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Abstract
	 The purpose of this research was to study 1) the level of customer loyalty, 
image, the perceived value of Centara Hotel Hat Yai, and 2) factors affecting 
customer loyalty to the hotel. The sample was 400 Malaysian and Singaporean 
customers. The collected data was analyzed using the SPSS in computing 
percentage, standard deviation, Pearson correlation coefficient, and stepwise 
multiple regression analysis. 
	 The results revealed that 1) the overall image of the hotel was rated 
“highest” in almost every aspect, while that of perceived value and loyalty was 
“high”. 2) The relationship between all predictive variables and criterion variables 
was statistically significant at the .01 level, ranging from .238 to .641. 3) A specific 
dimension of the stepwise multiple regression analysis showed that there were 
three factors affecting customer loyalty to the hotel:  employee image (X

11
), 

perceived price value (X
21
), and perceived social value (X

24
). The coefficient of 

multiple (R) is .685 and the predictive power is 46.9%. The overall result showed 
that only one factor contributing to the costomer loyalty was the perceived value 
(X

2
) with the coefficient of multiple (R) of .641and that of the predictive power 

of 41.0%.
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บทคัดย่อ											         
	  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความภักดีของลูกค้า ภาพลักษณ์ และการ
รับรู้คุณค่าของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ 2) ศึกษาภาพลักษณ์ และการรับรู้คุณค่า 
ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
ลูกค้าชาวมาเลเซีย และสิงคโปร์ที่เข้ามาใช้บริการของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ จ�ำนวน 400 คน 
การวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมคอมพวิเตอร์ส�ำเร็จรูป SPSS หาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน สมัประสทิธิส์หสมัพันธ์เพยีร์สนั วเิคราะห์พหคุณูแบบขัน้ตอน ผลการวจิยัพบว่า 1) ภาพรวม
ของภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ส่วนการรับรู้คณุค่า และความภกัดี มภีาพรวมอยูใ่นระดับมาก 
2) ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรพยากรณ์ทัง้หมดกบัตวัแปรเกณฑ์ มนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
โดยมค่ีาตัง้แต่ .238 ถงึ .641 3) การวเิคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การวเิคราะห์ถดถอยพหคุณูแบ่งเป็น 
2 แบบ คือ รายด้าน และภาพรวม ในรายด้าน พบว่า มีปัจจัยทั้งหมด 3 ตัว ที่ส่งผลต่อความภักดี
ของลกูค้าโรงแรมเซน็ทารา หาดใหญ่ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านบคุลากร (X

11
) การรับรู้คณุค่า

ด้านราคา (X
21
) และการรับรู้คุณค่าทางสังคม (X

24
) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .685 

และมีค่าอ�ำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 46.9 และในภาพรวม พบว่า มีปัจจัยอยู่เพียง 1 ปัจจัย ที่
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ คือ การรับรู้ คุณค่าในภาพรวม (X

2
) ซึ่ง

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .641 และมีค่าอ�ำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 41.0

 	 ค�ำส�ำคัญ: ความภักดีของลูกค้า โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ 

บทน�ำ
	 การท่องเที่ยวในอ�ำเภอหาดใหญ่มีแนวโน้มการท่องเท่ียวท่ีลดลงอย่างต่อเนื่อง โดยวิเคราะห์
ถงึปัจจัยภายนอก คอื กลุม่นกัท่องเทีย่วทีเ่ข้ามาท่องเทีย่วมจี�ำนวนทีล่ดลง โดยเฉพาะกลุม่นกัท่องเทีย่ว
ชาวมาเลเซยี ทีเ่ข้ามาท่องเทีย่วลดลงกว่าปีทีผ่่านมาจ�ำนวนมาก โดยวเิคราะห์ถงึสาเหตุทีล่ดลง เนือ่งจาก
ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบ 3 ประการ คือ 1) อ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ไม่มีแหล่งท่องเที่ยว
ใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ ซึ่งโดยส่วนใหญ่ยังเป็นการท่องเที่ยวแบบเดิม ๆ 2) ปัญหาค่าเงินริงกิตของประเทศ
มาเลเซยีทีอ่่อนลงเมือ่เทยีบกบัค่าเงนิบาทของไทย และ 3) การเดินทางโดยรถบสัน�ำเทีย่วจากมาเลเซีย
ถกูจ�ำกดัไม่ให้ออกจากพืน้ท่ีจงัหวดัสงขลาไปยงัจงัหวดัใกล้เคยีง อีกทัง้จ�ำนวนโรงแรมและห้องพกัทีเ่พิม่
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในระยะท่ีผ่านมา ซึ่งเป็นผลมาจากการขยายธุรกิจโรงแรมของผู้ประกอบการใน
ตลาดอย่างต่อเนื่องส่งผลให้สถานการณ์การแข่งขันในตลาดธุรกิจโรงแรมเป็นไปอย่างรุนแรงขึ้น 
(Bangkokbiznews, 2017) ในขณะทีปั่จจยัภายในทีส่�ำคญัทีท่�ำให้จ�ำนวนนกัท่องเทีย่วลดลง คอื ความ
ภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีต่อโรงแรมลดลง ประเมินได้จากอัตราการเข้ามาพักซ�้ำ การแนะน�ำบอกต่อ 
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และการยอมจ่ายค่าบรกิารในอตัราท่ีสงูขึน้ ทัง้นี ้เนือ่งจากการด�ำเนนิงานทางด้านการตลาดท่ีผดิพลาด 
(Ratanavirakul, 2008) และจากผลกระทบของจ�ำนวนนกัท่องเท่ียวต่างชาตท่ีิเข้ามาท่องเทีย่วในอ�ำเภอ
หาดใหญ่ลดลง ส่งผลให้ธรุกจิโรงแรมในหาดใหญ่หลายแห่งประสบปัญหาการขาดทนุ จนท�ำให้มนีโยบาย
การเกษยีณพนกังานก่อนก�ำหนดเป็นจ�ำนวนมาก เพือ่ให้ธรุกิจโรงแรมสามารถด�ำรงอยูไ่ด้ (Prachachat 
Online Business, 2017) โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ เป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว ตั้งอยู่ใจกลางเมือง
หาดใหญ่ อยู่ติดกับห้างเซ็นทรัล หาดใหญ่ และใกล้กับแหล่งการค้าที่ส�ำคัญ ภายในโรงแรมให้บริการ
ห้องพักที่สะดวกสบาย มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกครบครัน อีกทั้งในส่วนกลางของโรงแรมยังมีอาหาร
นานาชาติไว้บริการ สระว่ายน�้ำ ห้องออกก�ำลังกาย ซาวน่า สปา เป็นต้น ผลกระทบด้านลบจากปัจจัย
ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ได้ส่งผลกระทบต่อผลประกอบการและรายได้ท่ีไม่เป็นไปตามเป้าหมายท่ีก�ำหนดไว้
ของโรงแรมต่าง ๆ ในอ�ำเภอหาดใหญ่ แต่ส�ำหรับโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ กลับได้รับผลกระทบจาก
ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นไม่มากนัก เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมในเขตพื้นที่เดียวกัน โดยผลประกอบการ
และรายได้ของโรงแรมเซน็ทารา หาดใหญ่ ยงัคงสร้างผลก�ำไร แม้ว่าจะต�ำ่กว่าเป้าหมายทีไ่ด้วางไว้กต็าม 
(Centara Hotel Hat Yai, 2017) สะท้อนถึงความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ เพราะธุรกิจที่ลูกค้ามี
ความภักดี ท�ำให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการซ�้ำ แนะน�ำบอกต่อในทางบวก และยอมท่ีจะจ่ายเพ่ิมข้ึน โดย
พฤติกรรมความตั้งใจภายหลังการซื้อเป็นพฤติกรรมความตั้งใจของนักท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นในอนาคต
หลังจากการได้เข้าไปท่องเที่ยวและเกิดความประทับใจ โดยแสดงออกมาในลักษณะของการกลับมา
ท่องเที่ยวซ�้ำ การแนะน�ำและบอกต่อ รวมถึงความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้น และพฤติกรรมความต้ังใจ
ภายหลังการซ้ือของนักท่องเที่ยวจะน�ำไปสู่การเพิ่มรายได้ให้กับองค์กร และธุรกิจที่เก่ียวข้อง อีกทั้ง
ท�ำให้องค์กรประหยัดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ พฤติกรรมความต้ังใจภายหลัง
การซ้ือของนกัท่องเทีย่วยงัส่งผลต่อความมัน่คงและความยัง่ยนืขององค์กร (Robinson & Etherington, 
2006) และปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้ามีหลายปัจจัย โดยจากการส�ำรวจงานวิจัยที่ผ่านมา
เกีย่วกับปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลกูค้าในการเข้าพักโรงแรมประเทศอนิโดนเิซีย พบว่า ภาพลกัษณ์
และการรับรู้คุณค่าเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า (Hussein, Hapsari, & Yulianti, 
2018) และในการศึกษาครัง้น้ีปัจจัยท้ังสองมคีวามสอดคล้องกบัการศกึษาความภกัดขีองลกูค้าในบรบิท
ของโรงแรม เซ็นทารา หาดใหญ่ 
 	 จากผลประกอบการของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ที่ไม่ได้รับผลกระทบมากมายจากปัจจัย
ต่าง ๆ ที่ได้กล่าวข้างต้น ซึ่งแตกต่างกับการด�ำเนินธุรกิจของโรงแรมอื่น ๆ ในหาดใหญ่ เนื่องจากลูกค้า
จ�ำนวนหนึ่งที่มีความภักดี และยังคงเข้ามาใช้บริการของโรงแรมอย่างต่อเนื่อง (Centara Hotel Hat 
Yai, 2017) นับเป็นกรณีศึกษาที่มีความน่าสนใจมากว่า ปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ซึ่งการทราบถึงปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ ย่อมเป็นผลดีต่อการด�ำเนินงานของ
โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ เป็นอย่างมาก ในการที่จะน�ำปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า
ไปใช้ในการก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ได้อย่างถูกต้องเพื่อเตรียมพร้อม
รองรบัต่อการเปลีย่นแปลงทีจ่ะเกดิขึน้ในอนาคต และจากการไดศ้กึษาหาจดุเด่นของโรงแรมเซน็ทารา 
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หาดใหญ่ พบว่า เป็นโรงแรมท่ีมีภาพลักษณ์ท่ีดี (The Securities and Exchange Commission, 
Thailand, 2018) เนื่องจากเป็นโรงแรมในเครือของเซ็นทารา ที่มีสาขาทั้งในภูมิภาคต่าง ๆ  ในประเทศ 
และต่างประเทศ และโรงแรมเซน็ทารายงัเป็นแบรนด์ท่ีมุง่เน้นภาพลักษณ์ท่ีดี และสร้างคณุค่าให้เกดิขึน้
กับลูกค้า อีกทั้งจากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
ธรุกจิโรงแรมมหีลายปัจจยั และปัจจยัทีส่อดคล้องกบัจุดเด่นของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ม ี2 ปัจจัย 
คือ ภาพลักษณ์ และการรับรู้คุณค่า ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ และส่งผลมากน้อยเพียงใด
	 วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาระดับความเห็นด้วยของความภักดี ภาพลักษณ์ และการรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่
มีต่อโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่
 	 2. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์และการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา 
หาดใหญ่
	 สมมติฐานของการวิจัย
 	 ภาพลักษณ์และการรับรู้คุณค่า อย่างน้อยหนึ่งปัจจัยส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรม 
เซ็นทารา หาดใหญ่
	 ประโยชน์ของการวิจัย
 	 1. ผูบ้รหิารของโรงแรมเซน็ทารา หาดใหญ่ สามารถน�ำผลงานวจิยัไปก�ำหนดกลยทุธ์การตลาด 
เพือ่ส่งเสรมิปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลกูค้าโรงแรมเซน็ทารา หาดใหญ่ ได้อย่างถกูต้อง เพือ่ท�ำให้
ลูกค้าใหม่ที่เข้ามาใช้บริการของโรงแรมเกิดความภักดี และท�ำให้ลูกค้าเก่ามีความภักดียิ่งขึ้น
 	 2. สมาคมธุรกิจโรงแรมหาดใหญ่ สามารถน�ำผลงานวิจัยไปก�ำหนดนโยบายเพื่อส่งเสริม
สนับสนุนการด�ำเนินงานธุรกิจโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่ได้อย่างเหมาะสม เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันในสถานการณ์ที่เป็นวิกฤตต่าง ๆ และท�ำให้ธุรกิจโรงแรมในอ�ำเภอหาดใหญ่สามารถ
ด�ำรงอยู่ได้อย่างยั่งยืน
 	 3. นกัวชิาการและนกัวจิยัอืน่ ๆ สามารถน�ำข้อค้นพบทางด้านความสัมพันธ์ของปัจจัยท่ีส่งผล
ต่อความภกัดขีองลกูค้าโรงแรมเซน็ทารา หาดใหญ่ ไปใช้ในการต่อยอดองค์ความรู้ในบริบทอืน่ ๆ ต่อไป
	 ขอบเขตของการวิจัย
	 1. ขอบเขตด้านตัวแปร

1.1 ตัวแปรพยากรณ์ คือ ภาพลักษณ์และการรับรู้คุณค่า
1.2 ตัวแปรเกณฑ์ คือ ความภักดีของลูกค้า

	 2. ขอบเขตด้านประชากร การวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัศกึษาเฉพาะลกูค้าชาวมาเลเซยีและสงิคโปร์ ที่
เข้ามาใช้บริการของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่
	 3. ขอบเขตด้านพื้นที่ การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษา โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
 	 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี
 	 ความภกัดขีองลกูค้าเป็นสิง่ส�ำคญัทีช่่วยในการสนบัสนนุให้ธรุกจิมคีวามก้าวหน้า และประสบ
ความส�ำเร็จ ความภักดีของลูกค้าย่อมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และเป็นประโยชน์ต่อความ
ยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว ซึ่งท�ำให้ลูกค้าเดิมที่กลับมาซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ รวมถึงแนะน�ำบอกต่อใน
ทางบวก (Ranabhat, 2018) จากการศึกษาและค้นคว้า ได้พบว่าเหตุผลหลัก ๆ ของความส�ำเร็จ และ
ความล้มเหลวในธุรกิจขององค์กรทั้งหมด ล้วนเกี่ยวข้องกับความภักดีของลูกค้า (Ali, Hussain, & 
Ragavan, 2014)
 	 ความภักดีของลูกค้า หมายถึง ความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ทั้งทางด้านทัศนคติและ
ด้านพฤติกรรม ซึ่งด้านทัศนคติ คือ การที่ลูกค้าคิดหรือพูดแต่ในสิ่งที่ดีเกี่ยวกับบริษัทรวมถึงพูดให้คนที่
รู้จักหรือผู้อื่นรับรู้ถึงบริษัทในทางที่ดีอีกด้วย ในด้านพฤติกรรม คือ การที่ลูกค้าซื้อสินค้ากับบริษัทแบบ
สม�ำ่เสมอ และไม่ซือ้สนิค้าของคูแ่ข่ง แม้ว่าบรษิทัคูแ่ข่งจะมสีิง่ทีด่กีว่า (Yaibuathet, 2013) การทีล่กูค้า
มีความภักดีต่อการมาใช้บริการซ�้ำเมื่อมีโอกาส และเป็นไปอย่างต่อเนื่อง เช่น เป็นการแสดงออกด้วย
การตั้งใจซื้อซ�้ำ และมีความถี่ในการซื้อสินค้าบริการอย่างต่อเนื่องสม�่ำเสมอ ถ้ายิ่งมีความถี่สูงแสดงว่า
มีอัตราการซื้อและใช้บริการเป็นประจ�ำ (Chongngam, 2016) อีกทั้งเป็นการให้การสนับสนุนอย่าง
ต่อเนื่องในอนาคต โดยสามารถวดัระดบัทศันคติของความจงรักภกัดีของลูกค้าออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ 
1) ระดับความเชื่อ 2) ระดับทัศนคติ และ 3) ระดับพฤติกรรม (Oliver, 1999) งานวิจัยนี้ความภักดี
ของลูกค้า หมายถึง ทัศนคติที่ดีต่อการได้รับการบริการของโรงแรม เซ็นทารา หาดใหญ่ และเกิดความ
สัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว ระหว่างลูกค้ากับโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ โดยมีตัวชี้วัด 2 ด้าน คือ 1) ความ
ภักดีเชิงพฤติกรรม แสดงออกผ่านการซื้อซ�้ำและการแนะน�ำบอกต่อ และ 2) ความภักดีเชิงทัศนคติ 
แสดงออกผ่านความตั้งใจซื้อและความเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่มขึ้น
	 ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้สังเคราะห์แบบวัดของ Sittichai and Khunon (2015) มาดัดแปลง 
เพื่อใช้ในการวัดความภักดีของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ประกอบด้วย ตัวชี้วัด 2 ประเด็น คือ 
1) ความภักดด้ีานพฤตกิรรม วดัได้จากการซือ้ซ�ำ้และการแนะน�ำบอกต่อ และ 2) ความภกัดีด้านทศันคติ 
วัดได้จากความตั้งใจในการซื้อและความเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่มขึ้น
	 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์
 	 ภาพลกัษณ์เกดิจากการรบัรู้เป็นข้ันตอนแรกโดยรบัรูผ่้านทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 แล้วเกดิการ
ตีความ โดยใช้ความคิด ความเข้าใจ การเรียนรู้ สร้างมโนภาพ เกิดความจ�ำ แล้วน�ำไปสู่การตัดสินใจ 
และแสดงการตอบสนองทางพฤติกรรม (Robbins, 2003) นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ยังมีความส�ำคัญต่อ
การสื่อสารเพื่อประชาสัมพันธ์องค์กร และธุรกิจเป็นอย่างมาก อีกทั้งยังถูกน�ำมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการ
สร้างความแตกต่าง และความโดดเด่นให้แก่องค์กร ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีจะน�ำมาสู่ชื่อเสียง ความเชื่อถือ 
และความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร (Chaikote, 2014)
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	 ภาพลกัษณ์ หมายถงึ ภาพรวมขององค์กรใดองค์กรหนึง่ซ่ึงหมายรวมถึงทุกสิง่ทุกอย่างเกีย่วกบั 
องค์กรที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจ และได้มีประสบการณ์ (Jefkins, 1993) เป็นองค์รวมของความเช่ือ 
ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท�ำใด ๆ ที่คนเรามีต่อ
สิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ (Kotler, 2000) เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจจะเป็นบุคคลหรือองค์กรก็ได้ โดยเกิดจากการรับรู้ท่ีประทับใจ ซ่ึง
อาจจะได้มาจากประสบการณ์ทางตรงท่ีตัวเองได้ไปพบ หรือสัมผัสมาเอง และอาจจะได้มาจาก
ประสบการณ์ทางอ้อมเป็นการได้รับฟังจากค�ำบอกเล่าของบุคคล การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร หรือสื่อ
ขององค์กรเองไม่ว่าจะเป็นข่าว บทความ สารคดีรายการโทรทัศน์ หรือการจัดกิจกรรมต่าง ๆ 
(Pimonsindh, 2008) เสมือนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ และมักจะเป็น
ความรู้สึกที่สร้างขึ้นเองโดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิงอยู่ด้วย อาศัยประสบการณ์ การค้นคว้า
หาความรู ้การหลอมรวมและสร้างสรรค์ คดิ วเิคราะห์สิง่ต่าง ๆ  จนท�ำให้เกดิความเชือ่ การรบัรู้ การเข้าใจ
ในสิ่งต่าง ๆ ประกอบกันขึ้นเป็นภาพลักษณ์ และแสดงออกในรูปของพฤติกรรม โดยผ่านการคิดและ
กลั่นกรองของแต่ละคนมาแล้ว จึงท�ำให้ภาพลักษณ์นั้นมีลักษณะที่เกี่ยวข้องกับจิตใจโดยตรง เป็นการ
ผ่านการตีความหมาย การเลือกสรร และการให้ความหมายของตนเอง (Jaichansukkit, 2012) 
งานวิจัยนี้ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพในใจหรือในความรู้สึกนึกคิดของผู้ใช้บริการท่ีเคยได้สัมผัสกับ
สิ่งต่าง ๆ ของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ จนเกิดเป็นความทรงจ�ำของผู้ใช้บริการ โดยแบ่งภาพลักษณ์
ออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านบุคลากร ด้านสถานที่ ด้านการด�ำเนินงาน และด้านความปลอดภัย
	 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยน�ำตัวชี้วัดภาพลักษณ์ของ Sachukorn (2011) และแบบวัดของ Pike 
(2004) มาดัดแปลงเพื่อใช้ในการวัดภาพลักษณ์ของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ในมุมมองของลูกค้า 
ประกอบด้วยตวัชีว้ดั 4 ด้าน คือ ด้านบุคลากร ด้านสถานที ่ด้านการด�ำเนนิงาน และด้านความปลอดภัย  
ในส่วนความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์กับความภักดีของลูกค้า Zeithaml, Bitner, and Gremler 
(2009) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของบริษัทถือว่าเป็นตัวแปรส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดี และเกิดความ
ตั้งใจในการซื้อซ�้ำในครั้งต่อไป สอดคล้องกับ Bitner (1990) ที่ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของบริษัทเป็น
ปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในอนาคต โดยจากการส�ำรวจงานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับ
ปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลกูค้าในการเข้าพักโรงแรมประเทศอนิโดนเิซีย พบว่า ภาพลักษณ์ส่งผล
ต่อความภกัดขีองลกูค้า (Hussein et al., 2018) ซึง่สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ Maghsoodi Tilaki,  
Hedayati Marzbali, Abdullah, and Bahauddin (2016) ที่พบว่าภาพลักษณ์ส่งผลต่อความภักดี
ของลูกค้า 
 	 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า
	 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) เป็นตัวแปรที่ได้รับความสนใจจากนักการตลาดและ
นักวิจัย มีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและการกลับมาเที่ยวซ�้ำ (Eggert & Ulaga, 
2002) การรับรู้คุณค่า ไม่เพียงแต่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกในขั้นตอนก่อนซื้อของผู้บริโภคเท่านั้น 
แต่ยังส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า อีกทั้งเป็นตัวแปรที่อันจะน�ำไปสู่การซื้อซ�้ำและการแนะน�ำบอกต่อ
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ในทางบวกอีกด้วย (Parasuraman & Grewal 2000) 
 	 การรับรู้คุณค่า หมายถึง ความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ผู้บริโภคคาดหวังในประโยชน์ กับ
ค่าใช้จ่ายที่ใช้จ่ายไปเพื่อการซื้อสินค้าหรือบริการ (Kotler & Keller, 2012) ดังนั้น การรับรู้คุณค่าจึง
เป็นกระบวนการในการประเมินผลของผู้บริโภคในเรื่องคุณภาพ ราคาสินค้า และบริการหลังการขาย 
และท�ำให้รับรู้ถึงคุณค่า หรือมูลค่าของผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนทั้งหมด  
ซึง่รวมถงึต้นทุนอืน่ ๆ  ท่ีต้องจ่ายเพิม่ในการซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร Hellier, Geursen, Carr and Rickard 
(2003) งานวิจัยนี้การรับรู้คุณค่า หมายถึง การที่ลูกค้าได้ประเมิน และเกิดความรู้สึกว่าคุณค่าที่ได้รับ 
ในช่วงเข้าพกักบัโรงแรมเซน็ทาราหาดใหญ่ คุม้ค่ากบัส่ิงทีลู่กค้าคาดหวงัไว้ โดยแบ่งคณุค่าทีลู่กค้าได้รับ
ออกได้เป็น 4 ด้าน คอื คณุค่าด้านราคา คณุค่าด้านการบรกิาร คณุค่าทางอารมณ์ และคณุค่าทางสังคม 
 	 ในการวจัิยครัง้น้ี ผูวิ้จยัน�ำตวัช้ีวัดการรบัรูค้ณุค่า ของ Roig, Garcia, Moliner, and Monzonis 
(2006) มาดัดแปลงเพื่อใช้ในการวัดการรับรู้คุณค่าของลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการของโรงแรมเซ็นทารา
หาดใหญ่ ประกอบด้วยตัวชี้วัด 4 ด้าน คือ คุณค่าด้านราคา คุณค่าด้านการบริการ คุณค่าทางอารมณ์ 
และคุณค่าทางสงัคม ในส่วนความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้ณุค่ากบัความภกัดขีองลกูค้า Kongjitrapa 
(2015) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คุณภาพการบริการ และ
ความไว้วางใจ ที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านอาหารริมทางในย่านเยาวราช พบว่า หากการ
รับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา คุณภาพการบริการ และความไว้วางใจเพิ่มขึ้นจะท�ำให้ความภักดีของ
ผูบ้ริโภคต่อร้านอาหารรมิทางในย่านเยาวราชเพิม่ขึน้ด้วย โดยจากการส�ำรวจงานวจิยัทีผ่่านมาเกีย่วกบั
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการเข้าพักโรงแรมประเทศอินโดนิเซีย พบว่า การรับรู้คุณค่า
ส่งผลต่อความภกัดขีองลกูค้า (Hussein et al., 2018) ซึง่สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Pandža Bajs 
(2015) พบว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า
	 กรอบแนวคิดในการวิจัย

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

 

ตัวแปรพยากรณ์ ตัวแปรพยากรณ์ 
ภาพลักษณ์ 

1. ด้านบุคลากร 
2. ด้านสถานที่ 
3. ด้านการด าเนินงาน 
4. ด้านความปลอดภัย 

การรับรู้คุณค่า 
1. คุณค่าด้านราคา 
2. คุณค่าด้านบริการ 
3. คุณค่าทางอารมณ์ 
4. คุณค่าทางสังคม 

ความภักดีของลูกค้า 
1. การซื้อซ้ า 
2. การแนะน าบอกต่อ 
3. ความตั้งใจในการซื้อ 
4. ความเต็มใจที่จะจ่ายเพ่ิมข้ึน 



120
วารสารหาดใหญ่วิชาการ 19(1) ม.ค. - มิ.ย. 2564
Hatyai Academic Journal 19(1) Jan - Jun 2021

วิธีการวิจัย								        			 
งานวจิยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงความสมัพนัธ์ (Interrelationship Research) การศกึษาครัง้นีม้วีธิกีารด�ำเนนิ
การวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 	 1. ประชากรที่ศึกษา คือ ลูกค้าชาวมาเลเซียและสิงคโปร์ ที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ที่เข้ามา
ใช้บริการของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ โดยผู้วิจัยใช้ข้อมูลย้อนหลัง 2 ปี ตั้งแต่ปี 2559 - 2560 และ
น�ำจ�ำนวนประชากรทั้ง 2 ปี มาหาค่าเฉลี่ยได้จ�ำนวนประชากรทั้งสิ้น จ�ำนวน 75,288 คน (Centara 
Hotel HatYai, 2017)
 	 2. การก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
สูตรของ ยามาเน่ (Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยมีความคาดเคลื่อนร้อยละ 5 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต�่ำเท่ากับ 398 คน ผู้วิจัยจึงเพิ่มเป็น 400 ตัวอย่าง ส่วนวิธีการสุ่มตัวอย่างใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
 	 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม 3 ตอน มีลักษณะเป็นมาตรประเมินค่า
ความคิดเห็น 5 ระดับ จากมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด ดังนี้
	 ตอนที่ 1 แบบวัดความภักดีของลูกค้า ผู้วิจัยท�ำการวัดความภักดีของลูกค้าซึ่งมีข้อค�ำถาม
ทัง้หมด 10 ข้อ ประกอบด้วยตวัช้ีวดั 2 ด้าน คอื 1) ด้านพฤติกรรม มข้ีอค�ำถามเกีย่วกับการซือ้ซ�ำ้ จ�ำนวน 
3 ข้อ การแนะน�ำและบอกต่อ จ�ำนวน 2 ข้อ 2) ด้านทัศนคติ มีข้อค�ำถามเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะซื้อซ�้ำ 
จ�ำนวน 2 ข้อ และความเต็มใจที่จะจ่ายมากขึ้น จ�ำนวน 3 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น 0.868	
	 ตอนที ่2 แบบวดัภาพลกัษณ์ ผูว้จิยัท�ำการวดัภาพลกัษณ์ โดยมข้ีอค�ำถามทัง้หมด 8 ข้อ ประกอบ
ด้วยตวัชีว้ดั 4 ด้าน คอื 1) ด้านบคุลากร จ�ำนวน 2 ข้อ 2) ด้านสถานที ่จ�ำนวน 2 ข้อ 3) ด้านการด�ำเนนิงาน 
จ�ำนวน 2 ข้อ และ 4) ด้านความปลอดภัย จ�ำนวน 2 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น 0.869
	 ตอนที่ 3 แบบวัดการรับรู้คุณค่า ผู้วิจัยท�ำการวัดการรับรู้คุณค่า โดยมีข้อค�ำถามทั้งหมด 8 ข้อ 
ประกอบด้วยตัวชี้วัด 4 ด้าน คือ 1) คุณค่าด้านราคา จ�ำนวน 2 ข้อ 2) คุณค่าด้านบริการ จ�ำนวน 2 ข้อ 
3) คุณค่าด้านอารมณ์ จ�ำนวน 2 ข้อ และ 4) คุณค่าทางสังคม จ�ำนวน 2 ข้อ มีค่าความเชื่อมั่น 0.930 
การแปลความหมาย
 	 การแปลความหมายของคะแนน ผู้วจิยัได้ก�ำหนดค่าเฉลีย่ของคะแนนความคดิเหน็เปน็ 5 ชว่ง 
(Sinjaru, 2014) ดังนี้

เกณฑ์ค่าเฉลี่ย 	 ระดับความคิดเห็น
1.00 - 1.49 		  เห็นด้วยอย่างยิ่งในระดับน้อยที่สุด
1.50 - 2.49 		  เห็นด้วยอย่างยิ่งในระดับน้อย
2.50 - 3.49 		  เห็นด้วยอย่างยิ่งในระดับปานกลาง
3.50 - 4.49 		  เห็นด้วยอย่างยิ่งในระดับมาก
4.50 - 5.00 		  เห็นด้วยอย่างยิ่งในระดับมากที่สุด
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มนูญ วุฒิ และ วิวัฒน์ จันทร์กิ่งทอง

	 เกณฑ์การแปลผลความสัมพันธ์ของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 5 ระดับ ดังนี้
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.00 - 0.19 หมายถึง มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต�่ำ
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.20 - 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างต�่ำ
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับค่อนข้างสูง
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.81 ขึ้นไป หมายถึง มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง

 	 4. การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพวิเตอร์ส�ำเรจ็รปู SPSS for Windows แบ่งการวเิคราะห์
ออกเป็น 2 ตอน คอื การวเิคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้น และการวเิคราะห์ข้อมลูเพ่ือตอบค�ำถามการวจัิย ดังนี้

4.1 การวเิคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้น ได้แก่ ค่าความถี ่และค่าร้อยละ เพือ่อธบิายลกัษณะของกลุม่
ตวัอย่างค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้น้ี เพือ่อธบิายระดบัความ
ภักดีของลูกค้า ภาพลักษณ์ และการรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่

4.2 การวเิคราะห์ข้อมลูเพือ่ตอบค�ำถามการวจัิยตามวตัถปุระสงค์โดยใช้สถติิเชิงอนมุาน เพ่ือ
สร้างสมการพยากรณ์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ในการอธิบาย
ความสัมพันธ์และสร้างสมการณ์พยากรณ์ ดังนี้

1) หาความสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรพยากรณ์แต่ละตัว คือ ภาพลักษณ์ และการ
รับรู้คุณค่า และหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมดกับตัวแปรเกณฑ์ คือ ความภักดีของ
ลูกค้า โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

2) หาตัวแปรพยากรณ์ที่ส่งผลต่อความภักดี โดยใช้การวิเคราะห์พหุคูณแบบข้ันตอน 
(Stepwise Multiple Regression Analysis) และสร้างสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและคะแนน
มาตรฐาน
	
ผลการวิจัย 
	 ผลการศึกษาระดับความเห็นด้วยของความภักดี ภาพลักษณ์ และการรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่
มีต่อโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ พบว่า ลูกค้าของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ มีระดับความเห็นด้วยใน
ภาพรวมของภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ส่วนการรับรู้คณุค่า และความภกัดี มรีะดับความเหน็ด้วย
ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.54 4.29 และ 4.07 ตามล�ำดบั ซึง่เมือ่พจิารณาเป็น
รายด้านพบว่า ด้านความภักดีของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ที่มีค่าสูงสุด คือ การแนะน�ำ
บอกต่อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 รองลงมา คือ ความตั้งใจในการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 การซื้อซ�้ำ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และความเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่มขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 ด้านภาพลักษณ์ที่มีค่า
สูงสุด คือ ด้านสถานที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.73 รองลงมา คือ ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 ด้าน
การด�ำเนินงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 และด้านความปลอดภัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และด้านการ
รับรู้คุณค่าที่มีค่าสูงสุด คือ คุณค่าด้านบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมา คือ คุณค่าทางอารมณ์ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 คุณค่าทางสังคม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และคุณค่าด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.99 
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	 ผลการศกึษาภาพลกัษณ์และการรบัรู้คณุค่าท่ีสัมพันธ์กบัความภกัดีของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา 
หาดใหญ่ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์และการรับรู้คุณค่ากับความภักดีของลูกค้าโรงแรม
เซ็นทารา หาดใหญ่ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมดกับตัวแปรเกณฑ์ โดย
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าตั้งแต่ .459 ถึง .641 ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันสูงสุด คือ การ
รับรู้คุณค่าในภาพรวม (X

2
) มีความสัมพันธ์กับความภักดีในภาพรวม (Y) โดยมีค่า (r = .641) ซึ่งมี

ความสัมพันธ์อยู่ระดับค่อนข้างสูง รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ในภาพรวม (X
1
) มีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีในภาพรวม (Y) โดยมีค่า (r = .459) ซึ่งมีความสัมพันธ์อยู่ระดับปานกลาง ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภายในระหว่างตัวแปรพยากรณ์ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
	     ระหว่างตัวแปรพยากรณ์กับตัวแปรเกณฑ์

X
11

X
12

X
13

X
14

X
21

X
22

X
23

X
24

ความภักดี(Y)

X
11

- .524** .507** .266** .161** .505** .430** .416** .393**

X
12

- - .556** .355** .145** .408** .388** .408** .238**

X
13

- - - .488** .306** .465** .453** .458** .380**

X
14

- - - - .384** .556** .508** .544** .373**

X
21

- - - - - .423** .390** .498** .582**

X
22

- - - - - - .572** .611** .459**

X
23

- - - - - - - .769** .465**

X
24

- - - - - - - - .548**

X
1

- - - - - - - - .459**

X
2

- - - - - - - - .641**

 	
	 ผลการศึกษาภาพลักษณ์และการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา 
หาดใหญ่ พบว่า จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน ซึ่งน�ำตัวแปรพยากรณ์รายด้านทั้งหมด 
8 ตัว เข้าในสมการ ผลที่ได้พบว่า ตัวแปรพยากรณ์ที่สามารถพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าโรงแรม
เซ็นทารา หาดใหญ่ ได้ มี 3 รูปแบบ โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวก โดยการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
(X

21
) เป็นตัวแปรตัวแรกท่ีสามารถพยากรณ์ความภักดีได้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) 

เท่ากับ .582 ค่าอ�ำนาจในการพยากรณ์ (R2) ร้อยละ 33.9 โดยมีความคลาดเคลื่อนเท่ากับ .434 ต่อมา
คือ การรับรู้คุณค่าด้านราคา (X

21
) และภาพลักษณ์ด้านบุคลากร (X

11
) เป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์

ความภักดีได้ โดยมีค่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .657 ค่าอ�ำนาจในการพยากรณ์ 
(R2) ร้อยละ 43.1 โดยมีความคลาดเคลื่อนเท่ากับ .403 และตัวแปร การรับรู้คุณค่าด้านราคา (X

21
) 
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ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร (X
11
) และ การรับรู้คุณค่าทางสังคม (X

24
) เป็นตัวแปรท่ีสามารถพยากรณ์

ความภักดีได้ โดยมีค่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ .685 ค่าอ�ำนาจในการพยากรณ์ 
(R2) ร้อยละ 46.9 โดยมีความคลาดเคลื่อนเท่ากับ .390 ดังนั้นจะเห็นได้ว่า ตัวแปรการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคา (X

21
) ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร (X

11
) และการรับรู้คุณค่าทางสังคม (X

24
) เป็นตัวแปรที่ร่วมกัน

พยากรณ์ความภักดีของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ได้ดีที่สุด เพราะมีค่า R และค่า R2 มากที่สุด 
ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างตัวแปรพยากรณ์รายด้านกับตัวแปรเกณฑ์

ตัวแปรพยากรณ์ที่เข้าสมการค่าคงที่ R R2 Adj R2 F SEest

X
21

.582 .339 .338 204.336*** .434

X
21 

, X
11

.657 .431 .428 150.522*** .403

X
21 

, X
11 

, X
24

.685 .469 .465 116.626*** .390

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สมการถดถอยแบบพหุคูณแบบขั้นตอน พบว่า มีปัจจัยทั้งหมด 
3 ตัว ที่สามารถร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรเกณฑ์ได้ดี ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร (X

11
) การ

รับรู้คุณค่าด้านราคา (X
21
) และการรับรู้คุณค่าทางสังคม (X

24
) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ .001 

และ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ (b) เท่ากับ .224 .354 และ 
.236 และมีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ( β ) เท่ากับ .223 .425 
และ .244 ตามล�ำดับ ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ (Adj R2) เท่ากับ .465 มีค่าความคลาดเคลื่อน (SEest) 
เท่ากับ .390 สามารถร่วมกันท�ำนายพยากรณ์ได้ร้อยละ 46.9 และค่าคงที่ (a) ของสมการในรูปแบบ
คะแนนดิบ เท่ากับ .599 ดังตารางที่ 3

ตารางที ่3 ค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ คะแนนมาตรฐาน ความคลาดเคล่ือน 
	   มาตรฐานของสัมประสิทธิ์ตัวแปรพยากรณ์รายด้าน

ตัวแปร คะแนนดิบ คะแนนมาตรฐาน t Sig

(b) Std. Error β

ค่าคงที่  .599  .202  2.2963**  .003

X
11

 .224  .040  .223  5.540***  .000

X
21

 .354  .035  .425  10.058***  .000

X
24

 .236  .045  .244  5.311***  .000

F= 116.626*** Sig= .000 SEest= .390 a=.599 R= .685 R2= .469 Adj R2= .465
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	 การวเิคราะห์ข้อมลูโดยการวเิคราะห์ถดถอยแบบพหคุณูแบบขัน้ตอน พบว่า มตีวัแปรท่ีสามารถ
ร่วมพยากรณ์การส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ซึ่งมีความสัมพันธ์อย่างมี
นยัส�ำคัญทางสถติริะดบั .001 จ�ำนวน 1 ตวัแปร คอื การรบัรูค้ณุค่าในภาพรวม (X

2
) ซึง่มค่ีาสมัประสทิธิ์

สหสมัพนัธ์พหคุณู (R) เท่ากับ .641 ค่าอ�ำนาจในการพยากรณ์ (R2) ร้อยละ 41.0 โดยมคีวามคลาดเคล่ือน
เท่ากับ .409 ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างตัวแปรพยากรณ์ในภาพรวมกับตัวแปรเกณฑ์

ตัวแปรพยากรณ์ที่เข้าสมการค่าคงที่ R R2 Adj R2 F SEest

X
2

.641 .410 .409 277.052*** .409

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สมการถดถอยแบบพหุคูณแบบขั้นตอน พบว่า ปัจจัยการรับรู้ 
คุณค่าในภาพรวม (X

2
) มีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรพยากรณ์

ในรูปแบบคะแนนดิบ (b) เท่ากับ .752 และมีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบคะแนน
มาตรฐาน (β ) เท่ากบั .641 ค่าสมัประสทิธิพ์ยากรณ์ (Adj R2) เท่ากบั .409 และมค่ีาความคลาดเคลือ่น 
(SEest) เท่ากบั .045 มค่ีาอ�ำนาจพยากรณ์ร้อยละ 41.0 และค่าคงที ่(a) ของสมการในรปูแบบคะแนนดบิ 
เท่ากับ .847 ดังตารางที่ 5

ตารางท่ี 5 ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรพยากรณ์ในภาพรวมในรูปแบบคะแนนดิบ คะแนนมาตรฐาน 
	      ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์ตัวแปรพยากรณ์

ตัวแปร คะแนนดิบ คะแนนมาตรฐาน t Sig

(b) Std. Error β

ค่าคงที่ .847 .195 4.348*** .000

X
2

.752 .045 .641 16.645*** .000

F= 277.052*** Sig= .000 SEest= .045 a=.847 R= .641 R2= .410 Adj R2= .409

 	
	 จากตวัแปรพยากรณ์รายด้าน 8 ตวั พบว่า ม ี3 ตวัแปร ประกอบด้วย ภาพลกัษณ์ด้านบคุลากร 
(X

11
) การรบัรูค้ณุค่าด้านราคา (X

21)
 และการรบัรูค้ณุค่าทางสงัคม (X

24
) ทีส่ามารถพยากรณ์ความภกัดีของ

ลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้
 	 สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ
 	 Y = .599 + .224 X

11
 + .354 + X

21
 + .236 + X

24
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 	 สมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน
 	 Z = .223 X

11
 + .425 X

21
 + .244 X

24

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
	 จากการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลกูค้าโรงแรมเซน็ทารา หาดใหญ่ พบว่า ภาพลกัษณ์ 
ส่งผลต่อความภักดี ทั้งนี้ เพราะผู้บริหารของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ได้ให้ความส�ำคัญในการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีในทุก ๆ ด้าน โดยเฉพาะด้านบุคลากร ซึ่งมีการฝึกฝนอบรมพนักงานอย่างสม�่ำเสมอให้
ยิ้มแย้ม แจ่มใส ทักทาย พูดจาสุภาพ แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ สร้างความทรงจ�ำและภาพลักษณ์ที่ดี
ให้แก่ผูม้าใช้บรกิาร ซึง่สอดคล้องกบัการศกึษาของ Hussein et al. (2018) และ Chongngam (2016) 
กล่าวว่า ภาพลักษณ์โดยรวมของโรงแรมมีความสัมพันธ์กับความภักดีในระดับสูง และเสนอแนะให้
ผูบ้รหิารธรุกจิโรงแรมควรให้ความส�ำคญักบัภาพลักษณ์ของโรงแรม นอกจากนี ้การรับรู้คณุค่ายงัส่งผล
ต่อความภักดี ทั้งนี้ เพราะโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ให้ความส�ำคัญกับลูกค้าให้รับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับ
หลงัจากการเข้ามาใช้บรกิาร โดยแสดงให้เหน็ถงึความคุม้ค่าในการเข้ามาใช้บริการของโรงแรมเซ็นทารา 
หาดใหญ่ และสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นแบบยั่งยืน การเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hussein et al. (2018) และ Pummapanth (2018) กล่าวว่า การ
รับรู้คุณค่ามีผลต่อความประทับใจ เพราะลูกค้าจะเปรียบเทียบต้นทุนที่ลูกค้าจ่ายกับสิ่งที่ได้รับ หากมี
ความเหมาะสม คุ้มค่า การรับรู้คุณค่าก็จะเกิดขึ้น และจะน�ำไปสู่ความภักดีของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะ
 	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1. จากผลการวิจัยซึ่งพบว่า ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดี อีกทั้งภาพลักษณ์ด้าน
บคุลากรส่งผลต่อความภกัดขีองลกูค้าโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ดังนัน้ โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ จึง
ควรตระหนักและให้ความส�ำคัญกับการพัฒนาด้านบุคลากร โดยมีการฝึกอบรมอย่างสม�่ำเสมอเพ่ือ
พฒันาบคุลากรให้มคีวามรูใ้นงานท่ีให้บรกิาร มคีวามรูใ้นงานทีร่บัผดิชอบเพือ่ให้สามารถตอบข้อซกัถาม
จากผู้รับบริการได้อย่างถูกต้องและแม่นย�ำในเรื่องของสินค้า และส่ิงอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ ของ
โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ เพื่อมิให้เกิดความผิดพลาดเสียหาย และต้องขวนขวายหาความรู้จาก
เทคโนโลยใีหม่ ๆ  เพ่ิมข้ึนอย่างสม�ำ่เสมอ ต้องหมัน่ฝึกบคุลากรให้เป็นคนทีม่คีวามช่างสงัเกต เพราะหาก
มกีารรบัรูว่้าบรกิารอย่างไรจงึจะเป็นทีพ่อใจของลูกค้ากน็�ำมาคดิสร้างสรรค์ให้เกดิการบริการทีดี่ยิง่ขึน้ 
เกิดความพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น กระตุ้นให้บุคลากรมีความ
กระตอืรอืร้น เพราะพฤติกรรมความกระตือรอืร้นจะแสดงถึงความมจิีตใจในการต้อนรับ ให้ความช่วยเหลือ
แสดงความห่วงใย อนัจะท�ำให้เกดิภาพลกัษณ์ทีดี่ โดยในการช่วยเหลือลูกค้า บคุลากรต้องมกีริิยาวาจา
สุภาพ เพราะกิริยาวาจาเป็นสิ่งท่ีแสดงออกจากความคิด ความรู้สึก และส่งผลให้เกิดบุคลิกภาพที่ดี 
ดังน้ัน เพ่ือให้ลูกค้าของโรงแรมเซน็ทารา หาดใหญ่ มคีวามสบายใจทีจ่ะตดิต่อขอรบับรกิาร และโรงแรม
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เซน็ทารา หาดใหญ่ ควรสนับสนุนส่งเสรมิให้บุคลากรมคีวามคดิรเิริม่สร้างสรรค์ มคีวามคดิใหม่ ๆ  ไม่ควร
ยดึตดิกบัประสบการณ์หรอืบรกิารท่ีท�ำอยู ่เพือ่พฒันาแนวทางการท�ำงานให้มปีระสทิธภิาพทีส่งูขึน้ โดย
บคุลากรต้องสามารถควบคมุอารมณ์ได้ เพราะงานบริการเป็นงานทีใ่ห้ความช่วยเหลือ ต้องพบปะผู้คน
มากมายหลายชนช้ันท่ีมกีารศกึษาท่ีต่างกนั ดงันัน้ กริยิามารยาทจากลูกค้าย่อมมคีวามแตกต่างกนั เมือ่
ลูกค้าต้องการสิ่งใดแล้วไม่ได้ดั่งใจ อาจจะถูกต�ำหนิพูดจาก้าวร้าว แสดงกิริยามารยาทไม่ดี ซึ่งบุคลากร
ของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ต้องสามารถควบคุมสติอารมณ์ได้เป็นอย่างดี 
	 2. จากผลการวิจัยซึ่งพบว่า การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความภักดี อีกทั้งการรับรู้คุณค่า
ด้านราคา และการรบัรูค้ณุค่าทางสงัคม ส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้าโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ดังนัน้  
การรักษามาตรฐานในด้านต่าง ๆ ของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ จึงมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
คอยดแูล รกัษา และพฒันาองค์ประกอบด้านอืน่ ๆ  ของโรงแรมอย่างต่อเนือ่ง สม�ำ่เสมอเพือ่รกัษาชือ่เสียง
ของโรงแรมเซน็ทารา หาดใหญ่ ให้เป็นโรงแรมทีส่งัคมให้การยอมรบั ไว้วางใจ และสร้างความภาคภมูใิจ 
เป็นหน้าเป็นตาของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการว่าเป็นโรงแรมที่ได้มาตรฐาน ระดับ 4 ดาว รวมถึงการรับรู้ 
คุณค่าในด้านต่าง ๆ และโดยเฉพาะคุณค่าด้านราคาซึ่งเป็นปัจจัยต้น ๆ ที่ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม
น�ำมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการแข่งขัน ดังนั้น ทีมงานของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ต้องท�ำให้ลูกค้ารู้สึก
ถึงความคุ้มค่ากับเงินที่ใช้จ่ายไป ซึ่งราคาค่าห้องพักของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ จะผันแปรไปตาม
ความต้องการของนกัท่องเทีย่ว โดยก่อนท่ีจะมกีารก�ำหนดราคาขายในแต่ละวนั ทมีงานทีม่ส่ีวนเกีย่วข้อง
ของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ ควรมีการศึกษาอย่างถี่ถ้วนในการวิเคราะห์ข้อมูล และประชุมร่วมกัน
ล่วงหน้าถึงอัตราค่าเข้าพักของโรงแรมคู่แข่งขันในบริเวณใกล้เคียง แล้วจึงจะน�ำมาเป็นแนวทางในการ
ก�ำหนดราคาค่าเข้าพัก ดังนั้น การที่ลูกค้าได้รับรู้ถึงความคุ้มค่าของเงินอย่างสมเหตุสมผลที่ได้ใช้จ่าย
ไปกับการเข้ามาพักที่โรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ จึงมีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าด้าน
พฤติกรรมการซื้อซ�้ำ การแนะน�ำบอกต่อ ความต้ังใจซ้ือ และความเต็มใจที่จะจ่ายเพิ่มขึ้น ซ่ึงความ
คุ้มค่าด้านราคาเป็นหตุผลที่รักษาลูกค้าเดิม ๆ และสร้างลูกค้าใหม่ ๆ ไปพร้อมกัน ในการที่จะกลับมา
ใช้บริการใหม่โดยไม่คิดจะไปพักและใช้บริการของโรงแรมอื่น ๆ
	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. การวิจัยครั้งต่อไป ควรพิจารณาการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรแต่ละตัวถึงความสัมพันธ์ และ
การส่งผลต่อความภักดี ทั้งทางเชิงพฤติกรรมและเชิงทัศนคติ และเพิ่มเติมตัวแปรใหม่ในการวิจัย เช่น 
นวัตกรรมองค์กร การออกแบบตกแต่งภายใน ความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น
	 2. ควรพิจารณาเพิ่มเติมด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) กับกลุ่มลูกค้า เพ่ือค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีเป็นผลกระทบทางลบ และส่ิงท่ีควรปรับปรุง
แก้ไขของโรงแรมเซ็นทารา หาดใหญ่ เพื่อให้งานวิจัยมีความหลากหลายและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น
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