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บทคัดยอ 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจบอกตอของผูพักอาศัยในเขตบางซื่อ โดยมุงเนน
บทบาทของคุณคาท่ีรับรูทางดานอารมณ คุณคาท่ีรับรูดานราคา คุณภาพการใหบริการ และความพึงพอใจ ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูพักอาศัยในเขตบางซื่อ กรุงเทพมหานคร จํานวน 347 คน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิง

พรรณนาและการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุดตอความตั้งใจบอกตอ (β = .44, 

p < .001) รองลงมาคือ คุณภาพการใหบริการ (β = .24, p < .001) และคุณคาท่ีรับรูดานอารมณ (β = .20, p = .001) ตามลําดับ 
สวนคุณคาท่ีรับรูดานราคาไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผูพักอาศัยใหความสําคัญกับคุณภาพบริการดานทําเลท่ีตั้งสูงสุด        
(M = 4.11) โดยตัวแปรท้ังหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจบอกตอไดรอยละ 66 (R² = .66) ผลการวิจัยน้ีมีนัยสําคัญ
ตอผูประกอบการธุรกิจท่ีพักอาศัยในการกําหนดกลยุทธเพ่ือยกระดับประสบการณผูพักอาศัยและสรางการบอกตอในเชิงบวก 
 
คําสําคัญ: ความตั้งใจบอกตอ คุณคาท่ีรับรู คุณภาพการใหบริการ ความพึงพอใจ เขตบางซื่อ 
 
Abstract 

This study investigates factors influencing word-of-mouth (WOM) intention among residents in the Bang Sue 
district, Bangkok, focusing on perceived emotional value, perceived price value, service quality, and satisfaction. 
Employing a quantitative research design, data were collected via questionnaires from 347 residents.  Descriptive 
statistics and multiple regression analysis were applied.  Results indicate that satisfaction exerted the strongest 

positive influence on WOM intention (β = .44, p < .001), followed by service quality (β = .24, p < .001) and perceived 

emotional value (β =  . 20, p =  . 001) .  Perceived price value had no statistically significant effect.  Residents rated 
location convenience as the highest service quality factor (M = 4.11). The model accounted for 66% of the variance 
in WOM intention (R² = .66). Findings provide actionable implications for residential property operators to enhance 
resident experience and stimulate positive word-of-mouth. 
 
Keywords: Word-of-Mouth Intention, Perceived Value, Service Quality, Satisfaction, Bang Sue District 
 
บทนํา 

ในชวงทศวรรษท่ีผานมา เขตบางซื่อไดกลายเปนหน่ึงในทําเลสาํคัญของกรุงเทพมหานครท่ีมีการพัฒนาอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ
หลังการเปดใหบริการสถานีกลางบางซื่อ ซึ่งทําหนาท่ีเปนศูนยรวมระบบรางแบบบูรณาการ (Railway Hub) รวมรถไฟทางไกล รถไฟ
ชานเมือง รถไฟความเร็วสูง และระบบขนสงมวลชนในเมืองไวในพ้ืนท่ีเดียวกัน การพัฒนาดังกลาวไดกระตุนใหเกิดโครงการท่ีอยูอาศัย
รูปแบบตาง ๆ ท้ังคอนโดมิเนียม อพารตเมนต และหอพัก เปนจํานวนมาก สงผลใหการแขงขันในตลาดท่ีพักอาศัยทวีความเขมขนยิ่งข้ึน 
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ในยุคของเศรษฐกิจฐานประสบการณ (Experience Economy) ผูบริโภคยุคใหมไมไดตัดสินใจจากราคาหรือพ้ืนท่ีเพียงอยาง
เดียว แตคํานึงถึง “ประสบการณการอยูอาศัย” ในมิติตาง ๆ ท้ังคุณคาท่ีรับรู ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และความเปนมืออาชีพ
ของผูใหบริการ นอกจากน้ี การเติบโตของสื่อสังคมออนไลน อาทิ Facebook, TikTok และ Google Reviews ยังทําให “การบอกตอ” 
กลายเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีทรงพลัง เน่ืองจากผูบริโภคมีแนวโนมเช่ือถือขอมูลจากผูใชจริงมากกวาการโฆษณาโดยตรง 

อยางไรก็ตาม งานวิจัยท่ีลงลึกในบริบทผูพักอาศัยจริงในพ้ืนท่ีบางซื่อยังมีจํากัด การศึกษาน้ีจึงมุงเติมเต็มชองวางดังกลาว  
โดยศึกษาอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูทางดานอารมณ คุณคาท่ีรับรูดานราคา คุณภาพการใหบริการ และความพึงพอใจ ท่ีมีตอความตั้งใจ
บอกตอ เพ่ือนําผลไปใชในการกําหนดกลยุทธยกระดับท่ีพักอาศัยในเขตบางซื่ออยางยั่งยืน 

ในเชิงวิชาการ งานวิจัยน้ีมีสวนชวยขยายองคความรูดานพฤติกรรมผูบริโภคในธุรกิจท่ีพักอาศัยเขตเมือง ซึ่งเปนบริบทท่ี
แตกตางจากธุรกิจโรงแรมหรือท่ีพักระยะสัน้ท่ีมีการศกึษาอยางแพรหลายในอดีต เน่ืองจากผูพักอาศัยในลักษณะน้ีมีความผกูพันระยะยาว
กับสถานท่ีพักมากกวา การทําความเขาใจปจจัยท่ีขับเคลื่อนการบอกตอในบริบทดังกลาวจึงมีนัยสําคัญท้ังตอการพัฒนาทฤษฎีและตอ
การประยุกตใชในเชิงปฏิบัติของผูประกอบการ โดยเฉพาะในพ้ืนท่ีท่ีมีการแขงขันสูงและมีอุปทานท่ีพักอาศัยเพ่ิมข้ึนอยางตอเน่ืองเชนเขต
บางซื่อ 
 
วัตถุประสงค 
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคดังน้ี (1) เพ่ือศึกษาระดับคุณคาท่ีรับรูทางดานอารมณ คุณคาท่ีรับรูดานราคา คุณภาพการ
ใหบริการ ความพึงพอใจ และความตั้งใจบอกตอของผูพักอาศัยในเขตบางซื่อ และ (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณคาท่ีรับรูทางดาน
อารมณ คุณคาท่ีรับรูดานราคา คุณภาพการใหบริการ และความพึงพอใจ ท่ีมีตอความตั้งใจบอกตอของผูพักอาศัยในเขตบางซื่อ 
กรุงเทพมหานคร 
 
แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) 
Zeithaml (1988) นิยามคุณคาท่ีรับรูวาเปนการประเมินโดยรวมของผูบริโภคระหวางสิ่งท่ีไดรับกับสิ่งท่ีตองเสียไป Sweeney 

และ Soutar (2001) ไดพัฒนาเครื่องมือวัด PERVAL Scale ซึ่งประกอบดวย 4 มิติ ไดแก คุณคาดานคุณภาพ ดานราคา ดานอารมณ 
และดานสังคม สําหรับงานวิจัยน้ีมุงเนนสองมิติสําคัญ คือ (1) คุณคาท่ีรับรูดานอารมณ (Perceived Emotional Value) หมายถึง 
ความรูสึกเชิงบวกท่ีผูพักอาศัยไดรับจากการใชบริการ เชน ความสุข ความผอนคลาย และความประทับใจ และ (2) คุณคาท่ีรับรูดาน
ราคา (Perceived Price Value) หมายถึง การรับรูวาราคาท่ีจายมีความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีไดรับ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการ
แลกเปลี่ยนของ Zeithaml และคณะ (1991) 

Han (2021) ศึกษากลุมตัวอยางนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเขาพักโรงแรมในประเทศมาเลเซีย พบวาคุณคาท่ีรับรูมีอิทธิพลท้ัง
ทางตรงและทางออมตอความตั้งใจบอกตอแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic Word-of-Mouth) โดยสงผานความพึงพอใจและความ
ผูกพันของผูบริโภค ผลการศึกษาดังกลาวสนับสนุนกรอบแนวคิดของงานวิจัยน้ีท่ีมองวาคุณคาท่ีรับรูในมิติตาง ๆ เปนปจจัยตนทางสําคัญ
ท่ีหลอหลอมท้ังความพึงพอใจและพฤติกรรมการบอกตอของผูบริโภคในธุรกิจบริการท่ีพักอาศัย 

คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 
Zeithaml, Berry และ Parasuraman (1996) อธิบายวาคุณภาพการใหบรกิารสงผลโดยตรงตอความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของ

ผูรับบริการ ท้ังในดานการใชบริการซ้ํา การบอกตอ และความเต็มใจรับราคาท่ีสูงข้ึน Johnson, Tsiros และ Lancioni (1995) เสนอ
กรอบแนวคิดเชิงระบบท่ีแบงคุณภาพบริการออกเปน ปจจัยนําเขา (Input) กระบวนการใหบริการ (Process) และผลลัพธ (Output) ซึ่ง
ท้ังสามองคประกอบรวมกันกําหนดประสบการณของผูรับบริการ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 Oliver (1980) อธิบายวาความพึงพอใจเกิดจากการเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังกอนรับบริการและการรับรูผลท่ีไดรับ
จริง ตามทฤษฎี Expectancy Disconfirmation Theory หากผลการบริการสูงกวาความคาดหวังจะกอใหเกิดความพึงพอใจสูง 
(Positive Disconfirmation) ซึ่งนําไปสูพฤติกรรมเชิงบวก เชน การใชบริการซ้ําและการบอกตอ 

ความต้ังใจบอกตอ (Word-of-Mouth Intention) 
 Berger (2025) อธิบายวาการบอกตอเปนพฤติกรรมทางสังคมท่ีขับเคลื่อนดวยแรงจูงใจทางจิตวิทยา ไดแก การจัดการ
ภาพลักษณตนเอง การกํากับอารมณ การสรางความสัมพันธทางสังคม และการแสวงหาขอมูล Subramanian (2018) เสริมวาการบอก
ตอเปนการสื่อสารท่ีไมเปนทางการระหวางผูบริโภค ซึ่งมีความนาเช่ือถือสูงกวาการโฆษณาองคกร Ajzen (1991) ช้ีใหเห็นผานทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) วาความตั้งใจเปนตัวทํานายพฤติกรรมท่ีสําคัญ 
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สมมติฐานการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยน้ีตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H1: คุณคาท่ีรับรูดานอารมณมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจบอกตอ 
 H2: คุณคาท่ีรับรูดานราคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจบอกตอ 
 H3: คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจบอกตอ 
 H4: ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจบอกตอ 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และสมมติฐานขางตน สามารถสรุปเปนกรอบแนวคิดการวิจยัท่ีแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปร
อิสระท้ังสีด่าน ไดแก คณุคาท่ีรับรูดานอารมณ คุณคาท่ีรับรูดานราคา คุณภาพการใหบริการ และความพึงพอใจ กับตัวแปรตามคือความ
ตั้งใจบอกตอ ดังแสดงในภาพท่ี 1 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
รูปแบบและประชากรท่ีศึกษา 
 งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ประชากร
คือผูพักอาศัยในสถานท่ีพักอาศัยประเภทตาง ๆ ท้ังคอนโดมิเนียม อพารตเมนต และหอพัก ในเขตบางซื่อ กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยาง
จํานวน 347 คน คัดเลือกดวยวิธีการสุมแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เก็บขอมูลระหวางเดือนมกราคม  
ถึง มีนาคม พ.ศ. 2569 
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เคร่ืองมือวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ 
เครื่องมือวิจัยคือแบบสอบถาม ประกอบดวย 3 สวน ไดแก (1) ขอมูลสวนตัว (2) ตัวแปรหลัก วัดดวย Likert Scale 5 ระดับ 

ครอบคลมุคุณคาท่ีรับรูดานอารมณ 6 ขอ คุณคาท่ีรับรูดานราคา 5 ขอ คุณภาพการใหบริการ 5 ขอ และความพึงพอใจ 5 ขอ (3) ความ
ตั้งใจบอกตอ 5 ขอ แบบสอบถามผานการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยผูเช่ียวชาญ 3 ทาน ไดคา IOC ≥ 0.67 ในทุกขอ และผาน
การทดสอบ Pilot Test กับกลุมตวัอยาง 33 คน ไดคาความเช่ือมั่น Cronbach’s Alpha รวม .98 ซึ่งสูงกวาเกณฑท่ียอมรับไดท่ี .70 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม PSPP โดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เพ่ืออธิบายลักษณะกลุมตัวอยางและระดับความคิดเห็น และใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิจัย 
ลักษณะทางประชากรศาสตร 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 59.9) อายุ 20–30 ป (รอยละ 33.4) สถานภาพโสด (รอยละ 51.3) มีอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน (รอยละ 28.2) และมีรายไดตอเดือน 10,001–30,000 บาท (รอยละ 49.0) สะทอนใหเห็นวากลุมผูพัก
อาศัยหลักในเขตบางซื่อเปนกลุมวัยทํางานตอนตนท่ีมีรายไดปานกลาง รายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1  
ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง (N = 347) 
 

ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ 

หญิง 208 59.9 

ชาย 139 40.1 

อายุ 

นอยกวา 20 ป 36 10.4 

20–30 ป 116 33.4 

31–40 ป 97 28.0 

41–50 ป 52 15.0 

มากกวา 50 ป 46 13.3 

สถานภาพ 

โสด 178 51.3 

สมรส 152 43.8 

หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 17 4.9 

อาชีพ 

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 98 28.2 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 94 27.1 

นักเรียน/นักศึกษา 90 25.9 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 45 13.0 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 
 

ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง จํานวน (คน) รอยละ 

อื่น ๆ 20 5.8 

รายไดตอเดือน 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 88 25.4 

10,001–30,000 บาท 170 49.0 

30,001–50,000 บาท 57 16.4 

มากกวา 50,000 บาท 32 9.2 

 
ระดับความคิดเห็นตอตัวแปรท่ีศึกษา 

ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูพักอาศัยตอตัวแปรทุกดานอยูในระดับ “มาก” โดยคุณคาท่ีรับรูดานอารมณมีคาเฉลีย่
สูงสุด (M = 3.97, SD = .54) ประเด็นท่ีผูพักอาศัยใหความสําคญัสงูสุดคือ ความสะดวกสบายของสถานท่ีพักอาศัย (M = 4.01) และการ
ใหความชวยเหลือของผูจัดการหอพัก (M = 4.00) คุณคาท่ีรับรูดานราคา (M = 3.97, SD = .58) ผูพักอาศัยเห็นวาราคามีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับสถานท่ีอ่ืนในบริเวณใกลเคียง (M = 3.86) คุณภาพการใหบริการ (M = 3.89, SD = .53) โดยทําเลท่ีตั้งไดรับการประเมิน
สูงสุด (M = 4.11) และความพึงพอใจ (M = 3.87, SD = .51) โดยภาพรวมผูพักอาศัยมีความพึงพอใจสูงตอการตอบสนองความคาดหวัง 
(M = 3.98) สวนความตั้งใจบอกตอ (M = 3.88, SD = .61) ผูพักอาศัยมีแนวโนมพูดถึงประสบการณท่ีดีใหผูอ่ืนในเชิงบวกมากท่ีสุด (M 
= 3.97) สรุปคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของแตละตัวแปรแสดงดังตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2  
คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีศึกษา (N = 347) 
 

ตัวแปร M SD ระดับความคิดเห็น 

คุณคาท่ีรับรูดานอารมณ 3.97 .54 มาก 

คุณคาท่ีรับรูดานราคา 3.97 .58 มาก 

คุณภาพการใหบริการ 3.89 .53 มาก 

ความพึงพอใจ 3.87 .51 มาก 

ความต้ังใจบอกตอ 3.88 .61 มาก 

 
ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
 ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคณู (R = .81, R² = .66, F = 163.10, p < .001) ซึ่งหมายความวาตัวแปร
อิสระท้ังสีร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจบอกตอไดถึงรอยละ 66 
 
ตารางท่ี 3  
ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคณู (N = 347) 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta (β) t Sig. 

คุณคาท่ีรับรูดานอารมณ .64 .19 .20 3.42 .001 

คุณคาท่ีรับรูดานราคา -.01 .05 -.01 -.12 .903 
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ตารางท่ี 3 (ตอ) 
 

ตัวแปร B Std. Error Beta (β) t Sig. 

คุณภาพการใหบริการ .28 .06 .24 4.29 .000 

ความพึงพอใจ .52 .07 .44 7.86 .000 

หมายเหตุ: R = .81, R² = .66, F = 163.10, p < .001 

 

 ผลการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความตั้งใจบอกตอมากท่ีสุด (β = .44, p < .001) รองลงมาคือคุณภาพการ

ใหบริการ (β = .24, p < .001) และคุณคาท่ีรับรูดานอารมณ (β = .20, p = .001) ตามลําดับ ในขณะท่ีคุณคาท่ีรับรูดานราคาไมมี

อิทธิพลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (β = -.01, p = .903) 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 4  
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน Beta Sig. ผล 

H1: คุณคาท่ีรับรูดานอารมณ มีอิทธิพลตอความต้ังใจบอกตอ .20 .001 ยอมรับ 

H2: คุณคาท่ีรับรูดานราคา มีอิทธิพลตอความต้ังใจบอกตอ -.01 .903 ปฏิเสธ 

H3: คุณภาพการใหบริการ มีอิทธิพลตอความต้ังใจบอกตอ .24 .000 ยอมรับ 

H4: ความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอความต้ังใจบอกตอ .44 .000 ยอมรับ 

 
สรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยน้ียืนยันวาปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจบอกตอของผูพักอาศัยในเขตบางซื่อ เรียงลําดับจากมากไปนอยไดแก ความพึงพอใจ 

(β = .44) คุณภาพการใหบริการ (β = .24) และคุณคาท่ีรับรูดานอารมณ (β = .20) ในขณะท่ีคุณคาดานราคาไมมีนัยสําคัญ โดยโมเดล
อธิบายความแปรปรวนไดถึงรอยละ 66 นับเปนนัยสําคัญทางวิชาการท่ีเพ่ิมองคความรูในบริบทท่ีพักอาศัยเขตเมืองท่ีกําลังพัฒนา และมี
นัยเชิงปฏิบัติสําหรับผูประกอบการในการวางกลยุทธ 

โดยภาพรวม ผลการศึกษาช้ีใหเห็นวาการสรางความตั้งใจบอกตอในธุรกิจท่ีพักอาศัยมิไดข้ึนอยูกับปจจัยดานราคาเปนหลัก 
อีกตอไป แตข้ึนอยูกับคุณภาพของประสบการณโดยรวมท่ีผูพักอาศัยไดรับ ท้ังในมิติของความพึงพอใจ คุณภาพการใหบริการ และคุณคา
ทางอารมณ ผลการวิจัยน้ีจึงเปนขอมูลเชิงประจักษท่ีสนับสนุนแนวคิดเศรษฐกิจฐานประสบการณในบริบทธุรกิจท่ีพักอาศัย และสามารถ
นําไปเปนแนวทางอางอิงสําหรับการวิจัยและการบริหารจัดการท่ีพักอาศัยในพ้ืนท่ีเขตเมืองอ่ืน ๆ ท่ีมีลักษณะใกลเคียงกันได 
 
การอภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจเปนปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลสูงสุดตอความตั้งใจบอกตอ (β = .44) ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี 
การยืนยันความคาดหวังของ Oliver (1980) และ Westbrook (2000) ท่ีช้ีวาความพึงพอใจทําหนาท่ีเปนภาวะทางอารมณเชิงบวก 
ท่ีขับเคลื่อนพฤติกรรมการสื่อสาร และสอดคลองกับงานวิจัยของ อธิษฐาน สิริสุทธิ (2562) และ Siripipatthanakul (2021) ท่ียืนยัน
ความพึงพอใจในฐานะกลไกหลักของการบอกตอในธุรกิจบริการ ในบริบทเขตบางซื่อท่ีผูพักอาศัยสวนใหญเปนวัยทํางาน ความพึงพอใจ
โดยรวมท่ีไดรับจากการพักอาศัยจะถูกแปรเปนแรงผลักดันเชิงพฤติกรรมในการถายทอดประสบการณบนสื่อออนไลนและในวงสังคม 

ผลลัพธดังกลาวยังสอดคลองกับขอคนพบของ Han (2021) ท่ีพบวาความพึงพอใจทําหนาท่ีเปนตัวแปรสงผาน (Mediator)  
ท่ีสําคัญระหวางคุณคาท่ีรับรูกับความตั้งใจบอกตอ สะทอนใหเห็นวาความพึงพอใจไมไดเปนเพียงผลลัพธปลายทางของการรับบริการ  
แตยังเปนกลไกเช่ือมโยงท่ีถายทอดอิทธิพลของปจจัยอ่ืน ๆ ไปสูพฤติกรรมการบอกตอดวย ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับ 
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การบริหารจัดการความพึงพอใจของผูพักอาศัยอยางเปนระบบและตอเน่ือง มิใชพิจารณาเพียงจุดใดจุดหน่ึงของประสบการณการพัก
อาศัยเทาน้ัน 

คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจบอกตอ (β = .24) สอดคลองกับ Zeithaml และคณะ (1996) และงานวิจัย
ของเสาวณีย คงเจริญพร และชลธิศ ดาราวงษ (2564) โดยเฉพาะทําเลท่ีตั้งท่ีไดรับคะแนนสูงสุด (M = 4.11) ซึ่งเช่ือมตอกับระบบขนสง
มวลชนของสถานีกลางบางซื่อ ถือเปน “หลักฐานเชิงประจักษ” ท่ีผูพักอาศัยใชเปนเหตุผลนํ้าหนักพอในการแนะนําท่ีพักใหบุคคลอ่ืน 

คุณคาท่ีรับรูดานอารมณมีอิทธิพลตอความตั้งใจบอกตอ (β = .20) สอดคลองกับ PERVAL Scale ของ Sweeney และ 
Soutar (2001) และแนวคิดของ Berger (2025) ท่ีอธิบายวาภาวะอารมณเชิงบวกในระดับสูงเปนแรงขับเคลื่อนใหเกิดการสงตอ
ประสบการณเพ่ือสรางปฏิสัมพันธทางสังคม ความรูสึกผอนคลายและความเปนสวนตัวทําใหผูพักอาศัยเปลี่ยนจากผูใชบริการท่ัวไปเปน 
“ผูสนับสนุน” ท่ียินดีปกปองภาพลักษณของท่ีพัก 

คุณคาท่ีรับรูดานราคาไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญ (β = -.01, p = .903) ซึ่งอธิบายไดดวยทฤษฎีปจจัยสองระดับของ 
Chowdhary และ Prakash (2005) ท่ีช้ีวาราคาทําหนาท่ีเปน “ปจจัยพ้ืนฐาน” ท่ีผูบริโภคคาดหวังอยูแลว แตไมใชปจจัยท่ีสรางความ
แตกตางเชิงกลยุทธพอท่ีจะกระตุนพฤติกรรมบอกตอ ผลน้ีบงช้ีวาในพ้ืนท่ีแขงขันสูงอยางเขตบางซื่อ ราคาท่ีเหมาะสมเปนเพียงเง่ือนไข
เขาสูตลาด มิใชตัวขับเคลื่อนการบอกตอ 
 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
(1) มุงยกระดับความพึงพอใจโดยรวม: สราง “ความประทับใจท่ีเหนือความคาดหวัง” ดวยระบบบริการหลังการขายท่ีรวดเร็ว 

และสภาพแวดลอมท่ีสงเสริมคุณภาพชีวิต (2) ใชจุดแข็งเชิงพ้ืนท่ีเปนเครื่องมือสื่อสาร: ตอกย้ําความไดเปรียบดานทําเลท่ีตั้งใกลระบบ
ขนสงมวลชน เพ่ือสรางความมั่นใจใหผูพักอาศัยกลาแนะนําตอ (3) สรางมูลคาเพ่ิมดานอารมณ: ออกแบบพ้ืนท่ีสวนกลางและบริการท่ี
เนนความเปนสวนตัวและความผอนคลาย เพ่ือสรางความผูกพันทางจิตวิทยาระยะยาว (4) ปรับกลยุทธจากราคาสูคุณคา: หยุดแขงขัน
ดวยสงครามราคา และมุงสรางคุณคาท่ีผูพักอาศัยรูสึกวาเกินความคาดหวัง 

ขอจํากัดและแนวทางวิจัยในอนาคต 
 งานวิจัยน้ีจํากัดเฉพาะเขตบางซื่อ ใชการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก และเปนการศึกษาแบบ Cross-sectional 
งานวิจัยในอนาคตควรขยายพ้ืนท่ีศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบระหวางเขต เพ่ิมตัวแปรอยางภาพลักษณแบรนด (Brand Image) และความ
ไววางใจ (Trust) และใชโมเดลสมการโครงสราง (SEM) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุท่ีซับซอนยิ่งข้ึน 
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