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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ
การให้บริการ และความพึงพอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ต่อการบอกต่อ
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และ
คุณภาพความสัมพันธ์ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
5) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ 
การบอกต่อ และการกลับมาให้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
421 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย
การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  
ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 497.983 ที่องศาอิสระ (df) เทา่กับ 456 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) 
เท่ากับ 0.085 ค่าไค–สแควรส์ัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.092 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.938 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.910 ค่าดัชนีค่า 
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.015 นอกจากน้ี ผลการวิจัย 
ยังพบว่า 



 1) คณุค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 2) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 3) คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 4) คณุค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 5) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 6) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 7) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 8) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 9) คณุภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 10) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ําของลูกค้า  
 11) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ําของลูกค้า 
 ผลจากการวิจยัมีข้อเสนอแนะให้โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รบัรู้
ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการ เพ่ือส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ 
คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ําที่เพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were 1) To study the influence of perceived 
emotional value, perceived price value, and service quality on satisfaction of using 
hotel services in Bangkok; 2) To study the influence of perceived emotional value, 
perceived price value, service quality, and satisfaction on relationship quality of using 
hotel services in Bangkok; 3) To study the influences of satisfaction and relationship 
quality on word of mouth of using hotel services in Bangkok; 4) To study the 
influences of satisfaction and relationship quality on revisit of using hotel services in 
Bangkok; and 5) To validate a causal relationship model of influence of perceived 
emotional value, perceived price value, and service quality on satisfaction, 
relationship quality, word of mouth and revisit of using hotel services in Bangkok with 
empirical data. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 421 using 
hotel services in Bangkok. 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 were found to be: Chi–square = 497.983 (df = 456,  
p–value = 0.085); Relative Chi–square (2/df) = 1.092; Goodness of Fit Index  
(GFI) = 0.938; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.910 and Root Mean Square  
Error of Approximation (RMSEA) = 0.015. It was also found that  
 1) Perceived emotional value had a positive and direct influence on 
customer satisfaction. 



 2) Perceived price value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 3) Service quality had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 4) Perceived emotional value had a positive and direct influence on 
customer relationship quality. 
 5) Perceived price value had a positive and direct influence on customer 
relationship quality. 
 6) Service quality had a positive and direct influence on customer 
relationship quality. 
 7) Satisfaction had a positive and direct influence on customer relationship 
quality. 
 8) Satisfaction had a positive and direct influence on customer word of 
mouth. 
 9) Relationship quality had a positive and direct influence on customer word 
of mouth. 
 10) Satisfaction had a positive and direct influence on customers’ revisit. 
 11) Commitment had a positive and direct influence on customers’ revisit. 

Based on these findings, the researcher recommends hotel in Bangkok more 
fully focus on perceived emotional value, perceived price value and service quality 
in order to deepen customer satisfaction, relationship quality, word of mouth and 
revisit. 
 
Keywords: Perceived Emotional Value, Perceived Price Value, Service Quality, 
Satisfaction, Relationship Quality, Word of Mouth, Revisit 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา คอยช้ีแนะแนวทางการทําวิจัย
ต้ังแต่เร่ิมต้นตลอดจนเสร็จสิน้ฉบับสมบูรณ ์และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการ
ทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และช้ีแนะแนวทางการบูรณาการ 
เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณม์ากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ทรงคณุวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปน้ี 1) ดร.วราวรรณ สุวรรณผาติ  
2) อาจารย์กวิสรา พัฒนเจริญ และ 3) คุณปรารถนา พิมพิลา ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบ
ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้คําศัพท์ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเข้าใจง่าย และถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทุกเหตุการณ์ที่ผ่านมาที่มี
ส่วนร่วมในชีวิตของผู้วิจัยต้ังแต่เกิดจนถึงปัจจุบัน จนทําให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ 
และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และใหก้ารสนับสนุนในการศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ 
และให้โอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาท่ีเร่ิมทําการศกึษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในปี 2561 มีภาพรวมการท่องเที่ยวที่มีบรรยากาศที่ดีและ 
มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง คาดว่าในปี 2561 จะมีนักท่องเที่ยวต่างชาติทั้งหมด 38.63 ล้านคน เพ่ิมขึน้
ร้อยละ 9.16 จากปี 2560 และมีรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ 2.14 ล้านล้านบาท เพ่ิมขึ้นจาก 
ปี 2560 ร้อยละ 17.37 (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2561) ปี 2561 ในช่วงเดือนมกราคมถึง
พฤษภาคมมีจาํนวนนักท่องเท่ียวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยแล้วมากกว่า 16 ล้านคน  
และมีนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศมากกว่า 48 ล้านคน สร้างรายได้ให้
ประเทศมากกว่า 1.2 ล้านล้านบาท ซึ่งเป็นผลมาจากได้รบัการสนับสนุนสําคัญจากมาตรการส่งเสริม
การท่องเที่ยวของทางภาครัฐ (“ภาคการท่องเที่ยวไทยครึ่งปีแรกเติบโตต่อเน่ือง”, 2561) และใน
อนาคตทิศทางการตลาดการท่องเที่ยวปี 2562 น้ัน การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) กําหนด 
ให้เป้าหมายรายได้ทั้งจากนักท่องเที่ยวต่างประเทศ และในประเทศเพ่ิมขึ้นร้อยละ 11.5 โดยรายได้ 
การเติบโตของตลาดต่างประเทศร้อยละ 12 และในประเทศร้อยละ 10 (กระทรวงการท่องเที่ยว 
และกีฬา, 2561) จากการสํารวจของมาสเตอร์การ์ด เมืองที่เป็นจุดสุดยอดจุดหมายปลายทางโลก 
กรุงเทพมหานครจัดอยู่ในอันดับหน่ึงที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางมามากที่สดุในโลก และจดุสนใจของ
นักท่องเที่ยวคือ พ้ืนที่ริมฝั่งแม่นํ้าเจ้าพระยา เน่ืองจากความสวยงามของทัศนียภาพและความ
หลากหลายทีม่ีทั้งสถานที่ทอ่งเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ เช่น วัดพระศรีรัตนศาสดาราม วัดพระเชตุพน
วิมลมังคลารามราชวรมหาวิหาร วัดอรุณราชวรารามราชวรมหาวิหาร เป็นต้น และมีสถานที่ท่องเที่ยว
แบบสมัยใหม่ เช่น เอเชียทีค เดอะ ริเวอร์ฟร้อนท์ ท่ามหาราช เป็นต้น (“ภาคการท่องเที่ยวไทย 
ครึ่งปีแรกเติบโตต่อเน่ือง”, 2561)  
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการของประเทศไทยน้ันมีศักยภาพและได้เปรียบ
ทางการแข่งขันมาโดยตลอดด้วยความพร้อมทางด้านทรัพยากรการท่องเที่ยวและวัฒนธรรม  
ความพร้อมในการจัดการประชุม สัมมนา แสดงสินค้า และทักษะด้านการบริการของพนักงาน  
(“5 อันดับเครือโรงแรมระดับโลก”, 2558) ทําให้อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วและการบริการมีแนวโน้ม
การเติบโตอย่างต่อเน่ือง และมีความสําคัญขึน้เรื่อย ๆ นอกจากน้ียังได้รับความสนใจทั้งจากภาครัฐ
และเอกชนเพราะอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นตัวช้ีวัดด้านเศรษฐกิจ จึงมีบทบาทความสําคัญต่อ
ระบบเศรษฐกิจและสังคมของประเทศเป็นอย่างมาก รวมท้ังยังเป็นแหล่งรายได้ที่สําคัญและเป็น
ตัวกระตุ้นความเจริญเติบโตของระบบเศรษฐกิจและธุรกจิบริการต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  
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เช่น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจร้านอาหาร และธุรกิจบริการประเภททัวร์นําเที่ยว เป็นต้น (สภาอุตสาหกรรม 
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2560)  
 อย่างไรก็ตาม ธุรกิจหน่ึงที่สําคัญมากต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวคือ ธุรกิจโรงแรม เพราะ
โรงแรมเป็นสถานท่ีพักแรมช่ัวคราวสําหรับนักท่องเที่ยว เป็นท่ีให้ความสะดวกสบายในการพักผ่อน  
มีทั้งโรงแรมเครือของไทยและต่างชาติ ซึ่งมาตรฐานโรงแรมจะมีอยู่มากมายหลายระดับ ต้ังแต่ระดับ  
5 ดาวจนไปถึง 1 ดาว (วิจัยกรุงศรี, 2560) โดยจะแบ่งได้ดังน้ี กลุ่มหน่ึงดาว มีห้องพักขนาดเล็ก ๆ  
สิ่งอํานวยความสะดวกและเฟอร์นิเจอร์แบบง่าย ๆ กลุ่มสองดาว มีห้องพักที่มีห้องอาบนํ้าในตัว 
ภายในห้องพักอาจมีโทรศัพทแ์ละโทรทศัน์ให้ กลุ่มสามดาว มีการตกแต่งห้องพักที่ดีและกว้างขึ้น 
มีสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ภายในห้องนํ้ามีอ่างอาบนํ้าให้ มีบริการด้านอาหารครบเครื่อง แต่อาจ
ไม่เปิดจําหน่ายแก่บุคคลภายนอก กลุ่มสี่ดาว เป็นโรงแรมขนาดใหญท่ีต่กแต่งดี ได้มาตรฐานสูงในด้าน
การบริการและความสะดวกสบาย อาจมีหอ้งอาหารมากกว่า 1 ห้อง มหี้องอาหารภัตตาคารภายใน
โรงแรมที่พัก และเปิดให้บุคคลภายนอกเข้ามาใช้บริการได้ กลุ่มห้าดาว เป็นโรงแรมใหญ่หรูหรา  
ซึ่งมีมาตรฐานสากลระดับสูงสุดในทุก ๆ ด้าน ทั้งห้องพัก อาหาร และสิ่งอํานวยความสะดวกภายใน
โรงแรมอย่างครบครัน มีห้องอาหารมากกว่า 3 ห้อง มีห้องอาหาร ภัตตาคารภายในโรงแรมท่ีพัก  
และเปิดให้บุคคลภายนอกเข้ามาใช้บริการได้ (“ระดับดาว 1–5 ในโรงแรมมีได้อย่างไร”, 2561) 
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร เหมาะสําหรับการเดินทางมาพักผ่อนและนัดพบทางธุรกิจเพราะ 
มีความสะดวกสบาย ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการจัดประชุม สัมมนา สิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ  
การเดินทางที่มีทั้งรถไฟฟ้า รถไฟใต้ดิน รถเมล์ เป็นต้น (โรงแรม วี กรุงเทพฯ เอ็มแกลลอร่ี บาย  
โซฟิเทล, 2561) 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากการใช้บริการ แสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994)  
ซึ่งการบอกต่อเป็นสิ่งที่สําคัญมากในปัจจุบัน ถือเป็นการตลาดที่มีประสิทธิภาพและมีค่าใช้จ่าย 
ที่ไม่สูงเมื่อเปรยีบเทียบกับการโฆษณาหรือการทําตลาดด้านอ่ืน ๆ อีกทั้งยังมีความน่าเช่ือถือ 
มากกว่าการโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะเป็นการบอกต่อโดยกลุ่มของคนที่รูจ้ักกันเอง (“อิทธิพลของ 
การบอกต่อ”, 2560) การบอกต่อมีทั้งส่งผลดีและส่งผลเสยี ถ้าผู้ที่เข้ามาใช้บริการนําไปบอกต่อในแง่ดี 
คนอ่ืน ๆ ก็จะเข้ามาทดลองใช้บริการตามคําบอกเล่าที่รับฟังมา ซึ่งจะช่วยให้มีฐานลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น 
และถ้าลูกค้าเกิดความประทับใจก็จะนําไปบอกต่อกันเป็นทอด ๆ ไป เมือ่ลูกค้าเกิดความประทับใจ
จากสิ่งที่ตนได้รับจากการมาใช้บริการแล้วจึงส่งผลให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ํา แต่ถ้าแง่ลบอาจจะ
ทําให้ฐานลูกคา้ลดลง การกลบัมาใช้บริการซ้ํา (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการแล้วม ี
ความต้ังใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ําอีกครั้งหลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson, et al., 1994)  
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การจะทําให้ลกูค้ากลับมาใช้บริการอีก และมีความประทับใจให้กับบริการของโรงแรมคือ การที่ลูกค้า
ประทับใจ และ “รีวิว” สิ่งที่ดี ๆ ต่อการรับการบริการ ความคิดเห็นที่ดี ความช่ืนชมของลูกค้าลงบน
โซเชียล ทั้งน้ีถา้ลูกค้าได้รับการบริการที่ดี เป็นที่พอใจ ลูกค้าจะบอกต่อ และที่สําคญัลกูค้าจะกลับมา 
ใช้บริการ ซึ่งจะนําไปสู่ความภักดีของลูกค้า เป็นลูกค้าประจํา ถือเป็นพ้ืนฐานของการประสบ
ความสําเร็จ (“หัวใจสําคัญของงานด้านการบริการ”, 2018) และยังทําให้ช่ือเสียงของโรงแรมเป็นที่
รู้จักมากขึ้น มฐีานลูกค้าที่เพ่ิมขึ้นมากกว่าเดิมอีกด้วย    
 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถึง ระดับที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ 
มีความมั่นใจว่าผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการปฏิบัติตนอย่างเป็นธรรมและสุจริต รวมถึงระดับ 
ความพึงพอใจลูกค้าหรือผู้รับบริการที่มีต่อระดับผลการดําเนินงานของผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการ
ก่อนหน้าน้ี (Walter, Müller, Helfert & Ritter, 2003) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและ 
การสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ืองนั้นเป็นการรักษาลูกค้า 
เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อโรงแรม และยังช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อองค์การ โดยจะ
ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่ายทั้งต่อตัวลูกค้าและองค์การอย่างต่อเน่ืองเป็นระยะยาวนาน (“การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์”, 2557) การให้ความสําคัญในเร่ืองน้ีจะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและอยากกลับ 
มาใช้บริการอีกครั้ง พร้อมกับการบอกต่อแนะนําคนใกล้ตัว ซึ่งส่งผลดีต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก (“หัวใจ
สําคัญของงานด้านการบริการ”, 2561) หัวใจสําคญัของการบริการคือ ผูใ้ห้บริการจะต้องให้บริการแก่
ลูกค้าด้วยจิตใจที่รักในงานบริการอย่างเต็มเป่ียม (“Service Mind น้ันสําคัญไฉน”, 2561) ผู้ที่เข้ามา
ใช้บริการทุกคนหวังที่จะได้รับความพึงพอใจกลับไปเสมอ ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง 
การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าสินค้าหรือบริการท่ีใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า
หรือบริการน้ัน ๆ (Oliver, 1997) ดังน้ันเมื่อลูกค้าได้รับการตอบสนองตรงตามความต้องการก็จะ
แสดงออกถึงความรู้สึกดี พึงพอใจต่อองค์การ ย่อมเป็นผลให้ลูกค้านําไปบอกต่อ กลับมาใช้บริการ 
ขององค์การอีก และเกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าขึ้น ทําให้องค์การก็จะ
ประสบความก้าวหน้า (มหาวิทยาลัยมหิดล, 2559)   
 เน่ืองจากธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจที่ให้การบริการ ผู้ให้บริการย่อมต้องทําให้ลูกค้าได้รับคุณค่า
ที่รับรู้ด้านอารมณ ์(Perceived Emotional Value) หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดจากการรับรู้เป็น 
การประเมินผลการตัดสินที่ไม่มีเคร่ืองมือวัดขึ้นอยู่กับแต่ละสถานการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับในขณะน้ัน 
(Sweeney & Soutar, 2001) ซึ่งความรู้สกึที่เกิดขึ้นน้ันจะทําให้พฤติกรรมของลูกค้าที่แสดงออกมา
แตกต่างกันกันออกไป (ปีติกร ศุขสมิติ, 2558) และจะก่อให้เกิดความพึงพอใจ และคุณภาพ
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก (Hudson, Roth, Madden & Hudson, 2015) นอกจากทางด้านอารมณ์ 
ยังมีคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า เน่ืองจาก
การรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายทีล่ดลงทั้งในระยะสั้นและระยะยาว มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  
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(Sweeney & Soutar, 2001) ลูกค้าจะต้องรู้สึกว่าเขาได้รับการบริการที่ดีในราคาที่เหมาะสม  
ซึ่งสามารถช่วยรักษาฐานลูกค้า และส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ได้เป็นอย่างดี (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคํา, 2561) คุณภาพการให้บริการเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สําคัญมากเช่นกัน 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง การดําเนินการบริการลูกค้าต้ังแต่ก่อนการซื้อ
สินค้า รวมไปถึงการบริการหลังการขาย เช่น ความรวดเร็ว เอาใจใส่ ให้การบริการตรงกับ 
ความต้องการของลูกค้า (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) ถือเป็นการแสดงภาพลักษณ์ 
ที่ดีขององค์การผ่านการบริการ และยังส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ รับรู้ถึงคุณภาพความสัมพันธ์
ที่ดี และยังเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับองค์การอีกด้วย (มหาวิทยาลยัมหิดล, 2559) 
 จากทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีนักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจและดําเนินการ 
ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Hyorkjin, Sejin & 
Hyunjoo, 2016) คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Prebensen & Xie, 
2017) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Fu, Zhang & Chan, 2018)  
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (Hudson, et al,, 2015)  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (Lin, Lobo & Leckie, 2017) 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (Balaji, Roy & Lassar, 2017) 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (Tough, Brinkhof, Siegrist & Fekete, 
2018) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan & 
Sidin, 2017) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Balaji, et al., 2017)  
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ํา (Purnasari & Yuliandoa, 2015) คุณภาพ
ความสัมพันธ์มอิีทธิพลทางบวกต่อการใช้บริการซ้ํา (Balaji, et al., 2017) 
 จึงเป็นสาเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา  
และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือส่งผลทําใหอ้งค์การธุรกิจสามารถนําไปพัฒนาปรับปรุงส่งเสริมให้ 
เกิดการพัฒนา เพ่ิมพูนความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการใช้บริการซ้ํา 
ในระยะยาวต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพ
การให้บริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ 
การให้บริการ และความพึงพอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร   
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 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ต่อการบอกต่อ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาให้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานครกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การศึกษาในครั้งน้ีมุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและ
คุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ําของลูกค้าทีใ่ช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีทําการศึกษาในครั้งน้ีคือ กลุ่มลกูค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) คือ 
     1) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceive Emotional Value) 
     2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
     3) คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
   1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variables) คือ 
     1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
     2) คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 

   1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ 
     1) การบอกต่อ (Word of Mouth) 
     2) การกลับมาใช้บริการซ้ํา (Revisit) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ช่วงระยะเวลาที่ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1 สิงหาคมถึงวันที่ 31 สิงหาคม  
พ.ศ. 2561 รวมเป็นระยะเวลาทั้งสิ้นประมาณ 1 เดือน 
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1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.4.1.1 เพ่ือเพ่ิมเติมผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ 
   1.4.1.2 เพ่ือเพ่ิมเติมผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
   1.4.1.3 เพ่ือเพ่ิมเติมผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของความพึงพอใจ และ
คุณภาพความสัมพันธ์ต่อการบอกต่อ 
   1.4.1.4 เพ่ือเพ่ิมเติมผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของความพึงพอใจ และ
คุณภาพความสัมพันธ์ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช ้
   1.4.2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้กบัธุรกิจโรงแรมปรับใช้คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ เพ่ือเป็นการเพิ่มพูนความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์อันจะนําไปสู่การพัฒนาที่เพ่ิมขึ้นของการบอกต่อ และการกลับมาให้บริการซ้ําในที่สุด 
   1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์การที่ดําเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับธุรกิจโรงแรม  
ปรับใช้คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ เพ่ือเป็นการเพ่ิมพูน
ความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ อันจะนําไปสู่การพัฒนาที่เพ่ิมขึ้นของการบอกต่อ และ 
การกลับมาให้บริการซ้ําในทีสุ่ด 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) หมายถึง ความรู้สึก 
ที่เกิดจากการรับรู้ เป็นการประเมินผล การตัดสิน ที่ไม่มีเคร่ืองมือวัด ขึ้นอยู่กับแต่ละสถานการณ์ที ่
ผู้บริโภคได้รับในขณะน้ัน (Sweeney & Soutar, 2001) 
 1.5.2 คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก 
สินค้าเน่ืองจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว มีความคุ้มค่ากับเงิน 
ที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
 1.5.3 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง การดําเนินการบริการลูกค้า
ต้ังแต่ก่อนการซ้ือสินค้า รวมไปถึงการบริการหลังการขาย เช่น ความรวดเร็ว เอาใจใส่ ให้การบริการ
ตรงกับความต้องการของลูกค้า (Parasuraman, et al., 1988) 
 1.5.4 ความพงึพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าสินค้าหรือ
บริการที่ใช้แลว้ก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ (Oliver, 1997) 
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 1.5.5 คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship Quality) หมายถึง ระดับที่ลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการมีความมั่นใจว่าผูข้ายสินค้าหรือผู้ให้บริการปฏิบัติตนอย่างเป็นธรรมและสจุริต รวมถึง
ระดับความพึงพอใจลูกค้าหรอืผู้รับบริการทีม่ีต่อระดับผลการดําเนินงานของผู้ขายสินค้าหรือ 
ผู้ให้บริการก่อนหน้าน้ี (Walter, et al., 2003) 
 1.5.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากการใช้บริการ แสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ (Anderson, et al., 1994)        
 1.5.7 การใชบ้ริการซํ้า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการแล้วมีความต้ังใจทีจ่ะ
กลับมาใช้บริการซ้ําอีกครั้งหลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson, et al., 1994) 



บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัย 
ที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการใช้บริการซ้ํา (Revisit) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality)   
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional 
Value)  
 2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการใช้บริการซํ้า (Revisit)  
 นิยามและความหมาย 
 Jiménez & San–Martín (2017) กล่าวว่า การใช้บริการซ้าํ คือ การที่ลูกค้ากลับมา 
ใช้บริการอีกครั้งในสถานที่ที่เคยใช้บริการมาแล้ว 
 Liu & Lee (2016) กล่าวว่า การใช้บริการซ้าํเป็นความต้ังใจของลูกค้าในการกลับมา 
ใช้บริการซ้ํา  
  Stylos, Vassiliadis, Bellou & Andronikidis (2016) กล่าวว่า การใช้บริการซ้ํา คือ  
ความต้ังใจของลูกค้าที่เก่ียวกับประสบการณ์ที่เคยได้รับจากสินค้าหรือการบริการมาก่อนแล้ว 
เกิดความชอบจึงกลับมาใช้บริการซ้ํา 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Barnes, Mattsson & Sørensen (2016) ศึกษาเรื่อง ความทรงจําถึงประสบการณ์ และ
การกลับมาใช้บริการต่อการศึกษาระยะยาวของผู้เย่ียมชมอุทยานซาฟารี ผลจากการศึกษาพบว่า  
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การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า ช่วยให้องค์การมีฐานลกูค้าเพ่ิมขึ้น และยังส่งผลใหม้ีรายได้ที่เพ่ิม
มากข้ึนอีกด้วย  
 Le & Supphellen (2017) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการของ 
การให้บริการตัวแทนอสังหาริมทรัพย์ต่อผลกระทบโดยตรงและโดยอ้อมจากการรับรู้ความมีจริยธรรม 
ผลจากการศึกษาพบว่า การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือแก่องค์การ ลูกค้า 
มีความไว้วางใจมากขึ้น  
 Zhang, Wu & Buhalis (2018) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการรับรู้ภาพประสบการณ์ 
การท่องเที่ยวที่น่าจดจํา และความต้ังใจกลับมาใช้บริการใหม ่ผลจากการศึกษาพบว่า การกลับมา 
ใช้บริการซ้ําของลูกค้าส่งผลให้องค์การสามารถรักษาฐานลูกค้าไว้ได้ และยังทําให้มีรายได้เพ่ิมมากขึ้น
ด้วย 
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย 
 Mehrad & Mohammadi (2017) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพ
สําหรับโฆษณา โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ เป็นรูปแบบของพฤติกรรมส่วนบุคคลโดยตรงที่ไม่ขึ้นตรง
กับบริษัท ทําให้ข้อมูลที่ออกมาน้ันเป็นจริง และน่าเช่ือถือย่ิงข้ึน 
 Thiriot (2018) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นพฤติกรรมของบุคคลทีแ่นะนําหรือบอกต่อให้แก่
บุคคลรอบข้าง ซึ่งยังช่วยในการตัดสินใจของผู้บริโภคอีกด้วย  
 Wang, Wang, Xue, Wang & Li (2018) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นความต้ังใจของบุคคล 
ในการเผยแพร่ข้อความส่ิงแวดล้อมที่ดี ซึ่งเก่ียวกับสินค้า หรือบริการใหก้ับคนรู้จัก 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Deng, Staelin, Wang & Boulding (2018) ศึกษาเรื่อง ความละเอียดอ่อนของผู้บริโภค 
คําพูดปากต่อปาก และโปรโมช่ันเท็จ ผลจากการศึกษาพบว่า กาบอกต่อ ถือเป็นโฆษณาที่ดีอย่างหนึ่ง 
เป็นสิ่งที่ช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจมาใช้บริการได้รวดเร็วขึ้น ส่งผลให้องค์การมีลูกค้ารายใหม่เพ่ิมขึ้น โดยที่
ไม่ต้องเสียเงินไปกับโฆษณามาก  
 Li, Yang, X., Yang, L. X., Xiong, Wu & Tang (2018) ศึกษาเรื่อง การสร้างแบบจําลอง
และการวิเคราะห์การตลาดแบบปากต่อปาก ผลจากการศึกษาพบว่า การโฆษณาแบบสื่อสารปากต่อ
ปาก ช่วยลดต้นทุนค่าใช้จ่ายขององค์การและยังทําให้ข้อมูลข่าวสารมีการเผยแพร่เร็วขึ้นมากด้วย 
 Mehrad & Mohammadi (2017) ศึกษาเรื่อง การบอกต่อส่งผลกระทบต่อการใช้บริการ
ธนาคารทางโทรศัพท์มือถือในประเทศอิหร่าน ผลจากการศึกษาพบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปาก
น้ัน ทําใหลู้กค้าหันมาสนใจใช้บริการธนาคารผ่านทางโทรศัพท์มือถือ จึงทําให้ทางธนาคารมีลูกค้าที ่
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เข้ามาใช้บริการเพ่ิมขึ้น  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 
 นิยามและความหมาย 
 Wang, Kim, Ko & Liu (2016) กล่าวว่า คณุภาพความสัมพันธ์ เป็นส่วนหน่ึงของการตลาด 
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ และรักษาความสัมพันธ์กับผู้ร่วมงาน และมองว่าลูกค้าเป็นคู่ค้าทางธุรกิจที่
ต้องการบริการแบบกําหนดเอง เพ่ือกระตุ้นความรู้สึกพิเศษ 
 Su, Swanson & Chen (2016) กล่าวว่า คณุภาพความสัมพันธ์ เป็นตัวบ่งช้ีถึงพฤติกรรม 
ที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธ์ของผู้บริโภคและผู้ให้บริการหลงัจากซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว 
 Taylor, DiPietro & So (2018) กล่าวว่า คณุภาพความสัมพันธ์ หมายถงึ ความเข้มแข็ง
ของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ใหบ้ริการ  
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Balaji, et al. (2017) ศึกษาเรื่อง ความแตกต่างของภาษาในการเผชิญหน้ากับบริการ 
ต่อการทบทวนผลกระทบต่อการบอกต่อ ผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ส่งผลทางบวก
ต่อการบอกต่อ  
 Hwang & Zhang (2018) ศกึษาเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่าง
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของคนดังกับผู้ที่ติดตาม ต่อการซื้อของผู้ที่ติดตาม ความต้ังใจโฆษณา 
ปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ และความรู้ในการโน้มน้าวใจ ผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพ
ความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของคนดังกับผู้ที่ติดตามของพวกเขา 
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของคนดัง มีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้ที่ติดตาม และมีการโฆษณาบอกต่อ
แบบอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก  
 Taylor et al. (2018) ศึกษาเรื่อง การเพ่ิมมูลค่าเชิงประสบการณ์ และคุณภาพ
ความสัมพันธ์ต่อการตรวจสอบข้อเท็จจริงเก่ียวกับประสบการณ์การรับประทานอาหารแบบป๊อปอัพ 
ผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ ช่วยให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกอยากบอกต่อกับคนใกล้ตัว 
และอยากกลับมาใช้บริการอีกครั้ง  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
          นิยามและความหมาย 
          Kim, K., Park, M. C., Park, J. H., Kim, J., & Kim, E. (2018) กล่าวว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคจากประสบการณ์การบริโภคสินค้าหรือการบริการโดย
พิจารณาจากความรู้ ความเข้าใจ และอารมณ์ 
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          Liang, Choi & Joppe (2018) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ทศันคติที่มีผลมาจากการได้รับ
การบริการและคุณภาพที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับ 
 Wikhamn (2019) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ การประเมินผลของลูกค้า หลังจากที่ลกูค้า
ได้ซื้อสินค้า หรือบริการไปแล้ว 
          แนวคิดและทฤษฏี 
 Hartmann & Rutherford (2015) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้ามผีลต่อ
การบอกต่อของลูกค้าในธุรกิจร้านค้าปลีก ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Jung & Seock (2017) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการฟ้ืนตัวของบริการต่อการรับรู้ 
ความยุติธรรม ความพึงพอใจของลูกค้า และการบอกต่อ ในการโฆษณาบนเว็บไซต์ช้อปป้ิงออนไลน์ 
ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Meng & Han (2018) ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะการท่องเที่ยวในวันหยุดทําการ และ 
ความพึงพอใจในการสร้างความคิดเห็นแบบปากต่อปาก และทบทวน: ผลกระทบจากปริมาณ และ
คุณภาพของการติดต่อระหว่างกลุ่ม ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ทําใหลู้กค้าแนะนํา
คนใกล้ชิดให้มาใช้บริการ และต้ังใจที่จะกลบัมาใช้บริการอีกด้วย ส่งผลให้มีลูกค้าเข้ามาใช้บริการ
เพ่ิมขึ้น และมรีายได้ที่เพ่ิมขึ้นอีกด้วย 
 Ozatac, Saner & Sen (2016) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าในภาคการธนาคาร 
กรณีของไซปรัสเหนือ ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการต้ังใจ
กลับมาใช้บริการซ้ํา และคุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่งทําใหอ้งค์การมีความมั่นคง เช่ือถือได้มากข้ึน  
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพการให้บรกิาร (Service Quality) 
          นิยามและความหมาย 
 Kumar, Luthra, Khandelwal, Mehta, Chaudhary & Bhatia (2017) กล่าวว่า คณุภาพ
การให้บริการ เป็นการให้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ลูกค้าต้องการความสนใจท่ี
เหมาะสม และประสบการณ์ที่ดีในระหว่างการใช้บริการ 
          Lee, Tang, Yip & Sharma (2018) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ การตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้า และยังช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพของการดําเนินธุรกิจ และการพัฒนาอย่างยั่งยืน
ของบริษัท 
          Su, et al. (2016) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ คือ การทีลู่กค้าได้รับรู้ถึงการบริการที่
แท้จริง ซึ่งประกอบด้วย 5 มติิ ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ ความแน่นอน การเอาใจใส่ การตอบสนองต่อ
ลูกค้า และความเป็นรูปธรรมสามารถจับต้องได้ เป็นต้น 
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          แนวคดิและทฤษฏี 
 Jiang & Zhang (2016) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบคุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า และความจงรักภักดีในตลาดสายการบินจีน ผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ
ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึง่ทําให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีก และสามารถรักษาฐาน
ลูกค้าเก่าไว้ได้ 
 Omar, Ariffin & Ahmad (2016) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจ
ของลูกค้าด้านเพศของลูกค้าในร้านอาหารอาหรับ ผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ
ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ  
 Palese & Usai (2018) ศึกษาเรื่อง ความสําคัญของคุณภาพการให้บริการจาก
ประสบการณ์การค้าอีคอมเมิร์ช ผลจากการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการส่งผลเชิงบวกต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ ซึ่งทําให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อองค์การ และทําให้องค์การน่าเช่ือถือ 
มากข้ึน 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 นิยามและความหมาย 
 De Roos (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ การที่ผู้บริโภคประเมินความคุ้มค่า
ของสินค้าหรือบริการก่อนตัดสินใจการซื้อสนิค้าหรือบริการของลูกค้า 
 Graciola, De Toni, De Lima & Milan (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา เป็นการ
ประเมินคุณภาพที่แสดงออกมาเป็นค่าที่ได้จากผลิตภัณฑ์ หรือการบริการที่ลูกค้าจ่ายเงิน หรือดูมูลค่า
ตามท่ีลูกค้าได้รับ 
 Shirai (2017) กล่าวว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา เป็นการประเมินความเหมาะสมของราคา
ของสินค้า คุณภาพของสินค้า และความคุ้มค่าของสินค้า  
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Atashfaraz & Abadi (2016) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของเคร่ืองใช้ไฟฟ้าซัมซุง 
ผลจากการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ซื้อสินค้า 
หรือบริการ 
 Ding & Jin (2019) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การบริการ และคณุค่าที่รับรู้ด้านราคาในการค้าปลีก
ออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคาเป็นหน่ึงในตัวแปรที่สําคัญ จึงส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจในเชิงบวก  
 Hyun & Perdue (2017) ศึกษาเรื่อง ทําความเข้าใจเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรม และภัตตาคาร ผลจากการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล 
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เชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Asshidin, Abidin & Borhan (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์ คือ ประโยชน์ที่
ได้รับจากประสบการณ์ใหมห่รือแตกต่างจะเกี่ยวข้องกับความรู้สึก เช่น มีความสุข และรู้สึกดีเมื่อ 
ได้ใช้แบรนด์น้ัน  
 Ladhari, Souiden & Dufour (2017) กลา่วว่า คุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์ เป็นการ 
ตอบ สนองทางอารมณ์จะเกิดขึ้นระหว่างประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ 
 Lavy & Eshet (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ เป็นการตอบสนองทางจิตวิทยา
และพฤติกรรม ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องประเมินสถานการณ์ที่ครอบคลุมโอกาส หรือความท้าทาย  
มีบทบาทสําคญัในการตัดสินใจ   
 แนวคิดและทฤษฏี   
 Dovaliene, Gadeikiene & Piligrimiene (2007) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์ต่อความพึงพอใจของผู้ที่ซื้อโทรศัพท์มือถือชาวลิธัวเนีย ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Hudson, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของสื่อทางสังคมต่อคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ ความรู้สึก คุณภาพความสัมพันธ์ตราสินค้า และการบอกต่อ ในบริบทการศึกษาเชิงประจักษ์
ของผู้เข้าร่วมงานเทศกาลดนตรี ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ 
 Kwon, Ha & Im (2016) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการรับรู้ความคล้ายคลึงกับลูกค้า 
รายอ่ืนในความพึงพอใจของห้างสรรพสินคา้ ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ทางด้านอารมณ์มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 
2.8 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 Balaji, et al. (2017) ศึกษาเรื่อง ความแตกต่างของภาษาในการเผชิญหน้ากับบริการ 
ต่อการทบทวนผลกระทบต่อการบอกต่อ ประชากรคือ ลูกค้ารายย่อยที่ใช้บริการธนาคารในประเทศ
มาเลเซีย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 313 คน ใช้ตัวเลือกตัวอย่าง 
แบบเจาะจง สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า คุณภาพ
ความสัมพันธ์มอิีทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
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 Hudson, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของสื่อทางสังคมต่อคุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ ความรู้สึก คุณภาพความสัมพันธ์ตราสินค้า และการบอกต่อ ในบริบทการศึกษาเชิงประจักษ์
ของผู้เข้าร่วมงานเทศกาลดนตรี ประชากรคือ ผู้เข้าร่วมงานเทศกาลดนตรีทั่วสหรัฐอเมริกา โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 423 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบโควต้า สถิติที่ใช้
ในการทดสอบสมมติฐานคือ ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ และ 2) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
การบอกต่อ 
 Hyun & Perdue (2017) ศึกษาเรื่อง ทําความเข้าใจเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรม และภัตตาคาร ประชากร คอื นักเรียนที่ลงทะเบียนเรียนในระดับ
ปริญญาตรีปีที ่28 หลักสูตรด้านการต้อนรับและการท่องเที่ยว โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากขนาด 
ของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 362 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลวิจัยพบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ และ 2) คุณภาพ
การให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
 Kwon, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากการรับรู้ความคล้ายคลึงกับลูกค้ารายอ่ืน 
ในความพึงพอใจของห้างสรรพสินค้า ประชากร คือ ลูกค้าผู้ที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้า โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 500 คน เพ่ือตอบแบบสํารวจออนไลน์ขนาดใหญ ่
ใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง  
ผลวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 Le & Supphellen (2017) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ํา 
ของการให้บริการตัวแทนอสังหาริมทรัพย์ ต่อผลกระทบโดยตรง และโดยอ้อมจากการรับรู้ความมี
จริยธรรม ประชากรคือ ลูกค้าของหน่วยงานอสังหาริมทรพัย์รายใหญ่ของสแกนดิเนเวีย โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 525 ราย สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ 
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการ
ซ้ํา 
 Rajaguru (2016) ศึกษาเรื่อง บทบาทของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการบริการ 
ที่ส่งผลต่อเจตนารมณ์ในการกระทําเกี่ยวกับสายการบินที่บริการเต็มรูปแบบ และสายการบินต้นทุน
ตํ่า ประชากรคือ ผู้โดยสารสายการบิน โดยเก็บตัวอย่างจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 445 คน  
ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัย
พบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 2) คุณภาพการให้ 
บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 3) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา และ 4) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ 
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 Williams, Ashill, Naumann & Jackson (2015) ศึกษาเรื่อง คุณภาพความสัมพันธ์และ
ความพึงพอใจต่อปัจจัยความสําเร็จจากการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับโครงการในระยะเวลา ประชากร 
คือ บริษัทข้ามชาติ องค์การปกครองส่วนท้องถิ่นด้านการดูแลสุขภาพ และการศึกษา ใช้การเลือก
ตัวอย่างแบบสุ่ม โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการสํารวจ 484 ฉบับจาก
ลูกค้าที่มีโครงการเสร็จสิ้นในเวลา และจํานวน 104 ฉบับ จากลูกค้าในปีเดียวกับข้อมูลที่มีโครงการ
เสร็จสิ้นในปลายปี โดยมีขนาดตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 588 ฉบับ สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ 
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
 Zain & Saidu (2016) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ร้านค้าปลีก 
กรณีศึกษาพ้ืนที่บางแห่งในคลังวัลเลย์ ประชากรคือ ลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์ร้านค้าปลีกในคลังวัลเลย์ 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 206 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
คือ ใช้โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
   
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.4 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.5 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 2.9.9 คุณภาพความสัมพันธ์มอิีทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.9.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.11 คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที ่
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ 
การให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

การบอกต่อ
(Word of Mouth)

ความพึงพอใจ
(Satisfaction)

คุณภาพความสัมพนัธ์ 
(Relationship Quality)

คุณภาพการให้บริการ
(Service Quality)

คุณค่าที่ รับรู้ด้านอารมณ์
(Perceive Emotional Value)

H1

H6
การกลบัมาใช้
บริการซ้ํา
(Revisit)

H11

คุณค่าที่ รับรู้ด้านราคา
(Perceived Price Value)

H7

 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวความคิดสําหรับการวิจัยในรูปแบบ
โมเดลลิสเรล หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural 
Relationship Model) แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ 
ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที ่
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพมีความหมายดังน้ี 
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PPV

SAT

หมายถึง ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์

หมายถึง ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา

หมายถึง ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ

หมายถึง ตัวแปรความพึงพอใจ 

WOM

REP

หมายถึง ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ 

หมายถึง ตัวแปรการบอกต่อ 

หมายถึง ตัวแปรการใช้บริการซ้ํา 

PEV4

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านได้รับความสุขสบาย จากการ
ใช้บริการที่โรงแรมน้ี 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ บริการที่ได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี ทําใหท้่านรู้สึกผ่อนคลาย 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้
บริการน้ี ทําใหท้่านรู้สึกดี 

PEV2
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ความสะดวกสบายที่ท่านได้รับจาก
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี เป็นสิ่งจูงใจให้ท่านมาใช้บริการ 

SVQ

RLQ

PEV3

PEV1

PEV
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PEV5

PPV1

PPV2

PPV3

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้
บริการน้ี ทําใหท้่านเพลิดเพลิน

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้
บริการนี้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้
บริการนี้มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

PPV4

PPV5

SVQ2

SVQ3

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ีมีความเหมาะสมเมือ่เทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ 

 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการนี้ ให้บริการด้วยความเต็มใจ

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่
เหมาะสม 

SVQ4
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี 

SVQ1
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้
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SVQ5

SVQ6

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการนี้ ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

SVQ7

SVQ8
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี

SVQ9
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี ให้บรกิารลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ 

SAT1

SAT2

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ทา่นร้องขอ

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ การตกแต่งทั้งภายใน ภายนอกของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความสวยงาม สะอาด 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี มีสิ่ง
อํานวยความสะดวก จัดเตรียมไว้ให้อย่างเพียงพอเหมาะสม
ต่อการให้บริการน้ี 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี

SVQ10

SVQ11

SAT3
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RLQ1

RLQ2

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการ
บริการของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ 
ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่างท่านกับโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี มีความสอดคลอ้ง
ต้องกัน 

RLQ3

RLQ4

RLQ5

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ี จะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุน
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความ
ต้องการที่สําคัญของท่าน 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริต
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 

WOM1
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ีปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม 

RLQ6

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี

SAT5

SAT4
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WOM2
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่
ได้รับจากสินค้าของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

WOM3

WOM4

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการ
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

REP1

REP3

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจาก
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านมีความผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี และต้องการใช้บริการซ้ํา

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ํา
จากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตาม
สภาวะเศรษฐกิจ 

REP5

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการซ้ําจาก
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้งในอนาคต 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านยังจะคงใช้บริการซ้ําจาก
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอย่างต่อเน่ืองต่อไป 

หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปร
ผล

หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของตัวแปร 

REP2

REP4
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ภาพที่ 2.2: โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพ 
              ความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

PEV

PPV

SVQ

SAT

RLQ

WOM

REPH6 (+)

H8 (+)

H11 (+)

PEV1
PEV2
PEV3
PEV4

PPV1
PPV2
PPV3
PPV4
PPV5

SVQ7
SVQ8
SVQ9

SAT1 SAT2 SAT3

RLQ1 RLQ2 RLQ3 RLQ4 RLQ5

WOM1

WOM2

WOM3
WOM4

REP1
REP2
REP3
REP4

SVQ1
SVQ2
SVQ3
SVQ4
SVQ5
SVQ6

REP5

RLQ6

SAT4 SAT5

PEV5

SVQ10
SVQ11

 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณภาพ 
การให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ ้า 
ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีล้าดับขั นวิธีการด้าเนินวิจัยดังต่อไปนี  
  
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณภาพ 
การให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ ้าของ
ลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  
 
3.2 กลุ่มประชากรตัวอย่างและการเลือกตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั งนี คือ ลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั งนี  ได้แก่ ลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี   
 Nunnally (1978) แนะน้าว่า การวิเคราะห์โมเดลลิสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั งนี มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั งหมด 41 ตัวแปร ดังนั นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั งนี ควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10 × 41 = 410 คน  
 3.2.3 การเลือกตัวอย่าง  
 การเลือกตัวอย่างส้าหรับงานวิจัยครั งนี  ผู้วิจัยก้าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัย 
ความน่าจะเป็น (Non–Probability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก
(Convenience Sampling) จากลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
 3.3.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) หมายถึง ประโยชน์ 
ที่ได้รับจากความรู้สึกหรืออารมณ์ ซึ่งเป็นผลมาจากการให้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี   
   3.3.1.1 ท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมนี  
   3.3.1.2 ความสะดวกสบายที่ท่านได้รับจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  เป็นสิ่งจูงใจ 
ให้ท่านมาใช้บริการ 
   3.3.1.3 บริการที่ได้รับจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ท้าให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 
   3.3.1.4 การเข้าพักท่ีโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ท้าให้ท่านรู้สึกดี  
   3.3.1.5 การเข้าพักท่ีโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ท้าให้ท่านเพลิดเพลิน 
 3.3.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
สินค้าหรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั งในระยะสั น และระยะยาว มีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี   
   3.3.2.1 ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี มีราคาที่สมเหตุสมผล 
   3.3.2.2 ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
   3.3.2.3 ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
   3.3.2.4 ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 
   3.3.2.5 ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
โรงแรมอ่ืน ๆ 
 3.3.3 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่าง 
ความคาดหวังลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากท่ีได้รับบริการจากโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร (Parasuraman, et al., 1988) มีข้อค้าถาม 11 ข้อ ดังนี  
   3.3.3.1 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  พ่ึงพาอาศัยได้ 
   3.3.3.2 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
   3.3.3.3 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  มีความสามารถในการให้บริการได้
ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
   3.3.3.4 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  มีมนุษยสัมพันธ์ดี 
   3.3.3.5 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 
   3.3.3.6 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
   3.3.3.7 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 



25 
 

   3.3.3.8 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  มีความเข้าใจถึงความต้องการของ
ท่านเป็นอย่างดี   
   3.3.3.9 พนักงานของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความ
น่าเชื่อถือ  
   3.3.3.10 การตกแต่งทั งภายใน ภายนอกของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี มีความ
สวยงาม สะอาด 
   3.3.3.11 โรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  มีสิ่งอ้านวยความสะดวก จัดเตรียมไว้ให้อย่าง
เพียงพอเหมาะต่อการให้บริการนี  
 3.3.4 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ลูกค้าว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการนั น ๆ 
(Oliver, 1997) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี  
   3.3.4.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  

   3.3.4.2 ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  
   3.3.4.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  
   3.3.4.4 ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  
   3.3.4.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  
3.3.5 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถึง ระดับที่ลูกค้าหรือ

ผู้รับบริการมีความมั่นใจว่า ผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการปฏิบัติตนอย่างเป็นธรรมและสุจริต รวมถึง
ระดับความพึงพอใจลูกค้าหรือผู้รับบริการที่มีต่อระดับผลการด้าเนินงานของผู้ขายสินค้าหรือ 
ผู้ให้บริการก่อนหน้านี  (Walter, et al., 2003) มีข้อค้าถาม 6 ข้อ ดังนี  
   3.3.5.1 เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  
   3.3.5.2 มุมมองเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  
มีความสอดคล้องต้องกัน  
   3.3.5.3 ท่านเชื่อมั่นว่าโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  จะสามารถตอบสนอง 
ความต้องการของท่านได้  
   3.3.5.4 ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ในสิ่งที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการที่ส้าคัญของท่าน  

   3.3.5.5 ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจริตของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  
   3.3.5.6 ท่านมั่นใจว่าโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม 
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 3.3.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คน 
พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแนะน้า ครอบครัว  
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Anderson, et al., 1994) มีข้อค้าถาม 4 ข้อ ดังนี  
   3.3.6.1 ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา  

  ใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  
   3.3.6.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของโรงแรมที่ท่านใช้บริการ

นี  ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
   3.3.6.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มา
เลือกใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  

    3.3.6.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี ในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.7 การใช้บริการซ  า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าที่ใช้บริการไปแล้ว และได้ใช้บริการ
ซ า้อีกครั ง (Anderson, et al., 1994) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี  
   3.3.7.1 ท่านจะกลับมาใช้บริการซ ้าจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี อีกครั ง ถ้ามีโอกาส 
   3.3.7.2 ท่านมีความผูกพันต่อโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี  และต้องการใช้บริการซ ้า 
   3.3.7.3 ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการซ ้าจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี อีกถึงแม้ว่า
ราคาสูงขึ นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   3.3.7.4 ท่านตั งใจที่จะใช้บริการซ ้าจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี อีกครั งในอนาคต 
   3.3.7.5 ท่านยังจะคงใช้บริการซ ้าจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการนี อย่างต่อเนื่องต่อไป 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 การวิจัยในครั งนี ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยมีขั นตอนในการสร้างข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี ถูกสร้างขึ นจากการส้ารวจวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 8 ส่วน คือ  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร จ้านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค้าถามแบบให้เลือกแบบค้าตอบเดียว  
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั งสิ น 5 ข้อ ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar (2001)   
โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน 
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ดังนี  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าทางด้านอารมณ์ของลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าทางด้านอารมณ์ของลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าทางด้านอารมณ์ของลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเฉย ๆ  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าทางด้านอารมณ์ของลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าทางด้านอารมณ์ของลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั งสิ น 5 ข้อ ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar (2001)  
โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน
ดังนี    
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเฉย ๆ  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านคุณภาพการให้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามมีจ้านวนทั งสิ น 11 ข้อ ปรับใช้จาก Parasuraman, et al. (1988) โดยข้อค้าถาม 
เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังนี  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
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 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเฉย ๆ  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการของโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั งสิ น 5 ข้อ ปรับใช้จาก Oliver (1997) โดยข้อค้าถาม 
เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังนี  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเฉย ๆ  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั งสิ น 6 ข้อ ปรับใช้จาก Walter et al. (2003) โดย 
ข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
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 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด  
 ส่วนที่ 7 แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามมีจ้านวนทั งสิ น 4 ข้อ ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994) โดยข้อค้าถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี  
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด  
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย  
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากท่ีสุด 
 ส่วนที่ 8 แบบประเมินด้านการใช้บริการซ ้าของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ้านวนทั งสิ น 5 ข้อ ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994)  
โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน
ดังนี  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าท่ี 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าท่ี 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าท่ี 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าท่ี 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการใช้บริการซ ้าของลูกค้าท่ี 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด  
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 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี   
   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 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ  
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด้าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบ 
ความตรง (Validity) ประกอบด้วย การตรวจสอบความตรงเชิงเนื อหา (Content Validity) และ  
2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี   
 3.5.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย ้าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัด หรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะ
วัด และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นย ้า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบ 
ความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเนื อหา 
 ความตรงเชิงเนื อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื อเรื่องที่ต้องการวัด หรือวัดได้ครอบคลุมเนื อเรื่องทั งหมด (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) เป็น
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื อหาของเครื่องมือว่า เนื อหาของข้อค้าถามวัดได้ตรง 
ตามเนื อหาของตัวแปรที่ต้องการวัด หรือไม่ ความตรงชนิดนี นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงปฏิบัติการ เครื่องมือนั นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุม
เนื อเรื่องทั งหมดหรือไม่ (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม 
และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื อหาจะต้องด้าเนินการก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์ 
ท้าได้โดยการน้านิยามเชิงปฏิบัติการควบคู่กับข้อค้าถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง  
การให้โครงสร้างข้อค้าถามแก่ผู้เชี่ยวชาญท้าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค้าถามแต่ละข้อว่ามาจาก
ประเด็นใด ครอบคลุมเนื อหาในเรื่องนั น หรือไม่ จ้านวนผู้เชีย่วชาญควรมีตั งแต่ 3 คนขึ นไป เพ่ือ
หลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 ขั ว (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115)  
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 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากนั น
จึงแต่งตั งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ้านวน 3 ท่าน ก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื อหาท้าได้โดยการน้านิยามเชิงปฏิบัติการ ควบคู่กับข้อค้าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค้านวณค่าดัชนี 
ความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั นน้าผล
ของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค้านวณหาความตรงเชิงเนื อหา ซึ่งค้านวณจากความสอดคล้อง
เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence 
Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน   1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
 ให้คะแนน   0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด  
 ให้คะแนน  –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด  
 หลังจากนั นน้าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค้านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
 

   IOC = 
Σ𝑅

𝑛
 

   
   ΣR  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค้าถาม  
   n     = จ้านวนผู้เชี่ยวชาญทั งหมด 
 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับตัวแปรที่ก้าหนด (สุวิมล  
ติรกานันท์, 2548, หน้า 166)  
 1) ข้อค้าถามที่มีค่า IOC ตั งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน้าไปใช้ใน 
การทดสอบก่อนการใช้งานได้  
 2) ข้อค้าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไข หรือตัดทิ ง  
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื อหาว่า ข้อค้าถามทุกข้อมีค่า IOC ตั งแต ่0.50–1.00 ผ่านเกณฑ์
ที่ก้าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปรผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน
ภาคผนวก ง 
 3.5.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability)  
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
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ในระดับ 0.7 ขึ นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2014) ค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค้าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั งแต่ 0.3 ขึ นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั งข้อมูลทดลองใช้ (n = 49)  
และข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้า (n = 421) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี   
 การตรวจสอบความเที่ยงส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre–test) (n = 49) จากผลการวิเคราะห์
ความเทีย่ง ผู้วิจัยไม่ได้ท้าการตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ตามค่ามาตรฐานที่ก้าหนดคือ มีค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อของแต่ละ
ค้าถาม (Corrected Item–Total Correlation) มีค่าตั งแต่ 0.351 ถึง 0.863 และค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาคตั งแต่ 0.817 ถึง 0.918 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้  
  (Pre–test) (n = 49) 
 
มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี วัด ตัวชี วัด อ านาจจ าแนก

รายข้อ 
ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

คุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ (PEV) 
 
 

 

5 
 
 
 

 

PEV1 
PEV2 
PEV3 
PEV4 
PEV5 

0.628 
0.641 
0.695 
0.686 
0.592 

0.842 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 

คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา (PPV) 
 
 
 

5 
 

PPV1 
PPV2 
PPV3 
PPV4 
PPV5 

0.591 
0.742 
0.716 
0.521 
0.676 

0.839 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
(Pre–test) (n = 49) 

 

(ตารางมีต่อ) 
 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี วัด ตัวชี วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

คุณภาพ 
การให้บริการ 
(SVQ) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจ 
(SAT) 

 
 
 

คุณภาพ 
ความสัมพันธ์ 
(RLQ) 
 

11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 
 
 
 
 
6 

SVQ1 
SVQ2 
SVQ3 
SVQ4 
SVQ5 
SVQ6 
SVQ7 
SVQ8 
SVQ9 
SVQ10 
SVQ11 
SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
RLQ1 
RLQ2 
RLQ3 
RLQ4 
RLQ5 

  RLQ6  

0.600 
0.745 
0.669 
0.737 
0.573 
0.803 
0.740 
0.793 
0.722 
0.442 
0.514 
0.714 
0.351 
0.763 
0.591 
0.677 
0.744 
0.701 
0.810 
0.816 
0.723 
0.743 

0.914 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.817 
 
 
 
 

0.911 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
(Pre–test) (n = 49) 

 

 

 ส้าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 421) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค้าถามทุกข้อมีค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อ ตั งแต ่0.461 ถึง 
0.778 และตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ตั งแต่ 0.804 ถึง 0.899 ผู้วิจัยจึง 
ไมไ่ด้ตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
 

ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
  (n = 421) 
 

(ตารางมีต่อ) 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี วัด ตัวชี วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

การบอกต่อ 
(WOM) 

 

4 
 

WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

0.770 
0.786 
0.822 
0.600 

0.881 
 
 
 

การใช้บริการซ  า 
(REP) 
 
 
 

5 
 
 
 
 

REP1 
REP2 
REP3 
REP4 
REP5 

0.775 
0.854 
0.757 
0.765 
0.863 

0.918 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี วัด ตัวชี วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

คุณค่าที่รับรู้ด้าน
อารมณ์ (PEV) 
 

5 
 
 

PEV1 
PEV2 
PEV3 

0.582 
0.563 
0.668 

0.812 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
     (n = 421) 
 

(ตารางมีต่อ) 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี วัด ตัวชี วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

 
 
คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา (PPV) 
 
 
 

 
 
5 
 

PEV4 
PEV5 
PPV1 
PPV2 
PPV3 
PPV4 
PPV5 

0.635 
0.565 
0.640 
0.710 
0.747 
0.608 
0.693 

 
 

0.861 
 
 
 
 

คุณภาพ 
การให้บริการ 
(SVQ) 
 
 
 
 
 
 

11 
 
 
 
 
 
 
 
 

SVQ1 
SVQ2 
SVQ3 
SVQ4 
SVQ5 
SVQ6 
SVQ7 
SVQ8 
SVQ9 
SVQ10 
SVQ11 

0.667 
0.675 
0.646 
0.693 
0.579 
0.729 
0.689 
0.664 
0.658 
0.493 
0.461 

0.899 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจ 
(SAT) 
 

 
 

5 SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 

0.586 
0.514 
0.644 
0.566 
0.641 

0.804 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
(n = 421) 

 

 

 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส้าหรับลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลพื นฐานส้าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื องต้นส้าหรับการวิเคราะห์ 
สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล  
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั งนี ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในการแจกแบบสอบถามใน เดือน สิงหาคม พ.ศ. 2561 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั งสิ น  
1 เดือน 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี วัด ตัวชี วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

คุณภาพ
ความสัมพันธ์ 
(RLQ) 

 
 

6 
 
 
 

RLQ1 
RLQ2 
RLQ3 
RLQ4 
RLQ5 
RLQ6 

0.651 
0.691 
0.693 
0.726 
0.684 
0.656 

0.877 
 
 

การบอกต่อ 
(WOM) 
 

4 
 

WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

0.722 
0.705 
0.748 
0.633 

0.857 
 
 
 

การใช้บริการซ  า 
(REP) 
 
 
 

5 
 
 
 
 

REP1 
REP2 
REP3 
REP4 
REP5 

0.684 
0.711 
0.666 
0.722 
0.778 

0.878 
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 ขั นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 รายละเอียดของขั นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี    
 ขั นที่ 1 ด้าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาต 
ท้าวิจัยลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั นที่ 2 น้าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือขอเก็บข้อมูล 
 ขั นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร และแจก
แบบสอบถามให้กับลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ขั นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ้านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่า 
มีความสมบูรณ์และมีจ้านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 410 ชุดหรือไม่  
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ้านวน 550 ชุด คาดว่าจะได้กลับมา 410 ชุด จากการแจก
แบบสอบถามได้รับกลับมาจ้านวน 421 ชุด และมีความสมบูรณ์สามารถน้ามาใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลได้ คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 76.55 % 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ  
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 9 ส่วน ดังนี   
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้คือ ความถีแ่ละค่าร้อยละ  
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการให้บริการของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
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 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 9 การทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า การบอกต่อ  
และการกลับมาใช้บริการซ ้าของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ  
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 



 

 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ีผู้วิจยัรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งน้ี การวิเคราะห์
ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 ขั้นตอน 
ตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity)  
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คณุค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ  
และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 253   60.10 
หญิง 168   39.90 
รวม 421 100.00 

2. อายุ   
ตํ่ากว่า 20 ปี  2     .48 
20–30 ปี   76  18.05 
31–40 ปี  128   30.40 
41–50 ปี  158   37.53 
51–60 ปี    57   13.54 
รวม 421 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  146   34.67 
สมรส     273   64.85 
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่    2      .48 
รวม 421 100.00 

4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้น หรือตํ่ากว่า 1     .24 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.              1     .24 
อนุปริญญา/ ปวส. 5    1.19 
ปริญญาตร ี            391 92.87 
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
ปริญญาโท     23      5.46 
รวม   421  100.00 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา     25     5.94 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ     34     8.08 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน   209    49.64 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย   152    36.10 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................       1       .24 
รวม    421  100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท     16     3.80 
10,001–30,000 บาท   125    29.69 
30,001–50,000 บาท    181    42.99 
50,001–100,000 บาท 
มากกว่า 100,000 บาท 

    94 
     5 

   22.33 
    1.19 

รวม    421  100.00 
  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีจํานวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.10 เป็นเพศชาย และที่เหลือจํานวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 39.90 เป็นเพศหญิง  
 ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 41–50 ปี จํานวน 158 
คน คิดเป็นร้อยละ 37.53 รองลงมามีอายุ 31–40 ปี จํานวน 128 คน คดิเป็นร้อยละ 30.40 อายุ 
20–30 ปี จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 18.05 อายุ 51–60 ปี จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 13.54 
และน้อยที่สุดมีอายุ ตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.48 
 ด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพสมรส จํานวน 
273 คน คิดเป็นร้อยละ 64.85 รองลงมามีสถานภาพโสด จํานวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 34.67 
และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.48 
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 ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 391 คน คิดเป็นร้อยละ 92.87 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 23 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.46 ระดับอนุปริญญา/ ปวส. จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.19 และน้อยทีสุ่ด 
มีจํานวนเท่ากัน คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า และมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.24  
 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จํานวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 49.64 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 36.10 อาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 34 คน  
คิดเป็นร้อยละ 8.08 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.94 และน้อยที่สุดคือ
อาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.24 
 ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ 30,001–
50,000 บาท จํานวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 42.99 รองลงมามีรายได้ 10,001–30,000 บาท 
จํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 29.69 มีรายได้ 50,001–100,000 บาท จํานวน 94 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 22.33 มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 และ
น้อยที่สุดมีรายได้มากกว่า 100,000 บาท จาํนวน 5 คน คดิเป็นร้อยละ 1.19 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่ 
1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ 
ของการกระจาย และ 3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติน้ันถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที ่
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นส่งผลทําให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที ่
ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14)  
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ดังน้ัน ข้อตกลงเบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จําเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปร หรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, et al., 2010, p. 71) ควรทําการตรวจสอบลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูลสําหรับตัวแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, 
p. 71) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q–Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q–Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์  
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, et al., 2010, p. 71) ทั้งน้ี จํานวนตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 
มีจํานวน 421 ตัวอย่าง ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป ดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที่ 
4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการใช้บริการซ้ํา (REP) 
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) 
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) สว่นความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ือง (Non–metric 
Variable) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเน่ืองจากทั้ง 
ตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง โดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16–17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized 
Predicted Value) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36–37) พิจารณา
จากค่า Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มกีารเพ่ิมขึ้นหรือลดลงอย่าง 
มีแบบแผน จึงจะสรุปได้ว่ามีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพที่ 4.11 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
   (Standardized Predicted Value) โดยมีคุณภาพความสัมพันธ์เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
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) โดยมีการใช้บริการซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมพ้ืีนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบ 
ทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/ Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
เศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable)  
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลอืมีการกระจายอย่าง 
ไม่มีแบบแผนโดยไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมีรปูแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมี 
แบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดง 
ในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.22 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) ในกรณทีี่ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) ในกรณทีี่คุณภาพความสัมพันธ์ของลกูค้าเป็น 
     ตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) ในกรณีทีคุ่ณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีทีคุ่ณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณทีี่คุณภาพความสัมพันธ์ของลกูค้าเป็น 
     ตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณทีี่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     คุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า (RLQ) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณทีี่การใช้บริการซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     คุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า (RLQ) ในกรณีที่การใช้บริการซ้ําเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความม่ันใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถทําโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งน้ี
ใช้โปรแกรมลสิเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการใช้
บริการซ้ําที่เป็นตัวแปรแฝงมลีักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปร 
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ  
(SVQ) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM)  
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และตัวแปรการใช้บริการซ้ํา (REP) จากข้อมลูที่ได้จากแบบสอบถามจํานวน 36 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง 
จํานวน 421 ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรปูโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ประกอบด้วย โมเดลการวัดตัวแปรตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) 
โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PPV) โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
โมเดลการตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) โมเดล 
การวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรกการใช้บริการซ้ํา (REP) ส่วนโมเดล 
การวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดลการตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (RLQ) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการใช้บริการ
ซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.22 และตารางที่ 4.2 ถึงตารางที่ 4.12 ตามลําดับ 
ส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึง่ตรวจสอบค่าความเที่ยง 
เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวช้ีวัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกาํหนด 3 ประการ ดังน้ี (Hair, et al., 2006, pp. 776–778 และ 
Knight & Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1) นํ้าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากคา่ของนํ้าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานมีคา่สูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5  
 2) ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยทีส่กัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ค่าที่ยอมรับได้
ควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ (สภุมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกลู 
ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i  =  นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading)  
   n  =  จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i   =  ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ 
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 3) ค่าความเทีย่งเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.7
ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ 
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   CR   =  ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 
 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์ (PEV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม ท่านได้รับความสุข
สบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมน้ี (PEV1) บริการที่ได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่าน
รู้สึกผ่อนคลาย (PEV2) การเข้าพักที่โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรู้สึกดี (PEV3) และการ 
เข้าพักที่โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านเพลิดเพลิน (PEV4) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PPV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล (PPV1) ค่าบริการของโรงแรมทีท่่าน 
ใช้บริการน้ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PPV2) ค่าบริการของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีมีราคาที่
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PPV3) ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจ
ในปัจจุบัน (PPV4) และค่าบรกิารของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับโรงแรม
อ่ืน ๆ (PPV5) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาท่ีเหมาะสม (SVQ3) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีมนุษยสมัพันธ์
ดี (SVQ4) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บรกิารน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) พนักงานของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน 
ใช้บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี  
มีความเข้าใจถงึความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) และพนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT2) และโดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
(SAT3) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม  
เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
(RLQ1) มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ีมีความสอดคล้อง
ต้องกัน(RLQ2) ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้
(RLQ3) ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความ
ต้องการที่สําคัญของท่าน (RLQ4) ท่านมั่นใจในความซื่อสตัย์ สุจริตของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
(RLQ5) และทา่นมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม ท่านจะแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี
(WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี 
(WOM3) และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบท่านยินดีที่จะ 
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการใช้บริการซ้ํา (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) ท่านมีความ
ผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี และต้องการใช้บริการซ้ํา (REP2) ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ํา
จากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีอีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) ท่านต้ังใจที่จะ 
ใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้งในอนาคต (REP4) และท่านยังจะคงใช้บริการซ้ํา 
จากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีอย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5)  
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให ้
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  
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Chi–square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย  
เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา
และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p–value) ต้องไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, 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 เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 
2535, หน้า 41–42 และ สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยม ี
ค่าไค–สแควร ์(2) มีค่าเท่ากับ 410.662 คา่องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 449 ค่าไค–สแควร์สมัพัทธ์ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 0.914 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.902 ค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีคา่เท่ากับ 0.000 ค่าความสอดคล้องของ 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.948 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ 
(AGFI) มีค่าเทา่กับ 0.924 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) มีค่า 
AVE เท่ากับ 0.513 และค่า CR เท่ากับ 0.807 ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) มีค่า AVE เท่ากับ 
0.637 และค่า CR เท่ากับ 0.864 ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีค่า AVE เท่ากับ 0.514  
และค่า CR เท่ากับ 0.904 ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) มีค่า AVE เท่ากับ 0.523 และค่า CR เท่ากับ 
0.767 ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีค่า AVE เท่ากับ 0.535 และค่า CR เท่ากับ 0.873  
ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) มีค่า AVE เท่ากับ 0.585 และค่า CR เท่ากับ 0.849 ตัวแปรการใช้ 
บริการซ้ํา (REP) มีค่า AVE เท่ากับ 0.563 และค่า CR เท่ากับ 0.865 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model)  
ของตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณคา่ที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) ตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา 
(PPV) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (RLQ) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตวัแปรการใช้บริการซ้ํา (REP) ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์ คุณค่า 
  ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ 

การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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0.598
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2=410.662, df=449, 2/df=0.914, p-value=0.902, RMSEA=0.000, GFI=0.948, AGFI=0.924
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล และการวิเคราะห์ 
     ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–
Delta 

)( i

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

PEV      0.513 0.807 
PEV1 0.654 0.028 13.515 0.427 0.573   
PEV2 0.784 0.022 17.651 0.615 0.385   
PEV3 0.779 0.025 17.045 0.607 0.393   
PEV4 0.634 0.024 13.579 0.402 0.598   
PPV      0.637 0.864 
PPV1 0.638 0.032 12.547 0.407 0.593   
PPV2 0.858 0.036 15.279 0.735 0.265   
PPV3 0.885 0.042 13.596 0.783 0.217   
PPV4 0.782 0.049 10.825 0.612 0.388   
PPV5 0.803 0.040 13.986 0.644 0.356   
SVQ      0.514 0.904 
SVQ1 0.712 0.024 16.317 0.507 0.493   
SVQ2 0.749 0.025 17.449 0.560 0.440   
SVQ3 0.659 0.027 14.801 0.435 0.565   
SVQ4 0.771 0.025 17.979 0.594 0.406   
SVQ5 
SVQ6 
SVQ7 
SVQ8 
SVQ9 

0.617 
0.769 
0.742 
0.729 
0.689 

0.027 
0.026 
0.024 
0.029 
0.028

13.501 
17.908 
17.188 
15.592 
15.502 

0.381 
0.591 
0.551 
0.531 
0.475

0.619 
0.409 
0.449 
0.469 
0.525 

  

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

 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–

Delta )( i  

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

SAT      0.523 0.767 
SAT1 0.739 0.028 14.825 0.547 0.453   
SAT2 0.694 0.027 14.467 0.481 0.519   
SAT3 0.736 0.027 14.630 0.541 0.459   
RLQ      0.535 0.873 
RLQ1 0.760 0.028 16.339 0.578 0.422   
RLQ2 0.757 0.027 17.112 0.572 0.428   
RLQ3 0.723 0.027 16.289 0.523 0.477 
RLQ4 0.761 0.027 17.167 0.578 0.422 
RLQ5 0.694 0.029 15.265 0.482 0.518 
RLQ6 0.691 0.031 14.452 0.477 0.523   
WOM      0.585 0.849 
WOM1 0.779 0.027 17.436 0.606 0.394 
WOM2 0.775 0.027 17.867 0.600 0.400 
WOM3 0.730 0.026 17.732 0.600 0.400 
WOM4 0.730 0.029 16.343 0.533 0.467 
REP      0.563 0.865 
REP1 0.724 0.025 15.991 0.524 0.476 
REP2 0.766 0.028 17.061 0.586 0.414 
REP3 0.713 0.031 15.892 0.508 0.492 
REP4 0.780 0.028 17.655 0.608 0.392 
REP5 0.766 0.028 17.322 0.587 0.413   
 = 410.662, df=449, df= 0.914, p–value = 0.902, RMSEA = 0.000, GFI = 
0.948, AGFI = 0.924 
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 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ พบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ  
มีค่ามากกว่า 0.5 โดยบริการท่ีได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ทําใหท้า่นรู้สึกผ่อนคลาย (PEV2) 
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.784 รองลงมา คือ การเข้าพักที่โรงแรมที่
ท่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรู้สึกดี (PEV3) มีค่าเท่ากับ 0.778 ส่วนท่านได้รับความสุขสบาย จาก 
การใช้บริการที่โรงแรมน้ี (PEV1) มีค่าเท่ากับ 0.654 และน้อยที่สุด คือ การเข้าพักที่โรงแรม 
ที่ท่านใช้บริการน้ี ทําใหท้่านเพลิดเพลิน (PEV4) มีค่าเท่ากับ 0.634 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า บริการท่ีได้รับจากโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย (PEV2) มีค่าความเทีย่ง (R2) มากทีสุ่ด มีค่าเท่ากับ 0.615 
รองลงมาคือ การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําใหท้า่นรู้สึกดี (PEV3) มีค่าเท่ากับ 0.607 
ส่วนท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมน้ี (PEV1) มีค่าเท่ากับ 0.427  
และน้อยที่สุดคือ การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านเพลิดเพลิน (PEV4) มีค่าเท่ากับ 
0.402 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย 
ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PPV3) มีคา่นํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.885 รองลงมาคือ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการ
น้ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PPV2) มีคา่เท่ากับ 0.858 ส่วนค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ีมีความเหมาะสมเมือ่เทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ (PPV5) มีค่าเท่ากับ 0.803 ค่าบริการของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PPV4) มีค่าเท่ากับ 0.782 และ
น้อยที่สุดคือ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล (PPV1) มีค่าเท่ากับ 
0.638 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PPV3) มีคา่ความเที่ยง 
(R2) มากทีสุ่ด มีค่าเท่ากับ 0.783 รองลงมา คือ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PPV2) มีค่าเท่ากับ 0.735 ส่วนค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ี 
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ (PPV5) มีค่าเท่ากับ 0.644 ค่าบริการของโรงแรมที ่
ท่านใช้บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PPV4) มีค่าเท่ากับ 0.612 และน้อยที่สุด  
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คือ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล (PPV1) มีค่าเท่ากับ 0.407 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยพนักงาน
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
มากที่สุดเท่ากับ 0.771 รองลงมาคือ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วย 
ความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.769 ส่วนพนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บรกิารน้ี 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าเท่ากับ 0.749 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บรกิารน้ี  
ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) มีค่าเท่ากับ 0.742 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี  
มีความเข้าใจถงึความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มีค่าเท่ากับ 0.729 พนักงานของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.712 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการ
น้ี ให้บริการลกูค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มีค่าเท่ากับ 0.789 พนักงานของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่าเท่ากับ 
0.659 และน้อยที่สุดคือ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มี
ค่าเท่ากับ 0.617 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าความเที่ยง (R2) มากที่สุด  
มีค่าเท่ากับ 0.594 รองลงมา คือ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.591 ส่วนพนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าเท่ากับ 0.560 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บรกิารน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่
ท่านร้องขอ (SVQ7) มีค่าเท่ากับ 0.551 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บรกิารน้ี มีความเข้าใจถึง
ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มีค่าเท่ากับ 0.531 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการ
น้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.507 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการ
ลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มีค่าเท่ากับ 0.475 พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน 
ใช้บริการน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่าเท่ากับ 0.435 
และน้อยที่สุดคือ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่า
เท่ากับ 0.381 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 ท่านพึงพอใจ
ต่อพนักงานบริการโรงแรมท่ีทา่นใช้บริการน้ี (SAT1) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด
เท่ากับ 0.739 รองลงมาคือ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
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(SAT3) มีค่าเท่ากับ 0.736 และน้อยที่สุดคอื ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
(SAT2) มีค่าเท่ากับ 0.694 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถติิ t พบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ส่วนค่า R2  
ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT1)  
มีค่าความเที่ยง (R2) มากทีส่ดุ เท่ากับ 0.547 รองลงมา คือ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อ 
การบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT3) มีค่าเท่ากับ 0.541 และน้อยที่สุด คอื  
ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT2) มีค่าเท่ากับ 0.481 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยท่าน
สามารถวางใจในการสนับสนุนของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการที่
สําคัญของท่าน (RLQ4) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.761 รองลงมาคือ 
เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
(RLQ1) มีค่าเท่ากับ 0.760 ส่วนมุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ีมีความสอดคล้องต้องกัน (RLQ2) มีค่าเท่ากับ 0.757 ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีค่าเท่ากับ 0.723 ท่านมั่นใจ 
ในความซื่อสัตย์ สุจริตของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (RLQ5) มีค่าเท่ากับ 0.694 และนอ้ยที่สุดคือ 
ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) มีค่าเท่ากับ 0.691 
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ 
แต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วน
ความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า ท่านสามารถ
วางใจในการสนับสนุนของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของ
ท่าน (RLQ4) มีค่าความเที่ยง (R2) เท่ากับ 0.761 รองลงมาคือ เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ 
ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี (RLQ1) มีค่าเท่ากับ 0.578  
ส่วนมุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความสอดคล้อง
ต้องกัน (RLQ2) มีค่าเท่ากับ 0.572 ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีค่าเท่ากับ 0.523 ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจรติของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี (RLQ5) มีค่าเท่ากับ 0.482 และน้อยทีสุ่ด คือ ท่านมั่นใจว่าโรงแรมที่ท่าน 
ใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) มีค่าเท่ากับ 0.477 
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยท่านจะแนะนําครอบครัว  
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มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี (WOM1) 
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.779 รองลงมา คือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ 
ที่ได้รับจากสินค้าของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเทา่กับ 0.775 และน้อยที่สุด คอื ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (WOM3) และหาก
ท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 
มีค่าเท่ากับ 0.730 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรม 
ที่ท่านใช้บริการน้ี (WOM1) มีค่าความเที่ยง (R2) มากทีส่ดุเท่ากับ 0.606 รองลงมาคือ ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) และท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (WOM3) มีค่าเท่ากับ 0.600  
และน้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบทา่นยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเท่ากับ 0.533 
 โมเดลการวัดตัวแปรการใช้บริการซ้ําของลูกค้า พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดยท่านต้ังใจ
ที่จะใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.780 รองลงมาคือ ทา่นมีความผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีและ
ต้องการใช้บริการซ้ํา (REP2) และท่านยังจะคงใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีอย่างต่อ 
เน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าเท่ากับ 0.766 ส่วนท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการ
น้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเท่ากับ 0.724 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ํา
จากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีอีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าเท่ากับ 
0.713 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าความเที่ยง 
(R2) มากทีสุ่ดโดย เท่ากับ 0.608 รองลงมา คือ ท่านยังจะคงใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้
บริการน้ีอย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าเทา่กับ 0.587 สว่นท่านมีความผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่าน 
ใช้บริการน้ีและต้องการใช้บริการซ้ํา (REP2) มีค่าเท่ากับ 0.586 ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจาก 
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โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเท่ากับ 0.524 และน้อยที่สุด คือ ท่านจะ
ยังคงกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 
(REP3) มีค่าเทา่กับ 0.508 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนด คือ ตัวแปร
แฝงทุกตัวมีค่า (Average Variance Extracted) ต้ังแต่ 0.513 ถึง 0.637 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าต้ังแต่ 0.767 ถึง 0.904 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.617 ถึง 0.885 ทั้งน้ีผู้วิจัยมิได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ 
ออกจากการวัดตัวแปรแฝง  
 
4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ คุณคา่ท่ีรบัรู้
ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และ
การกลับมาใชบ้ริการซํ้าของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ 
และการใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 7 ส่วนใหญ่ ๆ 
คือ 1) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) 2) ระดับคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) 3) ระดับคุณภาพ
การให้บริการ (SVQ) 4) ระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 5) ระดับการรับรู้ต่อ
คุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า (RLQ) 6) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) และ 7) ระดับ 
การรับรู้ต่อการใช้บริการซ้ํา (REP) 
 
ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (n = 421)  
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านอารมณ์ (PEV) 4.274 .421 ระดับสูง 
- ท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการ  
ที่โรงแรมน้ี (PEV1) 

4.394 .587 ระดับสูง 

- บริการที่ได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย (PEV2) 

4.221 .499 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (n = 421)  
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

  - การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี         
    ทําใหท้่านรูส้ึกดี (PEV3) 

4.325 .549 ระดับสูง 

 - การเข้าพักที่โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี  
    ทําใหท้่านเพลิดเพลิน (PEV4) 

4.154 .520 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์ จากตารางที่ 4.5 พบว่า  
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) มคี่าเฉลี่ย 4.274 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับ 
ข้อคําถามพบว่า ท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมน้ี (PEV1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื 
มีค่าเฉลี่ย 4.394 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี  
ทําให้ท่านรู้สึกดี (PEV3) มีค่าเฉลี่ย 4.325 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง บริการที่ได้รับจากโรงแรม 
ที่ท่านใช้บริการน้ี ทําใหท้่านรู้สึกผ่อนคลาย (PEV2) มีค่าเฉล่ีย 4.221 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
และน้อยที่สุด คือ การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านเพลิดเพลิน (PEV4) มีค่าเฉลี่ย 
4.154 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (PPV) 4.271 .534 ระดับสูง 
- ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
  มีราคาทีส่มเหตุสมผล (PPV1) 

4.249 .645 ระดับสูง 

- ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
  มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PPV2) 

4.347 .646 ระดับสูง 

- ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
  มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PPV3) 

4.397 .649 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

- ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี
เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน
(PPV4) 

4.069 .692 ระดับสูง 

- ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
  มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับโรงแรม 
  อ่ืน ๆ (PPV5) 

4.295 .699 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา จากตารางที่ 4.4 พบว่า คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา (PPV) มีค่าเฉล่ีย 4.271 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถาม
พบว่า ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PPV3) มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.397 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ค่าบริการของโรงแรมที่ 
ท่านใช้บริการน้ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PPV2) มีคา่เฉลี่ย 4.347 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความเหมาะสมเมือ่เทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ (PPV5) มีค่าเฉลี่ย 
4.295 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล 
(PPV1) มคี่าเฉลี่ย 4.249 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คือ ค่าบริการของโรงแรมที ่
ท่านใช้บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PPV4) มีค่าเฉลีย่ 4.069 แปลความว่า  
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพการให้บริการ (SVQ) 4.232 .444 ระดับสูง 
- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี  
  พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) 

4.226 .555 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) 

4.252 .588 ระดับสูง 

- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี  
  มีความสามารถในการให้บริการได้ใน
ระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) 

4.221 .602 ระดับสูง 

- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี  
  มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) 

4.276 .590 ระดับสูง 

- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) 

4.211 .590 ระดับสูง 

- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) 

4.230 .595 ระดับสูง 

- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี  
  ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) 

4.238 .553 ระดับสูง 

- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี  
  มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่าน 
  เป็นอย่างดี (SVQ8) 
- พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความ
น่าเช่ือถือ (SVQ9) 

4.207 
 
 

4.228 

.611 
 
 

.621 

ระดับสูง 
 
 

ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ จากตารางที่ 4.3 พบว่า คุณภาพ
การให้บริการ (SVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.232 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถาม
พบว่า พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
มีค่าเฉลี่ย 4.276 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าเฉลีย่ 4.252 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของ 
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) มีค่าเฉลีย่ 4.238 แปลความว่า  
อยู่ในระดับสูง พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6)  
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มีค่าเฉลี่ย 4.230 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการลูกค้า 
อย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มีคา่เฉลี่ย 4.228 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของ 
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเฉลีย่ 4.226 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง  
พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม  
(SVQ3) มีค่าเฉล่ีย 4.221 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี  
ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่าเฉลี่ย 4.211 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และนอ้ยที่สุดคือ  
พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8)  
มีค่าเฉลี่ย 4.207 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความพึงพอใจ (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

ความพึงพอใจ (SAT) 4.329 .459 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรม 
  ที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT1) 

4.242 .559 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่าน 
ใช้บริการน้ี (SAT2) 

4.347 .568 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการบริการของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT3) 

4.399 .545 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT)  
มีค่าเฉลี่ย 4.329 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า โดยภาพรวม
ท่านพึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คอื มีค่าเฉลี่ย 
4.399 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการ
น้ี (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 4.347 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด คอื ท่านพึงพอใจต่อพนักงาน
บริการโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี (SAT1) มคี่าเฉลี่ย 4.242 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับคุณภาพความสัมพันธ์ (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) 4.270 .490 ระดับสูง 
- เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ  
  ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรม 
  ที่ท่านใช้บริการน้ี (RLQ1) 

4.285 .613 ระดับสูง 

- มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความสอดคล้อง
ต้องกัน (RLQ2) 

4.204 .622 ระดับสูง 

- ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
  จะสามารถตอบสนองความต้องการของท่าน
ได้(RLQ3) 

4.292 .593 ระดับสูง 

- ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีในสิง่ที่เก่ียวข้อง 

  กับความต้องการที่สําคัญของท่าน (RLQ4) 

4.268 
 
 

.607 ระดับสูง 

- ท่านม่ันใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี (RLQ5)   

- ท่านม่ันใจว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีปฏิบัติ
ต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6)   

4.278 
 

4.290 

.641 
 

.656 

ระดับสูง 
 

ระดับสูง 
 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพความสัมพันธ์ จากตารางที่ 4.7 พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ 
(RLQ) มีค่าเฉลี่ย 4.270 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่าน
เช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ (RLQ3)  มีค่าเฉลีย่
มากที่สุดคือ มคี่าเฉลี่ย 4.292 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่าน 
ใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) มีค่าเฉลีย่ 4.290 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง  
เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
(RLQ1) มีค่าเฉล่ีย 4.285 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของโรงแรม 
ที่ท่านใช้บริการน้ี (RLQ5) มคี่าเฉลี่ย 4.278 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านสามารถวางใจใน 
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การสนับสนุนของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการที่สําคัญของท่าน (RLQ4) 
มีค่าเฉลี่ย 4.268 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือ มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ท่านกับโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความสอดคล้องต้องกัน (RLQ2) มีค่าเฉล่ีย 4.204 แปลความว่า  
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับการบอกต่อ (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

การบอกต่อ (WOM) 4.422 .524 ระดับสูง 
- ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
  เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
  ใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 

(WOM1)   

4.447 .633 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
สินค้าของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) 

4.477 .615 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มติรสหาย  
  เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือก 
  ใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 

(WOM3) 

4.423 .607 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ี
ท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วย 

  แก้ต่างให้ (WOM4) 

4.340 .652 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อจากตารางที่ 4.8 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
4.422 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อคําถามพบว่า ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
จากสินค้าของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.477 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่าน
จะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรมทีท่่าน 
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ใช้บริการน้ี (WOM1) มีค่าเฉลี่ย 4.447 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ  
พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 4.340  
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (WOM3) มคี่าเฉลี่ย 4.423  
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับการใช้บริการซ้ํา (n = 421) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

การใช้บริการซ้ํา (REP) 4.197 .514 ระดับสูง 
- ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) 

4.245 .547 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่านใช้บริการ
น้ีและต้องการใช้บริการซ้ํา (REP2) 

4.188 .618 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ีอีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตาม
สภาวะเศรษฐกิจ (REP3) 

4.045 .707 ระดับสูง 

- ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ีอีกครั้งในอนาคต (REP4) 

- ท่านยังคงใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ีอย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) 

4.264 
 

4.242 

.628 
 

.631 

ระดับสูง 
 

ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการใช้บริการซ้ําจากตารางที่ 4.9 พบว่า การใช้บริการซ้ํา (REP) 
มีค่าเฉลี่ย 4.197 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี
อีกครั้งในอนาคต (REP4) มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีค่าเฉลีย่ 4.264 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือ ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1)  
มีค่าเฉลี่ย 4.245 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านยังคงใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี
อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าเฉลี่ย 4.242 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านมีความผูกพันต่อ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีและต้องการใช้บริการซ้ํา (REP2) มีค่าเฉลี่ย 4.188 แปลความว่า อยู่ใน
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ระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ทา่นจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีอีกถึงแม้ว่า
ราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มคี่าเฉลี่ย 4.045 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร การนําเสนอผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และ 
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คณุค่าทีร่ับรู้
ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และ 
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปร
คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ 
(SVQ) ความพึงพอใจ (SAT) คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) การบอกต่อ (WOM) และการใช้บริการซ้ํา 
(REP) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมใหค้่า 
ความคลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคล่ือน 
ที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
  สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์การวิเคราะห์อิทธิพล 

 ของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ 
 ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
 ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 421) 

  

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–Y    
SAT                  SAT1 0.660 - - 
SAT                  SAT2 0.677** 0.035 10.965 
SAT                  SAT3 0.690** 0.030 12.730 
RLQ                  RLQ1 0.750 - - 
RLQ                  RLQ2 0.750** 0.030 15.686 
RLQ                  RLQ3 0.719** 0.032 13.364 
RLQ                  RLQ4 0.754** 0.034 13.347 
RLQ                  RLQ5 0.690** 0.034 12.978 
RLQ                  RLQ6 0.685** 0.037 12.215 
WOM                WOM1 0.784 - - 
WOM                WOM2 0.778** 0.033 14.655 
WOM                WOM3 0.766** 0.026 17.673 
WOM                WOM4 0.725** 0.035 13.365 
REP                  REP1 0.732 - - 
REP                  REP2 0.768** 0.029 16.423 
REP                  REP3 0.698** 0.037 13.034 
REP                  REP4 0.777** 0.035 14.116 
REP                  REP5 0.764** 0.035 13.798 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่า 
    ที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อ 
    ความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บรกิารซ้ํา

ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 421) 
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–X    
PEV                 PEV1 0.647** 0.028 13.376 
PEV                 PEV2 0.786** 0.022 17.706 
PEV                 PEV3 0.779** 0.025 17.051 
PEV                 PEV4 0.631** 0.024 13.507 
PPV                 PPV1 0.623** 0.033 11.908 
PPV                 PPV2  0.882** 0.038 14.856 
PPV                 PPV3 0.913** 0.045 13.175 
PPV                 PPV4 0.798** 0.052 10.406 
PPV                 PPV5 0.821** 0.042 13.569 
SVQ                 SVQ1 0.712** 0.024 16.311 
SVQ                 SVQ2 0.744** 0.025 17.330 
SVQ                 SVQ3 0.661** 0.027 14.801 
SVQ                 SVQ4 0.770** 0.025 17.937 
SVQ                 SVQ5 0.618** 0.027 13.530 
SVQ                 SVQ6 0.769** 0.026 17.887 
SVQ                 SVQ7 0.741** 0.024 17.158 
SVQ                 SVQ8 0.730** 0.029 15.570 
SVQ                 SVQ9 0.689** 0.028 15.482 
   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่า 
    ที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อ 
    ความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บรกิารซ้ํา

ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 421) 
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

BETA    
SAT                RLQ 0.228**   0.087   2.612 
SAT                WOM 0.497** 0.086 5.795 
SAT                REP 0.474** 0.084 5.640 
RLQ                WOM 0.339** 0.076 4.472 
RLQ                REP 0.381** 0.076 5.002 
GAMMA    
PEV                SAT 0.361** 0.063 5.700 
PEV                RLQ            0.164** 0.063 2.591 
PPV                SAT 0.264** 0.052 5.077 
PPV                RLQ 0.251** 0.052 4.822 
SVQ                SAT 0.332** 0.061 5.444 
SVQ                RLQ 0.325** 0.060 5.454 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง 
              Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
              *  หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
              ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.24: โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับแสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ 
                ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
  
 
 
 

 
 

0.361** 0.497**

 2=497.983, df=456 2/df=1.092, p-value=0.085, RMSEA=0.015, GFI=0.938, AGFI=0.910 
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 จากตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
หลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังทําการปรับโมเดล 124 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งน้ี
พิจารณาจากค่าสถิติไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 497.983 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 456  
ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.085 ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมคี่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์
สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.092 ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความ
สอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.938 ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมีค่ามากกว่า 
0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.910 ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมีค่า
มากกว่า 0.9 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 
0.015 ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมคี่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ 
และการใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร นําเสนอเป็นสองส่วนคือ 
ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอก
กับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA–X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายใน
กับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA–Y) และสว่นของโครงสร้าง ประกอบด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
 1) ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ  
และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของ 
ผลการพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่น้ีคือ ตัวแปรแฝงอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (PEV) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมน้ี (PEV1) 
บริการที่ได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรูส้ึกผ่อนคลาย (PEV2) การเข้าพักที่โรงแรมที่
ท่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรู้สึกดี (PEV3) การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําใหท้า่นเพลิดเพลิน 
(PEV4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของ 
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คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุดคือ บริการ 
ที่ได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ทําใหท้า่นรู้สึกผ่อนคลาย (PEV2) มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.786 รองลงมาคือ การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําใหท้า่นรู้สึกดี (PEV3) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.779 ท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมน้ี (PEV1)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.647 และน้อยที่สุด คือ การเข้าพักที่โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี  
ทําให้ท่านเพลดิเพลิน (PEV4) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.631 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 
และภาพที่ 4.24 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร (PPV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ค่าบรกิารของโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล (PPV1) ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ีมีความคุ้มค่ากับเงิน 
ที่จ่ายไป (PPV2) ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PPV3) 
ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PPV4) ค่าบริการ 
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ (PPV5) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุดคือ ค่าบรกิารของโรงแรมที่ท่านใช้
บริการน้ีมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PPV3) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.913 รองลงมา 
คือ ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PPV2) มีคา่สัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.882 ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับโรงแรม
อ่ืน ๆ (PPV5) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.821 ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ีเป็นไป
ตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจบัุน (PPV4) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.798 และนอ้ยที่สุดคือ 
ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล (PPV1) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.623 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
(SVQ) โดยมีมติิองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัย
ได้ (SVQ1) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) พนักงานของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) 
พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วย 
ความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
(SVQ7) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
(SVQ8) พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการลกูค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) 
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พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพ
การให้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด คือ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
มีมนุษยสมัพันธ์ดี (SVQ4) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.770 รองลงมา คือ พนักงานของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.769 
พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.744 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.741 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความเข้าใจถึง 
ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.730 พนักงานของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.712 พนักงาน 
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการลกูค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มีค่าสัมประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.689 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ใน
ระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.661 และน้อยที่สุด คอื พนักงาน
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.618 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24  
   1.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (SAT) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี (SAT1) 
ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT2) โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อ 
การบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT3) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปร
ความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มากท่ีสุด คือ โดยภาพรวมท่าน
พึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.690 
รองลงมา คือ ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT2) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.677 และน้อยที่สุด คือ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี (SAT1)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.660 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (RLQ) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ทา่นพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี (RLQ1) มมุมองเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมที่ท่าน 
ใช้บริการน้ีมีความสอดคล้องต้องกัน (RLQ2) ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีจะสามารถ 



83 
 

ตอบสนองความต้องการของท่านได้ (RLQ3) ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของโรงแรมที่ท่าน 
ใช้บริการน้ีในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน (RLQ4) ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ 
สุจริตของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (RLQ5) ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อท่าน 
อย่างเป็นธรรม (RLQ6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มากท่ีสุด คือ ทา่นสามารถวางใจในการ
สนับสนุนของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีในสิง่ที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน (RLQ4)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.754 รองลงมา คือ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรมที ่
ท่านใช้บริการน้ี (RLQ1) และมุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี 
มีความสอดคลอ้งต้องกัน (RLQ2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.750 ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ี 
ท่านใช้บริการน้ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.719 ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (RLQ5) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.690 และน้อยที่สุด คือ ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีปฏิบัติ 
ต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6)  มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.685 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 
และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของ
ตัวแปรย่อย คือ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี (WOM1) ทา่นพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจากสินค้าของโรงแรม 
ที่ท่านใช้บริการน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่าน 
บอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลอืกใช้บริการของโรงแรมที่
ท่านใช้บริการน้ี (WOM3) หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการบอกต่อของลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มากที่สุด คือ ท่านจะแนะนาํครอบครัว มติรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (WOM1) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.784 รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.778 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาเลอืกใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (WOM3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.766 และน้อยที่สุด คือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบท่านยินดี
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.725 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 
และภาพที่ 4.24 
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   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การใช้บริการซ้าํของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อย คือ ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
(REP1) ท่านมคีวามผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีและต้องการใช้บริการซ้ํา (REP2) ท่านจะยังคง
กลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ีอีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) 
ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้งในอนาคต (REP4) ท่านยังคงใช้บริการ
ซ้ําจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีอย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายการใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้มากที่สุดคือ ท่านต้ังใจ
ที่จะใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.777 รองลงมา คือ ท่านมีความผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีและต้องการใช้บริการซ้ํา 
(REP2)  มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.768 ท่านยังคงใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี
อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.764 ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจาก
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.732 และ 
น้อยที่สุดคือ ทา่นจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีอีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตาม
สภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.698 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 และ
ภาพที่ 4.24 
 2) ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ 
คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บรกิารซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร    
   2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายใน 
   การนําเสนอข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV)  
ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่ามากที่สุดโดยมคี่าเท่ากับ 0.361 รองลงมาคือ สัมประสทิธ์ิเส้นทาง
ระหว่างตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ต่อความพึงพอใจ (SAT)  มีค่าเท่ากับ 0.332 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ)  
มีค่าเท่ากับ 0.325 สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) ต่อความพึงพอใจ 
(SAT) มีค่าเท่ากับ 0.264 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP)  
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีค่าเท่ากับ 0.251 และนอ้ยที่สุด คือ สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่าง 
ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีค่าเท่ากับ 0.164  
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รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
   2.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกบัตัวแปร
แฝงภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM)  
มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.497 รองลงมา คือ สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของ 
ความพึงพอใจ (SAT) ต่อการใช้บริการซ้ํา (REP) มีค่าเท่ากับ 0.474 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่าง 
ตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) ต่อการใช้บริการซ้ํา (REP) มีค่าเท่ากับ 0.381 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) ต่อการบอกต่อ (WOM) มคี่าเท่ากับ 
0.339 และน้อยที่สุด คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT)  
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.228 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 
และตารางที่ 4.24   
 
ตารางที่ 4.11: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน 

อารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
              *  หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
              ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57)

ตัวแปรผลลัพธ์

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE
0.361** 0.361** 0.164** 0.083* 0.247** 0.263** 0.263** 0.265** 0.265**
(0.063) (0.063) (0.063) (0.034) (0.055) (0.042) (0.042) (0.043) (0.043)
0.264** 0.264** 0.251** 0.060* 0.311** 0.237** 0.237** 0.244** 0.244**
(0.052) (0.052) (0.052) (0.026) (0.050) (0.037) (0.037) (0.038) (0.038)
0.332** 0.332** 0.325** 0.075* 0.400** 0.301** 0.301** 0.310** 0.310**
(0.060) (0.061) (0.061) (0.032) (0.055) (0.041) (0.041) (0.042) (0.042)

0.228** 0.228** 0.497** 0.077** 0.574** 0.474** 0.087** 0.561**
(0.087) (0.087) (0.086) (0.029) (0.087) (0.084) (0.033) (0.088)

0.339** 0.339** 0.381** 0.381**
(0.076) (0.076) (0.076) (0.076)

ตัวแปรสังเกตได้     PEV1 PEV2 PEV3 PEV4 PPV1 PPV2 PPV3 PPV4 PPV5 SVQ1 SVQ2 SVQ3
ความเท่ียง           0.419 0.618 0.607 0.398 0.389 0.779 0.834 0.636 0.674 0.507 0.554 0.437
ตัวแปรสังเกตได้     SVQ4 SVQ5 SVQ6 SVQ7 SVQ8 SVQ9 SAT1 SAT2 SAT3 RLQ1 RLQ2 RLQ3
ความเท่ียง           O.593 0.382 0.591 0.549 0.533 0.475 0.435 0.458 0.476 0.563 0.563 0.516
ตัวแปรสังเกตได้    RLQ4 RLQ5 RLQ6 WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 REP1 REP2 REP3 REP4 REP5
ความเท่ียง         0.568 0.476 0.469 0.614 0.606 0.587 0.525 0.536 0.590 0.487 0.604 0.583
ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

RLQ WOM REP

PEV

PPV

SVQ

SAT

RLQ

SAT

 ²=497.983, df =456,  ²/df =1.092, p- value=0.085, RMSEA =0.015, GFI =0.938, AGFI =0.910 

SAT RLQ WOM REP
0.572 0.593 0.585 0.611
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ทางด้านอารมณ์ (PEV) มีตัวแปรสงัเกตได้ที่มีค่า 
ความเที่ยงมากที่สุดคือ บริการท่ีได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลาย (PEV2) 
มีค่าเท่ากับ 0.618 รองลงมาคือ การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรู้สึกดี (PEV3) มีค่า
เท่ากับ 0.607 ท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมน้ี (PEV1) มีค่าเท่ากับ 0.419 และ
น้อยที่สุด คือ การเข้าพักที่โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ทําใหท้่านเพลิดเพลิน (PEV4) มีค่าเท่ากับ 0.398 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สดุคือ ค่าบริการของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PPV3) มีคา่เท่ากับ 0.834 รองลงมาคือ 
ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PPV2) มีค่าเท่ากับ 0.779 
ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความเหมาะสมเมือ่เทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ (PPV5) มีค่า
เท่ากับ 0.674 ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PPV4) 
มีค่าเท่ากับ 0.636 และน้อยที่สุดคือ ค่าบรกิารของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล 
(PPV1) มคี่าเท่ากับ 0.389 
 คุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สดุคือ พนักงานของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าเท่ากับ 0.593 รองลงมาคือ พนักงานของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.591 พนักงาน
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าเทา่กับ 0.554 พนักงานของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) มีค่าเท่ากับ 0.549 พนักงานของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มคี่าเท่ากับ 
0.533 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.507 พนักงาน
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการลกูค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มีค่าเท่ากับ 
0.475 พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่
เหมาะสม (SVQ3) มีค่าเท่ากับ 0.437 และน้อยที่สุดคือ พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่าเท่ากับ 0.382 
 ความพึงพอใจ (SAT) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ โดยภาพรวมท่าน 
พึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT3) มีค่าเท่ากับ 0.476 รองลงมาคือ  
ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT2) มคี่าเท่ากับ 0.458 และน้อยที่สุดคือ 
ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี (SAT1) มีค่าเทา่กับ 0.435 
 คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สดุคือ ท่านสามารถ
วางใจในการสนับสนุนของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน 
(RLQ4) มีค่าเท่ากับ 0.568 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
(RLQ1) และมมุมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความสอดคล้อง
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ต้องกัน (RLQ2) มีค่าเท่ากับ 0.563 ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีค่าเท่ากับ 0.516 ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจรติของโรงแรมที่
ท่านใช้บริการน้ี (RLQ5) มีค่าเท่ากับ 0.476 และน้อยที่สดุคือ ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีทา่นใช้บริการน้ี
ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6)  มีค่าเท่ากับ 0.469 
 การบอกต่อ (WOM) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ ท่านจะแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
(WOM1) มคี่าเท่ากับ 0.614 รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจากสินค้าของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่า
เท่ากับ 0.606 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกใช้
บริการของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี (WOM3) มีค่าเท่ากับ 0.587 และนอ้ยที่สุดคือ หากท่านได้ยิน
บุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มคี่าเท่ากับ 
0.525 
 การใช้บริการซ้าํ (REP) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ ท่านต้ังใจที่จะใช้
บริการซ้ําจากโรงแรมที่ทา่นใช้บริการน้ีอีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าเท่ากับ 0.604 รองลงมาคือ 
ท่านมีความผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี และต้องการใช้บริการซ้ํา (REP2)  มีค่าเท่ากับ 0.590 
ท่านยังคงใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าเทา่กับ 0.583 
ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีคา่เท่ากับ 
0.536 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีกถึงแม้ว่า
ราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มคี่าเท่ากับ 0.487 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 จากภาพที่ 4.25 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คณุค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมา
ใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัย
นําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อ
ตามลําดับดังน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.361 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.264 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
            สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที ่
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.332 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 4 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.164 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.251 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.325 ดังน้ัน ผลการวิจัย
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สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.228 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.497 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
            สมมติฐานท่ี 9 คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.339 ดังน้ัน ผลการวิจยัสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ 
ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.474 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 11 คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.10 พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.381 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 โดยตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PPV) และคุณภาพ 
การให้บริการ (SVQ) สามารถอธิบายความพึงพอใจ (SAT) ได้ร้อยละ 57.20 คุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์ 
(PEV) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PPV) คุณภาพการให้บริการ (SVQ) และความพึงพอใจ (SAT)  
สามารถอธิบายคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) ได้ร้อยละ 59.30 ความพึงพอใจ (SAT) และคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (RLQ) สามารถอธิบายการบอกต่อ (WOM) ได้ร้อยละ 58.50 และความพึงพอใจ (SAT) 
และคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) สามารถอธิบายการใช้บริการซ้ํา (REP) ได้ร้อยละ 61.10  
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพ

ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H5 
 
 
H6 
 
 
H7 
 
H8 
 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 
สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H9 
 
H10 
 
H11 
 

คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา 
ใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

  
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion)  
ให้เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย 
(Discussion) ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายทีสุ่ด
เป็นการเสนอแนะเก่ียวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล 
และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 421 คน 
ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 60.10 มีอายุ 41–50 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.53 มสีถานภาพ
สมรส คิดเป็นร้อยละ 64.85 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 92.87 มีอาชีพพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 49.64 และมรีายได้ต่อเดือน 30,001–50,000 บาท คิดเป็น 
ร้อยละ 42.99 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PEV) อยู่ใน
ระดับสูง คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (PPV) อยู่ในระดับสูง คุณภาพการให้บริการ (SVQ) อยู่ในระดับสูง 
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) อยู่ในระดับสูง  
การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับสูง และการใช้บริการซ้ํา (REP) อยู่ในระดับสูง 
 5.1.2 การสรปุผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับด้านราคา  
และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บรกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.361 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.264 และ 3) คุณภาพ
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การให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.332 
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.164 2) คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.251 3) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.325 และ 4) ความพึงพอใจ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.228 
 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ 
การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.497 และ 2) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บรกิารโรงแรมใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.339 
 วัตถุประสงคท์ี่ 4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ 
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการบริษัทของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.474 และ 2) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.381 
 วัตถุประสงคท์ี่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาให้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร  
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 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และ 
การกลับมาให้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 497.983 ที่องศาอิสระ (df) 456  
ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.085 ไค-สแควร์สมัพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.092 ค่าดัชนี 
วัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.938 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 
0.910 และค่าดัชนี ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.015  
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาให้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอ การตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบาย  
และยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุน
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งอย่างไร ผู้วิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.361 ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Hyorkjin, 
et al. (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หากลูกค้าได้รับ 
ความสุขสบายจากการใช้บริการที่โรงแรมจะส่งผลทําให้เกิดความพึงพอใจต่อภาพรวมการบริการของ
โรงแรม ขณะเดียวกันหากลูกค้ารับรู้ถึงบริการที่ได้รับจากโรงแรมว่า ทําให้รู้สึกผ่อนคลาย ก็จะส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรม ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารบัรู้ถึงคุณค่า
ด้านอารมณ์ที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดความพึงพอใจท่ีเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.264 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nina (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) 
กล่าวคือ หากลูกค้ารับรู้ถึงคา่บริการของโรงแรมว่า มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปจะส่งผลใหลู้กค้าเกดิ
ความพึงพอใจต่อภาพรวมการบริการของโรงแรม ขณะเดียวกันหากลูกค้ารับรู้ถึงค่าบริการของโรงแรม
ว่า มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป ก็จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อพนักงานบริการของ
โรงแรม ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลทําให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
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 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.332 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rajaguru (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1988) 
กล่าวคือ หากพนักงานของโรงแรม ยินดีรบัฟังในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอจะส่งผลให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ
ต่อพนักงานบริการโรงแรม ขณะเดียวกันหากพนักงานของโรงแรม มีความเข้าใจถึงความต้องการ 
ของลูกค้าเป็นอย่างดีก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกดิความพึงพอใจต่อภาพรวมการบริการของโรงแรม ทําให้
สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพในการบริการที่ดีขึ้นก็จะส่งผลทําให้ลูกค้าเกิด 
ความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.164 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hudson, et al. (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หากลูกค้ารับรู้ถึงการเข้าพักที่โรงแรม ทําให้เพลิดเพลิน 
จะส่งผลใหลู้กค้าสามารถวางใจในการสนับสนุนของโรงแรมในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการที่สําคัญ
ของลูกค้า ขณะเดียวกันหากลูกค้ารับรู้ถึงการเข้าพักที่โรงแรม ทําให้รูส้ึกดี ก็จะส่งผลใหลู้กค้ามั่นใจว่า
โรงแรมที่ใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างเป็นธรรม ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่
รับรู้ด้านอารมณ์ที่มากข้ึนแลว้ก็จะส่งผลทําให้ลูกค้าเกิดคณุภาพความสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.251 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hyun & Perdue (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หากลูกค้ารับรู้ถึงค่าบริการของโรงแรม มรีาคาที่สมเหตุสมผล 
จะส่งผลให้เมื่อลูกค้าเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการของ
โรงแรม ขณะเดียวกันหากลูกค้ารับรู้ถึงค่าบริการของโรงแรม มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับโรงแรม 
อ่ืน ๆ จะส่งผลให้ลูกค้ามั่นใจว่าโรงแรมจะปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างเป็นธรรม ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า  
หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาที่มากข้ึนแล้วก็จะสง่ผลให้เกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่เพ่ิม 
มากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.325 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Balaji, et al. (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Parasuraman, et al. (1988) กล่าวคือ หากพนักงานของโรงแรม มีความเข้าใจถึงความต้องการ 
ของลูกค้าเป็นอย่างดี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในการสนับสนุนของโรงแรม ในสิ่งที่เก่ียวข้อง 
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กับความต้องการท่ีสําคัญของลูกค้า ขณะเดียวกันหากพนักงานของโรงแรม ให้บริการลกูค้าอย่าง
ถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือก็จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความม่ันใจในความซื่อสตัย์ สุจริตของโรงแรม  
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคณุภาพการให้บริการที่ดีขึ้นก็จะส่งผลทําให้เกิดคุณภาพ
ความสัมพันธ์เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.228 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tough, et al. (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) 
กล่าวคือ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรม จะส่งผลใหลู้กค้าเกดิความเช่ือมั่นว่า
โรงแรมจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ขณะเดียวกันหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
ต่อภาพรวมการบริการของโรงแรมก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดมุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า 
กับโรงแรมมีความสอดคล้องต้องกัน ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึน้ 
ก็จะส่งผลทําให้เกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.497  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kasiri, et al. (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ 
หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรม จะส่งผลใหลู้กค้าแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรมขณะเดียวกันหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ต่อภาพรวมการบริการของโรงแรม ก็จะส่งผลให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้า 
ของโรงแรม ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง ทําให้สามารถสรุปได้ว่า  
หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลทําให้เกิดการบอกต่อเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บรกิารโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.339  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hudson, et al. (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Walter, et al. (2003) 
กล่าวคือ หากลูกค้าเปรียบเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของโรงแรม จะส่งผลใหลู้กค้าบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา
เลือกใช้บริการของโรงแรม ขณะเดียวกันหากมุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับโรงแรม  
มีความสอดคลอ้งต้องกันก็จะส่งผลใหลู้กค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของโรงแรม 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้า 
มีคุณภาพความสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้น จะสง่ผลทาํให้เกิดการบอกต่อเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าทีใ่ช้บริการโรงแรมใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.474 



98 
 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Purnasari & Yuliandoa (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) 
กล่าวคือ หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรม จะส่งผลใหลู้กค้าเกดิความผูกพัน 
ต่อโรงแรม และต้องการใช้บริการซ้ํา ขณะเดียวกันหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรม 
จะส่งผลใหลู้กค้ากลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมน้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส ทําให้สามารถสรุปได้ว่า  
หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ําเพ่ิมมากขึ้นตามไป
ด้วย 
 คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.381 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Balaji, et al. (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Walter,  
et al. (2003) กล่าวคือ หากลูกค้ามีความมัน่ใจในความซือ่สัตย์ สุจริตของโรงแรม จะส่งผลใหลู้กค้า
จะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมน้ีอีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ ขณะเดียวกัน
หากลูกค้าเช่ือมั่นว่าโรงแรมจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้จะส่งผลใหลู้กค้ายังคง 
ใช้บริการซ้ําจากโรงแรมน้ีอย่างต่อเน่ืองต่อไป ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ําเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้  
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครส่งเสริม และมุ่งเน้นคุณค่า
ที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาให้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังต่อไปนี้  
 5.3.1 โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครควรมุง่เน้นด้านคุณภาพการให้บริการ ควรให้
ความสําคัญเกีย่วกับคุณภาพการให้บริการ โดยที่พนักงานให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน รวดเร็ว 
ว่องไว มีมนุษยสัมพันธ์ดี ให้บริการด้วยความเต็มใจ และยินดีรับฟังในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอ 
 5.3.2 โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครควรมุง่เน้นคุณค่าที่รับรู้ทางด้านอารมณ์ ควรบริการให้
ลูกค้าเกิดความรู้สึกผ่อนคลาย รู้สึกดี และเพลิดเพลินกับสิ่งที่ได้รับจากการใช้บริการโรงแรม 
 5.3.3 โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครควรมุง่เน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา โดยการกําหนด
ราคาค่าบริการที่ไม่แพงจนเกินไป มีราคาทีส่มเหตุสมผล เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน และมี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังทั้งหมดไว้จํานวน 11 สมมติฐาน  
ดังน้ันผู้วิจัยจึงเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ควรทําวิจัยซ้ํา โดยใช้กรอบแนวความคิดน้ีกับกลุ่มประชากรท่ีใกล้เคียงกับโรงแรม 
เช่น Service Apartment เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัย 
  5.4.2 ควรศึกษาตัวแปรต้นอ่ืน ๆ เช่น ภาพลักษณ์องค์การ เพ่ือขยายขอบเขตของการวิจัย 
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รายชื่อผู้ทรงคณุวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
 

 1. ดร.วราวรรณ สุวรรณผาติ 
    ตําแหน่ง: อาจารย์ประจําวิทยาลัยการออกแบบ มหาวิทยาลัยรังสิต 
 2. อาจารย์กวิสรา พัฒนเจริญ 
    ตําแหน่ง: อาจารย์พิเศษ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
 3. คุณปรารถนา พิมพิลา 
     ตําแหน่ง: General Manager @Golden Tulip Mandison Suites, Bangkok 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 
เรื่อง 

อิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าท่ีรบัรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บรกิารต่อ 
ความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพนัธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใชบ้ริการซํ้าของลูกค้า 

ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 แบบสอบถามฉบับน้ี เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะนําไปใช้เป็น
ประโยชน์ต่อการให้บริการของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครผู้วิจัยจึงใคร่ขอ 
ความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ี เพ่ือให้การศึกษาวิจัย
ครั้งน้ีเกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 8 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการของโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
 

 
(อธิษฐาน สิรสิทุธิ) 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที ่1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คําช้ีแจง:  โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่อง � หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
เพียงคําตอบเดียว  
1. เพศ  

� ชาย       � หญิง  
2. อายุ  

� น้อยกว่า 20 ปี     � 20–30 ปี  
� 31–40 ปี      � 41–50 ปี  
� 51–60 ปี      � มากกว่า 60 ปี  

3. สถานภาพ  
� โสด       � สมรส  
� หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  

4. ระดับการศกึษา  
� มัธยมศึกษาตอนต้น หรือตํ่ากว่า   � มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  
� อนุปริญญา/ ปวส.     � ปรญิญาตร ี 
� ปรญิญาโท      � ปรญิญาเอก  

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

6. รายได้ต่อเดือน  
� ตํ่ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท   � 10,001–30,000 บาท  
� 30,001–50,000 บาท    � 50,001–100,000 บาท  
� มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที ่2  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณข์องลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 

 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ท่านมีความเหน็ว่า…  

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านอารมณ์ของลูกค้าท่ีใชบ้รกิารโรงแรม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. ท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมน้ี 5 4 3 2 1 
2. ความสะดวกสบายที่ท่านได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี เป็น

สิ่งจูงใจให้ท่านมาใช้บริการ 
5 4 3 2 1 

3. บริการที่ได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ทําใหท้่านรู้สึกผ่อนคลาย 5 4 3 2 1 
4. การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรู้สึกดี 5 4 3 2 1 
5. การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านเพลดิเพลิน 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่3  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: ท่านรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคาของลกูค้าท่ีใชบ้ริการโรงแรม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 
2. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 5 4 3 2 1 
3. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่

จ่ายไป 
5 4 3 2 1 

4. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   ในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
โรงแรมอ่ืน ๆ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่4  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านคณุภาพการให้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของบริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงคําตอบเดียว 
 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

คุณภาพการให้บรกิารของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคดิเห็น 
1. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ 5 4 3 2 1 
2. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ 5 4 3 2 1 
3. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความสามารถในการ

ให้บริการได้ในระยะเวลาท่ีเหมาะสม 
5 4 3 2 1 

4. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีมนุษยสมัพันธ์ดี 5 4 3 2 1 
5. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 5 4 3 2 1 
6. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ 

อ่อนโยน 
5 4 3 2 1 

7. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 5 4 3 2 1 
8. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความเข้าใจถงึความต้องการ

ของท่านเป็นอย่างดี 
5 4 3 2 1 

9. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มี
ความน่าเช่ือถือ 

5 4 3 2 1 

10. การตกแต่งทั้งภายใน ภายนอกของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีมีความ
สวยงาม สะอาด 

5 4 3 2 1 

11. โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี มีสิ่งอํานวยความสะดวก จัดเตรียมไว้ให้
อย่างเพียงพอเหมาะสมต่อการให้บริการน้ี 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านมีความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงคําตอบเดียว 
 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

ความพึงพอใจต่อโรงแรมในเขตกรงุเทพมหานคร ระดับความคดิเห็น 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 5 4 3 2 1 
2. ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ี 5 4 3 2 1 
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 5 4 3 2 1 
4. ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 5 4 3 2 1 
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่6  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านคณุภาพความสมัพันธข์องลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านรับรู้ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
 
5 =มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

คุณภาพความสัมพันธ์ของลกูค้าท่ีใชบ้ริการโรงแรม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 

5 4 3 2 1 

2. มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมทีท่่านใช้บริการ
น้ีมีความสอดคล้องต้องกัน 

5 4 3 2 1 

3. ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีจะสามารถตอบสนอง 
   ความต้องการของท่านได้ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
   ในสิ่งที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน 

5 4 3 2 1 

5. ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจริตของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี 5 4 3 2 1 
6. ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม 5 4 3 2 1 
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 ส่วนที ่7  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง: ท่านมีความคิดเห็นต่อการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มาใช้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงใน
ช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
 
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

การบอกต่อของลูกค้าท่ีใชบ้ริการโรงแรมในเขตกรงุเทพมหานคร ระดับความคดิเห็น 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของโรงแรมทีท่่านใช้
บริการน้ี ให้กบัครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาเลือกใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ี 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 8  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านการใชบ้ริการซํ้าของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านมีความคิดเห็นต่อการการใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
 
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็ว่า… 
การใชบ้ริการซ้ําของลูกค้าท่ีใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคดิเห็น 
1. ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีอีกครั้ง  
   ถ้ามีโอกาส 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่านใช้บรกิารน้ี และต้องการใช้บริการ
ซ้ํา 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีอีก
ถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีอีกครั้งใน
อนาคต 

5 4 3 2 1 

5. ท่านยังจะคงใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอย่างต่อเน่ือง
ต่อไป 

5 4 3 2 1 

 
 

*** ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาและแบบการประเมินความตรงเชิงเนือ้หา 

(Content Validity) 
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แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา 
 

 
 

เรื่อง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ของ 
 เครื่องมือวิจัย 
เรียน     ท่านผู้ทรงคุณวุฒิทีเ่คารพ 
 ด้วยดิฉัน นางสาวอธิษฐาน สิริสุทธิ นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ กําลังทําวิจัยหัวข้อเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ําของลูกค้าทีใ่ช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่สําคญัมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน
จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเครื่องมือ
วิจัย ซึ่งดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การทําวิจัยในครัง้น้ีจะไม่สามารถสําเร็จลุล่วง
ไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และความอนุเคราะห์ของท่านในครั้งน้ี  
กรณีที่ท่านมีขอ้สงสัย หรือขอ้คําถามเกี่ยวกับเคร่ืองมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล
atithan.siri@bumail.net หรือที่โทรศัพทม์ือถือหมายเลข 086–002–5050 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 
                                                                         (อธิษฐาน สิริสุทธิ) 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 

 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

เรื่อง 
อิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ คุณค่าท่ีรบัรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บรกิาร 

ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ ์การบอกต่อ และการกลบัมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า 
ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหานี้ประกอบด้วย 7 สว่น คือ  
 1. แบบประเมนิด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณข์องลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. แบบประเมนิด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. แบบประเมนิด้านคุณภาพการให้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4. แบบประเมนิด้านความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. แบบประเมนิด้านคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 6. แบบประเมนิด้านการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 7. แบบประเมนิด้านการใช้บริการซ้ําของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการและข้อคําถามให้
ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒทิี่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้องและกรอกผล 
 การพิจารณาดัชนีที่ใช้แสดงคา่ความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคลอ้งระหว่างข้อ
คําถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมิน
ด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน  1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์  
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ
จากความรู้สึก หรืออารมณ์ ซึง่เป็นผลมาจากการให้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Sweeney & Soutar, 2001)  
 
ท่านมีความเหน็ว่า…  
ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ท่านได้รับความสุขสบาย จากการใช้บริการที่โรงแรมน้ี    
2. ความสะดวกสบายที่ท่านได้รับจากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี เป็น

สิ่งจูงใจให้ท่านมาใช้บริการ 
   

3. บริการที่ได้รับจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี ทําใหท้่านรู้สึกผ่อนคลาย    
4. การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านรู้สึกดี    
5. การเข้าพักที่โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี ทําให้ท่านเพลดิเพลิน    

 
ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว มีความคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่สมเหตุสมผล    
2. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    
3. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่

จ่ายไป 
   

4. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจ
ในปัจจุบัน 

   

5. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
โรงแรมอ่ืน ๆ 
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ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุภาพการให้บริการ 
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง
ลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจากโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Parasuraman, et al., 1988) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้    
2. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ    
3. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความสามารถในการ

ให้บริการได้ในระยะเวลาท่ีเหมาะสม 
   

4. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีมนุษยสมัพันธ์ดี    
5. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว    
6. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ 

อ่อนโยน 
   

7. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ    
8. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี มีความเข้าใจถงึความต้องการ

ของท่านเป็นอย่างดี 
   

9. พนักงานของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง 
มีความน่าเช่ือถือ 

   

10. การตกแต่งทั้งภายใน ภายนอกของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีมีความ
สวยงาม สะอาด 

   

11. โรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี มีสิ่งอํานวยความสะดวก จัดเตรียมไว้ให้
อย่างเพียงพอเหมาะสมต่อการให้บริการน้ี 
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ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา้ 
 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า
สินค้า หรือบรกิารที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการน้ัน ๆ (Oliver, 
1997) 
 

ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี    
2. ท่านพึงพอใจต่อราคาค่าบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บรกิารน้ี    
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานบริการโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี    
4. ท่านพึงพอใจต่อห้องพักของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี    
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี    

 
ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุภาพความสมัพันธ ์
 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถึง ระดับที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ
มีความมั่นใจว่าผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการปฏิบัติตนอย่างเป็นธรรมและสุจริต รวมถึงระดับ 
ความพึงพอใจลูกค้าหรือผู้รับบริการที่มีต่อระดับผลการดําเนินงานของผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการ
ก่อนหน้าน้ี (Walter, et al., 2003) 
 

ท่านมีความเหน็ว่า...  
ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ

ของโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ี 
   

2. มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับโรงแรมทีท่่านใช้บริการ
น้ีมีความสอดคล้องต้องกัน 

   

3. ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

   

4. ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

   

5. ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจริตของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี    
6. ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม    
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ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการของโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร (Anderson,      
et al., 1994) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 

ให้มาใช้บริการของโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของโรงแรมทีท่่านใช้
บริการน้ี ให้กบัครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มา เลือกใช้บริการของโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ี 

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้บริการน้ีในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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ส่วนที่ 7 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับการใชบ้ริการซํ้า 
 การใช้บริการซ้ํา (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าทีใ่ช้บริการไปแล้ว และได้ใช้บริการซ้ําอีก
ครั้ง (Anderson, et al., 1994) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีอีกครั้ง ถ้ามี

โอกาส 
   

2. ท่านมีความผูกพันต่อโรงแรมท่ีท่านใช้บรกิารน้ี และต้องการใช้บริการ
ซ้ํา 

   

 3. ท่านจะยังคงกลับมาใช้บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ีอีก
ถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ท่านต้ังใจทีจ่ะใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีอีกครั้งใน
อนาคต 

   

 5. ท่านยังจะคงใช้บริการซ้ําจากโรงแรมทีท่่านใช้บริการน้ีอย่างต่อเน่ือง
ต่อไป 

   

 
 
        ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

                    (                         )  
   ตําแหน่ง: ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
 

ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านอารมณ์ (Perceived Emotional Value) 

 
 
 
 
 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านได้รับความสุขสบาย 
จากการใช้บริการที่
โรงแรมน้ี 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2. ความสะดวกสบายที่ท่าน
ได้รับจากโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี เป็นสิ่งจูงใจ
ให้ท่านมาใช้บริการ 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

3. บริการที่ได้รับจากโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี ทําให้
ท่านรู้สึกผ่อนคลาย 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. การเข้าพักที่โรงแรมที่
ท่านใช้บริการน้ี ทําให้
ท่านรู้สึกดี 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. การเข้าพักที่โรงแรมที่
ท่านใช้บริการน้ี ทําให้
ท่านเพลิดเพลิน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 

 
 
 
  
 
 
 
 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ีมีราคาที่
สมเหตุสมผล 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ีมีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ีมีราคาที่
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ีเป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. ค่าบริการของโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ีมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืน ๆ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

2. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี มีความสามารถ
ในการให้บริการได้ใน
ระยะเวลาที่เหมาะสม 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี มีมนุษยสัมพันธ์
ดี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี ให้บริการ
รวดเร็ว ว่องไว 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี ให้บริการด้วย
ความสุภาพ อ่อนโยน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

7. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี ยินดีรับฟังในสิ่ง
ที่ท่านร้องขอ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

8. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี มีความเข้าใจถึง
ความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

9. พนักงานของโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ี ให้บริการลูกค้า
อย่างถูกต้อง มีความ
น่าเช่ือถือ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

10. การตกแต่งทั้งภายใน 
ภายนอกของโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ีมีความสวยงาม 
สะอาด 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

11. โรมแรมทีท่่านใช้บริการน้ี 
มีสิ่งอํานวยความสะดวก 
จัดเตรียมไว้ให้อย่างเพียงพอ
เหมาะสมต่อการให้บริการน้ี 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพ
การให้บริการของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคา
ค่าบริการของโรงแรมที่
ท่านใช้บริการน้ี 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงาน
บริการโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อห้องพัก
ของโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ี 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจ
ต่อการบริการของโรงแรม
ที่ท่านใช้บริการน้ี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. เมื่อเทียบกับสถานการณ์
ในอุดมคติ ท่านพึงพอใจ
ต่อการให้บริการของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

2. มุมมองเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างท่าน
กับโรงแรมที่ทา่นใช้
บริการน้ี มีความ
สอดคล้องต้องกัน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านเช่ือมั่นว่าโรงแรมท่ี
ท่านใช้บริการน้ี จะ
สามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ท่านสามารถวางใจในการ
สนับสนุนของโรงแรมที่
ท่านใช้บริการน้ีในสิ่งที่
เก่ียวข้องกับความ
ต้องการที่สําคัญของท่าน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. ท่านม่ันใจในความซื่อสัตย์ 
สุจริตของโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ี 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) (ต่อ) 

 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การบอกต่อ (Word of Mouth) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

6. ท่านมั่นใจว่าโรงแรมท่ีท่าน
ใช้บริการน้ีปฏิบัติต่อท่าน
อย่างเป็นธรรม 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านจะแนะนําครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้
บริการของโรงแรมทีท่่าน
ใช้บริการน้ี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี 
ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี
ให้กับครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การบอกต่อ (Word of Mouth) (ต่อ) 

(ตารางมีต่อ) 
 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การใช้บริการซ้ํา (Revisit) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
เลือกใช้บริการของ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ 
พูดถึงโรงแรมท่ีท่านใช้
บริการน้ีในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ํา
จากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการ
น้ีอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การใช้บริการซ้ํา (Revisit) (ต่อ) 

 

ข้อคําถาม 

ดร.
วราวรรณ 
สุวรรณ
ผาติ 

อาจารย์ 
กวิสรา 
พัฒน
เจริญ 

คุณ 
ปรารถ 
นา 

พิมพิลา

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

2. ท่านมีความผูกพันต่อ
โรงแรมที่ท่านใช้บริการน้ี 
และต้องการใช้บริการซ้ํา 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงกลับมาใช้
บริการซ้ําจากโรงแรมที่ท่าน
ใช้บริการน้ี อีกถึงแม้ว่า
ราคาสูงข้ึนตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ท่านต้ังใจที่จะใช้บริการซ้ํา
จากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการ
น้ี อีกครั้งในอนาคต 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. ท่านยังจะคงใช้บริการซ้ํา
จากโรงแรมท่ีท่านใช้บริการ
น้ี อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 



139 

ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือ–นามสกุล    นางสาวอธิษฐาน สิริสุทธิ 
อีเมล     atithan.siri@bumail.net 
ประวัติการศึกษา    – สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาตร ี
        คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว 
        มหาวิทยาลยักรุงเทพ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
     – สําเร็จการศกึษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 
        โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ 

   จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
  
 
     
 






	title
	abstract
	acknowledgement
	content
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter4
	chapter5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license agreement



