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Abstract 
Background and Aims: Environmental concerns are increasingly influencing tourists' 
accommodation choices, transforming environmentally friendly hotels from a niche 
selling point into a key strategy for building long-term customer relationships. However, 
research in the Thai context that clearly identifies which dimensions of brand value affect 
customer loyalty toward green hotels, particularly in the Bangkok metropolitan area, 
remains limited. This study therefore aimed to: (1) examine the level of brand perceived 
value in functional, emotional, social, and environmental dimensions; (2) measure 
customer loyalty in both attitudinal and behavioral aspects; (3) analyze the influence of 
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each value dimension on loyalty; and (4) provide practical recommendations for 
operators to build brand value that promotes customer loyalty. 
Methodology: This quantitative survey research employed a questionnaire adapted from 
the PERVAL scale with the addition of an environmental dimension. Data were collected 
online from 400 individuals who had previously stayed at environmentally friendly hotels 
in the Bangkok metropolitan area, recruited through convenience and snowball sampling. 
Data were analyzed using descriptive statistics (frequency, percentage, mean, standard 
deviation) and multiple regression analysis. 
Results: Respondents perceived brand value across all four dimensions at a high level 
(overall mean = 4.21), with environmental value being the highest (mean = 4.38). 
Customer loyalty was also at a high level (overall mean = 4.15). Multiple regression 
analysis revealed that all four value dimensions had statistically significant positive 

influences on loyalty. Environmental value had the greatest influence (β = 0.41, p < 

.001), followed by emotional value (β = 0.27, p < .001), social value (β = 0.17, p < .01), 

and functional value (β = 0.14, p < .05), respectively. Together, the four variables 
explained 68.2% of the variance in loyalty. 
Conclusion: Environmental value is the primary driver of customer loyalty toward 
environmentally friendly hotels, though emotional, social, and functional values also 
play significant roles. Operators should position sustainability as a core brand value 
communicated with sincerity and transparency, rather than merely as compliance with 
legal requirements. However, limitations of this study include the use of non-probability 
sampling, which may restrict generalizability to the entire population, and the cross-
sectional data collection, which prevents establishing causal relationships definitively. 
Keyword: Brand Perceived Value; Customer Loyalty; Green Hotel 
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การรับรู้คุณค่าของแบรนด์ที่มีต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจโรงแรมท่ีเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทคัดย่อ 
ภูมิหลังและวัตถุประสงค์: ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเพิ่มขึ้นต่อการตัดสินใจเลือกที่พักของ
นักท่องเที่ยว ทำให้โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมกลายเป็นมากกว่าจุดขายทางเลือก แต่เป็นกลยทุธ์
สำคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาว อย่างไรก็ตาม ยังขาดงานวิจัยในบริบทไทยที่ระบุ
อย่างชัดเจนว่าคุณค่าของแบรนด์มิติใดส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรมสีเขียว โดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษานี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าของ  
แบรนด์ในมิติด้านหน้าที่ อารมณ์ สังคม และสิ่งแวดล้อม (2) วัดระดับความภักดีของลูกค้าทั้งด้าน
ทัศนคติและพฤติกรรม (3) วิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าแต่ละมิติที่มีต่อความภักดี และ (4) เสนอแนะ
แนวทางปฏิบัติสำหรับผู้ประกอบการในการสร้างคุณค่าแบรนด์ที่ส่งเสริมความภักดี 
ระเบียบวิธีวิจัย: เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณแบบสำรวจ ใช้แบบสอบถามที่ดัดแปลงจากมาตรวัด PERVAL 
โดยเพิ่มมิติด้านสิ่งแวดล้อม เก็บข้อมูลออนไลน์จากผู้เคยเข้าพักโรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน  
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและแบบสโนว์

mailto:krisruji2559@gmail.com%20
mailto:fantalek@hotmail.com


        Journal for Developing the Social and Community, 13 (3), 283-298: September-December 2026 
(สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวทิยาลัยราชภฏัมหาสารคาม) 

 

[286] 
 

บอล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
ผลการวิจัย: ผู้ตอบแบบสอบถามรับรู้คุณค่าของแบรนด์ทั้งสี่มิติในระดับสูง (ค่าเฉลี่ยรวม = 4.21) โดย
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมสูงสุด (ค่าเฉลี่ย = 4.38) ความภักดีของลูกค้าอยู่ในระดับสูงเช่นกัน (ค่าเฉลี่ยรวม 
= 4.15) ผลการถดถอยพหุคูณพบว่าคุณค่าทั้งสี่มิติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีอย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติ โดยคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลมากที่สุด (β = 0.41, p < .001) รองลงมาคือคุณค่าด้าน

อารมณ์ (β = 0.27, p < .001) คุณค่าด้านสังคม (β = 0.17, p < .01) และคุณค่าด้านหน้าที่  

(β = 0.14, p < .05) ตามลำดับ ตัวแปรทั้งสี่ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความภักดีได้ร้อยละ 
68.2 
สรุปผล: คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมเป็นแรงขับเคลื่อนหลักของความภักดีของลูกค้าโรงแรมที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม แต่คุณค่าด้านอารมณ์ สังคม และหน้าก็ยังมีบทบาทสำคัญ ผู้ประกอบการควรนำเสนอความ
ยั่งยืนเป็นคุณค่าหลักของแบรนด์ที่สื่อสารอย่างจริงใจและโปร่งใส มากกว่าการปฏิบัติตามข้อกำหนดทาง
กฎหมายเพียงอย่างเดียว อย่างไรก็ตาม ข้อจำกัดของการศึกษานี้รวมถึงการใช้ตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น ซึ่งอาจจำกัดการอ้างอิงไปยังประชากรทั้งหมด และข้อมูลเก็บรวบรวม ณ จุดเวลาใด
เวลาหนึ่ง จึงไม่สามารถสรุปความสัมพันธ์เชิงสาเหตุได้อย่างสมบูรณ์ 
คำสำคัญ: การรับรู้คุณค่าของแบรนด์; ความภักดีของลูกค้า; โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
บทนำ 

อุตสาหกรรมโรงแรมเป็นกลไกสำคัญทางเศรษฐกิจของไทย โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลซึ่งเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวและการลงทุน อย่างไรก็ตาม การเติบโตดังกล่าวมาพร้อม
กับผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมท่ีเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ซึ่งกลายเป็นตัวช้ีวัดสำคัญที่
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใช้ประเมินความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมของโรงแรม (บงกชรัตน์ สร้อยทอง, 2567) 

ข้อมูลจากรายงานของ THE STANDARD (บงกชรัตน์ สร้อยทอง, 2567) ชี้ให้เห็นว่าโรงแรมใน
ไทยมีอัตราการปล่อยก๊าซเรือนกระจกต่อห้องพักสูงกว่าค่าเฉลี ่ยของภูมิภาคเอเชียและโลก แม้
ผู้ประกอบการจะเริ่มตระหนักถึงความยั่งยืน แต่มีเพียงส่วนน้อยที่ดำเนินการวัดผลและรายงานอย่าง
จริงจัง โดยส่วนใหญ่เป็นโรงแรมขนาดใหญ่หรือเครือข่ายต่างชาติ ขณะที่ผู้ประกอบการรายย่อยประสบ
ปัญหาเงินทุนและความไม่ชัดเจนของมาตรฐาน สถานการณ์นี้สะท้อนว่าการดำเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน
ไม่ได้เป็นเพียงทางเลือกอีกต่อไป แต่กลายเป็นเง่ือนไขสำคัญในการแข่งขันและการอยู่รอดในระยะยาว 

ในขณะเดียวกัน พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน นักท่องเที่ยวร่วมสมัยให้
ความสำคัญกับความยั่งยืนและมักเลือกใช้บริการจากธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
(Nielsen, 2021) โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจึงตอบโจทย์ผู้บริโภคกลุ่มนี้และสร้างความแตกต่าง
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ทางการตลาดได้ แนวคิดการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ (Zeithaml, 1988) อธิบายว่าลูกค้าประเมินแบรนด์
จากสิ่งที่ได้รับเทียบกับสิ่งที่เสียไป สำหรับธุรกิจสีเขียว คุณค่าที่รับรู้ขยายขอบเขตจากคุณภาพบริการ
พื้นฐานไปสู่มิติด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรม และสังคม ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อลูกค้ารู้สึกว่าการเลือกใช้บริการ
สอดคล้องกับค่านิยมส่วนตน (Chen & Chang, 2013) ความภักดีของลูกค้า (Zeithaml et al., 1996) 
ซึ่งเป็นเป้าหมายสูงสุดของธุรกิจบริการ แบ่งเป็นความภักดีด้านทัศนคติ (ความผูกพันทางใจ) และด้าน
พฤติกรรม (การกลับมาใช้ซ้ำและการบอกต่อ) ซึ่งงานวิจัยชี้ว่าคุณค่าที่รับรู้ โดยเฉพาะที่เชื่อมโยงกับ
ตัวตนของลูกค้า สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นและยั่งยืนได้ (Sweeney & Soutar, 2001) 

แม้จะมีงานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าที่รับรู้และความภักดีในธุรกิจบริการ แต่
การศึกษาที่เน้นโรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในบริบทไทย โดยเฉพาะในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ยังมีจำกัด และยังขาดการสำรวจเชิงประจักษ์ว่าคุณค่าแต่ละมิติ (หน้าที่ อารมณ์ สังคม และ
สิ่งแวดล้อม) ส่งผลต่อความภักดีในน้ำหนักที่แตกต่างกันอย่างไร (Lee et al., 2023) ช่องว่างนี้ส่งผล
กระทบเชิงปฏิบัติ เนื่องจากการทำความเข้าใจผิดเกี่ยวกับแรงจูงใจของลูกค้าอาจนำไปสู่การลงทุนที่ไม่
ตรงจุด เช่น การเน้นเทคโนโลยีสีเขียวที่ซับซ้อน ในขณะที่ลูกค้าอาจให้ความสำคัญกับมิติทางอารมณ์
หรือสังคมมากกว่า (Wang et al., 2022) 

งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าของแบรนด์แต่ละมิติที่มีต่อความภักดี
ของลูกค้าโรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยคาดหวังว่าข้อค้นพบจะ
เป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารและนักการตลาดในการวางกลยุทธ์การสื่อสารคุณค่าด้านความยั่งยืนได้อย่างมี
ประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ในมิติด้านหน้าที่ อารมณ์ สังคม และสิ่งแวดล้อม 
ของลูกค้าโรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาระดับความภักดีของลูกค้า ทั้งด้านทัศนคติและพฤติกรรม ต่อโรงแรมที่เป็นมติรต่อ
สิ่งแวดล้อมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ในแต่ละมิติที่มีต่อความภักดีของลูกค้า
โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4. เพื่อเสนอแนะแนวทางการสร้างคุณค่าแบรนด์ที่ช่วยส่งเสริมความภักดีของลูกค้าสำหรับธุรกิจ
โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 
 
 



        Journal for Developing the Social and Community, 13 (3), 283-298: September-December 2026 
(สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวทิยาลัยราชภฏัมหาสารคาม) 

 

[288] 
 

สมมติฐานการวิจัย 
จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยกำหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
H1: การรับรู้คุณค่าทางหน้าที่ของแบรนด์โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความภักดีของลูกค้า 
H2: การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ของแบรนด์โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความภักดีของลูกค้า 
H3: การรับรู้คุณค่าทางสังคมของแบรนด์โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความภักดีของลูกค้า 
H4: การรับรู้คุณค่าทางสิ่งแวดล้อมของแบรนด์โรงแรมที่เป็นมิตรตอ่สิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวก

ต่อความภักดีของลูกค้า 
H5: ในบริบทของโรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม คุณค่าทางสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความภักดี

ของลูกค้ามากกว่าคุณค่ามิติอื่น 
การกำหนด H5 มีเหตุผลสนับสนุนจากทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคสีเขียวที่เสนอว่าการรับรู้ด้าน

สิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยสำคัญที่สร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ในกลุ่มผู้บรโิภคที่ใส่ใจสิ่งแวดลอ้ม (Chen 
& Chang, 2013; Haq et al., 2023) อย่างไรก็ตาม การทดสอบสมมติฐานนี้จะดำเนินการอย่างเป็น

ระบบ โดยเปรียบเทียบค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (β) อย่างรอบคอบและนำเสนอข้อสรุปตาม
หลักสถิติ ซึ่งจะกล่าวถึงในส่วนผลการวิจัย 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดโรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือโรงแรมสีเขียว หมายถึงที่พักที่ผนวกแนวปฏิบัติด้านการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอย่างเป็นระบบในการดำเนินงาน ตั้งแต่การประหยัดพลังงานและน้ำ การลดและคัด
แยกขยะ การเลือกใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ไปจนถึงการสื่อสารนโยบายด้านสิ่งแวดล้อมให้ลูกค้า
รับรู ้ (Manaktola & Jauhari, 2007) Han, Hsu และ Sheu (2010) ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior) อธ ิบายว ่าเจตคต ิ การคล ้อยตามกล ุ ่มอ ้างอ ิง และการร ับรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกเข้าพักโรงแรมสีเขียว ในประเทศไทย 
กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม (2564) ได้กำหนดเกณฑ์และแนวทางสำหรับโรงแรมที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมอย่างเป็นทางการ ครอบคลุมการจัดการพลังงาน น้ำ ขยะ และการมีส่วนร่วมของชุมชน ซึ่ง
งานวิจัยนี้ใช้เป็นกรอบในการกำหนดนิยามปฏิบัติการของกลุ่มตัวอย่าง 
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2. แนวคิดการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ 
Zeithaml (1988) ให้คำจำกัดความคุณค่าที ่รับรู ้ว่าเป็นการประเมินโดยรวมของลูกค้าต่อ

ประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ เทียบกับสิ่งที่ต้องแลกมา Sweeney และ Soutar (2001) 
พัฒนามาตรวัด PERVAL เพื่อวัดคุณค่าที่รับรู้ใน 3 มิติ ได้แก่ คุณค่าทางหน้าที่ (คุณภาพและความคุ้ม
ค่าเงิน) คุณค่าทางอารมณ์ (ความรู้สึกท่ีได้รับ) และคุณค่าทางสังคม (การยอมรับจากผู้อื่น) สำหรับธุรกิจ
ที่มีจุดยืนด้านสิ่งแวดล้อม Chen และ Chang (2013) เสนอว่าคุณค่าที่รับรู้ยังรวมถึงมิติด้านสิ่งแวดล้อม 
ซึ่งเกิดเมื่อลูกค้ารู้สึกว่าการเลือกใช้บริการสอดคล้องกับค่านิยมด้านความยั่งยืนของตน ดังนั้น งานวิจัยนี้
จึงขยายแนวคิด PERVAL โดยเพิ่มมิติคุณค่าทางสิ่งแวดล้อมเข้าไปเป็นมิติที่สี่ เพื่อให้สอดคล้องกับบริบท
ของโรงแรมสีเขียว 

การทำความเข้าใจแนวคิดนี้จำเป็นต้องแยกความแตกต่างจากแนวคิดคุณค่าของตราสินค้า 
(Brand Equity) โดยคุณค่าตราสนิค้าหมายถึงมูลค่าเพิ่มที่ตราสนิค้าเพิ่มให้กับผลติภณัฑ์ (Keller, 1993) 
ในขณะที่คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) เป็นการประเมินของลูกค้าว่าได้รับประโยชน์อะไรบ้างเมื่อ
เทียบกับสิ่งท่ีจ่ายไป ท้ังสองแนวคิดมีความสัมพันธ์กัน เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าท่ีดีสามารถเพิ่มคุณค่าที่
รับรู้ของลูกค้าได้ แต่ก็เป็นคนละมิติกัน การอ้างอิงงานวิจัยที่ศึกษาคุณค่าตราสินค้าเพื่อสนับสนุนผล
การศึกษาด้านคุณค่าที่รับรู้ในบทความนี้จึงจำเป็นต้องตระหนักถึงความแตกต่างดังกล่าว และใช้การ
อ้างอิงดังกล่าวเพื่อแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องในภาพรวมของอิทธิพลของตราสินค้าท่ีมีต่อความภักดี 
มากกว่าการสรุปว่าเป็นแนวคิดเดียวกัน (ดรุณี มูเก็ม และวัชรินทร์ เกิดทรัพย์, 2566) 

3. แนวคิดความภักดีของลูกค้า 
Zeithaml, Berry และ Parasuraman (1996) อธิบายว่าความภักดีของลูกค้าเป็นผลลัพธ์เชิง

พฤติกรรมที่เกิดจากคุณภาพการบริการ แบ่งเป็นสองมิติ: ความภักดีด้านทัศนคติ ซึ่งสะท้อนความผูกพัน
และความตั้งใจเชิงบวกที่มีต่อแบรนด์ และความภักดีด้านพฤติกรรม ซึ่งแสดงออกผ่านการกลับมาใช้
บริการซ้ำ การบอกต่อ และความเต็มใจจ่ายเพิ่ม Sweeney และ Soutar (2001) เสริมว่าความภักดดีา้น
ทัศนคติเป็นรากฐานสำคัญที่นำไปสู่ความภักดีด้านพฤติกรรมในระยะยาว งานวิจัยนี้จึงวัดความภักดี
ครอบคลุมทั้งสองมิติและนำมาพิจารณาร่วมกันเป็นตัวแปรตามในการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

จากแนวคิดทั้งสามส่วนข้างต้น งานวิจัยนี้จึงกำหนดกรอบแนวคิดให้คุณค่าของแบรนด์ทั้ง 4 มิติ 
(หน้าท่ี อารมณ์ สังคม และสิ่งแวดล้อม) เป็นตัวแปรอิสระ และความภักดีของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม โดย
มีแผนภาพกรอบแนวคิดดังนี้ 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิการวิจัย  

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

รูปแบบการวิจัย การวิจัยเชิงปริมาณแบบสำรวจ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรคือลูกค้าที่เคยเข้าพักโรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่ทราบจำนวนแน่นอน ผู้วิจัยกำหนดนิยามปฏิบัติการของ 
"โรงแรมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม" ว่าเป็นโรงแรมที่มีการสื่อสารหรือประกาศนโยบายด้านสิ่งแวดล้อม
อย่างน้อย 1 ด้าน (เช่น การประหยัดพลังงาน การลดและคัดแยกขยะ การใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม การจัดการน้ำอย่างมีประสิทธิภาพ หรือได้รับการรับรองมาตรฐาน ASEAN Green Hotel) 
และผู้ตอบต้องรับรู้นโยบายดังกล่าวจากประสบการณ์จริง 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง คำนวณโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) สำหรับประชากรไม่ทราบจำนวน
แน่นอน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความคลาดเคลื่อน 5% ได้ขนาดขั้นต่ำ 385 คน ผู้วิจัยกำหนด
เก็บ 400 คน เพื่อชดเชยข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ขั้นต่ำสำหรับการถดถอยพหุคูณ 
(Tabachnick & Fidell, 2013) 

เกณฑ์การคัดเข้า/ออก คัดเข้ากลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป เคยเข้าพักโรงแรมตามนิยาม
ภายใน 12 เดือน และเป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกที่พัก คัดออกแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณ์หรือ
ตอบซ้ำ 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นสองวิธีร่วมกัน ได้แก่ การสุ่ม
แบบสะดวกผ่านการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์ในกลุ่มสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
และการสุ่มแบบสโนว์บอลโดยขอให้ผู้ตอบแนะนำต่อ 
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เครื่องมือวิจัย แบบสอบถามออนไลน์แบ่งเป็น 4 ส่วน: (1) ข้อมูลทั่วไปและประสบการณ์ (2) 
การวัดการรับรู้คุณค่าของแบรนด ์(ดัดแปลงจาก PERVAL ของ Sweeney & Soutar, 2001 โดยเพิ่มมติิ
ส ิ ่งแวดล้อม) (3) การวัดความภักดีของลูกค้า (ดัดแปลงจาก Zeithaml et al., 1996) และ (4) 
ข้อเสนอแนะ ใช้มาตรวัดลิเคิร์ท 5 ระดับ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหาโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน และผ่านการทดลองใช้ (Pretest) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 ราย พบว่าค่าความเชื่อมั่น 
Cronbach's Alpha ทั้งฉบับเท่ากับ 0.92 และรายมิติอยู่ระหว่าง 0.81-0.89 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ 
(≥ 0.70) 

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้สถิติเชิงพรรณนา (ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) เพื่อ
อธิบายข้อมูลทั่วไปและระดับตัวแปร และใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบอิทธิพลตาม
สมมติฐาน กำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
 
ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (62.5%) มีอายุ  
26-35 ปี (38.0%) จบการศึกษาปริญญาตรี (55.2%) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (42.8%) มี
รายได้เฉลี่ย 25,001-40,000 บาท (34.5%) และเคยใช้บริการโรงแรมสีเขียวเฉลี่ย 2-3 ครั้งในรอบปีที่
ผ่านมา (47.2%) 

ระดับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ ดังแสดงในตารางที่ 1 ผู้ตอบรับรู้คุณค่าของแบรนด์ในระดับสูง
ทุกมิติ โดยคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีค่าเฉลี่ยสงูที่สุด (4.38) รองลงมาคือคุณค่าด้านอารมณ์ (4.25) คุณค่า
ด้านสังคม (4.12) และคุณค่าด้านหน้าที่ (4.08) ตามลำดับ ค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากับ 4.21 

 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ (n=400) 

มิติการรับรู้คุณค่า ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 
คุณค่าดา้นสิ่งแวดล้อม 4.38 0.65 สูง 
คุณค่าดา้นอารมณ ์ 4.25 0.72 สูง 
คุณค่าดา้นสังคม 4.12 0.78 สูง 
คุณค่าดา้นหน้าท่ี 4.08 0.81 สูง 

ภาพรวม 4.21 0.74 สูง 
 

ระดับความภักดีของลูกค้า ดังแสดงในตารางที่ 2 ความภักดีของลูกค้าอยู่ในระดับสูง โดยความ
ภักดีด้านทัศนคติมีค่าเฉลี่ย (4.22) สูงกว่าด้านพฤติกรรม (4.08) เล็กน้อย ค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากับ 4.15 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีของลูกค้า (n=400) 
ด้านความภักดี ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับ 

ความภักดดี้านทัศนคต ิ 4.22 0.69 สูง 
ความภักดดี้านพฤติกรรม 4.08 0.75 สูง 

ภาพรวม 4.15 0.72 สูง 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ก่อนการทดสอบ ผู้วิจัยตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของถดถอยพหุคูณ 
พบว ่ าข ้อม ูลม ีความส ัมพ ันธ ์ เช ิ ง เส ้น  ไม ่ม ีป ัญหา Multicollinearity (ค ่ า  VIF อย ู ่ ระหว ่ าง  
1.23-2.45) และค่าความคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงแบบปกติ ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (ตารางที่ 
3) พบว่าคุณค่าทั้งสี่มิติมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงสนับสนุน
สมมติฐาน H1 ถึง H4 
 
ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของอิทธิพลการรับรูคุ้ณคา่ของแบรนด์ต่อความภักดขีองลูกคา้ 
สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ β S.E. t p-value ผลการทดสอบ 

H1 คุณค่าดา้นหน้าท่ี 0.14 0.06 2.33 .020* สนับสนุน 
H2 คุณค่าดา้นอารมณ ์ 0.27 0.05 5.40 .001*** สนับสนุน 
H3 คุณค่าดา้นสังคม 0.17 0.05 3.40 .001*** สนับสนุน 
H4 คุณค่าดา้นสิ่งแวดล้อม 0.41 0.05 8.20 .001*** สนับสนุน 

หมายเหตุ: * p < .05, *** p < .001, R² = 0.685, Adjusted R² = 0.682, F = 215.67, p < .001 
      

สำหรับสมมติฐาน H5 ซึ่งระบุว่าคุณค่าด้านสิ่งแวดลอ้มมีอิทธิพลมากกว่ามิติอื่น ผลการวิจัยพบวา่ 

คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (β) สูงสุด (0.41) เมื่อเทียบกบัคุณค่าด้าน
อารมณ์ (0.27) คุณค่าด้านสังคม (0.17) และคุณค่าด้านหน้าที่ (0.14) ตามลำดับ แม้จะไม่มีการทดสอบ
ทางสถิติโดยตรงเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของสัมประสิทธ์ิ แต่น้ำหนักอิทธิพลที่สูงกว่าอย่างชัดเจน
ของมิติสิ่งแวดล้อมนี้สอดคล้องกับทฤษฎีและให้แนวโน้มที่สนับสนุน H5 

โมเดลถดถอยพหุคูณโดยรวมสามารถอธิบายความแปรปรวนของความภักดีของลูกค้าได้ร้อยละ 
68.2 (Adjusted R²) ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี 
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อภิปรายผลการวิจัย 
ระดับการรับรู้คุณค่าและความภักดี 
ผลการวิจัยพบว่าผู ้ตอบรับรู ้คุณค่าของแบรนด์ในระดับสูงทุกมิต ิ โดยเฉพาะคุณค่าด้าน

สิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในบริบทไทยที่พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความยั่งยืนและ
ภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมของโรงแรมมากขึ้น (Kokkhangplu et al., 2023; ปรัทยุมน เลปนานนท์ 
และคณะ, 2567; Meathawiroon & Kliangsa-Art, 2023) แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บรโิภค
ที่ให้ความสำคัญกับความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน ระดับความภักดีที่สูง โดยเฉพาะด้านทัศนคติ 
สะท้อนว่าผู้บริโภคมีเจตนาดี แต่พฤติกรรมจริงอาจยังตามไม่ทัน ซึ่งเป็นปรากฏการณ์ที่พบได้ทั่วไป 
(Sweeney & Soutar, 2001) 

อิทธิพลของมิติคุณค่าต่อความภักดี 
ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐาน H1-H4 และให้แนวโน้มสนับสนุน H5 โดยพบว่า คุณค่าด้าน

สิ่งแวดล้อม (H4, H5) มีอิทธิพลมากที่สุด สะท้อนว่าผู้บริโภคมองว่าการดำเนินงานด้านสิ่งแวดล้อมเป็น
แก่นของแบรนด์สีเขียว ไม่ใช่แค่กิจกรรมเสริม ผลนี้สอดคล้องกับ Haq et al. (2023) และ Chiangphan 
& Vongsaroj (2024) และสนับสนุนแนวคิดที่ว่าความเชื ่อมั่นที่เกิดจากการดำเนินการที่โปร่งใสจะ
นำไปสู่ความภักดี (สุพิเชษฐ์ ตองอ่อน และคณะ, 2567) 

คุณค่าด้านอารมณ์ (H2) มีอิทธิพลรองลงมา แสดงให้เห็นว่าความรู้สึกภาคภูมิใจและประทับใจที่
เกิดขึ้นจากการเลือกใช้บริการที่ยั่งยืนช่วยสร้างความผูกพันทางใจกับแบรนด์ สอดคล้องกับ Zhang และ 
Yang (2023) ที่พบว่าการสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมที่กระตุ้นอารมณ์เชิงบวกช่วยเสริมสร้างความรักใน  
แบรนด์ 

คุณค่าด้านสังคม (H3) มีอิทธิพลเชิงบวก แสดงว่าการเลือกโรงแรมสีเขียวสะท้อนถึงภาพลักษณ์
และคุณค่าทางสังคมของผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดของ Susilo และ Santos (2023) ที่ว่าการ
สื่อสารความยั่งยืนช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับแบรนด์ 

คุณค่าด้านหน้าที่ (H1) มีอิทธิพลน้อยที่สุด แม้ปัจจัยพื้นฐาน เช่น คุณภาพ ความสะดวกสบาย 
ความคุ้มค่าเงินยังคงสำคัญและสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า (กัญสพัฒน์ และคณะ , 2568) แต่ใน
บริบทของโรงแรมสีเขียว ผู้บริโภคอาจมองว่าปัจจัยเหล่านี้เป็นมาตรฐานขั้นต่ำที่ควรมีอยู่แล้ว (คล้ายกับ
ปัจจัยสุขอนามัยในทฤษฎีสองปัจจัยของ Herzberg) จึงไม่ใช่จุดสร้างความแตกต่างหลัก แม้ผู้เขียนจะ
ไม่ได้อ้างอิงทฤษฎีนี้โดยตรง แต่แนวคิดดังกล่าวสามารถอธิบายปรากฏการณ์นี้ได้เป็นอย่างดี 

ความสอดคล้องของโมเดล 
ค่า Adjusted R² ที่ 0.682 แสดงว่าท้ังสี่มิติร่วมกันอธิบายความภักดีได้ด ีสอดคล้องกับงานวิจัยท่ี

พบว่าคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในระดับสูง (ดรุณี มูเก็ม และวัชรินทร์ เกิดทรัพย์ , 2566;  
สุกานดา กลิ่นขจร และคณะ, 2565) ซึ่งตอกย้ำความสำคัญของการจัดการคุณค่าแบรนด์แบบองค์รวม 
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ข้อจำกัดของงานวิจัย 
1. การสุ่มตัวอย่าง การใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (สะดวกและสโนว์บอล) ทำให้

ผลการวิจัยไม่สามารถอ้างอิงไปยังประชากรทั้งหมดได้ และอาจมีความเสี่ยงต่ออคติจากการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยเฉพาะกลุ่มผู้ใช้สื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นข้อจำกัดที่ควรตระหนักในการตีความผล 

2. การออกแบบตัดขวาง (Cross-sectional) ข้อมูลเก็บรวบรวม ณ จุดเวลาเดียว ทำให้ไม่
สามารถสรุปความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรได้อย่างสมบูรณ์ 

3. ความเอนเอียงของวิธีวัดร่วม (Common Method Bias) การเก็บข้อมูลตัวแปรอิสระและตัว
แปรตามจากแหล่งเดียวกัน (ผู้ตอบ) ในเวลาเดียวกัน อาจทำให้ความสัมพันธ์ที่พบสูงกว่าความเป็นจริง 
เนื่องจากอิทธิพลของอารมณ์หรือบริบทขณะตอบ 

4. การควบคุมตัวแปร งานวิจัยไม่ได้ควบคุมปัจจัยอื่นที่อาจมีผลต่อความภักดี เช่น ความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจ หรือขนาดของโรงแรม ซึ่งอาจเป็นตัวแปรแทรกซ้อน 

5. การดำเนินการทางสถิติ การทดสอบ H5 ใช้การเปรียบเทียบค่า β ด้วยตาเปล่า ซึ่งยังไม่
สามารถสรุปได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติว่าค่าสัมประสิทธิ์แตกต่างกันจริง ควรใช้การทดสอบทางสถิติ 
เช่น Wald Test หรือการสร้างช่วงความเชื่อมั่นของผลต่าง ในการศึกษาครั้งต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
1. งานวิจัยนี้ต่อยอดมาตรวัด PERVAL โดยเพิ่มมิติสิ่งแวดล้อม ควรมีการพัฒนาและทดสอบ

ความตรงเชิงโครงสร้างของเครื่องมือนี้ในบริบทอ่ืน ๆ ต่อไป 
2. ควรศึกษาตัวแปรส่งผ่าน (Mediator) เช่น Green Trust หรือ Customer Satisfaction และ

ตัวแปรกำกบั (Moderator) เช่น Environmental Concern เพื่อให้เข้าใจกลไกความสัมพันธ์ท่ีลึกซึ้งขึน้ 
โดยอาจใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) 

3. ควรใช้การทดสอบทางสถิติที่เหมาะสม เช่น Wald Test หรือการวิเคราะห์พหุกลุ่ม (Multi-
group Analysis) เพื่อเปรียบเทียบอิทธิพลของตัวแปรอย่างมีนัยสำคัญ 

4. ควรทำวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อทำความเข้าใจแรงจูงใจเชิงลึกของผู้บริโภค และขยายพื้นที่ศึกษา
ไปยังภูมิภาคอื่นเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างทางวัฒนธรรมและบริบท 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติสำหรับผู้ประกอบการ 
1. มุ่งเน้นและสื่อสารคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม เนื่องจากมีอิทธิพลสูงสุด ผู้ประกอบการควรลงทุน

ในมาตรการที่จับต้องได้และสื่อสารอย่างโปร่งใส เช่น การรับรองมาตรฐาน ASEAN Green Hotel, การ
ติดฉลากประหยัดพลังงาน หรือการรายงานผลการดำเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม 
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2. สร้างเรื่องราวทางอารมณ์และสังคม ผนวกการเล่าเรื่องที่ทำให้ลูกค้ารู้สึกภูมิใจและได้รับการ
ยอมรับทางสังคมจากการเลือกใช้บริการ ควบคู่ไปกับการสื่อสารข้อมูลเชิงประจักษ์ 

3. รักษามาตรฐานพื้นฐาน อย่าละเลยคุณค่าด้านหน้าที่ เนื่องจากเป็นรากฐานท่ีลูกค้าคาดหวัง 
4. หลีกเลี่ยง Greenwashing ดำเนินการอย่างจริงใจและโปร่งใส เพราะการสื่อสารเกินจริงจะ

บั่นทอนความไว้วางใจในระยะยาว ซึ่งเป็นหัวใจของความภักดี 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1. ภาครัฐควรส่งเสริมและสนับสนุน (เช่น มาตรการทางภาษี) แก่โรงแรมที่มีแนวปฏิบัติด้าน

สิ่งแวดล้อมท่ีเป็นเลิศ 
2. พัฒนาระบบการรับรองและติดตามผลด้านสิ่งแวดล้อมที่ได้มาตรฐาน เพื่อสร้างความเชื่อมั่น

และส่งเสริมการแข่งขันที่เป็นธรรม 
3. สนับสนุนการวิจัยและพัฒนานวัตกรรมสีเขียวในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการ เพื่อ

เสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันของประเทศ 
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