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บทคัดยอ่
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจลูกค้า 
ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงองค์การ และความภักดีของลูกค้าจากผลกระทบด้านการรับ
รู้คุณภาพของลูกค้า 2) ความพึงพอใจลูกค้า ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงองค์การและความ
ภักดีของลูกค้าจากผลกระทบด้านการรับรู้คุณค่าของลูกค้า 3) ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง
องค์การและความภักดขีองลกูค้าจากผลกระทบด้านความพึงพอใจลูกค้าและ 4) ความ
ภกัดขีองลกูค้าจากผลกระทบด้านภาพลกัษณ์และชือ่เสียงองค์การ เป็นการวจัิยแบบ
ผสมผสาน กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรมจ�านวน 600 คน และ
การสัมภาษณ์จากผู้ทรงคุณวุฒิ ผลการวิจัยพบว่า ความคิดเห็นต่อผลกระทบใน
ภาพรวมของตวัแปร 6 ด้าน อยูใ่นระดบัมาก นอกจากนีก้ารทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
โมเดลอิทธิพลผลกระทบการรับรู้คุณภาพของลูกค้าต่อความภักดี มีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาค่าดัชนีความกลมกลืน คือ  χ2= 163.20, df = 
153, χ2/df = 1.066, p-value = 0.27144, CFI = 1.00, GFI = 0.976,AGFI = 
0.960, RMSEA = 0.011, SRMR = 0.0197
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Abstract
  The objectives of this research were to analyze 1) perceived value, 
customer satisfaction, image, organization reputation and customer 
loyalty from the effects of customer perceived quality; 2) customer 
satisfaction, image, organization reputation and customer loyalty from 
the effects of customer perceived value; 3) image, organization reputa-
tion and customer loyalty from the effects of customer satisfaction; and 
4) customer loyalty from the effects of image and organization reputa-
tion. This research applied a mixed method research design of survey 
and interview. The data were collected from 600 Thai customers who 
used the hotel service and from professional interview. The results 
found that the opinion on the overall effect of six variables was at high 
level. In addition, the results of the test hypothesis found that the 
model of influence on the effects of the customer perceived quality 
on customer loyalty was harmonious with the empirical data, consider-
ing from harmony index, χ2= 163.20, df = 153, χ2/df = 1.066, p-value 
= 0.27144, CFI = 1.00, GFI = 0.976,AGFI = 0.960, RMSEA = 0.011, SRMR = 
0.019.
Keywords : Perceived Quality; Customer Loyalty

ควำมส�ำคัญของปัญหำ 
 การด�าเนนิงานของทกุธรุกจิการรกัษาลกูค้าเก่าไว้ได้ในระยะยาวกับองค์การเป็น
สิ่งส�าคัญ ทุกองค์การควรเข้าใจและตอบสนองความต้องการลูกค้าให้ได้ (Alok & 
Medha, 2012) จากการตลาดทีเ่น้นการตอบสนองความต้องการของลูกค้าควบคูก่าร
บรรลุเป้าหมายองค์การ ระบบการตลาดจึงถือว่าลูกค้าเป็นหัวใจในการปฏิบัติงาน
แต่ละองค์การต้องพยายามตอบสนองความต้องการนัน้ให้ได้ (วิทวสั รุง่เรอืงผล, 2558) 
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ความพอใจของลกูค้าเป็นเป้าหมายส�าคญัทีท่กุองค์การต้องการ และมคีวามพยายาม
ในการที่จะด�าเนินการให้ดีที่สุด หากสินค้าและบริการขององค์การตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ ย่อมสร้างความพอใจและส่งผลต่อความภักดี (Baloglu, 2001) 
แต่การสร้างความพอใจและความภักดีให้เกิดกับลูกค้าโดยเฉพาะองค์การที่เกี่ยวข้อง
การบรกิารมคีวามซบัซ้อน จงึไม่ใช่เรือ่งง่ายทีแ่ต่ละองค์การจะประสบความส�าเร็จโดย
ไม่มีอุปสรรคและปัญหา เพราะการบริการที่ลูกค้าได้รับไม่สามารถจับต้องได้จึงไม่ใช่
เร่ืองง่ายส�าหรับการยอมรับ (Aydin & Ozer, 2005) โรงแรมเป็นอุตสาหกรรมที่
เกี่ยวข้องการบริการและเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของการท�างาน การด�ารงชีวิต การ
หาความสุขให้กบัตนเองและตอบสนองความต้องการของผูใ้ช้บรกิารซ่ึงมคีวามต่างไป
จากอดีตอย่างมาก ท�าให้ผู้ประกอบการพัฒนาการตอบสนองความต้องการ น�าไปสู่
การแข่งขนัทีร่นุแรงส�าหรบัอตุสาหกรรมโรงแรมในปัจจบุนั การสร้างความภกัดลีกูค้า
จงึเป็นสิง่จ�าเป็นส�าหรบัการเตบิโตและคงอยูข่องแต่ละโรงแรม การสร้างความพงึพอใจ
ให้กบัลกูค้าหรอืผูท้ีเ่ข้ามารบับรกิารเพยีงอย่างเดยีวอาจไม่เพยีงพอ เพราะไม่สามารถ
บอกได้ว่าลูกค้าที่พอใจจะกลับมาใช้บริการซ�้าอีกหรือไม่ ดังนั้นความภักดีจึงเสมือน
เป็นสญัญาของลกูค้าว่าจะกลบัมาใช้บรกิารซ�า้ในอนาคต (Jay Kandampully & Dwi, 
2000)
 โรงแรมเป็นธุรกิจที่ให้บริการแก่ลูกค้าหรือผู้ที่เข้ามารับบริการ ตรงตามความ
คาดหวัง ความต้องการ ในเวลาที่รวดเร็วทันใจ (Gronroos, 1984) การบริการที่ดีจะ
ถกูก�าหนดด้วยมาตรฐานเรือ่งคณุภาพซึง่จากเดมิผูใ้ห้บริการเป็นผู้ก�าหนดแต่ปัจจุบนั
ถกูก�าหนดโดยผูร้บับรกิารหากสิง่ท่ีได้รบัเป็นไปตามความต้องการ เหมาะสมกบัต้นทนุ
ที่จ่ายการรับรู้คุณค่าของลูกค้าก็จะเกิดส่งผลต่อความพอใจ (รุ่งโรจน์ สงสระบุญ, 
2557) โรงแรมเป็นธุรกิจการบริการที่เสนอขายความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการไม่มี
บรรทัดฐานแน่นอน การปรับเปลี่ยนวิธีในการสร้างกลยุทธ์เอาใจลูกค้าจะไม่หยุดนิ่ง 
ควรมีการพัฒนาวิธีการอย่างต่อเนื่องทั้งด้านการลงทุนลักษณะทางกายภาพที่รับรู้ได้
ด้วยความสวยงาม สมบูรณ์ ความเป็นนวัตกรรม ทันสมัยด้วยเทคโนโลยี ความเป็น
มืออาชีพของบุคลากร ตลอดจนภาพลักษณ์และช่ือเสียงองค์การในทางที่ดี เพื่อให้
ลกูค้ารูส้กึ รับรูไ้ด้ถงึคุณภาพโดยรวมจากการมาใช้บรกิาร ท�าให้ลกูค้ามปีระสบการณ์
ที่ดีและรับรู้ได้ถึงคุณภาพจะส่งผลเป็นคุณค่าและน�ามาซ่ึงความพอใจ การรักษา
คุณภาพการให้บริการอย่างต่อเน่ืองจะได้รับการยอมรับ ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อ
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ภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงท่ีดีขององค์การ (วนัทนย์ี สทิธอ่ิวม และ ปารชิาติ ราชประดิษฐ์, 
2556) จากทีก่ล่าวข้างต้นผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจในการศกึษาถงึ ผลกระทบการรับรูค้ณุ
ภาพของลูกค้าต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรม 4 และ 5 ดาวโดยผ่านตัวแปรคั่นกลาง
ด้านการรับรู้คุณค่า  ความพึงพอใจลูกค้า ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงองค์การ

วัตถุประสงค์
  เพื่อศึกษาผลกระทบการรับรู้คุณภาพของลูกค้าต่อความภักดีของลูกค้า
โรงแรม 4 และ 5 ดาวผ่านการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์และชื่อเสียง
องค์การ

ขอบเขตกำรวิจัย
 ขอบเขตด้านเนือ้หาผูว้จิยัทบทวนแนวคดิ ทฤษฏ ีวรรณกรรมตามตัวแปรในการ
ศึกษาได้แก่ การรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจลูกค้า ภาพลักษณ์ ชื่อ
เสียงองค์การ และความภักดีลูกค้า ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าที่ใช้
บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว และ 4 ดาว  ที่เป็นสมาชิกสมาคมโรงแรมไทยระหว่างปี 
2017-2019 เขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 47 โรงแรม (http://www.thaihotels.
org) โดยเลือกโรงแรมที่สามารถเข้าถึงข้อมูลในการแจกแบบสอบถามได้มากที่สุดใน
ช่วงเวลาเดียวกัน ซึ่งมีทั้งหมด 7 โรงแรม ระดับ 5 ดาว 3 โรงแรม ระดับ 4 ดาว 
4 โรงแรม แจกแบบสอบถามโรงแรมละ 100 ชุด รวม 700 ชุด น�าแบบสอบถามที่ได้
รับกลับมา 638 ชุด คัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ที่สุดได้จ�านวน 600 ชุด 
คดิเป็น 95 % จากจ�านวนทีก่�าหนด 630 ชดุถอืว่าเป็นจ�านวนทีร่บัได้ ทัง้นีก้ารวเิคราะห์ 
โมเดล Lisrel จะใช้การประมาณค่าจากขนาดค่า 10 เท่า ต่อค่าของพารามิเตอร์ที่
ต้องการวัด 1 ตัว ในงานวิจัยนี้มีค่าพารามิเตอร์ที่ต้องการวัด 63 ตัว (Hair; et al, 
2009) โดยท�าการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม-เมษายน 2561

กำรทบทวนวรรณกรรม
  กำรรับรู้คุณภำพ (Perceived Quality) คือการประเมินผลโดยรวมจาก
ประสบการณ์ทีผ่่านมาของลกูค้าเกีย่วกบัสนิค้าและบริการหรือภาพรวมขององค์การ 
โดยเปรียบเทียบกับความคาดหวัง ความต้องการกับสิ่งที่ได้รับหากเป็นไปตามความ
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ต้องการหรอืมากกว่าการรบัรูค้ณุภาพของลกูค้ากจ็ะเกดิ และเมือ่การรบัรูค้ณุภาพเกิด
ความพึงพอใจก็จะตามมา ซึ่งผู้ให้บริการต้องมีการบริการอย่างต่อเนื่อง สม�่าเสมอที่
เป็นมาตรฐาน แต่หากไม่เป็นไปตามที่ต้องการคุณภาพในสายตาของลูกค้าก็ไม่เกิด
และความพึงพอใจก็ไม่มา (Fornell et al, 1996) คุณภาพเป็นสิ่งบอกระดับสินค้า
และบริการที่สามารถสนองตอบความต้องการท่ีลูกค้ามีอยู ่ในความคาดหวัง 
(Bettencourt,1997) การศึกษาของ Nurul & Putra (2013) พบว่าคุณภาพเป็นสิ่ง
จ�าเป็นโดยเฉพาะคณุภาพการบรกิารทีอ่ยูใ่นรูปแบบการรับรู ้ความรู้สึกของลูกค้า ซ่ึง
จะถูกพิจารณาจากความเหมาะสมของการใช้งาน ความคงทน ความปลอดภัย ความ
สะดวกสบาย ความไว้วางใจอย่างสม�า่เสมอ มคีวามเป็นมาตรฐาน ทัง้นี ้(Parasuraman 
et al.,1988) ก�าหนดปัจจัยการรับรู ้คุณภาพ ประกอบด้วย1) ส่ิงท่ีสัมผัสได้ 
คือ คุณลักษณะทางกายภาพของการบริการที่ปรากฏให้เห็น ทั้งลักษณะของอุปกรณ์ 
เคร่ืองมือในการให้บริการ สถานที่หรือพนักงาน 2) ความน่าเชื่อถือ จากภาพรวม
ทั้งหมดที่ท�าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจจากการได้รับบริการ  3) การตอบสนองของ
บุคลากรภายในองค์การต่อลูกค้า ด้วยท่าทางที่เป็นมิตรและทันต่อความต้องการ  
4) ความเชื่อมั่นและม่ันใจจากลักษณะทักษะความรู้ ความสามารถในการให้บริการ 
และ 5) ความเอาใจใส่ ความเข้าใจของบุคลากรที่มีต่อลูกค้า งานวิจัยของ Tedeja 
(2008) และ Deng et al., (2013)  สนับสนุนการรับรู้คุณภาพของลูกค้ามีผลกระทบ
ต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้า การประเมินโดยรวมของลูกค้าต่อสินค้าและบริการข้ึน
อยูก่บัการรบัรูข้องสิง่ทีไ่ด้รบั หากเป็นไปตามความต้องการ การรับรู้คณุภาพกจ็ะเกดิ
ขึ้นและเป็นความรู้สึกต่อเนื่องของความคุ้มค่าที่เกิดจากการลงทุนของลูกค้าส่งผลไป
ยังการรับรู้คุณค่าในความรู้สึก
 กำรรบัรูค้ณุค่ำ (Perceived Value) คอืระดบัการรบัรูค้ณุภาพของสนิค้าและ
บริการเม่ือเทยีบกับต้นทนุทีล่กูค้าจ่าย โดยเปรยีบเทยีบอรรถประโยชน์ทัง้หมดทีลู่กค้า
ได้รบัจากการใช้สินค้าและบริการของผูใ้ห้บรกิาร (ณัฐชสรณ์ กาญจนศลิานนท์, 2559) 
ประสบการณ์ในอดีตของลูกค้าส่งผลต่อการรับรู้ น�ามาซึ่งความพึงพอใจและยินดี
ต่อการซ้ือซ�้า (Tadeja, 2008) เกิดจากคุณค่าการท�างานอันมาจากประสบการณ์ท่ี
ลูกค้าได้รับ คุณค่าในความคุ้มค่าและอาจรวมถึงคุณค่าทางอารมณ์ น�ามาซึ่งความได้
เปรยีบทางการแข่งขนัและความยัง่ยนืให้กบัองค์การ เพราะความพอใจจะเกดิข้ึนหาก
ลูกค้ารู้สึกถึงการมีคุณค่าสนับสนุนลูกค้าเกดิพฤติกรรมต่อเนื่องได้หลายรูปแบบ เช่น 
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ความตั้งใจซื้อซ�้า  การแนะน�าบอกต่อ  (Wang et al., 2004; Selim et al., 2010) 
การศึกษาของ Li & Kambele (2012) พบว่าการรบัรูค้ณุค่าเกดิจาก 1) ประสบการณ์
ของลูกค้าจากการได้รับการบริการส่งผลต่อการรับรู้กลายเป็นความรู้สึกอยู่ในจิตใจ  
2) คุณค่าทางวัฒนธรรมขององค์การที่มีความสอดคล้องกับแนวทางนโยบายการ
ด�าเนินงาน  3) ความคุ้มค่าต่อชุมชน และสังคมโดยรวมจากการด�าเนินงานของ
องค์การ 4) ความคุ้มค่าเงนิทีส่่งผลต่อการรับรูค้ณุค่าและน�ามาซึง่การซือ้ซ�า้ เช่นเดยีว
กับผลการศึกษาของ Deng et al., (2013) พบว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีผลกระ
ทบต่อความพงึพอใจลูกค้าเพราะเป็นความรูส้กึด้านบวกของลูกค้าหลังมปีระสบการณ์
ร่วม และรับรู้ได้ถึงความมีคุณค่าจากการใช้สินค้าและบริการนั้น ขณะที่ Samaan 
(2015) พบว่าการรบัรูค้ณุค่ามผีลกระทบต่อภาพลกัษณ์และชือ่เสียงองค์การ แตกต่าง
ระหว่างผลประโยชน์โดยรวมทีล่กูค้าได้รบั กบัต้นทนุท่ีลูกค้าจ่าย น�ามาซ่ึงการรับรู้คณุ
ค่าในความรู้สึกของลูกค้าหรือผู้รับบริการหลังการเปรียบเทียบ เกิดการยอมรับใน
สนิค้าและบริการจนกลายเป็นภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงขององค์การทีเ่ป็นเจ้าของสนิค้า
และบริการนั้น
 ควำมพึงพอใจลูกค้ำ (Customer Satisfaction) ประสบการณ์ที่ดีในอดีตที่
ลกูค้าได้รบัจากองค์การ สนบัสนนุการรกัษาและเพิม่สดัส่วนของลูกค้าให้กบัองค์การ 
(Rust & Oliver, 2000)  ลูกค้าที่พอใจจะยินดีซื้อซ�้าและบอกต่อสนับสนุนผู้อื่นให้ซื้อ
ตาม (Leon & Joseph, 2015) เป็นความรู้สึกหลังจากท่ีลูกค้าประเมินสินค้าหรือ
บริการและผู้ให้บริการที่ตนเองเข้ารับบริการ  ความพึงพอใจส่งผลให้เกิดเป็นลูกค้าที่
ดท้ัีงด้านพฤติกรรมทีแ่สดงออกด้วยความเต็มใจในการซ้ือสินค้าและบริการซ�า้และการ
บอกต่อ (มนตรี พิริยะกุล และ บุญฑวรรณ วิงวอน, 2553) จากแนวคิดของ  Aday, 
& Anderson (1975)  ความพึงพอใจของลูกค้ามาจาก 1) ความสะดวกที่ได้รับจาก
การใช้บริการในทุกครั้ง เช่น เวลา สถานที่ อุปกรณ์  ที่ท�าให้ลูกค้ามีความสุข มีความ
เต็มใจในการรอคอย 2) การประสานงาน ที่ช่วยให้การบริการมีความสะดวกง่ายต่อ
การเข้ารับบริการ 3) ความสุภาพของผู้ให้บริการในการแสดงท่าทางที่เป็นมิตร 4) 
ข้อมูลที่ได้รับท่ีค�านึงถึงประโยชน์ลูกค้าเป็นหลัก 5) คุณภาพที่ได้รับจากสินค้าและ
บริการตลอดจนภาพรวมทั้งหมดของการได้รับบริการ และ 6) ต้นทุน เมื่อประเมิน
โดยเปรยีบเทยีบกับสิง่ทีไ่ด้รบั ทัง้นี ้Muhammad et al. (2012) พบว่าความพงึพอใจ
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สมัพนัธ์กบัการรบัรูค้ณุภาพ กล่าวคอืเมือ่ลกูค้าได้รบัการตอบสนองทีต่รงความต้องการ
หรอืมากกว่าก็จะรูสึ้กพอใจในสิง่ทีไ่ด้รบัน�าไปสูค่วามภกัด ีคุณภาพทีล่กูค้ารบัรูไ้ด้จาก
สินค้าและบริการที่เป็นไปตามความคาดหวังส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าน�ามาซึ่งความ
พอใจและกลายเป็นพฤติกรรมต่อเนื่อง ซึ่งรับรู้ถึงความคุ้มค่าน�ามาซึ่งพฤติกรรมการ
ซื้อซ�้า สอดคล้องผลงานวิจัยของ Samaan (2015) พบว่าสินค้าและบริการมีคุณภาพ
ตลอดจนภาพรวมท้ังหมดภายใต้ตราสนิค้าขององค์การ ส่งผลให้ลูกค้าเกดิความพอใจ 
ประทับใจ และกลายเป็นการรับรู้ถึงตราสินค้าในด้านดี ส่งผลให้ตราสินค้านั้นเกิด
ภาพลักษณ์และชื่อเสียง ขณะท่ีผลการศึกษาของโชคนิติ แสงลออ และสุชาดา 
กรเพชรปาณี (2558) พบว่าความพึงพอโดยรวมของลูกค้าไม่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ต่อแหล่งท่องเที่ยว
 ภำพลักษณ์ (Image) เป็นผลรวมของความเชื่อ ความคิด ความประทับใจที่
บคุคลหน่ึงมีต่อสิง่ใดสิง่หนึง่ เป็นจนิตภาพ ทัศนคตแิละพฤตกิรรมทีแ่สดงออกต่อสงัคม 
(Kotler, 2000) เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนในใจลูกค้าต่อองค์การใดองค์การหนึ่ง รวมถึงการ
บริหารจัดการทั้งด้านสินค้าและบริการตลอดจนภาพรวมองค์การ ผ่านประสบการณ์
ทางตรงและทางอ้อมและเปลี่ยนแปลงได้หากมีประสบการณ์ใหม่ที่ต่างไปจากเดิม 
(นันทมน ไชยโคตร, 2557) ภาพลักษณ์เป็นหนึ่งเหตุผลที่มีความส�าคัญต่อองค์การใน
การน�าไปสู่ความส�าเร็จ มีความเชื่อมโยงกับความพอใจ ผลการศึกษาของ  Apisit et 
al. (2007) พบว่าผลติภณัฑ์ทีดี่ ตราสนิค้าทีด่ ีและองค์การมีชือ่เสยีงทีด่ ีตลอดจนการ
ท�าการตลาดเพ่ือสังคม ส่งผลต่อความพอใจ น�ามาซึง่การรบัรู้ด้านภาพลกัษณ์ท่ีดี ช่วย
กระตุ้นลูกค้าในการกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ�้า สอดคล้องผลงานวิจัยของ Huei & 
Easvaralingam (2011) พบว่าการรบัรูค้ณุภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจและ
ภาพลกัษณ์องค์การ ส่งผลให้ลกูค้ามคีวามสขุและกลบัมาใช้บรกิารซ�า้ แต่ไม่สอดคล้อง
กับ วันทนีย์ สิทธิอ่วม และ ปาริชาติ ราชประดิษฐ์ (2556) พบว่าการรับรู้คุณภาพ
ด้านความเชื่อถือได้ ความมั่นใจ การดูแลเอาใจใส่ และการตอบสนองไม่มีอิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การ ขณะที่ Ryu Han & Kim (2008) พบว่า ภาพลักษณ์ 
คณุค่า และความพงึพอใจลกูค้ามอีทิธพิลทางบวกต่อการซ้ือสนิค้าและบรกิารซ�า้ โดย
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านอาหารจานด่วนต่อคุณค่าท่ีลูกค้ารับ
รู้ ความพึงพอใจของลูกค้า และพฤติกรรมการซื้อซ�้าของลูกค้า 
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  ชื่อเสียงองค์กำร  (Corporate Reputation) ผลงานดีที่ผ่านมาของ
องค์การทั้งด้านสินค้าและบริการ ความรับผิดชอบที่มีต่อสังคม จริยธรรมที่พึงปฏิบัติ 
โดยสังคมยอมรับ เป็นสิ่งที่ไม่สามารถคัดลอกหรือท�าซ�้ากันได้ (Maktoba & Robert, 
2011) เป็นทรัพยากรที่มีค่า มีผลต่อการเติบโตและสร้างความเข้มแข็งให้กับองค์การ
ในระยะยาว  มคีวามส�าคญัในการน�าพาองค์การไปสู่เป้าหมาย อาจเป็นเร่ืองของบคุคล 
สถานที ่องค์การ สนิค้าและบรกิาร ภาพรวมทัง้หมดท่ีเป็นการกระท�าขององค์การเป็น
เรื่องเดียวหรือหลายเรื่องในเวลาเดียวกันก็ได้ (รุ่งรัตน์ ชัยส�าเร็จ, 2556) ชื่อเสียงเป็น
แนวคิดท่ีไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้แต่สามารถเพิ่มมูลค่าทางธุรกิจได้และให้
ประโยชน์ในการแข่งขันอย่างยั่งยืน ชื่อเสียงองค์การมีประโยชน์ในด้านการก�าหนด
ราคาสินค้าและบริการท่ีสูงข้ึนกว่าคู่แข่งขัน (Ronald, 2011) ทั้งนี้การเกิดชื่อเสียง
องค์การมีอาจแตกต่างตามความเห็นของนักวิชาการ เช่น เธียรทศ ประพฤติชอบ 
(2559) พบว่าชื่อเสียงองค์การมาจากหลายปัจจัย ได้แก่ 1) คุณภาพการบริหาร  
2) นวัตกรรม 3) คุณภาพสินค้าและบริการ 4) ความรับผิดชอบต่อสังคม 5) สถานะ
ทางการเงนิท่ีด ี6) คุณค่าต่อการเลอืกลงทุนในระยะยาว 7) การใช้สนิทรัพย์ของบรษิทั 
8) การบริหารบุคลากร และ 9) ความสามารถการแข่งขันในโลก ขณะท่ี Ronald 
(2011) ก�าหนดปัจจัยการเกิดชื่อเสียงองค์การ ได้แก่ 1) คุณภาพการบริหารจัดการ  
2) ความแข็งแกร่งทางการเงิน 3) คุณภาพสินค้าและบริการ 4) นวัตกรรม 
5) การใช้สินทรัพย์ขององค์การอย่างมีประสิทธิภาพ  6) ความสามารถในพัฒนาและ
รักษาบุคลากร  7)  ความรับผิดชอบต่อสังคมและชุมชน และ  8) มูลค่าของเงินลงทุน
ระยะยาว ขณะทีผ่ลการวจิยัของ Kambiz & Majidm (2011) พบว่าการรับรู้คณุภาพ
ของลูกค้ามีผลกระทบต่อชื่อเสียงองค์การเพราะการรับรู้ของลูกค้าจากสินค้าและ
บรกิารทีม่คีณุภาพ โดยการน�าเสนอขององค์การส่งผลต่อความพึงพอใจก่อตัวเป็นการ
ยอมรับในองค์การน้ันจากความรูส้กึของลกูค้ากลายเป็นชือ่เสยีงขององค์การในความ
รูส้กึของลกูค้าและชือ่เสียงองค์การมผีลกระทบต่อความภกัดขีองลกูค้า สอดคล้องงาน
วิจัยของ โกมุล ดุมลักษณ์ และคณะ (2558) พบว่าภาพลักษณ์และชื่อเสียงแหล่ง
ท่องเที่ยวส่งผลต่อความภักดีนักท่องเที่ยว
 ควำมภักดีลูกค้ำ (Customer Loyalty) พฤติกรรมที่ลูกค้าแสดงออก
ต่อตราสินค้า ส่งผลต่อการด�าเนินงานและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Bloenmer et al.1998) ความภักดีลูกค้าส�าคัญต่อองค์การเพราะการรักษาลูกค้า
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เก่าส่งผลต่อการท�าก�าไรให้กับองค์การ ลูกค้าจะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ�้าเมื่อได้รับ
ความพอใจจากอดีตท่ีผ่านมาหรือสื่อสารสิ่งดีไปยังผู้อื่น (Shoemaker & Lewis, 
1999)  ตราสินค้าที่ได้รับความภักดีที่สูงจากลูกค้าจะมีความมั่นคงและเติบโตเพราะ
องค์การจะมกี�าไรจากการจ�าหน่ายสนิค้าและบรกิาร (วรพล วงัฆนานนท์ และ สดุาพร 
สาวม่วง, 2555) เม่ือลกูค้ามคีวามพงึพอใจจากการใช้สนิค้าและบรกิารนัน้จนเกดิเป็น
ความรู้สึกที่ดีและกลับมาใช้ซ�้า (Steven & Goodwin, 2004) การศึกษาของ Nural 
& Putra (2013) พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าที่รับรู้ได้จากคุณภาพการให้บริการ
ของโรงแรมเป็นเหตุผลท่ีช่วยรักษาลูกค้าเก่าและลูกค้าที่มีความคาดหวังก่อนมาใช้
บริการหากสิ่งที่ได้รับเทียบเท่าหรือมากกว่าลูกค้าจะพึงพอใจและกลับมาใช้ซ�้า ทั้งนี้
ผลการศึกษาของ Rahim et al. (2010) พบว่าความภักดีลูกค้าจะพิจารณาจาก 
1) พฤติกรรมการสื่อสาร คือ การสื่อสารในทางบวกเกี่ยวกับสินค้าและบริการให้กับ
บุคคลอื่นได้รับรู้ 2) ความตั้งใจท่ีจะซื้อ คือ การนึกถึงเป็นล�าดับแรกเมื่อเกิดความ
ต้องการและตดัสนิใจซือ้โดยไม่คดิจะไปซือ้สนิค้าและบรกิารของตราสนิค้าอืน่ 3) ความ
อ่อนไหวต่อราคา คอื ไม่สนใจเรือ่งราคาหากมกีารเปลีย่นแปลงราคาจ�าหน่ายทีเ่พิม่ขึน้ 
และสุดท้าย 4) พฤติกรรมการร้องเรียน คือ การไม่ร้องเรียนต่อผู้มีอ�านาจในองค์การ
นัน้เมือ่ไม่เป็นไปตามทีค่าดหวงัหรือมปัีญหาบางอย่างเกดิข้ึน (Ziethaml et al.1996) 
จากการทบทวนวรรณกรรม น�ามาเชือ่มโยงความสมัพนัธ์เพือ่เป็นแนวทางการวจิยัดงั
สมมติฐานทั้ง 8 ข้อดังนี้

สมมติฐำนกำรวิจัย
 H 1. PQ มีผลกระทบต่อ PV  H 2. PQ มีผลกระทบต่อ CS
 H 3. PQ มีผลกระทบต่อ IM & RE H 4. PV มีผลกระทบต่อ CS
 H 5. PV มีผลกระทบต่อ IM & RE H 6. CS มผีลกระทบต่อ IM & RE
 H 7. CS มีผลกระทบต่อ CL  H 8. IM & RE มีผลกระทบต่อ CL

วิธีด�ำเนินกำรวิจัย
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสม (Mixed Research) ประยุกต์ใช้ข้อมูลเชิง
ปรมิาณ (Quantity Data) และข้อมลูเชงิคณุภาพ (Quality Data) การวจิยัเชงิปรมิาณ
กระท�าโดยการทบทวนเนื้อหาจากเอกสาร ต�าวิชาการ งานวิจัยที่ผ่านมาเก่ียวกับ
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ตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการเกิดการรับรู ้คุณภาพ การับรู ้คุณค่า ความพึงพอใจ 
ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงองค์การและความภักดีและน�าไปพัฒนาเป็นแบบสอบถาม 
โดยผ่านการหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) จากผู้เชี่ยวชาญจ�านวน 5 ท่าน
และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยประมวลผลผ่านค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เมื่อผ่านเกณฑ์การหาค่าทั้ง 2 ด้าน
จึงด�าเนนิการแจกแบบสอบถาม หลงัพบผลการวจิยัเชิงปรมิาณเพือ่ให้ครอบคลมุและ
เป็นไปตามวัตถุประสงค์จึงน�าไปสู่การวิจัยเชิงคุณภาพโดยสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิ
จ�านวน 5 ท่าน เป็นผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง มีประสบการณ์ ความเชี่ยวชาญ และเป็นผู้ที่
ปฏบัิตงิานจรงิในอตุสาหกรรมโรงแรมมายาวนาน และลกูค้าทีม่ปีระสบการณ์จรงิจาก
การใช้บริการโรงแรม การวิจัยใช้สถิติพรรณนา เพื่อบรรยายลักษณะกลุ่มตัวอย่างที่
น�ามาเป็นหน่วยวิเคราะห์การวิจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเพือ่อธบิายระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอตัวแปรทีใ่ช้
ในการศกึษา การทดสอบสมมติฐานการวจิยั วเิคราะห์ตวัแบบจ�าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling  : SEM) เพือ่ศกึษาผลกระทบของตัวแปรภายนอก 
ต่อตวัแปรภายใน ผ่านตวัแปรคัน่กลาง ความตรงเชงิโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA)

ผลกำรวิจัย

ตำรำงที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม

ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็น

1. การรับรู้คุณภาพ (PQ) 4.16 0.623 อยู่ในระดับมาก

2. การรับรู้คุณค่า (PV) 4.13 0.598 อยู่ในระดับมาก

3. ความพึงพอใจลูกค้า (CS) 4.12 0.609 อยู่ในระดับมาก

4. ภาพลักษณ์ (IM) 4.13 0.593 อยู่ในระดับมาก

5. ชื่อเสียงองค์การ (RE) 4.01 0.654 อยู่ในระดับมาก

6. ความภักดีลูกค้า (CL) 4.22 0.602 อยู่ในระดับมาก

รวม 4.12 0.613 อยู่ในระดับมาก
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 จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในภาพรวมของทุกตัวแปรใน
ระดบัมาก (4.12) เมือ่พจิารณาแต่ละตวัแปรพบว่าตวัแปรด้านความภกัดีกลุ่มตวัอย่าง
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาด้านการรับรู้คุณภาพและน้อยสุดด้าน
ชื่อเสียงองค์การ

แผนภำพที่ 1 ตัวแบบจ�าลองสมการโครงสร้างผลกระทบการรับ
รู้คุณภาพของลูกค้าต่อความภักดีลูกค้า

 จากแผนภาพที่ 1 องค์ประกอบแต่ละตัวแปรส่วนมากจะมีค่าน�้าหนักค่อนข้าง
สงูยกเว้นองค์ประกอบด้านการเงนิและด้านความเป็นผูน้�าของตวัแปรชือ่เสยีงองค์การ
จะมีน�า้หนกัองค์ประกอบค่อนข้างน้อย (0.36,0.32) ด้านผลการวเิคราะห์อทิธพิลเชงิ
สาเหตุทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อด้านความภักดี พบว่าการรับรู้คุณค่าได้รับอิทธิพล
ทางตรงจากการรับรู้คุณภาพ (DE=0.90, t-value=8.27) สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัย ความพึงพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คุณค่า (DE=0.81, 
t-value =5.92) สอดคล้องกบัสมมตฐิานการวจิยัแต่ไม่ได้รับอทิธพิลทางตรงจากการ
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 = 163.20, df = 153, /df = 1.066, p-value = 0.27144, CFI = 1.00, GFI = .976, AGFI = .960, RMSEA = 0.011, 
SRMR = 0.197 

แผนภาพที่ 1  ตวัแบบจําลองสมการโครงสร้างผลกระทบการรับรู้คณุภาพของลกูค้าตอ่ความภกัดีลกูค้า 
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(0.36,0.32) ด้านผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตทุัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อด้านความภกัดี พบว่าการรับรู้
คณุคา่ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุภาพ (DE=0.90, t-value=8.27) สอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยั 
ความพงึพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุคา่ (DE=0.81, t-value=5.92) สอดคล้องกบัสมมติฐานการ
วิจยัแตไ่มไ่ด้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุภาพ  (DE=0.16, t-value=1.25)ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานการ
วิจยั ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์การได้รับอิทธิพลทางตรงจากการความพงึพอใจ (DE=0.94, t-value=5.24)
สอดคล้องกบัสมมติฐานแต่ไม่ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุภาพ (DE=0.004, t-value=0.324) ความ
ภกัดีลกูค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์การ (DE=0.72, t-value=3.54)สอดคล้องกบั
สมมติฐานแตไ่มไ่ด้รับอิทธิพลทางตรงจากความพงึพอใจ (DE=0.14, t-value=0.41)ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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รับรู ้คุณภาพ (DE=0.16, t-value=1.25) ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย 
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การได้รับอิทธิพลทางตรงจากการความพึงพอใจ 
(DE=0.94, t-value=5.24) สอดคล้องกับสมมติฐานแต่ไม่ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก
การรับรู้คุณภาพ (DE=0.004, t-value=0.324) ความภักดีลูกค้าได้รับอิทธิพลทาง
ตรงจากภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การ (DE=0.72, t-value=3.54) สอดคล้องกับ
สมมติฐานแต่ไม่ได้รับอิทธิพลทางตรงจากความพึงพอใจ (DE=0.14, t-value=0.41) 
ไม่สอดคล้องกับสมมตฐิาน และผลการวจิยัสนบัสนนุโมเดลมคีวามสอดคล้องกบัข้อมลู
เชิงประจักษ์ พิจารณาจากค่า X2 = 163.20, df = 153, X2 /df = 1.066, p value 
= 0.27144, CFI = 1.00, GFI = .976, AGFI = .960, RMSEA = 0.011, SRMR = 
0.197  ทั้งนี้ตัวแปรการรับรู้คุณภาพอธิบายความแปรปรวนตัวแปรการรับรู้คุณค่าได้
ร้อยละ 83  ตัวแปรการรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่าอธิบายความแปรปรวนตัวแปร
ความพึงพอใจได้ร้อยละ 91  ตัวแปรการรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่าและความ
พงึพอใจอธบิายความแปรปรวนตวัแปรภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงองค์การได้ร้อยละ 90  
และตัวแปรการรับรู้คุณภาพ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ ภาพลักษณ์และชื่อเสียง
องค์การอธบิายความแปรปรวนตวัแปรความภักดลีกูค้าได้ร้อยละ 66 และสรปุผลการ
ทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที่ 2

ตำรำงที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐำน t-value ผลกำรทดสอบสมมติฐำน

H 1. PQ PV 8.27 ยอมรับสมมติฐาน

H 2. PQ CS 1.25 ไม่ยอมรับสมมติฐาน

H 3. PQ IM & RE 0.324 ไม่ยอมรับสมมติฐาน

H 4. PV CS 5.92 ยอมรับสมมติฐาน

H 5. PV IM & RE 0.30 ไม่ยอมรับสมมติฐาน

H 6. CS IM & RE 5.24 ยอมรับสมมติฐาน

H 7. CS CL 0.41 ไม่ยอมรับสมมติฐาน

H 8. IM & RE CL 3.54 ยอมรับสมมติฐาน
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  จากแผนภาพที่ 1 องค์ประกอบแต่ละตวัแปรสว่นมากจะมีคา่นํา้หนกัค่อนข้างสงูยกเว้นองค์ประกอบ
ด้านการเงินและด้านความเป็นผู้ นําของตัวแปรช่ือเสียงองค์การจะมีนํา้หนักองค์ประกอบค่อนข้างน้อย 
(0.36,0.32) ด้านผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตทุัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อด้านความภกัดี พบว่าการรับรู้
คณุคา่ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุภาพ (DE=0.90, t-value=8.27) สอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยั 
ความพงึพอใจได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุคา่ (DE=0.81, t-value=5.92) สอดคล้องกบัสมมติฐานการ
วิจยัแตไ่มไ่ด้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุภาพ  (DE=0.16, t-value=1.25)ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานการ
วิจยั ภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์การได้รับอิทธิพลทางตรงจากการความพงึพอใจ (DE=0.94, t-value=5.24)
สอดคล้องกบัสมมติฐานแต่ไม่ได้รับอิทธิพลทางตรงจากการรับรู้คณุภาพ (DE=0.004, t-value=0.324) ความ
ภกัดีลกูค้าได้รับอิทธิพลทางตรงจากภาพลกัษณ์และช่ือเสียงองค์การ (DE=0.72, t-value=3.54)สอดคล้องกบั
สมมติฐานแตไ่มไ่ด้รับอิทธิพลทางตรงจากความพงึพอใจ (DE=0.14, t-value=0.41)ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
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อภิปรำยผลและบทสรุป
 ผลจากงานวิจัยสนับสนุนโมเดลเชิงสาเหตุผลกระทบของการรับรู้คุณภาพของ
ลูกค้าต่อความภักดีของลูกค้า ผ่านตัวแปรการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจลูกค้า 
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การ  อธิบายได้ว่า 
 การรับรู้คุณภาพมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่า เพราะคุณค่าในการรับรู้ของ
ลกูค้าจะเกดิต่อเมือ่ลกูค้ารูส้กึว่าสิง่ทีไ่ด้รบัจากการมาใช้บรกิารได้มากกว่าต้นทุนทีจ่่าย
หรือมากกว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ ไม่ว่าจะเป็นด้านลักษณะทางกายภาพ ที่สามารถ
รับรู้ มองเห็นได้ด้วยตาเปล่า หรือจากการบริการที่ได้รับจากพนักงานตั้งแต่ด้านหน้า
จนด้านในสอดคล้องกับงานวิจัย Tedeja (2008) และแนวคิดของ Parasuraman et 
al. (1988) ที่ว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้าจะเกิดต่อเมื่อได้รับอิทธิพลจากการด�าเนิน
งานทีม่คุีณภาพแต่การรบัรูค้ณุภาพไม่มผีลกระทบต่อความพึงพอใจ ภาพลักษณ์และ
ชือ่เสยีงองค์การ เพราะถงึแม้สิง่ทีไ่ด้รบัจากการมาใช้บริการจะดีกจ็ะไม่รู้สึกพอใจหรือ
ท�าให้เกิดภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีเพราะโรงแรมอื่นในระดับเดียวกันก็ปฏิบัติเช่น
กนัตามมาตรฐานก�าหนดซึง่ไม่มคีวามแตกต่างและถงึแม้โรงแรมจะม ีตึก อาคาร ความ
สวยงาม จากการทีล่กูค้ามองเหน็หรือจากการสือ่สารของผูอ้ืน่จนลกูค้ารบัรูแ้ละส่งผล
ไปยังภาพลักษณ์และชื่อเสียงของโรงแรมนั้น แต่หากลูกค้ามาใช้บริการหรือมี
ประสบการณ์ร่วมแล้ว ไม่เกิดความพอใจจากการให้บริการที่ไม่ดีของโรงแรมนั้น ต่อ
ให้มีตึกใหญ่ สวยงาม ทันสมัย ภาพลักษณ์และชื่อเสียงนั้นก็จะหายไปสอดคล้องงาน
วิจัยของวันทนีย์ สิทธิอ่วม และ ปาริชาติ ราชประดิษฐ์ (2556) ที่พบว่าการรับรู้คุณ
ภาพด้านความเชื่อถือได้ ความมั่นใจ การดูแลเอาใจใส่ และการตอบสนองไม่มีความ
สัมพันธ์กับภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การ
 การรบัรูค้ณุค่ามผีลกระทบต่อความพงึพอใจ เพราะลูกค้าจะเปรียบเทียบต้นทุน
ที่ลูกค้าจ่ายกับสิ่งที่ได้รับหากมีความเหมาะสม คุ้มค่า การรับรู้คุณค่าก็จะเกิด โดย
เฉพาะหากลกูค้าจ่ายต้นทนุมากสิง่ทีล่กูค้าต้องการได้รบัจากการบรกิารกต้็องมากตาม
ต้นทนุด้วย และหากเป็นไปตามความคาดหวงั ต้องการ ท�าให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ
และรู้สึกถึงความคุ้มค่า การรับรู้คุณค่าจากการใช้บริการในภาพรวมทั้งหมดก็จะเกิด
ขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Deng et al. (2013) และแนวคิดของ Tedeja (2008)
ที่ว่าหากลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้าและบริการและรับรู้ได้ถึง
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The Effects of Customer Perceived Quality on Customer Loyalty Four and five Star Hotel

ประโยชน์ทีไ่ด้มากกว่าสิง่ทีจ่่าย ลกูค้ากจ็ะเกดิความพอใจและไม่รู้สึกเสียดาย แต่การ
รับรู้คุณค่าไม่มีผลกระทบต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การเพราะลูกค้าจะเปรียบ
เทยีบเงินทีจ่่ายกับสิง่ทีไ่ด้รบัหากมคีวามเหมาะสม คุม้ค่า การรบัรูค้ณุค่ากจ็ะเกิด การ
ด�าเนนิงานของโรงแรมมมีาตรฐานก�าหนดภายใต้ระดบัของแต่ละโรงแรม  ความแตก
ต่างระดับของโรงแรมอาจท�าให้การได้รับบริการของลูกค้าต่างกัน โดยเฉพาะลูกค้าที่
ค�านึงถงึเรือ่งราคาเป็นหลกักจ็ะไม่สนใจเรือ่งของภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงองค์การของ
โรงแรมท�าให้คณุค่าทีล่กูค้าได้รบัอาจไม่เท่ากนั สอดคล้องงานวจัิยของ Huan & Ying 
(2009) ที่ว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้ามีผลกระทบระดับน้อยต่อภาพลักษณ์และชื่อ
เสียงองค์การ
 ความพงึพอใจมผีลกระทบต่อภาพลกัษณ์และชือ่เสยีงองค์การ เพราะภาพลกัษณ์
มาจากการรบัรูอ้งค์ประกอบลกัษณะทางกายภาพภายนอกทีลู่กค้ารับรู้ได้ด้วยตัวเอง 
หรอืจากค�าบอกเล่าจากบุคคลอืน่ท่ีให้ข้อมลูมา ท�าให้เกดิเป็นภาพลักษณ์และชือ่เสียง 
จนกลายเป็นความคาดหวังด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียงตามการรับรู้ เมื่อลูกค้ามี
ประสบการณ์ และเป็นประสบการณ์ท่ีดีท�าให้เกิดความพึงพอใจ จะยอมรับในภาพ
ลักษณ์และชื่อเสียงที่คาดหวังมาก่อน แต่ถ้าประสบการณ์ที่ได้รับมาเกิดเป็นความไม่
พอใจ ภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การก็จะไม่เกิดข้ึนหรือเป็นไปในทางที่ไม่ดี 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Samaan (2015) และแนวคิดของ Aday & Anderson 
(1975 ) ทีว่่าความพอใจจะเชือ่มโยงกบัภาพลกัษณ์องค์การในทิศทางเดียวกนัแต่ความ
พอใจไม่มีผลกระทบกับความภักดี เพราะการท่ีลูกค้ามาใช้บริการของโรงแรมจะมี
เหตุผลและความจ�าเป็น เช่น มาสัมมนา เป็นเส้นทางผ่าน มาท�าธุระส่วนตัวแถวที่
โรงแรมตั้งอยู่ ดังนั้นถึงแม้โรงแรมให้บริการดีมากเพียงใดหากลูกค้าไม่มีความจ�าเป็น
ก็จะไม่กลับมาใช้บริการ หรือลูกค้ามีความต้องการอยากทดลองโรงแรมอื่น ๆ เช่น 
โรงแรมเปิดใหม่  โรงแรมทีม่ข้ีอเสนอพเิศษ เป็นต้นสอดคล้องงานวจัิยของโชคนิติ แสง
ลออ และ สุชาดา กรเพชรปาณี (2558) ที่ว่าความพึงพอใจในกิจกรรมและความพึง
พอใจโดยรวมไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในแหล่งท่องเที่ยว
 ภาพลักษณ์และช่ือเสียงองค์การมีผลกระทบต่อความภักดี เพราะถ้าโรงแรมมี
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงท่ีดีก็จะเป็นส่วนหนึ่งท่ีช่วยให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ�้า แต่
ไม่ใช่เหตุผลหลักในการเกิดความภักดี เพราะก่อนการมาใช้บริการหรือยังไม่เคยมี
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ประสบการณ์ ลูกค้าอาจพิจารณาภาพลักษณ์และช่ือเสียงจากภาพท่ีเห็นภายนอกที่
ได้เห็นหรอืได้ยนิ ได้แก่ลกัษณะทางกายภาพหรือมาจากการพูดของบคุคลอืน่ ซ่ึงแต่ละ
โรงแรมจะมมีาตรฐานการด�าเนนิงานตามระดบัของโรงแรมอยูแ่ล้ว หรือโรงแรมทีก่่อ
ตั้งมานานจะเอาไปเปรียบกับโรงแรมเกิดใหม่ทั้งหมดคงไม่ได้ แต่ถ้าลูกค้าเข้ามาใช้
บรกิารและมปีระสบการณ์แล้วหากได้รบัการบรกิารทีไ่ม่ด ีไม่ประทบัใจ เกดิเป็นความ
ไม่พอใจ  ถึงแม้มีอาคารที่สวย ตึกทันสมัย ห้องพักกว้างขวาง ราคาไม่แพง ก็ไม่ท�าให้
ลูกค้าอยากกลับมาใช้บริการ สอดคล้องงานวิจัย Joanna et al. (2001) และแนวคิด
ของ Ronald (2011) ที่ว่าภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์การเกิดจากภาพรวมทั้งหมด
ทีล่กูค้าสามารถรบัรูไ้ด้จากประสบการณ์ผ่านหากได้รบัประสบการณ์ท่ีดีจะเกดิการใช้
ซ�้าในอนาคต

ข้อเสนอแนะ
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
 1. การรับรู ้คุณภาพมีผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่า ดังน้ันผู้ประกอบการ
อุตสาหกรรมโรงแรมควรด�าเนินการทุกอย่างในการรับรู้คุณภาพของลูกค้าให้อยู่ใน
ระดับดีหรือดีมากในทุกเรื่องท้ังด้านทางกายภาพและการบริการเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกถึง
ความคุ้มค่ากับต้นทุนท่ีจ่าย ทุกสิ่งทุกอย่างเป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวังและมีความ
เหมาะสมกับสิ่งที่ลูกค้าคาดการณ์มาก่อนตามมาตรฐานและระดับของโรมแรมซึ่งจะ
น�าไปสู่ความพึงพอใจความประทับใจให้ได้มากท่ีสุดเพราะเมื่อลูกค้าประทับใจความ
พึงพอใจก็จะตามมา และเมื่อลูกค้าพึงพอใจลูกค้าจะรู้สึกว่าโรงแรมมีอะไรก็ดีหมด 
ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ในความรู้สึกของลูกค้าและน�ามาซึ่งชื่อเสียงที่ดี เพราะลูกค้า
ได้รับแต่สิ่งที่ดี ๆ น�ามาซึ่งความภักดีในอนาคต ดังนั้นผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
โรงแรมควรท�าให้โรงแรมมภีาพลกัษณ์และมชีือ่เสยีงทีดี่ เพราะการมภีาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงที่ดีจะสนับสนุนความรู้สึกที่ดีของลูกค้าในล�าดับแรกกับโรงแรม
 2. การรับรู้คุณภาพไม่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและภาพลักษณ์ ชื่อเสียง
องค์การ เพราะลกูค้ารบัรูก้ารได้รบับรกิารในภาพรวมทีโ่รงแรมน�าเสนอจะไม่แตกต่าง
กันเนื่องจากโรงแรมแต่ละระดับจะมีมาตรฐานก�าหนดจึงไม่รู้สึกถึงความแตกต่าง ดัง
น้ัน ผูป้ระกอบการควรน�าเสนอในสิง่ทีม่ากกว่าความเป็นมาตรฐานในทกุด้านเพือ่สร้าง
ความแตกต่างโดยเฉพาะเรื่องของบุคคลท่ีเกี่ยวข้องการบริการเพราะถึงแม้องค์
ประกอบทางกายภาพดแีต่การบรกิารกส่็งผลต่อภาพลักษณ์และชือ่เสียงด้านลบ เช่น
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กันและความพึงพอใจไม่มีผลกระทบต่อความภักดีเพราะโรงแรมมีให้เลือกมากมาย 
แต่ละโรงแรมทีอ่ยูร่ะดบัเดยีวกันก็ไม่มคีวามแตกต่างกนัในเรือ่งมาตรฐาน เหตผุลการ
มาใช้บริการแต่ละคนก็ไม่เหมือนกัน แม้ว่าโรงแรมบริการดีเพียงใด หากลูกค้าไม่มี
ความจ�าเป็นหรือมีความจ�าเป็นต้องไปใช้โรงแรมอื่นก็จะไม่เกิดการใช้บริการซ�้า
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป
 1. ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ แต่มบีางข้อทีผ่ลของค่าสมัประสทิธิ
เส้นทางค่อนข้างน้อย ควรศึกษาผลกระทบตัวแปรที่มีผลของค่าสัมประสิทธิเส้นทาง
ที่น้อยกับความภักดีลูกค้า
 2. ควรศกึษากบักลุม่ตัวอย่างทีเ่ป็นคนต่างชาต ิเพราะมคีวามเป็นอยู ่วฒันธรรม
ที่แตกต่างกับคนไทย
 3. ควรศึกษาโรงแรมในลักษณะอื่น เช่น โรงแรมท้องถ่ิน โรงแรมปริมณฑล 
เป็นต้น
 4. ควรศกึษากบัอตุสาหกรรมอืน่ ๆ  เช่น อตุสาหกรรมการท่องเทีย่ว อตุสาหกรรม
การผลิต  เป็นต้น
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