารถพ่ึงพา อาศัยได้ 
(SVQ2) 

3.892 0.683 ระดับสูง 

3. พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหินให้บริการด้วย ความเต็มใจ 
(SVQ3) 

3.811 0.785 ระดับสูง 

4. พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหิน มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
(SVQ4) 

3.952 0.713 ระดับสูง 

5. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SVQ6) 

3.809 0.769 ระดับสูง 

6. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน (SVQ8) 

4.011 0.752 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพในการให้บริการ จากตารางที่ 
4.5 พบว่า คุณภาพในการให้บริการ (SVQ) มีค่าเฉลี่ย 3.899 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความ
สุภาพ อ่อนโยน (SVQ8) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.011 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ 
พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่
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เหมาะสม (SVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.952 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีความน่าเชื่อถือ (SVQ1) มีค่าเฉลี่ย 3.921  แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถพ่ึงพา อาศัยได้ (SVQ2) มีค่าเฉลี่ย 3.892 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินให้บริการด้วย ความเต็มใจ (SVQ3) 
มีค่าเฉลี่ย 3.811 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SVQ6) มีค่าเฉลี่ย 3.809 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 455) 

 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 3.988 0.576 ระดับสูง 
1. ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการ

ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
(TRU2) 

4.048 0.704 ระดับสูง 

2. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการ
ให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน (TRU4) 

3.965 0.798 ระดับสูง 

3. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
(TRU5) 

4.013 0.757 ระดับสูง 

4. ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU6) 

3.925 0.770 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับกับความไว้เนื้อเชื่อใจ จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) มีค่าเฉลี่ย 3.988 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านให้
ความไว้วางใจต่อการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด
คือ มีค่าเฉลี่ย 4.048 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ โรงแรม เดอ พาสคานี รสีอร์ท หัวหิน 
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 4.013 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านให้
ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU4) มีค่าเฉลี่ย 
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3.965 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU6) มีค่าเฉลี่ย 3.925 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.7: ระดับความพึงพอใจ  (n = 455) 

 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.840 0.596 ระดับสูง 
1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ

พนักโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน (SAT2) 

3.857 0.865 ระดับสูง 

2. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
(SAT3) 

3.958 0.794 ระดับสูง 

3. ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบห้องพักของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
(SAT4) 

3.787 0.819 ระดับสูง 

4. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
(SAT5) 

3.945 0.692 ระดับสูง 

5. ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษาความ
ปลอดภัยของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน (SAT6) 

3.708 0.842 ระดับสูง 

6. ท่านพึงพอใจต่อราคาห้องพักของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
(SAT7) 

3.782 0.744 ระดับสูง 

7. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการ ของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน (SAT8) 

3.842 0.827 ระดับสูง 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 
3.840 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 
3.958 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 3.945 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.857 แปลความว่า อยู่
ในระดับสูง โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
(SAT8) มีค่าเฉลี่ย 3.842 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบห้องพักของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 3.787 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อ
ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT7) มีค่าเฉลี่ย 3.782 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษาความปลอดภัยของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน (SAT6) มีค่าเฉลี่ย 3.708 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
  
ตารางที่ 4.8: ระดับการบอกต่อ (n = 455) 

 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 3.888 0.628 ระดับสูง 
1. ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล อ่ืน ๆ มาใช้
บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน (WOM1) 

3.890 0.814 ระดับสูง 

2. ท่านจะพูดถึงประสบการณ์ท่ีดี ๆ ที่
ได้รับจากการบริการของโรงแรมเดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ให้กับครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
(WOM2) 

4.024 0.822 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ระดับการบอกต่อ (n = 455) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

3. ท่านจะบอกต่อ ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล อ่ืนๆ มาใช้
บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน (WOM3) 

3.905 0.803 ระดับสูง 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
ในทางลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
(WOM4) 

3.734 0.792 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อ จากตารางท่ี 4.8 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
3.888 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านจะพูดถึงประสบการณ์
ที่ด ีๆ ที่ได้รับจากการบริการของโรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.024 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านจะบอกต่อ ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล อ่ืนๆ มา
ใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (WOM3) มีค่าเฉลี่ย 3.905 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล อ่ืน ๆ มาใช้บริการของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (WOM1)  มีค่าเฉลี่ย 3.890 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และ
น้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในทางลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 3.734 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9: ระดับการกลับมาใช้บริการซ้ า (n = 455) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) 3.986 0.551 ระดับสูง 
1. ท่านประทับใจในการบริการของโรงแรม 

เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว หินและต้องการ
กลับมาใช้บริการซ้ า (REP2) 

3.822 0.789 ระดับสูง 

2. ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจท่านจะยังคงกลับมาใช้ บริการ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีก 
(REP3) 

3.925 0.705 ระดับสูง 

3. ท่านคิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ โรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีกครั้งใน
อนาคต (REP4) 

3.985 0.809 ระดับสูง 

4. ท่านจะจัดกิจกรรม หรือหาสถานที่
พักผ่อนท่านจะมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (REP5) 

4.125 0.660 ระดับสูง 

5. ท่านจะยังคงใช้บริการจากโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างต่อเนื่องต่อไป 
(REP6) 

4.073 0.740 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับกลับมาใช้บริการซ้ า จากตารางที่ 4.9 พบว่า การกลับมาใช้บริการซ้ า 
(REP) มีค่าเฉลี่ย 3.986 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านจะจัด
กิจกรรม หรือหาสถานที่พักผ่อนท่านจะมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (REP5) 
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.125 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านจะยังคงใช้
บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างต่อเนื่องต่อไป (REP6) มีค่าเฉลี่ย 4.073 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านคิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีกครั้ง
ในอนาคต (REP4) มีค่าเฉลี่ย 3.985 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจท่านจะยังคงกลับมาใช้ บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีก (REP3) มีค่าเฉลี่ย 
3.925 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และนอ้ยที่สุดคือ ท่านประทับใจในการบริการของโรงแรม เดอ 
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พาสคานี รีสอร์ท หัว หินและต้องการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP2) มีค่าเฉลี่ย 3.822 แปลความว่า อยู่
ในระดับสูง 
 
4.5 การวเิคราะหเ์สน้ทางอิทธิพลและการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ
ของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน การน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่ แสดงอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจการบอกต่อของลูกค้าและการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ทหัวหิน  
 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นหลังการปรับแสดงอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรแฝงภายนอก คือ ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณภาพในการให้บริการ (SVQ) และตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ ตัว
แปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error Covariance) มีความสัมพันธ์กันได้ตาม
ความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ใน
ตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.23 
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ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ
โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  (n = 455) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
TRU             TRU2 0.650 - - 
TRU             TRU4 0.704** 0.064 8.599 
TRU             TRU5 0.721** 0.050 10.815 
TRU             TRU6 0.514** 0.058 6.887 
SAT             SAT2 0.660 - - 
SAT             SAT3 0.685** 0.038 13.918 
SAT              SAT4 0.619** 0.040 12.540 
SAT              SAT5 0.748** 0.051 10.185 
SAT              SAT6 0.636** 0.047 11.306 
SAT              SAT7 0.711** 0.045 11.738 
SAT              SAT8 0.762** 0.055 11.498 
WOM            WOM1 0.675 - - 
WOM            WOM2 0.790** 0.068 9.388 
WOM            WOM3 0.575** 0.047 9.509 
WOM            WOM4 0.642** 0.047 10.520 
REP              REP2 0.541 - - 
REP              REP3  0.630** 0.055 8.021 
REP              REP4 0.625** 0.068 7.382 
REP              REP5 0.693** 0.068 6.746 
REP              REP6 0.823** 0.107 5.699 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล     
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุ 
   อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ 
   ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการ 
   กลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  (n = 455) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–X    

PVP              PVP1 0.718** 0.035 15.774 
PVP              PVP2 0.822** 0.038 15.736 

PVP              PVP3 0.738** 0.034 16.525 

PVP              PVP4 0.700** 0.033 15.995 
PVP              PVP5 0.776** 0.032 17.925 

PVQ              PVQ1 0.760** 0.032 17.977 

PVQ              PVQ2 0.706** 0.028 16.461 
PVQ              PVQ3 0.729** 0.029 18.143 

PVQ              PVQ4 0.662** 0.036 15.067 

SVQ              SVQ1 0.739** 0.034 16.542 
SVQ              SVQ2 0.768** 0.036 14.455 
SVQ              SVQ3 0.612** 0.035 13.860 
SVQ              SVQ4 0.779** 0.030 18.168 
SVQ              SVQ6 0.666** 0.033 15.331 
SVQ              SVQ8 0.722** 0.036 15.122 
BETA    
SAT              TRU 0.279** 0.056 4.996 
TRU              WOM 0.251** 0.063 3.983 
SAT              WOM  0.457** 0.069 6.632 
TRU              REP 0.269** 0.070 3.852 
SAT              REP 0.282** 0.064 4.379 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล     
    สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะหโ์มเดลเชิงสาเหตุ 
    อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ 
    ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการ 
    กลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  (n = 455) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

GAMMA    

PVP              TRU 0.117* 0.054 2.191 
PVP              SAT 0.128* 0.051 2.511 

PVQ              TRU 0.121* 0.062 1.963 

PVQ              SAT 0.040 0.055 0.074 
SVQ              TRU 0.165* 0.065 2.543 

SVQ              SAT 0.166** 0.057 2.904 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง  
Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576)
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ภาพที่ 4.24: โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่แสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน   

 

PVP1

PVP2

PVP3

PVP4

PVP5

PVQ1

PVQ2

PVQ3

PVQ4

SVQ1

SVQ2

SVQ3

SVQ4

SVQ6

SVQ8

SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 SAT7 SAT8

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

REP2

REP3

REP4

REP5

REP6

TRU2 TRU3 TRU5 TRU6

PVP

PVQ

SVQ SAT

TRU REP

WOM0.166**

0.485

0.324

0.455

0.510

0.389

0.423

0.501

0.469

0.562

0.455

0.410

0.625

0.394

0.557

0.479

0.544

0.376

0.670

0.588

0.707

0.603

0.609

0.520

0.322

0.564 0.531 0.617 0.441 0.596 0.494 0.420

0.577 0.704 0.721 0.514

R =0.2062

R  =0.352

R =0.0652

R =0.2062

2

 
2 = 396.66, df = 364, 2/df = 1.089, p-value = 0.115, GFI = 0.952, AGFI = 0.918 RMSEA = 0.014 
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 จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
ที่ปรับใหม่ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 205 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ทั้งนี้พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 396.66 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 364  
ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.11498 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.089 ผา่นเกณฑค์ือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจาก
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.952 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.918 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า
ดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.014 ผ่านเกณฑ์คือ 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นหลังการปรับ 
(Modified Model) แสดงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพ
การให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน น าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่ง
ประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก 
(LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน 
(LAMBDA-Y) และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง
ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายใน
กับตวัแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 
   1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่ 
แสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า 
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
      1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
    การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผล
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่นี้คือ ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา (PVP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) บริการห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หวัหิน มี
ความคุ้มค่า กับเงินท่ี จ่ายไป (PVP2) ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ี

 



86 

เหมาะสม ต่อบริการที่ได้รับ  (PVP3) ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความ
เหมาะสม ต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน มีความเหมาะสมเมื่อเทียบ กับโรงแรมอื่น ๆ (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดที่
สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคามากที่สุดคือ บริการห้องพักของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความคุ้มค่า กับเงินท่ี จ่ายไป (PVP2)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.822 รองลงมาคือ ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบ กับโรงแรมอ่ืน ๆ (PVP5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.776 ห้องพักของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ีเหมาะสม ต่อบริการที่ได้รับ  (PVP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.738 ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP1)  มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.718 และน้อยที่สุดคือ ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน มีความเหมาะสม ต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.700 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24 
    ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปร
ย่อยคือ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคคลากรที่มีคุณภาพดี (PVQ1) 
โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคลากรที่มีคุณภาพ เมื่อเปรียบเทียบกับ
โรงแรมอ่ืน (PVQ2) โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการที่มีคุณภาพเป็นไปตาม
มาตรฐาน (PVQ3) โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินมีห้องพักท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน (PVQ4) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ มากที่สุดคือ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคคลากรที่มีคุณภาพ
ดี (PVQ1)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.760 รองลงมาคือ โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
มีการให้บริการที่มีคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐาน (PVQ3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.729 
โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคลากรที่มีคุณภาพ เมื่อเปรียบเทียบกับ
โรงแรมอ่ืน (PVQ2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.706 และน้อยที่สุดคือ โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหินมีห้องพักที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.662 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24 
    ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ 
พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความน่าเชื่อถือ (SVQ1) พนักงานของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถพ่ึงพา อาศัยได้ (SVQ2) พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหินให้บริการด้วย ความเต็มใจ (SVQ3) พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มี
ความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ4) พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SVQ6) พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการ
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ด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดที่สามารถอธิบาย
องค์ประกอบตัวแปรคุณภาพในการให้บริการ มากท่ีสุดคือ พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.779 รองลงมาคือ พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถพ่ึงพา 
อาศัยได้ (SVQ2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.768  พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน มีความน่าเชื่อถือ (SVQ1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.739 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.722 
พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SVQ6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.666 และน้อยที่สุดคือ พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินให้บริการด้วย 
ความเต็มใจ (SVQ3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.612 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 
4.24 
    1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
    จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในตัวแปรแฝง
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRU) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านให้ความไว้วางใจ
ต่อการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU2) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการ
ให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU4) โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน (TRU6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าได้มากที่สุดคือ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
(TRU5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.721 รองลงมาคือ ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการ
ให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.704  
ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.650 และน้อยที่สุดคือ ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน (TRU6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.514 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 
และภาพท่ี 4.24 
    จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายในความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อ
การให้บริการของพนักโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อม
ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบห้องพักของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT4) ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
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หิน (SAT5) ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษาความปลอดภัยของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
(SAT6) 
    ท่านพึงพอใจต่อราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT7) 
โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT8) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าได้มากท่ีสุดคือ โดย
ภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT8)  มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.762 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.748 ท่านพึงพอใจต่อราคาห้องพักของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT7) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.685 ท่านพึงพอใจต่อ
การให้บริการของพนักโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT2)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.660 ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษาความปลอดภัยของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT6) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.636 และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบห้องพักของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.619 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.10 และภาพที่ 4.24 
    จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายในด้านการบอกต่อ (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะน้า
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล อ่ืน ๆ มาใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน (WOM1) ท่านจะพูดถึงประสบการณ์ท่ีดี ๆ ที่ได้รับจากการบริการของโรงแรมเดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหิน ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านจะบอก
ต่อ ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล อ่ืนๆ มาใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหิน (WOM3) หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
ในทางลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4)  พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปร
การบอกต่อของลูกค้าได้มากที่สุดคือ ท่านจะพูดถึงประสบการณ์ที่ดี ๆ ที่ได้รับจากการบริการของ
โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
(WOM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.790 รองลงมาคือ ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล อ่ืน ๆ มาใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (WOM1)  มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.675 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน ในทางลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.642 และ
น้อยที่สุด คือ ท่านจะบอกต่อ ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล อ่ืนๆ มาใช้บริการของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (WOM3)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.575 รายละเอียด
ดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
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    จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายในด้านการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ 
ท่านประทับใจในการบริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว หินและต้องการกลับมาใช้บริการ
ซ้ า (REP2) ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจท่านจะยังคงกลับมาใช้ บริการโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีก (REP3) ท่านคิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน อีกครั้งในอนาคต (REP4) ท่านจะจัดกิจกรรม หรือหาสถานที่พักผ่อนท่านจะมาใช้บริการที่ 
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หวัหิน (REP5) ท่านจะยังคงใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน อย่างต่อเนื่องต่อไป (REP6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการ
บอกต่อของลูกค้าได้มากท่ีสุดคือ ท่านจะยังคงใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
อย่างต่อเนื่องต่อไป (REP6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.823 รองลงมาคือ ท่านจะจัดกิจกรรม 
หรือหาสถานที่พักผ่อนท่านจะมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน (REP5) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.693 ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจท่านจะยังคงกลับมาใช้ 
บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีก (REP3)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.530 ท่าน
คิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.625 และน้อยที่สุด คือ ท่านประทับใจในการบริการของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัว หินและต้องการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.541 
   2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่
แสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า 
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
    2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัว
แปรแฝงภายใน 
    การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝง
ภายนอก และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรการบอกต่อของลูกค้า 
(WOM) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีค่ามากท่ีสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.457 รองลงมาคือ 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า (REP) ต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.282 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.279 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อ
เชื่อใจ (TRU) ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า (REP) มีค่าเท่ากับ 0.269 และสัมประสิทธิ์



90 

เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อการบอกต่อของลูกค้า (WOM) มีค่าเท่ากับ 
0.251 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24 
     2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปร
แฝงภายใน 
    เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อคุณภาพการให้บริการ (SVQ) มี
ค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.166 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) ต่อคุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีค่าเท่ากับ 0.165สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความ
พึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อคุณค่าด้านราคา (PVP) มีค่าเท่ากับ 0.128 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่าง
ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อคุณค่าด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเท่ากับ 0.121 สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อคุณค่าคุณค่าด้านราคา (PVP) มีค่าเท่ากับ 0.117 
และน้อยที่สุดคือ  สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อคุณค่าด้าน
คุณภาพ (PVQ มีค่าเท่ากับ 0.040 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
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ตารางที่ 4.11: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน 

 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.165* 0.046** 0.212** 0.166** 0.166** 0.129** 0.129** 0.104** 0.104**

(0.065) (0.018) (0.066) (0.057) (0.057) (0.037) (0.037) (0.032) (0.032)

0.117* 0.036* 0.153** 0.128* 0.128* 0.097** 0.097** 0.078** 0.078**

(0.054) (0.016) (0.056) (0.051) (0.051) (0.032) (0.032) (0.027) (0.027)

0.121* 0.011 0.133* 0.040 0.040 0.052 0.052 0.047 0.047 

(0.062) (0.016) (0.065) (0.055) (0.055) (0.034) (0.034) (0.028) (0.028)

0.279** 0.279** 0.251** 0.251** 0.269** 0.269**

(0.056) (0.056) (0.063) (0.063) (0.070) (0.070)

0.457** 0.070** 0.527** 0.282** 0.075** 0.357**

(0.069) (0.022) (0.069) (0.064) (0.023) (0.070)

ตัวแปรสังเกตได้ TRU2 TRU4 TRU5 TRU6 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 SAT7 SAT8 WOM1

ค่าความเท่ียง 0.423 0.496 0.519 0.264 0.436 0.469 0.383 0.559 0.404 0.506 0.58 0.456

ตัวแปรสังเกตได้ WOM2 WOM3 WOM4 REP2 REP3 REP4 REP5 REP6 PVP1 PVP2 PVP3 PVP4

ค่าความเท่ียง 0.624 0.33 0.412 0.293 0.397 0.391 0.48 0.678 0.515 0.676 0.545 0.49

ตัวแปรสังเกตได้ PVP5 PVQ1 PVQ2 PVQ3 PVQ4 SVQ1 SVQ2 SVQ3 SVQ4 SVQ6 SVQ8

ค่าความเท่ียง 0.602 0.577 0.499 0.531 0.438 0.545 0.59 0.375 0.606 0.443 0.521

ตัวแปรภายใน

R2 0.352 0.206

 2 = 396.66, df = 364,  2/df = 1.890, p -value = 0.115, GFI = 0.952, AGFI = 0.918,  RMSEA = 0.014

TRU SAT WOM REP

0.206 0.065

SAT

TRU SAT WOM REP

SVQ

PVP

PVQ

TRU

        
            

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
* หมายถึงนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤t-value < 2.576)  
** หมายถึงนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t-value ≥ 2.576) 
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4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้
บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.166 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้  
 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.128 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้  
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพไม่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.040 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.165 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้  
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 สมมติฐานที่ 5 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.117 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 6 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.279 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.457 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.251 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.282 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.269 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRU, SAT, WOM และ REP ได้ร้อยละ 
20.60, 6.50, 35.20 และ 20.60 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

H1 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

ไมส่อดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

H6 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า
ของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า 
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 
 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน จ านวนทั้งสิ้น 455 คน 
ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.52 (2) มีอายุ 13-18 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.78 (3) มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 47.69 (4) มี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 
49.67 และ (5) มีรายได้ต่อเดือน 10,001-30,000  บาท คิดเป็นร้อยละ 27.91 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง 
คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง คุณภาพการให้บริการ (SVQ) อยู่ในระดับสูง ความไว้
เนื้อเชื่อใจ (TRS) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ 
(WOM)อย่ในระดับสูง และการกลับมาบริโภคซ้ า (REV) อยู่ในระดับสูง 
 การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้  
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณภาพการ
ให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.166 และ (2) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.128   
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 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณภาพการ
ให้บริการ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.165 (2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.117 (3) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 และ (4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.279 
  วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.457 
และ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.251 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความพึง
พอใจของลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.282 และ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.269  
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ที่พัฒนา
จากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และ
การกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 396.66 ทีอ่งศาอิสระ (df) 364 ค่าความน่าจะเป็น 
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(p–value) เท่ากับ 0.115 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.890 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.952 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.918 และค่าดัชนีค่า
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.014 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ผู้วิจัยน าเสนอ
การตีความ และประเมินข้อค้นพบท่ีได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัย
น าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.117 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Che, et al. (2015)  เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeny & Soutar 
(2001) กล่าวคือ หากราคาห้องพักของโรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน เมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืนมี
ความเหมาะสม จะส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้วางใจต่อโรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน และยิ่งราคา
ห้องพักมีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันแล้ว จะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
ของห้องพักที่เพ่ิมมากขึ้น ก็จะส่งผลท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม    
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.121 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang, Law, Hung & Guillet (2014) เป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Zeithaml (1988) กล่าวคือ หากคุณภาพห้องพักของโรงแรมเดอ พาสคานี  รีสอร์ท หัว
หิน มีคุณภาพที่ดี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และยิ่งโรงแรมมีห้องพักที่ดีมีความโดดเด่น จะ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพทางด้านห้องพักที่เพ่ิมมากขึ้น ก็จะส่งผลท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมาก
ขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.165 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chek (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, Zeithaml & Berry 
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(1988) กล่าวคือ หากพนักงานในโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถพ่ึงพาได้ และ
ให้บริการด้วยความเต็มใจ จะส่งผลให้ลูกค้าให้เกิดความไว้วางใจต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน และยิ่งพนักงานในโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ให้บริการที่รวดเร็ว 
ว่องไว และที่ส าคัญมีความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี จะส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้เนื้อ
เชื่อใจต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการ
ให้บริการที่เพ่ิมมากข้ึน ก็จะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.128 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wen, et al. (2013)  เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeny & Soutar (2001) 
กล่าวคือ หากห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ีสมเหตุสมผล ก็จะส่งผลท า
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคาห้องพักของโรงแรม  และเกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของ
โรงแรม และหากบริการห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย
ไป จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ และการ
ให้บริการของพนักโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ทหัวหิน ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึง
คุณค่าด้านราคาของห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินที่เพิ่มมากข้ึน ก็จะส่งผลท าให้
เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.166 ซ่ึง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Kitapci (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, Zeithaml 
& Berry (1988) กล่าวคือ หากพนักงานในโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความสามารถใน
การให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม จะส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน และยิ่งพนักงานในโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน และท่ีส าคัญยินดีรับฟังในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอ จะส่งผลให้ลูกค้ามี
ความพึงพอใจต่อพนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน เพ่ิมมากขึ้น ท าให้สามารถสรุปได้
ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจเพิ่มขึ้นตาม
ไปด้วย 
  ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.279 ซ่ึง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Namasivayam & Guchait (2013)  และเป็นไปตามทฤษฎี Morgan 
& Hunt (1994)  กล่าวคือ หากโรงแรมได้รับความไว้วางใจ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อ
พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน และยิ่งโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
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ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน เพ่ิมมากข้ึน ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีความไว้เนื้อเชื่อใจที่
เพ่ิมมากข้ึน ก็จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.251 ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Lien & Cao (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) กล่าวคือ 
หากลูกค้าเกิดความไว้วางใจ ความมั่นใจ และการให้บริการด้วยความซื่อตรง และความจริงใจของ
พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน จะส่งผลท าให้ลูกค้าแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน นอกจากนี้หาก
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ตลอดจนถึงด าเนินการท า
ธุรกิจในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา จะท าให้ลูกค้าเกิดเชื่อมั่นต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
ซึ่งหากลูกค้าได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ในแง่ลบ ลูกค้าจะช่วยการ
แก้ต่างให ้ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน เกิดความไว้เนื้อ
เชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึน ก็จะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.269 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mansour, Kooli & Utama (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Morgan & Hunt (1994) กล่าวคือ หากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริตถูกต้อง ตรงไปตรงมา ก็จะมีโอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน อีกครั้ง แม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ถ้าหากลูกค้ารับรู้ถึงการบริการ
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ จนท าให้เกิดความไว้วางใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ ย่อมจะท าให้เกิด
ความผูกพันต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน และหากมีโอกาสลูกค้ามีความตั้งใจในการ
กลับมาซื้อสินค้าจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีกในอนาคต และก็ยังคงกลับมาใช้บริการ
ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างต่อเนื่องไปเรื่อยๆ ท าให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้า
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความไว้เนื้อเชื่อใจที่มากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดการ
กลับมาซื้อซ้ ามากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หินอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.457 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Imran, Ruchi & Zillur (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997)  กล่าวคือ หาก
ลูกค้าพึงพอใจต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ที่รับบริการ จะส่งผลให้ลูกค้าพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ที่รับบริการ ให้กับครอบครัว มิตร
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สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง และหากโดยภาพรวมแล้วลูกค้าพึงพอใจต่อโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ที่รับบริการ จะส่งผลให้ลูกค้าบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการพักโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ท าให้สามารถสรุปได้ว่า 
หากลูกค้ามีความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.282 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Su & Hsu (2013)  เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) 
กล่าวคือ หากลูกค้าเกิดความประทับใจ และพึงพอใจต่อราคา สภาพแวดล้อมภายในห้องพัก การ
ให้บริการของพนักงาน และรูปแบบของห้องพัก ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจต่อโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ท าให้ประสงค์ที่จะกลับมาใช้บริการซ้ า แม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
และเม่ือลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน แล้ว ท าให้มีแนวโน้มที่จะพา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ กลับมาใช้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน หากมีโอกาสในช่วงวันหยุด ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึน
แล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ าที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้ 
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ส่งเสริมและ
มุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ควรมุ่งเน้นคุณภาพการให้บริการ โดยมีการจัด
ฝึกอบรมพนักงานให้บริการด้วยความจริงใจ มีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการ รวมไปถึงมีความเข้าใจ
ถึงความต้องการของลูกค้า ดังนั้น จึงควรมีการก าหนดมาตรฐานการให้บริการของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ตั้งแต่การคัดเลือกพนักงานตลอดจนถึงการฝึกอบรม ทั้งทางด้านกิริยา วาจา และ
การเอาใจใส่ลูกค้าในด้านการให้บริการด้วยความเต็มใจ และจริงใจ    

5.3.2 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ควรมุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา โดยการ
ก าหนดราคาห้องพักไม่แพงจนเกินไป มีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน มุ่งเน้นทางด้าน
ห้องพักให้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ก าหนดราคาห้องพักของโรงแรม มีความเหมาะสม โดยมีการ
เปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ 
 5.3.3 ผู้วิจัยเสนอให้โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพให้
เกิดกับลูกค้า โดยโรงแรม ควรควบคุม คุณค่าการรับรู้ด้านคุณภาพ มีการรักษาคุณภาพ มาตรฐานของ
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ห้องพัก และการให้บริการโดยการหมั่นตรวจสอบคุณภาพของห้องพัก รวมไปถึงเครื่องใช้ต่าง ๆ 
ภายในห้องพักอยู่เสมอให้มีสภาพพร้อมใช้งาน  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 10 สมมติฐาน จาก  
11 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเกิดจากความรู้สึกประทับใจทั้งทางด้าน มีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป ราคามีความเหมาะสม คุณภาพของห้องพัก หรือแม้กระทั้งการให้บริการของพนักงานใน
โรงแรม ดังนั้นเมื่อผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกพึงพอใจ จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ าอีกครั้ง ซึ่งการเติบโตของธุรกิจที่ยั่งยืนนั้นภาพลักษณ์เป็นภาพที่สะท้อนถึงการบริหารและการ
ด าเนินงานของธุรกิจ ทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร อีกท้ังยังส่งผลให้เครือข่ายผู้บริโภคเติบโต 
และขยายวงกว้างอย่างรวดเร็วจากการสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า ดังนั้นเสนอแนะว่าการวิจัย
ครั้งต่อไปควรจะศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของโรงแรม 
 5.4.2 การกลับมาบริโภคซ้ าของผู้บริโภคเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจทั้ง
ทางด้านราคาที่เหมาะสม คุณภาพของมาตรฐานห้องพัก รวมไปถึงพนักงานในโรงแรมมีการบริการที่ดี 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และมีความพึงพอใจ ซึ่งความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้านั้น มีต้นทุนที่ต่ ากว่าเมื่อเทียบกับต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ ดังนั้นเสนอแนะว่าการวิจัยครั้ง
ต่อไปควรจะศึกษาเรื่องความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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ภาคผนวก ข แบบสอบถาม 
 
 
 
 

แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 
 

 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ     
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถาม เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินฺ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือ
จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิด
ประสิทธิผลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
และคุณภาพการให้บริการ ของโรงแรม เดอ พาสคานี รสีอร์ท หัวหิน 
  ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีมีต่อโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
   ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อโรงแรม เดอ 
พาสคานี     รีสอร์ท หัวหิน 
  ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าที่มีต่อโรงแรม เดอ พาส
คานี       รีสอร์ท หัวหิน 
  ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าที่มีต่อโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์ส าหรับ
การศึกษาในครั้งนี้   

     (นางสาวหทัยกานต์ อินทรสมบัติ) 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว 
 
1. เพศ  
 ชาย          หญิง    
 
2.  อาย ุ   
 13-18 ปี     19-22 ปี 
 23-30 ปี     31 ปีขึ้นไป  
    
3.  อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา    ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 
 
4.  ระดบัการศกึษา 
 มัธยมศึกษาตอนต้น    มัธยมศึกษาตอนปลาย   
 ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  ประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง (ปวส.) 
 ปริญญาตรี     ปริญญาโท 
 ปริญญาเอก       อ่ืนๆ โปรดระบุ .................... 
 
5. อาชีพ  
 นักเรียน/ นักศึกษา     ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………  
 
6. รายได้ตอ่เดือน  
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,000 บาท 
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สว่นที ่2 แบบประเมนิดา้นข้อมลูเกีย่วกบัคุณคา่ทีร่ับรู ้ 
 2.1 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านราคา 
ค าชี้แจง ท่านรับรู้ต่อคุณค่าด้านความคุ้มค่าของ “โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน” มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละ
ข้อเพียงค าตอบเดียว  5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่... 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นราคา ของ 
“โรงแรม เดอ พาสคาน ีรสีอรท์ หวัหนิ” 

ระดบัคณุคา่ทีร่บัรู้ 
ต่อราคา 

5 4 3 2 1 

1. ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

5 4 3 2 1 

2. บริการห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มี
ความคุ้มค่า กับเงินที่   จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

3. ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ี
เหมาะสม ต่อบริการที่ได้รับ 

5 4 3 2 1 

4. ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความ
เหมาะสม ต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบ   กับโรงแรมอ่ืน ๆ  

5 4 3 2 1 
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 2.2 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพ 
ค าชี้แจง ท่านรับรู้ต่อคุณค่าด้านคุณภาพของ “โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน” มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่... 

คุณคา่ทีร่ับรู้ดา้นคณุภาพของ 
“โรงแรม เดอ พาสคาน ีรสีอรท์ หวัหนิ” 

ระดบัคณุคา่ทีร่บัรู้ต่อ
คุณภาพ 

5 4 3 2 1 

1. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดย
บุคคลากรที่มีคุณภาพดี 

5 4 3 2 1 

2. โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดย
บุคลากรที่มีคุณภาพ  
เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมอ่ืน 

5 4 3 2 1 

3. โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการที่มีคุณภาพ
เป็นไปตามมาตรฐาน 

5 4 3 2 1 

4. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินมีห้องพักท่ีมีคุณภาพได้
มาตรฐาน 

5 4 3 2 1 

5. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินมีการให้บริการที่
น่าเชื่อถือมายาวนาน 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



122 

 2.3 คุณภาพการใหบ้ริการ 
ค าชี้แจง ท่านรับรู้ต่อคุณค่าด้านคุณภาพการให้บริการของ “โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน” 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นคณุภาพการให้บรกิาร ของ 
“โรงแรม เดอ พาสคาน ีรสีอรท์ หวัหนิ” 

ระดบัคณุคา่ทีร่บัรู้ต่อ
คุณภาพการให้บรกิาร 
5 4 3 2 1 

1. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความน่าเชื่อถือ 5 4 3 2 1 

2. พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถพ่ึงพา 
อาศัยได้ 

5 4 3 2 1 

3. พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินให้บริการด้วย 
ความเต็มใจ 

5 4 3 2 1 

4. พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มี
ความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

5 4 3 2 1 

5. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความรู้ 
ความสามารถ และความช านาญในการให้บริการ 

5 4 3 2 1 

6. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 5 4 3 2 1 

7. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการรวดเร็ว 
ว่องไว 

5 4 3 2 1 

8. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความ
สุภาพ อ่อนโยน 

5 4 3 2 1 

9. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน รับฟังใจสิ่งที่ท่าน
ร้องขอ 

5 4 3 2 1 

10.  พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความเข้าใจ
ถึงความ ต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

5 4 3 2 1 

11.  พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความซื่อสัตย์ต่อ
หน้าที่ 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความไวเ้นื้อเชื่อใจของ โรงแรม เดอ พาสคานี รสีอรท์  หวัหนิ 
ค าชี้แจง ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ “โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน” มากหรือน้อยเพียงใด 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียง
ค าตอบเดียว    5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ท่านมีความเห็นว่า... 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณคา่ทีร่ับรูต้่อความไวเ้นือ้เชือ่ใจ ของ“โรงแรม เดอ พาสคาน ีรี
สอรท์ หวัหนิ” 

ระดบัความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์ สุจริต 

5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของโรงแรม เดอ พาส
คานี  รีสอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

3. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ตรงไปตรงมา 

5 4 3 2 1 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท  
หัวหิน 

5 4 3 2 1 

5. โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง  และจริงใจ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความพึงพอใจของลูกค้าที่มตี่อโรงแรม เดอ  พาสคาน ีรสีอร์ท  
หวัหนิ 
ค าชี้แจง ท่านมีความพึงพอใจต่อ “โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน” มากหรือน้อยเพียงใด 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียง
ค าตอบเดียว    5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ความพงึพอใจของลกูคา้ของ 
“โรงแรม เดอ พาสคาน ีรสีอรท์ หวัหนิ” 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้า
เคาน์เตอร์ 
ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

5. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

6. ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษาความปลอดภัยของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

7. ท่านพึงพอใจต่อราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

8. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ ของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่5 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการบอกต่อของลูกค้าที่มตี่อโรงแรม เดอ พาสคาน ีรสีอรท์ หวัหนิ 
ค าชี้แจง ท่านมีการบอกต่อต่อ “โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน” มากหรือน้อยเพียงใด โปรด
ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด ในแต่ละข้อเพียงค าตอบ
เดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่านมีความพงึประสงค์ในการบอกต่อการใหบ้ริการของ 
“โรงแรม เดอ พาสคาน ีรสีอรท์ หวัหนิ” 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคล  อื่น ๆ มาใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน 

5 4 3 2 1 

2. ท่านจะพูดถึงประสบการณ์ท่ีดี ๆ ที่ได้รับจากการบริการของ
โรงแรมเดอ พาสคานี   รีสอร์ท หัวหิน ให้กับครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะบอกต่อ ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคล อ่ืนๆ มาใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ในทางลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่6 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัการกลบัมาใชบ้ริการซ้ าของลกูคา้ทีม่ตี่อโรงแรม เดอ พาสคาน ีรี
สอรท์ หวัหนิ 
ค าชี้แจง ท่านมีการกลับมาใช้บริการซ้ าต่อ “โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน” มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า 
“โรงแรม เดอ พาสคาน ีรสีอรท์ หวัหนิ” 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาใช้บริการที่โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท  
หัวหิน อีกครั้ง 

5 4 3 2 1 

2. ท่านประทับใจในการบริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว 
    หินและต้องการกลับมาใช้บริการซ้ า 

5 4 3 2 1 

3. ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจท่านจะยังคงกลับมาใช้ 
    บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีก 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน อีกครั้งในอนาคต 

5 4 3 2 1 

5. ท๋านจะจัดกิจกรรม หรือหาสถานที่พักผ่อนท่านจะมาใช้บริการที่ 
    โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

5 4 3 2 1 

6. ท่านจะยังคงใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
    อย่างต่อเนื่องต่อไป 

5 4 3 2 1 

 
 

*** ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ *** 
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ภาคผนวก ค แบบฟอรม์การตรวจสอบความตรงเชงิเนือ้หา 
 

 
 
 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity)  
        ของเครื่องมือวิจัย 
 
เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 
 ด้วยดิฉัน นางสาวหทัยกานต์ อินทรสมบัติ นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และ
การกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  
 เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน
จึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
เครื่องมือวิจัย ซ่ึงดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 20 นาที การท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่สามารถ
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่าน
ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน  
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล์ 
iamhathaikan4217@gmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 0873084463 
 
 ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 
      (หทัยกานต์ อินทรสมบัติ)           
       นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
         มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ 
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า โรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 
แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 5 สว่น  
 1. แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณภาพการให้บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน  
 2. แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่มีต่อโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน 
 3. แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโรงแรม เดอ พาสคานี  
รีสอร์ท หัวหิน 
 4. แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าท่ีมีต่อโรงแรม เดอ พาสคานี        
รีสอร์ท หัวหิน 
 5. แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าท่ีมีต่อโรงแรม เดอ พาส
คาน ีรีสอร์ท หัวหิน 
 
วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อค าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่ใช้
แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-
Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไมแ่นใ่จว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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ตอนที ่1 ข้อมลูเกี่ยวกบัคณุคา่ทีร่บัรู้ 
 1.1. คณุคา่ทีร่บัรู้ดา้นราคา (Perceived Value Pricing) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการ
บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งใน
ระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
 

ล าดับ
ที ่

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(+1) (0) (-1) 

1 ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

   

2 บริการห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

   

3 ห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีราคาท่ี
เหมาะสมต่อบริการที่ได้รับ 

   

4 ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความ
เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   

5 ราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ  

   

  
 1.2. คณุคา่ทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากด้านบุคคลากร และคุณภาพการให้บริการที่ได้รับจาก
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 

ล าดับ
ที ่

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(+1) (0) (-1) 

1 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคคลากร
ที่มีคุณภาพดี 

   

2 โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการโดยบุคคลากรที่
มีคุณภาพเมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมอ่ืน 

   

3 โรงแรมเดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีการให้บริการที่มีคุณภาพ
เป็นไปตามมาตรฐาน 
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4 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินมีห้องพักท่ีมีคุณภาพได้
มาตรฐาน 

   

5 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินมีการให้บริการที่น่าเชื่อถือมา
ยาวนาน 

   

 
 1.3. คณุภาพในการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ 
คาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน 
 

ล าดั
บที ่

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(+1) (0) (-1) 
1 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความน่าเชื่อถือ    

2 พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถพ่ึงพาอาศัย
ได้ 

   

3 พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินให้บริการด้วยความ
เต็มใจ 

   

4 พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความรู้ 
ความสามารถ และความช านาญในการให้บริการ 

   

5 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี    

6 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการรวดเร็วว่องไว    

7 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน รับฟังใจสิ่งที่ท่านร้องขอ    
8 พนักงานของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความเข้าใจถึง

ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
   

9 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่    

10 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

   

11 พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความ
สุภาพ อ่อนโยน 
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ตอนที ่2 ข้อมลูเกี่ยวกบัความไว้เนื้อเชือ่ใจ 
 ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อความเชื่อถือไว้วางใจและ
ความซื่อสัตย์ต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
 

ล าดับ
ที ่

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(+1) (0) (-1) 
1 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์

สุจริต 
   

2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน 

   

3 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ตรงไปตรงมา  

   

4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน 

   

5 โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วยความซื่อตรง 
และจริงใจ 

   

6 ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน    
 
ตอนที ่3 ข้อมลูเกี่ยวกบัความพึงพอใจของลกูคา้ 
 ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า
บริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ  
 

ล าดั
บที ่

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(+1) (0) (-1) 

1 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานต้อนรับหน้าเคาน์เตอร์ 
ของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

   

2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท  หัวหิน 

   

3 ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน 
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4 ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน 

   

5 ท่านพึงพอใจต่อรสชาติอาหารของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน 

   

6 ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษาความปลอดภัยของโรงแรม เดอ พาส
คานี    รีสอร์ท หัวหิน 

   

7 ท่านพึงพอใจต่อราคาห้องพักของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หิน 

   

8 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรมโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

   

 
ตอนที ่4ข้อมลูเกี่ยวกบัการบอกตอ่ 
 การบอกตอ่ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหินซึ่งแสดงออกโดยการแนะน า 
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน 
 

ล าดับ
ที ่

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(+1) (0) (-1) 

1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น 
ๆ มาใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

   

2 ท่านจะพูดถึงประสบการณ์ที่ดี ๆ ที่ได้รับจากการบริการของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3 ท่านจะบอกต่อ ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ มาใช้บริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

   

4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหิน ในทางลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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ตอนที ่5 ข้อมลูเกี่ยวกบักลบัมาใชบ้ริการซ้ า 
 กลบัมาใชบ้ริการซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการ จากผู้ให้บริการแล้วได้
กระท าการกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 
 

ล าดับ
ที ่

ข้อค าถาม 
ผลการประเมิน 

(1) (0) (-1) 

1 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาใช้บริการที่โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหินอีกครั้ง 

   

2 ท่านประทับใจในการบริการของโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หินและต้องการกลับมาใช้บริการซ้ า 

   

3 ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจท่านจะยังคงกลับมาใช้
บริการโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน อีก 

   

4 ท่านคิดว่าจะกลับมาใช้บริการที่ โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท 
หัวหินอีกครั้งในอนาคต 

   

5 ท่านจะจัดกิจกรรม หรือหาสถานที่พักผ่อนท่านจะมาใช้บริการที่
โรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

   

6 ท่านจะยังคงใช้บริการจากโรงแรม เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
อย่างต่อเนื่องต่อไป 

   

 
 
 
       ลงชื่อ 
 
                (                                    ) 
                     ต าแหน่ง 
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ภาคผนวก ง ผลการประเมนิความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived value: Price) 
 

ข้อค าถาม 
ดร.สุรสิทธิ์ 
บุญชูนนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณปณิธี  
เชาว์ศิษฐ 

รวม เฉลี่ย ผล 
ประเมิน 

1. ห้องพักของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มี
ราคาที่สมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. บริการห้องพักของ
โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีความคุ้มค่า 
กับเงินท่ี จ่ายไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ห้องพักของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน มี
ราคาที่เหมาะสม ต่อบริการที่
ได้รับ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ราคาห้องพักของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
มีความเหมาะสม ต่อสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ราคาห้องพักของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบ   
กับโรงแรมอื่น ๆ  

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived value: Quality) 
 

ข้อค าถาม 

ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณปณิธี  
เชาว์ศิษฐ 

รวม เฉลี่ย ผล 
ประเมิน 

1. โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีการให้บริการ
โดยบุคคลากรที่มีคุณภาพดี 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. โรงแรมเดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีการให้บริการ
โดยบุคลากรที่มีคุณภาพ  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. เมื่อเปรียบเทียบกับ
โรงแรมอ่ืน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. โรงแรมเดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน มีการให้บริการ
ที่มีคุณภาพเป็นไปตาม
มาตรฐาน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหินมีห้องพักที่มี
คุณภาพได้มาตรฐาน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพในการให้บริการ (Service Quality) 
 

ข้อค าถาม 
ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชูนนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณปณิธี  
เชาว์ศิษฐ 

รวม เฉลี่ย 
ผล 
ประเมิน 

1. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน มีความน่าเชื่อถือ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. พนักงานของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน สามารถ
พ่ึงพาอาศัยได้ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. พนักงานของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหินให้บริการด้วย
ความเต็มใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. พนักงานของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน มีความรู้ 
ความสามารถ และความช านาญ
ในการให้บริการ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการรวดเร็ว
ว่องไว 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

7. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน รับฟังใจสิ่งที่ท่าน
ร้องขอ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

8. พนักงานของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน มีความเข้าใจ
ถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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9. พนักงานโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน มีความซื่อสัตย์ต่อ
หน้าที่ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

10.พนักงานโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน มี
ความสามารถในการให้บริการได้
ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

11.พนักงานโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ให้บริการ
ด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 
 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
แบบประเมินด้านความความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 

ข้อค าถาม 
ดร.

สุรสิทธิ์ 
บุญชูนนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณปณิธี  
เชาว์ศิษฐ 

รวม เฉลี่ย ผล 
ประเมิน 

1. โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหินด าเนินธุรกิจ
ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อ
การให้บริการของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ด าเนินธุรกิจ
ด้วยความตรงไปตรงมา  

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ
ต่อการให้บริการของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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5. โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน ให้บริการด้วย
ความซื่อตรง และจริงใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. ท่านมีความมั่นใจอย่าง
มากต่อโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 
 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
แบบประเมินด้านความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
 

ข้อค าถาม 
ดร.

สุรสิทธิ์ 
บุญชูนนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณปณิธี  
เชาว์ศิษฐ 

รวม เฉลี่ย ผล 
ประเมิน 

1. ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานต้อนรับ
หน้าเคาน์เตอร์ ของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท  หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบ
ห้องพักของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ท่านพึงพอใจต่อรสชาติ
อาหารของโรงแรม เดอ พาส
คาน ีรีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 



139 

6. ท่านพึงพอใจต่อระบบรักษา
ความปลอดภัยของโรงแรม เดอ 
พาสคานี    รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

7. ท่านพึงพอใจต่อราคาห้องพัก
ของโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

8. โดยภาพรวมแล้วท่านพึง
พอใจต่อการให้บริการของ
โรงแรมโรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 
 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
แบบประเมินด้านการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 

ข้อค าถาม 
ดร.

สุรสิทธิ์ 
บุญชูนนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณปณิธี  
เชาว์ศิษฐ 

รวม เฉลี่ย ผล 
ประเมิน 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ มาใช้
บริการของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านจะพูดถึง
ประสบการณ์ที่ดี ๆ ที่ได้รับ
จากการบริการของโรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ฟัง 

1 1 1 3 1 ผ่าน 



140 

3. ท่านจะบอกต่อ ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ มาใช้
บริการของโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน 
ๆ พูดถึงโรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหิน ในทาง
ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่าง
ให้ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) 

ข้อค าถาม 
ดร.

สุรสิทธิ์ 
บุญชูนนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณปณิธี  
เชาว์ศิษฐ 

รวม เฉลี่ย ผล 
ประเมิน 

1. ถ้ามีโอกาสท่านจะ
กลับมาใช้บริการที่โรงแรม 
เดอ พาสคานี รีสอร์ท หัว
หินอีกครั้ง 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านประทับใจในการ
บริการของโรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน
และต้องการกลับมาใช้
บริการซ้ า 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น
ตามสภาวะเศรษฐกิจท่าน
จะยังคงกลับมาใช้บริการ
โรงแรม เดอ พาสคานี รี
สอร์ท หัวหิน อีก 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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4. ท่านคิดว่าจะกลับมาใช้
บริการที่ โรงแรม เดอ พาส
คานี รีสอร์ท หัวหินอีกครั้ง
ในอนาคต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ท่านจะจัดกิจกรรม หรือ
หาสถานที่พักผ่อนท่านจะ
มาใช้บริการที่โรงแรม เดอ 
พาสคานี รีสอร์ท หัวหิน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. ท่านจะยังคงใช้บริการ
จากโรงแรม เดอ พาสคานี 
รีสอร์ท หัวหิน อย่าง
ต่อเนื่องต่อไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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อีเมล     iamhathaikan@gmail.com 
 
ประวตัิการศกึษา    -    ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
    คณะสังคมศาสตร์ สาขาการวิจัยสังคม 
    มหาวิทยาลัยนเรศวร จังหวัดพิษณุโลก 
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