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This research aims to study the service usage decisions of thai customers on  
boutique hotels in the Bangkok metropolitan area. The sample of the study included Four 
hundred Thai customers who used the services of boutique hotels in Bangkok. The data 
were collected through questionnaires. The statistics used to analyze the data were 
percentage, mean and standard deviation, independent t-test, One-way analysis of variance 
and the Pearson product moment correlation coefficient. 

The majority of the samples were female, aged between thirty one to forty years of  
age, married or lived together, with a bachelor’s degree, working for a private company, 
with a monthly income of between 20,001 - 30,000 Baht and their domiciles were in the 
central region of Thailand. 

The results of hypotheses testing were as follows: 1. Thai customers in Bangkok  
with different educational levels had different service decisions on boutique hotels with a 
statistical significance of 0.05. 2. There was a positive relationship at a rather low level 
between the service marketing mix in terms of the promotion and people aspects and the 
usage service decisions of customers on boutique hotels in Bangkok at levels of 0.01 and 
0.05 of statistical significance, respectively. 3. There was a positive relationship at a rather 
low level between brand equity in the aspects of brand loyalty and other proprietary brand 
equity and the usage of service decisions on boutique hotels in Bangkok at a level of 0.01 of 
statistical significance. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

ภูมิหลัง 
ในปัจจบุนัความเจริญก้าวหน้าทางการทอ่งเท่ียว ประกอบกบัการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ 

สงัคมโดยเฉพาะอย่างยิ่งพฒันาการทางด้านธุรกิจโรงแรมท่ีพกัมีการเจริญก้าวหน้าไปอยา่งรวดเร็วจาก
ปัจจบุนัมีการเดินทางท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวเป็นจ านวนมาก จึงท าให้ความต้องการทางด้านท่ีพกั
ของกลุ่มลกูค้าท่ีมีความต้องการความสะดวกสบาย การบริการเอาใจใส่อย่างเป็นกนัเอง รวมทัง้มีการ
ตกแตง่ท่ีพกัให้มีสิ่งอ านวยความสะดวกอย่างครบครัน จึงท าให้ธุรกิจโรงแรมมีการแขง่ขนัอย่างมากใน
ปัจจบุนั เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลกูค้าท่ีสนใจ และมาใช้บริการโรงแรมนัน้  เช่น การเพิ่ม
สิ่งอ านวยความสะดวกภายในห้องพัก การสร้างจุดแข็งในด้านราคา การเพิ่มการให้บริการภายใน
โรงแรม เป็นต้น จากการแข่งขนัของธุรกิจโรงแรมท่ีพกัสงูขึน้ ท าให้เกิดท่ีพกัรูปแบบใหม่ขึน้เป็นจ านวน
มาก เพ่ือสร้างความแตกตา่งท่ีมีลกัษณะเฉพาะตวั เน้นด้านการออกแบบและตกแตง่ท่ีแตกตา่งโดดเดน่
จากคูแ่ขง่ นัน้คือ โรงแรมบตูคิ 

ในประเทศไทยโรงแรมบตูคิเกิดขึน้มาแล้วร่วม 10 ปี แตใ่นชว่งแรกยงัมีการเข้าใจผิดของ 
โรงแรมท่ีอ้างตวัเป็น “บูติค” หลายแห่งมักมุ่งเน้นแค่การดีไซต์ และไม่ใส่ใจกับแนวคิด เน้นเร่ืองการ
ให้บริการแบบโรงแรมทัว่ไป และบางแห่งก็ลอกเลียนแบบดีไซต์มาจากโรงแรมอ่ืน บางยงัเข้าใจผิดว่า
ดีไซน์ของโรงแรมบูติค คือ สไตล์บาหลี จึงท าให้ขาดความเป็นตัวเองซึ่งเป็นแนวคิดส าคัญของ 
“โรงแรมบตูคิ” 

จากปรากฏการณ์การเจริญเตบิโตในปัจจบุนัของธุรกิจโรงแรมบตูิคท่ีเพิ่มจ านวนอยา่งรวดเร็ว 
และได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย ทัง้นีเ้พราะทศันคตกิารแสดง “ตวัตน” ผ่านโรงแรม
ท่ีพักดงัเช่นค ากล่าวท่ีว่า “You are where you stay” รวมถึงไลฟ์สไตล์ท่ีหลากหลายของนกัเดินทาง
ท่องเท่ียวในปัจจุบนัจึงท าให้เกิดโรงแรมบูติคท่ีมีความหลากหลายโดยเฉพาะในเร่ืองของดีไซน์ เพ่ือ
ตอบสนองไลฟ์สไตล์ และ ตวัตนท่ีแตกตา่งของนกัเดินทางท่องเท่ียวแตล่ะกลุ่ม ซึ่งส่วนใหญ่ไลฟ์สไตล์
ของนกัเดินทางทอ่งเท่ียวยคุใหม่เร่ิมมีการเปล่ียนแปลงสวนทางและหลากหลายมากขึน้ ความคาดหวงั
จากการเดินทางไม่ใช่แค่ความสะดวกสบาย และการได้สัมผัสกับแหล่งท่องเ ท่ี ยว แต่เ ป็น 
“ประสบการณ์” การเดินทางท่ีแตกตา่ง ดงันัน้ โรงแรมของคนกลุ่มนีจ้ึงไม่ใช่เพียงสถานท่ีหลบันอนแต่
จะเป็นส่วนหนึ่งในประสบการณ์เดินทาง ส าหรับโรงแรมทัว่ไปท่ีเน้นความมีมาตรฐานเดียวกันทกุแห่ง
ทัว่ทุกมุมโลก จึงไม่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวกลุ่มนีซ้ึ่งนบัวนัจะเพิ่มมากขึน้
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ตามจ านวนผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบความนิยมเฉพาะตนจงึท าให้ธุรกิจโรงแรมบตูคิในประเทศไทยก่อตัง้ขึน้
อยา่งมากมาย เพ่ือเพิ่มทางเลือกในการเดนิทางของนกัทอ่งเท่ียวท่ีใช้บริการโรงแรมบตูคิ 

เน่ืองจากในปัจจบุนัประเทศไทยมีโรงแรมบตูิคท่ีมีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเองเกิดขึน้จ านวน 
มากทัง้ยงัมีจ านวนนกัท่องเท่ียวท่ีสนใจเข้ามาใช้บริการจ านวนมากขึน้ทกุๆปี ท าให้ธุรกิจโรงแรมบูติค
เจริญเตบิโตมากขึน้อยา่งรวดเร็วพร้อมทัง้กบัการแขง่ขนัท่ีสงูขึน้ตามไปด้วย จงึท าให้สถานประกอบการ
โรงแรมบูติคในประเทศไทยนัน้มีการปรับกลยทุธ์และพฒันาวิธีการให้บริการเพ่ือรองรับความต้องการ
ของลูกค้า และสามารถแข่งขันกับธุรกิจโรงแรมประเภทอ่ืนท่ีมีมากขึน้ด้วย โดยมีการพัฒนาการ
ให้บริการให้มีประสิทธิภาพ แตกต่างมากตรงกับความต้องการของลูกค้าในปัจจุบนัมากท่ีสุด ท าให้
ลกูค้าเลือกใช้บริการโรงแรมบตูคิ  

จากท่ีกลา่วมาข้างต้น จงึท าให้ผู้วิจยัมีความสนใจท่ีจะศกึษา การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู 
ติคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากปัจจบุนัโรงแรมบูติคเกิดขึน้เป็นจ านวนมากใน
ทุกเขตพืน้ท่ีทั่วกรุงเทพมหานคร อีกทัง้การเดินทางเข้ามาในประเทศไทยของนักท่องเท่ียวไม่ว่าจะ
เดนิทางมาท่องเท่ียวหรือด าเนินธุรกิจตา่งๆ สว่นใหญ่ต้องการเข้ามาพกัในกรุงเทพมหานครมากขึน้ทกุๆ 
ปีเพราะเปรียบเสมือนเป็นศนูย์กลางของประเทศไทย  และในปัจจบุนัการท่ีเกิดโรงแรมบตูิคขึน้จ านวน
มากในกรุงเทพมหานครนัน้ ส่งผลอย่างมากในเร่ืองของการแข่งขันท่ีสูงขึน้ด้วย การวิจัยในครัง้นี ้
เพ่ือท่ีจะน าผลการวิจยัท่ีได้ มาเป็นแนวทางในการวางแผนพฒันาและปรับกลยุทธ์ด้านการตลาดของ
โรงแรมบูติค ให้มีประสิทธิภาพด้านการบริการท่ีแตกตา่งสอดคล้องกบัความต้องการของลูกค้า ส่งผล
ให้รักษาฐานลกูค้าเดมิ และเพิ่มกลุม่ลกูค้าใหม่ 

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 

1. เพ่ือศกึษาการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2. เพ่ือศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ 
ของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการของลกูค้าชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศกึษาคณุภาพการให้บริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการของลกูค้า 
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 
ผลการวิจยัท่ีได้มาจะน ามาเป็นข้อศกึษาและน าเสนอเพ่ือเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการ 

ธุรกิจโรงแรมบตูิคในประเทศไทย ซึ่งสามารถน าข้อมลูนีไ้ปก าหนดแนวทางในการวางแผนพฒันาและ
ปรับกลยทุธ์ด้านการตลาดของโรงแรมบตูคิเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้า 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 

ขอบเขตการศกึษาของงานวิจยันีจ้ะมุง่ศกึษาปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ 
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อลกูค้าชาวไทยท่ีมาใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขต 
กรุงเทพมหานครครัง้แรกซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
กลุ่มตัวอย่ำง 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัได้แก่ นีคื้อลกูค้าชาวไทยท่ีมาใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขต 
กรุงเทพมหานครครัง้แรกซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงก าหนดขนาดประชากรจากการ
ค านวณโดยใช้สูตรท่ีไม่ทราบค่าสดัส่วนประชากร (p) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีความผิดพลาดไม่
เกิน 5% มีจ านวน 400 คน 

ขัน้ท่ี 1 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงอย่ำงง่ำย (Simple Random Sampling) เพ่ือเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
โดยแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 6 กลุ่มการปกครองตามระบบบริหารและการ
ปกครองกรุงเทพมหานคร(กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านกัยุทธศาสตร์และประเมินผล. 2558)  โดย
กลุ่มตวัอย่างชาวไทยจะเลือกสุ่มตวัอย่างจาก 6 กลุ่มเขตการปกครองได้แก่ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่ม
กรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต้ ใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอย่างแบบง่ายด้วยวิธีจบัฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตวัอย่างกลุ่มละเขต จากกลุ่มการปกครองดงักล่าว
ข้างต้น โดยสุม่จบัฉลากกลุม่ละ 1 เขต ให้ได้จ านวน 6 เขต  
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ตาราง 1 แสดงรายช่ือการแบง่กลุม่เขตการปกครองตามระบบบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร 
 

ลักษณะชัน้ภูมิ รำยช่ือเขต เขตที่เลือก 
กลุ่มกรุงเทพเหนือ เขตจตจุกัร เขตบางซ่ือ เขตลาดพร้าว  

เขตหลกัส่ี เขตดอนเมือง เขตสายไหม  
เขตบางเขน 

เขตจตจุกัร 

กลุ่มกรุงเทพกลำง เขตพระนคร เขตดสุิต เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
เขตสมัพนัธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง  
เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตวงัทองหลาง 

เขตห้วยขวาง 

กลุ่มกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู เขตบงึกุ่ม  
เขตคนันายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบรีุ  

เขตหนองจอก เขตคลองสามวา 

เขตมีนบรีุ 

กลุ่มกรุงเทพใต้ เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขตสาทร  
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย 

เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง  
เขตบางนา เขตประเวศ 

เขตสาทร 

กลุ่มกรุงธนเหนือ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย  

เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตทวีวฒันา 

เขตบางกอกน้อย 

กลุ่มกรุงธนใต้ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม  
เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน  
เขตราษฎร์บรูณะ เขตทุง่ครุ 

เขตบางขนุเทียน 

 
ขัน้ท่ี 2 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงโดยใช้วิจำรณญำณ (Judgmental Sampling) โดยเลือกสถานท่ี

เก็บแบบสอบถามจากโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตวัอย่าง ท่ีเลือกไว้จาก 6 กลุ่มเขต
การปกครอง จะท าการเลือกกลุม่ตวัอยา่งกลุ่มละ 1 เขต จะได้ทัง้หมด 6 เขตได้แก่ เขตจตจุกัร เขตห้วย
ขวาง เขตมีนบรีุ เขตสาทร เขตบางกอกน้อย และเขตบางขนุเทียน 
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ตาราง 2 สรุปช่ือโรงแรมบตูคิจ านวน 31 แหง่ของทัง้ 6 เขตการปกครอง 
 

เขตกำรปกครอง รำยช่ือโรงแรมบูตคิ 
1. เขตจตจุกัร - WP Boutique 

- BB@Ratchavipa 
- Sasha House The Boutique Hotel  
- Room@Vipa 

2. เขตห้วยขวาง - A-one Bangkok hotel 
- Atrium Boutique Resort 
- A-one Boutique hotel 
- Amari Residences Bangkok 
- Royal Suite hotel 
- Yim Huai Khwang Hostel 

3. เขตมีนบรีุ - Bussaba Bangkok 
- Benjaratch Boutique Apartment 

4. เขตสาทร - House of Phrayajasaen 
- Hotel Sofitel So Bangkok 
- The Hudson 
- B.S. Cort Hotel 
- Astera Sathorn hotel 
- Eastin Grand Hotel Sathorn 
- Forum Park Hotel 
- Furama Xclusive Sathorn 
- I Residence Hotel Sathorn 
- U Sathorn Bangkok 
- Matripolitan by COMO Bangkok 
- The Sukhothai Bangkok 

5. เขตบางกอกน้อย - Siamotif Boutique hotel 
- Ibrik Resort By The river 
- Baan Wanglang Riverside 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

เขตกำรปกครอง รำยช่ือโรงแรมบูตคิ 
 - RD Hostel 
 - Thamrongin hotel 

6. เขตบางขนุเทียน - Boutique Holiday Hotel 
- Eurna Resort 

 
ท่ีมา: Boutique Hotel in Bangkok. (2559). จาก 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok  
 

ขัน้ที่ 3 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควตำ (Quota Sampling) โดยการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งแตล่ะเขตท่ีสุม่ได้ตามสดัสว่นจ านวนตวัอยา่งทัง้หมดจะได้จ านวนตวัอยา่งเขตละ 66-67 คน 

ขัน้ที่ 4 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) เป็นการสุ่มตวัอยา่งโดยจะ
เลือกกลุ่มตวัอย่างจากโรงแรมบูติค 31 แห่งท่ีตัง้อยู่ในทัง้ 6 เขตการปกครองตามระบบบริหารและการ
ปกครองกรุงเทพมหานคร(กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านกัยทุธศาสตร์และประเมินผล. 2558) โดยท า
การเลือกโรงแรมบตูคิท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสดุของในแตล่ะเขตมา 6 แหง่  

 
ตาราง 3 สรุปเขตการปกครองและสถานท่ีเลือกเก็บแบบสอบถาม 
 

เขตกำรปกครอง สถำนที่เก็บแบบสอบถำม ระดับดำว รำคำ(บำท) 
1. เขตจตจุกัร Sasha House The Boutique Hotel  3 ดาว 2,000-8,000  
2. เขตห้วยขวาง Yim Huai Khwang Hostel 2 ดาว 500-1,650 
3. เขตมีนบรีุ Bussaba Bangkok 3 ดาว 3,000-5,400 
4. เขตสาทร House of Phrayajasaen 3 ดาว 1,500-2,300 
5. เขตบางกอกน้อย Siamotif Boutique hotel 3 ดาว 2,400-5,300 
6. เขตบางขนุเทียน Eurna Resort 2 ดาว 690-3,500 

 
ท่ีมา: Boutique Hotel in Bangkok. (2559). จาก 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok
https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok


7 

ขัน้ท่ี 5 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการสุ่มตวัอยา่งโดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตวัอย่างท่ีระบุไว้ข้างต้น โดยจะแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตวัอยา่งผู้บริโภคท่ีสนใจมาใช้บริการโรงแรมบตูคิทัง้ใน 6 เขตการปกครอง โดยให้
กรอกแบบสอบถามด้วยตัวเอง และขอความร่วมมือจากผู้ บริโภคท่ีอาศยัอยู่ตามเขตดังกล่าวตอบ
แบบสอบถามจนครบจ านวนกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขตการปกครอง 

ตัวแปรที่ศึกษำ 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของลกูค้า ประกอบด้วย 

1.1.1. เพศ 
1.1.1.1. ชาย 
1.1.1.2. หญิง 

1.1.2. อาย ุ
1.1.2.1. 21-30 ปี 
1.1.2.2. 31-40 ปี 
1.1.2.3. 41-50 ปี 
1.1.2.4. 51 ปีขึน้ไป 

1.1.3. สถานภาพสมรส 
1.1.3.1. โสด 
1.1.3.2. สมรส/อยู่ด้วยกนั 
1.1.3.3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 

1.1.4. ระดบัการศกึษา  
1.1.4.1. ต ่ากว่าปริญญาตรี 
1.1.4.2. ปริญญาตรี 
1.1.4.3. ปริญญาโท 
1.1.4.4. สงูกวา่ปริญญาโท 

1.1.5. อาชีพ 
1.1.5.1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.2. พนกังานบริษัท 
1.1.5.3. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
1.1.5.4. พอ่บ้าน / แมบ้่าน 
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1.1.5.5. อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ.......... 
1.1.6. รายได้ตอ่เดือน  

1.1.6.1. ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท 
1.1.6.2. 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3. 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.4. 30,001 บาทขึน้ไป 

1.1.7. ภมูิล าเนา  
1.1.7.1. ภาคเหนือ 
1.1.7.2. ภาคกลาง 
1.1.7.3. ภาคใต้ 
1.1.7.4. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
1.1.7.5. ภาคตะวนัออก 
1.1.7.6. ภาคตะวนัตก 

1.2. สว่นประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 

1.2.1. ด้านผลิตภณัฑ์ 
1.2.2. ด้านราคา 
1.2.3. ด้านท าเลท่ีตัง้ 
1.2.4. ด้านการสง่เสริมการตลาด 
1.2.5. ด้านพนกังาน 
1.2.6. ด้านศกัยภาพการน าเสนอ 
1.2.7. ด้านกระบวนการ 

1.3. ด้านคณุคา่ตราสินค้า ประกอบด้วย 

1.3.1. การตระหนกัถึงตราสินค้า 
1.3.2. การรับรู้คณุภาพ 
1.3.3. การเช่ือมโยงตราสินค้า 
1.3.4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
1.3.5. สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 

1.4. ด้านคณุภาพการให้บริการ ประกอบด้วย 

1.4.1. ความนา่เช่ือถือ 
1.4.2. การตอบสนอง 
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1.4.3. การสร้างความเช่ือมัน่ 
1.4.4. ความเห็นอกเห็นใจ 
1.4.5. สิ่งท่ีจบัต้องได้ 

2. ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้า 
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ 
1. โรงแรมบูตคิ หมายถึง โรงแรมท่ีมีลกัษณะโดดเดน่ มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และมีการ 

บริการท่ีเป็นกนัเองสะท้อนความเป็นตวัตนของโรงแรมและลกูค้า เช่น การตกแตง่ท่ีแตกตา่งเฉพาะตวั
ของโรงแรม รูปแบบการบริการท่ีดแูลเอาใจใส่ลูกค้าแบบเป็นกันเอง ตอบสนองตอ่ความคาดหวงัของ
ลกูค้าท่ีมีไลฟ์สไตล์ในแตล่ะบคุคลอยา่งดีท่ีสดุ 

2. กำรตัดสินใจใช้บริกำรโรงแรมบูตกิ หมายถึง การกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้ 
บริการโรงแรมของลูกค้าก่อนจะเข้ารับบริการ โดยมีกระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ บริโภค
สามารถพิจารณาตามขัน้ตอนต่างๆ ได้เป็น 5 ขัน้ตอนโดยเร่ิมจากเหตกุารณ์ก่อนท่ีจะมีการซือ้สินค้า
จริงๆ จนถึงเหตกุารณ์การตดัสินใจซือ้ มีขัน้ตอนดงันี ้

2.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคตระหนกัถึง 
ปัญหาหรือความต้องการของตนเอง ท าให้รับรู้ถึงความแตกตา่งระหวา่งสิ่งท่ีตนเองมีอยูแ่ละสิ่งท่ีตนเอง
ต้องการ ส่งผลให้ความต้องการถกูกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายในและสิ่งกระตุ้นภายนอก ท่ีเพิ่มมากขึน้
จนถึงระดบัสงูพอท่ีกลายเป็นแรงขบัได้  

2.2 การค้นหาข้อมลู (Information Search) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจนเกิด 
แรงขบัขึน้ โดยถ้าแรงขบัของผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านัน้ๆ สงูมาก ก็สามารถซือ้สินค้าได้ทนัทีโดย
ไม่มีการค้นหาข้อมลูเพิ่มเติม แตถ้่าหากมีความต้องการธรรมดา ผู้บริโภคก็จะเก็บความต้องการสินค้า
นัน้ไว้ในความทรงจ าเพ่ือท าการค้นหาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการในสินค้านัน้ๆ เพิ่มเตมิ 

2.3 การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (Evaluation of Alternatives) หมายถึง วิธีการท่ี 
ผู้ บริโภคใช้ข้อมูลท่ีมีน ามาประเมินในกลุ่มตราผลิตภัณฑ์ท่ีเลือก โดยผู้ บริโภคจะใช้กระบวนการ
ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้สินค้าได้จากหลายทาง ประกอบด้วย คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
(Attributes) น า้หนกัความส าคญัของคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ (Degree of Importance) ความเช่ือถือต่อ
ตราสินค้า (Brand Beliefs) ความพอใจ (Utility Function) และกระบวนการประเมิน  

2.4 การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) หมายถึง เม่ือผู้บริโภครับรู้ความต้องการของ 
ตนเอง ได้ค้นหาข้อมลูสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการนัน้ได้ และประเมินสินค้าท่ีเป็น 
ทางเลือกตา่งๆ ทัง้ด้านประโยชน์และความเส่ียงแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการจดัล าดบัความชอบตราสินค้า 
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ตา่งๆ และสร้างความตัง้ใจซือ้ขึน้ จนท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ๆ 
2.5 พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หมายถึง เม่ือหลงัจากผู้บริโภคมีการ 

ซือ้สินค้า ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะเกิดพฤติกรรมหลงัการซือ้ขึน้ว่าผู้ ซือ้พอใจ
หรือไม่พอใจในการซือ้ขึน้อยูก่บัความสมัพนัธ์ระหว่างความคาดหมายของผู้บริโภคกบัคณุภาพสินค้าท่ี
ได้รับ ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหมาย ผู้บริโภคจะผิดหวัง ถ้าตรงกับความคาดหมายผู้บริโภคจะ
พอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลืม้และยินดีมาก 

3. คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมายถึง ตราสินค้าท่ีผู้ รับบริการมองเห็นถึงคณุคา่ 
ของตราสินค้า สามารถเพิ่มหรือลดมลูคา่ตราสินค้าหรือบริการได้ โดยผู้ รับบริการมีทศันคติท่ีดีตอ่ตรา
สินค้าและช่ืนชอบตราสินค้านัน้ซึง่ประกอบด้วย 

3.1 การตระหนกัถึงตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีผู้ รับบริการสามารถจดจ า 
ช่ือตราย่ีห้อของสินค้าและบริการประเภทนัน้ได้ 

3.2 การรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การท่ีผู้ รับบริการสามารถรับรู้ได้จากตรา 
สินค้าท่ีแสดงภาพลกัษณ์ แนวคดิ และรูปแบบท่ีเป็นจดุแข็งส าคญัอยา่งเดียว 

3.3 การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง การสร้างคณุลกัษณะ คณุสมบตัิ  
และคณุประโยชน์ของสินค้าและบริการเพ่ือให้ผู้ รับบริการทราบถึงภาพลกัษณ์ของบริการนัน้ 

3.4 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผู้ รับบริการมีทศันคตท่ีิดีตอ่ตรา 
สินค้าหนึง่อาจเกิดจากความเช่ือมัน่ ตรงใจท าให้ผู้ รับบริการเลือกใช้บริการนัน้ซ า้ๆ ตอ่ไปเร่ือยๆและเกิด
ความคุ้นเคยกบัตราสินค้านัน้จนยากท่ีจะเปล่ียนไปใช้บริการตราสินค้าอ่ืน 

3.5 สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Asset) หมายถึง เคร่ืองหมาย 
การค้าความสมัพนัธ์กับช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการต่างๆ โดยสินทรัพย์และตราสินค้า
เป็นสิ่งท่ีผู้ให้บริการสร้างขึน้เพ่ือให้เกิดคณุคา่สงูสดุกบัตราสินค้า 

4. คุณภำพกำรให้บริกำร (Service Quality) หมายถึง ระดบัของการบริการท่ีสง่มอบโดย 

ผู้ให้บริการตอ่ลกูค้าหรือผู้ รับบริการวา่สอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้าโดยการสง่มอบบริการท่ีมี
คณุภาพเพ่ือการตอบสนองตอ่ผู้ รับบริการบนพืน้ฐานความคาดหวงัของผู้ รับบริการ ได้แก่ 

4.1 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความสามารถในการให้บริการด้วย 
ความเท่ียงตรง โดยท าให้ผู้ รับบริการเกิดความไว้วางใจ 

4.2 การตอบสนอง (R e s p o n s i v e n e s s) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความเตม็ใจพร้อมท่ีจะ 
ให้บริการท าให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ รับบริการได้ตรงตามความต้องการ 

4.3 การสร้างความเช่ือมัน่ (Assurance) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความรู้ความสามารถในงาน 
บริการรวมทัง้มีอธัยาศยัท่ีดี มีความซ่ือสตัย์ในการบริการสง่ผลให้ผู้ รับบริการเกิดความไว้วางใจ 
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4.4 ความเห็นอกเห็นใจ (E m p a t h y) หมายถึง ผู้ให้บริการมีความเอาใจใสด่แูลลกูค้าโดย 
ค านงึถึงความแตกตา่งของผู้ รับบริการในแตล่ะรายบคุคลเป็นส าคญั 

4.5 สิ่งท่ีจบัต้องได้ (Tangibles) หมายถึง ผู้ให้บริการให้ความส าคญัในการบริการโดยแสดง 
ให้ผู้ รับบริการเห็นถึงคณุภาพการให้บริการได้อยา่งชดัเจน เชน่ สิ่งอ านวยความสะดวก บคุลากร 
สถานท่ีท่ีให้บริการวา่ทนัสมยั สะดวกสบาย เป็นต้น 

5. ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจใน 

อุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) มีความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคและ
บริโภคทั่วไป เพราะมีทัง้ผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ (Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ 
(Intangible Product) เป็นสินค้าและบริการท่ีน าเสนอตอ่ลกูค้าหรือตลาด กลยทุธ์การตลาดท่ีน ามาใช้
กบัธุรกิจการบริการจ าเป็นท่ีจะต้องจดัให้มีสว่นประสมทางการตลาดท่ีแตกตา่งจากการตลาดโดยทัว่ไป 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งธุรกิจท่ีมีการต้อนรับขบัสู้  (Hospitality) เป็นหวัใจหลกัในการท าธุรกิจ ดงัตอ่ไปนี ้

5.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกตา่งๆ ท่ีโรงแรมจดัเตรียมไว้ 
ให้กบันกัทอ่งเท่ียว ทัง้สถานท่ีของโรงแรม ห้องพกั ห้องอาหาร การส่ือสารและเทคโนโลยี 

5.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาคา่ห้องพกั คา่อาหาร และคา่บริการอ่ืนๆ ท่ีนกัทอ่งเท่ียว 
ต้องช าระเม่ือเข้าใช้บริการ 

5.3 ด้านท าเลท่ีตัง้ (Place) หมายถึง ท าเลท่ีตัง้ของโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี 
ผลต่อการตดัสินใจใช้บริการของนกัท่องเท่ียว ได้แก่ สภาพแวดรอบของโรงแรม ความสะดวกในการ
เดนิทาง ท าเลท่ีตัง้ใกล้แหลง่ธุรกิจ แหลง่ชอปปิง้ และแหลง่ทอ่งเท่ียว 

5.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การก าหนดรายการสง่เสริมการขาย 
ตา่งๆ การประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา 

5.5 ด้านพนกังาน (People) หมายถึง พนกังานแผนกตา่งๆ ท่ีมีหน้าท่ีให้บริการแก่ 
นกัท่องเท่ียวในเร่ืองการดูแลเอาใจใส การต้อนรับ มารยาท รวมทัง้บุคลิกภาพและการแต่งกายของ
พนกังาน 

5.6 ด้านศกัยภาพการน าเสนอ (Physical evidence) หมายถึง รูปแบบการให้บริการเพ่ือ 
สร้างเอกลกัษณ์คณุค่าแก่นักท่องเท่ียว เช่น การตกแต่งสถานท่ี สภาพแวดล้อม ความสะอาด ความ
ปลอดภยั และการเลือกใช้แสง สี เสียงภายในโรงแรม 

5.7 ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนการให้บริการเพ่ือสร้างความพงึพอใจ 
ให้กับนักท่องเท่ียว และ คุณภาพการให้บริการอย่างรวมเร็วเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
นกัทอ่งเท่ียว เชน่ ระบบการส ารองห้องพกั ระบบการ check in / check out 
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6. ลักษณะประชำกรศำสตร์ หมายถึง ลกูค้าท่ีมี เพศ อาย ุสถานภาพ การศกึษา อาชีพ 
รายได้ ภมูิล าเนา เพ่ือใช้เป็นเกณฑ์ในการก าหนดกลุม่ลกูค้าเป้าหมายท่ีตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. ลูกค้ำ หมายถึง ผู้ ท่ีมาใช้หรือผู้ ท่ีเข้ามารับบริการโรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวมถึงผู้ ท่ีได้รับการเสนอหรือชกัชวนให้มาใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวควำมคิด 
การศกึษางานวิจยัเร่ือง การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคดิในการวิจยั ดงันี ้
 

   ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตำม 
      (Independent Variables)               (Dependent Variable) 
 

 
 
 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
- เพศ  - อาชีพ 
- อาย ุ  - รายได ้
- สถานภาพ  - ภูมิล าเนา 
- การศึกษา 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
- ดา้นผลิตภณัฑ์ 
- ดา้นราคา 
- ดา้นท าเลท่ีตั้ง 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
- ดา้นพนกังาน 
- ดา้นศกัยภาพการน าเสนอ 
- ดา้นกระบวนการ 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณค่าตราสินค้า 
- การตระหนกัถึงตราสินคา้ 
- การรับรู้คุณภาพ 
- การเช่ือมโยงตราสินคา้ 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
- สินทรัพยอ่ื์นๆ ของตราสินคา้ 

-  
 

คุณภาพการให้บริการ 
- ความน่าเช่ือถือ 
- การตอบสนอง 
- การสร้างความเช่ือมัน่ 
- ความเห็นอกเห็นใจ 
- ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้

-  
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สมมตฐิำนของกำรวิจัย 
1. ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ 

สถานภาพการศกึษา อาชีพ รายได้ ภมูิล าเนาแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคแตกตา่งกนั 
2. สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูดิใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 
3. คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
4. คณุภาพการให้บริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

ในการศกึษาวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษา การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขต 
กรุงเทพมหานคร การวิจยัได้ศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องและได้น าเสนอแนวทฤษฎี ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์
2. แนวคิดและทฤษฎีคณุคา่ตราสินค้า
3. แนวคิดและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดบริการ
4. แนวคิดและทฤษฎีคณุภาพการให้บริการ
5. ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการของลกูค้า
6. ประวตัิความเป็นมาของโรงแรมบตูิค
7. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์
ประชากรศาสตร์ (Demography) มีรากศพัท์มาจากภาษากรีก Deme = people คือ  

ประชาชนหรือประชากร Graphy = writing up , description หรือ study คือ การศึกษาหรือศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้าง การกระจายตวัและการ
เปล่ียนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอ่ืนๆ (ชัยวฒัน์ 
ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนสง่. 2521) 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัตา่งๆ ท่ีเป็นหลกัเกณฑ์ในการบอกถึงลกัษณะทางประชากร 
ท่ีอยู่ในตวับคุคลนัน้ๆ ได้แก่ อาย ุเพศ ครอบครัว รายได้ การศกึษา อาชีพ ครอบครัว ศาสนา เช่ือชาติ 
สญัชาตแิละสถานภาพทางสงัคม(Social class) (สวุสา ชยัสรัุตน์. 2537) 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) หมายถึง ลกัษณะของประชากรได้แก ่
ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อาย ุการศกึษา ประสบการณ์ ระดบัรายได้ อาชีพ เชือ้ชาติ 
สัญชาติ ซึ่งปัจจัยเหล่านีจ้ะส่งผลต่อ รูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซือ้ผลิตภัณฑ์ทางการ
ทอ่งเท่ียวอยา่งมาก (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์. 2548) 

ฮานนา และวอร์ซเนียค, ชิฟแมน และคานกุ (Hanna & Wozniak. 2001., Schiffman &  
Kanuk. 2003.) ได้ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกันโดยกล่าวว่า
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์หมายถึง ข้อมลู เก่ียวกบัตวับคุคล เชน่ อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ รายได้
ศาสนาและเชือ้ชาตซิึง่มีอิทธิพลตอ่ พฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่โดยทัว่ไปแล้วใช้เป็นลกัษณะพืน้ฐานท่ีนกั 
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การตลาดน ามาพิจารณาส าหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเช่ือมโยงกับ
ความต้องการความชอบ และอตัราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 

ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัเิฉพาะของตน ซึง่แตกตา่งกนั 
ในแตล่ะคน คณุสมบตัิเหลา่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ผู้ รับสารในการท าการส่ือสารอย่างไรก็ตามในการส่ือสาร
ในสถานการณ์ตา่ง ๆ กนันัน้ จ านวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกนัด้วย การวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี
จ านวนน้อยคนนัน้มักไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจ านวนมาก
เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจ านวนน้อยเราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสาร ทกุคนได้แตใ่นการวิเคราะห์คน
จ านวนมากเราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้เพราะมี ผู้ รับสารจ านวนมากเกินไปนอกจากนี ้
ผู้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแต่ละคนด้วยดงันัน้ วิธีการท่ีดี ท่ีสุดในการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีประกอบไป
ด้วยคนจ านวนมากก็คือการจ าแนกผู้ รับสารออกเป็น กลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic 
Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพ
สมรส เป็นต้น ซึง่คณุสมบตัเิหลา่นีล้้วนแล้วแตมี่ผลต่อ การรับรู้การตีความ และการเข้าใจในการส่ือสาร
ทัง้สิน้ (กิตมิา สรุสนธิ. 2541: 15-17)  

1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตา่งกนัทัง้ในด้านสรีระความถนดั สภาวะทางจิตใจ  
อารมณ์จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง 
ความคิดคา่นิยม และทศันคติทัง้นีเ้พราะวัฒนธรรมและสงัคมได้ก าหนดบทบาท และกิจกรรมของ คน
สองทัง้เพศไว้แตกตา่งกนั  

2. อาย ุ(Age) อายเุป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการหนึง่ตอ่พฤตกิรรมการส่ือสารของมนษุย์ 
เน่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณในเร่ืองต่าง ๆ ของ
บคุคลดงัค ากลา่วท่ีวา่ผู้ ใหญ่อาบน า้ร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝนหรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์น้อยกว่า
ว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแตเ่ป็นเคร่ืองบ่งชีห้รือแสดงความคิด ความเช่ือลกัษณะ
การโต้ตอบตอ่เหตกุารณ์ตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้ของบคุคลคนเราโดยทัว่ไปเม่ืออาย ุเพิ่มขึน้ ประสบการณ์สงูขึน้ 
ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคดิและสิ่งท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปด้วย  

3. การศกึษา (Education) การศกึษาหรือความรู้เป็นลกัษณะอีกประการหนึง่ท่ีมีอิทธิพล 
ตอ่ผู้ รับสารการท่ีคนได้รับการศึกษาท่ีต่างกัน ในยุคสมยัท่ีตา่งกัน ในระบบการศกึษาท่ีแตกต่างกนัจึง
ย่อมมีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต้องการท่ีแตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือ ยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นส าคญั และบุคคลมกัมีลักษณะบางประการท่ีแสดงหรือบง่ชีถ้ึง
พืน้ฐานการศกึษาหรอสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัท่ีอบรม กลอ่มเกลา 
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ให้บุคคลมีบคุลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกตา่งกนั ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อ ความคิดของผู้ เรียน
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้ เ รียน ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นตัวก าหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผู้ รับ  

4. สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่เชือ้ชาตแิละ  
ชาติพนัธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิล าเนา พืน้ฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจยัเหล่านี ้มี
อิทธิพลอย่างส าคญัต่อผู้ รับ ซึ่งในการวิจยัชีใ้ห้เห็นว่าสถานะทางสงัคม และเศรษฐกิจของผู้ รับสารมี
อิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสารและสาร สถานะภาพทางสังคมและ
เศรษฐกิจท าให้คนมีวฒันธรรมท่ีต่างกัน มีประสบการณ์ท่ีต่างกันมีทัศนคติค่านิยม และเป้าหมายท่ี
ตา่งกนั 

5. ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึง่ของผู้ รับสารท่ีมี 
 อิทธิพลตอ่ตวัผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทศันคติคา่นิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีสว่นเก่ียวข้องกบัคน 
และกิจกรรมต่างๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต (ปรมะ สตะเวทิน. 2546: 7; อ้างอิงจาก Childs n.d.) ได้
สรุปถึงอิทธิพลของศาสนาท่ีมีต่อบุคคลไว้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านศีลธรรม คณุธรรม ความเช่ือทาง จรรยา
ของบคุคลด้านการเมืองและด้านเศรษฐกิจ 

คอตเลอร์ (Kotler. 2546: 374-379) ได้อธิบายวา่ ตวัแปรทางประชากรศาสตร์ เชน่ อาย ุเพศ  
ขนาดประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด เหตุผลหนึ่งก็ คือ เป็น
ความต้องการและความพอใจของผู้บริโภค รวมทัง้อตัราการใช้ผลิตภณัฑ์มกัมีความสมัพนัธ์กบัตวัแปร
ทางประชากรศาสตร์สงู หรืออีกเหตผุลหนึ่งก็คือ ตวัแปรทางประชากรศาสตร์ ใช้เป็นเกณฑ์ในการท า
สว่นแบง่ทางการตลาดง่ายกวา่ตวัแปรอ่ืน แม้ว่าตลาดเป้าหมายจะไมส่ามารถอธิบายคณุลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ไ ด้  (เช่น  บุคลิกภาพหรือประ เภท) แต่การกล่าวอ้างถึงคุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ก็ยังเป็นสิ่งจ าเป็น เพ่ือท่ีจะให้ทราบถึงขนาดตลาดเป้าหมายและส่ือท่ีจะใช้ให้เกิด
ประสิทธิภาพ 

1.1 อายแุละวฏัจกัรชีวิต (Age And Life – Cycle Stage) อายเุป็นปัจจยัท่ีส าคญัประการ 
หนึ่งต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์เน่ืองจากอายุจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกับ
ความมีประสบการณ์ในเร่ืองตา่งๆ ของบคุคลดงัค ากลา่วท่ีว่าผู้ใหญ่อาบน า้ร้อนมาก่อนเกิดมาหลายฝน
หรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์น้อยกว่าว่าเด็กเม่ือวานซืนเป็นต้นสิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแต่เป็นเคร่ืองบ่งชี ้
หรือแสดงความคิดความเช่ือลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่างๆ  ท่ีเกิดขึน้ของบุคคลคนเรา
โดยทัว่ไปเม่ืออายเุพิ่มขึน้ประสบการณ์สงูขึน้ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้วิธีคิดและสิ่งท่ีสนใจก็
จะเปล่ียนแปลงไปด้วยแต่กระนัน้ก็ตาม อายุ และ วัฏจักรชีวิตสามารถเป็นตัวพลิกผันได้เช่นกัน 
ตวัอย่างเช่น บริษัท ฟอร์ดมอเตอร์ ได้ใช้อายขุองผู้ ชือ้เพ่ือพฒันาตลาดเป้าหมายของรถยนต์มสัแตงอนั
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เป็นรถยนต์ท่ีออกแบบเพ่ือดงึดดูใจคนวัยหนุ่มสาวท่ีต้องการรถยนต์สปอร์ตในราคาไม่แพง แต่ฟอร์ดก
ลบัวา่ผู้ ชือ้ทกุกลุม่อายเุป็นผู้ ชือ้รถยนต์ดงักลา่ว นัน่แสดงให้เห็นว่า ตลาดเป้าหมายไมไ่ด้มีเพียงแตห่นุ่ม
สาว ตามอายุเท่านัน้ แต่ต้องดวูัยหนุ่มสาวตามจิตนิสยัด้วย และยังมีอีกหนึ่งงานวิจยัของ นูการ์เทน 
ตัวอย่างท่ีชีใ้ห้เห็นว่า กฎตายตัวด้านอายุจ าเป็นต้องใช้ความรอบคอบ อายุ มักจะกลายเป็นตัว
คาดคะเนท่ีไม่ได้ผลนัก ของแต่ละช่วงชีวิตเหมือนกับเป็นตวัคาดคะเนท่ีไม่ดีนักในเร่ืองของสุขภาพ 
สถานภาพการทางาน สถานภาพครอบครัวรวมทัง้ความสนใจ ความมีอคติและความต้องการของ
คนเราด้วย บคุคลในวยัเดียวกนัตา่งมีภาพลกัษณ์มากมายหลายด้าน เช่น คนวยั 70 ปี ท่ีเดินไม่ได้ต้อง
นัง่ในรถเข็น กบัคนในวยั 70 ปี เช่นเดียวกนั แตย่งัสามารถเล่นเทนนิสได้ในท านองเดียวกนัคนวยั 35 ปี 
ก าลงัส่งลกูเรียนในระดบัวิทยาลยัแล้วแต่ในขณะท่ีอีกคนท่ีมีอายเุท่ากนัก าลงัจดัเตรียมห้องส าหรับเด็ก
แรกเกิด 

1.2 วฏัจกัรชีวิต (Life Stage) แตล่ะบคุคลจะมีความแตกตา่งกนัในแตล่ะชว่งอาย ุซึง่จะ 
กล่าวถึงความส าคญัหรือเหตท่ีุเกิดขึน้ในแต่ละช่วงเวลา เช่น การหย่าร้างไปจนถึงการแต่งงานครัง้ท่ี
สอง การดูแลพ่อแม่ท่ีแก่ชรา การตดัสินใจอยู่ร่วมชีวิตคู่กัน หรือการตัดสินใจชือ้บ้านใหม่และอ่ืนๆ 
ทัง้หมดนีถื้อเป็นสิ่งท่ีท าให้เกิดโอกาสทางการตลาด ซึง่สามารถชว่ยแก้ปัญหาในกลุม่บคุคลเหลา่นีไ้ด้ 

1.3 เพศ (Gender) เพศชายและเพศหญิงมีทศันคตแิละพฤตกิรรมท่ีแตกตา่งกนัตาม 
พนัธุกรรมและเหตผุลทางสงัคม ผู้หญิงจะรวบรวมความคดิมากกว่า และผู้ชายจะแสดงพฤติกรรมและ
มุง่สู่จดุหมายมากกวา่ ผู้หญิงจะเก็บรวบรวมข้อมลูทกุอย่างจากเหตกุารณ์สิ่งแวดล้อมรอบตวัท่ีเกิดขึน้  
ผู้ชายจะเน้นไปยงัจุดมุ่งหมาย ความแตกต่างของเพศถกูใช้มานานแล้วไม่ว่าจะเป็นการแตง่กาย ทรง
ผม เคร่ืองส าอาง และนิตยสาร สินค้าบางชนิดมีต าแหน่งของท่ีแสดงว่าเจาะกลุ่มเป้าหมายสู่เพศชาย
หรือเพศหญิงมากกว่ากัน เช่น สินค้าเวอร์จิเนีย สลิม ออกมาโดยการปรับปรุงรสชาติ  หีบห่อ ให้
เหมาะสมและมีการโฆษณาสอดแทรกภาพลกัษณ์ของผู้หญิงด้วย เบอร์เกอร์คิงเองก็แสดงภาพลกัษณ์
ความเป็นชายมากกว่าแมคโดนลัด์ ในอตุสาหกรรมรถยนต์ก็เป็นอีกสาขาหนึ่งท่ีก าลงัตื่นตวัในการแบง่
ส่วนตลาดตามเพศ ในอดีตรถยนต์ถูกผลิตออกมาเพ่ือดึงดูดเพศชายเป็นส่วนใหญ่ แต่เม่ือจ านวน
รถยนต์ท่ีมีผู้หญิงเป็นเจ้าของมากขึน้ ผู้ผลิตบางรายจึงคดิแบบและผลิตรถยนต์ให้ดงึดดูใจผู้หญิงขึน้มา
บ้าง แม้แตใ่นโฆษณาเองก็ยงัแสดงให้เห็นอยา่งชดัเจนวา่เป็นรถส าหรับผู้หญิง 

1.4 รายได้ (Income) การแบง่สว่นตลาดตามรายได้เป็นอีกวิธีหนึง่ส าหรับการแบง่สว่นตลาด 
ท่ีใช้มาเป็นเวลานาน ส าหรับผลิตภัณฑ์และบริการ อย่างเช่นรถยนต์ เรือ เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง และ
อสังหาริมทรัพย์ แต่ตัวแปรด้านรายได้ก็ยังไม่ถือว่าเป็นตัวคาดการณ์กลุ่มผู้ บริโภคท่ีดีท่ีสุดของ
ผลิตภณัฑ์ เช่น ในตลาดโทรทศัน์สีกลุ่มผู้ ใช้แรงงานจะเป็นกลุ่มผู้ ชือ้กลุ่มแรกของตลาดนีเ้พราะว่าการ
ชือ้โทรทศัน์มีราคาถกูกว่าการไปชมภาพยนตร์ หรือรับประทานอาหารในร้านอาหาร คนจนมากๆส่วน
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ใหญ่ไม่ชือ้รถยนต์ราคาประหยดั แตเ่ลือกท่ีจะนึกถึงความปรารถนาของตนเองอย่างอ่ืนในทางกลบักนั
สว่นตลาดของชนชัน้ท่ีร ่ารวยในแตล่ะชัน้ทางสงัคม จะชือ้รถยนต์ในระดบัท่ีมีราคาปานกลางและสงูได้ 

1.5 รุ่น (Generation) นกัวิจยัหลายกลุม่หนัมาให้สนใจกบัการแบง่สว่นตลาดโดยใช้  
Generationตามวัฎจักรอายุคนโดยแต่ละ Generation จะได้รับอิทธิพลตามช่วงเวลาท่ีเติบโต ซึ่งมี 
เพลง ภาพยนตร์และการเมือง ท่ีสามารถระบเุหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ ผู้ เช่ียวชาญด้านประชากรศาสตร์เรียก
คนกลุ่มนีว้่า“Cohorts” สมาชิกจะได้รับการจดักลุ่มโดยการใช้สญัลกัษณ์และภาพพจน์ ท่ีเป็นจุดเด่น
เก่ียวกบัประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้กบัคนกลุม่นี ้

- The Depression Cohort เป็นกลุม่คนท่ีอยูใ่นชว่งอาย ุ79 – 81 ปี ใน พ.ศ.2000  
เป็นช่วงเวลาท่ีประสบความยากล าบากและเศรษฐกิจตกต ่ากลุ่มคนกลุ่มนีจ้ะประสบความกบัภาวะอนั
ตกงาน ดงันัน้ การค านงึถึงความมัน่คงทางการเงินจงึนบัเป็นคา่นิยมท่ีส าคญัท่ีสดุ 

- The World War II กลุม่คนกลุม่นีจ้ะอยูใ่นชว่งอาย ุ73 – 78 ปี ในปี ค.ศ. 2000  
โดยจะมีจดุมุง่หมายท่ีจะเอาชนะศตัรูจะมีความเป็นน า้หนึง่ใจเดียวกนัและความรู้สึกรักชาติ 

- The Postwar Cohort กลุม่คนกลุม่นีจ้ะเป็นกลุม่คนท่ีมองโลกในแง่ดีและมีความ 
มัง่คัง่ภายใต้ยุคสมยัท่ีเกิดขึน้หลงัสงคราม โดยจะอยู่ในช่วงอายุ 55 – 72 ปี ในปี ค.ศ.2000 ชนกลุ่มนี ้
จะมีคา่ นิยมในความมัง่คัง่ และความคาดหวงัในความเจริญรุ่งเรือง 

- Leading – Edge Baby Boomer Cohort กลุม่ชนกลุม่นีจ้ะมีอายรุะหวา่ง  
46–54 ปี ในปี ค.ศ. 2000 เป็นช่วงเวลาของการรอสงัหาร Kennedy และ Luther King รวมทัง้สงคราม
เวียดนาม คนกลุม่นีน้ิยมหาความสขุและท าอะไรตามใจตนเอง 

- Trailing – Edge Baby Boomer Cohort กลุม่ชนท่ีอยูใ่นระหวา่งเหตกุารณ์ Water 
Gate และวิกฤติพลงังานจะอยู่ในช่วงอายุ 35 – 45 ปี ในช่วง ค.ศ.2000 ชนกลุ่มนีจ้ะมีความรู้สึกมอง
โลกในแง่ร้ายกวา่กลุม่ Leading – Edge Baby Boomer 

- Generation X อยูใ่นชว่งเวลาท่ีเศรษฐกิจตกต ่า และประชาชนอยูใ่นชว่งตื่น 
ตระหนกกบัโรคเอดส์ ชนกลุม่นีอ้ยู่ในชว่งอายุ 24 – 34 ปี ในชว่ง ค.ศ.2000 โดยจะมีคา่นิยมในเร่ืองของ
คณุภาพชีวิตในอนาคต ไม่มีลกัษณะของการท างานร่วมกันเป็นกลุ่ม และมีความรู้สึกไม่ศรัทธาในส่ือ
ตา่งๆ 

- Generation Y อยูใ่นชว่งเศรษฐกิจรุ่งเรืองและยคุ Internet กลุม่ชนกลุม่นีอ้ยู่ 
ในช่วงอาย ุ23 ปี และต ่ากว่าในปี ค.ศ.2000 จะมีลกัษณะยึดถืออดุมคติมากกว่าและเกลียดชงัส่ือน้อย
กวา่ Generation X 

1.6 ชนชัน้ทางสงัคม (Social Class) ชัน้ทางสงัคมมีผลกระทบท่ีรุนแรงตอ่ความชอบในสินค้า  
เชน่ รถยนต์ บ้าน เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั เป็นต้น บริษัทหลายบริษัท ได้ทา การออกแบบสินค้าและ 
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บริการให้เข้ากบัชัน้ทางสงัคมแตล่ะกลุม่ โดยรสนิยมของชนชัน้ทางสงัคมสามารถเปล่ียนแปลงได้ 
ภายใน 1 ปีในชว่งทศวรรษ 1990 เป็นชว่งเวลาแหง่ความโลภ และการเสาะแสวงหาของชนชัน้สงู ความ
ฟุ่ มเฟือยในขณะเดียวกันนัน้มีแนวโน้มเป็นไปในทางอรรถประโยชน์ และการใช้สอย เช่น การใช้ Ford 
Explorer แทนการใช้ Mercedes 

ปัจจยัทางด้านประชากรนัน้ยงัมีลกัษณะอ่ืน ๆ อีก ซึง่สามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือท าความรู้ 
จกักับการส่ือสารได้โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดท่ีว่าถ้าบุคคลมีปัจจัยเหล่านัน้แตกต่างกัน ความคิด
และการกระท าก็มีแนวโน้มท่ีจะแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีส้ามารถน าไปใช้อธิบายปัจจัย
ของประชากรด้านอ่ืน ๆ ได้ 

ส าหรับการศกึษาเร่ืองการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต 
กรุงเทพมหานครต้องอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ ทางประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศึกษา 
เน่ืองจากปัจจัยแต่ละปัจจัยของบุคคลหนึ่งท่ีแตกต่างกัน ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ถือเป็น
พืน้ฐานในการก าหนดให้การตดัสินใจใช้บริการท่ีแตกตา่งกนัได้ 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า 

แนวคดิเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าเป็นท่ีสนใจอยา่งมากจากทัง้นกัวิชาการและนกัการตลาด 
มาตลอด โดยพยายามท่ีจะหาค าจ ากดัความ วิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้า รวมถึงการศกึษาและผลของ
การสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง และได้มีการให้ความหมายไว้มากมาย ดงันี ้

อาเคอร์ (Aaker. 1996) ได้ให้ค านิยามคณุคา่ตราสินค้าวา่ กลุม่ของสินทรัพย์และหนีส้ินท่ี 
เช่ือมโยงกับช่ือตราและสัญลักษณ์ โดยเป็นการเพิ่มคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจาก
คณุสมบตัิท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ (อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์. 2548: 24; อ้างอิงจาก Aaker. 
1996)  

คอตเลอร์ (Kotler. 2009) กลา่ววา่ คณุคา่ตราสินค้าเป็นคณุคา่เพิ่มของผลิตภณัฑ์และบริการ  
โดยจะสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความส าคญักับตราสินค้า
เช่นเดียวกบัราคา สว่นแบง่การตลาด และความสามารถในการท าก าไร คณุคา่ตราสินค้าเป็นสินทรัพย์
ท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ ซึง่มีคณุคา่ด้านจิตใจและด้านการเงินตอ่บริษัท (Kotler. 2009: 278-280) 

คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริการมีนกัวิชาการมากมาย เชน่ Aaker (1996) ,  
Farquhar (1989), Keller (2003) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นท่ี
มมุมองของผู้บริโภค  
 
 



21 
 

1. การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) เชน่ การตระหนกัรู้ในตราสินค้า (Brand 
 Awareness) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) และการรับรู้ถึงคณุภาพ (Perceived 
Quality) เป็นต้น  

2. พฤตกิรรมของผู้บริโภค (Consumer Perception) เชน่ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand  
Loyalty) ความตัง้ใจซือ้สินค้าในราคาสงู (Willingness to Pay a High Price)  

แนวคิดท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกว้างขวางท่ีได้รวมแง่มมุของคณุคา่ตราสินค้าทัง้ในสว่นการรับรู้และ 
พฤตกิรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดแบบจ าลองคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity Modal) ของ Aaker. 
1991 ซึง่อธิบายวา่ คณุคา่ตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 สว่น คือ 

1. การตระหนกัถึงตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การจดจ าหรือระลกึได้ถึง ตราสินค้า 
ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเม่ือผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนกัรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้านัน้ท าให้สินค้า
เป็นท่ีน่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable 
Quality) และเป็นเหตผุลหลกัในการตดัสินใจซือ้ในท่ีสุด ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซือ้ตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกั
มากกว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่มีการตระหนกัถึงตรามาก่อน (สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวุฒิ. 2547: 34; 
อ้างอิงจาก Aaker. 1991) นอกจากนีแ้ล้ว การตระหนกัถึงตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งท่ีเกิดขึน้ในใจ
ของผู้บริโภค โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวดัได้จากระดบัการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค ดงันี ้ 

1.1 การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจ าหรือนกึถึงตราสินค้าได้ ซึง่ 
จะวดัโดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านีห้รือไม่ ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า  

1.2 การระลกึถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลกึถึงตราสินค้าได้ โดยจะวดัจากการ 
สอบถามว่า เม่ือกลา่วถึงประเภทสินค้านัน้ ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเอย่ถึงตราสินค้านัน้ออกมาได้ โดยท่ีการ
ระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
ได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทนัน้ ๆ  

การตระหนกัถึงตราสินค้ามีประโยชน์ในการบริหารคณุคา่ตราสินค้า โดยจะเป็นการเช่ือมโยง 
กบัองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าได้ และจะน าไปสู่ความคุ้นเคยและช่ืนชอบในตรา
สินค้าได้ รวมถึงบอกความหมายหรือความเก่ียวข้องในตราสินค้าได้  

ในสว่นของสินค้าบริการ ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาในสว่นประกอบตา่ง ๆ ท่ีมีหลายสว่นท่ี 
สอดคล้องกนัพิจารณาได้ในตวัสินค้า รวมถึงความสามารถในการให้บริการ ซึง่จะเหมือนกบัสว่น
บริการท่ีสามารถจบัต้องได้ ไว้วางใจได้ การตอบสนองตอ่ผู้ให้บริการ การมีอารมณ์ร่วม ความไว้วางใจ 
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และความสภุาพของพนกังานผู้ให้บริการสินค้า (สศุษิฎา อินทรา. 2551: หน้า 31-33; อ้างอิงจาก 
Aaker. 1991)  

อยา่งไรก็ตาม การตระหนกัถึงตราสินค้าเพียงอยา่งเดียว ก็ไมส่ามารถท าให้ยอดขายเพิ่มมาก 
ขึน้ โดยเฉพาะการมีคูแ่ข่งใหม่เกิดขึน้ตลอดเวลา เน่ืองจากการตระหนกัรู้ตราสินค้าจะเป็นเพียงการน า
ร่องไปสูค่วามส าเร็จเทา่นัน้ ไมไ่ด้ท าให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจ 

2. การรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality) เป็นการรับรู้คณุภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ 
สินค้า ซึ่งการรับรู้คณุภาพจะท าให้เกิดความส าเร็จทางด้านการเงิน กลยทุธ์ของธุรกิจ รวมถึงด้านอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้าด้วย ในการสร้างการรับรู้ถึงคณุภาพของผู้บริโภคขึน้มาจะต้องท าความเข้าใจเก่ียวกบัค า
วา่ “คณุคา่” ให้ถกูต้องก่อน และควรจะทราบถึงผู้บริโภคในแตล่ะกลุ่ม (Segment) ในแตล่ะวฒันธรรม
เป็นอย่างไร จึงจะสร้างคณุภาพของสินค้าท่ีดีได้และจะน าไปสู่ทศันคติท่ีดีของผู้บริโภคได้ (สุภาภัทร 
ดลิกไชยชาญวฒุิ. 2547: อ้างอิงจาก Aaker. 1996)  

นอกจากนีแ้ล้ว การรับรู้คณุภาพยงัหมายถึง การท่ีตราสินค้าได้ถกูรับรู้โดยรวมทัง้หมดหรือ 
ความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการ โดยจะพิจารณาจากวตัถุประสงค์หรือคณุสมบตัิการใช้งานของ
สินค้านัน้ ๆ และคณุภาพท่ีรับรู้เป็นสิ่งท่ีสามารถวดัได้แตจ่บัต้องไมไ่ด้ เน่ืองจากเป็นความรู้สึกโดยรวมท่ี
มีต่อตราสินค้าของผู้ บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะแตกต่างกันในแต่ละประเภทสินค้า 
(สศุษิฎา อินทรา. 2551: 34; อ้างอิงจาก Aaker. 1991)  

ส าหรับการพิจารณาคณุภาพท่ีถกูรับรู้จะต้องศกึษาถึงอิทธิพลท่ีมีตอ่การรับรู้คณุภาพของ 
ผู้บริโภค ซึง่ผู้บริโภคจะพิจารณาจากเนือ้หา (Context) ของสินค้าหรือบริการ โดยแยกตามประเภทของ
สินค้าได้ ซึง่มีสว่นประกอบ 7 สว่น ได้แก่  

2.1 ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คณุลกัษณะการท างานพืน้ฐานของสินค้า ซึง่ 
ผู้บริโภคจะมีทศันคติตอ่ผลงานของสินค้าแตกตา่งกนัออกไป  

2.2 ลกัษณะของสินค้า (Feature) การออกแบบรูปร่างลกัษณะของสินค้าให้สะดวกในการ 
ใช้งาน  

2.3 การปฏิบตัิตามในรายละเอียดท่ีตัง้ไว้ (Conformance with Specifications) เพ่ือให้มี 
การผลิตสินค้ามีคณุภาพ และลดความเสียหายท่ีอาจเกิดขึน้  

2.4 ความไว้วางใจ ( R e l i a b i l i t y )  คือ ความสม ่าเสมอและตอ่เน่ืองของคณุภาพสินค้า  
หมายถึงในการซือ้สินค้าของผู้บริโภคแตล่ะครัง้ จะได้รับรู้ถึงคณุภาพของสินค้าทกุครัง้อยา่งตอ่เน่ือง  

2.5 ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า สินค้าไมแ่ตกหกัง่าย มีอายกุารใช้งานยาวนาน  
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2.6 ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินค้าท่ีต้องการบริการก่อนหรือหลงั 
บริการนัน้จะมีประสิทธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเร่ืองท่ีให้บริการและอ านวยความ
สะดวกให้กบัผู้ใช้บริการอย่างดีเย่ียม 

2.7 ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขัน้สดุท้าย (Fit and Finish) ของสินค้า วา่สามารถ 
น าไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึง่จะเป็นสว่นท่ีท าให้เกิดลกัษณะท่าทางหรือความรู้สกึของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อคณุภาพของสินค้า และเป็นส่วนท่ีมีความส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 
(สภุาภทัร ดลิกไชยชาญวฒุิ. 2547: 52-64; อ้างอิงจาก Aaker. 1991) 

3. การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความสมัพนัธ์ซึง่เช่ือมโยง สิ่งตา่ง ๆ  
ของตราสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค โดยความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้างทศันคติเชิงบวก
ให้กับตราสินค้า และกลายเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงความรู้สึกของผู้ บริโภคเข้ากับตราสินค้านัน้  ๆ การท่ี
ผู้ บริโภคมีความเช่ือมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลท่ี
เก่ียวกบัตราสินค้าออกจากความทรงจ า และช่วยสร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมี
เหตผุลในการซือ้สินค้า (สภุาภทัร ดิลกไชยชาญวฒุิ. 2547; อ้างอิงจาก Aaker. 1991) ซึ่งการเช่ือมโยง
ตราสินค้า มีแนวคดิท่ีส าคญั 2 แนวคดิ คือ  

3.1 แนวคดิเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สกึโดยรวมท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอนัเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากข้อมลูตา่งเก่ียวกับตราสินค้าท่ีได้รับจาก
สิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) (นภัสกร ศักดานุวงศ์. 2545; 
อ้างอิงจาก Assael. 1998) ซึ่งภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดคณุค่าเพิ่มในตราสินค้า 
(นภัสกร ศกัดานุวงศ์. 2545; อ้างอิงจาก Biel. 1992) หรืออาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น
ภาพท่ีเกิดขึน้ในใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่รูปภาพหรือตวัอกัษรแต่เป็นความประทบัใจของผู้บริโภคท่ีจะ
สะท้อนถึงทศันคติต่อตราสินค้าหรือคณุสมบตัิของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์  ซึ่งเกิดจาก
การเช่ือมโยงคุณสมบัติต่าง  ๆ ทัง้ด้านประโยชน์ใช้สอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้าเอง 
(Tangible, Function Attributes) และคุณลักษณะหรือคุณสมบตัิด้านอารมณ์ (Intangible, Emotion 
Attributes) เช่น การโฆษณา การติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word- of- Mouth) การสังเกตและ
ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือกล่าวว่าผู้บริโภคจะประเมินคุณค่าตราสินค้าจาก
ส่วนประกอบหลาย ๆ อย่างในภาพลกัษณ์ตราสินค้า และภาพลกัษณ์จะเก่ียวข้องกับทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินค้า ดังนัน้ ผู้ ผลิตหรือผู้ ขายจึงต้องสร้างตราสินค้าเพ่ือให้มีสัญลักษณ์ท่ีมีการความหมาย 
(Significant Symbol) ท่ีมีรูปแบบการส่ือสารท่ีจงูใจ โดยแบง่ภาพลกัษณ์ออกเป็น  
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3.1.1 ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate Image) จะเก่ียวข้องกบั 
ช่ือเสียงของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้านัน้ ๆ และเป็นสิ่งส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจด้านต่าง ๆ เพราะจะ
เก่ียวโยงไปถึงการสนับสนุนการด าเนินงาน ซึ่งภาพลักษณ์ท่ีดีจึงช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานของ
องค์กรหรือธุรกิจให้บรรลเุป้าหมายได้  

3.1.2 ภาพลกัษณ์ตวัสินค้าหรือบริการ (Image of Product) จะเก่ียวข้องกบับคุลิกภาพ 
ของตวัสินค้าหรือบริการ เชน่ เป็นสินค้าท่ีให้ความรู้สกึเป็นคนทนัสมยั ร่าเริง หรือดแูข็งแกร่ง เป็นต้น  

3.1.3 ภาพลกัษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Image of User) จะสะท้อนให้เห็นถึงบคุลิกลกัษณะของ 
ผู้ ใช้สินค้านัน้ว่าเป็นบคุคลท่ีมีบุคลิกลกัษณะเช่นไร เช่น ผู้บริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex จะสะท้อนให้เห็น
ว่าบุคคลนัน้เป็นคนมีรสนิยมและมีระดบั โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าท่ีบง่บอกความเป็นตวัของ
ตวัเอง (อรรจน์ วิสทุธิถาวรวงศ์. 2548; อ้างอิงจาก Biel. 1992) 

นอกจากนี ้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีดีจะชว่ยสร้างความแข็งแกร่งให้กบัตราสินค้าหรือ 
บริษัทในการครองส่วนแบง่การตลาดในระยะยาวแล้ว และท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมลูเก่ียวกับบริษัท
หรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัท ซึ่งบริษัทหลายแห่งได้ปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัท 
เน่ืองจากจะเป็นการเสริมการรับรู้ในทางบวกให้กบัสินค้า และส่งผลกระทบตอ่ความรู้สึกของผู้บริโภค
ด้วย หากภาพลกัษณ์ของบริษัทอยู่ในระดบักลาง ๆ จะไม่กระทบตอ่ความรู้สกึใด ๆ ตอ่ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า แต่หากภาพลักษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือลบย่อมส่งผลต่อตราสินค้า  โดย
ผู้บริโภคจะซือ้สินค้าหรือบริการท่ีมีช่ือเสียงและมีคุณค่าตราสินค้าสูง  มีภาพลักษณ์ท่ีดี สร้างความ
ไว้วางใจและให้คณุคา่หรือประโยชน์ ดงันัน้ เม่ือสินค้ามีคณุภาพก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวก
ตอ่ตราสินค้า และจะส่งผลดีตอ่การด าเนินธุรกิจในท่ีสดุ (อนุชิต ศิริกิจ. 2550: 99; อ้างอิงจาก Assael. 
1987)  

3.2 แนวคดิการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีความแข็งแกร่ง เกิดจากการผู้บริโภคมีความเช่ือวา่ตรา 
สินค้านัน้จะมีคณุสมบตัิและคณุประโยชน์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจได้  ซึ่งจะ
ส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้า เม่ือตราสินค้าได้รับการตอบสนองและเป็นท่ีพอใจ การเช่ือมโยง
นัน้จะเป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภคหรือไม่ ขึน้อยู่กับผู้บริโภคเล็งเห็นความส าคัญของคุณสมบตัิหรือ
คณุประโยชน์นัน้ โดยตราสินค้าจะต้องมีคณุลกัษณะเฉพาะท่ีแตกตา่ง และจะมีอิทธิพลตอ่ทศันคตติรา
สินค้าและความชอบในตราสินค้า หรือการรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า โดย Bristol ได้ท าการศึกษา
คุณลักษณะเฉพาะท่ีมีต่อทัศนคติตราสินค้าและช่ือตราสินค้าต่าง ๆ พบว่า คุณลักษณะตราสินค้า
เฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยเป็นการใช้แนวคิดการเช่ือมโยงตราสินค้ารวม
ความชอบทัง้หมดและทศันคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าทัง้ในด้านคณุลกัษณะหรือประโยชน์ท่ีได้รับ
ของตราสินค้า ดงันัน้ จึงควรท าการศึกษาเก่ียวกับทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคณุลกัษณะตราสินค้า 
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นัน้ๆ และใช้การส่ือสารทางการตลาดในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับคุณลักษณะตรา
สินค้าท่ีถกูต้องแก่ผู้บริโภคเพ่ือสร้างความเช่ือและความเข้าใจในตราสินค้า และจะส่งผลตอ่คณุคา่ตรา
สินค้าอย่างตอ่เน่ืองและลดต้นทนุทางการตลาดได้ในระยะยาว (อนุชิต ศิริกิจ. 2550: 102; อ้างอิงจาก 
Bristol. 2000)  

ส าหรับวิธีการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ (Brand Association) หรือวิธีการก าหนด 
ต าแหนง่ของตราย่ีห้อ (Brand Positioning) มีวิธีการดงัตอ่ไปนี ้ 

3.2.1 คณุลกัษณะของสินค้า (Product Attributes) เป็นการน าเอาคณุลกัษณะของสินค้ามา 
เป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณลักษณะเหล่านีเ้ป็นคุณสมบตัิท่ี
พิเศษกวา่คูแ่ขง่ขนั  

3.2.2 ผลประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใช้สินค้า 
หรือบริการนัน้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหนง่ผลิตภณัฑ์  

3.2.3 ราคาของผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัคูแ่ขง่ขนั (Relative Price) เป็นการน าเอาราคาของ 
สินค้าหรือบริการของบริษัทท่ีได้เปรียบกว่าคู่แข่งขัน  โดยทั่วไปคือราคาถูกกว่ามาเป็นปัจจัยในการ
ก าหนดต าแหนง่หรือจดุยืนของ ผลิตภณัฑ์  

3.2.4 การใช้ (Use/ Application) วิธีนีเ้ป็นการน าไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลงับริการนัน้ 
มาเป็นปัจจยัในการก าหนดหรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์  

3.2.5 ลกูค้าหรือผู้ใช้ (Customer/ User) เป็นการเช่ือมโยงลกูค้ากบัสินค้าหรือบริการ วิธีนีเ้ป็น 
การบง่บอกชดัเจนวา่ กลุม่เป้าหมายเป็นใคร  

3.2.6 บคุลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบคุลิกภาพของลกูค้ามาก าหนดเป็นบคุลิก 
ของสินค้า แล้วน าปัจจยันีม้าก าหนดต าแหนง่ของผลิตภณัฑ์  

3.2.7 คูแ่ขง่ขนั (Competitors) วิธีนีน้าเอาคณุสมบตัขิองคูแ่ขง่ขนัมาเป็นข้อเปรียบเทียบกบั 
สินค้าหรือ บริการของบริษัท เช่น บริษัท เอวิส จ ากัด ผู้ ให้บริการรถเช่า ซึ่งเข้าสู่ตลาดรถเช่าช้ากว่า
บริษัท เฮิร์ซ จ ากัด ซึ่งเป็นผู้น าตลาด ดังนัน้ ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีบริษัท เอวิส จ ากัด ใช้คือ เราเป็น
หมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกว่า ซึ่งเป็นการบ่งบอกว่าบริษัทผู้ น าใหญ่เกินไปท่ีจะบริการได้ทัว่ถึง
และมีคณุภาพ  

3.2.8 ประเทศหรือสภาพภมูิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการน าเอาแหลง่ 
ผลิตของสินค้ามาก าหนดต าแหน่งของสินค้า การก าหนดต าแหน่งนีจ้ะเหมาะสมกับสินค้าท่ีมาจาก
ประเทศนัน้ หรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบ็ค เป็นเบียร์
เยอรมนั  
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นอกจากนีแ้ล้ว Lassar, Mital & Sharm ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัการวดัคณุคา่ตราสินค้าโดย 
ใช้แนวคดิท่ีวา่ มลูคา่ตราสินค้า (Brand Equity) สร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนั เน่ืองจากผู้บริโภค
ยอมจ่ายเงินเป็นจ านวนมากเพ่ือซือ้ช่ือตราสินค้า (Brand Name) ซึ่งผู้บริโภคจะซือ้สินค้าท่ีมีช่ือเสียง 
และมีระดบัคุณค่าตราสินค้าสูง หากสินค้านัน้มีภาพลักษณ์ดี สร้างความไว้วางใจ ให้คุณค่าหรือมี
ประโยชน์ สินค้ามีคณุภาพ และผู้บริโภคมีความรู้สกึเชิงบวกตอ่ตราสินค้า โดยประชาสมัพนัธ์เพ่ือส่ือให้
ผู้บริโภคได้รับรู้และจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า และผลการด าเนินงาน จึงสามารถใช้กลยุทธ์การ
ส่ือสารทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมการจ าหน่าย หรือการโฆษณา (อนชุิต ศิริกิจ. 2550: 97; 
อ้างอิงจาก Lassar, Mital & Sharm. 1995)  

4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นท่ีสิ่งแสดงถึงความยดึมัน่ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตรา 
สินค้า ซึ่งความภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของคณุคา่ตราสินค้า เพราะจะ
เป็นเคร่ืองสะท้อนความเป็นไปท่ีผู้บริโภคจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือไม่ นอกจากนี ้ความภกัดี
ในตราสินค้ายงัมีความเก่ียวข้องกบัการซือ้และประสบการณ์ในการใช้สินค้า และเป็นการชว่ยลดต้นทนุ
ทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจในการต่อรองร้านค้า ดึงดดูลกูค้ารายใหม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซ า้ 
และเป็นเคร่ืองสะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสินค้านัน้  และช่วยปกป้องจากการถูก
คกุคามโดยคูแ่ขง่ (สภุาภทัร ชาญไชยดลิก. 2547: อ้างอิงจาก Aaker. 1991)  

ความภกัดีของลกูค้านัน้อาจจะสามารถแบง่ออกเป็นกลุม่หลกั ๆ 4 กลุม่ดงันี ้ 
4.1 กลุม่ท่ีไมใ่ชล่กูค้า (Non-Customer) เป็นกลุม่ผู้ ท่ีใช้สินค้าของตราสินค้าคูแ่ขง่  
4.2 กลุม่ท่ีออ่นไหวตอ่ราคา (Price-Switcher) เป็นกลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าในระดบั 

ต ่า ราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตดัสินใจซือ้สินค้า และพร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใช้สินค้าตราอ่ืน ๆ เม่ือ
เปรียบเทียบแล้วราคาของคูแ่ข่งดเูหมาะสมกว่าหรือบางครัง้อาจจะถกูกวา่ หรือเกิดจากความเคยชินใน
การซือ้สินค้ามากกว่าท่ีจะใช้เหตผุลพิจารณา ดงันัน้ราคาจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะดงึดดูให้เกิดการซือ้
ซ า้  

4.3 กลุม่ท่ีใช้ตราสินค้า 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินค้าและสินค้าไมไ่ด้โดดเดน่ 
หรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ผู้ บริโภคบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้า 2 ถึง 3 ตราในเวลา
เดียวกนัและพร้อมท่ีจะเปล่ียนตราสินค้าไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งทดแทนกนั
ได้ โดยไมไ่ด้ยดึตดิกบัตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง  

4.4 กลุม่ท่ีหนกัแนน่มัง่คงตอ่ตราสินค้า (Committed Loyalty) ผู้บริโภคกลุม่นีถื้อเป็น 
เป้าหมายของเจ้าของสินค้า เพราะเป็นผู้บริโภคท่ียึดติดในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และมีความรู้สึกว่า
ตราสินค้านัน้เป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคู่ใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีผู้บริโภคท่ีมีความหนักแน่น
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มัน่คงตอ่ตราสินค้าหนึ่งนัน้มกัจะซือ้สินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่ลงัเลใจท่ีจะซือ้ตราสินค้านัน้  ๆ และจะ
เกิดการซือ้ซ า้ ๆ เป็นประจ าอยา่งตอ่เน่ือง (บริุม โอทกานนท์. 2552)  

5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary  Brand Equity) เป็น 
องค์ประกอบหนึง่ท่ีส าคญัท่ีสามารถสร้างคณุคา่ให้เกิดแก่ตราสินค้าได้ คือ  

5.1 เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) เคร่ืองหมายการค้าจะชว่ยให้ผู้บริโภคไมเ่กิดการ 
สบัสนระหว่างสินค้าของคู่แข่ง เช่น การสบัสนในการระลึกถึงตราสินค้าท่ีช่ืนชอบ เพราะถ้าไม่มีตรา
สินค้าหรือตราสินค้าไมเ่ดน่ อาจท าให้ผู้บริโภคจ าตราสินค้าท่ีเขาช่ืนชอบสลบักบัสินค้าสินค้าอ่ืนได้  

5.2 สิทธิบตัร (Paten) จะชว่ยคุ้มครองคณุภาพหรือความโดดเดน่ของสินค้าท่ีเป็น 
คณุลกัษณะเฉพาะตวัของสินค้า ซึง่สินค้าอ่ืนไมส่ามารถท่ีจะเลียนแบบสินค้าท่ีมีสิทธิบตัรได้  

5.3 รางวลั (Prize) ท่ีได้รับจากหนว่ยงานหรือองค์กรท่ีมีช่ือเสียงทัง้ในและตา่งประเทศ  
นบัเป็นทรัพย์สินท่ีมีคา่ส าหรับสินค้า เป็นอีกวิธีหนึง่ซึง่สามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคูแ่ขง่ขนั  

5.4 มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไป เชน่  
ISO 9000 ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก. ของไทย ซึ่งมาตรฐานเหล่านีน้บัเป็นเสมือนการรับประกัน
คณุภาพของสินค้า ซึง่จะท าให้สินค้ามีคณุคา่ (สภุาภทัร ชาญไชยดลิก. 2547: อ้างอิงจาก Aaker.  
1991)  

ดงันัน้ ในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคจะต้องท าให้สินค้ามีความ 
แตกตา่งจากสินค้าอ่ืน ๆ และเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งเม่ือผู้บริโภคได้ใช้ก็
จะท าให้เกิดคุณค่าตราสินค้าขึน้ในท่ีสุด ซึ่งจะแสดงได้ด้วยความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของ
คณุคา่ตราสินค้าและประโยชน์ท่ีตราสินค้าท่ีมีคณุคา่น าเสนอให้ทัง้ผู้บริโภคบริษัทเจ้าของตราสินค้า 

นอกจากนีแ้ล้วยงัมีแนวคดิของ Mretin and Brown (1991) (นนัทนา บริพนัธานนท์. 2542:  
14; อ้างอิงจาก Mretin and Brown. 1991) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าว่า โครงสร้างของคณุค่าตรา
สินค้าจะเก่ียวข้องกบัด้านการรับรู้ และด้านท่ีเป็นพฤตกิรรม ซึง่ในส่วนการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกบัตรา
สินค้าจะเรียกว่า  รอยประทับของตราสินค้าหรือความประทับใจเก่ียวกับตราสินค้า  (Brand 
Impression) ท่ีประกอบด้วย คุณภาพท่ีถูกรับรู้  (Percevied Quality) คุณค่าท่ีถูกรับรู้  (Percevied 
Value) ภาพลักษณ์ (Image) ความไว้วางใจ (Trustworththiness) และความผูกพันหรือข้อผูกมัด
เก่ียวกบัตราสินค้า (Commitment)  

จงึเห็นได้วา่แนวคดิเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคเป็นคณุคา่เพิ่มท่ีเกิดขึน้ 
ในความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และเป็นสิ่งท่ีส าคญัท่ีสุดเน่ืองจากเป็นคณุค่าท่ีแท้จริงของ
ตราสินค้าเกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และเป็นส่วนหนึ่งท่ีจะน าไปสู่คณุค่าตรา
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สินค้าของบริษัท จึงท าให้แนวคิดดงักล่าวเป็นท่ีสนใจและมีการศกึษาเป็นจ านวนมากไมว่่าเป็นในด้าน
การรับรู้และด้านพฤตกิรรม 
 
แนวคิดการวัดคุณค่าตราสินค้าธุรกิจบริการ  

แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้านัน้ นอกจากจะมีความส าคญัตอ่ธุรกิจสินค้าแล้ว ยงัมีความส าคญั 
ตอ่ธุรกิจการบริการเป็นอยา่งมากอีกด้วย ซึง่ Berry (1999) ได้ท าการวิจยัในธุรกิจบริการแล้วพบวา่ 
ตราสินค้าเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลตอ่การสร้างความส าเร็จให้กบัธุรกิจบริการ (ชลีุรัตน์ บรรณเกียรติ
กลุ. 2544: อ้างอิงจาก Berry. 1999 cited in Krishnan & Hartline. 2001) และงานวิจยัท่ีเจาะจงศกึษา
เก่ียวกับแนวคิดคณุค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการนัน้  ยงัไม่เป็นท่ีแพร่หลาย รวมถึงยังไม่มีผู้ ใดท าการ
คิดค้นหรือพฒันาแนวคิดส าหรับใช้ในการวดัคณุคา่ตราสินค้าในธุรกิจบริการโดยเฉพาะอีกด้วย ดงันัน้ 
จึงเป็นท่ีน่าสนใจหากได้มีการพัฒนาวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีเหมาะกับธุรกิจบริการ (Service 
Brand Equity Measurement) ขึน้มาใช้โดยตรง  

บริการ (Service) หมายถึง เป็นกิจกรรม ผลประโยชน์หรือความพงึพอใจท่ีสามารถตอบสนอง 
ความต้องการให้แก่ผู้ บริโภคได้ เช่น โรงเรียน โรงภาพยนตร์ โรงพยาบาล เป็นต้น โดยสามารถจัด
ประเภทของบริการ ได้ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. 2546: 404)  

  1. ผู้ ซือ้เป็นเจ้าของสินค้าและน าสินค้าไปขอรับบริการจากผู้ขาย เชน่ บริการซอ่มรถ  
  2. ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้าและขายบริการให้แก่ผู้ ซือ้ เชน่ บริการเคร่ืองถ่ายเอกสาร  
  3. เป็นการซือ้บริการและสินค้าควบมาด้วย เชน่ ร้านอาหาร  
  4. เป็นการซือ้บริการโดยไม่มีตวัสินค้าเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น สถาบนัลดน้าหนกั สถาบนันวด

แผนโบราณ ธนาคาร  
เบอร์ร่ี (Berry. 1999) กลา่ววา่ตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จในธุรกิจบริการจะต้องมี 

ลกัษณะส าคญั 4 ประการ คือ (ชลีุรัตน์ บรรณเกียรตกิลุ. 2544: 47; อ้างอิงจาก Berry. 1999)  
  1. ต้องมีความแตกต่าง (Be Different) โดยจะต้องสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของ

ตนเองและจะต้องเป็นผู้ ริเร่ิม (Innovator) ไมใ่ชผู่้ลอกเลียนแบบ (Imitator)  
  2. ต้องมีช่ือเสียง (Determine Your Own Fame) ซึ่งตราสินค้าจะเป็นผู้น าเสนอสิ่งท่ีมีคณุค่า

บางอยา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่  
  3. ต้องมีความผกูพนัทางอารมณ์ (Make an Emotional Connection) การสร้างความผูกพนั

จะท าให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความนา่ไว้วางใจ ความใกล้ชิดจนกระทัง่เกิดความชอบ  
  4. ต้องสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Intermalize the Brand) บริษัทต้องสร้างความผูกพนั

ระหว่างพนกังานและตราสินค้า เน่ืองจากในเชิงธุรกิจบริการพนกังานจะต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้าอยู่
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ในระดบัสงู ซึ่งการท่ีพนกังานมีความเข้าใจและความภักดีตอ่ตราสินค้าจะท าให้สามารถให้บริการแก่
ผู้บริโภคได้อยา่งถกูต้องและเตม็ใจ  

ปัจจยัท่ีก าหนดคณุภาพการให้บริการ (Service Quality) หรือมาตรวดัท่ีเรียกวา่ SERVQUAL 
จดัได้ว่าเป็นกรอบความคดิท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุ โดย Ziethaml, Parasuraman; & Berry (1990) 
ได้คดิค้นมาตรวดันีข้ึน้ โดยอธิบายถึงพฒันาการของ SERVQUAL วา่เร่ิมต้นจากการพิจารณาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอ่การประเมินคณุภาพของการบริการของผู้บริโภคท่ีมีอยูท่ัง้สิน้  10 ปัจจยั ซึ่งรวบรวมจากการ
สนทนากลุ่ม (Focus-Group Interview) จ านวน 12 กลุ่ม และออกแบบค าถามจ านวน 97 ข้อ ซึ่ง
ครอบคลมุการประเมินทัง้ 10 ปัจจยั แล้วจึงน าเอาค าถามดงักล่าวไปทดสอบกับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
200 คน เพ่ือพฒันาแบบสอบถามท่ีเหมาะสมส าหรับน ามาใช้ในการวดัคณุภาพของการบริการ โดยผล
จากการทดสอบสามารถตดัทอนจ านวนค าถามลงจนกระทั่ง เหลือ 22 ข้อ และสะท้อนออกมาเป็น 5 
มิต ิดงันี ้(ชลีุรัตน์ บรรณเกียรตกิลุ. 2544: อ้างอิงจาก Ziethaml, Parasuraman; & Berry. 1990)  

1. สิ่งท่ีสามารถจบัต้องได้ (Tangibles) หมายถึง ลกัษณะท่ีปรากฏอยูข่องสิ่งอ านวยความ 
สะดวกตา่งๆ อปุกรณ์ในการให้บริการ พนกังาน และส่ือท่ีใช้ในการส่ือสาร  

2. ความนา่เช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการอยา่งถกูต้อง และ 
ตรงเวลาตามท่ีได้ให้ค าสญัญาไว้กบัผู้บริโภค  

3. การตอบสนอง (Responsiveness)  หมายถึง ความเตม็ใจ (Wi l l ingness)  และ 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ในทนัที  

4. ความแนน่อน (Assurance) หมายถึง ความสามารถของพนกังานในการใช้ความรู้  
(Knowledge) และความมีมารยาท (Courtesy) ในการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ และ
ความมัน่ใจ  

5. ความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความใสใ่จ และการให้ความสนใจของผู้ให้บริการท่ี 
มีตอ่ลกูค้าเป็นรายบคุคล (Individualized)   

การวดัคณุคา่ตราสินค้าท่ีถกูต้องแมน่ย าจะท าให้การบริหารคณุคา่ตราสินค้ามีประสิทธิภาพ  
ดงันัน้ นกัการตลาดจึงพยายามท่ีจะคิดค้นและพฒันาวิธีการในการวดัคุณค่าตราสินค้าขึน้มากมาย
แตกต่างกันไปขึน้อยู่กับมุมมองและวัตถุประสงค์ของการน าไปใช้ โดย Aaker,1996 ได้แบ่งการวัด
คุณค่าตราสินค้าออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ ด้วยกัน กลุ่มแรก คือ กลุ่มท่ีเน้นวิธีการวัดด้านการเงิน 
(Financial measures) และกลุ่มท่ีสอง คือ กลุ่มท่ีเน้นวิธีการวดัเก่ียวกับผู้บริโภค (Consumer-related 
measures)  ใช้การวัดคุณค่าของตราสินค้าในมุมมองของผู้ บริโภคท่ีแสดงออกจากองค์ประกอบ 5 
ปัจจยั ได้แก่  
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1. ปัจจยัด้านความรู้จกัตราสินค้า ท าการวดัจากล าดบัของการนกึคดิ ซึง่เป็นด้านการรับรู้ 
ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้า  

2. ปัจจยัด้านความชอบตราสินค้า ท าการวดัจากระดบัความชอบท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ระดบั 
ความชอบท่ีมีต่อราคา ระดบัความชอบท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาด และระดบัความชอบท่ีมีต่อตรา
สินค้า  

3. ปัจจยัด้านความตัง้ใจซือ้ตราสินค้า ท าการวดัจากโอกาสหรือความเป็นไปได้ในการท่ี 
ผู้บริโภคจะซือ้สินค้าแตล่ะตรา  

4. ปัจจยัด้านความพงึพอใจในตราสินค้า ซึง่ท าการวดัจาก  
4.1 สินค้าตรานัน้ ๆ สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้เพียงใด การ 

ตอบสนองความพงึพอใจทางกายภาพ การตอบสนองความพงึพอใจทางจิตวิทยา  
4.2 ระดบัความพงึพอใจของผู้บริโภคหลงัจากได้ใช้สินค้าตรานัน้ๆ แล้ว เม่ือเทียบกบั 

ความคาดหวงั  
4.3 โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้บริโภคสินค้าตรานัน้ๆ อีก  

5. ปัจจยัด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า พฤตกิรรมการใช้สินค้าตราใดตราหนึง่เป็นประจ า  
ความมัน่ใจในคณุภาพของตราสินค้านัน้ ความภาคภูมิใจท่ีเป็นผู้ ใช้สินค้านัน้เป็นประจ า และมีความ
ต้องการเฉพาะตราสินค้านัน้อีกด้วย 

ซึง่จากกรอบแนวคดิในการวดัแหลง่ท่ีมาของคณุคา่ตราสินค้า หรือท่ีเรียกว่า ความรู้เก่ียวกบั 
ตราสินค้า (Brand Knowledge) ของ Keller (1998) อันเป็นแนวคิดท่ีได้รับการยอมรับกันอย่าง
กว้างขวางนัน้ สามารถน ามาใช้เป็นแนวคดิหลกัในการพฒันาวิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้าในธุรกิจบริการ
ได้ ซึ่งการวดัความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าของ Keller (1998) สามารถแบง่วิธีการวดัออกเป็นกลุม่ยอ่ยได้ 2 
กลุม่ คือ 

1. กลุม่ท่ีวดัจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception)  
2. กลุม่ท่ีวดัจากพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
การวดัคณุคา่ตราสินค้าจากการรับรู้ของผู้บริโภคนัน้ มีผู้ เสนอแนวคดิเก่ียวกบัวิธีการวดัรวม 

ไปถึงงานวิจยัตา่ง ๆ มากมาย ท่ีได้พฒันาขึน้เพ่ือหาวิธีการวดัคณุคา่ตราสินค้าท่ีเหมาะสม Keller 
(1998) ได้เสนอวิธีในการวดัคณุคา่ตราสินค้าในความรู้สึกของผู้บริโภคไว้ 2 แนวทาง ดงันี ้ 

แนวทางท่ี 1 การวดัคณุคา่ตราสินค้าทางอ้อม (Indirect Measure) เป็นการประเมินศกัยภาพ 
ของแหล่งท่ีมาของคณุคา่ตราสินค้า โดยวดัจากการตระหนกัรู้ตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ่ง
เป็นโครงสร้างของความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า  
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- การวดัจากการตระหนกัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) สามารถวดัได้อยา่งมี 
ประสิทธิภาพผ่านการทดสอบการจดจ า ทัง้แบบอาศยัตวัช่วย (Aided) และไม่อาศยัตวัช่วย (Unaided) 
เพ่ือบอกว่าการตระหนกัรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคนัน้อยู่ในระดบัระลึกได้ หรืออยู่ในระดบัการจดจ าได้ 
ซึ่งการวดัการระลึกได้นัน้ อาจจะเป็นการวดัโดยการใช้ชดุตวัช่วยต่าง ๆ เช่น การบอกใบ้ด้วยประเภท
ของสินค้า แล้วจึงให้ผู้ กลุ่มตวัอย่างเอ่ยถึงตราสินค้าท่ีนึกขึน้ได้  และด้วยวิธีนีจ้ะท าให้สามารถรู้ถึง
อนัดบัตราสินค้าสงูสดุในใจของผู้บริโภค (Top of Mind) ได้อีกด้วย สว่นการวดัการจดจ าได้นัน้ เป็นการ
วดัความสามารถในการจ าแนกแยกแยะตราสินค้าภายใต้สภาวะแวดล้อมท่ีแตกต่างกันออกไปของ
ผู้บริโภค ซึ่งอาจใช้วิธีให้กลุม่ตวัอยา่งดสูญัลกัษณ์ หรือถามถึงข้อความท่ีมีความเก่ียวข้องกบัตราสินค้า 
วา่เคยเห็นหรือได้ยินมาก่อนหรือไม่ และหมายถึงสินค้าอะไร 

- การวดัภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) จะแบง่ออกเป็น การวดั 
ลกัษณะของการเช่ือมโยงของตราสินค้า เช่น การวดัถึงความช่ืนชอบ ความแข็งแกร่ง และความโดด
เด่นของการเช่ือมโยงท่ีกลุ่มตวัอย่างมีต่อตราสินค้า โดยส่วนใหญ่จะใช้วิธีวิจยัเชิงคณุภาพในการวัด 
และการวดัความสมัพนัธ์การเช่ือมโยงตราสินค้าซึ่งจะวดัโดยให้กลุ่มตวัอย่างให้เปรียบเทียบลกัษณะ
การเช่ือมโยงด้วยวิธีการบางอย่าง รวมถึงมีการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอย่างโดยตรงเพ่ือให้อธิบายถึงสิ่งท่ี
รู้สึกเม่ือมีการอ้างอิงถึงตราสินค้าหนึ่ง เม่ือเปรียบเทียบตราสินค้านัน้กับตราสินค้าอ่ืน และเม่ือกลุ่ม
ตวัอยา่งเปรียบเทียบกบัสิ่งอ่ืน ๆ อยา่งเชน่ การเทียบกบับคุคล สี หรือสถานท่ีเป็นต้น  

แนวทางท่ี 2  การวดัคณุคา่ตราสินค้าทางตรง (Di rect  Measure)  ซึง่จะเป็นการวดัการ 
ตอบสนองตอ่การตลาดของตราสินค้าอนัเป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า ซึ่งมี
อยู ่2 วิธี คือ  

- การวดัด้วยวิธีการเปรียบเทียบ (Comparative Method) เป็นการวิจยัเชิงทดลอง 
 (Experimental Research) โดยวดัจากปฏิกิริยาของผู้บริโภค (Consumer Response) ท่ีมีตอ่กิจกรรม
การตลาดท่ีแตกต่างกันซึ่งมักจะใช้วิธีการวัดในเชิงทดลองและเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหว่างกลุ่ม
ทดลอง 2 กลุม่ ท่ีมีกิจกรรมการตลาดและไมมี่กิจกรรมทางการตลาด  

- การวดัด้วยวิธีเบด็เสร็จ (Holistic Method) เป็นการประเมินคา่โดยรวมตราสินค้า  
ทัง้ในส่วนท่ีเป็นนามธรรม โดยการวัดความชอบมากกว่า และในส่วนท่ีเป็นรูปธรรม เช่น เป็นการวัด
ด้วยวิธีทางด้านการเงิน  

คอทเลอร์ (Keller 2003) ได้แสดงความเห็นวา่การวดัตราสินค้าทางตรงนัน้ แม้วา่จะได้รับ 
การยอมรับเป็นอย่างมาก แตก่ารวดัคณุค่าตราสินค้าทางอ้อมนัน้สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้จริงใน
เชิงบริหารได้มากกว่า อย่างไรก็ตาม Keller (2003) กล่าวว่า ในการวัดคุณค่าตราสินค้าในสายตา
ผู้บริโภคนัน้ จ าเป็นท่ีจะต้องใช้ทัง้สองแนวทางนีร่้วมกนั เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสงูสดุ  
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 นา มาแชล และ คอทเลอร์ (Na Marshall & Keller 2003) ได้ท าการพฒันากรอบความคิด 
เดิม (Traditional Framework) ของ Keller ในปี ค.ศ. 1993 ให้เป็นแบบจ าลองท่ีเรียกว่า Brand Power 
Model เพ่ือใช้อธิบายเก่ียวกับการสร้างคณุคา่ตราสินค้าให้เกิดขึน้ผ่านทางการบริหารส่วนประสมทาง
การตลาด โดยใช้วิธีการวดัทางอ้อม ได้แก่ การวดัการตระหนกัรู้ตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
และการวดัทางตรง ได้แก่ การวดัความพงึพอใจ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และการยอมรับการขยายตรา
สินค้า จากนัน้จงึท าการทดสอบแนวคดิด้วยการวดัในตลาดสินค้า 3 ประเภท ในประเทศเกาหลีใต้ และ
พบวา่ผลของงานวิจยันัน้เป็นท่ีนา่พอใจ  

คริมมิน (Crimmins 1992: 11) ได้น าเสนอวิธีการวดัคณุคา่เพิ่มของตราสินค้าโดยการศกึษา 
จากการเลือกตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราส่วนทางด้านราคา
ของตราสินค้า 2 ตราภายใต้เง่ือนไขท่ีว่าตราสินค้าทัง้ 2 ตราจะต้องอยู่ในสภาวะและราคาท่ีผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจในการซือ้เท่ากัน ซึ่งจะท าให้สามารถเปรียบเทียบคุณค่าเพิ่มของตราสินค้าท่ีมีเหนือ
คูแ่ขง่ได้  

คอบ วาเกน รูเบลิ และโดท (Cobb-Walgen, Ruble; & Donthu 1995: 25) ได้ท าการศกึษา 
ถึงผลของคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีตอ่ความรู้สึกชอบมากกว่าของผู้บริโภค (Brand Preference) และความ
ตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Purchase Intention) ซึ่งจะวดัคณุคา่ตราสินค้า 2 ตราจากการรับรู้ของผู้บริโภคซึ่งได้แก่ 
การตระหนกัรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Preference) และ
คณุภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าประเภทน า้ยาท าความสะอาด
และตราสินค้าประเภทบริการ คือโรงแรมท่ีมีความแตกตา่งกนัทางด้านงบประมาณโฆษณาในช่วง 10 
ปีท่ีผ่านมาโดยผลการศกึษาพบว่าตราสินค้าท่ีมีงบโฆษณาสงูกว่ามีระดบัของคณุคา่ตราสินค้าสูงกว่า  
และตราสินค้าท่ีมีระดบัคุณค่าตราสินค้าสูงกว่าจะมีระดบัความชอบมากกว่า (Brand Preference) 
และระดบัความตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Purchase Intention) สงูเชน่กนั  

คอทเลอร์ (Keller 2003) ได้แสดงความเห็นวา่การวดัตราสินค้าทางตรงนัน้ แม้วา่จะได้รับการ 
ยอมรับทัง้ประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินค้าและความพึงพอใจของลูกค้าจะน ามาซึ่ง
คณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) ดงันัน้ คณุคา่ของตราสินค้าจึงเป็นมูลคา่เพิ่มอนัน ามาซึ่งรายได้
ก าไรและส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มขึน้กล่าวโดยสรุป คือ การสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งควรให้
ความส าคญักบัมลูคา่ของตราสินค้า (Brand Value) ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์ประกอบทกุส่วนของตราสินค้า
ซึ่งมูลค่าของตราสินค้าเกิดจากความรู้ท่ีมีข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้อย่างต่อเน่ือง  จึงจะ
สามารถสร้างตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จได้  
 
 



33 
 

โดยสรุปแล้วแนวคดิการวดัคณุคา่ตราสินค้าทัง้ท่ีเป็นสินค้าหรือบริการสว่นใหญ่จะเป็นการ 
วดัการรับรู้คณุค่าตราสินค้า ซึ่งจะเก่ียวข้องกับการภาพลกัษณ์ตราสินค้า และการเช่ือมโยงตราสินค้า
โดยใช้คุณลักษณะและคุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการเป็นตวัวัด ซึ่งในเร่ืองของวิธีการของวัด
คณุคา่ตราสินค้านัน้มีหลากหลายวิธีแตกตา่งกนัออกไป และการตดัสินใจเลือกว่าจะใช้วิธีใดในการวดั
คณุคา่ตราสินค่านัน้ ขึน้อยู่กับวตัถปุระสงค์และเป้าหมายในการน าไปใช้ และประโยชน์ท่ีจะได้รับจาก
การใช้วิธีการนัน้ 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

สว่นประสมการตลาด (Service Marketing Mix) คือ เคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดท่ี 
ควบคมุได้ท่ีธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลกูค้าเป้าหมายเกิด ความต้องการสินค้าและบริการของตน (Kotler. 
2003: 24) 

สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคมุได้ ซึง่บริษัท 
น ามาใช้รวมกนัเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด (The 
Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีส าคญัอย่างทางการตลาดสมยัใหม่ซึ่งแนวความคิดเร่ืองส่วนผสมทาง
การตลาดนีมี้บทบาทส าคญัทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทางการตลาดทัง้หมด เพ่ือ
น ามาใช้ในการด าเนินงาน เพ่ือให้ธุรกิจสอดคลองกบัความต้องการของตลาดเป้าหมาย เรียกส่วนผสม
ทางการตลาดว่า 7Ps ซึ่งองค์ประกอบทัง้ 7 กลุ่มนีจ้ะท าหน้าท่ีร่วมกันในการส่ือข่าวสารทางการตลาด
ให้แก่ผู้ รับสารอยา่งมีประสิทธิภาพ (Kotler 1997) 

คอตเลอร์ (K o t l e r  2 0 0 0 )  กรููด้านการตลาดชัน้น าของโลก ได้ให้แนวคิดสว่นประสมทาง 
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ี
ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจท่ีแตกตา่งสินค้าอปุโภคและบริโภคทัว่ไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) 7 อยา่ง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาดซึง่ประกอบด้วย 

 1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนษุย์ได้คือ 
สิ่งท่ีผู้ ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ 
โดยทัว่ไปแล้ว ผลิตภณัฑ์แบง่เป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจบัต้องได้(Tangible Products) และ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Products) 

 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คณุค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตวัเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คณุคา่ (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนัน้ ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคาลูกค้าจะตดัสินใจซือ้ 
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ดงันัน้ การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชดัเจน และง่ายต่อ
การจ าแนกระดบับริการท่ีตา่งกนั 

 3. ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Place) เป็น กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบับรรยากาศสิ่งแวดล้อมใน
การน าเสนอบริการให้แก่ลกูค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลกูค้าในคณุคา่และคณุประโยชน์ของบริการท่ี
น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลท่ีตัง้ ( Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels) 

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotions) เป็นเคร่ืองมือหนึ่ง ท่ีมีความส าคัญในการ
ติดต่อส่ือสารให้ผู้ ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม 
การใช้บริการและเป็นกญุแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 

 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าได้แตกต่างเหนือคูแ่ข่งขนัเป็นความสมัพนัธ์
ระหวา่งเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการและผู้ ใช้บริการตา่ง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมีความสามารถ มีทศันคติ
ท่ีสามารถตอบสนองตอ่ผู้ ใช้บริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้าง
คา่นิยมให้กบัองค์กร 

 6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 
เป็นแสดงให้เห็นถึงลกัษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให้กับลกูค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายาม
สร้างคณุภาพโดยรวม ทัง้ทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณคา่ให้กบัลกูค้า ไมว่่า
จะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีลกูค้าควรได้รับ 

 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิใน
ด้านการบริการ ท่ีน าเสนอให้กับผู้ ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทบัใจ 

สว่นประสมการตลาดทัง้ 7 อยา่งข้างต้นเป็นสิ่งส าคญัตอ่การก าหนดกลยทุธ์ตา่งๆ ทางด้าน 
การตลาดของธุรกิจ ท่ีจะต้องมีการจดัส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อม
ของธุรกิจและของอตุสาหกรรมท่ีแตกตา่งกนัไปไมมี่สตูรท่ีตายตวั 
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ภาพประกอบ 1 Target Market 
 

ท่ีมา: Marketing Management (The Millennium edition); Kotler 2000: 15 
 
สว่นผสมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง เม่ือน าไปใช้กบัองค์กรธุรกิจหนึง่ๆ ก็จะต้องมีการ 

ปรับเปล่ียนตามสถานการณ์ อาทิ เช่น ตามปริมาณของอปุสงค์ ระยะเวลาท่ีท าการเสนอบริการหนึ่งๆ 
ออกไป ดงันัน้กระบวนการสร้างส่วนผสมการตลาดก็จะเป็นการปรับเปล่ียนปัจจยัหรือองค์ประกอบให้
เหมาะสมกับสถานการณ์และความจ าเป็นของตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลง  และเป็นท่ีแน่นอนว่า
องค์ประกอบของส่วนผสมการตลาดแตล่ะตวั อาจมีการซ า้ซ้อนกนัอยู่บ้างเราจงึไมส่ามารถท่ีจะท าการ
ตดัสินใจใดๆ โดยอาศยัองค์ประกอบหนึ่งเท่านัน้ นอกจากนัน้องค์ประกอบหนึ่งๆ ก็จะคงความส าคญั
เพียงช่วงเวลาหนึ่งๆ เท่านัน้ ดงันัน้กรอบรูปแบบท่ีก าลังอธิบายต่อไปช่วยผู้บริหารด้านการตลาด ให้
สามารถก าหนดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมกับธุรกิจบริการของตนเองได้  (อัปษรศรี ม่วงคง. 
2552 อ้างอิงจาก ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2546) 

 สุดาดวง  เ รือง รุจิ ระ  (2543: 29) กล่าวว่า  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
องค์ประกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคมุได้ โดยพืน้ฐาน
ของส่วนประสมการตลาดจะประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) รวมเรียกว่า 4P’s แต่ถ้าเป็น ส่วนประสมการตลาด
บริการจะมีเพิ่มมาอีก 3P ได้แก่ ด้านบคุคล (People) ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence and Presentation) ด้านกระบวนการ (Process)  
   ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 63) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้านัน้โดย
พืน้ฐานมีอยู ่4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย และการสง่เสริมการตลาด แตส่ว่น
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ประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้า
ทัว่ไป คือ จะต้องมีการเน้นถึงพนกังาน กระบวนการในการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่ง
ทัง้สามสว่นประสมเป็นปัจจยัหลกัในการสง่มองบริการ ดงันัน้ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการ
จึงประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 
พนกังาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 434) กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด(Marketing 
mix) ด้านธุรกิจบริการ 7 ด้าน (7P’s) ประกอบด้วย  

  1. ผลิตภณัฑ์ (Product : P1)  
  ผลิตภณัฑ์ เป็นสิ่งท่ีน าเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจ าเป็น และความต้องการของ 

ลูกค้า ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด เกิดการซือ้หรือใช้ได้อย่างต่อเน่ือง โดยท่ีผลิตภัณฑ์นอกจากจะ 
หมายถึงสินค้าท่ีจับต้องได้แล้วยังรวมถึงผลิตภัณฑ์ท่ีไม่มีตวัตนก็ได้  ประกอบด้วย การบริการหรือ 
ความคิด ซึง่เม่ือพิจารณาถึงคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองและสร้างมลูคา่แก่ลกูค้า ยงัสามารถ
แบง่ออกได้ 5 ระดบั (Five product level) คือ 

  1.1 ประโยชน์พืน้ฐานของผลิตภัณฑ์ (Core Benefit) เป็นสิ่งท่ีลูกค้าได้รับโดยตรง จาก
ผลิตภัณฑ์นัน้ เป็นสิ่งท่ีลูกค้าต้องการจริง ๆ เช่น ส าหรับธุรกิจร้านอาหาร ลูกค้าท าการ รับประทาน
อาหารเพ่ือประทงัความหิว เป็นต้น  

  1.2 ผลิตภัณฑ์พืน้ฐานหรือรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Basic Product / Tangible Product) เป็น
สิ่งท่ีนกัการตลาดจะต้องแปลงประโยชน์ พืน้ฐานของผลิตภณัฑ์ ให้เป็นสิ่งท่ีเห็นได้ชดั  

  1.3 เง่ือนไขหรือสิ่งท่ีคาดหวังปกติของลูกค้า (Expected Product) เป็นความคาดหวังของ
ลูกค้าในการซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ เช่น คาดหวังว่าอาหารจะมีรสชาติท่ีอร่อย สะอาด ถูกหลัก
อนามยั เป็นต้น  

  1.4 ผลประโยชน์เพิ่มเติม (Augmented Product) เป็นสิ่งท่ีลกูค้าได้รับจากการซือ้ สินค้าหรือ
บริการนัน้  

  1.5 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่  (Potential Product) เ ป็นสิ่งส าหรับตอบรับต่อ  การ
เปล่ียนแปลงหรือพฒันาให้ตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้าในอนาคต  

  2. ราคา (Price : P2)  
  ราคา เป็นสิ่งท่ีก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตัง้ราคาสูงก็จะท าให้ธุรกิจมี รายได้

สูงขึน้ การตัง้ราคาต ่าก็จะท าให้รายได้ของธุรกิจนัน้ต ่า ซึ่งอาจน าไปสู่การขาดทุน ในแง่มุม มองของ
ลูกค้า การตัง้ราคามีผลอย่างมากต่อการตดัสินใจซือ้บริการของลูกค้า และราคาของการบริการเป็น
ปัจจยัส าคญัในการบอกถึงคณุภาพท่ีจะได้รับ ถ้าราคาสูงคณุภาพก็น่าจะสูงด้วย ท าให้สิ่งท่ีคาดหวัง



37 
 

ของลูกค้าท่ีจะได้รับสูง สิ่งท่ีตามมา คือ บริการต้องมีคณุภาพตอบสนองความคาดหวงัของ ลูกค้าได้ 
ลกูค้าจงึจะพอใจ และกลบัมาใช้บริการนัน้ใหม่  

  วิธีการตัง้ราคาบริการ มี 3 วิธี ดงันี ้ 
  1. การตัง้ราคาตามต้นทุน (Cost-based pricing) วิธีตัง้ราคาโดยคิดต้นทุนบวกก าไรท่ีธุรกิจ

ต้องการ  
  2. การตัง้ราคาตามการแข่งขนั (Competition-based pricing) การตัง้ราคาแบบนี ้อาจจะตัง้

ให้สงูกวา่ธุรกิจของคูแ่ขง่ ถ้ามัน่ใจวา่บริการของเรามีคณุภาพดีกวา่คูแ่ขง่  
  3. การตัง้ราคาตามการรับรู้คณุคา่ (Perceived-value pricing) เป็นการตัง้ราคาตาม การรับรู้

คณุคา่ของบริการในสายตาหรือความรู้สึกของลกูค้า ถ้าลกูค้ารู้สึกว่าบริการนัน้คณุคา่กับเงิน ท่ีจ่าย มี
คณุภาพในการให้บริการสงู มีภาพลกัษณ์ท่ีดี การตัง้ราคาบริการต้องสงูเชน่กนั  

  3. ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place : P3)  
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นโครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรม

ระหว่างช่องทาง เพ่ือใช้ในการเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการไปยงัผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งกิจกรรมท่ี
เก่ียวข้องท่ีช่วย ให้การด าเนินงานช่องทาง เป็นไปด้วยความมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย การขนส่ง , 
การคลังสินค้า , การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง เป็นต้น ในการให้บริการนัน้ สามารถให้บริการผ่านช่อง
ทางการจดั จ าหนา่ย ได้ 4 วิธี ดงันี ้

  3.1 การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) การให้บริการแบบนีเ้ป็นแบบท่ีท ากันมานาน โดย มีการ
เปิดหน้าร้าน เพ่ือให้ลูกค้าได้เข้ามาใช้บริการถึงสถานท่ี เหมือนท่ีนัดหมายให้ลูกค้าได้มาพบ กับผู้
บริการ เชน่ ร้านอาหาร ร้านตดัผม ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น  

  3.2 การให้บริการถึงท่ีบ้านหรือสถานท่ีท่ีลูกค้าต้องการ เป็นการบริการโดยส่ง พนกังานไป
ให้บริการตามสถานท่ีท่ีลกูค้าต้องการ เพ่ือความสะดวกของลกูค้า เชน่ การบริการจดัส่ง อาหารตามสัง่ 
การจ้างวิทยากรมาสอนพนกังานบริษัท เป็นต้น  

  3.3 การให้บริการผ่านตวัแทน เป็นการบริการแบบขยายธุรกิจแฟรนไชส์ ขยายสาขา โดยแบง่
ออกเป็นสาขาย่อยๆ หรือมีการจดัตัง้ตวัแทนในการให้บริการ เช่น บริษัทสายการบินขยาย บตัรผ่าน
ชอ่งทางไทยทิคเก็ตเมเจอร์ เป็นต้น  

  3.4 การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการบริการท่ีใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย เพ่ือลด
ต้นทุนจากการจ้างพนกังาน ท าให้การบริการเป็นไปได้อย่างสะดวกและทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง เช่น 
การให้บริการผา่นเคร่ืองเอทีเอ็ม เคร่ืองแลกเงินตราตา่งประเทศ เป็นต้น  
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  4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion : P4)  
  การส่งเสริมการตลาด เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารข้อมลูทุกอย่างท่ีจ าเป็นตอ่การโน้ม

น้าว ให้ลูกค้ามาซือ้สินค้าและบริการ เป็นการบอกลูกค้าว่ามีผลิตภัณฑ์และบริการเกิดขึน้ในตลาด 
พยายามชกัชวนให้ลกูค้ามาซือ้สินค้าและบริการ มีเคร่ืองมือท่ีส าคญัดงันี ้ 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) การให้ข้อมูล ข่าวสาร เป็นการส่ือสารจูงใจ ผ่านส่ือโฆษณา
ประเภทต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา อินเตอร์เน็ต เพ่ือจงูใจหรือโน้ม
น้าวใจให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย มีพฤติกรรมคล้อยตามเนือ้หาสารท่ีโฆษณา เพ่ือจงูใจให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการซือ้หรือใช้สินค้าและบริการ  

  4.2 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) รูปแบบการเสนอ
ขายความคิด สินค้า หรือบริการโดยไม่ใช้บุคคล มีลกัษณะเป็นการให้ข่าวสารผ่าน ส่ือมวลชน โดยท่ี
องค์กรเจ้าของข่าวท่ีได้รับประโยชน์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ส่วนในการประชาสัมพันธ์นัน้ เป็นความ
พยายามในการตดิตอ่ส่ือสารเพ่ือจงูใจให้เกิดทศันคตท่ีิดีตอ่องค์กร ผลิตภณัฑ์ และนโยบาย ขององค์กร 
หรือให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้  

  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมท่ีท าหน้าท่ีช่วย พนักงานและการ
โฆษณาในการขายสินค้า จะเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า และต้องการใช้
บริการ เชน่ การแจกของตวัอยา่ง แจกคปูองสว่นลด ของแถม การใช้แสตมป์เพ่ือแลก สินค้า การชิงโชค
แจกรางวลั การสะสมคะแนนในการใช้สิทธิประโยชน์ เป็นต้น  

  4.4 การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบเผชิญหน้า กัน 
(Face-to-Face) พนกังานขายต้องเข้าพบปะผู้ ซือ้โดยตรง เพ่ือเสนอขายสินค้าและบริการ เป็น วิธีท่ีดี
ท่ีสดุท่ีจะสามารถปิดการขายได้อย่างรวดเร็ว แตเ่สียคา่ใช้จา่ยสงู  

  4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นการใช้ช่องทางโดยตรงถึงผู้ บริโภค เพ่ือ
น าเสนอสินค้าและบริการ โดยไม่ใช้คนกลาง ช่องทางดงักล่าว ได้แก่ จดหมายตรง, แคตตาล็อก , 
การตลาดทางโทรศพัท์ , เว็บไซต์ , แอพพลิเคชัน่ตา่งๆ และโทรศพัท์มือถือ เป็นต้น เป็นวิธีบริการ ลกูค้า
ท่ีมีอตัราการเตบิโตในปัจจบุนั  

  5. ด้านบคุคล (People : P5)  
  ด้านบุคคล เป็นเร่ืองของบุคคลทัง้หมดภายในองค์กรท่ีมีหน้าท่ีเป็นผู้ ให้บริการ ซึ่งจะรวม

ตัง้แต่ เจ้าของร้าน ผู้บริหาร พนกังานในทุกระดบั ซึ่งบุคคลดงักล่าวทัง้หมดมีผลต่อคณุภาพของ การ
ให้บริการ รายละเอียด ดงันี ้ 
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  5.1 เจ้าของและผู้บริหาร มีส่วนส าคญัอยา่งมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ การ
ก าหนดอ านาจหน้าท่ีและความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการให้บริการ 
รวมถึงการแก้ไขปรับปรุงการให้บริการ  

  5.2 พนกังานผู้ ให้บริการและพนกังานในส่วนสนบัสนุน เป็นบุคคลท่ีต้องมีการติดตอ่ส่ือสาร
บริการกบัลกูค้าโดยตรง และพนกังานในส่วนสนบัสนนุมีหน้าท่ีให้สนบัสนนุในด้านตา่งๆ กิจกรรมตา่ง
ของธุรกิจ ท่ีจะท าให้การบริการนัน้ครบถ้วนสมบรูณ์  

บคุลากรผู้ให้บริการจงึเป็นสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความส าคญัอยา่ง ยิ่งยวด  
โดยเฉพาะในกลุ่มพนกังานแถวหน้า (Frontline Employee) ซึ่งท าหน้าท่ีในการมีปฏิสมัพนัธ์ โดยตรง
กับลูกค้า ณ จุดติดต่อ ไม่ว่าจะเป็นยามท่ีหน้าประตู พนักงานรับโทรศพัท์ พนักงานหน้า เคาน์เตอร์ 
พนักงานบริการลูกค้า ผู้ เช่ียวชาญท่ีท าหน้าท่ีให้ค าแนะน าลูกค้า ซุปเปอร์ไวเซอร์ ผู้ จัดการร้าน ฯลฯ 
บุคลากรในต าแหน่งเหล่านี ้ล้วนแล้วแต่เป็นผู้ ท่ีมีปฏิสมัพนัธ์โดยตรงกับลูกค้า ซึ่งหมายความว่าพวก
เขาเหลา่นัน้ไมเ่พียงแตท่ าหน้าท่ีในการให้บริการลกูค้าเทา่นัน้ หากแตย่งัต้องท าหน้าท่ีในการแก้ปัญหา
เฉพาะหน้าให้กบัลกูค้าอยูต่ลอดเวลา  

  6. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence and Presentation: P6)  
ด้านลกัษณะทางกายภาพ เป็นเร่ืองของสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ อาคารของธุรกิจ 

บริการ เคร่ืองมือ และอปุกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เคร่ืองเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่ง
สถานท่ี ล็อบบี ้ลานจอดรถ สวน ห้องน า้ การตกแต่ง ป้ายประชาสมัพนัธ์ แบบฟอร์มต่างๆ สิ่งเหล่านี ้
เป็นสิ่งท่ีลกูค้าใช้เป็นเคร่ืองหมายแทนคณุภาพของการให้บริการ นัน่คือ ลกูค้าจะอาศยัสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพเป็น ปัจจยัหนึง่ในการเลือกใช้บริการ ยิ่งดหูรูหรา สะอาด บริการก็นา่จะมีคณุภาพอีกด้วย  

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพในแตล่ะธุรกิจไมเ่หมือนกนั ทัง้ในด้านการให้ความส าคญั ด้านการ 
ออกแบบ การจดัวาง สิ่งท่ีผู้บริหารต้องท า คือ การศึกษาถึงพฤติกรรมและความต้องการของลกูค้า ว่า
ลกูค้าค านึงถึงสิ่งแวดล้อมทางกายภาพสิ่งใดก่อนและควรตัง้อยูท่ี่ใด เน่ืองจากต้องไม่ลืมวา่สิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพเป็นสิ่งประทับใจครัง้แรก (First impression) ส าหรับลูกค้าท่ีมาใช้บริการในครัง้แรก 
นกัการตลาดท่ีดีจะต้องสร้างให้สิ่งแวดล้อมกายภาพมีความเหมาะสมกบัคณุภาพในการให้บริการ  แต่
คงไว้ซึ่งลกัษณะเฉพาะของธุรกิจนัน้ๆ เช่น ร้านทันตแพทย์ ลกัษณะเฉพาะของร้าน คือ ต้องมองเห็น
ภายใน ต้องสะอาด โปร่งใส เน่ืองจากสิ่งแวดล้อมกายภาพเหล่านีจ้ะเป็นตวัแทนของความเป็นทนัต
แพทย์ หากร้านสกปรก ดูไม่สดใส ลูกค้าจะมีความคิดกลัวหรือเกิดมโนภาพไม่กล้าเข้าไปใช้บริการ 
เน่ืองจากกลวัว่าเคร่ืองมือไม่ทนัสมัย กลัวโรคติดต่ออนัเกิดจากความไม่สะอาด ดงันัน้ หากต้องการ
กลุ่มเป้าหมายเป็นลูกค้ามีเงิน การตกแต่งร้านต้องดสูะอาด หรูหรา สร้าง ความน่าเช่ือถือ และความ
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มัน่ใจของการให้บริการเก่ียวกบัฟัน แตห่ากต้องการเจาะกลุ่มลกูค้าปานกลาง ร้านอาจจะไมต้่องหรูหรา
มากนกั แตต้่องดใูสโปร่งและสะอาด  

7. ด้านกระบวนการ (Process) 
เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัใินด้านการบริการ ท่ีน าเสนอให้กบั 

ผู้ ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถกูต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ ใช้บริการเกิดความประทบัใจ มกัจะ
ประกอบด้วยหลายขัน้ตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบือ้งต้น การให้บริการตามความ
ต้องการ การช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งถ้าการประสานงานระหว่างกิจกรรมไม่มีประสิทธิภาพ ย่อมจะส่งผล
ให้การบริการไมเ่ป็นท่ีพงึพอใจของลกูค้า  

กระบวนการท างาน เน่ืองจากงานด้านบริการต้องมีกระบวนการท่ีชดัเจน จะต้องมีการ 
ออกแบบกระบวนการท างานเพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกัน โดยเฉพาะผู้ ท่ีท าหน้าท่ีให้บริการ ต้องมี
ความเข้าใจในกระบวนการท างานในทิศทางเดียวกนั ไม่ใช่วา่พนกังานคนนีพ้ดูอย่างหนึ่ง และ อีกคนก็
ให้ข้อมูลอีกอย่างหนึ่ง หากใครก็ตามท่ีก าลงัให้บริการแบบตวัใครตวัมนั แบบเอาตวัรอดไปวนัๆ ใน
ท่ีสดุลกูค้าก็จะจบัได้วา่กระบวนการท างานของคณุนัน้ไมมี่คณุภาพ ไมว่า่คณุจะขายสินค้า และบริการ
ประเภทไหนก็ตาม ทกุองค์กรจะต้องมีแผนการท างานท่ีดีเย่ียม ทกุคนต้องเข้าใจและรู้วา่ขัน้ตอนตา่งๆ 

เร่ิมต้นและต้องจบลงอย่างไร ท่ีส าคัญพนักงานฝ่ายบริการจะต้องเข้าใจกระบวนการท างานและ
สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างดีเย่ียม หากองค์กรมีกระบวนการท่ียุ่งยากซบัซ้อน 

อย่าปล่อยให้ลูกค้าเกิดความไม่แน่ใจหรือรู้สึกลงัเลว่าตนเองนัน้มีสมองน้อยนิดท่ีไม่สามารถเข้าใจว่า
จะต้องเร่ิมต้นท าอะไร หรือต้องโยนความผิดให้ฝ่ายบริการท่ีไม่มีความชดัเจน และ ไม่สามารถอธิบาย
ให้เขาและเธอเหล่านัน้วา่จะต้องเจอกบัอะไรบ้างในระหว่างท่ีก าลงัถกูให้บริการ (กฤษติกา คงสมพงษ์: 
online)  

สมวงศ ์พงศ์สถาพร (2551: 103) กลา่วว่า 7 องค์ประกอบ (7P’s) ของสินค้าท่ีต้องสอดคล้อง 
ประสานกนัอย่างดีจงึจะได้ประสิทธิผล ดงันี ้ 

1. องค์ประกอบทางด้านสินค้า (Product Element) ผู้บริหารสินค้าบริการจะต้องตดัสินใจ 
เลือก บริการหลกั (Core Service) และองค์ประกอบเสริม (Supplementary Service) ท่ีสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อย่างถกูต้อง และแขง่ขนัได้ดีกบับริการคูแ่ขง่  

2. ราคาและคา่ใช้จา่ยสว่นท่ีลกูค้าต้องการ (Price) องค์ประกอบนี ้นอกจากในเร่ืองของ  
ราคาตามปกติท่ีผู้บริหารจะต้องตดัสินใจเหมือนกับราคาของสินค้าแบบเดิมแล้ว ผู้บริหารยงัจะต้อง 
ค านงึถึงคา่ใช้จา่ยท่ีไมใ่ชต่วัเงิน เวลาท่ีลกูค้าต้องเสียไปกบัการมาใช้บริการ  
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3. สถานท่ีหรือชอ่งทางอิเล็กทรอนิกส์ (Place & e-Channel) การตดัสินใจเก่ียวกบัการสง่ 
มอบบริการต้องค านึงถึงปัจจัยทางด้านสถานท่ีท่ีให้บริการ และเวลาในสินค้าบริการบางประเภทให้
สามารถส่งมอบบริการได้ผ่านทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเรียกว่า “อีเมล์” หรือทางเว็บไซด์ก็ได้ เพราะ
ลูกค้าจะค านึงถึงความสะดวกรวดเร็วในการรับบริการเป็นปัจจัยส าคญั ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีผู้บริหารต้อง
คอยตดัสินใจ เพ่ือแขง่กนัเสนอบริการท่ีสะดวกรวดเร็วให้กบัลกูค้าให้ได้ดีท่ีสดุ  

4. การสง่เสริมการขายและการส่ือสารทางการตลาด (Promotion & IMC) ไมมี่สินค้าชนิดใด 
ท่ีจะประสบความส าเร็จได้ ถ้าไม่มีโปรแกรมการส่ือสารทางการตลาดท่ีดี ซึ่งเข้ามามีบทบาทในการให้
ข้อมูลท่ีจ าเป็นกับลูกค้า ชักชวนให้เห็นประโยชน์ท่ีจะได้รับ ตลอดจนกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจ ซือ้
บริการเร็วขึน้ แต่โดยหลกัใหญ่แล้ว การส่ือสารการตลาดของสินค้าบริการมกัจะเน้นท่ีการสอน ลูกค้า
เก่ียวกับบริการนัน้ ๆ ว่ามีประโยชน์อย่างไรบ้าง เม่ือใดจึงควรจะใช้ จะหาได้ท่ีไหน และจะต้องท า
อยา่งไรบ้างในการมารับบริการนัน้ ๆ  

5. พนกังานผู้ให้บริการและลกูค้าท่ีมีสว่นร่วมในการผลิตหรือสง่มอบบริการ (People :  
Employee, Customer) มีบริการหลากหลายชนิดท่ีเจาะจงให้ลกูค้าและพนกังานต้องมามีส่วนร่วม ใน
การผลิตและส่งมอบการบริการพร้อมกัน ขาดฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งไม่ได้ เช่น การให้บริการตดัผม เป็นต้น 

โดยมากลกูค้าจะประเมินคณุภาพของบริการจากการติดตอ่รับบริการจากพนกังานบริการ  ผู้บริหารท่ีรู้
ความส าคัญของปัจจัยนีม้ักจะทุ่มเทงบประมาณไปกับการให้การอบรมพนักงานบริการ  และการ
คดัเลือกพนกังานท่ีมีคณุภาพ  

6. ภมูิทศัน์บริการ (Physical Evidence & Services cape) นบัเป็นองค์ประกอบท่ีมีสว่นใน 
การชว่ยท าให้ลกูค้ารู้สึกวา่ บริการนัน้มีคณุภาพ มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพด้วยเชน่กนั 

องค์ประกอบนีไ้ด้แก่ อาคารส านกังานสถานท่ีท่ีให้บริการ เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ การแตง่กายของ 
พนกังานท่ีเหมาะสม เคร่ืองหมายการค้า สิ่งพิมพ์ตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง หรือแม้กระทัง่ลกูค้าคนอ่ืนท่ีอยู่ 
ในสถานท่ีบริการนัน้ ๆ ก็มีส่วนให้ลกูค้าใช้ประเมินงานบริการนัน้ ๆ ด้วยเชน่กนั ทัง้นี ้เน่ืองจาก สินค้า
บริการเป็นสิ่งจบัต้องและประเมินได้ยาก ลกูค้าจงึมกัจะไปเปรียบเทียบเอากบัสิ่งท่ีอยู่ใกล้เคียง ท่ีเป็น
องค์ประกอบ  

7. กระบวนการออกแบบบริการ (Process Design) เป็นกระบวนการการออกแบบการสง่ 
มอบบริการให้กบัลกูค้า ถ้าการออกแบบท าได้ดี การสง่มอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ ถกูต้องตรงเวลา 
มีคณุภาพสม ่าเสมอ ลกูค้าก็จะกลบัมาใช้บริการอีกครัง้ แตถ้่าการออกแบบขัน้ตอนการผลิต บริการไม่
ดีพอ ก็จะท าให้ลกูค้ารู้สึกร าคาญ หรือท่ีอาการหนกัหน่อยก็จะท าให้ลกูค้าไม่พอใจ จนอาจจะพาลเลิก
ใช้บริการไปเลยก็ได้ เพราะการออกแบบการให้บริการท่ีไม่มีประสิทธิภาพจะท าให้ ลูกค้ารู้สึกได้ว่า มี
ขัน้ตอนมากมายเหมือนราชการ – เช่ืองช้า พนกังานท่ีรับเร่ืองไมก่ล้าตดัสินใจ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งความ
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กดดนัจะมีมากท่ีแนวรับลกูค้าตรงพนกังานรับบริการท่ีอยูส่่วนหน้าสดุ ท าให้พนกังานมีความตงึเครียด 
ซึง่จะสง่ผลให้การบริการมีประสิทธิภาพลดลง และกลายเป็นความล้มเหลวในท่ีสดุ  
 
4. แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการให้บริการ 

ความหมายของคุณภาพ (Quality)  
คณุภาพ คือ สิ่งท่ีเกิดจากการท่ีลกูค้ารับรู้ (ธีรกิติ. 2548: 179; อ้างอิงจาก Gronroos 1990. 

Buzzell; & Gale. 1987) 
คณุภาพของสินค้า (Product Quality) คือ ระดบัของคณุประโยชน์แหง่คณุสมบตัขิองสินค้าท่ี 

เอือ้อ านวยตอ่ผู้ ใช้สอยและตอบสนองความต้องการท่ีตัง้ใจ หรือความคาดหวงัก่อนใช้สอยสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ (วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์. 2539: 14) 

ความหมายของคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
คณุภาพการให้บริการ (Service Quality) คือ การบริการท่ีดีเลิศ (Excellent Service) ตรง 

กับความต้องการหรือเกินความต้องการของลูกค้าท าให้ลูกค้าเ กิดความพอใจ (Customer 
Satisfaction) เกิดความจงรักภกัดี (Customer Loyalty) (Johnston. 1995; Lloyd-Walker; & Cheung. 
1998) 

คณุภาพการให้บริการ คือ ความสอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้า ระดบัความสามารถ 
ของบริการในการบ าบดัความต้องการของลูกค้า หรือระดบัความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากได้รับ
บริการไปแล้ว (วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์. 2539: 14) 

คณุภาพของการบริการ (Serv ice  Qua l i t y )  คือ ระดบัของการให้บริการซึง่ไมมี่ตวัตนท่ี 
น าเสนอให้กบัลกูค้าท่ีคาดหวงั ซึง่จะเป็นผู้ตดัสินคณุภาพการให้บริการ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2546: 437; 
อ้างอิงจาก Etzel, Walker; & Stanton. 2001) 

คณุภาพบริการตามแนวคดิของ Parasuraman เช่ือวา่คณุภาพบริการขึน้อยูก่บัชอ่งวา่ง 
ระหว่างความคาดหวงั และการรับรู้ของผู้ รับบริการเก่ียวกับบริการท่ีได้รับจริง ซึ่งความคาดหวงัของ
ผู้ รับบริการเป็นผลจากค าบอกเล่าท่ีบอกตอ่กนัมา ความต้องการของผู้ รับบริการเอง และประสบการณ์
ในการรับบริการท่ีผ่านมา รวมถึงข่าวสารจากผู้ ให้บริการทัง้โดยตรงและโดยอ้อมส่วนการรับรู้ของ
ผู้ รับบริการเป็นผลมาจากการได้รับบริการและการส่ือสารจากผู้ ให้บริการไปยงัผู้ รับบริการ  ถ้าบริการท่ี
ได้รับจริงดีกว่าหรือเท่ากับความคาดหวังถือว่าบริการนัน้มีคุณภาพ  (Parasuraman; et al, 1985, 
1988) 

นกัการตลาดได้น าแนวคดิด้านการตลาดในการสร้างคณุภาพการบริการ ให้เทา่กบัหรือ 
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มากกว่าท่ีลกูค้าคาดหวงั เม่ือลกูค้าได้รับบริการจะเปรียบเทียบคณุภาพการบริการท่ีได้รับกบัคณุภาพ
การบริการท่ีคาดหวงัไว้ ถ้าผลท่ีได้พบว่าคณุภาพการบริการท่ีได้รับจริงน้อยกว่าท่ีคาดหวงัไว้ ลกูค้าจะ
ไม่พอใจและไม่มาใช้บริการอีก ในทางตรงกันข้ามถ้าการบริการท่ีได้รับจริงเท่ากับหรือมากกว่าท่ี
คาดหวงั ลกูค้าจะพอใจและกลบัมาใช้บริการอีก (Kotler. 2003: 455) 

แนวทางท่ีผู้บริโภคใช้ประเมินคุณภาพของการบริการ 
การศกึษาทางด้านคณุภาพการบริการท่ีส าคญัคืองานของ Gronroos และ งานของ  

Parasuraman และคณะ 
1. การศกึษาของ Gronroos (1990) 
การศกึษาเชิงคณุภาพท่ีเน้นทางด้านการบริการอยา่งจริงจงัเร่ิมจากผลงานของ G r o n r o o s 

(ธีรกิต.ิ 2548: 182; อ้างอิงจาก Gronroos. 1982, 1983, 1984, 1990) 
กรอนรูส (Gronroos. 1990) เสนอแนวความคิดท่ีส าคญัเก่ียวกบัคณุภาพของการบริการท่ี 

เรียกวา่ “คณุภาพของการบริการท่ีลกูค้ารับรู้” (Perceived Service Quality - PSQ) และ “คณุภาพท่ี
ลกูค้ารับรู้ทัง้หมด”(Total Perceived Quality) ซึง่เป็นแนวคดิท่ีเกิดจากการวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผู้บริโภคและผลกระทบท่ีเกิดจาก “ความคาดหวงั” ของลกูค้าเก่ียวกบัคณุภาพของสินค้าท่ีมีตอ่ “การ
ประเมินคณุภาพ” ของสินค้าหลงัจากการบริโภคสินค้านัน้ 

กรอนรูส (Gronroos. 1990) อธิบายแนวความคดิเร่ือง “คณุภาพท่ีลกูค้ารับรู้ทัง้หมด” โดย 
กล่าวว่าคณุภาพของการบริการท่ีลูกค้ารับรู้จะเกิดจากความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบท่ีส าคญั  2 
ประการ คือคณุภาพท่ีลกูค้าคาดหวงั (Expected Quality) และคณุภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ในการ
ใช้บริการของลกูค้า (Experienced Quality) 

โดยทัว่ไปลกูค้าจะท าการประเมินคณุภาพของการบริการจากการเปรียบเทียบคณุภาพท่ี 
คาดหวัง (Expected Quality) กับคุณภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ในการใช้บริการ  (Experienced 
Quality) วา่คณุภาพทัง้สองประเภทนัน้สอดคล้องกนัหรือไม่ ซึง่เม่ือน ามาพิจารณารวมกนัเป็นคณุภาพ
ท่ีรับรู้ทัง้หมด ก็จะท าให้ได้ผลสรุปเป็น คุณภาพท่ีลูกค้ารับรู้ได้ (PSQ) นั่นเอง ถ้าจากการพิจารณา
เปรียบเทียบในประเดน็ดงักลา่วพบวา่คณุภาพท่ีเกิดจากประสบการณ์ไม่เป็นไปตามคณุภาพท่ีคาดหวงั
จะท าให้ลกูค้ามีการรับรู้วา่คณุภาพของการบริการไมดี่อย่างท่ีคาดหวงั 

2. การศกึษาของ Parasuraman; et al. (1985) 
พาราสรุามาน (Parasuraman; et al. 1985) ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัคณุภาพการบริการ 

พบวา่ปัจจยัพืน้ฐานท่ีผู้บริโภคใช้ในการตดัสินคณุภาพของการบริการมี 10 ด้าน โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมลู 2 ด้าน คือด้านการรับรู้และด้านการคาดหวงั มีรายละเอียด ดงันี ้(Parasuraman; et al., 1985: 
47) 
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1. ความไว้วางใจได้ (Reliability) เก่ียวข้องกบัความถกูต้องในกระบวนการให้บริการ ได้แก่  
ความสามารถในการให้บริการแก่ลกูค้าได้อยา่งถกูต้องตัง้แตแ่รก และสามารถให้บริการแก่ลกูค้าได้
ตามท่ีสญัญาไว้อยา่งครบถ้วน 

2. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) คือความตัง้ใจและความพร้อมท่ีจะ 
ให้บริการของพนกังาน รวมไปถึงความเหมาะสมของระยะเวลาให้บริการด้วย เชน่ พนกังานจะต้อง
ให้บริการและแก้ปัญหาของลกูค้าอยา่งรวดเร็วตามความต้องการของลกูค้า 

3. ความสามารถของผู้ให้บริการ (Competence) หมายถึงคณุสมบตัใินการมีทกัษะและ 
ความรู้ความสามารถในการให้บริการ นัน่คือ พนกังานท่ีให้บริการลกูค้าต้องมีความรู้ความช านาญ 
และความสามารถในงานท่ีให้บริการ 

4. การเข้าถึงการบริการ (Access) หมายถึงความสะดวกในการติดตอ่ส่ือสาร เชน่ สามารถ 
โทรศัพท์ติดต่อได้ตลอดเวลา การบริการท่ีมอบแก่ลูกค้าต้องอ านวยความสะดวกในด้านเวลาและ 
สถานท่ี ไมใ่ห้ลกูค้าต้องคอยนาน ท าเลต้องมีความเหมาะสม สะดวกสบายในการเดนิทาง 

5. ความมีอธัยาศยั (Courtesy) พนกังานท่ีให้บริการลกูค้าต้องมีอธัยาศยัไมตรี มีความสภุาพ  
และมีมนษุยสมัพนัธ์ท่ีดี รวมไปถึงการแตง่กายท่ีสภุาพและเหมาะสมของพนกังานด้วย 

6. การตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) ความสามารถในการอธิบายลกูค้าให้เข้าใจอยา่ง 
ถูกต้อง โดยใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่าย เช่น การให้ข้อมูลเก่ียวกับการบริการ รวมทัง้อัตราค่าบริการและ
สว่นลด 

7. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ได้แก่ ช่ือเสียงขององค์กร ลกัษณะท่ีน่าเช่ือถือของพนกังานท่ี 
ตดิตอ่กบัลกูค้า ความซ่ือสตัย์ นา่ไว้วางใจ ความเช่ือถือได้และการน าเสนอบริการท่ีดีท่ีสดุให้แก่ลกูค้า 

8. ความปลอดภยั (Security) การบริการท่ีสง่มอบแก่ลกูค้าไมมี่อนัตราย ความเส่ียง และ 
ปัญหาตา่ง ๆ ซึง่ได้แก่ ความปลอดภยัของร่างกาย ทรัพย์สิน และความเป็นสว่นตวั 

9. การเข้าใจและการรู้จกัลกูค้า (Understanding / Knowing the customer) การเข้าใจความ 
ต้องการของลูกค้า และเรียนรู้เก่ียวกับความต้องการส่วนตวั ให้ความสนใจลูกค้าเฉพาะบุคคล และ
สามารถจ าช่ือลกูค้าได้ 

10. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) ได้แก่ ลกัษณะทางกายภาพขององค์กร  
ลกัษณะภายนอกของพนกังาน รวมถึงอปุกรณ์อ านวยความสะดวกในการให้บริการตา่งๆ 

ตอ่มา Parasuraman; et al. (1988) ได้น าปัจจยัทัง้ 10 ด้านไปพฒันาเป็นเคร่ืองมือประเมิน 
คณุภาพบริการท่ีเรียกว่า “SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจัยในการประเมินคณุภาพบริการให้เหลือ
เพียง 5 ด้าน (Dimensions) ดงันี ้(Parasuraman; et al, 1988: 23) 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) บริการท่ีให้แก่ผู้ รับบริการต้องแสดงให้เห็นวา่ 
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ผู้ รับบริการ สามารถคาดคะเนคุณภาพการบริการได้ชัดเจน เช่น สถานท่ีท่ีให้บริการมีความสะดวก 
สบาย และเคร่ืองมืออปุกรณ์ท่ีใช้ในการให้บริการ สวยงาม ทนัสมยั เป็นต้น 

2. ความนา่เช่ือถือ หรือไว้วางใจได้ (Reliability) ผู้ให้บริการมีความสามารถในการปฏิบตังิาน  
ท าให้ผู้ รับบริการเกิดความรู้สกึไว้วางใจได้วา่ การให้บริการมีความถกูต้องเท่ียงตรง 

3. การตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) ผู้ให้บริการมีความพร้อมและเตม็ใจท่ีจะ 
ให้บริการ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ รับบริการได้ตามต้องการ 

4. การให้ความมัน่ใจ (Assurance) ผู้ให้บริการมีความรู้และมีอธัยาศยัท่ีดีในการให้บริการ  
และความสามารถของผู้ให้บริการสง่ผลให้ผู้ รับบริการเกิดความเช่ือมัน่ในการใช้บริการ 

5. การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ ( E m p a t h y )  ผู้ให้บริการให้บริการโดย 
ค านงึถึงจิตใจ และความแตกตา่งของผู้ รับบริการตามลกัษณะของแตล่ะบคุคลเป็นส าคญั 

เคร่ืองมือ SERVQUAL ตามปัจจยัประเมินคณุภาพ 5 ด้านนี ้ประกอบด้วยข้อค าถาม 22 ข้อ 
(Items) แบง่เป็น 2 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 เป็นการประเมินคณุภาพบริการตามความคาดหวงั ส่วนท่ี 2 เป็น
การประเมินคณุภาพบริการตามการรับรู้ของผู้ รับบริการ โดยเรียกเคร่ืองมือนีว้่า “RATER”(Reliability, 
Assurance, Tangibles, Empathy & Responsiveness) (Buttle. 1996: 9) จะเห็นได้ว่าปัจจัย 5 ด้าน
ของ SERVQUAL นี ้ปัจจยัท่ี 1, 2 และ 3 ซึ่งได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ, ความน่าเช่ือถือหรือ
ไว้วางใจได้ และการตอบสนองความต้องการ เป็นปัจจัยเดิมซึ่งได้จากการท าการสัมภาษณ์กลุ่ม 
(Focus Group Interview) ในงานวิจยัเม่ือปี 1985 ส่วนข้อท่ี 4 และ 5 ซึ่งได้แก่ การให้ความมัน่ใจ และ
การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ เป็นปัจจยัใหม่แตก็่ประกอบไปด้วยรายการตา่งๆท่ีส่ือ
ไปถึงปัจจัยเดิมอีก 7 ด้านท่ีเหลือ ดังนัน้แม้ SERVQUAL จะประกอบด้วยปัจจัยในการวัดคุณภาพ
บริการเพียง 5 ด้านแตก็่ครอบคลมุแง่มมุตา่งๆของปัจจยัเดิมทัง้ 10 ด้าน และเป็นแนวคิดท่ีใช้กนัอย่าง
แพร่หลายในการประเมินคุณภาพบริการในมุมมองของผู้ รับบริการ (Wong Ooi Mei. 1999: 139, 
Lopez; & Serrano. 2004: 772) 
 

การศึกษาเก่ียวกับการวัดคุณภาพการบริการ 
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1988) กลา่วถึง 

ข้อก าหนด 5 ข้อ ท่ีลกูค้าใช้ในการตดัสินคณุภาพบริการ ได้แก่ ความนา่เช่ือถือ การสร้างความมัน่ใจ 
รูปลกัษณ์ทางกายภาพ การดแูลเอาใจใส ่และการตอบสนอง โดยท่ีลกูค้าจะใช้ ข้อก าหนดทัง้ 5 ในการ
ตดัสินคณุภาพบริการ โดยเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวงัและบริการท่ี ได้รับจริง  

1. ความนา่เช่ือถือ  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1988: 12-40)  
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กล่าวถึง ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ผู้ ให้บริการต้องแสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ ให้บริการตามท่ี ให้
สญัญาไว้ตรงตามความต้องการของลกูค้า ไมมี่ความผิดพลาด ผู้ให้บริการต้องแสดงถึง ความนา่เช่ือได้
อยา่งถกูต้องและเหมาะสม เชน่  

1. บริษัทควรให้บริการตามท่ีให้สญัญาไว้  
2. บริษัทต้องแสดงให้เห็นถึงความนา่เช่ือถือ  
3. บริษัทควรให้บริการตรงตามความต้องการของลกูค้าตัง้แตค่รัง้แรก  
4. บริษัทควรให้บริการตามเวลาท่ีให้สญัญาไว้  
5. บริษัทควรแจ้งให้ลกูค้าทราบก่อนถึงเวลาท่ีให้บริการหรือการเข้าพบลกูค้า  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1994; 32 -35)  

กล่าวถึง ความเช่ือถือและไว้วางใจได้ เป็นความสามารถในการมอบบริการ เพ่ือสนองความต้องการ 
ของลูกค้าตามท่ีได้สัญญาหรือท่ีควรจะเป็น ได้อย่างถูกต้องและได้ตรงตามวัตถุประสงค์ของ  การ
บริการนัน้ภายในเวลาท่ีเหมาะสม เชน่ การรักษาคนไข้ของโรงพยาบาลต้องรักษาให้หายป่วย  

เทนเนอร และดีโทโร (Tenner  & Detoro .  1992:  85)  กลา่วถึง ความเช่ือถือได้ คือ  
ความสามารถในการปฏิบตังิานตามท่ีรับปากไว้ได้อยา่งถกูต้องและเช่ือใจได้  

เลิฟล็อค (Lovelock. 1996: 464 - 466) กลา่วถึง ความไว้ใจหรือความนา่เช่ือถือ หมายถึง  
ความสามารถในการให้บริการในระดบัหนึง่ท่ีต้องการอย่างถกูต้องและไว้วางใจได้  

2. การสร้างความมัน่ใจ  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1988: 12 -40)  

กล่าวถึง การสร้างความมั่นใจหมายถึง ผู้ ให้บริการต้องสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า เม่ือลูกค้ามา 
ตดิตอ่ สภุาพออ่นน้อม และมีความรู้ในงานบริการเป็นอยา่งดี ผู้ให้บริการต้องท าให้ลกูค้ามี ความมัน่ใจ
ในการใช้บริการ โดยปราศจากความเส่ียงอนัตรายต่าง ๆ ตลอดจนแสดงความสามารถ ท่ีท าให้เกิด
ความเช่ือใจได้ในตวัผู้ให้บริการ เชน่  

1. พนกังานต้องสามารถสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้าได้  
2. พนกังานท าให้ลกูค้ารู้สกึไว้วางใจได้ เม่ือลกูค้ามาตดิตอ่  
3. พนกังานต้องมีความสภุาพออ่นน้อม  
4. พนกังานต้องมีความรู้ในงานท่ีให้บริการอยู่  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี  (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1994: 32 -35)  

กล่าวถึง การรับประกนั เป็นการรับประกนัว่า พนกังานท่ีให้บริการมีความรู้ ความสามารถ และมีความ
สภุาพ จริยธรรมในการให้บริการเพ่ือสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้าว่า จะได้รับการบริการท่ี  เป็นไปตาม
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มาตรฐานละปลอดภยัไร้กงัวล นอกจากนีอ้าจจะต้องรับประกนัถึงมาตรฐานขององค์กร  ด้วย เช่น ISO 
9001:2000 หรือรางวลัจากสถาบนัตา่ง ๆ ไมว่า่จะเป็นธนาคารดีเดน่ หรือผู้บริหาร ดีเดน่  

เทนเนอร และดีโทโร (Tenner & Detoro. 1992: 85) กลา่วถึง การให้ความมัน่ใจ ด้านความรู้  
ความเหมาะสม ความสภุาพออ่นน้อมของผู้ให้บริการและสามารถสร้างความไว้วางใจ และมัน่ใจให้กบั
ผู้ รับบริการได้  

เลิฟล็อค (Lovelock. 1996: 464 - 466) กล่าวถึง ความมัน่ใจ หมายถึง ผู้ให้บริการ มี 
ความรู้และทกัษะท่ีจ าเป็นในการบริการ มีความสภุาพและเป็นมิตร มีความซ่ือสตัย์และสามารถ สร้าง
ความมัน่ใจให้แก่ลกูค้าได้ และความมัน่คงปลอดภยั   

3. รูปลกัษณ์ทางกายภาพ  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1988: 12 -40)  

กล่าวถึง รูปลกัษณ์ทางกายภาพ หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวกอุปกรณ์ต่าง ๆ ดสูวยงามทนัสมัย 
บคุลากรมีบคุลิกภาพแบบมืออาชีพ องค์กรบริการควรมีรูปลกัษณ์ทางกายภาพท่ีสามารถมองเห็น และ
สมัผสัได้ ท่ีเก่ียวข้องกบัการสง่มอบบริการ เชน่  

1. ลกัษณะอปุกรณ์ท่ีให้บริการต้องดสูวยงาม  
2. อปุกรณ์ด้านเทคโนโลยีท่ีให้บริการควรทนัสมยั  
3. วสัดอุปุกรณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัการบริการต้องสะอาดสวยงาม  
4. พนกังานท่ีให้บริการต้องมีบคุลิกแบบมืออาชีพ  
5. องค์กรบริการควรอ านวยความสะดวกทัง้ผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการ  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี  (Parasuraman,  Zeithaml; & Berry. 1994: 32 -35)  

กล่าวถึง สิ่งท่ีสมัผสัได้ ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เคร่ืองมือและอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
เคร่ืองเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ ท่ีจอดรถ สวนหย่อม ห้องน า้ การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ 
แบบฟอร์มตา่ง ๆ รวมทัง้การแตง่กายของพนกังาน สิ่งท่ีสมัผสัได้เหล่านีจ้ะ เหมือนกนัสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ซึง่เป็นสว่นหนึง่ในการประสมทางการตลาดบริการตวัวดัท่ี 7  

เทนเนอร และดีโทโร (Tenner; & Detoro. 1992: 85) กลา่วถึง สิ่งท่ีจบัต้องได้คือ ลกัษณะท่ี 
ปรากฏให้เห็น ได้แก่ บคุลากร สถานท่ี  

เลิฟล็อค (Lovelock. 1996: 464 - 466) กลา่วถึง สิ่งท่ีสามารถจบัต้องได้ หมายถึง สิ่งอ านวย 
ความสะดวกตา่ง ๆ สภาพแวดล้อม เคร่ืองมือ และอปุกรณ์ตา่ง ๆ  

4. การดแูลเอาใจใส ่ 
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1988: 12 -40)  
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กล่าวถึง การดแูลเอาใจใส่ หมายถึง การให้ความสนใจและเข้าใจในความต้องการของลกูค้า อย่างเอา
ใจใส่และถือผลประโยชน์ของลกูค้าเป็นส าคญั การส่งมอบบริการต้องมีความพร้อมและ การจดัเตรียม
ดแูลลกูค้าทัง้ก่อนขาย ระหวา่งการขาย และหลงัการขาย เชน่  

1. พนกังานให้ความสนใจลกูค้าเป็นการสว่นตวั  
2. พนกังานต้องให้บริการลกูค้าอยา่งเอาใจใส่  
3. พนกังานต้องถือผลประโยชน์สงูสดุของลกูค้าเป็นส าคญั  
4. พนกังานต้องเข้าใจถึงความต้องการของลกูค้า  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 1994: 32 -35)  

กล่าวถึง การเอาใจใส่ลกูค้าเป็นรายบคุคล (Empathy) เป็นการดแูลและเอาใจใส่ให้บริการอย่างตัง้อก
ตัง้ใจ เน่ืองจากเข้าใจปัญหาหรือความต้องการของลกูค้าท่ีต้องได้รับการตอบสนอง เน้นการบริการและ
การแก้ปัญหาให้ลกูค้าอย่างเป็นรายบคุคลตามวตัถปุระสงค์ท่ีแตกตา่งกนั มีการส่ือสารท าความเข้าใจ
ลกูค้าอยา่งถ่องแท้  

เทนเนอร และดีโทโร (Tenner; & Detoro. 1992: 85) กลา่วถึง การเอาใจเขามาใสใ่จเรา  
(Empathy) คือการเอือ้อาทรเอาใจใสแ่ก่ผู้ รับบริการ  

เลิฟล็อค (Lovelock. 1996: 464 - 466) กลา่วถึง ความใสใ่จ (Empathy) วา่หมายถึง  
ความสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถตดิตอ่ได้ง่าย ความสามารถในการติดตอ่ส่ือสาร และ 
เข้าใจลกูค้า  

5. การตอบสนอง  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml & Berry. 1988: 12 -40) 

 กล่าวถึง การตอบสนอง (R:Responsiveness) หมายถึง ความตัง้ใจท่ีแสดงถึงความพร้อม ยินดี
ให้บริการเสมอและรวดเร็วเม่ือลูกค้าเข้ามาติดต่อและการส่งมอบบริการให้กับลูกค้าต้องมี  การ
ตอบสนอง ด้วยความตัง้ใจและเต็มใจให้บริการ เพ่ือแสดงถึงการเอาใจใส่ในงานบริการอย่าง  เต็มท่ี 
เชน่  

1. พนกังานต้องให้บริการอย่างรวดเร็ว  
2. พนกังานต้องแสดงความยินดีท่ีให้บริการเสมอ  
3. พนกังานต้องมีความพร้อมท่ีจะให้บริการเสมอ  
พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman,  Zeithaml & Berry 1994: 32 -35)  

กล่าวถึง ความรวดเร็ว (Responsiveness) เป็นความตัง้ใจท่ีจะช่วยเหลือลูกค้า โดยให้บริการอย่าง 
รวดเร็ว ไม่ให้รอคิวนานรวมทัง้ต้องการมีความกุลีกุจอ เห็นลกูค้าแล้วต้องรีบต้อนรับให้  การช่วยเหลือ 
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สอบถามถึงการมาใช้บริการอย่างไม่ละเลยความรวดเร็วจะต้องมาจากพนกังานและ กระบวนการใน
การให้บริการท่ีมีประสิทธิภาพ  

เทนเนอร และดีโทโร (Tenner; & Detoro. 1992: 85) กลา่วถึงการตอบสนอง  
(Respensiveness) เป็นความเตม็ใจท่ีจะชว่ยเหลือผู้ รับบริการได้อยา่งทนัท่วงที  

เลิฟล็อค (Lovelock. 1996: 464-466) กลา่วถึง การสนองตอบลกูค้า (Responsiveness) วา่ 
หมายถึง ความเตม็ใจท่ีจะให้บริการทนัทีและให้ความชว่ยเหลือเป็นอยา่งดี  

นอกจากนัน้ในการให้บริการลกูค้าจะยอมรับการบริการใดมีคณุภาพหรือไมน่ัน้ จะต้องวดั 
จากทัง้ 5 องค์ประกอบข้างต้น แต่อย่างไรก็ตาม ทัง้ 5 องค์ประกอบลกูค้าให้ความส าคญั แตกตา่งกัน
และเป็นสดัสว่นกนั ดงัในตารางแสดงล าดบัความส าคญัของคณุภาพในการบริการ 
 
ตาราง 4 ล าดบัความส าคญัของคณุภาพในการบริการ 
 

องค์ประกอบ เปอร์เซ็นต์ความส าคัญตาม 
ความคิดเหน็ของผู้บริโภค 

ความเช่ือถือและไว้วางใจ 32 
ความรวดเร็ว 22 
การรับประกนั 19 
การเอาใจใสล่กูค้าเป็นรายบคุคล 16 
สิ่งท่ีสมัผสัได้ 11 

 
ท่ีมา: Parasuraman, Zeithaml; & Berry.1994: 32 -35 

 
จะเห็นวา่ ลกูค้าให้ความส าคญักบัความเช่ือถือและไว้วางใจได้ (Reliability) มากท่ีสดุ  

รองลงมาเป็นความรวดเร็ว(Responsiveness) การรับประกัน (Assurance) การเอาใจใส่ลูกค้า เป็น
รายบคุคล (Empathy) และให้ความส าคญัน้อยท่ีสดุคือสิ่งสมัผสัได้ (Tangible)  

จากแนวคดิของ พาราสรุามาน, แซทแฮล์ม และแบร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml; & Berry. 
1988: 12 -40) สามารถน ามาประเมินและพัฒนาคุณภาพการบริการท่ีเป็นเลิศได้โดยการวัดและ 
ค านวณค่าผลลพัธ์ความแตกต่างระหว่างความคาดหวงัลูกค้ากับการรับรู้บริการของลูกค้า หรือ เป็น
การวดั 5 ช่องว่าง ส่วนการพฒันาคณุภาพบริการจะเป็นการลดช่องว่าง (GAP5) เพ่ือให้ลูกค้า ได้รับ
บริการท่ีตรงกับคาดหวงัไว้ดงันัน้ การประเมินคณุภาพบริการ เป็นการให้ลูกค้าเปรียบเทียบ บริการท่ี
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ได้รับกบัสิ่งท่ีลกูค้าคาดหวงัวา่ควรจะได้รับ ถ้าธุรกิจบริการสามารถน าเสนอบริการให้ ตรงกบัสิ่งท่ีลกูค้า
คาดหวงัไว้ จะส่งผลถึงความพงึพอใจของลกูค้านัน้เอง แตธุ่รกิจบริการสง่มอบบริการท่ีไมดี่เทา่ท่ีลกูค้า
ได้คาดหวงัไว้ จะส่งผลถึงคณุภาพบริการท่ีไม่พึงพอใจของลกูค้า และ ถ้าผลลพัธ์ของการรับรู้คณุภาพ
บริการเกินกว่าความคาดหวงัมากเท่าไหร่ นัน้เสมือนเป็นดชันีชี  ้ความเป็นเลิศทางคณุภาพการบริการ
นัน้เอง  

สตีฟ คุ๊ก (Steve; & Cook. 1995: 53) กลา่ววา่ การเลือกใช้บริการของผู้ รับบริการ โดย 
ส่วนใหญ่ นอกจากจะค านึงถึงภาพลกัษณ์ ขององค์การและความต้องการส่วนบคุคลแล้ว ผู้ รับบริการ
ยงัได้ใช้เกณฑ์ 9 ประการเพ่ือพิจารณาถึงคณุภาพการให้บริการของหน่วยงานหรือ องค์การตา่ง ๆ เป็น
ส าคญั ซึง่เกณฑ์การพิจารณา มีดงันี ้ 

1. การเข้าถึงบริการได้ทนัทีตามความต้องการของผู้ รับบริการ  
2. ความสะดวกของท าเลท่ีตัง้ในการเข้ารับบริการ  
3. ความน่าเช่ือถือไว้วางใจของการให้บริการ  
4. การให้ความส าคญัตอ่ผู้ รับบริการแตล่ะคน   
5. ราคาคา่บริการท่ีเหมาะสมกบัลกัษณะของงานบริการ  
6. คณุภาพการให้บริการทัง้ในระหวา่งเข้ารับบริการและภายหลงัจากเข้ารับบริการ  
7. ช่ือเสียงของบริการท่ีได้รับรวมถึงการยกย่องชมเชยในบริการ  
8. ความปลอดภยัในการให้บริการจากผู้ เช่ียวชาญโดยเฉพาะ  
9. ความรวดเร็วในการให้บริการ 
กลา่วโดยสรุป การวดัคณุภาพการบริการ เป็นการพิจารณาคณุภาพการให้บริการทัง้ในเชิง 

คณุภาพและเชิงปริมาณ เพ่ือน าผลข้อมลูท่ีได้จากการวดัคณุภาพการบริการ มาพฒันาการให้บริการท่ี
มีเป้าหมายจะให้ลูกค้าได้รับบริการท่ีควรจะได้รับอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ ตรงกับความต้องการของ
ลกูค้าอยา่งสงูสดุ และมีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ ซึง่เป็นการสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ของ
ธุรกิจบริการอยา่งแท้จริง 
 
5. ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า 

ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการของลกูค้า (Decision Making in Services) ได้มี 
นกัวิชาการได้ให้ความหมายไว้แตกตา่งกนั ดงันี ้

บาร์นาร์ด (Barnard. n.d.) ได้ให้ความหมายวา่ การตดัสินใจวา่เป็นเทคนิควิธีท่ีลด 
ทางเลือกลงมาให้เหลือเพียงทางเดียว 

ไซมอน (Simon. n.d.) ได้ให้ความหมายวา่ การตดัสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาสท่ี 
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จะตดัสินใจการหาทางเลือกท่ีพอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานตา่งๆ ท่ีมีอยู่ 
มดีู (Moody. n.d.) ได้ให้ความหมายวา่ การตดัสินใจเป็นการกระท าท่ีต้องท าเม่ือไมมี่เวลาท่ี 

จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไปปัญหาท่ีเกิดขึน้ก็คือ เม่ือใดถึงจะตดัสินใจว่าควรหยุดหาข้อเท็จจริง แนว
ทางแก้ไขจะเปล่ียนแปลงไปตามปัญหาท่ีต้องการแก้ไขซึง่การรวบรวมข้อเท็จจริงเก่ียวพนักบัการใช้จา่ย 
และการใช้เวลา 

ก๊ิบสนั ไอแวนซิวิซ (Gibson; & Ivancevich. 1979) ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจไว้วา่  
เป็นกระบวนการส าคัญขององค์การท่ีผู้ บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพืน้ฐานของข้อมูลข่าวสาร 
(Information) ซึง่ได้รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤตกิรรมบคุคล และกลุม่ในองค์การ 

โจนส์ (Jones. 1984) ได้ให้ความหมายของการตดัสินใจองค์การวา่ เป็นกระบวนการท่ีจะ 
แก้ไขปัญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบตัิท่ีดีท่ีสุด เพ่ือ
บรรลเุป้าหมายขององค์การท่ีได้ก าหนดไว้ 

วฒุิชยั จ านงค์ (2523) กลา่ววา่ การตดัสินใจเป็นเร่ืองของการจดัการท่ีหลีกเล่ียงไมไ่ด้ และ 
ในการจัดการนัน้ การตัดสินใจเป็นหัวใจในการปฏิบัติงานทุกๆ เร่ืองทุกๆ กรณีเพ่ือด าเนินการไปสู่
วตัถปุระสงค์อาจมีเคร่ืองมือมาชว่ยในการพินิจพิจารณา มีเหตผุลสว่นตวัอารมณ์ ความรักใคร่ ชอบพอ 
เข้ามามีส่วนเก่ียวข้องในการตดัสินใจ และมีลักษณะเป็นกระบวนการอนัประกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ 
ตอ่เน่ืองกนัไป 

บษุกร ค าคง (2542) กลา่ววา่ การตดัสินใจต้องใช้ข้อมลูพืน้ฐานจากเร่ืองท่ีก าลงัพิจารณา  
โดยใช้ความรู้พืน้ฐาน และข้อสรุปท่ีเป็นท่ียอมรับ น ามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง เพ่ือน าไปสู่
เป้าหมายแสดงทิศทางน าไปสูก่ารตดัสินใจ 

จอห์นสตนั (Johnston. 2013) กลา่ววา่ กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เป็น 
กระบวนการก่อนท่ีผู้บริโภคจะซือ้สินค้าหรือบริการ ผู้ประกอบการต้องท าความเข้าใจเก่ียวกับขัน้ตอน
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งการตดัสินใจซือ้ไม่เพียงแตเ่ป็นสิ่งท่ีส าคญัมากส าหรับผู้ประกอบการ 
แตย่งัชว่ยให้องค์กรสามารถปรับกลยทุธ์การขายตามกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

วจนะ ภผูานี (2555) กลา่ววา่ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคคือการเลือกผลิตภณัฑ์หรือ 
บริการอ่ืนๆ จากทางเลือกตา่งๆ ท่ีมีอยู่ ซึ่งระดบัของการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมีอยู่ 3 ระดบัคือ การ
ตดัสินใจตามความเคยชิน การตดัสินใจท่ีจ ากดั และการตดัสินใจอยา่งกว้างขวาง 

กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณาตามขัน้ตอนตา่งๆ ได้เป็น 5  
ขัน้ตอนโดยเร่ิมจากเหตุการณ์ก่อนท่ีจะมีการซือ้สินค้าจริงๆ จนถึงเหตุการณ์การตดัสินใจซือ้ซึ่งสรุป 
ขัน้ตอนท่ีส าคญั (Kotler; & Keller. 2006: 181) แสดงให้เห็นถึง 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค 
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1. การรับรู้ถึงความต้องการ: Problem Recognition พฤตกิรรมการซือ้มีจดุเร่ิมต้นจากการท่ี 
ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีอาจได้รับจาการกระตุ้นจากภายนอก เชน่ ส่ือโฆษณาท่ีจงูใจ หรือเห็นคนรอบ
ข้างใช้สินค้านัน้ๆ เป็นต้น หรือจากภายใน เชน่ ความรู้สึกหิว ความต้องการขัน้พืน้ฐาน เป็นต้น (Kotler; 
& Keller. 2006: 181) 

2. การค้นหาข้อมลู: Information Search หลงัจากผู้บริโภคเกิดความต้องการแล้ว การค้นหา 
เสาะหา ศึกษาข้อมูลของสินค้านัน้ๆ เป็นขัน้ตอนท่ีจะเกิดต่อมาแต่ทัง้นีก้ระบวนการหาข้อมูลในขัน้นี  ้
อาจไม่เกิดขึน้ในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านัน้ๆ สงูมาก และสามารถซือ้สินค้าได้ทนัที การ
เสาะหาข้อมูลอาจไม่มีเพราะผู้ บริโภคจะซือ้สินค้าในทันที  แต่ถ้าหากมีความต้องการธรรมดาตาม
ธรรมชาติ และไม่อาจหาซือ้ได้ทนัที การเสาะหาข้อมูลก็จะเกิดขึน้ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ (Kotler; 
& Keller. 2006: 181) 

3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้: Evaluation of Alternatives เม่ือผู้บริโภคได้มีการ 
เสาะหาข้อมูลแล้ว จากนัน้ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆ นัน้หมายถึง
ผู้บริโภคต้องมีการตดัสินใจว่าจะซือ้สินค้าย่ีห้ออะไร หรือซือ้สินค้าอะไร ผู้ บริโภคแต่ละคนก็มีแนว
ทางการตัดสินใจท่ีแตกต่างกันขึน้อยู่กับสถานการณ์ของการตดัสินใจ  และทางเลือกท่ีมีอยู่ นักการ
ตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผล
ไมใ่ชส่ิ่งท่ีง่าย และไมใ่ชก่ระบวนการเดียวท่ีใช้กบัผู้บริโภคทกุคน และไมใ่ชเ่ป็นของผู้ ซือ้คนใดคนหนึง่ใน
ทุกสถานการณ์ซือ้แนวความคิดพืน้ฐานท่ีช่วยเหลือในกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมี
หลายประการ (Kotler; & Keller. 2006: 181) คือ 

3.1 คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์: Attributes และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับคือ การพิจารณาถึง 
ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ และคณุสมบตัขิองสินค้าว่า สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถเพียงใด 

3.2 ผู้บริโภคจะให้น า้หนกัความส าคญัของคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์: Degree of Importance  
คือ การพิจารณาถึงความส าคญัของคณุสมบตัิ: Attributes Importance ของสินค้าเป็นหลกัมากกว่า
พิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้า: Salient Attributes ดงันัน้ ความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าอาจ
เปล่ียนแปลงได้เสมอ 

3.3 ความเช่ือถือตอ่ตราสินค้า: Brand Beliefs คือ การพิจารณาถึงความเช่ือถือตอ่ตราของ 
สินค้า หรือภาพลักษณ์ของสินค้า: Brand Image ท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จากประสบการณ์ใน
อดีต 

3.4 ความพอใจ: Utility Function คือ การประเมินวา่มีความพอใจตอ่สินค้าแตล่ะตราสินค้า 
แคไ่หน ถ้านาคณุสมบตัิของสินค้าเทียบกับความพึงพอใจท่ีได้รับจากคณุสมบตัิของแตล่ะสินค้าแล้วก็
จะสามารถประเมินการเลือกซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ 
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3.5 กระบวนการประเมิน วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึง่ท่ีน าเอาปัจจยัส าหรับการตดัสินใจ เชน่ ความ 
พอใจ ความเช่ือถือในตราสินค้า คุณสมบตัิของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนนเพ่ือหาผล
สรุปวา่ ตราสินค้าใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสดุก่อนการตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 

4. การตดัสินใจซือ้: Purchase Decision จากการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจท าให้ 
ผู้บริโภคสามารถจดัล าดบัความส าคญัของการเลือกซือ้ได้แล้ว ในขัน้ตอ่ไปคือ การพิจารณาถึงทศันคติ
ของผู้ อ่ืน ท่ี มีต่อการตัดสินใจซือ้ :  Attitudes of Others และปัจจัย ท่ี ไม่สามารถคาดการณ์ได้ : 
Unexpected Situation การท่ีผู้บริโภคสามารถประเมิน และเลือกสินค้าหรือตราสินค้าได้แล้ว ไม่ได้
หมายความว่าจะเกิดการซือ้ได้เพราะปัจจัยทัง้สองอย่างนี  ้ซึ่งอาจท าให้เกิดความเส่ียงจากการเลือก
บริโภคสินค้านัน้ๆ ได้อีกด้วย (Kotler; & Keller. 2006: 181) 

5. พฤติกรรมหลงัการซือ้: Post Purchase Behavior หลงัจากมีการซือ้แล้วผู้บริโภคจะได้รับ 
ประสบการณ์ในการบริโภคซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคจะรับทราบ
ถึงข้อดีต่างๆของสินค้า ท าให้เกิดการซือ้ซ า้ได้ หรือมีการแนะน าแก่ลูกค้ารายใหม่ได้ แต่ถ้าไม่พอใจ
ผู้บริโภคอาจเลิกซือ้สินค้าในครัง้ตอ่ไป จนอาจส่งผลเสียตอ่เน่ืองในการบอกตอ่ลกูค้ารายอ่ืนๆได้ ส่งผล
ตอ่การเลือกซือ้สินค้าน้อยลงตามไปด้วย (Kotler; & Keller. 2006: 181) 

มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช (2526 อ้างอิงจาก ปิยะนชุ เหลืองาม. 2552) ได้กลา่ววา่ ใน 
บรรดาทฤษฎีท่ีส าคญัของการตดัสินใจ อาจจ าแนกได้อย่างน้อย 2 ประเภท ดงันี ้

1) ทฤษฎีบรรทดัฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีการตดัสินใจท่ีมีลกัษณะส าคญั คือ  
จะค านึงถึงว่า แนวทางการตดัสินใจน่าจะเป็นหรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลถุึงเป้าหมายท่ี
ต้องการตัดสินใจได้ ซึ่งการพิจารณาว่าแนวทางใดเป็นแนวทางท่ีน่าจะเป็นหรือควรจะเป็นนัน้ 
ย่อมขึน้อยู่กบัวิจารณญาณของบคุคลแตล่ะคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกตา่งกนัก็ได้ดงันัน้ การใช้
ทฤษฎีนีต้ัดสินใจในประเด็นปัญหาใดๆ ก็ตาม จึงมีลักษณะท่ีขึน้อยู่กับมาตรฐานหรือหลักเกณฑ์
ดงักล่าว จะเป็นเคร่ืองก าหนดว่ามีปัญหานัน้ๆ น่าจะหรือควรจะตดัสินใจอย่างไรจึงจะดีท่ีสุดถูกต้อง
เหมาะสมท่ีสุด ซึ่งในทรรศนะของบคุคลอ่ืนท่ีมีมาตรฐานความพึงพอใจท่ีแตกตา่งกนัอาจจะเห็นว่าไม่
เหมาะสมก็ได้ ด้วยเหตุนีก้ารตดัสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะการพรรณนาแบบอุดมทัศน์  (Idea 
Type) มากกวา่จะเป็นแบบวิเคราะห์ถึงสภาพท่ีแท้จริง 

2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตดัสินใจท่ีมีลกัษณะแตกตา่ง 
กบัทฤษฎีแรก กล่าวคือ เป็นทฤษฎีท่ีมีสาระส าคญัท่ีว่าการตดัสินใจเพ่ือแก้ปัญหาหนึ่งๆ จะต้องกระท า
อย่างไรจึงจะสมัฤทธ์ิผลได้ไม่ว่าผลของการตดัสินใจนัน้จะเป็นท่ีช่ืนชอบหรือพึงพอใจของผู้ตดัสินใจ
หรือไม่ก็ตามหรือกล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีนีจ้ะพยายามหลีกเล่ียงการใช้
ความรู้สึกนึกคิดใดหรือคา่นิยมส่วนตวัของผู้ตดัสินใจมาเป็นหลกัเกณฑ์ในการตดัสินใจ โดยมุ่งเน้นให้
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การตดัสินใจเป็นไปอย่างมีเหตผุลมีความถกูต้อง และเป็นท่ียอมรับของบุคคลทัว่ไปดงันัน้ จึงได้มีการ
ก าหนดหลกัเกณฑ์ และวิธีการท่ีแน่นอนตลอดจนมีการน าเอาเทคนิคสมยัใหม่ตา่งๆ เข้ามาช่วยในการ
ตดัสินใจด้วยเพ่ือท่ีจะให้การตดัสินใจนัน้มีความถูกต้องเหมาะสมท่ีสุด ดงันัน้กล่าวได้ว่าการตดัสินใจ
คือ ผลสรุปหรือผลขัน้สดุท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตผุลเพ่ือเลือกแนวทางการปฏิบตัิท่ีถูกต้อง
เหมาะสมกบัสถานการณ์ทรัพยากรและบคุคลสามารถน าไปปฏิบตัิ และท าให้งานบรรลเุป้าหมาย และ
วตัถปุระสงค์ตามท่ีต้องการการตดัสินใจ เป็นส่วนหนึ่งของบทบาทของผู้บริหารท่ีเกิดจากต าแหน่ง และ
อ านาจท่ีเป็นทางการ คือ บทบาทการเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneur) บทบาทผู้จดัการสถานการณ์
ท่ีเป็นปัญหา (Disturbance Handler) บทบาทผู้ จัดทรัพยากร (Resource Allocator) และบทบาทผู้
เจรจาตอ่รอง (Negotiator) 

ทฤษฎีการตดัสินใจใช้ผลิตภณัฑ์และบริการ เพ่ือน าทฤษฎีไปใช้วางแผนการจดับริการ เพ่ือให้  
ผู้ รับบริการตดัสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการ นกัการตลาด ช่ือ John Farley และคณะ ได้พฒันา
ทฤษฎีขึน้ จากการวิเคราะห์งานวิจยัด้วยวิธี Meta-Analyses แล้วเรียกว่า “ทฤษฎีการตดัสินใจ” เรียก
ยอ่ๆ วา่  CDM ซึง่ยอ่มาจากค าวา่ Consumer Decision Model 

ทฤษฎีการตดัสินใจใช้บริการอธิบายวา่ การตดัสินใจใช้บริการหรือไมข่ึน้อยู่กบั 6  
องค์ประกอบซึ่งแตล่ะองค์ประกอบสมัพนัธ์ซึ่งกัน และกัน คือ องค์ประกอบท่ี 1 ข้อเท็จจริงหรือข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเป็นข้อมูลข่าวสารท่ีผู้ รับบริการรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ได้ 2 วิธี คือ 

1) จากประสบการณ์ทางตรงหมายถึง ผู้ รับบริการได้ใช้อวยัวะสมัผสัของตนกบัผลิตภณัฑ์ 
หรือบริการนัน้โดยตรง เชน่ ได้เห็น ได้ยิน ได้ดม ได้ชิม ได้สมัผสัด้วยตนเองแล้วเกิดการรับรู้วา่สิ่งนัน้ตรง
กบัความต้องการของตนหรือไมต่นเองพอใจกบัการบริการนัน้มากน้อยเพียงใด เป็นต้น 

2) จากประสบการณ์ทางอ้อมหมายถึง ผู้ รับบริการได้รับข้อมลูขา่วสารจากค าบอกเล่าของ 
ผู้ อ่ืนจากส่ือสารมวลชน จากสิ่งพิมพ์โฆษณาแล้วท าให้เกิดการรับรู้สิ่งนัน้ตรงกับความต้องการของ
ตนเองหรือไมต่นเองพอใจกบัการบริการนัน้มากน้อยเพียงใด 

ข้อมลูขา่วสารจะท าหน้าท่ีเป็นสิ่งเร้าหรือเป็นแหลง่ข้อมลูแรกท่ีกระตุ้นให้ผู้ รับบริการนกึถึง 
เคร่ืองหมายการค้านัน้เกิดเจตคติหรือความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบตอ่บริการนัน้  และเกิดความเช่ือมัน่ใน
บริการนัน้ 

องค์ประกอบท่ี 2 เคร่ืองหมายการค้าท าให้ผู้ รับบริการนกึถึงลกัษณะของผลิตภณัฑ์หรือ 
บริการทัง้ในด้านรสชาติ รูปร่าง สี ขนาด ความทนทาน การบรรจหีุบหอ่ การออกแบบ และคณุภาพของ
บริการ 

องค์ประกอบท่ี 3 เจตคตท่ีิมีตอ่เคร่ืองหมายการค้าเป็นความรู้สกึชอบ ไมช่อบ หรือชอบมาก 
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ชอบน้อยหรือเป็นความรู้สึกทางบวกหรือทางลบตอ่ผลิตภณัฑ์ และบริการ ความรู้สึกทางบวกหรือทาง
ลบ เกิดจากการได้รับข่าวสารหรือข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บริการ และเกิดจากการนึกถึงเคร่ืองหมาย
การค้านัน้ๆ ว่ามีมาอย่างไรหากได้รับข้อมูลข่าวสารมาในเชิงบวกนึกถึงเคร่ืองหมายการค้านัน้ใน
ทางบวกความรู้สึกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ และบริการนัน้จะเกิดบวกตามมา ในทางตรงกันข้าม ความรู้สึก
ในทางลบจะเกิด เม่ือได้รับข้อมลูข่าวสารมาในทางลบ และระลึกถึงเคร่ืองหมายการค้านัน้ในทางลบ
เจตคตท่ีิมีตอ่เคร่ืองหมายการค้าจะมีอิทธิพลตอ่ความมุง่มัน่ท่ีจะใช้ผลิตภณัฑ์ และบริการนัน้ตอ่ไป 

องค์ประกอบท่ี 4 ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ และบริการเป็นการประเมิน การตดัสินใจวา่ 
ผลิตภัณฑ์ บริการตรงกบัความต้องการของตนหรือไม่ความเช่ือมัน่เกิดจากการได้รับข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ บริการนัน้ และความศรัทธาท่ีมีตอ่เคร่ืองหมายการค้านัน้ร่วมกนัอิทธิพลของความเช่ือมัน่ใน
ผลิตภณัฑ์ และบริการจะมีตอ่ความมุง่มัน่ท่ีจะใช้หรือไมใ่ช้ผลิตภณัฑ์ และบริการนัน้ตอ่ไป 

องค์ประกอบท่ี 5 ความมุง่มัน่ในการใช้ หมายถึง การตดัสินใจใช้ด้วยการวางแผนการใช้ เชน่ 
 จะใช้รุ่นไหน สีไหน ใช้เม่ือไร จะตดิตอ่การซือ้กบัใคร เป็นต้น 

องค์ประกอบท่ี 6 การซือ้ผลิตภณัฑ์ และบริการการซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการเป็นขัน้ตอน 
สดุท้ายท่ีผู้ รับบริการตดัสินใจใช้ผลิตภัณฑ์ และบริการแล้วแสดงเป็นพฤติกรรมด้วยการซือ้ผลิตภณัฑ์
หรือบริการนัน้ 

ก่ิงพร ทองใบ (2531: 165) ได้กลา่วถึงการตดัสินใจซือ้วา่หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ท าการ 
ประเมินผลเก่ียวกบั ลกัษณะผลิตภณัฑ์ ความส าคญัของคณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ และการประเมินผลโดย
อาศยัการพฒันาความเช่ือถือในตราหรือย่ีห้อผลิตภณัฑ์ แล้วจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดความ
พอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือก ผู้บริโภคจะตดัใจซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีเขาชอบท่ีสุดซึ่งก่อน
การตดัสินใจซือ้ผู้บริโภคจะต้องพิจารณาปัจจยั 3 ประการ คือ 

1. ทศันคติของบคุคลอ่ืน 
2. สถานการณ์ท่ีได้คาดคะเนไว้ 
3. สถานการณ์ท่ีไมไ่ด้คาดคะเน 

มีขัน้ตอนในการพิจารณาปัจจยัทัง้สามกบัการตดัสินใจซือ้สามารถแสดงเป็นแผนภมูิได้ ดงันี ้
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 ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนระหวา่งพฤติกรรมการประเมินผลกบัการตดัสินใจซือ้ 
 

ท่ีมา: ก่ิงพร ทองใบ. 2531: 165. เอกสารการสอนชดุวิชาการบริหารการตลาด.  
 

ปัจจยัทัง้ 3 ประการจะมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่สามารถอธิบายได้ดงันี ้
1. ทศันคตขิองบคุคลอ่ืน ท่ีมีผลตอ่ผลตอ่ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้จะมีทัง้ทศันคตด้ิาน 

บวกและทศันคติด้านลบ ถ้าเป็นทศันคติด้านบวก เช่น เห็นวา่ผลิตภณัฑ์นัน้มีคณุภาพดี ก็จะยิ่งเสริมให้
ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้เร็วขึน้ หากเป็นทศันคตด้ิานลบ เช่น เห็นว่าผลิตภณัฑ์นัน้มีคณุภาพไมดี่ราคาแพง
เกินไป ก็จะท าใ ห้ผู้ บ ริโภคเ กิดความลัง เลและอาจยกเลิกการซือ้  เช่น พ่อบ้านตัง้ ใจจะซื อ้
เคร่ืองปรับอากาศ แต่ภรรยาเขาให้ความเห็นว่าเคร่ืองปรับอากาศราคาแพงและการใช้จะมีผลท าให้
รายจา่ยคา่ไฟฟ้าสงูขึน้มาก พอ่บ้านคนนัน้ก็อาจจะตดัสินใจไมซื่อ้ 

2. สถานการณ์ท่ีได้คาดคะเนไว้ ความตัง้ใจซือ้จะได้รับอิทธิพลจากระดบัรายได้ ขนาดของ 
ครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทนุ และการความคะเนประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการซือ้
ผลิตภณัฑ์ เชน่ ครอบครัวหนึง่ตัง้ใจจะซือ้รถยนต์ ถ้ามีรายได้สงูในเดือนหน้า เป็นต้น 

3. สถานการณ์ท่ีได้คาดคะเน ขณะท่ีผู้บริโภคก าลงัจะซือ้ อาจมีปัจจยับางอยา่งมา 
กระทบกระเทือนต่อความตัง้ใจซือ้ เช่น ความไม่พอใจในลักษณะของพนักงานขาย หรือความกังวล
พฤติกรรมการ ความทศันคติของสถานการณ์ท่ีได้สถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนการเก่ียวกบัรายได้ เช่น 
หลงัจากท่ีครอบครัวตัง้ใจว่าจะซือ้รถยนต์เดือนหน้า ปรากฏว่าบริษัทท่ีพ่อบ้านท างานอยู่ประสบการณ์
ขาดทนุโดยไมค่าดคดิ ท าให้ระงบัการซือ้ได้ 

ดงันัน้ การตดัสินใจของแตล่ะบคุคลมีการเปล่ียนแปลงได้ เชน่ ปัจจบุนัแมบ้่านตดัสินใจซือ้ยา 
สีฟันย่ีห้อหนึง่ แตใ่นอนาคตอาจเปล่ียนไปซือ้ย่ีห้ออ่ืนแทนได้ ดงันัน้นกัการตลาดจงึต้องพยายาม 
จดัหาข้อมลูและเหตผุล รวมทัง้การสร้างสถานการณ์ท่ีสนบัสนนุให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ี 
ตนเสนอขาย   
6. ประวัตคิวามเป็นมาของโรงแรมบูตคิ 

บตูิคโฮเทลเกิดขึน้ครัง้แรกเม่ือต้นปีคริสต์ศกัราช 1980 ตอ่มาในปีคริสตศกัราช 1981 บตูิคโฮ 
เทล 2 แห่งได้เปิดตวัอย่างเป็นทางการแก่สาธารณชนทั่วไป คือ The Blake ในกรุงลอนดอน ประเทศ
องักฤษ ด้วยจ านวนห้องพกัเพียง 50 ห้อง และThe Bedford ในซานฟรานซิสโก สหรัฐอเมริกาก่อนท่ีจะ
เร่ิมขยายไปสูท่ัว่โลก  

บตูิคโฮเทล มีช่ือเรียกท่ีแตกตา่งกนัหลายช่ือด้วยกนั ไมว่า่จะเป็น “Funky - Chic” (Tom  
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Wolfe: 2004) หรือ“Hip- hotel” จนกระทั่ง โรงแรม The Blake ได้เป็นเป็นผู้ น าของการใช้  ค าว่า 
Boutique Hotel อยา่งเป็นทางการ  

ความหมายของ Boutique (n) ตามพจนานกุรมออกซ์ฟอร์ด คือ ร้านขนาดเล็กมกัขายเสือ้ผ้า  
และเคร่ืองประดับท่ีทันสมัย แต่อย่างไรก็ตามปัจจุบันยังไม่มีการให้นิยามแก่บูติคโฮทล (Boutique 
Hotel) ได้อยา่งท่ีชดัเจน ไมว่่าจะเป็นลกัษณะของการตกแตง่ และจ านวนห้องพกั แตโ่ดยสว่นใหญ่จะมี
การให้ความหมายตามลักษณะของโรงแรมบูติคโฮเทลท่ีประสบความส าเร็จของโรงแรมแต่ละแห่ง  
ลกัษณะเดน่ของบตูคิโฮเทลท่ีได้รับการยอมรับจากผู้ประกอบการวา่ท าให้ตา่งจาก  

บตูกิโฮเตล็ (Boutique hotel) คือ โรงแรมขนาดกะทดัรัดมกัมีจ านวนไมเ่กิน 100 ห้อง (บาง 
บทความบอกว่าไม่เกิน 150-200 ห้อง) แต่ละห้องอาจมีขนาดไม่ใหญ่ เรียกว่าใช้พืน้ท่ีแบบ “the best 
out of small spaces” เดิมโรงแรมประเภทนีไ้ม่เน้นตอบสนองความต้องการและไลฟ์สไตล์ของนัก
เดินทางแบบ business traveler หลายแห่งจึงไม่มีห้องประชุมและสิ่งอ านวยความสะดวกในการท า
ธุรกิจ แต่เ ม่ือแนวโน้มของนักธุรกิจท่ีนิยมเข้าพักในโรงแรมบูติกมากขึน้  โรงแรมเหล่านีจ้ึงให้
ความส าคญักบับริการและความสะดวกจดุนีม้ากขึน้ 

โรงแรมบตูกิมกัมีการออกแบบท่ีแตกตา่งและโดดเดน่ หรืออาจมีแนวคิดในเร่ืองของการสร้าง 
โรงแรมท่ีน่าสนใจขณะท่ีบางแห่งอาจดดัแปลงมาจากอาคารท่ีมีประวตัิศาสตร์ยาวนาน ขณะท่ีบริการ
เฉพาะบคุคล/ กลุ่ม(Customized service) ก็ถือเป็นอีกหนึ่งจดุขายของโรงแรมลกัษณะนี ้เพราะขนาด
โรงแรมท่ีเล็กกว่า พนกังานจึงสามารถใส่ใจกบัรายละเอียดของลกูค้าแต่ละคน และมีความใกล้ชิดกับ
ลกูค้าทกุคนได้มากกวา่โรงแรมขนาดใหญ่ 

ฮิพโฮเตล็ (Hip Hotel) จดัเป็นโรงแรมบตูิกประเภทหนึง่ ค านีเ้ป็นท่ีรู้จกัและนิยมใช้กนัอยา่ง 
แพร่หลายในวงการโรงแรมโดย Herbert Ypma ผู้ เขียนหนงัสือ Hip Hotels ซึ่งรวบรวมโรงแรมฮิพจาก
ทัว่โลก โดยเขามีแนวคิดว่า “In the world of modern city travel, you are where you stay.” (สภุทัธา 
สขุช.ู 2547) 
 

ลักษณะของโรงแรมบูตกิ  
โรงแรมระดบัมาตรฐานทัว่ไปอยู่ 3 ด้าน คือ ด้านสถาปัตยกรรมการตกแตง่ การให้บริการ และ 

กลุม่ลกูค้าเป้าหมายท่ีชดัเจน (Lucienne Anhar. 2001) 
1. ด้านสถาปัตยกรรม (Architecture and design Style)  
เน้นการตกแตง่ท่ีมีเอกลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกบัความเป็นตวัตนของลกูค้าซึง่บางแหง่ มีการ 

ตกแต่งแบบโบราณ แต่บางแห่งก็ตกแต่งแบบทนัสมยั ซึ่งบางครัง้ก็เรียกว่า “Hip Hotel” โดยลกัษณะ
ของบูติคโฮเทลท่ีประสบความส าเ ร็จส่วนใหญ่จะมีการตกแต่งโดยผสมผสานเร่ืองราวทาง
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ประวัติศาสตร์ และความทันสมัยให้แก่ลูกค้า เพราะสามารถตอบสนองความต้องการแต่ลูกค้าได้
มากกวา่การเน้นในรูปแบบใดรูปแบบหนึง่ 

2. ด้านการบริการ (Service)  
เน้นการความสมัพนัธ์ระหวา่งพนกังานกบัลกูค้า โดยโรงแรมบางแหง่พนกังานทกุคนสามารถ 

จ าช่ือลูกค้าท่ีเข้าพักได้ เพ่ือท าให้ลูกค้าท่ีมาพักเกิดความรู้สึกอบอุ่นเสมือนเป็นคนพิเศษ ในขณะท่ี
โรงแรมทัว่ไป หรือโรงแรมท่ีมีเครือข่ายขนาดใหญ่ไม่สามารถท าได้เพราะมีจ านวนห้องพกัจ านวนมาก 
การบริการอยา่งใกล้ชิดจงึเป็นไปได้ยาก  

3. ด้านกลุม่ค้าเป้าหมาย (Target Market)  
เน้นกลุม่ลกูค้าเฉพาะกลุม่ (Niche Market) ท่ีต้องการหาความแตกตา่งจากโรงแรม 

มาตรฐานทั่วไป ซึ่งเป็นลูกค้าท่ีรายได้เฉล่ียสูงจึงอาจกล่าวได้ว่าบูติคโฮเทลเป็นโรงแรมขนาดเล็ก  มี
จ านวนห้องไม่เกิน 150 ห้อง มีลกัษณะเด่นในด้านการด้านสถาปัตยกรรมการตกแตง่ การบริการ และ
การเน้นตลาดเป้าหมายท่ีต้องการค้นหาความแตกต่างจากโรงแรมระดับมาตรฐานทั่วไปท่ีเน้น
การตลาดมวลรวม (Mass Market) หรือความหรูหราและสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน ในขณะท่ีบู
ตคิโฮเทลอาจไมส่ิ่งอ านวยความสะดวกเชน่ อปุกรณ์ทางอิเลคทรอนิคส์เลยก็ได้  

ถึงแม้วา่จะยงัไมมี่ค าจ ากดัความท่ีแนช่ดัของบตูิคโฮเทล และขนาดของโรงแรม ประเภท 
ดงักล่าว แต่ส่วนใหญ่แล้วก็จะมีลักษณะทั่วไปท่ีร่วมกันอยู่  เช่น การเป็นอุตสาหกรรมไมตรีจิต โดย
เร่ืองราวของความส าเร็จโดยส่วนใหญ่ จะมีลักษณะพืน้ฐาน เช่น ท่ีตัง้ คุณภาพ ความต้องการของ
ตลาด และการจดัการตลาดและความมีประสิทธิภาพการกระจายพืน้ท่ีของตลาดได้อยา่งชดัเจน บตูคิ 
โฮเทลสามารถท่ีจะแยกออกเป็น 2 รูปแบบ ตามลกัษณะท่ีตัง้ ดงันี ้(ค าจ ากดัความโรงแรมบตูิก 
ประยกุต์ส าหรับโรงเรียนราชการุณ. 2559: ออนไลน์) 

1. City Hotel  
เน้นให้ความส าคญักบัท่ีตัง้ท่ีอยูใ่นเมืองท่ีเป็นย่านเศรษฐกิจ ความ สะดวกสบาย ความนิยม  

และความหรูหราของละแวกนัน้ มกัตัง้อยู่ในเมืองท่ีน่าอยู่ และเมืองเศรษฐกิจ ถนน การตกแต่งจะไม่
เหมือนรีสอร์ท แตมี่ความสอดคล้องกบัประวตัิศาสตร์ และศิลปะท่ีถกูพิจารณาว่าทนัสมยั มีเทคโนโลยี
ท่ีทันสมัย แต่ว่าท่ีเสริมสร้างบรรยากาศ และโปรโมทอารมณ์ท่ีสอดคล้องกับลูกค้ากับตัวตึก หรือมี
เทคโนโลยีท่ีทนัสมยั ท่ีทีให้มีความสะดวกสบาย มีคอมพิวเตอร์ แตก่ารเอ็นเตอร์เทรนจะขึน้กบัเจ้าของ 
คือ และลกัษณะของซิตีโ้ฮเทล  

2. Resort Hotel  
บตูคิโฮเทลในรีสอร์ทจะต้องมีความแปลก เล็ก และให้ความสนิทสนมใกล้ชิด เสนอความรู้สกึ 
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ท่ีไม่ใช่ความหรูหรา ถึงแม้ว่าท าเลท่ีตัง้จะมีความส าคญัเช่นเด่ียวกันกับบูติคในเมือง แต่ว่าต้องอยู่ท่ี
ซ่อน และไกลออกไปอาจจะเป็นเกาะ หรือหุบเขาท่ีบากต่อการเดินทาง แต่ว่ามีความทนัสมัย ท่ียงัมี
กลิ่นไอธรรมชาตท่ีิตัง้และต้องมีบริการท่ีพิเศษกว่าบตูคิโฮเทลในเมือง อนัท่ีจริงแล้วการโปรโมท บตูิคโฮ
เทลจะไม่มีการโปรโมทในเร่ืองของเคร่ืองใช้ไฟฟ้า หรือการตดิตอ่ส่ือสาร เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขนั แต่จะเสนอ ในรูปแบบของ สปา สระว่ายน า้ส่วนตวั เป็นต้น (มิ่งสรรพ์ ขาวสะอาด และคณะ. 
2548) 

อย่างไหนถงึจะเป็นโรงแรมบูตกิ  
ในยคุแรกท่ีโรงแรมบตูกิเป็นทางออกของผู้ประกอบการท่ีมีเงินทนุจ ากดั โรงแรมจงึมีขนาด 

เล็กและมีสิ่งอ านวยความสะดวกไม่มากและมกัมีเจ้าของเป็นผู้บริหารกิจการเอง แต่ระยะหลงัซึ่งเป็น
ยคุเฟ่ืองฟูของโรงแรมประเภทบตูิก ขนาดและจ านวนห้องไม่ใช่ประเด็นอีกตอ่ไป และหลายแห่งเร่ิมให้
เพิ่มสิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับนักธุรกิจมากขึน้เพ่ือตอบรับไลฟ์สไตล์การเดินทางของนักธุรกิจ 
อย่างไรก็ตาม ดีไซน์ท่ีมีเอกลกัษณ์และบริการแบบเฉพาะเพ่ือตอบสนองไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย 
(Customized Service) ถือเป็นเอกลกัษณ์ส าคญัของโรงแรมบตูกิ 

ปัจจบุนั การออกแบบท่ีดีเป็นเพียงคณุสมบตัขิัน้ต้นของทกุโรงแรม ไมเ่ฉพาะ “บตูกิ” เพราะ 
การออกแบบกลายเป็นรสนิยมของผู้บริโภค และทกุโรงแรมตา่งก็แขง่ขนักนัในเร่ืองการออกแบบ ดงันัน้ 
การออกแบบ (ภายนอกและภายใน) ของโรงแรมบูติก จึงยิ่งต้องแตกต่างและโดดเด่น จนเป็น
เอกลกัษณ์ของโรงแรมซึง่อาจเกิดจากบคุลิกท่ีเป็นตวัเองของโรงแรม 

นอกจากการออกแบบจะสร้างเอกลกัษณ์และมลูคา่เพิ่มให้กบัโรงแรม ยงัเป็นเคร่ืองมือ 
ประชาสมัพนัธ์โรงแรมได้เป็นอย่างดี เพราะดีไซน์ท่ีแตกต่างท าให้โรงแรมโดดเด่นเป็นท่ีสงัเกต จดจ า 
และกระตุ้นให้คนท่ีช่ืนชมแนวคดิการออกแบบ อยากเข้ามาทดลองพกั ขณะเดียวกนัดีไซน์ของโรงแรมก็
สะท้อนบคุลิก ไลฟ์สไตล์ และ “ตวัตน” ของผู้มาพกั จึงไม่แปลกท่ีโรงแรมบตูกิท่ีมีดีไซน์เก๋ หรือ “ฮิพ” จะ
กลายเป็นท่ีสงัสรรค์ของคนในวงการบนัเทิง แฟชัน่ โฆษณา และวงการท่ีใช้ความสร้างสรรค์ หรือเป็น
ศูนย์รวม “ชาวฮิพ” ทว่าแค่ดีไซน์ ไม่พอส าหรับ “ความเป็นบูติก” บริการเป็นอีกคุณสมบัติส าคัญท่ี
โรงแรมบูติกต้องมี บริการแบบครบวงจรสะดวกสบาย เช่น โรงแรมหรูทั่วไปอาจไม่จ าเป็นส าหรับ
โรงแรมบตูิก แตบ่ริการท่ีตอบสนองกบัไลฟ์สไตล์ของนกัเดินทางกลุ่มเป้าหมายและความต้องการส่วน
บุคคล (Personalized Service) รวมถึงความใส่ใจในบริการเล็กๆ น้อยๆ ท่ีเหนือความคาดหมายของ
แขกตา่งหากท่ีเป็นลกัษณะของ “บตูิก” ดงันัน้พนกังานจึงเป็นกญุแจส าคญั ดงันี ้มาตรการท่ีโรงแรมบตูิ
กส่วนใหญ่ใช้คดัเลือกพนกังานบริการคือ ทศันคติตอ่งานบริการและตอ่โรงแรม มากกวา่ประสบการณ์
ท่ีพนกังานมีและเลือกคนท่ีมีบคุลิกท่ีไปได้ดีกบับคุลิกของโรงแรม บอ่ยครัง้จะเห็นคนท้องถ่ินกลายเป็น
พนกังานส่วนใหญ่ของโรงแรมก็เพ่ือสร้างความกลมกลืนกับบรรยากาศของสถานท่ี  ส่วนสิ่งส าคญัท่ี



60 
 

โรงแรมต้องปลกูฝังให้พนกังานก็คือ แนวคดิของโรงแรมบตูกินัน่เอง (ความรู้กว้างๆ เก่ียวกบับตูกิโฮเตล็.
2559: ออนไลน์) 

Marketing Boutique Hotel  
กลุม่เป้าหมาย:  โรงแรมบตูิกมกัตัง้กลุม่เป้าหมายเป็นคนรุ่นใหมท่ี่ช่ืนชอบความแตกตา่งและ 

นิยมเป็นตวัของตวัเอง รวมทัง้ต้องการแสดงออกซึง่ไลฟ์สไตล์ และ “ตวัตน” ผา่นรูปแบบการเดนิทาง ซึ่ง
คนกลุ่มนีส้่วนใหญ่อยู่ในวัยหนุ่มสาว หรือคนท่ีมี “ใจหนุ่ม” และมีหน้าท่ีการงานและรายได้ดี ทัง้นี ้
เพราะโรงแรมบตูิกหลายแห่งมีราคาสูง บางแห่งราคาอาจสงูเกือบเท่าโรงแรมหรู แตถ่ึงจะแพงกระแส 
“บตูิก” ก็ยงัมาแรงด้วยคณุคา่การบริโภคในแง่ของการแสดง “ตวัตน” และตอบสนองไลฟ์สไตล์ของตน
ผา่นตวัสินค้าท่ีบริโภค 

กลยทุธ์การตลาด: จากข้อจ ากดัด้านเงินทนุ และสาขาซึ่งไมมี่ (มาก) เหมือนโรงแรมเชน กล 
ยทุธ์หนึง่ท่ีใช้คือการส่ือสารถึงกลุม่เป้าหมายโดยตรง หรือผา่นเว็บไซต์ โดยเนือ้หาส่วนใหญ่มุ่งท่ีจะขาย
ประสบการณ์และภาพลกัษณ์ของ “ความเป็นบูติก” เช่ือมโยงกับความงาม ประวตัิศาสตร์ หรือความ
เป็นท้องถ่ิน (Locality) ของท าเลตรงนัน้ 

โรงแรมบตูกิหลายแหลง่ใช้บริการ หรือเป็นสมาชิกบริษัทท่ีให้บริการด้านเทคโนโลยีการตลาด 
และประชาสัมพันธ์ในตลาดโลกให้กับโรงแรมกลุ่มนี  ้โดยบริษัทเหล่านีจ้ะเข้ามารวบรวมโรงแรมบูติ
กเป็นกลุ่มก้อน แล้วท าการตลาดไปทัว่โลกให้กบัโรงแรมสมาชิกอนัเป็นการประยกุต์มาจากจดุแข็งด้าน
การตลาดของโรงแรมเชน ปัจจบุนั บริษัทลกัษณะนีมี้อยู่มากมายในตลาดโลก เช่น The Small Luxury 
Hotels of the World, SRS – Worldhotels และ  Design Hotels TM เ ป็นต้น  (สุภัทธา  สุขชู . 2547,
กนัยายน) 

Design Hotels TM: A Lifestyle Brand  
Design Hotels AG เป็นหนึง่บริษัทท่ีให้บริการเทคโนโลยีระบบการจอง บริการการตลาด  

และเป็นตวัแทนประชาสมัพนัธ์ให้แก่โรงแรมบตูิกท่ีเป็นสมาชิกของบริษัท ตัง้ขึน้ในปี 2536 โดย Claus 
Sendlinger และ Peter Schweizer ขณะท่ีทัง้คูเ่ดนิทางทอ่งเท่ียวและได้เข้าพกัท่ีโรงแรมบตูกิหลายแห่ง
ในนิวยอร์ก ปารีส และลอนดอน และเห็นเทรนด์การเติบโตและเห็นข้อจ ากัดด้านการตลาดของ
โรงแรมบตูกิ จงึเกิดแรงบนัดาลใจและความคดิก่อตัง้บริษัท และแบรนด์ Design Hotels TM ขึน้มา 

ทัง้นี ้ Claus ได้ตัง้เป้าหมายให้แบรนด์ Design Hotels TM เป็น “International Lifestyle  
Brand”ส าหรับโรงแรมบูติก และวางต าแหน่งของแบรนด์นีใ้นอุตสาหกรรมเป็นแบรนด์ซึ่งรวบรวม 
“Best BoutiqueProperties in the world” ท่ีเป็น “Niche Product” ส าหรับนกัเดินทางยคุใหมท่ี่มีความ
เป็นตวัเอง แสวงหา“ประสบการณ์” ท่ีแตกต่าง และตรงกับไลฟ์สไตล์ของตน (Individual Lifestyle) 
โดยพร้อมท่ีจะเรียนรู้หรือซาบซึง้กบัความเป็นท้องถ่ินและไลฟ์สไตล์ใหม่ๆ  
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ส าหรับการสรรหาและคดัเลือกโรงแรมเข้าเป็นสมาชิกอาจเป็นได้ทัง้เจ้าของโรงแรมสง่ใบ 
สมคัรมาท่ีบริษัท หรือคนจากบริษัทเข้าไปเชิญชวนเจ้าของโรงแรม ไม่ว่าวิธีใด บริษัทจะท าการส่งคน
เข้าไปส ารวจองค์ประกอบของโรงแรมเพ่ือประเมินความประทับใจโดยรวม หากผ่านก็จะส่งคนจาก
ออฟฟิตไปคยุกบัเจ้าของโรงแรม (หรือผู้จดัการ) เพ่ือตรวจแนวคิดของโรงแรมกับบคุคลเหล่านี ้ว่าเข้า
กับปรัชญาของบริษัทหรือไม่ “เราจะตรวจสอบว่าพวกเขามีความเข้าใจอย่างแท้จริงหรือไม่ว่า นัก
เดินทางยุคใหม่แสวงหาอะไร”ดงันัน้ การคดัเลือกท่ีดีจึงถือเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการรักษามาตรฐาน 
และช่ือเสียงของ Design Hotels TMและโรงแรมในกลุม่ทัง้หมด 

โรงแรมท่ีผา่นการคดัเลือกจะได้รับอนญุาตให้ติดแบรนด์ Design Hotels TM และได้รับ 
บริการตา่งๆ ตามท่ีตกลงไว้ ทัง้ระบบการจอง GDS (Global Distribution Systems) ซึ่งเป็นเทคโนโลยี
การจองแบบออนไลน์เรียลไทม์ (Real Time) หมายเลข Toll Free ทั่วโลก และมีออฟฟิตระหว่าง
ประเทศ 6 แห่งช่วยเป็นตวัแทนขาย คือท่ี บาเซโลนา, ลอนดอน, มิลาน, บาหลี, โตเกียว และนิวยอร์ก 
พร้อมบริการท าการตลาดและประชาสมัพนัธ์ครบวงจร ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นส่ือมวลชน ตวัแทน
ขาย บริษัทท่องเท่ียว และนักเดินทางโดยท าตัง้แต่การจัด Road Show ในภูมิภาคต่างๆ การส่งเมล์
โปรโมชั่น  การท าหนังสือ  Directory โรงแรมสมาชิกทัง้หมด เ พ่ือแจกให้กลุ่มเป้าหมาย และ
ประชาสมัพนัธ์โรงแรมผา่นเว็บไซต์กลาง www.designhotels.com เป็นต้น 

นอกจากนี ้Design Hotels AG ยงัมีระบบ CRM (Customer Relationship Management) 
และฐานข้อมลูนกัเดินทางขนาดใหญ่ เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูในการปรับปรุงและวางแผนการตลาดให้กับ
โรงแรมสมาชิก พร้อมทัง้บริการท่ีปรึกษาในการพฒันาการจดัการทางการเงิน และการอบรมบริหาร
กิจการโรงแรมบตูกิอีกด้วย อย่างไรก็ดี โรงแรมท่ีใช้บริการมากก็ต้องเสียคา่ธรรมเนียมรายปีมากขึน้ด้วย 
ขณะท่ีบางกิจกรรมท่ีสมาชิกต้องการเข้าร่วม อาจต้องจ่ายเพิ่มเติม เช่น การเข้าร่วมงาน Trade Show 
หรือ Road Showจะมีคา่ใช้จ่ายเร่ืองบตัรเข้างาน ท่ีพกัและอาหาร ซึ่งโรงแรมสมาชิกจะเสียในอตัราต ่า
กวา่การเข้าร่วมงานเอง 

ทัง้นี ้ความเป็นสมาชิก (Membership) ครัง้แรกจะมีอาย ุ3 ปี จากนัน้จะถกูตอ่อตัโนมตัทิกุ 2  
ปีหากไม่มีการบอกเลิกหรือยกเลิก โดยบริษัทจะส่งคนเข้าไปตรวจสอบคณุภาพของโรงแรมโดยไม่แจ้ง
ล่วงหน้า (Hotel Inspection) เป็นประจ า หรือหากมีการร้องเรียน (Complaint) ถ้าพบข้อบกพร่องก็
จะแจ้งให้โรงแรมปรับปรุง แต่หากการเปล่ียนแปลงเชิงแนวคิดของโรงแรม บริษัทจะยกเลิกความเป็น
สมาชิกทนัทีดงันัน้ การตรวจสอบจึงถือเป็นอีกหนึ่งเคร่ืองมือส าคญัถดัจากการคดัเลือก (สภุทัธา สขุชู. 
2547,กนัยายน) 
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ทัศนคตขิองพนักงาน ในโรงแรมบูตกิ  
ถึงแม้ Boutique Hotel (สว่นใหญ่) จะเป็นโรงแรมขนาดเล็ก เน้นการตกแตง่ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

เฉพาะตวั แตก่ารบริการไม่ได้ยิ่งหย่อนไปกว่าโรงแรมใหญ่ๆ เลย เพราะว่า การบริการ คือ ความพิเศษ
ของBoutique Hotel โรงแรมส่วนใหญ่มีหลักการแบ่งงานแบบง่ายๆ คือ พนักงานเบือ้งหน้าและ
พนกังานเบือ้งหลงั พนกังานเบือ้งหลงั ส่วนส าคญัอยู่ท่ีการจดัตารางการท างานให้เป็นไปตามตาราง 
ตามระบบ สว่นงานเบือ้งหน้า มีสว่นส าคญัอยูท่ี่ “ทศันคตใินการบริการ” 

ทศันคตแิรกท่ีส าคญั คือ หวัใจบริการ (Service Mind) 
ทศันคตท่ีิสอง คือ ใจเขาใจเรา เขาชอบ ไมช่อบอะไร เขากลวั ไมก่ลวัอะไร เขาอยากได้ ไม ่

อยากได้อะไรก็จดัให้ตามนัน้ 
ทศันคตท่ีิสาม คือ บรรยากาศ ส าคญักวา่ ทศันคต ิคือ พนกังานหลายคนคดิวา่ ทศันคตขิอง 

ตนดีแล้วจึงให้ความส าคญักับการ แสดงออก ท่าที ทีท่า เป็นเร่ืองรอง เป็นเร่ืองท่ีผิด เพราะงานเบือ้ง
หน้า สิ่งท่ีเห็นส าคญักวา่ทศันคติ (ซึง่มองไมเ่ห็น) การแสดงออก ไมเ่ฉพาะเร่ือง ทา่ทาง และทา่ที เทา่นัน้ 
แตย่งัรวมถึง การแตง่ตวั ทรงผม กลิ่นปาก บคุลิก การพดูจา อีกด้วย 
 
ตาราง 5 Boutique Hotel in Bangkok : รายช่ือโรงแรมบตูคิในกรุงเทพมหานคร 
 

ล าดับ ช่ือโรงแรม ระดับ 
1.  Thongtara House Boutique Hotel 4 ดาว 
2.  Dynasty Grande Hotel 4 ดาว 
3.  Adelphi Grande Bangkok  4 ดาว 
4.  Lamphu Tree House - 

5.  Siam@Siam, Design Hotel Bangkok 4 ดาว 
6.  Galleria 12 Sukhumvit Bangkok Hotel by Compass Hospitality 4 ดาว 
7.  PadiMadi Boutique Guest House  3 ดาว 
8.  Astera Sathorn Hotel  3 ดาว 
9.  Veronica Residence  3 ดาว 

10.  Old Bangkok Inn  3 ดาว 

11.  Anda Hotel 3 ดาว 
12.  Aim House Bangkok - 

13.  S15 Sukhumvit Hotel  4 ดาว 
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ล าดับ ช่ือโรงแรม ระดับ 
14.  Ocean Bangkok  3 ดาว 
15.  The Boutique Place  3 ดาว 
16.  Ad Lib Bangkok 4 ดาว 
17.  Seven Hotel  4 ดาว 
18.  Salil Hotel Sukhumvit soi 11  4 ดาว 
19.  Best Western Klassique Sukhumvit  4 ดาว 
20.  Bangkok Tree House 3 ดาว 

21.  Glitz Bangkok hotel   3 ดาว 

22.  Holiday Inn Express Bangkok Siam  2 ดาว 

23.  Amari Watergate Bangkok  5 ดาว 

24.  The Raya Surawong  3 ดาว 

25.  Tri Pan Hotel 4 ดาว 

26.  Sabai Sabai@Sukhumvit Boutique Hotel  3 ดาว 

27.  Royal Suite Hotel 4 ดาว 
28.  Yim Huai Khwang Hostel  2 ดาว 
29.  The Period Pratunam   3 ดาว 
30.  Sacha'S Hotel Uno  3 ดาว 
31.  The Siam Hotel  5 ดาว 
32.  PR Place Boutique Apartment - 

33.  iCheck Inn Nana  3 ดาว 
34.  The St. Regis Bangkok  5 ดาว 
35.  Room At Bangkok  2 ดาว 
36.  Dream Hotel Bangkok  4 ดาว 
37.  Boutique Bangkok Sukhumvit 23 - 

38.  Lit Bangkok  4 ดาว 

39.  Admiral Suites Bangkok By Compass Hospitality  4 ดาว 

40.  Marigold Boutique Apartment 2 ดาว 
41.  Eastin Grand Hotel Sathorn  5 ดาว 
42.  Hotel Novotel Bangkok Impact  4 ดาว 
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ล าดับ ช่ือโรงแรม ระดับ 
43.  WP Boutique - 

44.  Sleep Withinn Hotel 3 ดาว 
45.  Bossotel Hotel  3 ดาว 
46.  Forum Park Hotel  3 ดาว 
47.  The Dubliner B & B - 

48.  BB@Ratchavipa 3 ดาว 
49.  The Continent Hotel Sukhumvit by Compass Hospitality  4 ดาว 

50.  UMA Residence  3 ดาว 

51.  The Davis Bangkok 4 ดาว 

52.  The Grand Elegance Hotel  3 ดาว 

53.  The Boutique Place 2 ดาว 

54.  Cabochon Hotel & Residence 4 ดาว 

55.  Ramada Hotel & Suites Bangkok  4 ดาว 

56.  Asoke Suites Hotel  3 ดาว 
57.  Khaosan Palace Hotel Bangkok 3 ดาว 
58.  Sukhumvit Crown Hotel 3 ดาว 
59.  Sasha House The Boutique Hotel 3 ดาว 
60.  Viva Garden Serviced Residence·  4 ดาว 
61.  Chang Siam Inn 2 ดาว 
62.  Room@Vipa Guest House 2 ดาว 
63.  Baan Saladaeng  3 ดาว 
64.  Dawin Nana Hotel Bangkok  3 ดาว 
65.  Tints of Blue Residence 3 ดาว 
66.  Centara Watergate Pavillion Hotel Bangkok  4 ดาว 
67.  Siam Society Hotel  3 ดาว 

68.  The Green Bells  2 ดาว 

69.  RD Hostel 3 ดาว 
70.  Bangkok Inter Place Hotel 3 ดาว 
71.  Bhiman Inn  - 
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ล าดับ ช่ือโรงแรม ระดับ 
72.  S31 Sukhumvit Hotel  4 ดาว 
73.  Budacco Hotel  3 ดาว 
74.  Nasa Vegas Hotel 3 ดาว 
75.  The Okura Prestige Bangkok  5 ดาว 
76.  Lub D Bangkok Siam Square Hostel  3 ดาว 
77.  Chatrium Hotel Riverside Bangkok  5 ดาว 
78.  The Palazzo Bangkok  3 ดาว 

79.  Poste 43 Residence 3 ดาว 

80.  Diamond House Hotel  3 ดาว 

81.  Davinci suites Hotel Thailand   3 ดาว 

82.  Furama  Xclusive Sathorn  4 ดาว 

83.  Ibrik Resort By The River  3 ดาว 

84.  QG Resort 2 ดาว 
85.  Lemontea Hotel  3 ดาว 
86.  Majestic Suites Hotel Nana Bangkok  3 ดาว 
87.  I Residence Hotel Sathorn·  3 ดาว 
88.  Solo Express Bangkok 3 ดาว 
89.  Smile Society  2 ดาว 
90.  The 93 Hotel 3 ดาว 
91.  Royal Princess Larn Luang, Bangkok  4 ดาว 
92.  Swiss Park Hotel - 

93.  Thamrongin hotel 3 ดาว 
94.  U Sathorn Bangkok - 

95.  The Palazzo Bangkok ·  3 ดาว 
96.  Boutique Holiday Hotel 2 ดาว 
97.  Eurna Resort 2 ดาว 
98.  Mirama Bangkok Hotel 4 ดาว 

99.  Hua Chang Heritage Hotel  4 ดาว 
100.  VIE Hotel Bangkok - MGallery Collection  5 ดาว 
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ล าดับ ช่ือโรงแรม ระดับ 
101.  HI Mid Bangkok  2 ดาว 
102.  Cacha Hotel 3 ดาว 
103.  Panida suite  2 ดาว 
104.  Glow Pratunam Hotel 4 ดาว 
105.  Baan Wanglang Riverside  4 ดาว 
106.  Aloft Bangkok Sukhumvit 11  4 ดาว 
107.  Casa Nithra Bangkok  4 ดาว 

108.  B2 Bangna Premier Hotel  3 ดาว 

109.  Hostel Na Nara - 

110.  Nap Park Hostel  2 ดาว 

111.  DS 67 Suites Hotel 3 ดาว 

112.  Ebinahouse Hotel  3 ดาว 

113.  Aurum The River Place Bangkok 4 ดาว 

114.  B.U.Place Hotel & Apartment  3 ดาว 

115.  Great Residence Hotel  3 ดาว 
116.  Majestic Grande  4 ดาว 
117.  Matropolitan by COMO Bangkok  5 ดาว 
118.  Ariva Ivy Servizio Thonglor 3 ดาว 
119.  Dubliner Place  3 ดาว 
120.  The Warehouse Bangkok  3 ดาว 
121.  Lasalle Suites 3 ดาว 
122.  Niras Bankoc Cultural Hostel  2 ดาว 
123.  Chakrabongse Villas 4 ดาว 
124.  Chao Hostel  3 ดาว 
125.  Sivatel Bangkok Hotel  5 ดาว 
126.  Aranta Suvarnabhumi  3 ดาว 

127.  Rose Hotel  3 ดาว 

128.  iCheck Inn Silom  3 ดาว 
129.  S&P Service Apartment  Rarmintra  - 
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ล าดับ ช่ือโรงแรม ระดับ 
130.  Bangkok Metro B&B 3 ดาว 
131.  The Bhuthorn Bed&Breakfast 2 ดาว 
132.  Oriental Residence Bangkok 5 ดาว 

133.  SC Sathorn Boutique Hotel 3 ดาว 
134.  The Sukhothai Bangkok 5 ดาว 

135.  Wow Bangkok 4 ดาว 

 
ท่ีมา: Boutique Hotel in Bangkok. (2559). จาก 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok 
 
แผนการตลาดท่องเที่ยวปี 2559 

การทอ่งเท่ียวแหง่ประเทศไทย ตัง้เป้าปี 59 ขานรับนโยบายรัฐบาลท่ีมุง่เน้นการขบัเคล่ือน 
รายได้จากภาคการท่องเท่ียวเป็นหลกั พร้อมยกระดบัภาพลกัษณ์ “ควอลิตี ้เลเชอร์ เดสติเนชัน่” เพิ่ม
ค่าใช้จ่ายนักท่องเท่ียว โดยใช้วิถีไทยเป็นจุดขาย ควบคู่คุณภาพ สร้างสมดุลด้านเศรษฐกิจ สังคม 
สิ่งแวดล้อม สร้างความยัง่ยืนให้กบัการทอ่งเท่ียวของประเทศ 

จะเป็นก้าวใหมแ่หง่การสง่เสริมตลาด ซึง่จะสอดคล้องกบัแผนยทุธศาสตร์ปฏิรูปการ 
ท่องเท่ียวซึ่งผ่านคณะกรรมการนโยบายท่องเท่ียวแห่งชาติแล้ว โดยการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย จะ
เน้นผสานความร่วมมือด้านการตลาดอย่างเป็นองค์รวมกับหน่วยงานภาครัฐ เอกชน เพ่ือช่วยกัน
ยกระดับภาพลักษณ์การท่องเท่ียวไทยมุ่งสู่ความมั่งคัง่ มั่นคง ยั่งยืน (Quality Leisure Destination 
through Thainess) ภายใต้เป้าหมายอตัราการเติบโตของรายได้จากการท่องเท่ียวเพิ่มขึน้ร้อยละ 8 ทัง้
ตลาดตา่งประเทศและตลาดในประเทศ ประมาณเม็ดเงิน 2.3 ล้านล้านบาท 

ทิศทางการสง่เสริมตลาดตา่งประเทศของการทอ่งเท่ียวแหง่ประเทศไทย ในปี 2559 จะ 
ด าเนินการภายใต้ 5 กลยุทธ์หลกัได้แก่ กลยุทธ์ปรับภาพลกัษณ์และขยายการรับรู้คณุค่า Happiness 
You Can Share กลยทุธ์สร้างสรรค์สินค้าเชิงคณุคา่ กลยทุธ์ขยายการตลาดกลุ่มความสนใจพิเศษ กล
ยทุธ์กระตุ้นการใช้จ่ายกลุ่มตลาดระดบักลางและระดบับน กลยทุธ์ส่งเสริมจุดขายท่ีแตกตา่งเช่ือมโยง 
AEC เพ่ือให้มีรายได้จากวิถีไทยซึ่งเป็นจุดขายท่ีแตกต่าง โดยจะส่ือสารเน้นสร้างเร่ืองราว Discover 
Amazing Stories ท่ีสะท้อนความเป็นไทยให้เกิดการมีส่วนร่วม และขยายการรับรู้คณุคา่ บอกตอ่ การ
น าเสนอสินค้าท่องเท่ียวเน้นสินค้าท่ีมีมลูคา่เพิ่ม สร้างสรรค์สินค้าท่ีตอบโจทย์ความต้องการของลกูค้า
ให้นกัท่องเท่ียวสามารถมีส่วนร่วม รวมทัง้มีการท าตลาดอย่างมีโฟกสัท่ีชดัเจนเพ่ือความได้เปรียบเชิง

http://boutiquehotels-bangkok.com/hotel/356492
http://boutiquehotels-bangkok.com/hotel/27519
http://boutiquehotels-bangkok.com/hotel/286066
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การแข่งขันและมองเป้าหมายการท างานท่ีตอบสนองแผนวิสาหกิจให้มีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล 
คุ้มค่าเงินลงทุนและเช่ือว่าจะเป็นการรักษาระดบัการเติบโตของรายได้ให้อยู่ในอันดบั 1 ใน 3 ของ
เอเชีย ขณะท่ีการส่งเสริมตลาดในประเทศ จะด าเนินการภายใต้กลยุทธ์หลักๆ ได้แก่ กลยุทธ์สร้าง
กระแสความรัก ภาคภูมิใจในความเป็นไทย กลยุทธ์กระตุ้นการใช้จ่ายนกัท่องเท่ียวกลุ่มศกัยภาพ กล
ยทุธ์กระจายพืน้ท่ีและช่วงเวลา เน้นการกระจายตวัในพืน้ท่ีเมืองรอง การกระจายตวัในช่วงเทศกาล วนั
ธรรมดาและนอกฤดกูาล  เจาะกลุ่ม คนรุ่นใหม่(Young Generation - Gen Y)  กลุ่มคูแ่ตง่งานท่ียงัไม่มี
บุตร (Double Incomes No Kids – DINKs) กลุ่มสตรี และผู้สูงวัย เพ่ือเพิ่มสดัส่วนการเดินทางในวัน
ธรรมดาไม่น้อยกว่า ร้อยละ 33 และเพิ่มจ านวนนกัทอ่งเท่ียวกลุม่กระแสหลกั ครอบครัว – เยาวชน โดย
จะส่ือสารกระตุ้นทกุกลุ่มตลาดให้ออกเดินทางจริงผ่านคณุคา่ของ 5 ภูมิภาคเพ่ือค้นหาประสบการณ์ท่ี
แปลกใหม ่ตอ่ยอดการกระจายตวัสู่การทอ่งเท่ียวจงัหวดัเมืองรองตามพืน้ท่ีทอ่งเท่ียวโดยผนวกเส้นทาง
เช่ือมโยงกับ 12 เมืองต้องห้าม...พลาด ซึ่งได้กระแสตอบรับอย่างดีจากปีท่ีผ่านมา นอกจากนีจ้ะ
สง่เสริมการทอ่งเท่ียวสีเขียว (Green Tourism)  ตอ่ยอดแนวคดิ “7 greens concept” เพ่ือสร้างความ 
เข้มแข็งให้สงัคมและรักษาสิ่งแวดล้อม ในมิตขิองการสร้างสมดลุท่ียัง่ยืน (การท่องเท่ียวแหง่ประเทศ
ไทย. 2558: ออนไลน์) 
 
7. เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

จารุณี สนุทรนาค (2550) ได้ท าการศกึษาโครงสร้างและผลการด าเนินงานของโรงแรมบตูิค 
โฮเทล เปรียบเทียบกับโรงแรมระดบัมาตรฐานทัว่ไปการศึกษาในครัง้นีไ้ด้ท าการศึกษาเก่ียวกับการ
เปรียบเทียบโครงสร้างและผลการด าเนินงานของอตุสาหกรรมโรงแรมขนาดกลางในจงัหวดัเชียงใหม่
จ านวน 49 ราย ซึ่งแบง่ออกเป็นสองกลุ่มคือ กลุ่มโรงแรมบตูิกโฮเทล และกลุ่มโรงแรมมาตรฐานทัว่ไป 
ซึ่งท าการศกึษาข้อมูลในปี พ.ศ. 2549 ผลการศกึษาโครงสร้างการกระจกุตวัของอุตสาหกรรมโรงแรม
ขนาดกลางของจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใช้ดชันี CR4 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างโรงแรมขนาดกลางมีการกระจกุ
ระดบัสูง หรือมีการแข่งขนัต ่า โดยมีคา่ CR4 คิดเป็นร้อยละ 70.97 แต่เม่ือพิจารณาคา่ดชันีการกระจุก
ตวัของกลุม่โรงแรมมาตรฐานทัว่ไป พบว่ามีระดบัการแข่งขนัภายในกลุม่สงูกวา่ การแขง่ขนัภายในกลุ่ม
ของบตูิกโฮเทล CR4 คิดเป็นร้อยละ 48.70 มีระดบัการกระจกุตวัปานกลาง ขณะท่ีกลุ่มโรงแรมบตูิกโฮ
เทลมีการกระจุกตวัสูง CR4 95.18หรือระดบัการแข่งขนัต ่า เน่ืองกลุ่มโรงแรมบูติกโฮเทล มีการสร้าง
ความแตกต่างให้แก่สินค้า ท าสภาวะการแข่งขนัรุ่นแรงน้อยกว่า อีกทัง้ยงัมีแนวโน้มท่ีให้ความร่วมมือ
กนัมากกว่า ดงัเห็นได้จากการร่วมมือ ของกลุ่มโฮเทล เด ชาร์ม และเชียงใหม่บูติกโฮเทล อีกทัง้ยงัเน้น
ลกูค้าเฉพาะกลุ่ม(Niche Market) ท่ีมีระดบัรายได้สงู จากการส ารวจพบว่าราคาห้องพกัเร่ิมตัง้แต่ 800 
ถึง15,000 ตอ่คืน โดยบตูิกโฮเทลในจงัหวดัเชียงใหมจ่ะมีจ านวนห้องพกัประมาณ 20 -40 ห้องยกเว้นบู
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ติกโฮเทลบางแห่งท่ีเป็นเครือข่ายเช่น โรงแรมดาราเทวี ท่ีมีห้องสูงถึง 144 ห้อง และ D2 ของเครือดสุิต 
มีห้องพกัสงูเป็นอนัดบั 2 คือ 132 ห้อง 

วรัทยา ป่ินเพชร (2552) ได้ศกึษาเร่ืองทศันคตแิละพฤตกิรรมในการใช้บริการของ 
นกัทอ่งเท่ียวตา่งชาตท่ีิมีตอ่ Hip Hotel ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศกึษาทศันคตแิละพฤติกรรมในการ
ใช้บริการของนกัท่องเท่ียวต่างชาติท่ีมีต่อ Hip Hotel ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการ
วิจยัครัง้นี ้คือ นกัท่องเท่ียวชาวตา่งชาติท่ีสามารถส่ือสารภาษาองักฤษได้ทัง้กลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมากับ
บริษัททวัร์และนกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวเองท่ีมาใช้บริการ HIP Hotel ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู และคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั 
โดยใช้โปรแกรม ส าเร็จรูปสถิตทิางสงัคมศาสตร์ 

กอบกาญจน์ เหรียญทอง (2556) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการท่องเท่ียวตลาด 
น า้อมัพวาจงัหวดัสมทุรสงคราม ท าการเก็บข้อมลูจากกลุม่นกัท่องเท่ียวท่ีมาทอ่งเท่ียวตลาดน า้อมัพวา
จงัหวดัสมุทรสงคราม ทัง้เพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุตัง้แต่ 15 ปี ขึน้ไป จ านวน 400 คน เพ่ือศกึษา
ถึงความคาดหวงัและการรับรู้ของนกัทอ่งเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอ่การจดัการการทอ่งเท่ียว ตลาดน า้อมัพวา 
จังหวัดสมุทรสงคราม ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาท่องเท่ียวตลาดน า้อัมพวา 
จงัหวดัสมทุรสงคราม จ านวนทัง้สิน้ 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้
ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความแตกตา่งระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า  2 
กลุ่ม โดยการหาคา่ที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์หาผลตา่งของรายคูใ่ช้ LSD 
หรือ Dunnett’s T3 และการหาความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวั โดยใช้สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์
สนั โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิตสิ าหรับสงัคมศาสตร์ 

อรวรรณ หาญพิทกัษ์พงศ์ (2557)  ได้ศกึษาเร่ืองคณุลกัษณะและภาพลกัษณ์ตราสินค้าสง่ผล 
ตอ่การรับรู้คณุคา่ตราสินค้าของผู้ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) เพ่ือศกึษาการรับรู้คณุคา่
ตราสินค้าของผู้ ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ลกัษณะประชากรศาสตร์ คณุลกัษณะตรา
สินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีส่งผลต่อคณุค่าตราสินค้าของผู้ ใช้บริการธนาคารกรุงไทย  จ ากัด 
(มหาชน) ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยทาการเลือกกลุ่มตวัอย่างจากกลุ่มประชากรด้วยวิธีการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน(Multi-Stage Random Sampling) โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือการเก็บรวบรวมข้อมลู และน าข้อมลูท่ีได้ทาการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือ
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ทาการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณาแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) t-test F-test และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย 
(Simple Regression) ซึง่ก าหนดคา่นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

กนกพรรณ สขุฤทธ์ิ (2557) ได้ศกึษาเร่ืองสว่นประสมการตลาดบริการและพฤตกิรรมการใช้ 
บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ น ยา่น Community Mall ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศกึษาสว่นประสม
การตลาดบริการและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญ่ีปุ่ น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ท าการเก็บข้อมลูกลุ่มตวัอย่างประชากร คือ ผู้บริโภคท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีเคยใช้บริการร้าน ร้านอาหารญ่ีปุ่ น ย่าน Community Mall จ านวน 385 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมตุฐิานโดยใช้ Chi-Square Test , Cramer’s V และ Somers’d 

ขวญั พิพฒันสขุมงคล (2551) ได้ศกึษาเร่ืองการพฒันามาตรวดัการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาว 
ไทยต่อคณุภาพการบริการของโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ ท าการเก็บข้อมลูนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมา
ใช้บริการโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่โดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 397 คน  เพ่ือศกึษาการพฒันามาตร
วดัการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยตอ่คณุภาพการบริการรายละเอียดของแตล่ะองค์ประกอบของการ
รับรู้ของนกัทอ่งเท่ียวชาวไทยตอ่คณุภาพการบริการของโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่ การวิจยัครัง้นีพ้บว่า
องค์ประกอบของการรับรู้คณุภาพบริการของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อโรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่
ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ (Dimensions) มีข้อค าถามท่ีอธิบายองค์ประกอบทัง้  6 อยู่ 40 ข้อ 
(Items) เรียงล าดบัตามคา่น า้หนกัตวัประกอบจากมากไปหาน้อย 

นางสาวภาวิณี เตม็ดี (2553) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเข้ารับบริการใน Boutique  
Hotel ของนกัท่องเท่ียวท่ีเข้ามาท่องเท่ียวในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากนกัท่องเท่ียวทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาติ  ท่ีเข้าพกัในโรงแรม Boutique Hotel 
ในจงัหวดัเชียงใหม่ ซึ่งเป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวน 150 คน มีวตัถปุระสงค์ในการวิจัยเพ่ือศกึษาปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการเข้ารับบริการใน Boutique Hotelของนักท่องเท่ียวท่ีเข้ามาท่องเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม่  
ลกัษณะการวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) กลุ่มตวัอย่างเป็นนกัท่องเท่ียวทัง้
ชาวไทยและชาวต่างชาติ ท่ีเข้าพักในโรงแรม Boutique Hotel ในจังหวดัเชียงใหม่ ท่ีตอบรับให้ความ
ร่วมมือในการวางแบบสอบถาม จ านวน 10 โรงแรม โรงแรมละ 15 ชดุ รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด จ านวน 
150 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย เพ่ือใช้ในการอธิบายข้อมูลส่วน
บคุคลและปัจจยัท่ีมีผลในการตดัสินใจเข้าพกัในโรงแรม Boutique Hotel ในจงัหวดัเชียงใหม ่
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สรุปงานวิจยัเร่ือง การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัเลือกใช้แนวคิด ดงันี ้

แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ ผู้วิจยัได้น าหลกัทฤษฎีของ ปรมะ สตะเวทิน  
(2546)  โดยการจ าแนกผู้ รับสารออกเ ป็น กลุ่ม  ๆ  ตามลักษณะประชากร  (Demographic 
Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพ
สมรส 

แนวคดิและทฤษฎีคณุคา่ตราสินค้า ผู้วิจยัได้น าหลกัทฤษฎีของอาเคอร์ (Aaker. 1991) ซึง่ 
อธิบายว่า คุณค่าตราสินค้าทัง้ในส่วนการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดแบบจ าลอง
คณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity Modal) มีองค์ประกอบ 5 สว่น คือ 

  1. การตระหนกัถึงตราสินค้า (Brand Awareness)  
  2. การรับรู้คณุภาพ (Perceived Quality)  
  3. การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Associations)  
  4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty)  
  5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) 
แนวคดิและทฤษฎีการวดัคณุภาพการให้บริการ ผู้วิจยัได้น าหลกัทฤษฎีของพาราซุรามาน 

ซีแทมล์ และเบอร์ร่ี (Parasuraman, Ziethaml; & Berry: 1988) ท่ีได้พฒันาเคร่ืองมือประเมินคณุภาพ
บริการท่ีเรียกวา่ “SERVQUAL” ประกอบด้วยปัจจยัในการประเมินคณุภาพบริการออกเป็น 5 ด้าน คือ  

  1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ  
  2. ความนา่เช่ือถือ หรือไว้วางใจได้  
  3. การตอบสนองความต้องการ  
  4. การให้ความมัน่ใจ  
  5. การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ  
แนวคดิและทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาดบริการ ผู้วิจยัได้น าหลกัทฤษฎีของคอตเลอร์ 

(Kotler. 1997) ท่ีแบ่งส่วนประสมทางการตลาดของสินค้านัน้โดยพืน้ฐานมี 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาด
บริการ จะมีความแตกตา่งจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทัว่ไป กล่าวคือ จะต้องมีการเน้นถึง
พนกังาน กระบวนการในการให้บริการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งทัง้สามส่วนประสมเป็นปัจจยั
หลักในการส่งมอบบริการ ดงันัน้ส่วนประทางการตลาดของการบริการจึงประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ 
ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด พนกังาน กระบวนการให้บริการ 
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ผู้วิจยัได้น าหลกัทฤษฎีของคอตเลอร์ และแคลเลอร์ 
(Kotler; & Keller. 2006) มีแนวคิดเร่ืองกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคสามารถพิจารณา
ตามขัน้ตอนต่างๆ ได้เป็น 5 ขัน้ตอนโดยเร่ิมจากเหตุการณ์ก่อนท่ีจะมีการซือ้สินค้าจริงๆ  จนถึง
เหตกุารณ์การตดัสินใจซือ้ซึ่งสรุป ขัน้ตอนท่ีส าคญั แสดงให้เห็นถึง 5 ขัน้ตอนในกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภค 

  1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Problem Recognition)  
  2. การค้นหาข้อมลู (Information Search)  
  3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ (Evaluation of Alternatives)  
  4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
  5. พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องท่ีได้น ามาใช้นัน้ ใช้งานวิจยัของ นางสาวภาวิณี เตม็ดี (2553) ได้ศกึษา 

เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเข้ารับบริการใน Boutique Hotel ของนกัท่องเท่ียวท่ีเข้ามาท่องเท่ียวในจงัหวดั
เชียงใหม่ มาใช้ในงานวิจัย ผู้ วิจัยนัน้ได้น าเอาความรู้ในเร่ืองของตวัแปรในส่วนระดบัการตดัสินใจ 
รวมถึงความรู้ในส่วนของโรงแรมบูติคมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมในงานวิจยัของ
ผู้วิจยัเอง ซึ่งมีความแตกต่างจากงานวิจยัท่ีน ามาโดยข้าพเจ้าได้ท าการศึกษา การตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจยันีผู้้ วิจัยได้ท าการสอบถามถึงการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของกลุ่มลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าใน 5 องค์ประกอบ คือ การตระหนกัถึงตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า ความ
ภักดีต่อตราสินค้า สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า รวมถึงการรับรู้คุณภาพการให้บริการทัง้ 5 
ด้าน ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเช่ือถือ หรือไว้วางใจได้ การตอบสนองความต้องการ การ
ให้ความมัน่ใจ การเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้ รับบริการ ท่ีส่งผลให้เกิดการตดัสินใจเข้าใช้บริการ 
ทัง้นีเ้พ่ือน างานวิจัยมาใช้ในการปรับปรุงการบริการของโรงแรมบูติคเพ่ือให้ตอบสนองตรงกับความ
ต้องการของลกูค้ามากขึน้ 

 
 

 



บทที่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง
ประชำกร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อลกูค้าชาวไทยท่ีมาใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขต 

กรุงเทพมหานครครัง้แรกซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง  
กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัได้แก่ ลกูค้าชาวไทยท่ีมาใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขต 

กรุงเทพมหานครครัง้แรกซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อนและใช้สตูรการค านวณดงันี ้
สตูรการค านวณหาจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  

n    = 
𝑧2

4𝑒2

n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
e แทน  คา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณ 
Z แทน  คา่ปกตมิาตรฐานท่ีได้จากตารางแจกแจงปกตมิาตรฐานซึง่ขึน้อยู่กบั 

ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด 
จากสตูรเม่ือก าหนดให้มีความผิดพลาดไมเ่กิน 5% ด้วยความเช่ือมัน่ 95% จะได้ขนาด 

ตวัอยา่งท่ีต้องสุม่ดงันี ้ 

แทนคา่ n = 
(1.96)2

4(0.05)2

n = 385  คน 

ดงัขนาดตวัอย่างท่ีค านวณได้เทา่กบั 385 ตวัอยา่งและได้ส ารองไว้ 15 ตวัอยา่งรวมเป็น 
ขนาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่งโดยใช้วิธีเลือกตวัอย่างแบบตามขัน้ตอน ประกอบด้วย 
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ขัน้ท่ี 1 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงอย่ำงง่ำย เพ่ือเลือกกลุม่ตวัอยา่งโดยแบง่เขตการปกครองของ 
กรุงเทพมหานครเป็น 6 กลุ่มการปกครองตามระบบบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร  (กอง
สารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านกัยทุธศาสตร์และประเมินผล. 2558)  โดยกลุ่มตวัอย่างชาวไทยจะเลือกสุ่ม
ตัวอย่างจาก 6 กลุ่มเขตการปกครองได้แก่ กลุ่มกรุงเทพเหนือ กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพ
ตะวนัออก กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต้ ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่ายด้วยวิธีจบั
ฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตวัอยา่งกลุม่ละเขต จากกลุม่การปกครองดงักลา่วข้างต้น โดยสุม่จบัฉลากกลุ่มละ 
1 เขต ให้ได้จ านวน 6 เขต  
 
ตาราง 6 แสดงรายช่ือการแบง่กลุม่เขตการปกครองตามระบบบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร 
 

ลักษณะชัน้ภูมิ รำยช่ือเขต เขตที่เลือก 
กลุ่มกรุงเทพเหนือ เขตจตจุกัร เขตบางซ่ือ เขตลาดพร้าว เขตหลกัส่ี 

เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตบางเขน 
เขตจตจุกัร 

กลุ่มกรุงเทพกลำง เขตพระนคร เขตดสุิต เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
เขตสมัพนัธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง  
เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตวงัทองหลาง 

เขตห้วยขวาง 

กลุ่มกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู เขตบงึกุ่ม  
เขตคนันายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบรีุ  

เขตหนองจอก เขตคลองสามวา 

เขตมีนบรีุ 

กลุ่มกรุงเทพใต้ เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขตสาทร  
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย 

เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง  
เขตบางนา เขตประเวศ 

เขตสาทร 

กลุ่มกรุงธนเหนือ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตจอมทอง  
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย  

เขตบางพลดั เขตตลิ่งชนั เขตทวีวฒันา 

เขตบางกอกน้อย 

กลุ่มกรุงธนใต้ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม  
เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน  
เขตราษฎร์บรูณะ เขตทุง่ครุ 

เขตบางขนุเทียน 
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ขัน้ท่ี 2 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงโดยใช้วิจำรณญำณ โดยเลือกสถานท่ีเก็บแบบสอบถามจาก 
โรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกไว้จาก 6 กลุ่มเขตการปกครอง จะท าการ
เลือกกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ละ 1 เขต จะได้ทัง้หมด 6 เขตได้แก่ เขตจตจุกัร เขตห้วยขวาง เขตมีนบรีุ  
เขตสาทร เขตบางกอกน้อย และเขตบางขนุเทียน 
 
ตาราง 7 สรุปช่ือโรงแรมบตูคิจ านวน 31 แหง่ของทัง้ 6 เขตการปกครอง 
 

เขตกำรปกครอง รำยช่ือโรงแรมบูตคิ 
1. เขตจตจุกัร - WP Boutique 

- BB@Ratchavipa 
- Sasha House The Boutique Hotel  
- Room@Vipa 

2. เขตห้วยขวาง - A-one Bangkok hotel 
- Atrium Boutique Resort 
- A-one Boutique hotel 
- Amari Residences Bangkok 
- Royal Suite hotel 
- Yim Huai Khwang Hostel 

3. เขตมีนบรีุ - Bussaba Bangkok 
- Benjaratch Boutique Apartment 

4. เขตสาทร - House of Phrayajasaen 
- Hotel Sofitel So Bangkok 
- The Hudson 
- B.S. Cort Hotel 
- Astera Sathorn hotel 
- Eastin Grand Hotel Sathorn 
- Forum Park Hotel 
- Furama Xclusive Sathorn 
- I Residence Hotel Sathorn 
- U Sathorn Bangkok 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

เขตกำรปกครอง รำยช่ือโรงแรมบูตคิ 
 - Matripolitan by COMO Bangkok 

- The Sukhothai Bangkok 
5. เขตบางกอกน้อย - Siamotif Boutique hotel 

- Ibrik Resort By The river 
- Baan Wanglang Riverside 
- RD Hostel 
- Thamrongin hotel 

6. เขตบางขนุเทียน - Boutique Holiday Hotel 
- Eurna Resort 

 

ท่ีมา: Boutique Hotel in Bangkok. (2559). จาก 
https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok  
 

ขัน้ท่ี 3 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบโควตำ โดยการก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอยา่งแตล่ะเขตท่ี 
สุม่ได้ตามสดัสว่นจ านวนตวัอยา่งทัง้หมดจะได้จ านวนตวัอยา่งเขตละ 66-67 คน 

ขัน้ท่ี 4 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง เป็นการสุม่ตวัอยา่งโดยจะเลือกกลุม่ตวัอย่างจาก 
โรงแรมบูติค 31 แห่ง ท่ีตัง้อยู่ ในทั ง้  6 เขตการปกครองตามระบบบริหารและการปกครอง
กรุงเทพมหานคร(กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านกัยทุธศาสตร์และประเมินผล. 2558) โดยท าการเลือก
โรงแรมบตูคิท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสดุของในแตล่ะเขตมา 6 แหง่ 
 

ตาราง 8 สรุปเขตการปกครองและสถานท่ีเลือกเก็บแบบสอบถาม 
 

เขตกำรปกครอง สถำนที่เก็บแบบสอบถำม ระดับดำว รำคำ(บำท) 
1. เขตจตจุกัร Sasha House The Boutique Hotel  3 ดาว 2,000-8,000 
2. เขตห้วยขวาง Yim Huai Khwang Hostel 2 ดาว 500-1,650 
3. เขตมีนบรีุ Bussaba Bangkok 3 ดาว 3,000-5,400 
4. เขตสาทร House of Phrayajasaen 3 ดาว 1,500-2,300 
5. เขตบางกอกน้อย Siamotif Boutique hotel 3 ดาว 2,400-5,300 
6. เขตบางขนุเทียน Eurna Resort 2 ดาว 690-3,500 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok
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ท่ีมา: Boutique Hotel in Bangkok. (2559). จาก 
https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok  
 

ขัน้ท่ี 5 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก เป็นการสุม่ตวัอยา่งโดยใช้แบบสอบถามเป็น 
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตวัอย่างท่ีระบุไว้ข้างต้น โดยจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตวัอย่างผู้บริโภคท่ีสนใจมาใช้บริการโรงแรมบตูิคทัง้ใน 6 เขตการปกครอง โดยให้กรอกแบบสอบถาม
ด้วยตวัเอง และขอความร่วมมือจากผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ตามเขตดงักล่าวตอบแบบสอบถามจนครบ
จ านวนกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขตการปกครอง 

 
2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อแบบสอบถาม ซึง่เป็นการเก็บรวบรวม  
ข้อมลูจากกลุม่ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัจะสร้างขึน้โดยการศกึษา ค้นคว้าจาก
หนงัสือและเอกสารตา่งๆ และได้รับการปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารย์ท่ี
ปรึกษาแล้วโดยลกัษณะของแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 5 ตอนดงันี ้

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของลกูค้าชาวไทยในเขต 
กรุงเทพมหานครประกอบด้วยข้อมูลต่างๆ คือ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน และภูมิล าเนาโดยแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Closed Questionnaire) 
จ านวน 7 ข้อโดยให้เลือกตอบตามลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคแตล่ะคนดงันี ้

ค าถามข้อท่ี 1-7 เป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close ended Question)ซึง่มีการตัง้ 
ค าถามท่ีมีการก าหนดตวัเลือกค าตอบไว้แล้ว เพ่ือให้ผู้ตอบเลือกตอบจากตวัเลือกท่ีก าหนดไว้ให้เท่านัน้ 
และเป็นค าตอบเดียวท่ีตรงกบัความเป็นจริงของผู้ตอบมากท่ีสดุ มีจ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 

ข้อท่ี 1. เพศใช้การวดัข้อมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกดงันี ้ 
(1) ชาย 
(2) หญิง 

ข้อท่ี 2. อายใุช้การวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก ท าการ 
กระจายข้อมลูอายลุกัษณะเป็นช่วงห่างชว่งละ 10 ปี แสดงชว่งอายตุา่งๆ ของกลุม่ตวัอยา่งดงักล่าว ได้
ดงันี ้(พรเพ็ญ เพชรสขุศริิ. 2540: 36) 

(1) 21-30 ปี 
(2) 31– 40 ปี 
(3) 41 – 50 ปี 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok
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(4) 51 ปี ขึน้ไป 
ข้อท่ี 3. สภาพสมรสใช้การวดัข้อมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale)โดยมีค าตอบให้เลือก 

ดงันี ้ 
(1) โสด 
(2) สมรส/อยูด้่วยกนั 
(3) หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

ข้อท่ี 4. ระดบัการศกึษาใช้การวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale)โดยมีค าตอบให้ 
เลือกดงันี ้ 

(1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
(2) ปริญญาตรี 
(3) ปริญญาโท 
(4) สงูกวา่ปริญญาโท 

ข้อท่ี 5. อาชีพใช้การวดัข้อมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกดงันี ้ 
(1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
(2) พนกังานบริษัท 
(3) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
(4) พอ่บ้าน/แมบ้่าน 
(5) อ่ืนๆ……... (โปรดระบ)ุ 

ข้อท่ี 6. รายได้ตอ่เดือนใช้การวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 
การกระจายข้อมลูโดยก าหนดช่วงรายได้ตอ่เดือนเป็น ช่วงหา่งชว่งละ 10,000 บาท ในลกัษณะดงักลา่ว
เพ่ือแสดงชว่งรายได้ตอ่เดือนของกลุม่ตวัอย่าง ได้ดงันี ้(พรเพ็ญ เพชรสขุศริิ. 2540: 36) 

(1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
(2) 10,001 – 20,000 บาท 
(3) 20,001 – 30,000 บาท 
(4) 30,001 บาทขึน้ไป 

ข้อท่ี 7. ภมูิล าเนาใช้การวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก ดงันี ้ 
(พรเพ็ญ เพชรสขุศริิ. 2540: 36) 

(1) ภาคเหนือ 
(2) ภาคกลาง 
(3) ภาคใต้ 
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(4) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
(5) ภาคตะวนัออก 
(6) ภาคตะวนัตก 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามความคดิเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมบ ู
ติคค าถามแบ่งเป็น 7 หมวด คือ 1.ด้านผลิตภณัฑ์ 2.ด้านราคา 3.ด้านช่องทางการจดัจาหน่าย 4.ด้าน
การส่งเสริมการตลาด 5.ด้านพนกังาน 6.ด้านกายภาพและการน าเสนอ 7.ด้านกระบวนการ เป็นการวดั
ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมบตูิคท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครแบบสอบถามเป็นการวดัโดย
ใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale ซึ่งเป็นมาตราส่วนท่ีใช้หลักความแตกต่างด้านความหมายเพ่ือให้
สอดคล้องกับระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้  
(Interval Scale) โดยผู้ตอบแสดงออกมาเป็นระดบัมี 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

คะแนน    ระดับควำมคิดเหน็ 
1   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
2   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 
3   หมายถึง  เฉยๆ 
4   หมายถึง  เห็นด้วย  
5   หมายถึง  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ซึง่ค าถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบจะมีค าตอบก าหนดเอาไว้ให้แล้วในแตล่ะข้างของ 
ระดบัคะแนนสงูสดุและต ่าสดุซึง่จะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยมีหลกัของสิ่งท่ี 
ก าลงัถูกวดัก ากับอยู่ในลกัษณะตรงข้ามซึ่งเรียกว่า “Bipolar Adjective” ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจยั
น าคะแนนจากการก าหนดดงักล่าวมาประเมินคา่ (Rating Scale) เพ่ือแปลความหมายคา่คะแนนโดย
ใช้สตูร (มลัลิกา บนุนาค. 2537: 29) 

ชว่งความกว้างของข้อมลูในแตล่ะชัน้  = 
คะแนนต ่าสดุ − คะแนนสงูสดุ

จ านวนชัน้
 

=  
5−10

5
  =  0.8 

คา่เฉล่ียระหว่าง 1.00 ถึง 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดอยู่
ในระดบัไมดี่อยา่งมาก 

คา่เฉล่ียระหว่าง 1.81 ถึง 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดอยู่
ในระดบัไมดี่ 

คา่เฉล่ียระหว่าง 2.61 ถึง 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดอยู่
ในระดบัปานกลาง 
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คา่เฉล่ียระหว่าง 3.41 ถึง 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดอยู่
ในระดบัดี 

คา่เฉล่ียระหว่าง 4.21 ถึง 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดอยู่
ในระดบัดีมาก 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการของโรงแรมบตูคิแบง่เป็น  
5 หมวด คือ 1.ความน่าเช่ือถือ 2.การตอบสนองความต้องการ 3.การความเช่ือมัน่ 4.ด้านความเข้าใจ
เอาใจใสรั่บรู้ความต้องการ 5.สิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรม เป็นการวดัระดบัความส าคญัของคณุภาพการ
บริการของโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามเป็นการวัดโดยใช้
มาตราวัดแบบ Likert Scale ซึ่งเป็นมาตราส่วนท่ีใช้หลักความแตกต่างด้านความหมายเพ่ือให้
สอดคล้องกับระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้  
(Interval Scale) โดยผู้ตอบแสดงออกมาเป็นระดบัมี 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

คะแนน    ระดับควำมคิดเหน็ 
1   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
2   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 
3   หมายถึง  เฉยๆ 
4   หมายถึง  เห็นด้วย  
5   หมายถึง  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ซึง่ค าถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบจะมีค าตอบก าหนดเอาไว้ให้แล้วในแตล่ะข้างของ 
ระดบัคะแนนสงูสดุและต ่าสดุซึง่จะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยมีหลกัของสิ่งท่ี 
ก าลงัถกูวดักบัอยูใ่นลกัษณะตรงข้ามซึง่เรียกวา่ “Bipolar Adjective” ในการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัน า 
คะแนนจากการก าหนดดงักล่าวมาประเมินค่า (Rating Scale)เพ่ือแปลความหมายค่าคะแนนโดยใช้
สตูร (มลัลิกา บนุนาค. 2537: 29) 

ชว่งความกว้างของข้อมลูในแตล่ะชัน้  = 
คะแนนต ่าสดุ − คะแนนสงูสดุ

จ านวนชัน้
 

=  
5−10

5
  =  0.8 

คา่เฉล่ียระหว่าง 1.00 ถึง 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุภาพบริการอยู่ในระดบัไม่
ดีอยา่งมาก 

คา่เฉล่ียระหว่าง 1.81 ถึง 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับคณุภาพการให้บริการอยู่ใน
ระดบัไมดี่ 

คา่เฉล่ียระหว่าง 2.61 ถึง 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับคณุภาพการให้บริการอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 
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คา่เฉล่ียระหว่าง 3.41 ถึง 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับคณุภาพการให้บริการอยู่ใน
ระดบัดี 

คา่เฉล่ียระหว่าง 4.21 ถึง 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับคณุภาพการให้บริการอยู่ใน
ระดบัดีมาก 

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของโรงแรมบตูิค แบง่เป็น 5 หมวด คือ 1.การ 
รู้จกัช่ือตราสินค้า 2.การรับรู้คณุภาพ 3.ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 4.ความภักดีต่อตราสินค้า 5.สินทรัพย์
อ่ืนๆ ของตราสินค้า เป็นการวดัระดบัความส าคญัคณุคา่ตราสินค้าของโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามเป็นการวดัโดยใช้มาตราวดัแบบ Likert Scale ซึง่เป็นมาตราสว่น
ท่ีใช้หลักความแตกต่างด้านความหมายเพ่ือให้สอดคล้องกับระดับความคิดเห็นของผู้ ตอบ
แบบสอบถามใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยผู้ตอบแสดงออกมาเป็น
ระดบัมี 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

คะแนน    ระดับควำมคิดเหน็ 
1   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
2   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 
3   หมายถึง  เฉยๆ 
4   หมายถึง  เห็นด้วย  
5   หมายถึง  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ซึง่ค าถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบจะมีค าตอบก าหนดเอาไว้ให้แล้วในแตล่ะข้างของ 
ระดบัคะแนนสงูสดุและต ่าสดุซึง่จะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยมีหลกัของสิ่งท่ี 
ก าลงัถกูวดักบัอยูใ่นลกัษณะตรงข้ามซึง่เรียกวา่ “Bipolar Adjective”ในการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัน า 
คะแนนจากการก าหนดดงักล่าวมาประเมินค่า (Rating Scale)เพ่ือแปลความหมายค่าคะแนนโดยใช้
สตูร (มลัลิกา บนุนาค. 2537: 29) 

ชว่งความกว้างของข้อมลูในแตล่ะชัน้  = 
คะแนนต ่าสดุ − คะแนนสงูสดุ

จ านวนชัน้
 

=  
5−10

5
  =  0.8 

คา่เฉล่ียระหวา่ง 1.00 ถึง 1.80 หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 
คา่เฉล่ียระหวา่ง 1.81 ถึง 2.60 หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัไมดี่ 
คา่เฉล่ียระหวา่ง 2.61 ถึง 3.40 หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คา่เฉล่ียระหวา่ง 3.41 ถึง 4.20 หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัดี 
คา่เฉล่ียระหวา่ง 4.21 ถึง 5.00 หมายถึง คณุคา่ตราสินค้าอยูใ่นระดบัดีมาก 
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ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิ เป็นการวดัระดบั 
ความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามเป็นการวัดโดยใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale ซึ่งเป็นมาตราส่วนท่ีใช้หลักความ
แตกตา่งด้านความหมายเพ่ือให้สอดคล้องกบัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ระดบั
การวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยผู้ตอบแสดงออกมาเป็นระดบัมี 5 ระดบั 
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี ้

คะแนน    ระดับควำมคิดเหน็ 
1   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
2   หมายถึง  ไมเ่ห็นด้วย 
3   หมายถึง  เฉยๆ 
4   หมายถึง  เห็นด้วย  
5   หมายถึง  เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

ซึง่ค าถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามต้องตอบจะมีค าตอบก าหนดเอาไว้ให้แล้วในแตล่ะข้างของ 
ระดบัคะแนนสงูสดุและต ่าสดุซึง่จะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงข้อเดียวโดยมีหลกัของสิ่งท่ี 
ก าลงัถกูวดักบัอยูใ่นลกัษณะตรงข้ามซึง่เรียกวา่ “Bipolar Adjective”ในการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัน า 
คะแนนจากการก าหนดดงักล่าวมาประเมินค่า (Rating Scale)เพ่ือแปลความหมายค่าคะแนนโดยใช้
สตูร (มลัลิกา บนุนาค. 2537: 29) 

ชว่งความกว้างของข้อมลูในแตล่ะชัน้  = 
คะแนนต ่าสดุ − คะแนนสงูสดุ

จ านวนชัน้
 

=  
5−10

5
  =  0.8 

คา่เฉล่ียระหวา่ง 1.00 ถึง 1.80 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบัไมดี่อยา่งมาก 
คา่เฉล่ียระหวา่ง 1.81 ถึง 2.60 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบัไมดี่ 
คา่เฉล่ียระหวา่ง 2.61 ถึง 3.40 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คา่เฉล่ียระหวา่ง 3.41 ถึง 4.20 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบัดี 
คา่เฉล่ียระหวา่ง 4.21 ถึง 5.00 หมายถึง การตดัสินใจอยูใ่นระดบัดีมาก 

ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบั ดงันี ้
1. ศกึษาต าราเอกสารบทความทฤษฎีหลกัการงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องสมัภาษณ์ผู้ ท่ีเก่ียวข้องเพ่ือ 

ก าหนดขอบเขตของการวิจยัและสร้างเนือ้หาของแบบสอบถามในการวิจยัให้มีความชดัเจนครอบคลมุ 
ความมุง่หมายการวิจยั 
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2. น าข้อมลูท่ีได้จากการศกึษาค้นคว้าไปใช้ในการสร้างแบบสอบถามซึง่ขอบเขตและประเดน็ 
ค าถามของแบบสอบถามจะสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ในการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามเสนอตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือท าการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
4. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้องและความเหมาะสมของเนือ้หาจากนัน้น า 

ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ์เพ่ือท าการตรวจความถูกต้องตรงในเชิงเนือ้หา 
(Content Validity) และปรับปรุงให้มีความชดัเจนก่อนน าไปใช้ 

5. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุม่ตวัอยา่งจ านวน 30 คน 

เพ่ือวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่า (α - Coefficient) 
ของ Cronbach น ามาหาคา่ความเช่ือมัน่ ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) 
 

α = 
𝑘𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

1+(𝑘−1) 𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ / 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

 

เม่ือ  α  แทน  ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั  
k    แทน  จ านวนค าถาม  
𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่ง ๆ  
𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 

พวงรัตน์ ทวีรัตน์ (2538: 125-126) กลา่ววา่ คา่อลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัของความคงท่ี 

ของแบบสอบถามโดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สงู 
ซึง่ Nunnally (1978: 245-246) ได้เสนอแนะไว้ คือ มีคา่เทา่กบั 0.7 ขึน้ไปส าหรับงานวิจยัเชิงส ารวจ 

ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบกบักลุม่ตวัอย่างในขัน้ต้น (Try Out) จ านวน 30 คน  

แล้วน าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า(α - 
Coefficient) ของ Cronbach ได้คา่ความนา่เช่ือถือ ดงันี ้
ผลการวิเคราะห์หาคา่ความเช่ือมัน่ (Reliability) จากแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาด  
 ด้านผลิตภณัฑ์      0.808 
 ด้านราคา      0.844 
 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย    0.706 
 ด้านสง่เสริมการตลาด     0.733 
 ด้านพนกังาน      0.883 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ    0.787 
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 ด้านกระบวนการ     0.827 
ตอนท่ี 3 คณุภาพการให้บริการ  
 ด้านความนา่เช่ือถือ     0.860 
 ด้านการตอบสนองความต้องการ    0.768 
 ด้านการสร้างความเช่ือมัน่    0.745   
 ด้านความเข้าใจเอาใจใสรั่บรู้ความต้องการ  0.804 
 ด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรม    0.828 
ตอนท่ี 4  คณุคา่ตราสินค้า    
 ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า     0.795 

ด้านการรับรู้คณุภาพ      0.745 
ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า     0.720 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า     0.885 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า   0.885 

ตอนท่ี 5 การตดัสินใจใช้บริการ  
 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ    0.772 
 ด้านการค้นหาข้อมลู     0.787 
 ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ   0.810 

ด้านการตดัสินใจซือ้     0.909 
ด้านพฤตกิรรมหลงัการซือ้    0.941 

 
3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 

แหลง่ข้อมลู (Source of Data) การวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive  
Research)และการวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุง่ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร แหลง่ข้อมลูมีดงันี ้

1. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูท่ีมีผู้รวบรวม 
ไว้ทัง้หนว่ยงานของรัฐและเอกชนดงันี ้

1.1. ศกึษาต าราเอกสารบทความทฤษฎีหลกัการและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
1.2. หนงัสือทางวิชาการวิทยานิพนธ์และรายงานท่ีเก่ียวข้อง 
1.3. ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 
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2. แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Pr imary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุม่ 
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

3. ในการเก็บข้อมลูแตล่ะครัง้ ผู้วิจยัได้อธิบายถึงวตัถปุระสงค์ของการท าวิจยั ตลอดจน 
ลกัษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างทราบเพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกนัโดยผู้ตอบแบบสอบถาม
จะท ากรอกข้อมลูแบบสอบถามด้วยตนเอง และผู้วิจยัเป็นผู้ รับแบบสอบถามคืนและรวบรวมด้วยตวัเอง 

 
4. กำรจัดกระท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Edition) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบทดสอบท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนดไว้ 
ลว่งหน้าส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิดสว่นแบบสอบถามท่ีเป็นแบบปลายเปิดผู้วิจยัจะได้จดั
กลุม่ค าตอบแล้วจงึนบัคะแนนใสร่หสั 

3. การประมวลผลข้อมลูท่ีใสร่หสัแล้วโดยใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทาง 
สงัคมศาสตร์และการแจกแจงความถ่ีของทกุตวัแปรแล้วค านวณคา่ร้อยละ 

 
กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตพิรรณา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายข้อมลูเบือ้งต้น 
เก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้

1.1 หาร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบ 
แบบสอบถามในแบบสอบถามตอนท่ี 1 (ข้อ 1 – 7 ) เก่ียวกบัข้อมลูด้านประชากรศาสตร์สมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัข้อมลูของผู้ตอบถามในแบบสอบถามตอนท่ี 2 , 3 , 4  
และ 5 มาหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.  การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน ( Inferent ia l  S tat is t ics)  เพ่ือใช้ทดสอบ 
สมมตฐิาน 

2.1 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 1 เป็นการหาความแตกตา่งระหวา่งตวัแปร 2 กลุม่ ท่ีเป็น 
อิสระจากกัน ใช้การทดสอบโดยใช้ t-test ใช้ทดสอบตวัแปรเพศ โดยใช้สถิติแบบการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : ANOVA) ใช้ทดสอบอาย ุสถานภาพการสมรส
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และภูมิล าเนา ท่ีแตกตา่งกันมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ตคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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2.2 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 2 เป็นการหาความสมัพนัธ์ตวัแปร 2 ตวั คือ สว่นประสม 
ทางการตลาดกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั(Pearson Product moment correlation) ในการทดสอบตวัแปร 

2.3 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 3 เป็นการหาความสมัพนัธ์ตวัแปร 2 ตวั คือ คณุคา่ตรา 
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product moment correlation)ในการทดสอบ
ตวัแปร 

2.4 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 4 เป็นการหาความสมัพนัธ์ตวัแปร 2 ตวั คือ คณุภาพการ 
บริการ ท่ี มีความสัมพัน ธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ( Pearson Product moment 
correlation) ในการทดสอบตวัแปร 
 
5. สถติทิี่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

สถติทิี่ใช้ในกำรวิจัย ครัง้นี ้
1. สถิตเิชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) เป็นการน าเสนอข้อมลูท่ีรวบรวมมาโดยน ามา 

บรรยายถึงลกัษณะของข้อมลูท่ีเก็บมาได้ ซึง่การบรรยายลกัษณะของข้อมลูตลอดจนการวิเคราะห์และ 
แปลผลจะเป็นเฉพาะในส่วนของข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คนเท่านัน้ (ธานินทร์ ศิลป์ จารุ. 2550: 
151) ซึง่ประกอบไปด้วย 

1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้สตูรดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืนๆ. 2548: 289) 
 

P   =   𝑓
𝑛
× 100 

 
เม่ือ  P  แทน  คา่สถิตร้ิอยละ หรือเปอร์เซ็นต์ 

f  แทน  จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามในข้อนัน้ 
n  แทน  จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
 

1.2 คา่เฉล่ียเลขคณิต (Mean) ใช้สตูรดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 33) 
 

𝑥̅ = 
∑𝑥

𝑛
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เม่ือ 𝑥̅ แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย 
∑𝑥   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

1.3 คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้สตูรดงันี ้ 
(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 60) 

 

S.D. = √
𝑛∑𝑥2 −( ∑𝑥)2 

𝑛(𝑛−1)
 

เม่ือ  S.D.  แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง   

∑𝑥2    แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

(∑𝑥)2   แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

n   แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
2. สถิตท่ีิใช้ในการตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือหาคา่ความเช่ือมัน่(Reliability) ของ 

แบบสอบถามโดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α – coefficient) ของครอนบคั (Cronbachs) 
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2546: 449) 

   α = 
𝑘𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1) 𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ /𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

 

เม่ือ  α    แทน  ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั  
k    แทน  จ านวนค าถาม  
𝐶𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่ง ๆ  
𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน  คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 

3. สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ 
3.1 การทดสอบสมมตฐิานทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ี 

เป็นอิสระกัน โดยใช้สถิติ t-test แบบ Independent Sample ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.5 (ชูศรี 
วงศ์รัตนะ. 2541: 173-174) 

3.1.1 กรณีไมท่ราบคา่ความแปรปรวน (Variance) ของประชากรทัง้สองกลุม่ และ  

สมมตุวิา่ไมเ่ทา่กนั  ( s1
2  ≠  s2

2) 



88 
 

     t = 
𝑥̅1 −  𝑥̅2

    √
s1
2

𝑛1
  +  

s2
2

𝑛2
        

    

สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีองศาความเป็นอิสระ = df 

V = 

(

 
s1
2

𝑛1
⁄     +  

 s2
2

𝑛2
⁄   

(
s1
2

𝑛1
⁄ )

𝑛1 − 1
   +   

(
 s2
2

𝑛2
⁄ )

𝑛2 − 2 )

  

เม่ือ  t  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
𝑥̅1 แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 
𝑥̅2 แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 
 

s1
2 แทน  ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

 

s2
2 แทน  ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

   𝑛1 แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
𝑛2 แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
Degree of Freedom: df หรือ V แทน องศาความเป็นอิสระ 

3.1.2 กรณีไมท่ราบคา่ความแปรปรวน (Variance) ของประชากรทัง้สองกลุม่ แต ่

ทราบว่าประชากรทัง้สองกลุ่มมีความแปรปรวนเทา่กนั ( s12  =  s22) 

t = 
𝑥̅1 −  𝑥̅2

   𝑆𝑃 √
1

𝑛2
  +  

1

𝑛2
        

 

 
สถิตท่ีิใช้ทดสอบ t มีองศาความเป็นอิสระ df = n1 + n2 – 2 

เม่ือ  𝑥̅1   แทน  คา่เฉล่ียตวัอยา่งกลุม่ท่ี i โดยท่ี i = 1, 2 
𝑆𝑃 แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ 
𝑛1   แทน  ขนาดตวัอยา่งกลุม่ท่ี i 
s1
2 แทน  คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี i โดยท่ี i = 1, 2 

sp
2 แทน  

(𝑛1 − 1) s1
2   +    (𝑛2 − 1) s2

2

𝑛1   +   𝑛2  −   1
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3.2 สถิตกิารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) แบบการ 
ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ในด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อายุงาน และ รายได้ มีสตูรดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 224) 
สตูรการวิเคราะห์คา่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั สามารถเขียนได้ดงันี ้

 

F  = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
  

 
เม่ือ  F  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน F-distribution 

MSB แทน  ความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square between-groups) 
MSW  แทน  ความแปรปรวนระหว่างกลุม่ (Mean Square within-groups) 

 
ก าหนดให้คา่ความอิสระ (Degree of Freedom) ระหวา่งกลุม่ (Between) = k – 1 ภายใน 

กลุม่ (Within) = n – k รวมทัง้สิน้ = n – 1 

สตูรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe () ใช้ในกรณีท่ีความ 
แปรปรวนแตกตา่งกนั (Hartung. 2001: 300) มีสตูรดงันี ้

 

 = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

  โดยท่ีคา่  𝑀𝑆𝑊  = ∑ (1 − (1 − 
𝑛

𝑁
) 𝑆𝑖

2)
𝑘

𝑖=1
 

 
เม่ือ   แทน  คา่สถิตใิช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

𝑀𝑆𝑏  แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
𝑀𝑆𝑤  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับ Brown-Forsythe 
n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
N  แทน  ขนาดของประชากร 

  𝑆𝑖
2  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

กรณีถ้าผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ กรณีท่ีคา่ f มีความแตกตา่ง 
อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบเป็นรายคูต่อ่ไป เพ่ือดวู่าคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั 
โดยใช้วิธี Fisher's Least Significant Difference (LSD) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 161) 
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มีสตูร ดงันี ้

LSD = 𝑡𝑡 −
∝

2
 ; 𝑛 − 𝑘 √

2𝑀𝑆𝐸

𝑛𝑖
  

 
โดย      𝑛𝑖  ≠  𝑛𝑗    

𝑟 = 𝑛 − 𝑘 
 

เม่ือ  LSD  แทน  คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับประชากรกลุม่ท่ี i และ j 
MSE  แทน  คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
k  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ทดสอบ 
n  แทน  จ านวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 

 แทน  คา่ความเช่ือมัน่ 
 

หรือสตูรวิเคราะห์ผลตา่งคา่เฉล่ียรายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1983: 153-155) มีสตูรดงันี ้

 

    𝑑𝐷̅̅̅̅  = 
√2(𝑀𝑆𝑆

𝐴

)𝑞𝐷

√𝑆
 

 
เม่ือ  𝑑𝐷̅̅̅̅  แทน  คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett test 

𝑞𝐷 แทน  คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 
𝑀𝑆𝑆

𝐴

 แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

S  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
3.3 สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation  

Coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั หรือหาความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ข้อมลู 2 ชดุ ดงันี ้ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2544: 314) 

    𝑟𝑥𝑦 = 
nΣxy − (Σx)(Σy) 

√[ n∑𝑥2 – ( ∑𝑥2 )] [N ∑𝑦2 − ( ∑𝑦2  )]
 

 

เม่ือ  𝑟𝑥𝑦 แทน  สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
∑𝑥 แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ x 
∑𝑦 แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ y 
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∑𝑥𝑦 แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่งคะแนนชดุ x และชดุ y ทกุคู ่
n  แทน  จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอย่าง 

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 ส าหรับการแปลความหมายของ 
คา่ความสมัพนัธ์มีดงันี ้

ถ้าคา่ r มีคา่เป็นลบ (–) แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทาง ตรงกนัข้าม 
1. ถ้าคา่ r มีคา่เป็นบวก (+) แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
2. ถ้าคา่ r มีคา่เป็นศนูย์ (0) แสดงวา่ x และ y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
3. ถ้าคา่ r มีคา่เข้าใกล้ศนูย์ (0) แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
4. ถ้าคา่ r มีคา่เข้าใกล้ 1 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี 

ความสมัพนัธ์กนัมาก 
5. ถ้าคา่ r มีคา่เข้าใกล้ -1 แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม  

และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 
 

การอ่านความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (สากล จริยวิทยานนท์. 2542: 508) 
ค่ำสัมประสิทธ์ิ (r) 

0.01 – 0.20  หมายถึง  มีคา่สมัพนัธ์ต ่า 
0.21 – 0.40  หมายถึง  มีความสมัพนัธ์คอ่นข้างต ่า 
0.41 – 0.60  หมายถึง  มีความสมัพนัธ์ปานกลาง 
0.61 – 0.80  หมายถึง  มีความสมัพนัธ์คอ่นข้างสงู 
0.81 – 1.00  หมายถึง  ความสมัพนัธ์สงู 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

การศกึษาเร่ือง การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
เป็ น ก ารศึ กษ า เชิ งส า รวจ  (Survey research) รวบ รวม ข้ อมู ล ท่ี ไ ด้ รับ จ ากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าชาวไทยท่ีต้องการมาใช้บริการโรงแรมบูติคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
n  แทน  จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่ง  

𝑥̅  แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง (Mean)  
S.D.  แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณา t - Distribution  
F.  แทน  คา่ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิตแิบบ F - test 
Sig.  แทน  ความนา่จะเป็น (Probability) ส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ  
r  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation)   
* แทน  ผลทดสอบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05
** แทน  ผลทดสอบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01
H0  แทน  สมมตฐิานหลกั 
H1 แทน  สมมตฐิานรอง 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้ 

ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยเรียงล าดบั เป็น 7 สว่น
ดงัตอ่ไปนี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ และภมูิล าเนา 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูทางสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์คณุคา่ตราสินค้า 
ตอนที่ 4 การวิเคราะห์คณุภาพการบริการ 
ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค 
ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
ตอนที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของลกูค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ และภูมิล าเนา โดย
การน าเสนอข้อมลูในรูปแบบของความถ่ีและร้อยละ ดงัรายละเอียด ตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 9 แสดงจ านวนและร้อยละด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของลกูค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

1. เพศชาย  (Male) 152 38.6 
2. เพศหญิง (Female) 242 61.4 

รวม 394 100.0 

อายุ   

1. 21-30 ปี 42 11.0 
2. 31-40 ปี 232 59.0 
3. 41-50 ปี 107 27.0 
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ตาราง 9 (ตอ่) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. 51 ปีขึน้ไป 13 3.0 
รวม 394 100.0 

สถานภาพ   

1. โสด 111 28.0 
2. สมรส/อยูด้่วยกนั 267 68.0 
3. หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย 16 4.0 

รวม 394 100.0 

ระดับการศึกษา   
1. ปริญญาตรี 319 81.0 
2. ปริญญาโท 51 12.9 
3. สงูกวา่ปริญญาโท 24 6.1 

รวม 394 100.0 

อาชีพ   

1. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 90 22.8 
2. พนกังานบริษัทเอกชน 237 60.2 
3. ธุรกิจสว่นตวั 63 16.0 
4. พอ่บ้าน/แมบ้่าน 4 1.0 

รวม 394 100.0 

รายได้ต่อเดือน   

1.  10,000 - 20,000 บาท 55 14.0 
2. 20,001-30,000 บาท 222 56.3 
3. มากกวา่ 30,001 บาท 117 29.7 

รวม 394 100.0 
ภูมิล าเนา   

1. ภาคเหนือ 28 7.0 
2. ภาคกลาง 233 59.0 
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ตาราง 9 (ตอ่) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

ภูมิล าเนา   

3. ภาคใต้ 56 14.0 

4. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 51 13.0 

5. ภาคตะวนัออก 16 4.0 
6. ภาคตะวนัตก 10 3.0 

รวม 394 100.0 

 
จากผลการศกึษาลกัษณะสว่นบคุคลกลุม่ตวัอยา่ง จ านวน 3 9 4  คน สรุปรายด้านได้ดงันี ้ 
ด้านเพศ พบวา่ เป็น เพศหญิง มากกวา่ เพศชาย มีเพศหญิง จ านวน 242 คน คดิเป็น ร้อยละ  

61.4 และ เพศชาย จ านวน 152 คน คดิเป็น ร้อยละ 38.6  
ด้านอาย ุพบวา่ มีอาย ุ31-40 ปี จ านวน 232 คน คดิเป็น ร้อยละ 59.0 รองลงมา อาย ุ41-50  

ปี จ านวน 107 คน คิดเป็น ร้อยละ 27.0 อายุ 21-30 ปี จ านวน 42 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.0 และอาย ุ
50 ปีขึน้ไป ปี จ านวน 13 คน คดิเป็น ร้อยละ 3.0 ตามล าดบั 

ด้านสถานภาพสมรส พบวา่ มีสถานภาพสมรส / อยูด้่วยกนั จ านวน 267 คน คดิเป็น ร้อยละ  
68.0 รองลงมาสถานภาพโสด จ านวน 111 คน คิดเป็น ร้อยละ 28.0 และสถานภาพ หย่าร้าง / แยกกนั
อยู ่/ หม้าย จ านวน 16 คน คดิเป็น ร้อยละ 4.0 ตามล าดบั  

ด้านระดบัการศกึษา พบวา่ มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 319 คน คดิเป็น ร้อยละ  
81.0 รองลงมาการศึกษาระดบัปริญญาโท จ านวน 51 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.9 และ ระดบัการศึกษา
สงูกวา่ปริญญาโท จ านวน 24 คน คดิเป็น ร้อยละ 6.1 ตามล าดบั  

ด้านอาชีพ พบวา่ มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 237 คน คดิเป็น ร้อยละ 60.2  
รองลงมา คือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 90 คน คิดเป็น ร้อยละ 22.8 ธุรกิจส่วนตัว
จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 4 คน คิดเป็น ร้อยละ 1.0 และ 
ตามล าดบั  

ด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ มีรายได้ตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 222 คน  
คิดเป็น ร้อยละ 56.3 รองลงมา ได้แก่ รายได้ต่อเดือน มากกว่า 30,001 บาท จ านวน 117 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 29.7 ตามล าดบั รายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 55 คน คดิเป็น ร้อยละ 14.0  

ด้านภมูิล าเนา พบวา่ มีภมูิล าเนาภาคกลาง จ านวน 233 คน คดิเป็น ร้อยละ 59.0 รองลงมา  
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คือ ภูมิล าเนาภาคใต้ จ านวน 56 คน คิดเป็น ร้อยละ 14.0 ภูมิล าเนาภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 
51 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.0 ภูมิล าเนาภาคเหนือ จ านวน 28 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.0 ภูมิล าเนาภาค
ตะวนัออก จ านวน 16 คน คิดเป็น ร้อยละ 4.0 และภูมิล าเนาภาคตะวนัตก จ านวน 10 คน คิดเป็น ร้อย
ละ 3.0 ตามล าดบั 

เพ่ือให้ผลการวิเคราะห์ข้อมลูมีความชดัเจนยิ่งขึน้ ผู้วิจยัได้ท าการจดัเรียงข้อมลูใหมเ่พิ่มเตมิ 
ในปัจจยัทางประชากรศาสตร์ด้าน อาย ุสถานภาพ การศกึษา และภูมิล าเนา เพ่ือประสิทธิภาพในส่วน
ของการวิเคราะห์สมมตฐิาน ซึง่แสดงในตารางท่ี 10  
 
ตาราง 10 แสดงจ านวนและร้อยละด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของลกูค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุ   

1. 21-30 ปี 42 11.0 
2. 31-40 ปี 232 59.0 
3. 41 ปีขึน้ไป 120 30.0 

รวม 394 100.0 
สถานภาพ    

1. โสด/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย 127 32.2 
2. สมรส/อยูด้่วยกนั 267 67.8 

รวม 394 100.0 
ระดับการศึกษา   
1. ปริญญาตรี 319 81.0 
2. ปริญญาโท ขึน้ไป 75 19.0 

รวม 394 100.0 
อาชีพ   

1. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 90 22.8 
2. พนกังานบริษัทเอกชน 237 60.2 
3. ธุรกิจสว่นตวั/พอ่บ้าน/แมบ้่าน 67 17.0 
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ตาราง 10 (ตอ่)  
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รวม 394 100.0 

ภูมิล าเนา   

1. ภาคเหนือ 28 7.0 
2. ภาคกลาง 233 59.0 
3. ภาคใต้ 56 14.0 
4. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 51 13.0 
5. ภาคตะวนัออก/ภาคตะวนัตก 26 7.0 

รวม 394 100.0 

 
จากตารางท่ี 10 ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์หลงัจดักลุม่ใหม ่สรุปได้ดงันี ้
ปัจจยัด้านอายุ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นกลุม่อาย ุ31-40 ปี 232 คน คิดเป็นร้อยละ  

59.0 รองลงมาได้แก่ อายุ 41 ปีขึน้ไป 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และอายุ 21-30 ปี 42 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.0 ตามล าดบั 

สถานภาพ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 267 คน คดิเป็นร้อย 
ละ 67.8 รองลงมาคือ สถานภาพ โสด/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ /หม้าย 127 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 
ตามล าดบั 

ระดบัการศกึษา พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี 319 คน คดิเป็น 
ร้อยละ 81.0 รองลงมาได้แก่ การศกึษาระดบัปริญญาโท ขึน้ไป 75 คน คดิเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดบั 

อาชีพ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 237 คดิเป็นร้อยละ 60.2  
รองลงมา ได้แก่ อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และอาชีพธุรกิจ
สว่นตวั/พอ่บ้าน/แมบ้่าน 67 คน คดิเป็นร้อยละ 17.0 ตามล าดบั 

ภมูิล าเนา พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีมีภมูิล าเนาภาคกลาง จ านวน 233 คน คดิเป็น  
ร้อยละ 59.0 รองลงมา คือ ภูมิล าเนาภาคใต้ จ านวน 56 คน คิดเป็น ร้อยละ 14.0 ภูมิล าเนาภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 51 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.0 ภูมิล าเนาภาคเหนือ จ านวน 28 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.0 และภูมิล าเนาภาคตะวันออกและภาคตะวันตก จ านวน 26 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.0
ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูทางสว่นประสมทางการตลาดบริการ ทัง้ 7 ด้าน คือ ด้าน 
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลท่ีตัง้ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังาน ด้านกายภาพและการ
น าเสนอ ด้านกระบวนการ โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
 

ตาราง 11 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D ระดับความคิดเหน็ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.81 0.636 ดี 
ด้านราคา 3.83 0.687 ดี 
ด้านช่องทางการจัดจัดหน่าย 3.75 0.685 ดี 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.74 0.604 ดี 
ด้านพนักงาน 3.71 0.643 ดี 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.81 0.627 ดี 
ด้านกระบวนการ 3.76 0.658 ดี 

รวม 3.78 0.649 ดี 

 
จากตาราง 11 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.78 เม่ือพิจารณาเป็น
รายด้านแล้ว พบวา่ มีระดบัความคดิเห็นอยู่ในระดบัดี โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ด้าน
ราคา มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.83 รองลงมา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านลักษณะทางกายภาพมี
คะแนนเฉล่ียเท่ากนั คือ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.81 ด้านกระบวนการ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.76 ด้าน
ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.75 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 
3.74 และด้านพนกังาน มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.71 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดบริการด้าน 
      ผลิตภณัฑ์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านผลิตภัณฑ์    
1. โรงแรมมีช่ือเสียงและได้มาตรฐาน 3.85 0.722 ดี 
2. โรงแรมมีความโดดเด่นในเร่ืองของรูปแบบและสไตล์การ

ตกแตง่ 
3.77 0.605 ดี 

3. มีความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการ
ภายในโรงแรม เช่น ระบบความปลอดภัย รูมเซอร์วิส ฟรี 
Wi-Fi บริการนวด/สปา ท่ีจอดรถ ร้านอาหาร บาร์ เป็นต้น 

3.80 0.601 ดี 

4. โรงแรมมีมาตรฐานของห้องพกัและสถานท่ีตามระดบัดาว
ท่ีได้ระบไุว้ 

3.83 0.614 ดี 

 รวม 3.81 0.636 ดี 

 
จากตาราง 12 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ทกุข้อมีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดี โดยเรียงจากข้อท่ี
มีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ โรงแรมมีช่ือเสียงและได้มาตรฐาน มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.85 รองลงมา
ได้แก่ โรงแรมมีมาตรฐานของห้องพกัและสถานท่ีตามระดบัดาวท่ีได้ระบไุว้ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.83 
มีความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการภายในโรงแรม เชน่ ระบบความปลอดภยั รูม
เซอร์วิส ฟรี Wi-Fi บริการนวด/สปา ท่ีจอดรถ ร้านอาหาร บาร์ เป็นต้น มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.80 และ
โรงแรมมีความโดดเดน่ในเร่ืองของรูปแบบและสไตล์การตกแตง่ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.77 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านราคา    
1. ราคาห้องพกัคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัโรงแรมอ่ืน 3.77 0.602 ดี 
2. ราคาห้องพกัมีความเหมาะสมกบัคณุภาพท่ีได้รับ 3.90 0.719 ดี 
3. ราคาคา่อาหารและเคร่ืองดื่มมีความเหมาะสม 3.82 0.741 ดี 
 รวม 3.83 0.687 ดี 

 
จากตาราง 13 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.82 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ กลุ่มลกูค้ามีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจากข้อท่ี
มีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ราคาห้องพักมีความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.90 รองลงมา ได้แก่ ราคาคา่อาหารและเคร่ืองด่ืมมีความเหมาะสม มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.82 และ
ราคาห้องพกัคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัโรงแรมอ่ืน มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.77 ตามล าดบั 

 
ตาราง 14 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านชอ่ง 
      ทางการจดัจ าหนา่ย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
1. ความสะดวกในขัน้ตอนการจองห้องพกั 3.77 0.626 ดี 
2. ท่ีตัง้มีความสะดวกสบายตอ่การเดนิทาง 3.75 0.684 ดี 
3. โรงแรมตัง้อยูใ่กล้แหลง่ทอ่งเท่ียวและแหลง่ธุรกิจ 3.73 0.745 ดี 
 รวม 3.75 0.685 ดี 
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จากตาราง 14 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.75 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ความสะดวกในขัน้ตอนการจองห้องพัก มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.77 รองลงมาได้แก่ ท่ีตัง้มีความสะดวกสบายตอ่การเดินทาง มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.75 และ
โรงแรมตัง้อยูใ่กล้แหลง่ทอ่งเท่ียวและแหลง่ธุรกิจ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.73 ตามล าดบั 

 
ตาราง 15 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการ 
      สง่เสริมการตลาด 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด    
1. โรงแรมท าการจัดการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล เทศกาล เช่น 

Winter Promotion จะได้รับ Spa Voucher for 1 person. เป็นต้น   
3.78 0.630 ดี 

2. โรงแรมมีบริการจัดแพคเกจทัวร์ท่องเท่ียวราคาประหยัด
ภายในประเทศ 

3.74 0.645 
ดี 

3. โรงแรมมีการมอบสว่นลดราคาคา่ห้องพกั 3.59 0.583 ดี 
4. มีการโฆษณาตามส่ือ Social media ตา่งๆ 3.86 0.557 ดี 
 รวม 3.74 0.604 ดี 

 
จากตาราง 15 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ มีการโฆษณาตามส่ือ Social media ตา่งๆ มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.86 รองลงมา ได้แก่ โรงแรมท าการจดัการส่งเสริมการขายตามฤดกูาล เทศกาล เช่น Winter 
Promotion จะได้รับ Spa Voucher for 1 person. เป็นต้น มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.78 โรงแรมมีบริการ
จดัแพคเกจทวัร์ท่องเท่ียวราคาประหยดัภายในประเทศ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.74 และโรงแรมมีการ
มอบสว่นลดราคาคา่ห้องพกั มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.59 ตามล าดบั 
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ตาราง 16 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนกังาน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านพนักงาน    
1. พนกังานมีทกัษะ ความรู้ในการให้บริการเป็นอย่างดี 3.75 0.778 ดี 
2. พนกังานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้

เป็นอยา่งด ี
3.72 0.555 

ดี 

3. พนกังานมีมาตรฐานในการให้บริการอยา่งเท่าเทียมและมี
คณุภาพ 

3.68 0.597 
ดี 

 รวม 3.71 0.643 ดี 

 
จากตาราง 16 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงาน พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจาก
ข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ พนักงานมีทักษะ ความรู้ในการให้บริการเป็นอย่างดี  มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.75 รองลงมา ได้แก่ พนกังานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.72 และพนักงานมีมาตรฐานในการให้บริการอย่างเท่าเทียมและมีคุณภาพ มี
คะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.68 ตามล าดบั 
 

ตาราง 17 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะ 
      ทางกายภาพ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ    

1. โรงแรมมีการตกแตง่ภายนอกและภายในท่ีโดดเดน่มีเอกลกัษณ์ 3.88 0.534 ดี 
2. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 3.83 0.757 ดี 
3. โรงแรมมีบรรยากาศดี 3.73 0.590 ดี 
 รวม 3.81 0.627 ดี 
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จากตาราง 17 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มี
คะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ทกุข้อมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดย
เรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดังนี ้ โรงแรมมีการตกแต่งภายนอกและภายในท่ีโดดเด่นมี
เอกลกัษณ์ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.88 รองลงมา ได้แก่ มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน มีคะแนน
เฉล่ียเทา่กบั 3.83 และโรงแรมมีบรรยากาศดี มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.73 ตามล าดบั 
 

ตาราง 18 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของสว่นประสมทางการตลาดบริการด้าน 
      กระบวนการ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านกระบวนการ    
1. มีขัน้ตอนในการให้บริการอยา่งสะดวกรวดเร็ว 3.69 0.665 ดี 
2. มีการบริการท่ีถกูต้องตรงกบัความต้องการของลกูค้า 3.74 0.585 ดี 
3. มีความรวดเร็วในการ Check in/Check out 3.77 0.640 ดี 
4. โรงแรมมีการแบง่สว่นงานให้บริการอยา่งชดัเจน 3.87 0.741 ดี 
 รวม 3.76 0.658 ดี 

 
จากตาราง 18 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจาก
ข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ โรงแรมมีการแบง่ส่วนงานให้บริการอย่างชดัเจน มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 
3.87 รองลงมา ได้แก่ มีความรวดเร็วในการ Check in/Check out มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.77 มีการ
บริการท่ีถูกต้องตรงกับความต้องการของลูกค้า มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.74 และมีขัน้ตอนในการ
ให้บริการอยา่งสะดวกรวดเร็ว มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.69ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์คณุคา่ตราสินค้าของโรงแรมบตูิค แบง่เป็น 5 ด้าน คือ การรู้จกัช่ือตรา 
สินค้า การรับรู้คณุภาพ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความภักดีตอ่ตราสินค้า สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า 
โดยน าเสนอในรูปแบบคา่เฉล่ียและ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 
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ตาราง 19 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุคา่ตราสินค้าในภาพรวม 
 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D ระดับความคิดเหน็ 

 ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า 3.79 0.598 ดี 
 ด้านการรับรู้คุณภาพ 3.84 0.693 ดี 

 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 3.76 0.690 ดี 

 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 3.70 0.611 ดี 
 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า 3.81 0.637 ดี 
 รวม 3.78 0.646 ดี 

 
จากตาราง 19 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คุณค่าตราสินค้าด้านการรู้จักช่ือสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับดี  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.78 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุด้าน โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนน
เฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ด้านการรับรู้คณุภาพ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.84 รองลงมา ได้แก่ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ
ของตราสินค้า มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.81 ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.79 ด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.76 และด้านความภักดีต่อตราสินค้า คะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 3.70 ตามล าดบั 
 
ตาราง 20 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการรู้จักช่ือสินค้า    
1. ทา่นจดจ ารูปแบบของโรงแรมบตูิคได้ดีกวา่โรงแรมอ่ืน 3.76 0.602 ดี 
2. เม่ือกล่าวถึงโรงแรมบูติคในกรุงเทพมหานครท่านจะ

นกึถึงโรงแรมแหง่นีเ้ป็นอนัดบัแรก 
3.79 0.586 ดี 

3. โรงแรมแห่งนีต้อบสนองความต้องการของท่านได้
ดีกวา่โรงแรมอ่ืน 

3.82 0.607 ดี 
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จากตาราง 20 (ตอ่) 
 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 รวม 3.79 0.598 ดี 

 
จากตาราง 20 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือสินค้า พบวา่ มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.79 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนน
เฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ โรงแรมแห่งนีต้อบสนองความต้องการของท่านได้ดีกว่าโรงแรมอ่ืน มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.82 รองลงมา คือ เม่ือกล่าวถึงโรงแรมบตูคิในกรุงเทพมหานครท่านจะนึกถึงโรงแรมแหง่นีเ้ป็น
อนัดบัแรก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ  3.79 และท่านจดจ ารูปแบบของโรงแรมบูติคได้ดีกว่าโรงแรมอ่ืน มี
คะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.76 ตามล าดบั 

 
ตาราง 21 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพ 
 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการรับรู้คุณภาพ    

1. มีความโดดเดน่ด้านรูปลกัษณ์ภายนอก 3.77 0.604 ดี 
2. ได้รับบริการท่ีหลากหลายมีคณุภาพตรงกบัความต้องการ 3.91 0.725 ดี 
3. มีบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมตรงกบัวิถีชีวิตในปัจจบุนั 3.85 0.751 ดี 
 รวม 3.84 0.693 ดี 

 
จากตาราง 21 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.84 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนน
เฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ ได้รับบริการท่ีหลากหลายมีคณุภาพตรงกบัความต้องการ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.91 
รองลงมา ได้แก่ มีบริการและผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมตรงกับวิถีชีวิตในปัจจุบนั มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ  
3.85 และมีความโดดเดน่ด้านรูปลกัษณ์ภายนอก มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.77 ตามล าดบั 
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ตาราง 22 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า    
1. เป็นโรงแรมท่ีมีช่ือเสียงและนา่เช่ือถือ 3.79 0.633 ดี 
2. มีการบริการท่ีเป็นเอกลกัษณ์และแตกต่างจากโรงแรมแห่ง

อ่ืนๆในกรุงเทพมหานคร 
3.76 0.682 ดี 

3. โรงแรมแหง่นีมี้ประวตัคิวามเป็นมาท่ียาวนาน 3.74 0.755 ดี 
 รวม 3.76 0.690 ดี 

 
จากตาราง 22 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คณุคา่ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.76 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมี
คะแนนเฉล่ียสูงสดุ ดงันี ้ เป็นโรงแรมท่ีมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.79 รองลงมา 
ได้แก่ มีการบริการท่ีเป็นเอกลักษณ์และแตกต่างจากโรงแรมแห่งอ่ืนๆในกรุงเทพมหานคร มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากับ  3.76 และโรงแรมแห่งนีมี้ประวัติความเป็นมาท่ียาวนาน มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.74 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 23 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า    

1. ทา่นคดิวา่ทา่นตัง้ใจจะเป็นแขกของโรงแรมแหง่นีเ้ท่านัน้ 3.78 0.619 ดี 
2. ในครัง้ต่อไปถ้าเดินทางมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร

ทา่นตัง้ใจท่ีจะกลบัมาพกัท่ีโรงแรมแหง่นี ้
3.74 0.636 ดี 

3. หากบุคคลอ่ืนให้ท่านแนะน าโรงแรมในกรุงเทพมหานคร 
ทา่นจะแนะน าโรงแรมแหง่นี ้

3.59 0.578 ดี 

 รวม 3.70 0.611 ดี 
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จากตาราง 23 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคดิเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 
คณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า พบว่า มีความคดิเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 
3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ดังนี ้ ท่านคิดว่าท่านตัง้ใจจะเป็นแขกของโรงแรมแห่งนีเ้ท่านัน้ มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.78 รองลงมา ได้แก่ ในครัง้ต่อไปถ้าเดินทางมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครท่านตัง้ใจท่ีจะ
กลับมาพักท่ีโรงแรมแห่งนี ้มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ  3.74 และหากบุคคลอ่ืนให้ท่านแนะน าโรงแรมใน
กรุงเทพมหานคร ทา่นจะแนะน าโรงแรมแหง่นี ้มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.59 ตามล าดบั 
 
ตาราง 24 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุคา่ตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ  
      ของตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า    

1. ได้รับมาตรฐาน ISO 3.91 0.556 ดี 
2. ได้รับรางวลัจาก Thailandboutiqueawards 3.77 0.791 ดี 
3. ได้รับการแนะน าและตดิอนัดบัจาก  

boutiquehotels-bangkok.com 
3.75 0.564 ดี 

 รวม 3.81 0.637 ดี 

 
จากตาราง 24 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คุณค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ ได้รับมาตรฐาน ISO มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.91 รองลงมา 
ได้แก่ ได้รับรางวลัจากThailandboutiqueawards มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ  3.77 และได้รับการแนะน า
และตดิอนัดบัจาก boutiquehotels-bangkok.com มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.75 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 4  การวิเคราะห์คณุภาพการบริการของโรงแรมบตูิคแบง่เป็น 5  ด้าน คือ ความ 

น่าเช่ือถือ การตอบสนองความต้องการ การความเช่ือมัน่ ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ 
สิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรม โดยน าเสนอในรูปแบบคา่เฉล่ียและ คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 
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ตาราง 25 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุภาพการให้บริการในภาพรวม 
 

คุณภาพการให้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านความหน้าเช่ือถือ 3.78 0.696 ดี 
 ด้านการตอบสนองความต้องการ 3.71 0.613 ดี 
 ด้านการสร้างความเช่ือม่ัน 3.79 0.635 ดี 
 ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ 3.75 0.647 ดี 
 ด้านสิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรม 3.71 0.634 ดี 
 รวม 3.75 0.645 ดี 

 
จากตาราง 25 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คณุภาพการให้บริการในภาพรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.75 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน
แล้ว พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกด้าน โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้
ด้านการสร้างความเช่ือมั่น มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.79 รองลงมา ได้แก่ ด้านความหน้าเช่ือถือ มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.78 ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.75 ด้าน
การตอบสนองความต้องการและด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรม มีคะแนนเฉล่ียเท่ากัน คือ มีคะแนน
เฉล่ียเทา่กบั 3.71 ตามล าดบั 
 

ตาราง 26 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุภาพการให้บริการด้านความหน้าเช่ือถือ 
 

คุณภาพการให้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านความเช่ือถือ    
1. มีการบริหารจัดการท่ีดี สามารถให้บริการได้ตรงตาม

มาตรฐานของโรงแรม 
3.83 0.738 ดี 

2. พนกังานมีความช านาญและสามารถให้บริการได้อย่าง
ถกูต้อง 

3.77 0.628 ดี 

3. ระบบการช าระเงินส าหรับจองห้องพักมีความถูกต้อง
และนา่เช่ือถือ 

3.77 0.674 ดี 
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ตาราง 26 (ตอ่) 
 

คุณภาพการให้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

4. การให้บริการสามารถให้บริการได้ตามสัญญาและ
ภายในเวลาท่ีก าหนด 

3.76 0.742 ดี 

 รวม 3.78 0.696 ดี 

 
จากตาราง 26 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คณุภาพการให้บริการด้านความหน้าเช่ือถือ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.78 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมี
คะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ มีการบริหารจดัการท่ีดี สามารถให้บริการได้ตรงตามมาตรฐานของโรงแรม มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.83 รองลงมา ได้แก่ พนักงานมีความช านาญและสามารถให้บริการได้อย่าง
ถกูต้องและระบบการช าระเงินส าหรับจองห้องพักมีความถูกต้องและน่าเ ช่ือถือมีคะแนนเฉล่ียเท่ากัน 
คือ 3.77 และการให้บริการสามารถให้บริการได้ตามสญัญาและภายในเวลาท่ีก าหนด มีคะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 3.76 ตามล าดบั 

 
ตาราง 27 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง 
      ความต้องการ 
 

คุณภาพการให้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการตอบสนองความต้องการ    

1. พนกังานมีจ านวนเพียงพอ ให้บริการลกูค้าได้ทัว่ถึงและทนั
ตามเวลาท่ีลกูค้าต้องการ 

3.80 0.619 ดี 

2. พนกังานเตม็ใจและพร้อมให้บริการอยา่งรวดเร็ว 3.74 0.644 ดี 
3. พนกังานมีความเอาใจใส่ต่อปัญหาและแก้ไขปัญหาอย่าง

รวดเร็ว 
3.60 0.576 ดี 

 รวม 3.71 0.613 ดี 
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จากตาราง 27 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 
คณุภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียง
จากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ พนักงานมีจ านวนเพียงพอ ให้บริการลูกค้าได้ทั่วถึงและทนัตาม
เวลาท่ีลกูค้าต้องการ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.80 รองลงมา ได้แก่ พนกังานเต็มใจและพร้อมให้บริการ
อยา่งรวดเร็ว มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั คือ 3.74 พนกังานมีความเอาใจใสต่อ่ปัญหาและแก้ไขปัญหาอยา่ง
รวดเร็ว มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.60 ตามล าดบั 
 
ตาราง 28 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุภาพการให้บริการด้านการสร้างความ 
      เช่ือมัน่ 
 

คุณภาพการให้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการสร้างความเช่ือม่ัน    
1. โรงแรมอยูใ่นเครือโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง 3.86 0.572 ดี 
2. พนกังานมีความรู้ สามารถให้ข้อมลูและตอบค าถามได้เป็น 

อย่างดี 
3.74 0.772 

ดี 

3. โรงแรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีดงึดดูใจลกูค้า 3.76 0.561 ดี 
 รวม 3.79 0.635 ดี 

 
จากตาราง 28 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคดิเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คุณภาพการให้บริการด้านการสร้างความเช่ือมั่น พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียง
จากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ โรงแรมอยู่ในเครือโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.86 
รองลงมา ได้แก่ โรงแรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีดึงดูดใจลูกค้า มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ คือ 3.76 
พนักงานมีความรู้ สามารถให้ข้อมูลและตอบค าถามได้เป็นอย่างดี  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.74 
ตามล าดบั 
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ตาราง 29 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุภาพการให้บริการด้านความเข้าใจเอาใจ 
      ใสรั่บรู้ความต้องการ 
 

คุณภาพการให้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ    

1. ให้บริการด้วยความสุภาพ เป็นมิตร มีอัธยาศัยไมตรีต่อ
ลกูค้า 

3.62 0.623 ดี 

2. ให้ความใส่ใจ รับฟังและยินดียอมรับในความต้องการของ
ลกูค้าเป็นรายบคุคล 

3.86 0.554 ดี 

3. โรงแรมมีการดแูลและหว่งใยลกูค้าเป็นอยา่งดี 3.78 0.766 ดี 
 รวม 3.75 0.647 ดี 

 
จากตาราง 29 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

คณุภาพการให้บริการด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.75 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ ให้ความใส่ใจ รับฟังและยินดียอมรับในความต้องการของ
ลกูค้าเป็นรายบุคคล มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.86 รองลงมา ได้แก่ โรงแรมมีการดแูลและห่วงใยลูกค้า
เป็นอย่างดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ คือ 3.78 ให้บริการด้วยความสุภาพ เป็นมิตร มีอัธยาศยัไมตรีต่อ
ลกูค้า มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.62 ตามล าดบั 

 
ตาราง 30 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคณุภาพการให้บริการด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้ 
 

คุณภาพการให้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านสิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรม    

1. โรงแรมมีบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกหลากหลาย
และเพียงพอ 

3.73 0.571 
ดี 

2. มีบคุลากรท่ีมีคณุภาพคอยให้บริการ 3.66 0.674 ดี 
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ตาราง 30 (ตอ่) 
 

คุณภาพการให้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

3. พนักงานต้อนรับส่วนหน้ามีความพร้อมและให้ความ
ชว่ยเหลือแขกอยา่งเตม็ใจ 

3.74 0.565 ดี 

 รวม 3.71 0.634 ดี 

 

จากตาราง 30 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 
คณุภาพการให้บริการด้านสิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรม พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียง
จากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ พนกังานต้อนรับส่วนหน้ามีความพร้อมและให้ความช่วยเหลือแขก
อย่างเต็มใจ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.74 รองลงมา ได้แก่ โรงแรมมีบริการและสิ่งอ านวยความสะดวก
หลากหลายและเพียงพอ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั คือ 3.73 และมีบุคลากรท่ีมีคณุภาพคอยให้บริการ มี
คะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.66 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานครแบง่เป็น 5 ด้าน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ การตดัสินใจซือ้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้ โดยน าเสนอในรูปแบบคา่เฉล่ียและ 
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 31 

 

ตาราง 31 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใช้บริการในภาพรวม 
 

การตัดสินใจใช้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการรับรู้ถงึความต้องการ 3.74 0.578 ดี 
 ด้านการค้นหาข้อมูล 3.71 0.575 ดี 
 ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 3.83 0.573 ดี 
 ด้านการตัดสินใจ 3.84 0.680 ดี 
 ด้านพฤตกิรรมหลังการซือ้ 3.74 0.622 ดี 
 รวม 3.77 0.601 ดี 
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จากตาราง 31 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคดิเห็นของกลุม่ลกูค้า 
การตดัสินใจใช้บริการในภาพรวมอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกด้าน โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ด้าน
การตดัสินใจ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.84 รองลงมา ได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.83 ด้านการรับรู้ถึงความต้องการและด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากัน คือ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ  3.74 และด้านการค้นหาข้อมูล  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.71 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 32 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจใช้บริการด้านการรับรู้ถึงความ 
      ต้องการ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการรับรู้ถงึความต้องการ    
1. รูปแบบการให้บริการของโรงแรมบตูิคมีความเป็นเอกลกัษณ์

ตรงกบัความต้องการ 
3.80 0.630 ดี 

2. รูปแบบการตกแตง่ของโรงแรมบตูคิโดดเดน่ดงึดดูใจ 3.67 0.508 ดี 
3. มีการจดัการสง่เสริมการตลาดท่ีนา่สนใจ 3.76 0.596 ดี 
 รวม 3.74 0.578 ดี 

 
จากตาราง 32 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

การตดัสินใจใช้บริการด้านการรับรู้ถึงความต้องการ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจาก
ข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ รูปแบบการให้บริการของโรงแรมบูติคมีความเป็นเอกลกัษณ์ตรงกับ
ความต้องการ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.80 รองลงมา ได้แก่ มีการจดัการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.76 และรูปแบบการตกแต่งของโรงแรมบูติคโดดเด่นดึงดูดใจ มีคะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 3.67 ตามล าดบั 
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ตาราง 33 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจใช้บริการด้านการค้นหาข้อมลู 
 

การตัดสินใจใช้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการค้นหาข้อมูล    

1. ท่านมีการสืบค้นข้อมูลของโรงแรมของแต่ละโรงแรมก่อน
ตดัสินใจเข้าพกั 

3.57 0.602 ดี 

2. เลือกใช้บริการโรงแรมเพราะคณุภาพและมาตรฐานตรงกบั
ความต้องการ 

3.66 0.615 ดี 

3. ได้รับค าแนะน าจากบคุคลอ่ืนในการตดัสินใจเข้าพกั 3.89 0.509 ดี 
 รวม 3.71 0.575 ดี 

 
จากตาราง 33 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

การตดัสินใจใช้บริการด้านการค้นหาข้อมลู พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ได้รับค าแนะน าจากบุคคลอ่ืนในการตดัสินใจเข้าพกั มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.89 รองลงมา ได้แก่ เลือกใช้บริการโรงแรมเพราะคุณภาพและมาตรฐานตรงกับความต้องการ  มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.66 และท่านมีการสืบค้นข้อมูลของโรงแรมของแตล่ะโรงแรมก่อนตดัสินใจเข้าพัก 
มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.57 ตามล าดบั 
 
ตาราง 34 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจใช้บริการด้านการประเมิน 
      ทางเลือกในการตดัสินใจ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ X  S.D 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

 ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้    
1. มีการเปรียบเทียบการบริการ ราคา คุณภาพ และ

มาตรฐานของแตล่ะโรงแรมก่อนตดัสินใจใช้บริการ 
3.85 0.537 ดี 
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จากตาราง 34 (ตอ่) 
 

การตัดสินใจใช้บริการ X  S.D 
ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

2. ช่ือเสียงของโรงแรมมีความน่าเช่ือถือในเร่ืองของการ
ให้บริการ 

3.79 0.645 ดี 

3. มีความพึงพอใจท่ีจะเข้าพักในโรงแรมประเภทบูติค
มากกวา่โรงแรมประเภทอ่ืน 

3.84 0.538 ดี 

 รวม 3.83 0.573 ดี 

 
จากตาราง 34 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

การตดัสินใจใช้บริการด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดังนี ้ มีการเปรียบเทียบการบริการ ราคา คุณภาพ และ
มาตรฐานของแตล่ะโรงแรมก่อนตดัสินใจใช้บริการ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.85 รองลงมา ได้แก่ มีความ
พึงพอใจท่ีจะเข้าพักในโรงแรมประเภทบูติคมากกว่าโรงแรมประเภทอ่ืน มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.84 
และช่ือเสียงของโรงแรมมีความน่าเช่ือถือในเร่ืองของการให้บริการ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.79 
ตามล าดบั 
 

ตาราง 35 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจใช้บริการด้านการตดัสินใจซือ้ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านการตัดสินใจซือ้    

1. ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมเพราะเคยใช้บริการและเกิด
ความประทบัใจ 

3.73 0.628 ดี 

2. ท่านตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคเพราะมีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกัในระดบันานาชาต ิ

3.79 0.731 ดี 
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ตาราง 35 (ตอ่) 
 

การตัดสินใจใช้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

2. ท่านตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคเพราะมีช่ือเสียงเป็น
ท่ีรู้จกัในระดบันานาชาติ 

3.79 0.731 ดี 

3. ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคเพราะมีบริการครบครัน
ตรงความต้องการ 

3.99 0.680 ดี 

 รวม 3.84 0.680 ดี 

 
จากตาราง 35 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 

การตดัสินใจใช้บริการด้านการตดัสินใจซือ้ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคเพราะมีบริการครบครันตรงความต้องการ มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.99 รองลงมา ได้แก่ ท่านตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคเพราะมีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกัในระดบันานาชาติ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.79 ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมเพราะเคยใช้บริการและ
เกิดความประทบัใจ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.73 ตามล าดบั 
 

ตาราง 36 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการตดัสินใจใช้บริการด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ X  S.D 
ระดับความ
คิดเหน็ 

 ด้านพฤตกิรรมหลังการซือ้    

1. ทา่นมีความพงึพอใจในการใช้บริการของโรงแรมบตูิค 3.73 0.680 ดี 
2. ทา่นจะกลบัไปใช้บริการโรงแรมบตูคิอีกเม่ือมีโอกาส 3.78 0.592 ดี 
3. ทา่นจะแนะน าโรงแรมบตูคิให้กบับคุคลอ่ืน 3.70 0.595 ดี 
 รวม 3.74 0.622 ดี 
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จากตาราง 36 พบวา่ เม่ือพิจารณาในภาพรวมของระดบัความคิดเห็นของกลุม่ลกูค้าเก่ียวกบั 
การตดัสินใจใช้บริการด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ พบว่า มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจาก
ข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ท่านจะกลบัไปใช้บริการโรงแรมบูติคอีกเม่ือมีโอกาส  มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.78 รองลงมา ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจในการใช้บริการของโรงแรมบูติค มีคะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 3.73 และทา่นจะแนะน าโรงแรมบตูคิให้กบับคุคลอ่ืน มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.70 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

 
ลกัษณะทัว่ไปทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชีพ รายได้ และภูมิล าเนา ของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลท่ีตัง้ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
พนกังาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้านกระบวนการ ด้านคณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการ
รู้จกัช่ือสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านความภักดีตอ่ตราสินค้า และด้าน
สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า ด้านคุณภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเช่ือถือความถูกต้อง 
ด้านการตอบสนอง ด้านการสร้างความเช่ือมั่น ด้านความเห็นอกเห็นใจ และด้านสิ่งท่ีจับต้องได้ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยถ้าเป็นด้าน
ประชากรศาสตร์ของลกูค้าท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ และภูมิล าเนา
แตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้แตกต่างกันในขณะท่ีส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านคณุค่าตรา
สินค้าและด้านคณุภาพการบริการ มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้ของลูกค้า เพราะเม่ือลกูค้ารับรู้
ถึงความต้องการของตนเองแล้ว ได้ท าการค้นหาข้อมลูโรงแรมท่ีตรงกบัความต้องการของตนเองและท า
การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซือ้แล้วนัน้ จึงท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ขึน้ ซึ่งทัง้นีเ้องการเลือก
ทดสอบในขัน้ของการตดัสินใจซือ้ เพราะเป็นขัน้ตอนส าคญัท่ีสดุของลกูค้าชาวไทยท่ีตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ t-test Independent การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : ANOVA) และค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย
ของเพียร์สัน (Pearson Product moment correlation cofficient) โดยตัง้ค่าการยอมรับทางสถิติไว้ท่ี
ระดบั 0.05 ผลการวิเคราะห์ มีดงันี ้
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สมมตฐิานตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของลกูค้า 
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ และ
ภมูิล าเนา แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการ แตกตา่งกนั ผู้วิจยัได้จ าแนกการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
 

สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิตไิด้ดงันี ้

 
H0 = ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ

โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 = ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ

โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั  
ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ียระหวา่ง 

ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบันบัส าคญัทางสถิติ มี
คา่น้อยกวา่ 0.05 

ท าการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่เพศทัง้ 2  กลุม่ ด้วยสถิติ  
Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้  2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน หรือค่า 
Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 จะใช้ค่า t-test กรณี Equal Variances Assumed ส าหรับผลการ
ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
ทัง้ 2 กลุ่ม ในกรณีท่ีผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกันค่า Sig. มีค่า
น้อยกว่า 0.05 จะใช้ค่า t-test กรณี Equal Variances not Assumed ส าหรับผลการทดสอบความ
แตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของกลุ่มลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่ม
เพศทัง้ 2 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มเพศทัง้  2 กลุ่ม โดยใช้
สถิต ิLevene’s test แสดงในตารางท่ี 37 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้า 
      ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s test for Equality of Variances 
 

F Sig. 
การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 
1.399 0.238 

 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา่การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของ 

ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ ผลออกมามีค่า Sig. เท่ากับ 0.238 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 หมายถึง ลูกค้าทัง้สองกลุ่มมีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน ดงันัน้จึงใช้ t-test โดย
พิจารณาค่าในกรณี Equal Variances Assumed และทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครกบัเพศ โดยใช้สถิต ิt-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ผลการ
ทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มากกว่า 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความ
แตกต่างของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศโดยใช้สถิติ t-
test แสดงดงัจากตาราง 38 
 

ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยใน 
      เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบูติค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

เพศ n X  S.D. t df. Sig. 

 
การตัดสินใจใช้บริการ
โร ง แ รม บู ติ ค ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 

 
ชาย 

 
152 

 
56.546 

 
4.056 

 
-0.029 

 
392 

 
0.977 

หญิง 
 

242 56.568 3.880    
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จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบ ู
ติคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที (Independent t-
test) ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.977 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่าลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
 

สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

 
H0 = ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ

โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 = ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ

โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความ 

แปรปรวนของกลุ่มอายุ จะใช้การทดสอบ Levene’s test โดยใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% หากพบว่า
กลุ่มอายุมีความแปรปรวนเท่ากัน (ค่า Sig มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05) จะทดสอบความแตกต่างด้วย 
F-test และหากพบว่ากลุ่มอายุมีความแปรปรวนไม่เท่ากัน (ค่า Sig น้อยกว่า หรือเท่ากับ 0.05) จะใช้
การวิเคราะห์ด้วยสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครของกลุม่อาย ุ 
 

ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้า 
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครกบัอาย ุ

 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

5.802** 2 391 0.003 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01 
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จากตาราง 39 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุม่อายกุบัของการตดัสินใจใช้ 
บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุแตกต่างกัน ดังนัน้ใช้การทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0)  จะยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  ท่ี มีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่  ท่ีแตกต่างกัน  โดยใช้วิ ธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าคา่เฉล่ียคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยใน 
      เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาย ุ
 

การตัดสิน ใจใช้บ ริการ
โ ร ง แ ร ม บู ติ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ก า รตั ด สิ น ใ จ ใ ช้ บ ริ ก า ร
โ ร ง แ ร ม บู ติ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 

ระหวา่งกลุม่ 0.821 2 253.232 0.441 

 
จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของ 

ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุโดยใช้สถิติ  Brown-Forsythe พบว่า การ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.441 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)

หมายความวา่ ลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิใน
เขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
 

สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั 
มีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้
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H0 = ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้ ใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่าง 
ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) 
ใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันบัส าคญัทาง
สถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 

ท าการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่สถานภาพทัง้ 2 กลุม่ ด้วย 
สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวนของทัง้  2 กลุ่มไม่แตกตา่งกนั หรือ
ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 จะใช้ค่า t-test กรณี Equal Variances Assumed ส าหรับผล
การทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาว ไทยในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้ 2 กลุ่ม ในกรณีท่ีผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่าง
กันค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 จะใช้ค่า t-test กรณี Equal Variances not Assumed ส าหรับผลการ
ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
ของกลุ่มสถานภาพสมรสทัง้ 2 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่ม
สถานภาพสมรสทัง้ 2 กลุม่ โดยใช้สถิต ิLevene’s test แสดงในตารางท่ี 41 
 

ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้า 
      ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.153 1 392 0.077 

 
จากตาราง 41 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุม่สถานภาพสมรสกบัของการ 

ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.077 
ซึ่งมีคา่มากกว่า 0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกนั ดงันัน้
จึงใช้ t-test โดยพิจารณาค่าในกรณี Equal Variances Assumed และทดสอบความแตกต่างของการ
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ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครกบัสถานภาพสมรส โดยใช้สถิติ t-test ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มากกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนก
ตามสถานภาพสมรสโดยใช้สถิต ิt-test แสดงดงัจากตาราง 42 
 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยใน 
      เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

การตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมบูตคิ
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพ
สมรส 

n X  S.D. t df. Sig. 

การตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบูติ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

โสด/ หยา่
ร้าง/แยกกนั
อยู/่หม้าย 

127 56.2913 3.57040 
-

0.909 
392 0.364 

สมรส/อยู่
ด้วยกนั 

267 56.6779 4.10954    

 
จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู 

ติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช้สถิติทดสอบค่าที 
(Independent t-test) ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.364 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
 

สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมี 
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้
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H0 = ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์นัน้ ใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างประ 
ชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใช้
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันบัส าคญัทาง
สถิติ มีค่าน้อยกว่า 0.05 

ท าการวิเคราะห์คา่ความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่ระดบัการศกึษาทัง้ 2 กลุม่  
ด้วยสถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกตา่งกัน 
หรือคา่ Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 จะใช้คา่ t-test กรณี Equal Variances Assumed ส าหรับ
ผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้ 2 กลุ่ม ในกรณีท่ีผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มแตกต่าง
กันค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 จะใช้ค่า t-test กรณี Equal Variances not Assumed ส าหรับผลการ
ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
ของกลุ่มระดบัการศึกษาทัง้ 2 กลุ่ม ซึ่งผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่ม
ระดบัการศกึษาทัง้ 2 กลุม่ โดยใช้สถิต ิLevene’s test แสดงในตารางท่ี 43 
 

ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้า 
      ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.348 1 392 0.126 

 
จากตาราง 43 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุม่ระดบัการศกึษากบัการ 

ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.126 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศึกษาไม่แตกต่างกัน 
ดงันัน้จึงใช้ t-test โดยพิจารณาค่าในกรณี Equal Variances Assumed และทดสอบความแตกต่าง
ของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานครกบัสถานภาพสมรส โดยใช้สถิติ t-test ท่ี
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ระดบัความเช่ือมั่น 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มากกว่า 
0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานคร
จ าแนกตามสถานภาพสมรสโดยใช้สถิต ิt-test แสดงดงัจากตาราง 44 

 
ตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยใน 
      เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

การตัดสินใจใช้
บริการโรงแรม 
บูตคิในเขต
กรุงเทพมหานคร 

t-test for Equality of Means 

ระดับ
การศึกษา 

n X  S.D. t df. Sig. 

การตดัสินใจใช้
บริการโรงแรม 
บตูิคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ปริญญาตรี 

 
319 56.3386 3.82701 

 
-2.241* 

 
392 

 
0.026 

ปริญญาโท
ขึน้ไป 

75 57.4667 4.31319    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู 

ติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติทดสอบค่าที 
(Independent t-test) ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั
การศึกษาแตกต่างกันมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาโทขึน้ไปมี
คา่เฉล่ียสงูกวา่ลกูค้าท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
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สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

H0 = ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์นัน้ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความ 
แปรปรวนของกลุ่มอาชีพโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มอาชีพมีความ
แปรปรวนไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) จะใช้ค่าสถิติ F-test ในการทดสอบ
ความแตกต่างของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครของ
กลุ่มอาชีพ ในกรณีท่ีผลการทดสอบพบว่ากลุ่มอาชีพมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน (ค่า Sig. มีค่า
น้อยกวา่ 0.05) จะใช้คา่สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครของกลุม่อาชีพ 

 
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้า 
      ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ 
 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

0.508 2 391 0.602 

 
จากตาราง 45 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุม่อาชีพกบัการตดัสินใจใช้ 

บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.602 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มอาชีพมีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงท าการทดสอบ

สมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ี มีค่าเฉ ล่ียอย่างน้อย 1 คู่  ท่ีแตกต่างกัน  โดยทดสอบด้วยวิ ธี
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ LSD (Least Significant Difference) 
เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู ่
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ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยใน 
      เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ 
 

การตัดสินใจใช้
บริการโรงแรม 
บูตคิในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Squares 

F Sig. 

การตดัสินใจใช้
บริการโรงแรม 
บตูิคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระหวา่งกลุม่ 15.292 2 7.646 0.490 0.613 
ภายในกลุม่ 6096.088 391 15.591   

รวม 6111.381 393 
   

 

ตาราง 46 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค 
ของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การทดสอบ F-test พบว่า มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.615 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค
ของกลุม่ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

 
สมมตฐิานข้อที่ 1.6 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมี 

การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้

 
H0 = ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตดัสินใจใช้

บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 = ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตดัสินใจใช้

บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 
ในการวิเคราะห์นัน้ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกตา่งส าหรับสถิตท่ีิใช้ระหว่างความ 

แปรปรวนของกลุ่มรายได้ต่อเดือนโดยใช้สถิติ  Levene’s Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่ม
รายได้ตอ่เดือนมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) จะใช้คา่สถิติ 
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F-test ในการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุม่อาชีพ ในกรณีท่ีผลการทดสอบพบว่ากลุม่อาชีพมีคา่ความแปรปรวนแตกตา่ง
กนั (คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05) จะใช้คา่สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครของกลุม่อาชีพ 

 
ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้า 
      ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 
การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

1.097 2 391 0.335 

 
จากตาราง 47 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุม่รายได้ตอ่เดือนกบัการตดัสินใจ 

ใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 
0.335 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 หมายความว่า กลุม่รายได้ตอ่เดือนมีคา่ความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนั ดงันัน้ 
ผู้วิจยัจึงท าการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) ก็ต่อเม่ือคา่ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) จะ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ ท่ีแตกต่างกัน โดยน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน
(Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 48 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยใน 
      เขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 

การตัดสินใจใช้
บริการโรงแรม 
บูตคิในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Squares 

F Sig. 

การตดัสินใจใช้
บริการโรงแรม 
บตูิคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระหวา่งกลุม่ 21.471 2 10.736 0.689 0.503 
ภายในกลุม่ 6089.909 391 15.575   

รวม 6111.381 393    

 
จากตาราง 48 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของ 

ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนโดยใช้สถิติ  F-test พบว่า การ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากับ 0.503 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ลกูค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  
 

สมมตฐิานข้อที่ 1.7 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีภมูิล าเนาแตกตา่งกนัมีการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิต ิได้ดงันี ้

 
H0 = ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีภูมิล าเนาแตกตา่งกันมีการตดัสินใจใช้บริการ

โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 = ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีภูมิล าเนาแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการ

โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
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ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์นัน้ในขัน้แรกจะท าการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความ 
แปรปรวนของกลุ่มภูมิล าเนา โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่าค่าความ
แปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig. มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05) จะใช้ค่า F-test ในการ
ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
ของกลุ่มภูมิล าเนา ในกรณีท่ีค่าความแปรปรวนของกลุ่มภูมิล าเนาแตกตา่งกนั (คา่ Sig. มีคา่น้อยกว่า 
0.05) จะใช้  จะใช้ค่าสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครของกลุม่ภมูิล าเนา 

 
ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้า 
      ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครของกลุม่ลกูค้าจ าแนกตามภมูิล าเนา 
 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

0.434 4 389 0.748 

 
จากตาราง 49 ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุม่ภมูิล าเนากบัการตดัสินใจใช้ 

บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มภูมิล าเนา มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.748 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่มภูมิล าเนามีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จึงท า
การทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ F-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็
ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  จะยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  ท่ีมีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ ท่ีแตกต่างกันน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้าง
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 50 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยใน 
      เขตกรุงเทพมหานครกบัภมูิล าเนา   
 

การตัดสินใจใช้
บริการโรงแรม 
บูตคิในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Squares 

F Sig. 

การตดัสินใจใช้
บริการโรงแรม 
บตูิคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระหวา่งกลุม่ 34.462 4 8.615 0.551 0.698 
ภายในกลุม่ 6076.919 389 15.622   

รวม 6111.381 393 
   

 
จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งของการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของ 

ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามภูมิล าเนาโดยใช้สถิติ F-test พบว่า การตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามภูมิล าเนา มีคา่ Sig 0.698 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีภูมิล าเนาแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

สมมตฐิานข้อที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน 
ท าเลท่ีตัง้  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้าน
กระบวนการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนก
ตามสว่นประสมทางการตลาดบริการเป็นรายด้าน ดงันี ้

สมมตฐิานข้อที่ 2.1 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั 
การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

 
H0 = ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้

บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H1 = ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิต ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับ
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

 
ตาราง 51 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์กบัการ 
      ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. โรงแรม มี ช่ือ เสียงและได้
มาตรฐาน 

-0.008 0.876 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. โรงแรมมีความโดดเด่นใน
เร่ืองของรูปแบบและสไตล์การ
ตกแตง่ 

-0.035 0.491 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. มีความหลากหลายของสิ่ง
อ านวยความสะดวกและบริการ
ภายในโรงแรม เช่น ระบบความ
ปลอดภัย รูมเซอร์วิส ฟรี Wi-Fi 
บ ริ ก า รน ว ด /ส ป า  ท่ี จ อ รถ 
ร้านอาหาร บาร์ เป็นต้น 

0.029 0.572 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

4. โรงแ รม มี ม าต รฐานของ
ห้องพักและสถานท่ีตามระดับ
ดาวท่ีได้ระบไุว้ 

-0.068 0.180 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม -0.033 0.520 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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จากตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านผลิตภณัฑ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
การวิ เคราะห์สถิติสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพีย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Cofficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.520 
ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ โรงแรมมีช่ือเสียงและได้มาตรฐาน มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.876 ซึง่ 
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
โรงแรมมีความโดดเด่นในเร่ืองของรูปแบบและสไตล์การตกแตง่ ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านผลิตภณัฑ์ในรายข้อ โรงแรมมีความโดดเดน่ในเร่ืองของรูปแบบและสไตล์การตกแตง่ มี 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.491 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า โรงแรมมีความโดดเด่นในเร่ืองของรูปแบบและสไตล์การตกแต่ง ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านผลิตภณัฑ์ในรายข้อ มีความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการภายใน 
โรงแรม เช่น ระบบความปลอดภัย รูมเซอร์วิส ฟรี Wi-Fi บริการนวด/สปา ท่ีจอดรถ ร้านอาหาร บาร์ 
เป็นต้น มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.572 ซึ่ง ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการภายใน
โรงแรม เช่น ระบบความปลอดภยั รูมเซอร์วิส ฟรี Wi-Fi บริการนวด/สปา ท่ีจอรถ ร้านอาหาร บาร์ เป็น
ต้น ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านผลิตภณัฑ์ในรายข้อ โรงแรมมีมาตรฐานของห้องพกัและสถานท่ีตามระดบัดาวท่ีได้ระบ ุ
ไว้มีค่า Sig. เท่ากับ 0.180 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)หมายความวา่ โรงแรมมีมาตรฐานของห้องพกัและสถานท่ีตามระดบัดาวท่ีได้ระบไุว้ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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สมมตฐิานข้อที่ 2.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 = ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 = ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิต ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

 
ตาราง 52 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านราคากบัการ 
      ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านราคา 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ราคาห้องพักคุ้ มค่าเม่ือเทียบ
กบั 
โรงแรมอ่ืน 

0.026 0.612 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. ราคาห้องพักมีความเหมาะสม
กบัคณุภาพท่ีได้รับ 

0.049 0.332 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. ราคาค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมมี
ความเหมาะสม 

-0.113* 0.024 ตรงข้าม สมัพนัธ์กนัต ่า 

ด้านราคาโดยรวม -0.020 .689 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 52 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านราคากับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้
การวิ เคราะห์สถิติสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพีย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Cofficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.689 
ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติค
ของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ราคาห้องพกัคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัโรงแรมอ่ืน มีคา่ Sig. เทา่กบั  
0.332 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ราคาห้องพกัคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัโรงแรมอ่ืน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านราคาในรายข้อ ราคาห้องพกัมีความเหมาะสมกบัคณุภาพท่ีได้รับ มีคา่ Sig. เทา่กบั  
0.491 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ ราคาห้องพกัมีความเหมาะสมกบัคณุภาพท่ีได้รับ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านราคาในรายข้อ ราคาคา่อาหารและเคร่ืองดื่มมีความเหมาะสม มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.024 
ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ราคาค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมมีความเหมาะสม มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติค
ของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางตรงข้ามในระดบัต ่า โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.113 หมายความว่า หาก
โรงแรมมีราคาค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมเพิ่มขึน้ ท าให้ลูกค้ามีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครลดลงเล็กน้อย หรือหากราคาค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมลดลง การ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย ทัง้นีค้า่อาหาร
และเคร่ืองด่ืมเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเหตผุลในแง่ของความจ าเป็นและความสะดวกในการใช้บริการในโรงแรม หาก
ราคาค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมเพิ่มขึน้ ลูกค้าจะเกิดความลังเลในการตัดสินใจเข้าพักในโรงแรมโดย
ประเมินในแง่ของความสิน้เปลืองท่ีเพิ่มขึน้  ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าใช้บริการน้อยลง หรือหันไปใช้บริการ
โรงแรมรูปแบบอ่ืนแทน เช่นเดียวกนัหากราคาคา่อาหารและเคร่ืองดื่มลดลง ลกูค้าจะมีเหตจุงูใจในการ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิเพิ่มขึน้ โดยจะประเมินในแง่ของความประหยดัและคุ้มคา่นัน่เอง   
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สมมตฐิานข้อที่ 2.3 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย มี 
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ได้ดงันี ้

H0 = ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 = ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิต ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับ
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

 
ตาราง 53 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั 
      จ าหนา่ยกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ความสะดวกในขัน้ตอนการ
จองห้องพกั 

-0.076 0.132 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. ท่ีตัง้มีความสะดวกสบายต่อ
การเดนิทาง 

0.011 0.834 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. โร ง แ รม ตั ้ง อ ยู่ ใ ก ล้ แ ห ล่ ง
ทอ่งเท่ียวและแหลง่ธุรกิจ 

0.062 0.222 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
โดยรวม 

0.004 0.932 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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จากตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Cofficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม มี
ค่า Sig. เท่ากับ 0.932 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ความสะดวกในขัน้ตอนการจองห้องพกั มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.132  
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความสะดวกในขัน้ตอนการจองห้องพกั ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายในรายข้อ ท่ีตัง้มีความสะดวกสบายตอ่การเดนิทาง มีคา่ S ig .  
เท่ากบั 0.834 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ท่ีตัง้มีความสะดวกสบายตอ่การเดินทาง ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายในรายข้อ โรงแรมตัง้อยูใ่กล้แหลง่ทอ่งเท่ียวและแหลง่ธุรกิจ มีคา่  
Sig. เท่ากับ 0.222 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า โรงแรมตัง้อยู่ใกล้แหล่งท่องเท่ียวและแหล่งธุรกิจ ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.4 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการสง่เสริมการตลาด มี 

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ได้ดงันี ้
 

H0 = สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านการสง่เสริมการตลาด ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิต ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

 
ตาราง 54 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริม  

การตลาดกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

1. โรงแรมท าการจัดการส่งเสริมการขาย
ต า ม ฤ ดู ก า ล  เท ศ ก า ล  เช่ น  Winter 
Promotion จะได้รับ Spa Voucher for   1 
person. เป็นต้น   

0.242** 0.000 เดียวกนั คอ่นข้างต ่า 

2. โรงแ รม มี บ ริก า รจัด แพค เกจ ทั ว ร์
ทอ่งเท่ียวราคาประหยดัภายในประเทศ 

0.125* 0.013 เดียวกนั ระดบัต ่า 

3. โรงแรมมีการมอบส่วนลดราคาค่า
ห้องพกั 

0.175** 0.000 เดียวกนั ระดบัต ่า 

4. มี การโฆษณาตาม ส่ือ Social media 
ตา่งๆ 

0.173** 0.001 เดียวกนั ระดบัต ่า 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 0.248** 0.000 เดียวกนั คอ่นข้างต ่า 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 54 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านการส่งเสริมการตลาดกับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครโดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
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Moment Correlation Cofficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และสัมพันธ์กันในระดับ
คอ่นข้างต ่า โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.248 กล่าวคือ เม่ือส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดเพิ่มขึน้ ท าให้ลูกค้ามีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้า
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึน้เล็กน้อย  

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ โรงแรมท าการจดัการสง่เสริมการขายตามฤดกูาล เทศกาล เชน่  
Winter Promotion จะได้รับ Spa Voucher for 1 person. เป็นต้น  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
โรงแรมท าการจัดการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล เทศกาล เช่น Winter Promotion จะได้รับ Spa 
Voucher for 1 person. เป็นต้น  มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน และสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.242 
กล่าวคือ เม่ือโรงแรมท าการจัดการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล เทศกาล เช่น Winter Promotion จะ
ได้รับ Spa Voucher for 1 person. เพิ่มขึน้ จะท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

ด้านการสง่เสริมการตลาดในรายข้อ โรงแรมมีบริการจดัแพคเกจทวัร์ท่องเท่ียวราคาประหยดั 
ภายในประเทศ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า โรงแรมมีบริการจดัแพคเกจทัวร์ท่องเท่ียวราคาประหยัด
ภายในประเทศ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน และ
สมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.125 กล่าวคือ เม่ือโรงแรมมีบริการ
จดัแพคเกจทวัร์ท่องเท่ียวราคาประหยดัภายในประเทศเพิ่มขึน้ จะท าให้ลกูค้ามีการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

ด้านการสง่เสริมการตลาดในรายข้อ โรงแรมมีการมอบส่วนลดราคาคา่ห้องพกั มีคา่ S i g .  
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า โรงแรมมีการมอบส่วนลดราคาค่าห้องพัก มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
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ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน และสมัพนัธ์กนัในระดบัคอ่นข้างต ่า โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
(r) เท่ากับ 0.175 กล่าวคือ เม่ือโรงแรมมีการมอบส่วนลดราคาค่าห้องพกัเพิ่มขึน้ จะท าให้ลูกค้ามีการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

ด้านการสง่เสริมการตลาดในรายข้อ มีการโฆษณาตามส่ือ Social media ตา่งๆ มีคา่ Sig. 
 เทา่กบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า มีการโฆษณาตามส่ือ Social media ต่างๆ มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน และสมัพนัธ์กนัในระดบัคอ่นข้างต ่า โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
(r) เท่ากบั 0.173 กลา่วคือ เม่ือโรงแรมมีการโฆษณาตามส่ือ Social media ตา่งๆเพิ่มขึน้ จะท าลกูค้ามี
ให้การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.5 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานมีความสมัพนัธ์กบัการ 

ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 = ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านพนกังาน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านพนักงาน มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิต ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับ
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 55 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านพนกังานกบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านพนักงาน 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

1. พนักงานมีทักษะความ รู้ในการ
ให้บริการเป็นอยา่งดี 

0.147** 0.004 เดียวกนั ระดบัต ่า 

2. พนักงานมีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอยา่งดี 

0.049 0.330 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. พ นั ก ง าน มี ม าต รฐ าน ใน ก า ร
ให้ บ ริก า รอย่ า ง เท่ า เที ยม แล ะ มี
คณุภาพ 

0.017 0.744 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านพนักงานโดยรวม 0.125* 0.013 เดียวกนั ระดบัต ่า 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 55 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านพนกังานกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
ใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Cofficiten) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานโดยรวม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาดด้านพนกังานโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค
ของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกัน และสัมพันธ์กันในระดับต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.125
กลา่วคือ เม่ือมีสว่นประสมทางการตลาด ด้านพนกังานโดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าให้ลกูค้ามีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 
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เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ พนกังานมีทกัษะ ความรู้ในการให้บริการเป็นอยา่งดี มีคา่ S ig.  
เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ พนกังานมีทกัษะ ความรู้ในการให้บริการเป็นอย่างดี มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบูติคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.125 กล่าวคือ เม่ือพนกังานมีทกัษะ ความรู้ในการให้บริการเป็นอย่างดีเพิ่มมากขึน้ จะท าให้
ลกูค้ามีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

ด้านพนกังานในรายข้อ พนกังานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอยา่ง 
ดี มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.330 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา่ พนกังานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอยา่งดี ไม่
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านพนกังานในรายข้อ พนกังานมีมาตรฐานในการให้บริการอย่างเทา่เทียมและมีคณุภาพ มี 
คา่ Sig. เทา่กบั 0.744 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า โรงแรมมีการมอบส่วนลดราคาคา่ห้องพกั มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2.6 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มี 

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ได้ดงันี ้

H0 = สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิต ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับ
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 56 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทาง 
กายภาพกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. โรงแรมมีการตกแต่งภายนอกและ
ภายในท่ีโดดเดน่มีเอกลกัษณ์ 

0.045 0.369 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 0.079 0.118 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
3. โรงแรมมีบรรยากาศดี 0.012 0.810 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม 0.066 0.193 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
จากตาราง 56 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านลักษณะทางกายภาพ  กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครโดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Cofficient) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ
โดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.193 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ โรงแรมมีการตกแตง่ภายนอกและภายในท่ีโดดเดน่มีเอกลกัษณ์ มี 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.369 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า โรงแรมมีการตกแต่งภายนอกและภายในท่ีโดดเด่นมีเอกลักษณ์ ไม่ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านลกัษณะทางกายภาพในรายข้อ มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน มีคา่ S i g .  เทา่กบั  
0.118 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ตคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ด้านลกัษณะทางกายภาพในรายข้อ โรงแรมมีบรรยากาศดี มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.810 ซึง่ 
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
โรงแรมมีบรรยากาศดี ไม่มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 

สมมตฐิานข้อที่ 2.7 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบั 
การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 = สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 = สว่นประสมการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิต ิ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับ
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือ Sig. (2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้

 

ตาราง 57 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการกบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีขัน้ตอนในการให้บริการอย่าง
สะดวกรวดเร็ว 

-0.013 0.802 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. มีการบริการท่ีถูกต้องตรงกับ
ความต้องการของลกูค้า 

-0.003 0.957 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. มีความรวดเร็วในการ Check 
in/Check out 

-0.005 0.924 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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ตาราง 57 (ตอ่) 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ด้านกระบวนการ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

4. โรงแ รม มี ก ารแบ่ งส่ วน งาน
ให้บริการอยา่งชดัเจน 

-0.039 0.445 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านกระบวนการโดยรวม -0.027 0.595 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
จากตาราง 57 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการ  

ด้านกระบวนการกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
การใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Cofficient) พบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการโดยรวม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.595 
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ มีขัน้ตอนในการให้บริการอย่างสะดวกรวดเร็ว มีคา่ S i g .  
เท่ากบั 0.802 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า มีขัน้ตอนในการให้บริการอย่างสะดวกรวดเร็ว ไม่มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านกระบวนการในรายข้อ มีการบริการท่ีถกูต้องตรงกบัความต้องการของลกูค้า มีคา่ Sig.  
เท่ากับ 0.957 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ มีการบริการท่ีถกูต้องตรงกบัความต้องการของลกูค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านกระบวนการในรายข้อ มีความรวดเร็วในการ Check in/Check out มีคา่ Sig. เทา่กบั  
0.924 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 

หมายความวา่ มีการบริการท่ีถกูต้องตรงกบัความต้องการของลกูค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ด้านกระบวนการในรายข้อ โรงแรมมีการแบง่สว่นงานให้บริการอยา่งชดัเจน มีคา่ Sig.  
เท่ากบั 0.445 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ มีการบริการท่ีถกูต้องตรงกบัความต้องการของลกูค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

สมมตฐิานข้อที่ 3 คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัช่ือสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้าน 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครโดย
จ าแนกตามคณุภาพการบริการในแตล่ะด้าน ดงันี ้

สมมตฐิานข้อที่ 3.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัช่ือสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ 
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ 
ได้ดงันี ้

H0 = คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักช่ือสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักช่ือสินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
 

ตาราง 58 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือสินค้ากบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

คุณภาพการบริการ 
ด้านการรู้จักช่ือสินค้า 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ท่านจดจ ารูปแบบของโรงแรมบู
ตคิได้ดีกวา่โรงแรมอ่ืน  

-0.064 0.204 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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ตาราง 58 (ตอ่)  
 

คุณภาพการบริการ 
ด้านการรู้จักช่ือสินค้า 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

2. เ ม่ื อ ก ล่ า ว ถึ ง โร ง แ รม บู ติ ค ใน
กรุงเทพมหานครท่านจะนึกถึงโรงแรม
แหง่นีเ้ป็นอนัดบัแรก 

-0.010 0.851 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. โรงแรมแห่ งนี ต้อบสนองความ
ต้องการของทา่นได้ดีกวา่โรงแรมอ่ืน 

-0.075 0.136 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านการรู้จักช่ือสินค้าโดยรวม -0.066 0.194 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
จากตาราง 58 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัช่ือ 

สินค้ากับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้การ
วิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Cofficient) 
พบว่า คณุภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.194 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าด้าน
การรู้จกัช่ือสินค้าโดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ทา่นจดจ ารูปแบบของโรงแรมบตูิคได้ดีกวา่โรงแรมอ่ืน มีคา่ Sig.  
เท่ากบั 0.204 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า มีการบริหารจัดการท่ีดี สามารถให้บริการได้ตรงตามมาตรฐานของโรงแรม  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านการรู้จกัช่ือสินค้าในรายข้อ เม่ือกลา่วถึงโรงแรมบตูคิในกรุงเทพมหานครทา่นจะนกึถึง 
โรงแรมแห่งนีเ้ป็นอนัดบัแรก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.851 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนกังานมีความช านาญและสามารถให้บริการ
ได้อย่างถูกต้อง ไม่มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ด้านการรู้จกัช่ือสินค้าในรายข้อ โรงแรมแหง่นีต้อบสนองความต้องการของทา่นได้ดีกว่า 
โรงแรมอ่ืนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.136 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ โรงแรมแห่งนีต้อบสนองความต้องการของทา่นได้ดีกวา่โรงแรมอ่ืน 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 

สมมตฐิานข้อที่ 3.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ 
ใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ 
ได้ดงันี ้

H0 = คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
 

ตาราง 59 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้คณุภาพกบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คุณภาพการบริการ 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีความโดดเด่น ด้าน รูปลักษณ์
ภายนอก 

0.079 0.118 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. ไ ด้ รับ บ ริก า ร ท่ี ห ล ากห ล าย มี
คณุภาพตรงกบัความต้องการ 

0.076 0.134 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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ตาราง 59 (ตอ่) 
 

คุณภาพการบริการ 
ด้านการรับรู้คุณภาพ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

3. มีบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสม
ตรงกบัวิถีชีวิตในปัจจบุนั 

-0.062 0.221 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านการรับรู้คุณภาพโดยรวม 0.033 0.509 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
จากตาราง 59 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านการรับรู้ 

คณุภาพกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้การ
วิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Cofficient) 
พบว่า คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.509 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านการ
รับรู้คณุภาพโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ มีความโดดเดน่ด้านรูปลกัษณ์ภายนอก มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.118  
ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
มีความโดดเดน่ด้านรูปลกัษณ์ภายนอก ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านการรับรู้คณุภาพในรายข้อ ได้รับบริการท่ีหลากหลายมีคณุภาพตรงกบัความต้องการ มีคา่  
Sig. เท่ากับ 0.134 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ได้รับบริการท่ีหลากหลายมีคณุภาพตรงกบัความต้องการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านการรับรู้คณุภาพในรายข้อ มีบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมตรงกบัวิถีชีวิตในปัจจบุนั  
มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.221 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า มีบริการและผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสมตรงกบัวิถีชีวิตในปัจจบุนั  ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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สมมตฐิานข้อที่ 3.3  คณุคา่ตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 = คุณค่าตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 = คณุค่าตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
 
ตาราง 60 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ากบัการ 

ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

คุณภาพการบริการ 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. เป็นโรงแรมท่ีมีช่ือเสียงและนา่เช่ือถือ -0.046 0.363 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
2. มีการบริการท่ีเป็นเอกลักษณ์และ
แต กต่ า งจ าก โรงแ รม แห่ ง อ่ื น ๆ ใน
กรุงเทพมหานคร 

0.033 0.519 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. โรงแรมแห่งนีมี้ประวตัิความเป็นมาท่ี
ยาวนาน 

0.057 0.257 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยรวม 0.028 0.585 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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จากตาราง 60 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้ากบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้
การวิ เคราะห์สถิติสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพีย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Cofficient) พบว่า คณุภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.585 ซึ่งมากกว่า 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่า
ตราสินค้าด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค
ของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ เป็นโรงแรมท่ีมีช่ือเสียงและนา่เช่ือถือ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.363 ซึง่ 
มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
เป็นโรงแรมท่ีมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าในรายข้อ มีการบริการท่ีเป็นเอกลกัษณ์และแตกตา่งจากโรงแรม 
แห่งอ่ืนๆในกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.519 ซึ่งมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการบริการท่ีเป็นเอกลกัษณ์และแตกต่างจาก
โรงแรมแหง่อ่ืนๆในกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้า
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าในรายข้อ โรงแรมแหง่นีมี้ประวตัคิวามเป็นมาท่ียาวนาน มีคา่ Sig.  
เท่ากับ 0.257 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า โรงแรมแห่งนีมี้ประวตัิความเป็นมาท่ียาวนาน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3.4 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการ 

ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 = คุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 = คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
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สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
 
ตาราง 61 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า กบั 

การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณภาพการบริการ 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ท่านคิดว่าท่านตัง้ใจจะเป็นแขก
ของโรงแรมแหง่นีเ้ทา่นัน้ 

0.247** 0.000 เดียวกนั คอ่นข้างต ่า 

2. ใน ค รั ้ง ต่ อ ไป ถ้ า เดิ น ท า งม า
ท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครท่าน
ตัง้ใจท่ีจะกลบัมาพกัท่ีโรงแรมแหง่นี ้

0.147** 0.003 เดียวกนั ระดบัต ่า 

3. หากบุคคล อ่ืน ให้ท่ านแนะน า
โรงแรมในกรุงเทพมหานคร ท่านจะ
แนะน าโรงแรมแหง่นี ้

0.220** 0.000 เดียวกนั คอ่นข้างต ่า 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า
โดยรวม 

0.266** 0.000 เดียวกนั คอ่นข้างต ่า 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 61 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านความภกัดี 

ตอ่ตราสินค้ากบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการ
ใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Cofficient) พบว่า คณุภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุคา่ตรา
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สินค้าด้านความภักดีตอ่ตราสินค้าโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ใน
ทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์ในระดบัค่อนข้างต ่า โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.266 กล่าวคือ เม่ือลกูค้าด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าของโรงแรมโดยรวมเพิ่มขึน้ จะท าให้ลกูค้ามีการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ ทา่นคิดวา่ท่านตัง้ใจจะเป็นแขกของโรงแรมแหง่นีเ้ทา่นัน้ มีคา่Sig. 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ท่านคิดว่าท่านตัง้ใจจะเป็นแขกของโรงแรมแห่งนีเ้ท่านัน้ มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต ่า โดยค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.247 กล่าวคือ เม่ือลกูค้ามีความตัง้ใจจะเป็นแขกของโรงแรมแห่งนี ้
เท่านัน้เพิ่มขึน้  จะท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย   

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าในรายข้อ ในครัง้ตอ่ไปถ้าเดนิทางมาทอ่งเท่ียวในกรุงเทพมหา 
นครท่านตัง้ใจท่ีจะกลบัมาพกัท่ีโรงแรมแห่งนี ้มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ในครัง้ต่อไปถ้าเดินทางมา
ทอ่งเท่ียวในกรุงเทพมหานครท่านตัง้ใจท่ีจะกลบัมาพกัท่ีโรงแรมแห่งนี ้มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์ในระดบัค่อนข้างต ่า โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.147 กล่าวคือ ในครัง้ตอ่ไปเม่ือลกูค้าเดินทางมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร
มีความตัง้ใจท่ีจะกลบัมาพกัท่ีโรงแรมเพิ่มขึน้ จะท าให้ลูกค้ามีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้าในรายข้อ หากบคุคลอ่ืนให้ทา่นแนะน าโรงแรมในกรุงเทพมหา 
นคร ท่านจะแนะน าโรงแรมแห่งนี ้มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า หากบุคคลอ่ืนให้ท่านแนะน าโรงแรมใน
กรุงเทพมหานคร ท่านจะแนะน าโรงแรมแห่งนี ้มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติค
ของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์ในระดบัคอ่นข้างต ่า โดยค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 
0.220 กล่าวคือ เม่ือลกูค้าแนะน าโรงแรมแห่งนีใ้ห้กบับคุคลอ่ืนเพิ่มขึน้ จะท าให้ลกูค้ามีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 



154 
 

 
 
 

สมมตฐิานข้อที่ 3.5 คณุคา่ตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้ามีความสมั 
พนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 = คุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 = คุณค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
 
ตาราง 62 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของ 

ตราสินค้ากบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณภาพการบริการ 
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 

ของตราสินค้า 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ได้รับมาตรฐาน ISO 0.254** 0.000 เดียวกนั คอ่นข้างต ่า 
2. ได้รับรางวลัจาก 
Thailandboutiqueawards 

0.181** 0.000 เดียวกนั ระดบัต ่า 

3. ได้รับการแนะน าและติดอนัดบัจาก 
boutiquehotels-bangkok.com 

0.095 0.061 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินค้าโดยรวม 

0.229** 0.000 เดียวกนั คอ่นข้างต ่า 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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จากตาราง 6 2  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้าด้านสินทรัพย์ 
ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้ากับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Cofficient) พบว่า คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม  มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้าโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต ่า โดยค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.229 กล่าวคือ เม่ือลูกค้าตระหนักถึงคุณค่าตราสินค้าด้าน
สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้าของโรงแรมเพิ่มขึน้ จะท าให้ลูกค้ามีการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ ได้รับมาตรฐาน ISO มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01  
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การได้รับ
มาตรฐาน ISO มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างต ่า โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.254 กล่าวคือ เม่ือ
โรงแรมได้รับมาตรฐาน ISO เพิ่มขึน้ จะท าให้ลูกค้ามีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครจะเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้าในรายข้อ พบวา่ การได้รับรางวลัจาก  
Thailandboutiqueawards มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่าการได้รับรางวลัจาก Thailandboutiqueawards มี
ความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์ในระดับ
ค่อนข้างต ่า โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.181 กล่าวคือ เม่ือโรงแรมได้รับรางวัลจาก 
Thailandboutiqueawards เพิ่มขึน้ จะท าให้ลกูค้ามีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลกูค้าชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้าในรายข้อ พบวา่ การ ได้รับการแนะน าและตดิ 
อนัดบัจาก boutiquehotels-bangkok.com มีค่า Sig. เท่ากับ 0.061 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า การได้รับการแนะน าและติด
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อนัดบัจาก boutiquehotels-bangkok.com ไม่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติค
ของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
สมมตฐิานข้อที่ 4 คณุภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเช่ือถือความถกูต้อง ด้านการ 

ตอบสนอง ด้านการสร้างความเช่ือมัน่ ด้านความเห็นอกเห็นใจ และด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้มีความสมัพนัธ์
กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตาม
คณุภาพการบริการในแตล่ะด้าน ดงันี ้

 
สมมตฐิานข้อที่ 4.1 คณุภาพการบริการ ด้านความเช่ือถือความถกูต้องมีความสมัพนัธ์กบั 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 = คณุภาพการบริการ ด้านความเช่ือถือความถกูต้อง ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = คุณภาพการบริการ ด้านความเช่ือถือความถูกต้อง มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
 

ตาราง 63 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการด้านความเช่ือถือกบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คุณภาพการบริการ 
ด้านความเช่ือถือ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. มีการบริหารจัดการท่ีดี สามารถ
ให้บริการได้ตรงตามมาตรฐานของ
โรงแรม 

-0.098 0.051 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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ตาราง 63 (ตอ่) 
 

คุณภาพการบริการ 
ด้านความเช่ือถือ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

2. พนักงานมีความช านาญและ
สามารถให้บริการได้อยา่งถกูต้อง 

0.031 0.538 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. ระบบการช าระเงินส าหรับจอง
ห้องพกัมีความถกูต้องและนา่เช่ือถือ 

0.010 0.836 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

4. การให้บริการสามารถให้บริการได้
ตามสัญญ าและภ าย ใน เวลา ท่ี
ก าหนด 

0.104* 0.038 เดียวกนั ระดบัต ่า 

ด้านความเช่ือถือโดยรวม 0.020 0.695 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 63 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพการบริการด้านความ 

เชื่อถือกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยการใช้
การว ิเคราะห์สถิต ิสหสมัพนัธ์อย ่างง ่ายของเพ ียร์สนั  (Pearson Product Moment Correlation 
Cofficient) พบว่า คณุภาพการบริการด้านความเชื่อถือโดยรวม มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.695 ซึ่งมากกว่า 

0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า คณุภาพ
การบริการด้านความเชื่อถือโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ การบริหารจดัการท่ีดี สามารถให้บริการได้ตรงตามมาตรฐานของ 
โรงแรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.051 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)   หมายความว่า มีการบริหารจดัการท่ีดี สามารถให้บริการได้ตรงตามมาตรฐาน
ของโรงแรม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 
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ด้านความเช่ือถือในรายข้อ พบวา่ พนกังานมีความช านาญและสามารถให้บริการได้อยา่ง 
ถูกต้อง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.538 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า พนกังานมีความช านาญและสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านความเช่ือถือในรายข้อ พบวา่ ระบบการช าระเงินส าหรับจองห้องพกัมีความถกูต้องและ 
น่าเช่ือถือ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.836 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)   หมายความว่า ระบบการช าระเงินส าหรับจองห้องพักมีความถูกต้องและ
น่าเช่ือถือ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านความเช่ือถือในรายข้อ การให้บริการสามารถให้บริการได้ตามสญัญาและภายในเวลาท่ี 
ก าหนด มีค่า Sig. เท่ากับ 0.038 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้บริการสามารถให้บริการได้ตามสญัญาและภายในเวลาท่ี
ก าหนด มีความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจใช้บ ริการโรงแรมบูติคของลูก ค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน และ
สมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.104 กล่าวคือ เม่ือพนกังานมีการ
ให้บริการสามารถให้บริการได้ตามสัญญาและภายในเวลาท่ีก าหนดเพิ่มขึน้ จะท าให้ลูกค้ามีการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย  

 

สมมตฐิานข้อที่ 4.2  คณุภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการความถกูต้องมี 
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ได้ดงันี ้

H0 = คณุภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = คณุภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 64 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการด้านการตอบสนองความ 
ต้องการกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คุณภาพการบริการ 
ด้านการตอบสนองความต้องการ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. พนกังานมีจ านวนเพียงพอ ให้บริการ
ลกูค้าได้ทัว่ถึงและทนัตามเวลาท่ีลูกค้า
ต้องการ 

-0.001 0.986 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. พนกังานเต็มใจและพร้อมให้บริการ
อยา่งรวดเร็ว 

0.089 0.078 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. พนักงานมีความเอาใจใส่ต่อปัญหา
และแก้ไขปัญหาอยา่งรวดเร็ว 

0.129** 0.010 เดียวกนั ระดบัต ่า 

ด้านการตอบสนองความต้องการ
โดยรวม 

0.093 0.066 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
จากตาราง 64 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการด้านการ 

ตอบสนองความต้องการกับการตัดสินใจใช้บ ริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Cofficient) พบว่า คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม  มีค่า Sig. 

เทา่กบั 0.066 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความว่า คณุภาพการบริการด้านการตอบสนองความต้องการโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 
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เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า พนกังานมีจ านวนเพียงพอ ให้บริการลกูค้าได้ทัว่ถึงและทนัตาม 
เวลาท่ีลูกค้าต้องการ มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.986 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีการบริหารจดัการท่ีดี สามารถให้บริการได้ตรงตาม
มาตรฐานของโรงแรม ไม่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05 

ด้านการตอบสนองความต้องการในรายข้อ พบวา่ พนกังานเตม็ใจและพร้อมให้บริการอย่าง 
รวดเร็ว มีค่า Sig. เท่ากับ 0.078 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ พนกังานมีความช านาญและสามารถให้บริการได้อย่างถกูต้อง ไม่
มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านการตอบสนองความต้องการในรายข้อ พบวา่ พนกังานมีความเอาใจใส่ตอ่ปัญหาและ 
แก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว มีค่า Sig. เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนกังานมีความเอาใจใส่ต่อปัญหาและแก้ไข
ปัญหาอย่างรวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน และ
สัมพันธ์กันในระดับต ่า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.129 กล่าวคือ เม่ือพนักงานมี
ความเอาใจใส่ตอ่ปัญหาและแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็วเพิ่มขึน้ จะท าให้ลูกค้ามีการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

  
สมมตฐิานข้อที่ 4.3 คณุภาพการบริการ ด้านการสร้างความเช่ือมัน่ มีความสมัพนัธ์กบัการ 

ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้

H0 = คุณภาพการบริการ ด้านการสร้างความเช่ือมั่น ไม่มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = คณุภาพการบริการ ด้านการสร้างความเช่ือมัน่ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 65 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการด้านการสร้างความเช่ือมัน่กบั 

การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

คุณภาพการบริการ 
ด้านการสร้างความเช่ือม่ัน 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. โรงแรมอยู่ ใน เค รือโรงแรม ท่ี มี
ช่ือเสียง 

-0.010 0.839 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. พนักงานมีความ รู้ สามารถให้
ข้อมลูและตอบค าถามได้เป็นอยา่งดี 

0.089 0.079 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. โรงแรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ี
ดงึดดูใจลกูค้า 

-0.021 0.682 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านการสร้างความเช่ือม่ัน
โดยรวม 

0.035 0.492 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
จากตาราง 65  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการด้านการสร้าง 

ความเช่ือมัน่กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการใช้
การวิ เคราะห์สถิติสหสัมพัน ธ์อย่างง่ ายของเพี ย ร์สัน  (Pearson Product Moment Correlation 
Cofficient) พบว่า คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.492 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ คณุภาพการ
บริการด้านการสร้างความเช่ือมัน่โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ี
ได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ โรงแรมอยูใ่นเครือโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.839 ซึง่ 
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
โรงแรมอยู่ในเครือโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง ไม่มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ด้านการสร้างความเช่ือมัน่ในรายข้อ พนกังานมีความรู้ สามารถให้ข้อมลูและตอบค าถามได้ 
เป็นอยา่งดี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.079 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า พนกังานมีความรู้ สามารถให้ข้อมลูและตอบค าถามได้เป็นอยา่งดี 
ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ด้านการสร้างความเช่ือมัน่ในรายข้อ โรงแรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีดงึดดูใจลกูค้า มีคา่  
Sig. เท่ากับ 0.682 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความว่า โรงแรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีดึงดูดใจลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.05 

 

สมมตฐิานข้อที่ 4.4 คณุภาพการบริการ ด้านความเข้าใจเอาใจใสรั่บรู้ความต้องการ มี 
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิติ ได้ดงันี ้

H0 = คณุภาพการบริการ ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ ไม่มีความสมัพันธ์กับ
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = คณุภาพการบริการ ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 66 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการด้านความเข้าใจเอาใจใสรั่บรู้ 
ความต้องการกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คุณภาพการบริการ 
ด้านความเข้าใจเอาใจใส่ 

รับรู้ความต้องการ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. ให้บริการด้วยความสุภาพ เป็น
มิตร มีอธัยาศยัไมตรีตอ่ลกูค้า 

0.044 0.379 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. ให้ความใส่ ใจ รับฟั งและยิน ดี
ยอมรับในความต้องการของลูกค้า
เป็นรายบคุคล 

0.127* 0.012 เดียวกนั ระดบัต ่า 

3. โรงแรม มีการดูแลและห่วงใย
ลกูค้าเป็นอยา่งดี 

0.035 0.484 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านความเข้าใจเอาใจใส่ 
รับรู้ความต้องการโดยรวม 

0.095 0.394 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 6 6  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการ ด้านความ 

เข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Cofficient) พบว่า คุณภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม  มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.394 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า คุณภาพการบริการด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการโดยรวม ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ การให้บริการด้วยความสภุาพ เป็นมิตร มีอธัยาศยัไมตรีตอ่ลกูค้า  
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.379 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้บริการด้วยความสุภาพ เป็นมิตร มีอธัยาศยัไมตรีตอ่ลูกค้า ไม่มี
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ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

ด้านความเข้าใจเอาใจใสรั่บรู้ความต้องการในรายข้อ พบวา่ การให้ความใสใ่จ รับฟังและ 
ยินดียอมรับในความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การให้ความใส่ใจ 
รับฟังและยินดียอมรับในความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล มีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบูติคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
เท่ากับ 0.127 กล่าวคือ เม่ือพนกังานมีการให้ความใส่ใจ รับฟังและยินดียอมรับในความต้องการของ
ลกูค้าเป็นรายบุคคลเพิ่มขึน้ จะท าให้ลูกค้ามีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้เล็กน้อย 

ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการในรายข้อ โรงแรมมีการดแูลและห่วงใยลกูค้า 
เป็นอย่างดี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.484 ซึ ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า โรงแรมมีการดแูลและห่วงใยลกูค้าเป็นอย่างดี ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
สมมตฐิานข้อที่ 4.5 คณุภาพการบริการ ด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรม มีความสมัพนัธ์กบั 

การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิติ ได้ดงันี ้

H0 = คณุภาพการบริการ ด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรม ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 = คณุภาพการบริการ ด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรม มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวั 
แปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใช้ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. (2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง ดงันี ้
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ตาราง 67 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรม 
กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คุณภาพการบริการ 
ด้านสิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรม 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดบัความสมัพนัธ์ 

1. โรงแรมมีบริการและสิ่งอ านวยความ
สะดวกหลากหลายและเพียงพอ 

0.096 0.056 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. มีบคุลากรท่ีมีคณุภาพคอยให้บริการ 0.019 0.703 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
3. พนักงานต้อนรับส่วนหน้ามีความ
พร้อมและให้ความช่วยเหลือแขกอย่าง
เตม็ใจ 

-0.013 0.794 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านสิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรม
โดยรวม 

0.048 0.343 - ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
จากตาราง 6 7  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพการบริการด้านสิ่งท่ีจบั 

ต้องได้เป็นรูปธรรมกับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการใช้การวิ เคราะห์สถิติสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพีย ร์สัน  (Pearson Product Moment 
Correlation Cofficient) พบว่า คณุภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม มีค่า Sig. เท่ากบั 0.343 
ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า คณุภาพการบริการด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรมโดยรวม ไม่มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ 

เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ โรงแรมมีบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกหลากหลายและ 
เพียงพอ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.056 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า โรงแรมมีบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกหลากหลายและ
เพียงพอ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
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ด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรมในรายข้อ พบวา่ การมีบคุลากรท่ีมีคณุภาพคอยให้บริการ มี 
ค่า Sig. เท่ากับ 0.703 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การมีบุคลากรท่ีมีคุณภาพคอยให้บริการ ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 

ด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรมในรายข้อ พบวา่ พนกังานต้อนรับสว่นหน้ามีความพร้อมและ 
ให้ความช่วยเหลือแขกอย่างเต็มใจ มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.794 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า พนกังานต้อนรับส่วนหน้ามี
ความพร้อมและให้ความช่วยเหลือแขกอย่างเต็มใจ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 68 แสดงสรุปผลทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ทดสอบ 
1. กลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

  

1.1 เพศท่ีแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

1.2 อายท่ีุแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 68 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ทดสอบ 
1.3 สถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test 

1.4 ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน t-test  

1.5 อาชีพแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

1.6 รายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

1.7 ภมูิล าเนาแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

2.สว่นประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลท่ีตัง้ ด้านการ
สง่ เสริมการ ตลาด ด้านพนกังาน ด้านก า ย 
ภ า พ แ ล ะ ก า ร น า เ ส น อ แ ล ะ ด้าน
กระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

2.1 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
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ตาราง 68 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ทดสอบ 
2.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการด้าน
ราคา มีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2.3 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
ท าเลท่ีตัง้ มีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2.4 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการ
สง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์การ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้าน
พนักงาน มีความสัมพันธ์การตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2.6 สว่นประสมทางการตลาดบริการด้าน
กายภาพและการน าเสนอ มีความสมัพนัธ์การ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2.7 สว่นประสมทางการตลาดบริการด้าน
กระบวนการ มีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3. คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จักช่ือ
ตราสินค้า ด้านการรับ รู้คุณภาพ ด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ  
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ตาราง 68 (ตอ่) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ทดสอบ 
ตราสินค้าและด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิของลูกค้า
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

3.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า
มีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ตคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพมี
ความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ตคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3.3 คณุคา่ตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3.4 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

3.5 คณุคา่ตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภท
อ่ืนๆ ของตราสินค้า มีความสมัพนัธ์การ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4. คุณภาพการบริการได้แก่ ด้านความ
เช่ือถือความถูกต้อง ด้านการตอบสนอง 
ด้านการสร้างความเช่ือม่ัน ด้านความเหน็
อกเหน็ใจ และด้านสิ่งท่ีจับต้องได้มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ 
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ตาราง 68 (ตอ่) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ทดสอบ 
โรงแรมบูตคิของลูกค้าชาวไทยในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

  

4.1 คณุภาพการบริการ ด้านความเช่ือถือความ
ถกูต้อง มีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4.2 คุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนอง มี
ความสัมพันธ์การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ตคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4.3 คุณภาพการบริการการ ด้านสร้างความ
เช่ือมั่นมีความสัมพันธ์การตัดสินใจใช้บริการ
โรงแ รม บู ติ ค ข อ ง ลู ก ค้ า ช า ว ไท ย ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4.4 คุณภาพการบริการการ ด้านความเห็นอก
เห็นใจมีความสัมพันธ์การตัดสินใจใช้บริการ
โรงแ รม บู ติ ค ข อ ง ลู ก ค้ า ช า ว ไท ย ใน เข ต
กรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

4.5 คณุภาพการบริการการ ด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้
มีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ตคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภปิราย ข้อเสนอแนะ 

การวิจยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษา ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการ คณุคา่ตราสินค้าและ 
คณุภาพการบริการท่ีมีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครเพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ ประกอบการโรงแรมบูติคในประเทศไทย สามารถน าไป
ก าหนดแนวทางในการวางแผนพฒันาและปรับกลยุทธ์ด้านการตลาดของโรงแรมบตูิคเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้าได้ 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศกึษาการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ 
2. เพ่ือศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการ

ของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศกึษาคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการของลกูค้าชาวไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพ่ือศกึษาคณุภาพการให้บริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการของลกูค้า

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
ผลการวิจยัท่ีได้มาจะน ามาเป็นข้อศกึษาและน าเสนอเพ่ือเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการ 

ธุรกิจโรงแรมบูติคในประเทศไทย ซึ่งสามารถน าข้อมลูนีไ้ปก าหนดแนวทางในการวางแผนพฒันาและ
ปรับกลยทุธ์ด้านการตลาดของโรงแรมบตูคิเพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้า 

สมมตฐิานของการวิจัย 
1. ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ

สถานภาพการศกึษา อาชีพ รายได้ ภมูิล าเนาแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคแตกตา่งกนั 
2. สว่นประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูดิ

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. คณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

4. คณุภาพการให้บริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อลกูค้าชาวไทยท่ีมาใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขต 
กรุงเทพมหานครครัง้แรกซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
 
กลุ่มตัวอย่าง 

กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัได้แก่ นีคื้อลกูค้าชาวไทยท่ีมาใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขต 
กรุงเทพมหานครครัง้แรกซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงก าหนดขนาดประชากรจากการ
ค านวณโดยใช้สูตรท่ีไม่ทราบค่าสดัส่วนประชากร (p) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีความผิดพลาดไม่
เกิน 5% มีจ านวน 400 คน 
 

ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) เพ่ือเลือกกลุม่ 
ตวัอย่างโดยแบ่งเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 6 กลุ่มการปกครองตามระบบบริหารและ
การปกครองกรุงเทพมหานคร(กองสารสนเทศภูมิศาสตร์ ส านักยุทธศาสตร์และประเมินผล. 2558)  
โดยกลุ่มตัวอย่างชาวไทยจะเลือกสุ่มตวัอย่างจาก 6 กลุ่มเขตการปกครองได้แก่ กลุ่มกรุงเทพเหนือ 
กลุ่มกรุงเทพกลาง กลุ่มกรุงเทพตะวนัออก กลุ่มกรุงเทพใต้ กลุ่มกรุงธนเหนือ กลุ่มกรุงธนใต้ ใช้วิธีการ
สุ่มตวัอย่างแบบง่ายด้วยวิธีจบัฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตวัอย่างกลุ่มละเขต จากกลุ่มการปกครองดงักล่าว
ข้างต้น โดยสุม่จบัฉลากกลุม่ละ 1 เขต ให้ได้จ านวน 6 เขต  
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ตาราง 69 แสดงรายช่ือการแบง่กลุม่เขตการปกครองตามระบบบริหารและการปกครอง 
      กรุงเทพมหานคร 
 

ลักษณะชัน้ภูมิ รายช่ือเขต เขตที่เลือก 
กลุ่มกรุงเทพเหนือ เขตจตจุกัร เขตบางซ่ือ เขตลาดพร้าว เขตหลกัส่ี 

เขตดอนเมือง เขตสายไหม เขตบางเขน 
เขตจตจุกัร 

กลุ่มกรุงเทพกลาง เขตพระนคร เขตดสุิต เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย 
เขตสมัพนัธวงศ์ เขตดินแดง เขตห้วยขวาง  
เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตวงัทองหลาง 

เขตห้วยขวาง 

กลุ่มกรุงเทพตะวันออก เขตบางกะปิ เขตสะพานสงู เขตบงึกุ่ม  
เขตคนันายาว เขตลาดกระบงั เขตมีนบรีุ  

เขตหนองจอก เขตคลองสามวา 

เขตมีนบรีุ 

กลุ่มกรุงเทพใต้ เขตปทมุวนั เขตบางรัก เขตสาทร 
เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย 

เขตวฒันา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง 
เขตบางนา เขตประเวศ 

เขตสาทร 

กลุ่มกรุงธนเหนือ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตจอมทอง 
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลดั 

เขตตลิ่งชนั เขตทวีวฒันา 

เขตบางกอกน้อย 

กลุ่มกรุงธนใต้ เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม 
เขตบางขนุเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บรูณะ 

เขตทุง่ครุ 

เขตบางขนุเทียน 

 
ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิจารณญาณ (Judgmental Sampling) โดยเลือก 

สถานท่ีเก็บแบบสอบถามจากโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกไว้จาก 6 
กลุม่เขตการปกครอง จะท าการเลือกกลุม่ตวัอยา่งกลุม่ละ 1 เขต จะได้ทัง้หมด 6 เขตได้แก่ เขตจตจุกัร  
เขตห้วยขวาง เขตมีนบรีุ เขตสาทร เขตบางกอกน้อย และเขตบางขนุเทียน 
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ตาราง 70 สรุปช่ือโรงแรมบตูคิจ านวน 31 แหง่ของทัง้ 6 เขตการปกครอง 
 

เขตการปกครอง รายช่ือโรงแรมบูตคิ 
1. เขตจตจุกัร - WP Boutique 

- BB@Ratchavipa 
- Sasha House The Boutique Hotel  
- Room@Vipa 

2. เขตห้วยขวาง - A-one Bangkok hotel 
- Atrium Boutique Resort 
- A-one Boutique hotel 
- Amari Residences Bangkok 
- Royal Suite hotel 
- Yim Huai Khwang Hostel 

3. เขตมีนบรีุ - Bussaba Bangkok 
- Benjaratch Boutique Apartment 

4. เขตสาทร - House of Phrayajasaen 
- Hotel Sofitel So Bangkok 
- The Hudson 
- B.S. Cort Hotel 
- Astera Sathorn hotel 
- Eastin Grand Hotel Sathorn 
- Forum Park Hotel 
- Furama Xclusive Sathorn 
- I Residence Hotel Sathorn 
- U Sathorn Bangkok 
- Matripolitan by COMO Bangkok 
- The Sukhothai Bangkok 
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ตาราง 70 (ตอ่) 
 

เขตการปกครอง รายช่ือโรงแรมบูตคิ 
5. เขตบางกอกน้อย - Siamotif Boutique hotel 

- Ibrik Resort By The river 
- Baan Wanglang Riverside 
- RD Hostel 
- Thamrongin hotel 

6. เขตบางขนุเทียน - Boutique Holiday Hotel 
- Eurna Resort 

 
ท่ีมา: Boutique Hotel in Bangkok. (2559). จาก 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok  
 

ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนดขนาดของ 
กลุ่มตวัอย่างแตล่ะเขตท่ีสุ่มได้ตามสดัส่วนจ านวนตวัอย่างทัง้หมดจะได้จ านวนตวัอย่างเขตละ 66-67 
คน 

 
ขัน้ท่ี 4 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการสุม่ตวัอยา่งโดย 

จะเลือกกลุ่มตวัอย่างจากโรงแรมบูติค 31 แห่งท่ีตัง้อยู่ในทัง้ 6 เขตการปกครองตามระบบบริหารและ
การปกครองกรุงเทพมหานคร(กองสารสนเทศภมูิศาสตร์ ส านกัยทุธศาสตร์และประเมินผล. 2558) โดย
ท าการเลือกโรงแรมบตูคิท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสดุของในแตล่ะเขตมา 6 แหง่  
 
ตาราง 71 สรุปเขตการปกครองและสถานท่ีเลือกเก็บแบบสอบถาม  
 

เขตการปกครอง สถานที่เก็บแบบสอบถาม ระดับดาว ราคา(บาท) 
1. เขตจตจุกัร Sasha House The Boutique Hotel  3 ดาว 2,000-8,000  
2. เขตห้วยขวาง Yim Huai Khwang Hostel 2 ดาว 500-1,650 
3. เขตมีนบรีุ Bussaba Bangkok 3 ดาว 3,000-5,400 
4. เขตสาทร House of Phrayajasaen 3 ดาว 1,500-2,300 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok
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ตาราง 71 (ตอ่)  
 

เขตการปกครอง สถานที่เก็บแบบสอบถาม ระดับดาว ราคา(บาท) 
5. เขตบางกอกน้อย Siamotif Boutique hotel 3 ดาว 2,400-5,300 
6. เขตบางขนุเทียน Eurna Resort 2 ดาว 690-3,500 

 
ท่ีมา: Boutique Hotel in Bangkok. (2559). จาก 

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok  
 

ขัน้ท่ี 5 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการสุม่ตวัอยา่ง 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูกบักลุม่ตวัอยา่งท่ีระบไุว้ข้างต้น โดยจะแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีสนใจมาใช้บริการโรงแรมบตูคิทัง้
ใน 6 เขตการปกครอง โดยให้กรอกแบบสอบถามด้วยตวัเอง และขอความร่วมมือจากลกูค้าชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครท่ีอาศยัอยู่ตามเขตดงักล่าวตอบแบบสอบถามจนครบจ านวนกลุ่มตวัอย่างในแต่
ละเขตการปกครอง 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีคื้อแบบสอบถาม ซึง่เป็นการเก็บรวบรวม  
ข้อมูลจากลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ วิจัยจะสร้างขึน้โดยการศึกษา ค้นคว้าจาก
หนงัสือและเอกสารตา่งๆ และได้รับการปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะนาของ อาจารย์ท่ี
ปรึกษาแล้วโดยลกัษณะของแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 5 ตอนดงันี ้

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของลกูค้าชาวไทยในเขต 
กรุงเทพมหานครประกอบด้วยข้อมูลต่างๆ คือ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน และภูมิล าเนาโดยแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด  (Closed Questionnaire) 
จ านวน 7 ข้อโดยให้เลือกตอบตามลกัษณะประชากรศาสตร์ของลกูค้าแตล่ะคนดงันี ้

ค าถามข้อท่ี 1-7 เป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close ended Question)ซึง่มีการตัง้ 
ค าถามท่ีมีการก าหนดตวัเลือกค าตอบไว้แล้ว เพ่ือให้ผู้ตอบเลือกตอบจากตวัเลือกท่ีก าหนดไว้ให้เทา่นัน้ 
และเป็นค าตอบเดียวท่ีตรงกบัความเป็นจริงของผู้ตอบมากท่ีสดุ มีจ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 

ข้อท่ี 1. เพศใช้การวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  
ข้อท่ี 2. อายใุช้การวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  

https://www.google.co.th/#q=boutique+hotel+in+bangkok
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ข้อท่ี 3. สภาพสมรสใช้การวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
ข้อท่ี 4. ระดบัการศกึษาใช้การวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ข้อท่ี 5. อาชีพใช้การวดัข้อมลูแบบนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  
ข้อท่ี 6. รายได้ตอ่เดือนใช้การวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
ข้อท่ี 7. ภมูิล าเนาใช้การวดัข้อมลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามความคดิเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมบู 

ติคค าถามแบ่งเป็น 7 หมวด คือ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 2. ด้านราคา 3. ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย 4. 
ด้านการสง่เสริมการตลาด 5. ด้านพนกังาน 6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ 7. ด้านกระบวนการ เป็น
การวดัระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมบตูิคท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจซือ้โรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครแบบสอบถามเป็นการวดัโดย
ใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale ซึ่งเป็นมาตราส่วนท่ีใช้หลักความแตกต่างด้านความหมายเพ่ือให้
สอดคล้องกับระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval Scale)  

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุภาพการให้บริการของโรงแรมบตูคิแบง่เป็น  
5 หมวด คือ 1. ความน่าเช่ือถือ 2. การตอบสนองความต้องการ 3. การความเช่ือมั่น 4. ด้านความ
เข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ 5. สิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรม เป็นการวัดระดับความส าคัญของ
คณุภาพการบริการของโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครแบบสอบถามเป็นการวดั
โดยใช้มาตราวดัแบบ Likert Scale ซึ่งเป็นมาตราส่วนท่ีใช้หลกัความแตกต่างด้านความหมายเพ่ือให้
สอดคล้องกับระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชัน้  
(Interval Scale)  

ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าของโรงแรมบตูิค แบง่เป็น 5 หมวด คือ  
1. การรู้จกัช่ือตราสินค้า 2. การรับรู้คณุภาพ 3. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า  
5. สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า เป็นการวดัระดบัความส าคญัคุณค่าตราสินค้าของโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามเป็นการวดัโดยใช้มาตราวดัแบบ Likert Scale ซึ่ง
เป็นมาตราส่วนท่ีใช้หลักความแตกต่างด้านความหมายเพ่ือให้สอดคล้องกับระดบัความคิดเห็นของ
ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale)  
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ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิ เป็นการวดัระดบั 
ความส าคัญในการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามเป็นการวดัโดยใช้มาตราวดัแบบ Likert Scale ซึ่งเป็นมาตราส่วนท่ีใช้หลกัความแตกตา่ง
ด้านความหมายเพ่ือให้สอดคล้องกบัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ระดบัการวดัข้อมูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยผู้ตอบแสดงออกมาเป็นระดบัมี 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์การ
ให้คะแนน ดงันี ้
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

แหลง่ข้อมลู (Source of Data) การวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive  
Research) และการวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมุ่งศึกษาปัจจัยท่ี มีผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร แหลง่ข้อมลูมีดงันี ้

1. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) ได้จากการศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูท่ีมีผู้รวบรวม 
ไว้ทัง้หนว่ยงานของรัฐและเอกชนดงันี ้

1.1. ศกึษาต าราเอกสารบทความทฤษฎีหลกัการและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
1.2. หนงัสือทางวิชาการวิทยานิพนธ์และรายงานท่ีเก่ียวข้อง 
1.3. ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 

2.  แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Pr imary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุม่ 
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

3 .  ในการเก็บข้อมลูแตล่ะครัง้ ผู้วิจยัได้อธิบายถึงวตัถปุระสงค์ของการท าวิจยั ตลอดจน 
ลกัษณะของแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่างทราบเพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกนัโดยผู้ตอบแบบสอบถาม
จะท ากรอกข้อมลูแบบสอบถามด้วยตนเอง และผู้วิจยัเป็นผู้ รับแบบสอบถามคืนและรวบรวมด้วยตวัเอง 
 
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Edition) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบทดสอบท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนดไว้ 
ล่วงหน้าส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิดส่วนแบบสอบถามท่ีเป็นแบบปลายเปิดผู้ วิจัยจะได้จัด
กลุม่ค าตอบแล้วจงึนบัคะแนนใสร่หสั 

3. การประมวลผลข้อมลูท่ีใสร่หสัแล้วโดยใช้โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูปเพ่ือการวิจยัทาง 
สงัคมศาสตร์และการแจกแจงความถ่ีของทกุตวัแปรแล้วค านวณคา่ร้อยละ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติพรรณนา (Descr ipt ive Stat ist ic)  เพ่ืออธิบายข้อมลู 

เบือ้งต้นเก่ียวกบักลุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้
1.1 หาร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบ 

แบบสอบถามในแบบสอบถามตอนท่ี 1 (ข้อ 1 – 7) เก่ียวกบัข้อมลูด้านประชากรศาสตร์สมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัข้อมลูของผู้ตอบถามในแบบสอบถามตอนท่ี 2, 3, 4 
และ 5 มาหาคา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน ( Inferent ia l  S ta t is t ics)  เพ่ือใช้ทดสอบ 
สมมตฐิาน 

2.1 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 1 เป็นการหาความแตกตา่งระหวา่งตวัแปร 2 กลุม่ ท่ีเป็น 
อิสระจากกัน ใช้การทดสอบโดยใช้ t-test ใช้ทดสอบตัวแปรเพศ สถานภาพการสมรส และระดับ
การศึกษา ใช้สถิติแบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance : 
ANOVA) ใช้ทดสอบอายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน และภูมิล าเนา ท่ีแตกต่างกันมีการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2.2 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 2 เป็นการหาความสมัพนัธ์ตวัแปร 2 ตวั คือ สว่นประสม 
ทางการตลาดกับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product moment correlation coefficient) ในการ
ทดสอบตวัแปร 

2.3 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 3 เป็นการหาความสมัพนัธ์ตวัแปร 2 ตวั คือ คณุคา่ตรา 
สินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product moment correlation coefficient)ใน
การทดสอบตวัแปร 

2.4 ทดสอบสมมตฐิานข้อ 4 เป็นการหาความสมัพนัธ์ตวัแปร 2 ตวั คือ คณุภาพการ 
บ ริการท่ี มีความสัมพัน ธ์กับการตัดสิน ใจใช้บ ริการโรงแรมบูติคของลูก ค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติสหสัมพัน ธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน  (Pearson Product moment 
correlation coefficient) ในการทดสอบตวัแปร 
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สรุปผลการวิจัยศึกษาค้นคว้า 
ผลการวิเคราะห์เร่ือง การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร ท่ีตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย 
และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงันี ้ผลจาก 

การศกึษา พบวา่ ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 394 คนจากกลุม่ตวัอยา่ง 
ด้านเพศ พบวา่ เป็น เพศหญิง มากกวา่ เพศชาย มีเพศหญิง จ านวน 242 คน คดิเป็น ร้อยละ 

61.4 และ เพศชาย จ านวน 152 คน คดิเป็น ร้อยละ 38.6  
ด้านอาย ุ พบวา่ พบวา่ สว่นใหญ่เป็นกลุม่อาย ุ 31-40 ปี 232 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0  

รองลงมาได้แก่ อาย ุ41 ปีขึน้ไป 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และอาย ุ21-30 ปี 42 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.0 ตามล าดบั 

ด้านสถานภาพสมรส พบวา่ สว่นใหญ่มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั 267 คน คิดเป็นร้อยละ  
67.8 รองลงมาคือ สถานภาพ โสด/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หม้าย 127 คน คดิเป็นร้อยละ 32.2 ตามล าดบั 

ด้านระดบัการศกึษา พบวา่ สว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี 319 คน คิดเป็นร้อยละ  
81.0 รองลงมาได้แก่ การศกึษาระดบัปริญญาโท ขึน้ไป 75 คน คดิเป็นร้อยละ 19.0 ตามล าดบั 

ด้านอาชีพ พบวา่ สว่นใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน 237 คดิเป็นร้อยละ 60.2  
รองลงมา ได้แก่ อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และอาชีพธุรกิจ
สว่นตวั/พอ่บ้าน/แมบ้่าน 67 คน คดิเป็นร้อยละ 17.0 ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบวา่ สว่นใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน  
222 คน คิดเป็น ร้อยละ 56.3 รองลงมา ได้แก่ รายได้ตอ่เดือน มากกว่า 30,001 บาท จ านวน 117 คน 
คดิเป็น ร้อยละ 29.7 ตามล าดบั รายได้ตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็น ร้อยละ 
14.0  

ด้านภมูิล าเนา พบวา่ สว่นใหญ่มีมีภมูิล าเนาภาคกลาง จ านวน 233 คน คดิเป็น ร้อยละ 59.0  
รอ งล งม า  คื อ  ภู มิ ล า เน าภ าค ใ ต้  จ าน วน  56 คน  คิ ด เป็ น  ร้อ ยล ะ  14.0 ภู มิ ล า เน าภ าค
ตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 51 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.0 ภูมิล าเนาภาคเหนือ จ านวน 28 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 7.0 และภูมิล าเนาภาคตะวันออกและภาคตะวันตก จ านวน 26 คน คิดเป็น ร้อยละ 7.0
ตามล าดบั 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการ 
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ จากการวิเคราะห์สว่นประสมการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม  
พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.81 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนน
เฉล่ียสูงสุด ดังนี ้ โรงแรมมีช่ือเสียงและได้มาตรฐาน มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.85 รองลงมาได้แก่ 
โรงแรมมีมาตรฐานของห้องพักและสถานท่ีตามระดบัดาวท่ีได้ระบุไว้  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.83 มี
ความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการภายในโรงแรม เช่น ระบบความปลอดภัย รูม
เซอร์วิส ฟรี Wi-Fi บริการนวด/สปา ท่ีจอรถ ร้านอาหาร บาร์ เป็นต้น มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.80 และ
โรงแรมมีความโดดเดน่ในเร่ืองของรูปแบบและสไตล์การตกแตง่ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.77 ตามล าดบั 

2.2 ด้านราคา จากการวิเคราะห์สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคาโดยรวม พบวา่  
ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.82 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดังนี ้ราคาห้องพักมีความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.90 รองลงมา ได้แก่ ราคาค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมมีความเหมาะสม มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากับ 3.82 และราคาห้องพักคุ้ มค่าเม่ือเทียบกับโรงแรมอ่ืน  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.77 
ตามล าดบั 

2.3 ด้านช่องทางการจ าหน่าย จากการวิเคราะห์พบวา่สว่นประสมการตลาดบริการด้าน 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.75 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
ในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ ความสะดวกในขัน้ตอนการจองห้องพัก มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.77 รองลงมาได้แก่ ท่ีตัง้มีความสะดวกสบายต่อการเดินทาง มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.75 และโรงแรมตัง้อยู่ใกล้แหล่งท่องเท่ียวและแหล่งธุรกิจ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.73 
ตามล าดบั 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการวิเคราะห์พบว่าสว่นประสมการตลาดบริการด้าน 
การส่งเสริมการตลาด โดยรวม พบวา่ ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
ดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุก
ข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ได้แก่ มีการโฆษณาตามส่ือ Social media ตา่งๆ มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากับ 3.86 รองลงมา ได้แก่ โรงแรมท าการจัดการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล เทศกาล เช่น 
Winter Promotion จะได้รับ Spa Voucher for 1 person เป็นต้น มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.78 โรงแรมมี
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บริการจดัแพคเกจทวัร์ทอ่งเท่ียวราคาประหยดัภายในประเทศ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.74 และโรงแรม
มีการมอบสว่นลดราคาคา่ห้องพกั มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.59 ตามล าดบั 

2.5 ด้านพนักงาน จากการวิเคราะห์พบวา่สว่นประสมการตลาดบริการด้านพนกังาน 
โดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจาก
ข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ พนักงานมีทักษะ ความรู้ในการให้บริการเป็นอย่างดี  มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.75 รองลงมา ได้แก่ พนกังานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี  มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.72 และพนักงานมีมาตรฐานในการให้บริการอย่างเท่าเทียมและมีคุณภาพ มี
คะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.68 ตามล าดบั 

2 .6  ด้านกายภาพและการน าเสนอ จากการวิเคราะห์พบวา่สว่นประสมการตลาดบริการ 
ด้านกายภาพและการน าเสนอโดยรวม พบว่า ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ ทกุข้อมีระดบัความคดิเห็นอยูใ่น
ระดบัดี โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ โรงแรมมีการตกแต่งภายนอกและภายในท่ีโดด
เด่นมีเอกลักษณ์ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.88 รองลงมา ได้แก่ มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน มี
คะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.83 และโรงแรมมีบรรยากาศดี มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.73 ตามล าดบั 

2.7 ด้านกระบวนการ จากการวิเคราะห์พบวา่สว่นประสมการตลาดบริการด้าน 
กระบวนการโดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ โรงแรมมีการแบง่สว่นงานให้บริการอยา่งชดัเจน มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากับ 3.87 รองลงมา ได้แก่ มีความรวดเร็วในการ Check in/Check out มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.77 มีการบริการท่ีถกูต้องตรงกบัความต้องการของลูกค้า มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.74 และมีขัน้ตอน
ในการให้บริการอยา่งสะดวกรวดเร็ว มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.69ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพการบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับการ 
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.1 ด้านความเช่ือถือ จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านความเช่ือถือโดยรวม  
พบว่า ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.78 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ีย
สูงสุด ดังนี ้ มีการบริหารจัดการท่ีดี สามารถให้บริการได้ตรงตามมาตรฐานของโรงแรม มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.83 รองลงมา ได้แก่ พนกังานมีความช านาญและสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องและระบบการ
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ช าระเงินส าหรับจองห้องพกัมีความถกูต้องและน่าเช่ือถือมีคะแนนเฉล่ียเท่ากัน คือ 3.77 และการให้บริการ
สามารถให้บริการได้ตามสญัญาและภายในเวลาท่ีก าหนด มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.76 ตามล าดบั 

3.2 ด้านการตอบสนองความต้องการ จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านการ 
ตอบสนองโดยรวม พบว่า ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียง
จากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ พนักงานมีจ านวนเพียงพอ ให้บริการลูกค้าได้ทั่วถึงและทนัตาม
เวลาท่ีลกูค้าต้องการ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.80 รองลงมา ได้แก่ พนกังานเต็มใจและพร้อมให้บริการ
อยา่งรวดเร็ว มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั คือ 3.74 พนกังานมีความเอาใจใสต่อ่ปัญหาและแก้ไขปัญหาอยา่ง
รวดเร็ว มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.60 ตามล าดบั 

3.3 ด้านการสร้างความเช่ือม่ัน จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านการสร้างความ 
เช่ือมัน่ โดยรวม พบวา่ ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดี โดยมีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียง
จากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ โรงแรมอยู่ในเครือโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.86 
รองลงมา ได้แก่ โรงแรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีดึงดูดใจลูกค้า  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ คือ 3.76 
พนักงานมีความรู้ สามารถให้ข้อมูลและตอบค าถามได้เป็นอย่างดี  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.74 
ตามล าดบั 

3.4 ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการ 
ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการโดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมี
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.75 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ให้ความใส่ใจ รับฟังและ
ยินดียอมรับในความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.86 รองลงมา ได้แก่ 
โรงแรมมีการดูแลและห่วงใยลูกค้าเป็นอย่างดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ คือ 3.78 ให้บริการด้วยความ
สภุาพ เป็นมิตร มีอธัยาศยัไมตรีตอ่ลกูค้า มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.62 ตามล าดบั 

3.5 ด้านสิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรม จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านสิ่งท่ีจบั 
ต้องได้เป็นรูปธรรมโดยรวม พบว่า ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นอยูใ่นระดบัดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดังนี ้ พนักงานต้อนรับส่วนหน้ามีความพร้อมและให้ความ
ช่วยเหลือแขกอย่างเต็มใจ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.74 รองลงมา ได้แก่ โรงแรมมีบริการและสิ่งอ านวย
ความสะดวกหลากหลายและเพียงพอ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั คือ 3.73 และมีบคุลากรท่ีมีคณุภาพคอย
ให้บริการ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.66 ตามล าดบั 
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ตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับการ 
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.1 ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านการรู้จกัช่ือตรา 
สินค้า โดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยเรียง
จากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ โรงแรมแห่งนีต้อบสนองความต้องการของท่านได้ดีกว่าโรงแรมอ่ืน 
มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.82 รองลงมา คือ เม่ือกล่าวถึงโรงแรมบูติคในกรุงเทพมหานครท่านจะนึกถึง
โรงแรมแห่งนีเ้ป็นอนัดบัแรก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ  3.79 และท่านจดจ ารูปแบบของโรงแรมบูติคได้
ดีกวา่โรงแรมอ่ืน มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.76 ตามล าดบั 

4.2 ด้านการรับรู้คุณภาพ จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านการรับรู้คณุภาพ  
โดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจาก
ข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ได้รับบริการท่ีหลากหลายมีคุณภาพตรงกับความต้องการ มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากับ 3.91 รองลงมา ได้แก่ มีบริการและผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมตรงกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน  มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ  3.85 และมีความโดดเด่นด้านรูปลักษณ์ภายนอก มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.77 
ตามล าดบั 

4.3 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านภาพลกัษณ์ตรา 
สินค้า โดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.76 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียง
จากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ เป็นโรงแรมท่ีมีช่ือเสียงและน่าเช่ือถือ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.79 
รองลงมา ได้แก่ มีการบริการท่ีเป็นเอกลกัษณ์และแตกตา่งจากโรงแรมแห่งอ่ืนๆในกรุงเทพมหานคร มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ  3.76 และโรงแรมแห่งนีมี้ประวตัิความเป็นมาท่ียาวนาน มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.74 ตามล าดบั 

4.4 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านความเข้าใจ 
เอาใจใส่รับรู้ความต้องการโดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
ในทกุข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ ท่านคดิว่าทา่นตัง้ใจจะเป็นแขกของโรงแรมแหง่นี ้
เท่านัน้  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.78 รองลงมา ได้แก่  ในครัง้ต่อไปถ้าเดินทางมาท่องเท่ียวใน
กรุงเทพมหานครท่านตัง้ใจท่ีจะกลบัมาพกัท่ีโรงแรมแห่งนี ้มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั  3.74 และหากบคุคล
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อ่ืนให้ท่านแนะน าโรงแรมในกรุงเทพมหานคร ท่านจะแนะน าโรงแรมแห่งนี  ้มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.59 
ตามล าดบั 

4.5 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้า จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้าน 
สินทรัพย์อ่ืนๆ ของตราสินค้าโดยรวม พบวา่ ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นอยูใ่น
ระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.81 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี
ในทกุข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ ได้รับมาตรฐาน ISO มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.91 
รองลงมา ได้แก่ ได้รับรางวัลจากThailandboutiqueawards มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ  3.77 และได้รับ
การแนะน าและตดิอนัดบัจาก boutiquehotels-bangkok.com มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.75 ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
5.1 ด้านการรับรู้ถงึความต้องการ จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านการรับรู้ถึง 

ความต้องการโดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ 
โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดังนี ้ รูปแบบการให้บริการของโรงแรมบูติคมีความเป็น
เอกลักษณ์ตรงกับความต้องการ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.80 รองลงมา ได้แก่ มีการจัดการส่งเสริม
การตลาดท่ีน่าสนใจ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.76 และรูปแบบการตกแตง่ของโรงแรมบตูิคโดดเดน่ดงึดดู
ใจ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.67 ตามล าดบั 

5.2 ด้านการค้นหาข้อมูล จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านการค้นหาข้อมลู  
โดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียงจาก
ข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ได้รับค าแนะน าจากบุคคลอ่ืนในการตดัสินใจเข้าพัก  มีคะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 3.89 รองลงมา ได้แก่ เลือกใช้บริการโรงแรมเพราะคณุภาพและมาตรฐานตรงกบัความต้องการ 
มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.66 และท่านมีการสืบค้นข้อมลูของโรงแรมของแตล่ะโรงแรมก่อนตดัสินใจเข้าพกั 
มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.57 ตามล าดบั 

5.3 ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้าน 
การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจโดยรวม พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิด
เห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.83 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ มีการเปรียบเทียบการบริการ ราคา 
คณุภาพ และมาตรฐานของแตล่ะโรงแรมก่อนตดัสินใจใช้บริการ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.85 รองลงมา 
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ได้แก่ มีความพึงพอใจท่ีจะเข้าพกัในโรงแรมประเภทบูติคมากกว่าโรงแรมประเภทอ่ืน มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.84 และช่ือเสียงของโรงแรมมีความน่าเช่ือถือในเร่ืองของการให้บริการ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.79 ตามล าดบั 

5.4 ด้านการตัดสินใจซือ้ จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านการตดัสินใจซือ้ 
โดยรวมพบว่า ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคดิเห็นอยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 
3.84 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีในทุกข้อ โดยเรียงจากข้อท่ีมี
คะแนนเฉล่ียสูงสุด ดงันี ้ ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคเพราะมีบริการครบครันตรงความต้องการ มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.99 รองลงมา ได้แก่ ท่านตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคเพราะมีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกัในระดบันานาชาติ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.79 ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมเพราะเคยใช้บริการและ
เกิดความประทบัใจ มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.73 ตามล าดบั 

5.5 ด้านพฤตกิรรมหลังการซือ้ จากการวิเคราะห์คณุภาพการบริการด้านพฤตกิรรมหลงั 
การซือ้ โดยรวมพบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.74 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดีในทกุข้อ โดยเรียง
จากข้อท่ีมีคะแนนเฉล่ียสงูสดุ ดงันี ้ท่านจะกลบัไปใช้บริการโรงแรมบตูคิอีกเม่ือมีโอกาส มีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากับ 3.78 รองลงมา ได้แก่ ท่านมีความพึงพอใจในการใช้บริการของโรงแรมบูติค มีคะแนนเฉล่ีย
เทา่กบั 3.73 ทา่นจะแนะน าโรงแรมบตูคิให้กบับคุคลอ่ืน มีคะแนนเฉล่ียเทา่กบั 3.70 ตามล าดบั 
 
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการทดสอบสมมตฐิาน 

จากการวิจยัสามารถสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานได้ ดงันี ้
สมมตฐิานข้อที่ 1  ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์  

ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน และภูมิล าเนาแตกต่างกันมี
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีการ 
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครของไม่
แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีการ 
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกันมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกตา่งกนั 
มีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขต
กรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมี 
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่าลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการ 
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  พบว่าลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.6 ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมี 
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  พบว่าลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1 . 7  ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีภมูิล าเนาแตกตา่งกนัมีการ 
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  พบว่าผู้ ลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีภูมิล าเนาแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

 
สมมตฐิานข้อที่ 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน 

ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ และ
ด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานข้อที่ 2.1 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์กบั 
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนประสมทาง
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือ
พิจารณารายข้อพบว่า มีความหลากหลายของสิ่งอ านวยความสะดวกและบริการภายในโรงแรม เช่น 
ระบบความปลอดภยั รูมเซอร์วิส ฟรี Wi-Fi บริการนวด/สปา ท่ีจอรถ ร้านอาหาร บาร์ เป็นต้น โรงแรมมี
ช่ือเสียงและได้มาตรฐาน โรงแรมมีความโดดเด่นในเร่ืองของรูปแบบและสไตล์การตกแต่ง โรงแรมมี
มาตรฐานของห้องพักและสถานท่ีตามระดบัดาวท่ีได้ระบุไว้ นัน้ไม่มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขกรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานข้อที่ 2.2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคามีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าสว่นประสมทางบริการ
ด้านราคาไม่ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
รายข้อพบวา่ รายข้อเร่ืองราคาห้องพกัคุ้มคา่เม่ือเทียบกบัโรงแรมอ่ืนและราคาห้องพกัมีความเหมาะสม
กับคณุภาพท่ีได้รับไม่มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนรายข้อด้านราคาคา่อาหารและเคร่ืองดื่มมีความเหมาะสมนัน้มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางตรงข้าม และสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า  

สมมตฐิานข้อที่ 2.3 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยมี 
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
ส่วนประสมทางบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า รายข้อเร่ืองโรงแรมตัง้อยู่ใกล้แหล่งท่องเท่ียวและ
แหลง่ธุรกิจ ท่ีตัง้มีความสะดวกสบายตอ่การเดนิทาง และความสะดวกในขัน้ตอนการจองห้องพกันัน้ไม่
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 2.4 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านการสง่เสริมการตลาดมี 
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
สว่นประสมทางบริการด้านการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค
ของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า รายข้อเร่ืองโรงแรมท าการจดัการส่งเสริมการขายตาม
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ฤดกูาล เทศกาล เช่น Winter Promotion จะได้รับ Spa Voucher for 1 person เป็นต้น  โรงแรมมีการ
มอบส่วนลดราคาค่าห้องพัก และมีการโฆษณาตามส่ือ Social media ต่างๆ มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01  ส่วนโรงแรมมีบริการจัดแพคเกจทัวร์ท่องเท่ียวราคาประหยัดภายในประเทศ มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัและสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

สมมตฐิานข้อที่ 2.5 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนกังานมีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ สว่นประสมทางบริการ
ด้านพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือ
พิจารณารายข้อพบวา่ รายข้อเร่ืองพนกังานมีทกัษะความรู้ในการให้บริการเป็นอยา่งดี มีความสมัพนัธ์
กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน และสมัพนัธ์กันในระดบัต ่า ส่วนรายข้อด้าน
พนกังานมีความสามารถในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดีและพนกังานมีมาตรฐานในการ
ให้บริการอยา่งเทา่เทียมและมีคณุภาพนัน้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 2.6 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพมี 
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
สว่นประสมทางบริการด้านลกัษณะทางกายภาพไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณารายข้อพบวา่ รายข้อเร่ืองโรงแรมมีการตกแตง่ภายนอกและภายในท่ี
โดดเด่นมีเอกลกัษณ์ มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน โรงแรมมีบรรยากาศดี ไม่มีความสมัพันธ์กับ
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 2.7 สว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการมีความสมัพนัธ์กบั 
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทาง
บริการด้านกระบวนการไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลกูค้าชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือ
พิจารณารายข้อพบวา่ รายข้อเร่ืองมีขัน้ตอนในการให้บริการอย่างสะดวกรวดเร็ว มีการบริการท่ีถกูต้อง
ตรงกับความต้องการของลูกค้า มีความรวดเร็วในการ Check in/Check out และโรงแรมมีการแบ่ง
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ส่วนงานให้บริการอย่างชดัเจนนัน้ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้า
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมตฐิานข้อที่ 3 คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัช่ือสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้าน 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 3.1 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัช่ือสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ 
ใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกั
ช่ือสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
รายข้อ พบว่า ท่านจดจ ารูปแบบของโรงแรมบูติคได้ดีกว่าโรงแรมอ่ืน  เม่ือกล่าวถึงโรงแรมบูติคใน
กรุงเทพมหานครท่านจะนึกถึงโรงแรมแห่งนีเ้ป็นอนัดบัแรก โรงแรมแห่งนีต้อบสนองความต้องการของ
ท่านได้ดีกว่าโรงแรมอ่ืน นัน้โดยไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 3.2 คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ 
ใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้
คุณภาพไม่ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
รายข้อ พบว่า มีความโดดเด่นด้านรูปลักษณ์ภายนอก ได้รับบริการท่ีหลากหลายมีคุณภาพตรงกับ
ความต้องการ และมีบริการและผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมตรงกับวิถีชีวิตในปัจจุบนัไม่มีความสมัพนัธ์กับ
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 3.3 คณุคา่ตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
รายข้อ พบว่า มีการบริการท่ีเป็นเอกลักษณ์และแตกต่างจากโรงแรมแห่งอ่ืนๆในกรุงเทพมหานคร 
โรงแรมแห่งนีมี้ประวัติความเป็นมาท่ียาวนาน  และเป็นโรงแรมท่ีมี ช่ือเสียงและน่าเช่ือถือไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานข้อที่ 3.4 คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุคา่ตราสินค้า ด้าน
ความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธ์คอ่นข้างต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านคิดว่า
ทา่นตัง้ใจจะเป็นแขกของโรงแรมแหง่นีเ้ท่านัน้ หากบคุคลอ่ืนให้ทา่นแนะน าโรงแรมในกรุงเทพมหานคร 
ทา่นจะแนะน าโรงแรมแหง่นี ้นัน้โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัท่ีมีความสมัพนัธ์คอ่นข้างต ่ากบั
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร และในครัง้ต่อไปถ้า
เดินทางมาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครท่านตัง้ใจท่ีจะกลบัมาพกัท่ีโรงแรมแห่งนีมี้ความสมัพันธ์  กับ
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัท่ีมีความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างต ่า 

สมมตฐิานข้อที่ 3.5 คณุคา่ตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้ามี 
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
คณุค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างต ่า ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้
ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า การได้รับมาตรฐาน ISO ได้รับการแนะน าและติดอันดับจาก 
boutiquehotels-bangkok.com มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกัน และมีความสัมพันธ์ค่อนข้างต ่า ส่วนการได้รับรางวัลจาก Thailandboutiqueawards ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมตฐิานข้อที่ 4 คณุภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเช่ือถือความถกูต้อง ด้านการ 

ตอบสนอง ด้านการสร้างความเช่ือมัน่ ด้านความเห็นอกเห็นใจ และด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้มีความสมัพนัธ์
กบัความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 4.1 คณุภาพการบริการ ด้านความเช่ือถือความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ 
บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการบริการ ด้านความ
เช่ือถือไม่ มีความสัมพัน ธ์กับการตัดสินใจใช้บ ริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณา
รายข้อพบว่า พนกังานมีความช านาญและสามารถให้บริการได้อยา่งถกูต้อง ระบบการช าระเงินส าหรับ
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จองห้องพักมีความถูกต้องและน่าเช่ือถือ และการบริหารจัดการท่ีดีสามารถให้บริการได้ตรงตาม
มาตรฐานของโรงแรม ไม่มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร ส่วนการให้บริการสามารถให้บริการได้ตามสญัญาและภายในเวลาท่ีก าหนดมี
ความสมัพนัธ์กบักบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่ง
มีนยัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

สมมตฐิานข้อที่ 4.2 คณุภาพการบริการ ด้านการตอบสนองความต้องการมีความสมัพนัธ์ 
กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คณุภาพการ
บริการ ด้านการตอบสนองความต้องการไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ี
ได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า พนกังานเต็มใจและพร้อมให้บริการอย่างรวดเร็ว และพนกังานมี
จ านวนเพียงพอ ให้บริการลูกค้าได้ทั่วถึงและทนัตามเวลาท่ีลูกค้าต้องการ ไม่มีความสมัพนัธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นพนกังานมีความเอาใจใส่
ตอ่ปัญหาและแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็วมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้า
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกนั และสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

สมมตฐิานข้อที่ 4.3 คณุภาพการบริการ ด้านการสร้างความเช่ือมัน่มีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการบริการ 
ด้านการสร้างความเช่ือมัน่ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือ
พิจารณารายข้อ พบว่า พนกังานมีความรู้ สามารถให้ข้อมลูและตอบค าถามได้เป็นอย่างดี โรงแรมอยู่
ในเครือโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง และโรงแรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีดงึดดูใจลกูค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานข้อที่ 4.4 คณุภาพการบริการ ด้านความเข้าใจเอาใจใสรั่บรู้ความต้องการมี 
ความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
คณุภาพการบริการ ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า การให้บริการด้วยความสภุาพ เป็นมิตร 
มีอธัยาศยัไมตรีต่อลกูค้า โรงแรมมีการดแูลและห่วงใยลกูค้าเป็นอย่างดี นัน้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนการให้ความใส่ใจ รับฟัง
และยินดียอมรับในความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคลมีความสัมพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการ
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โรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 

สมมตฐิานข้อที่ 4.5 คณุภาพการบริการ ด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้เป็นรูปธรรมมีความสมัพนัธ์กบั 
การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพการ
บริการ ด้านสิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรมไม่มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของ
ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี
ได้ตัง้ไว้ เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ทกุรายข้อ โรงแรมมีบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกหลากหลาย
และเพียงพอ มีบคุลากรท่ีมีคณุภาพคอยให้บริการ พนกังานต้อนรับสว่นหน้ามีความพร้อมและให้ความ
ช่วยเหลือแขกอย่างเต็มใจนัน้ไม่มีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

อภปิรายผล 
จากการศกึษาวิจยัเร่ือง การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
1. ผลการทดสอบสมมตฐิานข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง ได้แก่  

เพศ อายุ  สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน  และภูมิล าเนาของลูกค้าชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีเ้น่ืองจากโรงแรมถือ
เป็นธุรกิจบริการท่ีให้บริการแก่ลูกค้าท่ีมาใช้บริการอย่างเท่าเทียมกัน โดยไม่ค านึงถึงว่าลูกค้าจะเป็น
เพศใดและไม่แบ่งแยกอายุ สถานภาพ สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ รวมถึงภูมิล าเนา จึง
ให้บริการแก่ลูกค้าทุกคนเท่าเทียมกันไม่ว่าจะ เป็นการติดต่อขอรายละเอียดบริการต่างๆ ของโรงแรม 
การจองห้องพกั และการแจ้ง ข้อมูล ข่าวสาร การต้อนรับจากพนกังานและน าเสนอบริการต่างๆ ของ
โรงแรมท่ีเหมือนกัน และไม่มีการบริการพิเศษส าหรับกลุ่มบุคคลท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับหลักการให้บริการของ กุลธน ธนาพงศธร (2530: 303) ท่ี กล่าวว่า การ
บริการท่ีดีต้องสอดคล้องกับความต้องการของบุคคลส่วน ใหญ่ มิได้เป็นการจดัขึน้เพ่ือบุคคลกลุ่มใด
กลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ มีการให้บริการท่ีด าเนินอย่างตอ่เน่ือง สม ่าเสมอ โดยใช้หลกัความเสมอภาคแก่ผู้
มาใช้บริการอย่างเท่าเทียมกนั ไม่มีการใช้สิทธิพิเศษแก่กลุ่ม บุคคลกลุ่มใดแตกตา่งจากกลุ่มอ่ืนอย่าง
เห็นได้ชัด และสอดคล้องกับแนวคิดของ Max Weber (1966: 340) ท่ีกล่าวว่า การให้บริการท่ีมี
ประสิทธิภาพและเป็นประโยชน์ตอ่ประชาชนมากท่ีสดุ คือ การให้บริการท่ีไม่ค านึงถึงตวับคุคลเป็นการ
ให้บริการท่ีปราศจากอารมณ์ ความชอบส่วนตน เป็นพิเศษ ทุกคนต้องได้รับการปฏิบตัิท่ีเท่าเทียมกัน
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ตามเกณฑ์เม่ืออยู่ในสภาพท่ีเหมือนกัน ดงันัน้ความ แตกต่างทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์จึงไม่
เป็นปัจจยัส าคญัในด้านการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

สว่นระดบัการศกึษาพบว่า ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่ง 
กนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดย ลกูค้าท่ีมีการศกึษาระดบัปริญญาโทขึน้ไปมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีสุด เน่ืองจากลูกค้าในกลุ่มดงักล่าวส่วนใหญ่อยู่ในวยัผู้ ใหญ่ ซึ่งเป็นวยัท างาน มี
ความสามารถในการรับผิดชอบและตดัสินใจเร่ืองคา่ใช้จ่ายตา่งๆในการด าเนินชีวิตได้ง่ายกวา่ รวมถึงมี
ความเป็นไปได้ในการเดินทางไปยงัสถานท่ีต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการท่องเท่ียว หรือเดินทางใน
เร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัการศกึษาตอ่ หรือการท างาน ซึ่งส่งผลให้กลุ่มลกูค้ามีการศกึษาระดบัปริญญาโทขึน้
ไปมีโอกาสได้ใช้บริการโรงแรมมากกว่านัน่เอง สอดคล้องกบั ลลิตา ยุรยาตร์ (2555) ท่ีศึกษาเก่ียวกับ
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกเข้าพักรีสอร์ทในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยพบว่า ระดับ
การศกึษามีความส าคญัตอ่การเลือกเข้าพกัรีสอร์ทของนกัท่องเท่ียว และมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การเลือกเข้าพกัรีสอร์ทของนกัท่องเท่ียว ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะลกูค้าท่ีมีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรี 
และลูกค้าท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาโทขึน้ไป มีความแตกต่างกันในแง่ขอบเขตความคิดและ
อารมณ์ความรู้สึก ซึ่งลูกค้าท่ีมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีอาจพิจารณาตดัสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมโดยเน้นความสะดวก เรียบง่าย ตามวิถีชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ ซึ่งทัง้สองกลุ่มมี
ลกัษณะการใช้ชีวิตท่ีแตกต่างกัน ลกูค้าท่ีมีการศึกษาในระดบัปริญญาโทขึน้ไปส่วนใหญ่เป็นลกูค้าใน
วยัผู้ ใหญ่ ซึ่งอาจพิจารณาตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมโดยเน้นความสะดวกสบาย ความสงบเงียบ 
การตอบสนองความต้องการได้อย่างครบถ้วน เป็นต้น 

2. สว่นประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลท่ีตัง้  
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนกังาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ ด้านกายภาพ กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาความสัมพันธ์กับการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร รายด้านพบวา่  

ด้านการสง่เสริมการตลาดและด้านพนกังานโดยรวม มีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการ 
โรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  และ 
0.05 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์กันค่อนข้างต ่าและต ่าตามล าดับ 
เน่ืองมาจากการส่งเสริมการตลาด เป็นสิ่งกระตุ้นให้ลกูค้าตดัสินใจใช้บริการ โดยเฉพาะโรงแรมท าการ
จัดการส่งเสริมการขายตามฤดูกาล เทศกาลจะเป็นปัจจัยท่ีท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (2000: 428) กล่าวว่า การ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับสินค้าและบริการให้กับลูกค้า เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ โดยมี
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วตัถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจ า โดยผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง ถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ของลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจยัของ มาลิน เมธิยานนท์ (2554: 58) ท่ีศึกษาเก่ียวกับ 
ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมธุรกิจของนกัทอ่งเท่ียวชาวไทยใน
เขตวฒันา พบว่า ปัจจยัทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมธุรกิจของนกัทอ่งเท่ียวชาวไทยในเขตวฒันา  

ในสว่นของพนกังานนัน้ ถือเป็นดา่นแรกท่ีต้องให้บริการแก่ลกูค้าโดยตรง และเป็นสว่นส าคญั 
ในการให้บริการ โรงแรมย่อมมีการฝึกอบรมพนกังานในเร่ืองคณุภาพการให้บริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความมัน่ใจในการให้บริการมากท่ีสดุ รวมถึงการสร้างความประทบัใจและความพึงพอใจของลกูค้าท่ีมี
ตอ่โรงแรม และเม่ือพนกังานมีทกัษะ มีความรู้ในการให้บริการเป็นอย่างดีจะสง่ผลให้ลกูค้าตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมด้วย ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคิดของ Kotler (2000: 15) ท่ีกล่าวว่า บคุคล (People) ท่ี
เก่ียวข้องในกระบวนการการขายสินค้าและให้บริการประกอบด้วยบุคคลหรือเจ้าหน้าท่ีท่ีขายและ
ให้บริการซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรมทักษะต่างๆ การจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง พนกังานต้องมีความสามารถ มีทักษะท่ีดีสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า และสามารถสร้างค่านิยมให้กบัองค์กร สอดคล้องกับงานวิจยั
ของ มาลิน เมธิยานนท์ (2554: 59) ท่ีศึกษาเก่ียวกับ  ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมธุรกิจของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตวฒันา โดยพบว่า ปัจจยัทางการตลาด
ด้านการพนักงาน มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมธุรกิจของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทยในเขตวฒันา 

3. คณุคา่ตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านการรับรู้คณุภาพ ด้านภาพลกัษณ์ 
ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า กบัการตดัสินใจ
ใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาความสมัพนัธ์รายด้านพบวา่  

คณุคา่ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า  
โดยรวมมีความสมัพนัธ์การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์กัน
ค่อนข้างต ่า เน่ืองจากคณุค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 
ของตราสินค้า เป็นสิ่งกระตุ้นให้ลกูค้าตดัสินใจใช้บริการ โดยเฉพาะโรงแรมท่ีได้รับการรับรองมาตรฐาน
ในการบริการและได้รับรางวัลต่างๆ ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมบูติคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler (1997: 175) กล่าวว่า 
จุดเร่ิมต้นของกระบวนการแสดงออกพฤติกรรมของลูกค้าเร่ิมจากมีสิ่งกระตุ้นทางการตลาด และสิ่ง



196 
 

กระตุ้ นอ่ืนๆผ่านเข้ามาสู่กระบวนการทางความรู้สึกนึกคิด (Black box) และก่อให้เกิดเป็นการ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นทางการตลาด นอกจากนีค้ณุค่าตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และ
ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้านัน้ ยงัเกิดขึน้จากความประทบัใจในการใช้บริการโรงแรม ไม่
ว่าจะเป็นการได้รับรางวัลต่างๆ มาตรฐานการบริการ ความมีช่ือเสียงของโรงแรม ไปจนถึงปัจจัย
ทางด้านกายภาพอ่ืนๆ ล้วนมีผลทางด้านจิตใจของลูกค้าในแง่ของความเช่ือมั่น หรือความพึงพอใจ 
สอดคล้องกับแนวคิดของ สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530 อ้างถึงใน มาลิน เมธิยานนท์, 2554: 11) ท่ี
อธิบายถึงความพึงพอใจในด้านจิตวิทยา เป็นการส่ือสารในลกัษณะท่ีจะตอบสนองความต้องการด้าน
จิตใจของลูกค้า รายละเอียดเก่ียวกับสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับความรู้สึก ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อ
สินค้า อาทิเชน่ รูปลกัษณ์ ตราย่ีห้อ เป็นต้น  

4. คณุภาพการบริการ ได้แก่ ด้านความเช่ือถือความถกูต้อง ด้านการตอบสนอง ด้านการ 
สร้าง ความเช่ือมัน่ ด้านความเห็นอกเห็นใจ และด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้ กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ติคของลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครในเขตกรุงเทพมหานคร พิจารณาความสมัพนัธ์รายด้าน
ของคุณ ภาพการบ ริการกับการตัดสิน ใจใช้บ ริการโรงแรมบูติคของลูก ค้าชาวไทยใน เขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ด้านความเช่ือถือความถกูต้อง ด้านการตอบสนอง ด้านการสร้าง ความเช่ือมัน่ 
ด้านความเห็นอกเห็นใจ และด้านสิ่งท่ีจบัต้องได้ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบู
ตคิของลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากลกูค้ามี
การรับรู้ถึงลกัษณะตามธรรมชาติของโรงแรมบูติคแต่ละแห่งนัน้มีความคล้ายคลึงหรือใกล้เคียงกันใน
แง่คณุภาพการบริการหรือรูปแบบของการให้บริการ ซึ่งการบริการของโรงแรมบตูิคจะมุง่เน้นไปท่ีความ
เป็นกันเอง นกัท่องเท่ียวท่ีเลือกพักโรงแรมบูติค มีความต้องการท่ีคล้ายคลึงกัน คือ ต้องการแสวงหา
ประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ ความมีเอกลกัษณ์ของโรงแรม และราคาท่ีสมเหตสุมผล จึงไม่ได้คาดหวงั
คณุภาพการบริการท่ีแตกต่างกันมากนกั สอดคล้องกบัการศกึษาของ บุษรินทร์ ถาอินทร์ (2557: 59-
60) ท่ีศกึษาเก่ียวกบัศกัยภาพการแขง่ขนัอตุสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทย: กรณีศกึษา โรงแรมบตูิค
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยกล่าวว่า  คณุลักษณะของโรงแรมบูติค ท่ีผู้ ใช้บริการให้ความส าคญั
มากท่ีสุดในประเทศไทย คือ การบริการพิเศษ คือการให้บริการเสมือนอยู่ท่ีบ้าน การออกแบบและ
ภาพลักษณ์ และสิ่งอ านวยความสะดวก การบริการแบบมีมาตรฐานของโรงแรมทั่วไปไม่มีความ
นา่สนใจกบัผู้ใช้บริการท่ีเลือกพกัในโรงแรมบตูคินัน่เอง    
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

จากผลการศกึษาในเร่ือง การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าชาวไทยในเขต 

กรุงเทพมหานครผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. ผู้ประกอบการโรงแรมบตูคิในกรุงเทพมหานครควรวางแผนนโยบายและกลยทุธ์ทาง 

การตลาดเพ่ือสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถกูต้อง และมีความเหมาะสมกบัรูปแบบ
การด าเนินชีวิตและความต้องการของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องแสวงหาวิธีการส่ือสาร
การตลาดให้เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีวิต ค่านิยม รสนิยมและช่วงเวลาในการเปิดรับส่ือของ
ลกูค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าในวยัท างานท่ีมีการศึกษาในระดบัปริญญาโทขึน้ไป 
ซึง่มีการตดัสินใจใช้บริการมากกวา่กลุม่อ่ืน     

2. ผู้ประกอบการโรงแรมบตูคิในกรุงเทพมหานครควรจะต้องมีการพฒันาปรับปรุงสว่น 

ประสมทางการตลาดบริการในแตล่ะด้าน ดงันี ้

- ด้านการสง่เสริมการตลาด มีความส าคญัอยา่งยิ่ง ควรมีการจดัสง่เสริมการขายตาม 

ฤดกูาล เทศกาล เช่น Winter Promotion จะได้รับ Spa Voucher for 1 person. รวมถึงโรงแรมมีบริการจดัแพคเกจ
ทวัร์ท่องเท่ียวราคาประหยดัภายในประเทศ มอบส่วนลดของราคาห้องพกั หรือมีการโฆษณาตามส่ือ 
Social media ตา่งๆ  

- ด้านพนกังาน ควรได้รับมาตรฐานในการบริการ มีทกัษะความรู้ในการบริการเป็น 

อยา่งด ี 
- ด้านราคา ควรมีความเหมาะสมกบัคณุภาพของห้องพกั และในสว่นของคา่อาหาร 

และเคร่ืองดื่มควรตัง้ราคาให้เหมาะสมด้วยเชน่กนั ซึง่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใช้บริการของกลุม่ลกูค้า
เป็นอนัดบัต้นๆ  

- ด้านผลิตภณัฑ์โรงแรม ควรได้มาตรฐาน มีสิ่งอ านวยความสะดวกหลากหลาย 

ครบครัน  
- ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย ทางโรงแรมควรมีความสะดวกสบายในการเร่ืองของ 

ขัน้ตอนการจองห้องพกัและท าเลท่ีตัง้โรงแรม มีความสะดวกสบายตอ่การเดนิทาง  
- ด้านลกัษณะทางกายภาพ โรงแรมควรมีความโดดเดน่เป็นเอกลกัษณ์ในเร่ืองของ 

รูปแบบสไตล์การตกแตง่ตามแบบของโรงแรมบตูคิ  
- ด้านกระบวนการ ควรมีขัน้ตอนการให้บริการท่ีรวดเร็ว ถกูต้องตรงกบัความต้องการ 

ของลกูค้า 
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ซึง่สว่นประสมทางการตลาดบริการในทกุด้านนัน้ มีผลด้านความคดิเห็นของกลุม่ลกูค้าอยูใ่น 

ระดบัดี แสดงให้เห็นถึงความส าคญัขององค์ประกอบท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของ
ลูกค้า ทัง้นีส้่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาในส่วนของราคาค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมของโรงแรม
ควรมีการตัง้ราคาท่ีเหมาะสมเพราะถ้าหากราคาค่าอาหารและเคร่ืองด่ืมเพิ่มขึน้จะส่งผลต่อ การ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมของลูกค้าท่ีลดลง ข้อมูลดังกล่าวสามารถน าไปใช้เพ่ือปรับกระบวนการ
วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของโรงแรม ในการเพิ่มประสิทธิภาพการบริการ สร้างความพึงพอใจและ
ความจงรักภกัดีให้กบัลกูค้าในระยะยาวได้   

3. ผู้ประกอบการโรงแรมบตูคิในกรุงเทพมหานครควรจะต้องมีการพฒันาปรับปรุงคณุคา่ตรา 

สินค้า โดยเฉพาะในด้านความภักดีตอ่ตราสินค้าควรมีมาตรฐานในการบริการเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
ประทบัใจท าให้กลบัมาใช้บริการอีก รวมถึงมีการแนะน าโรงแรมให้กบับคุคลอ่ืนด้วย และด้านสินทรัพย์
ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้าโรงแรมควรได้รับมาตรฐาน ISO และได้รับรางวลัตา่งๆ ด้านการรับรู้คณุภาพ
โรงแรมต้องมีความโดดเด่น มีการบริการท่ีหลากหลายและมีคุณภาพตรงกับวิถีชีวิตในปัจจุบนั  และ
ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าโรงแรมควรมีช่ือเสียง มีความน่าเช่ือถือ รวมถึงการบริการท่ีเป็นเอกลกัษณ์
แตกต่างจากโรงแรมอ่ืนๆ  ซึ่งเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงแรม รวมถึงด้าน
การรู้จกัช่ือตราสินค้า ซึ่งมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีทกุด้าน โดยท าการพฒันาให้มีความเหมาะสม
และสอดคล้องกบัสถานการณ์ในปัจจบุนั เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของลกูค้า 

4. ผู้ประกอบการโรงแรมบตูคิในกรุงเทพมหานครควรจะต้องมีการพฒันาปรับปรุงคณุภาพ 

การบริการ ทัง้ใน ด้านความเช่ือถือความถูกต้องโรงแรมต้องสามารถให้บริการได้ตามสัญญาและ
ภายในเวลาท่ีก าหนด ด้านการตอบสนองความต้องการพนกังานต้องเอาใจใส่ต่อปัญหาและสามารถ
แก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว ด้านความเห็นอกเห็นใจควรให้ความเอาใจใส่ รับฟังความต้องการของลกูค้า
รายบคุคล ซึง่เป็นปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมของลกูค้า ด้านการสร้างความ
เช่ือมั่น และด้านสิ่งท่ีจับต้องได้  ซึ่งในทุกด้านมีระดับความคิดเห็นในระดับดี แสดงให้เห็นถึง
ความส าคัญของคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับการใช้บริการโรงแรมบูติคของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการพฒันาในส่วนนีจ้ะช่วยสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการและส่งผลต่อการ
กลบัมาใช้บริการซ า้ของลกูค้านัน่เอง 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ผู้วิจยัเห็นวา่การศกึษาครัง้ตอ่ไป ควรจะพิจารณาถึงตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีมีผลกระทบตอ่การ 
ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูคิของลกูค้าในเขตกรุงเทพมหานคร เชน่ ทศันคต ิแรงจงูใจ เป็นต้น 
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2. ผู้วิจยัเห็นวา่การศกึษาครัง้ตอ่ไป ควรมีการศกึษาในด้านปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความส าเร็จของ 
ธุรกิจโรงแรม โดยมุง่เร่ืองการให้บริการท่ีครบวงจรในอนาคต 

3. ควรมีการศกึษาวิจยัเชิงเปรียบเทียบระหวา่งผู้ประกอบธุรกิจโรงแรมเพ่ือให้เห็นภาพรวมท่ี 
ชดัเจนยิ่งขึน้ว่าผู้ประกอบการมีกลยทุธ์ทางการตลาดแบบใด ได้ผลตอบรับกลบัมาอย่างไร ซึ่งจะท าให้

เห็นความแตกตา่งของธุรกิจโรงแรมท่ีได้ท าการศกึษานี ้และสามารถน าข้อมลูไปปรับปรุงได้ดียิ่งขึน้ 
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แบบสอบถามเลขท่ี______________ 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิของกลุ่มลูกค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
แบบสอบถามฉบบันีจ้ดัท าขึน้เพ่ือเป็นการศกึษาวิจยัประกอบการศกึษาค้นคว้าของ 

นกัศกึษาปริญญาโทหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคของ
กลุม่ลกูค้าชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

โดยแบบสอบถามจะประกอบด้วยกนั 5 ตอน ดงันี ้
ตอนท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ตอนท่ี 3 คณุภาพบริการของโรงแรมบตูคิ 
ตอนท่ี 4 คณุคา่ตราสินค้าของโรงแรมบตูิค 
ตอนท่ี 5 การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค 
 

ผู้วิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามสภาพความเป็นจริง  ทัง้นีจ้ะ
ไม่มีการระบุช่ือผู้ตอบแบบสอบถามและผู้ วิจยัจะเก็บข้อมูลของท่านไว้เป็นความลับ โดยไม่เปิดเผย
รายละเอียด แตจ่ะน าผลมาวิเคราะห์ในภาพรวมเพ่ือประโยชน์ในการศกึษาเทา่นัน้มิใช่ประโยชน์อ่ืนใด  

 
 

ขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูท่ีทา่นกรุณาให้ความร่วมมือในการวิจยัครัง้นี ้

ผู้วิจยั  
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ตอนที่ 1  ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

1. เพศ 
 ชาย    หญิง 

2. อาย ุ
 21-30 ปี    31-40 ปี 
 41-50 ปี    51 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพสมรส 
 โสด 
 สมรส/อยูด้่วยกนั 
 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศกึษา  
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท    สงูกวา่ปริญญาโท 

5. อาชีพ  
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   พนกังานบริษัท 
 ประกอบธุรกิจสว่นตวั   พอ่บ้าน / แมบ้่าน 
 อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ................................. 

6. รายได้ตอ่เดือน  
 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท  10,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 30,000 บาท   30,001 บาทขึน้ไป 

7. ภมูิล าเนา  
 ภาคเหนือ     ภาคกลาง 
 ภาคใต้     ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
 ภาคตะวนัออก    ภาคตะวนัตก 
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ตอนที่ 2  ความคดิเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
ค าชีแ้จง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของโรงแรมบูติค 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. โรงแรมมีช่ือเสียงและได้มาตรฐาน      
2. โรงแรมมีความโดนเดน่ในเร่ืองของ 
    รูปแบบและสไตล์การตกแตง่ 

     

3. มีความหลากหลายของสิ่งอ านวยความ 
    สะดวกและบริการภายในโรงแรม 
    เชน่ ระบบความปลอดภยั รูมเซอร์วิส  
    ฟรี Wi-Fi บริการนวด/สปา ท่ีจอดรถ 
    ร้านอาหาร บาร์ เป็นต้น 

     

4. โรงแรมมีมาตรฐานของห้องพกัและ 
    สถานท่ีตรงตามระดบัดาวท่ีได้ระบไุว้    

     

ด้านราคา (Price) 
5. ราคาห้องพกัคุ้มคา่เม่ือเทียบกบั 
    โรงแรมอ่ืน 

     

6. ราคาห้องพกัมีความเหมาะสมกบั 
    คณุภาพท่ีได้รับ 

     

7. ราคาคา่อาหารและเคร่ืองด่ืมมีความ 
    เหมาะสม 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
8. ความสะดวกในขัน้ตอนของการจองห้องพกั      
9. ท่ีตัง้มีความสะดวกสบายตอ่ 
    การเดินทาง 

     

10. โรงแรมตัง้อยูใ่กล้แหลง่ท่องเท่ียวและ  
      แหลง่ธุรกิจ 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของโรงแรมบูติค 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
11. โรงแรมท าการจดัรายการสง่เสริมการ 
      ขายตามฤดกูาล เทศกาล เชน่  
      Winter Promotion เม่ือจองห้องพกั 
      แบบ Standard จะได้รับ  
      Spa Voucher for 1 person เป็นต้น  

     

12. โรงแรมมีบริการจดัแพคเกจทวัร์ท่อง 
      เท่ียวราคาประหยดัภายในประเทศ 

     

13. โรงแรมมีการมอบสว่นลดราคา 
      คา่ห้องพกั 

     

14. มีการโฆษณาโรงแรมตามส่ือ  
      Social media ตา่งๆ 

     

ด้านพนักงาน (People) 
15. พนกังานมีทกัษะ ความรู้ในการให้ 
      บริการเป็นอยา่งดี 

     

16. พนกังานมีความสามารถในการแก้ไข 
      ปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอยา่งดี 

     

17. พนกังานมีมาตรฐานในการให้บริการ 
      อยา่งเทา่เทียมและมีคณุภาพ 

     

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
18. โรงแรมมีการตกแตง่ภายนอกและ 
      ภายในท่ีโดดเดน่มีเอกลกัษณ์ 

     

19. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน      
20. โรงแรมมีบรรยากาศดี      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ของโรงแรมบูติค 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านกระบวนการ (Process) 
21. มีขัน้ตอนในการให้บริการอยา่งสะดวก 
      รวดเร็ว 

     

22. มีการบริการท่ีถกูต้องตรงกบัความ 
      ต้องการของลกูค้า 

     

23. มีความรวดเร็วในการ  
      Check in/Check out 

     

24. โรงแรมมีการแบง่สว่นงานให้บริการ 
      อยา่งชดัเจน 

     

 
ตอนที่ 3 คณุภาพการให้บริการ 
ค าชีแ้จง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

 
 

คุณภาพการให้บริการ 
 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านความเช่ือถือ (Reliability) 
1. มีการบริหารจดัการท่ีดี สามารถให้  
    บริการได้ตรงตามมาตรฐานของโรงแรม 

     

2. พนกังานมีความช านาญและสามารถ 
    ให้บริการได้อยา่งถกูต้อง 

     

3. ระบบการช าระเงินส าหรับจองห้องพกั  
    มีความถกูต้องและนา่เช่ือถือ 

     

4. การให้บริการสามารถให้บริการได้  
    ตามท่ีสญัญาและภายในเวลาท่ีก าหนด 
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คุณภาพการให้บริการ 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านการตอบสนองความต้องการ (Responsiveness) 
5. พนกังานมีจ านวนเพียงพอ ให้บริการ 
    ลกูค้าได้ทัว่ถึงและทนัตามเวลาท่ี 
    ลกูค้าต้องการ 

     

6. พนกังานเตม็ใจและพร้อมให้บริการ 
    อยา่งรวดเร็ว 

     

7. พนกังานมีความเอาใจใส่ตอ่ปัญหา 
    และแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว 

     

ด้านการสร้างความเช่ือม่ัน (Assurance) 
8. โรงแรมอยู่ในเครือโรงแรมท่ีมีช่ือเสียง      
9. พนกังานมีความรู้สามารถให้ข้อมลู 
    และตอบค าถามได้เป็นอย่างดี 

     

10. โรงแรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ี 
      ดงึดดูใจลกูค้า 

     

ด้านความเข้าใจเอาใจใส่รับรู้ความต้องการ (Empathy) 
11. ให้บริการด้วยความสภุาพ เป็นมิตร 
      มีอธัยาศยัไมตรีตอ่ลกูค้า 

     

12. ให้ความใสใ่จ รับฟังและยินดียอมรับ 
      ในความต้องการของลกูค้าเป็น 
      รายบคุคล 

     

13. โรงแรมมีการดแูลและหว่งใยลกูค้า 
      เป็นอยา่งดี 

     

 
 
  
 
 



214 
 

 
 

 
 

คุณภาพการให้บริการ 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านสิ่งท่ีจับต้องได้เป็นรูปธรรม (Tangibles) 
14. โรงแรมมีบริการและสิ่งอ านวยความ 
      สะดวกหลากหลายและเพียงพอ 

     

15. มีบคุลากรท่ีมีคณุภาพคอยให้บริการ      
16. พนกังานต้อนรับสว่นหน้ามีความ 
      พร้อมและให้ความชว่ยเหลือแขก   
      อยา่งเตม็ใจ 

     

 
ตอนที่ 4 คณุคา่ตราสินค้าของโรงแรมบตูิค 
ค าชีแ้จง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 
 

 
 

คุณค่าตราสินค้า 
 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านการรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Awareness) 
1. ท่านจดจ ารูปแบบของโรงแรมบตูิคได้ 
    ดีกว่าโรงแรมอ่ืน 

     

2. เม่ือกลา่วถึงโรมแรมบตูิคใน 
    กรุงเทพมหานครทา่นจะนึกถึงโรงแรม 
    แหง่นีเ้ป็นอนัดบัแรก 

     

3. โรงแรมแหง่นีต้อบสนองความต้องการ 
    ของทา่นได้ดีกวา่โรงแรมอ่ืน 

     

ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
4. มีความโดดเดน่ด้านรูปลกัษณ์ภายนอก      
5. ได้รับบริการท่ีหลากหลายมีคณุภาพ 
    ตรงกบัความต้องการ 
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คุณค่าตราสินค้า 
 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
6. มีบริการและผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมตรง 
    กบัวิถีชีวิตในปัจจบุนั 

     

7. เป็นโรงแรมท่ีมีช่ือเสียงและนา่เช่ือถือ       
8. มีการให้บริการท่ีเป็นเอกลกัษณ์และ 
    แตกตา่งจากโรงแรมแหง่อ่ืนๆ  
    ในกรุงเทพมหานคร 

     

9. โรงแรมแหง่นีมี้ประวตัิความเป็นมา 
    ยาวนาน 

     

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
10. ทา่นคิดวา่ท่านตัง้ใจจะเป็นแขกของ 
      โรงแรมแหง่นีเ้ทา่นัน้ 

     

11. ในครัง้ตอ่ไปถ้าเดนิทางมาทอ่งเท่ียว 
      ในกรุงเทพมหานครทา่นตัง้ใจท่ีจะ 
      กลบัมาพกัท่ีโรงแรมแหง่นี ้

     

12. หากบคุคลอ่ืนให้ท่านแนะน าโรงแรม 
      ในกรุงเทพมหานคร ทา่นจะแนะน า 
      โรงแรมแหง่นี ้

     

ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) 
13. ได้รับมาตรฐาน ISO      
14. ได้รับรางวลัจาก   
      thailandboutiqueawards 

     

15. ได้รับการแนะน าและตดิอนัดบัจาก 
      boutiquehotels-bangkok.com 
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ตอนที่ 5 การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค 
ค าชีแ้จง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ของกลุ่มลูกค้าชาวไทยใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านการรับรู้ถงึความต้องการ (Problem Recognition) 
1. รูปแบบการให้บริการของโรงแรมบตูิค 

    มีความเป็นเอกลกัษณ์ตรงกบัความ 

    ต้องการ 

     

2. รูปแบบการตกแตง่ของโรงแรมบตูิค 

    โดดเดน่ดงึดดูใจ 
     

3. มีการจดัสง่เสริมการตลาดท่ีนา่สนใจ      
ด้านการค้นหาข้อมูล (Information Search) 
4. ทา่นมีการสืบค้นข้อมลูของโรงแรมของ 

    แตล่ะโรงแรมก่อนตดัสินใจเข้าพกั 

     

5. เลือกใช้บริการโรงแรมเพราะคณุภาพ 

    และมาตรฐานตรงกบัความต้องการ 

     

6. ได้รับค าแนะน าจากบคุคลอ่ืนในการ 
    ตดัสินใจเข้าพกั 

     

ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซือ้ (Evaluation of Alternatives) 
7. มีการเปรียบเทียบการบริการ ราคา 
   คณุภาพและมาตรฐานของแตล่ะ 
    โรงแรมก่อนตดัสินใจใช้บริการ 

     

8. ช่ือเสียงของโรงแรมมีความนา่เช่ือถือใน 

    เร่ืองของการให้บริการ 
     

9. มีความพงึพอใจท่ีจะเข้าพกัในโรงแรม 

    ประเภทบตูิคมากกวา่โรงแรมประเภท 

    อ่ืน 
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การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมบูตคิ 
ของกลุ่มลูกค้าชาวไทยใน 
เขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเหน็ 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

ไม่เหน็ด้วย 
 
2 

เฉยๆ 
 
3 

เหน็ด้วย  
 
4 

เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

5 
ด้านการตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
10. ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมเพราะเคยใช้ 

      บริการและเกิดความประทบัใจ 
     

11. ทา่นตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิค 
      เพราะมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัในระดบั 
      นานาชาติ 

     

12. ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมบตูิคเพราะมี 
      บริการครบครันตรงความต้องการ 

     

ด้านพฤตกิรรมหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) 
13. ทา่นมีความพงึพอใจในการใช้บริการ 
      ของโรงแรมบตูคิ 

     

14. ทา่นจะกลบัไปใช้บริการโรงแรมบตูคิ 
      อีกเม่ือมีโอกาส 

     

15. ทา่นจะแนะน าโรงแรมบตูคิให้กบั  
      บคุคลอ่ืน 

     

 
 

 
ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเตมิ 
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………
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