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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์คือ (1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ
การให้บริการ และคุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ้ากัด (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ คุณค่ารับรู้ด้าน
อารมณ์ และความพึงพอใจต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
(3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการบอกต่อของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด (4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
การใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด (5) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาคุณภาพการให้บริการ และคุณค่า
รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อและการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคน
ไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระ คือ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ 
และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ และตัวแปร
ตาม คอื การบอกต่อ และการใช้บริการซ้้า 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด จ้านวน 425 คน สถิติท่ีใช้
ในการวเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-

สแควร์ (2) เท่ากับ 651.83 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 591 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 

0.119 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.103 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 



0.931 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.904 ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.0128 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า 

1. คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย  
2. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย  
3. คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย  
4. คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย  
5. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย  
6. คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย 
7. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย  
8. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าคนไทย  
9. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าคนไทย  
10. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทย  
11. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทย  
ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้ คือ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่

รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ เพ่ือส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า การบอกต่อ และการใช้บริการซ้้าที่เพ่ิมมากข้ึน 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research were (1) To study the influences of perceived 
price value, service quality, and perceived emotional value on satisfaction of Asia 
Tour Holding Co., Ltd. Thai customers; (2) To study the influences of perceived price 
value, service quality, and perceived emotional value, and satisfaction on trust of 
Asia Tour Holding Co., Ltd. Thai customers; (3) To study the influences of satisfaction 
and trust on word of mouth of Asia Tour Holding Co., Ltd. Thai customers; (4) To 
study the influences of satisfaction and trust on reuse the service of Asia Tour 
Holding Co., Ltd. Thai customers; (5) To validate a causal relationship between 
model of of perceived price value, service quality and perceived emotional value on 
satisfaction, trust, word of mouth and reuse the service of Asia Tour Holding’s Thai 
Customer with empirical data. 
 The variables in the research consisted of the following: perceived price 
value, service quality and perceived emotional value, as independent variables; 
satisfaction, trust and as mediating variables; and word of mouth and reuse the 
service as dependent variables. 
 The researcher and quantitative methods which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 425 Asia 
Tour Holding Co., Ltd. customers. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean, standard deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures was found to be: Chi-square = 651.83 (df = 591, p–value = 

0.119); Relative Chi-square (2/df) = 1.120; Goodness of fit index (GFI) = 0.931; 



Adjusted Goodness of fit index (AGFI) = 0.904 and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.128. It was also found that 

1. Perceived price value had a positive and direct influence on thai customer 
satisfaction. 
 2. Service quality had a positive and direct influence on thai customer 
satisfaction. 
 3. Perceived emotional value had a positive and direct influence on thai 
customer satisfaction. 
 4. Perceived price value had a positive and direct influence on thai customer 
trust. 
 5. Service quality had a positive and direct influence on thai customer trust. 
 6. Perceived emotional value had a positive and direct influence on thai 
customer trust. 
 7. Satisfaction had a positive and direct influence on thai customer trust. 
 8. Satisfaction had a positive and direct influence on thai customer word of 
mouth. 
 9. Trust had a positive and direct influence on thai customer word of mouth. 
 10.Satisfaction had a positive and direct influence on thai customer reuse the 
service. 
 11. Trust had a positive and direct influence on thai customer reuse the 
service. 
 Based on these findings, the researcher recommends that Asia Tour Holding 
Co., Ltd. more fully focus on perceived price value, service quality, and perceived 
emotional value in order to deepen satisfaction, customer trust, word of mouth and 
reuse the service.  
 
Keywords: Perceived Price Value, Service Quality, Perceived Emotional Value, 
Satisfaction, Trust, Word of Mouth, Reuse the service 
  



ซ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน
การด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก ที่ได้
สละเวลาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษาและอธิบายข้อสงสัยต่างๆ ที่ผู้วิจัย
ประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และชี้แนะ
แนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรม และสรุปข้อมูลได้อย่างครบถ้วนของ
ผู้วิจัยมีความสมบูรณ์มากท่ีสุด 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ (1) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก (2) คุณชไมพร มงคล
ลาภกิจ และ (3) คุณนิติกร เรืองเจริญ ที่สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
แบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย 
และถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา คร ูอาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ที่ให้การสนับสนุนผู้วิจัยจนได้รับ
โอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้าน
การศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบคุณบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ที่อนุญาตให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสด าเนินการวิจัย
เกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และ
ให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มท าการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้ และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน  
 

ชาลิสา มณีกุล 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว (Tourism Industry) มีบทบาทสําคัญสําหรับประเทศท่ีกําลัง
เติบโต การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือในการพัฒนาด้านเศรษฐกิจของหลายประเทศท่ัวโลก รัฐบาลของ
แต่ละประเทศจึงให้ความสําคัญในการเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่ง
ตลาดท่องเที่ยวโลก โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชีย และอาเซียนต่างกําหนดกลยุทธ์ในการพัฒนา
ประเทศ โดยใช้ด้านการตลาดท่องเที่ยวมาเป็นนโยบายเศรษฐกิจ เพ่ือการพัฒนาในหลายภูมิภาค และ
ในหลายประเทศ ภารกิจด้านการท่องเที่ยวจึงเป็นภารกิจที่ถูกผสานกลมกลืนไปกับการพัฒนาประเทศ
ในทุกมิติ ดังนั้นการกําหนดยุทธศาสตร์การพัฒนาของประเทศต่าง ๆ จึงได้มีการบูรณาการงานด้าน
การท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาเศรษฐกิจ ซึ่งหากประเทศใดมีแผนยุทธศาสตร์การพัฒนา
ประเทศที่ชัดเจน บนพื้นฐานของเศรษฐกิจที่เข้มแข็ง โครงสร้างพ้ืนฐานที่ดี ทรัพยากร ธรรมชาติมี
ความอุดมสมบูรณ์ และบุคลากรภาคการท่องเที่ยวมีศักยภาพด้วยแล้ว จะเป็นปัจจัยสําคัญ ที่จะช่วย
ผลักดันให้ประเทศนั้น ๆ มีข้อได้เปรียบในการแข่งขัน และสามารถพัฒนาการท่องเที่ยวของตนให้
เติบโตได้อย่างมั่นคง (ชลัมพ์ ศุภวาที, 2560)   

ในปี 2560 ธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับการท่องเที่ยว อย่างธุรกิจโรงแรม และบริษัทนําเที่ยว มี
แนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่องจากปี 2559 โดยธุรกิจโรงแรม และบริษัทนําเที่ยวขนาดกลาง และ
ชนาดเล็กมีโอกาสให้บริการรองรับนักท่องเที่ยวที่มีจํานวนมากขึ้น จากมาตรการ และการสนับสนุน
จากภาครัฐ รวมถึงมีโอกาสเจาะตลาดการท่องเที่ยวทางเลือก (Alternative Tourism) อย่างไรก็ตาม
ธุรกิจโรงแรม และบริษัทนําเที่ยวขนาดกลาง และขนาดเล็กยังต้องปรับกลยุทธ์รับมือต่อความท้าทาย 
ทั้งการแข่งขันในตลาดที่รุนแรงขึ้น บริษัทนําเที่ยวยังคงรุกขยายตลาดการนําเที่ยวในต่างประเทศ 
(Outbound) โดยประเทศที่มีจํานวนนักท่องเที่ยวชาวไทยท่องเที่ยวโดยใช้บริการแพ็กเกจทัวร์สูงเป็น
ลําดับต้น ๆ ส่วนใหญ่เป็นประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออก อย่างมาเลเซีย ญี่ปุ่น จีน สปป. ลาว 
เกาหลีใต้ ฮ่องกง และสิงคโปร์ ทั้งนี้ การแข่งขันของบริษัทนําเที่ยวในการจัดโปรโมชั่นแพ็กเกจทัวร์ที่
เป็นไปอย่างรุนแรงในปี 2560 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การจัดโปรโมชั่น ด้านราคา ทั้งแพ็กเกจทัวร์
ท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และภูมิภาคยุโรป น่าจะยังสามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวชาวไทย
ท่องเที่ยวต่างประเทศโดยใช้บริการแพ็กเกจทัวร์ ทั้งนี ้แนวโน้มการท่องเที่ยวทางเลือก (Alternative 
Tourism) เช่น การท่องเที่ยว เชิงธรรมชาติ (Green Tourism) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
(Cultural Tourism) การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Medical Tourism) เป็นต้น ที่นักท่องเที่ยวมี
พฤติกรรมการท่องเที่ยว และความต้องการใช้บริการด้านการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ยังสะท้อนโอกาส
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สําหรับธุรกิจโรงแรม และบริษัทนําเที่ยวขนาดกลาง และขนาดเล็ก ซึ่งมีความยืดหยุ่นในการปรับกล
ยุทธ์ และการดําเนินงาน ที่จะเจาะตลาดการท่องเที่ยวทางเลือกด้วยการแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวเป็น
เซกเมนต์ต่าง ๆ แล้วนําเสนอบริการด้านการท่องเที่ยว รวมถึงทําการตลาดสําหรับนักท่องเที่ยวแต่ละ
เซกเมนต์อย่างแตกต่างกัน  (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) 

บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2547 ตั้งอยู่ที่ เลขที่ 1201/96-97  
ศรีวราทาวน์อินทาวน์ ซอยลาดพร้าว 94 ถนนลาดพร้าว แขวงพลับพลา เขตวังทองหลาง กรุงเทพฯ
10310 เป็นประเภทธุรกิจการท่องเที่ยว และเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ซึ่งเป็นธุรกิจท่องเที่ยวที่ให้บริการจัด
กรุ๊ปเหมา กรุ๊ปดูงาน กรุ๊ปส่วนตัว กรุ๊ปท่องเที่ยว การจองตั๋วเครื่องบิน และการจองโรงแรมที่พัก (Asia 
Tour Holding, 2560) 

การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ลูกค้าพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้า (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Marketing) คือ ผู้บริโภคจะเป็นผู้สื่อสาร และกระจายข้อมูลไปสู่ผู้บริโภคด้วยกันเอง ส่งผลให้เกิดการ
กระจายข้อมูลอย่างรวดเร็ว โดยการบอกต่อกันไปเรื่อยๆ ซึ่งเป็นขยายกลุ่มผู้บริโภค นอกจากนี้ 
การตลาดแบบปากต่อปากถือได้ว่า เป็นกลยุทธ์ที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้า และบริการ 
พร้อมทั้งสร้างเติบโตให้แก่ธุรกิจที่เพ่ิงเริ่มเปิดกิจการ ซึ่งจะมีขอบเขตการบอกต่อกันในกลุ่มเพื่อน 
ครอบครัว และคนรู้จัก (Lake, 2015) การใช้บริการซ้ํา (Reuse the Service) หมายถึง การที่ลูกค้า
ซ้ือสินค้าจากผู้ขาย และได้กระทําซื้อซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว (Anderson et al., 1994) 
แรงจูงใจที่ลูกคาไดรับจากการซื้อสินคา หรือบริการจากครั้งกอน และเกิดความประทับใจจึงทําใหเกิด
การกลับมาซื้อซ้ําในครั้งตอไป การใช้บริการซ้ํา หรือการซื้อซ้ําส่งผลต่อบริษัทในเรื่องของการลงทุน
เมื่อเทียบกับลูกค้าใหม่ (Lam & Shankar, 2014)  

ในปัจจุบันการตัดสินใจในการซื้อสินค้า หรือการใช้บริการของผู้บริโภคมีความสลับซับซ้อน  
เพราะการนําเสนอสินค้า และการบริการที่มีให้เลือกมากขึ้น ทําให้ลูกค้าสามารถนํามาเปรียบเทียบได้ 
ดังนั้นสิ่งสําคัญในการดําเนินธุรกิจ คือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง 
การตัดสินใจของลูกค้าว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า 
หรือบริการนั้นๆ (Oliver, 1997) และนําไปสู่ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามี
ความเชื่อมั่น และไว้วางใจ (Morgan & Hunt, 1994) ซ่ึงความไวเนื้อเชื่อใจ ส่งผลต่อการรับรูของผู
บริโภค ที่สะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพขององคการ และความพึงพอใจของผูบริโภค (Hameed & 
Counsell, 2014) 

อย่างไรก็ตาม ธุรกิจนําท่องเที่ยวเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง อัน
เนื่องมาจากธุรกิจสามารถทํากําไรได้สูง จึงส่งผลทําให้ธุรกิจมีการแข่งขันสูง ซึ่งมีคู่แข่งอยู่ไม่น้อย
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ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสําคัญ และพัฒนาในส่วนที่เป็นปัจจัยสําคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้า คือ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & 
Soutar, 2001) ซึ่งเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง 
ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังลูกค้า และการรับรู้ผลการปฎิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการ 
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional 
Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากความรู้สึก หรืออารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากสินค้า หรือความ
บันเทิงที่ได้รับ (Sweeney & Soutar, 2001) ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าจะต้องรู้สึกว่าเขาได้รับการบริการที่ดี 
ในราคาที่เหมาะสม และรู้สึกบันเทิงจากคุณภาพการให้บริการที่มาตรฐาน และเป็นทฤษฎีเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือดึงดูดลูกค้า คือ คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ ์ซึ่งก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
มีให้กับบริษัท (Jung, Tom Dieck, Lee & Chung, 2016) 

ดังนั้นความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจ จึงเป็นปัจจัยสําคัญที่จะส่งผลต่อ
คุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และนําไปสู่การบอกต่อ
และการใช้บริการซ้ํา ซ่ึงส่วนประกอบเหล่านี้เป็นส่วนสําคัญในการบริหาร และการวางโครงสร้างของ
ธุรกิจท่องเที่ยว เพราะแม้ว่า ธุรกิจจะมีการเปิดบริการ อย่างแพร่หลาย แต่ก็มีที่ปิดตัวลงไม่น้อย
เช่นกัน ดังนั้น จึงควรพัฒนา และปรับปรุงธุรกิจอย่างต่อเนื่อง โดยผู้ให้บริการควรใส่ใจคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา ด้านคุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ เพ่ือทําให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ 
และนําไปสู่การใช้บริการซ้ํา เพ่ือให้ธุรกิจประสบความสําเร็จในระยะยาว (Kim, Lee & Chung, 
2014)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีผู้ทรงคุณวุฒิ และนักวิชาการให้ความสนใจในการ 
ศึกษาวิจัยในหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
(Han & Hyun, 2015) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Krijnen & 
Verboord, 2016) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Rajaguru, 2016) 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Alan & Kabadayı, 2014) คุณค่ารับรู้
ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Kim & Thapa, 2017) คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Han, Wang, Zhao & Li, 2017) ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ Rajaguru (2016)  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ํา 
(Choo & Petrick, 2014) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ (Liang & Yang, 
2018) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Lien & Cao, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ํา (Che, Peng, Lim & Hua, 2015) 
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 จากที่กล่าวมาจึงเปนสาเหตุจูงใจใหผูวิจัยสนใจเพื่อศึกษา อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ 
และการใช้บริการซ้ําของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า
จะเป็นประโยชน์สูงสุดต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด และสามารถนําไปปรับปรุงคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ําของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่ารับรู้
ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด 

1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ คุณค่ารับรู้ด้าน
อารมณ์ และความพึงพอใจต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด 

1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการบอกต่อของลูกค้า
คนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด 

1.2.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการใช้บริการซ้ําของ
ลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด 

1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่
รับรู้ด้านราคาคุณภาพการให้บริการ และคุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
การบอกต่อและการใช้บริการซํ้าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ํา ของ
ลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษา คือ ลูกค้าคนไทยที่ใช้บริการธุรกิจนําท่องเที่ยวของ

บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด 
1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
 1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 

1.3.2.1.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
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1.3.2.1.2 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
1.3.2.1.3 คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) 

 1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variables) คือ 
1.3.2.2.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
1.3.2.2.2 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 

 1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ 
1.3.2.3.1 การบอกต่อ (Word of Mouth) 
1.3.2.3.2 การกลับมาใช้บริการซ้ํา (Repurchase) 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะการที่ศึกษา 
ระยะเวลาที่ทําการเก็บข้อมูลตั้งแตเ่ดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2561     

รวมเป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 2 เดือน  
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
  1.4.1.1 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการ
ให้บริการ และคุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
  1.4.1.2 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการ
ให้บริการ คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ และความพึงพอใจต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

1.4.1.3 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อ
ใจต่อการบอกต่อของลูกค้า 
  1.4.1.4 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อ
ใจต่อการใช้บริการซ้ําของลูกค้า 

1.4.2 ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
 1.4.2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด ในการปรับใช้คุณค่า

ที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ เพ่ือส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ อันจะนําไปสู่พฤติกรรมการบอกต่อ และการใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่มากขึ้น 

 1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับบริษัทที่ทําธุรกิจด้านนําท่องเที่ยวกิจการ ทีม่ีลักษณะ
การดําเนินธุรกิจที่คล้ายคลึงกับ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จํากัด ในการปรับใช้คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
คุณภาพการให้บริการ และคุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ เพื่อส่งผลให้เกิดเกิดความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ อันจะนําไปสู่พฤติกรรมการบอกต่อ และการใช้บริการซ้ําของลูกค้าคนไทยที่มากข้ึน 
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1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
1.5.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก

สินค้า หรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้นระยะยาว และมีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
 1.5.2 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากท่ีได้รับบริการ (Parasuraman, Zeithaml & 
Berry, 1988) 
 1.5.3 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) หมายถึง ประโยชน์ที่
ได้รับจากความรู้สึก หรืออารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการนําเที่ยว หรือความบันเทิงที่ได้รับ (Sweeney 
& Soutar, 2001) 
 1.5.4 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ลูกค้าว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
(Oliver, 1997) 
 1.5.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเชื่อมั่น และไว้วางใจ 
(Morgan & Hunt, 1994) 
 1.5.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มาซื้อสินค้า (Anderson, et al., 1994) 
 1.5.7 การใช้บริการซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขาย และได้
กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซ้ือสินค้าไปแล้ว (Anderson, et al., 1994)  
 



บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ผู้วิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน้ามา
สร้างเป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการใช้บริการซ้้า (Reuse the Service) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional  

Value) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฏี  

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการใช้บริการซ ้า (Reuse the Service) 
 นิยาม และความหมาย 
 Mainolfi & Marino (2018) กล่าวว่า การใช้บริการซ้้า คือ ประสบการณ์ ท้าให้เกิดแรงจูงใจ 
และพฤติกรรมหลังจากซ้ือสินค้า หรือบริการ เกิดความพึงพอใจกับประสบการณ์ ท้าให้กลับมาอีกครั้ง 

Park, Bufquin & Back (2018) กล่าวว่า การใช้บริการซ้้า คือ การบริการทีส่ามารถดึงดูด
ลูกค้าให้มาใช้บริการซ้้าในระยะยาว จากการกระตุ้นความรู้สึกที่เกิดจากประสบการณ์ครั้งก่อน ที่พึง
พอใจต่อการให้บริการ เป็นการกระตุ้นลูกค้า ซึ่งจะเพ่ิมความตั้งใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้้า 

Whitehead & Wicker (2018) กล่าวว่า การใช้บริการซ้้า คือ การรับรู้ถึงคุณภาพของ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ก่อให้เกิดความพึงพอใจ และความรู้สึกเชิงบวก ท้าให้ลูกค้าทบทวน
ประสบการณ์ หรือเหตุการณ์ และตั้งใจกลับไปใช้บริการอีกครั้ง 
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แนวคิด และทฤษฎี   
Chunmei & Weijun (2017) ศึกษาเรื่อง ค่านิยมทีม่ีนัยส้าคัญต่อความพึงพอใจ และการซ้ือ

สินค้าซ้้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผลจากอารมณ์ ที่ท้าให้เกิดความพึงพอใจ และน้าไปสู่การดึงดูดลูกค้า 
และรักษาฐานลูกค้าที่มั่นคง 

Chen (2017) ศึกษาเรื่อง การเพิ่มความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้้าให้กับลูกค้า ผลการศึกษา
พบว่า การทีลู่กค้าได้มีส่วนร่วมเป็นการส่งผลดีต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซ่ึงน้าไปสู่ความตั้งใจซื้อ
ของลูกค้า และเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ 

Liao, Lin, Luo & Chea (2017) ศึกษาเรื่อง การกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความพึงพอใจของลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อซ้้าของลูกค้าท่ีเพ่ิมขึ้น และ
น้าไปสู่การรักษาฐานลูกค้า 
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยาม และความหมาย 

Birgit (2017) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ การแพร่กระจายค้าพูดจากปาก หรือการสื่อสารด้วย
วาจา จากข้อมูลที่ลูกค้าให้ไว้กับผู้อ่ืน เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า หรือบริการ เป็นการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมหลังการซื้อในรูปแบบของการสื่อสารด้วยค้าพูด โดยทั่วไปจะรวมถึงแง่มุมที่เก่ียวกับผู้รับ
และผู้ส่ง 

Reza, Sirous, Mehdi & Mehdi (2017) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ การแบ่งปันความคิดเห็น
จากผู้บริโภคคนหนึ่งไปยังอีกรายหนึ่ง และข้ันตอนสุดท้ายในการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งจะท้าให้
ผู้คนใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ และเข้าสู่กลุ่มเป้าหมาย  

Wakefield & Bennett (2018) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ การสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการ 
ซึ่งน้าเสนอต่อผู้บริโภครายอ่ืน เกี่ยวกับการใช้สินค้า หรือคุณลักษณะเฉพาะของสินค้า หรือการใช้
บริการ 

แนวคิด และทฤษฎี   
Balaji, Roy & Lassar (2017) พบว่า การสื่อสารการบอกต่อ ที่ก่อให้เกิดแรงจูงใจแก่ผู้ฟัง 

รวมทั้งเป็นกระบวนการรับรู้ และตอบสนองต่อสื่อสาร ในการแบ่งปันแนะน้าข้อมูล และน้าไปสู่การ
เพ่ิมจ้านวนลูกค้าให้กับองค์การ 

Eugene & Paul (2017) พบว่า การสื่อสาร ในรูปแบบการถ่ายทอดประสบการณ์จากคนสู่
คน ที่ไม่ใช่เชิงพาณิชย์เกี่ยวกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ซึ่งสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจให้กับลูกค้า 
เมื่อเทียบกับการโฆษณาที่เสียค่าใช้จ่าย การบอกต่อ น้าไปสู่การเพ่ิมโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการ ท้าให้องค์การประสบความส้าเร็จอย่างต่อเนื่อง 
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Patricia & Alsadat (2017) ศึกษาเรื่อง เครื่องมือการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ผลการศึกษา
พบว่า การบอกต่อ ก่อให้เกิดแรงจูงใจจากการได้รับค้าแนะน้าจากผู้อื่น และส่งผลให้การรับรู้ราคา
โปรโมชั่นเพ่ิมข้ึน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของข้อมูลที่ได้รับโดยการบอกต่อ มีอิทธิพลมากกว่าสื่อ
นิตยสาร หรือโฆษณาในหนังสือพิมพ์ในการชักชวน และน้าไปสู่ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื อเชื่อใจ (Trust) 

นิยาม และความหมาย 
Friend, Johnson & Sohi (2018) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ ความเชื่อมั่นของลูกค้า 

ในการประเมินเชิงบวก ท้าให้แนวโน้มความไว้วางใจของลูกค้าสูงขึ้น และเป็นการสร้างแรงจูงใจให้กับ
ลูกค้าในการซื้อสินค้า  

Hannu (2017) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ ความคาดหวัง ที่มีความม่ันใจ ความตั้งใจที่
จะยอมรับความเสี่ยงขึ้นอยู่กับการคาดหวังเชิงบวกกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่งผลไปยังพฤติกรรมการซื้อ  

Zheng, Hui & Yang (2017) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ ความเชื่อมั่น จาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ลูกค้ามั่นใจในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าสูงขึ้น  

แนวคิด และทฤษฎี   
Bo, Huan, Meizi, Qin & Jifeng (2017) พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจโดยธรรมชาติของมนุษย์ 

จะส่งผลการรับรู้ทางอารมณ์ ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินจากความไว้เนื้อเชื่อใจ โดยการประเมิน
ข้อเท็จจริงต่าง ๆ ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าจะน้าไปสู่การบอกต่อ หรือแนะน้าต่อ 

Chong, Lacka, Boying & Chan (2018) ศึกษาเรื่อง กลไกของผู้ขายที่มีความซื่อสัตย์เพ่ือ
สร้างความม่ันใจให้กับลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา
ซื้อซ้้า หรือการใช้บริการซ้้า  

Warner-Søderholm, Bertsch, Sawe, Lee, Wolfe, Meyer, et al. (2018) พบว่า ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจเป็นรากฐานของการสื่อสารทั้งหมด แต่ค้าถามที่ลึกซึ้งในธุรกิจในปัจจุบัน คือ การที่ลูกค้า
สามารถเข้าใจพฤติกรรมทางจิตวิทยา และสามารถถูกก้าหนดเป็นความเชื่อโดยนัย ซึ่งเป็นปัจจัย
ส้าคัญขององค์การ และท้าให้ได้รับความสนใจจากลูกค้าเพ่ิมข้ึน ผลการศึกษาพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ น้าไปสู่การแบ่งปันข้อมูลจากประสบการณ์ หรือการบอกต่อ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
นิยาม และความหมาย 

 Abid, Sadaf & Asif (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ ความรู้สึกโดยรวมของ
ความสุขของลูกค้าที่เกิดจากความคาดหวัง และความต้องการ ด้วยเหตุนี้จึงสามารถตอบสนองความ
ต้องการด้านอารมณ์ของลูกค้าได้ จากประสบการณ์การให้บริการหลังการบริโภคสินค้า 

María Beatriz, David & Irene (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ การประเมิน
ระดับความประทับใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า ที่เกินความคาดหวัง จากมุมมอง
ความรู้สึกของลูกค้า 

Volvic & Chih-Jou (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ ทัศนคติท่ีเกิดจากการ
ประเมิน การเปรียบเทียบความคาดหวังของผลการด้าเนินงาน และการรับรู้ถึงประสิทธิภาพของ
ประสบการณ์  

แนวคิด และทฤษฎี   
 Fuentes-Blasco, Moliner-Velázquez, Servera-Francés & Gil-Saura (2017) ศึกษา
เรื่อง อิทธิพลทางตรง และทางอ้อมของการตลาด ในส่วนของนวัตกรรมด้านเทคโนโลยีเกี่ยวกับความ
พึงพอใจ ผลการศึกษาพบว่า นวัตกรรมด้านเทคโนโลยีมีความส้าคัญมากกว่าการตลาด ซ่ึงความพึง
พอใจของลูกค้า ส่งผลต่อพฤติกรรมของการบอกต่อของลูกค้า ทีจ่ะน้าไปสู่การกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด
ความสนใจ และตัดสินใจซื้อสินค้า หรือการบริการ 

Raffaele, Wenshin & Bidit (2017) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้า ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมในการกลับมาซื้อซ้้า ผลการศึกษาพบว่า ระดับความพึงพอใจของลูกค้า มาจากคุณภาพ 
ภาพของสินค้า ที่ตรงตามความคาดหวังของลูกค้าซึ่งน้าไปสู่พฤติกรรมของลูกค้าในการกลับมาซื้อซ้้า 

Turki & Amara (2017) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการบอกต่อ
เกี่ยวกับการท่องเที่ยว ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้านั้นมาจากการสร้าง
ประสบการณ์ความพึงพอใจโดยตรงต่อลูกค้า ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ และน้าไปสู่การสร้าง
แรงจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้้า 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional  
Value) 

นิยาม และความหมาย 
 ChienHsing, Yu-Hui &Yu-Min (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คือ ความส้าคัญ
ของผลิตภัณฑ์โดยมีความรู้สึก และอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค ค่านิยมทางอารมณ์ถูกวัดโดย
มุ่งเน้นองค์ประกอบของแหล่งที่มาของแรงจูงใจ ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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Ute & Kesinee (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คือ การได้รับความรู้สึกของ
ลูกค้า หลังจากบริโภคสินค้า และบริการ 

Yan, Zhou & Wu (2018) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ คือ อารมณ์ทีเ่ป็นส่วนหนึ่งของ
ทัศนคต ิเป็นการประเมินประสบการณ์ที่ซับซ้อน ซึ่งสอดคล้องกับความรู้สึก และความตั้งใจซื้อ และมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการ 

แนวคิด และทฤษฎี   
Cheshin, Amit & Van Kleef (2018) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ มีผลกระทบ

อย่างมากต่อพฤติกรรมขององค์การ ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้ามีผลต่อ
การให้บริการ และมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า  

Iglesias, Markovic & Rialp (2018) ศึกษาเรื่อง การเรียนรู้ และท้าความเข้าใจเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจของลูกค้า ต่อแบรนด์สินค้า ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์ของลูกค้ามีผลต่อแบรนด์ 
สินค้า ซ่ึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และน้าไปสู่พฤติกรรม
การซื้อซ้้าของลูกค้า 

Lim & Kim (2017) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้สูงอายุ ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ซ่ึงก่อให้เกิดแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินค้า และน้าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการ 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

นิยาม และความหมาย 
Gupta (2018) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ การควบคุมการบริการให้มีคุณภาพ และ

ได้รับอิทธิพลจากความคาดหวังของลูกค้า ที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการได้ตามความต้องการของ
ลูกค้า 

Morton (2018) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ ประสิทธิภาพในการให้บริการ เป็นไป
ตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ และผ่านประเมินจากลูกค้า 

Pee, Jiang & Klein (2018) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ ประสิทธิภาพในการบริการ 
การรักษาความปลอดภัย และความสะดวกสบาย ความคาดหวังคุณภาพบริการก่อนการซื้อ และหลัง
ซ้ือ 

แนวคิด และทฤษฎี   
Janahi & Al Mubarak (2017) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพการให้บริการต่อความพึง

พอใจของลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า  
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Rahman, Hassan, Osman-Gani, Abdel Fattah & Anwar (2017) ศึกษาเรื่อง รูปแบบ
แนวคิดท่ีค้านึงถึงการรับรู้ของนักท่องเที่ยว และคุณภาพการให้บริการ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพ
การให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

Saleem, Zahra & Yaseen (2017) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพการให้บริการที่มีต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ท้าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจจากการได้รับบริการ 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 

นิยาม และความหมาย 
Farías (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การประมวลผลข้อมูลราคาของลูกค้า 

และพิจารณาต้นทุนของสินค้า และคุณภาพของสินค้า แล้วจึงประมวลความคุ้มค่า 
Guerreiro & Amaral (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ ราคาทีส่ะท้อนถึงมูลค่า

อย่างเหมาะสม ในการก้าหนดราคาที่ต่้าเกินไปอาจลดผลก้าไร และราคาทีสู่งเกินไปอาจเป็นอุปสรรค
ต่อความต้องการของลูกค้า ลูกค้าจะรู้ว่าราคาที่สูงกว่า หมายถึง คุณภาพที่สูงขึ้น ดังนั้นจึงควรใช้ราคา 
เพ่ือสรุปลักษณะสินค้า และลูกค้าจะเลือกซ้ือสินค้าท่ีได้รับมูลค่ามากกว่าราคาที่ลูกค้าต้องจ่าย  

Verma & Sharma (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับ
ราคา ซ่ึงเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบราคาสินค้า และคุณลักษณะ หรือส่วนที่เกี่ยวข้องกับสินค้า ที่มี
ส้าคัญต่อลูกค้า  

แนวคิด และทฤษฎี   
Jang, Prasad & Ratchford (2017) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบต่อความพึงพอใจในด้านราคา

ของลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า การตัดสินใจของลูกค้ามาจากการเปรียบเทียบข้อมูลด้านราคา และการ
วิเคราะห์ของลูกค้า เนื่องจากคุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

Lynn & Brewster (2018) ศึกษาเรื่อง การเปลี่ยนแปลงความพึงพอใจของลูกค้า หลังจาก
ลูกค้ารับรู้ด้านราคา หรือค่าบริการ ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า  

Pratono (2018) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบต่อความไว้เนื้อเชื่อใจในการขาย และการก้าหนด
ราคาส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้ด้านราคาของลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า การด้าเนินงานด้านการขายท่ีมี
ประสิทธิภาพ และราคาท่ีเหมาะสมเป็นผลท้าให้คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้า และน้าไปสู่การสร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้าต่อการเลือกซ้ือสินค้า 
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2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Cheshin, Amit & van Kleef (2018) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ความเหมาะสม และความถูกต้อง
ของการแสดงอารมณ์ของผู้เข้าร่วมประชุมท้าให้ลูกค้าได้รับความไว้วางใจและความพึงพอใจ 
ประชากร คือ ผู้เข้าร่วมการวิจัย เก็บรวบรวมข้อมูลจ้านวน 162 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัย
สะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจในอุตสาหกรรมบริการ 
 Choo & Petrick (2014) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการบูรณาการปฏิสัมพันธ์ของผู้ประกอบการ
รายย่อยกับผู้ให้บริการเพ่ือน และลูกค้ารายอื่น ๆ ที่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจให้กลับมาใช้บรกิารซ้้าด้าน
การท่องเที่ยวเชิงเกษตร ประชากร คือ ลูกค้าในท้องถิ่นที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากฟาร์ม และลูกค้าท่ีเข้าเยี่ยม
ชมฟาร์มในเท็กซัส เก็บรวบรวมข้อมูลจ้านวน 266 คน ใชก้ารเลือกตัวอย่างแบบสะดวก สถิติวิเคราะห์
ในการทดสอบสมมติฐาน คือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า  
 Filieri, Alguezaui & McLeay (2015) ศึกษาเรื่อง ท้าไมนักท่องเที่ยวถึงไว้เนื้อเชื่อใจใน
เว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ (TripAdvisor) ในบริบทความไว้เนื้อเชื่อใจต่อสื่อที่กระทบต่อความพึงพอใจ 
การยอมรับค้าแนะน้า และการบอกต่อของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ประชากร คือ 
ผู้บริโภคท่ีเคยใช้เว็บไซต์ ทริปแอดไวเซอร์ เก็บรวบรวมข้อมูลจ้านวน 366 คน โดยใช้การเลือก
ตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการของมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2) 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อ 
 Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
การใช้บริการซ้้า และราคาที่เหมาะสม ที่ส่งผลต่อการรักษาฐานลูกค้าในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพ ประชากร คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาใช้บริการคลินิกในประเทศเกาหลี เก็บรวบรวม
ข้อมูลจ้านวน 309 คน สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐาน คือ โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพทางการแพทย์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (2) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (3) 
ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจในพนักงาน (4) ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจในคลินิกการแพทย์ (5) ความไว้เนื้อเชื่อใจในพนักงานมี
อิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้า (6) ความไว้เนื้อเชื่อใจในคลินิกทางการแพทย์มี
อิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้า และ (7) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก
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ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจในคลินิกการแพทย์ และมีความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้้า ที่
คลินิกการแพทย์ประเทศเกาหลี 
 Ladhari, Souiden & Dufour (2017) ศึกษาเรื่อง บทบาทของคุณค่าการรับรู้ด้านอารมณ์
เป็นประโยชน์ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และคุณภาพการให้บริการ ที่สามารถโยงไปถึงการตัดสินใจ 
และปฏิกิริยาทางอารมณ์ของลูกค้า ประชากร คือ ลูกค้า และผู้ป่วยทั้งหมดของคลินิกในประเทศ
แคนาดา การเก็บรวบรวมข้อมูล 189 คน สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐาน คือ โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ 
(2) คุณค่าการรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Rajaguru (2016) ศึกษาเรื่อง บทบาทของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการบริการที่ส่งผล
ต่อเจตนาของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมบริการสายการบิน ประชากร คือ ผู้โดยสารของสายการบิน
ต้นทุนต่้า เก็บรวบรวมข้อมูลจ้านวน 445 คน สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐาน คือ โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ (3) ความพึงพอใจ
ของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Wu, Hwang, Sharkhuu & Tsogt-Ochir (2018) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการแบบผสมผสานกับความไว้เนื้อเชื่อใจในผู้ค้าปลีก และเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้าช้อปปิ้งออนไลน์ และออฟไลน์ ประชากร คือ ผู้บริโภคเสื้อผ้าทั้งออนไลน์ และออฟไลน์จาก
ร้านค้าปลีก เก็บรวบรวมข้อมูลจ้านวน 474 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์
ในการทดสอบสมมติฐาน คือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก และ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจจาก
ผู้บริโภคในร้านค้าปลีกมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
   
2.9 สมมุติฐานการวิจัย 

2.9.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.3 คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.4 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
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2.9.5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.6 คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

2.9.11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทย บริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
 
2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทยบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัดมีกรอบแนวคิดดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

                       
(Perceived Price Value)

                  
(Service Quality)

                       
(Perceived Emotional Value)

           
(Satisfaction)

                   
(Trust)

         
(Word of Mouth)

                
(Reuse the Service )

H1

H4

H2

H5

H3

H7

H6

H8

H11

H10

H9

 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวความคิดส้าหรับการวิจัยในรูปแบบโมเดล
ริสเรล หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship 
Model) แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน้าเสนอโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพมีความหมายดังนี้ 
 
 
    หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 
  
    หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการ 
 
 

PVP 

 SVQ 
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หมายถึง ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
 
 
    หมายถึง ตัวแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้า 
 
 
    หมายถึง ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
 
 
    หมายถึง ตัวแปรการบอกต่อของลูกค้า 
 
 
    หมายถึง ตัวแปรการใช้บริการซ้้าของลูกค้า 
 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์   
โฮลดิ้ง จ้ากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัทน้า
ท่องเที่ยวอื่น 

 

 PVE 

 SAT

 

TRU

 

WOM

 

REP

 

PVP1 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVP5 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด พึ่งพาอาศัยได้ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลา
ที่เหมาะสม 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีมนุษยสัมพันธ์ดี 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี 

 
หมายถึง พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ 

 

SVQ1 

SVQ2 

SVQ3 

SVQ4 

SVQ5 
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SVQ7 

SVQ8 

SVQ9 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ได้
จัดเตรียมเวลาให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อการให้บริการน้าเที่ยว
ตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านได้รับความสนุกสนานจากการน้า
เที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความบันเทิงจากการน้าเที่ยวของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด จูงใจให้ ท่านมาใช้บริการ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความบันเทิงท่ีได้รับจากการน้าเที่ยว
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ท้าให้ท่านรู้สึก   ผ่อนคลาย 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความบันเทิงที่ได้รับจากการน้าเที่ยวของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ท้าให้ท่านรู้สึกดี 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความบันเทิงท่ีได้รับจากการน้าเที่ยว
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ท้าให้ท่านมีความสุข 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อราคาโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายโปรแกรม
ทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จาก
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้  โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อโปรแกรม
ทัวร์ และบริการของบริษัท เอเชีย ทัวร์โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ด้าเนิน
ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านให้ความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
ด้าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง  ตรงไปตรงมา 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 

 
หมายถึง ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด้าเนินธุรกิจ
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกต ได้ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
จากโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซ้ือโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ้ากัด และต้องการกลับมาซื้อซ้้า 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะยังคงกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านตั้งใจที่จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด อีกครั้งในอนาคต 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านยังจะคงซื้อโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัดอย่างต่อเนื่องต่อไป 

 
หมายถึง สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 

 
หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของตัวแปร
สังเกตได้  

 
 
 
 

WOM3 

WOM4 

REP1 

REP2 

REP3 

REP4 

REP5 



22 

ภาพที่ 2.2: โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ 
เชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทยบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัดผู้วิจัยน้าเสนอวิธีการด้าเนินการวิจัยตามล้าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้้าของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท้าการวิจัย
เชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากรตัวอย่างและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าคนไทยของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ลูกค้าของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ซึ่งผู้วิจัยใช้
วิธีการก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 Nunally (1978) แนะน้าว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งนีม้ีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 40 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10 × 40 = 400 คน 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างส้าหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (µ) ณ ระดับความเชื่อมั่น 
95% เมื่อยอมให้มีความคลาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ ±5% ของส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (σ) เมื่อขนาดของประชากรมีจ้านวนมาก (∞) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 
400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 2551)  
 3.2.3 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส้าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก้าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) จากลูกค้าคนไทยของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
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3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
3.3.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value ) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ 

จากโปรแกรมทัวร์ หรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลง ทั้งในระยะสั้นระยะยาว 
และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

3.3.1.1 โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล 
 3.3.1.2 ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีความคุ้มค่ากับเงิน 

ที่จ่ายไป 
3.3.1.3 ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีราคาที่เหมาะสม 

กับเงินท่ีจ่ายไป 
3.3.1.4 ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด เป็นไปตามสภาวะ 

เศรษฐกิจในปัจจุบัน 
3.3.1.5 ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีความเหมาะสมเมื่อ 

เทียบกับบริษัทน้าท่องเที่ยวอ่ืน 
3.3.2 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ

คาดหวังลูกค้า และการรับรู้ผลการปฎิบัติงานหลังจากท่ีได้รับบริการจากพนักงาน รวมทั้งไกด์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด (Parasuraman, et al., 1988) มีข้อค้าถาม 10 ข้อ ดังนี้ 

3.3.2.1 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด พึ่งพาอาศัยได้ 
3.3.2.2 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้บริการด้วยความ 

เต็มใจ 
3.3.2.3 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีความสามารถใน 

การให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
3.3.2.4 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีมนุษยสัมพันธ์ดี 
3.3.2.5 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้บริการรวดเร็ว  

ว่องไว 
3.3.2.6 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้บริการด้วยความ 

สุภาพ อ่อนโยน 
3.3.2.7 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ยินดีรับฟังในสิ่งที่ 

ท่านร้องขอ 
3.3.2.8 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด มีความเข้าใจถึง 

ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
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3.3.2.9 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้บริการลูกค้า 
อย่างถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ 

3.3.2.10 บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ได้จัดเตรียมเวลาให้อย่างเพียงพอ เหมาะสม 
ต่อการให้บริการน้าเที่ยวตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ 
 3.3.3 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) หมายถึง ประโยชน์ที่
ได้รับจากความรู้สึก หรืออารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการน้าเที่ยว หรือความบันเทิงที่ได้รับจากการน้า
เที่ยวของไกด์ (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

3.3.3.1 ท่านได้รับความสนุกสนานจากการน้าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ จ้ากัด 
3.3.3.2 ความบันเทิงจากการน้าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด จูงใจให้ 

ท่านมาใช้บริการ 
3.3.3.3 ความบันเทิงที่ได้รับจากการน้าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ท้า 

ให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 
3.3.3.4 ความบันเทิงที่ได้รับจากการน้าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ท้า 

ให้ท่านรู้สึกดี 
3.3.3.5 ความบันเทิงที่ได้รับจากการน้าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ท้า 

ให้ท่านมีความสุข 
 3.3.4 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจ
ของลูกค้าว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้น 
ๆ (Oliver, 1997) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

3.3.4.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
3.3.4.2 ท่านพึงพอใจต่อราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
3.3.4.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ จ้ากัด 
3.3.4.4 ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
3.3.4.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ และบริการของบริษัท เอเชียทัวร์  

โฮลดิ้ง จ้ากัด 
 3.3.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเชื่อมั่น และไว้วางใจต่อ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อค้าถาม 6 ข้อ ดังนี้ 

 3.3.5.1 บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
 3.3.5.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 

3.3.5.3 บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ด้าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 
3.3.5.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 



26 

3.3.5.5 บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
3.3.5.6 ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด้าเนินธุรกิจของบริษัท เอเชียทัวร์      

โฮลดิ้ง จ้ากัด 
 3.3.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูด
ถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด โดยการแนะน้า ครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
(Anderson, et al., 1994) มีข้อค้าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 
  3.3.6.1 ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
ซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด   

3.3.6.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชีย 
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

3.3.6.3 ท่ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มาเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด   

3.3.6.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัดในแง่ลบ 
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.7 การใช้บริการซ้ า (Reuse the Service) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อโปรแกรมทัวร์จาก
ผู้ขาย และได้กระท้าการซ้้าอีกครั้ง หลังจากซื้อโปรแกรมทัวร์ไปแล้ว (Anderson, et al., 1994) มีข้อ
ค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
  3.3.7.1 ท่านจะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด อีกครั้ง  
ถ้ามีโอกาส 
  3.3.7.2 ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด และต้องการกลับมา
ซื้อซ้้า 
  3.3.7.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด  
อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
  3.3.7.4 ท่านตั้งใจที่จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
อีกครั้งในอนาคต 
  3.3.7.5 ท่านยังจะคงซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัดอย่าง 
ต่อเนื่องต่อไป 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยมีขั้นตอนในการสร้างข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส้ารวจวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 8 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้าคน
ไทยของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด จ้านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค้าถามแบบให้เลือกแบบค้าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar 
(2001) โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้
คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับไม่เห็นด้วย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเฉย ๆ 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเห็นด้วย 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49  ระดับต่้ามาก 
  1.50 – 2.49  ระดับต่้า 
  2.50 – 3.49  ระดับปานกลาง 
  3.50 – 4.49  ระดับสูง 
  4.50 – 5.00  ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ้ากัด แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 10 ข้อ ปรับใช้จาก Parasuraman, et al. (1988) โดยข้อ
ค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
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  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับไม่เห็นด้วย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเฉย ๆ 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเห็นด้วย 
  5 คะแนน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49  ระดับต่้ามาก 
  1.50 – 2.49  ระดับต่้า 
  2.50 – 3.49  ระดับปานกลาง 
  3.50 – 4.49  ระดับสูง 
  4.50 – 5.00  ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar 
(2001) โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้
คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับไม่เห็นด้วย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเฉย ๆ 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเห็นด้วย 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49  ระดับต่้ามาก 
  1.50 – 2.49  ระดับต่้า 
  2.50 – 3.49  ระดับปานกลาง 
  3.50 – 4.49  ระดับสูง 
  4.50 – 5.00  ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ปรับใช้จาก Oliver (1997) โดยข้อค้าถามเป็น
แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ และ
บริการบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ 
และบริการบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ 
และบริการบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ 
และบริการบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ 
และบริการบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49  ระดับต่้ามาก 
  1.50 – 2.49  ระดับต่้า 
  2.50 – 3.49  ระดับปานกลาง 
  3.50 – 4.49  ระดับสูง 
  4.50 – 5.00  ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ ปรับใช้จาก Morgan & Hunt (1994) 
โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน
ดังนี้ 
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  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อทัวร์ และบริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อทัวร์ และบริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อทัวร์ และบริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อทัวร์ และบริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อทัวร์ และบริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49  ระดับต่้ามาก 
  1.50 – 2.49  ระดับต่้า 
  2.50 – 3.49  ระดับปานกลาง 
  3.50 – 4.49  ระดับสูง 
  4.50 – 5.00  ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์   
โฮลดิ้ง จ้ากัด แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994) โดยข้อ
ค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ้ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริษัท เอเชียทัวร์   
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริษัท เอเชียทัวร์   
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริษัท เอเชียทัวร์   
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับบริษัท เอเชียทัวร์   
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับมากท่ีสุด 
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 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49  ระดับต่้ามาก 
  1.50 – 2.49  ระดับต่้า 
  2.50 – 3.49  ระดับปานกลาง 
  3.50 – 4.49  ระดับสูง 
  4.50 – 5.00  ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 8 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการใช้บริการซ้้าของลูกค้าบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994) 
โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน
ดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้้าบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้้าบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึงผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้้าบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้้าบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้้าบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ้ากัด ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
  1.00 – 1.49  ระดับต่้ามาก 
  1.50 – 2.49  ระดับต่้า 
  2.50 – 3.49  ระดับปานกลาง 
  3.50 – 4.49  ระดับสูง 
  4.50 – 5.00  ระดับสูงมาก 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด้าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบ
ความตรง (Validity) ประกอบด้วย การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ (2) 
การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 3.5.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) 
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย้าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัด หรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะ
วัด และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นย้า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความ
ถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตามเนื้อ
เรื่องท่ีต้องการวัด หรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) เป็นความ
ตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่า เนื้อหาของข้อค้าถามวัดได้ตรงตาม
เนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม่ ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก 
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค้าถามว่า เครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด้าเนินการก่อนน้าไปทดลองใช้ 
(Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และ
วัตถุประสงค์ท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค้าถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค้าถามแก่
ผู้เชี่ยวชาญท้าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค้าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จ้านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนขึ้นไปเพื่อหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 
ขั้ว (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) 
 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากนั้น
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชียวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ้านวน 3 ท่านก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท้าได้โดยการน้านิยามเชิงปฏิบัติการ ควบคู่กับข้อค้าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค้านวณค่าดัชนีความ
สอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน้าผลของ
ผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค้านวณหาความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค้านวณจากความสอดคล้องเรียกว่า 
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ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence Index: 
IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
หลังจากนั้นน้าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค้านวณหาค่า IOC ตามสมการ 

  IOC = 
  

 
  

  
   ∑R = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค้าถาม 
   n = จ้านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับตัวแปรที่ก้าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166) 

1. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน้าไปใช้ใน 
การทดสอบก่อนการใช้งานได้ 

2. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไข หรือตัดทิ้ง 
สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค้าถามทุกข้อมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 ผ่านเกณฑ์

ที่ก้าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปรผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน
ภาคผนวก ง 

3.5.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ในการ

วัดค่าความเท่ียงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่าใน
ระดับ 0.7 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อของ
แต่ละข้อค้าถาม (Corrected Item-Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ใน
การตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลที่เก็บ
จริงของลูกค้า (n = 425) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

การตรวจสอบความเที่ยงส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท้าการตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ตามค่ามาตรฐานที่ก้าหนด คือ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค
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ตั้งแต่ 0.848 ถึง 0.931 และค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อของแต่ละค้าถาม (Corrected Item Total 
Correlation) มีค่าตั้งแต่ 0.503 ถึง 0.882 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-

test) (n = 40) 
 

 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
อ านาจจ าแนก

รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา

ของครอนบาค 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) 

5 PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 
PVP5 

0.776 
0.752 
0.727 
0.566 
0.503 

0.848 

คุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) 

10 SVQ1 
SVQ2 
SVQ3 
SVQ4 
SVQ5 
SVQ6 
SVQ7 
SVQ8 
SVQ9 
SVQ10 

0.671 
0.773 
0.722 
0.810 
0.632 
0.811 
0.703 
0.677 
0.730 
0.484 

0.920 

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
(PVE) 

5 PVE1 
PVE2 
PVE3 
PVE4 
PVE5 

0.696 
0.608 
0.675 
0.882 
0.692 

0.871 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้  
(Pre-test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
อ านาจจ าแนก

รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา

ของครอนบาค 

ความพึงพอใจ  
(SAT) 

5 SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 

0.671 
0.760 
0.737 
0.745 
0.740 

0.901 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) 

6 TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU6 

0.837 
0.798 
0.753 
0.702 
0.875 
0.830 

0.931 

การบอกต่อ  
(WOM) 

4 WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

0.770 
0.708 
0.824 
0.698 

0.885 

การซื้อซ้้า 
(REP) 

5 
 
 
 

REP1 
REP2 
REP3 
REP4 
REP5 

0.607 
0.785 
0.839 
0.719 
0.827 

0.898 

 
 ส้าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 425) จากผลการวิเคราะห์ความ
เที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค้าถามทุกข้อมีค่า Corrected Item-Total Correlation  ตั้งแต่ 
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0.616 ถึง 0.892 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงตั้งแต่ 0.848 ถึง 0.931 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค้าถาม
ใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง       

(n = 425) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
อ านาจจ าแนก

รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา

ของครอนบาค 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) 

5 PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 
PVP5 

0.857 
0.892 
0.877 
0.818 
0.781 

0.943 

คุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) 

10 SVQ1 
SVQ2 
SVQ3 
SVQ4 
SVQ5 
SVQ6 
SVQ7 
SVQ8 
SVQ9 
SVQ10 

0.764 
0.783 
0.771 
0.827 
0.674 
0.743 
0.773 
0.744 
0.728 
0.616 

0.935 

คุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ 
(PVE) 

5 PVE1 
PVE2 
PVE3 
PVE4 
PVE5 

0.716 
0.692 
0.683 
0.725 
0.751 

0.873 

(ตารางมีต่อ) 



37 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
  (n = 425) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
อ านาจจ าแนก

รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา

ของครอนบาค 

ความพึงพอใจ  
(SAT) 

5 SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 

0.722 
0.775 
0.835 
0.817 
0.810 

0.919 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) 

6 TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU6 

0.834 
0.826 
0.857 
0.847 
0.877 
0.870 

0.952 

การบอกต่อ  
(WOM) 

4 WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

0.817 
0.831 
0.858 
0.738 

0.917 

การซื้อซ้้า 
(REP) 

5 REP1 
REP2 
REP3 
REP4 
REP5 

0.835 
0.873 
0.859 
0.873 
0.869 

0.949 
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ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส้าหรับลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด เป็น
ข้อมูลพ้ืนฐานส้าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส้าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 

 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยไกด์น้าเท่ียว โดยขอ
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด ในการแจก
แบบสอบถามใน เดือน มีนาคม พ.ศ. 2561 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ด้าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายอนุญาตท้าวิจัย
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
 ขั้นที่ 2 น้าใบอนุญาตไปยื่นให้กับบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด และมีการเซ็นรับรอง หรือ
ยินยอมให้ท้าการวิจัยได้จากคณะกรรมการบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากผู้ใช้บริการเอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด และแจกแบบสอบถามให้กับ
ผู้ใช้บริการบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด 
 ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ้านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์ และมีจ้านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 410 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ้านวน 600 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูล และมีความสมบูรณ์
ได้จ้านวนทั้งสิ้น 425 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับที่ 70.83%  
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และการ
วิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 9 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ คือ ค่าจ้านวน และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการให้บริการของลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ้ากัด สถิติที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพของ
ลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด สถิติที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด
สถิติที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความผูกพันของลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด
สถิติที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด
สถิติที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการซื้อซ้้าของลูกค้าบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด สถิติ
ที่ใช้ คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 การทดสอบอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ี
รับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความผูกพันของลูกค้า การบอกต่อ และการซื้อซ้้าของลูกค้าบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ้ากัด สถิติที่ใช้ คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model) 
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บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ การวิเคราะห์
ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 ขั้นตอน 
ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วย การตรวจสอบ
คุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล 
ซึ่งข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การ
ตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ
การให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการ
ใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด  
 4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และการทดสอบสมมติฐาน  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที ่4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 185 43.53 
หญิง 240 56.47 
รวม 425 100.00 

2. อายุ   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 6 1.41 
21–30 ปี 179 42.12 
31–40 ปี 110 25.88 
41–50 ปี 91 21.41 
51–60 ปี 37 8.71 
61 ปีขึ้นไป 2 0.47 
รวม 425 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  249 58.59 
สมรส     158 37.18 

หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  18 4.23 

รวม 425 100.00 
4. ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 8 1.88 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 62 14.59 
อนุปริญญา/ ปวส. 40 9.41 
ปริญญาตรี 252 59.29 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

ปริญญาโท 60 14.12 
ปริญญาเอก 3 0.71 
รวม 425 100.00 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 12 2.82 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 6.82 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 312 73.42 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 60 14.12 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 12 2.82 
รวม 425 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 15 3.53 
10,001–30,000 บาท 197 46.35 
30,001–50,000 บาท 134 31.53 
50,001–100,000 บาท 71 16.71 
100,000 บาทข้ึนไป 8 1.88 
รวม 425 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 56.47 เป็นเพศหญิง มีจ านวน 
240 คน และที่เหลือร้อยละ 43.53 เป็นเพศชาย มีจ านวน 185 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จ านวน 179 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.12 รองลงมามีอายุ 31–40 ปี จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 25.88 อายุ 41–50 
ปี จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 21.41 อายุ 51–60 ปี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.71 อายุต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.41 และน้อยที่สุดมีอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน  
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.47 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 
249 คน คิดเป็นร้อยละ 58.59 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 37.18 
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และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.24 
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 59.29 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ 
ปวช. จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 14.59 ระดับปริญญาโท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.12  
ระดับอนุปริญญา/ ปวส.จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 9.41 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
หรือต่ ากว่า จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.88 และน้อยที่สุดมีการศึกษาระดับปริญญาเอก จ านวน  
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.71 
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชนจ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 73.41 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.12 มีอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 29 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.82 น้อยที่สุด คือ อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.82 และ
อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.82 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001– 
30,000 บาท จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 46.35 รองลงมามีรายได้ 30,001–50,000 บาท 
จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 31.53 มีรายได้ 50,001–100,000 บาท จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.71 มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.53 และน้อยที่ 
สุดมีรายได้ตั้งแต่ 100,000 บาทข้ึนไป จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.88 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ 
ของการกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ 
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพี้ยนจากข้อมูลที่ 
ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14)  
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, et al., 2010, p. 71) ควรท าการตรวจสอบลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการวิเคราะห์ (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, et al., 2006, p. 81) ทั้งนี้ จ านวน
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวน 429 ตัวอย่าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป  
ดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที ่4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจ (SAT)  
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการใช้บริการซ้ า (REP) 
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) 
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non–metric 
Variable) ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย เนื่องจากท้ัง 
ตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16–17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized 
Predicted Value) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36–37) พิจารณา
จากค่า Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงอย่าง 
มีแบบแผน จึงจะสรุปได้ว่ามีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพท่ี 4.11 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่าค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีการใช้บริการซ้ าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบื้องต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบ 
ท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
เศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable)  
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่าง 
ไม่มีแบบแผน โดยไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมี 
แบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง  
ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพท่ี 4.22 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม  
 

 
 

ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีทีค่วามไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
  ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
     ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การใช้บริการซ้ าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
     ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การใช้บริการซ้ าเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(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 าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้
ใช้โปรแกรมลิสเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุ อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ า ที่เป็น
ตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา (PVP) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ตัวแปร
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ความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปร 
การใช้บริการซ้ า (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ านวน 36 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 425 
คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) 
ประกอบด้วย โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการ
ให้บริการ (SVQ)  โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) โมเดลการวัดตัวแปรความพึง
พอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
และโมเดลการวัดตัวแปรการใช้บริการซ้ า (REP) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดล
โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) การวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โมเดล
การวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการใช้บริการซ้ า (REP) ดังแสดงในภาพที่ 
4.12 ถึงภาพที่ 4.22 และตารางท่ี 4.2 ถึงตารางที่ 4.12 ตามล าดับ ส่วนผลการตรวจสอบความตรง
แบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพื่อตรวจสอบว่ารายการหรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการ ดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776–778 และ  
Knight & Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5  
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป  
ค านวณได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   =  น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading)
   n  =  จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

   i   =  ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ
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 3. ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7
ขึ้นไป ค านวณได้จากสมการ 
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   CR   =  ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 
 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยใช้วิธกีารวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม SVQ1, SVQ2, 
SVQ3, SVQ4, SVQ5, SVQ6, SVQ7, SVQ8, SVQ9 และ SVQ10 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม PVE1, PVE2, 
PVE3, PVE4 และ PVE5  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
SAT1, SAT2, SAT3, SAT4 และ SAT5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการใช้บริการซ้ า (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REP1, REP2, REP3, REP4 และ REP5 
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 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ 
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  

Chi–square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่ก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย  
เปี่ยมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจติรวรรณา 
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 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับ 
ความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 
2535, หน้า 41–42 และ สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมี 

ค่าไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 625.83 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 585 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 0.934 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.237 ค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.0010 ค่าความสอดคล้องของ 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.933 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.906  
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.761 และค่า CR 
เท่ากับ 0.941, SVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.587 และค่า CR เท่ากับ 0.934, PVE มีค่า AVE เทา่กับ 
0.560 และค่า CR เท่ากับ 0.863, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.695 และค่า CR เท่ากับ 0.919, TRU มี
ค่า AVE เท่ากับ 0.763 และค่า CR เท่ากับ 0.951, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.712 และค่า CR 
เท่ากับ 0.908, REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.798 และค่า CR เท่ากับ 0.952  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) ตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ ์(PVE) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ (TRU) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการใช้บริการซ้ า (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ 
     ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า  
     การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 

PVP

PVP2

PVP3

PVP4

PVP5

0.927
0.920
0.827

0.771

0.085

0.200

0.052

1.0000.095

PVE

PVE1

PVE2

PVE3

PVE4

PVE5

0.782
0.739
0.609
0.794

0.801

0.197

0.217

0.192

0.201

1.0000.290

SAT

SAT1

SAT2

SAT3

SAT4

SAT5

0.736
0.803
0.885
0.884

0.850

0.202

0.211

0.120

0.146

1.0000.130

REP

REP1

REP2

REP3

REP4

REP5

0.866
0.909
0.890

0.903

0.898

0.144

0.119

0.115

0.140

1.000
0.162

WOM

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

0.842
0.861
0.853

0.819

0.170

0.156 1.000

0.158

0.228

 2=625.83, df=585, 2/df=0.934, p-value=0.237, RMSEA=0.010, GFI=0.933, AGFI=0.906 

SVQ

SVQ1

SVQ2

SVQ3

SVQ4

SVQ5

0.816
0.788
0.787
0.849
0.702

0.179

0.195

0.132

0.295 1.000

0.212

SVQ6

SVQ7

SVQ8

SVQ9

SVQ10

0.761

0.779

0.76
8

0.75
3

0.6
37

0.205

0.223

0.223

0.308

0.228

1.000TRU

TRU1

TRU2

TRU3

TRU4

TRU5

0.878
0.856
0.880
0.871

0.882

0.129

0.126

0.153

0.121

0.123

TRU6

0.873

0.129

0.794

0.792

0.790

0.745

0.747

0.774
0.890

0.806

0.938

0.758

0.818

0.838

0.819

0.691

0.760

0.790

0.861

0.842

0.741

0.759

0.813

PVP1

0.905

0.106
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรลและการวิเคราะห์ 
     ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

Lambda 

)( i  
SE t–value R2 

Theta–
Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

PVP      0.761 0.941 
PVP1 0.905 0.029 24.264 0.820 0.180   
PVP2 0.927 0.029 25.157 0.859 0.141   
PVP3 0.920 0.029 24.854 0.846 0.154   
PVP4 0.827 0.031 20.920 0.684 0.316   
PVP5 0.771 0.034 18.614 0.595 0.405   
SVQ      0.587 0.934 
SVQ1 0.816 0.029 20.377 0.665 0.335   
SVQ2 0.788 0.030 19.065 0.621 0.379   
SVQ3 0.787 0.031 19.232 0.620 0.380   
SVQ4 0.849 0.027 21.582 0.720 0.280   
SVQ5 0.702 0.033 16.336 0.493 0.507   
SVQ6 0.761 0.029 18.201 0.579 0.421   
SVQ7 0.779 0.031 18.887 0.606 0.394   
SVQ8 0.768 0.031 18.538 0.589 0.411   
SVQ9 0.753 0.030 17.999 0.567 0.433   
SVQ10 0.637 0.032 14.397 0.406 0.594   
PVE      0.560 0.863 
PVE1 0.782 0.030 18.436 0.612 0.388   
PVE2 0.739 0.030 17.022 0.546 0.454   
PVE3 0.609 0.031 13.216 0.370 0.630   
PVE4 0.794 0.030 18.912 0.630 0.370   
PVE5 0.801 0.032 18.834 0.642 0.358   

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรลและการวิเคราะห์ 
        ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

Lambda 

)( i  
SE t–value R2 

Theta–
Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

SAT      0.695 0.919 
SAT1 0.736 0.028 17.192 0.542 0.458   
SAT2 0.803 0.031 19.787 0.645 0.355   
SAT3 0.885 0.030 23.099 0.783 0.217   
SAT4 0.884 0.028 23.004 0.781 0.219   
SAT5 0.850 0.029 21.506 0.722 0.278   
TRU      0.763 0.951 
TRU1 0.878 0.029 22.819 0.771 0.229   
TRU2 0.856 0.027 22.006 0.733 0.267   
TRU3 0.880 0.028 22.951 0.775 0.225   
TRU4 0.871 0.031 22.326 0.759 0.241   
TRU5 0.882 0.028 22.947 0.778 0.222   
TRU6 0.873 0.029 22.468 0.763 0.237   
WOM      0.712 0.908 
WOM1 0.842 0.031 20.541 0.708 0.292   
WOM2 0.861 0.031 21.650 0.742 0.258   
WOM3 0.853 0.030 21.328 0.728 0.272   
WOM4 0.819 0.034 20.265 0.671 0.329   
REP      0.798 0.952 
REP1 0.866 0.029 22.339 0.750 0.250   
REP2 0.909 0.031 24.277 0.827 0.173   
REP3 0.890 0.034 23.404 0.792 0.208   
REP4 0.903 0.030 23.950 0.815 0.185   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรลและการวิเคราะห์ 
        ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 

 

ตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

Lambda 

)( i  
SE t–value R2 

Theta–
Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

REP5 0.898 0.032 23.858 0.807 0.193   

  625.83, df585, df  0.934, p–value = 0.237, RMSEA = 0.010, GFI = 
0.933,  AGFI = 0.906 

 
 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาพบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ 
มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.927 รองลงมา 
คือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.920 ส่วน PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.905, PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.827 และน้อย
ที่สุด คือ PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.771 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า 
R2  ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PVP2 มีค่า R2 มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.859 รองลงมา คือ PVP3 มีค่า
เท่ากับ 0.846 ส่วน PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.820, PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.684 และน้อยที่สุด คือ PVP5 
มีค่าเท่ากับ 0.595 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SVQ4 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.849 รองลงมา คือ SVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.816 
ส่วน SVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.788, SVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.787, SVQ7 มีค่าเท่ากับ 0.779, SVQ8 มีค่า
เท่ากับ 0.768, SVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.761, SVQ9 มีค่าเท่ากับ 0.753, SVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.702 
และน้อยที่สุด คือ SVQ10 มีค่าเท่ากับ 0.637 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) 
และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SVQ4 มีค่า R2 มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.720 รองลง 
มา คือ SVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.665 ส่วน SVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.621, SVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.620, 
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SVQ7 มีค่าเทา่กับ 0.606, SVQ8 มีค่าเท่ากับ 0.589 เช่นเดียวกับ SVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.579, 
SVQ9 มีค่าเท่ากับ 0.567, SVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.493 และน้อยที่สุด คือ SVQ10 มีค่าเท่ากับ 0.406 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVE5 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.801 รองลงมา คือ PVE4 มีค่าเท่ากับ 0.794 
ส่วน PVE1 มีค่าเท่ากับ 0.782, PVE2 มีค่าเท่ากับ 0.739 และน้อยที่สุด คือ PVE3 มีค่าเท่ากับ 
0.609 เมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2  ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
PVE5 มีค่า R2 มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.642 รองลงมา คือ PVE4 มีค่าเท่ากับ 0.630 ส่วน PVE1 มี
ค่าเท่ากับ 0.612, PVE2 มีค่าเท่ากับ 0.546 และน้อยที่สุด คือ PVE3 มีค่าเท่ากับ 0.370 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกคา่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT3 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.885 รองลงมา คือ SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.884 
ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.850 ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.803 และน้อยที่สุด คือ SAT1 มีค่าเท่ากับ 
0.736 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.783 รองลงมา คือ SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.781 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.722 
ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.645 และ น้อยท่ีสุด คือ SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.458 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU5  
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.882 รองลงมา คือ TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.880 
ส่วน TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.878 ส่วน TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.873 ส่วน TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.871 
และน้อยที่สุด คือ TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.856 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE)  
และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่
ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า TRU5 มีค่า R2 มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.778 รองลง 
มา คือ TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.775 ส่วน TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.771 ส่วน TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.763 
ส่วน TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.759 และน้อยที่สุด คือ TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.733 
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 โมเดลการวัดตัวแปรการการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM2 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมตราฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.792 รองลงมา คือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 
0.771 ส่วน WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.638 และน้อยที่สุด คือ WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.584 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปร
ผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM2 มีค่า R2 มาก
ที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.742 รองลงมา คือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.728 ส่วน WOM1 มีค่าเท่ากับ 
0.708 และน้อยที่สุด คือ WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.671 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซ้ือซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP2  
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.909 รองลงมา คือ REP4 มีค่าเท่ากับ 0.903 
ส่วน REP5 มีค่าเท่ากับ 0.898 ส่วน REP3 มีค่าเท่ากับ 0.890 และน้อยที่สุด คือ REP1 มีค่าเท่ากับ 
0.866 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
REP2 มีค่าเท่ากับ 0.827 รองลงมาคือ REP4 มีค่าเท่ากับ 0.815 ส่วน REP5 มีค่าเท่ากับ 0.807 
ส่วน REP3 มีค่าเท่ากับ 0.792 และน้อยที่สุด คือ REP1 มีค่าเท่ากับ 0.750 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนด คือ ตัวแปร
แฝงทุกตัวมีค่า (Average Variance Extracted) ตั้งแต่ 0.560 ถึง 0.798 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.863 ถึง 0.952 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.702 ถึง 0.927 ทั้งนี ้ผู้วิจัยมิได้ท าการตัดข้อค าถามใด 
ๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง  
 
4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คณุค่าที่รับรู้
ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ี
รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จ ากัดแบ่งออกเป็น 6 ส่วน
ใหญ่ ๆ  คือ 1) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านอารมณ์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
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อันได้แก่ ด้านราคา (PVP) และด้านอารมณ์ (PVE) (2) ระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
(3) ระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) (4) ระดับการรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
4) ระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจ (SAT) 5) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) และ 6) ระดับการ
รับรู้ต่อการใช้บริการซ้ า (REP) 
 
ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 425)  
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 4.167 .713 ระดับสูง 
- โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 

จ ากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) 
4.188 .775 ระดับสูง 

- ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์    
โฮลดิ้ง จ ากัด มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
(PVP2) 

4.226 .781 ระดับสูง 

- ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์    
โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่าย
ไป (PVP3) 

4.202 .784 ระดับสูง 

- ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์    
โฮลดิ้ง จ ากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน (PVP4) 

4.127 .797 ระดับสูง 

- ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์    
โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
กับบริษัทน าท่องเที่ยวอ่ืน (PVP5) 

4.092 .818 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 
4.3 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่าเฉลี่ย 4.167 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อค าถามพบว่า ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.226 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ 
ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป (PVP3) มี
ค่าเฉลี่ย 4.202 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มี
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ราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ย 4.188 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ราคาโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเฉลี่ย 4.127 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าแบรนด์อ่ืน (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 4.092 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพการให้บริการ (SVQ) 4.160 .580 ระดับสูง 
- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์  

โฮลดิ้ง จ ากัด พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) 
4.139 .738 ระดับสูง 

- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์  
 โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความเต็มใจ  
(SVQ2) 

4.184 .717 ระดับสูง 

- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์  
โฮลดิ้ง จ ากัด มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) 

4.169 .749 ระดับสูง 

- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์  
โฮลดิ้ง จ ากัด มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4)  

4.275 .692 ระดับสูง 

- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์  
โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 
(SVQ5) 

4.115 .758 ระดับสูง 

- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์  
โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน (SVQ6) 

4.235 .701 ระดับสูง 

- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์   
โฮลดิ้ง จ ากัด ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
(SVQ7) 

4.146 .751 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์   
โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) 

4.104 .742 ระดับสูง 

- พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์  
โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มี
ความน่าเชื่อถือ (SVQ9) 

4.184 .720 ระดับสูง 

- บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้จัดเตรียม 
เวลาให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อการให้ 
บริการน าเที่ยวตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ 
(SVQ10) 

4.049 .720 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ จากตารางที่ 
4.3 พบว่า คุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.160 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อค าถามพบว่า พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีมนุษยสัมพันธ์ดี 
(SVQ4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.275 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ พนักงาน 
รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มี
ค่าเฉลี่ย 4.235 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าเฉลี่ย 4.184 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงาน รวมทั้ง
ไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ (SVQ9) มี
ค่าเฉลี่ย 4.184 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3)  มีค่าเฉลี่ย 4.169 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
(SVQ7) มีค่าเฉลี่ย 4.146 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์  
โฮลดิ้ง จ ากัด พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเฉลี่ย 4.139 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงาน รวมทั้ง
ไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่าเฉลี่ย 4.115 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์   โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเข้าใจถึง
ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มีค่าเฉลี่ย 4.104 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และนอ้ย
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ที่สุด คือ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้จัดเตรียมเวลาให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อการให้ 
บริการน าเที่ยวตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ (SVQ10) มีค่าเฉลี่ย 4.049 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) 4.090 .581 ระดับสูง 
- ท่านได้รับความสนุกสนานจากการน าเที่ยว 

ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (PVE1) 
4.028 .716 ระดับสูง 

- ความบันเทิงจากการน าเที่ยวของบริษัท  
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จูงใจให้ ท่านมาใช้
บริการ (PVE2) 

4.339 .692 ระดับสูง 

- ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของ 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่าน 
รู้สึกผ่อนคลาย (PVE3) 

3.951 .683 ระดับสูง 

- ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของ 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่าน
รู้สึกด ี(PVE4) 

4.047 .725 ระดับสูง 

- ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของ 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านมี
ความสุข (PVE5) 

4.085 .751 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกีย่วข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ จากตารางที่ 
4.3 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) มีค่าเฉลี่ย 4.090 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ความบันเทิงจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
จูงใจให้ ท่านมาใช้บริการ (PVE2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.339 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง รองลงมา คือ ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้
ท่านมีความสุข (PVE5) มีค่าเฉลี่ย 4.090 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ความบันเทิงท่ีได้รับจากการน า
เที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกดี (PVE4) มีค่าเฉลี่ย 4.085 แปลความว่า อยู่
ในระดับสูง ท่านได้รับความสนุกสนานจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (PVE1) มี
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ค่าเฉลี่ย 4.028 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ ความบันเทิงท่ีได้รับจากการน าเที่ยว
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย (PVE3) มีค่าเฉลี่ย 3.951 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความพึงพอใจ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 4.200 .641 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์ของ 

บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT1) 
4.238 .668 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์ของ 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT2) 

4.169 .768 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายโปรแกรมทัวร์ 
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT3) 

4.162 .780 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท  
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT4) 

4.153 .741 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์  
และบริการของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง  
จ ากัด (SAT5)   

4.275 .725 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) 
มีค่าเฉลี่ย 4.200 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า โดยภาพรวม
ท่านพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ และบริการของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT5)  มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.275 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพ
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT1) มีค่าเฉลี่ย 4.238 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT2) มี
ค่าเฉลี่ย 4.169 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายโปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 4.162 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ 
ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 4.153 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 4.269 .677 ระดับสูง 
- บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินธุรกิจ 

ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) 
4.278 .751 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด (TRU2) 

4.308 .688 ระดับสูง 

- บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินการ
ในสิ่งที่ถูกต้อง  ตรงไปตรงมา (TRU3) 

4.245 .744 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท เอเชีย 
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด(TRU4) 

4.254 .796 ระดับสูง 

- บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ 
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ(TRU5) 

4.259 .742 ระดับสูง 

- ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการ 
ด าเนินธุรกิจของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง  
จ ากัด (TRU6) 

4.268 .736 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
มีค่าเฉลี่ย 4.269 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านให้ความ
ไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (TRU2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.308 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต (TRU1) มีค่าเฉลี่ย 4.278 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ใน
การด าเนินธุรกิจของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (TRU6) มีค่าเฉลี่ย 4.268 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5)  มีค่าเฉลี่ย 
4.259 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด
(TRU4) มีค่าเฉลี่ย 4.254 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง  ตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 4.245 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการบอกต่อ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 4.191 .703 ระดับสูง 
- ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน 

ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรม 
ทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
(WOM1)   

4.233 .768 ระดบัสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก 
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง  
จ ากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน 
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง (WOM2) 

4.202 .775 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน 
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซ้ือ 
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด (WOM3) 

4.219 .766 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท  
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ในแง่ลบ ท่านยินดี 
ที่จะช่วยแก้ต่างให้(WOM4) 

4.111 .832 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อจากตารางที่ 4.8 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
4.191 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อค าถามพบว่า ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (WOM1) 
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.233 แปลความว่ าอยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ ท่านบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (WOM3) มีค่าเฉลี่ย 4.219 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพูดถึงประสบการณ์
ดีๆ ที่ได้รับจากโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 4.202 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด 
คือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้
ต่างให(้WOM4) มีค่าเฉลี่ย 4.111 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9: ระดับการใช้บริการซ้ า (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การใช้บริการซ้ า (REP) 4.168 .751 ระดับสูง 
- ท่านจะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท  

เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส  
(REP1) 

4.245 .759 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์      
โฮลดิ้ง จ ากัด และต้องการกลับมาซื้อซ้ า 
(REP2) 

4.186 .827 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกถึงแม้ว่า
ราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) 

4.056 .883 ระดับสูง 

- ท่านตั้งใจที่จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของ 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกครั้งใน 
อนาคต (REP4) 

4.205 .791 ระดับสูง 

- ท่านยังจะคงซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท  
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัดอย่างต่อเนื่องต่อไป  
(REP5) 

4.148 .852 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการใช้บริการซ้ าจากตารางที่ 4.9 พบว่า การใช้บริการซ้ า (REP) 
มีค่าเฉลี่ย 4.168 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อค าถามพบว่า ท่านจะกลับมาซื้อ
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 
มีค่าเฉลี่ย 4.245 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ ท่านตั้งใจที่จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าเฉลี่ย 4.205 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด และต้องการกลับมาซื้อซ้ า (REP2) มี
ค่าเฉลี่ย 4.186 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านยังจะคงซ้ือโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์    
โฮลดิ้ง จ ากัดอย่างต่อเนื่องต่อไป (REP5) มีค่าเฉลี่ย 4.148 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด 
คือ ท่านจะยังคงกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้น
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ตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าเฉลี่ย 4.056 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ 
และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด การน าเสนอผล การวิเคราะห์
ข้อมลูเป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการ
ให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้
บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา (PVP) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ความพึง
พอใจ (SAT) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) การบอกต่อ (WOM) และการใช้บริการซ้ า (REP) การปรับ
โมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน 
(Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กัน
รายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 

สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์     
โฮลดิ้ง จ ากัด (n = 425) 

  

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–Y    
SAT                  SAT1           0.736 – – 
SAT                  SAT2 0.802** 0.035 17.794 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของ 
โมเดล สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้
บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (n = 425) 

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

SAT                  SAT3 0.884** 0.037 18.463 
SAT                  SAT4 0.882** 0.037 17.628 
SAT                  SAT5 0.848** 0.032 18.949 
TRU                  TRU1           0.877  – – 
TRU                  TRU2 0.856** 0.024 24.619 
TRU                  TRU3 0.879** 0.025 25.855 
TRU                  TRU4 0.868** 0.031 22.452 
TRU                  TRU5 0.880** 0.025 25.816 
TRU                  TRU6 0.873** 0.024 26.993 
WOM                WOM1           0.839 – – 
WOM                WOM2 0.861** 0.028 24.009 
WOM                WOM3 0.854** 0.024 26.756 
WOM                WOM4 0.819** 0.036 19.178 
REP                  REP1           0.868 – – 
REP                  REP2 0.909** 0.028 27.227 
REP                  REP3 0.891** 0.032 24.598 
REP                  REP4 0.903** 0.027 26.816 
REP                  REP5 0.897** 0.028 26.712 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่ 
   รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความ  
   พึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย 
   บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด(n = 425) 
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–X    
PVP                 PVP1 0.906** 0.029 24.293 
PVP                 PVP2 0.928** 0.029 25.193 
PVP                 PVP3 0.919** 0.029 24.819 
PVP                 PVP4 0.828** 0.032 20.951 
PVP                 PVP5 0.771** 0.034 18.603 
PVE                 PVE1 0.783** 0.030 18.440 
PVE                 PVE2 0.738** 0.030 17.005 
PVE                 PVE3 0.609** 0.031 13.217 
PVE                 PVE4 0.793** 0.030 18.886 
PVE                 PVE5 0.802** 0.032 18.843 
SVQ                 SVQ1 0.816** 0.029 20.380 
SVQ                 SVQ2 0.788** 0.030 19.070 
SVQ                 SVQ3 0.787** 0.031 19.239 
SVQ                 SVQ4 0.849** 0.027 21.579 
SVQ                 SVQ5 0.702** 0.033 16.338 
SVQ                 SVQ6 0.761** 0.029 18.195 
SVQ                 SVQ7 0.779** 0.031 18.905 
SVQ                 SVQ8 0.768** 0.031 18.546 
SVQ                 SVQ9 0.753** 0.030 18.002 
SVQ                 SVQ10 0.637** 0.032 14.406 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่ 

 รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความ  
    พึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย 

   บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (n = 425) 
 

Path Diagram Loading/ 
Path Coefficients 

Standard 
Errors 

t–values 

BETA    
SAT                 TRU           0.172* 0.086   1.997 
SAT                 WOM 0.401** 0.060   6.696 
SAT                 REP 0.383** 0.056   6.861 
TRU                 WOM 0.542** 0.060   9.032 
TRU                 REP 0.537** 0.055   9.734 
GAMMA    
PVP                 SAT 0.173** 0.044   3.893 
PVP                 TRU 0.201** 0.044   4.566 
PVE                 SAT 0.224** 0.049   4.552 
PVE                 TRU 0.313** 0.057   5.503 
SVQ                 SAT 0.590** 0.059 10.067 
SVQ                 TRU 0.270** 0.079   3.409 

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: โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับแสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
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 จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
หลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 138 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ทั้งนี้พิจารณาจากค่าสถิติไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 651.83 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 591 
ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.119 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05  

ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.103 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณา 
ค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.931 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า
มากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.904 ผ่านเกณฑ์คือ ต้อง
มีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่า
เท่ากับ 0.013 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ
การให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการ
ใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด น าเสนอเป็นสองส่วนคือ ส่วนของ
องค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัว
แปรแฝงภายนอก (LAMBDA–X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัว
แปรแฝงภายใน (LAMBDA–Y) และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24 
 1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการ
ให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้
บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
   1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่นี้ คือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อสินค้าของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (PVP) โดยมีมิติองค์ประกอบของ
ตัวแปรย่อย คือ โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) 
ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) ราคา
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป (PVP3) ราคา
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) 
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ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัทน า
ท่องเที่ยวอื่น (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปร
อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มากท่ีสุด คือ 
ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.928 รองลงมา คือ ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.919 โปรแกรม
ทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.903 ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน (PVP4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.828 และน้อยที่สุด คือ ราคาโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัทน าท่องเที่ยวอ่ืน (PVP5) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.771 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
  ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
(SVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ (SVQ2) พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
รวดเร็ว ว่องไว(SVQ5) พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความ
สุภาพ อ่อนโยน(SVQ6) พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ยินดีรับฟังในสิ่งที่
ท่านร้องขอ(SVQ7) พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเข้าใจถึงความ
ต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ (SVQ9) และบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้
จัดเตรียมเวลาให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อการให้บริการน าเที่ยวตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ 
(SVQ10) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของ 
คุณภาพการให้บริการ ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มากท่ีสุด คือ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.849 
รองลงมา คือ พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.816 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.788 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.787 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ยินดีรับ
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ฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ(SVQ7) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.779 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8)  มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.768 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความ
สุภาพ อ่อนโยน(SVQ6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.761 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ (SVQ9)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.753 พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 
(SVQ5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.702 และน้อยที่สุด คือ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้
จัดเตรียมเวลาให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อการให้บริการน าเที่ยวตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ 
(SVQ10) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.637 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24  
  ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ในการน าเที่ยวของไกดบ์ริษัท เอเชีย
ทัวร์  โฮลดิ้ง จ ากัด (PVE) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ท่านได้รับความสนุกสนานจาก
การน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (PVE1) ความบันเทิงจากการน าเที่ยวของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จูงใจให้ ท่านมาใช้บริการ (PVE2) ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย (PVE3) ความบันเทิงท่ีได้รับจากการน า
เที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกดี (PVE4) ความบันเทิงที่ได้รับจากการน า
เที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านมีความสุข (PVE5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ในการน าเที่ยว
ของไกดบ์ริษัท เอเชียทัวร์  โฮลดิ้ง จ ากัด มากที่สุด คือ ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านมีความสุข (PVE5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.802 
รองลงมา คือ ความบันเทิงท่ีได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึก
ดี (PVE4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.793 ท่านได้รับความสนุกสนานจากการน าเที่ยวของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (PVE1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.783 ความบันเทิงจากการ
น าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จูงใจให้ ท่านมาใช้บริการ (PVE2) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.738 และน้อยที่สุด คือ ความบันเทิงท่ีได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย (PVE3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.609 รายละเอียด
ดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
  1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อย คือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
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(SAT1) ท่านพึงพอใจต่อราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT2) ท่านพึงพอใจ
ต่อพนักงานขายโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อการ
บริการที่ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT4) โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ 
และบริการของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบาย
ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้มากท่ีสุด คือ ท่านพึงพอใจ
ต่อพนักงานขายโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.884 รองลงมา คือ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
(SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.882 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ และ
บริการของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.848 ท่านพึง
พอใจต่อราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (SAT2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.802 และน้อยที่สุด คือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด (SAT1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.736 รายละเอียดดัง ภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทยที่มีต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (TRU) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต (TRU1) ท่านให้ความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (TRU2) บริษัท เอเชียทัวร์  
โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRU3) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (TRU4) บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และ
จริงใจ (TRU5) ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด (TRU6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคน
ไทยที่มีต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้มากท่ีสุด คือ บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.880 รองลงมา คือ บริษัท 
เอเชียทัวร์  โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.879 บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.877 ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (TRU6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.873 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้
ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (TRU4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.868 และน้อยที่สุด คือ 
ท่านให้ความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (TRU2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.856 รายละเอียดดังภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การบอกต่อของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย 
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คือ ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง 
(WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซ้ือ
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (WOM3) หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบ
ที่สามารถอธิบายการบอกต่อของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้มากท่ีสุด ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้กับครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.861 รองลงมา
คือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (WOM3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.854 ท่านจะแนะน า
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด (WOM1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.839 และน้อยที่สุด หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ 
พูดถึงบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.819 รายละเอียดดังภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
การใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัว
แปรย่อย คือ ท่านจะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
(REP1) ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด และต้องการกลับมาซื้อซ้ า (REP2) ท่าน
จะยังคงกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ (REP3) ท่านตั้งใจที่จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
อีกครั้งในอนาคต (REP4) ท่านยังจะคงซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัดอย่าง
ต่อเนื่องต่อไป (REP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้มากท่ีสุด คือ ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
และต้องการกลับมาซื้อซ้ า (REP2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.909 รองลงมา คือ ท่านตั้งใจที่
จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.903 ท่านยังจะคงซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด
อย่างต่อเนื่องต่อไป (REP5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.897 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อโปรแกรม
ทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.891 และน้อยที่สุด คือ ท่านจะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.868 
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รายละเอียดดังภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 
 2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
  2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายใน 
   การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ต่อ
ความพึงพอใจ (SAT) มีค่ามากท่ีสุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.590 รองลงมา คือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่าง
ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.313 สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.270 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่า
เท่ากับ 0.224 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) มีค่าเท่ากับ 0.201 และน้อยที่สุด คือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา (PVP) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.173 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 
4.24 
  2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อการบอกต่อ (WOM) มี
ค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.542 รองลงมา คือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อการใช้บริการซ้ า (REP) มีค่าเท่ากับ 0.537 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่าง 
ตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.401 สมัประสิทธิ์ 
เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อการใช้บริการซ้ า (REP) มีค่าเท่ากับ 0.383 และน้อย
ที่สุด คือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อความไว้เนื้อชื่อใจ 
(TRU) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.172 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.2    
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ภาพที่ 4.25: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการ 
ให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอก 
ต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
             *  หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
             ** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 จากภาพที่ 4.25 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการ
ให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้
บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัย
น าเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อ
ตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ตัวแปรผล

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.173** 0.173** 0.201** 0.030 0.230** 0.194** 0.194** 0.190** 0.190**

(0.044) (0.044) (0.044) (0.017) (0.046) (0.035) (0.035) (0.034) (0.034)

0.590** 0.590** 0.270** 0.101* 0.372** 0.438** 0.438** 0.426** 0.426**

(0.059)  (0.059) (0.079) (0.052) (0.058) (0.047) (0.047) (0.045) (0.045)

0.224** 0.224** 0.313** 0.038 0.352** 0.280** 0.280** 0.275** 0.275**

(0.049) (0.049) (0.057) (0.020) (0.054) (0.040) (0.040) (0.039) (0.039)

0.172* 0.172* 0.401** 0.093* 0.494** 0.383** 0.092* 0.476**

(0.086) (0.086) (0.060) (0.047) (0.073) (0.056) (0.047) (0.070)

0.542** 0.542** 0.537** 0.537**

(0.060) (0.060) (0.055) (0.055)

ตัวแปรสังเกตได้     PVP1 PVP2 PVP3 PVP4 PVP5 SVQ1 SVQ2 SVQ3 SVQ4 SVQ5 SVQ6 SVQ7

ความเท่ียง           0.821 0.861 0.845 0.685 0.595 0.665 0.621 0.62 0.72 0.493 0.579 0.607

ตัวแปรสังเกตได้     SVQ8 SVQ9 SVQ10 PVE1 PVE2 PVE3 PVE4 PVE5 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4

ความเท่ียง           0.590 0.567 0.406 0.613 0.545 0.370 0.629 0.643 0.541 0.644 0.782 0.778

ตัวแปรสังเกตได้    SAT5 TRU1 TRU2 TRU3 TRU4 TRU5 TRU6 WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 REP1

ความเท่ียง         0.719 0.769 0.732 0.773 0.753 0.775 0.762 0.703 0.741 0.729 0.671 0.753

ตัวแปรสังเกตได้    REP2 REP3 REP4 REP5

ความเท่ียง         0.826 0.794 0.816 0.804
ตัวแปรแฝงภายใน

R²    

WOM

PVP

SAT

SAT REP

PVE

TRU

SAT TRU
0.837

χ²=/651.83, df=591, χ²/df =1.103 p-value=0.119,  RMSEA=0.128, GFI=0.931, AGFI=0.904

0.761 0.81
REP

0.772
WOM

SVQ

TRU
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ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.173 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.590 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.224 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคน
ไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.201 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคน
ไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่าคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.270 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคน
ไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.313 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
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ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.172 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าคนไทย บริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.401 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าคนไทย บริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.542 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.383 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และภาพที่ 4.25 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.537 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย ความพึงพอใจ (SAT) ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) การบอกต่อ (WOM) และการใช้บริการซ้ า (REP) ได้ร้อยละ 83.70, 76.10, 81.10 และ 77.20 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

H7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าคน
ไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
คนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ าของ
ลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

    
 

สมมติฐาน 
 ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย 
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จ านวนทั้งสิ้น 425 คน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.47 มีอายุ 20–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.12 มีสถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 58.59 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 59.29 มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 73.41 และมีรายได้ต่อเดือน 10,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
46.35 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง 
คุณภาพการให้บริการ (SVQ) อยู่ในระดับสูง คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ ์(PVE) อยู่ในระดับสูง ความพึง
พอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ (WOM) 
อยู่ในระดับสูง และการใช้บริการซ้ า (REP) อยู่ในระดับสูง 
 5.1.2 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.173 (2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.590 และ (3) คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.224 
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 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ 
คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ และความพึงพอใจต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.201 (2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.270 (3) คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.313 และ (4) ความพึง
พอใจมีอิทธพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.172 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการบอก
ต่อของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.401 และ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.542 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการใช้
บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ใช้บริการซ้ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.383 และ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการใช้บริการซ้ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.537 
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาคุณภาพการให้บริการ และคุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อและการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด กับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการ
ให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้
บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 651.83 ที่องศาอิสระ (df) 591 ค่าความน่าจะเป็น  

(p–value) เท่ากับ 0.119 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.103 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.931 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.904 และค่าดัชนี 
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.013 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การ
บอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ผู้วิจัยน าเสนอ 
การตีความ และประเมินข้อค้นพบท่ีได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค้นพบกบัสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ผู้วิจัย
น าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.173 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han 
(2015)  เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หากโปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาท่ีสมเหตุสมผล จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคาโปรแกรมทัวร์  
ในขณะที่ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเหมาะสม เมื่อเทียบกับ
บริษัทน าท่องเที่ยวอ่ืน ท าให้โดยภาพรวมลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ และบริการของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาที่มาก
ขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.590 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rajaguru 
(2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1988) กล่าวคือ หากพนักงาน และไกด์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการ
บริการ ในขณะที่พนักงาน และไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเข้าใจถึงความต้องการ
ของลูกค้าเป็นอย่างดี ท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อพนักงาน และไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้คุณภาพการให้บริการที่มากขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจมากขึ้นตามไปด้วย 

 คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.224 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim & 
Thapa (2017)  และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หากลูกค้าได้รับ
ความสนุกสนานจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ จ ากัด ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อ
คุณภาพโปรแกรมทัวร์ ในขณะที่ความบันเทิงจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จูง
ใจให้ลูกค้ามาใช้บริการ ก็จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการบริการของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ที่มากขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 



92 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.201 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Krijnen & Verboord (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หาก
ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง  จ ากัด มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป จะส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์    โฮลดิ้ง จ ากัด ในขณะที่ราคาโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัทน าท่องเที่ยวอ่ืน ท าให้ลูกค้าเกิด
ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ด้าน
ราคาที่มากขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจมากข้ึนตามไปด้วย 

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.270 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Alan & 
Kabadayı (2014)  เป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1988) กล่าวคือ หากพนักงาน 
รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ จะ
ส่งผลให้ลูกค้าให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ ในขณะที่บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ได้จัดเตรียมเวลาให้อย่างเพียงพอเหมาะสมต่อการให้บริการน าเที่ยวตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัด
ไว้ ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
ลูกค้ารับรู้คุณภาพการให้บริการที่มากขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจมากขึ้นตามไปด้วย 

คุณค่ารับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.313 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han, 
et al. (2017)  เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หากความบันเทิงที่
ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ลูกค้ารู้สึกด ีจะส่งผลให้ลูกค้าไว้วางใจ
ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ในขณะที่ความบันเทิงจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด จูงใจให้ลูกค้ามาใช้บริการ ท าให้ลูกค้าไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ด้านอารมณ์ที่มากขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้ามากข้ึนตามไปด้วย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.172 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liang & Yang 
(2018)  เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ในขณะที่ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้
ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความความไว้เนื้อเชื่อ
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ใจของลูกค้ามากขึ้นตามไปด้วย 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.401 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rajaguru (2016) 
เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จะส่งผลท าให้ลูกค้าบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์ ในขณะที่ลูกค้าเกิดความพอใจต่อการบริการที่
ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนก็จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อทีม่ากข้ึน
ตามไปด้วย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.542 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lien & Cao 
(2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994) กล่าวคือ หากลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ
ได้ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จะส่งผลท าให้ลูกค้าแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ในขณะที่ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ลูกค้าบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมขึ้นก็จะส่งผลให้เกิด
การบอกต่อทีม่ากข้ึนตามไปด้วย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์     
โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.383  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Choo & Petrick (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) 
กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จะส่งผลท าให้
ลูกค้าเกิดความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์อีกครั้งในอนาคต ในขณะที่ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ต่อการบริการที่ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ท าให้ลูกค้ามีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด และต้องการกลับมาซื้อซ้ า ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมาก
ขึ้นก็จะส่งผลให้ใช้บริการซ้ ามากข้ึนตามไปด้วย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทย บริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.537  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Che, et al. (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994) 
กล่าวคือ หากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต จะส่งผลท าให้
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ลูกค้าจะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส ในขณะทีบ่ริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ ท าให้ลูกค้ายังจะคงซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัดอย่างต่อเนื่องต่อไป ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมข้ึนก็จะ
ส่งผลให้ใช้บริการซ้ ามากข้ึนตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณค่า
ที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ดังต่อไปนี้
 5.3.1 บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มุ่งเน้นด้านคุณภาพการให้บริการ โดยมีการก าหนด
มาตรฐานในการให้บริการ และฝึกอบรมพนักงานขาย และไกด์ให้บริการลูกค้าด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน จริงใจ มีมุนุษย์สัมพันธ์ที่ดี รวมไปถึงมีความเข้าใจความต้องการของลูกค้า ดังนั้น จึงควรมี
การก าหนดมาตรฐาน เพื่อเป็นตัวชี้วัดในการให้บริการของพนักงานขาย และไกด์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด โดยเริ่มตั้งแต่การคัดเลือกพนักงานขาย และไกด์จนถึงการอบรม ทั้งทางด้านกิริยา 
วาจา การเอาใจใส่ลูกค้า การบริการด้วยความเต็มใจ และรวดเร็ว 
 5.3.2 บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ โดยการดูแลการ
น าเที่ยวให้รู้ได้รับความบันเทิง สนุกสนาน รู้สึกดี ผ่อนคลาย และมีความสุข จากการใช้บริการในการ
น าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด โดยเริ่มจากการสร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้า
รู้สึกประทับใจในการใช้บริการ 
 5.3.3 บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา โดยการก าหนด
ราคาสินค้าไม่สูงจนเกินไป ควรค านวณถึงความสมเหตุสมผลกับเงินท่ีลูกค้าต้องจ่ายไป และมีการ
ก าหนดราคาให้เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน โดยทางบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ควร
ท าการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ 
   
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 11 สมมติฐานจาก  
11 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ความผูกพันระยะยาวของลูกค้าเกิดจากความพึงพอใจและคุณภาพการให้บริการ ที่มี
ความเอาใจใส่ในการให้บริการ เข้าใจความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะส่งผลไปถึงความพึงพอใจของ
ลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน อยากกลับมาใช้บริการอีกครั้ง และความผูกพันนี้จะท าให้ลูกค้า
บอกต่อ ซ่ึงเป็นผลดีกับบริษัท เพราะจะท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันต่อบริษัท ดังนั้นเสนอแนะว่า 
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ผลงานต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง ความผูกพันระยะยาวของลูกค้า 
 5.4.2 ภาพลักษณ์ของบริษัทที่จะส่งผลต่อการจดจ า และความประทับใจของลูกค้า ทั้งนี้การ
ปรับปรุงภาพลักษณ์บริษัทใหม่ ให้เหมาะกับยุคสมัย และด้านราคา ดังนั้นจะเป็นการสร้างการรับรู้
ทัศนคติใหมข่องลูกค้าต่อบริษัท ดังนั้นเสนอแนะว่า ผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์
ของบริษัท 
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ภาคผนวก ก 
รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 

 
1. ดร. ฉวีวรรณ ชูสนุก 
ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ า มหาวิทยาลัยรามค าแหง 
2. คุณชไมพร มงคลลาภกิจ 
ต าแหน่ง: Managing Director Operation บริษัท เอเชียทัวร์ โฮดดิ้ง จ ากัด 
3. คุณนิติกร เรืองเจริญ 
ต าแหน่ง: Sale Outbound Tour Operation บริษัท เอเชียทัวร์ โฮดดิ้ง จ ากัด 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

  
 แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย  
 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์
ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาการให้บริการของธุรกิจน าท่องเที่ยว บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ผู้วิจัยจึงใคร่ขอ
ความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้ เพ่ือให้การศึกษาวิจัย
ครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 แบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 8 ส่วน คือ  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นด้านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นด้านความพึงพอใจของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์  โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นด้านการบอกต่อของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นด้านการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์ส าหรับ
การศึกษาในครั้งนี้ 
                                                                              (ชาลิสา มณีกุล) 
        นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่อง หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว  
1. เพศ  

ชาย       หญิง  
2. อายุ  

 น้อยกว่า 20 ปี     -30 ปี  
-40 ปี      -50 ปี  
-60 ปี      มากกว่า 60 ปี  

3. สถานภาพ  
โสด       สมรส  
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  

4. ระดับการศึกษา  
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  

 อนุปริญญา/ ปวส.      ปริญญาตรี  
 ปริญญาโท       ปริญญาเอก  

5. อาชีพ  
 นักเรียน/นักศึกษา     ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน     ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………  

6. รายได้ต่อเดือน  
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   -30,000 บาท  

-50,000 บาท     -100,000 บาท  
 มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าคนไทยที่ใช้บริการธุรกิจน า
ท่องเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ค าชี้แจง: ท่านรับรู้ทางด้านราคาโปรแกรมทัวร์ ในการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดใน
แต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ท่านมีความเห็นว่า… 

การรับรู้ทางด้านราคาโปรแกรมทัวร์ของลูกค้าคนไทยบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

ระดับความคิดเห็น 

1. โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาที่
สมเหตุสมผล 

5 4 3 2 1 

2. ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

3. ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มี
ราคาที่เหมาะสมกับเงินท่ี 
จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

4. ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบ 
กับบริษัทน าท่องเที่ยวอ่ืน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าคนไทยที่ใช้บริการธุรกิจน า
ท่องเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ค าชี้แจง: ท่านรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มากหรือน้อยเพียงใด 
โปรดท าเครื่องหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ เพียง
ค าตอบเดียว 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง  
ท่านมีความเห็นว่า… 
การรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด 

ระดับความคิดเห็น 

1. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด พ่ึงพา
อาศัยได้ 

5 4 3 2 1 

2. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ 

5 4 3 2 1 

3. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มี
ความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

5 4 3 2 1 

4. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีมนุษย
สัมพันธ์ดี 

5 4 3 2 1 

5. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
รวดเร็ว ว่องไว 

5 4 3 2 1 

6. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

5 4 3 2 1 

7. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ยินดีรับฟัง
ในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

5 4 3 2 1 

8. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความ
เข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

5 4 3 2 1 

9. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ 

5 4 3 2 1 

10. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้จัดเตรียมเวลาให้อย่างเพียงพอ 
เหมาะสมต่อการให้บริการน าเที่ยวตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าคนไทยที่ใช้บริการธุรกิจน า
ท่องเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ค าชี้แจง: ท่านรับรู้ทางด้านอารมณ์ในการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ 
เพียงค าตอบเดียว  
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ท่านมีความเห็นว่า… 

การรับรู้ทางด้านอารมณ์ในการน าเที่ยวของไกด์ของลูกค้าคนไทย
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านได้รับความสนุกสนานจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด 

5 4 3 2 1 

2. ความบันเทิงจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
จูงใจให้ ท่านมาใช้บริการ 

5 4 3 2 1 

3. ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 

5 4 3 2 1 

4. ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกดี 

5 4 3 2 1 

5. ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ท าให้ท่านมีความสุข 

5 4 3 2 1 
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าคนไทยที่ใช้บริการธุรกิจน าท่องเที่ยวของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ค าชี้แจง: ท่านมีความพึงพอใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท า
เครื่องหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว  
5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ความพึงพอใจของลูกค้าคนไทยต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานและไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด  

5 4 3 2 1 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ และบริการของบริษัท 
เอเชีย ทัวร์      โฮลดิ้ง จ ากัด 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทยที่ใช้บริการธุรกิจน า
ท่องเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ค าชี้แจง: ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท า
เครื่องหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ท่านมีความเห็นว่า… 

ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทยต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด 

ระดับความคิดเห็น 

1. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต 

5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 5 4 3 2 1 

3. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง  
ตรงไปตรงมา 

5 4 3 2 1 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 5 4 3 2 1 

5. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง 
และจริงใจ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าคนไทยที่ใช้บริการธุรกิจน าท่องเที่ยวของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ค าชี้แจง: ท่านมีความคิดเห็นต่อการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้
มาใช้บริการธุรกิจน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท า
เครือ่งหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว 5 
= มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง,     2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเห็นว่า… 

การบอกต่อของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืนๆ ให้มาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์  โฮลดิ้ง จ ากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยที่ใช้บริการธุรกิจน าท่องเที่ยว
ของบริษัทเอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
ค าชี้แจง: ท่านมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการซ้ าที่บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด หรือน้อยเพียงใด 
โปรดท าเครื่องหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ เพียงค าตอบ
เดียว 5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเห็นว่า… 

การใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านจะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด และ
ต้องการกลับมาซื้อซ้ า 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านตั้งใจที่จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด อีกครั้งในอนาคต 

5 4 3 2 1 

5. ท่านยังจะคงซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัดอย่างต่อเนื่องต่อไป 

5 4 3 2 1 

 
*** ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 

 
 

เรื่อง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของ 
 เครื่องมือวิจัย 
เรียน     ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 
ด้วยดิฉัน นางสาวชาลิสา มณีกุล นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลัง
ท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
อารมณ์ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด  
เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉันจึงใคร่ขอ
ความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือวิจัย ซ่ึง
ดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และความอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีที่
ท่านมขี้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล 
chalisa.mane@gmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 085 115 1555 
 
 
 
 ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
                                                                              (ชาลิสา มณีกุล) 
        นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

 
 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ต่อความ
พึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด  
  แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบด้วย 7 ส่วน   
 1. แบบประเมินด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 2. แบบประเมินด้านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 3. แบบประเมินด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 
 4. แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 5. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 6. แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 7. แบบประเมินด้านการใช้บริการซ้ าของลูกค้าคนไทยบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
 
วิธีการและข้ันตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อค าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผล 
การพิจารณาดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 
3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนยิามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 
ลูกค้าคนไทยที่เข้ามาใช้บริการทัวส์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ได้แก่ ลูกค้าคนไทยที่ใช้
บริการธุรกิจน าท่องเที่ยวตั้งแต่ 2 ครั้งข้ึนไป 
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากโปรแกรมทัวร์ 
หรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลง ทั้งในระยะสั้นระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. โปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาที่
สมเหตุสมผล 

   

2. ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความคุ้มค่า
กับเงิน ที่จ่ายไป 

   

3. ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีราคาที่
เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

   

4. ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด เป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   

5. ราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัทน าท่องเที่ยวอ่ืน 
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ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านคุณภาพการให้บริการ 
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังลูกค้า 
และการรับรู้ผลการปฎิบัติงานหลังจากท่ีได้รับบริการจากพนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด พ่ึงพาอาศัย
ได้ 

   

2. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ 

   

3. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มี
ความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

   

4. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีมนุษย
สัมพันธ์ดี 

   

5. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
รวดเร็ว ว่องไว 

   

6. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

   

7. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ยินดีรับฟังใน
สิ่งที่ท่านร้องขอ 

   

8. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด มีความเข้าใจ
ถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

   

9. พนักงาน รวมทั้งไกด์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเชื่อถือ 

   

10. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ไดจ้ัดเตรียมเวลาให้อย่างเพียงพอ 
เหมาะสมต่อการให้บริการน าเที่ยวตามโปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ 
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ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
   คุณค่าที่รับรู้ ด้านอารมณ์ (Perceived value: Emotional) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
ความรู้สึก หรืออารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการน าเที่ยว หรือความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของ
ไกด์ (Sweeney & Soutar, 2001) 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านได้รับความสนุกสนานจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮล
ด้ิ จ ากัด 

   

2. ความบันเทิงจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด จูง
ใจให้ท่านมาใช้บริการ 

   

3. ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 

   

4. ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ท าให้ท่านรู้สึกดี 

   

5. ความบันเทิงที่ได้รับจากการน าเที่ยวของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด ท าให้ท่านมีความสุข 

   

 
ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าโปรแกรม
ทัวร์ หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการใช้บริการในการน าเที่ยวของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (Oliver, 1997) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

   

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด    
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด 

   

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด     
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อโปรแกรมทัวร์ และบริการของบริษัท 
เอเชียทัวร์    โฮลดิ้ง จ ากัด 
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ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเชื่อมั่น และไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด (Morgan & Hunt, 1994) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    
2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด    

3. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง  
ตรงไปตรงมา 

   

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด    

5. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ    
6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

   

 
ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึงประสบการณ์
ดีๆ ที่ได้รับจากบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด  โดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด (Anderson, Fornell, & 
Lehmann, 1994) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาซ้ือโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาเลือกซ้ือโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัดใน
แง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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ส่วนที่ 7 แบบประเมินด้านการใช้บริการซ้ า 
 การใช้บริการซ้ า (Revisited) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อโปรแกรมทัวร์จากผู้ขาย และได้กระท าการ
ซ้ าอีกครั้ง หลังจากซื้อโปรแกรมทัวร์ไปแล้ว (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994) 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด อีก
ครั้ง ถ้ามีโอกาส 

   

2. ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด และต้องการ
กลับมาซื้อซ้ า 

   

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ท่านตั้งใจที่จะกลับมาซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด อีกครั้งในอนาคต 

   

5. ท่านยังจะคงซื้อโปรแกรมทัวร์ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัดอย่าง 
ต่อเนื่องต่อไป 

   

 
 
                     ผู้ทรงคุณวุฒิ 
          

                    (                         )  
   ต าแหน่ง: ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

 
จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 

ข้อค าถาม 
ดร. 

ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

คุณ  
ชไมพร 

มงคลลาภกิจ 

คุณ  
นิติกร 

เรืองเจริญ 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. โปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด มีราคาที่
สมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ราคาโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด มีความคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ราคาโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด มีราคาที่
เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ราคาโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด เป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ราคาโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับ
บริษัทน าท่องเที่ยวอ่ืน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

ข้อค าถาม 
ดร. ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ  
ชไมพร 

มงคลลาภ
กิจ 

คุณ  
นิติกร 

เรืองเจริญ 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด พึ่งพาอาศัยได้ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด มีความ 
สามารถในการให้ บริการ
ได้ในระยะ เวลาที่
เหมาะสม 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด มีมนุษย
สัมพันธ์ดี 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
รวดเร็ว ว่องไว 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ให้บริการด้วย
ความสุภาพ อ่อนโยน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ข้อค าถาม 
ดร. ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ  
ชไมพร 

มงคลลาภ
กิจ 

คุณ  
นิติกร 

เรืองเจริญ 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

7. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ยินดีรับฟังใน
สิ่งที่ท่านร้องขอ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

8. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด มีความเข้าใจ
ถึงความต้องการของท่าน
เป็นอย่างดี 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

9. พนักงาน รวมทั้งไกด์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ลูกค้าอย่างถูกต้อง มี
ความน่าเชื่อถือ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

10. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง  จ ากัด ได้จัดเตรียม
เวลาให้อย่างเพียงพอ 
เหมาะสมต่อการ
ให้บริการน าเที่ยวตาม
โปรแกรมทัวร์ที่ได้จัดไว้ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) 

ข้อค าถาม 
ดร. 

ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

คุณ  
ชไมพร 

มงคลลาภกิจ 

คุณ  
นิติกร 

เรืองเจริญ 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านได้รับความ
สนุกสนานจากการน า
เที่ยวของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ความบันเทิงจาก
การน าเที่ยวของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด จูงใจให้ท่านมา
ใช้บริการ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ความบันเทิงที่ได้รับ
จากการน าเที่ยวของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่าน
รู้สึกผ่อนคลาย 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ความบันเทิงที่ได้รับ
จากการน าเที่ยวของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่าน
รู้สึกด ี

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ความบันเทิงที่ได้รับ
จากการน าเที่ยวของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ท าให้ท่าน
มีความสุข 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

ข้อค าถาม 
ดร. 

ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

คุณ  
ชไมพร มงคล

ลาภกิจ 

คุณ  
นิติกร 

เรืองเจริญ 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านพึงพอใจต่อ
คุณภาพโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์ 
โฮลดิ้ง จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อ
ราคาโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อ
พนักงานขายโปรแกรม
ทัวร์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อการ
บริการที่ได้จากบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. โดยภาพรวมท่านพึง
พอใจต่อโปรแกรมทัวร์ 
และบริการของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ความไว้เนื้อเชื่อใจ  (Trust) 

ข้อค าถาม 
ดร. 

ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

คุณ  
ชไมพร 

มงคลลาภกิจ 

คุณ  
นิติกร 

เรืองเจริญ 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ด าเนิน
ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านให้ความ
ไว้วางใจต่อบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ด าเนินการ
ในสิ่งที่ถูกต้อง  
ตรงไปตรงมา 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อ
เชื่อใจได้ต่อบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และ
จริงใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. ท่านให้ความมั่นใจ
ต่อความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจของบริษัท 
เอเชียทัวร์     โฮลดิ้ง 
จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ข้อค าถาม 
ดร. 

ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

คุณ  
ชไมพร 

มงคลลาภกิจ 

คุณ  
นิติกร 

เรืองเจริญ 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านจะแนะน า
ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาซื้อโปรแกรม
ทัวร์ของบริษัท เอเชีย
ทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่
ได้รับจากโปรแกรมทัวร์
ของบริษัท เอเชียทัวร์     
โฮลดิ้ง จ ากัด ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาเลือกซ้ือ
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคล
อ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท 
เอเชียทัวร์    โฮลดิ้ง 
จ ากัดในแง่ลบท่านยินดีที่
จะช่วยแก้ต่างให้ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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การใช้บริการซ้ า (Revisited) 

ข้อค าถาม 
ดร. 

ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

คุณ  
ชไมพร 

มงคลลาภกิจ 

คุณ  
นิติกร 

เรืองเจริญ 
รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านจะกลับมาซื้อ
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด 
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านมีความผูกพันต่อ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด และต้องการ
กลับมาซื้อซ้ า 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงกลับมา
ซื้อโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด อีกถึงแม้ว่า
ราคาสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านตั้งใจที่จะกลับมา
ซื้อโปรแกรมทัวร์ของ
บริษัท เอเชียทัวร์ โฮ
ลดิ้ง จ ากัด อีกครั้งใน
อนาคต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ท่านยังจะคงซื้อ
โปรแกรมทัวร์ของบริษัท 
เอเชียทัวร์ โฮลดิ้ง จ ากัด
อย่างต่อเนื่องต่อไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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