
25 สิงหาคม 2563 / 17 มีนาคม 2564 / 21 กรกฎาคม 2564
25 August 2020 / 17 March 2021 / 21 July 2021

 
 

1 

โมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าต่อความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าในมุมมองลูกค้า
ชาวจีนที่ใช้บริการโรงแรมบูติค 

Modelling the Influence of the Perceived Value on Trust and Customer 
Loyalty of Chinese Perspective in Boutique Hotel 

 
นิมิต  ซุ้นสั้น 

คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต 
21 หมู่ 6 ตำบลรัษฎา อำเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต 83000 

Nimit  Soonsan 
Faculty of Management Science, Phuket Rajabhat University 

21 Moo 6, Ratsada, Muang, Phuket, 83000 
Email : nimit.s@pkru.ac.th 

________________________________________________________________________________ 
 

บทคัดย่อ 
  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าต่อความไว้วางใจและความภักดี
ของลูกค้า โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณที่เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการโรงแรมบูติคในจังหวัดภูเก็ต 
จำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา และใช้สถติิการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพ่ือ
ทดสอบข้อมูล ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจและมีอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าผ่านความพึงพอใจ และความไว้วางใจ นอกจากนั้นความไว้วางใจมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า โดยผลการศึกษาครั้งนี้สามารถทำให้นักการตลาดสามารถสร้างการรับรู้คุณค่า 
และทำให้ผู้ใช้บริการรู้สึกไว้วางใจเพ่ือที่จะกำหนดแนวทางให้ผู้ใช้บริการมีความภักดีต่อโรงแรม 
 
คำสำคัญ : การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ ความภักดี โรงแรมบูติค 

 
Abstract 
  This study aims to propose relationship between perceived value, trust and satisfaction 
in predicting customer loyalty. Quantitative method was used in this study, and 400 customers 
were conducted by questionnaire with quota sampling at boutique hotels in Phuket.  A data 
was tested by structural equation modeling statistic.  The result showed that perceived 
value had directly affected on trust. Moreover, it had indirectly affected on customer loyalty 
mediated by trust.  In addition, trust had directly affected on customer loyalty.  These results 
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could help marketers to develop perceived value and enhance customers’  perception of 
trust.  On the other hand, the marketers could create the great guideline to attract customer 
loyalty. 
 
Keywords : Perceived value, Trust, Loyalty, Boutique hotel 
 
บทนำ 
  ความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) เป็นพฤติกรรมที่แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ลูกค้าและโรงแรม (Kandampully, Zhang, & Bilgihan, 2015) ซึ ่งความภักดีของลูกค้าช่วยให้โรงแรม
สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมให้กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง (So et al., 2013) ลูกค้ามีการจับจ่ายสินค้าหรือ
บริการจำนวนมากขึ ้น ความตั ้งใจจะจ่ายเพิ ่มสู งขึ ้น และไม่เล ือกใช้ส ินค้าหรือบริการของคู ่แข่งขัน 
(Evanschitzky et al., 2012) แต่อย่างไรก็ตามการศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยที่หลากหลายที่ส่งผล
ต่อความภักดีของลูกค้า (Cantallops & Salvi, 2014; Lovelock & Wirtz, 2011) โดยเฉพาะโรงแรมต้อง
คำนึงถึงคุณค่าที่นำส่งไปยังลูกค้าเพื ่อพัฒนากลยุทธ์ที ่ช่วยสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ (Gronroos & 
Ravald, 2011) ซึ่งผู้บริหารจำเป็นต้องนำเสนอคุณค่าไปยังลูกค้าผ่านผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ เช่น ห้องพัก 
ห้องอาหาร สิ่งอำนวยความสะดวก เป็นต้น (Ashton, Scott, Solnet, & Breakey, 2010; Jamal, Othman, 
& Muhammad, 2011) งานวิจัยก่อนหน้านี้ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้าเป็นปัจจัยลำดับแรกที่ทำให้
ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์และเกิดทัศนคติที่ดีต่อโรงแรม (Kuo, Chang, Cheng, & Lai, 2013) หากลูกค้ารับรู้คุณค่า
ที่ดี ย่อมทำให้ลูกค้ามีพฤติกรรมที่จะภักดีต่อโรงแรมเช่นกัน (Ramanathan & Ramanathan, 2011)  
  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในปัจจุบันที่ต้องการได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง การ
บริการที่มีเอกลักษณ์และตอบสนองต่อความต้องการส่วนบุคคลได้มากยิ่งขึ้น ทำให้รูปแบบการเดินทางของ
นักท่องเที่ยวมีความเปลี่ยนแปลง (Rogerson, 2010) โรงแรมจึงต้องพัฒนาหรือปรับปรุงเกี่ยวกับการตกแต่ง 
การออกแบบ และการบริการที่มีเอกลักษณ์เพ่ือส่งมอบคุณค่าให้แก่กลุ่มเป้าหมาย และทำให้เกิดความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน ซึ่งเรียกว่าโรงแรมกลุ่มนี้ว่า “โรงแรมบูติค (Boutique hotel)” (Henderson, 2011) ทั้งนี้
โรงแรมบูติคเป็นการสร้างสรรค์ทางเลือกหนึ่งเพื่อทำให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือกที่พักสำหรับการเ ดินทาง 
จากการออกแบบบริการอย่างมีเอกลักษณ์ และเติมเต็มความต้องการส่วนบุคคลได้ดีมากขึ ้น (Assaf, 
Josiassen, Cvelbar, & Woo, 2015) แต่อย่างไรก็ตามการรักษาลูกค้าในระยะยาวจำเป็นตรวจสอบคุณค่าที่
ส่งมอบไปยังลูกค้า เพ่ือรักษาความสัมพันธ์อย่างยั่งยืนกับลูกค้าเพ่ือช่วยให้โรงแรมสามารถดำเนินธุรกิจต่อไปได้
เช่นเดียวกัน การทบทวนวรรณกรรมในอดีตที่เกี่ยวข้องแสดงให้เห็นถึงงานวิจัยเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยต่าง ๆ แต่อย่างไรก็ตามการตรวจสอบอิทธิพลระหว่างการรับรู้คุณค่าต่อความไว้วางใจและความภักดีของ
ลูกค้าในบริบทของโรงแรมบูติคยังคงมีจำนวนจำกัด ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงต้องการนำเสนอความสัมพันธ์
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ระหว่างตัวแปรที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าสำหรับโรงแรมบูติค อีกทั้งข้อค้นพบครั้งนี้สามารถทำให้ผู้บริหาร
สามารถประยุกต์ไปสู่การกำหนดแนวทางในแผนการปฏิบัติของโรงแรมได้อย่างเหมาะสม  

 
วัตถุประสงค์ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าต่อความไว้วางใจและความภัก ดี
ของลูกค้าในโรงแรมบูติค 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

โรงแรมบูติค (Boutique hotel) 
โรงแรมบูติค เป็นการปรับรูปแบบการบริหารโรงแรมสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้า

ที่ต้องการได้รับประสบการณ์ที่แปลกใหม่ และการบริการที่เข้าถึงไลฟ์สไตล์ (Life style) ของการดำเนินชีวิต 
(Henderson, 2011; Mcintosh & Siggs, 2005) ซึ่งโรงแรมบูติคต้องมีบรรยากาศ การออกแบบ และการ
ตกแต่งมีความเป็นเอกลักษณ์ รวมถึงลักษณะของการบริการที่เป็นเลิศ มีการเอาใจใส่ส่วนบุคคลเพ่ือตอบสนอง
ต่อกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีคุณภาพ โดยบริการรวมไปถึงอาหาร ห้องพัก พนักงาน การจัดการที่เป็น
มิตรเพ่ือทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงการต้อนรับที่ดี (Rogerson, 2010) การบริการที่เป็นเลิศ บรรยากาศ การออกแบบ 
และการตกแต่งที่โดดเด่น (Rogerson & Kotze, 2011) มีความเป็นเอกลักษณ์ และให้ประสบการณ์ตามความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว (Henderson, 2011; McNeill, 2009; Teo & Chang, 2009) 

ความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) 
  ความภักดีของลูกค้าเป็นแนวคิดเพื่อรักษาความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและลูกค้าให้เกิดขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งความภักดีช่วยเพิ่มความมั่นคงของการดำเนินธุรกิจและเกิดประโยชน์ต่อองค์กรในระยะยาว 
(Kandampully et al., 2015) นอกจากนั้นลูกค้าที่มีความภักดีทำให้ธุรกิจสามารถประหยัดงบประมาณ
ทางการตลาด รักษาส่วนแบ่งทางการตลาด และกำหนดราคาของสินค้าและบริการได้อย่างเหมาะสม (Kozak 
& Decrop, 2009) ทั้งนี้ความภักดีเป็นความผูกพันอย่างลึกซึ้งเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการซ้ำ บางครั้งลูกค้าอาจจะ
เผชิญกับสถานการณ์ทำให้เกิดความลังเลใจที่อาจจะเปลี่ยนความต้องการไปใช้สินค้าหรือบริการอื่น ๆ แต่
ลูกค้าก็ยังคงตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการเดิมซ้ำอีกครั้ง (Kotler & Keller, 2012; Oliver, 2015) 
ลูกค้าที่มีความภักดีต่อโรงแรมย่อมแสดงพฤติกรรมด้วยการกลับมาใช้บริการซ้ำ การแนะนำการบอกต่อเชิง
บวก เต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้น หรือความตั้งใจจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการจากคู่แข่งขันของธุรกิจน้อยลง  
(Evanschitzky et al., 2012; Kandampully et al., 2015; So, King, Sparks, & Wang, 2013)  

ความไว้วางใจ (Trust) 
ความไว้วางใจช่วยอธิบายให้เข้าใจความสัมพันธ์ของพฤติกรรมลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ (Han & Hyun, 

2015; Martinez & Rodriguez del Bosque, 2013; Wu, Cheng, & Ai, 2018) แนวคิดเก ี ่ยวกับความ
ไว้วางใจแสดงให้เห็นว่าโรงแรมควรให้ความตระหนักถึงความซื่อสัตย์และความเชื่อมั่นที่มีต่อลูกค้า (Ladhari & 

211             
ปที่ 14 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2565) วารสาร ธุรกิจปริทัศน
Volume 14 Number 2 (July - December 2022) Business Review



 
 

4 

Michaud, 2015) สอดคล้องกับแนวคิดของ Morgan and Hunt (1994) โดยบุคคลจะมีความไว้วางใจ เมื่อมี
ความเชื่อมั่นต่อการแลกเปลี่ยนอย่างซื่อสัตย์กับอีกฝ่ายหนึ่ง สำหรับการศึกษาความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อ
โรงแรมแสดงให้เห็นว่า หากลูกค้ามีความไว้วางใจต่อโรงแรม ย่อมทำให้ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรมด้วย 
(Ladhari & Michaud, 2015) ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ทำให้ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และโรงแรมมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น (Martinez, 2015) 

งานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่าการประเมินความไว้วางใจของลูกค้ามีความซับซ้อน จึงต้องใช้วิธีการ
วัดที่มีความเหมาะสม (Nunkoo & Gursoy, 2016) ความไว้วางใจของลูกค้าสามารถพิจารณาถึงการบริการ
ของพนักงาน การสร้างความมั่นใจแก่ลูกค้า และความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า (Han & Hyun, 2015; M. Kim & Qu, 
2012; Martinez & Rodriguez del Bosque, 2013; Wu et al., 2018) สอดคล้องกับการศึกษาของ Lee 
and Back (2010) พบว่าลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมห้าดาวพิจารณาความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นของโรงแรม 
จึงทำใหลู้กค้าเกิดความไว้วางใจ เช่นเดียวกับการศึกษาของ Choi, Jang, and Kandampully (2015) อธิบาย
ว่าลูกค้ามีความไว้วางใจต่อโรงแรม เมื่อโรงแรมทำให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่น และเชื่อได้ว่าโรงแรมสามารถบริการ
ได้ตามความคาดหวังของลูกค้า นอกจากนั้นการพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจและพฤติกรรมใน
อนาคตของลูกค้าที่ตั้งใจแสดงออก แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าที่มีความไว้วางใจ ย่อมทำให้มีความพึงพอใจสูงข้ึน 
และมีความภักดีต่อโรงแรมเช่นเดียวกัน (Chang, 2013; Choi et al., 2015; M. Kim & Qu, 2012; Martinez, 
2015) ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงกำหนดสมมติฐาน ได้แก่ 

สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
 การรับรู้คุณค่า (Perceived value) 

การรับรู้คุณค่าเป็นการประเมินโดยภาพรวมจากอรรถประโยชน์ที่ลูกค้า ได้รับจากสินค้าหรือบริการ 
(Ramseook-Munhurrun, Seebaluck, & Naidoo, 2015; Zeithaml, 1988) ทั้งนี้โรงแรมแต่ละแห่งมีการ
ส่งมอบสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน จึงทำให้คุณค่าที่ลูกค้าได้รับแตกต่างกัน (Gallarza, Arteaga, Del 
Chiappa, & Gil-Saura, 2015; Ryu, Lee, & Gon Kim, 2012) ซ่ึงคุณค่าท่ีโรงแรมส่งมอบให้แก่ลูกค้าประเมิน
ได้จากคุณภาพของสินค้าและบริการ ราคาของโรงแรม (H. J. Kim, Park, Kim, & Ryu, 2013) สิ่งอำนวยความ
สะดวก สิ่งดึงดูดใจ รวมถึงการได้เรียนรู้สิ่งแปลกใหม่ (Ozturk & Qu, 2008)  

การศึกษาที่ผ่านมาชี้ให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน เมื่อลูกค้า
รับรู้คุณค่าสูงขึ้น ย่อมทำให้ไว้วางใจสูงขึ้น (He, Li, & Harris, 2012) นอกจากนั้นความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า
และโรงแรม จำเป็นต้องให้ความสำคัญเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า Chen and Hu 
(2010) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้า พบว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้า
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่งการศึกษาของ Ryu et al. (2012) ได้สนับสนุนผลลัพธ์ดังกล่าวเช่นเดียวกัน 
โดยอธิบายว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการแสดงออกพฤติกรรมในอนาคตของลูกค้า โดยการรับรู้คุณค่าของ
ลูกค้าในโรงแรมหรืออุตสาหกรรมบริการที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าและพฤติกรรมในอนาคตแสดงออก
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ด้วยความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง การบอกต่อเชิงบวก และการแนะนำแก่บุคคลอื่น ๆ ดังนั้นการศึกษา
ครั้งนี้จึงกำหนดสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวสัญชาติจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต จาก
สถิติของกรมการท่องเที่ยว (2561) มีจำนวนทั้งสิ้น 2,537,995 คน เป็นกลุ่มที่เดินทางกับบริษัททัวร์ (Group 
Inclusive Tour; GIT) และเดินทางด้วยตนเอง (Free Individual Traveler; FIT) ดังนั้นผู้วิจัยจึงกำหนดกรอบ
ตัวอย่างเพื ่อพิจารณาให้มีความเหมาะสมถูกต้องตรงกับปัญหาที่ต้องการศึกษา จึงเลือกศึกษาเฉพาะ
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เดินทางด้วยตนเอง ซึ่งเป็นกลุ่มที่สามารถตัดสินใจเลือกที่พักได้ด้วยตนเอง การเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ติดต่อไปยังโรงแรมบูติคในจังหวัดภูเก็ตที่ตรงตามข้อกำหนดของงานวิจัยเพื่อขอความร่วมมือในการ
ดำเนินการวิจัย โดยมีโรงแรมที่อนุญาตให้เก็บข้อมูลจำนวน 4 แห่ง ทั้งนี้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างสำหรับ
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกแบบโควตา แบ่งการเก็บข้อมูลจากโรงแรมแห่งละ 125 ชุด ซึ่งเก็บข้อมูลหลังจาก
ลูกค้าใช้บริการโรงแรมเสร็จสิ้นที่อยู่ในระหว่างขั้นตอนการเช็คเอ้าท์ (Check- out) และกำหนดคุณสมบัติ 
(Control characteristics of interest) ในการเก็บข้อมูลของแต่ละโรงแรม โดยนักท่องเที ่ยวที ่เดินทาง
ท่องเที่ยวด้วยกันจะเก็บข้อมูลเพียงแค่ชุดเดียว เพ่ือสามารถสะท้อนถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมบูติค
ในจังหวัดภูเก็ตได้อย่างเหมาะสม ทั้งน้ีผู ้เข้าพักจะได้อ่านแบบสอบถามและตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
สำหรับการเก็บข้อมูลจำนวน 500 ชุด ได้รับกลับคืนมาจำนวน 414 ชุด เมื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
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ด้วยความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง การบอกต่อเชิงบวก และการแนะนำแก่บุคคลอื่น ๆ ดังนั้นการศึกษา
ครั้งนี้จึงกำหนดสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า 
สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวสัญชาติจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต จาก
สถิติของกรมการท่องเที่ยว (2561) มีจำนวนทั้งสิ้น 2,537,995 คน เป็นกลุ่มที่เดินทางกับบริษัททัวร์ (Group 
Inclusive Tour; GIT) และเดินทางด้วยตนเอง (Free Individual Traveler; FIT) ดังนั้นผู้วิจัยจึงกำหนดกรอบ
ตัวอย่างเพื ่อพิจารณาให้มีความเหมาะสมถูกต้องตรงกับปัญหาที่ต้องการศึกษา จึงเลือกศึกษาเฉพาะ
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เดินทางด้วยตนเอง ซึ่งเป็นกลุ่มที่สามารถตัดสินใจเลือกที่พักได้ด้วยตนเอง การเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ติดต่อไปยังโรงแรมบูติคในจังหวัดภูเก็ตที่ตรงตามข้อกำหนดของงานวิจัยเพื่อขอความร่วมมือในการ
ดำเนินการวิจัย โดยมีโรงแรมที่อนุญาตให้เก็บข้อมูลจำนวน 4 แห่ง ทั้งนี้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างสำหรับ
การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกแบบโควตา แบ่งการเก็บข้อมูลจากโรงแรมแห่งละ 125 ชุด ซึ่งเก็บข้อมูลหลังจาก
ลูกค้าใช้บริการโรงแรมเสร็จสิ้นที่อยู่ในระหว่างขั้นตอนการเช็คเอ้าท์ (Check- out) และกำหนดคุณสมบัติ 
(Control characteristics of interest) ในการเก็บข้อมูลของแต่ละโรงแรม โดยนักท่องเที ่ยวที ่เดินทาง
ท่องเที่ยวด้วยกันจะเก็บข้อมูลเพียงแค่ชุดเดียว เพ่ือสามารถสะท้อนถึงการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมบูติค
ในจังหวัดภูเก็ตได้อย่างเหมาะสม ทั้งน้ีผู ้เข้าพักจะได้อ่านแบบสอบถามและตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
สำหรับการเก็บข้อมูลจำนวน 500 ชุด ได้รับกลับคืนมาจำนวน 414 ชุด เมื่อตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
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แบบสอบถาม มีจำนวนคงเหลือ 400 ชุด ซึ่งมีจำนวนเพียงพอต่อการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงการสร้าง 
(Structural equation model analysis) (Hair, Anderson, Babin, & Anderson, 2014)  
  เครื่องมือสำหรับการศึกษาครั้งนี้คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วน
บุคคล จำนวน 7 ข้อ ตอนที่ 2 การรับรู้คุณค่า จำนวน 5 ข้อ โดยดัดแปลงข้อคำถามจากการศึกษาในอดีตของ 
H. J. Kim et al. (2013) และ Lien, Wen, Huang, and Wu (2015) และ Prebensen and Xie (2017) 
ตอนที่ 3 ความไว้วางใจ จำนวน 6 ข้อ โดยดัดแปลงข้อคำถามจากการศึกษาของ Lien et al. (2015) และ 
Martinez and Rodriguez del Bosque (2013) และ ตอนที่ 4 ความภักดีของลูกค้า จำนวน 6 ข้อ โดย
ดัดแปลงข้อคำถามจากการศึกษาของ Jin, Line, and Merkebu (2016b) และ Martinez (2015) ซึ่งลักษณะ
คำถามตอนที่ 2-4 จะเป็นแบบให้เลือกตอบแบบลิเคิร์ท (Likert scale) (ระดับ 6 หมายถึง มากที่สุด ระดับ 5 
หมายถึง มาก ระดับ 4 หมายถึง ค่อนข้างมาก ระดับ 3 หมายถึง ค่อนข้างน้อย ระดับ 2 หมายถึง น้อย และ 
ระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด) ทั้งนีผู้้วิจัยได้ใช้วิธีการแปลกลับ (Translated back) เพ่ือพัฒนาแบบสอบถาม  
  การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้สถิติบรรยายเพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและลักษณะของ
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสังคมศาสตร์  ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี ่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนั้นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirm factor analysis) เพ่ือ
ตรวจสอบความกลมกลืนของปัจจัยต่าง ๆ โดยการประมาณค่าพารามิเตอร์ ด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด 
(Maximum likelihood) แล้วจึงวิเคราะห์ด้วยสถิติโมเดลสมการโครงสร้าง เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธ์ตาม
สมมติฐานของการวิจัยด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ 
 
ผลการศึกษา 
  กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็นสัดส่วน 58.8 ต่อ 41.2 มี
อายุระหว่าง 28 – 37 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมา 18 – 27 ปี และ 38 – 47 ปี ตามลำดับ ซึ่งมี
สถานภาพสมรสมากกว่าโสด คิดเป็นสัดส่วน 68 ต่อ 32 และมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 59.0 รองลงมาต่ำกว่าปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี นอกจากนั้นนักท่องเที่ยวมีอาชีพธุรกิจส่วนตัว
หรือเจ้าของกิจการ มากที่สุดคิดเป็น ร้อยละ 31.5 รองลงมา ได้แก่  พนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการหรือ
รัฐวิสาหกิจ เกษียณอายุ และพนักงานบัญชี ตามลำดับ โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 12,000 หยวน คิด
เป็นร้อยละ 33.25 รองลงมาได้แก่ 6,001 – 8,000 หยวน 10,001 – 12,000 หยวน และ 8,001 – 10,000 
หยวน ตามลำดับ  
 
ตารางท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร ์

ลักษณะประชากรศาสตร์ จำนวน (400 คน) ร้อยละ 
เพศ 
หญิง 235 58.8 
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ตารางท่ี 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
ลักษณะประชากรศาสตร์ จำนวน (400 คน) ร้อยละ 

ชาย 165 41.2 
อายุ 
18 - 27 ปี 102 25.5 
28 - 37 ปี 232 58.0 
38 - 47 ปี 66 16.5 
สถานภาพสมรส 
สมรส 272 68.0 
โสด 128 32.0 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
ต่ำกว่าปริญญาตรี 126 31.5 
ปริญญาตรี 236 59.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 38 9.5 
อาชีพ 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 126 31.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 109 27.25 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 79 19.75 
อาชีพอิสระ 66 16.5 
พนักงานบัญชี 20 5 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
6,001 – 8,000 หยวน 99 24.75 
8,001 – 10,000 หยวน 78 19.5 
10,001 – 12,000 หยวน 90 22.5 
12,000 หยวนขึ้นไป 133 33.25 
ภูมิลำเนา 
จีนแผ่นดินใหญ่ (ยกเว้นปักกิ่ง) 375 93.75 
ปักก่ิง 19 4.75 
ฮ่องกง 4 1 
มาเก๊า 2 0.5 
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  การตรวจสอบโมเดลการวัด 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันยืนยันเป็นขั้นตอนการตรวจสอบเครื่องมือที่นำมาศึกษาเพื่อลด
ความคลาดเคลื่อนในการวัด (Measurement error) การศึกษาครั้งนี้มีทั้งหมด 3 องค์ประกอบ ประกอบด้วย 
ด้านการรับรู้คุณค่า ด้านความไว้วางใจ และด้านความภักดีของลูกค้า ซึ่งได้ทำการทดสอบโมเดลการวัดพบว่า 
2 = 342.447, p-value < .001, df = 116, 2/df = 2.95, RMSEA = 0.071, CFI = 0.924, TLI = 0.911, 
SRMR = 0.044 ทั้งนี้ค่า 2 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่อย่างไรก็ตามสามารถที่จะยอมรับให้ค่าสถติิ
ไคสแควร์มีนัยสำคัญทางสถิติ เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีจำนวนมากกว่า 210 คน และมีตัวแปรสังเกตได้ ระหว่าง 12 
ถึง 30 ตัวแปร และพิจารณาควบคู่กับค่า 2/df ที่ต้องมีค่าระหว่าง 1 ถึง 3 จึงจะยอมรับได้ว่าข้อมูลมีความ
สอดคล้อง (Hair et al., 2014, p. 668) นอกจากนั้น ค่าดัชนี RMSEA ที่ถือว่าตัวแบบมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลควรอยู่ระหว่าง 0.03 – 0.08 ค่าดัชนี SRMR ที่น้อยกว่า 0.6 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ค่าดัชนี CFI  
ไม่ควรต่ำกว่า 0.92 และค่าดัชนี TLI ควรมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.90 จึงสรุปได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
  ตารางที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ดังนี้ องค์ประกอบที่ 1 ด้านการรับรู้คุณค่า ทั้ง 5 ข้อ
คำถามมีค่าน้ำหนักมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.64 – 0.72 ต่อมาองค์ประกอบ ที่ 2 ด้านความไว้วางใจ พบว่าทั้ง 6 
ข้อคำถามมีค่าน้ำหนักมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.69 – 0.82 และองค์ประกอบที่ 3 ด้านความภักดีของลูกค้า 
พบว่า ทั้ง 6 ข้อคำถามมีค่าน้ำหนักมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.62 - 0.79 ส่วนค่าแอลฟ่าครอนบัค มีค่าระหว่าง 
0.80 – 0.90 มีค่ามากกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรมีค่าความเที่ยงที่ดี ส่วนค่าตรวจสอบความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability; CR) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.80 – 0.90 ซึ่งสูงกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าคำถาม
ชี้วัดทุกข้อมีความเที่ยงเชิงโครงสร้างที่ดีเช่นเดียวกัน (Carmines & Zeller, 1988; Hair et al., 2014) ในการ
ตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า (Convergence validity) โดยค่าสกัดความแปรปรวนเฉลี่ย (Average variance 
extracted; AVE) มีค่าระหว่าง 0.44 – 0.60 แม้ว่าค่า AVE มีค่าต่ำกว่าเกณฑ์ที ่ระดับ 0.50 (Fornell & 
Larcker, 1981; Hair et al., 2014) แต่อย่างไรก็ตามสามารถยอมรับค่า AVE ที่ระดับสูงกว่า 0.40 และมีค่า 
CR ที่สูงกว่า 0.60 จึงสามารถยอมรับได้ (Fornell & Larcker, 1981)  
 
ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ตัวแปร 
ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ

มาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Cronbach's 
Alpha 

CR AVE 

การรับรู้คุณค่า  4.56 0.904 0.798 0.80 0.44 
1. โรงแรมแห่งนี้มีความคุ้มค่าเงิน 0.65      
2. โรงแรมแห่งนี้ทำให้ฉันรู้สึกมีความสขุ 0.64      
3. โรงแรมแห่งนี้มีความเหมาะสมเมื่อ

เปรียบเทียบกับโรงแรมอื่น ๆ 
0.72      

4. นี่คือประสบการณ์ครั้งหนึ่งในชีวิต 0.64      

216
ปที่ 14 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2565) วารสาร ธุรกิจปริทัศน
Volume 14 Number 2 (July - December 2022) Business Review



 
 

9 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (ต่อ) 
ตัวแปร ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Cronbach's Alpha CR AVE 

5. คุณค่าที่คาดหวังภาพรวมของการพกัโรงแรมแห่งนี้สูง 0.66      
ความไว้วางใจ  4.44 0.948 0.896 0.90 0.60 
1. บริการของโรงแรมทำให้ฉันรับรู้ถึงความปลอดภัย 0.80      
2. ฉันไว้วางใจต่อคุณภาพของโรงแรมแห่งนี้ 0.82      
3. บริการของโรงแรมแห่งนี้มีคุณภาพที่เชื่อถือได้ 0.74      
4. โรงแรมแห่งนี้มีความซ่ือสัตย์ต่อลูกค้า 0.81      
5. ฉันเชื่อว่าโรงแรมนี้มีความน่าเช่ือถือ 0.69      
6. โรงแรมนี้มีการปรับปรุงการบริการหรือผลิตภัณฑ์ 0.78      
ความภักด ี  4.69 0.790 0.842 0.84 0.47 
1. โรงแรมแห่งนี้จะเป็นตัวเลือกแรกของฉนั 0.74      
2. ฉันรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในโรงแรมแห่งนี้ 0.79      
3. ฉันรักที่จะกลบัมาพกัโรงแรมแห่งนี้ในอนาคต 0.63      
4. ฉันจะพูดสิ่งที่ดีของโรงแรมแห่งนี้ต่อบุคคลอื่น 0.64      
5. ฉันจะแนะนำโรงแรมแห่งนี้ต่อบุคคลอื่น 0.68      
6. ฉันจะพูดขอ้เสนอแนะที่ดีเกีย่วกบัโรงแรมแห่งนี้บนพื้นที่สื่อ

ออนไลน ์
0.62      

 
  การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ แสดงดังตารางที่ 3 โดยตัวแปรทุกตัวแปร มีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 นอกจากนั้นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันมีค่าอยู่
ระหว่าง 0.24 – 0.54 มีค่าน้อยกว่า 0.70 แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) ส ่วนการตรวจสอบความตรงเชิงอำนาจจำแนก (Discriminant validity) โดยการ
พิจารณาเปรียบเทียบ ค่า  √AVE ของตัวแปรแต่ละตัวกับค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตัวแปรอื่นๆ (Fornell & 
Larcker, 1981) ผลการศึกษาพบว่า ค่า √AVE ของทุกตัวแปรแสดงไว้ในค่าตัวเอียงแนวเส้นทแยงมีค่าสูงกว่า
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมด จึงแสดงให้เห็นว่าข้อคำถามชี้วัดมีความตรงเชิงอำนาจจำแนก
ดี ดังนั ้นตัวแปรทั ้งหมดที่ได้พัฒนาขึ ้นมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ มีความเที ่ยง 
(Reliability) และมีความตรง (Validity) จึงเหมาะสมต่อการนำไปใช้ในการวิเคราะห์ตามสมมติฐานที่ได้
กำหนดไว้ในขั้นต่อไป 
 
ตารางท่ี 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
      1 2 3 

1. การรับรู้คุณค่า      0.663   
2. ความไว้วางใจ      .541** 0.774  
3. ความภักดี      .243** .352** 0.686 

ตารางท่ี 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
1 2 3

1. การรับรู้คุณค่า 0.663
2. ความไว้วางใจ .541** 0.774
3. ความภักดี .243** .352** 0.686
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Note: ** p < .01
   แนวใต้เส้นทแยง หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
   ตัวเอียงแนวเส้นทแยง หมายถึง √AVE√AVE√
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Note: ** p < .01 
    แนวใต้เส้นทแยง หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
    ตัวเอียงแนวเส้นทแยง หมายถึง √AVE 

 
  โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน 
  การพิจารณาค่าสถิติที่ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงดังตารางที่ 
4 โดยพิจารณา 2 = 342.447, p-value < .001, df = 116, 2/df = 2.95, RMSEA = 0.071, CFI = 
0.924, TLI = 0.911, SRMR = 0.044 การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้คุณค่าต่อความไว้วางใจและ
ความภักดีของลูกค้า เพื่อตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย โดยผู้วิจัยนำเสนอผลของอิทธิพลทางตรง 
(Direct effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total  effects: TE) ซึ่ง
สามารถนำเสนอผลการวิเคราะห์ได้ ดังนี้ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรง เชิงบวกต่อความไว้วางใจ (β = 
0.640, p < .001) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของลูกค้า (β = 0.093, p > .05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 นอกจากนั้นแล้วความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้า (β = 0.359, p < .001) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 
  การทดสอบตัวแปรส่งผ่าน 
  การตรวจสอบอิทธิพลทางอ้อมระหว่างการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า เพ่ือ
ตรวจสอบหน้าที่ของความไว้วางใจในฐานะตัวแปรส่งผ่าน (Mediation) ของความสัมพันธ์ ตามแนวคิดของ 
Baron and Kenny (1986) ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าผ่านความไว้วางใจ (β = 0.230, p < .001)  
 
ตารางท่ี 4 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรต้น 
ตัวแปรตาม 

ความไว้วางใจ ความภักดีของลกูค้า 
DE IE TE DE IE TE 

การรับรู้คุณค่า 0.640*** - 0.640*** 0.093 0.230*** 0.323*** 
ความไว้วางใจ    0.359*** - 0.359*** 
R2 0.409 0.181 
Note: *** p < 0.001 

 
สรุปและอภิปรายผล  
  งานวิจัยครั้งนี้ได้ทดสอบโมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า 
นอกจากนั้นได้วิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อมเพื่อให้เข้าใจความสัมพันธ์ของตัวแปร
ต้น (Antecedents) ที่ส่งผลให้ลูกค้ามีความภักดีต่อโรงแรมบูติค ผลการศึกษาพิสูจน์ให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่า
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Note: ** p < .01 
    แนวใต้เส้นทแยง หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
    ตัวเอียงแนวเส้นทแยง หมายถึง √AVE 

 
  โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน 
  การพิจารณาค่าสถิติที่ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงดังตารางที่ 
4 โดยพิจารณา 2 = 342.447, p-value < .001, df = 116, 2/df = 2.95, RMSEA = 0.071, CFI = 
0.924, TLI = 0.911, SRMR = 0.044 การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้คุณค่าต่อความไว้วางใจและ
ความภักดีของลูกค้า เพื่อตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย โดยผู้วิจัยนำเสนอผลของอิทธิพลทางตรง 
(Direct effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total  effects: TE) ซึ่ง
สามารถนำเสนอผลการวิเคราะห์ได้ ดังนี้ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรง เชิงบวกต่อความไว้วางใจ (β = 
0.640, p < .001) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของลูกค้า (β = 0.093, p > .05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 นอกจากนั้นแล้วความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้า (β = 0.359, p < .001) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 
  การทดสอบตัวแปรส่งผ่าน 
  การตรวจสอบอิทธิพลทางอ้อมระหว่างการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า เพ่ือ
ตรวจสอบหน้าที่ของความไว้วางใจในฐานะตัวแปรส่งผ่าน (Mediation) ของความสัมพันธ์ ตามแนวคิดของ 
Baron and Kenny (1986) ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าผ่านความไว้วางใจ (β = 0.230, p < .001)  
 
ตารางท่ี 4 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรต้น 
ตัวแปรตาม 

ความไว้วางใจ ความภักดีของลกูค้า 
DE IE TE DE IE TE 

การรับรู้คุณค่า 0.640*** - 0.640*** 0.093 0.230*** 0.323*** 
ความไว้วางใจ    0.359*** - 0.359*** 
R2 0.409 0.181 
Note: *** p < 0.001 

 
สรุปและอภิปรายผล  
  งานวิจัยครั้งนี้ได้ทดสอบโมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า 
นอกจากนั้นได้วิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อมเพื่อให้เข้าใจความสัมพันธ์ของตัวแปร
ต้น (Antecedents) ที่ส่งผลให้ลูกค้ามีความภักดีต่อโรงแรมบูติค ผลการศึกษาพิสูจน์ให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่า
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Note: ** p < .01 
    แนวใต้เส้นทแยง หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
    ตัวเอียงแนวเส้นทแยง หมายถึง √AVE 

 
  โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน 
  การพิจารณาค่าสถิติที่ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงดังตารางที่ 
4 โดยพิจารณา 2 = 342.447, p-value < .001, df = 116, 2/df = 2.95, RMSEA = 0.071, CFI = 
0.924, TLI = 0.911, SRMR = 0.044 การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของการรับรู้คุณค่าต่อความไว้วางใจและ
ความภักดีของลูกค้า เพื่อตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย โดยผู้วิจัยนำเสนอผลของอิทธิพลทางตรง 
(Direct effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total  effects: TE) ซึ่ง
สามารถนำเสนอผลการวิเคราะห์ได้ ดังนี้ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรง เชิงบวกต่อความไว้วางใจ (β = 
0.640, p < .001) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดี
ของลูกค้า (β = 0.093, p > .05) จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 นอกจากนั้นแล้วความไว้วางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความภักดีของลูกค้า (β = 0.359, p < .001) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 
  การทดสอบตัวแปรส่งผ่าน 
  การตรวจสอบอิทธิพลทางอ้อมระหว่างการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า เพ่ือ
ตรวจสอบหน้าที่ของความไว้วางใจในฐานะตัวแปรส่งผ่าน (Mediation) ของความสัมพันธ์ ตามแนวคิดของ 
Baron and Kenny (1986) ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าผ่านความไว้วางใจ (β = 0.230, p < .001)  
 
ตารางท่ี 4 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

ตัวแปรต้น 
ตัวแปรตาม 

ความไว้วางใจ ความภักดีของลกูค้า 
DE IE TE DE IE TE 

การรับรู้คุณค่า 0.640*** - 0.640*** 0.093 0.230*** 0.323*** 
ความไว้วางใจ    0.359*** - 0.359*** 
R2 0.409 0.181 
Note: *** p < 0.001 

 
สรุปและอภิปรายผล  
  งานวิจัยครั้งนี้ได้ทดสอบโมเดลอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า 
นอกจากนั้นได้วิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อมเพื่อให้เข้าใจความสัมพันธ์ของตัวแปร
ต้น (Antecedents) ที่ส่งผลให้ลูกค้ามีความภักดีต่อโรงแรมบูติค ผลการศึกษาพิสูจน์ให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่า
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เป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น ๆ อย่างมีนัยสำคัญที่สามารถทำให้เกิดสัมพันธภาพระหว่างลูกค้า
และโรงแรมบูติค การศึกษาครั้งนี้จึงได้ยืนยันปัจจัยสำหรับการศึกษาตามแนวคิดการตลาดในบริบทของ
โรงแรมบูติคจากมุมมองของลูกค้าที่มาใช้บริการ ประกอบด้วย การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และความภักดี
ของลูกค้า 
  การรับรู ้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจสำหรับลูกค้าที ่ใช้บริการโรงแรมบูติค ซึ ่งผล
การศึกษาครั้งนี้ช่วยเติมเต็มองค์ความรู้สำหรับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทั้งสองได้ดียิ่งขึ้นในบริบท
ของโรงแรมบูติค แต่อย่างไรก็ตามการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาในอดีตที่ศึกษาในบริบทอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวและบริการ (Jin, Line, & Merkebu, 2016a; Martinez, 2015) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าความ
ไว้วางใจจึงเป็นปัจจัยที่ต้องพิจารณาอย่างยิ่งสำหรับการพัฒนารูปแบบความภักดีของลูกค้าของโรงแรมบูติคท่ี
ช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างโรงแรมและลูกค้า และทำให้โรงแรมสามารถพัฒนาสมรรถนะการแข่งขันให้แก่
ธุรกิจได้ดียิ่งขึ้น  
  ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า ซึ่ง
แตกต่างจากสมมติฐานที่กำหนดไว้ ซึ่งมีการศึกษาในอดีตพบผลลัพธ์เช่นเดียวกันที่พบว่าการรับรู้คุณค่าไม่ได้
ส่งผลทางตรงต่อความภักดี (H. J. Kim et al., 2013) ซึ่ง Lai (2015) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่าการรับรู้คุณค่าไม่มี
อิทธิพลต่อความภักดีสำหรับลูกค้าสัญชาติจีน เพราะลูกค้าชาวจีนมีความรู้สึกไวต่อการรับรู้คุณค่า โดยเฉพาะ
คุณค่าเก่ียวกับราคาหรือการตอบสนองอย่างความรวดเร็วในการบริการ ซึ่งลูกค้าที่มาใช้บริการโรงแรมบูติคได้
ตระหนักถึงความรู้สึกและประสบการณ์ที่ใช้บริการ ดังนั้นลูกค้าที่รับรู้คุณค่าเพียงอย่างเดียวจึงยังไม่ทำให้มี
ความภักดีต่อโรงแรม แต่อย่างไรก็ตามการศึกษาของ Ryu et al. (2012) เก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการที่มีเชื้อชาติ
คอเคเซียน (Caucasian/White) กลับพบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อการแสดงออกพฤติกรรมใน
อนาคตของลูกค้า ซึ่งความแตกต่างทางบริบทวัฒนธรรมของลูกค้า ย่อมทำให้เกิดผลลัพธ์ที่แตกต่างกันได้ 
  การทดสอบอิทธิพลของตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ได้แสดงให้เห็นผลการศึกษาเพิ่มเติมแนวความคิด
ทางวิชาการและการนำไปปฏิบัติสำหรับนักการตลาดได้มากยิ่งขึ้น การศึกษาพบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพล
ทางอ้อมแบบเต็มรูป (Full mediator) ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจเป็นตัวแปรส่งผ่านแบบ
เต็มรูประหว่างอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าและความภักดีของลูกค้า สามารถอธิบายได้ว่านอกจากลูกค้ารับรู้
คุณค่าจากโรงแรมบูติคที่เพิ่มขึ้นแล้ว ลูกค้าต้องไว้วางใจต่อโรงแรมบูติคเช่นเดียวกัน จึงจะชักนำให้ลูกค้ามี
ความภักดี ซึ ่งความไว้วางใจเป็นสิ ่งสำคัญ หากลูกค้าไว้วางใจ ย่อมส่งผลให้ลูกค้าภักดีต่อโรงแรมสูงขึ้น 
(Martinez, 2015) จากผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าผู้บริหารโรงแรมจึงต้องทำให้ลูกค้าไว้วางใจ จึงจะทำ
ให้ลูกค้ามีความภักดีสูงขึ้นด้วย ดังนั้นโมเดลจากการศึกษาครั้งนี้ทำให้เข้าใจการมีปฏิสัมพันธ์ของตัวแปรได้มาก
ยิ่งขึ้น 
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ข้อเสนอแนะ 
  การศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าปัจจัยสาเหตุที่โรงแรมบูติคต้องให้ความสำคัญ ซึ่งลูกค้า
ที่มาใช้บริการต้องรับรู้คุณค่าที่โรงแรมบูติคจัดเตรียมไว้ โดยเฉพาะความคุ้มค่าที่ลูกค้าให้ความสำคัญ คือ 
ค่าใช้จ่ายที่ลูกค้าจับจ่ายผ่านผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ภายในโรงแรม ซึ่งลูกค้าต้องได้รับคุณค่าที่เหมาะสม 
รวมทั้งผู้บริหารโรงแรมต้องคำนึงถึงเวลาของการนำส่งบริการแต่ละขั้นตอนที่จะต้องทำให้ลูกค้ารับรู้ความ
คุ ้มค่าอย่างเหมาะสม กับประสบการณ์ที่ได้รับ และช่วยเติมเต็มความคาดหวังของลูกค้าที ่มีต่อโรงแรม 
นอกจากนั้นความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความภักดีได้มากยิ่งขึ้น ดังนั้นผู้บริหารโรงแรมจึงต้องทำให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความปลอดภัยเมื่อเข้ามาใช้ผลิตภัณฑ์และบริการที่โรงแรม การบริการที่มีคุณภาพ แสดงถึงความ
ซื่อสัตย์ต่อลูกคา้ทั้งต่อหน้าและลับหลัง และทำให้ลูกค้ามีความไว้วางใจต่อโรงแรมบูติค 

ข้อจำกัดของการศึกษาครั้งนี้ที ่ศึกษาบริบทของโรงแรมบูติค ซึ่งมีลักษณะพิเศษและแตกต่างจาก
โรงแรมประเภทอื่น ๆ ดังนั้นโรงแรมแต่ละประเภทควรพิจารณาการนำผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ให้มีความ
เหมาะสมด้วย ประเด็นต่อมาการศึกษาครั้งนี้เลือกกลุ่มตัวอย่างลูกค้าชาวจีน ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่มีจำนวน
สูงสุดที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต คิดเป็นสัดส่วน 1 ใน 3 ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทั้งหมดที่
เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต ดังนั้นการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในบริบทของวัฒนธรรมที่แตกต่างกันของ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยว จึงต้องคำนึงถึงข้อจำกัดของงานวิจัยประเด็นนี้เช่นเดียวกัน 

การศึกษาครั้งนี้ศึกษาเฉพาะลูกค้าชาวจีนที่ใช้บริการโรงแรมบูติค แต่อย่างไรก็ตามโรงแรมบูติคยังมี
ผู้ใช้บริการสัญชาติอ่ืน ๆ เช่นเดียวกัน ดังนั้นการศึกษาครั้งต่อไปผู้วิจัยอาจจะเลือกศึกษาลูกค้าที่มีลักษณะของ
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน เพื ่อทดสอบความแตกต่างของวัฒนธรรมของลูกค้าที ่จะช่วยอธิบายโมเดลได้
หลากหลายวัฒนธรรมมากยิ่งขึ้น 
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