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บทคดัย่อ 

 ธุรกจิทีส่ าคญัในห่วงโซ่ของอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว คอื ทีส่ถานทีพ่กัของนกัท่องเทีย่ว ซึ่งแนวคดิ
ในทางการตลาดไดเ้ปลีย่นไปจากรูปแบบทีเ่ป็นทีพ่กัเพยีงอย่างเดยีวมาเป็นสถานทีท่ีใ่หป้ระสบการณ์ในการเขา้
พกัด้วย งานวิจยันี้จึงเลือกประเด็นการจดัการความภกัดีโรงแรมบูติคเชิงวฒันธรรมมาศึกษาโดยใช้ปัจจัย             
ในการบรหิารร่วมสมยัตามการตลาด 4.0  อนัประกอบดว้ย ปัจจยั อทิธพิลทางผูน้ าทางความคดิเกีย่วกบัโรงแรม    
บูติคเชงิวฒันธรรม การมสี่วนร่วมสร้างผลติภณัฑ์ของลูกค้า และการจดัการประสบการณ์ลูกค้า โดยมปัีจจยั
คัน่กลาง คอื ความผูกพนัทางความสมัพนัธ์ และความผูกพนัทางอารมณ์ ส่วนปัจจยัตาม คอื ระดบัความภกัดี            
ทัง้เชงิเจตคตแิละพฤตกิรรม ในส่วนของการวจิยัเชงิปรมิาณเพือ่สอบย ้าตวัแบบเชงิสาหเหตุใชข้อ้มลูจากตวัอย่าง
ลูกค้าที่เข้าพกัโรงแรมบูติคเชิงวัฒนธรรมในกรุงเทพจ านวน 280 หน่วย โดยเสริมการศึกษาด้วยการวิจัย                  
เชงิคุณภาพจากการสมัภาษณ์เชงิลกึผูบ้รหิารของโรงแรมเชงิวฒันธรรม 7 ท่าน ผลการศกึษาเชงิปรมิาณพบว่า 
ทุกปัจจยัมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยั อทิธพิลทางความคดิเกีย่วกบัโรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรมมคี่าระดบั
การรบัรูสู้งสุด ในส่วนของการทดสอบตวัแบบพบว่า ปัจจยัอทิธพิลทางผูน้ าทางความคดิเกีย่วกบัโรงแรมบูติค 
เชิงวัฒนธรรม การมีส่วนร่วมสร้างผลิตภณัฑ์ของลูกค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้ายกเว้น                 
ปัจจยัการจดัการประสบการณ์ลูกคา้ทีม่อีทิธพิลเชงิลบอนัอาจจะเกดิจากการจดัการทีม่รีะดบัมากแต่ขาดทศิทาง         
ทีไ่ม่สนองตอบต่อลูกคา้เนื่องจากความสามารถของบุคลากรและความเขา้ใจเรื่องประสบการณ์ลูกคา้ยงัไม่ดพีอ
เนื่องจากหน่วยตัวอย่างที่ศึกษาเป็นลูกค้าที่เคยใช้บริการโรงแรมบูติคเชิงวัฒนธรรมทัง้ในประเทศและ
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ต่างประเทศไมเ่กนิ 3 ครัง้มจี านวน รอ้ยละ 84 นอกจากกลุ่มตวัอย่างทีศ่กึษากเ็พิง่มาพกัครัง้แรกมจี านวนรอ้ยละ 
81 ในส่วนของผลการวจิยัเชงิคุณภาพพบว่า การจดัการประสบการณ์ลูกคา้ยงัไม่มปีระสทิธภิาพดอีนัเนื่องจาก
ขอ้จ ากดัของการบรหิารทรพัยากรดา้นบุคคลทีต่้องมคีวามเขา้ใจภาษาและวฒันธรรมของลูกคา้ทัง้ชาวไทยและ
ชาวต่างชาตไิดอ้ย่างดเีพือ่ตอบสนองการจดัการปัจจยัดงักล่าว 

ค าส าคญั: ความภกัดีโรงแรมบูติคเชิงวฒันธรรม ผู้มอีิทธิพลทางความคิด การจดัการประสบการณ์ลูกค้า                 
  การมสี่วนร่วมสรา้งผลติภณัฑจ์ากลกูคา้  

 

Abstract 

An important business in the tourism industry chain is the tourist accommodation.  Which the 
marketing concept has changed from the only accommodation type to a place that provides a living 
experience. this research therefore selects the issues of cultural boutique hotel loyalty management to 
study by using contemporary management factors as per the market 4.0, which consists of the influence 
factors of opinion leaders about cultural boutique hotels.  Customer participation in product creation and 
managing the customer experience Which has the middle separating factor which is Relationship And 
emotional attachment While the following factors were the level of loyalty in both attitude and behavior. 
In terms of quantitative research to re-examine the rational model, using data from samples of 280 guests 
staying at the cultural boutique hotel in Bangkok, supplementing the study with quality research through 
in- depth interviews. 7  cultural hotels. the quantitative study found that all factors have a high level of 
average.the cultural level is the highest recognition. As for model testing, it is found that the influence of 
opinion leaders in cultural boutique hotels Customer participation in product creation Have a positive 
influence on customer loyalty, except Customer experience management factors that have a negative 
influence that may be caused by high levels of management but lack the direction that does not respond 
to customers due to the ability of personnel and understanding of customer experience is not good 
enough because the sample unit that The study is the customers who have used the cultural boutique 
hotels both domestically and internationally no more than 3  times with a total of 84% .  Of the samples 
that have just stayed for the first time, there are 81 percent. In terms of qualitative research, found that 
customer experience management is not effective due to the limitations of human resource management 
that requires language understanding.  And culture of both Thai and foreign customers well in response 
to the management of these factors.  

Keywords: Heritage boutique hotel loyalty, Influencer endorsement, Customer experience management, 
Customer coproducer  

บทน า 
  ความส าคญัของการศกึษาครัง้นี้เพือ่น าปัจจยัทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมในต่างประเทศกบัธุรกจิ
โรงแรม และธุรกจิโรงแรมบูติคเชงิวฒันธรรม มาสร้างเป็นตวัแบบเชงิทฤษฎี (Theoretical model) แล้วน ามา
ทดสอบเพือ่หาจุดอ่อนจุดแขง็ เพือ่น าความรูไ้ปสู่การพฒันา กลุ่มธุรกจิโรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรม ในประเทศไทย             
ใหส้ามารถตอบสนองต่อลกูคา้ทัง้ชาวไทยและต่างประเทศ ทัง้นี้เพราะมลูค่าของกลุ่มธุรกจิโรงแรมและภตัตาคาร
ในประเทศไทยมมีลูค่ารวมถงึเฉลี่ย 300,000,000 ล้านบาท หรอืรอ้ยละ 19.1ของมูลค่าการบรกิารภาคเอกชน
ทัง้หมดในแต่ละปี โดยนับเป็นกลุ่มทีม่มีลูค่าสูงเป็นอนัดบัสอง รองจากกลุ่มการสื่อสารและขนส่ง เมือ่พจิารณา   
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ตามขนาดของวิสาหกิจแล้ว พบว่า มีการกระจายตัวอยู่ในกลุ่มผู้ประกอบการขนาดย่อม ร้อยละ 62 .3                        
กลุ่มผูป้ระกอบการขนาดกลาง รอ้ยละ 19.7 หรอื 66,334 ลา้นบาท และกลุ่มผูป้ระกอบการขนาดใหญ่ รอ้ยละ 
18.012 (ศนูยว์จิยักสกิรไทย สงิหาคม, 2555)  

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ว ิจ ัยจึงเลือกปัจจัยร่วมสมัย  (Contemporary factors) มาสู่การศึกษา              
ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัย ความศรัทธาต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิด การจัดการประสบการณ์ลูกค้า และ                      
การมสี่วนร่วมสรา้งทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรมของนักท่องเทีย่ว  ทัง้นี้เพราะธุรกจิ
โรงแรมบูติคเชิงวฒันธรรม เป็นธุรกิจที่พกัแบบใหม่ที่มกีระแสนิยมอย่างมากในช่วงระยะหลายปีมานี้  และ
แนวโน้มความนิยม  ก็คาดว่าน่าจะได้รบัการตอบรบัสูงขึ้น ซึ่งธุรกจิด้านที่พกัก็นับว่าเป็นธุรกิจหนึ่งที่ส าคญั               
ในอุตสาหกรรม การท่องเทีย่วซึง่เป็นอุตสาหกรรมทีม่บีทบาทในการสรา้งรายไดใ้หก้บัประเทศไทย หากผูบ้รหิาร
องค์การมกีารวางแผนในการสรา้งสมัพนัธภาพ และการตลาดทีเ่ขา้ถงึจติใจและอารมณ์ของลูกคา้ผ่านการสรา้ง
ประสบการณ์ที่น่าประทบัใจสู่การก าหนดกลยุทธ์นัน้ก็จะน ามาซึ่ งรายได้ และความได้เปรยีบในการแข่งขนั                 
และความส าเรจ็ของธุรกจิโรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรมและทา้ยสุด คอื ผลดต่ีอเศรษฐกจิของประเทศ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1.  เพื่อศึกษาระดับ ความศรัทธาต่อผู้มีอิทธิพลทางความคิด การจัดการประสบการณ์ลูกค้า                    

และการมสี่วนร่วมสรา้งผลติภณัฑใ์นการรบัรูข้องลกูคา้โรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรม 
2.  เพือ่ศกึษาระดบั ความผกูพนัทางความสมัพนัธ ์ความผกูพนัทางอารมณ์ และความภกัดใีนการรบัรู้

ของลกูคา้โรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรม 
3.  เพือ่ศกึษาอทิธพิลของ ปัจจยัความผกูพนัทางความสมัพนัธต่์อความผกูพนัทางอารมณ์ 
4. เพื่อศกึษาอิทธพิลของ ปัจจยัความศรทัธาต่อผู้มอีิทธพิลทางความคดิ การจดัการประสบการณ์

ลูกค้า และการมีส่วนร่วมสร้างผลิตภัณฑ์จากลูกค้า ที่ส่งผ่านปัจจัยความผูกพันทางความสัมพันธ์ และ                    
ความผกูพนัทางอารมณ์ ไปสู่ความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรม 

สมมติฐานการวิจยั 
สมมติฐานท่ี 1: ปัจจยัความศรทัธาต่อผูม้อีิทธพิลทางความคดิ (IE) การมสี่วนร่วมสรา้งผลติภณัฑ์     

จากลกูคา้ (CC) และการจดัการประสบการณ์ลกูคา้ (CE) มอีทิธพิลต่อ ปัจจยัความผกูพนัทางความสมัพนัธ์ (RC) 
และความผกูพนัทางอารมณ์ (EC) (ประกอบดว้ยสมมตฐิานย่อย H1-H6)  

สมมติฐานท่ี 2: ปัจจัยความผูกพันทางความสัมพันธ์  (RC) มีอิทธิพลต่อ ปัจจัยความผูกพัน           
ทางอารมณ์ (EC) (สมมตฐิานย่อย H7)  

สมมติฐานท่ี 3: ปัจจยัความผูกพนัทางความสมัพนัธ์ (RC) และ ความผูกพนัทางอารมณ์ (EC)           
มอีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรม (LO) (ประกอบดว้ย สมมตฐิานย่อย H8-H9)  

ทบทวนวรรณกรรม 
  ผู้วจิยัได้ท าการทบทวน แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาสร้างกรอบแนวคดิวจิยั   
โดยประกอบดว้ยเนื้อหาส าคญั 7 ส่วน ตามล าดบัดงันี้ 
   ภาพรวมของการสร้างความภักดีของโรงแรมบูติคเชิงวัฒนธรรม (Overview of heritage 
boutique hotel loyalty management)  
   การพัฒนาที่พักในรูปแบบโรงแรมบูติคเชิงวัฒนธรรม นับเป็นการน าความคิดสร้างสรรค์                  
มาก่อให้เกิดมูลค่าเพิ่มแก่ธุรกิจด้านที่พัก และยงัเป็นการเพิ่มทางเลือกให้นักท่องเที่ยวยุคใหม่ ที่ต้องการ
ประสบการณ์ในการเดนิทางท่องเที่ยวที่แตกต่างไปจากเดมิ โดยเฉพาะในด้านทีพ่กั ซึ่งนักท่องเที่ยวต้องการ
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สมัผสัความแปลกใหมแ่ตกต่างไปจากการพกัแรมในทีพ่กัทีเ่ป็นโรงแรมขนาดใหญ่ ทีน่ักท่องเทีย่วต่างคุน้เคยกนั
มาชา้นาน ทัง้นี้ โดยไม่มขีอ้จ ากดัเรื่องราคา เนื่องจากนักท่องเทีย่วกลุ่มนี้มุ่งเน้นความคุม้ค่าของการบรกิารเป็น
ส าคญั ท าให้ผู้ประกอบการที่พกัในรูปแบบบูตคิ โฮเต็ล สามารถปรบัอตัราค่าบรกิารไดสู้งกว่าที่พกัในรูปแบบ
โรงแรม ขนาดใหญ่ทัว่ๆ ไป ซึง่ช่วยใหส้ามารถหลกีเลีย่งการแข่งขนัดา้นราคา และยกระดบัการบรกิารดา้นทีพ่กั 
สู่ตลาดนักท่องเทีย่วทีม่คีุณภาพ และเมือ่ไดร้บัการสนบัสนุนดว้ยการใชช้่องทางการตลาดออนไลน์ และการจอง
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ส่งผลให้กระแสความนิยมบูติค โฮเต็ลเพิม่ขึ้นอย่างกว้างขวางและรวดเร็ว นอกจาก                     
การสนับสนุนผ่านช่องทางทางการตลาดออนไลน์แลว้ ในเรื่องของภาพลกัษณ์ของโรงแรมบูตคิ บวกกบัแนวคดิ
ความตอ้งการทางการตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing) ทีอ่อกแบบมาเพือ่เตมิเตม็ความตอ้งการ
ภายในของลูกค้าที่เกดิขึ้นจากการกระตุ้นทางการตลาด และภาพลกัษณ์ที่สร้างขึ้นในตราสนิค้านัน้เป็นเพยีง               
การรบัรูท้ ีน่ักการตลาดพยายามสรา้งขึน้ โดยสิง่ทีลู่กคา้ไดร้บันัน้เกดิขึน้ภายในจติใจของลูกคา้ที่เหน็และเขา้ใจ       
ในโรงแรมบตูคิและการบรกิาร 

  ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเก่ียวกับโรงแรมบูติคเชิงวัฒนธรรม (Heritage Boutique Hotel 
Influencer Endosement: IE)  

 ผู้มอีิทธพิลทางความคดิ (Influencer) โดย Cambridge Dictionary ว่าหมายถึงบุคคลซึ่งโดยทัว่ไป
มกัจะเรียกว่าบล็อกเกอร์ (Business dictionary) โดยบุคคลดงักล่าวมกัจะมคีวามรอบรู้ เชี่ยวชาญในศาสตร์                
หรือรู้จกัสินค้า/ บริการในเรื่องนัน้เป็นอย่างดี สามารถแสดงความคิดเห็น ชี้แนะ และให้ความรู้แก่ผู้อื่นได้              
โดยผูม้อีทิธพิลทางความคดินัน้สามารถสรา้งความเชือ่ม ัน่ต่อบุคคลอื่นทีไ่ดร้บัขอ้มลู ขา่วสารนัน้ๆ ในสถานการณ์
ทัว่ไปก็อาจเปรียบเทียบ ผู้มอีิทธิพลได้เทียบกบั ครู อาจารย์ โคชกีฬา เป็นต้น ในโลกธุรกิจที่เป็นดิจิตอล              
ส่งผลให้การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ นิยมใช้ผู้มอีิทธพิล เช่น ผู้เชี่ยวชาญด้านสนิค้านัน้ ๆ 
ดารา หรอืผูท้ีม่บีทบาททางสงัคมมาเป็นผูใ้หค้วามรูใ้นตวัสนิคา้ ซึ่งเรยีกว่าการรวีวิ หรอืการแนะน าซึง่นอกจาก              
จะให้ความรู้แล้วยงัท าหน้าที่ส่งเสรมิการขายสนิค้านัน้ๆ ไปด้วย (Perrey, et al, 2013) ทัง้นี้จากงานวจิยัของ 
Perrey, et al (2013) รายงานการศึกษาว่าผู้บริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินค้า / บริการ นัน้ส่วนใหญ่ได้รบัอิทธพิล              
การตัดสินใจมาจากผู้มอีิทธิพลของสนิค้า โดยข้อมูลสนับสนุนในตลาดออนไลน์พบว่า ร้อยละ 60 ของธุรกจิ
ออนไลน์จะใชผู้ม้อีทิธพิลทางความคดิมาช่วยสือ่สารทางการตลาดทีเ่รยีกว่า “Influencer-Based Marketing” และ
ในจ านวนอตัรารอ้ยละ 86 ของผูม้อีทิธพิล คอื บลอ็กเกอร์ (Technorati, 2013; Hsu, et al., 2014; Newman, & 
Daniel, 2015; Tomoson, 2016)  
   การมีส่วนร่วมสร้างของลกูค้า (Customer Coproducer: CC)        

   การมสี่วนร่วมสร้างของลูกค้า (Customer Coproducer) เริ่มมกีารศึกษาตัง้แต่ปี ค.ศ. 1980 โดย 
Toffler (1980) ; Toffler (1983) ; Grönroos (1990) ; Gummesson (1991) ; Davidow & Malone (1992) ; Pine 
(1993) จากแนวคดิทีเ่น้นความเขา้ใจในความต้องการของลกูคา้ถงึระดบัภายใน (Insight) จากมติต่ิางๆ ทีลู่กคา้
ต้องการต่อตวัสนิคา้/ บรกิารในการตอบสนองความพงึพอใจและสรา้งความผูกพนั แนวคดิทางนี้จงึเป็นทีม่าของ
ตรรกะร่วมสมยัในการท าธุรกิจ (New business logic) ซึ่งในการจดัการเรื่องนี้ให้ส าเร็จได้จ าเป็นต้องอาศยั            
การร่วมมอืจากลูกค้ามาอยู่ในห่วงโซ่ของการผลติด้วย (Solveig Wikström, 1995, pp. 6-19) การจดัการด้วย
ยุทธศาสตร์แบบนี้จะสร้างความคุ้มค่าให้กบัธุรกิจทัง้โดยตรงและโดยอ้อมทัง้ในส่วนของรายรบัและความรู้              
ทีม่ปีระโยชน์ต่อธุรกจิโดยสญูเสยีตน้ทุนไมม่าก 

  การจดัการประสบการณ์ลกูค้า (Customer Experience Management: CE)  
  ตามแนวคิดของ Pine, & Gilmore (1998) และ MacDonald (2019) อธิบายว่าประสบการณ์ของลูกค้า 
(Customer experience)  คอื ปฎสิมัพนัธ์ (Interaction) ระหว่างลูกคา้และองค์การทีเ่ป็นเจา้ของสนิคา้จะเกดิขึน้
ตลอดในวงจรทางธุรกิจ โดยครอบคลุมถึงประสบการณ์ทัง้กายภาพและไม่ใช่กายภาพเช่น การตระหนัก            
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ต่อตราสนิคา้ (Awareness) การมขีอ้คน้พบใหม่ในตวัสนิคา้ การตอกย ้าตราสนิคา้ในความรูส้กึ การมคีวามภกัดี
ต่อตราสนิคา้ของลกูคา้ (Randall, 2000)  

  ความผกูพนัทางความสมัพนัธ์ (Relational Commitment: RC)  
  ในการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวกับความผูกพันระหว่างองค์การนักวิชาการบางท่านใช้มุมมองในการวิจัยว่า                   
ความผูกพนัระหว่างองค์การเป็นมติิเดยีว (Uni-dimensional construct) (Hunt, & Morgan, 2005) นักวชิาการ           
อีกส่วนหนึ่งให้ความเห็นว่า ความผูกพนั ประกอบด้วยหลายมติิ (Multidimensional construct) (Ozag, 2006,   
pp. 871) ตวัอย่างเช่น การแบ่งความผูกพนัระหว่างองค์การเป็น 2 มติิ คอื 1) ความผูกพนัในด้านความรูส้กึ 
(Affective commitment) ซึ่งเป็นความผูกพันที่มีต่อองค์การ โดยเป็นความสัมพันธ์ในด้านจิตใจที่เกิดจาก
ความรู้สึกและอารมณ์ของผู้ที่ติดต่อระหว่างกัน  และ 2) ความผูกพันในด้านผลตอบแทน (Calculative 
commitment) เป็นความผกูพนัทีเ่กดิขึน้จากการคดิค านวณเปรยีบเทยีบระหว่างตน้ทุนและผลตอบแทนทีเ่กดิขึน้
จากความสมัพนัธ์กบัองค์การนัน้ ส าหรบัความหมายของความผูกพนัในงานวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดน้ ามาประยุกต์         
ในมติขิองความผกูพนัทางความเชงิความสมัพนัธก์บัลกูคา้มต่ีอสนิคา้และองคก์ารทีเ่ป็นเจา้ของ ความผกูพนัของ
การตลาดแบบมุ่งความสมัพนัธต์ามนิยามของ Hunt, & Morgan (2004) ซึง่ใชม้มุมองในการวจิยัว่า ความผกูพนั             
มมีติเิดยีว โดยมุง่เน้นการใหค้วามส าคญักบัความผกูพนัดา้นความรูส้กึ เนื่องจากเป็นมติขิองความผูกพนัทีม่ ี คอื 
มผีลต่อความภกัดีของลูกค้า (Loyalty) อย่างมนีัยส าคญัมากที่สุด (Oliver.1999; Deepen, 2007; Pappu, & 
Quester, 2016)  
   ความผกูพนัทางอารมณ์ (Emotionnal Commitment: EC)  
   ความผูกพันทางอารมณ์ของ Sweeney, & Soutar, (2001) ที่อธิบายโดยไปเกี่ยวโยงกับค าว่า           
ความผกูพนัทางอารมณ์เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้ในความรูส้กึ โดยจะมรีะดบัมากน้อยขึน้อยู่กบัการประเมนิ คุณค่าทีไ่ดร้บั
จากคุณลกัษณะต่างๆ ของสนิคา้และบรษิทัทีเ่ป็นเจา้ของ โดยคุณค่าทีป่ระเมนิ อาจจะเป็นบวกหรอืลบ ขึน้อยู่กบั
การประเมินคุณลักษณะแต่ละอย่าง อารมณ์ด้านบวก คือ ประโยชน์ที่ได้ร ับโดยเทียบกับความคาดหวัง                     
จากการลงทุนในการบริโภค (Lincoln, Taylor, & Chatters, 2015) คุณค่าทางอารมณ์เกิดจากการรับรู้                      
จากคุณลกัษณะสนิค้ารวมถึงความสมัพนัธ์กบัผู้ให้บรกิาร เป็นสิง่ที่ไม่สามารถจบัต้องได ้การรบัรู้ทางอารมณ์
อาจจะเกดิจากการกระท า ค าพูด การใหบ้รกิารทีไ่ดร้บั งานศกึษาของ Sheth, et al. (1991) อธบิายว่า คุณค่า            
ที่รบัรู้ด้านอารมณ์ มาจากความรู้สกึของลูกค้าหลงัจากที่ได้รบัสนิค้าและบรกิาร ซึ่ง Hirschman, & Holbrook, 
(1982) อธิบายว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านอารมณ์ เป็นความรู้สกึของผู้บริโภคทุกคนที่มผีลเชื่อมต่อกบัผลติภณัฑ์                
และบรกิารทีไ่ดร้บั 

  ความภกัดีต่อโรงแรมบติูคเชิงวฒันธรรม (Heritage Boutique Hotel Loyalty: LO)  
   ความภกัดต่ีอสนิคา้/ บรกิารของลกูคา้ หมายถงึความรกั ความผูกพนั พรอ้มทีจ่ะสนับสนุนในการใช ้
ซื้อสนิค้า/ บรกิาร โดยอาศยัความหมายของค าว่า “ความภกัดขีองลูกค้า” (Customer Loyalty) ต่อตราสนิคา้/ 
บรกิาร (Keller, 2013) การวจิยันี้เป็นการศกึษาความภกัดขีองลูกคา้ต่อ “โรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม” ไม่ว่าจะมี
โรงแรมลกัษณะนี้อยู่ทีไ่หนในประเทศไทย  

 ความหมายของโรงแรมบตูคิทีก่ล่าวมาแลว้ (Aggett, 2007) โดยโรงแรมบตูคิแต่ละแห่งในแต่ละพื้นที่ 
มคีวามแตกต่างทัง้ขนาดโรงแรมบูตคิ และรูปแบบการก่อสรา้ง เช่นการปรบัปรุงจากโรงแรมเก่า หรอืใชส้ถานที่
เก่าทางประวตัศิาสตร ์เช่น โรงงานเยบ็เสือ้ผา้ในสมยัปฏวิตัอุิตสหกรรม หรอืสรา้งในพืน้ทีท่ีพ่กัอาศยัเก่า ทีม่เีรือ่ง
เล่า เจตนาเพื่อให้ลูกค้าที่พกัได้บรรยากาศของวฒันธรรมเก่าที่มอียู่แล้ว หรอืใช้วฒันธรรมของชุมชนทอ้งถิน่              
(Miller, 2001)  
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วิธีด าเนินการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ผูบ้รโิภคทีเ่ขา้พกัโดยไดร้บัการบรกิารจากสถานประกอบการธุรกจิโรงแรมประเภทบตูคิเชงิวฒันธรรม 

ในกรุงเทพมหานคร ที่มขีนาดห้องพกัของโรงแรม 3-79 ห้อง ซึ่งคุณลกัษณะเป็นโรงแรมบูติคเชงิวฒันธรรม              
โดยพจิารณาจากคุณลกัษณะทางสถาปัตยกรรมทีโ่ดดเด่นในอดตี มเีรื่องเล่า (Story telling) ต านานและประวตัิ
ความเป็นมา มอบประสบการณ์ดา้นวฒันธรรมและศกัยภาพทางดา้นแนวความคดิ โดยการจดัการในโรงแรมหรอื
ใชป้ระโยชน์จากพืน้ทีร่อบทีต่ ัง้ของโรงแรม  

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
การวิจัยครัง้นี้  ใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างเพื่อยืนยันตัวแบบ โดยมีการศึกษาเกี่ยวกับ               

กลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดที่ยอมรับได้ (Lower bounds on sample size in structural in structural modeling)        
ของ Westland (2010) ได้เสนอสูตรการค านวณขนาดตัวอย่าง ดงันี้  n>=50r2 – 450 r + 1100 โดย r คือ 
อตัราส่วนระหว่างตวัแปรสงัเกต (Manifest variables) หรอืตวัชี้วดั (Indicator variable) กบัตวัแปรแฝง (Latent 
variables) ซึ่งในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย Indicators = 30 และ Latent = 6 ดังนัน้ r = 5 จากการค านวณ                   
สูตรขา้งต้น พบว่า จ านวนตวัอย่าง 100 ตวัอย่าง เป็นจ านวนตวัอย่างที่น้อยทีสุ่ดที่ยอมรบัได้ เพื่อให้งานวจิยั             
ครัง้นี้เกดิความเชื่อมัน่สูงมากขึ้นและประกนัเรื่องความล าเอียงในการให้ขอ้มูล  ร่วมกบัการก าหนดต้นทุนใน            
การเกบ็ตวัอย่าง ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างขนาด 280 ตวัอย่าง 

การสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
ผู้วจิยัใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างเพื่อเลอืกกลุ่มตวัอย่างจากประชากรเป้าหมายโดยการสุ่มตวัอย่างแบบ               

2 ข ัน้ตอนอย่างงา่ย (Two stage sampling) โดยด าเนินการดงันี้  
1. เลอืกตวัอย่างมากจากโรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรมในกรุงเทพมหานคร มาจ านวน 7 โรงแรม โดยใช้

วธิกีารสุ่มแบบง่าย จากโรงแรมทีเ่ขา้ลกัษณะการเป็นโรงแรมบูติคเชงิวฒันธรรมในกรุงเทพมหานครฯ จ านวน
ประมาณ 15 แห่ง 

2. จัดสรรขนาดตัวอย่างลูกค้าที่พ ักในโรงแรมบูติคเชิงวัฒนธรรมแห่งละ 40 คน แล้วใช้สุ่ม            
วธิกีารสุ่มเชงิระบบ สปัดาหล์ะ 20 คน (ใชเ้วลาเกบ็ขอ้มลู 2 สปัดาห)์  

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้ ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อสรา้ง
เป็นกรอบแนวความคดิที่เป็นแนวทางในการพฒันาแบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มลูกลุ่มตวัอย่าง โดยมโีครงสร้าง
แบบสอบถาม คอื 1. ลกัษณะส่วนบุคคล 2. พฤตกิรรมการท่องเทีย่วและเลอืกทีพ่กั 

ตวัแปรในกรอบแนวคิดวิจยั ใชม้าตรวดัแบบ Likert Scale 5 ระดบั ดงันี้ 
1. ปัจจยัอิสระต้น (Independent factor) ประกอบด้วย ความศรทัธาต่อผู้มอีิทธิพลทางความคิด

เกีย่วกบัโรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรม การมสี่วนร่วมสรา้งผลติภณัฑจ์ากลกูคา้ และการจดัการประสบการณ์ลกูคา้  
2. ตวัปัจจยัคัน่กลาง (Intermediate factor) ประกอบด้วย ความผูกพันทางความสัมพันธ์  และ               

ความผกูพนัทางอารมณ์  
3. ปัจจยัตาม (Dependent Factor)  คอื ความภกัดต่ีอโรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรม (Heritage boutique 

loyalty)   
แบบสอบถามไดผ้่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหาทัง้แบบสอบถามภาษาไทยและองักฤษ

จากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน และท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชงิมาตรวดัด้วยสถิต ิCronbach’s Alpha       
โดยมคี่าระหว่าง 0.762 - 0.943 
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การวิเคราะหข้์อมลู 
   การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจ ัยใช้แนวทางการวิเคราะห์ข้อมูลตาม                          
ความเหมาะสมของคุณลกัษณะของขอ้มลู และวตัถุประสงคส์ าหรบังานวจิยั ดงันี้ 
  1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบดว้ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
และค่าสมัประสทิธิค์วามผนัแปร  

2. สถิติอนุมาน ( Inferential statistics)  ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง  (Structural Equation 
Modeling--SEM) โดยใช ้Co Variance Based SEM 

ผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะหล์กัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 

   ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของตัวอย่างนักท่องเที่ยวจ านวน 280 คน ที่มาพักในโรงแรม                        
ทีเ่ป็นโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม พบว่า เป็นชายมากกว่าหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 54 รอ้ยละ 94 จบการศกึษาระดบั
ปรญิญาตรแีละสงูกว่า รอ้ยละ 61 ท างานในบรษิทัและเป็นผูป้ระกอบการอสิระรอ้ยละ 28 อายุอยู่ระหว่าง 30-40 
ปี รอ้ยละ 48 และ อายุอยู่ระหว่าง 41-50 ปี รอ้ยละ 30 ส่วนใหญ่เป็นผูม้รีายไดเ้ฉลีย่ค่อนขา้งสงู คอื เฉลีย่สงูกว่า 
90,000 ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 56 ผู้ที่พกัในโรงแรมที่อยู่อาศยัมสีดัส่วนต่างกนัไม่มาก โดยมชีาวต่างชาติ                    
คดิเป็นรอ้ยละประมาณ 54 โดยส่วนใหญ่มาจาก ยุโรป และสหรฐัอเมรกิา ในแถบเอเชยีมาจากอินโดนีเซยีและ
เกาหลมีเีพยีงเลก็น้อย 
  พฤตกิรรมการท่องเทีย่วในด้านความถี่ในการท่องเทีย่วทีต่้องค้างแรมพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามถี่             
ในการท่องเทีย่วทีต่อ้งคา้งคนืเฉลีย่ปีละ 1-2 ครัง้ และ ปีละ 3-4 ครัง้ใกลเ้คยีงกนั คอื ประมาณรอ้ยละ 42 และ 45 
ตามล าดบั ลกัษณะของที่พกัทีน่ักท่องเที่ยวเลอืกพกัมากทีสุ่ด คอื โรงแรมทัว่ๆ ไปคดิเป็นรอ้ยละประมาณ 70 
รองลงมา คอื โรงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรม รอ้ยละ 22 การเขา้มาพกัทีโ่รงแรมบตูคิเชงิวฒันธรรมแห่งนี้เป็นครัง้แรก 
คิดเป็นร้อยละ 81 และร้อยละ 19 พกั มากกว่า 1 ครัง้ แสดงถึงความภกัดีต่อโรงแรมที่พกั โดยจ านวนแห่ง              
ในการท่องเทีย่วในทีต่่างๆ ทัว่โลกมกีารเขา้พกัในโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรมในทีต่่างๆ ทัง้ในประเทศไทยและ
ต่างประเทศจ านวน 2-3 แห่งคดิเป็นรอ้ยละ 44 และทีเ่คยพกัมากกว่า 6 แห่งมเีพยีงรอ้ยละ 1.42 

ส่วนท่ี 2 ผลการศกึษาระดบัปัจจยัการรบัรูใ้นปัจจยัตามกรอบแนวคดิ 

ตารางท่ี 1 แสดงการเปรยีบเทยีบปัจจยัแต่ละดา้นในกรอบแนวคดิการวจิยั 
ตวัแปร ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
สมัประสิทธ์ิแห่ง
ความผนัแปร 

แปลผล 

ความศรทัธาต่อผูม้อีทิธพิลทางความคดิ 3.96 0.74 0.186 มาก 

การมสี่วนร่วมสรา้งของลกูคา้ 3.70 0.74 0.201 มาก 

การจดัการประสบการณ์ลกูคา้ 4.03 0.75 0.185 มาก 

ความผกูพนัทางความสมัพนัธ ์ 4.19 0.66 0.158 มาก 

ความผกูพนัทางอารมณ์ 4.28 0.67 0.157 มาก 

ความภกัดขีองลกูคา้ 4.31 0.66 0.153 มาก 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ทุกปัจจัยมีคะแนนเฉลี่ยในระดบัมากมีค่าในช่วง 3.70 - 4.31 โดยปัจจยั              
ความภกัดขีองลกูคา้มคี่าเฉลีย่สูงสุดรวมทัง้ยงัมคี่าสมัประสทิธิแ์ห่งความผนัแปรต ่าสุดเมือ่กบัทุกปัจจยั รองลงไป 
คอื ปัจจยัความผกูพนัทางอารมณ์ ปัจจยัทีม่คีะแนนกระจายมากทีสุ่ด คอื การมสี่วนร่วมสรา้งของลกูคา้ เนื่องจาก
กลุ่มตวัอย่างมจี านวนลูกคา้ชาวไทยและต่างชาตเิกอืบเท่ากนั ดงันัน้ อาจเป็นไปไดว้่าในมุมมองลูกค้าชาวไทย
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มกัจะเกรงใจโดยคิดว่า “การแสดงความคิดเห็นเพื่อร่วมออกแบบ” จะเป็นการเสมือนต าหนิการบริการ                 
ซึง่เขา้ลกัษณะ “การรอ้งเรยีน” จงึมกัไมค่่อยกลา้แสดงออกเท่าทีค่วร 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแบบ “การจัดการความภักดีของโรงแรมบูติค                           
เชิงวฒันธรรมในมติิของผู้มอีิทธิพลทางความคิด การมสี่วนร่วมสร้าง และ การจดัการประสบการณ์ลูกค้า ”               
โดยแบ่งเป็นขัน้ตอนดงันี้ 

 ขัน้ตอนท่ี 1 การทดสอบการวิเคราะห์ปัจจัย (CFA) เพื่อตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปร              
ในการวเิคราะหปั์จจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 แสดงการวเิคราะหต์วัประกอบเชงิยนืยนั 

ผลการวเิคราะหปั์จจยัแสดงดว้ยดชันีความกลมกลนื (Fit index) คอื Chi-Square/ df= 3.013, RMR = 
0.069, RMSEA = 0.072, GFI = 0.858, NFI = 0.853, CFI = 0.914, IFI= 0.921 ซึ่งถือว่าการแบ่งตัวแปร              
ในแต่ละปัจจยัอยู่ในระดบัเหมาะสมพอใช้ไม่เกดิการทบัซ้อนกนัแสดงว่า การทบทวนวรรณกรรมในการสรา้ง
มาตรวดัสามารถน าไปใชไ้ด ้(Byrne, 1994; Gerbing, & Anderson, 1993; Hu, & Bentler, 1995; Marsh, Balla, 
& McDonald, 1988)  

ขัน้ตอนท่ี 2 การทดสอบตวัแบบตามกรอบแนวคดิของการศกึษา 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหเ์สน้อทิธพิลและการปรบัความเหมาะสมของตวัแปรเชงิประจกัษ์ 
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ภาพท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะหเ์สน้อทิธพิลในตวัแบบ 

หมายเหต:ุ *p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001 

 ความเหมาะสมของตวัแบบ โดยใชค้่ามาตรฐานความกลมกลนื 9 ค่า ปรากฏว่าผลผ่านเกณฑด์ ี5 ค่า 
ผลผ่านเกณฑ์พอใช ้4 ค่า ส่วนที่ไม่ใช้เป็นเกณฑ์ม ี1 ค่า  คอื ค่า p ทัง้นี้เนื่องจากการใชค้่า p –value > 0.05  
เป็นการตรวจสอบความเหมาะสม มกัใช้ไม่ค่อยได้ด้วยเหตุผลที่ค่าดังกล่าวมกัจะไม่เสถียรขึ้นกบั สาเหตุ                      
2 ประการ คอื ความซบัซอ้นของตวัแบบ (จ านวนตวัแปรเชงิประจกัษ์ และตวัแปร Construct) และขนาดตวัอย่าง
ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหโ์ดยทัว่ไปค่า p-value > 0.05 มกัไม่ใชก้นัในการตดัสนิ (Schlermelleh-Engel, et al., 2003; 
Vandenberg, 2006) ส่วนค่า HOLETER มกัไม่ใชก้นั (Hu, & Bentler, 1998) ดงันัน้ ในผลการวเิคราะห์ตวัแบบ
กรอบแนวคดิ ถอืว่าความเหมาะสมอยู่ในระดบัทีด่ ี
 ผลสรปุจากปัจจยัในตวัแบบตามสมมติฐาน 

1. ความศรทัธาต่อผู้มอีิทธิพลทางความคิดเกี่ยวกบัโรงแรมบูติคเชงิวฒันธรรมมอีิทธิพลเชงิบวก                   
ต่อความผกูพนัทางอารมณ์ ดว้ยระดบันยัส าคญัโดยมคี่าน าหนกัเสน้อทิธพิล 1.121  

2. ปัจจยัการมสี่วนร่วมสร้างผลิตภณัฑ์ของลูกค้ามอีิทธิพลเชิงบวกต่อ ความผูกพนัทางอารมณ์                
ดว้ยระดบันยัส าคญัโดยมคี่าน าหนกัเสน้อทิธพิล 3.821  

3. การจดัการประสบการณ์ลูกค้ามอีิทธพิลเชิงลบต่อความผูกพนัทางอารมณ์ด้วยระดบันัยส าคญั       
อย่างยิง่ (p < 0.001) โดยมคี่าน าหนกัเสน้อทิธพิล -5.591  

4. ความผูกพนัทางความสมัพนัธ์มอีิทธพิลเชงิบวกต่อความผูกพนัทางอารมณ์ด้วยระดบันัยส าคญั           
โดยมคี่าน ้าหนกัเสน้อทิธพิล 2.868  

5. ความผูกพนัทางความสัมพนัธ์มอีิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีต่อโรงแรมบูติคเชิงวฒันธรรม             
ดว้ยระดบันยัส าคญัอย่างยิง่ (p < 0.001) โดยมคี่าน ้าหนกัเสน้อทิธพิล 1.063  

6. ความผูกพันทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อโรงแรมบูติคเชิงวัฒนธรรม                  
ดว้ยระดบันยัส าคญัยิง่ (p < 0.01) โดยมคี่าน ้าหนกัเสน้อทิธพิล 0.473  

ในส่วนของอิทธพิลรวมพบว่า การจดัการความภกัดโีดย ปัจจยัการมสี่วนร่วมสร้างผลติภณัฑ์ของ
ลูกค้ามอีิทธิพลรวมสูงสุด คือ 6.715 รองลงมา คือ ปัจจยัความศรทัธาต่อผู้มอีิทธิพลทางความคิดเกี่ยวกับ
โรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรมมอีทิธพิลรวม 0.768 ส่วนปัจจยัการจดัการประสบการณ์ลูกคา้กลบัมอีทิธพิลเชงิลบ
ดว้ยค่าอทิธพิล -3.315 

ผลการวิจยัเชิงคณุภาพ 
  การบรหิารจุดเด่นของโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม ยดึรูปลกัษณ์ของสถาปัตยกรรมทัง้ภาพรวมและ
รายละเอยีดในเชงิประวตัศิาสตร ์ในการเรยีนรูป้ระวตัศิาสตร ์ศลิปะและวฒันธรรมโดยเฉพาะเรือ่งทีอ่ยู่และอาหาร
แบบไทย ส่วนกลยุทธ์ระดบัธุรกจิส่วนใหญ่ใช้การเตบิโตโดยการเพิม่ธุรกจิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัโรงแรม เช่น อาหาร
และสปา กลยุทธ์ระดบัหน้าทีท่ีส่ าคญั คอื การสื่อสารการตลาดโดยฝ่ายสือ่สงัคมออนไลน์และการสื่อสารระหว่าง
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ลูกค้าด้วยกนัเอง การสื่อสารด้วยผู้น าทางความคิดมกัจะเป็นสิ่งที่ลูกค้าช่วยสื่อสารกนัเองด้วยความภักดี               
ในส่วน การจดัการทางการตลาดเพือ่สรา้งการมสี่วนร่วมสรา้งของลูกคา้ ผูบ้รหิารทุกโรงแรมกล่าวว่า ลูกคา้ส่วน
ใหญ่ไมค่่อยมกีารแนะน าในการปรบัปรุงการจดัการดา้นต่างๆ ของโรงแรม แต่ทัง้นี้ถา้หากมขีอ้แนะน าถ้าหากอยู่
ในเงือ่นไขทีโ่รงแรมสามารถจดัการไดก้จ็ะจดัการให ้

สรปุและอภิปรายผล 
   โดยใชแ้หล่งขอ้มลูจากการวจิยัเชงิปรมิาณ เชงิคูณภาพ ลกัษณะเด่นของโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม 
ในกรุงเทพฯ จากกลุ่มโรงแรมทีศ่กึษาพบว่า มกีารบรหิารทัง้ในดา้นภาพลกัษณ์ของโครงสร้างและรายละเอียด          
ที่คงลกัษณะของสถานที่เดมิเป็นประวตัศิาสตร์และต านานเล่า ยงัคงรกัษาอตัลกัษณ์เดมิ รวมทัง้การมจี านวน
หอ้งพกัไม่มากนัก บางแห่งมปีระมาณ 10 หอ้ง โดยการบรหิารแนวคดิเช่นเดยีวกบักรณีของโรงแรมลกัษณะนี้            
ในต่างประเทศ นอกจากนี้ยงัมศีิลปะภาพวาดและการใช้อุปกรณ์ดัง้เดิมมาพฒันาและใช้งานในอาคารที่พกั                       
ในห้องพักบางห้องจะมีเรื่องเล่าประวัติที่มา ดังนัน้ การมาที่พักในโรงแรมเหล่านี้ เท่ากับการได้ศึกษา
ประวตัิศาสตร์ของไทยไปด้วย เฉกเช่นเดียวกบัการศึกษาของ Anhar (2001) และ Lim, & Endean (2008)           
ในต่างประเทศทีร่ายงานว่าโรงแรมบตูคินัน้มทีัง้แบบหรูหราและแบบเรยีบงา่ยแต่มเีอกลกัษณ์ ซึง่สภาพแวดลอ้ม
ของโรงแรมบูติคนัน้จะมีความแตกต่างจากโรงแรมแบบอื่น  โดยโรงแรมบูติคมกีารออกแบบที่มคีวามเป็น
เอกลกัษณ์ โดยในส่วนของหอ้งพกัแลว้จะมขีนาดเลก็กว่าโรงแรมประเภทอื่นๆ ในกรณีของโรงแรมบูตคิใหญ่ๆ 
ในเมอืงจะมจี านวนห้องพักประมาณ 100 ห้อง โดย Rabontu, & Niculescu (2009) ได้ขยายความลกัษณะ               
ของโรงแรมบูติคว่าเป็นโรงแรมที่มีเอกลักษณ์เฉพาะที่สร้างจุดดึงดูดลูกค้าที่มีความต้องการบรรยากาศ                  
ทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์ และมคีวามเป็นกนัเอง แต่ในกรณีทีเ่ป็นโรงแรมบูตดิเชงิวฒันธรรมทีเ่น้นการออกแบบ            
เรื่องของวัฒนธรรม (Lim, & Endean, 2008; Horwat HTL, 2009)  ทัง้นี้  โรงแรมบูติคเชิงวัฒนธรรมนั ้น                  
จะมหีอ้งพกัของโรงแรมทีม่เีรือ่งเล่า (Story telling) ในเชงิวฒันธรรมและประวตัคิวามเป็นมาและมกีารแสดงออก
เชงิสญัลกัษณ์ในสิง่ก่อสร้างรวมทัง้บรรยากาศที่ตัง้ นอกจากนี้ยงัให้ประสบการณ์ในการพกัในมติิต่างๆ เช่น 
อาหารไทย หรอืการร่วมท ากจิกรรมทีส่รา้งความสุขทัง้ทางร่างกายและอารมณ์ โดยโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม          
กจ็ะมลีกัษณะแตกต่างกนั 
 ในส่วนของปัจจยัการมสี่วนร่วมสรา้งของลกูคา้ทัง้ผลการศกึษาเชงิคุณภาพ และการศกึษาเชงิปรมิาณ
ที่มีข้อค้นพบว่า ทุกตัวแปรเชิงประจักษ์ในปัจจัยนี้มีค่าไม่สูงมาก อันเนื่องจากปัจจัยนี้สามารถตีความ                        
ไดท้ัง้ในดา้นบวกและลบ โดยในดา้นบวก คอื การช่วยเสนอแนะ ออกแบบ เพือ่ส่งเสรมิใหส้นิคา้หรอืบรกิารนี้ดขี ึน้ 
ตามงานศกึษาของ Prahalad, & Ramaswamy (2000) ส่วนมุมมองในด้านลบ จากการศกึษาในเรื่องคุณภาพ 
การใหบ้รกิารของ Prahalad & Ramaswamy (2000) และ Lusch, et al. (2006) ทีอ่ธบิายว่าบางครัง้ค าแนะน า
อาจถูกตคีวามในมุมมองทีเ่ป็นลบ คอื การมองว่าเป็นการต าหนิตเิตยีนเพือ่ใหแ้กไ้ขในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ดขี ึน้ 
ซึ่งเป็นการบรหิารขอ้ร้องเรยีน (Complain management) หรอืการจดัการฟ้ืนฟูสนิค้า/ บรกิารที่มขีอ้บกพร่อง 
(Recovery fault management) ดังนัน้ ลูกค้าส่วนใหญ่จึงไม่ค่อยมีการแสดงบทบาทการมีส่วนร่วมสร้าง                 
จากการสม้ภาษณ์ผูบ้รหิารโรงแรมทัง้ 7 แห่ง อกีเหตุผลหนึ่งทีเ่ป็นไปได้ คอื การทีลู่กคา้ส่วนใหญ่มกีารเขา้พกั           
ในโรงแรมประเภทนี้เป็นครัง้แรกดงันัน้ บทบาทการมสี่วนร่วมสรา้งจงึยงัไมป่รากฏชดัเจน  
 ในส่วนของปัจจยัการจดัการประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมจากการสมัภาษณ์ผู้บริหารก็ยงัเป็น                 
การจดัการระดบัทัว่ๆ ไปตามที่โรงแรมเป็นผู้ก าหนดทัง้นี้เพราะการเก็บขอ้มูลลูกค้าของโรงแรมในฐานขอ้มลู              
จะเก็บเฉพาะรายชื่อ ที่อยู่ และอาหารที่ชอบไม่ชอบส่วนประสบการณ์ด้านอื่นไม่ได้มกีารจดัเก็บ การจดัการ               
ปัจจยันี้ยงัไม่มปีระสทิธผิลดเีท่าทีค่วร ซึ่งสนับสนุนจากผลการวเิคราะห์เชงิปรมิาณ พบว่า ตวัแปรเชงิประจกัษ์ 
ในปัจจัยนี้ค่อนข้างมีความแตกต่างมาก ทัง้นี้ โดยนัยจากวรรณกรรม การจัดการประสบการณ์ของลูกค้า  
(Customer Experience Management: CE) คือ กระบวนการการแปลงกลยุทธ์ของธุรกิจในการจัดการ
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ประสบการณ์ที่เกี่ยวขอ้งกบัของลูกค้าต่อตวัสนิค้าเพื่อน ามาสู่ประโยชน์ต่อธุรกจิในการส่งเสรมิสมัพนัธภาพ          
เพื่อน าไปสู่ความภกัดต่ีอสนิค้า (Schmitt, 2010, p. 24) ส่วน Frow, & Payne (2007) ดงันัน้ การที่สารสนเทศ
ส่วนนี้ยงัไม่สมบูรณ์การจดัการปัจจยันี้ท าได้ระดบัที่ยงัเต็มประสทิธภิาพ สมตามเป้าหมาย ตามลกัษณะการ
จดัการทีม่ปีระสทิธภิาพตามผลการศกึษาของ Gentile, et al., (2007) และ Verhoef, et al., (2009) ทีก่ารจดัการ
นัน้ต้องสนับสนุนทัง้ 1) Social Environment การรบัรู้ของลูกค้าต่อสินค้า/ บริการที่ตอบสนองต่อสงัคมและ
สิง่แวดลอ้ม 2) Service Interface ประสบการณ์ทีเ่กดิกบัลกูคา้ในการรบัสนิคา้หรอืเขา้ถงึแหล่งของสนิคา้ รวมถงึ
การสือ่สารความตอ้งการของสนิคา้ผ่านช่องทางต่างๆ อย่างไรข้ดีจ ากดัและไดร้บัการตอบสนองทนัความตอ้งการ                        
มสีมัพนัธภาพทีด่รีะหว่างบรษิทักบัลกูคา้ (Schmitt, 2010, p. 24; Verhoef, et al., 2009) 3) ลูกคา้รบัรูว้่าสนิคา้/ 
บรกิาร มคีวามโดดเด่น มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั บรโิภคแลว้สรา้งความรูส้กึดา้นบวก ทัง้ทางกายภาพ และอารมณ์ 
ความรูส้กึ และ 4) Network Communication รบัรูค้วามใส่ใจของบรษิทัในการสื่อสารกบักลุ่มลูกค้า และบรหิาร
ขอ้รอ้งเรยีนอย่างมปีระสทิธภิาพ (Kirkpatrick, & Kayser-Kirkpatrick, 2014)  

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 

  ประโยชน์ในเชิงการจดัการ 
 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นปัจจัยที่เป็นจุดอ่อนของปัจจัยในการสร้างความภักดีต่อโรงแรมบูติค              
เชงิวฒันธรรม คอื การจดัการประสบการณ์ลกูคา้ (Customer Experience Management: CE) ทีม่อีทิธพิลเชงิลบ
ต่อปัจจยัคัน่กลาง คอื ปัจจยัความผูกพนัทางความสมัพนัธ์ (RC) และปัจจยัความผูกพนัทางอารมณ์ ซึ่งท าให้
ระดบัอิทธิพลรวมต่อปัจจยัความภกัดีลดลง สิ่งที่ผู้บริหารควรด าเนินการ  คือ การก าหนด เรื่องการจดัการ
ประสบการณ์ลูกค้าให้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดโดยการจดัการต้องมีควาเข้าใจการจัดการประสบการณ์              
ในมติเิชงิอารมณ์ของลกูคา้เพือ่จะไดจ้ดัการอย่างถูกต้องไม่สญูเปล่า ทัง้นี้ต้องเน้นไปในการท าความเขา้ใจว่ากบั
บุคลากรในโรงแรมว่า การจดัการประสบการณ์ลูกคา้ ไม่ใช่เป็นการแกปั้ญหาลูกค้าแบบเฉพาะหน้า แต่ต้องน า
ประสบการณ์ของลูกค้านัน้มาพฒันาการบริการ รวมทัง้การส่งเสริมและสร้างวฒันธรรมขององค์กรในส่วน         
ทีย่อมรบัความรูจ้ากประสบการณ์ของลูกคา้มาเป็นฐานความรูใ้นการสรา้งใหเ้ป็นนวตักรรมบรกิาร ทัง้นี้พืน้ฐานที่
ส าคัญในการสื่อสารระหว่างพนักงานกับลูกค้าชาวต่างประเทศและต่างวัฒนธรรม เพราะถ้าการสื่ อสาร                 
ไมม่ปีระสทิธภิาพ การแปลความประสบการณ์ของลกูคา้กจ็ะผดิพลาดไปดว้ย ดงันัน้ การส่งเสรมิทกัษะทางภาษา
ใหก้บับุคลากร คอื เรือ่งทีส่ าคญัในเชงิการบรหิารทรพัยากรมนุษย์ 
  ประโยชน์ในเชิงการทฤษฎี  
 ผลการศึกษาครัง้นี้สนับสนุนทฤษฎีความผูกพนั –ความไว้วางใจ ในส่วนของผลจากความผูกพนั
ในทางอารมณ์จะสรา้งความไวว้างใจโดยแลดงออกในรูปของความภกัด ีส่วนทฤษฎกีารแลกเปลีย่นทางสงัคม             
ก็เป็นการที่ลูกค้ายอมรบัขอ้มูลข่าวสารจากผูม้อีทิธพิลทางความคดิในการน าใชแ้ละส่งผลต่อความผูกพนัทาง
อารมณ์ในการเขา้พกัทีโ่รงแรมบตูดิเชงิวฒันธรรม โดยเทยีบไดว้่าผูม้อีทิธพิลทางความคดิ คอื องคป์ระกอบหนึ่ง
ในทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ในส่วนของการทดสอบสมมตฐิานผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัเป็นการสร้างหลกัฐานเชงิ
ประจกัษ์เพิม่ในการวจิยัธุรกจิบรกิาร 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 จากผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างมีทัง้ลูกค้าชาวไทยและต่างประเทศ ท าให้เกิดข้อคิดและน่าสนใจ                  
คอื การศกึษาในอนาคต โดยอาศยัตวัแบบตามกรอบแนวคดินี้ในประเดน็การเพิม่ตวัแปรก ากบัทีเ่ป็นลูกคา้ชาว
ไทยกบัลูกค้าชาวต่างชาติเพื่อดูความแตกต่างในด้านการมสี่วนร่วมสร้าง ทัง้นี้จากเหตุผลที่กล่าวมานี้ ไปใน               
การวจิารณ์ผล พบว่า ปัจจยันี้ในความคดิของคนไทย ทีม่กัมองเป็นลกัษณะของการต าหนิมากกว่าเป็นการร่วม
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สรา้ง จงึเป็นประเดน็ทีน่่าสนใจในการศกึษาเปรยีบเทยีบแนวคดินี้ในต่างวฒันธรรม นอกจากนี้ในส่วนของตวัแปร
คัน่กลางก็ควรขยายจาก ปัจจยัความผูกพนัทางความสมัพนัธ์มาไปสู่ ปัจจยั การมสี่วนร่วมสร้าง  (Customer 
involvement) เพือ่ใหเ้หน็ปัจจยันี้ชดัเจน อน้น าไปสู่การน าไปใชใ้นการบรหิารธุรกจินี้ รวมทัง้เป็นการขยายผลใน
การศกึษาต่อไป  

เอกสารอ้างอิง 
Anhar, L.  ( 2 0 0 1 ) .  The Definition of Boutique Hotels.  Retrieved 1 5  February, 2019, from www. 

Hospitalitynet.org 
Byrne, B. M. (1998). Structural Equation Modeling with LISREL, PRELIS and SIMPLIS: Basic Concepts, 

Applications and Programming. Mahwah, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.  
Frow, P. & Payne, A. (2007). Towards the ‘perfect’ customer experience. Journal of Brand Management, 

15(2), 89-101.   
Gentile, C. , Spiller, N.  & Noci, G.  ( 2007) .  How to Sustain the Customer Experience:  An Overview of 

Experience Components that Co- create Value With the Customer.  European Management 
Journal, [e-journal], 25(5), 395-410.  

Gerbing, D. W. and Anderson, J. C. (1984). On the Meaning of Within-Factor Correlated Measurement 
Errors. Journal of Consumer Research, 11(June), 572-80. 

Horwat HTL.  ( 2009) .  Tourism Megatrends10 things you need to know about the future of Tourism. 
Retrieved 15 November, 2018, from http://corporate.cms-horwathhtl.com/wp-content/uploads/ 
sites/2/2015/12/Tourism-Mega-Trends4.pdf  

Hu, L.  T.  and Bentler, P.M.  ( 1999) .  Cutoff Criteria for Fit Indexes in Covariance Structure Analysis: 
Conventional Criteria Versus New Alternatives. Structural Equation Modeling,6 (1), 1-55.  

Kirkpatrick, J.  & Kayser-Kirkpatrick, W.  (2014) .  The Kirkpatrick four levels:  A fresh look after 55 years. 
Ocean City: Kirkpatrick Partners.   

Lim, W.  M. , & Endean, M.  ( 2008) .  Elucidating the Aesthetic and Operational Characteristics of UK 
Boutique Hotels. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 21(1).  

Lusch, R.  P. , Vargo, S.  L. , & O’Brien, M.  (2006) .  Competing Through Service:  Insights from service-
dominant logic. Journal of Retailing, 83(1), 5–18.   

Marsh, H. W., Hau, K. T., & Wen, Z. (2004). In Search of Golden Rules: Comment on Hypothesis-Testing 
Approaches to Setting Cutoff Values for Fit Indexes and Dangers in Overgeneralizing Hu, & 
Bentler's Findings. Structural Equation Modeling, 11(3), 320  

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2000). Co-Opting Customer Competence. Harvard Business Review, 
78, 79–90.  

Rabontu Cecilia, & Irina George Niculescu. (2009). Boutique Hotels - New Appearances in Hotel Industry 
in Romania. From 2009. The Journal is Classified in the B+ Category (code 23) by the National 
Council of Scientific Research of Higher Education from Romania (CNCSIS). ISSN 1582 – 5949. 
http://www.upet.ro/anale/economie/   

Schermelleh-Engel, K., Moosbrugger, H., and Müller, H. (2003). Evaluating the Fit of Structural Equation 
Models:  Tests of Significance and Descriptive Goodnessof- Fit Measures.  Methods of 
Psychological Research, Online, 8(2), 23-74.  



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่10 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม – ธนัวาคม 2562 
 

 
 119 

 

Schmitt, B. H. (2010). Customer Experience Management: A Revolutionary Approach to Connecting with 
Your Customers. New York: John Wiley & Sons, Inc.   

Verhoef, P. C., Lemon, K. N., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Tsiros, M. & Schlesinger, L. A. (2009). 
Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics, and Management Strategies. Journal 
of Retailing, 85(1), 31-41.   

Vandenberg, R.  J.  ( 2006) .  Statistical and Methodological Myths and Urban Legends.Organizational 
Research Methods, 9(2), 194-201.  

Westland J. Christopher. (2010). Erratum: Lower Bounds on Sample Size in Structural Equation Modeling. 
Electronic Commerce Research and Applications, 9(6), 476-487. DOI: 10.1016/ j.elerap. 2010. 
07.003  

  


