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Abstract 

 

The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship model of Influential driving 

factors for satisfaction, relationship quality, word of mouth, and customer revisit of using hotel services in 

Bangkok. The researchers used quantitative methods, which involved empirical research. The research tool 

was a questionnaire to collect data from 421 customers who used 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. The goodness of fit measures was found as 

follows: Chi-square = 497.983 (df = 456, p–value = 0.085); Relative Chi-square (c2/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, perceived price value, 

and service quality had a positive and direct influence on customer satisfaction; (2) perceived emotional value, 

perceived price value, service quality, and satisfaction had a positive and direct influenced on relationship 

quality; (3) satisfaction and relationship quality had a positive and direct influenced on customer word of 

mouth; and (4) satisfaction and relationship quality had a positive and direct influenced on customers’ revisit. 
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บทคดัยอ่ 
 
การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อพฒันา และตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุปัจจยัขบัเคลื่อนที่มี
อิทธิพลต่อความพงึพอใจ คณุภาพความสมัพนัธ ์การบอกตอ่ และการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของลกูคา้ที่ใชบ้รกิารโรงแรมใน
เขตกรุงเทพมหานครกบัขอ้มลูเชิงประจักษ์ ผูว้ิจยัด าเนินการวิจยัโดยท าการวิจยัเชิงปริมาณ ดว้ยการวิจยัเชิงประจกัษ์ ใช้
แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากลกูคา้ที่ใชบ้รกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 421 คน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าเฉลี่ย  การหาค่ารอ้ยละ การหาค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง  
ผลการวิจยัแสดงว่าโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุปัจจัยขบัเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสมัพนัธ์ 
การบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ของลกูคา้ที่ใชบ้รกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลู

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑด์ี ค่าไค–สแควร ์(2) เท่ากับ 497.983 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 456 ค่าความน่าจะเป็น (p–

value) เท่ากับ 0.085 ค่าไค–สแควรส์มัพทัธ์ (2/df) เท่ากับ 1.092 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.938 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.910 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร ์(RMSEA) เท่ากับ 0.015 นอกจากนีผ้ลการวิจยัยงัพบว่า (1) คุณค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ ์คุณค่าที่รบัรูด้า้น
ราคา และคณุภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลกูคา้ (2) คณุค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ ์คณุค่าที่รบัรู ้
ดา้นราคา คณุภาพการใหบ้ริการ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคณุภาพความสมัพนัธข์องลกูคา้ (3) ความพึง
พอใจ และคุณภาพความสมัพันธ์ของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกคา้  และ (4) ความพึงพอใจ และ
คณุภาพความสมัพนัธข์องลกูคา้มีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้  
 
ค ำส ำคัญ: คณุค่าทีร่บัรูด้า้นอารมณ;์ คณุค่าทีร่บัรูด้า้นราคา; คณุภาพการใหบ้รกิาร; ความพงึพอใจ; คณุภาพความสมัพนัธ์; 
การบอกต่อ; การใชบ้ริการซ ้า 
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1. บทน า 

อตุสาหกรรมการทอ่งเที่ยว และการบรกิารของประเทศไทยนัน้มีศกัยภาพ และไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัมาโดย
ตลอด นอกจากนีย้งัไดร้บัความสนใจทัง้จากภาครฐั และเอกชน เพราะอตุสาหกรรมการทอ่งเที่ยว และการบรกิารมีบทบาท
ความส าคญัต่อระบบเศรษฐกิจ และสงัคมของประเทศเป็นอย่างมาก เป็นแหลง่รายไดท้ี่ส  าคญั และเป็นตวักระตุน้ความ
เจริญเติบโตของระบบเศรษฐกิจ และธุรกิจบริการตา่ง ๆ ในอตุสาหกรรมการทอ่งเที่ยว และการบริการ (ประชาชาติธุรกิจ, 
2565) 

กรุงเทพมหานครเป็นเมืองแห่งแสงสี เป็นที่นิยมของนกัท่องเที่ยวมากมายทัง้ชาวไทย และชาวต่างประเทศ 
โรงแรมในกรุงเทพมหานครจึงไดเ้ป็นที่นิยมที่คนสว่นใหญ่มาพกั เนื่องจากมีความสะดวกสบายที่ครบครนั ทัง้ในเรื่องของ
การเดินทางที่มีระบบขนสง่ครอบคลุมทกุพืน้ที่ ท าใหเ้ดินทางไปทั่วเมืองไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว (โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ 
เพลินจิต สขุุมวิท, 2565) อีกทัง้ยงัมีหา้งสรรพสินคา้ต่าง ๆ สถานที่ท่องเที่ยว และสถานที่จัดสมัมนาอีกดว้ย จึงเหมาะ
ส าหรบัการเดินทางมาพกัผอ่น นดัพบทางธุรกิจ การจดัประชมุ สมัมนาตา่ง ๆ (โรงแรม วี กรุงเทพฯ เอ็มแกลลอรี ่บาย โซฟิเทล, 
2565) และในปัจจุบันกรุงเทพมหานครมีสถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจเพิ่มขึน้ ผู้คนส่วนใหญ่จึงเลือกพักโรงแรมใน
กรุงเทพมหานคร ดงันัน้ทางโรงแรมจะตอ้งบริการลกูคา้ใหไ้ดร้บัคณุค่าทางดา้นอารมณ์ โดยการเอาใจใสล่กูคา้ และสรา้ง
ความประทบัใจใหล้กูคา้ไดจ้ดจ าความรูส้กึดี ๆ  และกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ (Ladhari, Souiden, & Dufour, 2017) นอกจากนี ้
ราคาค่าที่พกัตอ้งมีความเหมาะสม ไม่แพงจนเกินไป จดัเตรียมสิ่งอ านวยความสะดวก และใหบ้ริการท่ีดีที่สดุ ท าใหล้กูคา้
รูส้ึกถึงความคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป (de Roos, 2017) ทั้งคุณค่าทางดา้นอารมณ์ และด้านราคาจะเกิดขึน้ก็ต่อเมื่อมี
คณุภาพการใหบ้ริการที่ดี ฉะนัน้ พนกังานบริการจะตอ้งใหบ้ริการที่น่าประทบัใจ สามารถตอบสนองความตอ้งการ ซึ่งจะ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Jiang & Zhang, 2016) และคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกคา้ 
(Palese & Usai, 2018) เป็นการรกัษาลกูคา้ เพื่อใหล้กูคา้เกิดความจงรกัภกัดีตอ่โรงแรม และยงัชว่ยสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดีต่อโรงแรมกบัลกูคา้อีกดว้ย การใหค้วามส าคญัในเรื่องนีจ้ะท าใหล้กูคา้เกิดความประทบัใจ และอยากกลบัมาใชบ้ริการ
อีกครัง้ พรอ้มทัง้บอกต่อแนะน าใหก้บัคนใกล้ชิดมาใชบ้ริการ (Taylor, DiPietro, & So, 2018) ซึ่งจะส่งผลดีต่อธุรกิจเป็น
อย่างมาก ท าใหม้ีรายได ้และฐานลูกคา้เพิ่มขึ ้น และยังไดร้บัประโยชนจ์ากความจงรกัภักดีของลูกคา้อย่างต่อเนื่อง  
(Chambers, 2022) จึงเป็นสาเหตจุงูใจใหผู้ว้ิจยัสนใจศกึษาคณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณ ์คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคา และคณุภาพ
การใหบ้ริการ เพื่อสง่ผลท าใหธุ้รกิจโรงแรมสามารถน าไปพฒันาปรบัปรุงสง่เสริมใหเ้กิดการพฒันา เพิ่มพนูความพงึพอใจ 
รวมถึงคณุภาพความสมัพนัธ ์การบอกตอ่ และการใชบ้รกิารซ า้ในระยะยาวตอ่ไป 

 
2. วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อพฒันาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุของอิทธิพลของคณุค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ ์คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา 
และคณุภาพการใหบ้ริการตอ่ความพึงพอใจ คณุภาพความสมัพนัธ ์การบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของลกูคา้ที่
ใชบ้รกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุของอิทธิพลของคณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณ ์
คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคา และคณุภาพการใหบ้รกิารตอ่ความพงึพอใจ คุณภาพความสมัพนัธ ์การบอกตอ่ และการกลบัมาใช้
บรกิารซ า้ของลกูคา้ที่ใชบ้รกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
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3. การทบทวนวรรณกรรม  

อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ ์คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 

จดุมุง่หมายของการตลาดนอกจากการท าใหอ้งคก์ารบรรลเุปา้หมายไดก้ าไร และเติบโตอยา่งมั่งคงแลว้ อีกสิง่ที่
ส  าคัญอย่างยิ่ง คือ การสรา้งใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผูบ้รโิภควา่สนิคา้ หรอืบรกิารท่ีใชแ้ลว้ก่อใหเ้กิดระดบัความพอใจในการบรโิภคสนิคา้ หรอืบรกิารนัน้ ๆ (Oliver, 1997) การ
ท าใหเ้กิดความพึงพอใจของลกูคา้ไดน้ัน้ มาจากการที่ลกูคา้ไดใ้ชส้ินคา้ หรือบริการไปแลว้ และรบัรูถ้ึงคุณค่าที่รบัรูด้า้น
อารมณ ์(Fonna, Adam, & Putra, 2022) คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา (Herrera & Young, 2022) และคณุภาพการใหบ้ริการท่ี
ดีจากการใชบ้รกิาร (Saut & Song, 2022) ผูว้ิจยัจึงก าหนดสมมติฐานดงันี ้

H1: คณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณม์ีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ 
H2: คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคามีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ 
H3: คณุภาพการใหบ้รกิารมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของลกูคา้ 

 
อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ ์คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความพึง

พอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ ์
การสรา้งความสมัพนัธ์ และบริการใหก้บัลกูคา้ไดอ้ย่างต่อเนื่องนัน้ เป็นการรกัษาฐานลกูคา้ เพื่อใหล้กูคา้เกิด

ความจงรกัภกัดีตอ่องคก์าร และยงัช่วยสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีตอ่องคก์าร คณุภาพความสมัพนัธ ์(Relationship Quality) 
หมายถึง ระดบัที่ลกูคา้ หรือผูร้บับริการมีความมั่นใจว่า ผูข้ายสินคา้ หรือผูใ้หบ้ริการปฏิบตัิตนอย่างเป็นธรรม และสจุริต 
รวมถึงระดบัความพงึพอใจลกูคา้ หรอืผูร้บับรกิารท่ีมีตอ่ระดบัผลการด าเนินงานของผูข้ายสนิคา้ หรอืผูใ้หบ้รกิารก่อนหนา้นี ้
(Walter, Müller, Helfert, & Ritter, 2003) คณุภาพความสมัพนัธร์ะหวา่งผูใ้หบ้ริการ และลกูคา้เกิดขึน้ไดเ้มื่อลกูคา้รบัรูถ้ึง
คุณค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ์ เก่ียวขอ้งกบัความรูส้กึ เช่น มีความสขุ และรูส้ึกดีเมื่อไดใ้ช้ตราสินคา้นัน้ (Han, Chua, Lee, & 
Koo, 2021) คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคา มีความคุม้คา่ ไดร้บัการบรกิารท่ีดีในราคาที่เหมาะสม (Han et al., 2021) คณุภาพการ
ใหบ้รกิาร มีการตอบสนองตอ่ความตอ้งการของลกูคา้ที่ดี มีความเขา้ใจลกูคา้ เอาใจใสล่กูคา้เป็นอยา่งดี (Sari, 2022) และ
ความพึงพอใจที่ลกูคา้มีต่อสินคา้ หรือการบริการมีระดบัที่ตรง หรือเกินกว่าความคาดหวงั (Ali, Gruchmann, & Melkonyan, 
2022) ผูว้ิจยัจึงก าหนดสมมติฐานดงันี ้

H4: คณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณม์ีอิทธิพลทางบวกตอ่คณุภาพความสมัพนัธข์องลกูคา้ 
H5: คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคามีอิทธิพลทางบวกตอ่คณุภาพความสมัพนัธข์องลกูคา้ 
H6: คณุภาพการใหบ้รกิารมีอิทธิพลทางบวกตอ่คณุภาพความสมัพนัธข์องลกูคา้ 
H7: ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่คณุภาพความสมัพนัธข์องลกูคา้ 

 
อิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธต์่อการบอกต่อ 
การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึงประสบการณด์ี  ๆ ที่ไดร้บัจาก

การใชบ้รกิาร แสดงออกโดยการแนะน าครอบครวั มิตรสหาย เพื่อนรว่มงาน และบคุคลอื่น  ๆ ใหม้าใชบ้ริการ (Anderson, 

Fornell, & Lehmann, 1994) การบอกตอ่ถือเป็นการตลาดที่มีประสทิธิภาพ มีค่าใชจ้่ายที่ไม่สงู อีกทัง้ยงัมีความนา่เช่ือถือ
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มากกว่าการโฆษณาแบบอื่น ๆ ซึ่งการบอกต่อในเชิงบวกนัน้ เกิดจากความพึงพอใจ  (Yun & Park, 2022) และคุณภาพ

ความสมัพนัธ ์(Ligery & Bangsawan, 2021) หลงัจากที่ลกูไดใ้ชส้นิคา้ หรอืบรกิารมา ผูว้ิจยัจึงก าหนดสมมติฐานดงันี ้

H8: ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ของลกูคา้ 

H9: คณุภาพความสมัพนัธม์ีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ของลกูคา้ 
 
อิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธต์่อการกลับมาใช้บริการซ า้ของลูกค้า 

การกลบัมาใชบ้ริการซ า้ (Revisit) หมายถึง การที่ลกูคา้ใชบ้ริการแลว้มีความตัง้ใจที่จะกลบัมาใชบ้ริการซ า้อีก
ครัง้หลงัจากใชบ้ริการไปแลว้ (Anderson et al., 1994) ซึ่งเก่ียวขอ้งกบัประสบการณท์ี่เคยไดร้บัจากสินคา้ หรือบริการมา
ก่อน แล้วเกิดความประทับใจจึงกลับมาใช้บริการซ า้  (Stylos, Vassiliadis, Bellou, & Andronikidis, 2016) ส่งผลให้
องคก์ารสามารถรกัษาฐานลกูคา้ไวไ้ด ้และยงัท าใหม้ีรายไดเ้พิ่มมากขึน้ดว้ย (Zhang, Wu, & Buhalis, 2018) ทัง้นีก้าร
กลบัมาใชบ้ริการซ า้ จะเกิดขึน้ไดก็้ต่อเมื่อลกูคา้มีความพึงพอใจ  (Meng & Han, 2018) และคุณภาพความสมัพันธ์ต่อ
องคก์ารในเชิงบวก (Chun & Park, 2021) ผูว้ิจยัจึงก าหนดสมมติฐานดงันี ้

H10 ความพงึพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ของลกูคา้ 
H11 คณุภาพความสมัพนัธข์องลกูคา้มีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ของลกูคา้ 

 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจัยน าเสนอกรอบแนวความคิดที่ประกอบดว้ย ตวัแปรแฝงจ านวน 7 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ ตวัแปรตน้คือ คณุค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ ์คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา คณุภาพการใหบ้ริการ ตวัแปรคั่นกลาง คือ ความพงึ
พอใจ คณุภาพความสมัพนัธ ์และตวัแปรตาม คือ การบอกตอ่ และการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ของลกูคา้ แสดงดงัรูปท่ี 1 

 

         
(Word of Mouth)

           
(Satisfaction)

                   
(Relationship Quality)

                  
(Service Quality)

                         
(Perceive Emotional Value)

H1

H6
            
          
(Revisit)

H11

                       
(Perceived Price Value)

H7

 

รูปท่ี 1 รูปกรอบแนวคิดการวจิยั 
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4. การด าเนินการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัด าเนินการโดยใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณซึ่งเป็นการวิจยัเชิงประจกัษ์ โดยใชแ้บบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ลูกคา้ที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง  Nunnally (1978) 

แนะน าว่า การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งดว้ยวิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาดตวัอย่างควรมี
อย่างนอ้ย 10 เท่าของตวัแปรสงัเกตไดซ้ึ่งการศึกษาวิจยัในครัง้นีม้ีตวัแปรที่สงัเกตไดท้ัง้หมด 36 ตวัแปร ดงันัน้ขนาดของ
ตวัอยา่งของการวิจยัครัง้นีค้วรมีคา่อยา่งนอ้ยเทา่กบั 10 x 36 = 360 คน 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ประกอบดว้ย ส่วนที่ 1 เป็นขอ้มูลดา้น

ประชากรศาสตร ์ของผูใ้ชบ้ริการ ส่วนที่ 2 คุณค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ ์ปรบัใชม้าตรวดัตวัแปรจาก Sweeney and Soutar 
(2001) สว่นที่ 3 คณุค่าที่รบัรูด้า้นราคา ปรบัใชม้าตรวดัตวัแปรจาก  Sweeney and Soutar (2001) สว่นที่ 4 คณุภาพการ
ใหบ้ริการ ปรบัใช้มาตรวดัตวัแปรจาก  Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจของลกูคา้ 
ปรบัใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) ส่วนที่ 6 คุณภาพความสมัพันธ์ ปรบัใช้มาตรวัดตัวแปรจาก  Walter et al. 
(2003) สว่นท่ี 7 การบอกตอ่ของลกูคา้ ปรบัใชม้าตรวดัตวัแปรจาก Anderson et al. (1994) และสว่นท่ี 8 การใชบ้รกิารซ า้ 
ปรบัใชม้าตรวดัตวัแปรจาก Anderson et al. (1994) 

 
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ไดแ้ก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา ดว้ยวิธีดชันีความ

สอดคลอ้งของขอ้ค าถาม และวตัถุประสงคโ์ดยผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3  ท่าน นอกจากนีย้งัไดท้  าการตรวจสอบความเที่ยง 
(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใชจ้รงิ (n=49) และขอ้มลูที่เก็บจรงิของผูใ้ชบ้รกิาร (n=421) โดยเกณฑม์าตรฐาน
ที่ก าหนด คือ ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแต่ละตวัแปรตอ้งมีคา่มากกวา่ 
.70 (Hair, Babin, Anderson, & Black, 2019) และคา่อ านาจจ าแนกรายขอ้ (Corrected Item-Total Correlation) ของแต่
ละขอ้ค าถามตอ้งมีคา่มากกวา่ 0.3 (Bayuandika & Mappanyukki, 2021, p. 25) ผลการวิเคราะหค์วามเที่ยงพบวา่ มีคา่
ตัง้แต่ 0.804 ถึง 0.899 จากนัน้ผูว้ิจัยท าการวิเคราะหค์วามตรงเชิงภาวะสนันิษฐาน (Construct Validity) ดว้ยวิธีการ
วิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) โดยท าตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent 
Validity) ผลการวิเคราะหข์อ้มูลพบว่า ขอ้ค าถามผ่านเกณฑท์ี่ก าหนด โดยเกณฑม์าตรฐานที่ก าหนด  คือ ค่าน า้หนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละขอ้ค าถามต้องมีค่าตัง้แต่ 0.5 ขึน้ไป ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average 
Variance Extracted) ของแตล่ะตวัแปรตอ้งมีคา่ตัง้แต ่0.5 ขึน้ไป และคา่ความเที่ยงเชิงโครงสรา้ง (Construct Reliability) 
ของแต่ละตัวแปรตอ้งมีค่าตัง้แต่ 0.7 ขึน้ไป (Hair et al., 2019) นอกจากนี ้ได้ท าการตรวจสอบความตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) โดยท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได ้(Average Variance Extracted) กับค่า
รากท่ีสองของคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรหนึง่กบัคูต่วัแปรอ่ืน ๆ ผลการตรวจสอบพบวา่ คา่ความแปรปรวนเฉลีย่
ที่สกดัไดข้องตวัแปรแฝงมีคา่มากกว่าคา่รากท่ีสองของคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรแฝงนัน้กบัตวัแปรอ่ืน ๆ จึงสรุป
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ไดว้่า ตวัแปรแฝงทุกตวัมีความตรงเชิงจ าแนก ผลการวิเคราะหค์่าความเที่ยง และการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั
แสดงดงัตารางที่ 1 

 
 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหค์วามเที่ยง และผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั (n = 421) 

ตวัแปร Cronbach’s Alpha 
Average Variance 

Extracted (AVE) 

Construct Reliability 

(CR) 

คณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณ ์(PEV) 0.812 0.513 0.807 

คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคา (PPV) 0.861 0.637 0.864 

คณุภาพการใหบ้รกิาร (SVQ) 0.899 0.514 0.904 

ความพงึพอใจ (SAT) 0.804 0.523 0.767 

คณุภาพความสมัพนัธ ์(RLQ) 0.877 0.535 0.873 

การบอกตอ่ (WOM) 0.857 0.585 0.849 

การใชบ้รกิารซ า้ (REP) 0.878 0.563 0.865 

 
วิธีการวิเคราะหข์้อมูล 
ผูว้ิจัยใชว้ิธีการวิเคราะหข์อ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะหส์ถิติพหุตวัแปรโดยใชก้ารวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสรา้งเพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานดว้ยโปรแกรมลสิเรล ทัง้นี ้ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบขอ้ตกลงเบือ้งตน้
ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูของสถิติพหตุวัแปรในการวิเคราะหส์มการโครงสรา้ง อนัไดแ้ก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของ
ข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเสน้ตรง
ระหวา่งตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม (Linearity) (Hair et al., 2019) ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพบวา่ ขอ้มลูของตวัแปรทัง้หมด 
เป็นไปตามขอ้ตกลงเบือ้งตน้ 

 
5. ผลการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างเป็นลกูคา้ที่ใชบ้ริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 421 คน ส่วนใหญ่เป็น เพศ
ชาย คิดเป็นรอ้ยละ 60.10 มีอายุ 41–50 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 37.53 มีสถานภาพสมรส คิดเป็นรอ้ยละ 64.85 มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นรอ้ยละ 92.87 มีอาชีพพนกังาน/ลกูจา้งบริษัทเอกชน คิดเป็นรอ้ยละ 49.64 และมีรายไดต้อ่เดือน 
30,001–50,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 42.99 
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กลุม่ตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณ ์(PEV) คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคา (PPV) 
คณุภาพการใหบ้รกิาร (SVQ) ความพงึพอใจ (SAT) คณุภาพความสมัพนัธ ์(RLQ) การบอกตอ่ (WOM) และการใชบ้ริการ
ซ า้ (REP) อยูใ่นระดบัสงู 

ผลการวิจยัแสดงวา่ โมเดลเชิงสาเหตอุิทธิพลของคณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณ ์คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคา และคณุภาพ
การใหบ้ริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสมัพนัธ์ การบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของลกูคา้ที่ใชบ้ริการ

โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ โดยมีค่าไค–สแควร ์(2) เท่ากบั 497.983 ที่องศา

อิสระ (df) 456 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากบั 0.085 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ ์(2/df) เท่ากบั 1.092 ค่าดชันีวดัระดบั
ความกลมกลนื (GFI) เทา่กบั 0.938 คา่ดชันีวดัระดบัความกลมกลนืที่ปรบัแก ้(AGFI) เทา่กบั 0.910 และคา่ดชันีคา่ความ
คลาดเคลือ่นในการประมาณคา่พารามิเตอร ์(RMSEA) เทา่กบั 0.015 นอกจากนี ้ผลการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 
ยงัไดผ้ลการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 คณุค่าที่รบัรูด้า้นอารมณม์ีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลกูคา้ที่ใชบ้ริการ

โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.361 

สมมติฐานที่ 2 คุณค่าที่รบัรูด้า้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ที่ใชบ้ริการ

โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.264 

สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ที่ใชบ้ริการ

โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.332 

สมมติฐานท่ี 4 คณุค่าที่รบัรูด้า้นอารมณม์ีอิทธิพลทางบวกต่อคณุภาพความสมัพนัธข์องลกูคา้ที่ใช้

บรกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.164 

สมมติฐานที่ 5 คุณค่าที่รบัรูด้า้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคณุภาพความสมัพนัธ์ของลกูคา้ที่ใช้

บรกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.251 

สมมติฐานที่ 6 คุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ของลกูคา้ที่ใช้

บรกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.325 

สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ของลกูคา้ที่ใชบ้ริการ

โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.228 

สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ของลกูคา้ที่ใชบ้ริการโรงแรมในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.497 

สมมติฐานท่ี 9 คณุภาพความสมัพนัธม์ีอิทธิพลทางบวกตอ่การบอกตอ่ของลกูคา้ที่ใชบ้รกิารโรงแรม

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.339 

สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของลกูคา้ที่ใชบ้ริการ

โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.474 

สมมติฐานท่ี 11 คณุภาพความสมัพนัธม์ีอิทธิพลทางบวกตอ่การกลบัมาใชบ้ริการซ า้ของลกูคา้ที่ใช้

บรกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิเสน้ทางเทา่กบั 0.381 
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รูปท่ี 2 โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองอิทธิพลของคณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณ ์คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคา และคณุภาพการใหบ้รกิารตอ่ความพงึพอใจ คณุภาพความสมัพนัธ ์ 

การบอกตอ่ และการกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ของลกูคา้ทีใ่ชบ้รกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร

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 

PPV

PPV4

PPV3

PPV2

PPV5

0.221

0.166

0.364

0.326

PPV10.611

SAT

SAT3SAT1 SAT2

0.565 0.542 0.524

WOM
WOM3

WOM2

WOM1

WOM4

0.386

0.394

0.475

0.413

RLQ

RLQ1 RLQ2 RLQ3 RLQ4

0.437 0.437 0.484 0.432

RLQ5

0.524

REP REP3

REP2

REP1

REP4

0.513

0.410

0.464

0.365

0.381**

PEV
PEV3

PEV2

PEV1

PEV4

0.581

0.382

0.393

0.602

SVQ

SVQ10.493

SVQ3

SVQ2

SVQ4

0.446

0.563

0.407

SVQ50.618

SVQ6

SVQ7

SVQ8

SVQ9

0.409

0.451

0.467

0.525

R2 = 0.572

R2 = 0.593

R2 = 0.585

R2 = 0.611

RLQ6

0.531

REP5 0.417
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ตารางที่ 2 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวม 

 

หมายเหต ุ   * หมายถึง ระดบันยัส าคญัที่ .05 
    ** หมายถึง ระดบันยัส าคญัที่ .01 

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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โดยตวัแปรคณุค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ์ (PEV) คุณค่าที่รบัรูด้า้นราคา (PPV) และคุณภาพการใหบ้ริการ (SVQ) 
สามารถอธิบายความพึงพอใจ (SAT) ไดร้อ้ยละ 57.20 คุณค่าที่รบัรูด้า้นอารมณ์ (PEV) คุณค่าที่รบัรูด้า้นราคา (PPV) 
คณุภาพการใหบ้ริการ (SVQ) และความพึงพอใจ (SAT) สามารถอธิบายคณุภาพความสมัพนัธ ์(RLQ) ไดร้อ้ยละ 59.30 
ความพงึพอใจ (SAT) และคณุภาพความสมัพนัธ ์(RLQ) สามารถอธิบายการบอกตอ่ (WOM) ไดร้อ้ยละ 58.50 และความ
พึงพอใจ (SAT) และคณุภาพความสมัพนัธ ์(RLQ) สามารถอธิบายการใชบ้ริการซ า้ (REP) ไดร้อ้ยละ 61.10 ดงัแสดงใน
ตารางที่ 2 และแสดงดงัรูปท่ี 2 
 
6. การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

คณุค่าที่รบัรูด้า้นอารมณม์ีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Fonna et al. (2022) 
กลา่วคือ หากลกูคา้ไดร้บัความสขุสบายจากการใชบ้รกิารท่ีโรงแรมจะสง่ผลท าใหเ้กิดความพงึพอใจตอ่ภาพรวมการบรกิาร
ของโรงแรม ขณะเดียวกนัหากลกูคา้รบัรูถ้ึงบรกิารท่ีไดร้บัจากโรงแรมวา่ ท าใหรู้ส้กึผอ่นคลาย ก็จะสง่ผลใหล้กูคา้เกิดความ
พงึพอใจตอ่หอ้งพกัของโรงแรม ท าใหส้ามารถสรุปไดว้า่ หากลกูคา้รบัรูถ้ึงคณุคา่ดา้นอารมณท์ี่มากขึน้แลว้ก็จะสง่ผลท าให้
เกิดความพงึพอใจที่เพิ่มมากขึน้ตามไปดว้ย 

คุณค่าที่รบัรูด้า้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Herrera and Young 
(2022) กล่าวคือ หากลกูคา้รบัรูถ้ึงค่าบริการของโรงแรมว่า มีความคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไปจะส่งผลใหล้กูคา้เกิดความพึง
พอใจตอ่ภาพรวมการบรกิารของโรงแรม ขณะเดียวกนัหากลกูคา้รบัรูถ้ึงคา่บรกิารของโรงแรมวา่ มีราคาที่เหมาะสมกบัเงิน
ที่จ่ายไป ก็จะสง่ผลใหล้กูคา้เกิดความพึงพอใจต่อพนกังานบริการของโรงแรม ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า หากลกูคา้รบัรูถ้ึง
คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคาที่มากขึน้แลว้ก็จะสง่ผลท าใหล้กูคา้เกิดความพงึพอใจที่เพิ่มขึน้ตามไปดว้ย 

คณุภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลทางบวกตอ่ความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Saut and Song (2022) 
กลา่วคือ หากพนกังานของโรงแรม ยินดีรบัฟังในสิ่งที่ลกูคา้รอ้งขอจะสง่ผลใหล้กูคา้เกิดความพงึพอใจต่อพนกังานบรกิาร
โรงแรม ขณะเดียวกนัหากพนกังานของโรงแรม มีความเขา้ใจถงึความตอ้งการของลกูคา้เป็นอยา่งด ีก็จะสง่ผลใหล้กูคา้เกิด
ความพึงพอใจตอ่ภาพรวมการบริการของโรงแรม ท าใหส้ามารถสรุปไดว้า่ หากลกูคา้รบัรูถ้ึงคณุภาพในการบริการท่ีดีขึน้ก็
จะสง่ผลท าใหล้กูคา้เกิดความพงึพอใจที่เพิ่มขึน้ตามไปดว้ย 

คุณค่าที่รบัรูด้า้นอารมณม์ีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธ์ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Han et al. 
(2021) กลา่วคือ หากลกูคา้รบัรูถ้ึงการเขา้พกัที่โรงแรม ท าใหเ้พลิดเพลินจะสง่ผลใหล้กูคา้สามารถวางใจในการสนบัสนนุ
ของโรงแรมในสิง่ที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการที่ส  าคญัของลกูคา้ ขณะเดียวกนัหากลกูคา้รบัรูถ้ึงการเขา้พกัที่โรงแรม ท าให้
รูส้กึดี ก็จะสง่ผลใหล้กูคา้มั่นใจวา่โรงแรมที่ใชบ้ริการนีป้ฏิบตัิตอ่ลกูคา้อยา่งเป็นธรรม ท าใหส้ามารถสรุปไดว้า่ หากลกูคา้
รบัรูถ้ึงคณุคา่ที่รบัรูด้า้นอารมณท์ี่มากขึน้แลว้ก็จะสง่ผลท าใหล้กูคา้เกิดคณุภาพความสมัพนัธท์ี่เพิ่มมากขึน้ตามไปดว้ย 

คุณค่าที่รบัรูด้า้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพันธ์ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Han et al. 
(2021) กลา่วคือ หากลกูคา้รบัรูถ้ึงคา่บรกิารของโรงแรม มีราคาที่สมเหตสุมผล จะสง่ผลใหเ้มื่อลกูคา้เทียบกบัสถานการณ์
ในอดุมคติ ลกูคา้เกิดความพึงพอใจต่อการใหบ้ริการของโรงแรม ขณะเดียวกนัหากลกูคา้รบัรูถ้ึงค่าบริการของโรงแรม มี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับโรงแรมอื่น ๆ จะส่งผลใหลู้กคา้มั่นใจว่าโรงแรมจะปฏิบัติต่อลูกคา้อย่ างเป็นธรรม ท าให้
สามารถสรุปไดว้า่ หากลกูคา้รบัรูถ้ึงคณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคาที่มากขึน้แลว้ก็จะสง่ผลใหเ้กิดคณุภาพความสมัพนัธ์ที่เพิ่มมาก
ขึน้ตามไปดว้ย 
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คุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสมัพันธ์ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Sari (2022) 
กล่าวคือ หากพนักงานของโรงแรม มีความเขา้ใจถึงความตอ้งการของลูกคา้เป็นอย่างดี  จะส่งผลใหลู้กคา้เกิดความ
ไวว้างใจในการสนบัสนนุของโรงแรม ในสิ่งที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการท่ีส าคญัของลกูคา้ ขณะเดียวกนัหากพนกังานของ
โรงแรม ใหบ้ริการลูกคา้อย่างถูกตอ้ง มีความน่าเช่ือถือก็จะส่งผลใหลู้กคา้เกิดความมั่นใจในความซื่อสตัย ์สุจริตของ
โรงแรม ท าใหส้ามารถสรุปไดว้า่ หากลกูคา้รบัรูถ้ึงคณุภาพการใหบ้ริการที่ดีขึน้ก็จะสง่ผลท าใหเ้กิดคณุภาพความสมัพนัธ์
เพิ่มมากขึน้ตามไปดว้ย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  Ali et al. (2022) 
กลา่วคือ หากลกูคา้เกิดความพงึพอใจตอ่พนกังานบรกิารโรงแรม จะสง่ผลใหล้กูคา้เกิดความเช่ือมั่นวา่โรงแรม จะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได้ ขณะเดียวกนัหากลกูคา้เกิดความพึงพอใจต่อภาพรวมการบริการของโรงแรมก็จะ
สง่ผลใหล้กูคา้เกิดมมุมองเก่ียวกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้กบัโรงแรม มีความสอดคลอ้งตอ้งกนั  ท าใหส้ามารถสรุปได้
วา่ หากลกูคา้มีความพงึพอใจที่เพิ่มมากขึน้ก็จะสง่ผลท าใหเ้กิดคณุภาพความสมัพนัธท์ี่เพิ่มมากขึน้ตามไปดว้ย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  Yun and Park (2022) กล่าวคือ 
หากลกูคา้เกิดความพึงพอใจต่อหอ้งพกัของโรงแรมจะส่งผลใหล้กูคา้แนะน าครอบครวั มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน  หรือ
บคุคลอื่น ๆ ใหม้าใชบ้ริการของโรงแรมขณะเดียวกนัหากลกูคา้เกิดความพงึพอใจต่อภาพรวมการบริการของโรงแรม ก็จะ
สง่ผลใหล้กูคา้พดูถึงประสบการณด์ี ๆ ที่ไดร้บัจากสนิคา้ของโรงแรม ใหก้บัครอบครวั มิตรสหาย เพื่อนรว่มงาน หรอืบคุคล
อื่น ๆ ฟัง ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า หากลกูคา้มีความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึน้ จะสง่ผลท าใหเ้กิดการบอกต่อเพิ่มมากขึน้ตาม
ไปดว้ย 

คณุภาพความสมัพนัธม์ีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ligery and Bangsawan 
(2021) กลา่วคือ หากลกูคา้เปรียบเทียบกบัสถานการณใ์นอดุมคติ ลกูคา้เกิดความพึงพอใจต่อการใหบ้ริการของโรงแรม  
จะส่งผลให้ลูกคา้บอกต่อใหค้รอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาเลือกใช้บริการของโรงแรม 
ขณะเดียวกนัหากมมุมองเก่ียวกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้กบัโรงแรม มีความสอดคลอ้งตอ้งกนั ก็จะสง่ผลใหล้กูคา้พดู
ถึงประสบการณด์ี ๆ ที่ไดร้บัจากสินคา้ของโรงแรม ใหก้บัครอบครวั มิตรสหาย เพื่อนรว่มงาน หรือบคุคลอื่น ๆ ฟัง ท าให้
สามารถสรุปไดว้า่ หากลกูคา้มีคณุภาพความสมัพนัธท์ี่เพิ่มมากขึน้ จะสง่ผลท าใหเ้กิดการบอกตอ่เพิ่มมากขึน้ตามไปดว้ย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ า้ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Meng and Han 
(2018) กลา่วคือ หากลกูคา้เกิดความพงึพอใจตอ่พนกังานบรกิารโรงแรม จะสง่ผลใหล้กูคา้เกิดความผกูพนัตอ่โรงแรม และ
ตอ้งการใชบ้รกิารซ า้ ขณะเดียวกนัหากลกูคา้เกิดความพึงพอใจตอ่หอ้งพกัของโรงแรม จะสง่ผลใหล้กูคา้กลบัมาใชบ้รกิาร
ซ า้จากโรงแรมนีอ้ีกครัง้ ถา้มีโอกาส ท าใหส้ามารถสรุปไดว้่า หากลกูคา้มีความพึงพอใจที่เพิ่มมากขึน้ จะสง่ผลท าให้เกิด
การกลบัมาใชบ้รกิารซ า้เพิ่มมากขึน้ตามไปดว้ย 

คุณภาพความสมัพนัธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ า้ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Chun and 
Park (2021) กล่าวคือ หากลกูคา้มีความมั่นใจในความซื่อสตัย ์สจุริตของโรงแรม  จะส่งผลใหล้กูคา้จะยงัคงกลบัมาใช้
บริการซ า้จากโรงแรมนีอ้ีกถึงแมว้า่ราคาสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกิจ ขณะเดียวกนัหากลกูคา้เช่ือมั่นวา่โรงแรมจะสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้จะสง่ผลใหล้กูคา้ยงัคงใชบ้ริการซ า้จากโรงแรมนีอ้ยา่งตอ่เนื่องต่อไป ท าใหส้ามารถ
สรุปไดว้่า หากลกูคา้มีคณุภาพความสมัพนัธท์ี่เพิ่มมากขึน้ จะสง่ผลท าใหเ้กิดการกลบัมาใชบ้ริการซ า้เพิ่มมากขึน้ตามไป
ดว้ย 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครส่งเสริม และมุ่งเน้นคุณค่าที่ร ับรูด้า้น

อารมณ์ คุณค่าที่ร ับรู ้ด้านราคา  และคุณภาพการให้บริการเพื่อส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  สร้างคุณภาพ
ความสมัพนัธ ์เกิดการบอกตอ่ และกลบัมาใหบ้รกิารซ า้ของลกูคา้ที่ใชบ้รกิารโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัตอ่ไปนี ้

1. โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครควรมุ่งเน้นด้านคุณภาพการให้บริการ ควรให้ความส าคัญ
เก่ียวกับคุณภาพการใหบ้ริการ โดยที่พนักงานใหบ้ริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน รวดเร็ว ว่องไว มีมนุษยส์มัพันธ์ดี 
ใหบ้รกิารดว้ยความเต็มใจ และยินดีรบัฟังในสิง่ที่ลกูคา้รอ้งขอ 

2. โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครควรมุง่เนน้คณุคา่ที่รบัรูท้างดา้นอารมณ ์ควรบริการใหล้กูคา้เกิด
ความรูส้กึผอ่นคลาย รูส้กึดี และเพลดิเพลนิกบัสิง่ที่ไดร้บัจากการใชบ้รกิารโรงแรม 

3. โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครควรมุง่เนน้คณุคา่ที่รบัรูด้า้นราคา โดยการก าหนดราคาคา่บริการ
ที่ไม่แพงจนเกินไป มีราคาที่สมเหตุสมผล เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั และมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
โรงแรมอื่น ๆ 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
เนื่องจากผลการวิจัยในครัง้นีเ้ป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ ไวท้ัง้หมดจ านวน 11 สมมติฐาน ดังนั้นผูว้ิจัยจึง

เสนอแนะดงัตอ่ไปนี ้
1. ควรท าวิจยัซ า้ โดยใชก้รอบแนวความคิดนีก้บักลุม่ประชากรที่ใกลเ้คียงกบัโรงแรม เช่น Service 

Apartment เพื่อเป็นการยืนยนัผลการวิจยั 
2. ควรศกึษาตวัแปรตน้อื่น ๆ เช่น ภาพลกัษณอ์งคก์าร เพื่อขยายขอบเขตของการวิจยั 
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