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บทคัดยอ 

 

 ความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ไดกลายเปนสิ่งสําคัญสําหรับธุรกิจโรงแรม หนึ่งในเหตุผล

หลักเกิดจากแนวคิดท่ีวา CSR มีอิทธิพลตอความภักดีของผูบริโภค การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ

ทดสอบอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (CSR) การรับรูคุณภาพการบริการ (PSQ) ความ

สอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) ความไววางใจในกิจการ (CTT) ท่ีมีตอความจงรักภักดี (CLY) 

ของลูกคาโรงแรมระดับ 5 ดาว ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือการวิจัยท่ีพัฒนาจากการทบทวน

วรรณกรรม ตรวจสอบความเท่ียงโดยการทดสอบคาสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาค สงออนไลนไปยัง

กลุมตัวอยางและไดรับการตอบกลับ 217 ฉบับ วิเคราะหขอมูลดวยวิธีการวิเคราะหเสนทางกําลังสอง

นอยท่ีสุดบางสวน (Partial Least Square: PLS) ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SmartPLS 3.0 พบวา การ

รับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (CSR) มีอิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณภาพการบริการ (PSQ) (ß = 

0.799, t = 23.377, p = 0.000) ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) (ß = 0.650, 11.432, 

p = 0.000) ความไววางใจในกิจการ (CTT) (ß = 0.266, t = 2.866, p = 0.004) และความ

จงรักภักดีของลูกคา (CLY) (ß = 0.271, t = 2.822, p = 0.005) และยังมีอิทธิพลทางออมตอ CTT 

และ CLY (ß = 0.514 , t = 6.903, p = 0.000) และ (ß = 0.405 , t = 4.962, p = 0.000) 

ตามลําดับ PSQ มีอิทธิพลทางตรงตอ CTT (ß = 0.643, t = 7.515, p = 0.000) และไมมีอิทธิพล

ทางออมตอ CLY (ß = 0.147, t = 1.550, p = 0.122) CTT ไมมีอิทธิพลทางตรงตอ CLY (ß = 

0.229, t = 1.636, p = 0.102) SIC มีอิทธิพลทางตรงตอ CLY (ß = 0.384, t = 2.852, p = 0.005) 

โมเดลสมการโครงสรางสามารถอธิบายผลของความภักดีไดรอยละ 58.40  ( =0.584, adj= 

0.574) ผลการวิจัยเปนประโยชนตออุตสาหกรรมโรงแรมในการสรางการรับรูเก่ียวกับ CSR เพ่ือ

เกิดผลตอความภักดีของลูกคา โดยผานความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ดวยการใหลูกคาและ

ประชาชนมีสวนรวมในกิจกรรม CSR ของโรงแรม 

 

 ง 



Abstract 

 

Corporate social responsibility (CSR) has become an important aspect for the 

hotel business. One of the main reasons comes from the idea that CSR influences 

consumer loyalty. The purpose of this research is to test the influence of customer 

perception of CSR initiative (CSR), Perceived Service Quality (PSQ), Self-Image 

Congruence (SIC), Customer Trust (CTT) on Customer Loyalty (CLY) of 5 star hotel. 

Questionnaires were used as a research tool developed from literature review and 

testing the reliability with Alpha Cronbach's coefficient, distributed online to 5 star 

hotel’s customer and 217 received. The data was analyzed by Partial Least Square 

(PLS) by using SmartPLS 3.0. It is found that Customer Perceptions of CSR Initiative 

(CSR) have a direct effect on Perceived Service Quality (PSQ) (ß = 0.799, t = 23.377, p 

= 0.000) Self-Image Congruence (SIC) (ß = 0.650, 11.432, p = 0.000) Customer Trust 

(CTT) (ß = 0.266, t = 2.866, p = 0.004) and Customer Loyalty (CLY) (ß = 0.271, t = 

2.822, p = 0.005) and also have indirect effect on CTT and CLY (ß = 0.514, t = 6.903, 

p = 0.000) and (ß = 0.405, t = 4.962, p = 0.000) respectively. PSQ has direct effect on 

CTT (ß = 0.643, t = 7.515, p = 0.000) but no indirect effect on CLY (ß = 0.147, t = 

1.550, p = 0.122). CTT has not direct effect on CLY (ß = 0.229, t = 1.636, p = 0.102). 

SIC has a direct effect on CLY (ß = 0.3 8 4 , t = 2 .8 5 2 , p = 0.0 0 5 ). The structural 

equation model could explain the result of Customer Loyalty by 65.60% ( =0.656, 

adj= 0 .6 5 1 ) . The research results are beneficial to the hotel industry in raising 

perception of CSR in order to affect customer loyalty. Through self-image congruence 

by allowing customers and consumers to participate in hotel CSR activities. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ธุรกิจตองเผชิญกับความกดดันท่ีเพ่ิมข้ึนจากการมีสวนรวมในกิจกรรมท่ีบงบอกถึงความ

รับผิดชอบตอสังคมของกิจการ (Corporate Social Responsibility; SCR) โดยถือเปนสัญญาทาง

สังคม (Social Contract) ระหวางภาคธุรกิจกับสังคมท่ีมุงแสวงหาจริยธรรมทางธุรกิจ (Business 

Ethics) การเปนพลเมืองขององคการ (Corporate Citizenship) การจัดการผู มีสวนไดสวนเสีย 

(Stakeholder Management) และการพัฒนาท่ียั่งยืน (Pursuit Sustainable Development) กอ

ใหธุรกิจตองบรรจุแผนการพิจารณาเก่ียวกับประเด็นผลกระทบตอสิ่ งแวดลอมและสังคม 

(Panapanaan et al., 2003: 139; Carroll, 2015: 91-95)  แมวาหลายกิจกรรมดังกลาวจะอยู

ภายใตการกํากับของภาครัฐท่ีคอยผลักดันใหธุรกิจตองปฏิบัติตามกฎหมายอยูแลวก็ตาม เชน 

กฎหมายสิ่งแวดลอม นอกจากนี้ภาครัฐก็ยังพยายามผลักดันใหภาคธุรกิจตองปฏิบัติตนในฐานะท่ีเปน

สวนหนึ่งของพลเมืองในสังคม (Carroll & Shabana, 2010: 88) รวมกับองคการภาครัฐตางๆ เชน 

การสนับสนุนการศึกษาและการมีสวนรวมในการบริหารจัดการชุมชน ซ่ึงเปนการแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมดวยการอุทิศตนใหแกสังคมเพียงดานเดียวโดยปราศจากเหตุผลทางเศรษฐกิจ 

ในสถานการณท่ัวโลกท่ีระบบทุนนิยมนํามาซ่ึงการเติบโตทางเศรษฐกิจนั้น CSR ไมเปนเพียง

แคการทําประโยชนเพ่ือสังคมเพียงดานเดียวอีกตอไปแลว แตแรงจูงใจท่ีธุรกิจเขาไปมีสวนรวมใน CSR 

นั้นเนื่องจากเล็งเห็นในประโยชนท่ีมีตอท้ังธุรกิจและสังคมดวย เชน ความไดเปรียบทางการแขงขัน 

การพัฒนาชื่อเสียงองคการ การลดตนทุน หรืออาจทําเพ่ือเพียงลอกเลียนแบบบริษัทท่ีประสบ

ความสําเร็จอ่ืนๆ ซ่ึงกิจกรรม CSR ท่ีเกิดจากความสัมพันธระหวางผลประโยชนของธุรกิจและสังคม

อาจจะมีชื่อเรียกไปในดานอ่ืน (Carroll, 2015: 95) เชน การสรางคุณคารวม (Creating Share 

Value; CSV) (Porter & Kramer, 2011)  ดังนั้นจึงเปนท่ียอมรับกันท่ัวไปวา การมุงเนนดาน CSR จะ

สงผลใหธุรกิจไดรับรางวัลจากตลาดท้ังในดานเศรษฐกิจโดยเฉพาะทางดานการเงิน ซ่ึงหากพิจารณาใน

มุมมองท่ีแคบเขามาแลวพบวาธุรกิจสามารถสะทอนถึงความรับผิดชอบตอสังคมโดยการแสดงใหเห็น

ถึงความเชื่อมโยงโดยตรงและชัดเจนกับผลการดําเนินงานทางการเงินของบริษัท ดวยเหตุนี้หลาย

องคการธุรกิจจึงมักกําหนดความรับผิดชอบตอสังคมใหเชื่อมโยงโดยตรงและโดยออมตอประสิทธิภาพ

1 
 



 

 

2 

ทางการเงิน พฤติกรรมการเชื่อมโยงนี้แสดงใหเห็นวา CSR ไดผันตัวออกจากการเห็นแกประโยชนของ

สังคมเพียงดานเดียว (Altruism) และไดเคลื่อนตัวไปเปนเครื่องมือเชิงกลยุทธของธุรกิจในการ

ดําเนินงาน โดยเห็นวาความรับผิดชอบตอสังคมเปนสวนหนึ่งของการลงทุน (Porter and Kramer, 

2006: 82) จึงควรมีการประเมินผลลัพธจากการลงทุนนั้นดวย  

การศึกษาถึงผลกระทบเก่ียวกับการรับรูในดาน CSR ของผูบริโภคกําลังเปนท่ีกลาวถึงในโลก

ธุรกิจปจจุบัน เนื่องจากธุรกิจตองเผชิญกับการแขงขันและพยายามแยงชิงลูกคาในกลุมผลิตภัณฑหรือ

บริการเดียวกัน จึงเชื่อวาการลงทุนในกิจกรรม CSR จะสามารถสรางคุณประโยชนใหแกธุรกิจไดหาก

กิจการทําความเขาใจถึงผลกระทบท่ีมีตอพฤติกรรมของลูกคา (Poolthong & Mandhachitara, 

2009: 409) โดยผูบริโภคมักใหความสนใจเก่ียวกับกิจกรรม CSR ของธุรกิจ และติดตามดูวากิจกรรม

เหลานั้นเปนปะโยชนตอสังคมและสิ่งแวดลอมอยางไร หากองคการธุรกิจปฏิบัติตนไปในทิศทางท่ี

รักษาสิ่งแวดลอมและชวยเหลือสังคม ผูบริโภคก็ยินดีใหการสนับสนุนแกกิจการท่ีมีความรับผิดชอบตอ

สังคมเหลานี้จนเกิดเปนความจงรักภักดีตอไปในอนาคต 

สําหรับธุรกิจโรงแรมนั้นเปนอุตสาหกรรมการบริการหนึ่งในโลกท่ีสามารถสรางรายไดถึง 7.61 

พันลานเหรียญสหรัฐ ในป ค.ศ. 2016 และโอกาสการจางงานมากท่ีสุดของโลก (Statista, 2018) การ

ดําเนินงานตางๆตองอาศัยทักษะความชํานาญของพนักงานในการใหบริการแกลูกคาโดยปราศจาก

ความผิดพลาด ดวยเหตุนี้ธุรกิจโรงแรมจึงมักทําการตลาดโดยการมุงเนนไปท่ีความสัมพันธกับลูกคาผู

มาเยือน โดยหวังผลใหลูกคาเชื่อม่ันในคุณภาพการบริการโดยกําหนดพฤติกรรมสวนบุคคลของ

พนักงานใหมีความเอ้ืออาทรและพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลตอประสบการณการตอนรับของลูกคา 

(Brotherton, 1999: 168; Lashley, 2015: 4) สิ่งเหลานี้คือพันธะทางอารมณท่ีไดรับการพัฒนาและ

มีประสบการณผานการมีปฏิสัมพันธ (Lugosi, 2008: 143) จัดเปนคุณภาพการบริการท่ีสามารถสราง

ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา สรางความไววางใจ สรางภาพลักษณท่ีดีใหแกธุรกิจและสงเสริมความ

จงรักภีกดีตอกิจการ  (Newman, 2001: 127; Szymigin & Carrigan, 2001: 6-8; Ehigie, 2006: 

504) ซ่ึงความจงรักภักดีเปนพฤติกรรมหนึ่งท่ีกิจการคาดหวังท่ีจะไดรับจากลูกคา เนื่องจากสิ่งนี้สื่อให

เห็นถึงความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้าอยางตอเนื่องและใหการสนับสนุนของลูกคาตอธุรกิจ (Oliver, 1999: 

38) ซ่ึงเปนวัตถุประสงคในการอยูรอดและการเติบโตของกิจการ ซ่ึงการสรางความจงรักภักดีนั้นไม

เปนเพียงแคเครื่องมือทางการตลาด (Kotler, 1994: 446) เทานั้นแตยังมีความสําคัญตอความ

ไดเปรียบทางการแขงขันอยางพัฒนาและยั่งยืนขององคการ (Dick and Basu, 1994: 99) นอกจากนี้
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ความไววางใจ ภาพลักษณองคการ ยังเปนสิ่งท่ีแสดงใหเห็นถึงหนาท่ีของคุณลักษณะท่ีโดดเดนเปน

พิเศษขององคการซ่ึงถูกประเมินและถวงน้ําหนักจากความเขาใจท่ีซับซอนของลูกคาท่ีมีตอการ

ดําเนินงานของธุรกิจ (Bloemer, Ko de Ruyter, 1998: 501) โดยลูกคามักใชบริการกับกิจการ

โดยเฉพาะโรงแรมท่ีนาเชื่อถือและมีภาพลักษณท่ีดีซ่ึงจะสงผลตอความจงรักภักดีตอกิจการได จากท่ี

กลาวมาขางตนผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงผลลัพธของการรับรูเก่ียวกับ CSR ของผูบริโภคท่ีสงผลตอ

ความจงรักภักดีในธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 

2. คําถามการวิจัย  

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธพิลตอ การรับรูในคุณภาพการบริการ ความไววางใจ 

ความสอดคลองในภาพลกัษณแหงตน และ ความภักดีของลูกคาอยางไร                       

3. วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคา โดย

ผานตัวแปรดาน การรับรูในคุณภาพการบริการ ความไววางใจ และความสอดคลองในภาพลกัษณแหง

ตน  

4. สมมติฐานการวิจัย 

4.1 H1: การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอ การรับรูคุณภาพการบริการ 

4.2 H2: การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอ ความสอดคลองในภาพลักษณ

แหงตน 

4.3 H3: การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอ ความไววางใจในองคการ 

4.4 H4: การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอ ความจงรักภักดีของลูกคา 

4.5 H5: การรับรูคุณภาพการบริการ มีอิทธิพลโดยตรงตอ ความไววางใจในองคการ 

4.6 H6: ความไววางใจในองคการ มีอิทธิพลโดยตรงตอ ความจงรักภักดีของลูกคา 

4.7 H7: ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน มีอิทธิพลโดยตรงตอ ความจงรักภักดีของ

ลูกคา            

5. ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ผูศึกษาไดกําหนดขอบเขตในการศึกษาไวดังนี้ 

5.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

ศึกษาองคประกอบของปจจัยดาน 1) การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 2) การรับรูในคุณภาพ

การบริการ 3) ความไววางใจ 4) ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน และ 5) ความภักดีของลูกคา 
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และศึกษาปจจัยของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีผลตอความจงรักภักดี โดยผานตัวแปร การ

รับรูในคุณภาพการบริการ ความไววางใจ และความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน แลวนํามา

สังเคราะหเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย เพ่ือเปนขอมูลพ้ืนฐานในการทําความเขาใจเบื้องตนและตอ

ยอดความคิดในการวิจัยในข้ันตอไป 

5.2 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

พ้ืนท่ีท่ีใชในการศึกษา ไดแก โรงแรม 5 ดาว ในประเทศไทย 

5.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 

ระยะเวลาการศึกษาวิจัย ตั้งแต เดือนมีนาคม 2562 –  กุมภาพันธ 2563 รวมระยะเวลา 1 ป 

5.4 ตัวแปรท่ีใชในการทําวิจัย 

5.4.1 ตัวแปรเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความ

จงรักภักดีของลูกคา มีตัวแปรจําแนก 2 ตัวแปร ไดแก ขนาดของกิจการ และอายุของกิจการ                                          

5.4.2 ตัวแปรเพ่ือทดสอบความสอดคลองของแบบจําลองสมการโครงสรางการรับรูของลูกคา

เก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคา  ท่ีพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากเปน

การศึกษาแบบจําลองความสัมพันธโครงสรางเชิงเสน ซ่ึงเปนแบบจําลองท่ีอธิบายความสัมพันธเชิง

สาเหตุแบบเสนตรงระหวางตัวแปรเหตุหรือเรียกอีกชื่อหนึ่งวา ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous 

Latent Variable) ตัวแปรแฝงค่ันกลาง (Intervening Latent Variable) และตัวแปรแฝงภายใน 

(Endogenous Latent Variable) การศึกษาตัวแปรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ไดวิเคราะหและสังเคราะห

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือสะดวกตอการวิเคราะหจึงจัดกลุมตัวแปรแฝงท่ีใชใน

การศึกษา ดังนี้ 1) ตัวแปรแฝงภายนอก ไดแก การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR การรับรูของลูกคา

เก่ียวกับ CSR การรับรูในคุณภาพการบริการ ความไววางใจ และความสอดคลองในภาพลักษณแหง

ตน 2) ตัวแปรแฝงภายใน ไดแก ความจงรักภักดีของลูกคา 

6. นิยามศัพทเฉพาะ 

การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR (Customer Perception of CSR Initiative) หมายถึง 

ความตระหนักของลูกคาท่ีมีตอความพยายามของบริษัทในการทํากิจกรรมท่ีมีความสัมพันธกับ

ประเด็นทางสังคม ประกอบดวย 

ดานการมุงเนนลูกคา (Consumer Centric) หมายถึง การสงมอบคุณคาท่ีดีใหกับลูกคาเพ่ือ

สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และสรางรายไดใหกิจการ 
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ดานสิ่งแวดลอมสีเขียว (Green Environment) หมายถึง ความรับผิดชอบตอสังคมในการ

แกไขปญหาสิ่งแวดลอม เพ่ือแสดงถึงความมุงม่ันและมีทัศนคติท่ีดีตอสิ่งแวดลอม 

ดานจริยธรรม (Ethics) หมายถึง การดําเนินงานท่ีไมขัดตอกฏหมายและยึดหลักตามศีลธรรม

ความดีงามตามธรรมเนียมของสังคม 

ดานการกุศล (Philanthropic) หมายถึง หนทางสูการตอบแทนสังคมโดยไมหวังผล เชน การ

บริจาค การสนับสนนุสังคม 

 การรับรูคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) หมายถึง การยอมรับของลูกคา

ท่ีเกิดจากการประเมินและตัดสินใจเก่ียวกับความเปนเลิศของคุณภาพบริการท่ีสอดคลองกับคุณภาพท่ี

ตนเองคาดหวัง 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-Image congruence) หมายถึง การจับคูความ

ลงตัวระหวางแนวคิดเก่ียวกับตนเองของผูบริโภคในดานความเหมาะสมในภาพลักษณของตนเอง และ

บุคลิกภาพขององคการ ผลิตภัณฑ หรือตราสินคา ประกอบดวย 

ความสอดคลองในภาพลักษณท่ีแทจริงของตนเอง (Actual self-congruence) หมายถึง 

ภาพลักษณแหงตัวตนท่ียอมรับโดยบุคคล เปนการเปรียบเทียบของผูบริโภคระหวางภาพลักษณท่ี

แทจริงของตนเอง และภาพลักษณตามแบบแผนท่ีผูบริโภคไดใหไวกับสินคา เกิดจากแรงจูงใจในการ

ปกปองความเปนตัวตนของพวกเขาเอง โดยบุคคลจะบริโภคสินคาท่ีสามารถสะทอนตัวตนท่ีแทจริง

ของพวกเขาเทานั้น 

ความสอดคลองของตนเองตามอุดมคติ (Ideal self-congruence) คือ ภาพลักษณของตัวตน

ในฐานะท่ีบุคคลตองการจะเปน เปนการเปรียบเทียบระหวางภาพลักษณของตนเองกับภาพลักษณใน

อุดมคติท่ีตรงตามตามแบบฉบับของสินคานั้นๆ จัดเปนพฤติกรรมท่ีมุงเห็นคุณคาในตนเอง (Self-

esteem) โดยการเขาถึงภาพลักษณท่ีแทจริงตามอุดมคติของบุคคลผานการบริโภคสินคาท่ีสอดคลอง

กับภาพลกัษณตามอุดมคติของตนเอง 

ความสอดคลองของตนเองตามสังคม (Social self-congruence) คือ ภาพลักษณของตัวตน

ในฐานะท่ีบุคคลถูกยอมรับโดยบุคคลอ่ืน เปนการเปรียบเทียบระหวางภาพลักษณเก่ียวกับตนเองและ

ภาพลักษณของผูบริโภคตามแบบแผนทางสังคม เปนการตอบสนองความตองการในการเชื่อมโยง

ตนเองใหเขาทางสังคม โดยเกิดจากแรงจูงใจในการรักษาทัศนคติและพฤติกรรมซ่ึงสอดคลองกับ

แนวทางท่ีสังคมรับรูเก่ียวกับบคุคลนั้น 

ความสอดคลองของตนเองตามสังคมอุคมคติ  (Ideal Social self-congruence) คือ 

ภาพลักษณของตัวตนในฐานะท่ีบุคคลตองการไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน เปนการเปรียบเทียบระหวาง

ภาพลกัษณเก่ียวกับตนเองตามอุดมคติทางสังคมของผูบริโภคกับภาพลักษณของลูกคาท่ีตองไดรับการ
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ยอมรับจากสังคมในอุดมคติ เปนความสอดคลองท่ีตอบความตองการของบุคคลในดานการเห็นชอบ

ทางสังคมหรือมุมมองท่ีสังคมมีตอตนเอง 

ความไววางใจในกิจการ (Corporate Trust) หมายถึง ความเชื่อท่ีวาคูคาของตนจะยืนหยัด

ตามคําพูดและปฏิบัติตามหนาท่ี สัญญา มีความจริงใจ สนใจในสวัสดิภาพของบริษัท และจะไมมีสวน

รวมในการดําเนินการท่ีไมคาดคิดวาจะสงผลลบตอบริษัท ประกอบดวย 

ความนาเชื่อถือ (Credibility) คือ การประเมินความสามารถในการตอบสนองความของตรา

สินคา/กิจการ เง่ือนไขของการแลกเปลี่ยนในแงของผลการดําเนินงานท่ีคาดหวัง ไดแก ตอบสนอง

ความตองการทางเทคนิคของผูบริโภค ความคาดหวัง ระดับความนาเชื่อถือข้ึนอยูกับความคาดหวังท่ี

จําเปนของผูบริโภคท่ีมีความพึงพอใจตอแบรนด/การดําเนินงานของกิจการ  

ความซ่ือสัตย (Integrity) คือ การแสดงถึงแรงจูงใจท่ีภักดีตอตราสินคา/กิจการ โดยคํานึงถึง

สัญญาท่ีเก่ียวกับเง่ือนไขการแลกเปลี่ยน  

คุณงามความดี (Benevolence) คือ นโยบายผูบริโภคในการคํานึงถึงตราสินคา/กิจการ โดย

คํานึงในดานผลประโยชนท่ีมีตอผูบริโภค สิ่งนี้จะชวยใหผูบริโภคตัดสินใจถึงอนาคตท่ีเก่ียวกับเง่ือนไข

การแลกเปลี่ยนท่ีเปนธรรม 

ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) หมายถึง ขอผูกพันอยางลึกซ้ึงของลูกคา

ในการซ้ือซํ้าหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ/บริการท่ีตองการในอนาคตอยางตอเนื่อง เปนทัศนคติหรือความ

ศรัทธาและพฤติกรรมท่ีดีของลูกคาท่ีมีตอบริษัท ซ่ึงเกิดจากการท่ีบริษัทสามารถพัฒนาความสัมพันธ

ในระยาว สรางผลประโยชนใหเกิดรวมกันกับลูกคาและรักษาความซ่ือสัตยของลูกคาไวได 

ความภักดีเชิงปญญา (Cognitive loyalty) หมายถึง การดํารงอยูของความเชื่อท่ีวาตรา

สินคา/กิจการ มักเปนท่ีนิยมสําหรับคนอ่ืน ๆ 

ความภักดีเชิงอารมณ (Affective loyalty) เปนการสะทอนถึงทัศนคติท่ีดีหรือความชื่นชอบ

ตามการใชงานท่ีพึงพอใจ 

ความภักดีเชิงประสบการณ (Conative loyalty) ประกอบดวยการพัฒนาความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมจากระดับท่ีอยูลึกในคําม่ันสัญญา 

ความภักดีเชิงการกระทํา (Action loyalty) เก่ียวของกับการแปลงความตั้งใจไปสูการปฏิบัติ

พรอมดวยความเต็มใจท่ีจะเอาชนะอุปสรรคตอการกระทําดังกลาว 

 

 

 

 

7. ประโยชนท่ีไดรับ 
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จุดมุงหมายสําคัญของการวิจัยครั้งนี้คือ การพัฒนาและตรวจสอบความตรงของแบบจําลอง

อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคา ผลท่ีไดรับจาก

จุดมุงหมาย ประการแรก คือ ทําใหไดขอคนพบเก่ียวกับแบบจําลองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความ

จงรักภักดีของลูกคาในเชิงทฤษฏีท่ีไดจากการศึกษาเอกสาร งานวิจัยท่ีเก่ียวของ และจากการ

ตรวจสอบโดยผูเชี่ยวชาญ สวนผลท่ีไดจากจุดมุงหมายประการท่ีสอง คือ ทําใหทราบถึงเสนทาง

อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคาท่ีใชบริการโรงแรมใน

ประเทศไทย ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้มีประโยชนท่ีไดรับท้ังในทางวิชาการและในทางการจัดการ ดังนี้ 

7.1 ประโยชนทางดานระเบียบวิธีการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เปนการมุงเนนระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชเทคนิควิธีกําลังสองนอย

ท่ีสุดบางสวน (Partial Least Squares Method: PLS) ซ่ึงเปนวิธีการวิเคราะหขอมูลแบบหลายตัว

แปร ในการสรางตัวแบบความสัมพันธระหวางกลุมของตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) โดย

อาศัยตัวแปรแฝง (Latent Variable) ซ่ึง PLS เปนวิธีการวิเคราะหขอมูลท่ีไดรับความสนใจจากนัก

สถิติและนักวิจัยเปนอยางมาก (Boulesteix & Strimmer, 2006; Mehmood, Liland, Snipen, & 

Sæbø, 2012) ดวยสามารถในการจัดการกับขอมูลท่ีมีจํานวนมิติมากในขณะท่ีมีขนาดตัวอยางนอยได

เปนอยางดี  

7.2 ประโยชนเชิงทฤษฎี 

7.2.1 เนื่องจากแบบจําลองอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเ ก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความ

จงรักภักดีของลูกคาโรงแรมในประเทศไทยท่ีพัฒนาข้ึนในครั้งนี้ ไดจากการสังเคราะหจากหลายแหลง

วิชาการท่ีนาเชื่อถือและครอบคลุมในเชิงวิชาการ ทําใหไดแบบจําลองท่ีมีความเหมาะสมกับ

อุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทย ซ่ึงนักวิชาการอาจนําไปเปนแบบจําลองตั้งตนเพ่ือขยายขอบเขต

การศึกษารูปแบบความจงรักภักดีในแนวลึกและแนวกวางตอไป 

7.2.2 ผลการวิจัยทําใหไดแบบจําลองการวัด แบบจําลองอิทธิพลการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ 

CSR ท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคาโรงแรมในประเทศไทยท่ีสอดคลองกับสภาพความเปนจริงใน

บริบทของสังคมไทย 

7.3 ประโยชนเชิงการจัดการ 

ผลจากการวิจัยครั้งนี้ทําใหไดแบบจําลองท่ีไดรับการตรวจสอบดวยกระบวนการทางการวิจัย 

และเปนแบบจําลองท่ีมีความเหมาะสมสําหรับบริบทสังคมไทย ทําใหการนําเอาผลการวิจัยไปใชเพ่ือ
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เปนแนวทางในการพัฒนาความจงรักภักดีท่ีเกิดจากการสรางการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ซ่ึง

กอใหเกิดประโยชนท้ังตอองคการในแงของการลงทุนท่ีตรงประเด็นและการแกไขปญหาสังคมดวย 

CSR ไปพรอมๆกัน 

                         

 

 



บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

การวิจัยเรื่องการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และความภักดีของลูกคา: การสํารวจบทบาท

ของความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน การรับรูคุณภาพการบริการ และความไววางใจใน

อุตสาหกรรมโรงแรม ผูวิจัยไดนําแนวคิดทฤษฏีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือใชเปนแนวทางในการ

อธิบายผลการวิจัย โดยเนื้อหาในบทนี้ประกอบดวย 5 ตอน ไดแก  

ตอนท่ี 1 ทฤษฎพ้ืีนฐานท่ีใชในการวิจัย  

ตอนท่ี 2 การพัฒนากรอบแนวคิด 

ตอนท่ี 3 การทบทวนวรรณกรรมการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรท่ีศึกษา และการกําหนดสมมติฐานของการวิจัย  

ตอนท่ี 4 สรุปสมมติฐานของการวิจัย  

 

1. ทฤษฎีพ้ืนฐานท่ีใชในการวิจัย  

ทฤษฎีพ้ืนฐานี้ใชในการอธิบายถึงท่ีมาของกรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งนี้ โดยการวิจัยครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎีท่ีสามารถใชเปนกรอบในการอธิบายการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และความ

ภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรมโรงแรม คือ ทฤษฎีพฤติกรรมท่ีวางแผนไว (Theory of Planned 

Behavior; TPB) มุงเนนการอธิบายถึง ผลลัพธเชิงพฤติกรรม (Behavior) ท่ีเกิดจากความต้ังใจเชิง

พฤติกรรม (Intention Behavior) ซ่ึงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมนี้เปนผลมาจากเจตคติของตนเอง กลุม

อางอิง และประสบการณตรง โดยมีการรับรูดาน CSR เปนสิ่งกระตุน  

จากทฤษฎีพ้ืนฐานท่ีใชในการวิจัยดังกลาว ผูวิจัยจึงไดสังเคราะหเพ่ือใชเปนกรอบในการ

อธิบายผลการวิจัย ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

ทฤษฎีพฤติกรรมท่ีวางแผนไว (Theory of Planned Behavior; TPB) เปนทฤษฎีท่ีขยาย

ความจากทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of reasoned action; TRA) PBC ใชทํานาย

พฤติกรรม (Behavior) ของบุคคลท่ีเกิดจากความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention; BI) ซ่ึง 

BI เปนผลมาจากเจตคติตอพฤติกรรม (Attitudes toward the behavior; AB) บรรทัดฐานทางสังคม

ท่ีปรับปรุง เ ก่ียวกับพฤติกรรม/การคลอยตามกลุมอางอิง (Social norm approving of the 

behavior/ Subjective norm) และการรับรู ในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavior 
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control) (Ajzen, 1991: 181-182; Posthuma & Dworkin, 2 0 0 0 : 255-257; Montaño & 

Kasprzyk, 2008: 69-72) อธิบายได ดังนี้  

เจตคติ ท่ี มีต อพฤติกรรม (Attitudes toward the behavior; AB) มี อิทธิพลตอการ

แสดงออกทางพฤติกรรม โดยบุคคลเลือกท่ีจะแสดงพฤติกรรมในทางบวกหรือลบนั้นข้ึนอยูกับความ

รุนแรงของผลลัพธท่ีพวกเขาคาดหวังและคานิยมของพวกเขา (Mazis, Ahtola & Kippel, 1975: 38; 

Borders, Earleywine & Huey, 2004 : 539) เชน ลูกคา เชื่อวา กิจกรรม CSR สอดคลองกับ

ภาพลักษณแหงตน จะนําไปสูความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีแสดงถึงความจงรักภักดีตอกิจการ  

การคลอยตามกลุมอาง อิง  (Social norm approving of the behavior/ Subjective 

norm) เปนตัวกําหนดพฤติกรรมของบุคคลใหคลอยตามกลุมอางอิง เปนความเชื่อของบุคคลเก่ียวกับ

แนวโนมในการกระทําพฤติกรรมท่ีเกิดจากอิทธิพลของบุคคลรอบขางหรือสังคมรายรอบ (Davis, 

Bagozzi, & Warshaw, 1989: 984) เชน สังคมสวนใหญมองวาความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการ

เปนสิ่งท่ีดีและผูบริโภคสมควรแสดงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการสนับสนุนกิจการท่ีแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมและเกิดเปนความจงรักภักดีตอกิจการ  

การรับรูความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavior control) เปน

ความเชื่อของบุคคลท่ีวาพวกเขาตั้งใจกระทําพฤติกรรมท่ีกําหนดมาก็ตอเม่ือมีแนวโนมท่ีจะกระทําได 

(Ajzen, 2012: 446) ซ่ึงอาจมาจากประสบการณท่ีเคยสัมผัส เชน เชื่อวาสิ่งท่ีจะกระทํานั้นมีความยาก

ก็จะไมกระทําพฤติกรรมนั้น ถึงแมวาผูบริโภคจะยอมรับวาควรใหการสนับสนุนกิจการท่ีมีความ

รับผิดชอบตอสังคมก็ตาม แตหากพบวาคุณภาพของสินคาหรือบริการไมเปนท่ีนาพอใจจนนําไปสู

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมถึงความไมไวใจในองคการแลว ผูบริโภคอาจแสดงพฤติกรรมไมใชบริการ

สินคาเหลานั้น เม่ือไมสนใจใชสินคาจึงไมกอใหเกิดความภักดีตอกิจการ 

2. การพัฒากรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการศึกษาทฤษฎีพ้ืนฐานท่ีกลาวมาขางตน การวิจัยครั้งนี้จึงพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย 

โดยแสดงใหเห็นความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีศึกษาท้ังหมดและการเชื่อมโยงสูสมมติฐาน สามารถ

นําเสนอดังภาพประกอบตอไปนี้ 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 จากกรอบแนวคิดการวิจัยภาพท่ี 1 ไดแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ คือ การรับรู

ของลูกคาเก่ียวกับ CSR ซ่ึงเปนสิ่งเราท่ีสงผลกระทบตอตัวแปรตามซ่ึงเปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 

และพฤติกรรม ไดแก การรับรูคุณภาพการบริการ ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ความ

ไววางใจในองคการ และ ความจงรักภักดีของลูกคา ตามลําดับ 

 จากตัวแปรท่ีศึกษาดังกลาวท้ังหมด ผูวิจัยจึงไดกําหนดสมมติฐานของการวิจัยโดยใหการ

ทดสอบผลกระทบระหวางตัวแปรตางๆเปนไปในทิศทางบวก 

3. การทบทวนวรรณกรรมการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR ดังนี้ 

การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR หมายถึง ความตระหนักของลูกคาท่ีมีตอความพยายามของ

บริษัทในการทํากิจกรรมท่ีมีความสัมพันธกับประเด็นทางสังคม  

ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility; CSR) เกิดจากแนวคิดในการ

ดําเนินธุรกิจท่ีสามารถตอบสนองตอความตองการของผูมีสวนไดสวนเสียในสังคม เปนการกระจาย

ความสามารถขององคการเพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีใหเกิดการรับรูตอสังคม (Porter and Kramer, 

2002: 57-58) ซ่ึงเก่ียวของกับหลัก 3P หรือ 3E ไดแก กําไร/เศรษฐกิจ (Profit/Economic) โลก/

สิ่งแวดลอม (Planet/Ecology) และ คน/จริยธรรม (People/Ethics) (Figar and Figar, 2011: 8)  

ตามแนวคิดของ (Carroll, 1979) แบง CSR ออกเปน 4 มิติ ตามลําดับความสําคัญกอนหลัง 

ไดแก 1) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Responsibilities) ซ่ึงเปนบทบาทขององคการ

ธุรกิจท่ัวไปท่ีตองผลิตสินคาและบริการออกสูตลาด/สังคมและขายในราคาท่ีมีกําไร 2) ความ

H5 
H1 

H3 

H4 
H2 

H7 

H6 

Customer 

Perception of CSR 

Initiative 

Corporate 

Trust 

Perceived 

Service Quality 

Self- Image 

congruence 

Customer 

Loyalty 
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รับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal responsibilities) เกิดจากความคาดหวังของสังคมท่ีตองการไดรับ

ความเปนธรรมจากผูผลิต โดยผูบริโภคไมสามารถเขาถึงขอมูลการผลิตได จึงตองกําหนดกฎหมาย

ข้ึนมาเพ่ือเปนแนวทางและควบคุมใหผูประกอบการปฏิบัติภายใตขอกําหนด ซ่ึงบริษัทตองดําเนินการ

ภายใตกฎหมายอยูแลว 3) ความรับผิดชอบตอจริยธรรม (Ethical Responsibilities) เปนความ

คาดหวังของสังคมท่ีตองการใหองคการธุรกิจมีขอปฏิบัติท่ีสูงกวาขอกําหนดของกฎหมาย และ 4) 

ความรับผิดชอบดานจิตสํานึก (Discretionary/Volitional Responsibility) เปนความรับผิดชอบใน

ระดับท่ีสูงสุดนอกเหนือจากกฎหมายและจริยธรรม ซ่ึงเปนแรงปรารถนาของธุรกิจท่ีตองการ

สรางสรรคในสิ่งท่ีดี เชน การสงเสริมอาชีพผูตกงาน การมีสถานเลี้ยงเด็กกลางวันในท่ีทํางานสําหรับ

แมลูกออน ซ่ึงสิ่งเหลานี้ถาไมทําก็ไมผิดกฎหมายและจริยธรรม (Carroll, 1979: 499-504) 

KLD Research & Analytics, Inc. (2003) สรางตัวชี้วัดเก่ียวกับ CSR ขององคการ 7 ดาน 

ไดแก ชุมชน การกํากับกิจการท่ีดี ความหลากหลาย (Diversity) ความสัมพันธกับพนักงาน 

สิ่งแวดลอม สิทธิมนุษยชน ผลิตภัณฑ 

Mishra and Suar (2010) กําหนดประเด็นการทํากิจกรรม CSR ในแตละดานท่ีเก่ียวของกับ

ผูมีสวนไดสวนเสียออกเปน 6 ดาน ไดแก พนักงาน ลูกคา นักลงทุน สังคม/ชุมชน สิ่งแวดลอม และ

ผูขายปจจัยผลิต  

Kabir (2011) อธิบายตัวแปรเก่ียวกับ CSR อุตสาหกรรมโรงแรมใน Swaziland ไว 6 ดาน 

ไดแก การมีสวนรวมของชุมชน ทรัพยากรมนุษย การปฏิบัติทางธุรกิจอยางตรงไปตรงมา การประหยัด

พลังงาน สิ่งแวดลอม ผลิตภัณฑและความปลอดภัย 

Wang and Bansal (2012) กําหนดกิจกรรม CSR สําหรัธุรกิจเกิดใหม ไว 6 ดาน คือ ชุมชน 

พนักงานความสัมพันธ สิ่งแวดลอม ผลิตภัณฑและการผลิต และผูมีสวนไดสวนเสียอ่ืนๆ 

Cheng, Ioannis, and Serfeim (2013) กําหนดปจจัยเก่ียวกับ CSR ท่ีควรนํามาพิจารณา 

คือ ปจจัยดานสิ่งแวดลอม ปจจัยดานสังคม และการกํากับกิจการ 

Khan et al. (2013) ศึกษาปจจัยเก่ียวกับ CSR ประกอบดวย การมุงเนนในความรับผิดชอบ

ตอสิ่งแวดลอม การมุงเนนในความรับผิดชอบตอชุมชน การมุงเนนในการรับผิดชอบตอลูกคา และ

ความรับผิดชอบตอกฎหมาย  
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Yusof et al. (2014) ศึกษาปจจัยดาน CSR ท่ีส งผลตอความจงรักภักดีของลูกคาใน

อุตสาหกรรมการเงินในมาเลเซีย ไว 4 ดาน ไดแก การมุงเนนท่ีลูกคา สิ่งแวดลอมสีเขียว จริยธรรม 

และ การใหเปลาดวยใจกุศล 

Yu Yanni and Choi Yongrok (2016) ไดกําหนดประเด็นเก่ียวกับการปฏิบัติดาน CSR 

(CSR Practices) ไว  4 ดานคือ ดานสิ่ งแวดลอม ดานจริยธรรม ดานมนุษยธรรม และดาน

ความสัมพันธระหวางผูมีสวนไดสวนเสียกับความรับผิดชอบตอสังคม  

จากประเด็นเก่ียวกับองคประกอบของ CSR ท่ีกลาวมาขางตน ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงไดขอสรุป

ของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมโดย แบงออกเปน 4 ดาน คือ ความรับผิดชอบ

ตอสังคมดานเศรษฐกิจ (Economic CSR) ซ่ึงเปนการมุงเนนไปท่ีลูกคา ความรับผิดชอบตอสังคมดาน

สิ่งแวดลอม (Environmental CSR) ความรับผิดชอบตอสังคมดานจริยธรรม (Ethical SCR) และให

เปลาดวยใจอันมีกุศล (Philanthropic) 

3.1 อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR ดานตางๆ กับ การรับรูคุณภาพการ

บริการ ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ความไววางใจในกิจการ และความจงรักภักดีของ

ลูกคา 

3.1.1 การรับรูคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) หมายถึง การยอมรับ

ของลูกคาท่ีเกิดจากการประเมินและตัดสินใจเก่ียวกับความเปนเลิศของคุณภาพบริการท่ีสอดคลองกับ

คุณภาพท่ีตนเองคาดหวัง (Grönroos, 1984: 42-43; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988: 

15) 

นักวิชาการไดสรางเครื่องมือวัดคุณภาพบริการ (SERVQUAL) ออกมามากมาย (Markovic & 

Raspor, 2010: 198) แต ท่ีนาสนใจในการประเ มินคุณภาพของโรงแรม คือ เครื่องมือของ 

Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) (Rauch et al, 2015: 89-90) Markovic & Raspor 

(2010: 205) ประยุกตใชเครื่องมือของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry ในธุรกิจโรงแรม และ

สรุปไดวาเครื่องมือวัดคุณภาพบริการโรงแรมควร ประกอบดวย 1) ความนาเชื่อถือ (Reliability) เปน

ความสามารถในการดําเนินการใหบริการท่ีเชื่อถือไดและถูกตอง 2) การเอาใจใสและสมรรถนะของ

พนักงาน (Empathy and competence of staff) หมายถึง ความรูความสามารถของพนักงานและ

ความสามารถในการใหความเอาใจใสเปนรายบุคคล 3) เขาถึงได (Acessibility) หมายถึง โรงแรม

ตั้งอยูในสถานท่ีท่ีเหมาะสม สะดวกในการติดตอสื่อสารและคนหาเสนทางรอบๆโรงแรม 4) สิ่งท่ีจับ

ตองได (Tangibles) ไดแก สภาพทางกายภาพ อุปกรณเครื่องมือ และคุณลักษณะบุคคลากร   
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การบริการลูกคาเปนหนึ่งในกระบวนการดําเนินงานท่ีสําคัญและสรางความสําเร็จใหแก

องคการ (Santouridis & Trivellas, 2010: 333) เนื่องจากภาวะการแขงขันท่ีทวีความรุนแรง หลาย

องคการจึงตองนําเสนอรูปแบบการบริการท่ีเหนือกวาใหแกลูกคาของตน ท้ังนี้เพ่ือสงเสริมโอกาสใน

การเพ่ิมกําไร เขาถึงตลาดไดดีกวา สรางความพึงพอใจใหแกลูกคา ผลการดําเนินงาน และสรางความ

จงรักภักดี (Kheng et al, 2012: 62; Yuen & Thai, 2017: 127) การรับรูของลูกคาในกิจกรรม CSR 

มีอิทธิพลตอการรับรู เ ก่ียวกับการประเมินองคการ (Brown & Dacin, 1997: 80) และคุณภาพ

ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมผลิตภัณฑท่ีมีการแขงขันกันอยางรุนแรงและคูแขง

เสนอผลิตภัณฑและบริการท่ีคลายคลึงกันมาก ซ่ึงบริษัทอาจใชกิจกรรม CSR ในการสรางความ

แตกตางใหผลิตภัณฑของบริษัทในสายตาลูกคา และเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาจากความ

หลากหลายของการดําเนินการดาน CSR ท่ีเปนไปได (Swaen & Chumpitaz, 2008: 27)  

การรับรูคุณภาพการบริการของโรงแรม เปนระดับความความคิดเห็นของผูเขาพักโรงแรม

เก่ียวกับคุณลักษณะท่ีสําคัญของโรงแรมในการเพ่ิมความพึงพอใจใหกับผู เขาพัก (Markovic & 

Raspor, 2010: 204) การจัดการโรงแรมสมัยใหมตองอาศัยความสามารถในการดําเนินงานของ

องคการ ซ่ึงการดําเนินงานท่ีสําคัญสวนหนึ่งขององคการคือการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมดวย

การสรางความเขมแข็งของชุมชนใหกลายเปนอัตลักษณของโรงแรม สิ่งเหลานี้จัดเปนปจจัยสําคัญใน

การเขาถึงคุณภาพการบริการ (Blešić, Čerović, & Dragićević, 2011: 284) และเปนเรื่องสําคัญท่ี

ผูบริหารตองเขาใจวา CSR สามารถเติมเต็มความสามารถในการสรางคุณภาพบริการท่ีกิจการมีอยู จน

นําไปสูการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา เชน อุตสาหกรรมเดินเรือสรางกิจกรรม CSR ท่ีเก่ียวของ

กับการดําเนินงานภายในกิจการดวยการปรับปรุงคุณภาพการทํางานทําใหกิจการสามารถลดการ

ปลดปลอยกาซเรือนกระจกและประหยัดน้ํามันจากการใชงานไดเปนจํานวนมาก (Yuen & Thai, 

2017: 142) ดวยเหตุนี้จึงเปนท่ีมาของสมมติฐานท่ี 1 

H1: การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูคุณภาพการบริการ 

3.1.2 ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-Image congruence) หมายถึง การ

จับคูความลงตัวระหวางแนวคิดเก่ียวกับตนเองของผูบริโภคในดานความเหมาะสมในภาพลักษณของ

ตนเอง และบุคลิกภาพขององคการ ผลิตภัณฑ หรือตราสินคา (Sirgy, 1982: 293-294)     

ภาพลักษณแหงตนมีความสัมพันธกับระดับบุคลิกภาพของแบรนด ซ่ึงเปนประโยชนในดาน

การบริโภคเชิงสัญลักษณ โดยพบวาผูบริโภคใชตัวตนของตนเองเปนสิ่งบงบอกถึงความรูความเขาใจใน

การประเมินสัญลักษณจากบุคลิกภาพของแบรนด บุคลิกภาพของแบรนดจึงถูกมองวาเปนชุดของ

สัญลักษณผลิตภัณฑ (Product symbolic) ยิ่งมีการจับคูระหวางบุคลิกภาพของแบรนดกับแนวคิด

แหงตนของผูบริโภคมากเทาไหร ยิ่งมีแนวโนมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอแบรนดมากข้ึนเปนความ

สอดคลองแหงตน (self-congruity) ระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑ แนวคิดเรื่องการระบุแนวคิดแหง



 

 

15 

ตนจึงมีศักยภาพในการอธิบายและคาดการณพฤติกรรมของผูบริโภค (Kuenzel & Halliday, 2010: 

169)  

Sirgy (1979) ไดพัฒนาองคประกอบของความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ตอจาก 

James (1890) แบงออกเปน 1) ความสอดคลองในภาพลักษณท่ีแทจริงของตนเอง (Actual-self 

Congruence) คือ ภาพลักษณแหงตัวตนท่ียอมรับโดยบุคคล เปนการเปรียบเทียบของผูบริโภค

ระหวางภาพลักษณท่ีแทจริงของตนเอง และภาพลกัษณตามแบบแผนท่ีผูบริโภคไดใหไวกับสินคา เกิด

จากแรงจูงใจในการปกปองความเปนตัวตนของพวกเขาเอง โดยบุคคลจะบริโภคสินคาท่ีสามารถ

สะทอนตัวตนท่ีแทจริงของพวกเขาเทานั้น 2) ความสอดคลองในภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตามอุดม

คติ (Ideal-self Congruence) คือ ภาพลักษณของตัวตนในฐานะท่ีบุคคลตองการจะเปน เปนการ

เปรียบเทียบระหวางภาพลักษณของตนเองกับภาพลักษณในอุดมคติท่ีตรงตามแบบฉบับของสินคา

นั้นๆ จัดเปนพฤติกรรมท่ีมุงเห็นคุณคาในตนเอง (Self-esteem) โดยการเขาถึงภาพลักษณท่ีแทจริง

ตามอุดมคติของบุคคลผานการบริโภคสินคาท่ีสอดคลองกับภาพลักษณตามอุดมคติของตนเอง 3) 

ความสอดคลองในภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตามสภาพทางสังคม (Social-self Congruence) คือ 

ภาพลักษณของตัวตนในฐานะท่ีบุคคลถูกยอมรับโดยบุคคลอ่ืน เปนการเปรียบเทียบระหวาง

ภาพลักษณเก่ียวกับตนเองและภาพลักษณของผูบริโภคตามแบบแผนทางสังคม เปนการตอบสนอง

ความตองการในการเชื่อมโยงตนเองใหเขาทางสังคม โดยเกิดจากแรงจูงใจในการรักษาทัศนคติและ

พฤติกรรมซ่ึงสอดคลองกับแนวทางท่ีสังคมรับรูเ ก่ียวกับบุคคลนั้น และ 4) ความสอดคลองใน

ภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตามอุดมคติทางสังคม (Ideal Social-self Congruence) คือ ภาพลักษณ

ของตัวตนในฐานะท่ีบุคคลตองการไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน เปนการเปรียบเทียบระหวางภาพลักษณ

เก่ียวกับตนเองตามอุดมคติทางสังคมของผูบริโภคกับภาพลักษณของลูกคาท่ีตองไดรับการยอมรับจาก

สังคมในอุดมคติ เปนความสอดคลองท่ีตอบความตองการของบุคคลในดานการเห็นชอบทางสังคมหรือ

มุมมองท่ีสังคมมีตอตนเอง (Sirgy, 1979: 17; Achouri & Bouslama, 2010: 5)  

ทฤษฎีเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison Theory) สามารถนํามาใชอธิบายวิธีการ

ท่ีผูบริโภคประเมินตนเองโดยการเปรียบเทียบสิ่งท่ีตนเองเปนเจาของและผูบริโภคคนอ่ืนๆ โดย

ภาพลักษณผลิตภัณฑมีความหมายเชิงสัญลักษณตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงมีความสัมพันธกับความ

สอดคลองในภาพลักษณแหงตนท่ีสามารถสื่อถึงแนวคิดเก่ียวกับตนเองของผูบริโภค หากภาพลกัษณ

ของผูบริโภคและตราผลิตภัณฑมีความสอดคลองกันจะสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Sirgy, 1982: 

293-294) ยิ่งมีความเหมือนกันระหวางภาพลกัษณเก่ียวกับตนเองของผูบริโภคตอภาพลักษณของตรา

สินคายิ่งทําใหการประเมินตราสินคาชนิดนั้นเปนท่ีนาพึงพอใจมากยิ่งข้ึน ดังนั้นภาพลักษณจึง

เปรียบเสมือนสะพานเชื่อมความสัมพันธระหวางผูบริโภคและผลิตภัณฑเขาดวยกัน (Achouri & 

Bouslama, 2010) ในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวไทยพบวาภาพลักษณของสถานท่ีทองเ ท่ียว
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ปลายทางสงผลตอความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนและเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก

จุดหมายปลายทาง (Phucharoen, Sriboonlue, & Assarut, 2016: 9001) ในอุตสาหกรรมรถยนต

พบวาความสอดคลองในผลิตภัณฑ พนักงาน สื่อ และลูกคามีอิทธิพลตอความสอดคลองในภาพลักษณ

แหงตน (Sirgy et al, 2007)  ดวยเหตุนี้กิจการท่ีมีภาพลักษณท่ีดีในการทํา CSR จึงทําใหลูกคาเกิด

การประเมินถึงความสอดคลองกับภาพลักษณในตนเองของลูกคา จากเหตุผลดังกลาว จึงเปนท่ีมาของ

สมมติฐานท่ี 2 

H2: การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลเชิงบวกตอความสอดคลองในภาพลักษณแหง

ตน  

3.1.3 ความไววางใจในกิจการ (Corporate Trust) หมายถึง ความเชื่อท่ีวาคูคาของตนจะ

ยืนหยัดตามคําพูดและปฏิบัติตามหนาท่ี สัญญา มีความจริงใจ สนใจในสวัสดิภาพของบริษัท และจะ

ไมมีสวนรวมในการดําเนินการท่ีไมคาดคิดวาจะสงผลลบตอบริษัท (Doney, Barry & Abratt, 2007: 

1009) 

ความไววางใจในกิจการ เปนความเต็มใจท่ีลูกคาจะพ่ึงพากิจการ ซ่ึงเปนกิจการท่ีสามารถ

สรางความม่ันใจใหเกิดความนาเชื่อถือได ความไววางใจมีบทบาทสําคัญในการแลกเปลี่ยนทางการคา 

การตลาด ความสัมพันธระหวางซัพพลายเออร ผูซ้ือ และความสัมพันธกับคูคา (Tyler & Stanley, 

2007: 335) ความไววางใจไดรับการพิสูจนแลววาสามารถชวยลดตนทุนในการทําธุรกรรม 

(Andaleeb, 1992: 89) เปนแหลงของความไดเปรียบในการแขงขัน (Barney & Hansen, 1994: 

182) และจํากัด/ลดความไมแนนอนและการฉกฉวยโอกาส (Achrol, 1997: 66)        

องคการสามารถเพ่ิมความไววางใจจากผูมีสวนไดสวนเสีย โดยเฉพาะลูกคาไดจากหลัก

จริยธรรมและความรับผิดชอบในกระบวนการตัดสินใจเชิงกลยุทธขององคการ (Hosmer, 1994: 32) 

การรับรูวาบริษัทมีจริยธรรมและมีความรับผิดชอบ เปนสิ่งกระตุนความสัมพันธท่ีไววางใจโดยอาศัย

ความเชื่อม่ันวาการกระทําของบริษัทนั้นมีความนาเชื่อถือมากกวา (Swaen & Chumpitaz, 2008) 

ผลการดําเนินงานของกิจการทางสังคมสวนมากจะกอใหเกิดการสรางความไววางใจอยางเร็ว (Perrini, 

et al, 2009: 521) ความไววางใจของผูบริโภคเปนผลมาจากคานิยมรวมระหวางบริษัทและผูบริโภค 

(Morgan & Hunt, 1994) กิจกรรม CSR มีอิทธิพลตอผูบริโภคในแงของการประเมินเ ก่ียวกับ

ผลิตภัณฑซ่ึงสามารถใชเปนแหลงขอมูลเชิงพฤติกรรมเก่ียวกับคานิยมและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 

(Brown & Dacin, 1997: 73) ซ่ึงจะเปนประโยชนตอการสรางความไววางใจในผูบริโภคใหเกิดข้ึนกับ

องคการ (Aaker, 1996) ซ่ึงมีบทบาทในการพัฒนาและรักษาความสัมพันธระยะยาวกับผูบริโภค 

(Swaen & Chumpitaz, 2008: 27) ดวยเหตุนี้ จึงขอเสนอสมมติฐานท่ี 3 ดังนี้ 

H3: การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจในกิจการ 
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4.1.4 ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) หมายถึง ขอผูกพันอยางลึกซ้ึงของ

ลูกคาในการซ้ือซํ้าหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ/บริการท่ีตองการในอนาคตอยางตอเนื่อง เปนทัศนคติหรือ

ความศรัทธาและพฤติกรรมท่ีดีของลูกคาท่ีมีตอบริษัท ซ่ึงเกิดจากการท่ีบริษัทสามารถพัฒนา

ความสัมพันธในระยาว สรางผลประโยชนใหเกิดรวมกันกับลูกคาและรักษาความซ่ือสัตยของลูกคาไว

ได (Oliver, 1999: 34; Kim & Kim, 2016: 13) 

ตามทัศนของ Oliver (1999: 38) ความจงรักภักดี ประกอบดวย คือ 1) ความเหนือกวาของ

ผลิตภัณฑ (Product superiority) เปนรูปแบบท่ีออนแอท่ีสุดของความภักดี เกิดจากความรูความ

เขาใจในตัวผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูงกวาผลิตภัณฑอ่ืนจนนําไปสูความรูสึกท่ีดีตอผลิตภัณฑ 2) การ

แยกตัวเองออกมาโดยเฉพาะ (Determined self-isolation) เปนรูปแบบของความภักดีท่ีการซ้ือซํ้า

นั้นอยูบนพ้ืนฐานของการกําหนดหรือแยกตนเองออกจากผลิตภัณฑอ่ืน โดยผูบริโภคตองการสราง

ความสัมพันธเปนพิเศษกับตราสินคานั้นและไมตองการท่ีจะเก่ียวของกับตราสินคาอ่ืนๆ 3) การทําตาม

สังคม (village envelopment) เปนความภักดีของผูบริโภคท่ีเกิดจากการรับอิทธิพลของสิ่งแวดลอม

ภายนอกเกลี้ยกลอมใหเกิดการใชตราสินคานั้นๆ เชน การใชโปรแกรมไมโครซอฟสําหรับคอมพิวเตอร

เนื่องจากคนสวนใหญใชกัน 4) ตัวตนสวนลึก (immersed self-identity) เปนความภักดีท่ียั่งยืน 

(Sustainer of Loyalty) โดยเกิดจากการผสมผสานระหวางความเห็นจากสังคมและความเปนตัวตน

ของผูบริโภค โดยผูบริโภคเห็นวาการสนับสนุนทางสังคมมีความสอดคลองกับทัศนคติของตนจึงใหการ

สนับสนุนตราสินคานั้น เชน การเปนแฟนคลับของศิลปนท่ีตนเองชื่นชอบ การนับถือศาสนาท่ีเหมาะ

กับตนเอง 

ความจงรักภักดีของลูกคามีความสําคัญมากตออุตสาหกรรมบริการ (Hospitality Industry) 

ความภักดีของลูกคาชวยใหบริษัทมีความไดเปรียบทางการแขงขันเพราะความภักดีของลูกคามี

องคประกอบท่ีมีนัยสําคัญในแงของการสรางผลกําไรและความยั่งยืนใหแกองคการ (Gürlek, 

Düzgün, & Uygur, 2017: 413) ฐานลูกคาท่ีภักดีชวยใหบริษัทเกิดประโยชนในแงของการอยูรอด

และการเติบโต (Mandhachitara & Poolthong, 2011: 123) การรักษาฐานลูกคาปจจุบันท่ีมีความ

ภักดีตอบริษัทใหมีความสุขนั้นมีตนทุนต่ํากวาการดึงดูดใจลูกคาใหม (Kotler et al, 1999:631) ความ

ภักดีของลูกคาชวยลดผลกระทบจากความไวตอราคา และความภักดีของลูกคาในระดับสูงยังมีผลตอ

การแนะนําผานปากตอปากไปในทางท่ีดีตอบริษัท (Kim & Kim, 2016: 13)  

กิจกรรม CSR ไดถูกออกแบบมาเพ่ือตอบสนองตอผูมีสวนไดสวนเสียท่ีหลากหลาย เชน ใช

เปนกลยุทธในการปรับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอบริษัทในการเขาสูตลาดตางประเทศ (Simon, 

1995: 21-22) สรางชื่อเสียงและภาพลักษณองคการ (Fombrun & Shanley, 1990: 239) และเพ่ิม

การประเมินผลผลิตภัณฑ เพ่ิมความตั้งใจของลูกคาท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของบริษัท (Brown & Dacin, 

1997: 73; Sen & Bhattacharya, 2001: 229) การรณรงคกิจกรรม CSR สามารถชวยสรางความ
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ภักดีของลูกคาได (Arikan & Güner, 2013: 306) เชน ลูกคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑและบริการจากบริษัท

เพราะคิดวาอยากตอบแทนในสิ่งท่ีเปนประโยชนตอสังคมจนกลายเปนความภักดีตอธุรกิจ เห็นไดวา

ผลกระทบของกิจกรรม CSR ท่ีบริษัทดําเนินการเก่ียวกับลูกคาเปนความสัมพันธแบบแลกเปลี่ยน 

ดังนั้นหากบริษัทดําเนินกิจกรรม CSR ใหลูกคาไดรับรูในฐานะท่ีเปนสมาชิกของสังคมแลวจะทําให

ลูกคาเกิดทัศนคติท่ีดี เชน ความภักดีตอบริษัท ดวยความภักดีของลูกคาทําใหบริษัทสามารถแขงขันได

อยางยั่งยืน และมีโอกาสทางการตลาดเพ่ิมข้ึนเม่ือเทียบกับคูแขง (Aker, 1996: 8) ดังนั้น CSR จึง

สามารถใชเปนเครื่องมือเพ่ือสรางความภักดีของลูกคา (Pirsch, Gupta, & Grau, 2007: 135; 

Maden et al., 2012: 662) โดยนักวิชาการเห็นวากิจกรรม CSR มีความสัมพันธเชิงบวกกับความ

ภักดีของลูกคา และกอใหเกิดเลาประสบการณท่ีดีแบบปากตอปากไปยังผูบริโภค สงผลใหบริษัทได

ลูกคาใหมโดยไมตองใชความพยายามมากนัก (Gürlek, Düzgün, & Uygur, 2017: 414; Maden et 

al., 2012: 662) ดวยเหตุนี้ จึงเปนท่ีมาของสมมติฐานท่ี 4 

H4: การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคา 

3.2 อิทธิพลของการรับรูคุณภาพบริการ กับ ความไววางใจในกิจการ  

ความไววางใจเปนประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผูรับบริการชื่อวาฝายผู

ใหบริการสามารถเปนท่ีพ่ึงพาไดดวยความม่ันใจในการปฏิบัติหนาท่ีตามบทบาทความรับผิดชอบอยาง

เครงคัด ความไววางใจมีความสําคัญตอตลาดสินคาระดับพรีเม่ียมท่ีตองการการมีสวนรวมสูง (High-

involvement) เนื่องจากผูบริโภคยินดีท่ีจะจายสูงกวาเพ่ือใหไดคุณภาพของผลิตภัณฑหรือบริการท่ี

เหมาะสําหรับตน (Chiou & Droge, 2006: 616) ตามทฤษฎีทฤษฏีตัวการตัวแทน (Agency Theory) 

ความไมสมดุลของขอมูลและการฉวยโอกาสเปนสองปจจัยสําคัญท่ีทําใหเกิดปญหาในการแลกเปลี่ยน

การบริการ (Eisenhardt, 1989: 59; Singh & Sirdeshmukh, 2000: 151) ความไววางใจเปน

ทัศนคติในการแลกเปลี่ยนความเสี่ยงซ่ึงกันและกัน ซ่ึงหากตางฝายตางมีวัตถุประสงคท่ีตางกันจะ

กอใหเกิดปญหาดานจริยธรรมและการฉกฉวยโอกาสตามมา  

คุณภาพการบริการเปนประเด็นหนึ่งท่ีกอใหเกิดความไววางใจ เนื่องจากคุณภาพการบริการ

เกิดจากการมุงเนนในการประเมินท่ีสะทอนถึงการรับรูของลูกคาเก่ียวกับองคประกอบของการบริการ 

เชน คุณภาพปฏิสัมพันธ คุณภาพของสภาพแวดลอมทางกายภาพ และคุณภาพของผลลัพธ 

องคประกอบเหลานี้ไดรับการประเมินโดยพิจารณาจากมิติดานคุณภาพบริการท่ีเฉพาะเจาะจง ความ

เชื่อถือได ความม่ันใจ การตอบสนอง การเอาใจใส และความเปนตัวตน (Sahin et al 2011: 2019) 

ตามหลักทฤษฏีระดับการแลกเปลี่ยน (Adaptation Level Theory) อธิบายวาผูบริโภคมักประเมิน

คุณภาพสินคาและบริการหลังการซ้ือ ซ่ึงรวมถึงการรับรูดานประสิทธิภาพ ราคา และความพึงพอใจ 

เพ่ือเปรียบเทียบการประเมินเชิงสัมพันธกอนการซ้ือ และหากผูบริโภคพบวาผลการปฏิบัติงานของผู

ใหบริการมีคุณภาพสูงหรือเกินความคาดหวังซ่ึงเปนผลมาจากความสามารถของผูใหบริการแลว
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ผูบริโภคมักมีแนวโนมในความเชื่อม่ันตอผูใหบริการในระดับท่ีสูงข้ึน ในทางตรงกันขามถาพบวา

ประสิทธิภาพของผูใหบริการมีคุณภาพต่ํา หรือตํ่ากวาความคาดหวังแลว ผูบริโภคจะมีแนวโนมขาด

ความเชื่อม่ันในความสามารถของผูใหบริการ (Singh & Sirdeshmukh, 2000: 160)  

ในชวงเวลาท่ีลูกคามีปฏิสัมพันธกับโรงแรมไมวาจะดวยชองทางใด เชน ทางโทรศัพท อีเมล 

หรือผานทางเทคโนโลยีการบริการ ลูกคาจะไดรับรูถึงภาพรวมของคุณภาพขององคการจากการ

เผชิญหนาในแตละครั้งและจะกอใหลูกคาเกิดความพึงพอใจโดยรวมและความเต็มใจท่ีจะใชบริการกับ

โรงแรมในอนาคต (Kim & Cha, 2002: 329) ซ่ึงลักษณะทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งท่ีสามารถสราง

การรับรูแกลูกคาได ดวยเหตุนี้เพ่ือคุณภาพของการบริการ โรงแรมหลายแหงจึงมีนโยบายเก่ียวกับ

ลักษณะทางกายภาพของพนักงาน เชน ดิสนียกําหนดใหพนักงานชายตองขจัดขนบนใบหนาและ

พนักงานหญิงใชเครื่องสําอางเพียงเล็กนอย นอกจากนี้คุณลักษณะและประสิทธิภาพของผูใหบริการก็

มีความสําคัญมากเชนกันในการสรางคุณภาพความสัมพันธท่ีดีในการใหบริการซ่ึงเปนการสรางความ

ไววางใจใหแกลูกคา (Sundaram & Webster, 2000: 385)  ในอุตสาหกรรมการเงินนั้นพบวา

คุณภาพการบริการในดานความเชี่ยวชาญและคุณสมบัติของสินคา/บริการมีผลตอความไววางใจใน

ดานความคิด (Cognitive Trust) สวนชื่อเสียงของกิจการสงผลตอท้ังความไววางใจในดานความคิด

และความไววางใจในดานความรูสึก (Affective Trust) (Johnson & Grayson, 2005: 505) งานวิจัย

ของ Rasheed & Abadi (2014: 303) แนะนําวาการปรับปรุงคุณภาพการบริการจะทําใหลูกคาเกิด

ความจงรักภักดีโดยผานความไววางใจและการยอมรับในคุณคาของบริษัท ดวยเหตุนี้ จึงเปนท่ีมาของ

สมมติฐานท่ี 5 

H5: การรับรูถึงคุณภาพบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจในกิจการ  

3.3 อิทธิพลของความไววางใจในกิจการ กับ ความจงรักภักดีของลูกคา 

ความไววางใจในกิจการเก่ียวของกับความม่ันใจและความซ่ือสัตยท่ีวาผูใหบริการสามารถเปน

ท่ีพ่ึงพาไดในลักษณะของการแลกเปลี่ยนผลประโยชนในระยะยาวแกผูบริโภค ซ่ึงมีความสําคัญใน

บริบทของการสรางและรักษาความสัมพันธในระยะยาวระหวางบริษัทกับผูบริโภค (Crosby et al., 

1990: 90; Moorman,  Deshpande & Zaltman, 1993: 315; Morgan and Hunt, 1994: 23) ใน

บริบทของตลาดบริการนั้นกอนสรางความจงรักภักดีใหเกิดข้ึนแกลูกคาไดนั้นบริษัทควรสรางความ

ไววางใจใหเกิดข้ึนไดเสียกอน (Reichheld & Schefter, 2000: 107) เนื่องจากความสัมพันธระหวาง

ลูกคาและบริษัทนั้นตองการความไววางใจและลูกคาตองซ้ือบริการกอนท่ีจะไดรับประสบการณจริง 

(Morgan and Hunt, 1994: 24) จึงตองการความไววางใจเปนอยางมาก  

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับความนาเชื่อถือและไววางใจในบริษัทมีความสัมพันธเชิงบวกตอ

ระดับความผูกพันและความตั้งใจในการซ้ือซํ้า ความผูกพัน คือกระบวนการเก่ียวกับความรู ความ

เขาใจ และทัศนคติซ่ึงข้ึนอยูกับความตองการในการรักษาความสัมพันธท่ียั่งยืนระหวางคูคา หากผู
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ใหบริการสามารถแกไขปญหาจนทําใหลูกคาเกิดความไววางใจไดแลว ในอนาคตยอมทําใหขอ

รองเรียนของลูกคาตอผูใหบริการนั้นลดลง ซ่ึงความไววางใจในสิ่งนี้ชวยทําใหลูกคาสามารถคาดการณ

ไดอยางม่ันใจเก่ียวกับพฤติกรรมการใหบริการและดวยเหตุนี้จึงยังคงรักษาความสัมพันธท่ีตอเนื่องกับ

บริษัท (Morgan & Hunt, 1994: 26)  

ทฤษฎีการตลาดความสัมพันธ (Relationship marketing theory) อธิบายเชิงประจักษ

เก่ียวกับการตลาดและความไววางใจวา ความไววางใจเปนตัวแปรกลางท่ีสําคัญระหวางกิจกรรมของ

องคการกับความภักดีของผูบริโภค กิจกรรมองคการดังกลาว ไดแก การสื่อสาร การแกไขขอรองเรียน

ของลูกคา (Ball, Coelho, & Machás, 2004: 1281)  ประโยชนและความคุมคา (Chaudhuri & 

Holbrook, 2001 : 89) พฤติกรรมของพนักงานท่ีตองติดตอกับลูกคา (Frontline employee 

behaviors; FLE) และนโยบายการจัดการและการปฏบิัติ (Management policies and practices; 

MPPs) (Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002: 26) นอกจากนี้ความไววางใจถือเปนกุญแจสําคัญ

ในการสรางโปรแกรมความจงรักภักดี (Loyalty program) ในอุตสาหกรรมการบริการโดยเฉพาะ

ธุรกิจโรงแรม (Hikkerova, 2011: 162) ดังนั้นบนพ้ืนฐานของขอคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจดังท่ี

กลาวมานี้ จึงเปนท่ีมาของสมมติฐานท่ี 6 

H6: ความไววางใจในกิจการ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคา 

3.4 อิทธิพลของความสอดคลองของภาพลักษณแหงตน กับ ความจงรักภักดีของลูกคา 

บุคลิกภาพของตราสินคาถือเปนองคประกอบของภาพลักษณซ่ึงประกอบดวยลักษณะเฉพาะ

ของมนุษยท่ีมีความสัมพันธกับตราสินคา (Aaker, 1997: 374) ความสอดคลองของภาพลักษณตรา

สินคาเปนสวนหนึ่งในการจัดการความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Farquhar, 1989: 29) 

แนวคิดนี้จะชวยใหลูกคาสามารถระบุตัวตนกับตราสินคาและสนับสนุนการระบุตัวตนกับตราสินคา 

การสรางบุคลิกภาพของตราสินคาท่ีชัดเจนและโดดเดนอาจชวยใหบริษัทสามารถรักษาความภักดีของ

ลูกคาได (Magin et al, 2003: 305) ผูบริโภคมีภาพลักษณเปนของตนเองและตระหนักถึงภาพเหลานี้

โดยการซ้ือสินคาตราตางๆเพ่ือเพ่ิมการยอมรับตนเอง (Self-esteem) ดวยวิธีนี้การซ้ือสินคาตราท่ีมี

บุคลิกภาพท่ีสอดคลองกับอุดมคติของตนเอง จะชวยใหพวกเขารูสึกดีกับตนเอง เชน ผูบริโภคมี

ภาพลักษณของตนเองท่ีเหมาะกับตราสินคาหรูหรามักมีแรงบันดาลใจในการซ้ือสินคาตราท่ีหรูเพ่ือเติม

เต็มแนวคิดภาพลักษณแหงตน (Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000 : 134) ในมุมมองของ

การตลาดความสัมพันธ (Relationship marketing) ใหความสําคัญกับคําม่ันสัญญาและความ

ไววางใจ ซ่ึงจะทําใหลูกคาสนับสนุนผลิตภัณฑและบริการของบริษัทและแสดงพฤติกรรมความรวมมือ

ท่ีบงบอกถึงความภักดี (Morgan & Hunt, 1994: 31) โดยพบวาเม่ือลูกคากําหนดตัวตนท่ีสอดคลอง

กับบริษัท พวกเขามีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคามากข้ึนและแนะนําผลิตภัณฑของบริษัทมากข้ึน ขอคิดเห็น

เหลานี้ไดรับการสนับสนุนจากงานวิจัยกอนหนานี้ท่ีพบวา ความสอดคลองระหวางบุคลิกภาพของตรา
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สินคาและแนวคิดภาพลักษณแหงตนเปนสิ่งสําคัญท่ีบริษัทควรคํานึงถึงเพ่ือพัฒนาและจัดการตรา

สินคาของตนใหดีข้ึน (Achouri & Bouslama, 2010: 11) นอกจากนี้ยังพบวา กระบวนการในการจับ

คูความเขาใจของลูกคาโรงแรมระหวางแนวคิดภาพลักษณแหงตนและภาพลักษณท่ีดีของโรงแรม

สามารถใชอธิบายความจงรักภักดีของลูกคาท่ีแสดงพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Back, 2005: 462) จาก

เหตุผลดังกลาวจึงเปนท่ีมาของสมมติฐานท่ี 7 

H7: ความสอดคลองของภาพลักษณแหงตน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีของลูกคา 

5. สรุปสมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานท่ี คําอธิบาย 

H1 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูคุณภาพการบริการ 

H2 
การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความสอดคลองในภาพลักษณ

แหงตน 

H3 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในกิจการ 

H4 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา 

H5 การรับรูถึงคุณภาพการบริการมีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในกิจการ 

H6 ความไววางใจในกิจการมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา 

H7 ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของ

ลูกคา 

 

  



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยศึกษาเก่ียวกับ

อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรมโรงแรม โดย

ผูวิจัยเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม ซ่ึงมีกระบวนการดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจัย 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3. การตรวจสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในวิเคราะหขอมูล 

1. ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจัย  

 ประชากรในงานวิจัยนี้ คือลูกคาชาวไทยผูใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในประเทศไทยท่ี

ไดรับรองมาตรฐานเพ่ือการทองเท่ียวจากสมาคมโรงแรมไทย จํานวน 65 โรงแรม เนื่องจากเปน

โรงแรมท่ีแสดงใหเห็นถึงความหรูหราและสรางความคาดหวังจากลูกคาในการรับบริการท่ีสูงกวา 

นอกจากนี้การศึกษาหลายแหงไดแสดงใหเห็นวาโรงแรม 5 ดาว ใหสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีดีกวาและ

กวางขวาง มีคุณภาพสูงในการใหบริการและสามารถสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาไดเปนอยางดี 

(Vine, 1981: 18; Wu, & Ko, 2013: 228)  

กลุมตัวอยาง ไดจากการสุมดวยวิธีการใชอํานาจการทดสอบ (Power Analysis) ดวย

โปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 3.0.10 ท่ีคาความคลาดเคลื่อน (∝) = 0.05 คาอํานาจการทดสอบ (1-

β) = 0.95 และ Effect size (f2) = 0.15 และมีตัวแปรทํานายจํานวน 19 ตัวแปร พบวาสุมไดตัวอยาง

ท้ังสิ้น 217 ตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) โดยสุมตาม

รายชื่อโรงแรมดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 การสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ 

ภาค จํานวนโรงแรม สัดสวนโรงแรม จํานวนลูกคาท่ีสุม 

จํานวนลูกคา/

โรงแรม 

เหนือ 4 0.06 8 2-3 

ใต 20 0.31 43 2-3 

ตะวันออกเฉียงเหนือ 1 0.02 3 2-3 

ตะวันออก 10 0.15 21 2-3 

กลาง 8 0.12 17 2-3 

กรุงเทพ 22 0.34 47 2-3 

รวม 65 1.0 138 2-3 

 

เนื่องจากการวิจัยนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล และใชวิธีการเก็บรวบรวม

ขอมูลทางออนไลนโดยแจกจายไปยังผูบริหารโรงแรมใหชวยกระจายแบบสอบถามผานทาง QR Code 

ท่ีเชื่อมโยงแบบสอบถามไปยัง Google drive ของผูวิจัย ซ่ึงมีขอจํากัดในเรื่องอัตราการตอบกลับท่ีไม

ทราบจํานวน ท้ังนี้เพ่ือใหจํานวนแบบสอบถามมีอัตราการตอบกลับเพียงพอสําหรับใชในการ

ประมวลผลและมีความนาเชื่อถือ ผูวิจัยจึงใชวิธีเก็บขอมูลจากประชากรท้ังหมดในการวิจัย โดยใน

แบบสอบถามไดกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามคือ ลูกคาผูท่ีใชบริการโรงแรม 5 ดาว ในประทศไทย

เปนตัวแทนในการใหขอมูลเก่ียวกับอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของ

ลูกคาในอุตสาหกรรมโรงแรม เนื่องจากเปนการสอบถามระดับปจเจค ลูกคาซ่ึงเปนผูใชบริการจึงมี

ความพรอมและมีความเขาใจในความจงรักภักดี จึงมีความนาเชื่อถือในการใหขอมูลท่ีถูกตองได 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย ตัวแปรท่ีใชในแบบสอบถามสรางตามความมุง

หมายของการวิจัย กรอบแนวคิดท่ีกําหนดข้ึน และนิยามศัพทเฉพาะ ประกอบดวย ขอคําถาม 6 ตอน 

ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของลูกคาท่ีใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในประเทศไทย จํานวน 5 ขอ 

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณในการใชบริการ ความถ่ี และภูมิภาคท่ีเขาใช

บริการ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
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ตอนท่ี 2- 6 ประกอบดวยขอคําถาม 69 ขอ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale) ดังนี้ 

2.1 การรับรูของลูกคาเ ก่ียวกับ CSR ใช คําถาม 25 ขอท่ีปรับปรุงจาก Yusof et al 

ประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ การมุงเนนท่ีลูกคา (Customer Centric) สภาพแวดลอมสีเขียว 

(Green Environment) จริยธรรม (Ethics) การบริจาค (Philanthropic) 

2.2 การรับรู คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) ใชขอคําถาม 29 ขอท่ี

ปรับปรุงจาก  Markovic & Raspor (2010) ประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ ความเชื่อ ม่ัน 

(Reliability) การเอาใจใสและสมรรถนะของพนักงาน (Empathy and competence of staff) การ

เขาถึงได (Acessibility) สิ่งท่ีจับตองได (Tangibles) 

 2.3 ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-Image congruence) ใชขอคําถาม 12 ขอ

ท่ีปรับปรุงจาก Kim & Hyun (2013) ประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ ความสอดคลองในภาพลักษณ

ท่ีแทจริงของตนเอง (Actual self-congruence) ความสอดคลองในภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตาม

อุดมคติ (Ideal self-congruence) ความสอดคลองในภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตามสังคม (Social 

self-congruence) และ ความสอดคลองในภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตามสังคมอุคมคติ (Ideal 

Social self-congruence) 

 2.4 ความไววางใจในกิจการ (Corporate Trust) ใชขอคําถาม 12 ขอท่ีปรับปรุงจาก 

Gurviez & Korchia (2003) ประกอบดวย 3 องคประกอบ คือ ความนาเชื่อถือ (Credibility) ความ

ซ่ือสัตย (Integrity) คุณงามความดี (Benevolence) 

 2.5 ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty)  ใชขอคําถาม 16 ขอท่ีปรับปรุงจาก 

Harris & Goode (2004) ประกอบดวย 4 องคประกอบ คือ ความภักดีเชิงปญญา (Cognitive 

loyalty) ความภักดีเชิงอารมณ (Affective loyalty) ความภักดีเชิงประสบการณ (Conative 

loyalty) และ ความภักดีเชิงการกระทํา (Action loyalty) 

และขอเสนอแนะอ่ืนๆ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด 

3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนถูกนําไปใหผูเชี่ยวชาญดานการศึกษาพิจารณาและนํากลับมาหาคา

ดัชนีความสอดคลอง (Index of Item-Objective Congruence; IOC) ตามความเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

จากนั้นจึงนําไปทดลองใชกับลูกคาท่ีเคยใชบริการโรงแรม 5 ดาว ท่ีไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย 

หาคาอํานาจจําแนกรายขอ โดยการหาคาสหสัมพันธระหวางขอคําถามกับคะแนนรวมของ
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แบบสอบถาม ท้ังฉบับ  (Item-total Correlation) ซ่ึ งควรไดค าสั มประสิทธิ์ แอลฟา  (Alpha 

Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach, 1970) สูงกวา 0.7 (Davis, 1996: 175: 448) 

 

แบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนนําไปหาคาความตรงของเครื่องมือ (Validity) และความเชื่อม่ัน 

(Reliability) ของแบบสอบถามกอนนําไปเก็บขอมูลจริง ดังนี้ 

3.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) 

3.1.1 การตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บ

ขอมูลท่ีผูวิจัยสรางข้ึนสรางข้ึนจากการศึกษาทฤษฎี เอกสาร ตํารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวของนํามาเรียบ

เรียงใหสอดคลองกับวัตถุประสงค จากนั้นนําแบบสอบถามท่ีไดไปนําใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน 

คือ ผูชวยศาสตราจารย ดร.วิโรจน เจษฎาลักษณ (ผูเชี่ยวชาญดานการจัดการ) ผูชวยศาสตราจารย 

ดร.อมรินทร เทวตา (ผูเชี่ยวชาญดานการจัดการ) และ อาจารย ดร.รชานนท ทวีผล (ผูเชี่ยวชาญดาน

โรงแรม) พิจารณาถึงความสอดคลอง ความครอบคลุมท้ังขอคําถามกับวัตถุประสงค นิยามศัพท และ

ความเหมาะสมทางดานภาษาของขอคําถาม การทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) มี

เกณฑใหคะแนน ดังนี้  

+1 คะแนน แนใจวาคําถามวัดไดเท่ียงตรงตามวัตถุประสงค 

 0 คะแนน ไมแนใจวาคําถามวัดไดเท่ียงตรงตามวัตถุประสงค 

-1 คะแนน แนใจวาคําถามวัดไดไมเท่ียงตรงตามวัตถุประสงค 

แลวนํามาหาคาดัชนีความสอดคลอง IOC (Index of Item-Objective Congruence) 

โดยใชสูตร  

 IOC =
∑𝑅𝑅
𝑁𝑁

 

 

เม่ือ IOC หมายถึง ดัชนีความสอดคลอง โดยกําหนด IOC มีคาเทากับหรือมากกวา 0.50 

      R   หมายถึง คาคะแนนรายขอตามดุลยพินิจของผูตรวจสอบหรือผูเชี่ยวชาญ 

      N   หมายถึง จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

 

ผลท่ีไดจากการคํานวณคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถาม พบวา มี 2 ขอคําถามท่ีมีคา 

IOC ต่ํากวา 0.5 ไดแก 1) ผม/ฉัน คิดวาคุณลักษณะของโรงแรมท่ีใชบริการนี้ไมเหมาะสมกับสิ่งท่ีฉัน
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ชอบ และ 2) ผม/ฉัน ชอบบริการของโรงแรมท่ีใชบริการนี้มากกวาโรงแรมอ่ืนท่ีเปนคูแขง จึงตัดขอ

คําถามนี้ออกไป และคํานวณคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามใหม พบวาขอคําถามมีคา IOC 

ระหวาง 0.67-1.00 โดยมีคาดัชนีความสอดคลองของแบบสอบถามท้ังฉบับอยูท่ี 0.95 แสดงวาขอ

คําถามนั้นมีคุณภาพและตรงตามวัตถุประสงคของงานวิจัย สามารถนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาใช

ในงานวิจัย ได  ซ่ึ งตามเกณฑค า  IOC ท่ี คํ านวณไดตอง มีค าตั้ งแต  0.50 ข้ึนไป  (Rovinelli & 

Hambleton, 1977)  

3.1.2 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวยการวิเคราะห

องคประกอบ(Factor Analysis) ในแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) จํานวน 30 

ราย เพ่ือยืนยันวาแตละขอคําถามเปนตัวชี้วัดท่ีสามารถจัดอยูในองคประกอบเดียวกันได และคา

น้ําหนักองคประกอบท้ังหมดซ่ึงควรมีคามากกวา 0.40 ข้ึนไปในทางบวกหรือทางลบ (Davis, 1996: 

448) โดยพิจารณาจากคาน้ําหนักองคประกอบ ดังตอไปนี้ การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีคา

น้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.423-0.944 การรับรูคุณภาพการบริการ มีคาน้ําหนักองคประกอบ

อยูระหวาง 0.685-0.945 ความสอดคลองในภาพลกัษณแหงตน มีคาน้ําหนักองคประกอบ อยูระหวาง 

0.807-0.949 ความไววางใจในกิจการ มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.5340.941 ความ

จงรักภักดีของลูกคา มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.695-0.926 (ภาคผนวก ตารางท่ี 54) 

3.2 การหาความเชื่อม่ัน (Reliability) 

การตรวจสอบความเท่ียงหรือความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) ผูวิจัยไดวิเคราะห

หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขจากผูเชี่ยวชาญแลว นําไป

ทดสอบกับกลุมตัวอยางท่ีไมใชกลุมตัวอยางในการวิจัยในครั้งนี้จํานวน 30 ชุด แลวนํามาวิเคราะห 

ดังนี้ 

3.2.1 การหาคาอํานาจจําแนกรายขอ (Discrimination Power) เพ่ือพิจารณาวาขอคําถาม

หรือตัวแปรท่ีใชในการวิจัยสามารถจําแนกกลุมผูตอบแบบสอบถามไดหรือไม โดยการหาคาสหสัมพันธ

ระหวางขอคําถามกับคะแนนรวมของแบบสอบถามท้ังฉบับ (Item-total Correlation) ขอคําถามท่ี

ใชไดตองมีคาอํานาจจําแนกตั้งแต 0.4 ข้ึนไป (Best and kahn, 1998: 372; Hair, Jr et al, 2007: 

358; Johnson-Conley, 2009: 48) ซ่ึง การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีคาอํานาจจําแนก (r) อยู

ระหวาง 0.484 – 0.863 การรับรูคุณภาพการบริการ มีคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.424 – 

0.931 ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน มีคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.513 – 0.745 
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ความไววางใจในกิจการ มีคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.359 – 0.886 ความจงรักภักดีของลูกคา 

มีคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.391 – 0.754 (ภาคผนวก ตารางท่ี 55) 

3.2.2 การหาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability Test)  โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach, 1970) และไดคา ควรมีคา 0.7 ข้ึนไป

สําหรับการวิจัยแบบสํารวจ จึงถือวาคาความเชื่อม่ันของตัวแปรท่ีศึกษาท้ังหมดยอมรับได (Davis, 

1996: 175) ซ่ึง การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.976 การรับรู

คุณภาพการบริการ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.979  ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน มี

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.953 ความไววางใจในกิจการ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.931 

ความจงรักภักดีของลูกคา มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา เทากับ 0.934  

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการรวบรวมขอมูลตามข้ันตอนและวิธีการ ดังนี้ 

4.1 ดําเนินการจัดทําแบบสอบถามโดยเชื่อมขอมูลแบบสอบถามไปยัง google drive แลว

จัดทํา QR Code เพ่ือความสะดวกในการจัดสงและทําแบบสอบถามอนนไลน  

4.2 ขอหนังสือราชการจากคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ

เพชรบุรี โดยแนบพรอมกับแบบสอบถามสงไปยงัประชากรเพ่ือสงตอไปยังกลุมตัวอยาง ไดแก โรงแรม

ระดับ 5 ดาวในประเทศไทย เพ่ือขอความอนุเคราะหและขอความรวมมือในการสงตอแบบสอบถามไป

ยังลูกคา 

4.3 ดําเนินการจัดสงแบบสอบถามออนไลนถึงโรงแรมระดับ 5 ดาวในประเทศไทย โดยเริ่มสง

แบบสอบถามตั้งแตวันท่ี 20 กรกฎาคม 2562 ตามชื่อ ท่ีอยูของโรงแรม ซ่ึงกําหนดใหตอบกลับทาง

ไปรษณีย ภายใน 30 วัน หลังจากไดรับแบบสอบถาม เม่ือครบกําหนดมีแบบสอบถามตอบกลับมา

จํานวน 105 ฉบับ และมีแบบสอบถามท่ีมีเนื้อความไมสมบูรณจํานวน 13 ฉบับ ผูวิจัยจึงติดตามดวย

การสอบถามขอมูลทางโทรศัพทเพ่ิมเติม และสงแบบสอบถามตามท่ีอยูเดิมอีกครั้ง เม่ือครบกําหนด

วันท่ี 20 กันยายน 2562 ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบขอมูลแบบสอบถาม ปรากฏวามีจํานวน

แบบสอบถามท่ีสมบูรณท้ังสิ้น 138 ฉบับ รวมระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล 60 วัน และ 

ตรวจสอบความสมบูรณ ความครบถวนในเนื้อหาของแบบสอบถามท้ัง 138 ฉบับ  

4.4 การตรวจสอบความลําเอียงในการไมตอบแบบสอบถามกลับ (Non-Response Bias) คือ 

การตรวจสอบขอมูลจากการไมตอบแบบสอบถามกลับโดยการเปรียบเทียบขอมูลของแบบสอบถาม

จากกลุมตัวอยางท่ีไดรับการตอบกลับในชวงแรกและชวงหลัง ดวยวิธีการแยกชุดขอมูลท่ีไดเปน 2 
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กลุม คือ กลุม 1 จํานวน 69 และกลุม 2 จํานวน 69 ฉบับ เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางตัวแปร

ความถ่ีท่ีใชบริการ และ ภูมิภาคท่ีใชบริการ ดวยสถิติ Independent Sample t-test (ภาคผนวก 

ตารางท่ี 56) ผลการวิจัยพบวาระหวางประชากรกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามท้ังสองกลุมไมมี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (Armstrong and Overton, 1977: 3) นั่น

คือประชากรกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามเปนตัวแทนของประชากรในการศึกษาครั้งนี้ได ท้ังนี้ได

แสดงข้ันตอนการตรวจสอบความลําเอียงในการไมตอบแบบสอบถามกลับจากภาพประกอบตอไปนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 ข้ันตอนการตรวจสอบความลําเอียงในการไมตอบแบบสอบถามกลับ 

 

5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลท่ีรวบรวมไดจากแบบสอบถาม ดวยการใชโปรแกรมคอมพิวเตอร

สําเร็จรูปโดยแบงการวิเคราะหขอมูลไดดังนี้ 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของลูกคาผูใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว โดยวิธี

ประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และนําขอมูลท่ีรวบรวมไดมาวิเคราะหหา

คาทางสถิติ คือ รอยละ (Percentage) 

ตอนท่ี 2-6 การวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นเก่ียวกับ 1) การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ 2)

คุณภาพบริการ 3) ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 4) ความไววางใจในกิจการ และ 5) ความ

จงรักภักดีของลูกคา โดยวิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา และนําขอมูลท่ีรวบรวมไดมาวิเคราะห

หาคาทางสถิติ ซ่ึงประกอบดวย คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามท่ีตอบกลบั 

จาํนวน  138  ฉบบั 

แบบสอบถามท่ีตอบกลบัช่วงแรก 

จาํนวน 69 ฉบบั 

แบบสอบถามท่ีตอบกลบัช่วงหลงั 

จาํนวน 69 ฉบบั 
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โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางควบคูกับการบรรยายและการสรุปผลการดําเนินการวิจัย และได

กําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามดังนี้ 

            ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด    กําหนดให 5 คะแนน 

ระดับความคิดเห็นมาก           กําหนดให 4 คะแนน 

ระดับความคิดเห็นปานกลาง  กําหนดให 3 คะแนน 

ระดับความคิดเห็นนอย           กําหนดให 2 คะแนน 

ระดับความคิดเห็นนอยท่ีสุด   กําหนดให 1 คะแนน 

จากนั้นนําคาเฉลี่ยท่ีไดมาแปลความหมายโดยใชเกณฑสัมบูรณ (Absolute Criteria) โดยการ

หาคาเฉลี่ยของระดับคะแนน แบงเปน 5 ชวง ตามระดับความสําคัญท่ีมีตอปจจัยตาง ๆ ดังนี้   

คาเฉลี่ย 4.21 - 5.00  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด 

คาเฉลี่ย 3.41 - 4.20  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 2.61 - 3.40  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81 - 2.60   หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 - 1.80   หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 

และทําการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับ1) การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ 2) 

คุณภาพบริการ 3) ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 4) ความไววางใจในกิจการ และ 5) ความ

จงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณในการใชบริการ และความถ่ี 

ท่ีเขาใชบริการ โดยใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุม

ใชการวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) และกลุมตัวอยาง 2 กลุม ท่ีเปน

อิสระจากกัน ใชการวิเคราะหคา (t-test) 

การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายระหวางตัวแปร โดยใชสูตรของเพียรสัน 

(Peason Product Moment Correlation Coefficient) ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 

การวิเคราะหความสัมพันธเชิงโครงสรางเชิงเสนระหวางตัวแปร ดวยวิธีกําลังสองนอยท่ีสุด

บางสวน (Partial Lease Square; PLS) โดยการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) คาน้ําหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) คาสัมประสิทธวิ ถี (Path Coefficients) และตรวจสอบความ

สอดคลองของแบบจําลองสมการโครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษ ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 

Smart PLS 3.0 เนื่องจากแบบจําลองมีความซับซอน โดยมีตัวแปรแฝง จํานวน 5 ตัวแปร ประกอบ

กับจํานวนตอบกลับของแบบสอบถาม 138 ฉบับ อาจไมเหมาะสําหรับการวิเคราะหดวยสมการ

โครงสร างโดยวิธี  Covariance Based  (CBSEM) ท่ี มีขอ กําหนดของสัดสวนตัวแปรแฝงตอ

แบบสอบถามท่ี 1:20 ดังนั้นการวิเคราะห PLS-SEM จึงเหมาะสมกวา เพราะใชแบบสอบถามเพียง 
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100-200 ฉบับ และไมจําเปนตองไดขอมูลท่ีมีการกระจายแบบปกติ (Chin, 2010) โดยพิจารณาจาก

คาดัชนีตางๆ ดังนี้ 

เกณฑการวัด Measurement Model เปนการวัด Outer Model ของตัวแปรแฝง เพ่ือแสดง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรสองชุด พิจารณาเกณฑจากความตรง (Validity) และความเท่ียงหรือ

ความน า เชื่ อ ถือ  (Reliability) โดย มี เกณฑการวั ด  2 ชนิ ด  คือ  ชนิ ดสะท อน  (Reflective  

Measurement Model) และ ชนิดรวมตัว (Formative Measurement Model) ดังตารางท่ี 1 และ 

2 และเกณฑการวัด Structural Model ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางท่ี 1 เกณฑการวัดชิดสะทอน (Reflective Measurement Model) 

 

การวัด ดัชนีวัด เกณฑการยอมรับ 

ความนาเชื่อถือของตัว

บงชี้ (Indicator 

Reliability) 

Item with Loading (λ) > 0.70 (Götz, Liehr-Gobbers, and 

Krafft,  2010: 695) หรือ ≥ 0.55 

(Falk and Miller, 1992: 79) และ

ควรกําจัด λ ท่ีมีคาต่ํากวา 0.40 ใน

การวิเคราะห PLS (Hulland, 1999: 

198) 

Cross-validated 

Communality Q2 

≥ 0.30 (Falk and Miller, 1992: 

82) 

ความนาเชื่อถือเชิง

โครงสราง (Construct 

Reliability) 

Composite Reliability (CR) 

หรือ Jöreskog's rhô 

> 0.60  (Götz, Liehr-Gobbers, 

and Krafft,  2010: 696) 

Cronbach’s Alpha > 0.60 (Götz, Liehr-Gobbers, and 

Krafft,  2010: 695) 

ความตรงเชิงเหมือน 

(Convergent Validity) 

Average Variance Extract 

(AVE) ตามขอแนะนําของ 

Fornell and Larcker 

(1981) 

≥ 0.50 (Götz, Liehr-Gobbers, and 

Krafft,  2010: 696) 
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ตารางท่ี 1 เกณฑการวัดชิดสะทอน (Reflective Measurement Model) (ตอ) 

 

การวัด ดัชนีวัด เกณฑการยอมรับ 

ความตรงเชิงจําแนก 

(Discriminant 

Validity) 

รากท่ีสองของ AVE ( √AVE) 

ตามขอแนะนําของ Fornell 

and Larcker (1981) 

 

ควรมีคาสูงกวาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

ในโครงสรางเดียวกัน (Hair, Jr., 

Black, Babin, & Anderson, 2010: 

710) 

correlations’ heterotrait-

monotrait ratio (HTMT) 

 < 0.85 

Henseler, Ringle & Sarstedt 

(2015) เสนอใหใช HTMT วัด 

Discriminant Validity ไดดีกวา

เกณฑของ Fornell & Larcker 

(1981) 

 

ความนาเช่ือถือหรือความเท่ียงของตัวบงช้ี (Indicator Reliability) คํานวณไดจากการ

ยกกําลังสองของ Standardized Outer Loading คือ L2 ซ่ึงใน PLS-SEM กําหนดวา ตัวบงชี้ ท่ี

ยอมรับไดนั้นควรจะสะทอนตัวแปรแฝง (Constructs) ไดไมนอยกวารอยละ 50 ดังนั้นสัมประสิทธิ์

ของตัวบงชี้ภายนอกจึงควรมีคาไม ตํ่ากวา 0.707 ท้ังนี้ เพราะ 0.7072 = 50% อยางไรก็ตาม

สัมประสิทธิ์ขนาด 0.70 ข้ึนไปสวนใหญก็เปนท่ียอมรับได (Götz, Liehr-Gobbers, and Krafft,  

2010: 695) นอกจากนี้ Falk and Miller (1992: 79) ยังแนะนําวา λ ควรมีคา ≥ 0.55 และควร

กําจัดคาท่ีต่ํากวา 0.40 ในการวิเคราะห PLS (Hulland, 1999) 

สวน Cross-validated Communality Q2 หรือ (Loading)2 ซ่ึงใชเปนดัชนีท่ีชี้วา ตัวแปรแฝง 

(Latent Variable: LV) สามารถสะทอนถึงการเปนตัวแปรในบล็อกของตน (Manifest Variable: MV) ได

ดีเพียงใด โดยท่ี 0 ≤ loading2 ≤ 1 ดังนั้น Loading2 จึงมีความหมายเดียวกับ R2 คือ เปนความผัน

แปรท้ังหมดของ MV ท่ี LV สามารถควบคุมได หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ Reliability ของ LV นั่นเอง 

คาเฉลี่ย Communality ประจาํบล็อก ควรมีคาไมต่ํากวา 0.30 (Falk and Miller, 1992: 82) 

ความน า เ ช่ื อถื อ เ ชิ ง โครงสร า ง  (Construct Reliability)  วัดด วยดัชนี  2 ตั ว คือ 

Cronbach’s Alpha (α) และ Composite reliability (CR) คาท้ังสองนี้ ใชวัดวา indicator เ ม่ือ
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รวมกันแลวสามารถวัดคาของตัวแปรแฝง (LV) ไดคงเสนคงวา (consistence) เพียงใด คําวาคงเสนคง

วาหมายความวาจะวัดก่ีครั้งผูตอบก็จะไดคะแนนรวมเทากับ p% เชน α = 0.8 แสดงวาถาใหผูตอบ

ตอบคําถามชุดนี้ 100 ครั้งจะไดคะแนนรวมเทาเดิม 80 ครั้ง กําหนดเกณฑ (threshold) ไวดังนี้ 

1) ความเชื่อม่ันเชิงองคประกอบ (Composite reliability) คาข้ันต่ําท่ียอมรับไดคือ ≥ 0.60 

(Götz, Liehr-Gobbers, and Krafft,  2010: 696) โดยท่ี 

CR (หรือ 𝜌𝜌𝑐𝑐) =  
�∑ 𝜆𝜆ℎ𝑖𝑖

𝑝𝑝
𝑖𝑖 �2

�∑ 𝜆𝜆ℎ𝑖𝑖
𝑝𝑝
𝑖𝑖 �2 +∑�1 − 𝜆𝜆ℎ𝑖𝑖2 �

 

ท้ัง α และ CR ใชวัดความเชื่อถือไดของมาตราวัดไดเหมือนกัน แต CR ดีกวาตรงท่ีไมมีปญหา 

overestimate หรือ under-estimate 

2) สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha) ≥ 0.60 โดยท่ี α = 1 − ∑𝑠𝑠𝑡𝑡2

𝑠𝑠2
   เมื่อ 𝑠𝑠𝑖𝑖2  คือ

ความผันแปรของคะแนนขอถามท่ี i และ 𝑠𝑠2 คือความผันแปรของคะแนนรวมท้ังหมด (block) α จะ

เกิดอคติ (bias) ถาตัวแปรแฝงมีจํานวน item นอย 

ความตรงเชิงเหมือนหรือความตรงเชิงลูเขา (Convergent Validity) พิจารณาจาก

ความสามารถในการสกัดความแปรปรวนโดยเฉลี่ย (AVE: Average Extracted variance) ของตัว

บงชี้ท่ีสะทอนเนื้อหาของตัวแปรแฝงนั้นๆ โดยใชเกณฑ AVE ไมตํ่ากวา 0.50 เชนเดียวกันกับเกณฑ

ของความเชื่อม่ันเชิงองคประกอบ เพ่ือยืนยันวามาตรวัดท่ีสรางข้ึนตองวัดเรื่องราว สัมพันธมากกับ

มาตรวัดขออ่ืนๆ สูตรคํานวณความตรงเชิงเหมือนของ Reflective Model คือ (Götz, Liehr-

Gobbers, and Krafft,  2010: 696) 

 

𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴 =
Σ𝐿𝐿2

𝑚𝑚
 

เม่ือ  L = Standardized Outer Loading 

m = จํานวนของ Outer Loading 

ความตรง เ ชิ งจํ าแนก (Discriminant Validity) ตั วแปรสร า งแต ละตั ว ไม คว ร มี

ความสัมพันธกันสูง แตหากมีความสัมพันธกันสูงแสดงใหเห็นวานาจะเปนตัวแปรตัวเดียวกัน แตควร

จะมีความสัมพันธสูงเฉพาะกับตัวบงชี้ของตัวเองเทานั้น จากแนวคิดนี้ ถาความสัมพันธระหวางตัวแปร

แฝงกับตัวบงชี้ มีคามากกวาความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงตัวนั้นกับตัวแปรแฝงอ่ืนๆ ก็จะถือวา ตัว
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แปรแฝงตัวนั้นมีความตรงเชิงจําแนก (จําแนกตัวแปรได ไมซํ้าซอนกัน) ความสัมพันธระหวางตัวแปร

แฝงกับตัวบงชี้ของตัวเองดังกลาวหาไดจากรากท่ีสองของ AVE หรือ √𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴 

การวัดความตรงเชิงจําแนก ใหพิจารณาคา √𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴 วามีคามากกวา ความสัมพันธระหวางตัว

แปรแฝงตัวนั้นกับตัวแปรแฝงตัวอ่ืนๆ หรือไม ถาใชแสดงวา ตัวแปรแฝงตัวนั้น มีความตรงเชิงจําแนก 

(Hair et al., 2010) นอกจากนั้น Henseler, Ringle & Sarstedt (2015) เสนอใช  Heterotrait-

Monotrait Ratio of Correlations (HTMT) ในการวัดความตรงเชิงจําแนกดวย ซ่ึงควรมีคานอยกวา 

0.9  

 

ตารางท่ี 2 เกณฑการวัดชนิดรวมตัว (Formative Measurement Model) 

 

การวัด ดัชนีวัด เกณฑการยอมรับ 

ความนาเชื่อถือของตัว

บงชี้ (Indicator 

Reliability) 

Varian inflation factor 

(VIF) 

≤ 5 (Sarstedt, Ringle, & Hair, 

2017:18) 

ความตรงเชิงเหมือน 

(Convergent Validity) 

ใชวิธีการ Boostrapping เพ่ือ

หาคา t-statistic  

[t-stat] ≥ 1.96  

 

ความนาเช่ือถือของตัวบงช้ี (Indicator collinearity) พิจารณาจากตัวแปรท่ีนํามาใช

พยากรณไมควรมีความสัมพันธกันสูงเกินไปหรือตัวแปรอิสระแตละตัวตองไมมีความสัมพันธกัน 

(Indicator collinearity หรือ Multicollinearity) ซ่ึงดูไดจากคา variance inflation factors (VIF) 

ซ่ึง VIF คือ คาท่ีคํานวณไดจากสวนกลับของคา Tolerance ถาคานี้มีคามาก แสดงวาตัวแปรนั้นเกิด

ปญหาความสัมพันธเชิงซอน (Multicollinearity) สามารถคํานวณไดโดยใชสูตร ดังนี้ 

    VIF𝑖𝑖  =  1
1−𝑅𝑅𝑖𝑖

2   

 

คา VIF ท่ีเหมาะสมไมควรเกิน 4 หรือ 5 หากเกินกวานี้แสดงวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ

กันเอง Sarstedt, Ringle, & Hair (2017:18) แนะนําวา VIF ควรมีคานอยกวาหรือเทากับ 5  
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ตารางท่ี 3 เกณฑการวัด Structural Model  

 

ดัชนีวัด คําอธิบาย เกณฑการยอมรับ 

Determination 

Coefficient (R2) 

เปนการอธิบายความแปรปรวน 

โดยคายิ่งสูง หมายถึง ตัวแปรแฝง

ภายนอกสามารถอธิบายตัวแปร

แฝงภายในไดแมนยํามาก 

≥ 0.1 (Falk and Miller, 1992: 

80) Chin (1998: 323) แนะนํา

วา 0.19, 0.33, 0.67 เปนคาต่ํา 

กลาง และสูง ตามลําดับ 

Cross-Validated 

Redundancy Q2 

คาการทํานายความแมนยําและ

ความสัมพันธของโมเดล 

> 0 (Sarstedt, Ringle, and 

Hair, 2017: 21)  

GoF Indices การตรวจสอบความถกูต้องของรูปแบบ

เส้นทาง PLS 

GOF = �𝑐𝑐𝑐𝑐𝑚𝑚𝑚𝑚𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐������������������ ∗ 𝑅𝑅2����   

GOF = 0 – 1 

> 0.90 อยูใ่นเกณฑ์ท่ีดี  (Chin, 

2010: 681) 

Path Coefficient คาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลของ

ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous 

Variable) ท่ีมีตอตัวแปรแฝง

ภายใน (Endogenous Variable) 

≥ 0.20 (Chin, 1998) และคา 

Significant t > 1.96 

Effect Size (f2) คาผลกระทบของตัวแปรแฝง

ภายนอก (Exogenous Variable) 

ท่ีมีตอตัวแปรแฝงภายใน 

(Endogenous Variable) 

 Small, Medium, Large 

effect = 0.01, 0.06, 0.14 

(Khalilzadeh & Tasci, 2017: 

94) 

 

Determination Coefficient (R2) เปนคาท่ีอธิบายความแปรปรวน เปนการอธิบายความ

แปรปรวน โดยคายิ่งสูง หมายถึง ตัวแปรแฝงภายนอกสามารถอธิบายตัวแปรแฝงภายในไดแมนยํา

มาก ซ่ึงควรมีคามากกวาหรือเทากับ 0.1 (Falk and Miller, 1992: 80) Chin (1998: 323) แนะนํา

วา 0.19, 0.33, 0.67 เปนคาต่ํา กลาง และสูง ตามลําดับ 

Cross-Validated Redundancy Q2 คือ คาการทํานายความแมนยําและความสัมพันธ

ของโมเดล ถา Q2 > 0 แสดงวา ตัวแปรหรือโครงสรางของโมเดลมีความสัมพันธกัน 
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Goodness of Fit Indices (GoF) คือ ดัชนีความเท่ียงตรงของโมเดลในภาพรวม หรือดัชนี

ตรวจสอบความกลมกลืน เปนการวัดในภาพรวมท้ังสมการโครงสรางและสมการมาตราวัด วามีความ

กลมกลืนโดยรวม (Overall fit) เพียงใด แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนรวมท่ี

อธิบายไดดวยโมเดล โดยคาดัชนีจะอยูในระหวาง 0 - 1 แตควรมีคามากกวา 0.90 จึงถือวาอยูใน

เกณฑท่ีดี (Chin, 2010: 681)  สามารถคํานวณไดโดยใชสูตรดังนี้ 

 

  GoF = √𝑐𝑐𝑐𝑐𝑚𝑚𝑚𝑚𝑐𝑐𝑐𝑐������������ ∗ �𝑅𝑅�2 

 

Path Coefficient คือ คาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path coefficient) อิทธิพลของตัวแปรแฝง

ภายนอก (Exogenous Variable) ท่ีมีตอตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Variable) โดยพิจารณา

จากคา Significant t > 1.96 (Chin, 1998) 

Effect Size (f2) คือ คาผลกระทบของตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variable) ท่ีมีตอ

ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Variable) โดยท่ัวไป effect size มักจะมีคาต่ํา Khalilzadeh & 

Tasci (2017: 94) แนะนําวาสําหรับสมการโครงสราง ซ่ึงเปนตัวชี้วักผลกระทบ (effect size 

metrics) แบบ Correlation Squared จึงควรใช เกณฑตัดสินใจคา f2 ดังนี้ 

f2 = 0.01 แสดงวา effect size ต่ํา แสดงวา ตัวอยางมีขนาดเล็กไมพอท่ีจะตรวจพบอิทธิพล

ของปฏิสัมพันธ หรือมีขนาดผลกระทบเล็กนอยระหวางความสัมพันธของตัวแปร 

f2 = 0.06 แสดงวา effect size มีคาปานกลาง แสดงวา ตัวอยางมีขนาดปานกลาง สูง

พอท่ีจะตรวจพบอิทธิพลของปฏิสัมพันธ หรือมีผลกระทบขนาดกลางระหวางความสัมพันธของตัวแปร 

f2 = 0.14 แสดงวา effect size สูง แสดงวา ตัวอยางมีขนาดใหญสามารถตรวจพบอิทธิพล

ของปฏิสัมพันธได หรือตรวจพบผลกระทบขนาดใหญระหวางความสัมพันธของตัวแปร 

สรุปสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยเพ่ือทดสอบอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของลูกคา

ในอุตสาหกรรมโรงแรม ไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 

1) สถิติพ้ืนฐาน ไดแก 

รอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) 
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สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2) สถิติท่ีใชในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

การหาคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) 

การหาคาอํานาจจําแนกรายขอ (Discrimination Power) โดยใช เทคนิค Item-total 

Correlation 

การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis) 

3) การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 คา โดยใชการทดสอบคาที (t-

test) และ การทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยมากกวา 2 คา โดยใชวิธีการทดสอบ

คา เอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

4) การทดสอบแบบจําลองสมการโครงสราง 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

การวิเคราะหเสนทางอิทธิพล (Path Analysis)                                    

 

สัญลักษณและอักษรยอท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล            

เพ่ือใหการนําเสนอขอมูลเปนท่ีเขาใจตรงกันในการแปลความหมาย ผูวิจัยไดกําหนดอักษรยอ

ท่ีใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

อักษรยอท่ีใชแทนตัวแปร ดังตารางท่ี 4 

 

ตารางท่ี 4 อักษรยอท่ีใชแทนตัวแปร 

 

      ตัวแปร อักษรยอ 

1. การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

   1.1 การมุงเนนท่ีลูกคา (Customer Centric)  

   1.2 สภาพแวดลอมสีเขียว (Green Environment) 

   1.3 จริยธรรม (Ethics)  

   1.4 การใหเปลาดวยใจอันกุศล (Philanthropic) 

CSR 

CC 

GE 

ET 

PH 
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ตารางท่ี 4 อักษรยอท่ีใชแทนตัวแปร (ตอ) 

 

      ตัวแปร อักษรยอ 

2. การับรูคุณภาพบริการ 

   2.1 ความเชื่อม่ัน (Reliability)  

   2.2 การเอาใจใสและสมรรถนะของพนักงาน (Empathy and competence of 

staff)  

   2.3 การเขาถึงได (Acessibility)  

   2.4 สิ่งท่ีจับตองได (Tangibles) 

PSQ 

RE 

EC 

 

AC 

TA 

3. ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

   3.1 ความสอดคลองในภาพลักษณท่ีแทจริงของตนเอง (Actual self-

congruence)  

   3.2 ความสอดคลองในภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตามอุดมคติ (Ideal self-

congruence)  

   3.3 ความสอดคลองในภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตามสังคม (Social self-

congruence)  

   3.4 ความสอดคลองในภาพลักษณเก่ียวกับตนเองตามสังคมอุคมคติ (Ideal 

Social self-congruence) 

SIC 

AS 

 

IS 

 

SS 

 

ID 

4. ความไววางใจในกิจการ 

   4.1 ความนาเชื่อถือ (Credibility)  

   4.2 ความซ่ือสัตย (Integrity)  

   4.3 คุณงามความดี (Benevolence) 

CTT 

CR 

IN 

BE 

5. ความจงรักภักดีของลูกคา 

   5.1 ความภักดีเชิงปญญา (Cognitive loyalty)  

   5.2 ความภักดีเชิงอารมณ (Affective loyalty)  

   5.3 ความภักดีเชิงประสบการณ (Conative loyalty)  

   5.4 ความภักดีเชิงการกระทํา (Action loyalty) 

CLY 

CG 

AF 

CN 

AT 

 

 

สัญลักษณและอักษรยอท่ีใชแทนคาสถิติ ดังตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 5 อักษรยอท่ีใชแทนคาสถิติ     

      คาสถิติ อักษรยอ 

1. คาเฉลี่ย (Mean) 

2. คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

3. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation  

    Coefficient) 

4. คาอัตราสวนวิกฤต (Critical Ratio) หรือคา t-value 

5. คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 

6. คาสถิติทดสอบที (t-distribution) 

7. คาสถิติทดสอบเอฟ (f-distribution) 

8. ผลรวมของกําลังสองของคาเบี่ยงเบน (Sum of Square) 

9. คาเฉลี่ยของคาเบี่ยงเบนกําลังสอง (Mean Square) 

10. คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย (Mean Difference) 

11. คาสหสัมพันธพหุคูณยกลังสอง (Square Multiple Correlation) หรือ  

      สัมประสิทธิ์การพยากรณ 

12. คาความนาเชื่อถือของตัวแปรแฝง (Construct Reliability) 

13 คาน้ําหนักองคประกอบ (Item with Loading) 

14. Cross-validated Communality Q2 

15. Composite Reliability 

16. Cronbach’s Alpha 

17. คาความแปรปรวนเฉลี่ยของตัวแปรท่ีสกัดไดดวยองคประกอบ (Average  

      Variance Extracted) 

18. รากท่ีสองของ AVE  

19. correlations’ heterotraitmonotrait ratio  

20. Varian inflation factor  

21. Cross-Validated Redundancy Q2 

22. Goodness of Fit 

23. Path Coefficient 

24. Effect Size  

x� 
S.D. 

r 

 

C.R. 

S.E. 

t 

F 

SS 

MS 

MD 

R2 

 

Pc 

λ 
CV.Q2 

CR 

α 
AVE 

 

√AVE 
 

HTMT 

VIF 

CR.Q2 

GOF 

β 

f2 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิเคราะหขอมูล เรื่อง อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของ

ลูกคาในอุตสาหกรรมโรงแรม ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้  

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของลูกคาผูท่ีใชบริการโรงแรม 5 ดาวในประเทศไทย 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และการ

วิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการ 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการบริการ และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของคุณภาพการบริการ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใช

บริการ 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน และการ

วิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการ 

ตอนท่ี 5 การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของความไววางใจในกิจการ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ี

ท่ีใชบริการ 

ตอนท่ี 6 การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และ

ความถ่ีท่ีใชบริการ 

ตอนท่ี 7 การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายระหวางตัวแปร 

ตอนท่ี 8 การตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลองสมการโครงสรางอิทธิพลของการรับรู

ของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรมโรงแรม 

ตอนท่ี 9 การตรวจสอบอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของปจจัยท่ีนํามา

ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรม

โรงแรม 
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1. ขอมูลท่ัวไปของลูกคาผูท่ีใชบริการโรงแรม 5 ดาวในประเทศไทย  

ขอมูลท่ัวไปของลูกคาผูท่ีใชบริการโณงแรม 5 ดาวในประเทศไทย ประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการ ดังตารางท่ี 6 

ตารางท่ี 6 ขอมูลท่ัวไปของผูบริหารอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปในประเทศไทย 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูบริหารอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปในประเทศไทย จํานวน รอยละ 

1. เพศ  

    1.1  ชาย 

    1.2  หญิง 

 

29 

109 

 

21.00 

79.00 

รวม  100.00 

2. อาย ุ 

    2.1  นอยกวา 30 ป 

    2.2  30-40 ป 

    2.3  41-50 ป 

    2.4 มากกวา 50 ป 

 

108 

14 

6 

10 

 

78.30 

10.10 

4.30 

7.20 

รวม  100.00 

3. ระดับการศึกษา 

    3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 

    3.2  ปริญญาตรี 

    3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

 

12 

104 

22 

 

8.70 

75.40 

15.90 

รวม  100.00 

4. ความถ่ีในการใชบริการ 

    4.1  ไมเกิน 2 ครั้ง/ป 

    4.2  3 - 4 ครั้ง/ป 

    4.3  5 – 6 ครั้ง/ป 

    4.4  มากกวา 6 ครั้ง/ป 

 

88 

35 

3 

12 

 

63.80 

25.40 

2.20 

8.70 

รวม  100.00 
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ผลการวิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 6 พบวา ลูกคาผูใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวท่ีเปนกลุม

ตัวอยาง 138 คน เม่ือจําแนกตามเพศ พบวา 

สวนใหญเปนเปนหญิง 109 คน (รอยละ 79.0) เพศชาย 29 คน (รอยละ 21.0)  

อายุสวนใหญนอยกวา 30 ป จํานวน 108 คน (รอยละ 78.3) รองลงมาคือ อายุระหวาง 30-

40 ป 14 คน (รอยละ 10.1) อายุมากกวา 50 ป 10 คน (รอยละ 7.2) และอายุ 41 - 50 ป 6 คน 

(รอยละ 4.3) 

ระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี 104 คน (รอยละ 75.4) รองลงมาคือ สูงกวา

ปริญญาตรี 22 คน (รอยละ 15.9) และต่ํากวาปริญญาตรี 12 คน (รอยละ 8.7) ตามลําดับ  

ความถ่ึในการใชบริการสวนใหญนอยกวา 2 ครั้งตอป 88 คน (รอยละ 63.8) รองลงมาคือ 3-

4 ครั้งตอป จํานวน 35 คน (รอยละ 25.4) มากกวา 6 ครั้งตอป จํานวน 12 คน (รอยละ 8.7) และ              

5-6 ครั้งตอป จํานวน 3 คน (รอยละ 2.2) ตามลําดับ 

 

2. การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา  

และความถี่ท่ีใชบริการ 

2.1 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR   

แสดงผลดวยคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม รายดาน และรายขอ ดังตารางท่ี 7  

 

ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR 

(CSR) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ผล 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

1. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรม

แหงนี้มีการตอบสนองตอขอรองเรียนของ

ผูลูกคา (CC1) 

2. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรม

แหงนี้รักษาคุณภาพผลิตภัณฑ / บริการ

ใหกับลูกคา (CC2) 

3. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรม

แหงนี้มีประสิทธิภาพอยางนาเชื่อถือ 

(CC3)   

48 

(34.8) 

 

68 

(49.3) 

 

57 

(41.3 

 

 

63 

(45.7) 

 

54 

(39.1) 

 

64 

(46.4) 

 

 

22 

(15.9) 

 

12 

(8.7) 

 

13 

(9.4 

 

 

3 

(2.2 

 

3 

(2.2) 

 

4 

(2.9 

 

 

2 

(1.4) 

 

1 

(0.7) 

 

0 

(0) 

 

 

4.10 

 

 

4.34 

 

 

4.26 

 

 

 

0.85 

 

 

0.79 

 

 

0.75 

 

 

 

มาก 

 

 

มาก

ที่สุด 

 

มาก

ที่สุด 
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ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (ตอ) 

การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR 

(CSR) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ผล 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

4. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรม

แหงนี้มีการจัดการเ ร่ืองรองเรียนที่ ดี 

(CC4) 

5. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรม

แหงนี้สามารถตอบสนองตอความคิดเห็น

ของลูกคาไดดี 

6. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรม

แหงนี้แสดงพฤติกรรมที่ดีตอลูกคา 

7. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรม

แหงนี้มีความสามารถในการบริการเปน

อยางดี 

8. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใหการ

ตระหนักในการปกปองส่ิงแวดลอม (GE1) 

9. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชวัสดุรี

ไซเคิล (GE2) 

10. ผ ม / ฉั น  เ ชื่ อ ว า โ ร ง แ รม แ ห ง นี้

สนับสนุนการรีไซเคิล (GE3) 

11. ผ ม / ฉั น  เ ชื่ อ ว า โ ร ง แ รม แ ห ง นี้ 

มี ม า ต ร ก า ร ป ร ะ ห ยั ด ก า ร ใ ช

ทรัพยากรธรรมชาติ เชน ไฟฟา และ การ

ใชน้ํา (GE4) 

12. ผม/ฉัน  เชื่ อว า โรงแรมแห งนี้ ใช

ผ ลิตภัณฑที่ เปนมิตรกับ ส่ิ งแวดลอม 

(GE5) 

13. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้สงเสริม

พฤติกรรมการรีไซเคิล (GE6) 

14 .  ผม/ฉัน  เชื่ อว า โรงแรมแห งนี้ มี

โครงการรีไซเคิลภายใน (GE7) 

15. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมนี้มีพฤติกรรม

ที่สุจริตตอลูกคา (ET1) 

16. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ เนน

หลักการทางจริยธรรมมากกวาผลการ

ดําเนินงานทางเศรษฐกิจ (ET2) 

 

50 

(36.2) 

 

58 

(42.0) 

 

70 

(50.7) 

67 

(48.6) 

 

47 

(34.1) 

24 

(17.4) 

25 

(18.1) 

32 

(23.2) 

 

 

35 

(25.4) 

 

31 

(22.5) 

22 

(15.9) 

54 

(39.1) 

42 

(30.4) 

 

63 

(45.7) 

 

58 

(42.0) 

 

46 

(33.3) 

52 

(37.7) 

 

59 

(42.8) 

51 

(37.0) 

52 

(37.7) 

53 

(38.4) 

 

 

56 

(40.6) 

 

52 

(37.7) 

55 

(39.9) 

51 

(37.0) 

64 

(46.4) 

 

20 

(14.5) 

 

17 

(12.3) 

 

20 

(14.5) 

16 

(11.6) 

 

28 

(20.3) 

50 

(36.2) 

52 

(37.7) 

45 

(32.6) 

 

 

40 

(29.0) 

 

47 

(34.1) 

48 

(34.8) 

28 

(20.3) 

27 

(19.6) 

 

 

5 

(3.6) 

 

5 

(3.6) 

 

1 

(0.7 

3 

(2.2) 

 

3 

(2.2) 

10 

(7.2) 

8 

(5.8) 

8 

(5.8) 

 

 

7 

(5.1 

 

8 

(5.8) 

12 

(8.7) 

3 

(2.2) 

3 

(2.2) 

 

0 

(0.0) 

 

0 

(0.0) 

 

1 

(0.7) 

0 

(0) 

 

1 

(0.7) 

3 

(2.2) 

1 

(0.7) 

0 

(0.0) 

 

 

0 

(0.0) 

 

0 

(0.0) 

1 

(0.7) 

2 

(1.4) 

2 

(1.4) 

 

 

4.14 

 

 

4.22 

 

 

4.33 

 

4.33 

 

 

4.07 

 

3.60 

 

3.67 

 

3.79 

 

 

 

3.86 

 

 

3.77 

 

3.62 

 

4.10 

 

4.02 

 

 

 

0.80 

 

 

0.80 

 

 

0.80 

 

0.77 

 

 

0.83 

 

0.93 

 

0.87 

 

0.87 

 

 

 

0.86 

 

 

0.087 

 

0.88 

 

0.90 

 

0.85 

 

 

 

มาก 

 

 

มาก

ที่สุด 

 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 
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ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (ตอ) 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 7 พบวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR โดยภาพรวมอยู

ในระดับมาก (x� = 3.95, S.D. = 0.86)  

การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR 

(CSR) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ผล 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

17. ผม/ฉัน  เชื่ อว า โรงแรมแห งนี้ ใช

ผลิตภัณฑสําหรับการบริการที่สามารถ

เปดเผยขอมูลที่มาไดอยางชัดเจน (ET3) 

18. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีการ

โฆษณาที่นาเชื่อถือ (ET4) 

19. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ เปน

โรงแรมที่นาเชื่อถือ (ET5) 

20. ผม/ฉัน  เชื่ อว า โรงแรมแหงนี้ ได

บริจาคเงินใหแกองคกรการกุศล หรือ

องคการสวัสดิการเปนประจํา (PH1) 

21. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใหการ

สนับสนุนองคกรการกุศลอยางเพียงพอ 

(PH2) 

22 .  ผม/ฉัน  เชื่ อว า โรงแรมแห งนี้ มี

โครงการสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม

อยางสม่ําเสมอ (เชน กีฬา ดนตรี การ

ประกวดแขงขัน) (PH3) 

23. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีสวน

รวมในงานของชุมชนและสังคมอยูเปน

ประจํา (PH4) 

24. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีความ

ตระหนักในการพัฒนาความเปนอยูที่ ดี

ของชุมชนและสังคม (PH5) 

25. ผม/ฉัน เชื่อวาการดําเนินงานของ

โรงแรมแหงนี้ไมเพียงมุงเนนไปที่ผลกําไร

เพียงอยางเดียว แตยังมุงเนนไปยังการอยู

ดีมีสุขของสังคมดวย (PH6) 

37 

(26.8) 

50 

(36.2) 

57 

(41.3) 

 

29 

(21.0) 

 

24 

(17.4) 

 

29 

(21.0) 

 

 

29 

(21.0) 

 

27 

(19.6) 

 

35 

(25.4) 

66 

(47.8) 

54 

(39.1) 

53 

(38.4) 

 

55 

(39.9) 

 

59 

(42.8) 

 

54 

(39.1) 

 

 

56 

(40.6) 

 

57 

(41.3) 

 

55 

(39.9) 

28 

(20.3) 

29 

(21.0) 

21 

(15.2) 

 

42 

(30.4) 

 

46 

(33.3) 

 

44 

(31.9) 

 

 

43 

(31.2) 

 

44 

(31.9) 

 

37 

(26.8) 

6 

(4.3) 

3 

(2.2) 

6 

(4.3) 

 

8 

(5.8) 

 

6 

(4.3) 

 

8 

(5.8) 

 

 

8 

(5.8) 

 

7 

(5.1) 

 

8 

(5.8) 

1 

(0.7) 

2 

(1.4) 

1 

(0.7) 

 

4 

(2.9) 

 

3 

(2.2) 

 

2 

(1.4) 

 

 

2 

(1.4) 

 

3 

(2.2) 

 

3 

(2.2) 

3.96 

 

4.07 

 

4.15 

 

 

3.70 

 

 

3.69 

 

 

3.73 

 

 

 

3.74 

 

 

3.71 

 

 

3.80 

0.84 

 

0.89 

 

0.89 

 

 

0.96 

 

 

0.89 

 

 

0.91 

 

 

 

0.91 

 

 

0.91 

 

 

0.096 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

ภาพรวม: การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR (CSR) 3.95 0.86 มาก 
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2.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR จําแนกตาม

เพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถี่ท่ีใชบริการ 

2.2.1 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

เพศ  

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตามเพศ  

โดยใชวิธีการทดสอบคาที (t-test) แสดงดังตารางท่ี 8 

 

ตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

เพศ   
                                                                                                                                                    

การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR 

(CSR) 

เพศ n 𝐱𝐱� S.D. df t-test Sig 

ชาย 29 3.97 0.80 136 0.160 0.873 

หญิง 109 3.95 0.62 136 0.160 0.873 

 

 จากตารางท่ี 8 ผลการวิเคราะหขอมูลดวย Independent Sample t-test (t-test) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีความเห็นตอการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ไม

แตกตางกัน 

 

2.2.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

อาย ุ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

อายุ ไดแก นอยกวา 30 ป 30-40 ป 41-50 ป และ มากกวา 50 ป โดยใชวิธีการทดสอบคาเอฟ  

(F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 9 

 

ตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

อาย ุ
 

การรับรูของ

ลูกคา

เก่ียวกับ CSR 

(CSR) 

คาเฉลี่ยตามอายุของลูกคา (ป) แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-test Sig 

<30 30-40 41-50 >50 

3.85 3.92 3.92 4.24 
ระหวางกลุม 3 1.35 0.451 1.03 0.382 

ภายในกลุม 134 58.67 0.438   

รวม 137 60.02    

* มีนัยสําคัญทางสถิติตที่ 0.05 
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จากตารางท่ี 9 ผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (F-test) ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา กลุมอายุท่ีแตกตางกันมีความเห็นตอการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ 

CSR  ไมแตกตางกัน  

 2.2.3 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

ระดับการศึกษา  

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

ระดับการศึกษา ไดแก นอยกวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และ สูงกวา ปริญญาตรี โดยใชวิธีการทดสอบ

คาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 

10 

 

ตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

ระดับการศึกษา   
 

การรับรูของลูกคา

เก่ียวกับ CSR (CSR) 

คาเฉลี่ยตามระดบัการศึกษา 
แหลงของความ

แปรปรวน 
df SS MS F sig 

< ป.ตรี ป.ตรี >ป.ตรี ระหวางกลุม 2 1.15 0.57 1.32 0.27 

3.72 3.95 4.10 
ภายในกลุม 135 58.88 0.44     

รวม 137 60.02    

* p-value < .05 

 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 11 พบวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 3 ระดับ 

มีความคิดเห็นตอการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ผลการวิเคราะหแสดง  

 

2.2.4 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ   

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ  ไดแก นอยกวา 2 ครั้ง/ป  3-4 ครั้ง/ป  5-6 ครั้ง/ป  มากกวา 6 ครั้ง/ป โดย

ใชวิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

แสดงดังตารางท่ี 11 
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ตารางท่ี 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ   

 

การรับรูของลูกคา

เก่ียวกับ CSR (CSR) 

คาเฉลี่ยตามความถ่ีในการใช

บริการ (ครั้ง/ป) 

แหลงของ

ความ

แปรปรวน 

df SS MS F sig 

≤  2 3 - 4 5 - 6 > 6 ระหวางกลุม 3.00 0.45 0.15 0.33 0.80 

3.83 3.91 3.98 4.17 
ภายในกลุม 134.00 59.58 0.44   

รวม 137.00 60.02    

 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 11 พบวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกัน 3 

ระดับ มีความคิดเห็นตอการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ไมแตกตางกัน  
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3. การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพการบริการ และการวิเคราะหเปรียบเทียบ

ความเห็นของคุณภาพการบริการ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถี่ท่ีใชบริการ 

 3.1 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

แสดงผลดวยคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม รายดาน และรายขอ ดังตารางท่ี 12 

 

ตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ 

 

การรับรูคุณภาพบริการ (PSQ) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ความ 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยางย่ิง 

1. ความทันสมัยของอปุกรณตกแตง 

(TA1) 

2. ส่ิงอํานวยความสะดวกที่นาสนใจที่

มองเห็นได (TA2) 

3. ส่ือประชาสัมพันธ เชน แผนพับ 

เว็บไซต (TA3) 

4. ขนาดของที่จอดรถ  

(TA4) 

5.ภายในโรงแรมมีขอมูลที่ชัดเจน  

(TA5) 

6. ความสะอาดและเปนระเบียบ

เรียบรอยของโรงแรม (AC1) 

7. ความเหมาะสมของสถานที่ต้ังของ

โรงแรม (AC2) 

8. ความเต็มใจในการใหบริการ 

ชวยเหลือแขกผูมาพัก (AC3) 

9. พนักงานโรงแรมมีอัธยาศัยดี  

(AC4) 

10. เมื่ออยูในโรงแรมแลวรูสึก

ปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสิน (AC5) 

67 

(48.6) 

72 

(52.2) 

76 

(55.1) 

57 

(41.3) 

80 

(58.0) 

71 

(51.4) 

47 

(34.1) 

60 

(43.5) 

63 

(45.7) 

67 

(48.6) 

 

54 

(39.1) 

47 

(34.1) 

44 

(31.9) 

55 

(39.9) 

44 

(31.9) 

) 

40 

(29.0) 

69 

(50.0) 

58 

(42.0) 

54 

(39.1) 

53 

(38.4) 

16 

(11.6) 

18 

(13.0) 

15 

(10.9) 

21 

(15.2) 

13 

(9.4) 

23 

(16.7) 

18 

(13.0) 

17 

(12.3) 

19 

(13.8) 

15 

(10.9) 

1 

(0.7) 

1 

(0.7) 

3 

(2.2) 

4 

(2.9) 

1 

(0.7) 

4 

(2.9) 

2 

(1.4) 

3 

(2.2) 

2 

(1.4) 

3 

(2.2) 

 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

1 

(0.7) 

0 

 (0.0) 

0 

(0.0) 

2 

(1.4) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.36 

 

4.38 

 

4.40 

 

4.18 

 

4.47 

 

4.29 

 

4.14 

 

4.27 

 

4.29 

 

4.33 

 

 

0.71 

 

0.74 

 

0.77 

 

0.85 

 

0.70 

 

0.85 

 

0.80 

 

0.76 

 

0.76 

 

0.76 

 

 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก 

 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก 

 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 
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ตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ (ตอ) 

 

การรับรูคุณภาพบริการ (PSQ) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ความ 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

11. เอาใจใสใหความสนใจแกลูกคาเปน

อยางดี (AC6) 

12. ความงายในการหาเสนทางที่อยู

บริเวณรอบนอกของโรงแรม (AC7) 

13. คุณภาพการบริการโดยทัว่ไปเปนไป

ตามประเภทของโรงแรม 5 ดาว (AC8) 

14. สามารถดําเนินการใหบริการไดใน

เวลาที่กําหนด (RE1) 

15. ความสนใจในการแกปญหาใหแก

ลูกคา (RE2) 

16. การใหบริการที่ถกูตองในคร้ังแรก 

(RE3) 

17. บริการโดยปราศจากความลาชา 

(RE4) 

18. บริการปราศจากขอผิดพลาด  

(RE5) 

19. รูเวลาที่แนนอนเมื่อตองดําเนินการ

ใหบริการ (RE6) 

20. ความรวดเร็วในการใหบริการของ

พนักงาน (RE7) 

21. เวลาเปดทําการท่ีสะดวกตอลูกคา 

เชน อาหาร เครื่องดื่ม บาร ไนทคลับ 

(RE8) 

22. การใหเวลาในการตอบขอสงสัยแก

ลูกคา (EC1) 

23. ความมั่นใจในการใหบริการของ

พนักงาน (EC2) 

49 

(35.5) 

40 

(29.0) 

53 

(38.4) 

59 

(42.8) 

73 

(52.9) 

61 

(44.2) 

64 

(46.4) 

78 

(56.5) 

64 

(46.4) 

72 

(52.2) 

60 

(43.5) 

 

52 

(37.7) 

60 

(43.5) 

65 

(47.1) 

71 

(51.4) 

64 

(46.4) 

58 

(42.0) 

46 

(33.3) 

57 

(41.3) 

52 

(37.7) 

39 

(28.3) 

56 

(40.6) 

45 

(32.6) 

54 

(39.1) 

 

66 

(47.8) 

56 

(40.6) 

20 

(14.5) 

25 

(18.1) 

19 

(13.8) 

19 

(13.8) 

17 

(12.3) 

19 

(13.8) 

21 

(15.2) 

19 

(13.8) 

16 

(11.6) 

19 

(13.8) 

21 

(15.2) 

 

16 

(11.6) 

19 

(13.8) 

3 

(2.2) 

2 

(1.4) 

2 

(1.4) 

2 

(1.4) 

2 

(1.4) 

1 

(0.7) 

1 

(0.7) 

2 

(1.4) 

2 

(1.4) 

1 

(0.7) 

3 

(2.2) 

 

4 

(2.9) 

3 

(2.2) 

1 

(0.7) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.00) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

1 

(0.7) 

0 

(0.0) 

 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.14 

 

4.08 

 

4.22 

 

4.26 

 

4.38 

 

4.29 

 

4.30 

 

4.40 

 

4.32 

 

4.35 

 

4.24 

 

 

4.20 

 

4.25 

0.80 

 

0.73 

 

0.73 

 

0.75 

 

0.76 

 

0.73 

 

0.75 

 

0.78 

 

0.73 

 

0.80 

 

0.79 

 

 

0.76 

 

0.77 

มาก 

 

มาก 

 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

 

มาก 

 

มาก

ที่สุด 
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ตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ (ตอ) 

 

การรับรูคุณภาพบริการ (PSQ) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ความ 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

24. ความรูของพนักงานในการตอบ

คําถามใหแกลูกคา (EC3) 

25. พนักงานใหความสนใจตอแขกผูเขา

พักเปนรายบุคคล (EC4) 

26. พนักงานของโรงแรมแสดงใหเห็นถึง

ความสนใจ (EC5) 

27. พนักงานเขาใจในความตองการที่

เฉพาะของลูกคา (EC6) 

28. พนักงานรูขอมูลของโรงแรมอยาง

ชัดเจน (EC7) 

29. ความสุภาพของพนักงานโรงแรม 

(EC8) 

62 

(44.9) 

54 

(39.1) 

54 

(39.1) 

61 

(44.2) 

56 

(40.6) 

67 

(48.6) 

59 

(42.8) 

61 

(44.2) 

56 

(40.6) 

55 

(39.9) 

60 

(43.5) 

53 

(38.4) 

15 

(10.9) 

20 

(14.5) 

23 

(16.7) 

19 

(13.8) 

19 

(13.8) 

16 

(11.6) 

2 

(1.4) 

3 

(2.2) 

5 

(3.6) 

2 

(1.4) 

3 

(2.2) 

2 

(1.4) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

1 

(0.7) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4.31 

 

4.20 

 

4.15 

 

4.25 

 

4.22 

 

4.34 

 

0.72 

 

0.76 

 

0.83 

 

0.80 

 

0.76 

 

0.74 

 

มาก

ที่สุด 

มาก 

 

มาก 

 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

ภาพรวม: การรับรูคุณภาพบริการ (PSQ) 4.28 0.76 
มาก

ท่ีสุด 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 12 พบวา การรับรูคุณภาพการบริการ โดยภาพรวมอยูใน

ระดับมากท่ีสุด (x� = 4.28, S.D. = 0.76)  

 

3.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณในการใชบริการ และความถี่ท่ีใชบริการ 

 3.2.1 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

เพศ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตามเพศ  

โดยใชวิธีการทดสอบคาที (t-test) แสดงดังตารางท่ี 13 
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ตารางท่ี 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

เพศ   
                                                                                                                                                    

การรับรูคุณภาพบริการ (PSQ) 

เพศ n 𝐱𝐱� S.D. df t-test Sig 

ชาย 29 4.35 0.59 136 0.66 0.51 

หญิง 109 4.26 0.64 136 0.66 0.51 

 

 จากตารางท่ี 13 ผลการวิเคราะหขอมูลดวย Independent Sample t-test (t-test) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีความเห็นตอการรับรูคุณภาพการบริการ ไม

แตกตางกัน 

 

3.2.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

อาย ุ

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

อายุ ไดแก นอยกวา 30 ป 30-40 ป 41-50 ป และ มากกวา 50 ป โดยใชวิธีการทดสอบคาเอฟ  

(F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 14 

 

ตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

อาย ุ
 

การรับรูคุณภาพ

บริการ (PSQ) 

คาเฉลี่ยตามอายุของลูกคา (ป) แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-test Sig 

<30 30-40 41-50 >50 

4.10 4.25 4.30 4.62 

ระหวางกลุม 3 2.06 0.69 1.75 0.16 

ภายในกลุม 134 52.37 0.39   

รวม 137 54.43    

* มีนัยสําคัญทางสถิติตที่ 0.05 

 

จากตารางท่ี 14 ผลผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (F-test) 

ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา กลุมอายุท่ีแตกตางกันมีความเห็นตอการรับรูคุณภาพการ

บริการ ไมแตกตางกัน  
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3.2.3 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

ระดับการศึกษา 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

ระดับการศึกษา ไดแก นอยกวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และ สูงกวา ปริญญาตรี โดยใชวิธีการทดสอบ

คาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 

15 
 

ตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

ระดับการศึกษา   
 

การรับรูคุณภาพ

บริการ (PSQ) 

คาเฉลี่ยตามระดบัการศึกษา 

แหลงของ

ความ

แปรปรวน 

df SS MS F sig 

< ป.ตรี ป.ตรี >ป.ตรี ระหวางกลุม 2 1.84 0.92 2.36 0.10 

4.01 4.27 4.49 
ภายในกลุม 135 52.59 0.39   

รวม 137 54.43    

* p-value < .05 

 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 15 พบวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 3 ระดับ 

มีความคิดเห็นตอการรับรูคุณภาพการบริการ ไมแตกตางกัน  
 

3.2.4 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกความถ่ี

ท่ีใชบริการ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ  ไดแก นอยกวา 2 ครั้ง/ป  3-4 ครั้ง/ป  5-6 ครั้ง/ป  มากกวา 6 ครั้ง/ป โดย

ใชวิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

แสดงดังตารางท่ี 16 
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ตารางท่ี 16 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ   

 

การรับรูคุณภาพ

การบริการ (PSQ) 

คาเฉลี่ยตามความถ่ีในการใช

บริการ (ครั้ง/ป) 

แหลงของความ

แปรปรวน 
df SS MS F sig 

≤  2 3 - 4 5 - 6 > 6 ระหวางกลุม 3 0.81 0.27 0.67 0.57 

4.04 4.28 4.31 4.43 
ภายในกลุม 134 53.62 0.40   

รวม 137 54.43    

 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 16 พบวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกัน  

3 ระดับ มีความคิดเห็นตอการรับรูคุณภาพการบริการ ไมแตกตางกัน  

 

4. การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และความถี่ท่ีใชบริการ 

4.1 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

แสดงผลดวยคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม รายดาน และรายขอ ดังตารางท่ี 17 

 

ตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณ

แหงตน 

 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหง

ตน 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ความ 
เห็นดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไมเห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวย

อยางย่ิง 

1.  คนท่ี เลือกใชบริการของโรงแรม X 

มากกว า  โ รงแรม Y เ น่ืองจากมีความ

คลายคลึงกับตัวตนของผม/ฉัน มาก (AS1) 

2. คนที่ชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y 

เนื่องจากสามารถระบุความเปนตัวตนของ

ผม/ฉันได (AS2) 

3. โดยท่ัวไปแลวภาพลักษณของผูใชบริการ

ของโรงแรม X มีความสอดคลองเปนอยาง

มากกับสิ่งท่ีผม/ฉันเปน (AS3) 

 

37 

(26.8) 

 

33 

(23.9) 

 

0 

(0.0) 

 

 

66 

(47.8) 

 

66 

(47.8) 

 

1 

(0.73) 

 

 

32 

(23.2) 

 

36 

(26.1) 

 

86 

(62.3) 

 

 

2 

(1.4) 

 

2 

(1.4) 

 

50 

(36.2) 

 

 

1 

(0.7) 

 

1 

(0.7) 

 

1 

(0.7) 

 

 

3.99 

 

 

3.93 

 

 

2.63 

 

 

 

0.79 

 

 

0.79 

 

 

0.51 

 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

ปาน

กลาง 

 

 



 

 

53 
 

ตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณ

แหงตน (ตอ) 

 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

ระดับความเห็น 

x� S.D. 
แ ป ล

ความ 
เ ห็ นด ว ย

อยางยิ่ง 

เ ห็ น

ดวย 

ไ ม 

แนใจ 

ไม เห็ น

ดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

4. คนที่ เ ลือกใชบริการของโรงแรม X 

มากกวา โรงแรม Y มีความคลายคลึงในส่ิง

ที่ผม/ฉันใฝฝนอยากจะเปน (IS1) 

5. คนที่ชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y 

เนื่องจากสามารถระบุความเปนตัวตนของ

ผม/ฉันไดตามอุดมคติ (IS2) 

6 .  โ ด ย ทั่ ว ไ ป แ ล ว ภ า พ ลั ก ษ ณ ข อ ง

ผู ใ ช บ ริ ก า ร ข อ ง โ ร ง แ รม  X มี ค ว าม

สอดคลองเปนอยางมากในส่ิงที่ผม/ฉัน

ใฝฝนอยากจะเปน (IS3) 

7. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีใชบริการของ

โรงแรม X มากกวา โรงแรม Y มีความ

คลายคลึงกับตัวตนของผม/ฉัน (SS1) 

8. คนทั่วไปมองวา คนที่ชอบโรงแรม X 

มากกวา โรงแรม Y เนื่องจากสามารถระบุ

ความเปนตัวตนของผม/ฉันไดมากขึ้น 

(SS2) 

9.  คน ท่ัว ไปมองว า  ภาพลักษณของ

ผู ใ ช บ ริ ก า ร ข อ ง โ ร ง แ รม  X มี ค ว าม

สอดคลองเปนอยางมากกับส่ิงที่ผม/ฉัน

เปน (SS3) 

10. คนทั่วไปมองวา คนที่ใชบริการโรงแรม 

X มากกวา โรงแรม Y มีความคลายคลึงใน

ส่ิงที่ผม/ฉัน ใฝฝนอยากจะเปน (ID1) 

11. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีชอบโรงแรม X 

มากกวา โรงแรม Y เนื่องจากสามารถระบุ

ความเปนตัวตนในอุดมคติของผม/ฉัน

ไดมากขึ้น (ID2) 

12. คนทั่วไปมองวา ภาพลักษณของคนที่

ใชบริการโรงแรม X มีความสอดคลองเปน

อยางมากกับส่ิงที่ผม/ฉันใฝฝนอยากจะ

เปน (ID3) 

0 

(0.0) 

 

42 

(30.4) 

 

39 

(28.3) 

 

 

36 

(26.1) 

 

39 

(28.3) 

 

 

43 

(31.2) 

 

 

37 

(26.8) 

 

37 

(26.8) 

 

 

37 

(26.8) 

58 

(42.0) 

 

60 

(43.5) 

 

63 

(45.7) 

 

 

59 

(42.8) 

 

59 

(42.8) 

 

 

56 

(40.6) 

 

 

61 

(44.2) 

 

60 

(43.5) 

 

 

64 

(46.4) 

69 

(50.0) 

 

30 

(21.7) 

 

32 

(23.2) 

 

 

38 

(27.5) 

 

35 

(25.4) 

 

 

36 

(26.1) 

 

 

38 

(27.5) 

 

37 

(26.8) 

 

 

33 

(23.9) 

10 

(7.2) 

 

5 

(3.6) 

 

4 

(2.9) 

 

 

4 

(2.9) 

 

4 

(2.9) 

 

 

3 

(2.2) 

 

 

1 

(0.7) 

 

4 

(2.9) 

 

 

3 

(2.2) 

1 

(0.7) 

 

1 

(0.7) 

 

0 

(0.0) 

 

 

1 

(0.7) 

 

1 

(0.7) 

 

 

0 

(0.0) 

 

 

1 

(0.7) 

 

1 

(0.5) 

 

 

1 

(0.7) 

3.33 

 

 

3.99 

 

 

3.99 

 

 

 

3.91 

 

 

3.95 

 

 

 

4.01 

 

 

 

3.96 

 

 

3.94 

 

 

 

3.96 

 

0.64 

 

 

0.80 

 

 

0.80 

 

 

 

0.84 

 

 

0.85 

 

 

 

0.81 

 

 

 

0.80 

 

 

0.81 

 

 

 

0.81 

 

 

ปาน

กลาง 

 

มาก 

มาก 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

 

มาก 

 

 

ภาพรวม: ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) 3.80 0.78 มาก 
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ผลการวิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 17 พบวา ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก (x� = 3.80, S.D. = 0.78)  

 

 4.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเกี่ยวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถี่ท่ีใชบริการ 

 4.2.1 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

จําแนกตามเพศ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน จําแนก

ตามเพศ  โดยใชวิธีการทดสอบคาที (t-test) แสดงดังตารางท่ี 18 

 

ตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

จําแนกตามเพศ   
                                                                                                                                                    

ความสอดคลองในภาพลักษณแหง

ตน (SIC) 

เพศ n 𝐱𝐱� S.D. df t-test Sig 

ชาย 29 3.94 0.80 136 1.19 0.24 

หญิง 109 3.78 0.65 136 1.19 0.24 

 

 จากตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะหขอมูลดวย Independent Sample t-test (t-test) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณ

แหงตน ไมแตกตางกัน 

 

4.2.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

จําแนกตามอายุ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

จําแนกตามอายุ ไดแก นอยกวา 30 ป 30-40 ป 41-50 ป และ มากกวา 50 ป โดยใชวิธีการทดสอบ

คาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 

19 
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ตารางท่ี 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

จําแนกตามอายุ 
 

ความ

สอดคลองใน

ภาพลักษณ

แหงตน (SIC) 

คาเฉลี่ยตามอายุของลูกคา (ป) แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-test Sig 

<30 30-40 41-50 >50 

3.78 3.80 3.86 3.88 

ระหวางกลุม 3 0.09 0.03 0.06 0.98 

ภายในกลุม 134 64.05 0.48   

รวม 137 64.13    

* มีนัยสําคัญทางสถิติตที่ 0.05 

 

จากตารางท่ี 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (F-test) ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา กลุมอายุท่ีแตกตางกันมีความเห็นตอความสอดคลองใน

ภาพลักษณแหงตนไมแตกตางกัน  

 

4.2.3 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน จําแนกตาม

ระดับการศึกษา 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

จําแนกตามระดับการศึกษา ไดแก นอยกวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และ สูงกวา ปริญญาตรี โดยใช

วิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

แสดงดังตารางท่ี 20 

 

ตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

จําแนกตามระดับการศึกษา   
 

ความ

สอดคลองใน

ภาพลักษณ

แหงตน (SIC) 

คาเฉลี่ยตามระดบัการศึกษา 
แหลงของความ

แปรปรวน 
df SS MS F sig 

< ป.ตร ี ป.ตร ี >ป.ตร ี ระหวางกลุม 2 0.23 0.11 0.24 0.79 

3.79 3.80 3.94 
ภายในกลุม 135 63.91 0.47   

รวม 137 64.13    

* p-value < .05 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 20 พบวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 3 ระดับ 

มีความคิดเห็นตอเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ไมแตกตางกัน  

4.2.4 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

จําแนกความถ่ีท่ีใชบริการ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ  ไดแก นอยกวา 2 ครั้ง/ป  3-4 ครั้ง/ป  5-6 ครั้ง/ป  มากกวา 6 

ครั้ง/ป โดยใชวิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 21 

 

ตารางท่ี 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ   

 

ความ

สอดคลองใน

ภาพลักษณ

แหงตน 

(SIC) 

คาเฉลี่ยตามความถ่ีในการใช

บริการ (ครั้ง/ป) 

แหลงของความ

แปรปรวน 
df SS MS F sig 

≤  2 3 - 4 5 - 6 > 6 ระหวางกลุม 3 0.55 0.18 0.38 0.76 

3.63 3.79 3.84 3.97 
ภายในกลุม 134 63.59 0.47   

รวม 137 64.13    

 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 21 พบวา ความถ่ีในการใชบริการ 3 ระดับ มีความ

คิดเห็นตอความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ไมแตกตางกัน  
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5. การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความไววางใจในกิจการ และการวิเคราะหเปรียบเทียบ

ความเห็นของความไววางใจในกิจการ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถี่ท่ีใช

บริการ 

5.1 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความไววางใจในกิจการ 

แสดงผลดวยคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม รายดาน และรายขอ ดังตารางท่ี 22 

 

ตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ 

 

ความไววางใจในกิจการ (CTT) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ความ 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

1 .  ผ ม / ฉั น  รู สึ ก ป ล อ ด ภั ย เ มื่ อ ใ ช

ผลิตภัณฑ/บริการของโรงแรมนี้ (CR1) 

2 .  ผม/ฉั น  เชื่ อมั่ น ใน คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ/บริการของโรงแรมนี้ (CR2) 

3.  ผลิตภัณฑ/บริการของโรงแรมนี้

สามารถรับประกันได (CR3) 

4. โรงแรมนี้มีความจริงใจกับลูกคา  

(IN1) 

5. โรงแรมนี้แสดงออกถึงความสนใจตอ

ลูกคาของตน (IN2) 

6. โรงแรมนี้ไดแสดงความรับผิดชอบตอ

ลูกคาในกรณีที่เกิดจากความผิดพลาด

ของตน (IN3) 

7. ผม/ฉัน คิดวาโรงแรมนี้มีการพัฒนา

ผลิตภัณฑ/บริการเพื่อปรับปรุงคุณภาพ 

(BE1) 

8. ผม/ฉัน คิดวาโรงแรมนี้มีการปรับปรุง

การตอบสนองตอความตองการของ

ลูกคาอยูเสมอ (BE2) 

9. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมใสใจในความ

ตองการของลูกคากอนเสมอ (BE3) 

57 

(41.3) 

64 

(46.4) 

62 

(44.9) 

59 

(42.8) 

59 

(42.8) 

49 

(35.5) 

 

54 

(39.1) 

 

54 

(39.1) 

 

56 

(40.6) 

62 

(44.9) 

57 

(41.3) 

52 

(37.7) 

58 

(42.0) 

56 

(40.6) 

63 

(45.7) 

 

64 

(46.4) 

 

57 

(41.3) 

 

55 

(39.9) 

17 

(12.3) 

15 

(10.9) 

21 

(15.2) 

18 

(13.0) 

21 

(15.2) 

23 

(16.7) 

 

18 

(13.0) 

 

26 

(18.8) 

 

22 

(15.9) 

2 

(1.4) 

1 

(0.7) 

3 

(2.2) 

3 

(2.2) 

1 

(0.7) 

3 

(2.2) 

 

2 

(1.4) 

 

1 

(0.7) 

 

5 

(3.6) 

0 

(0.0) 

1 

(0.7) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

1 

(0.7) 

0 

(0.0) 

 

0 

(0.0) 

 

0 

(0.0) 

 

0 

(0.0) 

4.26 

 

4.32 

 

4.25 

 

4.25 

 

4.24 

 

4.14 

 

 

4.23 

 

 

4.19 

 

 

4.17 

 

0.73 

 

0.75 

 

0.79 

 

0 

0.76 

 

0.79 

 

0.77 

 

0.73 

 

 

0.76 

 

 

0.83 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก

ที่สุด 

มาก 

 

 

มาก

ที่สุด 

 

มาก 

 

 

มาก 

ภาพรวม: ความไววางใจในกิจการ (CTT) 4.23 0.77 
มาก

ท่ีสุด 
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ผลการวิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 22 พบวา ความไววางใจในกิจการ โดยภาพรวมอยูใน

ระดับมาก (x� = 4.23, S.D. = 0.77)  

 

5.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการจําแนกตามเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณในการใชบริการ และความถี่ท่ีใชบริการ 

 5.2.1 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตามเพศ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตามเพศ  โดย

ใชวิธีการทดสอบคาที (t-test) แสดงดังตารางท่ี 23 

 

ตารางท่ี 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตามเพศ   
                                                                                                                                                    

ความไววางใจในกิจการ (CTT) 

เพศ n 𝐱𝐱� S.D. df t-test Sig 

ชาย 29 4.29 0.72 136 0.51 0.61 

หญิง 109 4.21 0.67 136 0.51 0.61 

 

 จากตารางท่ี 23 ผลการวิเคราะหขอมูลดวย Independent Sample t-test (t-test) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ ไม

แตกตางกัน 

5.2.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตามอายุ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตามอายุ 

ไดแก นอยกวา 30 ป 30-40 ป 41-50 ป และ มากกวา 50 ป โดยใชวิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 24 

 

ตารางท่ี 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการจําแนกตามอายุ 
 

ความไววางใจใน

กิจการ (CTT) 

คาเฉลี่ยตามอายุของลูกคา (ป) แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-test Sig 

<30 30-40 41-50 >50 

4.10 4.13 4.18 4.74 

ระหวางกลุม 3 4.07 1.36 3.06 0.03 

ภายในกลุม 134 59.33 0.44   

รวม 137 63.40    

* มีนัยสําคัญทางสถิติตที่ 0.05 
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จากตารางท่ี 24 ผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (F-test) ท่ี

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา กลุมอายุท่ีแตกตางกันมีความเห็นตอความไววางใจในกิจการ

แตกตางกัน ดังนั้น จึงทําการทดสอบคาเฉลี่ยเปนรายคูโดยวิธีการของเชฟเฟ (Scheffe) พบวา ลูกคา

ผูใชบริการโรงแรม 5 ดาว ท่ีมีอายุนอยกวา 30 ป มีความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ

แตกตางจากลูกคาท่ีมีอายุ 30-40 ป ดังตารางท่ี 25 

 

ตารางท่ี 25 ผลการทดสอบคาเฉลี่ยความไววางใจในกิจการ เปนรายคู จําแนกตามอายุโดยวิธีการของ

เชฟเฟ 

 

คาเฉลี่ยตามอายุของลูกคา MD SE sig 

<30 ป (x� = 4.10) 

30-40 ป  -0.56* 0.19 0.04 

41-50 ป  0.08 0.28 0.99 

> 50 ป  0.05 0.22 1.00 

30-40 ป (x� = 4.13) 

<30 ป  0.56* 0.19 0.04 

41-50 ป  0.64 0.32 0.28 

> 50 ป  0.61 0.28 0.19 

41-50 ป (x� = 4.18) 

<30 ป  -0.08 0.28 0.99 

30-40 ป  -0.64 0.32 0.28 

> 50 ป  -0.03 0.34 1.00 

> 50 ป (x� = 4.74) 

<30 ป  -0.05 0.22 1.00 

30-40 ป  -0.61 0.28 0.19 

41-50 ป  0.03 0.34 1.00 

 

5.2.3 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นความไววางใจในกิจการ จําแนกตามระดับ

การศึกษา 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

จําแนกตามระดับการศึกษา ไดแก นอยกวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และ สูงกวา ปริญญาตรี โดยใช

วิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

แสดงดังตารางท่ี 26 
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ตารางท่ี 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตามระดับ

การศึกษา   
 

ความ

ไววางใจ

ในกิจการ 

(CTT) 

คาเฉลี่ยตามระดบัการศึกษา 
แหลงของความ

แปรปรวน 
df SS MS F sig 

< ป.ตร ี ป.ตร ี >ป.ตร ี ระหวางกลุม 2 1.13 0.56 1.22 0.30 

4.11 4.20 4.43 
ภายในกลุม 135 62.27 0.46   

รวม 137 63.40    

* p-value < .05 

 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 26 พบวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 3 ระดับ 

มีความคิดเห็นตอเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ ไมแตกตางกัน  

 

5.2.4 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตาม

ความถ่ีท่ีใชบริการ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ  ไดแก นอยกวา 2 ครั้ง/ป  3-4 ครั้ง/ป  5-6 ครั้ง/ป  มากกวา 6 ครั้ง/ป โดย

ใชวิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

แสดงดังตารางท่ี 27 

 

ตารางท่ี 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ   

 

ความ

ไววางใจใน

กิจการ 

(CTT) 

คาเฉลี่ยตามความถ่ีในการใช

บริการ (ครั้ง/ป) 

แหลงของความ

แปรปรวน 
df SS MS F sig 

≤  2 3 - 4 5 - 6 > 6 ระหวางกลุม 3 0.71 0.24 0.51 0.68 

4.08 4.16 4.27 4.40 
ภายในกลุม 134 62.69 0.47   

รวม 137 63.40    

 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 27 พบวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกัน  

3 ระดับ มีความคิดเห็นตอความไววางใจในกิจการ ไมแตกตางกัน  
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6. การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา และการวิเคราะหเปรียบเทียบ

ความเห็นของความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใช

บริการ 

6.1 การวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคา 

แสดงผลดวยคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในภาพรวม รายดาน และรายขอ ดังตารางท่ี 28 

 

ตารางท่ี 28 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา 

 

ความจงรักภักดีของลูกคา (CLY) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ความ 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

1. ผม/ฉัน เช่ือวา โรงแรมที่ใชบริการนี้

เปนที่นิยมกวาที่อื่น (CG1) 

2. ผม/ฉัน เชื่อวา โรงแรมที่ใชบริการนี้มี

ขอเสนอที่ดีที่สุดในขณะนี้ (CG2) 

3. ผม/ฉัน มีทัศนคติเชิงลบตอโรงแรมท่ี

ใชบริการนี้ (CG3) 

4. ผม/ฉัน ไมชอบขอเสนอของโรงแรมที่

ใชบริการนี้ (CG4) 

5. ผม/ฉัน ชอบคุณลักษณะและขอเสนอ

ในการบริการของโรงแรมท่ีใชบริการน้ี 

(AF1) 

6.  ผม/ฉัน ชอบประสิทธิภาพในการ

บริการของโรงแรมที่ใชบริการนี้ (AF2) 

7. ผม/ฉัน พบวาโรงแรมที่ใชบริการนี้ 

ดีกวาโรงแรมอื่น (AF3) 

8. ผม/ฉัน มักจะพบเสมอวาขอเสนอของ

โรงแรมที่ใชบริการนี้ ดอยกวาโรงแรมอื่น 

(CN1) 

9. ผม/ฉัน พบวาคุณลักษณะของโรงแรม

ท่ีใชบริการนี้  กํา ลังดอยลงมาเร่ือยๆ 

(CN2) 

1 0 .  ก า ร ดํ า เ นิ น ข อ ง โ ร ง แ ร ม น้ี มี

ประสิทธิภาพเหนือกวาโรงแรมท่ีเปนคูแขง

อ่ืนๆ (CN3) 

45 

(32.6) 

38 

(27.5) 

26 

(18.8) 

24 

(17.4) 

43 

(31.2) 

 

46 

(33.3) 

31 

(22.5) 

25 

(18.1) 

 

24 

(17.4) 

 

33 

(23.9) 

 

62 

(44.9) 

62 

(44.9) 

40 

(29.0) 

35 

(25.4) 

63 

(45.7) 

 

67 

(48.6) 

66 

(47.8) 

46 

(33.3) 

 

43 

(31.2) 

 

58 

(42.0) 

 

27 

(19.6) 

33 

(23.9) 

24 

(17.4) 

30 

(21.7) 

25 

(18.1) 

 

23 

(16.7) 

36 

(26.1) 

35 

(25.4) 

 

36 

(26.1) 

 

43 

(31.2) 

 

3 

(2.2) 

5 

(3.6) 

17 

(12.3) 

23 

(16.7) 

5 

(3.6) 

 

2 

(1.4) 

4 

(2.9) 

18 

(13.0) 

 

13 

(9.4) 

 

4 

(2.9) 

 

1 

(0.7) 

1 

(0.7) 

31 

(22.5) 

26 

(18.8) 

2 

(1.4) 

 

0 

(0.0) 

1 

(0.7) 

14 

(10.1) 

 

22 

(15.9) 

 

0 

(0.0) 

 

4.07 

 

3.96 

 

3.09 

 

3.06 

 

4.01 

 

 

4.14 

 

3.88 

 

3.36 

 

 

3.25 

 

 

3.87 

 

0.82 

 

0.81 

 

1.44 

 

1.37 

 

0.88 

 

 

0.74 

 

0.81 

 

1.21 

 

 

1.30 

 

 

0.81 

มาก 

 

มาก 

 

ปาน

กลาง 

ปาน

กลาง 

มาก 

 

 

มาก 

 

มาก 

 

ปาน

กลาง 

 

ปาน

กลาง 

 

มาก 
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ตารางท่ี 28 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา (ตอ) 

 

ความจงรักภักดีของลูกคา (CLY) 

ระดับความเห็น 

𝐱𝐱� S.D. 
แปล

ความ 

เห็น

ดวย

อยางย่ิง 

เห็น

ดวย 

ไม

แนใจ 

ไม

เห็น

ดวย 

ไมเห็น

ดวยอยาง

ย่ิง 

11. ผม/ฉันมักจะเลือกโรงแรมที่ ใช

บริการนี้ กอนโรงแรมอื่นอยูเสมอ (AT1) 

12. ผม/ฉันจะเลือกที่คุณลักษณะของ

โรงแรมที่ใชบริการนี้ กอนโรงแรมอื่นอยู

เสมอ (AT2) 

13. ผม/ฉันมักชอบขอเสนอของโรงแรม

ที่ใชบริการนี้ กอนโรงแรมอื่นอยูเสมอ 

(AT3) 

14. ผม/ฉันมักเลือกใชบริการโรงแรมนี้

มากกวาคูแขงของโรงแรมนี้ (AT4) 

34 

(24.6) 

32 

(23.2) 

 

33 

(23.9) 

 

33 

(23.9) 

57 

(41.3) 

64 

(46.4) 

 

59 

(42.8) 

 

54 

(39.1) 

40 

(29.0) 

36 

(26.1) 

 

38 

(27.5) 

 

42 

(30.4) 

5 

(3.6) 

5 

(3.6) 

 

7 

(5.1) 

 

6 

(4.3) 

2 

(1.4) 

1 

(0.7) 

 

1 

(0.7) 

 

3 

(2.2) 

3.84 

 

3.88 

 

 

3.84 

 

 

3.78 

 

0.89 

 

0.83 

 

 

0.87 

 

 

0.93 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

ภาพรวม: ความจงรักภักดีของลกูคา (CLY) 3.72 0.98 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลตามตารางท่ี 39 พบวา ความจงรักภักดีของลูกคา โดยภาพรวมอยูใน

ระดับมาก (x� = 3.72, S.D. = 0.98)  
 

 6.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตาม

เพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถี่ท่ีใชบริการ 

 6.2.1 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามเพศ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามเพศ  

โดยใชวิธีการทดสอบคาที (t-test) แสดงดังตารางท่ี 29 
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ตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ จําแนกตามเพศ   
                                                                                                                                                    

ความจงรักภักดีของลูกคา (CLY) 

เพศ n 𝐱𝐱� S.D. df t-test Sig 

ชาย 29 3.93 0.87 136 1.79 0.08 

หญิง 109 3.66 0.68 136 1.79 0.08 

 

 จากตารางท่ี 29 ผลการวิเคราะหขอมูลดวย Independent Sample t-test (t-test) ท่ีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศท่ีแตกตางกันมีความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา ไม

แตกตางกัน 

 

6.2.2 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามอายุ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคาจําแนกตามอายุ 

ไดแก นอยกวา 30 ป 30-40 ป 41-50 ป และ มากกวา 50 ป โดยใชวิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 30 

 

ตารางท่ี 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามอายุ 
 

ความจงรักภักดี

ของลูกคา (CLY) 

คาเฉลี่ยตามอายุของลูกคา (ป) แหลงความ

แปรปรวน 
df SS MS F-test Sig 

<30 30-40 41-50 >50 

3.43 3.62 3.68 4.20 

ระหวางกลุม 3 4.00 1.33 2.58 0.06 

ภายในกลุม 134 69.17 0.52     

รวม 137 73.17    

* มีนัยสําคัญทางสถิติตที่ 0.05 
 

จากตารางท่ี 30 ผลผลการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (F-test) 

ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา กลุมอายุท่ีแตกตางกันมีความเห็นตอความจงรักภักดีของลูกคา

ไมแตกตางกัน  

 

6.2.3 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามระดับ

การศึกษา 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตาม

ระดับการศึกษา ไดแก นอยกวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และ สูงกวา ปริญญาตรี โดยใชวิธีการทดสอบ
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คาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) แสดงดังตารางท่ี 

31 

 

ตารางท่ี 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตาม

ระดับการศึกษา   
 

ความ

จงรักภักดี

ของลูกคา 

(CLY) 

คาเฉลี่ยตามระดบั

การศึกษา 

แหลงของความ

แปรปรวน 
df SS MS F sig 

< ป.ตร ี ป.ตร ี >ป.ตร ี ระหวางกลุม 2 1.27 0.63 1.19 0.31 

3.67 3.69 3.94 
ภายในกลุม 135 71.90 0.53   

รวม 137 73.17    

* p-value < .05 

 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 31 พบวา ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 3 ระดับ 

มีความคิดเห็นตอเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา ไมแตกตางกัน  

 

6.2.4 การวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตาม

ความถ่ีท่ีใชบริการ 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคาจําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ  ไดแก นอยกวา 2 ครั้ง/ป  3-4 ครั้ง/ป  5-6 ครั้ง/ป  มากกวา 6 ครั้ง/ป โดย

ใชวิธีการทดสอบคาเอฟ (F-test) จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

แสดงดังตารางท่ี 32 

 

ตารางท่ี 32 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคาจําแนกตาม

ความถ่ีในการใชบริการ   

 

ความ

จงรักภักดี

ของลูกคา

(CLY) 

คาเฉลี่ยตามความถ่ีในการใช

บริการ (ครั้ง/ป) 

แหลงของความ

แปรปรวน 
df SS MS F sig 

≤  2 3 - 4 5 - 6 > 6 ระหวางกลุม 3 1.17 0.39 0.72 0.54 

3.69 3.70 3.71 4.33 
ภายในกลุม 134 72.00 0.54   

รวม 137 73.17    
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบตามตารางท่ี 32 พบวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกัน 3 

ระดับ มีความคิดเห็นตอความจงรักภักดีของลูกคาไมแตกตางกัน  

 

7. ผลการตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลองสมการโครงสรางอิทธิพลของการรับรูของ

ลูกคาเกี่ยวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของลูกคาโรงแรม 5 ดาว ท่ีผูวิจัยพัฒนาข้ึนกับขอมูลเชิง

ประจกัษ 

 7.1 การประเมินโมเดลเชิงโครงสราง (Structural Model Assessment) 

 ในการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง จะตองมีการทดสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ 

(Multicollinearity) ขององคประกอบทํานายท่ีจะตองไมมีความสัมพันธกันเอง อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ โดยคาปจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ควรมีคาต่ํากวา 5.00 (Sarstedt, Ringle, & 

Hair, 2017:18) ซ่ึงเม่ือพิจารณาตารางท่ี 49 พบวา องคประกอบทํานายมีคาปจจัยการขยายตัวของ

ความแปรปรวนระหวาง 2.311 - 4.001 สอดคลองกับเกณฑท่ีกําหนด หมายความวา โมเดลสมการ

โครงสรางสําหรับการวิจัยครั้งนี้ไมเกิดปญหาภาวะรวมเสนตรงเชิงพหุขององคประกอบภายนอกดัง

แสดงในตารางท่ี 33 

 

ตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะหภาวะรวมเสนตรงเชิงพหุขององคประกอบภายนอก 

 

 ตัวแปร/ขอคําถาม  อักษรยอ VIF 

การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR (CSR) 

2. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้รักษาคุณภาพผลิตภัณฑ / 

บริการใหกับลูกคา 
CC2 3.891 

3. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้มีประสิทธิภาพอยาง

นาเชื่อถือ 
CC3 3.945 

4. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้มีการจัดการเรื่อง

รองเรียนท่ีดี 
CC4 3.250 

5. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้สามารถตอบสนองตอ

ความคิดเห็นของลูกคาไดดี 
CC5 3.294 

7. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้มีความสามารถในการ

บริการเปนอยางดี 
CC7 2.828 
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ตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะหภาวะรวมเสนตรงเชิงพหุขององคประกอบภายนอก (ตอ) 

 

 ตัวแปร/ขอคําถาม  อักษรยอ VIF 

การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR (CSR) 

8. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใหการตระหนักในการปกปอง

สิ่งแวดลอม 
GE1 2.783 

9. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชวัสดุรีไซเคิล GE2 3.392 

10 ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้สนับสนุนการรีไซเคิล GE3 4.193 

12. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม GE5 2.919 

13. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้สงเสริมพฤติกรรมการรีไซเคิล GE6 3.910 

14. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีโครงการรีไซเคิลภายใน GE7 4.560 

15. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมนี้มีพฤติกรรมท่ีสุจริตตอลูกคา ET1 3.232 

16. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้เนนหลักการทางจริยธรรมมากกวาผล

การดําเนินงานทางเศรษฐกิจ 
ET2 3.477 

17. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชผลิตภัณฑสําหรับการบริการท่ี

สามารถเปดเผยขอมูลท่ีมาไดอยางชัดเจน 
ET3 2.877 

 25. ผม/ฉัน เชื่อวาการดําเนินงานของโรงแรมแหงนี้ไมเพียงมุงเนนไป

ท่ีผลกําไรเพียงอยางเดียว แตยังมุงเนนไปยังการอยูดีมีสุขของสังคม

ดวย 

PH6 2.274 

การับรูคุณภาพบริการ (PSQ)  

 2. สิ่งอํานวยความสะดวกท่ีนาสนใจท่ีมองเห็นได PSQ2 2.438 

5. ความสะอาดและเปนระเบียบเรียบรอยของโรงแรม PSQ5 2.770 

6. ความเหมาะสมของสถานท่ีตั้งของโรงแรม PSQ6 2.887 

 8. สามารถดําเนินการใหบริการไดในเวลาท่ีกําหนด PSQ8 3.566 

11. บริการโดยปราศจากความลาชา PSQ11 3.473 

12. บริการปราศจากขอผิดพลาด PSQ12 2.913 

13. รูเวลาท่ีแนนอนเม่ือตองดําเนินการใหบริการ PSQ13 3.307 

14. ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน PSQ14 4.020 
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ตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะหภาวะรวมเสนตรงเชิงพหุขององคประกอบภายนอก (ตอ) 

 

 ตัวแปร/ขอคําถาม  อักษรยอ VIF 

การับรูคุณภาพบริการ (PSQ)  

15. ความเต็มใจในการใหบริการ ชวยเหลือแขกผูมาพัก PSQ15 4.053 

20. เม่ืออยูในโรงแรมแลวรูสึกปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน PSQ20 3.735 

21. พนักงานใหความสนใจตอแขกผูเขาพักเปนรายบุคคล PSQ21 2.647 

 26. ความงายในการหาเสนทางท่ีอยูบริเวณรอบนอกของโรงแรม PSQ26 2.699 

 ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) 

1. คนท่ีเลือกใชบริการของโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจากมี

ความคลายคลึงกับตัวตนของผม/ฉัน มาก 
AS1 3.626 

2. คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจากสามารถระบุ

ความเปนตัวตนของผม/ฉันได 
AS2 2.996 

5. คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจากสามารถระบุ

ความเปนตัวตนของผม/ฉันไดตามอุดมคติ 
IS1 2.070 

6. โดยท่ัวไปแลวภาพลักษณของผูใชบริการของโรงแรม X มีความ

สอดคลองเปนอยางมากในสิ่งท่ีผม/ฉันใฝฝนอยากจะเปน 
IS2 3.851 

7. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีใชบริการของโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y 

มีความคลายคลึงกับตัวตนของผม/ฉัน 
SS2 3.716 

8. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจาก

สามารถระบุความเปนตัวตนของผม/ฉันไดมากข้ึน 
SS3 4.244 

11. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y 

เนื่องจากสามารถระบุความเปนตัวตนในอุดมคติของผม/ฉันไดมากข้ึน 
ID2 3.918 

12. คนท่ัวไปมองวา ภาพลักษณของคนท่ีใชบริการโรงแรม X มีความ

สอดคลองเปนอยางมากกับสิ่งท่ีผม/ฉันใฝฝนอยากจะเปน 
ID3 4.277 
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ตารางท่ี 33 ผลการวิเคราะหภาวะรวมเสนตรงเชิงพหุขององคประกอบภายนอก (ตอ) 

 

 ตัวแปร/ขอคําถาม  อักษรยอ VIF 

ความไววางใจในกิจการ (CTT)  

1. ผม/ฉัน รูสึกปลอดภัยเม่ือใชผลิตภัณฑ/บริการของโรงแรมนี้  CR1 3.934 

2. ผม/ฉัน เชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ/บริการของโรงแรมนี้ CR2 3.273 

3. ผลิตภัณฑ/บริการของโรงแรมนี้สามารถรับประกันได CR3 3.609 

4. โรงแรมนี้มีความจริงใจกับลูกคา IN2 4.408 

5. โรงแรมนี้แสดงออกถึงความสนใจตอลูกคาของตน IN3 3.816 

8. ผม/ฉัน คิดวาโรงแรมนี้มีการปรับปรุงการตอบสนองตอความ

ตองการของลูกคาอยูเสมอ 
BE1 3.769 

9. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมใสใจในความตองการของลูกคากอนเสมอ BE2 4.113 

ความจงรักภักดีของลุกคา (CLY) 

1. ผม/ฉัน เชื่อวา โรงแรมท่ีใชบริการนี้เปนท่ีนิยมกวาท่ีอ่ืน CG1 3.022 

2. ผม/ฉัน เชื่อวา โรงแรมท่ีใชบริการนี้มีขอเสนอท่ีดีท่ีสุดในขณะนี้ CG2 3.100 

7. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีใชบริการของโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y 

มีความคลายคลึงกับตัวตนของผม/ฉัน 
AF1 2.201 

8. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจาก

สามารถระบุความเปนตัวตนของผม/ฉันไดมากข้ึน 
AF2 2.445 

9. คนท่ัวไปมองวา ภาพลักษณของผูใชบริการของโรงแรม X มีความ

สอดคลองเปนอยางมากกับสิ่งท่ีผม/ฉันเปน  
AF3 3.746 

10. การดําเนินของโรงแรมนี้มีประสิทธิภาพเหนือกวาโรงแรมท่ีเปน

คูแขงอ่ืนๆ 
CN3 3.041 

11. ผม/ฉันมักจะเลือกโรงแรมท่ีใชบริการนี ้กอนโรงแรมอ่ืนอยูเสมอ AT1 4.254 

12. ผม/ฉันจะเลือกท่ีคุณลักษณะของโรงแรมท่ีใชบริการนี ้กอน

โรงแรมอ่ืนอยูเสมอ 
AT2 4.803 

13. ผม/ฉันมักชอบขอเสนอของโรงแรมท่ีใชบริการนี ้กอนโรงแรมอ่ืน

อยูเสมอ 
AT3 3.904 

14. ผม/ฉันมักเลือกใชบริการโรงแรมนี้มากกวาคูแขงของโรงแรมนี้ AT4 4.746 
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 ภาพท่ี 3 แสดงแบบจําลองสมการโครงสรางของงานวิจัยท่ีจะนํามาวิเคราะหความสัมพันธ

ของตัวแปรแฝงตามสมมติฐานท้ังหมดดวยแบบจําลองสมการเชิงโครงสราง โดยมีตัวแปรแฝงลําดับชั้น

ท่ี 2 ท้ังสิ้น 5 ตัวแปร ไดแก การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (CSR) การรับรูถึงคุณภาพบริการ (PSQ) 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) ความไววางใจในกิจการ (CTT) และความจงรักภักดีของ

ลูกคา (CLY) 

 

 
 

ภาพท่ี 3 แบบจําลองสมการโครงสราง 

 

 7.1.1 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Evaluation) 

 การประเมินโมเดลการวัดแบบสะทอน (Reflective) จะมีการทดสอบความเท่ียงและความ

ตรงของเครื่องมือวัด เกณฑการทดสอบความเท่ียงของตัวแปรแฝง คือ Cronbach’s α คาความเท่ียง

ประกอบ (Composite Reliability) และน้ําหนักองคประกอบภายนอก (Outer Loading) สวนการ

ทดสอบความตรงจะเปนการประเมินความตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ใน 2 ลักษณะ คือ 

ความตรงเชิงเหมือนของเครื่องมือวัด (Convergent Validity) และความตรงเชิงจําแนกของเครื่องมือ

วัด (Discriminant Validity) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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7.1.1.1 การทดสอบความเท่ียงของเครื่องมือวัด (Indicator Reliability) 

งานวิจัยนี้ใชคาความเท่ียงประกอบ (Composite Reliability) ในการทดสอบคุณภาพและ

ความนาเชื่อถือของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย (Götz, Liehr-Gobbers, and Krafft,  2010: 696) โดย

ท่ีคาความเท่ียงประกอบ (Composite Reliability) จะตองมีคามากกวา 0.6 ซ่ึงถือวาเปนระดับท่ี

ยอมรับไดในการทดสอบความเท่ียงของขอมูล และนอกจากนี้ผูวิจัยไดไดมีการทดสอบความเท่ียงของ

เครื่องมือวัดดวยคาสัมประสิทธิ์อัลฟาตามแนวคิดของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) โดยใช

เกณฑมากกวา 0.6 (Götz, Liehr-Gobbers, and Krafft,  2010: 696) ซ่ึงถือวาเปนระดับท่ียอมรับ

ไดในการทดสอบความเท่ียงของขอมูล จากตารางท่ี 50 แสดงคาความเท่ียงประกอบและคา

สัมประสิทธิ์อัลฟา พบวา ตัวแปรแฝงท้ัง 5 ตัวแปร ซ่ึงไดแก มีคาความเท่ียงประกอบ (Composite 

Reliability) และคาสัมประสิทธิ์อัลฟามากกวา 0.6 ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวาตัวแปรแฝงท้ังหมดท่ี

ใชในการศึกษานั้นมีความนาเชื่อถือ 

7.1.1.2 การทดสอบน้ําหนักองคประกอบภายนอก (Outer loadings) 

คาน้ํ าหนักองคประกอบมาตรฐาน (standardize outer loadings) ของตัวแปรบงชี้  

(indicator variables) ควรมีคาไมต่ํากวา 0.70 (Götz, Liehr-Gobbers, and Krafft,  2010: 695) 

หรือไมควรตํ่ากวา 0.55 (Falk and Miller, 1992: 79) และควรกําจัด λ ท่ีมีคาต่ํากวา 0.40 ในการ

วิเคราะห PLS (Hulland, 1999: 198) และจากตารางท่ี 50 แสดงคาน้ําหนักองคประกอบภายนอก 

พบวา ตัวแปรบงชี้ทุกตัวมีคาน้ําหนักองคประกอบภายนอก (Outer loadings) มากกวา 0.55 ซ่ึง

เปนไปตามเง่ือนไขท่ีกําหนด ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวาตัวแปรบงชี้ท้ังหมดท่ีใชในการศึกษานั้นมี

ความนาเชื่อถือ 

 

ตารางท่ี 34 ผลการทดสอบความเท่ียงและน้ําหนักองคประกอบของเครื่องมือวัดทางสถิติ 

 

ตัวแปรแฝง ตัวบงชี ้
Outer 

Loadings 
t-value 

Composite 

Reliability 

Cronbach’

s Alpha 
AVE 

การรับรูของ

ลูกคา

เก่ียวกับ CSR 

(CSR) 

CC2 0.807 28.257 

0.960 0.955 0.615 

CC3 0.823 29.770 

CC4 0.808 24.718 

CC5 0.816 24.286 

CC7 0.764 16.579 

GE1 0.797 22.286 
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ตารางท่ี 34 ผลการทดสอบความเท่ียงและน้ําหนักองคประกอบของเครื่องมือวัดทางสถิติ (ตอ) 

 

ตัวแปรแฝง ตัวบงชี ้
Outer 

Loadings 
t-value 

Composite 

Reliability 

Cronbach’

s Alpha 
AVE 

การรับรูของ

ลูกคา

เก่ียวกับ CSR 

(CSR) 

GE2 0.743 18.056 

0.960 0.955 0.615 

GE3 0.785 21.987 

GE5 0.779 17.613 

GE6 0.734 12.260 

GE7 0.774 19.280 

ET1 0.813 28.257 

ET2 0.815 24.667 

ET3 0.790 20.346 

PH6 0.706 9.758 

การรับรูถึง

คุณภาพ

บริการ 

(PSQ) 

PSQ2 0.763 18.942 

0.962 0.957 0.678 

PSQ5 0.786 18.807 

PSQ6 0.817 23.784 

PSQ8 0.855 30.752 

PSQ11 0.849 24.702 

PSQ12 0.806 19.993 

PSQ13 0.819 23.458 

PSQ14 0.874 34.126 

PSQ15 0.851 28.920 

PSQ20 0.829 27.064 

PSQ21 0.806 24.283 

PSQ26 0.821 29.522 
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ตารางท่ี 34 ผลการทดสอบความเท่ียงและน้ําหนักองคประกอบของเครื่องมือวัดทางสถิติ (ตอ) 

 

ตัวแปรแฝง ตัวบงชี ้
Outer 

Loadings 
t-value 

Composite 

Reliability 

Cronbach’

s Alpha 
AVE 

ความ

สอดคลองใน

ภาพลักษณ

แหงตน (SIC) 

AS1 0.866 32.773 

0.958 0.950 0.743 

AS2 0.836 23.272 

ID2 0.883 37.712 

ID3 0.896 40.888 

IS1 0.761 18.220 

IS2 0.884 34.025 

ความ

ไววางใจใน

กิจการ 

(CTT) 

BE1 0.881 35.923 

0.958 0.949 0.767 

BE2 0.895 51.192 

IN2 0.890 37.540 

IN3 0.877 40.351 

CR1 0.872 37.160 

CR2 0.853 37.759 

CR3 0.862 38.786 

ความ

จงรักภักดี

ของลูกคา 

(CLY) 

AT1 0.845 27.085 

0.958 0.951 0.694 

AT2 0.868 34.303 

AT3 0.848 24.446 

AT4 0.868 32.296 

AF1 0.772 17.094 

AF2 0.773 19.206 

AF3 0.862 30.137 

CG1 0.815 19.168 

CG2 0.827 22.545 

CN3 0.843 31.077 
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7.1.1.3 การทดสอบความตรงเชิงเหมือนของเครื่องมือวัด (Convergent validity) 

สถิติท่ีใชวัดความตรงเชิงเหมือนคือคาความแปรปรวนท่ีสกัดไดเฉลี่ย (Average Variance 

Extract) หรือ AVE โดยคาสถิติ AVE จะตองมีคามากกวาหรือเทากับ 0.5 แสดงวาตัวแปรแฝงอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวบงชี้ไดมากกวารอยละ 50 (Götz, Liehr-Gobbers, and Krafft, 2010: 696) 

และจากตารางท่ี 50 พบวา ตัวแปรแฝงท้ังหมดมีคาความแปรปรวนสกัดไดเฉลี่ยสูงกวาเกณฑท่ีกําหนด 

คือ AVE มากกวา 0.5 โดยมีนัยสําคัญทางสถิติ p = 0.000 หมายความวา ตัวแปรแฝงท้ังหมดมีความ

ตรงเชิงเหมือน (Convergent validity) กลาวคือ ตัวแปรแฝงสามารถอธิบายหรือวัดตัวแปรบงชี้นั้น ๆ 

ไดอยางเท่ียงตรง 

7.1.1.4 การทดสอบความตรงเชิงจําแนกของเครื่องมือวัด (Discriminant validity) 

งานวิจัยนี้ใชวิเคราะหความตรงเชิงจําแนกเพ่ือทดสอบตัวแปรบงชี้หรือตัววัด (Indicator) วา

สามารถวัดตัวแปรแฝงนั้น ๆ ไดอยางชัดเจน สามารถพิจารณาดวยเกณฑ 2 ชนิดคือ การพิจารณาดวย

เกณฑของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) และคาน้ําหนักไขว (Cross loadings) 

โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

7.1.1.4.1 เกณฑของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) 

การวิเคราะหความตรงเชิงจําแนกดวยเกณฑของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker 

Criterion) ใชการเปรียบเทียบคารากท่ีสองของความแปรปรวนสกัดไดเฉลี่ย (AVE) ระหวางตัวแปร

แฝงกับตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ โดย √AVE จะตองมีคาตั้งแต 0.7 และตัวแปรแฝงแตละตัวแปรควรมีคาสูง

กวาคา AVE ระหวางตัวแปรแฝงกับตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ ยกกําลังสอง จากตารางท่ี 51 พบวา ตัวคาความ

แปรปรวนสกัดไดเฉลี่ยของตัวแปรแฝงเดียวกัน ทุกคูมีคาสูงกวาความสัมพันธกับตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ 

ยกเวนคูของ CSR กับ PSQ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer loyalty) มีคา √AVE ในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 

0.833 และเม่ือเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (CSR) ความ

ไววางใจในกิจการ (CTT) การรับรูถึงคุณภาพบริการ (PSQ) และความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

(SIC) มีคา √AVE เทากับ 0.676 0.697 0.707 และ 0.693 ตามลําดับ ซ่ึงมีคาต่ํากวา 0.833 จึงสรุปได

วาตัวแปรแฝงความจงรักภักดีของลูกคา (Customer loyalty) มีความตรงเชิงจําแนกตามเกณฑของ 

Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) ดังตารางท่ี 35 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (Corporatr Social Responsibility) มีคา √AVE ในบล็อก

เดียวกันสูงท่ีสุด คือ 0.784 และเม่ือเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางความไววางใจในกิจการ (CTT) 

และความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) มีคา √AVE เทากับ 0.780 และ 0.650 ตามลําดับ ซ่ึง

มีคาต่ํากวา 0.0.784 จึงสรุปไดวาตัวแปรแฝงการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (Corporatr Social 
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Responsibility) มีความตรง เชิ ง จํ าแนกตาม เกณฑ ของ  Fornell-Larcker (Fornell-Larcker 

Criterion) ยกเวนการรับรูถึงคุณภาพบริการ (PSQ) มีคา 0.799 ซ่ึงสูงกวาเล็กนอย ดังตารางท่ี 35 

ความไววางใจในกิจการ (CTT) มีคา √AVE ในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 0.876 และเม่ือ

เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางการรับรู ถึงคุณภาพบริการ (PSQ) และความสอดคลองใน

ภาพลักษณแหงตน (SIC) มีคา √AVE เทากับ 0.856 และ 0.738 ตามลําดับ ซ่ึงมีคาต่ํากวา 0.876 จึง

สรุปไดวาตัวแปรแฝงความไววางใจในกิจการ (CTT) มีความตรงเชิงจําแนกตามเกณฑของ Fornell-

Larcker (Fornell-Larcker Criterion) ดังตารางท่ี 35 

การรับรูถึงคุณภาพบริการ (PSQ) มีคา √AVE ในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 0.823 และเม่ือ

เปรียบเทียบความสัมพันธระหวางกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) มีคา √AVE เทากับ 

0.661 ซ่ึงมีคาต่ํากวา 0.823 จึงสรุปไดวาตัวแปรแฝงการรับรูถึงคุณภาพบริการ (PSQ)  มีความตรง

เชิงจําแนกตามเกณฑของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) ดังตารางท่ี 35 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) มีคา √AVE ในบล็อกเดียวกันสูงท่ีสุด คือ 0.862 

จึงสรุปไดวาตัวแปรแฝงความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) มีความตรงเชิงจําแนกตามเกณฑ

ของ Fornell-Larcker (Fornell-Larcker Criterion) ดังตารางท่ี 35 

 

ตารางท่ี 35 ผลการทดสอบตรงเชิงจําแนกของเครื่องมือวัด (Discriminant Validity through the 

Square Root of AVE) ดวย Fornell-Larcker Criterion  

 

ตัวแปรแฝง 

คว
าม
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) 
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น 
(S

IC
) 

CLY 0.833         

CSR 0.676 0.784       

CTT 0.697 0.780 0.876     

PSQ 0.707 0.799 0.856 0.823   

SIC 0.693 0.650 0.738 0.661 0.862 

หมายเหตุ คาตัวเลขใน Main diagonal คือ √AVE 
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7.1.1.4.2 เกณฑของ Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ระหวางตัว

แปร โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธโดยวิธี Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) ควรมีคาไมเกิน 

0.85 เปนข้ันตอนกอนการวิเคราะหอิทธิพลเสนทางในสมการโครงสราง เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรวามีความสัมพันธเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไวหรือไม แสดงดังตารางท่ี 36                       

 

ตารางท่ี 36 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

  

ตัวแปรแฝง 
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น 
(S

IC
) 

CLY           

CSR 0.688         

CTT 0.713 0.801       

PSQ 0.729 0.824 0.895     

SIC 0.718 0.663 0.775 0.691   
 

จากตารางท่ี 36 การทดสอบความตรงเชิงจําแนกและคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) พบวา มีคาระหวาง .688 ถึง .895 ซ่ึงสวนใหญอยูในเกณฑ

ท่ีไมควรเกิน 0.850 (Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015) จึงถือวา ตัวแปรท่ีศึกษาในครั้งนี้มีความ

ตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) (Hair, Jr et al., 2010: 710) ยกเวนคูของ PSQ กับ CTT 

7.1.1.4.3 คาน้ําหนักไขว (Cross loadings) 

การวิเคราะหความตรงเชิงจําแนกดวยเกณฑคาน้ําหนักไขว (Cross loadings) เปนการ

พิจารณาคาความสัมพันธระหวางน้ําหนักองคประกอบ (Outer loadings) ของตัวแปรบงชี้ของตัวแปร

แฝงนั้น ๆ เทียบกับตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ ในโมเดล เม่ือทดสอบความตรงเชิงจําแนกดวยคาน้ําหนักไขว 

(Cross loadings) พบวา คาน้ําหนักองคประกอบของตัวแปรสังเกตในตัวแปรแฝงมีคาสูงวาเกณฑท่ี

กําหนดคือมีคามากกวาหรือเทากับ 0.7 และเม่ือพิจารณาคาความสัมพันธระหวางน้ํ าหนัก

องคประกอบของตัวแปรสังเกตของตัวแปรแฝงนั้น ๆ กับตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ ในโมเดล พบวา มีคา
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ความสัมพันธในระดับท่ีต่ํากวา ดังแสดงในตารางท่ี 52 จึงสรุปไดวาตัวแปรแฝงท้ัง 5 ตัวแปร อันไดแก 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (CSR) การรับรูถึงคุณภาพบริการ (PSQ) ความไววางใจในกิจการ 

(CTT) และความจงรักภักดีของลูกคา (CLY) มีความตรงเชิงจําแนกตามเกณฑคาน้ําหนักไขว (Cross 

loadings) 

 

ตารางท่ี 37 ผลการทดสอบความตรงเชิงจําแนกของเครื่องมือวัดดวยคาน้ําหนักไขว (Cross loadings) 
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CC2 0.807 0.717 0.620 0.730 0.625 

CC3 0.823 0.662 0.569 0.691 0.543 

CC4 0.808 0.674 0.596 0.660 0.606 

CC5 0.816 0.647 0.617 0.652 0.591 

CC7 0.764 0.681 0.646 0.725 0.600 

GE1 0.797 0.632 0.516 0.613 0.528 

GE2 0.743 0.516 0.347 0.454 0.422 

GE3 0.785 0.524 0.428 0.496 0.488 

GE5 0.779 0.633 0.408 0.579 0.527 

GE6 0.734 0.539 0.371 0.450 0.481 

GE7 0.774 0.535 0.381 0.478 0.442 

ET1 0.813 0.688 0.565 0.722 0.595 

ET2 0.815 0.596 0.486 0.592 0.484 

ET3 0.790 0.705 0.564 0.646 0.518 
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ตารางท่ี 37 ผลการทดสอบความตรงเชิงจําแนกของเครื่องมือวัดดวยคาน้ําหนักไขว (Cross loadings) 

(ตอ) 
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PH6 0.706 0.545 0.337 0.512 0.385 

PSQ2 0.604 0.763 0.499 0.621 0.584 

PSQ5 0.583 0.786 0.511 0.667 0.525 

PSQ6 0.639 0.817 0.581 0.724 0.576 

PSQ8 0.719 0.855 0.587 0.746 0.618 

PSQ11 0.665 0.849 0.503 0.688 0.573 

PSQ12 0.622 0.806 0.614 0.679 0.620 

PSQ13 0.630 0.819 0.511 0.645 0.549 

PSQ14 0.714 0.874 0.574 0.741 0.687 

PSQ15 0.694 0.851 0.558 0.732 0.587 

PSQ20 0.653 0.829 0.545 0.767 0.553 

PSQ21 0.697 0.806 0.531 0.732 0.553 

PSQ26 0.659 0.821 0.513 0.693 0.559 

AS1 0.575 0.598 0.866 0.612 0.649 

AS2 0.473 0.500 0.836 0.564 0.584 

ID2 0.558 0.643 0.883 0.708 0.594 

ID3 0.555 0.606 0.896 0.687 0.660 

IS1 0.525 0.451 0.761 0.493 0.542 
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ตารางท่ี 37 ผลการทดสอบความตรงเชิงจําแนกของเครื่องมือวัดดวยคาน้ําหนักไขว (Cross loadings) 

(ตอ) 

 

ตัวแปรแฝง/ตัวแปร

บงช้ี 

กา
รร

ับร
ูขอ

งลู
กค

าเ
กี่ย

วก
ับ 

CS
R 

(C
SR

) 

กา
รร

ับร
ูถึง

คุณ
ภา

พ
บร

ิกา
ร 

(P
SQ

) 

คว
าม

สอ
ดค

ลอ
งใ

นภ
าพ

ลัก
ษณ

แห
งต

น 
(S

IC
) 

คว
าม

ไว
วา

งใ
จใ

นก
ิจก

าร
 (C

TT
) 

คว
าม

จง
รัก

ภัก
ดีข

อง
ลูก

คา
 (C

LY
) 

IS2 0.629 0.582 0.884 0.674 0.599 

BE1 0.700 0.753 0.685 0.881 0.640 

BE2 0.703 0.773 0.677 0.895 0.664 

IN2 0.668 0.759 0.673 0.890 0.614 

IN3 0.712 0.769 0.626 0.877 0.606 

CR1 0.660 0.719 0.573 0.872 0.566 

CR2 0.617 0.692 0.640 0.853 0.561 

CR3 0.712 0.771 0.645 0.862 0.613 

AT1 0.488 0.463 0.515 0.468 0.845 

AT2 0.494 0.531 0.566 0.484 0.868 

AT3 0.510 0.531 0.462 0.440 0.848 

AT4 0.533 0.537 0.577 0.459 0.868 

AF1 0.540 0.557 0.652 0.591 0.772 

AF2 0.647 0.749 0.660 0.819 0.773 

AF3 0.485 0.553 0.591 0.550 0.862 

CG1 0.662 0.660 0.588 0.671 0.815 

CG2 0.605 0.574 0.557 0.617 0.827 

CN3 0.578 0.633 0.527 0.556 0.843 
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7.1.2 การประเมินโมเดลภายใน (Inner model evaluation) 

หลังจากการประเมินโมเดลการวัด หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาการประเมินโมเดลภายนอก โดย

การทดสอบความเท่ียงและความตรงของเครื่องมือวัดจนม่ันใจไดวา ตัวแปรแฝงท่ีศึกษามีความ

นาเชื่อถือและเหมาะสมแลวจึงดําเนินการประเมินโมเดลเชิงโครงสรางสําหรับ PLS-SEM จะเรียกอีก

อยางหนึ่งวาการประเมินโมเดลภายใน (Inner model) ในสวนนี้จะเนนอธบิายความแปรปรวนของตัว

แปรแฝงภายใน ขนาดอิทธิพลของตัวแปรตนท่ีมีตอตัวแปรตาม ความสามารถในการทํานายของตัว

แปรแฝงและการทดสอบสมมติฐาน (Path Coefficients and Significance Levels) 

7.1.2.1 การคํานวณสัมประสิทธิ์การทํานาย (Coefficient determinant) 

การวิเคราะหคาอิทธิพลระหวางตัวแปรตามและตัวแปรตนสามารถอธิบายไดจากสัดสวนคา

ความแปรปรวนของตัวแปรตามท่ีเปนตัวแปรแฝงภายในท่ีอธิบายไดดวยตัวแปรตน คาสัมประสิทธิ์การ

ทํานายของตัวแปรแฝงภายใน R2 หรือ R-Square โดยท่ี R2 ควรมีคาไมนอยกวา 0.1 (Falk and 

Miller, 1992: 80) จึงจะถือวาตัวแปรตนสามารถอธิบายคาความแปรปรวนในตัวแปรตามได Chin 

(1998: 323) แนะนําวา 0.19, 0.33, 0.67 เปนคาต่ํา กลาง และสูง ตามลําดับ จากผลการวิจัยพบวา 

ตัวแปรแฝงความไววางใจในกิจการ การรับรูถึงคุณภาพบริการ ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

และความจงรักภักดีของลูกคา มีคาสัมประสิทธิ์การทํานายสูงกวา 0.1 แสดงวาตัวแปรตนสามารถ

อธิบายความแปรปรวนในตัวแปรแฝงดังกลาวได ดังแสดงในภาพท่ี 3 
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ภาพท่ี 4 ตัวแบบอิทธิพลสงผานแบบสมบูรณ (Full Mediation Effect) 
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 (1) ปจจัยดานความไววางใจในกิจการ (Corporate Trust) 

ปจจัยดานความไววางใจในกิจการนั้น มีคาสัมประสิทธิ์การทํานายของตัวแปรแฝงภายใน R2 

คือ 0.584 และมีคาสัมประสิทธิ์การทํานายของตัวแปรแฝงภายในหลังปรับปรุง R2 Adjusted คือ 

0.574 ท่ีระดับนัยสําคัญ P=0.000 โดยไดรับอิทธิพลจากปจจัยการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

(Customer Perception of CSR Initiative) และการรับรูคุณภาพการบริการ (Perceived Service 

Quality) หมายความวา ปจจัยการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และการรับรูคุณภาพการบริการ 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความไววางใจในกิจการไดถึงรอยละ 58.40 

 

ตารางท่ี 38 สัมประสิทธิ์การทํานาย (Coefficient determinant–R Square) ของปจจัยความ

ไววางใจในกิจการ (Corporate Trust) 

ตัวแปร R Square 
R Square 

Adjusted 

ระดับของคา

สัมประสิทธิ์

ความถูกตอง

ของการทํานาย 

Q2 

ระดับ

ความสัมพันธของ

คุณภาพของ

สมการโครงสราง 

ความไววางใจใน

กิจการ (Corporate 

Trust) 
0.584 0.574 ปานกลาง 0.574 ปานกลาง 

 

(2) ปจจัยดานการรับรูคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 

ปจจัยดานการรับรูคุณภาพการบริการนั้น มีคาสัมประสิทธิ์การทํานายของตัวแปรแฝงภายใน 

R2 คือ 0.639 และมีคาสัมประสิทธิ์การทํานายของตัวแปรแฝงภายในหลังปรับปรุง R2 Adjusted คือ 

0.636 ท่ีระดับนัยสําคัญ P=0.000 โดยไดรับอิทธิพลจากปจจัยการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

(Customer Perception of CSR Initiative) หมายความวา ปจจัยการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของการรับรูคุณภาพการบริการไดถึงรอยละ 63.90 
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ตารางท่ี 39 สัมประสิทธิ์การทํานาย (Coefficient determinant–R Square) ของปจจัยการรับรู

คุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) 

 

ตัวแปร R Square 
R Square 

Adjusted 

ระดับของคา

สัมประสิทธิ์

ความถูกตอง

ของการทํานาย 

Q2 

ระดับ

ความสัมพันธของ

คุณภาพของ

สมการโครงสราง 

การรับรูคุณภาพการ

บริการ (Perceived 

Service Quality) 
0.639 0.636 ปานกลาง 0.425 ปานกลาง 

 

(3) ปจจัยดานความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-Image Congruence) 

ปจจัยดานความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนนั้น มีคาสัมประสิทธิ์การทํานายของตัวแปร

แฝงภายใน R2 คือ 0.423 และมีคาสัมประสิทธิ์การทํานายของตัวแปรแฝงภายในหลังปรับปรุง R2 

Adjusted คือ 0.418 ท่ีระดับนัยสําคัญ P=0.000 โดยไดรับอิทธิพลจากปจจัยการรับรูของลูกคา

เก่ียวกับ CSR (Customer Perception of CSR Initiative) หมายความวา ปจจัยการรับรูของลูกคา

เก่ียวกับ CSR สามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณองคการไดถึงรอยละ 42.30 

 

ตารางท่ี 40 สัมประสิทธิ์การทํานาย (Coefficient determinant–R Square) ของปจจัยความ

สอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-Image Congruence) 

ตัวแปร R Square 
R Square 

Adjusted 

ระดับของคา

สัมประสิทธิ์

ความถูกตอง

ของการทํานาย 

Q2 

ระดับ

ความสัมพันธของ

คุณภาพของ

สมการโครงสราง 

ความสอดคลองใน

ภาพลักษณแหงตน 

(Self-Image 

Congruence) 

0.423 0.418 ปานกลาง 0.308 ปานกลาง 

 

(4) ปจจัยดานความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

ปจจัยดานความจงรักภักดีของลูกคานั้น มีคาสัมประสิทธิ์การทํานายของตัวแปรแฝงภายใน 

R2 คือ 0.584 และมีคาสัมประสิทธิ์การทํานายของตัวแปรแฝงภายในหลังปรับปรุง R2 Adjusted คือ 
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0.574 ท่ีระดับนัยสําคัญ P=0.000 โดยไดรับอิทธิพลจากปจจัยการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

(Customer Perception of CSR Initiative) ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-Image 

Congruence) และความไววางใจในกิจการ (Corporate Trust) หมายความวา ปจจัยการรับรูของ

ลูกคาเก่ียวกับ CSR ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน และความไววางใจในกิจการ สามารถ

อธิบายความแปรปรวนของความจงรักภักดีของลูกคาไดถึงรอยละ 58.40 

 

ตารางท่ี 41 สัมประสิทธิ์การทํานาย (Coefficient determinant–R Square) ของปจจัยความ

จงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

ตัวแปร R Square 
R Square 

Adjusted 

ระดับของคา

สัมประสิทธิ์

ความถูกตอง

ของการทํานาย 

Q2 

ระดับ

ความสัมพันธของ

คุณภาพของ

สมการโครงสราง 

ความจงรักภักดีของ

ลูกคา (Customer 

Loyalty) 
0.584 0.574 ปานกลาง 0.380 ปานกลาง 

 

7.1.2.2 การวัดจากคาการทํานายความแมนยําของรูปแบบเสนทาง (Cross-Validated 

Redundancy; Q2)  

พบวา ยืนยันคุณภาพของสมการโครงสรางดวยคาดัชนีความเหมาะสม (Fit Indexes) ดวยคา

การทํานายความแมนยําของรูปแบบเสนทาง (Cross-Validated Redundancy; Q2) ซ่ึงมีคามากกวา

ศูนย (0.308 – 0.574) โดยในภาพรวมคุณภาพของสมการโครงสรางมีความสัมพันธกันในระดับปาน

กลาง ดังแสดงในตารางท่ี 38 – 41 

7.1.2.3 การวิเคราะหผลกระทบตอความแมนยําในการทํานาย (Effect Size หรือ f2)  

พบวา ความสัมพันธระหวางตัวแปรทํานาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 

จํานวน 3 คู มีผลกระทบอยูในระดับสูง ไดแก ผลกระทบของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (CSR) 

ตอความแมนยําในการพยากรณการรับรูคุณภาพการบริการ (PSQ) (f2 = 1.768) ผลกระทบของการ

รับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (CSR) ตอความแมนยําในการพยากรณความสอดคลองในภาพลักษณแหง

ตน (SIC) (f2 = 0.732) ผลกระทบของการรับรูคุณภาพการบริการ (PSQ) ตอความแมนยําในการ

พยากรณความไววางใจในกิจการ (CTT) (f2 = 0.6616)  

ความสัมพันธระหวางตัวแปรทํานาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 

จํานวน 2 คู มีผลกระทบอยูในระดับปานกลาง ไดแก ผลกระทบของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 
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(CSR) ตอความแมนยําในการพยากรณความไววางใจในกิจการ (CTT) (f2 = 0.105) และ ผลกระทบ

ของความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) ตอความแมนยําในการพยากรณความจงรักภักดีของ

ลูกคา (CLY) (f2 = 0.128) 

ความสัมพันธระหวางตัวแปรทํานาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 

จํานวน 2 คู มีผลกระทบอยูในระดับต่ํา ไดแก ผลกระทบของความไววางใจในกิจการ (CTT) ตอความ

แมนยําในการพยากรณความจงรักภักดีของลูกคา (CLY) (f2 = 0.038) ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 

42 

 

ตารางท่ี 42 คา Effect Size 

 

ตัวแปรทํานาย (Predictor) CLY CTT PSQ SIC 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (Customer 

Perception of CSR Initiative) 
0.067 0.105 1.768 0.732 

ความไววางใจในกิจการ (Corporate Trust) 0.038 - - - 

การรับรูคุณภาพการบริการ (Perceived 

Service Quality) 
- 0.6616 - - 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-

Image Congruence) 
0.128 - - - 

 

7.1.2.4 การวิเคราะหอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางออม (Indirect 

Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect)  

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล โดยคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลตองไมนอยกวา 0.20 

(Chin, 1998) และคา Significant t > 1.96 ซ่ึงพบวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (CSR) มี

อิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณภาพการบริการ (PSQ) (ß = 0.799, t = 23.377, p = 0.000) ความ

สอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) (ß = 0.650, t = 11.432, p = 0.000) ความจงรักภักดีของ

ลูกคา (CLY) (ß = 0.271, t = 2.822, p = 0.000) และความไววางใจในกิจการ (CTT) (ß = 0.266, t 

= 2.866, p = 0.000) และยังมีอิทธิพลทางออมตอความไววางใจในกิจการ (CTT) และความ

จงรักภักดีของลูกคา (CLY) (ß = 0.514, t = 6.903, p = 0.000) และ (ß = 0.405, t = 4.962, p = 

0.000) ตามลําดับ  

การรับรูคุณภาพการบริการ (PSQ) มีอิทธิพลทางตรงตอความไววางใจในกิจการ (CTT) (ß = 

0.643, t = 7.515, p = 0.000) และไมมีอิทธิพลทางออมตอความจงรักภักดีของลูกคา (CLY) (ß = 
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0.147, t = 1.550, p = 0.122) นอกจากนี้ยังพบวา ความไววางใจในกิจการ (CTT) ไมมีอิทธิพล

ทางตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา (CLY) (ß = 0.229, t = 1.636, p = 0.102)  

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (SIC) มีอิทธิพลทางตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา 

(CLY) (ß = 0.348, t = 2.852, p = 0.005) ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 58 - 66 

7.1.2.5 การทดสอบสมมติฐาน (Path Coefficients and Significance Levels) 

การทดสอบสมมติฐานสําหรับการประเมินตัวแบบเชิงโครงสรางดวยวิธี PLS-SEM จะใชการ

ทดสอบการมีนัยสําคัญทางสถิติของพารามิเตอรดวยกระบวนการ Bootstrapping นั้น จะใชการ

ทดสอบสมมติฐานท่ีมีเขตการปฏิเสธสองทาง (two-tailed) โดยสัมประสิทธิ์มีระดับนัยสําคัญ 0.05 

คือ p<0.05 และคา Significant t > 1.96 (Chin, 1998) แสดงวาคาสัมประสิทธิ์เสนทางสนับสนุน

สมมติฐานงานวิจัยโดยสามารถอธิบายตามกลุมความสัมพันธ ไดดังนี้ 

อิทธิพลทางตรง 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูคุณภาพการ

บริการ 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.799 สถิติที (t-statistics) เทากับ 23.377 ซ่ึงคาสถิติทีสูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 

มีคา 0.000 แสดงใหเห็นวาการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูคุณภาพการ

บริการ อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้น จึงไมสามารถปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1 คือ การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ 

CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูคุณภาพการบริการ อยางมีนัยสําคัญ ดังแสดงในตารางท่ี 43 

 

ตารางท่ี 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และการรับรู

คุณภาพการบริการ 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR  --> 

การรับรูคุณภาพการบริการ 
0.799 0.800 0.034 23.377 0.000 

 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความสอดคลองใน

ภาพลักษณแหงตน 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.650 สถิติที (t-statistics) เทากับ 11.432 ซ่ึงคาสถิติทีสูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 
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มีคา 0.000 แสดงใหเห็นวาการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความสอดคลองใน

ภาพลักษณแหงตน อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้น จึงไมสามารถปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 คือ การรับรูของลูกคา

เก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน อยางมีนัยสําคัญ ดังแสดงใน

ตารางท่ี 44 

 

ตารางท่ี 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และความ

สอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR --> 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 
0.650 0.655 0.057 11.432 0.000 

 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจใน

กิจการ 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.266 สถิติที (t-statistics) เทากับ 2.866 ซ่ึงคาสถิติทีสูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 

มีคา 0.004 แสดงใหเห็นวาการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจใน

กิจการ อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้น จึงไมสามารถปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3 คือ การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ 

CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในกิจการ อยางมีนัยสําคัญ ดังแสดงในตารางท่ี 45 

 

ตารางท่ี 45 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความสัมพันธระหวางการรับรูของลูกคา

เก่ียวกับ CSR และความไววางใจในกิจการ 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR --> 

ความไววางใจในกิจการ 
0.266 0.265 0.093 2.866 0.004 
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สมมติฐานท่ี 4 การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของ

ลูกคา 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.271 สถิติที (t-statistics) เทากับ 2.822 ซ่ึงคาสถิติทีสูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 

มีคา 0.005 แสดงใหเห็นวาการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของ

ลูกคา อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้น จึงไมสามารถปฏิเสธสมมติฐานท่ี 4 คือ การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

มีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญ ดังแสดงในตารางท่ี 46 

 

ตารางท่ี 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และความ

จงรักภักดีของลูกคา 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

การรับรูของลูกคาเ ก่ียวกับ CSR --> 

ความจงรักภักดีของลูกคา 
0.271 0.278 0.096 2.822 0.005 

 

สมมติฐานท่ี 5 การรับรูถึงคุณภาพการบริการมีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจใน

กิจการ 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.634 สถิติที (t-statistics) เทากับ 7.515 ซ่ึงคาสถิติทีสูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 

มีคา 0.000 แสดงใหเห็นวาการรับรูถึงคุณภาพการบริการมีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในกิจการ 

อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้น จึงไมสามารถปฏิเสธสมมติฐานท่ี 5 คือ การรับรูถึงคุณภาพการบริการมี

อิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในกิจการ อยางมีนัยสําคัญ ดังแสดงในตารางท่ี 47 

 

ตารางท่ี 47 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของความสัมพันธระหวางการรับรูถึงคุณภาพการ

บริการและความไววางใจในกิจการ 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

การรับรูถึงคณุภาพการบริการ --> 

ความไววางใจในกิจการ 
0.643 0.643 0.086 7.515 0.000 
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สมมติฐานท่ี 6 ความไววางใจในกิจการมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.229 สถิติที (t-statistics) เทากับ 1.636  ซ่ึงคาสถิติทีต่ํากวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 

มีคา 0.102 แสดงใหเห็นวาความไววางใจในกิจการไมมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา 

อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้น จึงทําใหปฏิเสธสมมติฐานท่ี 6 คือ ความไววางใจในกิจการไมมีอิทธิพลโดยตรง

ตอความจงรักภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญ ดังแสดงในตารางท่ี 48 

 

ตารางท่ี 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความไววางใจในกิจการและความจงรักภักดีของ

ลูกคา 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

ความไววางใจในกิจการ --> 

ความจงรักภักดีของลูกคา 
0.229 0.224 0.140 1.636 0.102 

 

สมมติฐานท่ี 7 ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดี

ของลูกคา 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.348 สถิติที (t-statistics) เทากับ 2.852 ซ่ึงคาสถิติทีสูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 

มีคา 0.005 แสดงใหเห็นวาความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดี

ของลูกคา ดังนั้น จึงทําใหไมสามารถปฏิเสธสมมติฐานท่ี 7 คือ ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมี

อิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา ดังแสดงในตารางท่ี 49 

 

ตารางท่ี 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนและความ

จงรักภักดีของลูกคา 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

--> ความจงรักภักดีของลูกคา 
0.348 0.343 0.122 2.852 0.005 
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อิทธิพลทางออม 

(1) การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR มีอิทธิพลโดยออมตอความจงรักภักดีของลูกคาผาน

ทางการรับรูถึงคุณภาพการบริการและความไววางใจในกิจการ 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.118 สถิติที (t-statistics) เทากับ 1.554 ซ่ึงคาสถิติทีต่ํากวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 

มีคา 0.121 แสดงใหเห็นวาการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ไมมีมีอิทธิพลโดยออมตอความจงรักภักดี

ของลูกคาผานการรับรูถึงคุณภาพการบริการและทางความไววางใจในกิจการ อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้น 

จึงสรุปไดวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ไมมีอิทธิพลโดยออมตอความจงรักภักดีของลูกคาผาน

การรับรูถึงคุณภาพการบริการและทางความไววางใจในกิจการ อยางมีนัยสําคัญ ดังแสดงในตารางท่ี 

50 

 

ตารางท่ี 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ความจงรักภักดี

ของลูกคา การรับรูถึงคุณภาพการบริการและความไววางใจในกิจการ 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR --> 

การรับรูถึงคณุภาพการบริการ --> 

ความไววางใจในกิจการ --> ความ

จงรักภักดีของลูกคา 

0.118 0.116 0.076 1.554 0.121 

 

(2) การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR มีอิทธิพลโดยออมตอความจงรักภักดีของลูกคาผาน

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

เม่ือพิจารณาคาสัมประสิทธเสนทาง (Path Coefficient) พบวา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง

เทากับ 0.226 สถิติที (t-statistics) เทากับ 2.754 ซ่ึงคาสถิติทีสูงกวาคาวิกฤต (1.96) และ P-value 

มีคา 0.006 แสดงใหเห็นวาการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยออมตอความจงรักภักดีของ

ลูกคาผานความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ดังนั้น จึงสรุปไดวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

มีอิทธิพลโดยออมตอความจงรักภักดีของลูกคาผานความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ดังแสดงใน

ตารางท่ี 51 
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ตารางท่ี 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ความจงรักภักดี

ของลูกคา และความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม 

Path 

Coefficient 

Sample 

Mean 

Standard 

Deviation 

t-

Statistics 

P 

Values 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR --> 

ทางการรับรูคณุภาพการบริการ --> 

ความจงรักภักดีของลูกคา 

0.226 0.228 0.082 2.754 0.006 

 

 จากท่ีไดวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปรแฝงและสมมติฐานไปแลวในขางตน 

ผูวิจัยขอสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัยดังแสดงในตารางท่ี 52 และตารางท่ี 53 

 

ตารางท่ี 52 ผลการทดสอบอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR  --> การรับรูคุณภาพ

การบริการ 
0.799*** - 0.799*** 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR --> ความสอดคลอง

ในภาพลักษณแหงตน 
0.650*** - 0.650*** 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR --> ความไววางใจใน

กิจการ 
0.266*** 0.514*** 0.780** 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR --> ความจงรักภักดี

ของลูกคา 
0.271*** 0.445*** 0.676** 

การรับรู คุณภาพการบริการ --> ความไววางใจใน

กิจการ 
0.643*** - 0.643*** 

การรับรูคุณภาพการบริการ --> ความจงรักภักดีของ

ลูกคา 
- 0.147ns 0.294ns 

ความไววางใจในกิจการ --> ความจงรักภักดีของลูกคา 0.229ns - 0.229ns 

 

 



 

 

91 
 

ตารางท่ี 52 ผลการทดสอบอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวม (ตอ) 

 

ความสัมพันธตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
Direct 

Effect 

Indirect 

Effect 

Total 

Effect 

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน --> ความ

จงรักภักดีของลูกคา 
0.348** - 0.348** 

การรับรูของลูกค า เ ก่ียว กับ CSR --> การรับรู ถึ ง

คุณภาพการบริการ --> ความไววางใจในกิจการ --> 

ความจงรักภักดีของลูกคา 

- 0.118ns 0.118ns 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR --> ความสอดคลอง

ในภาพลักษณแหงตน --> ความจงรักภักดีของลูกคา 
- 0.226** 0.226** 

หมายเหตุ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 <= t-value < 2.576) 

หมายเหตุ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value >= 2.576) 

หมายเหตุ *** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value >= 3.291) 

หมายเหตุ ns หมายถึง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

ตารางท่ี 53 ขอสรุปสมมติฐานของการวิจัย 

 

สมมติฐานท่ี 
Path 

Coefficient 

ผลการ

ทดสอบ 

อิทธิพลทางตรง 

H1 
การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอการ

รับรูคุณภาพการบริการ 
0.799*** สนับสนุน 

H2 
การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความ

สอดคลองในภาพลักษณแหงตน 
0.650*** สนับสนุน 

H3 
การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความ

ไววางใจในกิจการ 
0.266** สนับสนุน 

H4 
การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความ

จงรักภักดีของลูกคา 
0.271** สนับสนุน 

H5 
การรับรูถึงคุณภาพการบริการมีอิทธิพลโดยตรงตอความ

ไววางใจในกิจการ 
0.643** สนับสนุน 
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ตารางท่ี 53 ขอสรุปสมมติฐานของการวิจัย (ตอ) 

 

สมมติฐานท่ี 
Path 

Coefficient 

ผลการ

ทดสอบ 

H6 
ความไววางใจในกิจการมีอิทธิพลโดยตรงตอความ

จงรักภักดีของลูกคา 
0.229ns ไมสนับสนนุ 

H7 
ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมีอิทธิพลโดยตรงตอ

ความจงรักภักดีของลกูคา 
0.348** สนับสนุน 

อิทธิพลทางออม 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยออมตอความ

จงรักภักดีของลูกคาผานทางการรับรูถึงคุณภาพการบริการและ

ความไววางใจในกิจการ 

0.118ns ไมสนับสนนุ 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยออมตอความ

จงรักภักดีของลูกคาผานความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 
0.226** สนับสนนุ 

หมายเหตุ * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 <= t-value < 2.576) 

หมายเหตุ ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value >= 2.576) 

หมายเหตุ *** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value >= 3.291) 

หมายเหตุ ns หมายถึง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของลูกคาใน

อุตสาหกรรมโรงแรม มีวัตถุประสงคหลักเพ่ือทดสอบอิทธพลของการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคมของโรงแรมระดับ 5 ดาว ในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคยอย ดังนี้ คือ 1) เพ่ือ

ศึกษาอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอ การรับรูคุณภาพการบริการ 2) เพ่ือศึกษา

อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอ ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 3) เพ่ือ

ศึกษาอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอ ความไววางใจในองคการ 4) เพ่ือศึกษา

อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอ ความจงรักภักดีของลูกคา 5) เพ่ือศึกษาอิทธิพล

ของการรับรูคุณภาพการบริการ ท่ีมีตอ ความไววางใจในองคการ 6) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความ

ไววางใจในองคการ ท่ีมีตอ ความจงรักภักดีของลูกคา 7) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความสอดคลองใน

ภาพลักษณแหงตน ท่ีมีตอ ความจงรักภักดีของลูกคา สามารถสรุปผลการวิจัยได ดังนี้ 

                  1. สรุปผลการวิจัย 

                  2. อภิปรายผลการวิจัย 

                  3. ประโยชนของการวิจัย 

                  4.  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

 

1. สรุปผลการวิจัย 

1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของลูกคาผูท่ีใชบริการโรงแรม 5 ดาวในประเทศไทย ดังนี้                        

ลูกคาผูใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวท่ีเปนกลุมตัวอยาง 138 คน เม่ือจําแนกตามเพศ พบวา

สวนใหญเปนเปนหญิง 109 คน (รอยละ 79.0) เพศชาย 29 คน (รอยละ 21.0)  

อายุสวนใหญนอยกวา 30 ป จํานวน 108 คน (รอยละ 78.3) รองลงมาคือ อายุระหวาง 30-

40 ป 14 คน (รอยละ 10.1) อายุมากกวา 50 ป 10 คน (รอยละ 7.2) และอายุ 41 - 50 ป 6 คน 

(รอยละ 4.3) 

ระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี 104 คน (รอยละ 75.4) รองลงมาคือ สูงกวา

ปริญญาตรี 22 คน (รอยละ 15.9) และต่ํากวาปริญญาตรี 12 คน (รอยละ 8.7) ตามลําดับ  
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ความถ่ึในการใชบริการสวนใหญนอยกวา 2 ครั้งตอป 88 คน (รอยละ 63.8) รองลงมาคือ 3-

4 ครั้งตอป จํานวน 35 คน (รอยละ 25.4) มากกวา 6 ครั้งตอป จํานวน 12 คน (รอยละ 8.7) และ              

5-6 ครั้งตอป จํานวน 3 คน (รอยละ 2.2) ตามลําดับ 

1.2 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และ

ความถ่ีท่ีใชบริการ 

1.2.1 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR โดยภาพรวมอยู

ในระดับมาก (x� = 3.957, S.D. = 0.86)  

1.2.2 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR จําแนก

ตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการ ท่ีแตกตางกัน พบวามีความเห็นไมมีแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญ 

1.3 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของคุณภาพการบริการ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใช

บริการ 

1.3.1 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ โดยภาพรวมอยูใน

ระดับมากท่ีสุด (x� = 4.28, S.D. = 0.76) 

1.3.2 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของการรับรูคุณภาพการบริการ จําแนกตาม

เพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการ ท่ีแตกตางกัน พบวามีความเห็นไมมีแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญ 

1.4 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน และการ

วิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน จําแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการ 

1.4.1 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก (x� = 3.80, S.D. = 0.78)  

1.4.2 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการ ท่ีแตกตางกัน พบวามีความเห็นไมมี

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
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1.5 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของความไววางใจในกิจการ จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ี

ท่ีใชบริการ 

1.5.1 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความไววางใจในกิจการ โดยภาพรวมอยูในระดับ

มาก (x� = 4.23, S.D. = 0.77) 

1.5.2 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของความไววางใจในกิจการ จําแนกตามเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการ ท่ีแตกตางกัน พบวามีความเห็นไมมีแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญ ยกเวน อายุ ท่ีพบวา ลูกคาท่ีมีอายุนอยกวา 30 ป มีความเห็นตอความไววางใจในกิจการ

แตกตางจากลูกคาท่ีมีอายุระหวาง 30-40 ป อยางมีนัยสําคัญ 

1.6 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา และการวิเคราะห

เปรียบเทียบความเห็นของความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และ

ความถ่ีท่ีใชบริการ  

1.6.1 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภักดีของลูกคา โดยภาพรวมอยูใน

ระดับมาก (x� = 3.72, S.D. = 0.98) 

1.6.2 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความเห็นของความจงรักภักดีของลูกคา จําแนกตามเพศ 

อายุ ระดับการศึกษา และความถ่ีท่ีใชบริการท่ีแตกตางกัน พบวามีความเห็นไมมีแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญ 

1.7 ผลการวิเคราะหอิทธิพลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

1.7.1 อิทธิพลโดยตรง 

1.7.1.1 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูคุณภาพการบริการ 

1.7.1.2 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความสอดคลองในภาพลักษณ

แหงตน 

1.7.1.3 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในกิจการ 

1.7.1.4 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา 

1.7.1.5 การรับรูถึงคุณภาพการบริการมีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในกิจการ 

1.7.1.6 ความไววางใจในกิจการไมมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา 

1.7.1.7 ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคา  
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1.7.2 อิทธิพลโดยออม 

1.7.2.1 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ไมมีมีอิทธิพลโดยออมตอความจงรักภักดีของลูกคา

ผานทางการรับรูถึงคุณภาพการบริการและความไววางใจในกิจการ 

1.7.2.2 การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยออมตอความจงรักภักดีของลูกคาผาน

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

2. อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคของการวิจัย คือ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ 

CSR ท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคา โดยผานตัวแปรดาน การรับรูในคุณภาพการบริการ ความ

ไววางใจ และความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ผูวิจัยจึงอภิปรายผลการวิจัยแยกตามสมมติฐาน

ของการวิจัย ดังนี้ 

 2.1 อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR ท่ีมีตอการรับรูคุณภาพการบริการ 

ผลการวิจัยพบวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูคุณภาพการ

บริการ สอดคลองกับ Chanda and Goyal (2017) ท่ีพบวา กิจกรรม CSR มีผลตอการรับรูในดาน

คุณภาพการบริการในอุตสาหกรรมธนาคาร Liu et al (2014) พบวา คุณภาพบริการเปนตัวแปร

สงผานระหวางกิจกรรม CSR และชื่อเสียงของบริษัท การรับรูของลูกคาในกิจกรรม CSR มีอิทธิพลตอ

การรับรูของลูกคาในการประเมินองคการเก่ียวกับคุณภาพผลิตภัณฑและบริการ (Brown & Dacin, 

1997: 80) โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมผลิตภัณฑหรือบริการท่ีมีการแขงขันกันอยางรุนแรง และคูแขง

มักเสนอผลิตภัณฑและบริการท่ีคลายคลึงกันมากอยางธุรกิจโรงแรม ซ่ึงโรงแรมอาจใชกิจกรรม CSR 

ในการสรางความแตกตางใหแกผลิตภัณฑหรือบริการของตนเอง และเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา

จากความหลากหลายของการดําเนินกิจกรรมดาน CSR ท่ีมีความเปนไปได (Swaen & Chumpitaz, 

2008: 27)  

กิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคมขององคการมีความสําคัญตอการรับรูและการ

ยอมรับของผูบริโภค ดวยเหตุนี้ทําใหภาคธุรกิจจึงใหความสําคัญในการดําเนินกิจกรรมความ

รับผิดชอบตอสังคม โดยพยายามมุงเนนไปท่ีการตอบสนองตอความพึงพอใจของผูบริโภค (Musso 

and Risso, 2006: 1) ซ่ึงเปนผูมีสวนไดสวนเสียท่ีสําคัญท่ีสุดของธุรกิจ (Pastrana and Sriramesh, 

2014: 18) และสามารถพัฒนาเปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการตลาด (Maignan and Ferrell, 2004: 

3) ผลิตภัณฑและบริการท่ีตอบสนองตอความตองการความรับผิดชอบของสังคมท้ังในดานคุณภาพ 

และความปลอดภัยนั้นทําใหลูกคามีแนวโนมในการตัดสินใจซ้ือหรือชวยลดตนทุนท่ีเก่ียวของกับผูมี
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สวนไดสวนเสีย (Berman et al., 1999: 490; Liu et al, 2014: 80) สิ่งเหลานี้คือความสําเร็จท่ีเกิด

จากความสามารถในการสรางการรับรูเก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมเขากับกลยุทธการ

ดําเนินงานเพ่ือตอบสนองการรับรูของสังคมในดานความรับผิดชอบตอผูมีสวนไดสวนเสีย กอใหลูกคา

เกิดความจงรักภักดีและมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาของกิจการนั้น (Brown and Dacin, 1997: 73; 

Anselmsson and Johnsson, 2007: 835; Pastrana and Sriramesh, 2014: 23) ด วย เหตุผล ท่ี

เชื่อม่ันในกิจการและคุณภาพการบริการของกิจการ ในประเทศท่ีเจริญแลวความตองการสินคาและ

บริการท่ีเขาถึงความจําเปนตอสังคม กําลังไดรับความนิยมและมีการดําเนินการในวงกวางอยาง

รวดเร็ว (Porter and Kramer, 2011: 7) 

การรับรูคุณภาพการบริการของโรงแรม จัดเปนระดับของความคิดเห็นของผูเขาพักโรงแรมท่ี

ประเมินเก่ียวกับคุณลักษณะสําคัญของโรงแรม เพ่ือการเพ่ิมความพึงพอใจใหกับผูเขาพัก (Markovic 

& Raspor, 2010: 204) การจัดการโรงแรมสมัยใหมจึงตองอาศัยความสามารถในการดําเนินงานของ

องคการ ซ่ึงการดําเนินงานท่ีสําคัญสวนหนึ่งคือการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมดวยการสรางความ

เขมแข็งของชุมชนใจนกลายเปนอัตลักษณของโรงแรมนั้นๆ สิ่งเหลานี้จัดเปนปจจัยสาํคัญในการสราง

การเขาถึงคุณภาพการบริการ (Blešić, Čerović, & Dragićević, 2011: 284) และเปนเรื่องสําคัญท่ี

ผูบริหารตองเขาใจวา CSR สามารถเติมเต็มความสามารถในการสรางคุณภาพบริการท่ีกิจการมีอยู จน

นําไปสูการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Yuen & Thai, 2017: 142) 

 2.2 อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR ท่ีมีตอความสอดคลองในภาพลักษณ

แหงตน 

ผลการวิจัยพบวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความสอดคลองใน

ภาพลักษณแหงตน สอดคลองกับ Lee & Lee (2015) ท่ีพบวา มิติของความรับผิดชอบตอสังคม

โดยเฉพาะมิติในระดับท่ีสูง คือ จริยธรรม และการกุศล มีอิทธิพลโดยตรงตอความสอดคลองใน

ภาพลักษณแหงตนและสงผานอิทธิพลนี้ไปยังความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคในสินคาแฟชั่นในจีน แต 

Ghorbani and Shahbazi (2016) พบวาความรับผิดชอบตอสังคมของอุตสาหกรรมยานยนตใน

อิหราน ในดานเศรษฐกิจ กฎหมาย และ การกุศล ยกเวนจริยธรรม มีอิทธิพลโดยตรงตอความ

สอดคลองในภาพลักษณแหงตน ดวยเหตุท่ีวาภาพลักษณแหงตนเปนเรื่องในระดับปจเจคจึงอาจมี

ความแตกตางกันไดในรายละเอียด แตในภาพรวมพบวาการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพล

โดยตรงตอความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน  

ภาพลักษณแหงตนมีความสัมพันธกับระดับบุคลิกภาพของตราสินคา ซ่ึงเปนประโยชนในดาน

การบริโภคเชิงสัญลักษณ โดยพบวาผูบริโภคใชตัวตนของตนเองเปนสิ่งบงบอกถึงความรูความเขาใจใน
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การประเมินสัญลักษณจากบุคลิกภาพของตราสินคา บุคลิกภาพของตราสินคาจึงถูกมองวาเปนชุดของ

สัญลักษณผลิตภัณฑ (Product symbolic) ยิ่งมีการจับคูระหวางบุคลิกภาพของตราสินคากับแนวคิด

แหงตนของผูบริโภคมากเทาไหร ยิ่งมีแนวโนมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคามากข้ึน เปน

ความสอดคลองแหงตน (self-congruity) ระหวางผูบริโภคกับผลิตภัณฑ แนวคิดเรื่องการระบุแนวคิด

แหงตนจึงมีศักยภาพในการอธิบายและคาดการณพฤติกรรมของผูบริโภค (Kuenzel & Halliday, 

2010: 169)  

สามารถอธิบายวิธีการท่ีผูบริโภคประเมินตนเองโดยการเปรียบเทียบสิ่งท่ีตนเองเปนเจาของ

และผูบริโภคคนอ่ืนๆไดจากทฤษฎีเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison Theory) โดย

ภาพลักษณผลิตภัณฑมีความหมายเชิงสัญลักษณตอพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงมีความสัมพันธกับความ

สอดคลองในภาพลักษณแหงตนท่ีสามารถสื่อถึงแนวคิดเก่ียวกับตนเองของผูบริโภค หากภาพลักษณ

ของผูบริโภคและตราผลิตภัณฑมีความสอดคลองกันจะสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (Sirgy, 1982: 

293-294) ยิ่งมีความเหมือนกันระหวางภาพลกัษณเก่ียวกับตนเองของผูบริโภคตอภาพลักษณของตรา

สินคายิ่งทําใหการประเมินตราสินคาชนิดนั้นเปนท่ีนาพึงพอใจมากยิ่งข้ึน ดังนั้นภาพลักษณจึง

เปรียบเสมือนสะพานเชื่อมความสัมพันธระหวางผูบริโภคและผลิตภัณฑเขาดวยกัน (Achouri & 

Bouslama, 2010) ในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวไทยพบวาภาพลักษณของสถานท่ีทองเ ท่ียว

ปลายทางสงผลตอสอดคลองในภาพลักษณแหงตนและเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ปลายทาง (Phucharoen, Sriboonlue, & Assarut, 2016: 9001) ในอุตสาหกรรมรถยนตพบวา

ความสอดคลองในผลิตภัณฑ พนักงาน สื่อ และลูกคามีอิทธิพลตอความสอดคลองในภาพลักษณแหง

ตน (Sirgy et al, 2007)  ดวยเหตุนี้กิจการท่ีมีภาพลักษณท่ีดีในการทํา CSR จึงทําใหลูกคาเกิดการ

ประเมินถึงความสอดคลองกับภาพลักษณในตนเองของลูกคา 

 2.3 อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR ท่ีมีตอความไววางใจในกิจการ 

 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจใน

กิจการ สอดคลองกับ Kim, Hur, and Yeo (21015) และ Fatma, Rahman, and Khan (2015) ท่ี

พบวา การสรางการรับรูเก่ียวกับ CSR ของบริษัทมีอิทธิพลตอความไววางใจและชื่อเสียงของบริษัท

ยักษใหญในเกาหลีและธนาคารในเดลลี ประเทศอินเดีย ตามลําดับ และ Kim (2019) พบวา การ

สื่อสารเก่ียวกับ CSR ของบริษัทมีอิทธิพลตอความไววางใจและนําไปสูการยอมรับในชื่อเสียงของ

บริษัท นอกจากนี้ Choi and La (2013) ยังพบวากิจการท่ีมีกิจกรรม CSR สามารถสรางความ

ไววางใจใหแกลูกคาไดแมจะเกิดขอผิดพลาดในกิจกรรมการบริการลูกคาก็ตาม เนื่องจากผูมีสวนได

สวนเสียโดยเฉพาะลูกคาเกิดความไววางใจในองคการท่ีมีการดําเนินงานตามหลักจริยธรรมและความ
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รับผิดชอบในกระบวนการตัดสินใจขององคการ (Hosmer, 1994: 32) โดยเฉพาะอยางยิ่งในหมู

ผูบริหารระดับสูง Guiso et al (2014) ระบุวา ผลการดําเนินงานของกิจการดีข้ึนจากการท่ีผูบริโภค

เห็นวาผูบริหารระดับสูงมีความนาเชื่อถือไดและมีจริยธรรม 

การท่ีผูบริ โภครับรูวาบริ ษัทมีจริยธรรมและมีความรับผิดชอบนั้นสามารถกระตุน

ความสัมพันธท่ีไววางใจ โดยอาศัยความเชื่อม่ันวาการกระทําของบริษัทนั้นมีความนาเชื่อถือมากกวา 

(Swaen & Chumpitaz, 2008: ) ผลการดําเนินงานของกิจการเก่ียวกับกิจกรรมทางสังคมสวนมาก

จะกอใหเกิดการสรางความไววางใจอยางเร็ว (Pivato et al, 2008: 5) ความไววางใจของผูบริโภคเปน

ผลมาจากคานิยมรวมระหวางบริษัทและผูบริโภค (Morgan & Hunt, 1994) กิจกรรม CSR จึงมี

อิทธิพลตอผูบริโภคในแงของการประเมินเก่ียวกับผลิตภัณฑซ่ึงสามารถใชเปนแหลงขอมูลเชิง

พฤติกรรมเก่ียวกับคานิยมและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Brown & Dacin, 1997: 73) ซ่ึงจะเปน

ประโยชนตอการสรางความไววางใจในองคการใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคได (Aaker, 1996) ซ่ึงความ

ไววางใจนี้มีบทบาทในการพัฒนาและรักษาความสัมพันธในระยะยาวระหวางกิจการกับผูบริโภค 

(Swaen & Chumpitaz, 2008: 27) 

ความไววางใจในกิจการ เปนความเต็มใจของลูกคาเก่ียวกับการพ่ึงพากิจการ โดยผูบริโภค

เห็นวากิจการท่ีมีกิจกรรม CSR สามารถสรางความม่ันใจใหเกิดความนาเชื่อถือได ความไววางใจมี

บทบาทสําคัญในการแลกเปลี่ยนกิจกรรมทางการคา การตลาด สรางความสัมพันธระหวางผูขายปจจัย

ผลิต ผูซ้ือ และความสัมพันธกับคูคา (Tyler & Stanley, 2007: 335) ความไววางใจไดรับการพิสูจน

แลววาสามารถชวยลดตนทุนในการทําธุรกรรมตางๆของกิจการ (Andaleeb, 1992: 89) เปนแหลง

ของความไดเปรียบในการแขงขัน (Barney & Hansen, 1994: 182) และลดความไมแนนอนและการ

ฉกฉวยโอกาสจากคูแขง (Achrol, 1997: 66)        

 2.4 อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR ท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคา 

 ผลการวิจัยพบวา การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของ

ลูกคา สอดคลองกับ Martınez, Perez, and Rodrıguez del Bosque (2014) ท่ีพบวา การรับรูของ

ลูกคาเก่ียวกับ CSR มีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคาท่ีพักโรงแรมท่ีติดอันดับ 1 ใน 10 

ของสเปน Arikan & Güner (2013) พบวาการรณรงคเก่ียวกับกิจกรรม CSR สามารถชวยสรางความ

จงรักภักดีของลูกคาได ลูกคาท่ีใชผลิตภัณฑและบริการของบริษัทเพราะคิดวาอยากตอบแทนในสิ่งท่ี

กิจการทําประโยชนใหแกสังคมจนกลายเปนความภักดีตอธุรกิจ จะเห็นไดวาผลกระทบของกิจกรรม 

CSR ท่ีกิจการดําเนินการเก่ียวกับลูกคาเปนความสัมพันธแบบแลกเปลี่ยน ดังนั้นหากกิจการดําเนิน
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กิจกรรม CSR ใหลูกคาไดรับรูไดในฐานะท่ีเปนสมาชิกของสังคมแลวจะทําใหลูกคาเกิดทัศนคติท่ีดี เชน 

ความภักดีตอกิจการ ดวยความภักดีของลูกคาทําใหบริษัทสามารถแขงขันไดอยางยั่งยืน และมีโอกาส

ทางการตลาดเพ่ิมข้ึนสูงเม่ือเทียบกับคูแขง (Aker, 1996: 8) ดังนั้นหลายกิจการจึงใช CSR เปน

เครื่องมือในการสรางความภักดีใหเกิดแกลูกคา (Pirsch, Gupta, & Grau, 2007: 135; Maden et 

al., 2012: 662) โดยเห็นวากิจกรรม CSR มีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีของลูกคา และ

กอใหเกิดเลาประสบการณท่ีดีแบบปากตอปากไปยังผูบริโภค สงผลใหบริษัทไดลูกคาใหมโดยไมตองใช

ความพยายามมากนัก (Gürlek, Düzgün, & Uygur, 2017: 414; Maden et al., 2012: 662) 

 กิจกรรม CSR ไดถูกออกแบบมาเพ่ือตอบสนองตอผูมีสวนไดสวนเสียท่ีหลากหลาย อยางเชน 

เปนกลยุทธในการปรับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอบริษัทในการเขาสูตลาดตางประเทศ (Simon, 

1995: 21-22) สรางชื่อเสียงและภาพลักษณองคการ (Fombrun & Shanley, 1990: 239) และสราง

ความเชื่อม่ันในลิตภัณฑ เพ่ิมความต้ังใจของลูกคาท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑของบริษัท (Brown & Dacin, 

1997: 73; Sen & Bhattacharya, 2001: 229) จนกลายเปนความภักดีตอกิจการในท่ีสุด ความ

จงรักภักดีของลูกคามีความสําคัญมากตออุตสาหกรรมบริการ (Hospitality Industry) โดยมีสวนชวย

ใหบริษัทเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน เพราะความภักดีของลูกคามีองคประกอบท่ีมีนัยสําคัญใน

มุมมองของการสรางผลกําไรและความยั่งยืนใหแกองคการ (Gürlek, Düzgün, & Uygur, 2017: 413) 

การท่ีกิจการมีฐานลูกคาท่ีภักดีสามารถชวยใหบริษัทเกิดประโยชนในแงของการเติบโตและการอยูรอด  

(Mandhachitara & Poolthong, 2011: 123) ความภักดีของลูกคาชวยลดผลกระทบจากความไวตอ

ราคา และความภักดีของลูกคาในระดับสูงยังมีผลตอการแนะนําผานปากตอปากไปในทางท่ีดีตอบริษัท 

(Kim & Kim, 2016: 13) ดังนั้นการรักษาฐานลูกคาปจจุบันท่ีมีความภักดีตอบริษัทใหมีความสุขนั้นมี

ตนทุนต่ํากวาการดึงดูดใจเพ่ือหาลูกคาใหม (Kotler et al, 1999:631)  

2.5 อิทธิพลของการรับรูถึงคุณภาพการบริการท่ีมีตอความไววางใจในกิจการ 

ผลการวิจัยพบวา การรับรูถึงคุณภาพการบริการมีอิทธิพลโดยตรงตอความไววางใจในกิจการ  

สอดคลองกับ Chang, Chen, and Lan (2013) ท่ีศึกษากับศูนยบริการทางการแพทยในไตหวัน และ 

Moreira & Silva (2015) ท่ีพบวาคุณภาพบริการมีอิทธิพลตอความพึงพอใจท่ีสงผานไปยังความ

ไววางใจในอุตสาหกรรมการแพทย สามารถอธิบายไดตามหลักทฤษฏีระดับการแลกเปลี่ยน 

(Adaptation Level Theory) ท่ีวาผูบริโภคมักประเมินคุณภาพสินคาและบริการหลังการซ้ือ รวมถึง

ประเมินประสิทธิภาพ ราคา และความพึงพอใจ เพ่ือเปรียบเทียบการประเมินนั้นในเชิงสัมพันธกอน
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การซ้ือ และหากผูบริโภคพบวาผลการปฏิบัติงานของผูใหบริการมีคุณภาพสูงหรือเกินความคาดหวังซ่ึง

เปนผลมาจากความสามารถของผูใหบริการแลวผูบริโภคมักมีแนวโนมเชื่อม่ันตอผูใหบริการในระดับท่ี

สูงข้ึน ในทางตรงกันขามหากพบวาผูใหบริการมีประสิทธิภาพหรือคุณภาพต่ํากวาความคาดหวังแลว 

ผูบริ โภคมักมีแนวโนมขาดความเชื่ อ ม่ันในความสามารถของผู ใหบริ การนั้ นๆ  (Singh & 

Sirdeshmukh, 2000: 160) สอดคลองกับ Johnson & Grayson (2005)  ท่ีพบวาคุณภาพการ

บริการในอุตสาหกรรมการเงินโดยเฉพาะในดานความเชี่ยวชาญและคุณสมบัติของสินคา/บริการมีผล

ตอความไววางใจในดานความคิด (Cognitive Trust) และ Rasheed & Abadi (2014: 303) พบวา

กิจการท่ีมีการปรับปรุงคุณภาพการบริการอาจทําใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีโดยผานตัวแปรความ

ไววางใจและการยอมรับในคุณคาของบริษัท 

คุณภาพการบริการเปนประเด็นหนึ่งท่ีกอใหเกิดความไววางใจ เนื่องจากคุณภาพการบริการ

เกิดจากการมุงเนนในการประเมินท่ีสะทอนถึงการรับรูของลูกคาเก่ียวกับองคประกอบของการบริการ 

เชน คุณภาพจากการปฏิสัมพันธ คุณภาพของสภาพแวดลอมทางกายภาพ และคุณภาพของผลลัพธ 

องคประกอบเหลานี้ไดรับการประเมินโดยพิจารณาจากมิติดานคุณภาพบริการท่ีเฉพาะเจาะจง ความ

เชื่อถือได ความม่ันใจ การตอบสนอง การเอาใจใส และความเปนตัวตน (Sahin et al 2011: 2019)  

ในชวงเวลาท่ีลูกคามีปฏิสัมพันธกับโรงแรมไมวาจะดวยชองทางใด เชน ทางโทรศัพท อีเมล หรือผาน

ทางเทคโนโลยีการบริการ ลูกคาจะไดรับรูถึงภาพรวมของคุณภาพขององคการจากการเผชิญหนาใน

แตละครั้งและจะกอใหลูกคาเกิดความพึงพอใจโดยรวมและความเต็มใจท่ีจะใชบริการกับโรงแรมใน

อนาคต (Kim & Cha, 2002: 329) ซ่ึงลักษณะทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งท่ีสามารถสรางการรับรูแก

ลูกคาได ดวยเหตุนี้เพ่ือคุณภาพของการบริการ โรงแรมหลายแหงจึงมีนโยบายเก่ียวกับลักษณะทาง

กายภาพของพนักงาน เชน ดิสนียกําหนดใหพนักงานชายตองกําจัดขนบนใบหนาและพนักงานหญิงใช

เครื่องสําอางเพียงเล็กนอย นอกจากนี้คุณลักษณะและประสิทธิภาพของผูใหบริการก็มีความสําคัญ

มากเชนกันในการสรางคุณภาพความสัมพันธท่ีดีในการใหบริการซ่ึงเปนการสรางความไววางใจใหแก

ลูกคา (Sundaram & Webster, 2000: 385) 

ความไววางใจเปนประสบการณเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผูรับบริการเชื่อวาฝายผู

ใหบริการสามารถใหความพ่ึงพาไดดวยความม่ันใจในการปฏิบัติหนาท่ีตามบทบาทความรับผิดชอบ

อยางเครงคัด ความไววางใจมีความสําคัญตอตลาดสินคาระดับพรีเม่ียมท่ีตองการการมีสวนรวมสูง 

(High-involvement) อยางโรงแรมระดับ 5 ดาว เนื่องจากผูบริโภคยินดีท่ีจะจายสูงกวาเพ่ือใหได

คุณภาพของการบริการท่ีเหมาะสําหรับตน (Chiou & Droge, 2006: 616) ตามทฤษฎีทฤษฏีตัวการ

ตัวแทน (Agency Theory) กลาววาความไมสมดุลของขอมูลและการฉวยโอกาสเปนสองปจจัยสําคัญ

ท่ี ทํ า ให เ กิ ดปญหา ในการแลก เปลี่ ย นทา งการบริ ก า ร  ( Eisenhardt, 1989 : 59; Singh & 

Sirdeshmukh, 2000: 151) ความไววางใจเปนทัศนคติในการแลกเปลี่ยนความเสี่ยงซ่ึงกันและกัน ซ่ึง
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หากตางฝายตางมีวัตถุประสงคท่ีตางกันจะกอใหเกิดปญหาดานจริยธรรมและการฉกฉวยโอกาส

ตามมา ดังนั้นโรงแรม 5 ดาว จึงควรใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการท่ีตรงกับความตองการของ

ลูกคา เพ่ือนําไปสูการสรางความไววางใจแกลูกคา Goldsmith, Lafferty, and Newell (2000) 

พบวา ความไววางใจในกิจการมีผลตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินคาของลูกคาเปนอยางมาก 

ความสําเร็จในการสรางความไววางใจนั้นข้ึนอยูกับการท่ีกิจการสามารถทําให 1) ผูบริโภคเห็นวา

บริษัทมีความชํานาญ (Expertise) ในสิ่งท่ีทํา 2) ผูบริโภคเชื่อวาบริษัทมีแรงจูงใจในดานความซ่ือสัตย

และสามารถตอบสนองตอความไวของผูบริโภคไดอยางนาพึงพอใจ และ 3)  ผูบริโภคเห็นวาบริษัทเปน

ท่ีชื่นชอบ (Likable) นาดึงดูดใจ (Attractive) มีความพิเศษ (Prestigious)  และมีพลวัตร (Dynamic) 

(Keller, 2013: 413) ซ่ึงสวนมากเกิดจากการรับรูในคุณภาพบริการของลูกคานั่นเอง 

2.6 อิทธิพบของความไววางใจในกิจการท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคา 

 ผลการวิจัยพบวา ความไววางใจในกิจการไมมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดี

ของลูกคา ขัดแยงกับ Pauline W.J. van Esterik-Plasmeijer and W. Fred van Raaij (2017) ท่ี

ศึกษาในอุตสาหกรรมธนาคาร Moreira & Silva (2015) ศึกษาในในอุตสาหกรรมการแพทย และ 

Rasheed and Abadi (2014) พบวา ความไววางใจในกิจการมีความสัมพันธในระดับสูงตอความ

จงรักภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรมบริการ ท่ีเปนเชนนี้อาจเปนเพราะวา  

1) ความคาดหวังของลูกคาโรงแรมท่ีเปลี่ยนแปลงและไมตองการกลับมาใชซํ้าอีกครั้งแมวาจะ

พึงพอใจและไววางใจในคุณภาพของโรงแรมท่ีมีคุณภาพสูงก็ตาม เชน ลูกคาชอบท่ีจะมองหาสิ่งใหม

และสดใหมเพราะตองการเปลี่ยนบรรยากาศการพักผอนไปเรื่อยๆจึงไมอยากเขาพักในโรงแรมท่ีเขา

หรือเธอเคยพักมาแลว (Reid & Bojanic, 2010)  

2) การเขาพักในโรงแรมนั้นอาจมาจากการไดรับโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม หรือไดมาจาก

กิจกรรมทางการตลาดจากการทํางาน เชน ซ้ือสินคาในจํานวนท่ีกําหนดแลวไดสิทธิ์ทองเท่ียวฟรี 

(Incentive Tour) ซ่ึงไมมีความเก่ียวของกับความไววางใจในกิจการและความจงรักภักดีของลูกคา 

2.7 อิทธิพลของความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนท่ีมีตอความจงรักภักดีของลูกคา 

ผลการวิจัยพบวา ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดี

ของลูกคา สอดคลองกับ Shamah et al (2018) ท่ีพบวา ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมี

อิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรมอาหารจานดวน และ Kang, Tang, and 

Lee (2015) พบวา ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมีอิทธิพลโดยตรงตอความจงรักภักดีของ

ลูกคารานกาแฟในดานจิตใจ ในมุมมองของการตลาดความสัมพันธ (Relationship marketing) 

คําม่ันสัญญาและความไววางใจถือเปนสิ่งท่ีสําคัญมาก โดยเปนสิ่งท่ีทําใหลูกคาสนับสนุนผลิตภัณฑ

และบริการของบริษัท และแสดงพฤติกรรมความรวมมือท่ีบงบอกถึงความภักดี (Morgan & Hunt, 
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1994: 31) เม่ือลูกคากําหนดตัวตนท่ีสอดคลองกับบริษัท พวกเขามีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคามากข้ึนและ

แนะนําผลิตภัณฑของบริษัทมากข้ึน ขอคิดเห็นเหลานี้ไดรับการสนับสนุนจากงานวิจัยกอนหนานี้ท่ี

พบวา ความสอดคลองระหวางบุคลิกภาพของตราสินคาและแนวคิดภาพลักษณแหงตนเปนสิ่งสําคัญท่ี

บริษัทควรคํานึงถึงเพ่ือพัฒนาและจัดการตราสินคาของตนใหดีข้ึน (Achouri & Bouslama, 2010) 

นอกจากนี้ยังพบวา กระบวนการในการจับคูความเขาใจของลูกคาโรงแรมระหวางแนวคิดภาพลักษณ

แหงตนและภาพลักษณท่ีดีของโรงแรมสามารถใชอธิบายความจงรักภักดีของลูกคาท่ีแสดงพฤติกรรม

หลังการซ้ือ (Back, 2005: 462) )  

ผูบริโภคมีภาพลักษณเปนของตนเองและตระหนักถึงภาพท่ีเก่ียวของกับตนเองโดยการซ้ือ

สินคาตราตางๆเพ่ือเพ่ิมการยอมรับตนเอง (Self-esteem) ดวยวิธีนี้การซ้ือสินคาตราท่ีมีบุคลิกภาพท่ี

สอดคลองกับอุดมคติของตนเอง จะชวยใหพวกเขารูสึกดีกับตนเอง เชน ผูบริโภคมีภาพลักษณของ

ตนเองท่ีเหมาะกับตราสินคาหรูหรามักมีแรงบันดาลใจในการซ้ือสินคาตราท่ีหรูเพ่ือเติมเต็มแนวคิด

ภาพลักษณแหงตน (Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000: 134) บุคลิกภาพของตราสินคาจัดเปน

องคประกอบของภาพลักษณซ่ึงประกอบดวยลักษณะเฉพาะของมนุษยท่ีมีความสัมพันธกับตราสินคา 

(Aaker, 1997: 374) ความสอดคลองของภาพลักษณตราสินคาเปนสวนหนึ่ งในการจัดการ

ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Farquhar, 1989: 29) แนวคิดนี้จะชวยใหลูกคาสามารถ

ระบุตัวตนกับตราสินคาและสนับสนุนการระบุตัวตนกับตราสินคา การสรางบุคลิกภาพของตราสินคาท่ี

ชัดเจนและโดดเดนอาจชวยใหบริษัทสามารถรักษาความภักดีของลูกคาได (Magin et al, 2003: 305) 

Liu, Lin, and Wang (2012) พบวาความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนมีอิทธิพลโดยตรงตอความ

จงรักภักดีในสถานท่ีทองเท่ียวในไตหวัน แตความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนสําหรับนักทองเท่ียว

ท่ีเคยมาเท่ียวแลวนั้นมีอิทธิพลตอความภักดีในสถานท่ีทองเท่ียวนอยกวานักทองเท่ียวรายใหม  

 

3. ประโยชนของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้สามารถใชเปนแนวทางในการสรางความจงรักภักดีของลูกคาโรงแรมระดับ 5 

ดาว ดั งนั้น  ผลการวิจัย ในครั้ งนี้ จึ งกอให เ กิดผลประโยชนทางด านระเบียบวิธีการวิ จั ย 

(Methodological Contribution) ท่ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณท่ีไดจากการบูรณาการตัวแปรอิทธิพล

ตางๆท่ีมีตอความภักดี ประโยชนเชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution) ท่ีไดจากการบูรณาการ

ทฤษฎีท่ีมีอยูเพ่ือใหเกิดองคความรูใหม และประโยชนเชิงการจัดการ (Managerial Contribution) 

โดยการนําความรู ท่ีไดไปประยุกตใชกับอุตสาหกรรมอ่ืนท่ีมีสภาพแวดลอมในการดําเนินงานท่ี

คลายคลึงกัน ดังนี้ 
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3.1 ประโยชนทางดานระเบียบวิธีการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เปนการมุงเนนระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยบูรณาการจากแนวคิด 

ทฤษฎี เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกถึงรายละเอียดในการนํามาประกอบเพ่ือสรางสมการโรงสราง กอใหเกิด

คุณคาเชิงการบูรณาการทางดานทฟษฎีและระเบียบการวิธีวิจัยมากยิ่งข้ึน 

ประโยชนทางระเบียบวิธีการวิจัยท่ีไดจากการศึกษาครั้ง คือ การทดสอบมาตรวัดท่ีใชในการ

รวบรวมขอมูลครั้งนี้ โดยยึดหลักมาตรวัดท่ีดีตามเกณฑสําคัญ 3 ประการ ไดแก ความเชื่อม่ัน 

(Reliability) ความตรง (Validity) และ การวิ เคราะหปจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 

Analysis)  

การวิเคราะหความเชื่อม่ัน และความตรงของมาตรวัด ผูวิจัยไดทําการทดสอบขอมูลเพ่ือวัด

ความเชื่อม่ัน และความตรง ถึง 2 ครั้ง โดยครั้งแรกกระทําดวยการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach, 1970) ในข้ันตอนของการตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือ ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS 22 ซ่ึงมาตรวัดทุกรายการมีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา สูงกวา 0.7 โดยไมตองตัดขอคําถามออกจากมาตรวัดท่ีใชในการวิเคราะหเลย และไดทําการ

วิเคราะหซํ้าอีกครั้งในการวิเคราะหปจจัยเชิงยืนยัน โดยการหาคา Average Variance Extracted 

และคา Construct Reliability ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SmartPLS ซ่ึงพบวาตองตัด

มาตรวัดบางรายการท่ีมีคาน้ําหนักองคประกอบท่ีต่ํากวา 0.4 ออกไป จึงทําใหขอมูลการสํารวจความ

คิดเห็นในครั้งนี้มีระดับความเชื่อม่ัน และความตรงเชิงโครงสรางในระดับสูง  

สวนเกณฑในการวัดครั้งนี้ผูวิจัยใชการใหความถ่ีเก่ียวกับความคิดเห็น 5 ระดับ ซ่ึงเหมาะสม

กับผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนผูใชบริการท่ีมีความหลากหลายดานการศึกษาและไมมีเวลามากนักใน

การทําแบบสอบถาม ถาหากสเกลท่ีใชนอยกวานี้อาจจะไมสามารถจําแนกระดับความคิดเห็นท่ีดีพอ 

และหากใชสเกลมากกวานี้  อาจทําใหผูตอบแบบสอบถามสับสนและคําตอบท่ีไดอาจมีความ

คลาดเคลื่อนสูง 

สําหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผูวิจัยไดวิเคราะหสถิติแบบจําลองสมการโครงสราง 

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป Smart PLS ในการวิเคราะหสมการโครงสราง ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีใหคาทาง

สถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลท่ีเพียงพอตอแบบจําลองท่ีมีความซับซอน และไมจําเปนตองไดขอมูลท่ี

มีการกระจายแบบปกติ (Chin, 2010) พบวาแบบจําลองสมการโครงสรางท่ีผูวิจัยพัฒนาข้ึนมีความ

สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี ตลอดจนเสนทางท่ีเชื่อมโยงระหวางตัวแปร แสดงคา
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ความสัมพันธท่ีมีระดับนัยสําคัญทางสถิติเปนสวนใหญ ซ่ึงแสดงวาแบบจําลองนี้มีความเขมแข็งในการ

ทดสอบอยูในระดับดี 

3.2 ประโยชนเชิงทฤษฎี 

ลักษณะของกรอบแนวความคิดในการวิจัยนี้มีความเหมาะสมกับขอมูลเชิงประจักษ ท่ีเกิด

จากการบูรณาการทางทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการรับรูของลูกคาเกียวกับความรับผิดชอบตอสังคมท่ีมีตอ

ความภักดี อันประกอบดวย ตัวแปรค่ันกลาง คือ การรับรูคุณภาพการบริการ ความไววางใจ และ

ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน ท้ังนี้ผลการวิจัยทรงคุณคาตอทฤษฎีท่ีสามารถนํามาอธิบาย

กรอบแนวคิดการรับรูของลูกคาเกียวกับความรับผิดชอบตอสังคมท่ีมีตอความภักดี ดังนี้  

3.2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมท่ีวางแผนไว (Theory of Planned Behavior; TPB) สามารถใชใน

การอธิบายพฤติกรรมความจงรักภักดีท่ีเกิดจากการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR คุณภาพการบริการ 

ความไววางใจ และความสอดคลองในภาพลักษณแหงตนในอุตสาหกรรมโรงแรม 

3.2.2 แนวคิดการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR อธิบายความตระหนักของลูกคาท่ีมีตอความ

พยายามของโรงแรมในการทํากิจกรรมท่ีมีความสัมพันธกับประเด็นทางสังคม ครอบคลุมท้ัง 4 มิติ 

ประกอบดวย ความรับผิดชอบตอสังคมดานเศรษฐกิจ (Economic CSR) ซ่ึงเปนการมุงเนนไปท่ีลูกคา 

ความรับผิดชอบตอสังคมดานสิ่งแวดลอม (Environmental CSR) ความรับผิดชอบตอสังคมดาน

จริยธรรม (Ethical SCR) และใหเปลาดวยใจอันมีกุศล (Philanthropic)  

3.2.3 แนวคิดเก่ียวกับการรับรูคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) อธิบายถึง

การยอมรับของลูกคาท่ีเกิดจากการประเมินและตัดสินใจเก่ียวกับความเปนเลิศของคุณภาพบริการท่ี

สอดคลองกับคุณภาพท่ีลูกคาคาดหวัง ซ่ึงมีอิทธิพลเชิงผลลัพธท่ีเกิดจากสาเหตุคือการรับรูของลูกคา

เก่ียวกับกิจกรรม CSR ท่ีทางโรงแรมจัดข้ึน  

3.2.4 แนวคิดเก่ียวกับความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-image congruity) 

อธิบาย ความลงตัวระหวางแนวคิดเก่ียวกับตนเองของผูบริโภคในดานความเหมาะสมในภาพลักษณ

ของตนเอง และบุคลิกภาพของโรงแรม ซ่ึงมีอิทธิพลเชิงผลลัพธท่ีเกิดจากสาเหตุคือการรับรูของลูกคา

เก่ียวกับกิจกรรม CSR ท่ีทางโรงแรมจัดข้ึน 

3.2.5 แนวคิดเก่ียวกับความไววางใจของลูกคา (Consumer Trust) อธิบาย ความเชื่อท่ีวาคู

คาของตนจะยืนหยัดตามคําพูดและปฏิบัติตามหนาท่ี สัญญา มีความจริงใจ และจะไมมีสวนรวมใน

การดําเนินการท่ีไมคาดคิดวาจะสงผลลบตอโรงแรม  
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3.2.6 ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) อธิบาย ขอผูกพันอยางลึกซ้ึงของ

ลูกคาในการใชบริการซํ้าหรือสนับสนุนบริการท่ีตองการในอนาคตอยางตอเนื่อง เปนทัศนคติหรือ

ความศรัทธาและพฤติกรรมท่ีดีของลูกคาท่ีมีตอบริษัท ซ่ึงเกิดจากการท่ีบริษัทสามารถพัฒนา

ความสัมพันธในระยาว สรางผลประโยชนใหเกิดรวมกันกับลูกคาและรักษาความซ่ือสัตยของลูกคาไว

ไดดวยการสรางการรับรูเก่ียวกับ CSR  

3.2.7 คาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) ของอิทธิพลทางตรง (β = 0.271) ของการ

รับรูเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดี มีคาใกลเคียงไปทางสูงวาอิทธิพลทางออม (β = 0.226) เล็กนอย

โดยผานความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน แสดงใหเห็นวาความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน 

เปนตัวแปรค่ันกลางในการสรางการรับรูเก่ียวกับ CSR ของโรงแรม 5 ดาว ท่ีสงผลตอความภักดีของ

ลูก ซ่ึงเปนขอคนพบใหมเก่ียวกับการสรางการรับรูเก่ียวกับ CSR ของธุรกิจโรงแรมเพ่ือนําไปสูความ

จงรักภักดีของลูกคานั้นควรตองมีความสอดคลองกับภาพลักษณแหงตนของลูกคาดวย นั่นคือ 

กิจกรรมเก่ียวกับ CSR ท่ีสอดคลองกับภาพลักษณแหงตนของลูกคาสามารถสรางการับรูใหเกิดข้ึนแก

ลูกคาเนื่องจากกิจกรรม CSR เปนกิจกรรมท่ีมีความหลากหลาย ซ่ึงจากการวิจัยพบวากิจกรรม 3 ดาน

ท่ีสอดคลองกับภาพลักษณแหงตนของลูกคา ไดแก การมุงเนนท่ีลูกคา จริยธรรม และสภาพแวดลอมสี

เขียว ตามลําดับ หากโรงแรมมุงเนนในการจัดกิจกรรมเหลานี้โดยเฉพาะการมุงเนนท่ีลูกคานาจะเปน

กิจกรรมท่ีตรงกับทัศนคติของลูกคาและสงผลสําเร็จในการสรางความจงรักภักดีตอไป 

3.3 ประโยชนเชิงการจัดการ                         

สรางความชัดเจนเก่ียวกับอิทธิพลของการรับรูเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของลูกคาใน

อุตสาหกรรมโรงแรม ดังนี้ 

3.3.1 คาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) ของอิทธิพลทางตรง (β = 0.271) ของการ

รับรูเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดี มีคาใกลเคียงไปทางสูงกวาอิทธิพลทางออม (β = 0.226) 

เล็กนอยโดยผานความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน แสดงใหเห็นวาในการสรางการรับรูเก่ียวกับ 

CSR ของโรงแรม 5 ดาว นั้นกอใหเกิดผลทางความคิดของลูกคา  2 รูปแบบ คือ  

1) CSR เปนกิจกรรมท่ีสอดคลองความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีความตระหนักตอกิจกรรมทาง

สังคม ซ่ึงลูกคาของโรงแรมระดับ 5 ดาวมองวา CSR เปนกิจกรรมท่ีอุทิศเพ่ือสังคม ไมเอาเปรียบสังคม

และสิ่งแวดลอม สอดคลองกับภาพลักณแหงตนท่ีมีอยูอยางแทจริงหรือตามอุดมคติของพวกเขาก็ตาม
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ในดานการชวยเหลือสังคม นอกจากนี้อาจสอดคลองไปตามกระแสสังคมเก่ียวกับการรักโลกและการ

ชวยเหลือฟนฟูอีกดวย ลูกคาของโรงแรมจึงเกาะติดกระแสกิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีทางโรงแรมไดจัดข้ึน

เหลานี้ ซ่ึงเกิดจากความสนใจของลูกคาจนหลอมรวมเกิดเปนความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน

ของลูกคาและกลายเปนความภักดีตอโรงแรมในท่ีสุด 

2) CSR สงผลใหลูกคาเกิดความภักดีตอโรงแรมโดยตรงจากการรับรูในกิจกรรมท่ีโรงแรมมีตอ

สังคม  

จากผลทางความคิดของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีกลาวมานั้น ดังนั้นเพ่ือประโยชน

ของโรงแรมในการดําเนินกิจกรรม  CSR โรงแรมใหสัมฤทธิ์ผลตอความจงรักภักดี โรงแรมจึงควรมี

แนวทางในการสรางการรับรูไดสองวิธี คือ 1) วิธีการโดยตรง เปนการดําเนินกิจกรรม  CSR โดยเชิญ

ลูกคาหรือผูสนใจใหเขารวมดําเนินกิจกรรมดวยเพ่ือสรางการรับรู จดจํา จนเกิดเปนความประทับใจ

และเกิดความภักดีตอไปในท่ีสุด หรือ 2) หากโรงแรมไมมีความพรอมในการดําเนินกิจกรรมเอง

สามารถสรางการรับรูไดดวยการเขารวมกับกลุมกิจกรรมท่ีนาเชื่อถือท่ีมีความสามารถในการดําเนิน

กิจกรรม CSR เชน มูลนิธิหรือสมาคมไมหวังกําไร ซ่ึงองฺคกรกลางเหลานี้สวนใหญเปนท่ีรูจักของ

สาธารณะชนและมีการประชาสัมพันธืกิจกรรม CSR ออกมาสูสาธารณะตลอดเวลา จึงเปนการสราง

การรับรูโดยออมอีกวิธีหนึ่ง 

3.3.2 จากผลการวิจัยพบวาการรับรูของลูกคาเก่ียว CSR มีองคประกอบสําคัญ 3 ดาน เรียง

ตามน้ําหนักองคประกอบ ดังนี้ การมุงเนนท่ีลูกคา (Customer Centric) จริยธรรม (Ethics) และ

สภาพแวดลอมสีเขียว (Green Environment) สวนการใหเปลาดวยใจอันกุศล (Philanthropic) นั้น

ลูกคาไมคอยใหความสําคัญเทาไหร สิ่งเหลานี้แสดงใหเห็นวาในการจัดกิจกรรม CSR ของโรงแรมท่ี

สอดคลองกับภาพลักษณแหงตนของลูกคาเพ่ือสรางการรับรูใหแกลูกคาท่ีสงผลตอความจงรักภักดีนั้น 

ทางโรงแรมควรกําหนดประเด็นในการทํากิจกรรม CSR ท่ีใหความสําคัญตอประเด็น ดังนี้ การมุงเนน

ท่ีลูกคา (Customer Centric) จริยธรรม (Ethics) และสภาพแวดลอมสีเขียว (Green Environment) 

ตามลําดับ  

3.3.3 คาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) ของอิทธิพลทางตรงของการรับรูเก่ียวกับ 

CSR ท่ีมีตอคุณภาพบริการ (β = 0.799) มีคาสูงกวาอิทธิพลทางตรงของความไววางใจในกิจการ 

(β = 0.266) เปนอยางมาก แตไมมีอิทธิพลทางออมตอความจงรักภักดี แสดงใหเห็นวา การรับรูของ

ลูกคาเก่ียวกับ CSR สามารถสงผลตอคุณภาพบริการมากกวาความไววางใจในกิจการ แตไมสงผล
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ตอไปยังความภักดีของลูกคา สิ่งนี้เปนประโยชนตอธุรกิจโรงแรมในการจัดกิจกรรม CSR ท่ีควรให

ความสําคัญกับประเด็นการมุงเนนท่ีลูกคา (Customer Centric) เพราะจะทําใหลูกคาเกิดความ

เชื่อม่ันในคุณภาพการบริการ เนื่องจากคุณภาพบริการเปนปจจัยสําคัญในการใหบริการของธุรกิจ

โรงแรม เปนประสบการณของลูกคาท่ีไดรับจากการบริการของโณงแรมโดยตรง หากลูกคาพบวา

โรงแรมมีการดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมโดยเฉพาะในประเด็นการมุงเนนท่ีลูกคา (Customer Centric) 

แลวแสดงใหเห็นวาโรงแรมมีคุณภาพในการบริการท่ีสูงตามไปดวยนั่นเอง 

4. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

4.1 คาสัมประสิทธิ์เสนทาง (Path Coefficient) ของอิทธิพลทางตรงของการรับรูเก่ียวกับ 

CSR ท่ีมีตอคุณภาพบริการ (β = 0.799) มีคาสูงกวาอิทธิพลทางตรงของความไววางใจในกิจการ 

(β = 0.266) เปนอยางมาก แตไมมีอิทธิพลทางออมตอความจงรักภักดี ซ่ึงงานวิจัยนี้ไมไดแสดง

อิทธิพลทางตรงของคุณภาพบริการท่ีมีตอความภักดีของลูกคา ดังนั้นอาจเปนไปไดวาการรับรูของ

ลกูคาเก่ียวกับ CSR อาจมีอิทธิพลทางออมตอความภักดีโดยผานคุณภาพบริการก็เปนได 

4.2 งานวิจัยนี้ไดจากการบูรณาการแนวคิดและทฤษฎี ไดแก แนวคิดความรับผิดชอบตอ

สังคม แนวคิดคุณภาพบริการ แนวคิดความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน แนวคิดความไววางใจ 

และแนวคิดความภักดี ซ่ึงเปนการพิจารณาในบริบทขององคประกอบและความสัมพันธของการรับรู

เก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดี ซ่ึงเปนการรวบรวมขอมูลจากลูกคา อาจยังไมครอบคลุมในดานของ

มุมมองสภาพแวดลอมท่ีอาจมีอิทธิพบตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรม เชน ความรุนแรงทางการ

แขงขัน สภาพเศรษฐกิจ สังคม เปนตน ดังนั้น การวิจัยครั้งตอไปจึงควรนําแนวคิดและทฤษฎี  เชน 

ทฤษฎีการแขงขัน (Competition Theory) แนวคิดทางเศรษฐกิจและสังคม มาใชเพ่ิมเสริมให

งานวิจัยนี้มีความครอบคลุมในดานมุมมองเก่ียวกับการบริหารงานใหมากข้ึน 

4.3 งานวิจัยนี้เปนการศึกษาแบบ Cross Sectional โดยทําการศึกษาผลการดําเนินงานของ

โรงแรม 5 ดาว ป พ.ศ. 2562 จึงทําการเก็บขอมูลตั้งแตเดือน กรกฎาคม ถึง กันยายน พ.ศ. 2562 

ดังนั้น ผลการศึกษาท่ีไดเปนผลการศึกษาจากชวงเวลาท่ีทําการศึกษาเทานั้น ผลการวิจัยอาจจะ

เปลี่ยนแปลงไดเม่ือมีการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรและชวงเวลา เชน ตัวแปรอ่ืนๆท่ีมีผลตอความภักดี 

นอกเหนือจากปจจัยท่ีศึกษาในครั้งนี้ เนื่องจากยังมีอีกหลายตัวแปรท่ีไมไดนํามาศึกษา เชน ความ

รุนแรงทางการแขงขัน ความผันผวนทางสภาพแวดลอม กฎระเบียบขอบังคับ เปนตน  
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4.4 ในการศึกษาครั้งตอไป อาจศึกษาเฉพาะกรณีของโรงแรมระดับอ่ืนท่ีนอกเหนือจาก

โรงแรม 5 ดาว หรืออุตสาหกรรมอ่ืนท่ีจําเปนตองมีการจัดกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม ไดแก 

อุตสาหกรรมเคมี อุตสาหกรรมยานยนต อุตสาหกรรมแฟชั่น เปนตน 
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ภาคผนวก 

 

1. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวยแบบสอบถาม ดังนี ้

 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เรื่อง  อิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมีตอความภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรมโรงแรม 
 

คําช้ีแจง      โครงการวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR ท่ีมี

ตอความภักดีของลูกคาในอุตสาหกรรมโรงแรม เพ่ือประกอบการวิจัยของ คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  

      ขอมูลท่ีไดรับจากทานนับเปนประโยชนทางวิชาการอยางมาก ผูวิจัยขอขอบพระคุณท่ี

ทานไดสละเวลาตอบคําถามทุกขออยางถูกตองครบถวน หากทานมีขอสงสัยประการใดเก่ียวกับ

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยชุดนี้ โปรดติดตอ ดร.พนัชกร สิมะขจรบุญ คณะวิทยาการจัดการ 

มหาวิทยาลัยศิลปากร หมายเลขโทรศัพท 032-594043 หรือ 09-4519-4639 
 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม (โปรดกาเครื่องหมาย √ ลงบนชองวาง [  ]) 

1. เพศ 

 [     ] ชาย     [     ] หญิง 

2. อาย ุ

 [     ] นอยกวา 30 ป   [     ] 30 - 40 ป 

 [     ] 41 - 50 ป    [     ] มากกวา 50 ป 

3. ระดับการศึกษา 

 [     ] ต่ํากวาปริญญาตรี    [     ] ปริญญาตรี 

  [     ] สูงกวาปริญญาตรี 

4. ทานมีประสบการณในการใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวหรือไม 

 [     ] มี     [     ] ไมมี (ไมตองตอบในขอตอไป) 

5. ความถ่ีในการเขาใชบริการ 

 [     ] ไมเกิน 2 ครั้ง/ป    [     ] 3 - 4 ครั้ง/ป 

 [     ] 5 – 6 ครั้ง/ป    [     ] มากกวา 6 ครั้ง/ป 
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6. สวนใหญทานใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ท่ีใด 

 [     ] กรุงเทพฯ  [     ] ภาคกลาง  [     ] ภาคเหนือ   

 [     ] ภาคใต  [     ] ภาคตะวันออก [     ] ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

 

ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR 

 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR  

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

1. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้มีการ

ตอบสนองตอขอรองเรียนของผูลูกคา 

     

2. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้รักษา

คุณภาพผลิตภัณฑ / บริการใหกับลูกคา 

     

3.  ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแห งนี้ มี

ประสิทธิภาพอยางนาเชื่อถือ 

     

4. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้มีการ

จัดการเรื่องรองเรียนท่ีดี 

     

5. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้สามารถ

ตอบสนองตอความคิดเห็นของลูกคาไดดี 

     

6. ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้แสดง

พฤติกรรมท่ีดีตอลูกคา 

     

7.  ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแห งนี้ มี

ความสามารถในการบริการเปนอยางดี 

     

8. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใหการตระหนักในการ

ปกปองสิ่งแวดลอม 

     

9. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชวัสดุรีไซเคิล      

10 ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้สนับสนุนการรีไซเคิล      

11. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนีมี้มาตรการประหยัด

การใชทรัพยากรธรรมชาติ เชน ไฟฟา และ การใชน้ํา 
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ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (ตอ) 

 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR  

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

12. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชผลิตภัณฑท่ีเปน

มิตรกับสิ่งแวดลอม 

     

13. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้สงเสริมพฤติกรรมการ

รีไซเคิล 

     

14. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีโครงการรีไซเคิล

ภายใน 

     

15. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมนี้มีพฤติกรรมท่ีสุจริตตอ

ลูกคา 

     

16. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้เนนหลักการทาง

จริยธรรมมากกวาผลการดําเนินงานทางเศรษฐกิจ 

     

17. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชผลิตภัณฑสําหรับ

การบริการท่ีสามารถเปดเผยขอมูลท่ีมาไดอยางชัดเจน 

     

18. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีการโฆษณาท่ี

นาเชื่อถือ 

     

19. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้เปนโรงแรมท่ี

นาเชื่อถือ 

     

20. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ไดบริจาคเงินใหแก

องคกรการกุศล หรือองคการสวัสดิการเปนประจํา 

     

21. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใหการสนับสนุน

องคกรการกุศลอยางเพียงพอ 

     

22. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีโครงการสนับสนุน

กิจกรรมทางสังคมอยางสมํ่าเสมอ (เชน กีฬา ดนตรี 

การประกวดแขงขัน) 

     

23. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีสวนรวมในงานของ

ชุมชนและสังคมอยูเปนประจํา 
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ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR (ตอ) 

 

การรับรูของลูกคาเก่ียวกับ CSR  

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

24. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีความตระหนักใน

การพัฒนาความเปนอยูท่ีดีของชุมชนและสังคม 

     

25. ผม/ฉัน เชื่อวาการดําเนินงานของโรงแรมแหงนี้ไม

เพียงมุงเนนไปท่ีผลกําไรเพียงอยางเดียว แตยังมุงเนน

ไปยังการอยูดีมีสุขของสังคมดวย 

     

 

ตอนท่ี 3 โรงแรมท่ีทานใชบริการมีคุณภาพในเรื่องตอไปนี้อยูในระดับใด 

 

การรับรูของคุณภาพบริการ  

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

1. ความทันสมัยของอุปกรณตกแตง      

2. สิ่งอํานวยความสะดวกท่ีนาสนใจท่ีมองเห็นได      

3. ความสุภาพของพนักงานโรงแรม      

4. สื่อประชาสัมพันธ เชน แผนพับ เว็บไซต      

5. ความสะอาดและเปนระเบียบเรียบรอยของโรงแรม      

6. ความเหมาะสมของสถานท่ีตั้งของโรงแรม      

7. ขนาดของท่ีจอดรถ      

8. สามารถดําเนินการใหบริการไดในเวลาท่ีกําหนด      

9. ความสนใจในการแกปญหาใหแกลูกคา      

10. การใหบริการท่ีถูกตองในครั้งแรก      

11. บริการโดยปราศจากความลาชา      

12. บริการปราศจากขอผิดพลาด      

13. รูเวลาท่ีแนนอนเม่ือตองดําเนินการใหบริการ      

14. ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน      
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ตอนท่ี 3 โรงแรมท่ีทานใชบริการมีคุณภาพในเรื่องตอไปนี้อยูในระดับใด (ตอ) 

 

การรับรูของคุณภาพบริการ  

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

15. ความเต็มใจในการใหบริการ ชวยเหลือแขกผูมา

พัก 

     

16. การใหเวลาในการตอบขอสงสัยแกลูกคา      

17. ความม่ันใจในการใหบริการของพนักงาน      

18. พนักงานโรงแรมมีอัธยาศัยดี      

19. ความรูของพนักงานในการตอบคําถามใหแกลูกคา      

20. เม่ืออยูในโรงแรมแลวรูสึกปลอดภัยในชีวิตและ

ทรัพยสิน 

     

21. พนักงานใหความสนใจตอแขกผูเขาพักเปน

รายบุคคล 

     

22. เวลาเปดทําการท่ีสะดวกตอลูกคา เชน อาหาร 

เครื่องดื่ม บาร ไนทคลับ 

     

23. พนักงานของโรงแรมแสดงใหเห็นถึงความสนใจ       

24. เอาใจใสใหความสนใจแกลูกคาเปนอยางดี      

25. พนักงานเขาใจในความตองการท่ีเฉพาะของลูกคา      

26. ความงายในการหาเสนทางท่ีอยูบริเวณรอบนอก

ของโรงแรม 

     

27. พนักงานรูขอมูลของโรงแรมอยางชัดเจน      

28. ภายในโรงแรมมีขอมูลท่ีชัดเจน      

29. คุณภาพการบริการโดยท่ัวไปเปนไปตามประเภท

ของโรงแรม 5 ดาว 
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ตอนท่ี 4 ความสอดคลองในภาพลกัษณแหงตน 

 

ความสอดคลองในภาพลกัษณแหงตน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

1. คนท่ีเลือกใชบริการของโรงแรม X มากกวา โรงแรม 

Y เนื่องจากมีความคลายคลึงกับตัวตนของผม/ฉัน มาก 

     

2. คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจาก

สามารถระบุความเปนตัวตนของผม/ฉันได 

     

3. โดยท่ัวไปแลวภาพลักษณของผูใชบริการของ

โรงแรม X มีความสอดคลองเปนอยางมากกับสิ่งท่ีผม/

ฉันเปน 

     

4. คนท่ีเลือกใชบริการของโรงแรม X มากกวา โรงแรม 

Y มีความคลายคลึงในสิ่งท่ีผม/ฉันใฝฝนอยากจะเปน 

     

 

ตอนท่ี 4 ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (ตอ) 

 

ความสอดคลองในภาพลกัษณแหงตน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

5. คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจาก

สามารถระบุความเปนตัวตนของผม/ฉันไดตามอุดมคติ 

     

6. โดยท่ัวไปแลวภาพลักษณของผูใชบริการของ

โรงแรม X มีความสอดคลองเปนอยางมากในสิ่งท่ีผม/

ฉันใฝฝนอยากจะเปน 

     

7. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีใชบริการของโรงแรม X 

มากกวา โรงแรม Y มีความคลายคลึงกับตัวตนของ

ผม/ฉัน 

     

8. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา 

โรงแรม Y เนื่องจากสามารถระบุความเปนตัวตนของ

ผม/ฉันไดมากข้ึน 
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ตอนท่ี 4 ความสอดคลองในภาพลกัษณแหงตน (ตอ) 

 

ความสอดคลองในภาพลกัษณแหงตน 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

9. คนท่ัวไปมองวา ภาพลักษณของผูใชบริการของ

โรงแรม X มีความสอดคลองเปนอยางมากกับสิ่งท่ีผม/

ฉันเปน 

     

10. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีใชบริการโรงแรม X มากกวา 

โรงแรม Y มีความคลายคลึงในสิ่งท่ีผม/ฉัน ใฝฝน

อยากจะเปน 

     

11. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา 

โรงแรม Y เนื่องจากสามารถระบุความเปนตัวตนใน

อุดมคติของผม/ฉันไดมากข้ึน 

     

12. คนท่ัวไปมองวา ภาพลักษณของคนท่ีใชบริการ

โรงแรม X มีความสอดคลองเปนอยางมากกับสิ่งท่ีผม/

ฉันใฝฝนอยากจะเปน 

     

 

ตอนท่ี 5 ความไววางใจในกิจการ 

 

ความไววางใจในกิจการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

1. ผม/ฉัน รูสึกปลอดภัยเม่ือใชผลิตภัณฑ/บริการของ

โรงแรมนี้  

     

2. ผม/ฉัน เชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ/บริการ

ของโรงแรมนี้ 

     

3. ผลิตภัณฑ/บริการของโรงแรมนี้สามารถรับประกัน

ได 

     

4. โรงแรมนี้มีความจริงใจกับลูกคา      

5. โรงแรมนี้แสดงออกถึงความสนใจตอลูกคาของตน      
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ตอนท่ี 5 ความไววางใจในกิจการ (ตอ) 

 

ความไววางใจในกิจการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

6. โรงแรมนี้ไดแสดงความรับผิดชอบตอลูกคาในกรณี

ท่ีเกิดจากความผิดพลาดของตน 

     

7. ผม/ฉัน คิดวาโรงแรมนี้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ/

บริการเพ่ือปรับปรุงคุณภาพ 

     

8. ผม/ฉัน คิดวาโรงแรมนี้มีการปรับปรุงการ

ตอบสนองตอความตองการของลูกคาอยูเสมอ 

     

9. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมใสใจในความตองการของ

ลูกคากอนเสมอ 

     

 

ตอนท่ี 6 ความจงรักภักดีของลูกคา 

 

ความจงรักภักดีของลูกคา 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

1. ผม/ฉัน เชื่อวา โรงแรมท่ีใชบริการนี้เปนท่ีนิยมกวา

ท่ีอ่ืน 

     

2. ผม/ฉัน เชื่อวา โรงแรมท่ีใชบริการนี้มีขอเสนอท่ีดี

ท่ีสุดในขณะนี้ 

     

3. ผม/ฉัน มีทัศนคติเชิงลบตอโรงแรมท่ีใชบริการนี ้      

4. ผม/ฉัน ไมชอบขอเสนอของโรงแรมท่ีใชบริการนี ้      

5. ผม/ฉัน ชอบคุณลักษณะและขอเสนอในการบริการ

ของโรงแรมท่ีใชบริการนี้ 

     

6. ผม/ฉัน ชอบประสิทธิภาพในการบริการของโรงแรม

ท่ีใชบริการนี้ 

     

 



 

 

133 

ตอนท่ี 6 ความจงรักภักดีของลูกคา (ตอ) 

 

ความจงรักภักดีของลูกคา 

ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย

ท่ีสุด 

1 

7. ผม/ฉัน พบวาโรงแรมท่ีใชบริการนี ้ดีกวาโรงแรม

อ่ืน 

     

8. ผม/ฉัน มักจะพบเสมอวาขอเสนอของโรงแรมท่ีใช

บริการนี้ ดอยกวาโรงแรมอ่ืน  

     

9. ผม/ฉัน พบวาคุณลักษณะของโรงแรมท่ีใชบริการนี้ 

กําลังดอยลงมาเรื่อยๆ  

     

10. การดําเนินของโรงแรมนี้มีประสิทธิภาพเหนือกวา

โรงแรมท่ีเปนคูแขงอ่ืนๆ 

     

11. ผม/ฉันมักจะเลือกโรงแรมท่ีใชบริการนี้ กอน

โรงแรมอ่ืนอยูเสมอ 

     

12. ผม/ฉันจะเลือกท่ีคุณลักษณะของโรงแรมท่ีใช

บริการนี ้กอนโรงแรมอ่ืนอยูเสมอ 

     

13. ผม/ฉันมักชอบขอเสนอของโรงแรมท่ีใชบริการนี้ 

กอนโรงแรมอ่ืนอยูเสมอ 

     

14. ผม/ฉันมักเลือกใชบริการโรงแรมนี้มากกวาคูแขง

ของโรงแรมนี้ 

     

 

ขอเสนอแนะอ่ืน...................................................................................................................................... 

............................................................................................................................................. 
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2. การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดังตารางท่ี 54 

 

ตารางท่ี 54 น้ําหนักองคประกอบของแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest)  

 

ตัวแปร อักษรยอ คาน้ําหนักองคประกอบ 

1. การรับรูของลูกคาเกี่ยวกับ CSR (Customer Perception of CSR Initiative) 

1.1 การมุงเนนท่ีลูกคา (Customer Centric)  

1) ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้มีการ

ตอบสนองตอขอรองเรียนของผูลูกคา 

CC1 0.895 

2) ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้รักษา

คุณภาพผลิตภัณฑ / บริการใหกับลูกคา 

CC2 0.868 

3 )  ผม/ ฉัน  เชื่ อว าพนักงานของโรงแรมแห งนี้ มี

ประสิทธิภาพอยางนาเชื่อถือ 

CC3 0.821 

4) ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้ มีการ

จัดการเรื่องรองเรียนท่ีด ี

CC4 0.809 

5) ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้สามารถ

ตอบสนองตอความคิดเห็นของลูกคาไดดี 

CC5 0.770 

6) ผม/ฉัน เชื่อวาพนักงานของโรงแรมแหงนี้แสดง

พฤติกรรมท่ีดีตอลูกคา 

CC6 0.740 

7 )  ผม/ ฉัน  เชื่ อว าพนักงานของโรงแรมแห งนี้ มี

ความสามารถในการบริการเปนอยางดี 

CC7 0.651 

1.2 สภาพแวดลอมสีเขียว (Green Environment) 

8. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใหการตระหนักในการ

ปกปองสิ่งแวดลอม 

GE1 0.677 

9. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชวัสดุรีไซเคิล GE2 0.923 

10 ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้สนับสนุนการรีไซเคิล GE3 0.887 

11. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีมาตรการประหยัด

การใชทรัพยากรธรรมชาติ เชน ไฟฟา และ การใชน้ํา 

GE4 0.445 

12. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชผลิตภัณฑท่ีเปนมิตร

กับสิ่งแวดลอม 

GE5 0.787 
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ตารางท่ี 54 น้ําหนักองคประกอบของแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) (ตอ) 

 

ตัวแปร อักษรยอ คาน้ําหนักองคประกอบ 

13. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้สงเสริมพฤติกรรมการรี

ไซเคิล 

GE6 0.743 

14. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีโครงการรีไซเคิล

ภายใน 

GE7 0.925 

จริยธรรม (Ethics) 

15. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมนี้มีพฤติกรรมท่ีสุจริตตอลูกคา ET1 0.871 

16. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ เนนหลักการทาง

จริยธรรมมากกวาผลการดําเนินงานทางเศรษฐกิจ 

ET2 0.931 

17. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใชผลิตภัณฑสําหรับการ

บริการท่ีสามารถเปดเผยขอมูลท่ีมาไดอยางชัดเจน 

ET3 0.869 

18. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีการโฆษณาท่ี

นาเชื่อถือ 

ET4 0.949 

19. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้เปนโรงแรมท่ีนาเชื่อถือ ET5 0.938 

การใหเปลาดวยใจอันกุศล (Philanthropic) 

20. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ไดบริจาคเงินใหแก

องคกรการกุศล หรือองคการสวัสดิการเปนประจํา 

PH1 0.906 

21. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้ใหการสนับสนุนองคกร

การกุศลอยางเพียงพอ 

PH2 0.967 

22. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีโครงการสนับสนุน

กิจกรรมทางสังคมอยางสมํ่าเสมอ (เชน กีฬา ดนตรี การ

ประกวดแขงขัน) 

PH3 0.935 

23. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีสวนรวมในงานของ

ชุมชนและสังคมอยูเปนประจํา 

PH4 0.940 

24. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมแหงนี้มีความตระหนักในการ

พัฒนาความเปนอยูท่ีดีของชุมชนและสังคม 

PH5 0.938 
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ตารางท่ี 54 น้ําหนักองคประกอบของแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) (ตอ) 

 

ตัวแปร อักษรยอ คาน้ําหนักองคประกอบ 

25. ผม/ฉัน เชื่อวาการดําเนินงานของโรงแรมแหงนี้ไม

เพียงมุงเนนไปท่ีผลกําไรเพียงอยางเดียว แตยังมุงเนนไป

ยังการอยูดีมีสุขของสังคมดวย 

PH6 0.928 

2. การับรูคุณภาพบริการ (Perceived Service Quality) 

2.1 ความเช่ือม่ัน (Reliability) 

8. สามารถดําเนินการใหบริการไดในเวลาท่ีกําหนด RE1 0.845 

9. ความสนใจในการแกปญหาใหแกลูกคา RE2 0.908 

10. การใหบริการท่ีถูกตองในครั้งแรก RE3 0.891 

11. บริการโดยปราศจากความลาชา RE4 0.930 

12. บริการปราศจากขอผิดพลาด RE5 0.934 

13. รูเวลาท่ีแนนอนเม่ือตองดําเนินการใหบริการ RE6 0.961 

14. ความรวดเร็วในการใหบริการของพนักงาน RE7 0.922 

22. เวลาเปดทําการท่ีสะดวกตอลูกคา เชน อาหาร 

เครื่องดื่ม บาร ไนทคลับ 

RE8 0.881 

2.2 การเอาใจใสและสมรรถนะของพนักงาน (Empathy and competence of staff)  

16. การใหเวลาในการตอบขอสงสัยแกลูกคา EC1 0.877 

17. ความม่ันใจในการใหบริการของพนักงาน EC2 0.945 

19. ความรูของพนักงานในการตอบคําถามใหแกลูกคา EC3 0.841 

21. พนักงานใหความสนใจตอแขกผูเขาพักเปน

รายบุคคล 

EC4 0.722 

23. พนักงานของโรงแรมแสดงใหเห็นถึงความสนใจ  EC5 0.735 

25. พนักงานเขาใจในความตองการท่ีเฉพาะของลูกคา EC6 0.685 

27. พนักงานรูขอมูลของโรงแรมอยางชัดเจน EC7 0.786 

3. ความสุภาพของพนักงานโรงแรม EC8 0.783 

2.3 การเขาถึงได (Acessibility) 

5. ความสะอาดและเปนระเบียบเรียบรอยของโรงแรม AC1 0.924 
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ตารางท่ี 54 น้ําหนักองคประกอบแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) (ตอ) 

 

ตัวแปร อักษรยอ คาน้ําหนักองคประกอบ 

6. ความเหมาะสมของสถานท่ีตั้งของโรงแรม AC2 0.732 

15. ความเต็มใจในการใหบริการ ชวยเหลือแขกผูมาพัก AC3 0.854 

18. พนักงานโรงแรมมีอัธยาศัยด ี AC4 0.935 

20. เม่ืออยูในโรงแรมแลวรูสึกปลอดภัยในชีวิตและ

ทรัพยสิน 

AC5 0.847 

24. เอาใจใสใหความสนใจแกลูกคาเปนอยางดี AC6 0.883 

26. ความงายในการหาเสนทางท่ีอยูบริเวณรอบนอก

ของโรงแรม 

AC7 0.872 

29. คุณภาพการบริการโดยท่ัวไปเปนไปตามประเภท

ของโรงแรม 5 ดาว 

AC8 0.832 

2.4 ส่ิงท่ีจับตองได (Tangibles) 

1. ความทันสมัยของอุปกรณตกแตง TA1 0.963 

2. สิ่งอํานวยความสะดวกท่ีนาสนใจท่ีมองเห็นได TA2 0.893 

4. สื่อประชาสัมพันธ เชน แผนพับ เว็บไซต TA3 0.881 

7. ขนาดของท่ีจอดรถ TA4 0.727 

28. ภายในโรงแรมมีขอมูลท่ีชัดเจน TA5 0.803 

3. ความสอดคลองในภาพลักษณแหงตน (Self-Image Congruence) 

3.1 ความสอดคลองในภาพลักษณท่ีแทจริงของตนเอง (Actual self-congruence) 

1. คนท่ีเลือกใชบริการของโรงแรม X มากกวา โรงแรม 

Y เนื่องจากมีความคลายคลึงกับตัวตนของผม/ฉัน มาก 

AS1 0.926 

2. คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจาก

สามารถระบุความเปนตัวตนของผม/ฉันได 

AS2 0.903 

3. โดยท่ัวไปแลวภาพลักษณของผูใชบริการของโรงแรม 

X มีความสอดคลองเปนอยางมากกับสิ่งท่ีผม/ฉันเปน 

AS3 0.822 
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ตารางท่ี 54 น้ําหนักองคประกอบของแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) (ตอ) 

 

ตัวแปร อักษรยอ คาน้ําหนักองคประกอบ 

3.2 ความสอดคลองในภาพลักษณเกี่ยวกับตนเองตามอุดมคติ (Ideal self-congruence) 

4. คนท่ีเลือกใชบริการของโรงแรม X มากกวา โรงแรม 

Y มีความคลายคลึงในสิ่งท่ีผม/ฉันใฝฝนอยากจะเปน 

IS1 0.819 

5. คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา โรงแรม Y เนื่องจาก

สามารถระบุความเปนตัวตนของผม/ฉันไดตามอุดมคติ 

IS2 0.807 

6. โดยท่ัวไปแลวภาพลักษณของผูใชบริการของโรงแรม 

X มีความสอดคลองเปนอยางมากในสิ่งท่ีผม/ฉันใฝฝน

อยากจะเปน 

IS3 0.855 

3.3 ความสอดคลองในภาพลักษณเกี่ยวกับตนเองตามสังคม (Social self-congruence) 

7. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีใชบริการของโรงแรม X 

มากกวา โรงแรม Y มีความคลายคลึงกับตัวตนของผม/

ฉัน 

SS1 0.949 

8. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา 

โรงแรม Y เนื่องจากสามารถระบุความเปนตัวตนของ

ผม/ฉันไดมากข้ึน 

SS2 0.907 

9. คนท่ัวไปมองวา ภาพลักษณของผูใชบริการของ

โรงแรม X มีความสอดคลองเปนอยางมากกับสิ่งท่ีผม/

ฉันเปน 

SS3 0.927 

3.4 ความสอดคลองในภาพลักษณเกี่ยวกับตนเองตามสังคมอุคมคติ (Ideal Social self-

congruence) 

10. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีใชบริการโรงแรม X มากกวา 

โรงแรม Y มีความคลายคลึงในสิ่งท่ีผม/ฉัน ใฝฝน

อยากจะเปน 

ID1 0.865 

11. คนท่ัวไปมองวา คนท่ีชอบโรงแรม X มากกวา 

โรงแรม Y เนื่องจากสามารถระบุความเปนตัวตนในอุดม

คติของผม/ฉันไดมากข้ึน 

ID2 0.909 
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ตารางท่ี 54 น้ําหนักองคประกอบของแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) (ตอ) 

 

ตัวแปร อักษรยอ คาน้ําหนักองคประกอบ 

12. คนท่ัวไปมองวา ภาพลักษณของคนท่ีใชบริการ

โรงแรม X มีความสอดคลองเปนอยางมากกับสิ่งท่ีผม/

ฉันใฝฝนอยากจะเปน 

ID3 0.865 

4. ความไววางใจในกิจการ (Customer Trust) 

4.1 ความนาเช่ือถือ (Credibility) 

1. ผม/ฉัน รูสึกปลอดภัยเม่ือใชผลิตภัณฑ/บริการของ

โรงแรมนี้  

CR1 0.941 

2. ผม/ฉัน เชื่อม่ันในคุณภาพของผลิตภัณฑ/บริการของ

โรงแรมนี ้

CR2 0.851 

3. ผลิตภัณฑ/บริการของโรงแรมนี้สามารถรับประกันได CR3 0.835 

4.2 ความซ่ือสัตย (Integrity) 

4. โรงแรมนี้มีความจริงใจกับลูกคา IN1 0.894 

5. โรงแรมนี้แสดงออกถึงความสนใจตอลูกคาของตน IN2 0.534 

6. โรงแรมนี้ไดแสดงความรับผิดชอบตอลูกคาในกรณีท่ี

เกิดจากความผิดพลาดของตน 

IN3 0.930 

4.3 คุณงามความดี (Benevolence) 

7. ผม/ฉัน คิดวาโรงแรมนี้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ/

บริการเพ่ือปรับปรุงคุณภาพ 

BE1 0.813 

8. ผม/ฉัน คิดวาโรงแรมนี้มีการปรับปรงุการตอบสนอง

ตอความตองการของลูกคาอยูเสมอ 

BE2 0.920 

9. ผม/ฉัน เชื่อวาโรงแรมใสใจในความตองการของลูกคา

กอนเสมอ 

BE3 0.926 
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ตารางท่ี 54 น้ําหนักองคประกอบของแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) (ตอ) 

 

ตัวแปร อักษรยอ คาน้ําหนักองคประกอบ 

5. ความจงรักภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

5.1 ความภักดีเชิงปญญา (Cognitive loyalty) 

1. ผม/ฉัน เชื่อวา โรงแรมท่ีใชบริการนี้เปนท่ีนิยมกวาท่ี

อ่ืน 

CG1 0.900 

2. ผม/ฉัน เชื่อวา โรงแรมท่ีใชบริการนี้มีขอเสนอท่ีดี

ท่ีสุดในขณะนี้ 

CG2 0.854 

3. ผม/ฉัน มีทัศนคติเชิงลบตอโรงแรมท่ีใชบริการนี้  CG3 0.868 

4. ผม/ฉัน ไมชอบขอเสนอของโรงแรมท่ีใชบริการนี ้ CG4 0.884 

5.2 ความภักดีเชิงอารมณ (Affective loyalty) 

5. ผม/ฉัน ชอบคุณลักษณะและขอเสนอในการบริการ

ของโรงแรมท่ีใชบริการนี้ 

AF1 0.661 

6. ผม/ฉัน ชอบประสิทธิภาพในการบริการของโรงแรมท่ี

ใชบริการนี้ 

AF2 0.886 

7. ผม/ฉัน พบวาโรงแรมท่ีใชบริการนี ้ดีกวาโรงแรมอ่ืน AF3 0.915 

5.3 ความภักดีเชิงประสบการณ (Conative loyalty) 

8. ผม/ฉัน มักจะพบเสมอวาขอเสนอของโรงแรมท่ีใช

บริการนี ้ดอยกวาโรงแรมอ่ืน  

CN1 0.753 

9. ผม/ฉัน พบวาคุณลักษณะของโรงแรมท่ีใชบริการนี ้

กําลังดอยลงมาเรื่อยๆ  

CN2 0.695 

10. การดําเนินของโรงแรมนี้มีประสิทธิภาพเหนือกวา

โรงแรมท่ีเปนคูแขงอ่ืนๆ 

CN3 0.833 

5.4 ความภักดีเชิงการกระทํา (Action loyalty) 

11. ผม/ฉันมักจะเลือกโรงแรมท่ีใชบริการนี้ กอนโรงแรม

อ่ืนอยูเสมอ 

AT1 0.966 

12. ผม/ฉันจะเลือกท่ีคุณลักษณะของโรงแรมท่ีใชบริการ

นี้ กอนโรงแรมอ่ืนอยูเสมอ 

AT2 0.923 
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ตารางท่ี 54 น้ําหนักองคประกอบของแบบสอบถามท่ีไดทําการทดสอบเบื้องตน (Pretest) (ตอ) 

 

ตัวแปร อักษรยอ คาน้ําหนักองคประกอบ 

13. ผม/ฉันมักชอบขอเสนอของโรงแรมท่ีใชบริการนี้ 

กอนโรงแรมอ่ืนอยูเสมอ 

AT3 0.893 

14. ผม/ฉันมักเลือกใชบริการโรงแรมนี้มากกวาคูแขง

ของโรงแรมนี้ 

AT4 0.748 
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 3. คาอํานาจจําแนกรายขอ (Discrimination Power) ดังตารางท่ี 55 

 

ตารางท่ี 55 คาอํานาจจําแนกรายขอของแบบสอบถาม (Pretest) (Item-Total Statistics) 

 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

CC1 345.0333 2819.275 .718 .988 

CC2 345.1667 2786.075 .798 .988 

CC3 345.0000 2828.414 .618 .988 

CC4 345.5000 2770.879 .756 .988 

CC5 345.3333 2797.471 .756 .988 

CC6 345.0667 2809.995 .678 .988 

CC7 345.1667 2825.661 .497 .988 

GE1 345.1333 2814.189 .601 .988 

GE2 345.8667 2773.706 .771 .988 

GE3 345.7333 2781.926 .745 .988 

GE4 345.7000 2801.597 .484 .988 

GE5 345.5333 2789.706 .759 .988 

GE6 345.7333 2804.754 .520 .988 

GE7 345.8333 2777.937 .814 .988 

ET1 345.5000 2776.879 .836 .988 

ET2 345.4667 2790.120 .708 .988 

ET3 345.5000 2782.190 .781 .988 

ET4 345.4333 2783.771 .754 .988 

ET5 345.7000 2767.459 .781 .988 

PH1 345.7667 2769.909 .863 .988 

PH2 345.8667 2791.154 .743 .988 

PH3 345.8667 2758.120 .861 .988 

PH4 345.8667 2771.775 .789 .988 
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ตารางท่ี 55 ตารางท่ี 69 คาอํานาจจําแนกรายขอของแบบสอบถาม (Pretest) (Item-Total 

Statistics) (ตอ) 

 
 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PH5 345.9000 2772.783 .809 .988 

PH6 345.6333 2781.068 .764 .988 

PSQ1 345.0333 2796.033 .858 .988 

PSQ2 345.1000 2795.886 .737 .988 

PSQ3 344.7000 2817.941 .531 .988 

PSQ4 345.1667 2791.523 .775 .988 

PSQ5 344.7667 2819.495 .506 .988 

PSQ6 345.3000 2768.424 .839 .988 

PSQ7 345.3667 2754.378 .801 .988 

PSQ8 345.3667 2757.620 .814 .988 

PSQ9 345.0000 2795.931 .792 .988 

PSQ10 344.9667 2788.171 .789 .988 

PSQ11 345.3667 2776.999 .891 .988 

PSQ12 345.3333 2778.713 .890 .988 

PSQ13 344.9667 2794.033 .807 .988 

PSQ14 345.0000 2794.828 .861 .988 

PSQ15 345.0000 2794.000 .816 .988 

PSQ16 345.0667 2805.582 .740 .988 

PSQ17 345.0333 2797.413 .839 .988 

PSQ18 344.8000 2810.372 .527 .988 

PSQ19 345.2667 2777.306 .906 .988 

PSQ20 344.9000 2811.403 .475 .988 

PSQ21 344.9333 2822.892 .440 .988 

PSQ22 345.2667 2783.789 .877 .988 
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ตารางท่ี 55 คาอํานาจจําแนกรายขอของแบบสอบถาม (Pretest) (Item-Total Statistics) (ตอ) 

 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

PSQ23 345.0333 2817.620 .424 .988 

PSQ24 345.0000 2819.241 .442 .988 

PSQ25 345.3000 2793.528 .741 .988 

PSQ26 345.2000 2802.924 .740 .988 

PSQ27 345.3000 2769.321 .931 .988 

PSQ28 345.2667 2790.271 .760 .988 

PSQ29 345.0667 2796.616 .807 .988 

AS1 345.3667 2818.792 .590 .988 

AS2 345.4667 2821.706 .540 .988 

AS3 346.8000 2818.786 .745 .988 

IS1 346.0000 2821.034 .667 .988 

IS2 345.5667 2810.875 .610 .988 

IS3 345.3667 2815.757 .635 .988 

SS1 345.4333 2811.978 .648 .988 

SS2 345.5000 2819.845 .513 .988 

SS3 345.2667 2812.202 .657 .988 

ID1 345.4333 2822.392 .503 .988 

ID2 345.5000 2813.638 .558 .988 

ID3 345.4000 2811.076 .592 .988 

CR1 345.3667 2788.516 .801 .988 

CR2 345.0667 2806.064 .683 .988 

CR3 345.5000 2771.155 .753 .988 

IN1 345.2000 2796.097 .736 .988 

IN2 344.8667 2830.878 .359 .988 
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ตารางท่ี 55 คาอํานาจจําแนกรายขอของแบบสอบถาม (Pretest) (Item-Total Statistics) (ตอ) 

 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

IN3 345.3667 2784.171 .852 .988 

BE1 345.0000 2814.759 .698 .988 

BE2 345.3333 2786.851 .840 .988 

BE3 345.7000 2755.528 .886 .988 

CG1 345.5000 2775.155 .740 .988 

CG2 345.6333 2777.620 .743 .988 

CG3 345.4000 2803.490 .648 .988 

CG4 345.4333 2793.151 .719 .988 

AF1 345.5667 2765.357 .732 .988 

AF2 345.3000 2807.321 .653 .988 

AF3 345.3333 2813.885 .588 .988 

CN1 345.8000 2808.993 .445 .988 

CN2 345.3333 2834.920 .391 .988 

CN3 345.8000 2786.166 .654 .988 

AT1 345.5667 2795.495 .686 .988 

AT2 345.7000 2797.941 .705 .988 

AT3 345.8000 2775.338 .754 .988 

AT4 345.5667 2804.047 .566 .988 
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 4. ความลําเอียงในการไมตอบแบบสอบถามกลับ (Non-Response Bias) ดังตารางท่ี 56 

ตารางท่ี 56 คาการทดสอบความลําเอียงในการตอบกลับ 

ตัวแปรเปรียบเทียบ 

กลุมตอบกลับเร็ว 

(N=108) 

กลุมตอบกลับชา 

(N=109) t p-values 

Mean S.D. Mean S.D. 

เพศ 1.8551 0.355 1.725 0.450 1.891 0.061 

อายุ 1.058 0.379 1.753 1.076 -5.063 0.000 

ระดับการศึกษา 1.899 0.349 2.246 0.553 -4.417 0.000 

ความถ่ีท่ีใชบริการ 1.261 0.610 1.855 1.047 -4.073 0.000 

ภูมิภาค 2.986 1.595 2.797 1.623 0.688 0.493 

 

 


