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บทคดัย่อ   

การวจิัยคร้ังน้ีมวีัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาระดับของคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์และความพึงพอใจ และ 

2) ศึกษาคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัด

อุตรดิตถ์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ท่ีเคยใช้บริการเข้าพักโรงแรมในจังหวัดอุตรดิตถ์ จ านวน 385 คน โดยวิธีการสุ่มอย่าง

ง่าย เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยวิธี Enter Selection ผลการวิจัย พบว่า ผู้ท่ีเคยใช้บริการเข้าพักโรงแรม ให้ระดับ

คุณภาพการบริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยพิจารณาเป็นประเด็นรายด้าน พบว่า  ให้ความส าคัญกับการ

ตอบสนองตอ่ความตอ้งการการบริการ มากที่สุด รองลงมา คือ ความเห็นอกเห็นใจ ส่วนดา้นภาพลักษณ์ ภาพรวมอยู่

ในระดับมาก โดยพิจารณาเป็นประเด็นรายด้าน พบว่า ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ขององค์กร มากท่ีสุด รองลงมา

คือ ภาพลักษณ์การบริการ ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย พบวา่ คุณภาพบริการทุกตัวมอีทิธิพลตอ่ความพึงพอใจ

ในการเข้าใช้บริการโรงแรมอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีิ ระดับ .01 คือ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ การสร้าง

ความมั่นใจให้แก่ผู้ใช้บริการและความเห็นอกเห็นใจ ส่วนด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการและการตอบสนองต่อ

ความตอ้งการมนีัยส าคัญท่ีระดับ .05 สามารถอธิบายค่าความผันแปรของคุณภาพการบริการท่ีมอีิทธิพลต่อความพึง

พอใจของผู้ใชบ้ริการได้ร้อยละ 67.50 ส่วนดา้นภาพลักษณ์ทุกตัวมอีทิธิพลตอ่ความพึงพอใจอยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติ
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ท่ีระดับ .01 สามารถอธิบายค่าความผันแปรของภาพลักษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 

71.50 

 

ค าส าคัญ: คุณภาพการบริการ; ภาพลักษณ์; ความพงึพอใจ; โรงแรม 

 

Abstract  
            The objectives of this research were 1) to study the important level of service quality, image and customer 

satisfaction; and 2) to study the service quality and customer satisfaction on hotel image Muang District, Uttaradit 

Province. The population is people was previously stayed at hotels. Sample random sampling was employed, 385 

people. Was used for date collection namely frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple 

regression analysis. The research findings showed that service quality was prioritize at a highest level, with 

responsiveness being the highest, followed by empathy. In addition, Image was prioritize at a highest level, with 

institution image being the highest, followed by service image. Moreover, the results of the research hypothesis 

testing revealed that services quality influenced customer satisfaction, with a statistical significance level of .01. 

The explanation of the variation in empathy was tangible and assured. As for reliability and responsiveness the 

statistical significance level of .05 The explanation of the variation in services quality that affects the customer was 

satisfaction was 67.50 percent (R2 = .675). In terms of image, it was found that institution image, service image 

and brand image had a statistically significant influence at a significance level of .01. The image that variation 

effected on customer satisfaction was 71.50 percent (R2 = .715). 

 

Keyword: service quality; image; satisfaction; hotel  

         

ความส าคัญของปัญหาการวิจัย  
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการบริการถือเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ

ของประเทศให้เติบโต เป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ท่ีเชื่อมโยงหลากหลายภาคธุรกิจเข้าด้วยกัน เช่น ธุรกิจโรงแรมและ 

ท่ีพัก ธุรกิจร้านอาหาร ธุรกิจขนส่ง ธุรกิจท่องเท่ียว และธุรกิจจ าหน่ายสินค้าท่ีระลึก เป็นต้น ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจ 

ท่ีเกี่ยวเนื่องมีการเชื่อมโยงกับการท่องเท่ียวและการบริการต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เนื่องจากสถานการณ์

การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควดิ-19 ส่งผลกระทบตอ่ชีวิตและความเป็นอยูข่องประชาชนเป็นอยา่งมาก และยังสง่ผล

กระทบโดยตรงต่อเศรษฐกิจอย่างกว้างขวางโดยเฉพาะธุรกิจด้านการท่องเท่ียว  องค์การการท่องเท่ียวโลกแห่ง

สหประชาชาติ รายงานว่า การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลกระทบร้ายแรงต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวระหวา่ง

ประเทศในปี 2020 ท าให้จ านวนนักท่องเท่ียวระหวา่งประเทศลดลงร้อยละ 74 จากรายงานยังระบุอกีวา่ นักท่องเท่ียว

ระหว่างประเทศลดลงราว 1 พันล้านคนท่ัวโลกในปี 2020 เมื่อเทียบกับปี 2019 อันเป็นผลมาจากข้อจ ากัดการเดินทาง

ท่ีบังคับใชเ้กือบทุกประเทศท่ัวโลก เพื่อควบคุมการระบาดใหญ่ (UNWTO, 2021) จากสถานการณด์ังกล่าว ท าให้ธุรกิจ

การท่องเท่ียวของประเทศไทยซบเซาลงเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมท่ีได้รับผลกระทบโดยตรง เนื่องจาก
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ประเทศไทยออกมาตรการปิดเมือง-ปิดประเทศ เพื่อควบคุมการแพร่ระบาด ซึ่งส่งผลกระทบต่อการจ้างงาน รายได้ 

และการด าเนนิชีวิตของประชาชน เป็นเหตุให้นักทอ่งเท่ียวตัดสินใจยกเลิกแผนการเดินทางทัง้หมด ท าให้ผู้ประกอบการ

ธุรกิจโรงแรมขาดรายได้อย่างฉับพลัน  และส่งผลให้ภาพรวมของธุรกิจหดตัวรุนแรงอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่ง

ผู้ประกอบการบางรายท่ีทนแบกรับภาระค่าใช้จ่ายและหนี้สินไม่ไหว จ าเป็นต้องยุติธุรกิจและประกาศขายกิจการ 

(ศูนยว์จิัยธนาคารออมสิน, 2563) 

จังหวัดอุตรดิตถ์เป็นจังหวัดหนึ่งในกลุ่มภาคเหนือตอนล่าง 1 ประกอบด้วย 5 จังหวัด ได้แก่ พิษณุโลก 

เพชรบูรณ์ สุโขทัย อุตรดิตถ์ และตาก ซึ่งกลุ่มจังหวัดภาคเหนือตอนล่าง 1 มีจุดเด่นในเร่ืองของแหล่งท่องเท่ียวท่ี
หลากหลาย เช่น แหล่งท่องเท่ียวเชิงประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมและประเพณี แหล่งท่องเท่ียวเชิงนิเวศ  ซึ่งกระจายอยู่

ตามพื้นท่ีจังหวัดตา่ง ๆ ในแต่ละปีจะมีนักท่องเท่ียวเข้ามาท่องเท่ียวในพื้นท่ีกลุ่มจังหวัดเป็นจ านวนมาก และมีแนวโน้ม

เพิ่มขึ้นทุกป ีโดยกลุม่จังหวัดฯ มแีนวทางในการพัฒนาด้านการท่องเท่ียว โดยมุ่งเนน้การสร้างคุณค่า (Value creation) 

การท่องเท่ียวและผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นของกลุ่มจังหวัด เพื่อยกระดับการท่องเท่ียวและผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นให้เป็นแหล่ง

รายได้ท่ีส าคัญของกลุ่มจังหวัด โดยการฟื้นฟู และพัฒนาทรัพยากรการท่องเท่ียวของกลุ่มจังหวัดให้เป็นเอกลักษณ์

และเป็นท่ีรู้จักของนักท่องเท่ียวท้ังไทยและตา่งชาติ ส่งเสริมพัฒนาด้านการบริหารจัดการการท่องเท่ียวท้ังการพัฒนา

และเชื่อมโยงแหล่งท่องเท่ียว การตลาดและบุคลากร สร้างความปลอดภัยและมาตรฐานของการท่องเท่ียวด้านท่ีพัก 

อาหาร และการเดินทาง รวมท้ังความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินของนักท่องเท่ียว รวมถึงการพัฒนาองค์ความรู้  การ

ศึกษาวิจัยเพื่อสร้างคุณค่าของทรัพยากรการท่องเท่ียวและผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น (ส านักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัด

อุตรดิตถ์, 2565) จังหวัดอุตรดิตถ์มีเป้าหมายการพัฒนา “เป็นเมืองท่ีประชาชนมีคุณภาพชีวิตท่ีดี มีผลผลิตทางเกษตรท่ี

ปลอดภัย การท่องเท่ียวมีการพัฒนา และการค้าชายแดนมมีูลค่าสูงขึ้น” จึงมีการสนับสนุนและส่งเสริมการท่องเท่ียว

อย่างต่อเนื่อง ด้วยเป็นจังหวัดท่ีเป็นเมือง 3 วัฒนธรรม คือ ล้านช้าง ล้านนา และไทยกลาง เป็นผลให้ลักษณะวิถีชีวิต

ความเป็นอยู่ ภาษาถิ่นและประเพณีพื้นบ้านต่าง ๆ มีลักษณะผสมผสาน ท่ีผู้คนในท้องถิ่นยังคงรักษาขนบธรรมเนียม

และประเพณีดัง้เดิมอันงดงามไว้ได้อยา่งเขม้แข็ง ตลอดท้ังปีมกีารจัดงานเทศกาลเฉลิมฉลองและงานประเพณท่ีีส าคัญ 

เช่น งานพระยาพิชัยดาบหัก งานกาชาดประจ าจังหวัด งานฉลององค์พระฝางทรงเคร่ือง (จ าลอง) งานนมัสการพระ

แท่นศิลาอาสน์ งานนมัสการพระบรมธาตุทุ่งยั้ง งานนมัสการหลวงพ่อโต ประเพณีตักบาตรข้าวหลาม ประเพณีไหล

แพไฟ ประเพณีผีตลกและบายศรีสู่ขวัญลางสาด เป็นต้น (ส านักงานการท่องเท่ียวและกีฬาจังหวัดอุตรดิตถ์, 2565) 

ได้รับความสนใจจากนักท่องเท่ียวมาเยี่ยมเยือนและใช้บริการโรงแรม โดยเดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ. 2564 มี

นักท่องเท่ียวท่ีเข้าพักแรมในจังหวัดอุตรดิตถ์ จ านวน 196,526 คน ก่อให้เกิดรายได้จากการเข้าพักแรม 459 ล้านบาท 

(กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2565)  

 ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจบริการท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับนักท่องเท่ียว ผู้ประกอบการต้องมีการวางแผน  

หาวิธีการและกลยุทธ์การตลาดด้านต่าง ๆ เพื่อรักษากลุ่มลูกค้าเดิมท่ีมาใช้บริการท่ีสนใจต้องการกลับมาใช้บริการ

โรงแรมซ้ าอีก คุณภาพการบริการจึงเป็นสิ่งท่ีนักท่องเท่ียวคาดหวังท่ีจะได้รับจากผู้ให้บริการ การน า เสนอบริการท่ีดี 

จึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะสร้างความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการ แบ่งออกเป็น 5 มิติ คือ สิ่งท่ีสัมผัสได้ (Tangibles) ความ

น่า เชื่ อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การประกัน (Assurance) การเอาใจใส่  (Empathy) 

(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990) นอกจากนั้น ธุรกิจท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดีย่อมส่งผลดีต่อความเชื่อมั่นของ

ผู้ใช้บริการ เป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างการจดจ า ความประทับใจ และส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนได้ แบ่งออกเป็น  
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3 ประเภท คือ 1) ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นภาพท่ีมีต่อสินค้าเพื่อบ่งบอกคุณลักษณะ และเป็นสิ่งท่ีสามารถท าให้เกิด

ความแตกต่างได้ 2) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีองค์กรน า เสนอ

ตอ่ลูกค้า  และ 3) ภาพลักษณ์องค์กร เป็นภาพท่ีสะท้อนให้เห็นถึงการบริหาร และการด าเนนิงานขององค์กรท้ังระบบ 

(Kotler, 2000) ท้ังนี้ หากธุรกิจท่ีพักหรือโรงแรมสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าได้อย่างเหนียวแน่น และ

พยายามรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์กรให้นานท่ีสุด จนเป็นลูกค้าท่ีมีความจงรักภักดี สุดท้ายลูกค้าเหล่านี้จะน ามาซึ่ง

รายได้ขององค์กรได้อย่างต่อเนื่อง โดยการรักษาลูกค้าเดิมนั้นจะต้องค านึงถึงปัจจัยหลายด้าน เพื่อให้ลูกค้ากลับมา

ให้บริการซ้ าอีกคร้ัง ซึ่งความตั้งใจนั้นจะเป็นตัวบ่งชี้พฤติกรรมในปัจจุบันและอนาคตของผู้บริโภค ซึ่งสามารถวัดได้

จากการบอกตอ่ ความตัง้ใจซื้อซ้ า และความออ่นไหวต่อราคา (Lai & Chen, 2011)  

 ดังนัน้ จากสถานการณท่ี์กลา่วมาข้างต้นจึงเป็นเหตุให้คณะผู้วิจัยมคีวามสนใจท่ีจะศกึษาคุณภาพการบริการ

และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยมุ่งเน้นศึกษา  

ตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เพื่อน าตัวแปรส าคัญดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการปรับ 

กลยุทธ์ให้ผู้ประกอบการธุรกิจบริหารงานอย่างยั่งยืนเข้าถึงผู้ใช้บริการให้ตรงเป้าหมาย สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผู้ใช้บริการ ตลอดจนสร้างความประทับใจให้ผู้ใช้บริการกลับมาใชบ้ริการซ้ าอีกในอนาคต  

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาระดับของคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ส าหรับผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง  จังหวัด

อุตรดิตถ์ 

           2. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรมใน 

อ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

           คุณภาพการบรกิาร (Service quality) 

            แนวความคิดคุณภาพการบริการ คือ ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ 

คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะสร้างความแตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพ 

การให้บริการท่ีตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นสิ่งท่ีต้องกระท า อีกท้ังคุณภาพการให้บริการจัดเป็นกลยุทธ์ 

ท่ีส าคัญประการหนึ่งท่ีธุรกิจได้น ามาใชใ้นการเพิ่มระดับขีดความสามารถในการแข่งขัน  

            Zeithaml, Berry and Parasuraman (1988) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือ การด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจ

บริการเกิดขึ้นระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการในการประเมินคุณภาพบริการ โดยท าการเปรียบเทียบสิ่งท่ีได้รับ

ระหว่างการบริการท่ีคาดหวังกับการบริการท่ีได้รับจริง ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการท่ีสอดคล้องกับความ

ต้องการของผู้รับบริการหรือสร้างการบริการท่ีมีระดับสูงกว่าท่ีผู้รับบริการได้คาดหวัง ท าให้ผู้รับบริการเกิดความ  

พึงพอใจจากบริการท่ีได้รับ ท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจและกลับมาใช้บริการซ้ าอีก (James, Calderon and Cook, 

2017) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือ การท าให้นักท่องเท่ียวหรือนักเดินทาง ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจ 

มีความสุขกับสิ่งท่ีคาดหวังไว้ท่ีได้ใช้บริการด้วยความเต็มใจจากผู้ให้บริการ(Felix, 2017) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ

เป็นรูปแบบของทัศนคติท่ีเกี่ยวข้องกับการบริการ ซึ่งเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบความคาดหวังและผลการ
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ปฏิบัติงานของการให้บริการ ลูกค้ามักใช้เกณฑ์บางอยา่งในการประเมนิคุณภาพของการให้บริการด้วยการตรวจสอบ

ความนา่เช่ือถือ 

           คุณภาพการบริการเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความแตกต่างของธุรกิจบริการ เพื่อให้เกิดความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน การน าเสนอคุณภาพการบริการท่ีสอดคล้องกับความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย ท าให้เกิดความ 

พึงพอใจอย่างสูงสุดจนเกิดเป็นความประทับใจ และกลายเป็นความจงรักภักดี (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 

1990) กล่าวว่า การวัดคุณภาพการบริการด้วยแนวคิด SERVQUAL จากองค์ประกอบคุณภาพการบริการ ได้แก่  

สิ่งท่ีสัมผัสได้ (Tangibles) ความนา่เช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การประกัน (Assurance) การ

เอาใจใส่ (Empathy) 

           ภาพลักษณ์ (Image) 

           แนวความคิดภาพลักษณ์องค์การ คือ ภาพลักษณ์องค์การเป็นผลผลิตของวาทกรรมระหว่างองค์การกับ 

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยท่ีองค์การแสดงภาพลักษณ์ออกไปและถูกตีความหรือรับรู้โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององคก์าร 

(Cheney & Vibbert, 1987) ต่อมา (Moffitt, 1994) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การเป็นการแบ่งปันความหมายทัศนคติ

และความรู้ และความเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารเชิงกลยุทธ์จากองค์การ โดยการเนน้

ไปท่ีการรับรู้ของสมาชิกองค์การและการเน้นการรับรู้ของบุคลากรในองค์การ (Dutton, Dukerich & Harquail, 1994, 

Dutton and Dukerich, 1991) 

           ภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทและภาพลักษณ์ เป็นสิ่งท่ี

เกิดขึ้นได้จากปัจจัยหลายประการภายใตก้ารควบคุมของธุรกิจ โดยประกอบด้วย 1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑห์รือบริการ 

(Product or Service Image) 2. ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) และ 3. ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร 

(Institution Image) ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีสร้างคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม (Kotler, 2000, p. 553) ประกอบกับงานวิจัยท่ี

พบว่า ภาพลักษณ์ของโรงแรมและภาพลักษณ์ท่ีเหมาะสมส่งผลตอ่การใช้บริการซ้ า (Grace, 2003, p. 49-62) ความ 

พึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อสังคมและภาพลักษณ์ทางสังคม (Ki-Joon, 2001, p. 113) 

ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรมอีทิธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมตอ่ความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่านความพงึพอใจ

ของลูกค้า (Abd-El-Salam, et, al., 2013, p. 177-196) ภาพลักษณ์ของโรงแรมส่งผลทางตรงตอ่ความภักดขีองลูกค้า

ซึ่งเป็นปัจจัยให้ธุรกิจโรงแรมประสบความส าเร็จ (Kandampully & Suhartanto, 2000, p. 346-351) และภาพลักษณ์

ของแบรนดส์่งผลตอ่คุณค่าแบรนดด์้านคุณภาพผลิตภัณฑ์/บริการ (Cretu & Brodie, 2007, p. 230-240) 

           ความพึงพอใจ (Satisfaction)  

           เป็นความรู้สึกผู้ใช้บริการจากความคาดหวังก่อนท่ีจะได้รับบริการและน าความคาดหวังมาเปรียบเทียบ  

ภายหลังจากการใช้บริการ หากการให้บริการตรงกับความคาดหวังก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจ แต่ถ้าไม่เป็นไปตาม

ความคาดหวังก็จะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจในการใช้บริการ ดังนั้น ผู้ให้บริการควรให้บริการตามความคาดหวังและ

สามารถตอบสนองผู้ใช้บริการได้ รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ระบบงาน และสถานท่ีให้บริการ ซึ่งเมื่อ

เกิดความพึงพอใจแล้วก็จะท าให้การบริการประสบความส าเร็จได้ (Gerpott, Wolfgang Rams & Andreas Schindler, 

2001) ความพึงพอใจสามารถประเมินได้จากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ (Li & Petrick, 2010) ดังนั้น 

ความพึงพอใจจึงเป็นสิ่งส าคัญต่อองค์กรท่ีส่งผลตอ่การด าเนินธุรกิจในอนาคต และความพึงพอใจถือเป็นสิ่งส าคัญใน

การสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งขันน าไปสู่ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมใีห้องค์กร (Lewin, 2009)  
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           (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong, 1999) ได้ให้ความหมายความพงึพอใจไวว้า่ ความพงึพอใจเป็นระดับ

ความรู้สึกของบุคคลท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้คุณค่าที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการกับความคาดหวัง

ของแต่ละบุคคลก่อนท่ีจะใช้หรือได้รับสินค้าและบริการนั้น ส่วน (Goeltom et al., 2020) มองวา่ การวัดความพงึพอใจ

ของลูกค้าสามารถวัดได้ 3 มติ ิคือ ความพงึพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ความพงึพอใจด้านราคา และความพึงพอใจด้านการ

บริการ ในขณะเดียวกัน (Tefera & Govender, 2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามี 3 ลักษณะ คือ ความ 

พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจต่อพนักงาน และความพึงพอใจในภาพรวม ประกอบกับงานวิจัยท่ีพบว่า ความ 

พึงพอใจนักท่องเท่ียวเป็นท่าที ความรู้สึก หรือ เจคติในทางท่ีดีของนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อแหล่งท่องเท่ียว โดยการ

เปรียบเทียบกันระหว่างการรับรู้กับความคาดหวังของนักท่องเท่ียวในคุณภาพการให้บริการ (Noe, Uysal & Magnini, 

2010),( Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009) การศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะใช้การวัดความ 

พึงพอใจตามองค์ประกอบทรัพยากรท่องเท่ียว อาทิ องค์ประกอบหลัก 3A’s อาทิ สิ่งดึงดูดใจ การเข้าถึง และ 

สิ่งอ านวยความสะดวก  ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวในทางบวกนั้นยังส่งผลโดยตรงกับความภักดีเชิงพฤติกรรม

ของนักทอ่งเท่ียว (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2558) 

 

กรอบแนวคิดของการวิจัย  
 จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีตา่ง ๆ รวมถึงงานวจิัยท่ีเกี่ยวข้องท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถ

น ามาสร้างกรอบแนวความคิดในงานวิจัยเร่ือง คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใชบ้ริการโรงแรมในอ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ ได้ดังนี้ 

 ตัวแปรอิสระ คือ 1) คุณภาพการบริการ (Service Quality) ประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

(Tangible) ความนา่เช่ือถือในการให้บริการ (Reliability) การตอบสนองตอ่ความต้องการบริการ (Responsiveness) การ

สร้างความมั่นใจให้แกผู่้ใชบ้ริการ (Assurance) และ ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 

1990) และ 2) ภาพลักษณ์ (Image) ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านสิ่งดึงดูด (Attraction) ภาพลักษณ์ด้านสิ่งอ านวย

ความสะดวก (Amenities) และภาพลักษณ์ดา้นความสามารถในเข้าถึง (Accessibility) (Noe, Uysal & Magnini, 2010) 

            ตัวแปรตาม คือ ความพงึพอใจ (Satisfaction)  
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของการวจิัย 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

           ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

           ประชากร คือ ผู้ท่ีเคยใชบ้ริการโรงแรมในอ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ การก าหนดกลุม่ตัวอย่างการวจิัยคร้ังน้ี 

เนื่องจากไมท่ราบขนาดของประชากร จึงไดก้ าหนดกลุ่มตัวอยา่งเท่ากับ 385 คน โดยใชสู้ตรของ Cochran (1963) ท้ังน้ี

ได้เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอยา่งด้วยวธีิการสุ่มแบบง่าย 

           เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย  

            คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ข้อมูล

ระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการ ส่วนท่ี 3 ข้อมูลระดับความส าคัญของภาพลักษณ์  ส่วนท่ี 4 ข้อมูลระดับ

ความส าคัญของความพึงพอใจ โดยส่วนท่ี 2-4 ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า จ านวน 5 ระดับ  

(Rating scale) ใช้เกณฑ์ในการแปลความหมายในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s scale) ส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถาม

ปลายเปิดข้อเสนอแนะอื่น ๆ และได้น าแบบสอบถามไปทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน 

พิจารณาความเหมาะสม ตรวจสอบความถูกต้องตามเนื้อหาและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย โดยการหาค่า 

IOC (Item objective congruence index) เลือกเฉพาะท่ีได้ค่า IOC มากกว่า .5 ท้ังนี้ ค่าดัชนีความเท่ียงตรงท่ีมีค่าอยู่

ระหว่าง .67-1.00 จากนั้นจึงท าการทดสอบ Pre-test ท่ีใช้ได้กับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกับ

ประชากรท่ีต้องการศึกษา จ านวน 30 ราย ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับมีค่าความเชื่อม่ัน

ของเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัยเท่ากับ .908 โดยพิจารณาจากค่า Cronbach’s alpha จะต้องไม่ต่ ากว่า .70 (Nunnally & 

H
2
 

H1 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible)  

2. ความนา่เช่ือถือในการให้บริการ (Reliability)  

3. การตอบสนองตอ่ความต้องการบริการ 

(Responsiveness)  

4. การสร้างความมั่นใจให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ 

(Assurance)  

5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) 
 

ภาพลักษณ์ (Image) 

1. ภาพลักษณ์การบริการ (Service Image)  

2. ภาพลักษณ์ของแบรนด ์(Brand Image)  

3. ภาพลักษณข์ององค์กร (Institution Image) 
  

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
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Bernstein, 1994) 

            วิธีเกบ็รวบรวมข้อมลู  

            คณะผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามและด าเนินการเก็บแบบสอบถามด้วยตัวเอง ณ โรงแรมต่าง ๆ ในอ าเภอ

เมอืงจังหวัดอุตรดิตถ์ อาทิ โรงแรมฟรายเดย์ โรงแรมสหีราช โรงแรมฮอบบ้ี โรงแรม K2 เป็นต้น โดยใชเ้วลาด าเนนิการ 

เก็บรวบรวมขอ้มูล เดอืนมกราคมถึงเดอืนมถิุนายน พ.ศ. 2566 ได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ านวน 385 ชุด 

            การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิตทิี่ใชใ้นการวิเคราะห์  

            คณะผู้วิจัยได้วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิตโิดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ และร้อยละ ส่วนท่ี 2 ข้อมูลระดับความส าคัญของคุณภาพ 

การบริการ ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจ วิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

และส่วนท่ี 3 เป็นการวิเคราะห์คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรมใน

อ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ผู้วิจัยใช้สถิติอนุมาน (Inferential statistic) คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

(Multiple regression analysis) ด้วยเทคนิคการน าเขา้ตัวแปรท้ังหมด (Enter Selection) จากนั้นน าเสนอข้อมูลในรูปแบบ

ความสัมพันธ์ของตัวแปรอสิระที่มผีลตอ่ตัวแปรตามท่ีได้ตัง้สมมุตฐิานไว้เพื่อน าเสนอข้อมูลและสรุปผลการวจิัย 

 

ผลการวิจัย 
            ผลการวิจัยเร่ืองคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรมใน

อ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. ผลการศึกษาข้อมูลท่ัวไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 196 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 53.1 มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 

มีสถานภาพโสด จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 

56.0 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 มีการเลือกห้องพักประเภทซูพี

เรีย เตียงใหญ่ จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มาเข้าพัก 2 ท่าน จ านวน 175 คน  

คิดเป็นร้อยละ 47.6 โดยมาพักในช่วงท่ีไมม่ีเทศกาลใด ๆ จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 มาเข้าพักชว่งวันจันทร์

มากที่สุด จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0  

2. ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง 

จังหวัดอุตรดิตถ์ ดังตาราง 1 

 

ตาราง 1 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อคุณภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
แปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X1) 4.46 .689 มาก 

ความนา่เช่ือถือในการให้บริการ (X2) 4.47 .657 มาก 

การตอบสนองตอ่ความต้องการการบริการ (X3) 4.93 .130 มากที่สุด 

การสร้างความมั่นใจให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ (X4) 4.49 .657 มาก 
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ตาราง 1 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อคุณภาพการบริการ (ตอ่) 

คุณภาพการบริการ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
แปลผล 

ความเห็นอกเห็นใจ (X5) 4.57 .583 มากที่สุด 

รวม 4.58 .543 มากที่สุด 

  

            จากตาราง 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ส่วนใหญ่ 

มคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ภาพรวมอยูใ่นระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.58 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 

.543) โดยพิจารณาเป็นประเด็นรายดา้น พบวา่ให้ความส าคัญกับการตอบสนองตอ่ความต้องการการบริการมากที่สุด  

(ค่าเฉลี่ย = 4.93 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .130) รองลงมา คือ ความเห็นอกเห็นใจ (ค่าเฉลี่ย = 4.57 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน = .583) และน้อยท่ีสุด คือ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (ค่าเฉลี่ย = 4.46 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 

.689) 

 

ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ์ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
แปลผล 

ภาพลักษณ์การบริการ (X6) 4.45 .637 มาก 

ภาพลักษณ์ของแบรนด ์(X7) 4.38 .734 มาก 

ภาพลักษณ์ขององคก์ร (X8) 4.46 .639 มาก 

รวม 4.43 .670 มาก 

   

           จากตาราง 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  ส่วนใหญ ่

มีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.43 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .670)  

โดยพิจารณาเป็นประเด็นรายด้าน พบว่าให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ขององค์กร มากท่ีสุด (ค่าเฉลี่ย = 4.46  

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .639) รองลงมาคือ ภาพลักษณ์การบริการ (ค่าเฉลี่ย = 4.45 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 

.637) และนอ้ยท่ีสุด คือ ภาพลักษณข์องแบรนด ์(ค่าเฉลี่ย = 4.38 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = .734) 

 

3. ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรมใน

อ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ ดังตาราง 3 
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของคุณภาพการบริการท่ีสง่ผลตอ่ความพึงพอใจของผู้ใชบ้ริการโรงแรม 

 ในอ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ ด้วยวิธี Enter Selection 

ตัวแปรอสิระ 

คุณภาพการบริการ 

ความพงึพอใจ  

B SE Beta t p-value Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) -5.137 2.262  -2.271 .024*   

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X1) .209 .050 .221 4.184    .000** .322 3.109 

ความนา่เช่ือถือในการให้บริการ (X2) .130 .051 .130 2.560 .011* .349 2.863 

การตอบสนองตอ่ความต้องการการ

บริการ (X3) 

1.104 .450 .074 2.456 .015* .994 1.006 

การสร้างความมั่นใจให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ

(X4) 

.198 .049 .214 4.003    .000** .314 3.183 

ความเห็นอกเห็นใจ (X5) .376 .051 .359 7.432 .000** .383 2.608 

SE = .272 , F = 151.595, Adj R2 = .675, R2 = .679  
* มีค่านัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05   **มีค่านัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  

  

           จากตาราง 3  ผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบวา่ ตัวแปรอสิระ 5 ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ความพึง

พอใจประกอบด้วยตัวแปรท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 คือ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านการสร้าง

ความมั่นใจให้แก่ผู้ใช้บริการ และด้านความเห็นอกเห็นใจ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน .209, .198 และ 

.376 ตามล าดับ และตัวแปรท่ีมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 คือ ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ และด้านการ

ตอบสนองต่อความต้องการการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน .130 และ 1.104 ตามล าดับ 

อธิบายค่าความผันแปรของคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 67.50 (Adj R2 

= .675)  

            โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น ได้ค่า Tolerance ของความพึงพอใจ ประกอบด้วย ด้านความ

เป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือในการให้บริการ ด้านการตอบสนองต่อความต้องการการบริการ 

ด้านการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ใช้บริการ และด้านความเห็นอกเห็นใจ เท่ากับ .322, .349, .994, .314 และ .383 

ตามล าดับ และค่า VIF ของตัวแปร มีค่าเท่ากับ  3.109, 2.863, 1.006, 3.183 และ 2.608 ตามล าดับ ซึ่งมีคา่น้อยกวา่ 

10 แสดงวา่ตัวแปรอสิระแต่ละตัวไม่มคีวามสัมพันธ์กัน (Miles & Shevlin, 2001)  

            ซึ่งสามารถเขียนเป็นพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดบิ 

  Y     =      a + bx 

   = -5.137+ .209X1+ .130X2+ .1.104X3+ .198X4+ .376X5 

 

  สามารถเขียนเป็นสมการการถดถอย คะแนนมาตรฐานได้ดงันี้ 

    ZY = .221X1+ .130X2+ .074X3+ .214X4+ .359X5  
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ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรม 

             ในอ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ ด้วยวิธี Enter Selection 

ตัวแปรอสิระ 

ภาพลักษณ์ 

ความพงึพอใจ   

B SE Beta t p-value Tolerance VIF 

ค่าคงที่ (Constant) .789 .125  6.309 .000**   

ภาพลักษณก์ารบริการ (X6) .298 .044 .316 6.710 .000** .353 2.832 

ภาพลักษณข์องแบรนด ์(X7) .175 .035 .224 5.070 .000** .402 2.489 

ภาพลักษณข์ององค์กร (X8) .361 .044 .388 8.278 .000** .356 2.810 

SE = .255, F = 305.270, Adj R2 = .715, R2 = .717  
* มีค่านัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05   **มีค่านัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  
 

 จากตาราง 4  ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า ตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความ

พึงพอใจประกอบด้วยตัวแปรท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 คือ ด้านภาพลักษณ์การบริการ ด้านภาพลักษณ์ของ

แบรนด ์และด้านภาพลักษณข์ององค์กร โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน .298 , .175 และ .361 ตามล าดับ 

อธิบายค่าความผันแปรของภาพลักษณท่ี์มีอิทธิพลตอ่ความพึงพอใจของผู้ใชบ้ริการได้ร้อยละ 71.50 (Adj R2 = .715)  

 โดยการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรต้น ได้ค่า Tolerance ของความพึงพอใจ ประกอบด้วย  

ด้านภาพลักษณ์การบริการ ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ และด้านภาพลักษณ์ขององค์กร เท่ากับ .353, .402 และ 

.356 ตามล าดับ และค่า VIF ของตัวแปร มีค่าเท่ากับ 2.832, 2.489 และ 2.810 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10  

แสดงวา่ตัวแปรอสิระแต่ละตัวไม่มคีวามสัมพันธ์กัน (Miles & Shevlin, 2001)  

 ซึ่งสามารถเขียนเป็นพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดบิ 

  Y     =      a + bx 

   = .789+ .298X6+ .175X7+ .361X8 

  สามารถเขียนเป็นสมการการถดถอย คะแนนมาตรฐานได้ดงันี้ 

    ZY = .316X6+ .224X7+ .388X8 

 

การอภิปรายผล  
           วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพื่อศึกษาระดับความส าคัญของคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ส าหรับผู้ใช้บริการ

โรงแรมในอ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์ 

 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญต่อคุณภาพการบริการในระดับมากท่ีสุด โดยผู้ใช้บริการให้

ความส าคัญต่อคุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองตอ่ความตอ้งการการบริการมากท่ีสุด รองลงมาคือ ความเห็น

อกเห็นใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1988) ท่ีกลา่วว่า หากผู้ให้บริการสามารถ

ให้บริการท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการหรือสร้างการบริการท่ีมีระดับสูงกว่าที่ผู้รับบริการได้คาดหวัง 

ท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการท่ีได้รับ ท าให้ลูกค้าเกิดความพอใจและกลับมาใช้บริการซ้ าอีก ท้ังนี้ 

จากงานวิจัย พบว่า ผู้ใช้บริการจะเกิดความพึงพอใจ เมื่อได้รับการบริการท่ีสอดคล้องกับความคาดหวัง และได้ใช้

บริการด้วยความเต็มใจจากผู้ให้บริการ ส่วนภาพลักษณ์ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย
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ภาพลักษณ์ขององค์กรมากท่ีสุด รองลงมา คือ ภาพลักษณ์การบริการ เนื่องจากผู้ใช้บริการจะรับรู้และเกิดความพึง

พอใจต่อโรงแรมท่ีสามารถเขา้ถึงได้งา่ย การเดินทางสะดวก ปลอดภัย ข้อมูลการบริการมีความชัดเจนและเพยีงพอต่อ

การตัดสินใจ สอดคล้องกับ (Grace, 2003) ท่ีกลา่วว่าภาพลักษณข์องโรงแรมและภาพลักษณท่ี์เหมาะสมส่งผลต่อการ

ใช้บริการซ้ า และยังสอดคล้องกับ (Abd-El-Salam, et, al,2013) ท่ีกล่าวว่า ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรมี

อทิธิพลท้ังทางตรงและทางอ้อมตอ่ความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่านความพงึพอใจของลูกค้า 

 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการและภาพลักษณ์ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการ

โรงแรมในอ าเภอเมอืง จังหวัดอุตรดิตถ์  

            การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 1 พบวา่ ตัวแปรอสิระ 5 ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอ่ความพงึพอใจของผู้ใช้บริการ

โรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ มนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 จ านวน 3 ตัวแปร คือ ด้านความเป็นรูปธรรม

ของการบริการ ด้านการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ใช้บริการ และด้านความเห็นอกเห็นใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย

มาตรฐาน  .209, .198 และ .376 ตามล าดับ และตัวแปรท่ีมีนัยส าคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 จ านวน 2 ตัวแปร คือ ด้าน

ความน่าเชื่อถือในการให้บริการ และด้านการตอบสนองต่อความต้องการการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ  

การถดถอยมาตรฐาน .130 และ 1.104 ตามล าดับ อธิบายค่าความผันแปรของคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ

พึงพอใจของผู้ใช้บริการได้ร้อยละ 67.50 (Adj R2 = .675) สอดคล้องกับงานวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้ใช้บริการจะเกิดความ 

พึงพอใจ เมื่อได้ใช้บริการท่ีตรงต่อความต้องการ โรงแรมมีความเอาใจใส่ในการให้บริการทุกคนอย่างเท่าเทียม มีการ

ให้บริการท่ีเป็นไปตามมาตรฐานโรงแรม รวมถึงพนักงานดูเเลเอาใจใส่ในการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับ 

(James, Calderon & Cook, 2017) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ คือ การท าให้นักท่องเท่ียวหรือนักเดินทาง ลูกค้าหรอื

ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ มีความสุขกับสิ่ง ท่ีคาดหวังไว้ท่ีได้ใช้บริการด้วยความเต็มใจจากผู้ให้บริการ และ  

(Felix ,2017) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นรูปแบบของทัศนคติท่ีเกี่ยวข้องกับการบริการ ซึ่งเป็นผลมาจากการ

เปรียบเทียบความคาดหวังและผลการปฏิบัติงานของการให้บริการ ลูกค้ามักใช้เกณฑ์บางอย่างในการประเมิ น

คุณภาพของการให้บริการด้วยการตรวจสอบความนา่เช่ือถือ 

             การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 2 พบว่า ตัวแปรอิสระ 3  ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 คือ คือ ด้านภาพลักษณ์การ

บริการด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ และด้านภาพลักษณ์ขององค์กร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน .298, 

.175 และ .361 ตามล าดับ อธิบายค่าความผันแปรของภาพลักษณ์ท่ีมอีิทธิพลต่อความพงึพอใจของผู้ใช้บริการได้ร้อย

ละ 71.50 (Adj R2 = .715) สอดคล้องกับงานวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้ใช้บริการจะเกิดความพึงพอใจ เมื่อรับรู้ว่าโรงแรมมี

ทัศนียภาพท่ีดี มีความทันสมัย มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันและเพียงพอต่อความต้องการ สามารถเข้าถึงข้อมูล  

ต่าง ๆ ของโรงแรมได้ง่าย มีการเดินทางท่ีสะดวก ปลอดภัย สอดคล้องกับ  (Kotle, 2000) ท่ีกล่าวว่า ภาพลักษณ์ 

(image) เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทและภาพลักษณ์  เป็นสิ่งท่ีเกิดขึ้นได้จากปัจจัย

หลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ โดยประกอบด้วย 1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or service 

image) 2) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand image) และ 3) ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (Institution image) ซึ่ง

เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีสร้างคุณค่าแบรนดข์องโรงแรม 

            ท้ังนี้ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เกิดจากการรับรู้คุณภาพการบริการและการรับรู้ภาพลักษณ์ของ 

ผู้ให้บริการ ซึ่งผู้ใชบ้ริการจะเกิดความคาดหวังก่อนท่ีจะได้รับบริการและน าความคาดหวังมาเปรียบเทียบภายหลังจาก
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การใช้บริการ ซึ่งหากผู้ใช้บริการได้รับการบริการท่ีสูงกว่าความคาดหวัง ก็จะท าให้เกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้

บริการซ้ า ดังนัน้ ผู้ให้บริการควรให้บริการตามความคาดหวังและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ

ได้  เพื่อท าให้เกิดความประทับใจและความพงึพอใจสูงสุด 

 

องค์ความรู้ใหม่  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2 ความพงึพอใจ 

 ความพงึพอใจในการเข้าใช้บริการโรงแรม ส่วนใหญ่ผู้ใชบ้ริการจะค านึงถึงคุณภาพด้านการบริการเป็นอันดับ

แรก ท้ังนี้ เกิดจากมุมมองการใช้บริการในด้านต่าง ๆ ได้แก่ การตอบสนองต่อความตอ้งการเข้าใชบ้ริการของโรงแรม 

ความเห็นอกเห็นใจ รวมถึงการสร้างความมั่นใจให้แกผู่้ใชบ้ริการ นอกจากนี้ ยังรวมถึงความนา่เช่ือถือในการให้บริการ

และความเป็นรูปธรรมของการบริการท่ีโรงแรมมอบให้กับผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ท่ีดขีองโรงแรมก็มีผลต่อ

การสร้างความพึงพอใจได้อีกด้วย ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์การบริการ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ หรือภาพลักษณ์ของ

องค์กร ล้วนมีผลต่อการสร้างความพึงพอใจ ความประทับใจ และโอกาสในการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ

ตอ่ไปในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะ  

 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้  

               1.1 การวิจัยพบว่าคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการโรงแรมโดยเฉพาะ 

ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพบริการด้านความเห็นอกเห็นใจมีอิทธิพลมากท่ีสุด ดังนั้น ผู้บริหาร หรือผู้ประกอบการ

ความพึงพอใจ 

 คุณภาพบริการ 

-ความเป็นรูปธรรม 

-ความนา่เช่ือถือในการให้บริการ 

-การตอบสนองตอ่ความต้องการบริการ 

-การสร้างความมั่นใจให้แก่ผูใ้ชบ้ริการ 

-ความเห็นอกเห็นใจ 

ภาพลักษณ ์

-ภาพลักษณ์การบริการ 

-ภาพลักษณ์ของแบรนด ์

-ภาพลักษณ์ขององคก์ร 
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โรงแรมหรือท่ีพัก ควรให้ความส าคัญกับการออกแบบกิจกรรมท่ีจะเป็นจุด Touch Point ซึ่งมีส่วนช่วยท าให้ผู้เข้าใช้

บริการรู้สึกว่าได้รับความเอาใจใส่หรือเห็นใจจากการเข้าใชบ้ริการ ไม่ว่าจะเป็น การจัดสภาพแวดล้อมท่ีอ านวยความ

สะดวกแก่ผู้เข้าใช้บริการต้ังแต่ท่ีจอดรถเพียงพอ ท่ีน่ังพักรอระหว่างกระบวนการ Check in หรือการจ่ายช าระเงิน หรือ

การให้บริการขนส่งสัมภาระ เป็นต้น ท้ังนี้ คุณภาพบริการท่ีดีจะท าให้เกิดความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการจนท าให้

เกิดพฤตกิรรมการเข้ามาใชบ้ริการซ้ าในครัง้ตอ่ไป 

               1.2 ผู้บริหาร หรือผู้ประกอบการโรงแรมหรือท่ีพักควรส่งเสริมให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร

เนื่องจากเป็นองค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด ดังนั้น ควรออกแบบการจัดสถานท่ี

หรือ บริเวณของโรงแรมท่ีพักให้เกิดความรู้สึกสบายใจและปลอดภัยในการเข้าพัก การฝึกให้พนักงานมีใจให้บริการ  

(Service Mind) เชิงบวกกับลูกค้า การต้อนรับเมื่อพบเจอลูกค้าด้วยไมตรีจิต การแต่งกายท่ีสุภาพและเรียบร้อยล้วน

เป็นวธีิการสร้างภาพลักษณท่ี์ดท่ีีจะส่งผลต่อความพงึพอใจและความประทับใจแก่ผู้เข้าใช้บริการในทุก ๆ ท่ีเข้าพัก 

           2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

               การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาคุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการ

โรงแรม ซึ่งเป็นการศึกษาตัวแปรเพยีง 3 ตัวเท่านัน้ ดังนัน้  

               1. ในการวจิัยคร้ังต่อไปอาจศึกษาเพิ่มเติมตัวแปร เช่น ความไว้วางใจ การสื่อสารการตลาดออนไลน ์หรือ 

ผลการด าเนินงานของโรงแรม เพื่อเป็นแนวทางในการน ามาประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการบริการ หรือ  

กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมและท่ีพักต่อไป 

    2. การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณเท่านั้น ดังนั้น เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น สามารถศึกษา

เพิ่มเตมิในการวจิัยเชงิคุณภาพ เพื่อให้ได้ผลการวิจัยท่ีชัดเจนและเป็นประโยชนแ์ก่ผู้ประกอบการมากยิ่งขึ้น 
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