
 

267 

 

 

การรับรู้ความหรูหราและความเต็มใจที่จะจ่าย 
เพื่อการท่องเที่ยวหรูหรา: บทบาทคั่นกลางของการรับรู้

คุณภาพและความสอดคล้องในตนเอง 

 Received: 10 April 2025 
Revised: 17 July 2025 

Accepted: 28 August 2025 

   

สิริวิมล รอดทัพ 
ณวิภา พรมประสิทธิ์ 
หทัยภัทร ยมจินดา 

อัจจิมา นาเลา 
จารุพร ตั้งพฒันกิจ 

  

 

 งานวิจัยนี้มีว ัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาระดับปัจจัยการรับรู้ 
ความหรหูราทีม่อีทิธพิลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รูหรา
ของกลุ่มนักท่องเที่ยวเจเนอเรชันวาย 2) เพื่อศึกษาระดับปัจจัยการรับรู้ 
ความหรหูราทีม่อีทิธพิลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รูหรา
ของกลุ่มนักท่องเทีย่วเจเนอเรชนัวาย โดยมปัีจจยัการรบัรูคุ้ณภาพเป็นตวัแปร
คัน่กลาง 3) เพื่อศึกษาระดับปัจจัยการรับรู้ความหรูหราที่มีอิทธิพลต่อ 
ความเต็มใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยวที่หรูหราของกลุ่มนักท่องเที่ยว 
เจเนอเรชนัวาย โดยมปัีจจยัความสอดคล้องในตนเองเป็นตวัแปรคัน่กลาง  
โดยกลุ่มตวัอย่างส าหรบังานวิจยันี้ คอื นักท่องเที่ยวเจเนอเรชนัวายที่มอีายุ
ตัง้แต่ 26-40 ปี ทัง้หมด 400 คน เนื่องจากกลุ่มเจเนอเรชนัวายถูกคาดการณ์ว่า
จะกลายเป็นผู้บริโภคหลกัในช่วงหลังการแพร่ระบาดของโควิด-19 อีกทัง้ 
ยงัเป็นกลุ่มทีม่ศีกัยภาพในการเดนิทางท่องเทีย่วสูงและมพีฤตกิรรมการรบัรู้
ด้านความหรูหราที่มากกว่าคนรุ่นอื่น โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ การวเิคราะหเ์สน้ทางและวธิกีารวเิคราะห์
แบบ Parallel Mediation Model Tests Unstandardized 
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ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพและปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเองสามารถเป็นตวัแปรคัน่กลาง
ของความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการรบัรูค้วามหรูหรากบัความเต็มใจที่จะจ่าย เมื่อน าตวัแปรคัน่กลางทัง้ 2  
มาวิเคราะห์ร่วมกันพบว่า 1) ปัจจยัการรบัรู้ความหรูหรามีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจยัการรบัรู้คุณภาพ ปัจจยั 
ความสอดคล้องในตนเองและความเต็มใจที่จะจ่าย อีกทัง้ปัจจัยการรับรู้คุณภาพและปัจจัยความสอดคล้อง 
ในตนเองยงัมอีทิธพิลทางตรงต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยเชน่กนั 2) ปัจจยัการรบัรูค้วามหรหูรามอีทิธพิลทางออ้ม
ต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายผ่านตวัแปรคัน่กลางปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพ 3) ปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหรามอีทิธพิล
ทางออ้มต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายผ่านตวัแปรคัน่กลางปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเอง ผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัใน
ครัง้นี้จะเป็นประโยชน์เชงิทฤษฎสี าหรบัผูท้ี่ต้องการน าไปศกึษาต่อ อกีทัง้ยงัเป็นประโยชน์แก่นักการตลาดและ
ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมทอ่งเทีย่วไดน้ าขอ้มลูไปวางแผนกลยทุธใ์หม้ปีระสทิธภิาพและประสทิธผิลต่อไป 
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 The objectives of this research are 1) to study the factors of 
luxury perception that influence the willingness to pay for luxury tourism 
among Generation Y tourists, 2) to study the factors of luxury perception 
that influence the willingness to pay for luxury tourism among Generation 
Y tourists, with perceived quality as a mediating variable, and 3) to study 
the factors of luxury perception that influence the willingness to pay for 
luxury tourism among Generation Y tourists, with self-congruity as  
a mediating variable. The sample group for this research, selected 
through purposive sampling, consisted of 400 Generation Y tourists aged 
26 to 40 years, due to the projection that Generation Y will become  
the main group of consumers in the post-COVID-19 era, combined with 
their high potential for travel and their heightened perception of luxury 
compared to other generations. The statistical methods used in  
this research were path analysis and Parallel Mediation Model Tests 
(Unstandardized). 
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The findings reveal that perceived quality and self-congruence significantly mediate the causal 
relationship between perceived luxury and willingness to pay. When both mediators were tested 
simultaneously, the results indicate that: (1) Perceived luxury exerts a direct influence on perceived 
quality, self-congruence, and willingness to pay. Moreover, both perceived quality and self-congruence 
have direct effects on willingness to pay. (2) Perceived luxury also has an indirect effect on willingness 
to pay through perceived quality; and (3) Perceived luxury has an indirect effect on willingness to pay 
through self-congruence. The results of this research are theoretically useful for those conducting further 
studies and practically beneficial for marketers and entrepreneurs in the tourism industry. The findings 
can inform strategic planning to enhance efficiency and effectiveness.  
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1. บทน ำ 
 
การท่องเที่ยวถอืเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่ส าคญัในการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิไทยที่สามารถสรา้งรายได้

ใหก้บัประเทศเป็นอนัดบัตน้ๆ อยา่งไรกต็ามการแพรร่ะบาดของเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 ไดส้ง่ผลกระทบอยา่งรุนแรง
ต่อภาคธุรกจิในอุตสาหกรรมนี้ จนท าใหห้ลายกจิการถงึขัน้ปิดตวัลงเพราะสูก้บัสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
เชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 ไม่ไหว ส่งผลใหก้ารเดนิทางท่องเทีย่วในประเทศตอ้งหยุดชะงกั (ศุภลกัษณ์ ศรวีไิลย และ
รุ่งเรอืง ทองศร,ี 2564) ทัง้นี้เมื่อสถานการณ์เริม่บรรเทาลงจงึท าใหอุ้ตสาหกรรมการท่องเที่ยวมแีนวโน้มขยบัตวั 
ดขีึน้ โดยพบว่านักท่องเทีย่วในปัจจุบนัใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่าและการเขา้ถงึบรกิารทีม่คีุณภาพเป็นหลกั 
ขณะที่บางกลุ่มให้ความส าคญักบัราคาที่เหมาะสมและจบัต้องได้ ทัง้นี้การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารจงึขึ้นอยู่กบั 
การตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะบุคคล (เยาวภรณ์ เลิศกุลทานนท์  และคณะ, 2566) ซึ่งสอดคล้องกับ 
ผลการศกึษาของกชพร ชื่นจนัทร์ และคณะ (2567) ที่พบว่าความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารส่งผลต่อความเตม็ใจ 
ในการจา่ยในราคาทีส่งูขึน้และมแีนวโน้มกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 

 รูปแบบการท่องเทีย่วทีห่รูหรา (luxury tourism) จงึกลายเป็นหนึ่งในรูปแบบการท่องเทีย่วทีทุ่กภาคส่วน
ใหค้วามส าคญั เนื่องจากสามารถสรา้งรายไดใ้หแ้ก่ประเทศไทย (กญัญาพชัร์ พฒันาโภคนิสกุล และคณะ, 2566)  
ทัง้จากนักท่องเที่ยวในทวปีและภูมภิาคทัว่โลก อกีทัง้ยงัพบว่าผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเริม่ให้
ความส าคัญกับการท่องเที่ยวลักษณะนี้มากขึ้น เนื่องจากการท่องเที่ยวที่หรูหราในตลาดโลกมีมูลค่าสูงถึง  
1.2 ล้านล้านดอลลาร์สหรฐัใน ค.ศ. 2021 และคาดว่าจะเติบโตที่สูงขึ้นที่อตัราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีแบบทบต้น 
(CAGR) 7.6% จนถงึ ค.ศ. 2030 (Rosenberger et al., 2023) ซึง่พบวา่ในปัจจุบนันกัทอ่งเทีย่วไมไ่ดใ้หค้วามหมาย
ของ “ความหรูหรา” เพียงแค่ลกัษณะของแหล่งท่องเที่ยว ที่พกัหรือบริการเท่านัน้ แต่ยงัให้ความส าคญักับ 
ความหรหูราในเชงินามธรรม ไม่ว่าจะเป็นดา้นความรูส้กึ ความพงึพอใจ ประสบการณ์ทีแ่ปลกใหม่ และการบรกิาร 
ทีเ่ป็นสว่นตวั ซึง่นักท่องเทีย่วจ านวนมากยนิดทีีจ่ะจ่ายเพิม่เพือ่ใหไ้ดก้ารท่องเทีย่วทีม่คีุณภาพ (จริาวด ีรตันไพฑูรยช์ยั, 
2564) 

 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ามีงานวิจัยต่างประเทศที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้ 
ความหรูหรา (perceived luxury) ทีส่่งผลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเพิม่ (willingness to pay extra) ในการใชบ้รกิาร 
ในร้านอาหารหรูหราโดยผ่านตัวแปรคัน่กลาง ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ (perceived quality) และปัจจัย 
ความสอดคลอ้งในตนเอง (self-congruity) (Ahmadzadeh & Parsaifard, 2022) นอกจากนี้ ในประเทศไทยพบเพยีง
งานวจิยัทีม่เีนื้อหาใกลเ้คยีงซึง่ศกึษาเกีย่วกบัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในบรบิทของการท่องเทีย่วรปูแบบอื่นหรอืศกึษา
ตวัแปรอื่นๆ ในบรบิทการท่องเทีย่วแบบหรหูราเท่านัน้ ดว้ยเหตุนี้ ผูว้จิยัจงึเลง็เหน็ถงึโอกาสในการศกึษาเกีย่วกบั
อทิธพิลของการรบัรูค้วามหรูหราที่ส่งผลต่อความเตม็ใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยวทีห่รูหราของนักท่องเทีย่ว 
เจเนอเรชนัวาย โดยมตีวัแปรปัจจยัการรบัรู้คุณภาพและปัจจยัความสอดคล้องในตนเองเป็นตัวแปรคัน่กลาง 
เนื่องจากกลุ่มเจเนอเรชนัวายถูกคาดการณ์ว่าจะกลายเป็นทัง้ก าลงัแรงงานและผู้บริโภคหลกัในช่วงหลัง 
การแพร่ระบาดของโควดิ-19 อกีทัง้ยงัเป็นกลุ่มที่มศีกัยภาพในการเดนิทางท่องเที่ยวสูง จงึมแีนวโน้มที่จะเป็น
นักท่องเทีย่วกลุ่มส าคญัในยุคปัจจุบนั (กนิร ีมณีแสง และคณะ, 2566) และมพีฤตกิรรมการรบัรูด้า้นความหรูหรา 
ที่มากกว่าคนรุ่นอื่นซึ่งเป็นผลมาจากอินเทอร์เน็ตที่เอื้อต่อการเข้าถึงข้อมูล ท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มกัมี 
ความคาดหวงัมากขึน้ในอนาคต ประกอบกบัการท่องเทีย่วในรูปแบบทีห่รูหราไดร้บัความนิยมมากขึน้ในปัจจุบนั 
เป็นผลใหค้นกลุ่มนี้คาดหวงัในการท่องเทีย่วทีไ่ดร้บัประสบการณ์มากยิง่ขึน้ (ราชติ คงหาญ และภาวตัร ์พรหมพานิช, 
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2560) ดงันัน้นักท่องเที่ยวเจเนอเรชนัวายจงึถือเป็นกลุ่มเป้าหมายส าคญัในการสร้างรายได้ให้แก่อุตสาหกรรม 
ท่องเทีย่วในประเทศไทย จากการศกึษาในครัง้นี้ผูว้จิยัหวงัอยา่งยิง่วา่ขอ้มลูทีไ่ดจ้ะเป็นประโยชน์เชงิทฤษฎีส าหรบั
ผูท้ี่ต้องการน าไปศกึษาต่อและเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไดน้ าขอ้มูลไปวางแผน 
กลยุทธ์ในการปรับเปลี่ยนรูปแบบการให้บริการที่ตรงกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน เพื่อเพิ่ม  
ขดีความสามารถในการแขง่ขนัในอุตสาหกรรมทอ่งเทีย่วไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพต่อไป 
 
 
2. วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 
 1. เพื่อศกึษาระดบัปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหราที่มอีทิธพิลต่อความเตม็ใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยว 
ทีห่รหูราของกลุม่นกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย 
 2. เพื่อศกึษาระดบัปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหราที่มอีทิธพิลต่อความเตม็ใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยว 
ทีห่รหูราของกลุม่นกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย โดยมปัีจจยัการรบัรูคุ้ณภาพเป็นตวัแปรคัน่กลาง  
 3. เพื่อศกึษาระดบัปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหราที่มอีทิธพิลต่อความเตม็ใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยว 
ทีห่รหูราของกลุม่นกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย โดยมปัีจจยัความสอดคลอ้งในตนเองเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
 
 
3. สมมติฐำนกำรวิจยั 
 
 1. ปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยวที่หรูหราของกลุ่ม
นกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย 
 2. ปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยวที่หรูหราของกลุ่ม
นกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย โดยมปัีจจยัการรบัรูคุ้ณภาพเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
 3. ปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยวที่หรูหราของกลุ่ม
นกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย โดยมปัีจจยัความสอดคลอ้งในตนเองเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
 
 
4. กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 
 ผูว้จิยัไดก้ าหนดกรอบแนวคดิการวจิยัดงัแสดงในภาพที ่1 ดงันี้ 
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ภาพที ่1. กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
5. กำรทบทวนวรรณกรรมและงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
5.1 กำรท่องเท่ียวแบบหรหูรำ (Luxury Tourism)   
 
 การท่องเที่ยวแบบหรูหราเป็นการท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นการให้ประสบการณ์ที่เหนือระดบัและตอบสนอง 
ความตอ้งการเฉพาะตวัของนักท่องเทีย่ว โดยใหค้วามส าคญักบัความพงึพอใจทางอารมณ์และความรูส้กึมากกว่า
สิง่ของทีจ่บัตอ้งได ้โดยไม่ไดค้รอบคลุมความหรูหราในดา้นสถานทีพ่กัผ่อน การเดนิทางหรอืบรกิารเพยีงเท่านัน้ 
แต่ยงัรวมถึงความสะดวกสบายและความพเิศษที่ช่วยเพิม่ความรู้สกึ ประสบการณ์และความพงึพอใจที่ได้รบั 
จากการทอ่งเทีย่ว (ธนธรณ์ ฤทธิถ์กล, 2557) 
 
5.2 เจเนอเรชนัวำย (Generation Y)  

 
กลุ่มคนเจเนอเรชนัวายหรือคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523-2540 เป็นกลุ่มวยัท างานที่มีบทบาทส าคญั 

ทัง้ในด้านเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบัน มีลักษณะรักอิสระ มักมองหาความก้าวหน้าและกล้าที่จะเสี่ยง 
เพื่อพฒันาศกัยภาพของตนเอง โดยพฤติกรรมการท่องเที่ยวของคนกลุ่มนี้มกัให้ความส าคญักบัประสบการณ์  
ชื่นชอบการท่องเที่ยวที่ทนัสมยัและสะดวกสบาย เน้นการพกัผ่อนในสถานที่หรูหราหรอืมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั
มากกว่าการท่องเที่ยวแบบผจญภัย นอกจากนี้ย ังให้ความส าคัญกับอิสระในการจัดสรรเวลาและรูปแบบ 
การเดนิทาง โดยนิยมวางแผนการท่องเทีย่วผ่านอนิเทอรเ์น็ต ใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ในการคน้หาขอ้มลู แลกเปลีย่น
ประสบการณ์และแสดงออกถงึตวัตนผา่นภาพถ่ายหรอืวดิโีอ (อรไท ครุธเวโช และคณะ, 2564) 

 
5.3 ทฤษฎีกำรรบัรู้ควำมหรหูรำ (Luxury Perception) 
 
 การรบัรู้เป็นตวัแปรส าคญัที่มอีิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคมกัใช้ 
การรบัรูม้าประเมนิคุณค่าของผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ซึ่งการรบัรูคุ้ณค่าเปรยีบเสมอืนความเชื่อทีส่่งผลถงึทศันคติ
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Schultz & Zelezny, 1999) โดยพบว่าผลติภณัฑ์และบรกิารระดบับนจะมศีกัยภาพ 
ในการส่งมอบคุณค่าที่จบัต้องไม่ไดใ้หแ้ก่ผูบ้รโิภคไดม้ากกว่าสนิคา้ปกต ิ(Nelissen & Meijers, 2011) ก่อใหเ้กดิ
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การรบัรูคุ้ณค่าดา้นความหรหูราในตวัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีส่ามารถสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค (Athwal et al., 2018) 

 โดยสแตนโควาและคาไลเชฟ (Stankova & Kaleichev, 2013) กล่าวว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะมกีารรบัรู้ 
ความหรูหราที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการท่องเที่ยวแบบหรูหราที่มุ่งเน้นการสร้าง
ประสบการณ์ทางดา้นอารมณ์ความรูส้กึแก่นักท่องเทีย่วเป็นหลกั ซึ่งการรบัรูคุ้ณค่าความหรหูราทีต่่างกนัจะสง่ผล
ถึงการตดัสนิใจซื้อที่หลากหลาย โดยพบทฤษฎีของวดีมนัน์และเฮนนิกส์ (Wiedmann & Hennigs, 2007) ที่ได้
อธบิายถงึมติขิองการรบัรูคุ้ณคา่ของความหรหูรา (luxury value perception) ไว ้4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  

คุณคา่ทางการเงนิ (Financial Value) หมายถงึมลูคา่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัตน้ทุนหรอืราคาทีผู่บ้รโิภคจา่ย เพือ่ให้
ไดผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารหรหูรา 

 คุณค่าเชิงหน้าที่ (Functional Value) หมายถึงคุณค่าที่เกิดจากความสามารถหรือประโยชน์หลกัของ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารในการตอบสนองความตอ้งการพืน้ฐานหรอืการใชง้านจรงิ 

 คุณค่าส่วนบุคคล (Individual Value) หมายถงึคุณค่าทีต่อบสนองความตอ้งการภายในของผูบ้รโิภค เช่น 
การสรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะตวัผา่นการบรโิภคผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีส่ะทอ้นตวัตน 

 คุณค่าทางสงัคม (Social Value) หมายถงึคุณคา่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสถานะทางสงัคมหรอืการไดร้บัการยอมรบั
ภายในกลุม่สงัคมของตนทีเ่กดิจากการบรโิภคสนิคา้และบรกิารทีห่รหูรา  

 ก่อนหน้านี้พบว่ามงีานวจิยัต่างประเทศของหลวิและคณะ (Liu et al., 2022) ทีไ่ดน้ าปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่า
ของความหรูหรามาใช้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้คุณค่าความหรูหราที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่าย  
ในราคาสูง (Willingness to pay a price premium: WTPP) ส าหรับร้านอาหารระดับมิชลินสตาร์ผ่านปัจจัย 
การขยายตวัตนของลูกคา้และความภกัดขีองลูกคา้ ผลการวจิยัพบว่าการรบัรูคุ้ณค่าของความหรูหรามีอทิธพิล 
เชงิบวกกบัความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยในราคาสงูส าหรบัรา้นอาหารระดบัมชิลนิสตาร ์
 
5.4 ทฤษฎีกำรรบัรู้คณุภำพ (Perceived Quality) 
 
 การรบัรู้คุณภาพเป็นแนวทางส าคญัในการพฒันาศกัยภาพทางการตลาด เนื่องจากเป็นปัจจยัที่ส่งผล
โดยตรงต่อการสรา้งความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภคหลงัจากที่ได้รบัประสบการณ์ในการใช้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร  
การรบัรูคุ้ณภาพนัน้แตกต่างจากคุณภาพทีแ่ทจ้รงิ เพราะเป็นสิง่ทีเ่กดิจากความรูส้กึ ประสบการณ์และการประเมนิ
ของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ๆ มากกว่าทีจ่ะเป็นคุณลกัษณะหรอืประสทิธภิาพทีส่ามารถวดัผลไดจ้รงิ
ในกระบวนการ โดยผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างความคาดหวงัทีม่ตี่อผลติภณัฑห์รอืบรกิารจากประสบการณ์
จรงิทีไ่ดร้บั ซึง่การเปรยีบเทยีบจะเป็นตวัก าหนดวา่ผูบ้รโิภคจะรูส้กึพงึพอใจหรอืไม ่(Schmenner, 1995) โดยธุรกจิ
ที่สามารถสร้างความพงึพอใจให้แก่ผูบ้รโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพต้องเขา้ใจและตอบสนองต่อความคาดหวงั 
ของผูบ้รโิภคในดา้นคุณภาพ ราคา การบรกิารและความสะดวกสบาย พรอ้มทัง้รบัฟังความคดิเหน็จากผูบ้รโิภค 
เพือ่สรา้งความไวว้างใจและความสมัพนัธใ์นระยะยาว (Tsiotsou, 2006) 

 ก่อนหน้านี้พบว่ามงีานวจิยัต่างประเทศของลี่และคณะ (Li et al., 2022) ที่ได้น าปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพ 
มาใชเ้ป็นตวัแปรคัน่กลางส าหรบัการศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของการรบัรูค้วามหรหูราทีส่ง่ผลต่อความยนิดทีีจ่ะจ่าย
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ในสนิค้าราคาสูง กรณีศึกษาร้านกาแฟในประเทศจีน ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัการรบัรู้ความหรูหรามอีิทธิพล
ทางบวกต่อปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพและปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพยงัมอีทิธพิลทางบวกต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่าย 
ในสนิคา้ราคาสงูอกีดว้ย 
 
5.5 ทฤษฎีควำมสอดคล้องในตนเอง (Self-Congruity) 
 
 ความสอดคล้องในตนเองถือเป็นความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า (Brand) กบัตวัตน 
ของผูบ้รโิภค หากมคีวามสอดคลอ้งกนัจะท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าตราสนิคา้สะทอ้นตวัตนหรอือตัลกัษณ์ของพวกเขาได ้
ซึ่งความสอดคล้องนี้ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมเชงิบวก เช่น ความภกัดตี่อตราสนิค้า ความไว้วางใจในตราสนิค้า 
และการพดูถงึตราสนิคา้ในเชงิบวก (Sirgy, 1985)  

เซอร์กี้ (Sirgy, 2018) ไดใ้หค้วามหมายเพิม่เตมิว่าเป็นกระบวนการทางจติวทิยาและผลลพัธ์ที่ผูบ้รโิภค
เปรยีบเทยีบการรบัรูข้องตนเองต่อภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า โดยเฉพาะอย่างยิง่บุคลกิภาพของตราสนิคา้หรอื
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีผู่ใ้ชม้แีนวคดิทีส่อดคลอ้งกบัตนเอง เช่น ตวัตนทีแ่ทจ้รงิ ตวัตนในอุดมคต ิตวัตนทาง
สงัคม นอกจากนัน้เซอร์กี้ (Sirgy, 1982) ไดอ้ธบิายแนวคดิเกี่ยวกบัตนเองในบรบิทของผูบ้รโิภคผ่านมติ ิ4 ดา้น 
ดงันี้ 

 1. ภาพลกัษณ์ของตนเองทีแ่ทจ้รงิ (Actual Self-Image) คอื การทีผู่บ้รโิภคมองเหน็ตนเองในลกัษณะใด 
ในชวีติจรงิ เกดิขึน้เมือ่ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้สะทอ้นถงึตวัตนทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภค 
 2. ภาพลกัษณ์ของตนเองในอุดมคต ิ(Ideal Self-Image) คอื การที่ผูบ้รโิภคต้องการเหน็ตนเองในแบบ 
ทีอ่ยากเป็น เกดิขึน้เมือ่ตราสนิคา้สะทอ้นถงึตวัตนในอุดมคตขิองผูบ้รโิภค 
 3. ภาพลกัษณ์ของตนเองในสงัคม (Social Self-Image) คอื การทีผู่บ้รโิภคเชื่อวา่ผูอ้ื่นมองเหน็ตนอยา่งไร 
เกดิขึน้เมือ่ตราสนิคา้ชว่ยเสรมิภาพลกัษณ์ทางสงัคมของผูบ้รโิภค 
 4. ภาพลกัษณ์ของตนเองในสงัคมอุดมคต ิ(Ideal Social Self-Image) คอื การทีผู่บ้รโิภคตอ้งการใหผู้อ้ื่น
มองเหน็ตนในแบบทีอ่ยากเป็น เกดิขึน้เมือ่ตราสนิคา้สะทอ้นถงึภาพลกัษณ์ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการใหส้งัคมรบัรู ้

 ก่อนหน้านี้พบว่ามีงานวิจัยต่างประเทศของอาห์หมัดซาเดห์และพาร์ไซฟาร์ด (Ahmadzadeh & 
Parsaifard, 2022) ที่ได้น าปัจจยัความสอดคล้องในตนเองมาใช้เป็นตวัแปรคัน่กลางส าหรบัการศกึษาเกี่ยวกบั
อทิธพิลของการรบัรู้ความหรูหราที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายเพิม่ส าหรบัการใช้บรกิารในรา้นอาหารหรูหรา  
ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัการรบัรู้ความหรูหรามีอิทธิพลทางบวกต่อปัจจยัความสอดคล้องในตนเองและปัจจยั  
ความสอดคลอ้งในตนเองยงัมอีทิธพิลทางบวกต่อความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยเพิม่ 
 
5.6 ทฤษฎีควำมเตม็ใจท่ีจะจ่ำย (Willingness to pay: WTP) 
 
 ความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคยนิดหีรอืพรอ้มทีจ่ะจ่ายเงนิ เพื่อแลกกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ชนิดหนึ่ง โดยราคาทีผู่บ้รโิภคยนิดจีะจา่ยขึน้อยูก่บัการประเมนิมลูค่าของผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ รวมถงึสว่นต่าง
ระหว่างราคาทีผู่บ้รโิภคพงึพอใจกบัราคาจรงิของผลติภณัฑห์รอืบรกิารซึ่งเรยีกว่าส่วนเกนิผูบ้รโิภค โดยส่วนต่าง 
จะมากหรอืน้อยขึน้อยู่กบัความชอบ ความตระหนักถงึคุณค่าและความสามารถในการจ่ายของผูบ้รโิภค (ภราดร 
ปรีดาศักดิ,์ 2549, น. 75) นอกจากนัน้ ภราดร ปรีดาศักดิ ์(2565, น. 122) ได้ให้ความหมายเพิ่มเติมว่า 
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ความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยสะทอ้นถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีย่นิดจีะซือ้สนิคา้นัน้จ านวนกีห่น่วยและสะทอ้นถงึผูบ้รโิภค
ทีย่นิดจี่ายในราคาสงูสุดเท่าใด ซึ่งราคาสงูสุดทีผู่้บรโิภคยนิดจี่ายเรยีกอกีอย่างว่าราคาสงวน (Reservation Price) 
เป็นราคาที่ไตร่ตรองไว้แล้วว่าเงนิที่จ่ายไปคุ้มค่ากบัความพอใจที่จะได้รบัจากการบรโิภคสนิค้าหรอืบรกิารนัน้  
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของไบรเดริท์ (Breidert, 2005) ทีไ่ดก้ล่าววา่ความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายเป็นราคาสงูสุดทีผู่บ้รโิภค
ยนิดทีีจ่ะจ่าย เพื่อสนิคา้หรอืบรกิารบางอย่าง นอกจากนัน้แนวคดิของคาลชิและเนลสนั (Kalish & Nelson, 1991) 
ยงัไดอ้ธบิายอกีวา่ความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยหรอืราคาสงวนคอืจ านวนเงนิสงูสุดทีผู่บ้รโิภคยนิดจีา่ยส าหรบัสนิคา้ปรมิาณหนึ่ง 
 
 
6. วิธีกำรวิจยั 
 
6.1 ประชำกรและกำรเลือกตวัอย่ำง 
  
 ผู้วิจัยได้พิจารณาถึงลักษณะข้อมูลการวิจัยที่ต้องใช้สถิติวิเคราะห์ขัน้สูง ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาด  
กลุม่ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการค านวณของแฮรแ์ละคณะ (Hair et al., 2010) ในการก าหนดโครงสรา้งของกลุม่ตวัอยา่ง 
ซึง่ใชเ้กณฑ ์10-20 เท่าของจ านวนตวัแปรสงัเกต (Observed Variables) ซึง่การวจิยัครัง้นี้ไดก้ าหนดตวัแปรสงัเกต
ไวท้ัง้หมด 20 ตวัแปร ก าหนดขนาดตวัอย่างไว ้คอื 20 x 20 = 400 ตวัอย่าง ดงันัน้งานวจิยันี้จะเกบ็แบบสอบถาม
จากกลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นนกัท่องเทีย่วในประเทศไทยทีม่อีายุอยูใ่นชว่ง 26-40 ปี หรอืเจเนอเรชนัวายจ านวน 400 คน 
โดยท าแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ Google Forms ตัง้แต่วนัที ่7 ธนัวาคม พ.ศ. 2567-2 มกราคม พ.ศ. 2568 
โดยใชว้ธิกีารวจิยัเชงิส ารวจแบบเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง 
 
6.2 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรเกบ็ข้อมูล 
  
 ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบับรบิททีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้เพือ่หาความสมัพนัธท์ีเ่กีย่วขอ้ง
กบัวตัถุประสงคท์ีก่ าหนดและเพื่อสรา้งขอ้ค าถามทีส่ามารถน าผลการวเิคราะหข์อ้มลูไปตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยั
ได ้แบบสอบถามประกอบดว้ย 5 สว่น ดงันี้  

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามจ านวน 1 ขอ้ คอื มอีายุ
ระหวา่ง 26-40 ปีหรอืไม ่
 สว่นที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามจ านวน 4 ขอ้ คอื 1) เพศ 
2) ระดบัการศกึษา 3) รายได ้4) อาชพี  
 สว่นที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รหูรา เป็นค าถาม
จ านวน 4 ขอ้ คอื 1) เหตุผลทีเ่ลอืกเดนิทางไปทอ่งเทีย่วในรปูแบบหรหูรา 2) หากวางแผนเดนิทางไปทอ่งเทีย่วแบบ
หรูหราคาดว่าจะใช้จ่ายเป็นจ านวนเงนิเท่าใด 3) ช่วงเวลาที่มกัจะเดินทางไปท่องเที่ยวแบบหรูหรา 4) ค้นหา
แหลง่ทีม่าของขอ้มลูการทอ่งเทีย่วแบบหรูหราจากแหลง่ใด ปรบัปรุงค าถามจากจารุณ ีศรบีุร ีและคณะ (2567)  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัการรบัรู้ความหรูหรา จ านวน 5 ขอ้ ปรบัปรุงค าถามจากมลัลกิา  
กากแกว้ และคณะ (2567) ปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพ จ านวน 5 ขอ้ ปรบัปรุงค าถามจากอนัวารแ์ละอนัเดรยีน (Anwar 
& Andrean, 2021) ปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเอง จ านวน 5 ขอ้ ปรบัปรุงค าถามจากหลีแ่ละไล่ (Li & Lai, 2024) 
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และปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย จ านวน 5 ขอ้ ปรบัปรุงค าถามจากโดแรนและคณะ (Doran et al., 2015) รวมจ านวน 
20 ขอ้ เป็นค าถามในรปูแบบมาตราสว่นประมาณคา่ลเิคริท์ (Likert's Scale) ซึง่มคีา่ตัง้แต่ 1-5 และใชเ้ครือ่งมอืวจิยั
ใหม้คีวามเทีย่งตรงดว้ยวธิกีารต่อไปนี้ 1) หาดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการศกึษา 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) 2) น าแบบสอบถามไปเกบ็ตวัอย่างกบันักท่องเทีย่วเจเนอเรชนัวาย 
จ านวน 40 ตวัอย่าง แลว้น าผลมาใชค้ านวณเพื่อตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability test) โดยพจิารณาขอ้ค าถาม
แต่ละดา้นดว้ยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบารช์ (Reliability Cronbach's Coefficient Alphas) ผลการทดสอบ 
มีค่าความเชื่อมัน่ดังนี้  ปัจจัยการรับรู้ความหรูหรามีค่าความเชื่อมัน่อยู่ที่ .729 ปัจจัยการรับรู้คุณภาพมีค่า 
ความเชื่อมัน่อยู่ที ่.689 ปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเองมคี่าความเชื่อมัน่อยู่ที ่.946 และปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่าย 
มีค่าความเชื่อมัน่อยู่ที่ .866 และค่าความเชื่อมัน่รวมอยู่ที่ .938 ถือเป็นค่าที่ยอมรับได้ เนื่องจากมีค่าเกิน 0.6 
(Robinson & Shaver, 1973)  
 
6.3 กำรวิเครำะหข้์อมลู   
 
6.3.1 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 การวเิคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยเพศ ระดบัการศกึษา รายได ้อาชพีและพฤตกิรรม
ความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รหูรา โดยใชว้ธิกีารหาค่าแจกแจงความถี ่(Frequency) และการหาคา่
รอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลและพฤตกิรรมในการท่องเทีย่วแบบหรูหรา 
นอกจากนัน้ ในการวเิคราะห์เกี่ยวกบัปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหรา ปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพ ปัจจยัความสอดคลอ้ง 
ในตนเองและปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายไดใ้ชว้ธิกีารหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพือ่ใชใ้นการแปลความหมายของขอ้มลูเพือ่สรุปและอภปิรายลกัษณะของตวัแปร 
 
6.3.2 สถติกิารวเิคราะหเ์สน้ทาง (Path Analysis) โดยโปรแกรม Process Version 4.2 (Hayes, 2022) 

 การวเิคราะห์นี้แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์ของปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหราว่ามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจ 
ทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รูหราของนักท่องเทีย่วเจเนอเรชนัวาย โดยใช้วธิ ีPath Coefficient Assessment 
เพือ่วเิคราะหปั์จจยัการรบัรูค้วามหรหูรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยของกลุม่นกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย 
 
6.3.3 การวเิคราะหอ์ทิธพิลคัน่กลางพหุ (Multiple Mediation) แบบขนาน  

 การวเิคราะหน์ี้เพือ่ทดสอบวา่ปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพและปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเองสามารถท าหน้าที่
เป็นตวัแปรส่งผ่านไดห้รอืไม่ โดยใชว้ธิกีาร Parallel Mediation Model Tests Unstandardized เพื่อวเิคราะหปั์จจยั
การรบัรูค้วามหรูหรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายของกลุ่มนักท่องเทีย่วเจเนอเรชนัวาย โดยมปัีจจยัการรบัรู้
คุณภาพเป็นตวัแปรคัน่กลางและปัจจยัการรบัรูค้วามหรหูรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายของกลุ่มนกัทอ่งเทีย่ว
เจเนอเรชนัวาย โดยมปัีจจยัความสอดคลอ้งในตนเองเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
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7. ผลกำรวิจยั 
 
7.1 ข้อมลูทำงสถิติพืน้ฐำน 
 
7.1.1 ผลการศกึษาดา้นประชากรศาสตร ์ 

 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 186 คน คดิเป็นร้อยละ 46.500 อยู่ในระดบั
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.500 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในระหว่าง 100,001-
200,000 บาท จ านวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.300 และมอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั จ านวน 134 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 33.500 
 
7.1.2 ผลการศกึษาดา้นพฤตกิรรมความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยส าหรบัการทอ่งเทีย่วทีห่รหูรา 

 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใชเ้หตุผลในการเดนิทางไปท่องเทีย่วทีห่รหูราเพือ่เป็นรางวลัใหต้นเอง 
จ านวน 124 คดิเป็นรอ้ยละ 31.000 โดยส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมกีารวางแผนส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รหูรา
โดยมคี่าใชจ้่ายอยู่ระหว่าง 100,001-200,000 บาท จ านวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.800 และมกัเดนิทางในช่วง
วนัลาพกัผ่อนประจ าปี จ านวน 98 คน คดิเป็นร้อยละ 24.500 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัใช้ช่องทาง 
ในการค้นหาแหล่งขอ้มูลเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวที่หรูหราผ่านอินเทอร์เน็ต/ สื่อโซเชียลมเีดีย จ านวน 219 คน  
คดิเป็นรอ้ยละ 54.800 
 
7.2 ผลทำงสถิติพืน้ฐำน  
 
 จากผลการวเิคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน พบว่าค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมคีวามแตกต่างกนั 
ดงัแสดงในตารางที ่1 

ตารางที ่1 

ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัความคดิเหน็ของตวัแปรทีม่ผีลต่อความเต็มใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รูหรา 
ของนกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย 

องคป์ระกอบ คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน Kurtosis 
1. ปัจจยัการรบัรูค้วามหรหูรา 3.732 .881 .112 
2. ปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพ 3.757 .868 .365 
3. ปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเอง 3.519 .892 - .165 
4. ปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย 3.689 .891 .223 

รวม 3.674 .823 .577 
 

ผูว้จิยัใชส้ถติกิารวเิคราะห์เสน้ทางซึ่งจ าเป็นต้องพจิารณาถงึความเหมาะสมของขอ้มูลผ่านการทดสอบ 
หาค่าความคลาดเคลื่อนที่มกีารแจกแจงแบบปกตดิ้วยการทดสอบความเป็นปกต ิ(Normality test) พบว่าขอ้มูล 
ของทุกตวัแปรมคี่า p-value มากกว่า .050 แสดงว่าขอ้มลูมกีารแจกแจงแบบปกต ิ(Ghasemi & Zahediasl, 2012) 
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เมื่อพจิารณาถงึค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของทุกตวัแปร พบว่ามคี่าน้อยกว่าค่าเฉลีย่และค่าความโด่งไม่มากกว่า 
3.000 แสดงใหเ้หน็วา่ขอ้มลูทัง้หมดนี้มคีวามเหมาะสมทีจ่ะน าไปวเิคราะหส์ถติขิ ัน้สงูต่อไปได ้ 

 
7.3 กำรวิเครำะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
 

การวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัของตวัแปรแฝงทัง้ 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ การรบัรูค้วามหรูหรา การรบัรู้
คุณภาพความสอดคลอ้งในตนเองและความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย ดงัแสดงในตารางที ่2 

ตารางที ่2 
การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั 

ตวัแปรแฝง CR AVE Cronbach’s Alpha (n=400) 
1. การรบัรูค้วามหรหูรา .874 .581 .895 
2. การรบัรูคุ้ณภาพ .885 .606 .899 
3. ความสอดคลอ้งในตนเอง .876 .587 .901 
4. ความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย .892 .623 .898 

 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันส าหรับการสร้างตัวแบบการวิจัยพิจารณาจากการตรวจสอบ 

ความน่าเชื่อถอืทางโครงสรา้ง (Construct Reliability: CR) พบว่าตวัแปรการรบัรูค้วาม หรูหรามคี่าเท่ากบั .874  
ตวัแปรการรบัรูคุ้ณภาพมคีา่เทา่กบั .885 ตวัแปรความสอดคลอ้งในตนเองมคีา่เทา่กบั .876 และตวัแปรความเตม็ใจ
ทีจ่ะจา่ยมคีา่เทา่กบั .829 ซึง่ตวัแปรทัง้หมดมคีา่มากกวา่ .7 ซึง่เป็นเกณฑท์ีก่ าหนดไว ้(Zeller & Carmines, 1980) 
ในขณะที่ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) พบว่าตัวแปรการรับรู ้
ความหรูหรามคี่าเท่ากบั .581 ตวัแปรการรบัรู้คุณภาพมคี่าเท่ากบั .606 ตวัแปรความสอดคล้องในตนเองมคี่า
เท่ากบั .587 และตวัแปรความเต็มใจที่จะจ่ายมคี่าเท่ากบั .623 ซึ่งตวัแปรทัง้หมดมคี่ามากกว่า .5 เป็นเกณฑ ์
ทีก่ าหนดไว ้(Fornell & Larcker, 1981) แสดงวา่โมเดลมาตรวดันี้มคีวามน่าเชือ่ถอืเชงิโครงสรา้ง 
 
7.4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 การวิเคราะห์อิทธิพลของการรบัรู้ความหรูหราที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยว 
ทีห่รูหราของนักท่องเทีย่วเจเนอเรชนัวาย โดยมตีวัแปรปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพและปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเอง
เป็นตวัแปรคัน่กลาง พบวา่คา่สมัประสทิธิต์วัแปรสง่ผา่นพหุแบบขนานมคีวามแตกต่างกนั ดงัแสดงในตารางที ่3 
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ตารางที ่3 
ผลการทดสอบสมมตฐิานอทิธพิลทางออ้ม 

 Effect Boot  
S.E. 

Boot 
LLCI 

Boot 
ULCI 

Statistical significance 

การรบัรูค้วามหรหูรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจ
ทีจ่ะจา่ยผา่นการรบัรูคุ้ณภาพ 

.406 .049 .309 .503 Yes 

การรบัรูค้วามหรหูรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจ
ทีจ่ะจา่ยผา่นความสอดคลอ้งในตนเอง 

.284 .039 .207 .360 Yes 

Pairwise Contrast Indirect .122 .071 - .018 .259  
หมายเหตุ: Pairwise Contrast Indirect เป็นการแสดงคา่เปรยีบเทยีบระหวา่งเสน้ทางออ้ม 
 
 จากตารางที ่3 พบว่าผลการทดสอบสมมตฐิานการวเิคราะหอ์ทิธพิลของการรบัรูค้วามหรูหราทีส่่งผลต่อ
ความเตม็ใจทีจ่ะจ่าย โดยมตีวัแปรปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพและปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเองเป็นตวัแปรคัน่กลาง 
จากผลการศกึษาครัง้น้ี พบว่าเสน้ทางออ้มผ่านตวัแปรการรบัรูคุ้ณภาพมอีทิธพิลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายมากกว่า
เส้นทางผ่านตวัแปรความสอดคล้องในตนเอง โดยมคี่าอิทธิพลทางอ้อมเท่ากบั 0.406 และ 0.284 ตามล าดบั  
เมื่อเปรยีบเทยีบค่าความต่างระหว่างเส้นทางอ้อมทัง้สองตวัแปร (Pairwise Contrast Indirect) พบว่ามคี่าเท่ากบั 
0.122 ซึ่งสะท้อนว่าตวัแปรการรบัรู้คุณภาพมอีทิธพิลมากกว่าตวัแปรความสอดคล้องในตนเองและเมื่อทดสอบ 
การเลอืกตวัอยา่งพรอ้มการแทนที ่(Bootstrapping) 5,000 กลุม่ตวัอยา่ง มคีา่ผลคณูของสมัประสทิธิข์อบเขตล่าง (Boot 
LLCI) เท่ากบั .309 และ .207 ตามล าดบัและมคีา่ผลคณูของของสมัประสทิธิข์อบเขตบน (Boot ULCI) เท่ากบั .503 
และ .360 ตามล าดบั โดยมคี่าช่วงความเชื่อมัน่ (Confidential Interval) 95% ไม่คลุม 0 ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยั 
การรบัรูคุ้ณภาพและปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเองเป็นตวัแปรคัน่กลางทีส่ง่ผา่นแบบบางสว่น (Partial Mediation) 
ระหวา่งความสมัพนัธข์องปัจจยัการรบัรูค้วามหรหูรากบัปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย  
 
7.5 อิทธิพลทำงตรง อิทธิพลทำงอ้อมและอิทธิพลรวม 
 
 ผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 3 พบว่าสมมติฐานที่น ามาศึกษาสามารถอธิบายความสมัพนัธ์ระหว่าง
อทิธพิลของตวัแปรทีม่ตี่อความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยไดแ้ตกต่างกนั ดงัแสดงในตารางที ่4 

ตารางที ่4 
ความสมัพนัธร์ะหวา่งอทิธพิลของตวัแปรทีม่ตี่อความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย 

Dependent Variable คา่ความผนัแปร 
(R2) 

อทิธพิล 
(Effect) 

Predictor variable 
PL PQ SC 

ความเตม็ใจทีจ่ะจา่ย (WTP) .657 De .131 .476 .346 
  IE .689 .000 .000 
  TE .820 .476 .346 
การรบัรูคุ้ณภาพ (PQ) .749 De .853 .000 N/a 
  IE .000 .000 N/a 
  TE .853 .000 N/a 
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Dependent Variable คา่ความผนัแปร 
(R2) 

อทิธพิล 
(Effect) 

Predictor variable 
PL PQ SC 

ความสอดคลอ้งในตนเอง (SC) .655 De .820 N/a .000 
  IE .000 N/a .000 
  TE .820 N/a .000 

หมายเหตุ: De=Direct Effect, IE=Indirect Effect, TE=Total Effect, N/a=Not Applicable 
 
 เมื่อพจิารณาผลการวเิคราะห์จากตารางที่ 4 พบว่าความสมัพนัธ์โมเดลสมการโครงสรา้ง 1) ปัจจยัที่ม ี
ผลโดยรวมต่อความเต็มใจที่จะจ่าย พบว่าปัจจัยการรับรู้ความหรูหรา ปัจจัยการรับรู้คุณภาพและปัจจัย  
ความสอดคลอ้งในตนเองมอีทิธพิลทางตรงต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่าย โดยมคี่าความสมัพนัธ์ระหว่างอทิธพิล
เท่ากบั .131, .476 และ .346 ตามล าดบั โดยทีปั่จจยัการรบัรูค้วามหรหูรามอีทิธพิลทางออ้มต่อปัจจยัความเตม็ใจที่
จะจ่าย มคี่าเท่ากบั .689 2) ปัจจยัที่มผีลโดยรวมต่อความสอดคลอ้งในตนเอง พบว่าปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหรา 
มอีทิธพิลทางตรงต่อปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเอง มคี่าเท่ากบั .820 3) ปัจจยัทีม่ผีลโดยรวมต่อการรบัรูคุ้ณภาพ 
พบว่าปัจจยัการรบัรู้ความหรูหรามอีทิธพิลทางตรงต่อปัจจยัการรบัรู้คุณภาพ มคี่าเท่ากบั .853 โดยได้สรุปผล
ความสมัพนัธร์ะหวา่งอทิธพิลของตวัแปรทีม่ผีลต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่าย สามารถแสดงเสน้ทางความสมัพนัธ์
ของโมเดลสมการโครงสรา้งไดด้งัภาพที ่2 
 

 
ภาพที ่2. เสน้ทางความสมัพนัธข์องโมเดลสมการโครงสรา้ง 

 
 

8. สรปุและอภิปรำยผลกำรวิจยั 
 
 งานวจิยันี้เกดิจากการทีผู่ว้จิยัไดเ้ลง็เหน็ถงึความส าคญัดา้นการรบัรูค้วามหรูหราทีส่่งผลต่อความเตม็ใจ 
ที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยวที่หรูหราของนักท่องเที่ยวเจเนอเรชนัวาย นอกจากนี้ได้ศกึษาถึงปัจจยัการรบัรู้
คุณภาพและปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเองทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลาง จากการวจิยัพบว่าปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหรา 
มอีทิธพิลต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รหูราของกลุ่มนักท่องเทีย่วเจเนอเรชนัวาย อกีทัง้
ปัจจยัการรบัรูค้วามหรหูรามอีทิธพิลทางออ้มต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รหูราของกลุ่ม
นกัทอ่งเทีย่วเจเนอเรชนัวาย  
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8.1 ปัจจยักำรรบัรู้ควำมหรหูรำกบัปัจจยัควำมเตม็ใจท่ีจะจ่ำยส ำหรบักำรท่องเท่ียวท่ีหรหูรำ 
ของกลุ่มนักท่องเท่ียวเจเนอเรชนัวำย 

 
 จากการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัดว้ยการวเิคราะหค์่าสถติ ิสามารถอธบิายไดว้า่ปัจจยัการรบัรูค้วามหรหูรา
มีอิทธิพลต่อปัจจยัความเต็มใจที่จะจ่ายส าหรบัการท่องเที่ยวที่หรูหราของกลุ่มนักท่องเที่ยวเจเนอเรชนัวาย  
ทัง้นี้อาจเนื่องมาจากปัจจยัการรบัรู้ความหรูหรานัน้สะท้อนให้เห็นถึงคุณภาพที่แตกต่างและสถานะทางสงัคม  
ทีส่งูขึน้ (Li et al., 2022) จงึท าใหผู้บ้รโิภคมองวา่การท่องเทีย่วในรปูแบบทีห่รหูรานัน้สามารถสง่มอบประสบการณ์
ที่มคีุณค่า ความพเิศษเฉพาะตวัและสามารถบ่งบอกถงึสถานะทางสงัคมของผูบ้รโิภคซึ่งท าใหรู้ส้กึคุม้ค่ากบัเงนิ 
ทีจ่่ายไป สอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอย่างนักท่องเทีย่วเจเนอเรชนัวายทีม่พีฤตกิรรมชื่นชอบการท่องเทีย่วแบบหรูหรา 
ซึง่เป็นผลมาจากอนิเทอรเ์น็ตทีท่ าใหน้กัทอ่งเทีย่วกลุ่มนี้มคีวามคาดหวงัในการเดนิทางทีม่คีุณคา่มากขึน้ในอนาคต 
(ราชติ คงหาญ และภาวตัร์ พรหมพานิช, 2560) อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัต่างประเทศของหลวิและคณะ  
(Liu et al., 2022) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัการรบัรูค้วามหรหูราทีส่ง่ผลต่อความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยในราคาสงูส าหรบัรา้นอาหาร
ระดบัมชิลนิสตาร์ พบว่าการรบัรูค้วามหรูหรามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกบางส่วนกบัความเตม็ใจที่จะจ่ายในราคาสงู 
โดยมตีวัแปรดา้นคุณค่าความเป็นเอกลกัษณ์และคุณค่าดา้นการใชง้านทีเ่ขา้มามบีทบาทโดยตรงในการเสรมิสรา้ง
ความเชือ่มัน่ในการใชบ้รกิาร โดยรา้นอาหารระดบัมชิลนิสตารส์ามารถสรา้งความโดดเด่นดว้ยเมนูอาหาร การสรา้ง
ประสบการณ์ทีไ่ม่เหมอืนใครผ่านการบรกิารทีอ่บอุ่น ท าใหลู้กคา้รูส้กึถงึความส าคญัและไดร้บัการยอมรบัในฐานะ
แขกผูม้เีกยีรต ิซึง่ส่งผลโดยตรงต่อความรูส้กึในเชงิบวกและน าไปสูค่วามเตม็ใจทีจ่ะจา่ยในราคาสงูขึน้ 
 
8.2 ปัจจยักำรรบัรู้ควำมหรหูรำและปัจจยักำรรบัรู้คณุภำพกบัปัจจยัควำมเตม็ใจท่ีจะจ่ำย 

ส ำหรบักำรท่องเท่ียวท่ีหรหูรำของกลุ่มนักท่องเท่ียวเจเนอเรชนัวำย 
  
 จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ สามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยการรับรู้ 
ความหรูหรามอีทิธพิลทางออ้มต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รูหราของกลุ่มนักท่องเทีย่ว 
เจเนอเรชันวายโดยผ่านปัจจัยการรับรู้คุณภาพ เนื่ องมาจากความหรูหราเป็ นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพล 
ต่อการตดัสนิใจใชจ้่าย โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชนัวายทีใ่หค้วามส าคญักบัประสบการณ์ทีม่คีุณภาพและเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั ความหรูหรามกัมรีากฐานจากองค์ประกอบ เช่น สทิธพิเิศษทีท่ าใหรู้ส้กึเหนือระดบั ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ 
ทีช่ว่ยสรา้งความเชือ่มัน่ รวมถงึคุณคา่เชงิสญัลกัษณ์ทีส่ะทอ้นสถานะและตวัตนของผูบ้รโิภค โดยความหรหูราไมใ่ช่
แค่ความพิเศษหรือเหนือระดับ แต่ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้าและบริการ  
มคีุณภาพ คุ้มค่ากบัการใชจ้่าย (Tynan et al., 2010) โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชนัวายที่คาดหวงัประสบการณ์ 
ทีเ่หนือกว่ามาตรฐานทัว่ไป เช่น บรกิารส่วนตวั สิง่อ านวยความสะดวกระดบัพรเีมยีม ปัจจยัการรบัรูคุ้ณภาพจงึมี
บทบาทส าคัญในการเสริมคุณค่าทางอารมณ์และสังคมไม่ว่าจะเป็นการเข้าพักรีสอร์ตหรูหรือการสัมผัส
ประสบการณ์ทีไ่มซ่ ้าใคร (Vigneron & Johnson, 1999) สอดคลอ้งกบังานวจิยัต่างประเทศของลีแ่ละคณะ (Li et al., 
2022) ที่ไดส้นับสนุนขอ้สรุปดงักล่าวว่าการรบัรูค้วามหรูหรามอีทิธพิลต่อความเตม็ใจที่จะจ่าย โดยมปัีจจยัดา้น 
การรบัรูคุ้ณภาพเป็นตวัแปรคัน่กลาง ในกรณีของตราสนิคา้กาแฟหรู การดื่มกาแฟไม่ไดส้ะทอ้นแค่รสชาต ิแต่ยงั
สรา้งประสบการณ์และภาพลกัษณ์ทีช่่วยยกระดบัสถานะของผูบ้รโิภค ท าใหส้นิคา้หรอืบรกิารทีจ่่ายไปถูกมองว่า
คุม้คา่ในราคาพรเีมยีม  
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8.3 ปัจจยักำรรบัรู้ควำมหรหูรำและปัจจยัควำมสอดคล้องในตนเองกบัปัจจยัควำมเตม็ใจท่ีจะจ่ำย
ส ำหรบักำรท่องเท่ียวท่ีหรหูรำของกลุ่มนักท่องเท่ียวเจเนอเรชนัวำย 

  
 จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ สามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยการรับรู้ 
ความหรูหรามอีทิธพิลทางออ้มต่อปัจจยัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายส าหรบัการท่องเทีย่วทีห่รูหราของกลุ่มนักท่องเทีย่ว 
เจเนอเรชนัวาย โดยผ่านปัจจยัความสอดคลอ้งในตนเองซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยั ทัง้น้ีอาจเนื่องมาจาก
ปัจจยัการรบัรูค้วามหรูหราเป็นตวัสะทอ้นถงึสญัลกัษณ์ ความภูมฐิาน ความหรูหราและความภาคภูมใิจในตนเอง 
ส่งผลให้ผู้บรโิภคมองว่าการท่องเที่ยวแบบหรูหราสามารถน ามาซึ่งการมเีกียรติและความภาคภูมใิจในตนเอง  
การเลอืกสถานทีท่่องเทีย่วทีส่ะทอ้นภาพลกัษณ์และสไตลข์องตนเองจงึเป็นพฤตกิรรมทีพ่บไดใ้นกลุ่มนกัท่องเทีย่ว
เจเนอเรชนัวายที่มกัมองหาประสบการณ์ที่ไม่ซ ้าใครและสถานที่ที่ตรงกบัความต้องการของตนเอง (สมประวณิ  
มนัประเสรฐิ และคณะ, 2565) โดยใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์และความส าเรจ็ในชวีติ การเลอืกท่องเทีย่วแบบ
หรูหราถอืเป็นการสะทอ้นภาพลกัษณ์ที่ช่วยเสรมิความน่าเชื่อถอืและผลกัดนัใหป้ระสบความส าเรจ็ในดา้นต่างๆ 
(มลัลกิา กากแก้ว และคณะ, 2567) ดงันัน้การรบัรูค้วามหรูหราและความสอดคลอ้งในตนเองจงึมบีทบาทส าคญั 
ในการสร้างความเชื่อมัน่ที่ส่งผลต่อความเต็มใจที่จะจ่ายในสินค้าหรือบริการหรูหรา สอดคล้องกับงานวิจยั
ต่างประเทศของอาห์หมดัซาเดหแ์ละพารไ์ซฟารด์ (Ahmadzadeh & Parsaifard, 2022) ทีพ่บว่าการรบัรูค้วามหรูหรา 
มีอิทธิพลโดยตรงต่อความเต็มใจที่จะจ่าย โดยผ่านปัจจัยความสอดคล้องในตนเองเป็นตัวแปรคัน่กลาง  
การเสรมิสรา้งความเชือ่มัน่ในการบรกิาร ผูบ้รโิภคไมเ่พยีงแคม่องคุณภาพการบรกิารเทา่นัน้ แต่ยงัค านึงถงึการมเีกยีรติ
และความหรหูรา อกีทัง้ยงัสามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ของผูบ้รโิภคผา่นการออกแบบและการตกแต่งภายในทีส่ื่อถงึ
ความหรูหรา ช่วยเพิม่มูลค่าและประสบการณ์ท าใหผู้บ้รโิภคเตม็ใจที่จะจ่ายมากขึน้ ดงันัน้การรบัรู้ความหรูหรา 
และความสอดคลอ้งในตนเองจงึเป็นปัจจยัส าคญัทีช่่วยสรา้งความเชื่อมัน่และความพงึพอใจในบรกิารรา้นอาหาร
หรหูรา 
 
 
9. ข้อเสนอแนะ 
 
9.1 ข้อเสนอแนะส ำหรบัผูป้ระกอบกำรในธรุกิจ  
 

1. การรบัรู้คุณภาพเป็นตวัแปรที่มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนักบัความเต็มใจที่จะจ่ายมากที่สุด  
โดยมคี่าเบตา้เท่ากบั .476 แสดงใหเ้หน็ว่าเมื่อผูบ้รโิภครบัรูว้่าสนิคา้และบรกิารมมีาตรฐานสูงเกนิความคาดหวงั 
ผู้บรโิภคจะรู้สกึว่าการจ่ายเงนินัน้คุ้มค่า โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชนัวายที่ให้ความส าคญักบัประสบการณ์และ
รายละเอยีด หากคุณค่าทีไ่ดร้บัเทยีบเท่าหรอืสงูกวา่ความคาดหวงักย็นิดจี่ายในราคาทีส่งูขึน้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
ควรยกระดบัคุณภาพทัง้ในดา้นรปูธรรม เช่น สิง่อ านวยความสะดวก และนามธรรม เช่น ความประทบัใจ เพือ่สรา้ง
แรงจงูใจในการใชจ้า่ย 

2. ความสอดคล้องในตนเองเป็นตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนักบัความเต็มใจที่จะจ่าย
รองลงมา โดยมคีา่เบตา้เทา่กบั .346 แสดงใหเ้หน็วา่ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มเลอืกซือ้หรอืยนิดจีา่ยเพือ่สนิคา้หรอืบรกิาร
ที่สะท้อนตัวตนหรือภาพลกัษณ์ในอุดมคติ โดยเฉพาะกลุ่มเจเนอเรชนัวายที่ให้ความส าคญักบัประสบการณ์ 
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เฉพาะบุคคล หากสนิคา้หรอืบรกิารสามารถสื่อถงึภาพลกัษณ์ทีต่อ้งการได ้กจ็ะสรา้งความผกูพนัทางอารมณ์และ
เพิ่มความเต็มใจในการจ่าย ดังนัน้ผู้ประกอบการควรท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งและออกแบบ
ประสบการณ์หรอืภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ใหส้ามารถสือ่ถงึบุคลกิและคุณคา่ทีล่กูคา้อยากแสดงออกไดอ้ยา่งชดัเจน 

3. การรบัรูค้วามหรหูราเป็นตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัความเตม็ใจทีจ่ะจ่ายน้อยทีสุ่ด 
โดยมคี่าเบตา้เท่ากบั .131 แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะยอมจ่ายเพื่อประสบการณ์ทีใ่หค้วามรูส้กึพเิศษ
เหนือระดบัและสามารถบ่งบอกถงึสถานะทางสงัคมหรอืรสนิยมส่วนตวัได ้ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรเน้นการสรา้ง
ภาพลกัษณ์หรูหราทัง้ในมติทิางกายภาพ เช่น ท าเล การตกแต่ง การบรกิารระดบัพรเีมยีม และในมติสิญัลกัษณ์ 
เช่น การเป็นตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงหรอืการบรกิารทีใ่หค้วามรูส้กึเฉพาะตวั ซึ่งจะช่วยกระตุน้ความรูส้กึภาคภูมใิจ 
และท าใหล้กูคา้ยนิดจีา่ยเพือ่สมัผสัประสบการณ์ดงักลา่ว 
 
9.2 ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรวิจยัครัง้ถดัไป 
 

1. ในการศกึษาครัง้ถดัไปควรพจิารณาเพิม่ตวัแปรความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร (Corporate Social 
Responsibility: CSR) เพื่อใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่วในตลาดการท่องเทีย่วหรูหราไดอ้ย่างลกึซึ้งยิง่ขึน้ 
โดยอา้งองิจากงานวจิยัของกลิ-คอรเ์ดโรและคณะ (Gil-Cordero et al., 2023) ทีศ่กึษาเรื่องการท่องเทีย่วเชงิหรหูรา
และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ แนวทางผสมทีป่ระยุกตใ์ชก้บัสนิคา้หรหูรา (Luxury tourism and purchase 
intention factors: a mixed approach applied to luxury goods) แสดงให้เห็นว่าหลงัสถานการณ์การระบาดของ 
เชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมคีวามซบัซอ้นมากขึน้ โดยเฉพาะความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององคก์ร
ซึ่งยงัเป็นเรื่องที่มกีารศึกษาน้อยในวงการสินค้าหรู  แต่กลบัมีบทบาทส าคญัในสายตาของนักท่องเที่ยวที่ให้
ความส าคญัต่อความยัง่ยืนและจริยธรรม การเพิ่มตัวแปรนี้ควบคู่กับการรบัรู้ความหรูหรา การรบัรู้คุณภาพ 
และความสอดคลอ้งในตนเองจะสามารถชว่ยสะทอ้นพฤตกิรรมการทอ่งเทีย่วหรหูราของเจเนอเรชนัวายไดอ้ยา่ง
รอบดา้นและสง่เสรมิการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

2. ในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัไดใ้ชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ พบว่าวธิดีงักล่าวไม่สามารถอธบิายถงึแรงจูงใจ
หรือความรู้สึกเชิงลึกของนักท่องเที่ยวเจเนอเรชนัวายได้อย่างชดัเจน อีกทัง้งานวิจยัยงัมีการศึกษาตัวแปร 
ด้านความสอดคล้องในตนเองซึ่งเป็นประเดน็ที่ลกึซึ้ง มคีวามหมายเฉพาะบุคคล การใช้แบบสอบถามปลายปิด 
อาจไม่สามารถเขา้ถงึแง่มุมเชงิอารมณ์หรอืความหมายเฉพาะของผูต้อบได ้ผูว้จิยัจงึเสนอว่าการวจิยัครัง้ถดัไป 
ควรมวีธิกีารเกบ็ขอ้มูลในรูปแบบอื่นๆ เช่น การวจิยัเชงิคุณภาพ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัเหตุผลทีแ่ทจ้รงิ 
ในความเตม็ใจทีจ่ะจา่ยของผูบ้รโิภค 
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