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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร 2) คุณค่าตราสินค้า  

3) ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 4) ความจงรักภักดีของลูกค้า และ 5) ความสัมพันธ์ระหว่าง
การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการกับความ
จงรักภักดีของลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 
จ านวน 397 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 30-39 ปีมากที่สุด การศึกษาระดับปริญญาตรีมากทีส่ดุ 
ประกอบอาชีพเกี่ยวกับหน่วยงานรัฐมากท่ีสุด และมีรายได้เฉลี่ยมากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป ซึ่งระดับการรับรู้ภาพลักษณ์
ขององค์กรในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก คุณค่าตราสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับดี ความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการในภาพรวมผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ความจงรักภักดีของลูกค้าในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในทุกด้าน โดยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ (β = 0.431)  มีอิทธิพลมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร (β = 0.294)  และคุณค่าตราสินค้า (β = 0.132)  ตามล าดับ  
ค าส าคัญ: 1) ภาพลักษณ์องค์กร 2) คุณค่าตราสินค้า 3) ส่วนประสมทางการตลาด 4) ความจงรักภักดี 5) โรงแรม 

 

Abstract 
This research aims to investigate 1) Perception level of corporate image, 2) Brand equity, 3) Satisfaction 

in service marketing mix, 4) Customer loyalty, and 5) The relationship between the level of corporate image 
perception, brand equity, and customer satisfaction marketing mix and its influence on customer loyalty. The 
sample was 397 customers. Data was collected through a questionnaire. Percentage, mean, standard deviation, 
Multiple Regression Analysis were applied by using SPSS. The research participants were mostly female sex, 
average age of 30 to 39 years old, achieved a Bachelor’s level of education, worked as state officials, and 
earned salaries of more than 30,0001 baht.  Customers evaluated corporate image perception as very good, 
brand equity as good, satisfaction in service marketing mix as good, and loyalty as good levels. The findings 
show that the combined level of corporate image, brand equity, and satisfaction in service marketing mix 
significantly influenced all dimensions of customer loyalty.  The factor that influenced customer loyalty the 
most was satisfaction in service marketing mix (β = 0.431) . Followed by the level of corporate image (β = 
0.294) and brand equity. (β = 0.132)   
Keywords: 1) Corporate Image 2) Brand Equity 3) Marketing Mix 4) Loyalty 5) Hotel 
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บทน า (Introduction) 
“ความจงรักภักดีของผู้บริโภค” เป็นสิ่งที่องค์กร

ทั้งหลายปรารถนา ถือเป็นรากฐานที่ส าคัญในการพัฒนา
ความได้เปรียบทางการแข่งขันแบบยั่งยืนของธุรกิจ
ประเภทต่าง ๆ ทั้งธุรกิจผู้ผลิตสินค้าและบริการ โดยมี
ค ากล่าวว่า การสร้างลูกค้าใหม่ 1 คน จะมีต้นทุนสูงกว่า
การรักษาลูกค้าเก่า 1 คนถึง 5–10 เท่า (Nanosoft and 
solution, 2018) ดังนั้น ความส าเร็จขององค์กรต่าง ๆ 
ในระยะยาว จึงไม่ได้อยู่ที่จ านวนลูกค้าที่มาซื้อสินค้าแต่
อย่างใด แต่กลับอยู่ที่ลูกค้าประจ าที่ยังคงมาซื้อสินค้า
เหล่านั้นต่างหาก (Jacoby and Chestnut ,1978 as 
cited in Odin, N., Odin, Y. and Valette-Florence, 
P., 2001, pp. 75-80)  

หลายองค์กรจึงหันมาสนใจลูกค้าที่มีความ
จงรักภักดี เพื่อความยั่งยืนของธุรกิจ ดังที่  Kotler, P. 
(2012, p. 257) ได้ ให้เหตุผลไว้ว่า ลูกค้าที่มีความ
จงรักภักดีจะท าให้เกิดความมั่นคง และการเติบโตของ
ส่วนแบ่งการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรม
การให้การบริการ (Hospitality Industry) เช่น โรงแรม
ที่มีการแข่งขันทางธุรกิจเป็นอย่างมาก โรงแรมหลาย
แห่งก าลังประสบปัญหาส่วนแบ่งการตลาดที่เพิ่มขึ้น 
เนื่องจากการแข่งขันระหว่างโรงแรมต่าง ๆ ที่เพิ่มสูงขึ้น 
(Martínez, P. and Bosque, I. R.,2013, pp. 89-95)  

โรงแรมแต่ละแห่งจึงพยายามปรับตัวให้ความ
สนใจและดูแลรักษาลูกค้าของตนมากขึ้น เพราะเมื่อ
ลูกค้าจงรักภักดี ก็จะส่งผลให้ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายมาก
ขึ้นและแนะน าบอกต่อ ซึ่งเป็นเรื่องที่ท้าทายอย่างมาก 

ธุ รกิ จ โรงแรมถื อ เป็ นธุ รกิ จขนาด ใหญ่ ที่
เกี่ยวเนื่องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ซึ่ งเป็น

อุตสาหกรรมหลักของโลก โดยเฉพาะประเทศไทย  
การพัฒนาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวถือเป็นเป้าหมาย
ส าคัญในการพัฒนาประเทศตามยุทธศาสตร์ชาติที่
ครอบคลุมตั้งแต่ปี 2561-2580 (Supasorn, Y., 2018) 
จากการส ารวจของมาสเตอร์การ์ด ผู้ให้บริการทางการ
เงินของสหรัฐได้เปิดเผยผลการจัดอันดับ “เมืองที่คนทั่ว
โลกนิยมท่องเที่ยวมากที่สุด” (Mastercard Global 
Destination Cities Index)  ในปี  พ.ศ.  2562 ว่ าคื อ 
“กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย” ซึ่งได้ครองแชมป์
อันดับ 1 ของเมืองน่าเที่ยวที่สุดในโลกติดต่อกันเป็นปีที่ 
4 (Posttoday, 2019) 

โรงแรมจันทรเกษมปาร์คเป็นอีกหนึ่งโรงแรมใน
กรุงเทพมหานครที่ได้มีการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพ
บริการมาอย่างต่อเนื่องเพื่อรองรับกับนโยบายของ
รัฐบาลในการส่งเสริมอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของ
ประเทศ อีกทั้งยังเป็นสถานที่ฝึกประสบการณ์วิชาชีพ
ให้กับนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษมเพื่อ
เตรียมความพร้อมออกสู่ตลาดแรงงานมาอย่างยาวนาน 
โดยได้มีการก่อตั้งขึ้นตั้งแต่ปี พ.ศ. 2536 ในโครงการ
เฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยาม
บรมราชกุมารี (พระอิสริยยศในขณะนั้น) ที่ทรงเจริญ
พระชนมายุ ครบ 36 พรรษา โดยได้มีการจัด “โครงการ
สร้างอาคารมหาจักรีสิรินธร” ซึ่งเป็นที่ตั้งของโรงแรม
จันทรเกษมปาร์ค ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นที่ฝึกงาน
และฝึกประสบการณ์วิชาชีพของนักศึกษาวิชาเอกต่าง ๆ 
รวมถึงยังเป็นสถานประกอบการเพื่อหารายได้ให้แก่
วิทยาลัย  

 
ภาพ 1 สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ทรงเปิด “อาคารมหาจักรีสิรินธร” ในวันท่ี 10 กันยายน 2536 
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โรงแรมจันทรเกษมปาร์ค ได้ท าการปรับปรุง
โรงแรมในปี พ.ศ.2558 เพื่อให้มีความทันสมัย สวยงาม 
และพร้อมรองรับผู้เข้าพักและผู้มาใช้บริการที่มากขึ้น 
โดยประกอบด้วยห้องพักเตียงเดี่ยว และเตียงคู่  
จ านวน 40 ห้อง ซึ่งบริการพร้อมอาหารเช้า และยัง
ประกอบด้วยห้องประชุม สัมมนาทั้งหมดจ านวน 8 
ห้อง รวมถึงห้องอาหาร  ครัวจันทราที่พร้อมให้บริการ

ทุกวัน ซึ่ งมีความพร้อมในการเปิดให้บริกา รใน
ภาพลักษณ์ใหม่ตั้งแต่ ปี พ.ศ.2560 เป็นต้นมา ซึ่งกลุ่ม
ลูกค้าหลักของโรงแรม คือ กลุ่มลูกค้าหน่วยงาน
ราชการทั้งในกรุงเทพและต่างจังหวัด กลุ่มลูกค้า
บริษัทเอกชนบริเวณใกล้เคียงที่ใช้บริการห้องสัมมนา 
และห้องจัดเลี้ยง 

 
ภาพ 2 โรงแรมจันทรเกษมปาร์คในปัจจุบัน 

 
ในปัจจุบัน โรงแรมมุ่งเน้นพัฒนาภาพลักษณ์

ขององค์กรให้เป็นโรงแรมที่มีมาตรฐานตามมาตรฐาน
โรงแรมระดับ 3 ดาว เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าที่มาใช้บริการ โดยมีการปรับปรุงรูปลักษณ์ของ
โรงแรม รวมถึงมีนโยบายพัฒนาโรงแรมใน 3 ด้าน
ด้วยกัน คือ คุณภาพของบุคลากร คุณภาพการบริการ 
และคุณภาพของระบบการท างาน โดยเลือกใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ 3 ช่องทาง คือ เฟซบุ๊ก ไลน์ และ
อินสตาแกรม เพื่อเป็นสื่อกลางในการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสาเกี่ยวกับการบริการ สถานที่ตั้ง และสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ ที่ได้มีการปรับปรุงพัฒนา รวมถึง
ข้อมูลเกี่ยวกับการเป็นศูนย์ฝึกประสบการณ์วิชาชีพให้
นักศึกษาในสาขาวิชาต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าได้รับข้อมูลที่
ถูกต้อง เพื่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร  

นอกจากนี้ จากการเป็นสถานที่ให้บริการใน
สถานศึกษาและหน่วยงานราชการ ทางโรงแรมจึง
มุ่งเน้นการด าเนินงานที่โปร่งใส รวมถึงเคร่งครัดใน 
การไม่สนับสนุนการค้าประเวณีและสิ่งผิดกฎหมาย
ทั้งสิ้น โดยก าหนดอายุขั้นต่ าในการจองห้องพักคือ  
18 ปี ขึ้นไป 

จะเห็นได้ว่า โรงแรมได้มีการพัฒนา ปรับปรุง
องค์กรอย่างต่อเนื่องให้เป็นธุรกิจบริการที่มีมาตรฐาน 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีกลับมาใช้บริการอีก
คร้ัง ซึ่งความจงรักภักดีถูกก าหนดว่าเป็น "ความมุ่งมั่น
อย่างลึกซึ้งที่จะซื้อสินค้าหรือบริการที่ต้องการใน
อนาคตอย่างต่อเนื่อง โดยตกอยู่ภายใต้อิทธิพลและ
ความพยายามทางการตลาดที่มีศักยภาพในการท าให้
เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรม” (van Asperen, M., de 
Rooij, P. and Dijkmans, C., 2018, pp. 79-80) ซึ่ง
จะเห็นว่า ขึ้นอยู่กับทั้งพฤติกรรมและทัศนคติของ
ลูกค้า โดยการท าให้ลูกค้ามีสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ท้าทาย
ส าหรับโรงแรมจันทรเกษมปาร์คอย่างมาก เนื่องจาก
ในปัจจุบัน ธุรกิจโรงแรมได้มีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเร็ว บริเวณใกล้เคียงโดยรอบมีธุรกิจโรงแรม  
ธุรกิจบริการพื้นที่ท างาน (Co-working space) และ
ห้องพักรายวันเกิดขึ้นเป็นจ านวนมาก จนท าให้เกิด
การแย่งชิงลูกค้า เกิดสงครามด้านราคาที่มีการตัด
ราคาค่าใช้บริการกันมากขึ้น โรงแรมจึงต้องการที่จะ
รักษาลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไว้เพื่อให้สามารถเป็น
องค์กรที่สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน และลูกค้า
ที่มีความจงรักภักดีจะบอกต่อ และแนะน าลูกค้าใหม่
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ให้กับโรงแรมอีกด้วย ซึ่งจากการศึกษาพบว่า มีหลาย
ปัจจัยที่ช่วยส่งผลต่อการความจงรักภักดีของลูกค้า 
อาทิ งานวิจัยหลายชิ้นที่พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรเป็น
สิ่งที่มีอิทธิพลที่ท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อ
ธุรกิจบริการได้ (Kandampully, J. and Suhartanto, 
D. , 2000, pp.  346–348; Kim, Y.  E.  and Lee, J. 
W., 2010, pp. 4035–4036; Ali, F., Omar, R. and 
Amin, M., 2013, pp. 9-23) 

ส่วนงานวิจัยของ Kim, S. B. and Kim, D. Y. 
( 2016 , pp.  5- 10)  ที่ ศึ กษา อิทธิ พลของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้าโรงแรมในสหรัฐอเมริกา โดยพบว่า ความ
รับผิดชอบต่อสังคมของโรงแรมบางโรงแรมมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ 
ง า น วิ จั ย ข อ ง  Taylor, A.  S. , Celuch, A.  and 
Goodwin, S. (2004, pp. 220-225) พบว่า คุณค่า
ตราสินค้านั้นมีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติที่จะน าไปสู่
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ และงานวิจัย
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวจ านวนหนึ่ง (Kozak M. and 
Rimmington, M., 2000, pp. 260–267; Campo, S. 
and Garau, JB, 2008, pp. 81–90 ; Chi, C. G. Q. 
and Qu, H., 2008, pp. 624–633) พบว่า ความพึง
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่ ส่งผล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้อีกครั้งและพฤติกรรมการ
แนะน าโรงแรมกับคนอ่ืน ๆ และจากผลการศึกษาของ 
Sudarma, Y.  S.  (2005, pp. 71-84)  พบว่า  ส่ วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการจะเป็น 
แรงกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความชอบหรือไม่ชอบในการ
ให้บริการ หากลูกค้ามีความพึงพอใจในการให้บริการ 
จะเป็นสิ่งที่น าไปสู่ความจงรักภักดีของลูกค้า 

จะเห็นได้ว่า มีปัจจัยหลายประการที่สามารถ
ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าได้ ซึ่งเมื่อพิจารณา
จะพบว่า ทางโรงแรมยังมิได้มีนโยบายที่เด่นชัดเรื่อง
ความรับผิดชอบต่อสังคม ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ 
ผู้ วิ จัยจึ งสนใจที่ จะศึกษาใน 3 ตัวแปรหลัก คือ 
ภาพลักษณ์ขององค์กร คุณค่าตราสินค้า ความพึง
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ ว่าอยู่
ในระดับใด รวมถึงระดับความจงรักภักดีของลูกค้า 
และศึกษาว่า ตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้ส่งสามารถเสริมสร้าง
ความจงรักภักดีของลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์คให้

เกิดขึ้นหรือไม่ เพื่อการน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในการ
วางแผนจัดการ พัฒนากลยุทธ์เพื่อสร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้ลูกค้า เพื่อสร้างความจงรักภักดีต่อโรงแรม 
และเพื่อให้โรงแรมเป็นเป็นองค์กรที่สามารถแข่งขันใน
ตลาดและมีความยั่งยืนในธุรกิจท่องเที่ยวไทยสืบไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร
ในด้านเอกลักษณ์ขององค์กร ชื่อเสียง สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ การให้บริการ และการติดต่อระหว่าง
บุคคลของลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 

2. เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าในด้านการ
ตระหนักรู้ตราสินค้า คุณภาพที่รับรู้ได้  และความ
เชื่อมโยงกับ ตราสินค้าของลูกค้าโรงแรมจันทรเกษม
ปาร์ค 

3. เพื่อศึกษาความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการในด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ราคา ช่องทางหรือสถานที่ให้บริการ การส่งเสริม
กา รตลาด  กระบวนการ ใ ห้บริ ก า ร  บุ คล ากร 
ประสิทธิภาพและคุณภาพบริการ และลักษณะทาง
กายภาพ ของลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 

4. เพื่อศึกษาความจงรักภักดีของลูกค้าในด้าน
การรับรู้ ความรู้สึก ความตั้งใจ และการกระท า ของ
ลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการ
รับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึง
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ กับ
ความจงรักภักดีของลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 

 
สมมติฐานการวิจัย (hypothesis) 

H.1 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของโรงแรมที่มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

H.1.1 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์ กรมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

H.1.2 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์ กรมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าจากการรับรู้ 

H.1.3 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์ กรมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าจากความรู้สึก 

H.1.4 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์ กรมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าจากความตั้งใจ 
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H.1.5 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์ กรมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าจากการกระท า 

H.2 คุณค่ าตราสิ นค้ ามี อิ ทธิ พลต่ อความ
จงรักภักดีของลูกค้า 

H.2.1 คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า 

H.2.2 คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าจากการรับรู ้

H.2.3 คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าจากความรู้สึก 

H.2.4 คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าจากความตั้งใจ 

H.2.5 คุณค่าตราสินค้ามี อิทธิพลต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าจากการกระท า 

H.3 ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

H.3.1 ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

H.3.2 ความพึ งพอใจในส่ วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าจากการรับรู ้

H.3.3 ความพึ งพอใจในส่ วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าจากความรู้สึก 

H.3.4 ความพึ งพอใจในส่ วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าจากความตั้งใจ 

H.3.5 ความพึ งพอใจในส่ วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าจากการกระท า 

H.4 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่า
ตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า 

H.4.1 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่า
ตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้า 

H.4.2 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่า
ตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง

การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าจากการรับรู ้

H.4.3 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่า
ตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าจากความรู้สึก 

H.4.4 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่า
ตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าจากความตั้งใจ 

H.4.5 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่า
ตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าจากการกระท า 

 
การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด และ
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตรา
สินค้า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 
และความจงรักภักดีมาเป็นกรอบในการวิจัย โดยได้
เลื อก แนวคิดหลัก ๆ ที่ งานวิจั ยหลายชิ้นน ามา
ประยุกต์ใช้ออกแบบเป็นเครื่องมือวัดปัจจัยต่าง ๆ 
ข้างต้น ดังนี้ 

ส าหรับเรื่องภาพลักษณ์ ได้เลือกแนวคิดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบของภาพลักษณ์ (Boulding, K., 1956,  
p. 91) และแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรที่มี อิทธิพลต่อ
ภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจบริการ 5 ตัวแปร คือ  
1) เอกลักษณ์องค์กร 2) ชื่อเสียง 3) สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ 4) การให้บริการ 5) การติดต่อระหว่างบุคคล 
(LeBlanc, G. and Nguyen, N., 1996, pp. 46-49)  

คุณค่าตราสินค้า (Aaker, D. A., 1991, pp. 27-
36) ประกอบด้วย 1) ด้านการตระหนักรู้ชื่อสินค้า 2) 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ และ 3) ด้านการเชื่อมโยงกับ 
ตราสินค้า  

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 
(Lovelock, C.  and Wright, L. , 2003, pp. 85-100) 
ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 2) ราคา 3) สถานที่หรือ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด                 
5) กระบวนการให้บริการ 6) บุคลากร 7) ประสิทธิภาพ
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และคุณภาพของการบริการ และ 8) ลักษณะทาง
กายภาพ  

แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี (Oliver, R. L., 
1999, pp. 33–40) ได้แก่ 1) ความจงรักภักดีจากการ
รับรู้ ) 2) ความจงรักภักดีจากความรู้สึก 3) ความ
จงรักภักดีจากความตั้งใจ และ 4) ความจงรักภักดีจาก
การกระท า 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังท าการทบทวนงานวิจัย   
ตามความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรที่ต้องการศึกษา ดังนี้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กรและ 
ความจงรักภักดี 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องพบว่า  
มีงานวิจัยจ านวนมากที่พบความความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์องค์กรกับความจงรักภักดีที่มีอิทธิพลต่อกัน
ทางบวก (Chongngam, M. , 2014, pp. 229-234; 
Hanburut, P. , 2015, pp.  30- 56; Hussein, A.  S. , 
Hapsari, R. D. V., and Yulianti, I., 2018, pp. 442-452; 
Sjah, M. ,I., 2018, pp. 51-55; Han, H., Kiatkawsin, K. 
and Kim, W., 2019, pp. 474-490) และงานวิจัยของ 
Yusnita, Y., Ibrahim, Y. and Awang, Z. (2017,  pp. 
144–158) พบว่า นอกจากภาพลักษณ์ขององค์กรจะท า
ให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้าแล้ว ยังก่อให้เกิดความ
พึงพอใจของลูกค้าเพิ่มขึ้นมาด้วย หรือในบางครั้ง 
ภาพลักษณ์ขององค์กรไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความ
จงรักภักดี แต่ส่งผลผ่านชื่อเสียงขององค์กรหรือความ
พึงพอใจ (Lai., W. I. K., 2019, pp. 111–118; Sürücü, 
Ö., Öztürk, Y., Okumus, F. and Bilgihan, A., 2019, 
pp. 114–120.)   

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและ 
ความจงรักภักดี 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับธุรกิจ
บริการและการท่องเที่ยว ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า
ตราสินค้าและความจงรักภักดีนั้น ถือว่ามีความน่าสนใจ
เป็นอย่างมาก เนื่องจากพบว่า มีความหลากหลายใน
ความสัมพันธ์ โดยงานวิจัยจ านวนหนึ่ง พบว่า คุณค่า
ตราสินค้าสามารถส่งผลโดยตรงต่อความจงรักภักดี 
(Yuanwei, Q. and Lertbuasin, S., 2018, pp. 40-45; 
Yamrod, A.  and Pothongsangarun, R. , 2019, pp. 
55-60) และงานวิจัยของ Soonsan, N. (2019, pp. 
138-155) พบว่า คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ

ความจงรักภักดีผ่านความพึงพอใจ ส่วนงานวิจัยจ านวน
น้อย (G’omez, M. and Molina, A., 2012, pp. 353-
362; Šerić., M. and Gil-Saura., I., 2019, pp. 3526–
3542) พบว่า คุณค่าตราสินค้านั้นไม่ได้ก่อให้เกิดความ
จงรักดี แต่ความจงรักภักดีบางด้านต่างหากที่ก่อให้เกิด
คุณค่าตราสินค้า โดยความจงรักภักดีถือเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าในบริบทธุรกิจที่
แตกต่างกันไป อาทิ ในธุรกิจท่องเที่ยวและการดูแล
สุขภาพ โดยเฉพาะความจงรักภักดีด้านทัศนคติ 

จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา
สินค้าและความจงรักภักดีของลูกค้านั้นยังมีความ
คลุมเครือ ไม่สามารถระบุได้อย่างชัดเจนให้กับนักการ
วางแผนการตลาดว่า ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลก่อให้เกิดอีก
ปัจจัยหนึ่ง ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ จึงมีความสนใจที่จะ
ท าการศึกษาเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของคุณค่าตรา
สินค้าที่ มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดี ในเบื้ องต้น 
เนื่องจากผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่สามารถ
ท าให้ผู้ที่มาใช้บริการที่โรงแรมจันทรเกษมปาร์คเกิด
ความจงรักภักดีได้ 

ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดและความจงรักภักดี 

จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งไทยและต่างชาติ 
พบว่า งานวิจัยจ านวนมากพบความสัมพันธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดและความ
จงรักภักดี (Jay, K. and Dwi. S., 2000, pp. 346–348; 
Yang, Z. and Peterson, R.T. , 2004, pp. 800-817; 
Brunner, T. A., Stocklin, M. and Opwis, K., 2008, 
pp. 1095-1100; Prayag, G., 2012, pp. 5-12; Juniardi, 
A., Haerani, S. and Munir., A. R., 2018, pp. 52-62; 
Azhar, M. E., Jurfrizen, Prayogi , M. A. and Sari, M., 
2018, pp. 1665-1670) นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยบางชิ้น
ที่สนใจศึกษาปัจจัยอ่ืนๆที่สามารถมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในส่วนประสมการตลาด (Berezan, O., Raab, C., 
Yoo, M. and Love, C., 2013, pp. 227-230)   

จากแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง และการทบทวน
วรรณกรรมที่ ผ่ านมา สามารถแสดงใ ห้ เ ห็นถึ ง
ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า 
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด ต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า จึงได้น ามาก าหนดกรอบแนวคิด
การวิจัยดังนี้ 
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ภาพ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

วิธีด าเนินการ (Methods) 
การศึกษาในครั้งนี้  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัยเชิง
ส า ร วจ  ( Survey Research)  แบบ เก็ บข้ อมู ล  ณ 
ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งและวัดผลเพียงครั้งเดียว (Cross 
sectional) โดยผู้ศึกษาได้ก าหนดขั้นตอนต่าง ๆ ไว้ 
ดังนี้ 
1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่มีอายุ 
18 ปีขึ้นไปที่เข้ามาใช้บริการที่โรงแรมจันทรเกษม
ปาร์ค ทั้งในส่วนห้องพัก ห้องอาหาร หรือห้องจัดเลี้ยง 
ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2560 เป็นต้นไป ซึ่งมีจ านวนประมาณ 
49,638 คน (Chandrakasem park Hotel, 2019, p. 
10) โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling)  ใช้ตารางค านวณสุ่มขนาดของกลุ่ ม
ตัวอย่างตารางส าเร็จรูปของทาโร ยามาเน (Akakul, 

T. , 2000, p. 29) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่น
เท่ากับร้อยละ 95 ค่าระดับความคลาดเคลื่อนยอมรับ
ได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 397 คน และ
ท าการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาระหว่างวันที่ 1 มกราคม 
ถึง 20 มีนาคม 2563 โดยท าการเก็บข้อมูลแบบเก็บ
ข้อมูลด้วยตัวเอง (Collective Administration) และ 
การเก็บข้อมูลกลุมตัวอย่างทางออนไลน์ เพื่อให้ได้
ข้อมูลที่ครอบคลุม เนื่องจากลูกค้าของโรงแรม
ประกอบด้วยลูกค้าที่ เดินทางมาท่องเที่ ยวจาก
ต่างจังหวัดและลูกค้าในกรุงเทพฯ ซึ่งมีการระบุ
เกี่ยวกับค าชี้แจงในการท าแบบสอบถามเพื่อเป็นการ
พิทักษ์สิทธิ์ของกลุ่มตัวอย่างด้วย 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้าง
ขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรรมที่เกี่ยวข้อง โดย
แบ่งเป็น 5 ส่วน คือ ส่วนที่  1 ข้อมูลลักษณะทาง

(LeBlanc G. and Nguyen, N., 1996)  

(Aaker, D.A, 1991) 

(Lovelock, c. and wright, L., 2003) 

(Oliver, R. L., 1999) 
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ประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์องค์กร ของโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค ส่วน
ที่  3 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้ าของ
โรงแรมจันทรเกษมปาร์ค ส่วนที่ 4 เป็นข้อค าถาม
เกี่ยวกับความพึงพอใจในด้านต่างๆ ของส่วนประสม
ทางการตลาดโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค และส่วนที่ 5 
เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้าที่มี
ต่อโรงแรมจันทรเกษม 

โดยเครื่ องมือที่ ใช้ ในการวิ จั ยที่ ส ร้ า งขึ้ น  
มีขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพ คือ ศึกษาและ
ทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องเพื่อใช้ในงานวิจัย 
จากนั้นน าแบบสอบถามไปตรวจสอบความเที่ยงตรง 
(Validity) เป็นรายข้อ จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 5 ท่าน 
ซึ่งได้ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบทดสอบเป็นราย
ข้อ คือ 0.60 0.80 และ 1.00 หลั งจากนั้น  น า
แบบสอบถามไปท าการทดสอบก่อน (Pretest) กับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วน ากลับไปทดสอบ
ความเชื่อมั่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ได้ค่า
ความเชื่อมั่นของค าถามในส่วนของภาพลักษณ์องค์กร
ของโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค ได้แก่ 1) ด้านเอกลักษณ์
องค์กร  (α=0.883) 2) ด้านชื่อเสียง (α=0.865)  
3) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (α=0.877) 
4) ด้านการให้บริการ (α=0.923) 5) ด้านการติดต่อ
ระหว่างบุคคล (α=0.875) ค าถามในส่วนของคุณค่า
ตราสินค้า ได้แก่ 1) ด้านการตระหนักรู้ชื่อสินค้า 
(α=0.906) 2) ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้  (α=0.813) 
3) ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (α=0.929) ค าถาม
ในส่วนของความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (α=0.924) 2) ราคา 
(α=0.934) 3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(α=0.937) 4) การส่งเสริมการตลาด (α=0.950)  
5) กระบวนการให้บริการ (α=0.938) 6) บุคลากร 

(α=0.933) 7) ประสิทธิภาพและคุณภาพของการ
บริ การ  (α=0 .944)  8)  ลั กษณะทางกายภาพ  
(α=0.947) และค าถามในส่วนของความจงรักภักดี
ของลูกค้า ได้แก่  1) ความจงรักภักดีจากการรับรู้   
(α=0.885)  2)  ความจงรักภักดี  จากความรู้สึก  
(α=0.818)  3)  ความจงรักภักดีจากความตั้ งใจ  
(α=0.855) 4) ความจงรักภักดีจากการกระท า   
(α=0.831) ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นใน
ระดับที่ยอมรับได้ 
3. การวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
1) สถิติเชิงพรรณนา เป็นการหาค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ 
การแจกแจงความถี่  ( Frequency Distribution)  
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และ 2) สถิติ เชิงอนุมาน ได้แก่  1) สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient) เพื่อวัดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น
และแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกตัว และ 2) 
ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ก า ร ถ ด ถ อ ย เ ชิ ง พ หุ  ( Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
ที่ 1–4   

 
ผลการศึกษา (Results) 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 54.20) อายุ       
30-39 ปี (ร้อยละ 35.50) มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี (ร้อยละ 35.30) มีอาชีพรับราชการ/พนักงานของ
รัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ(ร้อยละ 33.20) มีรายได้
มากกว่า 30,001 บาท (ร้อยละ 31.20) 

2. ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้า
โรงแรมจันทรเกษมพาร์ค  
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ตาราง 1 แสดงผลการรับรู้ภาพลักษณ์ของโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 
ประเด็น 𝒙̅ S.D แปลผล 

ด้านเอกลักษณ์องค์กร 4.26 0.55 ดีมาก 
ด้านชื่อเสียงองค์กร 4.34 1.03 ดีมาก 
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 4.11 0.61 ดี 
ด้านการให้บริการ 4.26 0.56 ดีมาก 
ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล 4.30 0.59 ดีมาก 
เฉลี่ยโดยรวม 4.25 0.49 ดีมาก 

 
จากตาราง 1 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมี

ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรในภาพรวมอยู่ใน
ระดับดีมาก องค์ประกอบด้านเอกลักษณ์องค์กร 
ชื่อเสียงองค์กร การให้บริการ การติดต่อระหว่าง

บุคคลอยู่ในระดับดีมาก ส่วนด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพอยู่ในระดับดี 

3. คุณค่าตราสินค้าของโรงแรมจันทรเกษม
ปาร์ค  

 
ตาราง 2 แสดงคุณค่าตราสินคา้ของโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 

ประเด็น 𝒙̅ S.D แปลผล 
ด้านการตระหนักรู้ชื่อสนิค้า 3.99 0.76 ดี 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ได ้ 4.29 0.89 ดีมาก 
ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า 4.03 0.93 ดี 
เฉลี่ยโดยรวม 4.10 0.69 ดี 

 
จากตาราง 2 แสดงให้เห็นว่า คุณค่าตราสินค้า

ในภาพรวมอยู่ในระดับดี องค์ประกอบด้านคุณภาพที่
รับรู้ได้อยู่ในระดับดีมาก ด้านการตระหนักรู้ชื่อสินค้า
และด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้าทุกด้านอยู่ในระดับดี  

4. ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบริการของโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค  

 
ตาราง 3 ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการของโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 

ประเด็น 𝒙̅ S.D แปลผล 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 4.10 0.83 มาก 
ราคา 4.16 0.69 มาก 
สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.18 0.73 มาก 
การส่งเสริมการตลาด 3.78 0.63 มาก 
กระบวนการให้บริการ 4.13 0.84 มาก 
บุคลากร 4.24 0.80 มากที่สุด 
ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ 4.14 0.79 มาก 
ลักษณะทางกายภาพ 4.21 0.73 มากที่สุด 
เฉลี่ยโดยรวม 4.12 0.62 มาก 
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จากตาราง 3 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจ
บ ริ ก า ร ในภาพรวมอยู่ ใ น ร ะดั บ ม าก  ส า ห รั บ
องค์ประกอบในแต่ละด้าน มีความพึงพอใจมากที่สุด 
ในด้านบุคลากร และลักษณะทางกายภาพ มีความพึง
พอใจระดับมาก ในด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา 

สถานที่หรือช่องทาง การจัดจ าหน่าย การส่งเสริม 
การตลาด กระบวนการให้บริการ และประสิทธิภาพ
และคุณภาพของการบริการ 

 5. ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อโรงแรม
จันทรเกษมปาร์ค 

 
ตาราง 4 ความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค 

ประเด็น 𝒙̅ S.D แปลผล 
ความจงรักภักดีจากการรับรู้ 3.83 058 มาก 
ความจงรักภักดีจากความรู้สึก  4.19 0.70 มาก 
ความจงรักภักดีจากความตั้งใจ 4.12 0.70 มาก 
ความจงรักภักดีจากการกระท า 4.23 0.61 มากที่สุด 
เฉลี่ยโดยรวม 4.09 0.57 มาก 

 

จากตาราง 4 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความจงรักภักดีในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ความ
จงรักภักดีจากการกระท าอยู่ในระดับมากที่สุด ลูกค้ามี
ความจงรักภักดีอยู่ในระดับมากในด้านความจงรักภักดี
จากความรู้สึก ความจงรักภักดีจากความตั้งใจ และ
ความจงรักภักดีจากการรับรู้ 

6.  ความสัมพันธ์ ระหว่ า งระดับกา รรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึง
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการกับ
ความจงรักภักดีของลูกค้า 

 

ตาราง 5 ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินคา้ และความพงึพอใจ  ในส่วน 
   ประสมทางการตลาดธุรกิจบริการกับความจงรักภักดีของลูกค้า 

 
ตัวแปร 

ความจงรักภักดีของลูกค้า 
Pearson 

Correlation 
Sig. (2-tailed) ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ทิศทาง 

ภาพลักษณ์องค์กร 0.674 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกัน 
คุณค่าตราสนิค้า 0.665 0.000 ปานกลาง ทางเดียวกัน 

ความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดธุรกิจบริการ 

0.760 0.000 สูง ทางเดียวกัน 

 

จากตาราง 5 แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์องค์กร
มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกันกับ
ความจงรักภักดีของลูกค้า โดยมีค่ าสัมประสิทธิ์
สหสั มพั นธ์ เท่ ากั บ  0.674 คุณค่ าตราสิ นค้ า  มี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลางในทิศทางเดียวกับความ
จงรักภักดีของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.665 และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ์ในระดับสูงใน
ทิศทางเดียวกับความจงรักภักดีของลูกค้า โดยมีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.760 สรุปได้ว่า ระดับ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความ
พึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ มี
ความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้า 

 นอกจากนี้  ผู้ วิ จั ยยั ง ได้ ท าการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีสัมประสิทธิ์
สหสั มพันธ์ ของเพี ยร์ สั น (Pearson’s Correlation 
Coefficient) พบว่า ตัวแปรความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการและความพึง
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พอใจในส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร มี
ความสัมพันธ์ กันมากที่ สุด โดยมีค่ าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.880 ซึ่ งอาจท าให้ เกิดปัญหา 
Multicolinearityได้ จึงท าการตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยการพิจารณาค่า Tolerance 
และค่า VIF เพิ่มเติม ซึ่งพบว่า ระดับความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระดังกล่าวไม่ก่อให้ เกิดปัญหา 
Multicolinearity แต่อย่างใด 

7. ความสั มพันธ์ ระหว่ าง ระดับการรั บรู้
ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ กับความ
จงรักภักดีของลูกค้าโรงแรมจันทรเกษมปาร์ค จากการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 พบว่า 

H.1 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรกับความ
จงรักภักดีของลูกค้า

 
ตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรกับความจงรักภักดี 

   ของลูกค้า 
 ตัวแปร Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. อันดับ
อิทธิพล 

B Std.Error Beta 
การรับรู้

ภาพลักษณ์
องค์กร 

(ค่าคงที่) 0.625 0.186  3.352 0.001  
เอกลักษณ์

องค์กร 
0.192 0.050 0.187 3.865 0.000 3 

ชื่อเสียง 0.041 0.022 0.075 1.891 0.059  
สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

0.301 0.048 0.325 6.327 0.000 1 

การให้บริการ 0.034 0.042 0.034 0.811 0.418  
การติดต่อ 

ระหว่างบุคคล 
0.254 0.048 0.265 5.335 0.000 2 

R = 0.721/Adjusted R Square = 0.514/Std. Error of the Estimate = 0.398/Dubin-
Watson = 1.744/F = 84.882, Sig. = 0.000 

 
จากตาราง 6 พบว่า ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์

อ ง ค์ ก ร  ไ ด้ แ ก่  เ อ ก ลั ก ษ ณ์ อ ง ค์ ก ร  ชื่ อ เ สี ย ง 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ การใช้บริการ และการ
ติดต่อระหว่างบุคคล สามารถร่วมพยากรณ์ความ
จงรักภักดีของลูกค้าได้ทั้งหมดร้อยละ 51.40  

โดยมีเพียง 3 ตัวแปรได้แก่ เอกลักษณ์องค์กร 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และการติดต่อระหว่าง
บุคคล ที่มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้ามากที่สุด ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ         
การติดต่อระหว่างบุคคล และเอกลักษณ์องค์กร 
ตามล าดับ 

โดยสามารถสร้างเป็นสมการถดถอยที่ใช้ในการ
ท านายความจงรักภักดีของลูกค้า ตาม H.1.1- H.1.5 
ได้ดังนี้ 

ความจงรักภักดีของลูกค้า = 0.625+0.192 
(เอกลักษณ์องค์กร)+0.041 (สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ)+0.254 (การติดต่อระหว่างบุคคล)  

ความจงรั กภั กดี ของลู กค้ าจากการรับรู้ 
= 1. 247+ 0. 160 ( เ อ ก ลั ก ษ ณ์ อ ง ค์ ก ร ) + 0. 229 
(สภาพแวดล้อมทางกายภาพ)+0.224 (การติดต่อ
ระหว่างบุคคล) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากจากความรู้สึก  
= 0.232(เอกลักษณ์องค์กร)+0.321 (สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ) + 0.338 (การติดต่อระหว่างบุคคล) 
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ความจงรักภักดีของลูกค้าจากความตั้ งใจ  
= 0.187(เอกลักษณ์องค์กร)+0.060(ชื่อเสียง)+0.412 
(สภาพแวดล้อมทางกายภาพ)+0.264(การติดต่อ
ระหว่างบุคคล) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากการกระท า  
= 0. 547+ 0. 214 ( เ อ ก ลั ก ษ ณ์ อ ง ค์ ก ร ) + 0. 065 

(ชื่อเสียง)+0.234 (สภาพแวดล้อมทางกายภาพ) 
+0.174 (การให้บริการ)+0.182 (การติดต่อระหว่าง
บุคคล) 

H.2 คุณค่าตราสินค้ากับความจงรักภักดีของ
ลูกค้า 

 
ตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างคุณค่าตราสินคา้กับความจงรักภักดีของลูกค้า 

 ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. อันดับ
อิทธิพล 

B Std.Error Beta 
คุณค่าตรา

สินค้า 
(ค่าคงที่) 1.754 0.126  13.934 0.000  

การตระหนักรู้
ชื่อสินค้า 

 

0.361 
 

0.032 0.481 11.180 0.000 1 

คุณภาพที่รับรู้
ได ้

0.059 0.027 0.092 2.182 0.030 3 

การเชื่อมโยง
กับตราสินคา้ 

0.161 
 

0.026 0.263 6.135 0.000 2 

R = 0.702/Adjusted R Square = 0.489/Std. Error of the Estimate = 0.408/Dubin-
Watson = 1.943/F = 127.409 Sig. = 0.000 

 
จากตาราง 7 พบว่า คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ 

การตระหนักรู้ชื่อสินค้า คุณภาพที่รับรู้ได้ และการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า สามารถร่วมพยากรณ์ความ
จงรักภักดีของลูกค้าได้ทั้งหมดร้อยละ 48.90 

โดยตัวแปรทั้งหมด ได้แก่ การตระหนักรู้ชื่อ
สินค้า คุณภาพที่รับรู้ได้ และการเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้ามากที่สุด ได้แก่ การตระหนักรู้ชื่อสินค้า การ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และคุณภาพที่รับรู้ได้ตามล าดบั 

 โดยสามารถสร้างเป็นสมการถดถอยที่ใช้ใน
การท านายความจงรักภักดีของลูกค้า ตาม H.2.1- 
H.2.5  ได้ดังนี้ 

ความจงรักภักดีของลูกค้า = 1.754+0.361(
การตระหนักรู้ชื่อสินค้า)+0.059 (คุณภาพที่รับรู้ได้)+
0.161 (การเชื่อมโยงกับตราสินค้า) 

ความจงรักภักดีของลู กค้ าจากการรับรู้   
= 1.888+0.323 (การตระหนักรู้ชื่อสินค้า)+0.119 
(การเชื่อมโยงกับตราสินค้า) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากความรู้สึก 
= 1.551+0.424 (การตระหนักรู้ชื่อสินค้า)+0.071 
(คุณภาพที่รับรู้ ได้ )+0.161 (การเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากความตั้ งใจ  
= 1.560+0.359 (การตระหนักรู้ชื่อสินค้า)+0.208 
(การเชื่อมโยงกับตราสินค้า) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากการกระท า 
= 2.016+0.338 (การตระหนักรู้ชื่อสินค้า)+0.157 
(การเชื่อมโยงกับตราสินค้า) 

H. 3 คว ามพึ ง พอ ใ จ ในส่ ว นประสมทา ง
การตลาดธุรกิจบริการกับความจงรักภักดี 
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ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 
   มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

 ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. อันดับ
อิทธิพล 

B Std.Error Beta 
ความพึง
พอใจใน

ส่วน
ประสม
ทาง

การตลาด 

(ค่าคงที่) 1.068 0.120  8.927 0.000  
ผลิตภณัฑ์หรือ

บริการ 
0.079 

 
0.030 0.119 2.610 0.009 4 

ราคา 0.117 0.049 0.143 2.402 0.017 3 
ช่องทางหรือ

สถานท่ี
ให้บริการ 

-0.053 
 

0.039 -0.067 -1.338 0.182  

การส่งเสริม
การตลาด 

-0.009 
 

0.041 -0.010 -0.227 0.820  

กระบวนการ
ให้บริการ 

0.040 0.045 0.058 0.880 0.379  

บุคลากร 0.176 0.045 0.247 3.879 0.000 2 
ลักษณะทาง

กายภาพ 
0.371 0.031 0.474 11.896 0.000 1 

R = 0.811 / Adjusted R Square = 0.651 / Std. Error of the Estimate = 0.337 / 
Dubin-Watson = 1.787 / F = 106.468 Sig. = 0.000 

 

จากตาราง 8 พบว่า ความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ราคา ช่องทางหรือสถานที่ให้บริการ การ
ส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ บุคลากร 
และลักษณะทางกายภาพ สามารถร่วมพยากรณ์ความ
จงรักภักดีของลูกค้า ได้ร้อยละ 65.10 

โดยมี 4 ตัวแปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ราคา บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ระดับนัยส าคัญทางสถติิ
ที่ 0.05 

โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้ามากที่สุด ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ บุคลากร 
ราคา และผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตามล าดับ 

โดยสามารถสร้างเป็นสมการถดถอยที่ใช้ในการ
ท านายความจงรักภักดีของลูกค้า ตาม H.3.1-H.3.5   
ได้ดังนี้ 

ความจงรักภักดีของลูกค้า = 1.068+0.079 
(ผลิตภัณฑ์หรือบริการ )+0.117 (ราคา )+0.176 
(บุคลากร)+0.371 (ลักษณะทางกายภาพ) 

ความจงรักภักดีของลู กค้ าจากการรับรู้   
= 1.450+0.088 (ผลิตภัณฑ์หรือบริการ)+0.049 
(ประสิทธิภาพและคุณภาพของบริการ)+0.388 
(ลักษณะทางกายภาพ) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากความรู้สึก 
= 0.734+0.138 (ราคา+0.277 (บุคลากร)+0.371 
(ลักษณะทางกายภาพ) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากความตั้ งใจ  
= 0.696+0.086(ผลิตภัณฑ์หรือบริการ)+0.185 
(ราคา)+0.119 (ประสิทธิภาพและคุณภาพของ
บริการ)+0.312 (ลักษณะทางกายภาพ) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากการกระท า  
= 1.224+0.174 (บุคลากร)+0.350 (ลักษณะทาง
กายภาพ) 

H.4 ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตรา
สินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทาง 

การตลาดธุรกิจบริการที่ส่งผลต่อภาพรวมของ
ความจงรักภักดี 
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ตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณระหว่างระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินคา้ และ 
   ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. อันดับ
อิทธิพล 

B Std.Error Beta    
(ค่าคงที่) 0.527 0.152  3.458 0.001  

ภาพลักษณ์องค์กร 0.294 
 

0.050 0.255 5.911 0.000 2 

คุณค่าตราสนิค้า 0.132 0.039 0.160 3.412 0.001 3 
ความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดธุรกิจบริการ 

0.431 0.046 0.468 9.322 0.000 1 

R = 0.796 / Adjusted R Square = 0.631 / Std. Error of the Estimate = 0.347 / Dubin-Watson = 
1.807 / F = 222.384 Sig. = 0.000 

 
จากตาราง 9 พบว่า ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์

องค์กร คุณค่าตราสินค้า และ ความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ สามารถร่วม
พยากรณ์ความจงรักภักดีของลูกค้าได้ทั้งหมดร้อยละ 
63.10 

โ ด ย ตั ว แ ป ร ทุ ก ตั ว  คื อ  ร ะ ดั บ ก า ร รั บ รู้
ภาพลักษณ์องค์กร คุณค่าตราสินค้า และความพึง
พอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ มี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 

โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้ามากที่สุด ได้แก่ ความพึงพอใจในส่วนประสม
ทางการตลาดธุรกิจบริการ ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์
องค์กร และคุณค่าตราสินค้า ตามล าดับ 

โดยสามารถสร้างเป็นสมการถดถอยที่ใช้ในการ
ท านายความจงรักภักดีของลูกค้า ตาม H.4.1-H.4.5 
ได้ดังนี้ 

ความจงรักภักดีของลูกค้า = 0.527+0.294 
(ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร)+0.132 (คุณค่า 

ตราสินค้า)+0.431 (ความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ) 

ความจงรักภักดีของลู กค้ าจากการรับรู้   
= 1.259 + 0.179 (ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร) 
+ 0.235 (คุณค่าตราสินค้า)+0.206 (ความพึงพอใจใน
ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากความรู้สึก  
= 0.277 (ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร)+0.120 
(คุณค่าตราสินค้า)+0.560  (ความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากความตั้ งใจ  
= 0.322 (ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร)+0.556  

(ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบริการ) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าจากการกระท า  
= 0.563+0.401 (ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร) 
+0.402 (ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบริการ) 

 
อภิปรายผล (Discussion) 

1) ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรของลูกค้า
จันทรเกษมปาร์คโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก อาจเป็น
เพราะหลังจากที่ได้มีการปรับปรุงโรงแรมครั้งใหญ่ 
ทางโรงแรมได้มีการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการ
บริหารงานให้สามารถให้บริการลูกค้าได้รวดเร็วและมี
คุณภาพการบริการที่น่าประทับใจมากยิ่งขึ้น มีการน า
สื่อสังคมมาใช้ในการสื่อสารภาพลักษณ์ด้านต่าง ๆ ไป
ยังลูกค้า รวมถึงให้ความส าคัญกับข้อวิจารณ์ หรือ
ความคิดเห็นของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมเพื่อน ามาพัฒนา
ภาพลักษณ์โรงแรมให้ดียิ่งขึ้น แต่เนื่องจากทางโรงแรม
ยังมีการปรับปรุงเพิ่มเติมในส่วนภายนอกอาคารที่ยัง
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ไม่แล้วเสร็จ จึงอาจจะท าให้ภาพลักษณ์ของโรงแรม
ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพอยู่เพียงแค่ในระดับดี 
ซึ่งหากพิจารณาถึงอิทธิพลต่อความจงรักภักดีโดยรวม
จะพบว่า ภาพลักษณ์องค์กรด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพมีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งอาจเป็นเพราะสถาน
ที่ตั้งที่สะดวกสบายของโรงแรมท าให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการซ้ า หรือมีความจงรักภักดี ซึ่งคล้ายคลึงกับ
งานวิจัยของ Jani, D. and Han, H. (2014). ที่ศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของโรงแรม แล้ว
พบว่า ภาพลักษณ์ด้านส่วนประกอบด้านกายภาพถือ
เป็นส่วนประกอบหนึ่งของบรรยากาศโรงแรมที่เป็นถือ
ปัจจัยส าคัญของโรงแรมที่จะช่วยท าให้ผู้เข้าพักรู้สึก
สะดวกสบายและเกิดความรู้สึกสบายใจเมื่อต้องเข้า
พักในโรงแรม ซึ่งทางโรงแรมควรให้ความส าคัญกับ
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีด้านนี้เป็นอย่างมาก โดยหมั่น
ตรวจสอบความสะอาด ปลอดภัย และสวยงามของ
อาคารสิ่งก่อสร้างทั้งภายในและภายนอกโรงแรม 

2) คุณค่าตราสินค้าของโรงแรมจันทรเกษม
ปาร์คในภาพรวมอยู่ในระดับดี โดยคุณภาพที่รับรู้ได้
อยู่ ในระดับดีมาก แสดงให้เ ห็นว่า เมื่ อโรงแรม
ปรับเปลี่ยนนโยบายเกี่ยวกับการบริหารงาน และเน้น
ย้ าวัฒนธรรมองค์กรแห่งการให้บริการให้กับพนักงาน 
ท าให้คุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
แต่หากพิจารณาถึงอิทธิพลต่อความจงรักภักดีโดยรวม
จะพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ชื่อสินค้า
มีอิทธิพลมากที่สุด อาจเป็นเพราะทางโรงแรมได้เปิด
บริการมาเป็นเวลานาน โดยในปัจจุบัน ทางโรงแรมได้
มีการน า เสนอตราสินค้าหรือโลโก้ของโรงแรม        
จันทรเกษมปาร์คเสมอผ่านสื่อสังคมต่าง ๆ และสัง
ดั้งเดิม เพื่อเป็นการตอกย้ าถึงชื่อของตราสินค้า เพื่อให้
ลูกค้าจดจ า และนึกถึงตราสินค้าโรงแรมจันทรเกษม
ปาร์คเป็นอันดับแรกหากต้องการที่จะใช้บริการ 

3) ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้าน
บุคลากร และลักษณะทางกายภาพก่อให้เกิดความ 
พึงพอใจมากที่สุด แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการ
บริการและรูปลักษณ์ของโรงแรมที่ได้ท าการปรับปรุง
จนก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้าเป็นอย่างมาก 
คลายคลึงกับงานวิจัยของ Prayag, G. (2012, pp. 5-
12) ที่ได้ท าการศึกษาถึงความพึงพอใจในส่วนประสม

ทา งก า รตล าดของลู กค้ า โ ร ง แ รมขน าด ใหญ่   
ในสาธารณรัฐมอริ เชี ยส  ที่ จะสามารถท านาย
พฤติกรรมความจงรักภักดีของลูกค้า โดยได้เก็บข้อมูล
จากลูกค้าจ านวน 705 คน ซึ่งพบว่า ความพึงพอใจใน
สภาพแวดล้อมที่เป็นธรรมชาติ ชื่อเสียงของโรงแรม 
และการต้อนรับที่เป็นมิตร ส่งผลต่อความจงรักภักดี
เชิงพฤติกรรมในการที่จะแนะน าบอกต่อโรงแรม 

หากพิจารณาถึงอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
โดยรวมจะพบว่า ลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลมาก
ที่สุด รองลงมาคือด้านบุคลากร ราคา และผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้ ถือเป็นข้อมูล
ที่ทางโรงแรมควรให้ความสนใจเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากในปี 2562 ที่ผ่านมา ทางโรงแรมได้ให้
ความส าคัญกับการ ส่งเสริมการตลาดเป็นอย่างมาก 
โดยได้มีการออกโปรโมชั่นห้องพักฟรีอาหารเช้าเพื่อ
กระตุ้นยอดการจอง แต่กลับไม่ใช่ปัจจัยที่ท าให้ลูกค้ามี
ความจงรักภักดีต่อองค์กร 

 4) กลุ่มตัวอย่างมีความจงรักภักดีในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก โดยมีความจงรักภักดีจากการกระท า
อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือความจงรักภักดีจาก
ความรู้สึก ความจงรักภักดีจากความตั้งใจ และความ
จงรักภักดีจากการรับรู้น้อยที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
กลุ่มลูกค้ายังมีความไว้วางใจ และยังต้องการที่จะ
กลับมาใช้บริการที่โรงแรมซ้ าหากต้องการ ถือเป็นสิ่งที่
ตรงกับเป้าหมายของโรงแรมเป็นอย่างมาก เป็นข้อมูล
ที่แสดงให้เห็นว่า หากโรงแรมสามารถรักษามาตรฐาน
การบริการในด้านต่าง ๆ ให้ดีอยู่เสมอ การเพิ่มข้ึนของ
โรงแรม และธุรกิจบริการพื้นที่ท างานบริเวณใกล้เคียง 
ก็ไม่ใช่สิ่งที่ทางโรงแรมต้องวิตกกังวลมากนัก หากแต่
ควรพัฒนา ปรับปรุงการบริการให้ดียิ่ง ๆ ขึ้น เพื่อการ
เป็นองค์กรที่ยั่งยืน  

 5) ผลการวิจัย แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่ อความจงรั กภั กดี ของลูกค้ า โรงแรม 
จันทรเกษมปาร์คมากที่สุด คือ ความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ รองลงมาคือ ระดับ
การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร และคุณค่าตราสินค้า
ตามล าดับ ดังนั้น โรงแรมควรให้ความส าคัญกับการ
ปรับปรุง พัฒนาส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจ
บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร ราคา 
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และผลิตภัณฑ์หรือบริการ ให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าอยู่เสมอ 

  
ข้อเสนอแนะ (Suggestions) 

ในการวิจัยขั้นต่อไป ผู้วิจัยอาจจะเพิ่มตัวแปร
อ่ืน ๆ ที่สนใจศึกษา และใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง SEM หรือโปรแกรม LISREL มาใช้
ทดสอบและประมาณค่า ความสัมพันธ์เชิงเหตุผล 
เพื่อให้ได้โมเดลที่สามารถอธิบายได้ครอบคลุมมาก
ยิ่งขึ้น
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