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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดในประเทศไทย ตามกรอบแบบจ าลอง ACSI และ H-CSI ซึ่งได้ประยุกต์
ขยายองค์ประกอบด้านคุณภาพบริการ แบ่งเป็นสององค์ประกอบย่อย คือ คุณภาพบริการที่จับต้อง
ไม่ได้ และ ภูมิทัศน์บริการ โดยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดทางตรง (Direct Effect) มีสองปัจจัย คือ ปัจจัย การรับรู้ด้าน
คุณค่า และ ปัจจัยความรู้สึกด้านอารมณ์ โดยปัจจัยการรับรู้ด้านคุณค่า ส่งผลกระทบทางตรง (Direct 
Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดทางตรงมากที่สุด  

นอกจากนี้หากพิจารณาอิทธิพลทางอ้อมพบว่า คุณภาพบริการ ได้ส่งผลกระทบทางอ้อม 
(Indirect Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัด โดยผ่านปัจจัยการรับรู้ความรู้สึก
ด้านอารมณ์ และ ปัจจัยการรับรู้ด้านคุณค่า ซึ่งคุณภาพบริการได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
โรงแรมราคาประหยัดทางอ้อม (Indirect effect) มากกว่า ปัจจัยการรับรู้ด้านคุณค่า และ ปัจจัยด้าน
ความรู้สึกด้านอารมณ์ ทีส่่งผลกระทบทางตรง (Direct effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม
ราคาประหยัดเสียอีก จึงสรุปได้ว่าคุณภาพบริการมีอิทธิพลโดยรวมต่อความพึงพอใจของลูกค้ามาก
ที่สุด 

ความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดส่งผลทางตรง (Direct Effect) ต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าอย่างมาก และมีผลกระทบในทางตรงข้ามต่อการร้องเรียนของลูกค้า ระหว่าง
ความจงรักภักดีของลูกค้า และ การร้องเรียนของลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน  ทั้งนีก้ารวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และได้แสดงออกมาในลักษณะสมการ
โครงสร้าง 
 
ค าส าคัญ : โรงแรมราคาประหยัด, ความพึงพอใจของลูกค้า, ACSI, H-CSI 
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ABSTRACT 

 
 This research studies the factors that influence customer satisfaction of 
Budget hotels in Thailand, according to the ACSI and H-CSI Model approach. This 
study integrates two factors into Service Quality: Intangible and Servicescapes. This 
research was analyzed by CFA (Confirmatory Analysis). The results found that two 
factors influence Customer satisfaction directly are Perceived Value and 
Consumption Emotion. Perceived Value has most directly affected to Customer 
Satisfaction. 
 In addition, Service Quality affects indirectly to Customer Satisfaction 
through Consumption Emotion and Perceived value. Service Quality affects Customer 
Satisfaction indirectly, which more influence than Perceived Value and Consumption 
Emotion affect Customer Satisfaction directly. So it can be concluded that Service 
Quality is the most influential factor to Customer Satisfaction of Budget hotels’ 
customers. 

Customer Satisfaction affects directly to Customer Loyalty quite a lot 
almost 100%, but affects negatively to Customer Complaints. Between Customer 
Complaints and Customer Loyalty has no relationship significantly. Analyze the 
relationships between factors by using statistic software. The result was displayed in 
SEM. (Structural Equation model) 
 
Keywords: Budget Hotel, Customer Satisfaction, ACSI, H-CSI 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ในบทนี้จะกล่าวถึงความส าคัญของธุรกิจโรงแรมราคาประหยัด พร้อมถึงวัตถุประสงค์

และประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับของงานวิจัยนี้ ตลอดจนขอบเขตของการศึกษา  
 

1.1 ความส าคัญของปัญหา 
เนื่องจากปัจจุบันมีการเติบโตของสายการบินต้นทุนต่ าอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่

ผ่านมา ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมราคาประหยัดเติบโตตามไปด้วย ท าให้กลุ่มผู้ประกอบการโรงแรมราย
ใหญ่สนใจการลงทุนโรงแรมระดับ 3 ดาว และ 4 ดาว รวมถึงกลุ่มโรงแรมราคาประหยัดเพิ่มข้ึน เพ่ือ
รองรับกับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เน้นในเรื่องของความคุ้มค่าคุ้มราคา  จากรายงานข่าวของ บริษัท ท่า
อากาศยานไทย จ ากัด  (มหาชน) (2558) รายงานว่า “ปัจจุบันกิจการสายการบินต้นทุนต่ าได้มีอัตรา
เติบโตอย่างรวดเร็ว ส าหรับประเทศไทย  มีปริมาณผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่ าผ่านท่า
อากาศยานภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัททั้ง 6 แห่ง โดยในช่วงปี 2553 – 2557 มีอัตราเติบโต
เฉลี่ยร้อยละ 25 ต่อปี” จะเห็นได้ว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่เน้นความคุ้มค่าคุ้มราคาที่เดินทางเข้ามาใน
ประเทศไทยเติบโตอย่างเห็นได้ชัด นอกจากนี้สถานการณ์เศรษฐกิจตกต่ าในยุโรปยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่ง
ที่สนับสนุนการเติบโตของธุรกิจโรงแรมราคาประหยัดอีกด้วย อันส่งผล ให้นักท่องเที่ยวจากยุโรปมี
ความระมัดระวังการใช้จ่ายมากขึ้น แม้ว่าปัจจุบันการแข่งขันของโรงแรมระดับสามดาวค่อนข้างสูง แต่
เนื่องจากการเติบโตของกลุ่มนักท่องเที่ยวระดับกลางมีอัตราเพิ่มสูงขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการขนาด
ใหญ่ เช่น บริษัท ดิ  เอราวัณ กรุ๊ป จ ากั ด (มหาชน) ให้ความส าคัญกับการลงทุนในโรงแรมราคา
ประหยัดมากขึ้นโดยมองเห็นว่าโรงแรมราคาประหยัดมีทิศทางการเติบโตที่สูง และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่
เน้นความคุ้มค่า คุ้มราคากลุ่มนี้ ยังสามารถขยายตัวได้อีกในอนาคต ในความคิดเห็นของ
ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมมองว่าการลงทุนในโรงแรมราคาประหยัดใช้เงินลงทุนไม่สูงมาก สามารถ
คืนทุนได้เร็วและให้ผลตอบแทนที่ดี มีค่าใช้จ่ายในการบริหารต่ า ทั้งนี้โรงแรมราคาประหยัดใช้
พนักงานจ านวนน้อยเท่าท่ีจ าเป็น ต้นทุนค่าก่อสร้างต่ า เป็นการประหยัดจากขนาดในเรื่องต้นทุนการ
ผลิต แต่ยังคงรักษาความเป็นมาตรฐานอยู่ (Fiorentino, 1995) 

ตัวอย่างโรงแรมราคาประหยัดในประเทศไทย เช่น แบรนด์ ไอบิส เป็นแบรนด์ที่ บริษัท 

ดิ เอราวัณ กรุ๊ ป เป็นผู้ลงทุนในไทย และ แอคคอร์เป็นผู้บริหาร โดยมีหลากหลายสาขาเช่น ไอบิส 

กรุงเทพริเวอร์ไซต์ ไอบิส หัวหิน นอกจากนี้ยังมีแบรนด์โรงแรมราคาประหยัดอื่นๆเช่น หลับดี และ 

ฮอป อินน์ เป็นต้น โดยจะเห็นว่าเริ่มมีการแข่งขันในหลากหลายแบรนด์มากขึ้น 
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Gronholdt, Martensen and Kristiansen (2000, p. 509) กล่าวว่า “ความพึงพอใจ
ของลูกค้า เป็นหัวใจส าคัญของทุกองค์กรธุรกิจ ซึ่งคาดหวังที่จะเพ่ิมความจงรักภักดีของลูกค้าและมุ่ง
สร้างผลประกอบการที่ดีแก่ธุรกิจ” ธุรกิจชั้นน าที่ประสบความส าเร็จ ให้ความส าคัญกับความพึงพอใจ
ของลูกค้าต่อสินค้า แล ะ บริการของบริษัท โดยความพึงพอใจของลูกค้าถือเป็นตัวชี้วัดที่เป็นคุณภาพ 
ที่สามารถท านายแนวโน้มผลประกอบการของบริษัทในอนาคตได้ หากลูกค้าไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ 
และบริการ หรือ รวมถึงพนักงานไม่เต็มใจให้บริการ ไม่สุภาพ ลูกค้าอาจเปลี่ยนไปซื้อสินค้า และ
บริการของคู่แข่ง อาจมีการบอกต่อในทางลบ ท าให้บริษัทเสียชื่อเสียง และ ส่งผลลบโยรวมต่อผล
ประกอบการบริษัทได้ (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐพงษ์ , online) ตัวอย่างธุรกิจชั้นน าที่ให้ความส าคัญ ท า
การวัดความพึงพอใจของลูกค้า เช่น บริษัท ดีแทค ซึ่งเป็นบริษัทที่ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ มี
การแข่งขันระหว่างคู่แข่งสูง โดยดีแทคให้ความส าคัญแก่เรื่องดังกล่าวเป็นพิเศษ โดยได้ว่าจ้างบริษัท  
ACNielsen เพ่ือประเมินความพึงพอใจของลูกค้าจากบริการ Call center เป็นต้น (นภดล ร่มโพธิ์ , 
2554) การดูผลประกอบการจากงบการเงินเป็นข้อมูลในอดีตไม่สามารถท านายผลประกอบการใน
อนาคตได้ แต่ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าบริการ ลูกค้าจะกลับมาใช้บริ การซ้ า เกิดความภักดี 
และบอกต่อคนใกล้ชิด ครอบครัว หรือ เพ่ือน  น ามาซึ่งประโยชน์ต่อยอดขายที่ดีให้แก่บริษัทใน
อนาคต  

ธุรกิจโรงแรมราคาประหยัดก็เช่นกัน ดังนั้นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งต่อความพึงพอใจของ
กลุ่มลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดเป็นสิ่งส าคัญ เมื่อลูกค้ามีความพึงพ อใจอย่างมาก สามารถเชื่อมโยง
ก่อให้เกิดความจงรักภักดีจากลูกค้า เกิดการบอกต่อแก่คนใกล้ชิดให้มาใช้บริการของโรงแรม อันเป็น
ประโยชน์และเพ่ิมรายได้แก่องค์กร การศึกษาวิจัยนี้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารโรงแรมราคา
ประหยัดเพื่อให้มีความเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือให้เข้าใจสอดคล้องตรง
ความต้องการของลูกค้า น าไปสู่การบริหารอัตราการเข้าพักแรมให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น เพิ่มรายได้
ให้แก่องค์กร 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดใน
ประเทศไทย โดยประยุกต์ใช้แบบจ าลอง ACSI ของFornell, Johnson, Anderson, Cha, and 
Bryant (1996) และแบบจ าลอง H-CSI ของ Deng, Yeh, and Sung (2013) 
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1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษาวิจัย 
เพ่ือน าความรู้จากความเข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมราคา

ประหยัด เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้ในกลยุทธ์การบริหารความพึงพอใจของลูกค้า จัดให้บริการห้องพักท่ี
ตอบสนองตรงความต้องการของลูกค้า เสนอบริการจากพนักงานที่ถูกต้อง น่าเชื่อถือ และส่วนอื่นๆให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ สร้างความจงรักภักดีแก่ลูกค้า ลดข้อ
รอ้งเรียน เพ่ือเพ่ิมอัตราการเข้าพักของโรงแรม พร้อมรับมือกับการแข่งขันที่เพ่ิมสูงขึ้นในอนาคต  

จากการศึกษาครั้งนี้สามารถประยุกต์ใช้แบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ มาใช้เป็นตัววัด
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าขององค์กรโรงแรมของตนเอง และเพ่ือทราบการบริหารงานของตนว่ามี
ประสิทธิภาพด้านคุณภาพเพียงใด เพ่ือน าไปสู่การปรับปรุงแก้ไข การวัดระดับความพึงพอใจเป็น
ตัวชี้วัดทางคุณภาพ ซึ่งยากท่ีจะมองเห็นด้วยตาเปล่า  อันจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหาร หรือเจ้าของ
ธุรกิจโรงแรมราคาประหยัดทั้งขนาดใหญ่และขนาดเล็ก 
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บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
การทบทวนวรรณกรรมในบทนี้ประกอบไปด้วย ความหมายของโรงแรม ระดับ

มาตรฐานโรงแรม ความหมายของโรงแรมราคาประหยัด ทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยอื่นๆท่ีเกี่ยวข้อง
กับโรงแรมราคาประหยัด และทบทวนวรรณกรรมแบบจ าลอง ACSI (American Customer 
Satisfaction Index) ของ Fornell et al. (1996) และ แบบจ าลอง ECSI (European Customer 
Satisfaction Index) ของ Gronholdt et al. (2000) และ ศึกษาทบทวนวรรณกรรมจากบทความ
ทางวิชาการจากวารสารต่างประเทศ รวมถึงงานศึกษาวิจัยในประเทศไทย ของท่านอ่ืนๆที่เก่ียวข้อง 
และสื่ออิเลคทรอนิกส์ ดังนี้ 

 
2.1 ความหมายของโรงแรม และ โรงแรมราคาประหยัด  

โรงแรม หมายถึง สถานที่พักท่ีจัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ มีจุดมุ่งหมายหลัก
เพ่ือแสวงหาก าไร มิใช่การกุศล โดยได้รับค่าตอบแทนจากลูกค้าที่พักแรม  โดยไม่รวมถึง สถานที่พักท่ี
ด าเนินการโดยส่วนราชการ รัฐวิสาหกิจ หรือหน่วยงานอื่นของรัฐ (กรมการท่องเที่ยว, 2557) โดย
โรงแรมต้องได้รับใบอนุญาตตามกฎหมายจึงจะสามารถเปิดด าเนินการได้ 

พระราชบัญญัติโรงแรมพุทธศักราช (2478, น. 2) ได้ให้ความหมายของ “โรงแรม” ว่า 
“บรรดาสถานที่ทุกชนิดที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือรับสินจ้างส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลที่ประสงค์จะหาที่อยู่
หรือที่พักชั่วคราว” 

สมาคมยานยนต์ในประเทศอังกฤษ (The Automobile Association, AA) ได้ให้ค า
นิยามของ “โรงแรม” ว่า “ที่พักท่ีให้บริการอย่างครบวงจร” (The Automobile Association, 
2015) 

ในประเทศไทยบริษัทขนาดใหญ่มีแผนลงทุนโรงแรมราคาประหยัดเพิ่ม เพื่อรองรับการ
เติบโตของนักท่องเที่ยวต่างชาติและนักธุรกิจที่คาดว่าจะขยายตัวมากขึ้น จากการเปิดประชาคม
อาเซียนในอนาคตอันใกล้ จะเห็นได้ว่า โรงแรมราคาประหยัดเป็นผลิตภัณฑ์ที่ปรับตัวตามกระแสโลกา
ภิวัตน์ (Globalization) ซึ่งตรงกับบทความของ Fiorentino (1995) อ้างว่าโรงแรมราคาประหยัด
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ปรับตัวตามสิ่งแวดล้อมภายนอก นักท่องเที่ยวปัจจุบันมีวิถีชีวิต (Life style) 
เปลี่ยนไป และ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ฉลาดเลือกมากข้ึน ความคิดรวบยอดของโรงแรมราคาประหยัด 
คือ เน้นความคุ้มค่า คุ้มราคา เมื่อเทียบกับเงินตราที่จ่ายไป เพื่อให้เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวที่มี
งบน้อย และ ค่อนข้างกังวลเรื่องราคา ลูกค้าของโรงแรมราคาประหยัดเป็นลูกค้า หลายกลุ่ม เช่น 
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ลูกค้าท่ีเดินทางบ่อย พนักงานขาย นักธุรกิจ นักท่องเที่ยว เป็นต้น โรงแรมราคาประหยัดเน้นการ
ให้บริการเฉพาะบริการหลักเท่าที่จ าเป็น แต่เน้นความมีมาตรฐานของห้องพัก มีการตกแต่งแบบเรียบ
ง่าย ทันสมัย  แต่ห้องพักมีขนาดเล็กกว่าเมื่อเทียบกับห้องพักโรงแรมร ะดับมาตรฐานดาวที่เหมือนกัน 
มีการลดขนาดพ้ืนที่ใช้สอยส าหรับส่วนรวม เช่น ลดขนาดห้องประชุม ลอบบี้ขนาดเล็กลง เป็นต้น การ
ตกแต่งเรียบง่าย ไม่เน้นการตกแต่งหรูหรา เน้นเพียงสิ่งอ านวยความสะดวกที่จ าเป็น  โรงแรมราคา
ประหยัดมีความได้เปรียบในมุมมองของนักลงทุน การลงทุนในโรง แรมราคาประหยัดใช้เงินลงทุนไม่สูง
มาก มีต้นทุนค่าก่อสร้างต่ าและมีค่าใช้จ่ายในการบริหารต่ า สามารถคืนทุนได้เร็วและให้ผลตอบแทนที่
ดี (Rushmore, MAI, & Baum, 2001) ส่วนใหญ่โรงแรมราคาประหยัดมีราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับ
โรงแรมมาตรฐานระดับดาวเดียวกัน ที่อยู่ ใกล้เคียงในเขตพ้ืนที่เดียวกัน อาจถูกกว่าถึง 50 เปอร์เซ็นต์ 
มีเพียงสิ่งอ านวยความสะดวกเท่าที่จ าเป็นภายในห้องพัก พนักงานโรงแรมจ านวนค่อนข้างน้อย ส่วน
ใหญ่โรงแรมราคาประหยัดตั้งอยู่ในท าเลที่สามารถเข้าถึงสะดวก ตั้งอยู่ใจกลางเมือง ในเขตชุมชน 
ประชากรหนาแน่นพลุกพล่าน (Bowen & Chen, 2001) โรงแรมราคาประหยัดมีลักษณะแบรนด์ที่
เข้มแข็งและมีการขยายเครือข่ายหลากหลายสาขาตามภูมิภาคต่างๆ (Brotherton, 2004) คอนเซ็ปต์
รวบยอดของโรงแรมราคาประหยัด คือ ความคุ้มค่า และ ความ มีมาตรฐานที่สม่ าเสมอในการส่งมอบ
บริการแก่ลูกค้า (Fiorentino, 1995) 

จากการทบทวนค านิยามของโรงแรมราคาประหยัด (Budget hotel) โดยภาพรวม
ผู้เขียนบทความหลายท่าน ได้ให้ความหมายไปในทิศทางเดียวกัน ปัจจุบันในประเทศไทยยังไม่มี
หน่วยงานใดที่ให้ค านิยามของโรงแรมราคาประหยัดอย่างเป็นทางการ ความคิดเห็นในภาพรวมของ
โรงแรมราคาประหยัดจากบทความของผู้เขียนหลายๆท่าน คือ เสนอบริการห้องพักท่ีมีมาตรฐาน มี
ความสม่ าเสมอในการให้บริการ และราคาคุ้มค่า ประหยัด 

 
2.2 ระดับมาตรฐานโรงแรม  

สมาคมยานยนต์ในประเทศอังกฤษ (The Automobile Association หรือ ตัวย่อ AA) 
ได้ก าหนดระดับมาตรฐานที่พักโรงแรม Automobile Association Developments Limited 
(2006) และ The Automobile Association (2015) ให้ข้อมูลดังนี้ 

โรงแรมระดับหนึ่งดาว หมายถึง โรงแรมที่มีห้องพักท่ีมีห้องน้ าและสิ่งอ านวยความ
สะดวกส่วนตัวภายในห้องพัก พนั กงานให้บริการอย่างสุภาพ แต่ไม่เน้นความเป็นทางการมากนัก มี
พ้ืนทีส่ าหรับจัดเตรียมไว้เพ่ือบริการอาหารเช้า  

โรงแรมระดับสองดาว โดยรวมคล้ายกับโรงแรมระดับหนึ่งดาว เตียงนอนในห้องพักมี
สภาพค่อนข้างดี มีส่วนที่เป็นร้านอาหาร หรือห้อง รับประทานอาหารไว้บริการอาหารเช้าและอาหาร
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เย็นทุกวัน มีการตกแต่งภายในโรงแรมอย่างเหมาะสม  มีการดูแลรักษาความสะอาดในสภาพดี สภาพ
อาคารอยู่ในสภาพดี 

โรงแรมระดับสามดาว มีพนักงานที่ให้บริการอย่างเป็นมิตร พนักงานต้อนรับมีบุคลิกที่ดี 
สามารถให้ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวได้ดี มีก ารตกแต่งของโรงแรมอย่างเหมาะสม ส่วนที่เป็นร้านอาหาร
เปิดให้บริการส าหรับแขกภายในโรงแรม และแขกภายนอก มีบริการซักรีด 

โรงแรมระดับสี่ดาว พนักงานให้บริการอย่างมืออาชีพ สวมยูนิฟอร์ม มีบริการทั้งอาหาร
เช้า กลางวัน และเย็น ภายในห้องพักมีเฟอร์นิเจอร์คุณภาพดีโดยเฉพาะเตี ยงนอน ฝักบัวอาบน้ าต้อง
ติดตั้งเครื่องท าน้ าอุ่น มีห้องอาหารมากกว่าหนึ่งห้อง ห้องอาหารเปิดให้บริการส าหรับแขกภายใน
โรงแรม และแขกภายนอก มีการตกแต่งสวนอย่างสวยงาม 

โรงแรมระดับห้าดาว ห้องพักภายในโรงแรมมีการตกแต่งอย่างหรูหรา เฟอร์นิเจอร์
คุณภาพสูง ภายในห้องอาบน้ า ฝัก บัวอาบน้ าต้องติดตั้งเครื่องท าน้ าอุ่น มีพ้ืนที่ส่วนรวมหลากหลาย 
เช่น สระว่ายน้ า ห้องออกก าลังกาย ลูกค้าได้รับการทักทายและได้การต้อนรับอย่างสุภาพ มีสิ่งอ านวย
ความสะดวกมากมายและบริการเสริม เช่น สปา และ มีห้องส าหรับประชุมธุรกิจ เคาเตอร์ด้านหน้ามี
พนักงานปฏิบัติหน้าที่ตลอด 24 ชั่วโมง 

กรมการท่องเที่ยว (2557) ได้ร่วมมือกับ มูลนิธิมาตรฐานโรงแรมไทย กรมการปกครอง 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้ก าหนดเกณฑ์มาตรฐานโรงแรมให้สอดคล้องกับต่างประเทศและมี
ความสากลมากข้ึน โดยโรงแรมแต่ละระดับมีเกณฑ์ชี้วัดที่แตกต่างกัน โดยโรงแรมร ะดับห้าดาวและ
ระดับสี่ดาว ประกอบด้วยมาตรฐานชี้วัด  12 หมวดเหมือนกัน แต่โรงแรมระดับห้าดาวเน้นการตกแต่ง
หรูหรากว่า ใช้วัสดุและเฟอร์นิเจอร์คุณภาพดีเยี่ยม และเน้นความสวยงามของภูมิทัศน์  ขนาดห้องพัก
แบบ Standard ไม่น้อยกว่า 40 ตารางเมตร โทรทัศน์จอแบนไม่น้อยกว่า 32 นิ้ว นอกจากนี้โรงแรม
ห้าดาวที่ได้มาตรฐานมีห้องพักแบบห้องชุด มีไม่น้อยกว่า 5% ของห้องพักท้ังหมด ซึ่งมีขนาดพื้นที่ไม่
น้อยกว่า 60 ตารางเมตร 

โรงแรมระดับสามดาว ประกอบด้วยมาตรฐานชี้วัด 9 หมวด ความแตกต่างระหว่าง
โรงแรมระดับสี่ดาวและโรงแรมสามดาวคือ ความสูงของโรงแรมสี่ดาวไม่น้อยกว่า 2.70 เมตร แต่ความ
สูงของโรงแรม 3 ดาว ไม่น้อยกว่า 2.40 เมตร ขนาดห้องพักโรงแรมสี่ดาวไม่น้อยกว่า 29 ตารางเมตร 
แต่ขนาดห้องพักโรงแรมสามดาวไม่น้อยกว่า 22 ตารางเมตร โรงแรมระดับสี่ดาวที่ได้มาตรฐานมีการ
ตกแต่งอย่างดี มีบริการอาหารทั้งอาหารไทย อาหารน านาชาติ บาร์ และ ร้านกาแฟ ตกแต่งสวยงาม
อย่างดี มีสระว่ายน้ า และห้องประชุมธุรกิจ  

โรงแรมระดับสองดาวและหนึ่งดาว ประกอบด้วยมาตรฐานชี้วัดเพียง 8 หมวด โดยแต่
ละหมวดนั้น มีเกณฑ์ชี้วัดย่อยท่ีแตกต่างกัน ส าหรับโรงแรมหนึ่งดาวและสองดาวที่ได้มาตรฐาน ควรมี
ความเหมาะสมของสภาพแวดล้อมที่ตั้ง ความปลอดภัย และทางเข้าออกโรงแรมค่อนข้างสะดวก 
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โรงแรมสองดาวที่มีมาตรฐานควรมีขนาดห้องพักไม่น้อยกว่า18 ตารางเมตร และโรงแรมหนึ่งดาวที่มี
มาตรฐานควรมีขนาดห้องพักไม่น้อยกว่า 9 ตารางเมตร  

 
2.3 วิวัฒนาการแบบจ าลอง ACSI  

ในอดีตผู้ผลิตเน้นให้ความส าคัญต่อกระบวนการผลิต เพื่อผลิตสินค้าในปริมาณมาก เพื่อ
ลดต้นทุนการผลิตให้ต่ าที่สุด เพ่ือเป็นการประหยัดจากขนาด (Economy of scale) ในเชิง
เศรษฐศาสตร์ อดีตผู้ผลิตมิได้ให้ความสนใจในความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการมากนัก 
แต่ปัจจุบันทุกธุรกิจต้องประสบการแข่งขันอย่างรุนแรงมากข้ึน เทคโนโลยีมีความทันสมัยมากขึ้น 
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตเกี่ยวกับสินค้าและบริการหลากหลายมากข้ึน ระบบ
ขนส่งโลจิสติกส์ที่พัฒนามากขึ้น ระยะเวลาการขนส่งสินค้าลดลง ผู้บริโภคย่อมมีทางเลือกมากข้ึน 
ดังนั้น การให้ความส าคัญแก่ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของลูกค้าจึงเป็นสิ่งส าคัญ หากลูกค้า
ไม่พอใจในสินค้าและบริการของบริษัท ลูกค้าอาจหันไปใช้สินค้าและบริการของคู่แข่ง คว ามพึงพอใจ
ของลูกค้าสามารถท านายแนวโน้มของผลประกอบการของธุรกิจในอนาคต นอกจากนี้ความพึงพอใจ
ของลูกค้ายังมีความสัมพันธ์กับเศรษฐกิจระดับมหภาค โดย Customer satisfaction index มี
ทิศทางเดียวกับ รายได้ประชาชาติ (GDP), ผลประกอบการทางธุรกิจ ROI (Return on Investment) 
แต่มีทิศทางตรงกันข้ามกับ อัตราการว่างงาน  (Unemployment Rate) (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐพงษ์ , 
online) 

แบบจ าลอง ACSI ในปี 1994 ถูกคิดค้นโดย Claes Fornell ซึ่งเป็นศาสตราจารย์
ท างานอยู่ในมหาวิทยาลัยมิชิแกน ในประเทศสหรัฐอเมริกามีจุดประสงค์เพ่ือวัดคุณภาพสินค้าและ
บริการจากประสบการณ์ของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าและบริการ แบบจ าลอง ACSI สามารถใช้วัดความ
พึงพอใจของลูกค้าได้ทั้ง บริษัท ภาคอุสาหกรรม ไปถึงเศรษฐกิจระดับชาติ  

ในปี 1989 ประเทศสวีเดนเป็นประเทศแรกที่พัฒนาเครื่องมือชี้วัดความพึงพอใจของ
ลูกค้า และประเมินคุณภาพของสินค้าและบริการ เครื่องมือนี้มีชื่อว่า Swedish Customer 
Satisfaction Barometer (SCSB) Fornell et al. (1996, p. 6) กล่าวว่า “ต้นก าเนิดของ ACSI ถูก
พัฒนามาจาก SCSB (Swedish customer satisfaction barometer) และได้ถูกพัฒนาปรับปรุงมา
ใช้กับ 7 ภาคอุตสาหกรรมหลักของประเทศอเมริกาในปี 1994 จากนั้นมีหลายประเทศได้พัฒนาและ
ประยุกต์ใช้แบบจ าลองนี้เรื่อยมา รวมทั้งสหภาพยุโรปได้แนะน าให้ชาติสมาชิกใช้แบบจ าลอง ECSI 
(The European customer satisfaction index) เพ่ือวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค และเพ่ือวัด
คุณภาพสินค้าบริการเพื่อเป็นประโยชน์แก่ประเทศสมาชิก” ที่ผ่านมามีการน าแบบจ าลองมาประยุกต์
ศึกษาเพ่ือการวิจัยในหลายอุตสาหกรรม มีการปรับแบบจ าลองตามความเหมาะสมของธุรกิจ มีการ
ตีพิมพ์ในวารสารมากมายในต่างประเทศซึ่งจะท าการทบทวนวรรณกรรมในบทนี้ต่อไป  
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ทศพล ระมิงค์วงศ์  (2009) นักวิจัยด้านการเพ่ิมผลผลิต สถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ ได้
กล่าวในบทความว่า ในประเทศไทยสถาบันเพิ่มผลผลิตแห่งชาติได้มีการน า ACSI มาลองประยุกต์
ศึกษาใช้โดยเริ่มต้นจากการศึกษาน าร่อง กับลูกค้าผู้ใช้บริการเคาน์เตอร์ของธุรกิจธนาคารพาณิชย์ 6 
แห่ง เพ่ือวัดความพึงพอใจของลูกค้าระดับมหภาคในประเทศไทย ชื่อโครงการว่า  Thailand 
Customer Satisfaction Index (TCSI) ในกลุ่มธนาคารพาณิชย์ ผลการศึกษา คือ ระดับคะแนน
ความพึงพอใจต่อบริการเคาน์เตอร์ธนาคารของประเทศไทยในปี 2550 สูงถึงร้อยละ 80 ซึ่งสูงกว่าใน
ประเทศอเมริกาและประเทศเกาหลีใต้ ข้อดีของ ACSI คือสามารถน าดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของ
ลูกค้ามาใช้เปรียบเทียบระหว่างบริษัท ระหว่างภาคอุตสาหกรรม รวมไปถึงสามารถใช้เป็นตัว
เปรียบเทียบ (Benchmarking) ระดับชาติ ระหว่าง ประเทศได้อีกด้วย ซึ่งเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป ว่า
สามารถสะท้อนความสามารถในการแข่งขันทั้งในระดับประเทศ ระดับ ภาคอุตสาหกรรม และสะท้อน
ว่าบริษัทมีการด าเนินงานที่ดีหรือไม่ 

ประเทศท่ีน าดัชนีชี้วัดความพึงพอใจ Customer Satisfaction Index มาใช้มีดังนี้ 
ประเทศสวีเดน SCSB (Swedish customer satisfaction barometer), ประเทศสหรัฐอเมริกา 
ACSI (The American customer Index), ประเทศเยอรมนี DK (Deutsche Kunde-Barometer), 
สหภาพยุโรป ECSI (The European Customer Satisfaction Index), ประเทศนอเวย์ NCSB 
(Norwegian Customer Satisfaction Barometer) และได้มีการน ามาใช้ในประเทศอ่ืนๆอีกเช่น 
ไต้หวัน นิวซีแลนด์ เกาหลีใต้ มาเลเซีย สิงคโปร์ บราซิล อังกฤษ และอ่ืนๆเป็นต้น 

 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงแบบจ าลอง ACSI Model (The American Satisfaction Index Model) 
ที่มา: Fornell et al. (1996) 



9 
 

 

จากภาพที่ 2.1 แสดงถึงแบบจ าลอง ACSI ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ โครงสร้าง
แบบจ าลองมีลักษณะความเป็นเหตุเป็นผลกัน (Cause-Effect) จะเห็นว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้ามี 3 องค์ประกอบอยู่ด้านซ้ายมือ ซึ่งเป็นปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้น ซึ่งประกอบด้วย ความ
คาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการก่อนใช้บริการ (Customer Expectations) การรับรู้
คุณภาพโดยรวมในความคิดของผู้บริโภค (Overall Perceived Quality) และ คุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค (Perceived Value) ในขณะเดียวกันก็มีปัจจัยอีก 2 ตัวที่เป็นผลลัพธ์จากความพึงพอใจของ
ลูกค้า ได้แก่ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) และ ความจงรักภักดีในสินค้าบริการ 
(Customer Loyalty) หากผลลัพธ์ คือ ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ลูกค้าจะมีแนวโน้ม
กลับมาซื้อซ้ า มีความภักดี (Loyalty) มีทัศนคติอันดีต่อสินค้าและบริการนั้นๆ และแนะน าบอกต่อ
ผู้อื่น (Word of Mouth) รวมถึงชักชวนให้ซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ในทางตรงกันข้าม หากลูกค้าไม่
พึงพอใจ (Dissatisfaction) ต่อสินค้าและบริการ ลูกค้าจะแสดงออกโดย การร้องเรียน (Complaints) 

 
2.4 ความแตกต่างระหว่างแบบจ าลอง ACSI และ แบบจ าลอง ECSI 

เครื่องมือชี้วัด SCSB ประสบความส าเร็จอย่างมาก ต่อมาองค์กรสหภาพยุโรป (The 
European Organization for Quality หรือ EOQ) ได้สร้าง ECSI (European Customer 
Satisfaction Index) และ ได้น าไปใช้ในประเทศอ่ืนๆในยุโรป  

แบบจ าลองพ้ืนฐานของ ECSI มีลักษณะเป็นแบบจ าลองสมการโครงสร้าง SEM 
(Structural equation Model) ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรแฝงหลายตัว (Latent variables) 
แบบจ าลองมีลักษณะเป็นเหตุเป็นผลกัน มีการเชื่อมโยงระหว่างตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า และมีผลลัพธ์คือ ความจงรักภักดีของลูกค้า อง ค์ประกอบปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วย ภาพลักษณ์ (Image) ความคาดหวังของลูกค้า (Expectation) 
การรับรู้ทางคุณภาพ (Perceived Quality) และ การรับรู้ทางคุณค่า (Perceived Value) นอกจากนี้
การวัดการรับรู้ทางคุณภาพ (Perceived Quality) แบ่งเป็นสองด้าน ไดแก่ Hard ware ซึ่งหมายถึง
การวัดด้านคุณภาพของสินค้า และ Human Ware เป็นการวัดคุณภาพด้านบริการจากพนักงาน 
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ภาพที่ 2.2 แสดงแบบจ าลอง ECSI (European Customer Satisfaction Index) ที่มา: Gronholdt 
et al. (2000) 

ความแตกต่างระหว่างแบบจ าลอง ACSI และแบบจ าลอง ECSI คือ แบบจ าลอง ACSI 
ได้แสดงผลลัพธ์ทั้งด้านบวกและด้านลบ ทั้งพึงพอใจ และ ไม่พึงพอใจ เมื่อลูกค้าไม่พึงพอใจ ลูกค้าจะ
แสดงออกทางการบ่น และร้องเรียน แต่แบบจ าลอง ECSI ในแบบจ าลองมีเพียงผลลัพธ์ทางบวกเพียง
อย่างเดียว นอกจากนี้แบบจ าลอง ECSI ได้รวมเอาปัจจัยองค์ประกอบตัวแปรต้น ด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กรหรือบริษัท (Image) มารวมในแบบจ าลองไว้ด้วย 

 
2.5 แบบจ าลอง H-CSI 

ส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้เลือกใช้แบบจ าลอง HCSI ของ Deng et al. (2013) มา
ปรับปรุง เพ่ือให้เหมาะสมกับการวัดความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจประเภทโรงแรม ซ่ึง HCSI ได้พัฒนา
มาจากตัวแบบ ACSI ของ Fornell et al. (1996) โดยได้น าเอาองค์ประกอบ การคาดหวังของลูกค้า 
(Customer Expectation) ออกไป เนื่องจากหลายครั้งที่ผลวิจัยของท่านอ่ืนพบว่า การคาดหวังของ
ลูกค้าไม่มีผลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง จึงได้น าองค์ประกอบการรับรู้ความรู้สึกด้าน
อารมณ ์  (Consumption Emotion) มาปรับใช้กับแบบจ าลอง HCSI แทน และได้มีการเปลี่ยน
องค์ประกอบเดิม คือ Perceived Quality เปลี่ยนชื่อเป็น Service Quality เพ่ือให้เหมาะสมกับ
ธุรกิจประเภทโรงแรมดังนี้ (Deng et al., 2013) 
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ภาพที่ 2.3 แสดงแบบจ าลอง H-CSI model (The Hotel Customer Satisfaction Index)  
ที่มา: Deng et al. (2013) 
 
2.6 แบบจ าลองที่น าเสนอในงานวิจัยครั้งนี้ (Proposed Model) 

 

ภาพที่ 2.4 แสดงแบบจ าลอง (Proposed Model) ซึ่งประยุกต์ใช้กับธุรกิจโรงแรมราคาประหยัด 
ภาพที่ 2.4 แบบจ าลอง H-CSI model ซึ่งประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ปรับ

ขยายแบบจ าลองเพ่ิมองค์ประกอบด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) เพ่ิมอีกล าดับชั้นเป็น
จ านวนสอง องค์ประกอบย่อย คือ คุณภาพบริการที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) และ ภูมิทัศน์บริการ 
(Servicescapes)  
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การรับรู้คุณภาพบริการ (Service Quality) 

Parasuraman, Zaithaml, and Berry (1988) ให้ค านิยามของคุณภาพบริการ คือ 
การรับรู้ (Perception) หรือ ทัศนคติ (Attitude) เกี่ยวกับสินค้า และบริการของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมบริการ คุณภาพบริการในสายตาของลูกค้า เป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากการเปรียบเทียบ
ระหว่างการคาดหวังของลูกค้าก่อนใช้บริการ กับผลงานบริการที่ลูกค้าได้รับ (Actual Performance) 
Parasuraman et al. (1988) ได้พัฒนาตัวแบบที่ใช้วัดคุณภาพบริการที่เรียกว่า SERQUAL โดย
พัฒนาจาก 22 คุณลักษณะ (items) เหลือเพียง 5 มิติ ได้แก่ กายภาพบริการ ที่จับต้องได้ 
(Tangibility) บริการที่ไว้ใจได้ ถูกต้องแม่นย า  (Reliability) การตอบสนองการให้บริการแก่ลูกค้า 
(Responsiveness) การสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้า (Assurance) และ การเห็นอกเห็นใจ เอาใจใส่
ลูกค้า (Empathy) จากการศึกษาวิจัยตามแบบจ าลอง ECSI (European Customer Satisfaction 
Index) ของ Gronholdt et al. (2000) การรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าแบ่งเป็นสองประเภท การ
รับรู้คุณภาพสินค้าของผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Hardware) และการรับรู้คุณภาพของบริการที่เกิดจาก
มนุษย์ (Human ware) ซึ่งสอดคล้องกับ Kuo, Chang, Chen, and Hsu (2012) ได้จ าแนก คุณภาพ
บริการออกเป็น 2 มิติ คือ คุณภาพบริการที่จับต้องได้ (Tangible) และ และคุณภาพบริการที่จับต้อง
ไม่ได้ (Intangible) คุณภาพบริการที่จับต้องได้ (Tangible) ประกอบด้วย ห้องพักมีความสวยงาม มี
อุปกรณ์เครื่องใช้ทันสมัย นอกจากนี้ยังรวมไปถึง อาหารและเครื่องดื่มมีคุณภาพดี  พนักงานแต่งตัว
สุภาพ เรียบร้อย อาคารภายนอกมีรูปลักษณ์สวยงาม  (Keith & Simmers, 2013) และ คุณภาพ
บริการที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) หมายถึง คุณภาพบริการจากพนักงาน 

คุณภาพบริการ ตามแบบจ าลองของ H-CSI โดย Deng et al. (2013) หมายถึง การจัด
ให้บริการของโรงแรมให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า (Customization) และวิถีชีวิตของลูกค้า 
(Lifestyle) เช่น ความสะดวกสบายของห้องพัก ความรวดเร็วในการเช็คอิน เช็คเอาท์ และความเร็ว
ของอินเตอร์เน็ต เป็นต้น คุณภาพบริการของโรงแรมมีความหมายรวมถึง การจัดให้บริการของโรงแรม
แก่ลูกค้าตามที่ควรจะเป็น หรือ มีความเป็นมาตรฐาน Ren, Qiu, Wang, and Lin (2016) และ Ren, 
Zhang, and Ye (2015) ได้ศึกษาพบว่า คุณภาพของห้องพัก โดยเฉพาะความสะอาด เป็นสิ่งที่ลูกค้า
ให้ความส าคัญมากที่สุด รองลงไปได้แก่ ความเงี ยบสงบ ประสิทธิภาพของเครื่องท าน้ าอุ่น อุณหภูมิ 
ที่ตั้งของโรงแรม ความสะดวกในการเข้าถึง และคุณภาพบริการของโรงแรม ส าหรับการให้บริการของ
พนักงาน ลูกค้าไม่ได้คาดหวังที่จะได้รับบริการที่มีทักษะสูงมากนัก แต่การกล่าวทักทาย ยิ้มแย้ม การ
มีปฎิสัมพันธ์กับลูกค้าย่อมเป็นสิ่งส าคัญ  
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คุณภาพบริการที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) 
Kuo et al. (2012) ได้กล่าวถึง คุณภาพบริการที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) หมายถึง 

พนักงานมีความสุภาพ เต็มใจให้บริการ มีความน่าเชื่อถือ ให้ความม่ันใจต่อลูกค้าในการให้บริการที่
ถูกต้อง สามารถให้ข้อมูลที่จ าเป็นที่ลูกค้าต้องการได้ พนักงานให้ความช่วยเหลือแก้ไขปัญหาอย่าง
จริงใจ และ เอาใจใส่ให้บริการลูกค้า (Choi & Chu, 2000) 

ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) 
Bitner (1992) กล่าวว่า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้าและ

พนักงาน โดยเฉพาะธุรกิจบริการ เช่น โรงแรม และ ร้านอาหาร เป็นต้น ภูมิทัศน์บริการ  
(Servicescape) มีอิทธิพลต่อคุณภาพบริการของพนักงานที่ส่งมอบบริการให้แก่ลูกค้า สิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ ประกอบด้วย 3 มิติ คือ บรรยากาศ (Ambient) ประกอบด้วย อุณหภูมิ ดนตรี เป็นต้น 
พ้ืนที่และการใช้งาน (Space and Function) ป้ายและสัญญาลักษณ์ (Sign and Symbol) ซ่ึง
สอดคล้องกับผลการศึกษาวิจัยของ Alsaqre (Online) กล่าวว่า สภาพแวดล้อมทางกายภาพซึ่งเป็นสิ่ง
ที่จับต้องได้ (Tangible) มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพบริการซึ่งมีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ประกอบด้วย การออกแบบ (Design) เครื่องมือหรือสิ่งอ านวยความ
สะดวกในโรงแรม (Equipment of the hotels) และบรรยากาศ (Ambient) มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าโรงแรม Durna and Dedeoglu (2015) ได้ศึกษาถึง บทบาทของภูมิทัศน์บริการ
(Servicescape) มีผลต่อความตั้งใจในการแสดงออกทางพฤติกรรมของลูกค้า  (Behavioral 
Intentions) โดยได้กล่าวถึง ตัวชี้วัดภูมิทัศน์บริการของธุรกิจโรงแรมประกอบด้วย การตกแต่งท่ี
ทันสมัยของห้องพัก สถาปัตยกรรมของอาคาร บรรยากาศสนุกสนาน กลิ่น สะอาดของโรงแรม ป้าย
ต่างๆในโรงแรมซึ่งมีประโยชน์ต่อลูกค้า การจัดวางออกแบบพื้นที่ของโรงแรมซึ่งสะดวกต่อการเดินไป
มา เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักท่ีอยู่ในสภาพดี และ โทนสีของโรงแรมมีความสวยงาม  

การรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ (Consumption Emotion) 
จาการศึกษาของ Deng et al. (2013) กล่าวว่า การรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ 

(Consumption Emotion) ขณะพักแรมในโรงแรม มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าทางตรง การรับรู้
ความรู้สึกด้านอารมณ์ในที่นี้หมายถึง ความรู้สึกตื่นเต้น ประทับใจ ความรู้สึกสบาย ผ่อนคลาย และ 
รวมถึงความรู้สึกผิดหวัง ระหว่างเข้าพักใช้บริการของโรงแรม ความรู้สึกด้านอารมณ์มีอิทธิพลมาจาก
สิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรม  การรับรู้ความรู้สึกทางด้านอารมณ์เกิดจากการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างพนักงานผู้ให้บริการและลูกค้า 

Han and Back (2007) กล่าวว่า การรับรู้ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ แบ่งเป็น 2 ด้าน 
แบ่งเป็นอารมณ์ท้ังทางด้านบวก (Positive) และอารมณ์ทางด้านลบ (Negative) นอกจากนี้จาก
การศึกษาของ Han and Back (2007) ค้นพบว่า อารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าโรงแรมทางด้านลบ 
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(Negative Emotion) เช่น รู้สึกร าคาญ กังวล โกรธ อับอาย เป็นต้น  มีผลให้ลูกค้าเกิดความไม่พึง
พอใจ และจะไม่กลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งมีอิทธิพลมากกว่า  ในกรณีที่ลูกค้ามีอารมณ์ความรู้สึกทางด้าน
บวก เช่น ตื่นเต้น ประหลาดใจ โรแมนติก สนุกสนาน รู้ สึกสงบ รู้สึกพอใจ เป็นต้น  ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า และการกลับมาใช้บริการซ้ า (Repeat Visit)  

ลูกค้าท่ีมีอารมณ์ความรู้สึกด้านบวกได้ประเมินว่าตนเองได้รับประสบการณ์ที่ดีจาก
บริการโรงแรมที่ตนได้เข้าพัก และเกิดความพึงพอใจ แต่หากลูกค้ามี อารมณ์ความรู้สึกทางด้านลบ 
ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจ และจะมีอิทธิพลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมของลูกค้าหลังใช้
บริการ (Post purchase) เช่น การร้องเรียน เป็นต้น 

คุณค่าของสินค้าและบริการที่ได้รับ (Perceived Value) 
Choi and Chu (2001) อธิบายถึง การรับรู้คุณค่าของลูกค้าโรงแรม ประกอบด้วย 

ความคุ้มค่าของราคาห้องพัก ความคุ้มค่า คุ้มราคาของ อาหารและเครื่องดื่มของโรงแรม โรงแรมมี
บรรยากาศทีส่บาย ผ่อนคลาย และเป็นเชนที่มีชื่ อเสียง Fornell et al. (1996) และ Deng et al. 
(2013) อ้างว่า การรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Perceived Value) เป็นการน าราคามาพิจารณา
เปรียบเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ Ravald and Grönroos (1996) กล่าวว่า การเพิ่มประโยชน์ใน
ผลิตภัณฑ์หลัก การให้ บริการเสริม รวมถึงการเพิ่มคุณค่า (Value) ให้แก่สินค้าและบริการ เป็นสิ่งที่
บริษัทต้องการสร้างขึ้นและส่งมอบให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าได้เกิดการรับรู้ มีจุดประสงค์ทางการตลาด 
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ เชื่อมโยงระหว่างลูกค้าและบริษัท ซึ่งคุณค่าเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากการประเมินผลงานบริการโรงแรมที่ลูกค้าได้รับจริง   

(actual Performance) เมื่อเปรียบเทียบกับกับอุดมคติของลูกค้า (Deng et al., 2013) ลูกค้าอาจมี
ทั้งความรู้สึกพึงพอใจ (Satisfaction) และ ไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) หากผลงานบริการหรือ
ประสิทธิภาพของสินค้าดีเกินกว่า (Exceeds) ความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ 
ในทางตรงข้ามหากผลงานบริการ หรือประสิทธิภาพของสินค้าต่ ากว่าที่คาดหวัง (Falls short) ลูกค้า
จะเกิดความไม่ชอบใจต่อสินค้าและบริการนั้นๆ การวัดความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการประเมินโดย
ภาพรวม (Fornell et al., 1996) 

ความภักดีต่อสินค้าและบริการ (Loyalty) 
ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะแสดงพฤติกรรมซื้อซ้ า (Repurchase) ซ่ึงความจงรักภักดี

เป็นผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หากลูกค้าไม่พึงพอใจ 
(Dissatisfaction) ลูกค้าจะไม่เกิดความจงรักภักดี ลูกค้าท่ีจงรักภักดีจะมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัท สินค้า
และบริการนั้นๆ อันก่อให้เกิดความสัมพันธ์ต่อสินค้าและบริการนั้นๆ ในอนาคต  (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ
พงษ์, 2549) 
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 Deng et al. (2013) อ้างว่า เมื่อลูกค้ามีความจงรักภักดีจะมีการบอกต่อในแง่บวก
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ (Positive Word of Mouth) และจะโฆษณาชักชวน (Advertising) คน
รอบข้างให้ใช้บริการสินค้านั้นๆ ตามค านิยามของ Fornell et al. (1996) กล่าวว่า ความจงรักภักดี 
คือ พฤติกรรมการซื้อซ้ าของลูกค้า (Likelihood Repurchase) และการยอมรับได้ที่จะกลับมาซื้อซ้ า 
เมื่อมีการเพ่ิมข้ึน หรือ ลดลงของราคา (price tolerance)  

Kandampully and Suhartanto (2000) ได้ท าการศึกษาเก็บข้อมูลจากลูกค้าท่ีใช้
บริการโรงแรมที่เป็น Chain ในประเทศนิวซีแลนด์ค้นพบว่า ภาพลักษณ์ของโรงแรม (Image) และ 
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อห้องพัก พนักงานต้อนรับ อาหาร เครื่องดื่ม และ ราคาที่สมเหตุ สมผล 
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Loyalty) ซึ่งการเพิ่มความจงรักภักดีในลูกค้า เป็นทางหนึ่งที่ช่วยลด
ค่าใช้จ่ายทางการตลาด ความภักดีในลูกค้าต่อโรงแรมได้ส่งผลทางบวกต่อผลก าไร (Bowen & Chen, 
2001) 

การร้องเรียนของลูกค้า (Complaints) 
การร้องเรียนของลูกค้าเกิดจาก ความไม่พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ การ

แก้ปัญหา และรับมือกับข้อร้องเรียนของลูกค้าที่ดี สามารถเปลี่ยนลูกค้าที่ไม่พึงพอใจมาเป็นลูกค้าท่ีมี
ความจงรักภักดีได้ (Fornell, 1992) การร้องเรียนของลูกค้า ถือเป็นการสื่อสารบอกต่อในทางลบ 
(Negative Word of Mouth) ซึ่งเป็นพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase) นอกจากนี้ จาก
การศึกษาของ Luo (2007) ค้นพบว่า การบอกต่อในทางลบมีผลเสียต่อผลตอบแทน ของบริษัท 
(Return on Stocks)  

Kucuk (2008) ได้อธิบายทฤษฎี Exit voice Theory ของ Hirschman ว่า เมื่อลูกค้า
เกิดความไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) ต่อสินค้าและบริการของบริษัท ลูกค้าจะแสดงออกเป็นสอง
แนวทาง คือ การยุติการเป็นลูกค้าของบริษัท (Exit) และ แนวทางท่ีสองคือ ร้องเรียน (Voice) โดยมี
จุดประสงค์เพ่ือให้บริษัทได้ปรับปรุง หากลูกค้ามีทางเลือกบริษัทอ่ืน ลูกค้าจะหันไปใช้สินค้าและ
บริการบริษัทอ่ืนแทน ปัจจุบัน การร้องเรียนบนอินเตอร์เน็ตของลูกค้ามีพลังและอิทธิพลอย่างมาก  

การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) ตามแบบจ าลอง ACSI ของ 
Fornell et al. (1996) วัดได้จากการร้องเรียนของลูกค้าทั้งอย่างเป็นทางการ (Formally) และไม่เป็น
ทางการ (Informally)  

การร้องเรียนของลูกค้าอย่างเป็นทางการ เช่น ลูกค้าเขียนจดหมาย  หรอืโทรศัพท์
ร้องเรียนต่อบริษัท การร้องเรียนอย่างไม่เป็นทางการ เช่น  การบ่นต่อพนักงานผู้ให้บริการ Yi (1990) 
(as cited in Deng et al., 2013) อ้างว่า การร้องเรียนของลูกค้ามีความหมายรวมไปถึง การบ่นหรือ
แสดงความไม่พึงพอใจต่อบุคคลที่สาม หรือในที่สาธารณะ  (Public) หรือการบอกต่อผู้อื่นถึงความไม่
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พึงพอใจต่อสินค้าและบริการรวมถึงการเขียนข้อร้องเรียนแสดงความไม่พึงพอใจบนอินเตอร์เน็ต 
(Chan et al., 2001) 

 
ตารางที่ 2.1  
ทบทวนวรรณกรรมตาม Construct จากงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

นักวิจัย SQ CE PV CSI CC CL 

I SV 

Fornell et al. (1996)        

Kuo et al. (2012)        

Choi & Chu (2000)        

Durna and Dedeoglu (2015)        

Alsaqre (Online)        

Bitner  (1992)        

Han and Back (2007)        

Deng et al. (2013)        

Ravald and Grönroos (1996)        

Chan et al. (2001)        

Kucuk (2008)        

Fornell (1992)        

Luo (2007)        

Yi (1990)        

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐพงษ์ 
(2549) 
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ตารางที่ 2.1(ต่อ) 
ทบทวนวรรณกรรมตาม Construct จากงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

นักวิจัย SQ CE PV CSI CC CL 

I SV 

Kandampully and 
Suhartanto (2000) 

       

Bowen and Chen (2001)        
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Conceptual FrameWork 

 

ภาพที่ 2.5 แสดงแบบจ าลองสมการโครงสร้าง พร้อมแสดงองค์ประกอบ และ ตัวแปรชี้วัด
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
วิธีการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ศึกษาตามแบบจ าลอง H-CSI ของ Deng, Yeh and Sung ใน

ปี 2013 ซึ่งได้พัฒนามาจากแบบจ าลอง ACSI ให้เหมาะสมกับธุรกิจโรงแรมในประเทศไต้หวัน ซึ่ง
ผู้วิจัยได้น าแบบจ าลอง H-CSI นี้มาประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาแทนตัวแบบดั้งเดิม ACSI เนื่องจาก H-CSI 
ได้ถูกพัฒนาโมเดลได้เหมาะสมกับธุรกิจประเภทโรงแรมมากกว่าแบบจ าลอง ACSI ส าหรับแบบจ าลอง 
H-CSI มีการน าเอาองค์ประกอบการรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ (Consumption Emotion) มาใช้
แทนองค์ประกอบความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) ซึ่งผลการศึกษาจากงานวิจัย
หลายท่าน พบว่าธุรกิจบริการ เช่น ธนาคาร ประกันภัย ความคาดหวังของลูกค้า (Customer 
Expectation) ไม่มีความสัมพันธ์ทางบวกโดยตรงต่อ ความพึงพอใจ ของลูกค้า (Fornell et al., 
1996) และ ผลการศึกษาของสถาบันเพิ่มผ ลผลิตแห่งชาติได้ท าการศึกษา แบบจ าลอง TCSI ของ
ธนาคารพาณิชย์ซึ่งถือเป็นการวัดความพึงพอใจผู้บริโภคในระดับมหภาคครั้งแรกในประเทศไทย 
พบว่า ความคาดหวังของลูกค้า  (Customer Expectation) ไม่มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความพึง
พอใจเช่นเดียวกัน นอกจากนี้มีผลงานวิจัยหลายชิ้นพบว่า ความรู้สึกด้านอารมณ์  (Consumption 
Emotion) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจโรงแรม  เช่น เมื่อลูกค้ามี
ความรู้สึกด้านอารมณ์ในด้านบวก เช่น มีความสนุกสนานระหว่างพักแรม จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจต่อโรงแรม ในทางตรงข้ามหากลูกค้ารู้สึกผิดหวังหรือโกรธ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิ ดความไม่พึง
พอใจต่อโรงแรม  

 
3.1 ทบทวนวรรณกรรมก่อนตั้งสมมติฐาน 

การรับรู้คุณภาพบริการ (Service Quality) ของลูกค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า (CSI) ความน่าเชื่อถือในการได้รับบริการของลูกค้าที่ถูกต้อง และ ความสะดวกใน
การเข้าถึงโรงแรม มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมมากที่สุด  (Marković & Janković, 
2013) เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Deng et al. (2013) พบว่า คุณภาพบริการ (Service Quality) 
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในทางบวกมากท่ีสุด  

Choi and Chu (2000) พบว่า การรับรู้ด้านคุณค่า (Value) ความคุ้มค่า คุ้มราคา เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลที่สุดต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมชาวเอเชีย เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ 
Hsu (2008) พบว่า การรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) ส่งผลทางบวกต่อ ความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าออนไลน์ จากผลการศึกษาของ Deng et al. (2013) พบว่า คุณภาพบริการ  



20 
 

 

(Service Quality) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่ออารมณ์ของลูกค้า และ คว ามรู้สึกด้านอารมณ์ 
(Consumption emotion) ของลูกค้าขณะที่ได้รับบริการในโรงแรม ได้เชื่อมโยงมีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อ การรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) Han and Back (2007) พบว่า อารมณ์
ความรู้สึกของลูกค้ามีผลต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า และส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ า 
(Repurchase)  

ความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งพึงพอใจและไม่พึงพอใจ ส่งผลให้เกิด การบอกต่อ ต่อคน
ใกล้ชิด ญาติ เพ่ือน ทั้งในด้านดีและในด้านลบ  (Söderlund, 1998) สอดคล้องกับ Kandampully 
and Suhartanto (2000) กล่าวว่า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  จะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 
(Loyalty) ในขณะเดียวกันหากลูกค้าไม่พึงพอใจ ลูกค้าจะแสดงออกด้ วยการร้องเรียน (ทศพล ระมิงค์
วงศ,์ 2009) ในทางตรงกันข้ามหากลูกค้าได้รับความพึงพอใจในการบริการก็จะเกิดข้อร้องเรียนลดลง
จากการศึกษาของ Hsu (2008) พบว่า การร้องเรียนของลูกค้ามีความสัมพันธ์ทางลบกับความ
จงรักภักดีของลูกค้า 

 
3.2 การตั้งสมมติฐาน 

จากการทบทวนวรรณกรรมผลงานวิจัยหลายท่าน สามารถต้ังสมมติฐาน (Hypothesis) 
ได้ดังนี้ 

 

ภาพที่ 3.1 ภาพแสดงการตั้งสมมติฐาน ตามตัวแบบ HCSI ซึ่งน ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจโรงแรมราคา

ประหยัดในกรุงเทพมหานคร 
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จากภาพที่ 3.1 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
จากผลการศึกษาของ Deng et al. (2013) พบว่า คุณภาพบริการ (Service Quality) 

มีความสัมพันธ์ทางบวกต่ออารมณ์ของลูกค้า (Consumption Emotions) สามารถตั้งสมมติฐานที่ 1 
ได้ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 1 การับรู้คุณภาพบริการของโรงแรมราคาประหยัด (Service Quality) มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อ การรับรู้ทางอารมณ์ของลูกค้า (Consumption Emotions) 

จากผลการศึกษาของ Deng et al. (2013) พบว่า ความรู้สึกด้านอารมณ์  
(Consumption emotion) ของลูกค้าขณะที่ได้รับบริการในโรงแรม ได้เชื่อมโยงมีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อ การรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) สามารถตั้งสมมติฐานที่ 2 ได้ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ทางอารมณ์ของลูกค้า (Consumption Emotions) มีความสัมพันธ์ทางบวก
ต่อ การรับรู้คุณค่าในสายตาของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัด (Perceived Value) 

จากการทบทวนวรรณกรรมของ Deng et al. (2013) ผลวิจัยพบว่า คุณภาพบริการ 
(Service Quality) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าในสายตาของลูกค้า (Perceived 
Value) สามารถตั้งสมมติฐานที่ 3 ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัด (Service Quality) มี
ความสัมพันธ์ทางบวกต่อ การรับรู้คุณค่าในสายตาของลูกค้า (Perceived Value)  

จากการทบทวนวรรณกรรมของ Deng et al. (2013) พบว่า คุณภาพบริการ (Service 
Quality) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ในทางบวก สามารถตั้งสมมติฐานที่ 4 ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณภาพบริการของโรงแรมราคาประหยัด (Service Quality) มีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 

จากการทบทวนวรรณกรรมของ Han and Back (2007) พบว่า อารมณ์ความรู้สึกของ
ลูกค้า มีผลต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า สามารถตั้งสมมติฐานที่ 5 ได้ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 5 การรับรู้ทางอารมณ์ของลูกค้า (Consumption Emotions) มีความสัมพันธ์ทางบวก
ต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 

จากการทบทวนวรรณกรรมของ Choi and Chu (2000) พบว่า การรับรู้ด้านคุณค่า 
(Value) ความคุ้มค่า คุ้มราคา เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลที่สุดต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมชาวเอเชีย 
เช่นเดียวกับ ผลการศึกษาของ Hsu (2008) พบว่า การรับรู้ด้านคุณค่า  (Perceived Value) ส่งผล
ทางบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์  สามารถตั้งสมมติฐานที่ 6 ได้ดังนี้ : 
สมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณค่าในสายตาของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัด (Perceived Value) มี
ความสัมพันธ์ทางบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 
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จากการทบทวนวรรณกรรมของ Deng et al. (2013) ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ทาง
อารมณ์ของลูกค้า (Consumption Emotions) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อ ความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Customer Loyalty) สามารถตั้งสมมติฐานที่ 7 ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 7 การรับรู้ทางอารมณ์ของลูกค้า (Consumption Emotions) มีความสัมพันธ์ทางบวก
ต่อ ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

จากการทบทวนวรรณกรรมของ Deng et al. (2013) ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (CSI) โรงแรมในประเทศไต้หวัน มีความสัมพันธ์ทางลบต่อ การร้องเรียนของลูกค้า  (Customer 
Complaints) ตั้งสมมติฐานที่ 8 ได้ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) โรงแรมราคาประหยัด มีความสัมพันธ์ทางลบต่อ การ
ร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints)  

จากการทบทวนวรรณกรรมของ Kandampully and Suhartanto (2000) กล่าวว่า 
เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจ จะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Loyalty) ตั้งสมมติฐานที่ 9 ได้ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัด (Customer Loyalty)   

จากการทบทวนวรรณกรรมของ Hsu (2008) พบว่า การร้องเรียนของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์ทางลบกับความจงรักภักดีของลูกค้า ตั้งสมมติฐานที่ 10 ได้ดังนี้: 
สมมติฐานที่ 10 การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) มีความสัมพันธ์ทางลบต่อ ความ
จงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งได้ออกแบบขึ้น
จากการอ้างอิงจากงานวิจัยของนักวิจัยหลายท่าน โดยยึดถือตามแบบ จ าลอง ACSI และ H-CSI เป็น
หลัก และ มีการเพิ่มเติม องค์ประกอบ (Construct) พร้อมทั้งประยุกต์ค าถามให้เหมาะสมส าหรับ
ธุรกิจโรงแรมราคาประหยัด เพ่ือวัดความพึงพอใจของลูกค้า  

แบบสอบถามประกอบด้วย 2 ส่วน ส่วนแรก ออกแบบให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือก
ค าตอบเพียงข้อเดียว โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนตามความเป็นจริง โดยใช้ Likert scale 
แบบ 5 สเกล ตัวอย่าง เช่น 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 2=ไมเ่ห็นด้วย 3=เฉยๆ 4=เห็นด้วย 5=เห็นด้วย
อย่างยิ่ง ตามล าดับ ส่วนแรกของแบบสอบถามเป็นค าถามชี้วัดทั้งหมดเพ่ือวัดตัวแปรแฝง ส่วนที่สอง
ของค าถาม คือ ค าถามทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สัญชาติ ระดับการศึกษา และ 
ข้อมูลอื่นๆท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัย เช่น วัตถุประสงค์การเข้าพัก เหตุผลในการเลือกพักโรงแรมราคา
ประหยัด ระยะเวลาเข้าพัก ราคาค่าที่พักต่อคืน  
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ก่อนจะน าแบบสอบถามไปใช้จริง จะต้องท าการทดสอบ  Pretest จ านวน 10 ชุด เพ่ือ
ทดสอบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจค าถามหรือไม่ ค าถามซ้ าซ้อนน่าเบื่อหรือไม่ และจึงน าไปทดสอบ
น าร่อง หรือ Pilot Test ไปทดสอบกับผู้ตอบแบบสอบถาม โดยท า Pilot Test จ านวนสองครั้ง ครั้ง
แรก จ านวน 30 ชุด ครั้งที่สองจ านวน 69 ชุด และ น าผลแบบสอบถามเข้าสู่โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
โดยการวิเคราะห์ Factor Analysis เพ่ือรวมเอาตัวแปรชี้วัดที่มีความสัมพันธ์กันอยู่กลุ่มเดียวกัน 
แยกตัวแปรชี้วัดที่ไม่สัมพันธ์กันออกจากกัน เป็นการคัดแยกค าถาม และ ท าการวัดความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) ของกลุ่มค าถามชี้วัดซึ่งควรจะมีความสอดคล้องกัน โดยพิจารณาค่า สัมประสิทธิ์แอลฟ่า
ของครอนบัค Cronbach’s Alpha ซึ่งควรจะมากกว่า 0.6 (นภดล ร่มโพธิ์ , 2554) เพ่ือปรับ
แบบสอบถามไปใช้วัดกลุ่มตัวอย่างจริงครั้งต่อไป 

 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) 

การเก็บรวบรวมข้อมูลจะแบ่งเป็นสองวิธี คือ การส่งแบบสอบถามออนไลน์ทาง
อินเตอร์เน็ต บนเว็บไซต์ Social Media, บนแอพลิเคชั่น LINE และ การแจกแบบสอบถาม ที่
สาธารณะใกล้เคียงโรงแรมราคาประหยัด ซึ่งเป็นย่านโรงแรมราคาประหยัด โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
จะถูกคัดกรองล่วงหน้า ว่าเป็นลูกค้าโรงแรมราคาประหยัด ในประเทศไทย ซึ่งเคยใช้บริการพักแรม
อย่างน้อย 1 คืน การเก็บแบบสอบถามครั้งนี้เป็นแบบ Convenience Sampling เป็นการเลือก
ตัวอย่างตามความสะดวกของผู้วิจัย และ ตามความสมัครใจ ถึงความต้องการเป็นส่วนร่วมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ตัวอย่าง  (Samples) งานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย ลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดที่เป็น
ชาวไทย และ ชาวต่างชาติ ดังนั้น แบบสอบถามจะถูกออกแบบทั้งภาษาไทย และ ภาษาอังกฤษ  เก็บ
ข้อมูลระหว่าง 1-20 กุมภาพันธ์ 2016 

 
3.5 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Determine Sample Size) 

เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรนักท่องเที่ยวราคาประหยัดในประเทศไทย ที่

แน่ชัด จึงไม่ใช้สูตรของ ยามาเน่ ดังนั้น ผู้วิจัย จึงเลือกวิธีค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างตามอัตราส่วน 

ระหว่าง หน่วยตัวอย่าง : ตัวแปร โดยขนาดตัวอย่างควรจะมีขนาด 10-20 เท่า เมื่อเทียบกับจ านวนตัว

แปร (Shumacker & Lomax, 2010) ดังนั้น จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นลูกค้าโรงแรมราคา

ประหยัดของการวิจัยครั้งนี้ควรมีจ านวน 340 คน แสดงการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ (ตัว

แปรชี้วัดทั้งหมดจ านวน 34 ตัว)(10 เท่า) = 340 ตัวอย่าง แตเ่นื่องจากมีระยะเวลาเก็บข้อมูลจ ากัดจึง

สามารถเก็บข้อมูลได้จ านวนทั้งหมด 287 ชุด 
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3.6 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อเก็บรวมรวมแบบสอบถามครบตามจ านวนที่ต้องการแล้ว แบบสอบถามที่มีข้อมูล

ผิดปกติ (Outliers) เช่น ข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ ไม่ครบถ้วน หรือ แบบสอบถามที่มีค าตอบเหมือนกันหมด
ทุกข้อ จะถูกคัดกรองออกไป การวิเคราะห์ข้อมูลจะถูกแบ่งออกเป็นสองส่วน ดังนี้  

ส่วนที่หนึ่ง เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งเป็น
สถิติที่ใช้บรรยายลักษณะของตัวอย่างที่เก็บมา เช่น ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และ ความถ่ี 

ก่อนที่จะเริ่มข้ันตอนที่สอง ควรจะกรองข้อมูลทั้งหมดที่เก็บมาได้จ านวน 287 ชุด เข้า
โปรแกรม SPSS เพ่ือกรองว่าข้อมูลของแต่ละ Construct ได้ออกมาเพียง Factor เดียว ซึ่งผลการ
กรองของข้อมูลควรจะแยกออกมาได้ Factor เดียวกัน เพราะค าถามชี้วัดแต่ละ Construct วัดสิ่ง
เดียวกัน 

ส่วนที่สองเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานทั้งหมดของสมการโครงสร้างของแบบจ าลองที่น ามาประยุกต์ศึกษาครั้งนี้  และ 
วิเคราะห์ข้อมูลแบบสถิติวิเคราะห์ (Analytical Statistics) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ และ อนุมาน
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 

โปรแกรมส าเร็จรูปจะสามารถค านวณหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย (Factors) หรือ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง (latent variables) นั่นคือค่า สัมประสิทธิ์ Coefficients และ
โปรแกรมส าเร็จรูปนี้ สามารถค านวณค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างทุกปัจจัยได้ทีเดียวพร้อมกัน 
ทั้งโครงสร้าง ท าให้สามารถเข้าใจ และ อธิบายความเป็นเหตุ เป็นผล ของแบบจ าลองได้  ตัวแปรแฝง 
(Latent Variables) แต่ละตัวจะถูกค านวณค่าถ่วงน้ าหนัก (Factor Loadings) จาก ตัวแปรชี้วัด  
(Measurement Variables) แต่ละตัวด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปด้วยเช่นกัน ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรทั้งหมด จะแสดงในรูปสมการโครงสร้าง (Structure Model) 

จากนั้นต้องท าการทดสอบความสอดคล้อง (Fit) ของข้อมูลที่เก็บมา ว่าสอดคล้องกับ
โมเดล HCSI หรือไม่ โดยจะพิจารณาผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป คือ ค่า Chi-Square, P-
Value, RMSEA (Root mean Square Error of Approximate) และ พิจารณา ค่าดัชนี 
Goodness of Fit ตัวอ่ืนๆร่วมด้วย คือ Relative Chi-Square (คือ ค่า Chi-Square หารด้วย 
degree of freedom), SRMR (Standardized Root mean Square Residual) และ ค่า  GFI 
(Goodness of Fit Index) แบบจ าลอง HCSI มีความสอดคล้องกับข้อมูลที่เก็บมา หรือไม่ สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานได้ ดังนี้ 

H0: แบบจ าลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
H1: แบบจ าลองไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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หากข้อมูลมีความสอดคล้องกับแบบจ าลอง ผลการทดสอบจะยอมรับ สมมติฐานหลัก 
คือ H0 หรือ ไม่มีนัยส าคัญ โดยเกณฑ์ท่ีใช้พิจารณาแสดงในตารางที่ 3.1 

 
ตารางที่ 3.1 
ดัชนีที่ใช้ในการพิจารณาความสอดคล้อง 

ดัชนีความสอดคล้อง เกณฑ์พิจารณา ทบทวนวรรณกรรมจาก 

ค่า ไค สแควร์  
(Chi-square) 

ค่าไค สแควร์ ควรไม่มีนัยส าคัญ 
และ ค่า P value >0.05 

Hooper, Coughlan, and 
Mullen (2008 ) 

ค่า ไค สแควร์ สัมพัทธ์ 
(Relative Chi-square) 

อยู่ระหว่าง 2.0-5.0 ขึ้นอยู่กับ
ขนาดของตัวอย่าง 
ควรมีค่าน้อยกว่า 2 
ไม่ควรเกิน 2 

Hooper et al. (2008 ) 
 
พูลพงศ์ (2556) 
สุภมาส อังศุโชติ,  
สมถวิล วิจิตรวรรณา และ  
รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์ (2551) 

Root Mean Square 
Error of Approximation  
(RMSEA) 

ใกล้เคียง 0.06  
 
ต่ ากว่า 0.05 

Hu and Bentler (1999) 
 
สุภมาส อังศุโชติ และ คณะ 
(2551) 

Standardized Root 
Mean Square Residual 
(SRMR) 

ใกล้เคียง 0.08 หรือน้อยกว่า 
 

Hu and Bentler (1999) และ 
Hooper et al. (2008 ) 
 

GFI มากกว่า 0.95 Hooper et al. (2008 ) 
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บทที่ 4 
ผลวิเคราะห์การศึกษา 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม

ราคาประหยัด ตามแบบจ าลอง ACSI และ H-CSI ส าหรับบทนี้จะแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึง
ประกอบด้วย ผลการทดสอบความเหมาะสม (Pre-Test) ผลการทดสอบน าร่อง (Pilot Test) ด้วย
วิธีการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ (Factor Analysis), สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics), 
และ ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis)  

 
4.1 ผลการทดสอบความเหมาะสมของแบบสอบถาม (Pre-Test) 

จากการทดสอบแบบสอบถามกับผู้ตอบแบบสอบถาม 10 ชุด เพื่อทดสอบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามเข้าใจค าถามหรือไม่ พบว่า มีบางค าถามซ้ าซ้อน ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเบื่อหน่าย จึง
ได้ตัดค าถามบางส่วนที่ซ้ าซ้อนออก และ มีค าถาม สองข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่สามารถ
ตอบได้ คือ ค าถาม PV5 “อาหาร และ เครื่องดื่ม ของโรงแรมราคาประหยัด มีราคาคุ้มค่า” เนื่องจาก
ลูกค้าส่วนใหญ่ไม่รับประทานอาหารที่โรงแรมที่ตนเองพัก และ ค าถาม SV10 “เพลงที่เปิดในโรงแรม
มีความไพเราะ” เนื่องจากบางโรงแรมไม่มีการเปิดเสียงเพลงหรือเสียงดนตรีประกอบ นอกจากนี้ยัง
พบว่าค าถามข้อสุดท้ายในส่วนที่สอง คือ “เหตุผลในการเลือกพักโรงแรมราคาประหยัดมากที่สุด” 
(กรุณาเลือกค าตอบ 3 ข้อ เรียงล าดับ 1 ถึง 3) ผลปรากฏว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่สามารถ
จัดอันดับเรียงความส าคัญได้และได้ให้เหตุผลว่าส าคัญเท่าๆกัน ดังนั้นจึงได้น าเอาค าถามข้อสุดท้าย
ออก  

การท าการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-Test) เป็นการทดสอบโดยการสัมภาษณ์ผู้ตอบ
แบบสอบถามตัวต่อตัว หลังจากได้ท าแบบสอบถามเสร็จแล้ว 
 
4.2 ผลการทดสอบน าร่อง (Pilot Test)  

โดยใช้วิธีการดังนี้ 
1. พิจารณาค่าสหสัมพนัธ์ (Correlation) ระหว่างตัวแปรชี้วัด ควรมีค่าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรมี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน (ประกายรัตน์ สุวรรณ และ อมรวิทย์ วิเศษสงวน, 2555) 
2. พิจารณาความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) ควรมีค่าเข้าใกล้ 1 (ประกายรัตน์ สุวรรณ และ 

อมรวิทย์ วิเศษสงวน, 2555) หรือ มีค่ามากกว่า 0.6 (สุภมาส อังศุโชติ และ คณะ, 2551) 
3. วิเคราะห์แยกองค์ประกอบ (EFA) ควรมีค่า KMO มากกว่า 0.5 (รสริน ศรีริกานนท์, online) 
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การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการทดสอบน าร่อง หรือ Pilot Test กลุ่มตัวอย่างลูกค้าท่ีเคย
เข้าพักโรงแรมราคาประหยัดในช่วงระยะเวลาไม่น้อยกว่าหกเดือน ได้ท า Pilot Test สองครั้ง ครั้ง
แรกจ านวน 30 ตัวอย่าง ครั้งที่สองจ านวน 69 ตัวอย่าง ผลการทดสอบแยกตามแต่ละองค์ประกอบ 
(Construct) พบว่า 

องค์ประกอบคุณภาพบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) 
องค์ประกอบคุณภาพบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible) ประกอบด้วยตัวแปรชี้

วัดจ านวน 5 ค าถาม ประกอบด้วย I1 I2 I3 I4 I5 จากการทดสอบ Pilot Test ครั้งแรก และ ครั้ งที่
สองพบว่า ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอย่างมีนัยส าคัญ 
(Significant) ทีร่ะดับนัยส าคัญอย่างน้อย 0.05 ทุกตัว (ตารางภาคผนวก ง.1 และ ตารางภาคผนวก 
จ.1) 

เมื่อพิจารณาด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสอดคล้องของตัวแปรค าถามชี้วัด
ภายในองค์ประกอบ จากผลการท า Pilot Test ครั้งที่แรก พบว่ามีค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟ่า
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.872 (ตารางภาคผนวก ง.2) ซ่ึงมากกว่าเกณฑ์ 0.6 
ดังนั้นตัวแปรชี้วัดในกลุ่มนี้มีความสอดคล้องกันค่อนข้างสูง โดยไม่จ าเป็นต้องตัดค าถามชี้วัดออก  เมื่อ
พิจารณาด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสอดคล้องของตัวแปรค าถามชี้วัดภายใน
องค์ประกอบ จากผลการท า Pilot Test ครั้งที่สองพบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.903 (ตารางภาคผนวก จ.2) ซ่ึงมากกว่าเกณฑ์ 0.6 ดังนั้นตัวแปรชี้
วัดในกลุ่มนี้มีความสอดคล้องกันค่อนข้างสูง โดยไม่จ าเป็นต้องตัดค าถามชี้วัดออก 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ Factor Analysis โดยใช้วิธี Principle Axis Factoring 
จากผลการท า Pilot Test ครั้งแรก ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.764 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.5 (ตาราง
ภาคผนวก ง.4) และ ผลการท า Pilot Test ครั้งที่สอง ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.851 (ตารางภาคผนวก 
จ.4) ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.5 แสดงว่า ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์โดยเทคนิควิธี Factor Analysis มีความ
เหมาะสม จากผลการท า Pilot Test ครั้งที่สอง ผลการแยกองค์ประกอบได้เพียงองค์ประกอบเดียว  
ซึ่งมีค่า Eigenvalue มากกว่า 1 (ตารางภาคผนวก จ.5) แสดงว่าตัวแปรชี้วัดทั้งหมดมีความสอดคล้อง
กัน แยกองค์ประกอบตัวแปรได้เพียงองค์ประกอบเดียว (ตารางภาคผนวก จ.6) 

องค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) 
องค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) ประกอบด้วยตัวแปรชี้วัดจ านวน 10 

ค าถาม ประกอบด้วย SV1, SV2, SV3, SV4, SV5, SV6, SV7, SV8, SV9, SV10 จากการทดสอบ 
Pilot Test ครั้งแรกพบว่า ค่าสห สัมพันธ์ (Correlations) แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอย่างมี
นัยส าคัญระหว่างตัวแปรเพียงบางตัว โดยเฉพาะ  SV10 “เพลงที่เปิดในโรงแรมมีความไพเราะ” มี
ความสัมพันธ์ต่อตัวแปรอื่นค่อนข้างน้อย (ตารางภาคผนวก ง.7) และเป็นค าถามท่ีผู้ตอบไม่แน่ใจ 
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เพราะบางโรงแรมไม่ได้เปิดเพลง จึงได้ตัด SV10 ออก และ ผลการทดสอบน าร่อง (Pilot Test) ครั้งที่ 
2 จ านวน 69 ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรชี้วัดในองค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ 
พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับ 0.01 (ตารางภาคผนวก จ.7) 

ผลการทดสอบน าร่อง (Pilot Test) ครั้งแรก จ านวน 30 ตัวอย่าง การวิเคราะห์ความ
น่าเชื่อถือ (Reliability Analysis) ของตัวแปรชี้วัดในองค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ พบว่า มีค่าสัมประ
สิทธ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.867 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.6 แสดงว่ากลุ่มตัว
แปรมีความสอดคล้องกัน (ตารางภาคผนวก ง.8)  

เมื่อท าการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ Principle Axis Factoring ครั้งแรกพบว่า ตัว
แปรได้แยกออกเป็นสององค์ประกอบ (ตารางภาคผนวก ง .12) ดังนั้นจึงต้องท าการตัดตัวแปรบางตัว
ออก คือ SV10 และ ปรับเปลี่ยนค าถามชี้วัดบางค าถามใหม่  (ตารางภาคผนวก ซ.) และท าการ
วิเคราะห์แยกองค์ประกอบครั้งที่สองพบว่า ตัวแปรทุกตัวอยู่รวมกลุ่มในองค์ประกอบเดียวกัน (ตาราง
ภาคผนวก จ.12) 

ผลการทดสอบน าร่อง (Pilot Test) ครั้งที่ 2 จ านวน 69 ตัวอย่าง การวิเคราะห์ความ
น่าเชื่อถือ (Reliability Analysis) ของตัวแปรชี้วัดในองค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ พบว่า มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.888 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.6 แสดงว่า
กลุ่มตัวแปรมีความสอดคล้องกัน (ตารางภาคผนวก จ.8)  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ Factor Analysis การทดสอบน าร่อง (Pilot Test) ครั้งที่ 
2 โดยใช้วิธี Principle Axis Factoring พบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.890 (ตารางภาคผนวก จ.10) ซ่ึง
มากกว่าเกณฑ์ 0.5 แสดงว่า ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์โดยเทคนิควิธี Factor Analysis มีความเหมาะสม 
ผลการแยกองค์ประกอบได้เพียงองค์ประกอบเดียว  ซึ่งมีค่า Eigenvalue มากกว่า 1 แสดงว่าตัวแปรชี้
วัดทั้งหมดขององค์ประกอบภูมิทัศน์บริการมีความสอดคล้องกัน (ตารางภาคผนวก จ.11 และ จ.12) 

องค์ประกอบการรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ (Consumption Emotion) 
องค์ประกอบการรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ (Consumption Emotion) ประกอบด้วย

ตัวแปรชี้วัดจ านวน 5 ค าถาม ประกอบด้วย CE1 CE2 CE3 CE4 CE5 จากผลตาราง Correlation 
จากการท า Pilot Test จ านวนตัวอย่าง 30 ตัวอย่างครั้งแรก พบว่า ตัวแปรค าถามชี้วัดส่วนใหญ่มี
ความสัมพันธ์กัน แต่ไม่สัมพันธ์กันหมดทุกตัว  (ตารางภาคผนวก ง.13) และเมื่อพิจารณาด้านความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) ความสอดคล้องของตัวแปรค าถามชี้วัดภายในองค์ประกอบจากการทดสอบ 
Pilot Test ครั้งแรกพบว่า มีค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 
0.744 (ตารางภาคผนวก ง.14)  
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เมื่อท าการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบจากการท า Pilot Test ครั้งแรก พบว่ามีการแยก
แตกตัวของตัวแปรเป็นสององค์ประกอบ แต่ยังไม่จ าเป็นต้องตัดค าถามชี้วัดออก เพ่ือทดสอบ Pilot 
Test ครั้งต่อไปเมื่อขนาดตัวอย่างมากข้ึน  

ผลจากการท า Pilot Test ครั้งที่สอง 69 ตัวอย่าง จากผลตาราง Correlation พบว่า 
ตัวแปรค าถามชี้วัดส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทุกตัว (ตารางภาคผนวก จ .13) และเม่ือพิจารณาด้าน
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสอดคล้องของตัวแปรค าถามชี้วัดภายในองค์ประกอบ พบว่า มี
ค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่าของครอนบัคพบว่ามีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.825 (ตารางภาคผนวก 
จ.14) จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรชี้วัดกลุ่มนี้มีความสอดคล้องกันค่อนข้างสูง มีความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
สูง จึงไม่จ าเป็นต้องตัดตัวแปรใดออก 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ Factor Analysis จาการท า Pilot Test ครั้งที่สอง โดย
ใช้วิธี Principle Axis Factoring พบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.780 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.5 (ตาราง
ภาคผนวก จ.16) แสดงว่า ข้อมูลที่ น ามาวิเคราะห์ด้วยวิธ ี Principle Axis Factoring มีความ
เหมาะสม ผลการแยกองค์ประกอบได้ออกเป็นองค์ประกอบเดียว ไม่มีการแตกตัวของตัวแปร (ตาราง
ภาคผนวก จ .18) และ ท าการปรับค าถาม CE4 จาก “ฉันรู้สึกประทับใจในรูปลักษณ์ของอาคารนี้” 
เป็น “ท่านชอบลักษณะภายนอกของอาคารของโรงแรมนี้” ให้มีความเหมาะสมมากขึ้น  

องค์ประกอบการรับรู้ความรู้สึกด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
องค์ประกอบการรับรู้ด้านคุณค่า (Perceived Value) ประกอบด้วยตัวแปรชี้วัดจ านวน   

5 ค าถาม ประกอบด้วย PV1 PV2 PV3 PV4 PV5 จากการวิเคราะห์ Pilot Test ครั้งแรกจ านวน 30 
ตัวอย่าง พบว่าค่า สหสัมพันธ์ (Correlation) ของตัวแปรค าถามชี้วัดส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กัน 
ยกเว้น PV5 “อาหาร และ เครื่องดื่ม ของโรงแรมคุ้มค่าต่อราคาที่จ่าย” ที่ไม่สัมพันธ์กับตัวใดเลย 
(ตารางภาคผนวก ง.19) 

เมื่อพิจารณาด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสอดคล้องของตัวแปรค าถามชี้วัด
ภายในองค์ประกอบ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 
0.773 (ตารางภาคผนวก ง.20) แต่หากตัด PV5 ออก ค่า สัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha) ความน่าเชื่อถือจะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.866 (ดูตารางภาคผนวก ง.21) ดังนั้นจึงควร
ตัดตัวแปร PV5 ออก 

ผลจากการท า Pilot Test ครั้งที่สอง 69 ตัวอย่าง จากผลตาราง Correlation พบว่า 
ตัวแปรค าถามชี้วัด PV1, PV2, PV3, PV4 มีความสัมพันธ์กันทุกตัว (ตารางภาคผนวก จ.19) และเมื่อ
พิจารณาด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสอดคล้องของตัวแปรค าถามชี้วัดภายใน
องค์ประกอบ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ แอลฟ่าของครอนบัคพบว่ามีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 
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0.929 (ตารางภาคผนวก จ .20) จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรชี้วัดกลุ่มนี้มีความสอดคล้องกันสูงมาก มีความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) สูง  

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ Factor Analysis โดยใช้วิธี Principle Axis 
Factoring หลังตัด PV5 ออก และท า Pilot Test อีกครั้งเมื่อมีข้อมูลตัวอย่างมากขึ้นเป็น 69 ตัวอย่าง
พบว่า ค่า KMO ได้เท่ากับ 0.811 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.5 แสดงว่า ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์โดยเทคนิค
วิธี Factor Analysis มีความเหมาะสม (ตารางภาคผนวก จ.22) และได้ผลการแยกองค์ประกอบได้
ออกเป็นองค์ประกอบเดียว (ดูตารางภาคผนวก จ.24) สรุปได้ว่าตัวแปรชี้วัดมีความสอดคล้องกัน 

องค์ประกอบความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
องค์ประกอบความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ประกอบด้วยตัวแปร

ชี้วัดจ านวน 3 ค าถาม ประกอบด้วย CSI1 CSI2 CSI3 จากการท า Pilot Test ครั้งแรก 30 ตัวอย่าง 
จากผลตาราง Correlations พบว่าตัวแปรค าถามชี้วัดทั้งสามตัว CSI1 CSI2 CSI3 ไม่มีความสัมพันธ์
กันเลย (ตารางภาคผนวก ง.25) ดังนั้นจึงได้ท า Pilot Test ครั้งที่สอง ขนาดตัวอย่าง 69 ตัวอย่าง 
พบว่า ตัวแปรชี้วัดทุกตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 (ตารางภาคผนวก จ.25)  

ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ัน Pilot Test ครั้งที่สอง จากตาราง Reliabilty Statistic 
(ตารางภาคผนวก จ.26) ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.842 
ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 0.6 จึงสรุปได้ว่าค าถามชี้วัดทั้ง 3 ตัว มีความสอดคล้องกัน ไม่จ าเป็นต้องตัดตัวแปรใด
ออก 

จากการท า Pilot Test ครั้งที่สอง ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ Factor Analysis โดย
ใช้วิธี Principle Axis Factoring เมื่อพิจารณาค่า KMO ได้เท่ากับ 0.73 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ 0.5 
(ตารางภาคผนวก จ.28) แสดงว่า ข้อมูล ที่น ามาวิเคราะห์โดยเทคนิควิธี Factor Analysis มีความ
เหมาะสม ผลการแยกองค์ประกอบได้เพียงองค์ประกอบเดียว (ตารางภาคผนวก จ.30)  

องค์ประกอบ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) 
องค์ประกอบการร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) ประกอบด้วยตัวแปรชี้

วัดจ านวน 4 ค าถาม ประกอบด้วย CC1 CC2 CC3 CC4 จากการท าการทดสอบน าร่อง Pilot Test 
ทั้งสองครั้ง พบว่า ค่า สหสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.01 ทุกตัว (ตารางภาคผนวก ง.30 และตาราง จ.31) 

เมื่อพิจารณาด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสอดคล้องของตัวแปรค าถามชี้วัด
ภายในองค์ประกอบการร้องเรียนของลูกค้า ผลจากการท า Pilot Test ครั้งแรก 30 ตัวอย่าง พบว่ามี
ค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.869 (ตารางภาคผนวก ง.31) และ ผลจากการท า Pilot Test ครั้ง
ที่สอง 69 ตัวอย่าง พบว่ามีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.905 (ตารางภาคผนวก จ.32) จึงสรุป
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ได้ว่า ตัวแปรชี้วัดกลุ่มนี้มีความ สอดคล้องกันค่อนข้างสูง (Reliability) มีความน่าเชื่อถือสูง ไม่
จ าเป็นต้องตัดตัวแปรใดออก 

จากการท า Pilot Test ครั้งที่สอง 69 ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ Factor 
Analysis โดยใช้วิธี Principle Axis Factoring เมื่อพิจารณาค่า KMO ได้เท่ากับ 0.767 ซึ่งมากกว่า
เกณฑ์ 0.5 (ตารางภาคผนวก จ.34) แสดงว่า ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์โดยเทคนิควิธี Principle Axis 
Factoring มีความเหมาะสม ผลการแยกวิเคราะห์องค์ประกอบได้เพียงองค์ประกอบเดียว ไม่พบการ
แตกตัวของกลุ่มตัวแปร ดังนั้นจึงไม่จ าเป็นต้องตัดตัวแปรใดๆออก (ตารางภาคผนวก จ.36) 

องค์ประกอบความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
องค์ประกอบความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) ประกอบด้วยตัวแปรชี้

วัดจ านวน 4 ค าถาม ประกอบด้วย CL1 CL2 CL3 CL4 จากการท า Pilot Test ครั้งแรกจ านวน 30 
ตัวอย่าง พบว่า ตัวแปรค าถามชี้วัดทั้ง  4 ตัว ตัวแปรค าถามชี้วัดไม่ได้มีความสัมพันธ์ (Correlations) 
กันทั้งหมดทุกตัว ในระดับนัยส าคัญ 0.01 ครบทุกตัว (ตารางภาคผนวก ง.36) แต่เมื่อท าการทดสอบ
น าร่อง Pilot Test ครั้งที่สองจ านวน 69 ตัวอย่างพบว่า ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน  
(Correlations) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 (ตารางภาคผนวก จ.37) 

เมื่อพิจารณาด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผลการทดสอบน าร่อง (Pilot Test) ครั้ง
ที่สอง พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.857 (ตาราง
ภาคผนวก จ.38) แสดงว่าตัวแปรชี้วัด หรือ ค าถามใ นแบบสอบถามมีความสอดคล้องกัน ซึ่งค่า 
Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีมากที่สุด จึงไม่จ าเป็นต้องตัดตัวแปรใดออก  

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบครั้งที่สองพบว่าค่า KMO เท่ากับ 0.809 (ตาราง
ภาคผนวก จ .40) ข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์โดยเทคนิควิธี Principle Axis Analysis มีความเหมาะสม 
และ ได้ผลการแยกองค์ประกอบได้ออกเป็นองค์ประกอบเดียวกัน (ตารางภาคผนวก จ.42) 

สุดท้ายเมื่อท าการกรองตัวแปรชี้วัดขององค์ประกอบทุกตัวแล้ว จึงน าตัวแปรชี้วัดทุกตัว
ขององค์ประกอบ Servicescape และ Intangible มารวมกัน และท าการแยกองค์ประกอบอีกครั้ง
พบว่า ทั้งสององค์ประกอบแยกกลุ่มจากกันอย่างชัดเจน (ตารางภาคผนวก จ .45) ดังนั้นจึงสามารถใช้
ค าถามท่ีผ่านการคัดกรองชุดนี้ ใช้ในแบบสอบถามได้  
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4.3 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณ (Descriptive Analysis)  
ด้านเพศ 

กลุ่มตัวอย่างลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดที่ท าการส ารวจพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดจ านวน 287 คน เป็นเพศชายจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ  41.11 เป็นเพศหญิงจ านวน 
169 คน คิดเป็นร้อยละ 58.89 

 

ภาพที่ 4.1 แสดงภาพแผนภูมิตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 
ด้านอายุ 

เมื่อจ าแนกช่วงอายุตามแบบสอบถาม ที่ได้ก าหนดช่วงอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ถึงอายุเกิน
กว่า 61 ปีขึ้นไป พบว่า ลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดที่ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ ช่วงอายุ 
ระหว่าง 18-28 ปี คิดเป็นร้อยละ 44.60 รองลงมา คือ ช่วงอายุระหว่าง 29-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 
39.72 ช่วงอายุระหว่าง 40-50 ปี คิดเป็นร้อยล ะ 7.67 ช่วงอายุระหว่าง 51-61 ปี คิดเป็นร้อยละ  
7.32 ช่วงอายุมากกว่า 61 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 0.70 ตามล าดับ 



33 
 

 

 

ภาพที่ 4.2 แสดงกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 
ด้านการศึกษา 

ในด้านการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ร้อยละ 50.2 ล าดับถัดมา คือปริญญาโท ร้อยละ 17.42 ด้านมัธยมปลาย ร้อยละ 15 และอ่ืนๆ 
 
ด้านสัญชาติ 

ในด้านสัญชาติพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นต่างชาติ ร้อยละ 50.17 และเป็น
สัญชาติไทย 49.83 ซึ่งมีขนาดพอๆกัน 

 
 
ภาพที่ 4.3 แสดงภาพแผนภูมิกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสัญชาติ 
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ด้านวัตถปุระสงค์ในการเข้าพัก 

พบว่าเหตุผลส่วนใหญ่ที่เข้าพักโรงแรมราคาประหยัด อันดับแรกคือ ท่องเที่ยวพักผ่อน  
ร้อยละ 68.3 รองลงมาคือ ประชุมสัมมนาร้อยละ 17.1 ธุรกิจร้อยละ 4.5 เยี่ยมญาติและเพ่ือนร้อยละ 
4.5 เละอ่ืนๆ ตามล าดับ  

 
ด้านระยะเวลาการเข้าพัก 

ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดมีระยะเวลาการเข้าพักโรงแรมราคาประหยัดเฉลี่ย 4.33 วัน  
 

ตารางที่ 4.1 
แสดงระยะเวลาการเข้าพักเฉลี่ย 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Stay 287 .00 90.00 4.3380 10.59427 

Valid N (listwise) 287     

 
ด้านค่าใช้จ่ายราคาห้องพักโรงแรมราคาประหยัดต่อคืน 

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการที่พักโรงแรมราคาประหยัด ราค าต่ า
กว่า 1000 บาทต่อคืนมากที่สุด ร้อยละ 59.23 รองลงมาคือ 1,001 -1,500 บาทต่อคืน ร้อยละ 21.60 
ราคาระหว่าง 1,501-2,000 บาทต่อคืน ร้อยละ 8.36 และ ราคาระหว่าง 2,100-3,000 บาทต่อคืน 
ร้อยละ 5.57 และ อ่ืนๆ ตามล าดับ ดังแสดงในภาพที่ 4.4 
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ภาพที่ 4.4 แสดงภาพแผนภูมิร้อยละ ค่าใช้จ่ายราคาห้องพักโรงแรมราคาประหยัดต่อคืน 
 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดในประเทศไทย  

แบบจ าลองที่ใช้ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบจ าลองแบบสมการโครงสร้าง  (SEM) ผล
การแสดงการประมาณค่า (Estimate) ของแบบจ าลองแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือ  
ส่วนที่หนึ่ง การแสดงการประมาณค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ (Path Coefficient) ของสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model) ระหว่างตัวแปรแฝง (Latent Variables) หลังผ่านการ
ปรับโมเดล (Model Modification) จนกว่าโมเดลจะสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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ภาพที่ 4.5 แสดงผลการค านวณค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ (Path Coefficient) ระหว่างตัวแปรของ
สมการโครงสร้าง 
 

จากผลการวิเคราะห์แสดงว่าการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป พบว่า โดยภาพรวมโมเดลสมการโครงสร้าง มีความสอดคล้องกับข้อมูล โดยพิจารณาจากค่า
ดัชนีที่แสดงความสอดคล้องของข้อมูล คือ ค่าไค -สแควร์ (Chi-Square Statistics) = 966.242, df= 
508, Chi-Square/df = 1.902 น้อยกว่า 2 ซึ่งเปน็เกณฑ์ท่ียอมรับกันโดยทั่วไปว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ ค่าดัชนีอื่นๆ เช่น RMSEA = 0.056 (น้อยกว่า 0.06), ค่า 
SRMR = 0.048 (น้อยกว่า 0.08) 

เพ่ือความสะดวกในการค านวณผลกระทบทางตรงและทางอ้อมระหว่างตัวแปรต้นและ
ตัวแปรตามในโมเดล จะขอสรุปค่าสัมประสิทธิ์โครงสร้าง (Structural Coefficient) ในรูปตาราง
เมตริกซ์ ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.2 
ค่าสัมประสิทธิ์ทางตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตามของสมการโครงสร้าง 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

CE PV CSI CC CL 
SQ 1.398** 

(H1) 
0.191** 

(H3) 
0.135 
(H4) 

  

CE  0.361* 
(H2) 

0.342** 
(H5) 

 0.074 
(H7) 

PV   0.534** 
(H6) 

  

CSI    -0.430** 
(H8) 

0.943** 
(H9) 

CC     0.034 
(H10) 

หมายเหตุ: **Significant at level p ≤ 0.01 
              *Significant at level p ≤ 0.05 

 
จากตารางข้างต้น นอกจาก จะสามารถดูค่าผลกระทบทางตรงจากตัวแปรต้นในแถวตั้งที่ 

1 ในตาราง 4.2 แล้ว ยังสามารถค านวณหาผลกระทบทางอ้อมจากตัวแปรต้นดังกล่าวผ่านตัวแปรที่มา
ขั้นกลาง (Intermediate variable) ก่อนจะไปกระทบต่อตัวแปรตามนั้นด้วย ตัวอย่างเช่น ผลกระทบ
ทางตรงระหว่าง SQ ไปยัง CSI เท่ากับ 0.135 ซึ่งไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ผลกระทบทางอ้อมของ 
SQ ไปยัง CSI ยังสามารถผ่านเส้นทางอ่ืนได้อีก 3 เส้นทาง คือ เส้นทางที่หนึ่งผ่าน PV เส้นทางท่ีสอง
ผ่าน CE, PV และ เส้นทางท่ีสามผ่าน CE  
ส่วนที่สอง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของตัวแปรที่สังเกตได้ (Measurement 
Variables) และค่าสัมประสิทธิ์ของสมการโครงสร้าง (Structure Equation) ทั้งหมด แสดงดังตาราง
ในภาคผนวก ช  

ผลการทดสอบสมมติฐานแบบจ าลองโครงสร้าง พบว่า มีการยอมรับสมมติฐานจ านวน 7 
สมมติฐาน และ ปฎิเสธ จ านวน 3 สมมติฐาน ทั้งนี้สมมติฐานที่ยอมรับ ได้แก่ H1, H2, H3, H5, H6, 
H8, H9 สมมติฐานที่ปฎิเสธ ได้แก่ H4, H7, H10 ซึ่งสามารถสรุปประเด็นได้ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 1: มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพบริการ (SQ) และ การรับรู้ความรู้สึกด้าน
อารมณ์ (CE) 

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ (SQ) และ การรับรู้
ความรู้สึกด้านอารมณ์ (CE) ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทางบวก เท่ากับ 1.398 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับนัยส าคัญ p น้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ระหว่างคุณภาพบริการ (SQ) 
ส่งผลต่อ การรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) โรงแรมราคาประหยัดค่อนข้างสูง ซึ่งสังเกตได้
จากค่าสัมประสิทธิ์ที่สูงกว่า 1 อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้นคุณภาพบริการ (SQ) ส่งผลต่อการรับรู้
ความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) อย่างมากถึง 1.398 เท่า และเป็นอิทธิพลทางตรง (Direct 
Effect) ทั้งสิ้น 
สมมติฐานที่ 2: มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ (CE) และ การรับรู้ด้าน
คุณค่า (PV) 

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างการรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ (CE) และ การรับรู้ด้าน
คุณค่า (PV) ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทางบวก เท่ากับ 0.361 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ p 
น้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมติฐาน แสดงว่า การรับรู้ ความรู้สึกด้านอารมณ์ (CE) ส่งผลต่อการ
รบัรู้ด้านคุณค่าในสายตาของลูกค้า (PV) เพียงเล็กน้อย และเป็นอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
สมมติฐานที่ 3: มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพบริการ (SQ) และ การรับรู้คุณค่า (PV) 

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ (SQ) และ การรับรู้คุณค่า 
(PV) ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทางบวก เท่ากับ 0.191 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ p น้อย
กว่า 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมติฐาน แสดงว่า ระหว่างคุณภาพบริการ  (SQ) ส่งผลต่อ การรับรู้ด้าน
คุณค่าในสายตาของลูกค้า (PV) จะสังเกตได้ว่าคุณภาพบริการ (SQ) ส่งผลทางตรง (Direct Effect) 
ต่อการรับรู้คุณค่า (PV) น้อยมาก คือ 0.191 นอกจากนี้ คุณภาพบริการ  (SQ) ยังส่งผลทางอ้อม 
(Indirect Effect)  ผ่านความรู้สึกด้านอารมณ์ (CE) ไปยังการรับรู้ด้านคุณค่าในสายตาของลูกค้า  
(PV) อีกด้วย โดยมีผลรวมอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect)  ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.505 รวมกัน
แล้วจะมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.696 
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ตารางที่ 4.3 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์ทางตรง (Direct Effect) และทางอ้อม (Indirect Effect) จากคุณภาพบริการ 
(SQ) ไปยัง การรับรู้ด้านคุณค่าในสายตาลูกค้า (PV) 

Path ค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) 
SQ ---------->PV (ทางตรง) = 0.191 

SQ ---------->CE ----->PV (ทางอ้อม) =1.398*0.361= 0.505 
รวม = 0.696 

 
สมมติฐานที่ 4: มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพบริการ (SQ) และ ความพึงพอใจของลูกค้า 
(CSI) 
               พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างคุณภาพบริการ (SQ) และ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ และไม่สอดคล้องกับการตั้งสมมติฐาน ดังนั้นจึงปฎิเส ธสมมติฐาน แสดงว่า
คุณภาพบริการ (SQ) ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ทางตรง (Direct Effect) แต่ คุณภาพ
บริการ (SQ) ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ทางอ้อม (Indirect Effect) ผ่านองค์ประกอบ
ความรู้สึกด้านอารมณ์ (CE) และองค์ประกอบการรับรู้ด้านคุณค่าในสายตาลูกค้า (PV)  
 
ตารางที่ 4.4 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์ทางตรง (Direct Effect) และทางอ้อม (Indirect Effect) จากคุณภาพบริการ 
(SQ) ไปยังความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 

Path ค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) 
SQ ---------->CSI (ทางตรง) ไม่มีความสัมพันธ์  

SQ ---------->PV---------->CSI (ทางอ้อม) = 0.191*0.534 = 0.102 

SQ ---------->CE---------->PV---------->CSI (ทางอ้อม) = 1.398*0.361*0.534 = 0.269 
SQ ---------->CE---------->CSI (ทางอ้อม) = 1.398*0.342 = 0.478 

รวม = 0.849 

 
 สรุปได้ว่า คุณภาพบริการ (SQ) มีอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ต่อ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (CSI) ผ่านความรู้สึกด้านอารมณ์ (CE) และการรับรู้ด้านคุณค่าในสายตาลูกค้า (PV) แต่ไม่มี
อิทธิพลทางตรง ผลจากการค านวณค่าสัมประสิทธิ์ทั้งหมดเท่ากับ 0.849  
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สมมติฐานที่ 5: มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (CE) และ ความพึง
พอใจของลูกค้า (CSI) 

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างความสัมพันธ์ระหว่าง ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (CE) 
และ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) เท่ากับ 0.342 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทางบวก และมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับนัยส าคัญ p น้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมติฐาน แสดงว่า การรับรู้ความรู้สึกทางด้าน
อารมณ์ (CE) ส่งผลอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) นอกจากนี้ 
ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (CE) ยังส่งผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ผ่านการรับรู้ด้าน
คุณค่าในสายตาของลูกค้า (PV) อีกด้วย 
 
ตารางที่ 4.5 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์ทางตรง (Direct Effect) และทางอ้อม (Indirect Effect) จากความรู้สึกทางด้าน
อารมณ์ (CE) ไปยังความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 

Path ค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) 
CE---------->CSI (ทางตรง) = 0.342 

CE ---------->PV---------->CSI (ทางอ้อม) = 0.361*0.534 = 0.193 

รวม = 0.535 
 
 สรุปได้ว่า ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (CE) มีผลกระทบทั้งทางตรง (Direct Effect) และ
ทางอ้อม (Indirect Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ผ่านการรับรู้ด้านคุณค่าในสายตาลูกค้า 
(PV) ผลจากการค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทั้งหมดเท่ากับ 0.535  
 
สมมติฐานที่ 6: มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ทางคุณค่า (PV) และ ความพึงพอใจของลูกค้า 
(CSI) 

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่าง ความรู้สึกการรับรู้ทางคุณค่า (PV) และ 
ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) เท่ากับ 0.534 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทางบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับนัยส าคัญ p น้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าการรับรู้ทางด้านคุณค่า (PV) 
ส่งผลทางตรง (Direct Effect) มายังความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) มีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์
เท่ากับ 0.534 แสดงว่าความคุ้มค่า คุ้มราคาในสายตาของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัด มีความส าคัญ
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าพอสมควร และภาพที่ 4.5 หน้า 36 แสดงผลการค านวณค่าสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธ์ (Path Coefficient) ระหว่างตัวแปรของสมการโครงสร้าง พบว่า องค์ประกอบด้านการ
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รับรู้ด้านคุณค่า (PV) มีผลทางตรง (Direct Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) มากที่สุดคือค่า
สัมประสิทธิ์ (Coefficient) เท่ากับ 0.534 ซึ่งมากกว่าองค์ประกอบด้านคุณภาพบริการ (SQ) และ 
การรับรู้ทางด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) แตห่ากพิจารณาทางอ้อมด้วยจะพบว่า คุณภาพบริการ (SQ) 
มีอิทธิพลรวมทางอ้อม (Indirect effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ถึง 0.849 (ตารางที ่4.4 
หน้า 39) และความรู้สึกด้านอารมณ์ (CE) มีอิทธิพลรวมต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ถึง 0.535 
(ตารางที ่4.5 หน้า 40) โดยสามารถสรุปได้ว่า คุณภาพบริการ (SQ) มีอิทธิพลโดยรวม ซึ่งเป็นอิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect effect) ต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) มากที่สุด 
 
สมมติฐานที่ 7: มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง การรับรู้ทางด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) และความ
จงรักภักดีของลูกค้า (CL) 

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ทางด้านอารมณ์ของลูกค้า 
(CE) และความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ จึงไม่สอดคล้องกับการตั้งสมมติฐาน 
ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมติฐาน แสดงว่า การรับรู้ทางด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) ไม่มีความสัมพันธ์หรือ
ส่งผลทางตรง (Direct effect) ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) แต่มีอิทธิพลทางอ้อม (Indirect 
effect) ผ่านองค์ประกอบด้านการรับรู้ด้านคุณค่า (PV) และ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 

 
ตารางที่ 4.6 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์ทางตรง (Direct Effect) และทางอ้อม (Indirect Effect) จากการรับรู้ทางด้าน
อารมณ์ของลูกค้า (CE) และความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) 

Path ค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) 

CE---------->CL (ทางตรง) ไม่มีความสัมพันธ์ 
CE ---------->PV---------->CSI---------->CL (ทางอ้อม) = 0.361*0.534*0.943 = 0.182 

CE ----------> CSI---------->CL (ทางอ้อม) = 0.342*0.943 = 0.323 

รวม = 0.505 
 
สรุปได้ว่า ความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (CE) มีผลกระทบทางอ้อม (Indirect Effect) ต่อ

ความจงรักภักดีต่อลูกค้า (CL) ผ่านการรับรู้ทางด้านคุณค่า (PV) และความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 
ผลจากการค านวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ทั้งหมดเท่ากับ 0.505 แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรง 
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สมมติฐานที่ 8: มีความสัมพันธ์เชิงลบระหว่าง ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) และ การร้องเรียนของ
ลูกค้า (CC) 

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ที่กระทบต่อ การร้องเรียนของ
ลูกค้า (CC) เท่ากับ - 0.430 ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงลบหรือในทางตรงกันข้าม และมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับนัยส าคัญ p น้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ส่งผลทางลบต่อ การ
ร้องเรียนของลูกค้า (CC) นั่นหมายถึง หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจมา ก ลูกค้าจะไม่เกิดการร้องเรียน 
แต่หากลูกค้ามีความพึงพอใจน้อย หรือไม่พอใจ จะเกิดโอกาสร้องเรียนสูงขึ้น 
สมมติฐานที่ 9: มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) และ ความจงรักภักดี
ของลูกค้า (Customer Loyalty) 

พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ที่มีผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า (CL) เท่ากับ 0.943 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทางบวกทางตรง และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ p น้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมติฐาน แสดงว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ส่งผล
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) สูงมากเกือบจะ 100% เลยทีเดียว ส่วนผลกระทบทางอ้อมผ่าน
การร้องเรียนของลูกค้า (CC) ไม่ชัดเจน เนื่องจากสมมติฐานที่ 10 ไม่มีนัยส าคัญ 
สมมติฐานที่ 10: มีความสัมพันธ์เชิงลบระหว่าง การร้องเรียนของลูกค้า (CC) และความจงรักภักดีของ
ลูกค้า (CL) 

พบว่า การร้องเรียนของลูกค้า (CC) ที่กระทบต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) ไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ และไม่สอดคล้องกับการตั้งสมมติฐาน ดังนั้นจึงปฎิเสธสมมติฐาน  แสดงว่า การ
ร้องเรียนของลูกค้า (CC) ไม่มีความสัมพันธ์หรือส่งผลต่อ ความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) นั่นแสดงว่า 
การร้องเรียนของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้าไม่มีความสัมพันธ์กันเลย  

นอกจากนี้ หากมองให้ไกลไปถึงคุณภาพบริการ (SQ) ก็จะส่งผลทางอ้อมไปยังความ
จงรักภักดีของลูกค้า (CL) โดยผ่านการรับรู้ทางด้านอารมณ์ (CE) การรับรู้คุณค่าในสายตาของลูกค้า 
(PV) และ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.7 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์ทางตรง (Direct Effect) และทางอ้อม (Indirect Effect) จากคุณภาพบริการ 
(SQ) ไปยังความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) 

Path ค่าสัมประสิทธิ์ (Coefficient) 
SQ---------->CL (ทางตรง) ไม่มีความสัมพันธ์ 

SQ ---------->PV---------->CSI---------->CL (ทางอ้อม) 0.191*0.534*0.943= 0.096 
SQ------>CE------->PV--------> CSI-------->CL (ทางอ้อม) 1.398*0.361*0.534*0.943=0.254 

SQ------>CE-------->CSI------->CL (ทางอ้อม) 1.398*0.342*0.943=0.450 

รวม = 0.8 
 

สรุปได้ว่า ถึงแม้การรับรู้ด้านคุณภาพบริการ (SQ) จะไม่มีอิทธิพลทางตรง (Direct 
effect) ต่อความจงรักภักดี (CL) แต่มีผลทางอ้อม (Indirect Effect) ผ่านองค์ประกอบตัวอ่ืนๆหลาย
ทาง โดยมีผลรวมค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ (Coefficient) ทางอ้อมทั้งหมดเท่ากับ 0.8 นั่นหมายถึง
การรับรู้ด้านคุณภาพบริการ (SQ) มีผลทางอ้อม (Indirect Effect) ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) 
โรงแรมราคาประหยัด (Indirect Effect) ถึง 0.8 เท่าของคุณภาพบริการ (SQ) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
คุณภาพบริการ (SQ) ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) โรงแรมราคาประหยัดเกือบเท่าตัวเลย
ทีเดียว 
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บทที่ 5 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
จาการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดในประเทศไทย ผู้วิจัย

ท าการสรุปผลวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 

5.1 สรุปผลวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ได้พัฒนาจากแบบจ าลอง ACSI และแบบจ าลอง H-CSI มาใช้ประยุกต์

เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดในประเทศไทย องค์ประกอบ
ด้านคุณภาพบริการ (Service Quality) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของบริการที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible) และ ภูมิทัศน์บริการ (Servicescapes) การศึกษาครั้งนี้พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ
บริการ (SQ) มีอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) โรงแรมราคา
ประหยัด ผ่านความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) และการรับรู้ด้านคุณค่าในสายตาลูกค้า (PV) 
โดยรวมมีค่าสัมประสิทธ์ความสัมพันธ์ (Path Coefficient) เท่ากับ 0.849 (ตารางที ่4.4 หน้า 39) 

การศึกษาครั้งนี้พบว่า องค์ประกอบด้านการรับรู้ด้านคุณค่า (PV) มีอิทธิพลทางตรง 
(Direct Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) มากที่สุด ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ (Path 
Coefficient) เท่ากับ 0.534 ในระดับนัยส าคัญที่ 0.01 รองลงมาคือ ความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า 
(CE) ซึ่งมีอิทธิพลทางตรง (direct Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้าเท่ากับ 0.342 ในระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Deng et al. (2013) ทีพ่บว่า คุณภาพบริการ 
(SQ) มีอิทธิพลโดยตรง (Direct Effect) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) มากที่สุด ในขณะที่
การศึกษาครั้งนี้พบว่า คุณภาพบริการ (SQ) ไม่มีอิทธิพลโดยตรง (Direct Effect) ต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า (CSI) ในระดับนัยส าคัญที่ 0.01 และ ในระดับนัยส าคัญที่ 0.05 

หากจะพิจารณาอีกนัยหนึ่ง สามารถสรุปได้ว่างานวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับผลงานวิจัย
ของ Deng et al. (2013) ที่พบว่าคุณภาพบริการ (SQ) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 
มากที่สุด แต่เป็นอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) โดยรวมเท่ากับ 0.849 (ตารางที ่4.4 หน้า 39) 
ซึ่งมากกว่าความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) และ การรับรู้ด้านคุณค่าในสายตาของลูกค้า (PV) 

 นอกจากนี้ผลการศึกษาครั้งนี้ยังพบว่า ความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.342 ในระดับ
นัยส าคัญท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han and Back (2007) ที่กล่าวว่า อารมณ์ของลูกค้า 
(CE) มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรม (CSI) นอกจากนี้ การศึกษาครั้งนี้ค้นพบว่า 
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ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) มีอิทธิพลทางตรงต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) ซึ่งมีค่า
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ (Path Coefficient) เท่ากับ 0.943 ในระดับนัยส าคัญที่ 0.01  ซึ่งสูงมาก 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han and Back (2007) ที่กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) มี
ความสัมพันธ์ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (Repeat visit) และผลจากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า การ
เพ่ิมข้ึนของความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) จะช่วยลดการร้องเรียนของลูกค้า (CC) เนื่องจาก
สัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) และการร้องเรียนของลูกค้า (CC) มี
ค่าเท่ากับ (-0.430) ในระดับนัยส าคัญที่ 0.01 ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ในเชิงตรงกันข้าม  

ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างการร้องเรียนของลูกค้า (CC) และ ความจงรักภักดีของลูกค้า 
(CL) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน ทั้งในระดับนัยส าคัญที 0.01 และ 0.05 นั่นหมายถึงลูกค้าท่ีท าการ
ร้องเรียนจะไม่กลับมาใช้บริการซ้ า  

จากการศึกษาครั้งนี้พบว่าความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) ไม่มีความสัมพันธ์ทางตรง
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) แต่มีผลกระทบทางอ้อม (Indirect Effect) ผ่านการรับรู้ด้านคุณค่า 
(PV) และ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) ไปยังความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) ซึงไม่สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ Deng et al. (2013) ที่ค้นพบว่า ความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า (CE) มีผลกระทบ
ทางตรง (Direct Effect) ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ความรู้สึกด้าน
อารมณ์ของลูกค้า (CE) มีผลกระทบทางอ้อม (Indirect Effect) ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) 
ผ่านการรับรู้ด้านคุณค่าในสายตาของลูกค้า (PV) และ ความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) มีอิทธิพล
โดยรวมค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.505 (จากตาราง 4.6 หน้า 41) และพบว่าความพึงพอใจของลูกค้า 
(CSI) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (CL) ถึง 0.943 และ การรับรู้ด้าน
คุณภาพบริการ (SQ) มีอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ต่อความจงรักภักดี (CL) ของลูกค้า
โรงแรมราคาประหยัด (Indirect Effect) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ (Path Coefficient)  
อิทธิพลโดยรวมถึง 0.8 (ตาราง 4.7 หน้า 43) 

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

คุณภาพบริการที่เกิดจากการให้บริการจากพนักงาน และ คุณภาพบริการด้าน
สิ่งแวดล้อมที่สัมผัสได้ เช่น บรรยากาศ การจัดวางผัง หรือ ป้ายสัญญาลักษณ์ต่างๆ ในโรงแรม ล้วนมี
ความส าคัญต่อคุณภาพบริการโดยรวมของธุรกิจโรงแรมราคาประหยัด ที่ส่งผลทางอ้อม ผ่านการรับรู้
ทางอารมณ์ และ การรับรู้ด้านคุณค่า  ต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้โรงแรมราคาประหยัด
ควรให้ความส าคัญต่อ การฝึกฝน พนักงาน ด้าน การให้บริการแก่ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ มีความ
สุภาพ ยิ้มแย้ม แจ่มใส  ให้ความส าคัญต่อสภาพแวดล้อม บรรยากาศภายในโรงแรมราคาประหยัด 
พร้อมทั้งดูแลห้องพัก เฟอร์นิเจอร์ ให้มีความสวยงาม ทันสมัย อยู่ในสภาพดีตลอดเวลา และ ควร
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ค านึงถึงความคุ้มค่า คุ้มราคา ในสายตาของลูกค้า เป็นหลัก จากผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าลูกค้าโรงแรม
ราคาประหยัดให้ความส าคัญต่อ ความคุ้มค่า คุ้มราคา ของห้องพักมากท่ีสุด  

จากการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า ผลงานวิจัยครั้งนี้สามารถน าไป
ประยุกต์ให้เกิดประโยชน์ต่อกลุ่มธุรกิจโรงแรมราคาประหยัดต่อไป โดยเจ้าของผู้ประกอบการสามารถ
ใช้แบบจ าลองนี้ วัดคุณภาพด้านบริการในองค์กร หรือ โรงแรม ของตน และ วัดความพึงพอใจของ
ลูกค้า ซึ่งไม่สามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า เพ่ือปรับปรุงข้อด้อยของโรงแรมราคาประหยัดของตน
อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวชี้วัดผลประกอบการของธุรกิจในอนาคต 

 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

เนื่องจากข้อจ ากัดทางด้านระยะเวลา จึงท าให้จ านวนตัวอย่างไม่ครบตามที่ก าหนดไว้ 
และ ข้อจ ากัดทางด้านภาษา เนื่องจากลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดชาวต่างชาติบาง ท่าน บางประเทศ 
ไม่สามารถอ่านแบบสอบถามภาษาอังกฤษได้ จึงเป็นอุปสรรคในการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัย 

สามารถน าไปประยุกต์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อลูกค้าธุรกิจ
ประเภทอ่ืนได้ โดยเฉพาะ ธุรกิจบริการ หรือ ธุรกิจ E- Commerce ช้อปปิ้งออนไลน์ที่ก าลังขยาย
ตลาด มีมูลค่าสูง และได้รับความนิยมในประเทศไทยมากขึ้นในขณะนี้ หรือธุรกิจอ่ืนๆ ในประเทศไทย 
หรือ เพ่ือจัดท าดัชนีความพึงพอใจในประเภทอุตสาหกรรมต่างๆเพ่ือเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้า
และบริการในแต่ละภาคอุตสาหกรรมเช่นเดียวกับ ดัชนีความพึงพอใจ ACSI ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
อันเป็นประโยชน์ต่อมหภาค 
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ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

ภาคผนวก ก.1 

ความสัมพันธ์ระหว่าง GDP และ ACSI 
 

ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าของประเทศ ACSI มีความสัมพันธ์แบบแปรผันตรงกับ 
รายได้ประชาชาติ (GDP)  

 

 
ที่มา: บนอินเตอร์เน็ต American Customer Satisfaction Index (2015) 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

ภาคผนวก ก.2 
ความสัมพันธ์ระหว่างอัตราการว่างงาน และ NCSI 

 
ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจลูกค้าของประเทศเกาหลี NCSI (National Customer 

Satisfaction Index) มีความสัมพันธ์แบบแปรผกผันกับอัตราการว่างงาน (Unemployment Rate) 
 

 

ที่มา: ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐพงษ์ (online)  

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 



 
 

 

ภาคผนวก ก.3 
ต้นแบบจ าลอง ACSI Model (The American Satisfaction Index Model) 

 

 

ที่มา: Fornell et al. (1996) รูปภาพประกอบจากบนอินเตอร์เน็ต 
 

ดัชนีชี้วัด ACSI เป็นเครื่องมือเดียวที่ใช้ส าหรับชี้วัดความพึงพอใจระดับชาติของประเทศ
สหรัฐอเมริกา แบบจ าลอง ACSI ได้ถูกน ามาพัฒนาขึ้นโดย Claes Fornell ในสหรัฐอเมริกา รัฐ
มิชิแกน ปี 1994 อันมีประโยชน์ต่อประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นอย่างมาก ซึ่งช่วยสะท้อนคุณภาพของ
สินค้าและบริการที่ผลิตขึ้นภายในประเทศ ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของลูกค้า ACSI ถูกน ามาใช้เป็น
เครื่องมือในการวัดความพึงพอใจระหว่างภาคอุตสาหกรรมในสหรัฐอเมริกา (national cross-
industry measure of customer satisfaction) และสามารถน ามาใช้เป็นเครื่องมือท านาย
ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทได้อีกด้วย (American Customer Satisfaction Index, 
2015) 

แบบจ าลอง ACSI ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ โครงสร้างแบบจ าลองมีลักษณะความ
เป็นเหตุเป็นผล (Cause-Effect) จะเห็นว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามี 3 องค์ประกอบ
อยู่ด้านซ้ายมือ นั่นคือ 3 ปัจจัยที่เป็นตัวแปรต้นนั่นเอง ประกอบด้วย ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อสินค้าและบริการก่อนใช้บริการ (Customer Expectations) การรับรู้คุณภาพโดยรวมในความคิด



 
 

 

ของผู้บริโภค (Perceived Overall Quality) และ คุณค่าในสายตาของผู้บริโภค (Perceived Value) 
ในขณะเดียวกันก็มีปัจจัยอีก 2 ตัวที่เป็นผลลัพธ์จาก ความพึงพอใจของลูกค้า  ได้แก่ การร้องเรียนของ
ลูกค้า (Customer Complaints) และความจงรักภักดีในสินค้าบริการ (Customer Loyalty) หาก
ผลลัพธ์ คือ ลูกค้ามีความพึงพอใจใ นสินค้าและบริการ ลูกค้าจะมีแนวโน้มกลับมาซื้อซ้ า มีความภักดี 
(Loyalty) แฝงด้วยทัศนคติอันดีต่อสินค้าและบริการนั้นๆ และแนะน าบอกต่อผู้อื่น (Word of 
Mouth) รวมถึงชักชวนให้ซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ หากลูกค้ามีความพึงพอใจในทางลบ หรือ ไม่พึง
พอใจ (Dissatisfaction) ต่อสินค้าและบริการ ลูกค้าจะแสดงออกโดย การร้องเรียน (Complaints) 
แบบจ าลอง ACSI ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ดังนี้ 

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectations) หมายถึงความคาดหวังของ
ลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการ ก่อนตัดสินใจบริโภค  (Pre-Purchase) หรือก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการนั้นๆ รวมถึงความกังวลของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพของสินค้าก่อนซื้อ โดยลูกค้าจะได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากโฆษณา และจากการบอกต่อจากคนใกล้เคียง  ความคาดหวังของลูกค้าควรมีความสัมพันธ์
ทางบวกต่อการรับรู้คุณภาพ 

คุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับ (Perceived Quality) การรับรู้คุณภาพของ
สินค้าในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคได้ผ่านการบริโภคในสินค้าและบริการนั้นๆแล้ว คุณภาพถูก
พิจารณาแยกย่อยออกเป็นสองส่วน คือ การตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลของลูกค้า 
(Customization) ความน่าเชื่อถือของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์รวมถึงบริการ (Reliability) ในที่นี้
หมายถึง ความมีมาตรฐานถูกต้อง สม่ าเสมอ ซึ่งปราศจากข้อบกพร่อง ข้อผิดพลาด 

คุณค่าของสินค้าและบริการที่ได้รับ (Perceived Value) การรับรู้ในด้านคุณค่า เป็น
การเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าเมื่อเทียบกับราคาที่จ่ายไปในสายตาของผู้บริโภค คุณค่า  (Value) 
ของสินค้าและบริการในความคิดเห็นของผู้บริโภค เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ความพึงพอใจของลูกค้า เป็น
ผลลัพธ์จากการรับรู้คุณค่าในสายตาของลูกค้าในแบบจ าลอง ความพึงพอใ จในทางบวกส่งต่อความ
ภักดีต่อลูกค้า คะแนนดัชนีชี้วัดความพึงพอใจถูกค านวณแบบถัวเฉลี่ยจากค าถามชี้วัดสามค าถาม คือ 
ระดับความพึงพอใจโดยรวมของบริษัท ความพึงพอใจในสินค้าและบริการเมื่อเทียบกับอุดมคติ และ 
ความพึงพอใจในสินค้าโดยภาพรวมเม่ือเทียบกับความคาดหวัง 

ความภักดีต่อสินค้าและบริการ (Loyalty) ของโมเดล ACSI นี้ หมายถึง การซื้อซ้ า  
(Likelihood Repurchase) และการยอมรับได้เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของราคา (price tolerance)  

การร้องเรียนของลูกค้า (Complaints) ของแบบจ าลองนี้ ประกอบด้วย การร้องเรียน
ของลูกค้าอย่างเป็นทางการ (Formally) และไม่เป็นทางการ (Informally) การร้องเรียนของลูกค้า



 
 

 

อย่างเป็นทางการในที่นี้หมายถึง การเขียนจดหมาย  หรือโทรศัพท์ไปร้องเรียนต่อบริษัท การร้องเรียน
อย่างไม่เป็นทางการ หมายถึง การบ่นต่อพนักงานผู้ให้บริการ  



 
 

 

ภาคผนวก  ข. 
ตัวแปรค าถามชี้วัด 

 

 
องค์ประกอบ 

สัญญาลักษณ์ 
ตัวแปรชี้วัด 

 
ค าถามชี้วัด 

 
อ้างอิงจาก 

Service Quality 
(Intangible) 

I1 พนักงานของโรงแรมมีความสุภาพ Kuo et al. (2012) 

 I2 พนักงานของโรงแรมมีความเต็มใจให้บริการ Kuo et al. (2012) 

 I3 ท่านมีความม่ันใจต่อการให้บริการจากพนักงานของโรงแรมนี้ Kuo et al. (2012) 

 I4 เมื่อเกิดปัญหา พนักงานช่วยเหลือและแก้ปัญหาให้ท่านอย่างจริงใจ Kuo et al. (2012) 
 I5 พนักงานโรงแรมสามารถให้ข้อมูลที่จ าเป็น ที่ลูกค้าต้องการได้ Kuo et al. (2012) และ 

Choi & Chu (2000) 
Service Quality 
(Servicescape) 

SV1 ห้องพักของโรงแรมนี้มีการตกแต่งที่ทันสมัย Durna and Dedeoglu (2015) 
 

 SV2 สถาปัตยกรรมอาคารของโรงแรมนี้มีความสวยงาม  Durna and Dedeoglu (2015) 

 SV3 ลักษณะภายนอกของโรงแรมนี้มีความสวยงาม Alsaqre (Online) 

 SV4 โรงแรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน Durna and Dedeoglu (2015) 



 
 

 

 ภาคผนวก ข. 
ตัวแปรชี้วัดค าถามชี้วัดท่ีใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

 

 
องค์ประกอบ 

สัญญาลักษณ์ 
ตัวแปรชี้วัด 

ค าถามชี้วัด อ้างอิงจาก 

 SV5 ป้ายต่างๆในโรงแรมมีประโยชน์ต่อท่าน Durna and Dedeoglu (2015) 
 SV6 โรงแรมนี้มีกลิ่นสะอาด Durna and Dedeoglu (2015) 

 SV7 การจัดวางออกแบบพื้นที่ของโรงแรมนี้สะดวกต่อการเดินไปมา  (ปรับ) Durna and Dedeoglu (2015) 

 SV8 เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักอยู่ในสภาพดี (ปรับ) Durna and Dedeoglu (2015) 
 SV9 โทนสีของโรงแรมนี้ความสวยงามน่าดึงดูดใจ Durna and Dedeoglu (2015) 

 SV10 เพลงที่เปิดในโรงแรมมีความไพเราะ (ตัดออก) Durna and Dedeoglu (2015) 

Consumption Emotions CE1 ฉันรู้สึกตื่นเต้นสนุกสนาน ระหว่างพักอยู่ในโรงแรมราคาประหยัด Jang and Namkung (2009) 
 CE2 ฉันรู้สึกสะดวก สบาย ระหว่างพักอยู่ในโรงแรมราคาประหยัด Deng et al. (2013) 

 CE3 ฉันรู้สึกว่าได้รับการต้อนรับที่ดี เมื่อพักอยู่ในโรงแรมราคาประหยัด  Jang and Namkung (2009) 

 CE4 ฉันรู้สึกประทับใจ (ชอบ) ต่อรูปลักษณ์อาคารของโรงแรม (ปรับ) Deng et al. (2013) 
 CE5 ฉันรู้สึกประทับใจในการให้บริการระหว่างพักอยู่ในโรงแรมราคาประหยัด Deng et al. (2013) 

Perceived Value PV1 โดยภาพรวม โรงแรมราคาประหยัดมีความคุ้มค่า จิรัฐ เจนพึง่พร (2555) 



 
 

 

ภาคผนวก ข. 
ตัวแปรชี้วัดค าถามชี้วัดท่ีใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

 

 
องค์ประกอบ 

สัญญาลักษณ์ 
ตัวแปรชี้วัด 

ค าถามชี้วัด อ้างอิงจาก 

 PV2 โรงแรมราคาประหยัดราคาเหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพบริการที่
ได้รับ 

Deng et al. (2013) และ  
Fornell et al. (1996) 

 PV3 เมื่อพิจารณาคุณภาพ เปรียบเทียบกับราคา  Fornell et al. (1996) 

 PV4 ห้องพักของโรงแรมราคาประหยัด มีความคุ้มค่า  Choi and Chu (2001) 

 PV5 อาหาร และ เครื่องดื่ม ของโรงแรมราคาประหยัด มีราคาคุ้มค่า 
(ตัดออก) 

Choi and Chu (2001) 

Customer Satisfaction CS1 ความพึงพอใจโดยรวมของข้าพเจ้า ต่อโรงแรมราคาประหยัด Fornell et al. (1996) 

 CS2 โรงแรมราคาประหยัดให้บริการดีเกินกว่าที่คาดหวัง Fornell et al. (1996) 
 CS3 โรงแรมราคาประหยัดจัดให้บริการตรงตามความต้องการของท่าน Deng et al. (2013) 

Customer Complaints CC1 ท่านเคยโทรศัพท์ร้องเรียนต่อบริษัทโรงแรมราคาประหยัดอย่างเป็น
ทางการ  

Fornell et al. (1996) 

 CC2 ท่านเคยบ่นหรือร้องเรียนต่อพนักงานโรงแรมราคาประหยัด Fornell et al. (1996) 



 
 

 

ภาคผนวก ข. 
ตัวแปรชี้วัดท่ีใช้ในการวิจัย (ต่อ) 

 
องค์ประกอบ สัญญาลักษณ์ 

ตัวแปรชี้วัด 
ค าถามชี้วัด อ้างอิงจาก 

 CC3 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนถึงโรงแรมราคาประหยัดโดยอีเมล์ Fornell et al. (1996) 

 CC4 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนแสดงความไม่พอใจถึงโรงแรมราคา
ประหยัดบนอินเตอร์เน็ต 

Chan et al. (2001) 
และ Kucuk (2008) 

Customer Loyalty CL1 ท่านจะกลับมาพักแรมโรงแรมราคาประหยัดนี้ซ้ า Fornell et al. (1996) 

 CL2 ท่านยอมรับได้เม่ือราคาห้องพักโรงแรมราคาประหยัดเพ่ิมข้ึน Fornell et al. (1996) 

 CL3 ท่านได้บอกต่อ/แนะน าเพื่อน, ญาติ, คนใกล้ชิดให้ใช้บริการโรงแรม
ราคาประหยัด 

Deng et al. (2013) 

 CL4 ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรมราคาประหยัด ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐพงษ์ (2549) 
Kandampully and Suhartanto 

(2000) 

 



 
 

 

ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามจริง หลัง Pilot test 

 

แบบสอบถามชุดนี้ คือแบบสอบถามหลังปรับแก้ จากการท า Pre Test และ หลัง Pilot 
Test  

ผู้วิจัยได้ท าแบบสอบถามเป็น 2 ภาษา คือ ภาษาไทย และ ภาษาอังกฤษ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

แบบสอบถาม  
การศึกษาโมเดล ACSI/H-CSI ความพึงพอใจของผู้บริโภคธุรกิจ Budget Hotels  

ในประเทศไทย 
โครงการปริญญาโทบริหารธุรกิจ 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ใช้สอบถามลูกค้าผู้ใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ซึ่งเคยพักแรมโรงแรมราคาประหยัด 

ในประเทศไทยอย่างน้อย 1 คืน ในระยะช่วงเวลา 6 เดือนที่ผ่านมาจนถึงปัจจุบันเท่านั้น 
แบบสอบถามฉบับนี้ใช้สัมภาษณ์ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 18 ปีบริบูรณ์ขึ้นไป 

โรงแรมราคาประหยัด หรือ Budget Hotel หมายถึง โรงแรมที่เน้นการให้บริการเฉพาะ
บริการหลักของโรงแรมเท่าที่จ าเป็น เช่น ห้องพักมีมาตรฐาน มีการตกแต่งแบบเรียบง่าย ทันสมัย 
ตั้งอยู่ใจกลางเมือง เน้นความคุ้มค่า คุ้มราคา อาจเป็นได้ทั้งโรงแรมที่อยู่ในเครือของโรงแรมท่ีมีชื่อเสียง 
หรือไม่ก็ได้ 

แบบสอบถามประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

แบบสอบถามส่วนที่ 1 โปรดท าเครื่องหมายถูก √ ในช่องสี่เหลี่ยม         ตามความคิดเห็นของท่านต่อ

โรงแรมราคาประหยัดที่ท่านได้เข้าพักครั้งหลังสุด 

กรุณาระบุชื่อโรงแรมราคาประหยัดที่ท่านเข้าพักครั้งหลังสุด คือ  

โรงแรม …………………..…………….…ตั้งอยู่ที่…………………………………………………………………..  

ขอให้ท่านระลึกถึงโรงแรมแห่งนี้ขณะตอบแบบสอบถาม 

 ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 
1 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
2 

เฉยๆ 
 
 
3 

เห็นด้วย 
 

  
 4 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
5 

1.พนักงานของโรงแรมมีความสุภาพ      

2.พนักงานของโรงแรมมีความเต็มใจ
ให้บริการ 

     

3.ท่านมีความม่ันใจต่อการให้บริการจาก
พนักงานของโรงแรมนี้ 

     

4.เมื่อเกิดปัญหา พนักงานช่วยเหลือและ
แก้ปัญหาให้ท่านอย่างจริงใจ 

     

5.พนักงานโรงแรมสามารถตอบค าถาม 
และให้ข้อมูลทีลู่กค้าต้องการได้ 

     

6.ห้องพักของโรงแรมนี้ มีการตกแต่งที่
ทันสมัย 

     

7.สถาปัตยกรรมอาคารของโรงแรมนี้มี
ความสวยงาม 

     

8.ลักษณะภายนอกของโรงแรมนี้มีความ
สวยงาม 

     

9.โรงแรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน      

10.ป้ายต่างๆในโรงแรมมีประโยชน์ต่อ
ท่าน 

     

11.โรงแรมนี้มีกลิ่นสะอาด      



 
 

 

 ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 
1 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
2 

เฉยๆ 
 

  
 3 

เห็นด้วย 
 
 
4 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

  
 5 

12.การจัดวางออกแบบพื้นที่ของ
โรงแรมนี้สะดวกต่อการเดินไปมา 

     

13.เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักอยู่ในสภาพดี      

14.โทนสีของโรงแรมนี้มีความสวยงาม 
น่าดึงดูดใจ 

     

15.ท่านรู้สึกตื่นเต้นสนุกสนาน ระหว่าง
พักแรม ในโรงแรมราคาประหยัดนี้ 

     

16.ท่านรู้สึกสบายผ่อนคลาย ระหว่าง
พักแรมในโรงแรมนี้ 

     

17.ท่านรู้สึกว่าได้รับการต้อนรับที่ดีจาก
พนักงานโรงแรมนี้ 

     

18.ท่านชอบลักษณะภายนอกของ
อาคารของโรงแรมนี้  

     

19.ท่านรู้สึกประทับใจกับการให้บริการ 
ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี้ 

     

20.โดยภาพรวม ท่านรู้สึกว่าโรงแรมนี้มี
ความคุ้มค่า  

     

21.โรงแรมนี้ มรีาคาเหมาะสม เมื่อ
เทียบกับคุณภาพบริการที่ท่านได้รับ 

     

22.บริการของโรงแรมนี้ มีคุณภาพดี 
เมื่อเปรียบเทียบกับราคา  

     

23.ห้องพักของโรงแรมราคาประหยัด 
มีความคุ้มค่า  

     

24.ท่านมคีวามพึงพอใจต่อโรงแรมนี้
โดยรวม  

     



 
 

 

 ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างยิ่ง 
1 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
2 

เฉยๆ 
 
 
3 

เห็นด้วย 
 
 
4 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

 
5 

25.โรงแรมนี้ให้บริการเหนือกว่าที่ท่าน
คาดหวัง 

     

26.โรงแรมนี้ให้บริการตรงตามความ
คาดหวังของท่าน 

     

27.ท่านเคยโทรศัพท์ร้องเรียนแสดง
ความไม่พอใจ ต่อบริการของโรงแรมนี้ 

     

28.ท่านเคยบ่นหรือร้องเรียนต่อ
พนักงานโรงแรมนี้ถึงคุณภาพบริการ 

     

29.ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนถึงโรงแรม
นี้ทางอีเมล์ 

     

30.ท่านเคยเขียนบ่นหรือร้องเรียน
เกี่ยวกับโรงแรมนี้บนเว็บไซต์สาธารณะ
ต่างๆ 

     

31.ท่านจะกลับมาใช้บริการโรงแรมนี้ซ้ า
อีกในอนาคต 

     

32.ถึงแม้ราคาห้องพักของโรงแรมนี้
เพ่ิมข้ึนอีก 10% ท่านจะกลับมาใช้
บริการซ้ าอีก 

     

33.ท่านจะแนะน าบุคคลรอบข้างให้ใช้
บริการโรงแรมนี้ 

     

34.ท่านรู้สึกดีต่อโรงแรมราคาประหยัด
นี้ 

     

 

 



 
 

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ  ชาย   หญิง 
2. อายุ 

18-28 29-39          40-50 
51-61           มากกว่า 61 ปี 

3. ระดับการศึกษาสูงสุดที่จบ 
ระดับมัธยมต้น                 มัธยมศึกษาตอนปลาย         ป.ว.ช. 
ป.ว.ส.                         อนุปริญญา          ปริญญาตรี 
ปริญญาโท                     ปริญญาเอก              อ่ืนๆ (ระบุ)………  

4. วัตถุประสงค์การเข้าพักในโรงแรมนี้ครั้งหลังสุด  
ธุรกิจ            ประชุม สัมมนา  ท่องเที่ยว พักผ่อน 
เยี่ยม ญาติ/เพ่ือน          อ่ืนๆ กรุณาระบุ _____ 

5. สัญชาติ 
ไทย                          อ่ืนๆ สัญชาติ…………………… 

6. ระยะเวลาการเข้าพักครั้งหลังสุด จ านวน ………….เดือน…………สัปดาห์……………วัน 
7. ราคาห้องพักต่อคืนของโรงแรมราคาประหยัดที่ท่านพักครั้งหลังสุด  

ไม่เกิน 1,000 บาท             1,001-1,500 บาท 
1,501-2,000 บาท             2,001-3,000 บาท  
3,001 บาท- 3,500 บาท            3,501-4,000 บาท 
4,001 บาท ขึ้นไป 

 

จบแบบสอบถาม 
ขอขอบพระคุณ ที่ท่านกรุณาสละเวลาอันมีค่าของท่าน เพื่อตอบแบบสอบถามนี้ 

 

 

 

 



 
 

 

 

QUESTIONNAIRE  

CUSTOMER SATISFACTION OF BUDGET HOTELS 
IN THAILAND, AN ACSI/H-CSI APPROACH  
MASTER OF SCIENCE (REAL ESTATE BUSINESS)  

FACULTY OF COMMERCE AND ACCOUNTANCY THAMMASAT UNIVERSITY 
This questionnaire is designed to survey satisfaction of customers who 

stayed overnight for at least one night at a budget hotel in Thailand during the past 6 
months. The target group of this study is for those who are completed 18 years old 
and over. In answering this questionnaire, please think of the last budget hotel that 
you stayed in Thailand. It can be the one that you are staying now or it can be the 
last one you had stayed in the past 6 months. Your frank information that you kindly 
provide for my study is truly appreciated. Your personal information will be kept 
confidential. This study will present the data as a whole, nothing on your single 
personal data will be revealed. 

To make sure that we regard “Budget hotel” in the same direction, I 
would like to give the definition of a Budget hotel as follows: 

“The Budget hotel means the hotel which provides core necessary 
benefits of the hotel, for example a standardized room with a simple modern 
decoration, located in downtown. It can be a chained hotel or a non-Chained hotel. 
The main concept of the budget hotel is that it is good value for the money you 
pay.” 

 
 
 
 



 
 

 

Part 1: Please check √ in the box          that reflects your opinion on the Budget 
hotel you stayed last time. 
Please tell the Budget hotel‘s name you stayed last time______________________ 
Locate on/address______________________________ 
Please think of the Budget hotel that you have just given the name above while you 
are answering these questions. 
 
 Strongly 

Disagree 
 
 
1 

Disagree 
 
 
 
2 

Neither 
agree 
nor 

Disagree 
3 

Agree 
 
 
 
4 

Strongly 
Agree 
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1.Staffs of this hotel are polite      

2. Staffs of this hotel are 
always willingness to help you 

     

3. I trust in service from staffs 
of this hotel 
 

     

4.When I had a problem, the 
staffs always try to fix it 
sincerely 

     

5. Staffs of this hotel have 
ability to give me an 
information I need 
 

     

6.The decoration in the 
 room of this hotel is modern 
 

      



 
 

 

 Strongly 
Disagree 

 
 
1 

Disagree 
 
 
 
2 

Neither 
agree 
nor 

Disagree 
3 

Agree 
 
 
 
4 

Strongly 
Agree 
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7.The architecture of this 
hotel is beautiful 

     

8.The overall outside 
appearance of this hotel is 
attractive 

     

9.The atmosphere of this 
hotel is joyful/enjoyable 

     

10.The signs in this hotel are 
useful to me 

     

11. This hotel has nice smell      

12.The layout of this hotel 
makes it easy for me to 
move around 

     

13. The furniture of this 
hotel are in good condition 

     

14.The color tone of this hotel 
is attractive 

     

15. I am excited during my 
stay in this hotel 

     

16. I feel comfortable during 
my stay in this hotel. 

     

17. I feel welcoming while I 
am staying in this hotel. 

     

 



 
 

 

 Strong 
Disagree 

 
 
1 

Disagree 
 
 
 
2 

Neither 
agree 
nor 

Disagree 
3 

Agree 
 
 
 
4 

Strong 
Agree 
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18.I like the appearance of 
the building of this hotel 

     

19.I am impressed with the 
hotel services while staying at 
this hotel  

     

20. Overall This hotel is worth 
the money I paid 

     

21. This hotel has a 
reasonable price comparing to 
the service quality I get 

     

22. The service quality of the 
hotel is good, comparing to 
the price I paid.  

     

23. The room rate of this 
hotel is worth.  

     

24. Overall, I am satisfied with 
this hotel. 

     

25. This hotel provides me 
services better than my 
expectation 

     

26. This hotel gives me service 
as what I have expected. 

     

 



 
 

 

 Strong 
Disagree 

 
 
1 

Disagree 
 
 
 
2 

Neither 
agree 
nor 

Disagree 
3 

Agree 
 
 
 
4 

Strong 
Agree 
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27. I have called 
company/manager to 
complain on my 
dissatisfaction. 

     

28. I have complained to 
hotel staffs about service 
quality. 

     

29.I used to send my 
complaints to this hotel by 
 E-mail. 

     

30. I used to write down my 
complaints on public webs. 
(social media, review 
websites) 

     

31. I will come back to stay 
at this hotel again in the 
future. 

     

32. Though the room rate 
increases by 10%, I will 
come back to stay in this 
hotel again 

     

33. I will recommend my 
friends to stay at this hotel 

     

34. I have a good attitude 
toward this budget hotel 

     



 
 

 

Part 2: personal data 
1. Gender  Male            Female 
2. Age 

       18-28 years old          29-39 years old            40-50 years old 
        51-61 years old         over 61 years old 
 

3. The highest education level: 
          Junior High School                      High School      

2-year vocational school             4-year vocational school         
Diploma     Bachelor’s Degree               

                     Master’s Degree  Doctoral Degree  
                     Others (Please specify) _______________ 
 

4. Your main purpose for staying in this hotel last time. 
                   Business                       meeting/Seminar          Leisure/Vacation 
                   To visit friends/Family/Relatives     
                   Others (Please specific) _______________ 
 

5. Nationality          Thai               Others     My nationality is ______________ 
6. How long have you stayed in this hotel? 

………………………months…………………….weeks……………………days 
7. How much did you pay for this hotel’s room per night? 

Less than 1,000 THB              1,001-1,500 THB 
1,501-2,000 THB                    2,001-3,000 THB  
3,001 - 3,500 THB                  3,501-4,000 THB 
More than 4,000 THB  

 

Thank you for your precious time in answering this questionnaire. 
 



 
 

 

ภาคผนวก ง  
(ผลวิเคราะห์ Pilot test ครั้งท่ี 1) 

องค์ประกอบ Intangible 

ตารางที่ ง.1 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 
  I1  I2  I3  I4  I5  

I1  Pearson 
Correlation 

1 .662** .714** .416* .505** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .022 .004 

N 30 30 29 30 30 

I2  Pearson 
Correlation 

.662** 1 .893** .521** .766** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .003 .000 

N 30 30 29 30 30 

I3  Pearson 
Correlation 

.714** .893** 1 .487** .615** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .007 .000 

N 29 29 29 29 29 

I4  Pearson 
Correlation 

.416* .521** .487** 1 .520** 

Sig. (2-tailed) .022 .003 .007  .003 

N 30 30 29 30 30 

I5  Pearson 
Correlation 

.505** .766** .615** .520** 1 

Sig. (2-tailed) .004 .000 .000 .003  

N 30 30 29 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 



 
 

 

ตารางที่ ง.2 ค่าความเชื่อมั่น (Reliability)  

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.872 5 
 

ตารางที่ ง.3 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

I1 พนักงานของโรงเเรมนี้มี
ความสุภาพ 

15.8621 7.695 .651 .856 

I2 พนักงานของโรงเเรมนี้มี
ความเต็มใจให้บริการ 

16.0690 7.209 .853 .809 

I3 ท่านมีความม่ันใจต่อการ
ให้บริการจากพนักงานของ
โรงเเรมนี้ 

15.9310 7.638 .825 .820 

I4 เมื่อเกิดปัญหา พนักงาน
ช่วยเหลือเเละเเก้ปัญหาให้
ท่านอย่างจริงใจ 

16.3448 7.663 .535 .891 

I5 พนักงานของโรงเเรมนี้
สามารถตอบค าถามเเละให้
ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได้ 

16.2069 7.384 .698 .845 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.4 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.764 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 90.388 

df 10 

Sig. .000 

 

ตารางที่ ง.5 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ  

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 3.430 68.600 68.600 3.120 62.399 62.399 

2 .672 13.433 82.033    

3 .508 10.152 92.186    

4 .311 6.228 98.414    

5 .079 1.586 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 
 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.6 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 

Factor Matrixa 

 

Factor 1 

I2 พนักงานของโรงเเรมนี้มีความเต็มใจให้บริการ .959 

I3 ท่านมีความม่ันใจต่อการให้บริการจากพนักงานของโรงเเรมนี้ .916 

I5 พนักงานของโรงเเรมนี้สามารถตอบค าถามเเละให้ข้อมูลที่
ลูกค้าต้องการได้ 

.741 

I1 พนักงานของโรงเเรมนี้มีความสุภาพ .709 

I4 เมื่อเกิดปัญหา พนักงานช่วยเหลือเเละเเก้ปัญหาให้ท่านอย่าง
จริงใจ 

.556 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 7 iterations required. 



 
 

 

 

องค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ (SV) 
ตารางที ่ง.7 ค่าความสัมพันธ์ (Correlations) ขององค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ (SV) 
 

Correlations 

  SV1 SV2 SV3 SV4 SV5 SV6 SV7 SV8 SV9 SV10 

SV1 Pearson 
Correlation 

1 .578** .526** .715** .338 .518** .210 .339 .620** .307 

Sig. (2-tailed)  .001 .003 .000 .068 .003 .266 .067 .000 .099 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

SV2  Pearson 
Correlation 

.578** 1 .671** .689** .369* .468** -.036 .523** .609** .561** 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 .045 .009 .850 .003 .000 .001 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

SV3  Pearson 
Correlation 

.526** .671** 1 .532** .314 .411* .052 .294 .587** .502** 

Sig. (2-tailed) .003 .000  .002 .091 .024 .785 .115 .001 .005 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

SV4  Pearson 
Correlation 

.715** .689** .532** 1 .472** .561** .109 .474** .504** .293 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002  .008 .001 .567 .008 .005 .117 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

SV5  Pearson 
Correlation 

.338 .369* .314 .472** 1 .377* .257 .249 .460* .223 

Sig. (2-tailed) .068 .045 .091 .008  .040 .171 .185 .010 .237 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

SV6  Pearson 
Correlation 

.518** .468** .411* .561** .377* 1 .269 .484** .487** .133 

Sig. (2-tailed) .003 .009 .024 .001 .040  .150 .007 .006 .484 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 



 
 

 

ตารางที่ ง.7 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) ขององค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ (SV) (ต่อ) 
 

Correlations (ต่อ) 

  SV1 SV2 SV3 SV4 SV5 SV6 SV7 SV8 SV9 SV10 

Sv7 Pearson 
Correlation 

.210 -.036 .052 .109 .257 .269 1 .464** .217 -.162 

Sig. (2-tailed) .266 .850 .785 .567 .171 .150  .010 .249 .392 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

SV8  Pearson 
Correlation 

.339 .523** .294 .474** .249 .484** .464** 1 .335 .185 

Sig. (2-tailed) .067 .003 .115 .008 .185 .007 .010  .071 .328 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

SV9 Pearson 
Correlation 

.620** .609** .587** .504** .460* .487** .217 .335 1 .537** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .005 .010 .006 .249 .071  .002 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

SV10 Pearson 
Correlation 

.307 .561** .502** .293 .223 .133 -.162 .185 .537** 1 

Sig. (2-tailed) .099 .001 .005 .117 .237 .484 .392 .328 .002  

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 
0.01 level (2-tailed). 

         

*. Correlation is significant at the 
0.05 level (2-tailed). 

         

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.8 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.867 10 

 

ตารางที่ ง.9 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted  

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

SV1 ห้องพักมีการตกเเต่งที่ทันสมัย 34.1000 27.472 .691 .845 

SV2 รูปลักษณ์อาคารของโรงเเรมนี้มี
ความสวยงามน่าดึงดูด 

33.8000 28.166 .752 .840 

SV3 The overall outside 
appearance of this hotel is 

attractive 
33.8000 28.786 .652 .849 

SV4 โรงเเรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน 33.5000 29.707 .739 .844 

SV5 The signs used in hotel are 
helpful to me 

33.6667 31.402 .489 .862 

SV6 This hotel have nice smell 33.9333 30.202 .608 .853 

SV7 The layout of their facilities 
make it easy to use 

33.7000 34.079 .207 .881 

SV8 The facilities are maintained 
well 

33.5000 31.017 .537 .858 

SV9 The color sheme of this hotel 
is attractive 

33.7667 29.013 .738 .842 

SV10 เพลงที่เปิดในโรงเเรมมีความ
ไพเราะ 

33.7333 31.582 .425 .867 

 
 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.10 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.787 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 133.228 

df 45 

Sig. .000 

 
ตารางที่ ง.11 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums 
of Squared 
Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 

1 4.757 47.571 47.571 4.329 43.286 43.286 4.086 

2 1.510 15.104 62.676 1.021 10.214 53.500 2.727 

3 .799 7.995 70.671     

4 .781 7.814 78.485     

5 .620 6.203 84.688     

6 .483 4.829 89.517     

7 .430 4.300 93.817     

8 .274 2.744 96.561     

9 .181 1.810 98.371     

10 .163 1.629 100.000     

Extraction Method: Principal Axis Factoring.     

a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.12 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 

Factor Matrixa Factor 1 Factor 2 

SV2 รูปลักษณ์อาคารของโรงเเรมนี้มีความ
สวยงามน่าดึงดูด 

.844  

SV4 โรงเเรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน .794  

SV9 โทนสีของโรงแรมนี้ความสวยงามน่าดึงดูดใจ .768  

SV1 ห้องพักมีการตกเเต่งที่ทันสมัย .748  

SV3 ลักษณะภายนอกของโรงแรมนี้มีความ
สวยงาม 

.717  

SV6 โรงแรมนี้มีกลิ่นสะอาด .651  

SV8 สิ่งอ านวยความสะดวกได้รับการรักษาเป็น
อย่างดี 

.563 .353 

SV5 ป้ายต่างๆในโรงแรมมีประโยชน์ต่อท่าน .514  

SV10 เพลงที่เปิดในโรงเเรมมีความไพเราะ .512 -.460 

SV7 การออกแบบของสิ่งอ านวยความสะดวกง่าย
ต่อการใช้งาน 

 .681 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบการรับรู้ความรู้สึกด้านอารมณ์ (Consumption Emotion) 
ตารางที่ ง.13 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 
 

Correlations 

  CE1 ท่านรู้สึก
ตื่นเต้น

สนุกสนาน 
ระหว่างพักแรม 

ในโรงแรมนี้ 

CE2 ท่านรู้สึก
สะดวก สบาย 
ระหว่างพักแรม

ในโรงแรมนี้ 

CE3 ท่านรู้สึกว่า
ได้รับการ

ต้อนรับที่ดีจาก
โรงแรมนี้ 

CE4 ฉันรู้สึก
ประทับใจ ใน

รูปลักษณ์อาคาร
ของโรงแรมนี้ 

CE5 ฉันรู้สึก
ประทับใจกับ
การให้บริการ 

ระหว่างพักแรม
ในโรงแรมนี้ 

CE1 ท่านรู้สึกตื่นเต้น
สนุกสนาน ระหว่างพักแรม 
ในโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation 1 .474** .406* .363* .182 

Sig. (2-tailed)  .008 .026 .049 .337 

N 30 30 30 30 30 

CE2 ท่านรู้สึกสะดวก สบาย 
ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation .474** 1 .775** .227 .175 

Sig. (2-tailed) .008  .000 .228 .355 

N 30 30 30 30 30 

CE3 ท่านรู้สึกว่าได้รับการ
ต้อนรับที่ดีจากโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation .406* .775** 1 .331 .379* 

Sig. (2-tailed) .026 .000  .074 .039 

N 30 30 30 30 30 

CE4 ฉันรู้สึกประทับใจ ใน
รูปลักษณ์อาคารของโรงแรม
นี้ 

Pearson Correlation .363* .227 .331 1 .477** 

Sig. (2-tailed) .049 .228 .074  .008 

N 30 30 30 30 30 

CE5 ฉันรู้สึกประทับใจกับ
การให้บริการ ระหว่างพัก
แรมในโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation .182 .175 .379* .477** 1 

Sig. (2-tailed) .337 .355 .039 .008  

N 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).     

 

ตารางที่ ง.14 ค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.744 5 

 

 

 



 
 

 

 

ตารางที่ ง.15 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

CE1 ท่านรู้สึกตื่นเต้นสนุกสนาน ระหว่าง
พักแรม ในโรงแรมนี้ 

15.0333 5.275 .468 .715 

CE2 ท่านรู้สึกสะดวก สบาย ระหว่างพัก
แรมในโรงแรมนี้ 

14.7333 5.789 .569 .687 

CE3 ท่านรู้สึกว่าได้รับการต้อนรับที่ดีจาก
โรงแรมนี้ 

14.8667 4.947 .645 .645 

CE4 ฉันรู้สึกประทับใจ ในรูปลักษณ์อาคาร
ของโรงแรมนี้ 15.7333 5.375 .489 .705 

CE5 ฉันรู้สึกประทับใจกับการให้บริการ 
ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี้ 

15.5000 5.500 .410 .737 

 
ตารางที่ ง.16 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.631 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 46.582 

df 10 

Sig. .000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง. 17 Pattern Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ  

Pattern Matrixa 

 Component 

 1 2 

ท่านรู้สึกสะดวก สบาย ระหว่างพักแรมใน
โรงแรมนี้ 

.978  

ท่านรู้สึกว่าได้รับการต้อนรับที่ดีจาก
โรงแรมนี้ 

.846  

ท่านรู้สึกตื่นเต้นสนุกสนาน ระหว่างพัก
แรม ในโรงแรมนี้ 

.656  

ฉันรู้สึกประทับใจกับการให้บริการ 
ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี้ 

 .880 

ฉันรู้สึกประทับใจ ในรูปลักษณ์อาคารของ
โรงแรมนี้ 

 .826 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 
 

 
ตารางที่ ง.18 Component Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ  

Component Matrixa 

 Component 

 1 

CE3 ท่านรู้สึกว่าได้รับการต้อนรับที่ดีจากโรงแรมนี้ .864 

CE2 ท่านรู้สึกสะดวก สบาย ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี้ .860 

CE1 ท่านรู้สึกตื่นเต้นสนุกสนาน ระหว่างพักแรม ในโรงแรมนี้ .725 

CE4 ฉันรู้สึกประทับใจ ในรูปลักษณ์อาคารของโรงแรมนี้ .561 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 



 
 

 

องค์ประกอบการรับรู้คุณค่า (Percieved Value) 
 

ตารางที่ ง.19 ค่าความสัมพันธ์ (Correlations) 

Correlations 

  
PV1 โดย
ภาพรวม 

โรงแรมนี้มีความ
คุ้มค่า  

PV2 โรงแรมนี้ 
มีราคาเหมาะสม 

เมื่อเทียบกับ
คุณภาพบริการที่

ได้รับ 

PV3 บริการของ
โรงแรมนี้ มี

คุณภาพดี เมื่อ
เปรียบเทียบกับ

ราคา  

PV4 ห้องพัก
ของโรงแรมนี้มี

ความคุ้มค่า  

PV5 อาหาร 
และ เครื่องดื่ม 
ของโรงแรม

คุ้มค่าต่อราคาที่
จ่าย  

PV1 โดยภาพรวม โรงแรมนี้
มีความคุ้มค่า  

Pearson Correlation 1 .648** .671** .618** .038 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .849 

N 30 30 30 30 28 

PV2 โรงแรมนี้ มีราคา
เหมาะสม เมื่อเทียบกับ
คุณภาพบริการที่ได้รับ 

Pearson Correlation .648** 1 .848** .604** .004 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .982 

N 30 30 30 30 28 

PV3 บริการของโรงแรมนี้ มี
คุณภาพดี เมื่อเปรียบเทียบ
กับราคา  

Pearson Correlation .671** .848** 1 .534** .020 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .002 .920 

N 30 30 30 30 28 

PV4 ห้องพักของโรงแรมนี้มี
ความคุ้มค่า  

Pearson Correlation .618** .604** .534** 1 .244 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002  .211 

N 30 30 30 30 28 

PV5 อาหาร และ เครื่องดื่ม 
ของโรงแรมคุ้มค่าต่อราคาที่
จ่าย  

Pearson Correlation .038 .004 .020 .244 1 

Sig. (2-tailed) .849 .982 .920 .211  

N 28 28 28 28 28 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     

 
ตารางที่ ง.20 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.773 5 

 
 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.21 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

PV1 โดยภาพรวม โรงแรมนี้
มีความคุ้มค่า  

15.1429 5.608 .661 .689 

PV2 โรงแรมนี้ มีราคา
เหมาะสม เมื่อเทียบกับ
คุณภาพบริการที่ได้รับ 

14.9286 6.587 .728 .683 

PV3 บริการของโรงแรมนี้ มี
คุณภาพดี เมื่อเปรียบเทียบ
กับราคา  

15.1071 6.025 .695 .678 

PV4 ห้องพักของโรงแรมนี้มี
ความคุ้มค่า  

15.2857 6.212 .666 .690 

PV5 อาหาร และ เครื่องดื่ม 
ของโรงแรมคุ้มค่าต่อราคาที่
จ่าย  

15.5357 8.628 .091 .866 

 

 

ตารางที่ ง.22 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.723 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 60.642 

df 10 

Sig. .000 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.23 ตาราง Pattern Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 

Pattern Matrixa 

 Factor 

 1 2 

PV3 บริการของโรงแรมนี้ มีคุณภาพดี เมื่อ
เปรียบเทียบกับราคา  

1.031  

PV2 โรงแรมนี้ มีราคาเหมาะสม เมื่อเทียบ
กับคุณภาพบริการที่ได้รับ 

.943  

PV1 โดยภาพรวม โรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  .640  

PV4 ห้องพักของโรงแรมนี้มีความคุ้มค่า   .861 

PV5 อาหาร และ เครื่องดื่ม ของโรงแรม
คุ้มค่าต่อราคาที่จ่าย  

 .356 

Extraction Method: Principal Axis Factoring.  
 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 
 

 
ตารางที่ ง.24 ตาราง Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ (หลังตัด PV5 ออก) 
 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

PV2 โรงแรมนี้ มีราคาเหมาะสม เมื่อ
เทียบกับคุณภาพบริการที่ได้รับ 

.901 

PV3 บริการของโรงแรมนี้ มีคุณภาพดี 
เมื่อเปรียบเทียบกับราคา  

.876 

PV1 โดยภาพรวม โรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  .779 

PV4 ห้องพักของโรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  .683 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 6 iterations required. 

 
 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบความพึงพอใจ (CSI) 
ตารางที่ ง.25 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) 

Correlations 
  

CSI1 ท่านมีความ
พึงพอใจต่อ

โรงแรมนี้โดยรวม  

CSI2 โรงแรมนี้
ให้บริการเหนือกว่า

ที่ท่านคาดหวัง 

CSI3 โรงแรมนี้
ให้บริการตรงตาม
ความคาดหวังของ

ท่าน 

CSI1 ท่านมีความพึงพอใจ
ต่อโรงแรมนี้โดยรวม  

Pearson Correlation 1 .249 .348 

Sig. (2-tailed)  .184 .059 

N 30 30 30 

CSI2 โรงแรมนี้ให้บริการ
เหนือกว่าที่ท่านคาดหวัง 

Pearson Correlation .249 1 .349 

Sig. (2-tailed) .184  .059 

N 30 30 30 

CSI3 โรงแรมนี้ให้บริการตรง
ตามความคาดหวังของท่าน 

Pearson Correlation .348 .349 1 

Sig. (2-tailed) .059 .059  

N 30 30 30 
 

 

ตารางที่ ง.26 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.542 3 

 
ตารางที่ ง.27 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 
 

Item-Total Statistics 
 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

CSI1 ท่านมีความพึงพอใจ
ต่อโรงแรมนี้โดยรวม  

7.2000 .993 .341 .463 

CSI2 โรงแรมนี้ให้บริการ
เหนือกว่าที่ท่านคาดหวัง 

7.9667 .654 .356 .506 

CSI3 โรงแรมนี้ให้บริการตรง
ตามความคาดหวังของท่าน 

7.4333 1.082 .438 .383 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.28 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 1.633 54.436 54.436 .984 32.816 32.816 

2 .751 25.029 79.465    

3 .616 20.535 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 
ตารางที่ ง.29 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 
 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

CSI3 โรงแรมนี้ให้บริการตรงตามความคาดหวัง
ของท่าน 

.696 

CSI2 โรงแรมนี้ให้บริการเหนือกว่าที่ท่าน
คาดหวัง 

.501 

CSI1 ท่านมีความพึงพอใจต่อโรงแรมนี้โดยรวม  .499 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 17 iterations required. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบการร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaint) 
ตารางที่ ง.30 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 
 

Correlations 
  CC1 ท่านเคย

โทรศัพท์
ร้องเรียนแสดง
ความไม่พอใจ 
ต่อบริการของ

โรงแรมนี้ 

CC2 ท่านเคย
บ่นหรือร้องเรียน

ต่อพนักงาน
โรงแรมนี้ถึง

คุณภาพบริการ 

CC3 ท่านเคย
เขียนข้อ

ร้องเรียนถึง
โรงแรมนี้ทาง

อีเมล์ 

CC4 ท่านเคย
เขียนข้อ

ร้องเรียนต่อ
โรงแรมนี้ทาง
อินเตอร์เน็ต 

CC1 ท่านเคยโทรศัพท์
ร้องเรียนแสดงความไม่พอใจ 
ต่อบริการของโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation 1 .676** .575** .563** 

Sig. (2-tailed)  .000 .001 .001 

N 30 30 30 30 

CC2 ท่านเคยบ่นหรือ
ร้องเรียนต่อพนักงานโรงแรม
นี้ถึงคุณภาพบริการ 

Pearson Correlation .676** 1 .548** .581** 

Sig. (2-tailed) .000  .002 .001 

N 30 30 30 30 

CC3 ท่านเคยเขียนข้อ
ร้องเรียนถึงโรงแรมนี้ทาง
อีเมล์ 

Pearson Correlation .575** .548** 1 .842** 

Sig. (2-tailed) .001 .002  .000 

N 30 30 30 30 

CC4 ท่านเคยเขียนข้อ
ร้องเรียนต่อโรงแรมนี้ทาง
อินเตอร์เน็ต 

Pearson Correlation .563** .581** .842** 1 

Sig. (2-tailed) .001 .001 .000  

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

 

 

ตารางที่ ง.31 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.869 4 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.32 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

CC1 ท่านเคยโทรศัพท์
ร้องเรียนแสดงความไม่พอใจ 
ต่อบริการของโรงแรมนี้ 

5.1333 7.430 .686 .849 

CC2 ท่านเคยบ่นหรือ
ร้องเรียนต่อพนักงานโรงแรม
นี้ถึงคุณภาพบริการ 

5.1000 6.852 .677 .851 

CC3 ท่านเคยเขียนข้อ
ร้องเรียนถึงโรงแรมนี้ทาง
อีเมล์ 

5.3000 6.769 .778 .812 

CC4 ท่านเคยเขียนข้อ
ร้องเรียนต่อโรงแรมนี้ทาง
อินเตอร์เน็ต 

5.0667 5.789 .773 .816 

 

 
ตารางที่ ง.33 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.734 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 64.147 

df 6 

Sig. .000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.34 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แบบแยกตัวประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.895 72.379 72.379 2.543 63.571 63.571 

2 .623 15.566 87.945    

3 .327 8.167 96.112    

4 .156 3.888 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 

ตารางที่ ง.35 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แบบแยกตัวประกอบ 

Factor Matrixa 

 
Factor 1 

CC4 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนต่อโรงแรมนี้ทาง
อินเตอร์เน็ต 

.865 

CC3 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนถึงโรงแรมนี้ทางอีเมล์ .853 

CC1 ท่านเคยโทรศัพท์ร้องเรียนแสดงความไม่พอใจ ต่อ
บริการของโรงแรมนี้ 

.732 

CC2 ท่านเคยบ่นหรือร้องเรียนต่อพนักงานโรงแรมนี้ถึง
คุณภาพบริการ 

.728 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 4 iterations required. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

 ตารางที่ ง.36 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 

Correlations 
  CL1 ท่านจะ

กลับมาใช้บริการ
โรงแรมนี้ซ้ าอีก

ในอนาคต 

CL2 ถึงแม้ราคาห้องพัก
ของโรงแรมนี้เพ่ิมข้ึนอีก 
10% ท่านจะกลับมาใช้

บริการซ้ าอีก 

CL3 ท่านได้แนะน า
บุคคลรอบข้างให้ใช้

บริการโรงแรมนี้ 

CL4 ฉันมีทัศนคติ
ที่ดีต่อโรงแรมราคา

ประหยัดนี้ 

CL1 ท่านจะกลับมาใช้บริการ
โรงแรมนี้ซ้ าอีกในอนาคต 

Pearson Correlation 1 .530** .652** .324 

Sig. (2-tailed)  .003 .000 .080 

N 30 30 30 30 

CL2 ถึงแม้ราคาห้องพักของ
โรงแรมนี้เพ่ิมข้ึนอีก 10% 
ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 

Pearson Correlation .530** 1 .468** .373* 

Sig. (2-tailed) .003  .009 .042 

N 30 30 30 30 

CL3 ท่านได้แนะน าบุคคลรอบ
ข้างให้ใช้บริการโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation .652** .468** 1 .514** 

Sig. (2-tailed) .000 .009  .004 

N 30 30 30 30 

CL4 ฉันมีทัศนคติที่ดีต่อ
โรงแรมราคาประหยัดนี้ 

Pearson Correlation .324 .373* .514** 1 

Sig. (2-tailed) .080 .042 .004  

N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). *. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

ตารางที่ ง.37 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.777 4 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.38 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

CL1 ท่านจะกลับมาใช้บริการ
โรงแรมนี้ซ้ าอีกในอนาคต 

10.6333 3.895 .653 .692 

CL2 ถึงแม้ราคาห้องพักของโรงแรม
นี้เพิ่มขึ้นอีก 10% ท่านจะกลับมาใช้
บริการซ้ าอีก 

11.2667 4.754 .570 .729 

CL3 ท่านได้แนะน าบุคคลรอบข้าง
ให้ใช้บริการโรงแรมนี้ 

10.4667 4.671 .698 .662 

CL4 ฉันมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรม
ราคาประหยัดนี้ 

10.0333 6.309 .472 .782 

 

ตารางที่ ง.39 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 
Adequacy. 

.704 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 33.896 

df 6 

Sig. .000 

 

ตารางที่ ง.40 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แบบแยกตัวประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.443 61.085 61.085 1.976 49.392 49.392 

2 .709 17.729 78.814    

3 .552 13.791 92.605    

4 .296 7.395 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 

 



 
 

 

ตารางที่ ง.41 Pattern Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แบบแยกตัวประกอบระหว่าง บริการที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) และ ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) 

Pattern Matrixa 

 Factor 

 1 2 

โทนสีของโรงเเรมนี้สวยงามน่าดึงดูดใจ .782  

ห้องพักมีการตกเเต่งที่ทันสมัย .768  

รูปลักษณ์อาคารของโรงเเรมนี้มีความสวยงามน่าดึงดูด .760  

The overall outside appearance of this hotel is attractive .665  

The signs used in hotel are helpful to me .637  

เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักอยู่ในสภาพดี .629  

การจัดวางออกเเบบพ้ืนที่ของโรงเเรมนี้สะดวกต่อการเดินไปมา  .625  

โรงเเรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน .617  

This hotel have nice smell .587  

พนักงานของโรงเเรมนี้มีความเต็มใจให้บริการ  1.013 

ท่านมีความม่ันใจต่อการให้บริการจากพนักงานของโรงเเรมนี้  .885 

พนักงานของโรงเเรมนี้สามารถตอบค าถามเเละให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได้   .765 

พนักงานของโรงเเรมนี้มีความสุภาพ  .730 

เมื่อเกิดปัญหา พนักงานช่วยเหลือเเละเเก้ปัญหาให้ท่านอย่างจริงใจ  .677 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ภาคผนวก จ  
(ผลวิเคราะห์ Pilot Test ครั้งท่ีสอง) 

 
องค์ประกอบ Intangible 

ตาราง จ.1 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 
 

Correlations 

  

I1 พนักงานของโรง
เเรมนี้มีความสุภาพ 

I2 พนักงานของ
โรงเเรมนี้มีความ
เต็มใจให้บริการ 

I3 ท่านมีความ
มั่นใจต่อการ
ให้บริการจาก

พนักงานของโรง
เเรมนี้ 

I4 เมื่อเกิด
ปัญหา พนักงาน

ช่วยเหลือ
เเละเเก้ปัญหา
ให้ท่านอย่าง

จริงใจ 

I5 พนักงานของ
โรงเเรมนี้

สามารถตอบ
ค าถามเเละให้
ข้อมูลที่ลูกค้า
ต้องการได้ 

I1 พนักงานของโรงเเรมนี้มี
ความสุภาพ 

Pearson Correlation 1 .725** .717** .540** .560** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 

I2 พนักงานของโรงเเรมนี้มี
ความเต็มใจให้บริการ 

Pearson Correlation .725** 1 .882** .605** .744** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 

I3 ท่านมีความม่ันใจต่อการ
ให้บริการจากพนักงานของ
โรงเเรมนี้ 

Pearson Correlation .717** .882** 1 .577** .666** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 69 69 69 69 69 

I4 เมื่อเกิดปัญหา พนักงาน
ช่วยเหลือเเละเเก้ปัญหาให้
ท่านอย่างจริงใจ 

Pearson Correlation .540** .605** .577** 1 .569** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 69 69 69 69 69 

I5 พนักงานของโรงเเรมนี้
สามารถตอบค าถามเเละให้
ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได้ 

Pearson Correlation .560** .744** .666** .569** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 69 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed). 

     

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตาราง จ.2 ค่าความเชื่อม่ัน (Realiability) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.903 5 

 
ตาราง จ.3 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

I1 พนักงานของโรงเเรมนี้มีความ
สุภาพ 

16.1329 7.689 .729 .888 

I2 พนักงานของโรงเเรมนี้มีความ
เต็มใจให้บริการ 

16.2923 6.929 .875 .856 

I3 ท่านมีความม่ันใจต่อการ
ให้บริการจากพนักงานของโรง
เเรมนี้ 

16.1884 7.449 .836 .867 

I4 เมื่อเกิดปัญหา พนักงาน
ช่วยเหลือเเละเเก้ปัญหาให้ท่าน
อย่างจริงใจ 

16.4372 7.468 .646 .910 

I5 พนักงานของโรงเเรมนี้สามารถ
ตอบค าถามเเละให้ข้อมูลที่ลูกค้า
ต้องการได้ 

16.2923 7.605 .731 .888 

 
ตาราง จ.4 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .851 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 240.148 

df 10 

Sig. .000 

 

 

 

 



 
 

 

ตาราง จ.5 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราห์แบบแยกตัวประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 3.651 73.027 73.027 3.355 67.096 67.096 

2 .517 10.348 83.375    

3 .436 8.713 92.089    

4 .288 5.751 97.839    

5 .108 2.161 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 
ตาราง จ.6 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราห์แบบแยกตัวประกอบ 
 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

I2 พนักงานของโรงเเรมนี้มีความเต็มใจ
ให้บริการ 

.953 

I3 ท่านมีความม่ันใจต่อการให้บริการ
จากพนักงานของโรงเเรมนี้ 

.902 

I1 พนักงานของโรงเเรมนี้มีความสุภาพ .771 

I5 พนักงานของโรงเเรมนี้สามารถตอบ
ค าถามเเละให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได้ 

.768 

I4 เมื่อเกิดปัญหา พนักงานช่วยเหลือ
เเละเเก้ปัญหาให้ท่านอย่างจริงใจ 

.671 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 6 iterations required. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) 
ตาราง จ.7 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 
 

Correlations 

  

SV1 ห้องพักมี
การตกเเต่งที่

ทันสมัย 

SV2 รูปลักษณ์
อาคารของโรง
เเรมนี้มีความ

สวยงามน่าดึงดูด 

SV3 The 
overall 
outside 

appearance 
of this hotel 
is attractive 

SV4 โรงเเรมนี้มี
บรรยากาศ
สนุกสนาน 

SV5 The signs 
used in hotel 
are helpful to 

me 

SV6 This 
hotel have 
nice smell 

SV7 Tการจัด
วางออกเเบบพ้ืน
ที่ของโรงเเรมนี้
สะดวกต่อการ

เดินไปมา 

SV8 
เฟอร์นิเจอร์ใน
ห้องพักอยู่ใน

สภาพดี 

SV9 โทนสีของโรง
เเรมนี้สวยงามน่า

ดึงดดูใจ 

SV1 ห้องพักมีการตก
เเต่งที่ทันสมัย 

Pearson Correlation 1 .643** .432** .474** .430** .575** .447** .541** .627** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

SV2 สถาปัตยกรรม
อาคารของโรงเเรมนี้มี
ความสวยงามน่าดึงดูด 

Pearson Correlation .643** 1 .553** .494** .413** .557** .356** .539** .642** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .003 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

SV3 The overall 
outside appearance 
of this hotel is 
attractive 

Pearson Correlation .432** .553** 1 .462** .349** .333** .398** .330** .531** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .003 .005 .001 .006 .000 

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

SV4 โรงเเรมนี้มี
บรรยากาศสนุกสนาน 

Pearson Correlation .474** .494** .462** 1 .528** .372** .359** .386** .458** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .002 .002 .001 .000 

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

SV5 The signs used 
in hotel are helpful 
to me 

Pearson Correlation .430** .413** .349** .528** 1 .465** .401** .354** .478** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .003 .000  .000 .001 .003 .000 

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

 



 
 

 

ตาราง จ.7 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) (ต่อ) 

Correlations 

  

SV1 ห้องพักมี
การตกเเต่งที่

ทันสมัย 

SV2 รูปลักษณ์
อาคารของโรง
เเรมนี้มีความ

สวยงามน่าดึงดูด 

SV3 The 
overall 
outside 

appearance 
of this hotel 
is attractive 

SV4 โรงเเรมนี้มี
บรรยากาศ
สนุกสนาน 

SV5 The signs 
used in hotel 
are helpful to 

me 

SV6 This 
hotel have 
nice smell 

SV7 Tการจัด
วางออกเเบบพ้ืน
ที่ของโรงเเรมนี้
สะดวกต่อการ

เดินไปมา 

SV8 
เฟอร์นิเจอร์ใน
ห้องพักอยู่ใน

สภาพดี 

SV9 โทนสีของโรง
เเรมนี้สวยงามน่า

ดึงดูดใจ 

SV6 This hotel have 
nice smell 

Pearson Correlation .575** .557** .333** .372** .465** 1 .465** .566** .545** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .005 .002 .000  .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

SV7 Tการจัดวางออกเเบ
บพื้นท่ีของโรงเเรมนี้
สะดวกต่อการเดินไปมา 

Pearson Correlation .447** .356** .398** .359** .401** .465** 1 .552** .389** 

Sig. (2-tailed) .000 .003 .001 .002 .001 .000  .000 .001 

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

SV8 เฟอร์นิเจอร์ใน
ห้องพักอยู่ในสภาพดี 

Pearson Correlation .541** .539** .330** .386** .354** .566** .552** 1 .439** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .006 .001 .003 .000 .000  .000 

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

SV9 โทนสีของโรงเเรมนี้
สวยงามน่าดึงดูดใจ 

Pearson Correlation .627** .642** .531** .458** .478** .545** .389** .439** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000  

N 69 69 69 69 69 69 69 69 69 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).         

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.8 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.888 9 

 
ตารางที่ จ.9 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

SV1 ห้องพักมีการตกเเต่งที่ทันสมัย 29.9710 25.529 .720 .868 

SV2 สถาปัตยกรรมของโรงเเรมนี้มีความสวยงามน่าดึงดูด 29.9420 26.232 .729 .868 

SV3 The overall outside appearance of this hotel is 
attractive 

30.0145 27.514 .571 .881 

SV4 โรงเเรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน 29.9130 28.257 .601 .878 

SV5 The signs used in hotel are helpful to me 29.9275 27.951 .574 .881 

SV6 This hotel have nice smell 29.9565 27.130 .665 .873 

SV7 Tการจัดวางออกเเบบพ้ืนที่ของโรงเเรมนี้สะดวกต่อการเดินไป
มา 

29.9275 28.245 .568 .881 

SV8 เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักอยู่ในสภาพดี 29.6522 27.818 .634 .876 

SV9 โทนสีของโรงเเรมนี้สวยงามน่าดึงดูดใจ 29.9130 27.522 .715 .870 

 

ตารางที่ จ.10 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .890 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 267.104 

df 36 

Sig. .000 

 
 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.11 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แบบแยกตัวประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 4.778 53.090 53.090 4.271 47.456 47.456 

2 .881 9.793 62.883    

3 .759 8.433 71.316    

4 .675 7.502 78.818    

5 .521 5.789 84.607    

6 .413 4.589 89.196    

7 .363 4.034 93.230    

8 .327 3.628 96.858    

9 .283 3.142 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 

ตารางที่ จ.12 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แบบแยกตัวประกอบ 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

SV2 สถาปัตยกรรมอาคารของโรงเเรมนี้มีความสวยงามน่าดึงดูด .784 

SV1 ห้องพักมีการตกเเต่งที่ทันสมัย .778 

SV9 โทนสีของโรงเเรมนี้สวยงามน่าดึงดูดใจ .763 

SV6 This hotel have nice smell .713 

SV8 เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักอยู่ในสภาพดี .675 

SV4 โรงเเรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน .633 

SV5 The signs used in hotel are helpful to me .611 

SV3 The overall outside appearance of this hotel is attractive .610 

SV7 Tการจัดวางออกเเบบพ้ืนที่ของโรงเเรมนี้สะดวกต่อการเดินไปมา  .599 

Extraction Method: Principal Axis Factoring.  

a. 1 factors extracted. 4 iterations required.  

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบความรู้สึกทางด้านอารมณ์ (Consumption Emotion) 

ตารางที่ จ.13 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 

Correlations 

  CE1 ท่านรู้สึก
ตื่นเต้น

สนุกสนาน 
ระหว่างพักแรม 

ในโรงแรมนี้ 

CE2 ท่านรู้สึก
สะดวก สบาย 
ระหว่างพักแรม

ในโรงแรมนี้ 

CE3 ท่านรู้สึกว่า
ได้รับการ

ต้อนรับที่ดีจาก
โรงแรมนี้ 

CE4 ฉันรู้สึก
ประทับใจ ใน

รูปลักษณ์อาคาร
ของโรงแรมนี้ 

CE5 ฉันรู้สึก
ประทับใจกับ
การให้บริการ 

ระหว่างพักแรม
ในโรงแรมนี้ 

CE1 ท่านรู้สึกตื่นเต้น
สนุกสนาน ระหว่างพักแรม 
ในโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation 1 .667** .495** .433** .467** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 

CE2 ท่านรู้สึกสะดวก สบาย 
ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation .667** 1 .635** .360** .500** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .002 .000 

N 69 69 69 69 69 

CE3 ท่านรู้สึกว่าได้รับการ
ต้อนรับที่ดีจากโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation .495** .635** 1 .329** .424** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .006 .000 

N 69 69 69 69 69 

CE4 ฉันรู้สึกประทับใจ ใน
รูปลักษณ์อาคารของโรงแรม
นี้ 

Pearson Correlation .433** .360** .329** 1 .560** 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .006  .000 

N 69 69 69 69 69 

CE5 ฉันรู้สึกประทับใจกับ
การให้บริการ ระหว่างพัก
แรมในโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation .467** .500** .424** .560** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 69 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).     

 

ตารางที่ จ.14 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.825 5 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.15 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

CE1 ท่านรู้สึกตื่นเต้นสนุกสนาน 
ระหว่างพักแรม ในโรงแรมนี้ 

15.2319 7.034 .663 .778 

CE2 ท่านรู้สึกสะดวก สบาย 
ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี้ 

14.8841 7.398 .705 .767 

CE3 ท่านรู้สึกว่าได้รับการต้อนรับ
ที่ดีจากโรงแรมนี้ 

14.9130 7.963 .595 .798 

CE4 ฉันรู้สึกประทับใจ ใน
รูปลักษณ์อาคารของโรงแรมนี้ 

15.5797 7.953 .526 .817 

CE5 ฉันรู้สึกประทับใจกับการ
ให้บริการ ระหว่างพักแรมใน
โรงแรมนี้ 

15.3333 7.520 .622 .790 

 

ตารางที่ จ.16 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .780 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 124.879 

df 10 

Sig. .000 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.17 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.960 59.191 59.191 2.476 49.525 49.525 

2 .827 16.546 75.736    

3 .501 10.026 85.762    

4 .431 8.620 94.382    

5 .281 5.618 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 

ตารางท่ี จ.18 Factor Matrixaแสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

CE2 ท่านรู้สึกสะดวก สบาย ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี้ .815 

CE1 ท่านรู้สึกตื่นเต้นสนุกสนาน ระหว่างพักแรม ในโรงแรมนี้ .757 

CE3 ท่านรู้สึกว่าได้รับการต้อนรับที่ดีจากโรงแรมนี้ .677 

CE5 ฉันรู้สึกประทับใจกับการให้บริการ ระหว่างพักแรมใน
โรงแรมนี้ 

.676 

CE4 ฉันรู้สึกประทับใจ ในรูปลักษณ์อาคารของโรงแรมนี้ .568 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 6 iterations required. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณค่าในสายตาลูกค้า (Percieved Value) 

ตารางที่ จ.19 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 

Correlations 

  

PV1 โดยภาพรวม 
โรงแรมนี้มีความ

คุ้มค่า  

PV2 โรงแรมนี้ มี
ราคาเหมาะสม 
เมื่อเทียบกับ

คุณภาพบริการที่
ได้รับ 

PV3 บริการของ
โรงแรมนี้ มี

คุณภาพดี เมื่อ
เปรียบเทียบกับ

ราคา  

PV4 ห้องพักของ
โรงแรมนี้มีความ

คุ้มค่า  

PV1 โดยภาพรวม โรงแรมนี้มี
ความคุ้มค่า  

Pearson Correlation 1 .768** .768** .788** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 

PV2 โรงแรมนี้ มีราคา
เหมาะสม เมื่อเทียบกับ
คุณภาพบริการที่ได้รับ 

Pearson Correlation .768** 1 .844** .784** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 69 69 69 69 

PV3 บริการของโรงแรมนี้ มี
คุณภาพดี เมื่อเปรียบเทียบกับ
ราคา  

Pearson Correlation .768** .844** 1 .700** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 69 69 69 69 

PV4 ห้องพักของโรงแรมนี้มี
ความคุ้มค่า  

Pearson Correlation .788** .784** .700** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

 

ตารางที่ จ.20 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.929 4 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.21 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 
 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

PV1 โดยภาพรวม โรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  12.0580 5.908 .841 .908 

PV2 โรงแรมนี้ มีราคาเหมาะสม เมื่อเทียบ
กับคุณภาพบริการที่ได้รับ 

11.9565 6.925 .873 .899 

PV3 บริการของโรงแรมนี้ มีคุณภาพดี 
เมื่อเปรียบเทียบกับราคา  

12.0870 6.345 .832 .908 

PV4 ห้องพักของโรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  12.1594 6.754 .816 .913 
 

 
ตารางที่ จ.22 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 
 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .811 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 228.453 

df 6 

Sig. .000 

 
ตารางที่ จ.23 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 
 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 3.327 83.170 83.170 3.105 77.619 77.619 

2 .318 7.952 91.122    

3 .224 5.592 96.714    

4 .131 3.286 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.24 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

PV2 โรงแรมนี้ มีราคาเหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพบริการที่ได้รับ .920 

PV1 โดยภาพรวม โรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  .877 

PV3 บริการของโรงแรมนี้ มีคุณภาพดี เมื่อเปรียบเทียบกับราคา  .875 

PV4 ห้องพักของโรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  .850 

Extraction Method: Principal Axis Factoring.  

a. 1 factors extracted. 5 iterations required.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบความพึงพอใจของลูกค้า (CSI) 

ตารางที่ จ.25 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 

Correlations 

  
CSI1 ท่านมีความ
พึงพอใจต่อโรงแรม

นี้โดยรวม  

CSI2 โรงแรมนี้
ให้บริการเหนือกว่า

ที่ท่านคาดหวัง 

CSI3 โรงแรมนี้
ให้บริการตรงตาม
ความคาดหวังของ

ท่าน 

CSI1 ท่านมีความพึงพอใจต่อ
โรงแรมนี้โดยรวม  

Pearson Correlation 1 .635** .647** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 

N 69 69 69 

CSI2 โรงแรมนี้ให้บริการ
เหนือกว่าที่ท่านคาดหวัง 

Pearson Correlation .635** 1 .650** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 

N 69 69 69 

CSI3 โรงแรมนี้ให้บริการตรงตาม
ความคาดหวังของท่าน 

Pearson Correlation .647** .650** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 69 69 69 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   

 

ตารางที่ จ.26 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.842 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.27 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

CSI1 ท่านมีความพึงพอใจต่อ
โรงแรมนี้โดยรวม  

7.2609 2.166 .704 .783 

CSI2 โรงแรมนี้ให้บริการ
เหนือกว่าที่ท่านคาดหวัง 

7.9130 2.051 .707 .783 

CSI3 โรงแรมนี้ให้บริการตรงตาม
ความคาดหวังของท่าน 

7.5507 2.339 .717 .776 

 

ตารางที่ จ.28 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .730 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 81.884 

df 3 

Sig. .000 
 

ตารางที่ จ.29 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.288 76.251 76.251 1.931 64.365 64.365 

2 .366 12.187 88.438    

3 .347 11.562 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.30 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

CSI3 โรงแรมนี้ให้บริการตรงตามความคาดหวัง
ของท่าน 

.813 

CSI2 โรงแรมนี้ให้บริการเหนือกว่าที่ท่านคาดหวัง .799 

CSI1 ท่านมีความพึงพอใจต่อโรงแรมนี้โดยรวม  .795 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 6 iterations required. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบการร้องเรียนของลูกค้า (Customer Complaints) 

ตารางที่ จ.31 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 

Correlations 

  CC1 ท่านเคย
โทรศัพท์ร้องเรียน

แสดงความไม่
พอใจ ต่อบริการ
ของโรงแรมนี้ 

CC2 ท่านเคยบ่น
หรือร้องเรียนต่อ
พนักงานโรงแรม

นี้ถึงคุณภาพ
บริการ 

CC3 ท่านเคย
เขียนข้อร้องเรียน
ถึงโรงแรมนี้ทาง

อีเมล์ 

CC4 ท่านเคย
เขียนข้อร้องเรียน
ต่อโรงแรมนี้ทาง

อินเตอร์เน็ต 

CC1 ท่านเคยโทรศัพท์
ร้องเรียนแสดงความไม่พอใจ 
ต่อบริการของโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation 1 .859** .622** .706** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 

CC2 ท่านเคยบ่นหรือ
ร้องเรียนต่อพนักงานโรงแรมนี้
ถึงคุณภาพบริการ 

Pearson Correlation .859** 1 .603** .697** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 69 69 69 69 

CC3 ท่านเคยเขียนข้อ
ร้องเรียนถึงโรงแรมนี้ทางอีเมล์ 

Pearson Correlation .622** .603** 1 .772** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 69 69 69 69 

CC4 ท่านเคยเขียนข้อ
ร้องเรียนต่อโรงแรมนี้ทาง
อินเตอร์เน็ต 

Pearson Correlation .706** .697** .772** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

 

ตารางที่ จ.32 ค่าความเชื่อม่ัน 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.905 4 

 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.33 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

CC1 ท่านเคยโทรศัพท์ร้องเรียน
แสดงความไม่พอใจ ต่อบริการ
ของโรงแรมนี้ 

5.3913 8.624 .822 .865 

CC2 ท่านเคยบ่นหรือร้องเรียนต่อ
พนักงานโรงแรมนี้ถึงคุณภาพ
บริการ 

5.3478 8.495 .806 .870 

CC3 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียน
ถึงโรงแรมนี้ทางอีเมล์ 

5.6377 9.734 .734 .898 

CC4 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียน
ต่อโรงแรมนี้ทางอินเตอร์เน็ต 

5.4058 7.803 .807 .874 

 
ตารางที่ จ.34 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .767 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 199.385 

df 6 

Sig. .000 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.35 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 3.132 78.294 78.294 2.850 71.254 71.254 

2 .514 12.848 91.142    

3 .214 5.340 96.482    

4 .141 3.518 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring.    

 
ตารางที่ จ.36 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกตัวประกอบ 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

CC1 ท่านเคยโทรศัพท์ร้องเรียนแสดงความไม่พอใจ ต่อบริการของโรงแรมนี้ .881 

CC2 ท่านเคยบ่นหรือร้องเรียนต่อพนักงานโรงแรมนี้ถึงคุณภาพบริการ  .865 

CC4 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนต่อโรงแรมนี้ทางอินเตอร์เน็ต .860 

CC3 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนถึงโรงแรมนี้ทางอีเมล์ .766 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 6 iterations required. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

องค์ประกอบความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 

ตารางที่ จ.37 ค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 

Correlations 

  

CL1 ท่านจะ
กลับมาใช้บริการ
โรงแรมนี้ซ้ าอีกใน

อนาคต 

CL2 ถึงแม้ราคา
ห้องพักของ

โรงแรมนี้เพ่ิมข้ึน
อีก 10% ท่านจะ
กลับมาใช้บริการ

ซ้ าอีก 

CL3 ท่านได้
แนะน าบุคคล
รอบข้างให้ใช้

บริการโรงแรมนี้ 

CL4 ฉันมีทัศนคติ
ที่ดีต่อโรงแรม

ราคาประหยัดนี้ 

CL1 ท่านจะกลับมาใช้บริการ
โรงแรมนี้ซ้ าอีกในอนาคต 

Pearson Correlation 1 .568** .709** .584** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 

CL2 ถึงแม้ราคาห้องพักของ
โรงแรมนี้เพ่ิมข้ึนอีก 10% ท่าน
จะกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 

Pearson Correlation .568** 1 .614** .527** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 69 69 69 69 

CL3 ท่านได้แนะน าบุคคลรอบ
ข้างให้ใช้บริการโรงแรมนี้ 

Pearson Correlation .709** .614** 1 .714** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 69 69 69 69 

CL4 ฉันมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรม
ราคาประหยัดนี้ 

Pearson Correlation .584** .527** .714** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    

 

ตารางที่ จ.38 ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.857 4 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.39 แสดงค่า Cronbach's Alpha if Item Deleted 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

ท่านจะกลับมาใช้บริการโรงแรมนี้
ซ้ าอีกในอนาคต 

10.9275 5.862 .717 .814 

ถึงแม้ราคาห้องพักของโรงแรมนี้
เพ่ิมข้ึนอีก 10% ท่านจะกลับมาใช้
บริการซ้ าอีก 

11.6667 6.078 .647 .848 

ท่านได้แนะน าบุคคลรอบข้างให้ใช้
บริการโรงแรมนี้ 

10.9565 6.277 .801 .779 

ฉันมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรมราคา
ประหยัดนี้ 

10.6232 7.356 .695 .831 

 

ตารางที่ จ.40 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .809 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 130.726 

df 6 

Sig. .000 

 

ตารางที่ จ.41 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.864 71.594 71.594 2.509 62.725 62.725 

2 .488 12.211 83.805    

3 .406 10.154 93.959    

4 .242 6.041 100.000    

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.42 Factor Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 

Factor Matrixa 

 Factor 

 1 

ท่านได้แนะน าบุคคลรอบข้างให้ใช้บริการ
โรงแรมนี้ 

.908 

ท่านจะกลับมาใช้บริการโรงแรมนี้ซ้ าอีกใน
อนาคต 

.785 

ฉันมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรมราคาประหยัดนี้ .766 

ถึงแม้ราคาห้องพักของโรงแรมนี้เพ่ิมข้ึนอีก 
10% ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 

.694 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. 1 factors extracted. 9 iterations required. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

การวิเคราะห์แยกองค์ประกอบระหว่าง องค์ประกอบบริการที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) และ ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) 

ตารางที่ จ.43 แสดงค่า KMO and Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .869 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 549.349 

df 91 

Sig. .000 
 

ตารางที่ จ.44 Total Variance Explained แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 

Total Variance Explained 

Factor 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Rotation Sums 
of Squared 
Loadingsa 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total 

1 6.452 46.088 46.088 6.031 43.079 43.079 5.281 

2 2.046 14.611 60.699 1.663 11.877 54.956 4.796 

3 .889 6.353 67.052     

4 .800 5.716 72.768     

5 .700 4.997 77.765     

6 .589 4.209 81.975     

7 .542 3.868 85.843     

8 .407 2.907 88.750     

9 .402 2.870 91.620     

10 .324 2.312 93.932     

11 .315 2.250 96.182     

12 .251 1.791 97.973     

13 .194 1.389 99.362     

14 .089 .638 100.000     

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 

a. When factors are correlated, sums of squared loadings cannot be added to obtain a total variance. 

 

 

 

 



 
 

 

ตารางที่ จ.45 Pattern Matrixa แสดงผลการวิเคราะห์แยกองค์ประกอบ 

Pattern Matrixa 

 Factor 

 1 2 

โทนสีของโรงเเรมนี้สวยงามน่าดึงดูดใจ .782  

ห้องพักมีการตกเเต่งที่ทันสมัย .768  

รูปลักษณ์อาคารของโรงเเรมนี้มีความสวยงาม
น่าดึงดูด 

.760  

The overall outside appearance of this 
hotel is attractive 

.665  

The signs used in hotel are helpful to 
me 

.637  

เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักอยู่ในสภาพดี .629  

Tการจัดวางออกเเบบพ้ืนที่ของโรงเเรมนี้
สะดวกต่อการเดินไปมา 

.625  

โรงเเรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน .617  

This hotel have nice smell .587  

พนักงานของโรงเเรมนี้มีความเต็มใจให้บริการ  1.013 

ท่านมีความม่ันใจต่อการให้บริการจาก
พนักงานของโรงเเรมนี้ 

 .885 

พนักงานของโรงเเรมนี้สามารถตอบค าถาม
เเละให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได้ 

 .765 

พนักงานของโรงเเรมนี้มีความสุภาพ  .730 

เมื่อเกิดปัญหา พนักงานช่วยเหลือเเละเเก้
ปัญหาให้ท่านอย่างจริงใจ 

 .677 

Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 3 iterations. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ภาคผนวก ฉ 
ตารางสถิติพรรณนา (Descriptive) 

 
ตารางที่ ฉ.1 ตารางสถิติพรรณนา (Descriptive) 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Variance 

I1 พนักงานของโรงเเรมนี้มีความสุภาพ 287 1.00 5.00 4.1986 .740 

I2 พนักงานของโรงเเรมนี้มีความเต็มใจให้บริการ 287 1.00 5.00 4.1707 .757 

I3 ท่านมีความมั่นใจต่อการให้บริการจากพนักงานของโรงเเรมนี ้ 286 1.00 5.00 4.1189 .730 

I4 เมื่อเกิดปัญหา พนักงานช่วยเหลือเเละเเก้ปัญหาให้ท่านอย่างจริงใจ 287 1.00 5.00 4.0418 .795 

I5 พนักงานของโรงเเรมนี้สามารถตอบค าถามเเละให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได ้ 287 1.00 5.00 4.0557 .843 

SV1 ห้องพักมีการตกเเต่งที่ทันสมัย 287 1.00 5.00 3.8885 1.099 

SV2 สถาปัตยกรรมอาคารของโรงเเรมนี้มีความสวยงามน่าดึงดูด 287 1.00 5.00 3.7387 1.033 

SV3 The overall outside appearance of this hotel is attractive 287 1.00 5.00 3.7387 .970 

SV4 โรงเเรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน 287 1.00 5.00 3.7700 1.017 

SV5 The signs used in hotel are helpful to me 287 1.00 5.00 3.9338 .845 

SV6 This hotel have nice smell 287 1.00 5.00 3.8362 .984 

SV7 Tการจัดวางออกเเบบพื้นที่ของโรงเเรมนี้สะดวกต่อการเดินไปมา 287 1.00 5.00 3.9721 .775 

SV8 เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักอยู่ในสภาพด ี 287 1.00 5.00 4.0557 .836 

SV9 โทนสีของโรงเเรมนี้สวยงามน่าดึงดูดใจ 287 1.00 5.00 3.8780 .933 

CE1 ท่านรู้สึกตื่นเต้นสนุกสนาน ระหว่างพักแรม ในโรงแรมนี้ 287 1.00 5.00 3.7422 1.052 

CE2 ท่านรู้สึกสะดวก สบาย ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี ้ 287 1.00 5.00 4.0383 .841 

CE3 ท่านรู้สึกว่าได้รับการต้อนรับที่ดีจากโรงแรมนี ้ 287 1.00 5.00 4.0801 .752 

CE4 ฉันรู้สึกประทับใจ ในรูปลักษณ์อาคารของโรงแรมนี ้ 287 1.00 5.00 3.6481 .956 

CE5 ฉันรู้สึกประทับใจกับการให้บริการ ระหว่างพักแรมในโรงแรมนี ้ 287 1.00 5.00 3.7875 .972 

PV1 โดยภาพรวม โรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  287 1.00 5.00 4.0906 .943 

PV2 โรงแรมนี้ มีราคาเหมาะสม เมื่อเทียบกับคุณภาพบริการที่ได้รับ 287 1.00 5.00 4.1115 .848 

PV3 บริการของโรงแรมนี ้มีคุณภาพด ีเมื่อเปรียบเทียบกับราคา  287 1.00 5.00 4.0348 .894 

PV4 ห้องพักของโรงแรมนี้มีความคุ้มค่า  287 1.00 5.00 4.0000 .839 

CSI1 ท่านมีความพึงพอใจต่อโรงแรมนี้โดยรวม  287 1.00 5.00 4.1115 .764 

CSI2 โรงแรมนี้ให้บริการเหนือกว่าที่ท่านคาดหวัง 287 1.00 5.00 3.6202 .950 

CSI3 โรงแรมนี้ให้บริการตรงตามความคาดหวังของท่าน 287 1.00 5.00 3.8815 .895 

CC1 ท่านเคยโทรศัพท์ร้องเรียนแสดงความไม่พอใจ ต่อบริการของโรงแรมนี้ 287 1.00 5.00 1.8188 1.289 

CC2 ท่านเคยบ่นหรือร้องเรียนต่อพนักงานโรงแรมนี้ถึงคุณภาพบริการ 287 1.00 5.00 1.7979 1.183 

CC3 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนถึงโรงแรมนี้ทางอีเมล์ 287 1.00 5.00 1.7247 1.137 

CC4 ท่านเคยเขียนข้อร้องเรียนต่อโรงแรมนี้ทางอินเตอร์เน็ต 287 1.00 5.00 1.7944 1.255 

CL1 ท่านจะกลับมาใช้บริการโรงแรมนี้ซ้ าอีกในอนาคต 287 1.00 5.00 3.8537 1.272 

CL2 ถึงแม้ราคาห้องพักของโรงแรมนี้เพิ่มขึ้นอีก 10% ท่านจะกลับมาใช้บริการซ้ าอีก 287 1.00 5.00 3.2509 1.203 

CL3 ท่านได้แนะน าบุคคลรอบข้างให้ใช้บริการโรงแรมนี้ 287 1.00 5.00 3.8293 1.100 

CL4 ฉันมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรมราคาประหยัดนี ้ 287 1.00 5.00 3.9652 .985 

Valid N (listwise) 286     

 

 

 



 
 

 

ภาคผนวก ช 
ค่า Factor Loading ของ EFAและ ค่าสัมประสิทธิ์ Coefficient ของสมการครงสร้าง (SEM)  

 
ตารางที่ ช.1 แสดงค่า Factor Loading ของ EFAและ ค่าสัมประสิทธิ์ Coefficient ของสมการครงสร้าง (SEM)  

ตาราง     Model results  

                                                   Two-Tailed 
                    Estimate       S.E.  Est./S.E.    P-Value 

                                                   Two-Tailed 
                    Estimate       S.E.  Est./S.E.    P-Value 

Factor Loading Intangible(I) By 
I BY 
    I1                 1.000      0.000    999.000    999.000 
    I2                 1.077      0.052     20.770      0.000 
    I3                 1.011      0.053     18.991      0.000 
    I4                 0.946      0.060     15.753      0.000 
    I5                 0.957      0.063     15.284      0.000 

Factor Loading SV By 
 SV     BY 
    SV1                1.000      0.000    999.000    999.000 
    SV2                0.934      0.068     13.664      0.000 
    SV3                0.829      0.068     12.133      0.000 
    SV4                0.806      0.071     11.394      0.000 
    SV5                0.752      0.064     11.741      0.000 
    SV6                0.893      0.068     13.210      0.000 
    SV7                0.684      0.062     10.994      0.000 
    SV8                0.868      0.061     14.231      0.000 
    SV9                0.969      0.063     15.295      0.000 

Factor Loading (CE) By 
CE       BY 
    CE1                1.000      0.000    999.000    999.000 
    CE2                0.937      0.057     16.332      0.000 
    CE3                0.911      0.064     14.236      0.000 
    CE4                0.867      0.073     11.816      0.000 
    CE5                1.059      0.072     14.637      0.000 

Factor Loading (PV) By 
PV       BY 
    PV1                1.000      0.000    999.000    999.000 
    PV2                0.991      0.042     23.448      0.000 
    PV3                1.005      0.044     22.638      0.000 
    PV4                0.907      0.046     19.628      0.000 

Factor Loading (CSI) By 
 CSI       BY 
    CSI1               1.000      0.000    999.000    999.000 
    CSI2               0.997      0.053     18.833      0.000 
    CSI3               0.858      0.056     15.232      0.000 

Factor Loading (CC) By 
CC        BY 
    CC1                1.000      0.000    999.000    999.000 
    CC2                1.052      0.040     26.184      0.000 
    CC3                0.841      0.045     18.544      0.000 
    CC4                0.731      0.054     13.450      0.000 
 

Factor Loading (CL) By 
CL BY 
    CL1                1.000      0.000    999.000    999.000 
    CL2                0.813      0.073     11.073      0.000 
    CL3                1.085      0.065     16.637      0.000 
    CL4                0.983      0.065     15.172      0.000 

Factor Loading (SQ) By 
 SQ       BY 
    I                    1.000      0.000    999.000    999.000 
    SV                 1.164      0.099     11.729      0.000F9        
  

Structural Equation 
Coefficient 
CE        ON 

    SQ                 1.398      0.117     11.993      0.000 
 

Coefficient 
 PV       ON 

    SQ                 0.747      0.213      3.510      0.000 
    CE                 0.361      0.172      2.097      0.036 

 

Coefficient 
 CSI       ON 

    SQ                 0.135      0.112      1.209      0.227 
    CE                 0.342      0.108      3.155      0.002 
    PV                 0.534      0.068      7.848      0.000 

 

Coefficient 
CC         ON 

     CSI                -0.430      0.077     -5.565      0.000 
 

Coefficient 
CL         ON 

   CE                 0.074      0.166      0.448      0.654 
    CSI                 0.943      0.172      5.496      0.000 
    CC                 0.034      0.032      1.046       0.296 

 

 

 

 



 
 

 

ภาคผนวก ซ 
การเปลี่ยนแปลงค าถามชี้วัดขององค์ประกอบ ภูมิทัศน์บริการ (SV) 

ตารางที่ ซ.1 แสดงการเปลี่ยนแปลงค าถามชี้วัดขององค์ประกอบ ภูมิทัศน์บริการ (SV) 

Code ค าถามเดิม ปรับเปลี่ยนเป็น 

SV1 ห้องพักมีการตกเเต่งที่ทันสมัย ห้องพักของโรงแรมนี้ มีการตกแต่งที่
ทันสมัย 

SV2 รูปลักษณ์อาคารของโรงเเรมนี้มีความ
สวยงามน่าดึงดูด 

สถาปัตยกรรมอาคารของโรงแรมนี้มี
ความสวยงาม 

SV3 ลักษณะภายนอกของโรงแรมนี้มีความ
สวยงาม 

คงเดิม 

SV4 โรงเเรมนี้มีบรรยากาศสนุกสนาน คงเดิม 

SV5 ป้ายต่างๆในโรงแรมมีประโยชน์ต่อท่าน คงเดิม 

SV6 โรงแรมนี้มีกลิ่นสะอาด คงเดิม 

SV7 การออกแบบของสิ่งอ านวยความสะดวก
ง่ายต่อการใช้งาน 

การจัดวางออกแบบพื้นที่ของโรงแรมนี้
สะดวกต่อการเดินไปมา 

SV8 สิ่งอ านวยความสะดวกได้รับการรักษาเป็น
อย่างดี 

เฟอร์นิเจอร์ในห้องพักอยู่ในสภาพดี 

SV9 โทนสีของโรงแรมนี้ความสวยงามน่าดึงดูด
ใจ 

คงเดิม 

SV10 เพลงที่เปิดในโรงแรมมีความไพเราะ (ตัดออก) 
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