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The purposes of this research were to study the relationship between the service  

marketing mix and the service usage decisions of customers at small and medium sized 
hotels in the Bangkok metropolitan area. The samples in this study consisted of foreign 
customers regarding their service usage of small and medium sized hotels in Bangkok.  
The questionnaire was constructed and used as the tool for collecting data. The data was 
statistically analyzed using percentage, mean and standard deviation. The statistical 
hypothesis testing of the data employed a t-test, one-way ANOVA and Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient.  
 The research results were as follows,  
             Most of the respondents were male, aged between twenty six to thirty five, Single, 
and held a Bachelor’s degree. Almost all of the participants were Asian, with an average 
monthly income of less than or equal to 2,000 USD. 

   Most of the respondents had opinions toward the overall service marketing mix at  
a high level when taken into consideration in each category, the respondents had opinions 
toward the overall service marketing mix in terms of people, products and services, 
process, place, promotion, price and physical evidence at a high level. 
              The results of the hypothesis testing were as follows, 

    The customers of different genders, living situation and an average monthly  
income had different service usage decisions regarding small and medium hotels in the 
Bangkok metropolitan area at a statistically significant level of 0.01. 

    The service marketing mix with regard to the aspects of promotion and people  
were related to service usage decisions of small and medium sized hotels in the Bangkok 
metropolitan area. This correlation was in the same direction and at the high level at 
statistically significant level of 0.01.  

    The service marketing mix with regard to products and services, physical  
evidence, process, price and place were related to the service usage decisions of small and 
medium sized hotels in the Bangkok metropolitan area. The correlation the same direction 
at a  medium level and at statistically significant level of 0.01.  
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บทท่ี 1 

บทนํา 
 

ภมิูหลงั 

ธุรกจิบรกิารประเภทโรงแรมเป็นองคป์ระกอบที่สําคญัของอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วและมี

บทบาทสําคญัต่อเศรษฐกจิของประเทศไทยเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็น

ศูนยก์ลางธุรกจิของประเทศ จากแผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาตฉิบบัที ่11 ไดก้ําหนดแนว

ทางการปรบัโครงสรา้งภาคบรกิารเพื่อใหเ้ป็นแหล่งรายไดห้ลกัของประเทศ และรฐับาลสนับสนุนใน

การส่งเสรมิการประกอบธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก เน่ืองจากธุรกจิขนาดกลางและขนาดเล็ก

เป็นรากฐานและกําลงัสําคญัในการพฒันาระบบเศรษฐกิจของประเทศโดยรวม การเปิดประชาคม

เศรษฐกจิอาเซยีนในปี พ.ศ. 2558 มกีารคาดการณ์ว่าจะมนีักท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศอาเซยีน ซึ่ง

เป็นตลาดหลกัที่สําคญัของภาคการท่องเทีย่วเดนิทางเขา้มาท่องเที่ยวในประเทศไทยเพิม่สูงขึน้ จงึ

ทาํใหธุ้รกจิโรงแรมมอีตัราการขยายตวัเพิม่ขึน้อยา่งรวดเรว็ และการเปิดประชาคมเศรษฐกจิอาเซยีน

ยงัเป็นการเปิดโอกาสให้นักลงทุนหรอืผู้ประกอบการจากกลุ่มประเทศสมาชกิอาเซยีนเขา้มาลงทุน

ดา้นธุรกจิโรงแรมมากขึน้ดว้ย 

จากรายงานของบรษิัทที่ปรกึษาและบรกิารด้านอสงัหารมิทรพัย์ (ศูนย์วจิยักสกิร. 2556) 

ระบุว่า ในปี พ.ศ. 2553-2557 จะมโีรงแรมสรา้งเสรจ็พร้อมเปิดให้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร

จํานวน 2,700 ห้องต่อปี โดยในปี พ.ศ. 2557 มโีรงแรมสร้างเสรจ็พรอ้มเปิดให้บรกิารขยายตวัใน

ระดบัตํ่าคดิเป็นจํานวนห้องพกัทัง้สิ้น 1,100 ห้อง เมื่อเทยีบกบัค่าเฉลี่ย 5 ปีที่ผ่านมา สําหรบัในปี 

พ.ศ. 2558 จะมโีรงแรมสรา้งเสรจ็พรอ้มให้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร เพิม่ขึ้นประมาณ 4,000 

หอ้ง และมแีนวโน้มสําหรบัปี พ.ศ. 2559-2561 จะมโีรงแรมสรา้งเสรจ็พรอ้มใหบ้รกิารเพิม่ขึน้อกีรวม

ทั ้งสิ้น  3,700 ห้อง ซึ่ งไม่สอดคล้องกับจํานวนนักท่องเที่ยวที่ขยายตัวเพิ่มขึ้น เพียง 5 %  

จากปี พ.ศ. 2557 (กรมการท่องเทีย่ว. 2557) เน่ืองจากสถานการณ์ทางการเมอืงทีย่าวนานต่อเน่ือง

จากปลายปี พ.ศ. 2556 ส่งผลทําให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติลดลงส่งผลกระทบต่อภาคธุรกิจ

ท่องเที่ยว โดยเฉพาะธุรกจิโรงแรม จากสถติขิองกรมการท่องเทีย่วของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาตทิี่

เดนิทางเขา้ในกรงุเทพมหานคร ในปี พ.ศ. 2557 มจีาํนวนรวมทัง้สิน้ 15.5 ลา้นคน ซึง่ลดลง 11.3% 

จากปี พ.ศ. 2556 ที่มจีํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดนิทางเขา้มาประเทศไทย จํานวน 17.5 

ล้านคน ส่งผลให้อัตราการเข้าใช้บริการห้องพักของโรงแรมลดลงจากอัตราเฉลี่ย 74.3%  

ในปี พ.ศ. 2556 เป็น 57.8% ในปี พ.ศ. 2557 (ศูนยว์จิยักสกิร. 2556)  
แนวความคิดของโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในปัจจุบันเพื่อเน้นตอบสนองความ

คาดหวังของนักท่องเที่ยวที่ต้องการประสบการณ์ที่แตกต่างจากโรงแรมรูปแบบเดิมๆ มีการ

ออกแบบห้องพักอย่างมีเอกลักษณ์ สวยงามทันสมยั แต่ยงัให้ความรู้สึกสะดวกสบาย มีความ

ยดืหยุ่นสูง รวมทัง้ยงัค่าใช้จ่ายที่ประหยดัได้มากกว่าโรงแรมขนาดใหญ่ หรอืโรงแรมหรูระดบั 4-5 
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ดาว และการลงทุนในธุรกจิบรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็เป็นธุรกจิที่ใชเ้งนิลงทุนไม่สูง มี

ความเสี่ยงตํ่ากว่าและไม่ยุ่งยากเมื่อเทียบกับการทําธุรกิจบรกิารโรงแรมที่มขีนาดใหญ่ แต่ธุรกิจ

บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็สามารถสรา้งรายได้มหาศาล จากเหตุผลดงักล่าวจงึทําให้

ผูป้ระกอบการทีส่นใจทําธุรกจิบรกิารโรงแรมทีม่แีหล่งเงนิทุนไม่มากเขา้มาลงทุนในธุรกจิโรงแรมใน

ระดบัน้ีมากขึ้น นอกจากนัน้ผู้ประกอบที่ทําธุรกิจโรงแรมขนาดใหญ่ระดบั 4-5 ดาวอยู่ได้เล็งเห็น

โอกาสและแนวโน้มที่สามารถทํารายได้ มโีอกาสเสี่ยงและความยุ่งยากน้อยกว่าในการที่จะขยาย

กิจการที่เป็นโรงแรมระดับเดิม จึงมีปรบัรูปแบบของการขยายธุรกิจเข้ามาแข่งขันในโรงแรม

ระดบักลางและระดบัเลก็มากขึน้ เน่ืองดว้ยผู้ประกอบการธุรกจิโรงแรมขนาดใหญ่มคีวามพรอ้ม ทัง้

ทางด้านประสบการณ์ในด้านการบรหิารงานโรงแรม ทางด้านเงนิทุนที่สูง และยงัมทีรพัยากรต่างๆ 

พรอ้ม จงึทําใหผู้ป้ระกอบรายใหม่จาํเป็นต้องศกึษาหาขอ้มลูอย่างมากเพื่อหากลยทุธท์างการตลาดมา

ใชว้างแผนการแขง่ขนั  
ดงันัน้ผู้วจิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร” เน่ืองจาก

สถานการณ์การแข่งขนัในปัจจุบนัจะยิง่ทวคีวามรุนแรงมากขึน้นัน้ จงึทําใหผู้ป้ระกอบการทัง้ภาครฐั

และภาคเอกชนหากลยทุธแ์ละวธิกีารวางแผนการตลาดเพื่อมาใชก้ารปรบัแผนทางการตลาด เพื่อให้

สอดคล้องกับสภาวการณ์การแข่งขันของคู่แข่ง รวมทัง้ยังต้องการศึกษาว่าพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวในปัจจุบนัจะมรีปูแบบที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างไร มกีารดําเนินชวีติรปูแบบใหม่อย่างไร 

และนักท่องเที่ยวจะใช้ปัจจยัด้านการตลาดตวัใดมาพิจารณาเพื่อตัดสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

ภูมลิําเนา รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่มผีลต่อการตดัสนิใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กใน

เขตกรงุเทพมหานคร 
2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานใหบ้รกิาร ดา้นกระบวนการ

ให้บรกิาร และด้านลกัษณะทางกายภาพที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  
 

ความสาํคญัของการวิจยั 

1. ผูบ้รหิารและผูป้ระกอบการธุรกจิโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ สามารถนําผลการวจิยั

ไปปรบัปรงุคุณภาพผลติภณัฑ ์คุณภาพการใหบ้รกิาร เพื่อใหต้อบสนองความต้องการของลูกคา้และ

นําไปวเิคราะหท์างเลอืกเพื่อกําหนดกลยทุธใ์นการวางแผนทางการตลาดต่อไป 
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2. ผลการวิจยัสามารถใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานให้ผู้เกี่ยวข้อง ทัง้ภาครฐั ภาคเอกชน และ

ผูป้ระกอบการทีส่นใจลงทุนทาํธุรกจิดา้นท่องเทีย่วและธุรกจิโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็  

3. ผู้ที่สนใจศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร สามารถนําผลการวจิยัไปใช้เป็น

แนวทางในการศกึษาคน้ควา้เพิม่เตมิต่อไป 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

  ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 

 

  กลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ลูกคา้ชาวต่างชาตทิีใ่ชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน จงึใชส้ตูรการคํานวณ

ขนาดของกลุ่มตวัอย่างกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากร โดยกําหนดระดบัความเชื่อมัน่ 95% ที่ระดบั

ความคลาดเคลื่อน 5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) ได้จํานวนตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง สํารอง

เพื่อความผดิพลาด 15 ตวัอย่าง โดยนับรวมเป็นกลุ่มตวัอย่างทัง้สิ้นจํานวน 400 ตวัอย่าง ตามสูตร 

ดงัน้ี 

สตูร n =    2

2 )1(
e

ppz −
 

เมือ่      n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  z     = ค่ามาตรฐาน ณ ระดบัความเชื่อมัน่ทีก่ําหนดไว ้

  p   = สดัส่วนของประชากรผูว้จิยักระทําการสุ่ม (p = 1-q) 

    เมือ่ไมท่ราบว่าสดัส่วนของประชากรทีจ่ะสุ่ม(p) ไดใ้ชค้่า p  

    ทีใ่ห ้pq มคี่าสงูสุด คอื 0.5 

  e = สดัส่วนของความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได ้ 

    กรณ ี e = 5% (z=1.96, e = 0.05) 

  n         =     2

2

)5.0(
)5.0)(5.0()96.1(

 

  n         =      385 ตวัอยา่ง 

จากการคํานวณ จะได้ขนาดตวัอย่าง n = 385 ตวัอย่าง สํารองเพื่อความผดิพลาด 15 ตวั 

อยา่ง ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างทีจ่ะใชใ้นงานวจิยั คอื ลกูคา้ชาวต่างชาตทิีใ่ชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก ซึ่งจะเก็บตวัอย่างจํานวนทัง้สิ้น 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บ

ขอ้มลู 
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  วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงจากพืน้ที่

ยอดนิยมในเขตกรงุเทพมหานครของนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิโดยเลอืกจาก 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 

โซนสยามสแควร ์โซนถนนสลีม โซนถนนเยาวราช โซนถนนสุขมุวทิ โซนถนนขา้วสาร ขอ้มลูจาก 

Bangkok.com (http://www.bangkok.com/bangkok-area-guide.htm) by Hotels.com.  

 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งจาํนวนตวัอย่างใน

แต่ละกลุ่ม ทัง้ 5 โซนในสดัส่วนทีเ่ท่า ๆ กนั คอื กลุ่มละ 80 ตวัอยา่ง 

ขัน้ตอนท่ี 3 วิธกีารสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Accidental Sampling) โดยเก็บข้อมูล

จากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีใ่ชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขต

กรุงเทพมหานครตามสถานที่ทีน่ักท่องเที่ยวนิยมเดนิทางไปท่องเที่ยว ทีเ่ตม็ใจและสะดวกให้ขอ้มูล 

จนครบ 400 ตวัอยา่ง 

 

ตาราง 1 รายชื่อสถานทีเ่กบ็ตวัอยา่งทัง้ 5 โซน 

 

โซนท่ีสุ่มได้   สถานท่ีเกบ็แบบสอบถาม    จาํนวน 

     โซนสยามสแควร ์            สยามสแควร ์           80 

     โซนถนนสลีม            ถนนสลีม/พฒัน์พงศ์           80 

     โซนถนนเยาวราช            ถนนเยาวราช           80 

     โซนถนนสุขุมวทิ               เทอมนิอล 21           80 

     โซนถนนขา้วสาร            ถนนขา้วสาร           80 

 

ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

1.ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะส่วนบุคคล 

1.1.1 เพศ แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คอื 

          1.1.1.1 ชาย 

1.1.1.2 หญงิ 

1.1.2 อาย ุ
        1.1.2.1 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี 

1.1.2.2 26-35 ปี 

1.1.2.3 36-45 ปี 

1.1.2.4 46-55 ปี 

1.1.2.5 56 ปีขึน้ไป 
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 1.1.3 สถานภาพสมรส 

1.1.3.1 โสด 

1.1.3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

1.1.3.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

                  1.1.4 ระดบัการศกึษา 

1.1.4.1 ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี

1.1.4.2 ปรญิญาตร ี

1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

                  1.1.5 ภมูลิาํเนา 

1.1.5.1 ทวปีเอเชยี 

1.1.5.2 ทวปียโุรป 

1.1.5.3 ทวปีอเมรกิา 

1.1.5.4 ทวปีออสเตรเลยี 

1.1.5.5 อื่นๆ โปรดระบุ……………..  

        1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

1.1.6.1 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 2,000 USD 

1.1.6.2 2,001-4,000 USD 

1.1.6.3 4,001-6,000 USD 

1.1.6.4 6,001-8,000 USD 

1.1.6.5 8,001 USD ขึน้ไป 

              1.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 

                   1.2.1 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

         1.2.2 ดา้นราคา 

         1.2.3 ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย 

                   1.2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

         1.2.5 ดา้นพนกังานใหบ้รกิาร 

         1.2.6 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

         1.2.7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

             2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถงึ องคป์ระกอบของเครื่องมอืทางการตลาดซึ่ง

ธุรกิจบรกิารประเภทโรงแรมนํามาใช้ในการดําเนินงาน เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดใน

ตลาดกลุ่มเป้าหมาย ซึง่ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานใหบ้รกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ 

ด้านผลิตภณัฑห์รือบริการ (Product/Service) หมายถงึ ผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่โรงแรม

มไีวเ้พื่อบรกิาร หอ้งพกัที่มกีารออกแบบสวยงาม ม ีWIFI ไวบ้รกิาร มจีุดที่มเีจา้หน้าทีอ่ํานวยความ

สะดวกประจํา คอยความช่วยเหลือเพื่อให้คําแนะนําและข้อมูลต่างๆ โรงแรมมีชื่อเสียงและ

ภาพลกัษณ์ที่ด ีโรงแรมมรีะบบรกัษาความปลอดภยัที่มาตรฐานและพนักงานรกัษาความปลอดภยั

ตลอด 24 ชัว่โมง  

ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาห้องพกัที่ทางโรงแรมกําหนดไว้ให้เลอืกหลายราคา มี

ป้ายบอกราคาชดัเจน มรีาคาพเิศษสําหรบัมาเป็นหมู่คณะหรอืมาเป็นกลุ่ม มรีาคาส่วนลดและสทิธิ

พเิศษในช่วงเทศกาลหรอืตามฤดูกาล ราคาห้องพกัไม่เปลีย่นแปลงบ่อยเพื่อป้องกนัการสบัสนของ

ลกูคา้ และราคาพเิศษสาํหรบัลกูคา้ทีจ่องล่วงหน้า  

ด้านช่องทางจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางที่โรงแรมนําเสนอผลิตภณัฑ์และ

บรกิารในรปูแบบต่าง ๆ เช่น การออกแบบเวบ็ไซต์ ขอ้มลูในเวบ็ไซต์ถูกต้องชดัเจน ช่องทางในการ

จ่ายชําระค่าบรกิารของผู้ใช้บรกิาร รวดเรว็ ปลอดภยั ไม่ยุ่งยากซบัซ้อน การยนืยนัการใชบ้รกิารที่

สะดวกรวดเรว็ ถูกตอ้งแมน่ยาํและสามารถยดืหยุน่ได ้

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ กลยุทธ์หรอืเครื่องมอืหน่ึงที่มใีนการ

ตดิต่อสื่อสารให้กบัลูกคา้ โดยมวีตัถุประสงค์ที่แจง้ขอ้มูลให้กลุ่มลูกคา้ เช่นการทําโปรโมชัน่ผ่านสื่อ

ออนไลน์ Social Media, Facebook, IG, Google มกีารจดัแคมเปญร่วมกบัสายการบนิ ทําโฆษณา

ในนิตยสารหนังสอืพิมพ์ สื่อสิง่พิมพ์บนเครื่องบิน ที่สนามบนิ และตามสถานที่ท่องเที่ยว การทํา

โปรโมชัน่รวมกบับตัรเครดติต่าง หรอืการทําโปรโมชัน่ร่วมกบับรษิทัตวัแทนนําเทีย่ว รวมทัง้การส่ง

ขอ้มลูขา่วสารเพื่อแจง้สทิธพิเิศษทางบตัรสมาชกิทางEmail เป็นตน้ 

ด้านพนักงานให้บริการ (People) หมายถงึ พนกังานของโรงแรมทีม่สี่วนเกี่ยวขอ้งกบัการ

ส่งมอบบรกิารและให้บรกิารแก่ลูกค้า ได้แก่ ประสทิธภิาพพนักงานสํารองห้องพกัในการให้ขอ้มูล

และการยนืยนัการจองห้องพกั พนักงานต้อนรบัที่มคีวามเป็นมอือาชพีในการให้บรกิารแจง้ขอ้มูล

ครบถ้วน ทํางานรวดเรว็ถูกต้อง เป็นมติรกบัลูกค้า และยงัสามารถแก้ปัญหาและให้ความช่วยเหลอื

ตลอด 24 ชัว่โมง ประสทิธภิาพของพนักงานในการจดัเตรยีมห้องพกั ประสทิธภิาพของพนักงาน

ตอบรบัทางโทรศพัทเ์พื่อช่วยสื่อสารทัง้ภายในภายนอก 
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ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนการใหบ้รกิารตัง้แต่การใหข้อ้มลู 

การทาํจองหอ้งพกัและการยนืยนั กระบวนในการเชค็อนิและเชค็เอาทข์องแผนกต้อนรบั ลูกคา้ไดร้บั

ขอ้มลูรายละเอยีดเกี่ยวกบัการบรกิารภายในโรงแรมครบถ้วน ขัน้ตอนการจดัเตรยีมเอกสารถูกต้อง 

แมน่ยาํ ขัน้ตอนการชาํระเงนิแต่ละช่องทางสะดวกไม่ยุง่ยากซบัซอ้น 

ด้ าน ลัก ษ ณ ะท างก าย ภ าพ  (Physical Evidence) หมายถึง  ปั จจัยแวดล้อมหรือ

สิง่แวดลอ้มหรอืลกัษณะทางกายภาพดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การตกแต่งทัง้ภายในและภายนอกสวยงามมี

เอกลักษณ์โดดเด่น ป้ายหรือสัญญาลักษณ์เกี่ยวกับข้อมูลของโรงแรมชัดเจนสังเกตได้ง่าย 

บรรยากาศโรงแรมทัง้ภายในและภายนอกโรงแรม โรงแรมใช้เทคโนโลยแีละอุปกรณ์ที่ทนัสมยัเพิม่

ประสทิธภิาพทีช่่วยในกระบวนการทาํงาน และโรงแรมยงัมเีครือ่งหมายการนัตคีวามเป็นทีย่อมรบัใน

การใหบ้รกิารจากหน่วยงาน สมาคมและองคก์รต่าง ๆ  

โรงแรมขนาดกลาง หมายถงึ โรงแรมที่มหี้องพกัตัง้แต่ 151-300 หอ้ง เก็บค่าเช่าเป็นราย

หอ้งมสีิง่อํานวยความสะดวกครบัครนั ใหบ้รกิารหอ้งพกั อาหาร และบรกิารอื่นๆ ทีต่อบสนองความ

ตอ้งการของนกัท่องเทีย่วทีเ่ขา้มาพกั และมพีนกังานไมเ่กนิ 200 คน 

โรงแรมขนาดขนาดเลก็ หมายถงึ โรงแรมที่มหี้องพกัไม่เกนิ 1-150 ห้อง เก็บค่าเช่าเป็น

รายหอ้ง จดัเป็นโรงแรมระดบัประหยดั มกีารตกแต่งไวอ้ย่างมรีะดบั หอ้งพกัควรมขีนาดไม่น้อยกว่า 

14 ตารางเมตร จาํนวนพนกังานไมเ่กนิ 50 คน  

การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง การที่บุคคลตกลงใจที่จะเลอืกใช้บรกิารโรงแรม หรอื

ระดบัความรูส้กึและความคาดหวงัของลูกค้าชาวต่างชาตโิดยใช้ประสบการณ์และขอ้มูลข่าวสารที่

ได้รบัและที่มอียู่ เพื่อใช้ในการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมโดยในการตดัสนิใจจะสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการไดอ้ยา่งเหมาะสมและเกดิความพงึพอใจมากทีสุ่ด 

ลูกค้า หมายถงึ นักท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีไ่ม่มสีญัชาตไิทย โดยเดนิทางมาท่องเที่ยวและ

ใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะแต่ละบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา ภมูลิาํเนา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั  (Conceptual Framework) 

ในการทําวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถแสดงกรอบ

แนวความคดิในการทาํวจิยั ดงัน้ี 
 

         ตวัแปรอิสระ                          ตวัแปรตาม             

(Independent Variables)     (Dependent Variable)  

 

ลกัษณะส่วนบคุคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพสมรส 

4. ระดบัการศกึษา 

5. ภมูลิําเนา 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

     1. ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

     2. ดา้นราคา 

     3. ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย 

     4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

     5. ดา้นพนกังานใหบ้รกิาร 

     6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

     7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

 

 

 

 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขต

กรงุเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจยั 

 1. ลูกค้าที่มลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

ภูมลิําเนา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกันมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานใหบ้รกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

และดา้นลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด

เลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร   
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บทที่  2 
เอกสารงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้

บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า
เอกสารผลงานทางวิชาการ แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการวิจัย
นี้ โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้   

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์   
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม  
5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์  

1.1 ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
  ฉัตยาพร เสมอใจ; และมัทนียา สมมิ. (2548: 113-128) ได้ให้ความหมายของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่จะน ามาช่วยในการก าหนด
เป้าหมาย โดยเฉพาะการศึกษาตัวแปรทางด้านประชากร ที่น ามาใช้ในการวางเป้าหมายทางการ 
ตลาดที่ส าคัญ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา ภูมิล าเนา และเชื้อชาติ 
 ปรมะ สตะเวทิน. (2533) (อ้างอิงจาก อาบบุญ พิชัยพันธุ์: 2549) ได้ให้ความหมายของ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างๆ ย่อมจะมี
ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน ซึ่งได้แก่ อายุ เพศ  สถานะทางสังคม เศรษฐกิจ และการศึกษา  
โดยอายุเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิด โดยส่วนคนที่มีอายุน้อยมักจะมี
ความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนอายุเยอะ เนื่องจากประสบการณ์ที่
แตกต่างกันจึงท าให้ทัศนคติความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมแตกต่างกันออกไป เพศเป็นลักษณะ
ปัจจัยที่มีความแตกต่างกันมากเรื่องความคิด ค่านิยมและทัศนคติ เป็นเพราะวัฒนธรรมและสังคม
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้ต่างกัน สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจที่หมาย 
รวมถึง อาชีพ รายได้ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวหรือภูมิล าเนา เป็นปัจจัยที่ท าให้มีทัศนคติ  
ค่านิยม พฤติกรรมที่แตกต่างกัน การศึกษาเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแตกต่างกัน เช่น คนที่มีการศึกษาสูงมักได้เปรียบในเรื่องความรู้และความคิดที่มากกว่า
คนที่มีการศึกษาต่ ากว่า จะน าความรู้มาใช้ในกระบวนการคิดและพฤติกรรมตัดสินใจในเร่ืองต่างๆ 
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1.2 ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ 
 จริญญา เจริญสุกใส; และสุวัฒน์ จุธาภรณ์. (2544: 91-106) กล่าวว่าลักษณะพื้นฐานหรือ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว ซึ่งแบ่งตามลักษณะของ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา 
ระดับรายได้ สถานภาพสมรส ถิ่นพ านัก เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเดินทางและการ
เลือกแหล่งท่องเที่ยว ที่พักที่แตกต่างกัน 

1. เพศ นักท่องเที่ยวชายเป็นกลุ่มที่มีการท่องเที่ยวมากกว่านักท่องเที่ยวหญิง สามารถ
เดินทางได้ทั้งตามล าพังหรือเดินทางเป็นกลุ่ม มักจะกระจายตัวไปแทบทุกแหล่งท่องเที่ยวสามารถ
ท ากิจกรรมท่องเที่ยวที่หลากหลายได้มากกว่า ขณะที่นักท่องเที่ยวหญิงมีความคล่องตัวน้อยกว่า  
มักเดินทางมากับเพื่อน หรือบริษัทน าเที่ยวโดยจะรอบคอบในการเลือกแหล่งท่องเที่ยวเป็นพิเศษ  
มักเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่มีความปลอดภัยและสามารถเดินทางได้สะดวก 

2. อายุ บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความสามารถในการเดินทางได้แตกต่างกัน 
     2.1 กลุ่มวัยเด็ก ช่วงอายุ 15 ปี เป็นกลุ่มที่ไม่สามารถเดินทางได้ตามล าพังเดินทาง

ท่องเที่ยวมักจะมากับพ่อแม่หรือโรงเรียน 
     2.2 กลุ่มวัยรุ่น ช่วงอายุ 15-24 ปี เป็นวัยก าลังศึกษาอยู่หรือเพิ่งจบการศึกษาจึงยังไม่มี

ทุนทรัพย์ในการเดินทางด้วยตนเอง ส่วนใหญ่มักเดินทางมากับพ่อแม่ หรือโรงเรียน หรือสถาบันที่
จัดอบรมต่างๆ ในตลาดทั้งกลุ่มวัยเด็กและกลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มตลาดศักยภาพที่น่าส่งเสริมแม้จะเป็น
กลุ่มที่คาดหวังรายได้ทางการท่องเที่ยวได้น้อยก็ตาม ทั้งนี้หากสร้างความประทับใจกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้ในวัยเด็กอาจท าให้เกิดการเดินทางกลับท่องเที่ยวซ้ าอีกครั้งในอนาคต 

     2.3 กลุ่มวัยท างานตอนต้น ช่วงอายุ 25-34 ปี เป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการใช้จ่ายเงินสูง  
เพราะมีรายได้เป็นของตนเองแล้ว ส่วนใหญ่พบว่ากลุ่มนี้จะมีการเดินทางท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มวัย
อื่น ๆ  

     2.4 กลุ่มวัยท างานตอนกลางและตอนปลาย ช่วงอายุ 35-44 ปี และ 45-54 ปี เป็นกลุ่มที่
มีการเดินทางค่อนข้างสูงตามภาระหน้าที่การงานที่ได้รับผิดชอบมากขึ้นประกอบกับฐานะทางการ
งานและการเงินค่อนข้างม่ันคงแล้ว 

     2.5 กลุ่มวัยเกษียณ ช่วงอายุ 55 ปี เป็นกลุ่มที่มีความถี่ในการเดินทางลดลง เป็นเพราะ
ปัญหาสุขภาพที่ไม่เอื้ออ านวยแต่จะมีวันพักผ่อนนานกว่ากลุ่มวัยอื่นๆ เพราะไม่มีภาระการงานที่ต้อง
รับผิดชอบแล้ว 

3. ระดับการศึกษา ส่วนใหญ่บุคคลที่มีระดับการศึกษาสูงก็มักจะมีอาชีพและรายได้ที่ดีส่งผล
ให้มีการเดินทางบ่อยกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาต่ า นอกจากนี้ระดับการศึกษายังเป็นตัวอย่างบ่งชี้ให้  
เห็นถึงคุณภาพของนักท่องเที่ยวด้วยสมมติฐานที่ว่าผู้ มีการศึกษาสูงมักเป็นผู้ที่มีความคิดและวิถี
ชีวิตที่ดี ซึ่งจะแสดงออกถึงทัศนะคติและพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการที่ดี 

4. ระดับรายได้ บุคคลที่มีรายได้สูงย่อมมีโอกาสในการเลือกใช้บริการธุรกิจโรงแรมได้หลาย
ระดับและบ่อยครั้งกว่าบุคคลที่มีรายได้ต่ ากว่า 
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5. สถานภาพสมรส กลุ่มคนโสดมีโอกาสในการเดินทางได้บ่อยครั้งและพักได้ยาวนานกว่า
กลุ่มที่แต่งงาน เนื่องจากสามารถตัดสินในได้โดยล าพังและไม่มีภาระทางครอบครัวที่จะต้องดูแลมาก 
ในขณะท่ีกลุ่มแต่งงานแล้วก็จะเดินทางน้อยลง แต่เมื่อมีการเดินทางก็มักจะไปเป็นครอบครัว 

6. ภูมิล าเนา บุคคลที่มีสถานที่ที่มีสภาพแวดล้อมและภูมิอากาศที่แตกต่างกันนั้นจะมีความ
ต้องการและเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร. (2529: 312-316) ได้กล่าวถึงลักษณะผู้รับสารที่วิเคราะห์ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ซึ่ งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยที่ความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารได้ ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์ มีปัจจัยดังน้ี  

1. อายุ (Age) การที่จะสอนผู้ที่มีอายุต่างกันให้เชื่อฟังและเปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรม 
นั้นความยากง่ายต่างกัน ซึ่งหากย่ิงมีอายุมากกว่าที่จะสอนให้เปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยนพฤติกรรมก็
ยิ่งยากขึ้น เมเปิ้ล (Maple); เจนิส; และไรฟ์ (Janis and Rife) ได้ท าการวิจัยและสรุปผลว่า การชักจูง
จิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคนจะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพิ่มขึ้นอีกทั้งอายุยังมีความสัมพันธ์ต่อ
ข่าวสารและสื่ออีกด้วย  

2. เพศ (Sex) คุณลักษณะบางอย่างของเพศชายและหญิงที่ต่างกัน ส่งผลให้การสื่อสารของ 
ชายและหญิงต่างกัน เช่น การวิจัยเกี่ยวกับการชมภาพยนตร์โทรทัศน์ของเด็กวัยรุ่น พบว่า  เด็ก
วัยรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากที่สุด ส่วนเด็กวัยรุ่นหญิงสนใจภาพยนตร์
วิทยาศาสตร ์มากที่สุด แต่ก็มีงานวิจัยหลายช้ิน  

3. การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส าคัญมาก ที่มีผลต่อประสิทธิภาพของ 
การสื่อสารของ ผู้รับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้ว่า การศึกษาของผู้รับสารนั้นท าให้ผู้รับสารมี
พฤติกรรมการสื่อสารต่างกันไป เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูง จะสนใจข่าวสารไม่ค่อยเชื่ออะไรง่าย ๆ 
และมักเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มาก  

4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ 
เชื้อชาติตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ได้พิสูจน์แล้วว่าฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.(2550: 57-59) โดยกล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถาบันครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็น
เกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ตัวแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคัญ มีดังนี้ 
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1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่าง นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วน
ตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดส่วน
อาย ุ

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรนี้
อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การ
เปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานมากขึ้น 

3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที่
ส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญอย่างยิ่งในส่วนที่
เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด
สินค้าหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่เกี่ยวข้อง
กับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income,Education,Occupation and Status) 
เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนการตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความ
ร่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาดขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วน
ตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบ
การด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมากนักการตลาดส่วนใหญ่จะ
โยงเกณฑ์รายได้กับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออื่นๆเพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาแล้วข้างต้นจะเห็นว่า
ลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว เป็นองค์ประกอบส าคัญที่สุดผู้วิจัยได้เลือกแนวคิดและ
ทฤษฎีของ จริญญา เจริญสุกใส; และสุวัฒน์ จุธาภรณ์. (2544: 91-106) มาใช้ในงานวิจัยเพื่อเป็น
แนวทางในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพทางครอบครัว ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น าข้อมูลมาใช้ในการ
วางแผนทางการตลาด  

 
2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ปัจจัยในการด าเนินธุรกิจด้านการบริการหรือส่วนประสมทางการตลาดบริการนั้น นอกจาก
จะเป็นตัวแปรที่จะช่วยให้ธุรกิจด้านบริการด าเนินไปตามกลไกทางธุรกิจแล้ว ยังจะช่วยท าให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จและสามารถคงอยู่ในระบบธุรกิจได้อย่างม่ันคง (วิทวัส อุดมกิตติ. 2549: 26)    
ยงยุทธ ฟูพงศ์ศิริพันธ์; และคณะ. (2546) ได้กล่าวไว้ว่าการให้บริการส่วนมากกระท าโดยคน ดังนั้น
การคัดเลือกการฝึกอบรมและการจูงใจพนักงานควรแสดงความรู้ความสามารถอย่างเต็มที่  มีทัศนะ
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คติที่ดีต่ออาชีพบริการ มีการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าทันที มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 
และมีความสามารถในการแก้ปัญหา รวมท้ังมีค่านิยมที่ดี ซึ่งการน ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจทั่วไปคือ 4Ps มาเป็นพื้นฐานในการท าธุรกิจบริการนั้นไม่เพียงพอกับการท าธุรกิจจ าเป็นที่
จะต้องมีการน ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดอีก 3 ตัวมาเสริม เพื่อที่จะให้ธุรกิจบริการประสบ
ความส าเร็จยิ่งขึ้นซึ่งได้แก่ คน (People) เหตุการณ์ทางกายภาพ (Physical evidence) และ
กระบวนการในการบริการ (Process) ซึ่งกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 ตัวที่เพิ่มมานี้จะเป็น
สิ่งที่จะช่วยในการท าธุรกิจบริการประสบความส าเร็จไปด้วยดี 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2546) กล่าวไว้ว่า การใช้เครื่องมือด้านการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ (Marketing Tools for Service) จะใช้ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps 
เช่นเดียวกับสินค้าทั่วไป และใช้เครื่องมือเพิ่มเติมเพื่อน ามาเป็นส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บริการอื่น ประกอบด้วย บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก 
(Selection) และการฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบ 
สนองต่อลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับ
บริษัทหรือธุรกิจได้ เครื่องมือวัดตัวต่อมาคือลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) โดยที่จะ
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management : TQM) เช่นโรงแรมต้องพัฒนา
ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-value 
proposition) ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็ว เป็นต้น และเครื่องมือตัวสุดท้ายคือ 
กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพและตอบสนองความต้องการในการให้บริการกับลูกค้า 
ได้รวดเร็วและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer satisfaction) ได้สูงสุด 
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ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546:  434) 
 ภาพประกอบ 2 แสดงการใช้เครื่องมือทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  
 Haksever;Cengiz;Render;Barry;Fussel;Murdick and Robert (2000) อ้างถึง  

 
ภาพประกอบ 2 Total Quality Management Model 

 
วิทวัส อุดมกิตติ. (2549) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการนั้น (Service Mix) เป็น

สิ่งที่องค์กรสามารถควบคุมจัดการ เพื่อท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งประกอบไปด้วย 
7 ปัจจัยดังน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ (Product and Service) หมายถึงให้บริการที่สอดคล้องกับ
ลักษณะของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยที่ความต้องการของตลาดและต าแหน่งทางการแข่งขันจะเป็น
ตัวก าหนดการบริการหลัก บริการเสริม และคุณภาพของการให้บริการ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการ
บริการหลังการขายและการรับประกันอีกด้วย 
 2. ราคา (Price) นโยบายด้านราคาของการให้บริการจะเกี่ยวข้องกับส่วนลดส่วนยอมให้
ระยะเวลาการจ่ายเงินและเงื่อนไขการจ่ายเงิน ซึ่งมีความซับซ้อนกว่าสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป 
เนื่องจากบางครั้งราคาจะเป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคัญที่ใช้การบริหารจัดการความต้องการซื้อของลูกค้า 
เช่น การก าหนดราคาอาหารท่ีแตกต่างกัน ในแต่ละช่วงเวลาของวัน นอกจากนี้การก าหนดราคาของ
การบริการอาจจะก าหนดจากขั้นตอนของการให้บริการ โดยเทียบจากขั้นตอนทั้งหมดที่ให้บริการก็
ได้ เช่นการนวดหน้าเทียบกับการนวดทั้งตัว ส าหรับการบริการ ราคาไม่เพียงแต่จะมีอิทธิพลต่อ
ระดับความต้องการซื้อของลูกค้าเท่านั้นแต่ยังเป็นการส่งสารไปสู่ลูกค้าในเรื่องความคาดหวังในตัว
บริการที่จะได้รับด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะการบริการที่จับต้องไม่ได้ และใช้ทักษะความสามารถของผู้
ให้บริการสูง เนื่องจากราคาเป็นตัวบ่งชี้คุณค่าของการให้บริการ ดังนั้นองค์กรที่ให้บริการจะต้อง

ผลิตภัณฑ์ 
(product) 

การบริหารคุณภาพ
โดยรวม (TQM) 
โดยค านึงถึง
(Customer 

Satisfaction) 

กระบวนการ 
(Process) ราคา    

(Price) 

ลักษณะทาง

กายภาพ 

(Physical     
Evidence) 

 

การส่งเสรมิ
การตลาด 

(Promotion) 

คน (People) 
หรือพนักงาน 
(Employee) 

การจัดจ าหน่าย       
( Place) 
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ค านึงถึงปัจจัยอื่น ๆ ด้วย นอกเหนือจากต้นทุนในการก าหนดราคาของการให้บริการ เช่น  ปัจจัย
ด้านการตลาดเพื่อให้ลูกค้าม่ันใจในการบริการขององค์กรดีเย่ียม 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สภาพที่ตั้งและช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
การบริการโดยท่ีจะให้บริการแก่ลูกค้าที่เกินทางมารับบริการในสถานที่จัดไว้ หรือเลือกที่จะให้บริการ
แก่ลูกค้าตามสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งการให้บริการในบางครั้งนั้นจะมีการจัดส่งถึงบ้านหรือธุ รกิจ
ด้วยช่องทางในการจัดจ าหน่ายของการบริการนั้นจะรวมไปถึงตังแทนจ าหน่าย และแฟรนไชส์ด้วย 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
การขาย และการใช้พนักงานขาย แต่อย่างไรก็ตามจากการที่บริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ 
ดังนัน้วิธีการในการส่งเสริมการตลาดจึงมีบางส่วนท่ีต่างจากการส่งเสริมการตลาดโดยทั่วไป โดยการ
ใช้พนักงานขายท่ีผ่านการอบรมมาแล้ว เพื่อให้พนักงานขายสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อเป็นการ
สนับสนุนการให้บริการในระหว่างขั้นตอนของการบริการ โดยที่ส่วนส าคัญของการส่งเสริมการ 
ตลาดของการบริการจะเกิดขึ้นหลังจากการขายและจัดส่งการบริการให้กับลูกค้า  เพื่อให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการซ้ าดังนั้นการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีอยู่จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด การให้ผล 
ประโยชน์จาการมาใช้บริการซ้ า การให้รางวัลแก่ลูกค้าเก่าโดยให้ความสนใจเป็นพิ เศษหรือการส่ง 
เสริมการตลาด รวมทั้งการแก้ไขปัญหาให้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ ทั้งหมดนี้เป็นส่วนหนึ่ง
ของกิจกรรมการตลาดหลังการให้บริการ หรือเป็นการตลาดแบบสัมพันธภาพ (Relationship 
Marketing) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ส าหรับองค์กรท่ีเป็นผู้ให้บริการ 
 5. พนักงานบริการหรือผู้มีส่วนร่วมในการให้บริการ (People or Participants) หมายถึง 
พนักงานทุกคนที่มีบทบาทในการให้บริการแก่ลูกค้า ทัศนคติและการกระท าของพนักงานจะมีผล 
กระทบต่อความส าเร็จของการให้บริการ พฤติกรรมของพนักงานจะต้องมุ่งเน้นที่การให้บริการลูกค้า
ให้ดีที่สุดในด้านการให้บริการ ดังนั้นจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญที่พนักงานในองค์กรจะต้องมีทักษะ ทัศนคติ 
ความเชื่อถือได้ และความสามารถต่าง ๆ ในการให้บริการแก่ลูกค้า 
 6. ขั้นตอนในการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนและระบบในการจัดส่งการให้บริการ 
แก่ลูกค้า เพื่อตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดของลูกค้า ถ้าองค์กรไม่ให้ความสนใจกับขั้นตอนของ
การบริการอย่างเพียงพอจะท าให้คุณภาพการบริการตกต่ า และท าให้ลูกค้าไม่พอใจ ดังนั้นนักการ
ตลาดขององค์กรท่ีเป็นผู้ให้บริการจะต้องค านึงถึงขั้นตอนของการให้บริการและเพื่อท าให้การบริการ
มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลักษณะทางกายภาพของการให้บริการเป็น
ส่วนประกอบที่ส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ เนื่องจากโดยปรกติในขณะที่ใช้บริการ 
ลูกค้าจะพบกับสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ และอุปกรณ์ ประกอบกับการให้บริการเป็นสิ่งที่จับต้อง
ไม่ได้จึงท าให้ประเมินผลยาก ดังนัน้ลักษณะทางกายภาพจะเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้ในการประเมินคุณภาพ
ของการบริการก่อนที่จะใช้บริการจริง เช่น ลูกค้าจะพิจารณาจากการตกแต่งสถานที่ การแต่งกาย
และบุคลิกภาพของพนักงาน ซึ่งองค์กรที่ให้บริการจะต้องออกแบบและวางแผน รวมถึงการควบคุม
ลักษณะทางกายภาพเหล่านี้เพื่อให้ลูกค้าเชื่อมั่นในคุณภาพของการบริการ 
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 ธนวรรณ แสงสุวรรณ; และคณะ. (2547) กล่าวว่ากลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 
(Marketing Mix 7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Process) ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้ 
บริการ (People) และปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and 
Presentation) โดยส่วนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน และเท่าเทียมกันขึ้นอยู่กับผู้บริหารว่าจะ
วางกลยุทธ์โดยเน้นน้ าหนักไปที่ปัจจัยใดมากกว่ากันเพื่อสามารถตอบสนองความต้องกาของตลาด
เป้าหมาย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ถูกน าเสนอสู่ตลาดเพื่อตอบ 
สนองความต้องการของลูกค้าและสร้างคุณค่า (Value) เพื่อให้เกิดความพึงพอสูงสุด โดยผลิตภัณฑ์
ที่เสนอขายให้แก่ลูกค้า (The Total Service Product) ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ระดับ ได้แก่      

     1.1 ผลิตภัณฑ์หลักหรือคุณประโยชน์หลัก (Core Benefit) ประกอบด้วย บริการขั้น
พื้นฐาน (The Basic Service Product) จะสามารถตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า 

     1.2 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (The Expected Product) หมายถึงการบริการที่ประกอบด้วย
บริการพื้นฐานแล้ว และยังรวมถึงบริการอื่นๆ ซึ่งลูกค้าคิดว่ามีความจ าเป็นส าหรับเขาและคาดหวัง
ว่าจะต้องได้รับเม่ือซื้อบริการ 

     1.3 ผลิตภัณฑ์เสริม (The Augmented Product) หมายถึงสิ่งที่ท าให้บริการของผู้
ให้บริการรายหนึ่งมีความแตกต่างจากบริการของผู้ให้บริการรายอื่นๆ เป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับ
บริการในรูปแบบคุณภาพในการบริการท่ีเหนือกว่า 

     1.4 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้หรือผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ (The potential product) 
หมายถึง คุณประโยชน์หรือคุณค่าที่เพิ่มเข้าไปได้ในอนาคตเพื่อให้การบริการที่สามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างดีเลิศในลักษณะที่ เกิดความคาดหวังของลูกค้า (Exceed 
Expectation) และเหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้นี้ลูกค้าไม่คาดหวังที่จะได้รับ ดังนั้น
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้นี้ไม่เพียงแต่สร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) แต่ยังสามารถสร้างความ
ประหลาดใจ (Surprise) ในแง่ที่ดีให้กับลูกค้าอีกด้วย 
 2. ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าต้องจ่ายกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้น ๆ การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์เกิดจากการตั้งเป้าหมายทางการค้าว่าต้องการก าไร
ต้อง การขยายส่วนครองตลาด ต้องการต่อสู้กับคู่แข่งขัน หรือเป้าหมายอื่น ๆ การตั้งราคานั้นต้อง
ได้รับการยอมรับจากตลาดเป้าหมายและสู้กับคู่แข่งขันได้ รวมถึงเวลาในความพยายามใช้ความคิด
และการก่อพฤติกรรมซึ่งต้องพร้อมจ่ายกับราคาสินค้าที่เป็นตัวเงิน 
 3. ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการท างานที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการไปสู่ตลาด เพื่อให้ผู้บริโภคได้บริโภคผลิตภัณฑ์และบริการตามที่ต้องการโดยพิจารณาใน 
2 ประเด็นใหญ่ ๆ คือ  

     3.1 ท าเลที่ตั้ง (Location) ซึ่งความส าคัญของแหล่งที่ตั้งของสถานที่ให้บริการนั้น ต้อง
เข้าถึงลูกค้าได้ 
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     3.2 ช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) ซึ่งมีหลายช่องทางด้วยกัน ได้แก่ การ
ขายตรง (Direct Sales) ตัวแทนหรือนายหน้า (Agent or Broker) ตัวแทนของผู้ขายผู้ซื้อ (Seller 
and Buyers Agent) การให้บริการทางอินเตอร์เน็ตเพื่อเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการ 
จากองค์กรไปยังตลาดหรือผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีเจริญก้าวหน้า ท า
ให้การส่งผลิตภัณฑ์และการบริการง่ายขึ้น รวดเร็วขึ้น ส าหรับผู้ให้บริการและผู้รับบริการ นอกจากนี้
ยังหมายรวมถึงพื้นที่อินเตอร์เน็ตซึ่งเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารผ่านสื่ ออิเล็กทรอนิกส์ เช่นการ
ดาวน์โหลดข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตและยังหมายรวมถึงช่วงเวลาที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารอีกด้วย 
เนื่องจากการบริการเป็นกระบวนการท่ีต้องอาศัยช่วงเวลา ท าให้ช่องทางการซื้อขายบริการ (Market 
Place) นั้นเปลี่ยนเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารกัน (Market space) ซึ่งเป็นส่วนที่ลูกค้ากับองค์กร
ติดต่อสื่อสารกันผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ท าให้ประหยัดเวลาในการรับบริการจากผู้ให้บริการ  
 4. ปัจจัยส่งเสริมการตลาด (Promotion) กิจกรรมสนับสนุนให้กระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาด เนื่องจากสินค้าและบริการบางอย่างต้องมีการส่งเสริมการขายพร้อมกับให้ความรู้กับลูกค้า 
เพื่อให้แน่ใจว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจประโยชน์และให้คุณค่าของบริการนั้น ๆ ปัจจุบันการติดต่อ 
สื่อสารต่างจากอดีตที่เน้นสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการขายบริการเพียงอย่างเดียวแต่จะรวมไปถึงการให้
ค าปรึกษาหรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริการหรือองค์กร เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนะคติที่ดีกับองค์กรอีก
ด้วยโดยมีเครื่องมือที่ส าคัญ 4 ชนิด ได้แก่ 

     4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่งเสริมการตลาดที่ดีที่
สุดแต่มีค่าใช้จ่ายสูง  

     4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารโฆษณาประเภทต่าง ๆ ให้เข้าถึง
ผู้บริโภคกลุ่มใหญ่เหมาะกับสินค้าที่ต้องการตลาดกว้าง ๆ  

     4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ ให้
เข้าถึงผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์ 

     4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นกิจกรรมที่
เน้นวัตถุประสงค์การให้บริการแก่สังคมเพื่อเสริมภาพลักษณ์ หรือเบี่ยงเบนความรู้สึกของผู้บริโภค
ต่อตัวผลิตภัณฑ์ 
 5. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ขั้นตอนในการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และ
การให้บริการจะต้องมีการออกแบบและน าไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพ ถูกต้อง รวดเร็วเป็นที่พึงพอใจ
และประทับใจในความรู้สึกของผู้บริโภค วิธีการบริหารจัดการหรือกระบวนบริหารจัดการโดยการให้ 
บริการต้องไม่ซับซ้อนซึ่งขั้นตอนที่ดีจะต้องไม่ท าให้เกิดการสูญเสียลูกค้าโดยไม่จ าเป็น ในการท า
การตลาดบริการนั้นจ าเป็นต้องมีกระบวนการที่เกี่ยวข้องทั้งหมด 4 กระบวนการ ได้แก่ 

     5.1 กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับคน (People Processing) หมายถึง กระบวนการทุก
อย่างที่มีคนเข้าไปเกี่ยวข้อง เช่น การท าจองห้องพักของลูกค้า 

     5.2 กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่สามารถจับต้องได้(Tangible Processing) หมายถึง 
กระบวนการทุกอย่างที่เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์หรือหลักฐานทางกายภาพอื่น ๆ  
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     5.3 กระบวนการที่เกี่ยวกับสิ่งเร้าทางจิตใจ (Metal Stimulus Processing) หมายถึง 
กระบวนการที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีอิทธิพลกับสภาพจิตใจและ
ความรูส้ึกของลูกค้า 

     5.4 กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับข้อมูล (Information Processing) หมายถึง เป็นกระบวน 
การที่ด าเนินการเกี่ยวกับสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้เกี่ยวข้องโดยตรงกับสินทรัพย์หรือผลประโยชน์
ของลูกค้า เช่นการให้ค าแนะน าหรือค าปรึกษา 
 6.  ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการหรือพนักงาน (People or Employee) หมายถึง ผู้ที่ส่วน
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทั้งหมดซึ่งรวมหมายถึง ลูกค้า บุคลากรที่จ าหน่าย และบุคลากรที่ให้บริการ
หลังการขาย เนื่องจากการบริการต่าง ๆ ต้องอาศัยการส่งกับการบริการโดยตรงระหว่างพนักงานกับ
ลูกค้า ดังนั้นจึงต้องให้ความส าคัญในการพัฒนาและฝึกอบรมบุคลากรให้มีศักยภาพสูงสุดในการให้ 
บริการรวมถึงจะต้องก าหนดต าแหน่งหน้าที่และลักษณะของงานให้เหมาะสมกับศักยภาพของแต่ละ
บุคลากรนั้น ๆ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการให้บริการและมีสิ่งจูงใจเพื่อท าให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน โดยสามารถพิจารณาแยกบุคคลออกเป็น 2 กลุ่ม 
ได้แก่  

     6.1 บุคลากรในการให้บริการ หมายถึง บุคคลทั้งหมดในองค์กรซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของ
กิจการผู้บริหารและพนักงานทุกระดับ ทุกคนมีความส าคัญกับการให้บริการเจ้าของและผู้บริหารมี
ส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ นโยบายการก าหนดอ านาจหน้าที่และ
ความรับผิดชอบของพนักงานทุกระดับตลอดจนกระบวนการในการให้บริการถึงการแก้ไขปรับปรุง
การให้บริการ ส่วนพนักงานผู้ให้บริการจะเป็นบุคคลที่ต้องพบปะกับลูกค้าโดยตรงซึ่งถือเป็น
องค์ประกอบส่วนหน้า (Front Stage) นอกจากนั้นยังมีพนักงานในส่วนสนับสนุนที่มีความส าคัญใน
การสนับสนุนงานด้านต่าง ๆ ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบส่วนหลัง (Back Stage) เพื่อให้การบริการ
ครบถ้วนสมบูรณ์อีกด้วย 

     6.2 บุคคลผู้เข้ารับบริการหรือลูกค้า หมายถึง บุคคลที่องค์กรจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
แสวง หาแล้วเม่ือใดได้ลูกค้าแล้วก็ต้องรักษาลูกค้าไว้ให้นานที่สุดโดยองค์กรจะต้องเรียนรู้ข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับลูกค้าให้มากที่สุด เพื่อให้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงและตอบสนองความต้องการ
นั้นอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 7. ปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentapion) หมายถึง การแสดงให้เห็นคุณภาพของการบริการโดยผ่านหลักฐานที่มองเห็นได้       
( Visual) หรือสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangible) หรือหมายถึง การใช้หลักฐานทางกายภาพมา
เชื่อมต่อระหว่างบริการลูกค้าเพื่อสร้างความม่ันใจกับลูกค้าในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เพราะการ
บริการไม่สามารถทดลองใช้ก่อนซื้อได้ เช่น การสร้างสภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการ อาคาร
ส านักงานหรือสถานประกอบการ มีการตกแต่งภายในสวยงาม มีอุปกรณ์เครื่องใช้ ป้าย สิ่งพิมพ์ 
และสิ่งอื่น ๆ ที่มองเห็น เป็นสิ่งบ่งชี้ถึงคุณภาพของการบริการนั้น ๆ ดังนั้นบริษัทจะต้องให้ความ 
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ส าคัญในเร่ืองดังกล่าวเพื่อดึงดูดใจลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามองเห็นภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรซึ่งแสดงให้
เห็นคุณค่าของการบริการท่ีส่งมอบเหนือกว่าคู่แข่งอย่างชัดเจน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัย
ได้เลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีของ ธนวรรณ แสงสุวรรณ; และคณะ. (2547) มาใช้เพื่อเป็นแนวทางใน
การวิจัย ที่เกี่ยงข้องกับลักษณะของเหตุผลภายในจิตใจของผู้บริโภค ที่จะใช้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ที่เกิดจากความต้องการภายในจิตใจโดยใช้องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกิจบริการ (Marketing Mix 7Ps) ประกอบด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ปัจจัยด้านบุคลากรหรือพนักงาน (People) และปัจจัย
ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical and Presentation) ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่า ส่วนประกอบทุกตัวมีความสัมพันธ์กัน และเท่าเทียมกัน ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการจะต้องท า
การวิเคราะห์ เพื่อสร้างกลยุทธ์ในการขายบริการจากองค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านี้ แต่ทั้งหมดนี้ต้อง
ท าบนพื้นฐานของการบริหารงานอย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุดและต้องค านึงถึงความต้องการและ
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ  
 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรมอย่างหนึ่งอย่างใดออกมานั้น มักจะมีมูลเหตุที่จะท าให้เกิด
พฤติกรรมนั้นเสียก่อน (วิทวัส อุดมกิตติ:  2549) ซึ่งนพพร ประยูรวงศ์. (2541) ได้กล่าวว่า มูลเหตุ
ของการเกิดพฤติกรรมดังกล่าวเรียกว่ากระบวนของพฤติกรรม (Process of Behavior) และกระบวน
ของพฤติกรรมมนุษย์ มีลักษณะคล้ายกัน 3 ประการดังน้ีคือ 
 1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิด (Behavior is Caused) ซึ่งหมายความ
ว่า การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมานั้น จะต้องมีสาเหตุที่ท าให้เกิดสิ่งซึ่งเป็น
สาเหตุก็คือความต้องการที่เกิดขึ้นในตัวคนนั่นเอง 
 2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้ต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น (Behavior is motivated) หมายถึง 
เม่ือคนเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้วคนเราก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความต้องการนั้นจนกลายเป็น
แรงกระตุ้นหรือแรงจูงใจ (Motivation) ให้บุคคลแสดงพฤติกรรมต่าง ๆเพื่อตอบสนองความต้องการ
ที่เกิดขึ้น 
 3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย (Behavior is goal-directed) หมายถึง การที่
คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิได้กระท าไปอย่างเลื่อนลอยโดยปราศจากจุดมุ่งหมายหรือ
ไร้ทิศทางตรงกันข้ามกลับมุ่งไปสู่เป้าหมายท่ีแน่นอนเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จแห่งความต้องการของตน 
 สมคิด บางโม. (2548: 75) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึงการตัดสินใจเลือกทางปฏิบัติซึ่งมี
หลายทางเป็นแนวปฏิบัติไปสู่เป้าหมายที่วางไว้ การตัดสินใจนี้อาจเป็นการตัดสินใจที่จะกระท าการ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่งหลายอย่างเพื่อความส าเร็จตรงตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ในทางปฏิบัติ การ
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ตัดสินใจมักเกี่ยวข้องกับปัญหาที่ยุ่งยากซับซ้อนและมีวิธีการแก้ปัญหาให้วินิจฉัยมากกว่าหนึ่งเสมอ 
ดังนั้นจึงเป็นหน้าที่ของผู้วินิจฉัยปัญหาว่าจะเลือกสั่งการปฏิบัติโดยวิธีใดจึงจะบรรลุเป้าหมายอย่างดี
ที่สุดและบังเกิดผลประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร 
 Blythe. (1997) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจประกอบด้วยกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการซึ่งเป็นรูปแบบที่ซับซ้อนและมีความเกี่ยวพันกันในหลายขั้นตอนโดยผู้บริโภคจะรู้สึกถึง
ปัญหา (Need identification) ต่อมาเม่ือผู้บริโภครู้ถึงสาเหตุของปัญหาแล้ว (The difficulty is 
located and defined) ผู้บริโภคก็จะเริ่มหาสินค้าที่สามารถแก้ปัญหาของตนมาสนองปัญหาของตน 
(Possible solutions are suggested) และเม่ือผู้บริโภคได้ใช้สินค้าดังกล่าวแล้วก็จะมีการพิจารณาถึง
ผลที่ได้รับจากการใช้สินค้านั้น (Consequences are considered) ในที่สุดผู้บริโภคเกิดการยอม                                                                                                                                                                             
รับในสินค้าน้ัน และหากพบว่าสินค้าดังกล่าวสามารถตอบสนองหรือแก้ไขปัญหาของตนได้เป็นอย่าง
ดี (Solution is accepted) ผู้บริโภคก็จะเกิดการซื้อซ้ า (Repurchase)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2539:  470) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึงการชี้ขาดหรือสรุปผล
การเปรียบเทียบระหว่างผลปฏิบัติ ซึ่งได้จากการวัดกับเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ว่าสูงต่ ากว่ากันขนาดไหน 
ทั้งนี้การตัดสินใจที่ดีต้องอาศัย การพัฒนาอย่างถี่ถ้วน ทุกแง่ทุกมุม และกระท าอย่างยุติธรรม โดย
อาศัยสภาพเหมาะสมต่าง ๆ ประกอบ 
 Kolter. (2003) อ้างอิงจาก วิลาสินี พิมพ์ไพบูลย์. (2544) ได้อธิบายถึงกระบวนการและ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยแบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็ น 5 
ขั้นตอน (Buyer’s decision process)  
 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ความต้องการ
ของตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นความต้องการ เม่ือเกิดถึงระดับหนึ่งจะเป็นสิ่งกระตุ้น 
ท าให้ผู้บริโภครู้ว่าจะตอบสนองอย่างไร 
 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อตอบสนองความต้องการทันทีแต่
ถ้าเกิดสิ่งที่ต้องการไม่ตอบสนองความต้องการ ก็จะถูกจดจ าไว้เนื่องจากความต้องการที่ถูกกระตุ้น
ได้สะสมไว้มากพอ 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นที่ 2 
ต่อไปผู้บริโภคจะเกิดการเข้าใจและประเมินทางเลือกต่าง ๆ  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซึ่งเป็นการประเมินผลทางเลือกในขั้นตอนที่ 3 
ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผล
และการตัดสินใจซ้ือ 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลังการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว 
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ภาพประกอบ 3 Five-Stage Model of the Consumer Buying Process 
 
ทีม่า: Kotler. (2003 :204) 
 
 
สุวสา ชัยสุรัตน์. (2537: 72) ได้อธิบายถึงกระบวนการและขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค โดยแบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน (Buyer’s decision 
process)   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Problem recognition 

Evaluation of Alternatives 

Information Search 

Purchase Decision 

Post-purchase Behavior 
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ภาพประกอบ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ที่มา: สุวิชา ชัยสุรัตน์. (2537 :72) 
 
 Kotler. (2003: 204) ; Lovelock and Wright. (1999: 17); และสุวสา ชัยสุรัตน์  
(2537:  107-109) กล่าวว่ากระบวนการและขั้นตอนการตัดสินใจเลือกซื้อบริการในธุรกิจบริการนั้น 
นักวิชา การท้ังหลายมีความคล้ายคลึงกัน อาจจะต้องเพิ่มขั้นตอนบางขั้นตอนเข้าไปเพื่อให้สามารถ
อธิบายถึงกระบวนการและขั้นตอนในการตัดสินใจได้อย่างครบถ้วน 
  
 

ระบุทางเลือก 
แสวงหาข้อมูล 

แสวงหาข้อมูล 

พฤติกรรมก่อน 
การซื้อ 

ประเมินผล 
ทางเลือก 

ตัดสินใจซ้ือ 
 

การประเมินผล 
หลังการซื้อ 

 

รูค้วามต้องการของตนเอง 

เปรียบเทียบผลดีผลเสีย 

เลือกสิ่งที่ชอบมากกว่า 

ปฏิเสธสิ่งที่ไม่เลือก 

พอใจ ซื้ออีก 

ไม่พอใจ ไม่ซ้ืออีก 
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ภาพประกอบ 5 Consumer Decision Making 
 
           ที่มา:  ดัดแปลงจาก Kotler. (2003: 204); & Lovelock, C.H. and Wright L.  
(1999: 17) ;และสุวสา ชัยสุรัตน.์ (2537:107-109) 
 

จากภาพประกอบ 5 กระบวนการตัดสินใจซื้อธุรกิจบริการที่ดัดแปลงของ Kotler.  
(2003:  204); Lovelock and Wright. (1999: 17); และสุวสา ชัยสุรัตน์. (2573: 107-109) สามารถ
อธิบายแต่ละขั้นตอนได้ดังน้ี 

การตระหนักถึงความต้องการ (Need 
recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

recognition) 

แสวงหาข้อมูล 
(Information Search) 

ประเมินทางเลือกธุรกิจบริการ 
(Evaluation of Alternatives Service Suppliers) 

ตัดสินใจเลือกซื้อธุรกิจบริการ 
(Purchase Decision Service from Chosen) 

 

การประเมินผลหลังการบริการ 
(Evaluation of Service Performance) 

 

รู้ความต้องการของตนเอง 
และแสวงหาข้อมูล 

เปรียบเทียบผลดีผลเสีย 

เลือกสิ่งที่ชอบมากกว่า 

ปฏิเสธสิ่งที่ไม่เลือก 

เลือกสิ่งที่ได้คัดสรรจากข้อมูล 

กระบวนการให้บริการ 

ไม่พอใจ พอใจ 

ซื้ออีก ไม่ซื้ออีก 
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 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) Kotler. (2003); Lovelock and Wright. (1999) ได้กล่าวว่าผู้บริโภคจะตระหนักถึง
ความต้องการของตนในการซ้ือสินค้าหรือการใช้บริการ หรืออาจมองว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้อยู่นั้นมี
ปัญหา ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากสิ่งจูงใจทั้งจากภายในและภายนอก อาทิ ความต้อง 
การพื้นฐานของมนุษย์ (Need Recognition) และการที่ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจเหมือนก่อน   
สุวสา ชัยสุรัตน.์ (2537) ได้กล่าวว่า กระบวนการดังกล่าว เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคทราบถึงความ
ต้องการสินค้าหรือบริการ โดยบอกว่าสินค้าหรือบริการนั้น ๆ มีความจ าเป็นกับเขา สินค้าหรือ
บริการที่เขามีอยู่น้ันเสื่อมคุณภาพ หรือมีปัญหาจึงเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการตัวใหม่ 
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ได้กล่าวว่า เม่ือผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากสิ่งจูงใจ
ให้เกิดความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มหาวิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวนั้นได้รับการ
ตอบสนอง โดยผู้บริโภคจะเริ่มแสวงหาข้อมูลเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจ โดยการค้นหาและเก็บ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากแหล่งข้อมูลภายในก่อน (Internal Search) จากหน่วย 
ความจ าที่ได้สั่งสมไว้ในสมองเพื่อน ามาใช้ประเมินผลทางเลือก ซึ่งจะเรียกว่าเป็นการหาข้อมูลก่อน
การซื้อ (Pre-purchase Search) หากพบว่าไม่เพียงพอก็จะต้องค้นคว้าเพิ่มเติมจากภายนอก 
(External Search) ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่ส าคัญมี 5 แหล่ง
ที่เป็นหลัก 
      2.1 จากแหล่งความทรงจ า (Memory Sources) เช่น ประสบการณ์ที่เคยได้เรียนรู้มาใน
อดีต หรือเคยมีการค้นหาข้อมูลไว้เพียงพอ 
      2.2 จากแหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น จากญาติพี่น้อง เพื่อนบ้าน เพื่อนฝูง 
บุคคลอื่น ๆ 
      2.3 จากแหล่งธุรกิจ (Commercial Sources) เช่น จากโฆษณา พนักงานขาย หีบห่อ 
ตัวแทนจ าหน่าย 
     2.4 จากแหล่งข่าวทั่วไปหรือแหล่งอิสระ (Public Sources or Independent Sources) 
เช่น สื่อมวลชน บทความที่ให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ กลุ่มผู้บริโภค หรือหน่วยงาน
ของรัฐ 
     2.5 จากประสบการณ์หรือการทดลองด้วยตัวเอง (Experiental Sources) เช่น การลอง 
การสัมผัส การตรวจสอบ การทดลองใช้ 
 โดยที่ข้อมูลข่าวสาร และแหล่งข้อมูลข่าวสารจะแตกต่างกันออกไปตามประเภทของสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ รวมถึงลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามเสาะหาข้อมูล
ประกอบการซื้อมาก แต่บางคนก็น้อยทั้งนี้อาจขึ้นกับปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่แต่เดิม ความ
รุนแรงของความปรารถนาหรือความสะดวกในการสืบเสาะหาก็เป็นได้ 
 3. การประเมินทางเลือกธุรกิจบริการ (Evaluation of Alternatives Service Suppliers) ได้
กล่าวว่า หลังจากที่ผู้บริโภคได้ข้อมูลเพื่อมาใช้ในการประเมินทางเลือกที่เพียงพอแล้ว ผู้บริโภคก็จะ
ใช้เวลาในการประเมินสินค้าหรือธุรกิจบริการและท าการเลือกในสิ่งที่เขาคิดว่าสามารถตอบสนอง
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ความพึงพอใจได้มาที่สุดซึ่งการประเมินดังกล่าวจะเป็นรูปแบบของการตัดสินใจที่ซับซ้อน (Complex 
Decision) โดยที่ผู้บริโภคได้มีการตั้งบรรทัดฐานของสินค้าหรือบริการแต่ละประเภทไว้ จากนั้น
ผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้าหรือบริการในด้านคุณสมบัติที่จะช่วยตอบสนองความต้องการ และหลัง 
จากได้ข้อมูลมาเพื่อใช้ประเมินผลทางเลือก ถ้าสินค้านั้นเขามีความจ าเป็นเร่งด่วนการตัดสินใจ
ทางเลือกต่าง ๆ ก็ใช้เวลาน้อยถ้าสินค้าเป็นสินค้าราคาสูง การตัดสินใจยุ่งยาก  
 4. การตัดสินใจซื้อธุรกิจบริการ (Purchase Decision Service from Chosen Suppliers) ได้
กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้ท าการประเมินทางเลือกต่าง 
ๆ ที่มีอยู่แล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าหรือธุรกิจบริการที่สร้างความพึงพอ ใจหรือเกิด
ความรู้สึกชอบ (Preference) และผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น (Intention to 
buy) ซึ่งการเลือกตราสินค้าน้ันจะได้รับอิทธิพลมาจากข้อมูลที่ได้หามา โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ตราสินค้าจากคุณสมบัติพื้นฐานทั่วไป และคุณค่าของตราสินค้าที่แตกต่างจากยี่ห้ออื่น และหลังจาก
ผู้บริโภคประเมินทางเลือกที่เพื่อตัดสินใจเลือกซื้อแล้ว อาจมีปัจจัยที่ท าให้เกิดการซื้อจริงไม่ได้ 
เนื่องจากมีปัจจัย 2 อย่างมาขวางกัน ปัจจัยแรกคือ ทัศนะคติของคนใกล้ชิด และปัจจัยที่ 2 คือ การ
เกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด เช่นราคาผลิตภัณฑ์หรือบริการเปลี่ยนแปลงโดยไม่คาดคิด หรือเมือเกิด
เหตุการณ์ที่ส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ของสายการบินนั้น (ส าอางค ์งามวิชา  :2543) 
 5. การประเมินผลหลังการบริการ (Evaluation of Service Performance) ได้กล่าวว่า หลัง 
จากที่ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการแล้ว ก็จะสามารถตัดสินใจได้ว่าตราสินค้า
นั้นสามารถตอบสนองความต้องการได้หรือไม่ ซึ่งผู้บริโภคสามารถประเมินได้จากการเปรียบ เทียบ
ความพึงพอใจที่ได้รับกับความคาดหวังของเขา (Individual’s Expectations) ซึ่งระดับความพึงพอใจ
ดังกล่าวสามารถน าไปสู่แนวโน้มการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งต่อไป โดยถ้าผู้บริโภค
มีความพึงพอใจในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ผู้บริโภคก็จะเกิดการซื้อสินค้าดังกล่าวซ้ าอีก โดยที่
กระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องเริมตั้งแต่ขั้นตอนแรก คือ การตระหนักถึง
ความต้องการ แต่จะเริ่มไปที่ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อเลย โดยข้ามขั้นของการแสวงหาข้อมูลและ
การประเมินผลทางเลือก ที่เป็นเช่นน้ีเพราะผู้บริโภคมีประสบการณ์และรับรู้ถึงความพึงพอใจของตน
ในการใช้สินค้าหรือบริการในครั้งก่อนแล้วและมักจะพูดถึงสินค้าหรือบริการในแง่ดีเสมอและบอก
กล่าวบุคคลที่เขาคุ้นเคยให้ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  แต่ในทางกลับกันหากสินค้าหรือบริการที่
ผู้บริโภคเลือกใช้นั้น สร้างความพึงพอใจในระดับที่ต่ ากว่าความคาดหวังของผู้บริโภค แนวโน้มการ
ซื้อสินค้าหรือบริการในตรานั้นในครั้งต่อไปก็จะลงลงและไม่เกิดการซื้อซ้ าและอาจจะพูดถึงสินค้าและ
บริการในทางที่ไม่ดีและบอกต่อ ๆ กันไปกับคนรู้จัก และไม่สนับสนุนให้บุคคลอื่น ๆ ซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้นหรืออาจแนะน าให้เลิกใช้อย่างถาวรเลยและหันไปเลือกตราสินค้าหรือบริการอื่นทดแทน 
โดยผู้บริโภคจะเริ่มขั้นตอนของการตัดสินใจเลือกซื้อใหม่ทันที  
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความ
ต้องการผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ และได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ เกิดการ
ตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase Decision)  
 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ 
ผลิตภัณฑ ์
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

  
 
 
 
 
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 6 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ          
      ผู้บริโภค  
 
       ที่มา:  Kotler. (1997) Marketing Management Analysis, Planning,Implementation and 
Control. P: 172;  9th ed. New Jersey; ศิริวรรณ  เสรรีรัตน.์ (2541 :129) 

ลักษณะผู้ซ้ือ 
ปัจจยัด้านวัฒนธรรม 
ปัจจยัด้านสังคม 
ปัจจยัด้านบุคคล 
ปัจจยัด้านจติวิทยา 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึก  
คิดของผู้ซื้อ 

Buyer’s Black Box 
การตลาดสนองของผู้ซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราสินค้า 

การเลือกผู้ขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

การรับรู้ปัญหา 

การค้นข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
ปัจจยัภายนอก ปัจจยัภายนอก ปัจจยัเฉพาะบคุคล ปัจจยัภายใน 

1.ปัจจัยด้าน
วัฒนธรรม 
1.วัฒนธรรมพื้นฐาน 
2.วัฒนธรรมย่อย 
3.ชั้นทางสังคม 

2.ปัจจัยทางสังคม 
1.กลุ่มอ้างอิง 
2.ครอบครัว 
3.บทบาทและสถานะ 
 

3.ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
1.อาย ุ
2.วงจรชวีิตครอบครวั 
3.อาชีพ 
4.โอกาสทาง
เศรษฐกิจหรือรายได ้
5. ค่านิยมและรูปแบบ
การด ารงชีวิต 
 

4.ปัจจัยทางจติวิทยา 
1.การจูงใจ 
2.การรับรู ้
3.การเรียนรู้ 
4.ความเชื่อถือ 
5.ทัศนคต ิ
6.บุคลิกภาพ 
7.แนวคิดของตน 
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จากภาพประกอบ 6 แสดงให้เห็นว่าจุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิด
ความต้องการก่อน  แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลที่ใช้อธิบายนี้ได้อีก
ลักษณะว่า S-R theory ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบส าคัญ โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้นจาก
ภายนอกนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า อาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้
เหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
    1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดประกอบไปด้วย 
       1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุ้นความต้องการ 
       1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
       1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซื้อ 
        1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ 
บุคคลทั่วไปเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
 1.2  สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคที่อยู่ภายนอก
องค์การซ่ึงบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
        1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้ บริโภค  
มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
        1.2.2  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological)  
         1.2.3  สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
        1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) 
 1.3 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristic) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
คือปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 1.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer Decision process) ประกอบด้วย ขั้นตอน
การรับรู้ความต้องการ(ปัญหา) การค้นข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหา
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 



29 

 3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
หรือผู้ซื้อ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจดังน้ี 

     3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า มีทางเลือกคือ กาแฟ ขนม
ปัง ไส้กรอก ไข่ดาว น้ าผลไม้ 

     3.2 การเลือกตราสินค้า เช่น ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสด จะเลือกยี่ห้อ ดัชมิลด์ ฯลฯ 
     3.3 การเลือกผู้ขาย เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อตามซุปเปอร์มาเกต หรือร้านสะดวกซื้อ 
     3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า กลางวัน เย็น ในการซื้อ 

นมสด 
     3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อแบบเป็นกล่อง เป็นขวด หรือ

ขนาด 1 ลิตร ขนาด 5 ลิตร  
 
            ปัจจัยส าคัญ (ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541: 130) กล่าวว่า การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่าง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาดให้เหมาะสม เม่ือผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอื่น ๆ ผ่านเข้ามากในความ 
รู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ชายไม่สามารถคาดคะเนได้งานของผู้ขายและนัก 
การตลาดก็คือ ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึง
ลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาดคือทราบความต้องการและ
ลักษณะของลูกค้าเพื่อที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้
ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 
 ลักษณะของผู้ซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล
และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural factor) เป็นสัญลักษณ์และเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดยที่
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่ง 
(Stanton and Futrell; 1987  :664) 

     1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  
     1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่ มี

ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อนวัฒนธรรมย่อยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์  

     1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับที่
แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่แตก 
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ต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรือ
อาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผู้ซื้อ 

     2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วยกลุ่มนี้จะมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ การรับรู้ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง 

     2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติการรับรู้ 
และค่านิยมของบุคคล 

     2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง และสถาบันต่าง ๆ บุคคลที่จะมีบทบาทและสถานท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
 3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลในด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอน วัฏจักรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 
รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล  

     3.1 อายุ (Age) อายุท่ีต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
     3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคล

ในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ 
ทัศนคติและค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมซื้อที่แตกต่างกัน 

     3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 

     3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ 

     3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ
ดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

     3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต 
 4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้
สินค้า 

     4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ 

     4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เข้าใจการเปิดรับของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ 
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     4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ/หรือความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (RS) theory)  

     4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต 

     4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคล 
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

     4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีของฟรอยด์ (Freud Theory) หมายถึง 
ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคลซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้ม
เหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 

     4.7 แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง
หรอืความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่น (สังคม) มีการรับรู้ต่อตนเองอย่างไร 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยได้เลือกใช้แนวคิด
และทฤษฎีของ สุวสา ชัยสุรัตน์. (2537) ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน โดยดัดแปลงมาจาก Kotler. 
(2003); Lovelock C.H. and Wright. (1999) ดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงความต้องการ 
(Need recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ขั้นตอนที่ 2. การแสวงหาข้อมูล 
(Information Search) ขั้นตอนที่ 3. การประเมินทางเลือกธุรกิจบริการ (Evaluation of Alternatives 
Service Suppliers) ขั้นตอนที่ 4. การตัดสินใจซื้อธุรกิจบริการ (Purchase Decision Service from 
Chosen) ขั้นตอนที่ 5. การประเมินผลหลังการบริการ (Evaluation of Service performance) โดย
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เพราะ
การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกสินค้าหรือบริการที่สร้างความพึงพอใจ โดย
ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการจากคุณสมบัติพื้นฐาน และคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างจากยี่ห้อ
อื่น โดยเลือกที่เป็นทางเลือกที่ดีที่สุด ส าหรับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งนักการตลาดให้ความส าคัญใน
ขั้นตอนการตัดสินใจเพราะนักการตลาดจะต้องพยายามสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้รับรู้ถึงคุณสมบัติที่
โดดเด่นแตกต่างจากสินค้าหรือบริการอื่น ๆ จนท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่คุ้มค่าในการเลือกตรา
สินค้าของเรามากกว่าคู่แข่ง (วิทวัส อุดมกิตติ. 2549: 44)   
 
 
 
 
 



32 

4. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม 
ความหมาย 
สุพัตรา  สร้อยเพ็ชร์. (2550) กล่าวว่า อุตสาหกรรมที่พักแรมมีความส าคัญต่อประเทศไทย 

3 ด้าน คือ ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม และด้านวัฒนธรรม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
1. ความส าคัญในด้านเศรษฐกิจ กล่าวคือ การเจริญเติบโตของธุรกิจบริการการท่องเที่ยว

ส่งผลให้เกิดรายได้และการจ้างงานภายในประเทศเกิดการกระจายรายได้ไปสู่ประชาชนในท้องถิ่นที่
เป็นแรงงานในธุรกิจท่องเที่ยว จึงส่งผลให้อาชีพธุรกิจท่องเที่ยวมีการขยายตัวมากขึ้นเพื่อตอบสนอง
ความต้องการด้านต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยว 

2. ความส าคัญด้านสังคมจากการที่ธุรกิจบริการพักแรมส่งผลให้เกิดรายได้และการจ้างงาน
ภายในประเทศก่อให้เกิดการกระจายรายได้ย่อมส่งผลต่อคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นลดปัญหาการว่างงาน
ของชุมชนลงและลดปัญหาการอพยพแรงงานจากท้องถิ่นเข้าสู่เมืองได้ 

3.ความส าคัญด้านวัฒนธรรม การเดินทางท่องเที่ยวท าให้เกิดการสื่อสารแลกเปลี่ยนระหว่าง
วัฒนธรรมต่างพื้นที่ต่างเชื้อชาติ จากลักษณะนิสัยทั่วไปของคนไทยที่ยิ้มแย้มแจ่มใสเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่
จึงเป็นเสน่ห์ที่สร้างความประทับใจต่อผู้มาเยือน  ในขณะเดียวกันธุรกิจโรงแรมหลายแห่งมีการแต่ง
กายแบบไทยที่มีความสวยงามเป็นเอกลักษณ์จึงมีส่วนช่วยในการเผยแพร่เอกลักษณ์ของประเทศสู่
สายตาของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้อีกทางหนึ่ง 

หากจะสรุปความหมายของโรงแรม  คือ สถานที่ที่จัดตั้งขึ้นในเชิงพาณิชย์เพื่อให้บริการแก่
นักเดินทางหรือบุคคลที่จะหาที่พัก ทั้งชั่วคราว และอยู่นานกว่า 1 เดือนขึ้นไปโดยจ่ายค่าเช่าคิดเป็น
รายวัน นอกจากจะให้บริการด้านที่พักยังให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง  ๆ ที่ผู้ใช้บริการ
ต้องการ เช่น ร้านอาหารและเครื่องดื่ม บริการซักรีด ซึ่งจัดไว้อย่างมีแบบแผนและมีมาตรการ
ควบคุม และมีการสร้างความปลอดภัยให้กับผู้ใช้บริการระหว่างที่พักอาศัยธุรกิจบริการโรงแรม มี
การพัฒนาการตลอดเวลาจากแต่เดิม มีห้องพักเพียงอย่างเดียวส าหรับนักเดินทางก็พัฒนาให้มีความ
หรูหรา  ความสะดวก ความสบาย การบริการที่ดี  
 
ลักษณะของการบริการโรงแรม 

การบริการหมายถึง สิ่งที่ผู้ให้บริการ (ผู้ขาย) ท าการส่งมอบให้แก่ผู้รับบริการ (ผู้ซื้อ) ซึ่งเป็น
สิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ แต่เม่ือผู้รับบริการได้รับบริการไปแล้วเกิดความประทับใจกับสิ่งเหล่านั้น 
(ศิริพร วิษณุมหิมาชัย. 2548) การบริการสามารถแบ่งระดับความส าคัญได้ 2 ระดับ คือ ระดับแรก  
เป็นความส าคัญที่มีต่อตัวผู้รับบริการหรือลูกค้า นั่นคือการได้บริการที่ดีจะท าให้ผู้รับริการมีความสุข  
มีความยินดีและระลึกถึงในการที่จะขอรับบริการอีกในครั้งต่อไป ระดับสองความส าคัญในด้านผู้
ให้บริการท าให้กิจการสามารถรักษาลูกค้าเดิมการให้บริการเพื่อจะรักษาลูกค้าเดิมไว้ให้เป็นลูกค้า
ประจ าที่มีความจงรักภักดีและยังสามารถเพิ่มลูกค้าใหม่เพื่อสร้างความเติบโตให้แก่ธุรกิจ 
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สุพัตรา สร้อยเพ็ชร. (2550) ในธุรกิจบริการโรงแรมผู้ให้บริการ คือ โรงแรมหรือพนักงาน
โรงแรมของโรงแรม ส่วนผู้รับบริการ หมายถึง ลูกค้าที่มาใช้บริการสินค้าและบริการในธุรกิจที่พัก
แรม แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่เป็นวัตถุ เช่น ห้องพัก อาหารและเครื่องดื่ม ห้อง
ประชุมสัมมนาและสิ่งอ านวยความสะดวกอื่น ๆ และสินค้าที่เป็นบริการ เช่น บริการซักรีด บริการ
จองตั๋ว จองร้านอาหารสถานที่ท่องเที่ยวต่างลักษณะของงานในธุรกิจโรงแรม ดังรายละเอียดดังน้ี 
 1. โรงแรมเป็นสถานท่ีให้บริการเป็นสิ่งปลูกสร้างไม่สามารถเคลื่อนไหวได้หากลูกค้าต้องการ
มาใช้บริการจะต้องเดินทางมายังสถานที่ตั้งของโรงแรม เนื่องจากโรงแรมไม่สามารถเคลื่อนย้ายการ
บริการไปยังสถานที่ต่าง ๆ ตามความต้องการของลูกค้ายกเว้นการบริการบางอย่างเช่น การรับงาน
จัดเลี้ยงนอกสถานท่ี 
 2. โรงแรมเป็นธุรกิจที่ไม่สามารถเก็บการบริการต่าง ๆ เอาไว้ได้ด้วยเงื่อนไขของเวลา ซึ่ง
เกิดการเสียหายต่อโรงแรมเช่นหากไม่สามารถขายห้องพักให้หมดภายในวันนั้นก็ท าให้สูญเสีย
รายได้ต่างจากสินค้าอื่นที่สามารถเก็บไว้ขายในวันต่อ ๆ ไปได้ 
 3. บุคคลากรผู้ให้บริการถือว่ามีความส าคัญ และจ าเป็นต่อธุรกิจบริการโรงแรมอย่างมาก  
เนื่องจากโรงแรมเป็นงานบริการที่เน้นความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญ และความพึงพอใจจะต้อง
อาศัยทักษะและความช านาญจากการให้บริการจากบุคคลากรเป็นหลักบุคคลากรจึงถือเป็น
ทรัพยากรส าคัญที่ท าให้โรงแรมประสบความส าเร็จ 
 4. ลักษณะการให้บริการของโรงแรม เป็นการให้บริการลูกค้ารายบุคคลจึงถือเป็นการ
ให้บริการแบบเฉพาะตัวลักษณะความพึงพอใจของลูกค้าแต่ละคนได้รับจากการบริการอาจมีความ
แตกต่างกันออกไปถึงแม้ว่าจะได้รับการบริการที่เท่ากัน 
 5. โรงแรมเป็นธุรกิจบริการส าหรับสาธารณชนทั่วไปทุกคนจึงมีสิทธิ์และสามารถเข้าไปใช้
บริการต่าง ๆ ของโรงแรมได้โดยการจ่ายค่าบริการเป็นการตอบแทน 
 6. โรงแรมเป็นธุรกิจที่ต้องอาศัยธุรกิจอื่น ๆ เพื่อการให้บริการแก่ลูกค้าอย่างครบครัน ได้แก่
ธุรกิจท่องเที่ยว ธุรกิจขนส่ง ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม 
 7. โรงแรมเป็นสถานที่ที่ให้บริการแก่ลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง และไม่มีวันหยุด แผนกที่ท า
หน้าที่ให้บริการลูกค้าโดยตรงจะมีพนักงานคอยให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 
 8. ธุรกิจโรงแรมเป็นงานที่เน้นความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส าคัญหัวใจส าคัญคือการบริการ
ลูกค้าให้ดีที่สุดเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้าและให้กลับมาใช้บริการกับทางโรงแรมอย่าง
ต่อเนื่อง 
 9. ธุรกิจโรงแรมต้องใช้เงินลงทุนสูงเนื่องจากในปัจจุบันที่ดินมีราคาแพงและต้องคัดเลือกและ
สรรหาการบริการท่ีดีไว้คอยให้บริการแก่ลูกค้า 
 10. ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจที่ค านึงถึงความปลอดภัยของลูกค้าเป็นส าคัญโดยทางโรงแรมจะ
จัดให้มีพนักงานรักษาความปลอดภัยท าหน้าที่ดูแลความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินให้แก่ลูกค้าที่
มีใช้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 
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ฉัตยาพร เสมอใจ. (2548) ธุรกิจที่พักแรมเป็นธุรกิจที่เน้นการขายบริการจึงมีลักษณะงานที่
แตกต่างจากธุรกิจอื่น ๆ การบริการหมายถึง กิจกรรม ประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่จัดท าเพื่อ
เสนอขายหรือกิจกรรมที่จัดท าขึ้นรวมกับการขายสินค้า  

 
การจัดแบ่งประเภทของโรงแรม 

1. การจัดแบ่งตามมาตรฐานของโรงแรม 
 ตามพระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2547 มีการจัดระดับโรงแรมโดยมีการแบ่งออกเป็น 5
ระดับ 

     1.1 มาตรฐานโรงแรมระดับ 1 ดาว หมายถึงโรงแรมขนาดเล็กสิ่งอ านวยความสะดวก
และเฟอร์นิเจอร์ง่าย ๆ ขนาดห้องไม่น้อยกว่า 10 ตารางเมตร ภายในห้องมีอุปกรณ์เครื่องใช้และสิ่ง
อ านวยความสะดวกเท่าที่จ าเป็น ห้องน้ าอาจจะมีลักษณะใช้ร่วมกันมีการใช้เทคโนโลยีค่อนข้างต่ า 
พนักงานไม่ได้รับการฝึกให้มีความรู้และความช านาญในการบริการจ านวนห้องพักต่อพนักงาน 
เท่ากับ 1 ห้องต่อพนักงาน 0.5 คน มีการบริการอาหารและเครื่องดื่มส าหรับผู้มาพักเท่านั้น 
บรรยากาศเป็นกันเอง 

     1.2 มาตรฐานโรงแรมระดับ 2 ดาว หมายถึง จัดเป็นโรงแรมระดับประหยัดโรงแรมมีการ
ตกแต่งไว้อย่างมีระดับ ห้องพักสูงกว่าระดับดาวเดียว มีห้องน้ าในตัว อาหารครบครับขึ้น ห้องพักมี
ขนาดไม่น้อยกว่า 14 ตารางเมตร ภายในห้องสะอาดพอควรการใช้เทคโนโลยีบ้างพนักงานมีความรู้
ความช านาญในการบริการบ้างแต่ไม่มาก จ านวนห้องพักต่อพนักงาน เท่ากับ 1 ห้องต่อพนักงาน 1 
คน มีบริการอาหารและเครื่องดื่มส าหรับผู้มาพักเท่านั้น 

     1.3 มาตรฐานโรงแรมระดับ 3 ดาว หมายถึง โรงแรมที่ตกแต่งไว้อย่างดีมีสิ่งอ านวย
ความสะดวกมากขึ้นแต่ค่อนข้างจ ากัดการบริการระดับปานกลางมีการใช้เทคโนโลยีในการบริการ
บ้าง พนักงานมีความรู้ความช านาญงานระดับปานกลาง จ านวนห้องต่อพนักงาน เท่ากับ 1 ห้อง ต่อ
พนักงาน 1.2 คน ห้องน้ าส่วนตัวและอาจมีอ่างอาบน้ าเพิ่มขึ้น ห้องพักมีขนาดไม่น้อยกว่า 18 ตาราง
เมตร มีการบริการอาหารและเครื่องดื่มและสามารถบริการบุคคลภายนอกได้ 

     1.4 มาตรฐานโรงแรมระดับ 4 ดาว หมายถึง โรงแรมขนาดใหญ่ ตกแต่งดีเป็นพิเศษ  
มาตรฐานสูงในด้านบริการ มีการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยพนักงานได้รับการฝึกอบรมให้มีความ
ช านาญสูงจ านวนห้องต่อพนักงานเท่ากับ 1 ห้องต่อพนักงาน 1.4 คน และมีความสะดวกสบายมีสิ่ง
อ านวยความสะดวกเพิ่มขึ้นอยู่ในระดับดีได้มาตรฐาน เช่นมีสระว่ายน้ า มีห้องประชุม มีห้องน้ าคน
พิการ ห้องน้ าสาธารณะ ห้องพักขนาดไม่น้อยกว่า 24 ตารางเมตร  
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     1.5 มาตรฐานโรงแรมระดับ 5 ดาว หมายถึง โรงแรมขนาดใหญ่ประเภทหรู มีมาตรฐาน
ระดับสากลสูงในทุกๆด้าน ดีเยี่ยมในด้านการให้บริการตกแต่ห้องพักไว้อย่างสวยงามหรูหรา มี
รสนิยม มีการใช้เทคโนโลยีชั้นสูงพนักงานมีความช านาญสูงและมีจ านวนมากจ านวนห้องพักต่อ
พนักงานเท่ากับ 1 ห้องต่อพนักงาน 2.3 คน มีสิ่งอ านวยความสะดวกมากคุณภาพดีมีห้องอาหาร
หลายห้องอาหารมีห้องประชุมสัมมนาขนาดใหญ่และขนาดย่อย 
 

2. แบ่งตามจ านวนห้องพัก 
จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับขนาดของโรงแรม โดยใช้เกณฑ์จ านวนห้องพัก ดังนี้    

นงค์นุช ศรีธนาอนันต์. (2553) กล่าวถึง การจัดประเภทโรงแรมตามขนาดว่าในทางปฏิบัติยังไม่มี
ข้อตกลงที่เป็นแนวสากลเพื่อระบุขนาดที่แน่นอนเช่นควรมีห้องพักเท่าใด จึงจัดเป็นโรงแรมขนาด
ใหญ่ ขนาดกลางหรือขนาดเล็ก เนื่องจากในแต่ละท้องถิ่นหรือแต่ละประเทศย่อมมีสถานการณ์
อุตสาหกรรมโรงแรมที่แตกต่างกัน เช่นในอเมริกาซึ่งโรงแรมขนาดใหญ่จ านวนมาก ได้แบ่งโรงแรม
ออกเป็น 4 ขนาดได้แก่  

     2.1 โรงแรมขนาดเล็ก คือ โรงแรมที่มีห้องพักเดี่ยว ไม่เกิน 1-150 ห้อง  
     2.2 โรงแรมขนาดกลาง คือ โรงแรมที่มีห้องพักเดี่ยว ตั้งแต่ 151-300 ห้อง 
     2.3 โรงแรมขนาดใหญ่ คือ โรงแรมที่มีห้องพักเดี่ยว ตั้งแต่ 301-1,500 ห้อง 
     2.4 โรงแรมขนาดใหญ่พิเศษ คือ โรงแรมที่มีห้องพักเดี่ยว ตั้งแต่ 1,500 ห้องขึ้นไป 

 
3. จัดแบ่งตามประเภทของวิสาหกิจ 
ถ้าพิจารณาจ าแนกขนาดของโรงแรมโดยการใช้เกณฑ์ การจ าแนกประเภทของวิสาหกิจ

ขนาดและขนาดเล็ก (SMEs) ซึ่งพิจารณาจากจ านวนการจ้างงาน สามารถจ าแนกได้ ดังนี้ 
      3.1 การผลิต วิสาหกิจขนาดเล็กจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 50 คน และวิสาหกิจขนาด
กลางจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 200 คน 
      3.2 การบริการ วิสาหกิจขนาดเล็กจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 50 คน และวิสาหกิจขนาด
กลางจ านวนการจ้างงานไม่เกิน  200 คน 
      3.3 การค้าส่ง  วิสาหกิจขนาดเล็กจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 25 คน วิสาหกิจขนาด
กลาง  จ านวนการจ้างไม่เกิน 50 คน 
      3.4 การค้าปลีก วิสาหกิจขนาดเล็กจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 15 คน วิสาหกิจขนาด
กลางจ านวนการจ้างงานไม่เกิน 30 คน 
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4. แบ่งตามรูปแบบการบริหารธุรกิจโรงแรม  
การด าเนินธุรกิจโรงแรมมีรูปแบบวิธีการที่หลากหลายสามารถเลือกใช้ตามความเหมาะสม 

ขึ้นอยู่กับวิสัยทัศน์และทรัพยากร โดยแบ่งระบบการบริหารธุรกิจโรงแรม ออกเป็น 5 รูปแบบ โดยมี
รายละเอียดดังน้ี (สุพัตรา สร้อยเพ็ชร์. 2550) 

   4.1 การบริหารโรงแรมระบบอิสระ (Independent System) หมายถึง การบริหารงาน
โรงแรมที่มีการจัดการโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือนักลงทุนที่เป็นเจ้าของโรงแรมไม่มีความเป็น
เจ้าของร่วมหรือผูกพันด้านนโยบายในการบริหารและมีอ านาจสูงสุดทางการบริหารหรืออาจมีการ
ว่าจ้างทีมงานที่ปรึกษามาช่วยให้ค าแนะน าในช่วงเริ่มต้นหรือว่าจ้างผู้บริหารที่มีความรู้และประสบ 
การณ์เข้ามามีส่วนร่วมในการบริหารจัดการก็ได้โดยส่วนใหญ่โรงแรมลักษณะนี้เป็นโรงแรมขนาด
กลางและขนาดเล็ก  

   4.2 การบริหารงานระบบเครือข่าย (Chain System) หมายถึง การด าเนินธุรกิจโดยการ
ว่าจ้างทีมงานของเครือโรงแรมที่มีชื่อเสียงมาบริหารและใช้ชื่อตราสินค้าของเครือโรงแรมที่มีชื่อ  
เสียงในการด าเนินธุรกิจซึ่งมีทั้งในลักษณะของ Management Contract , Profit Sharing หรือการ
ร่วมลงทุนในการด าเนินธุรกิจที่ทางโรงแรมจะต้องเสียค่าใช้จ่ายให้แก่ทีมบริหารตามที่ตกลงไว้กับ
ทางเจ้าของเครือโรงแรมและต้องจ่ายส่วนแบ่งรายได้ให้แก่เครือโรงแรมส าหรับเป็นค่าธรรมเนียมการ
ใช้ชื่อโรงแรมในการด าเนินธุรกิจหรือส่วนแบ่งก าไรตามที่ได้ตกลงผลประโยชน์กันไว้การด าเนิน 
ธุรกิจในรูปแบบน้ีจะบริหารจัดการโดยทีมผู้บริหารท่ีส่งมาจากเครือโรงแรมที่เข้าร่วมท้ังหมด 

   4.3 การบริหารโรงแรมระบบท าสัญญาร่วมจัดการ (Management Contract) หมายถึง 
การท าข้อตกลงระหว่าง 1 ฝ่าย คือฝ่ายเจ้าของโรงแรม (The Owner) กับบริษัทรับบริหารจัดการ
โรงแรม (The Management Company) โดยที่เจ้าของเป็นผู้ให้เงินทุนในการด าเนินงานส่วนผู้ 
บริหารตกลงที่จะรับผิดชอบด้านการบริหารโรงแรมเหมาะส าหรับผู้ลงทุนที่ไม่มีประสบการณ์ในด้าน
ธุรกิจโรงแรมเพื่อลดความเสี่ยงให้กับเจ้าของกิจการ 

   4.4 การบริหารจัดการแบบรับสิทธิ์ (Franchise System) หมายถึง เป็นการด าเนินการ
บริหารด้วยตนเองแต่ซื้อสิทธิ์ในการใช้ชื่อของแบรนด์โรงแรมที่มีชื่อเสียงมาใช้เพื่อได้รับการยอมรับ 
แต่โรงแรมต้องบริหารจัดการโรงแรมให้อยู่ในเกณฑ์มาตรฐานที่เครือโรงแรมก าหนดซึ่งใช้กับทุก
โรงแรมในเครือ ทางโรงแรมจะได้รับการสนับสนุนด้านเทคโนโลยีการตลาดและการขายจากเครือ
โรงแรม และจะได้รับค าแนะน าหรือการอบรมเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจและบริหารจัดการโรงแรมอยู่
ในเกณฑ์มาตรฐานด้วย 

   4.5 การบริหารโรงแรงแรมแบบกลุ่มทางการตลาด (Referral System Hotel) หมายถึง 
การด าเนินธุรกิจและบริหารโรงแรมด้วยตนเองแต่มีการเข้าร่วมกับองค์กรภายนอกที่ด าเนินธุรกิจ
เกี่ยวกับการตลาดโรงแรมเพื่อประโยชน์ด้านสร้างเครือข่ายเพิ่มช่องทางการตลาดและการขายให้
กว้างขึ้น เช่น การใช้ระบบส ารองห้องพักผ่านศูนย์เดียวกัน (Central Reservation System : CRS) 



37 

ซึ่งการเป็นสมาชิกของการบริหารงานโรงแรมในระบบนี้ท าให้เจ้าของธุรกิจโรงแรมยังคงมีอิสระใน
การบริหารงาน 
  

ตัวอย่างของโครงสร้างการบริหารงานของโรงแรมขนาดเล็ก ดังภาพประกอบที่ 4 และ
โครงสร้างการบริหารงานของโรงแรมขนาดกลาง ดังภาพประกอบที่ 5 

 

 
ภาพประกอบ 5 โครงสร้างการบริหารงานของโรงแรมขนาดกลาง (Medlik;  & Ingram.  2000) 

 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 โครงสร้างการบริหารงานของโรงแรมขนาดเล็ก (Medlik;  & Ingram.  2000) 



38 

ปัจจัยในการพิจารณามาตรฐานโรงแรม  
1. สภาพทางกายภาพ เช่น ที่ตั้ง สิ่งแวดล้อม 
2. การก่อสร้าง เช่น โครงสร้างทางกายภาพของโรงแรมระบบในโรงแรมการเลือกใช้วัสดุ 

ระบบความปลอดภัย 
3. สิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับผู้ที่เข้าพักและผู้ใช้บริการ เช่น ปริมาณของใช้ที่จัดให้

อุปกรณ์ตกแต่ง 
4. คุณภาพการบริการและการรักษาคุณภาพ เช่น บุคลิกภาพ ความสะอาด สุขอนามัย 

ชื่อเสียงโรงแรม 
5. การบ ารุงรักษาโรงแรมสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  
ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการตามมีความคาดหวังใน

มาตรฐานการบริการซึ่งโรงแรมทุกระดับจ าเป็นต้องมีมาตรฐานของการบริการพื้ นฐานของที่พัก
โรงแรม 4 ประการได้แก่ 1. ความสะอาด (Cleanliness) ความสะอาดเป็นสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจ
บริการโรงแรม เช่นห้องพัก ห้องน้ า ห้องอาหาร และพื้นที่สาธารณะภายในและภายนอกโรงแรม 
(Public Area) รวมถึงความสะอาดของพนักงานผู้ให้บริการอีกด้วย 2. ความสะดวก (Convenience)  
บริการธุรกิจโรงแรมต้องพยายามอ านวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยวที่เข้าใช้บริการหลาย ๆ 
ด้าน อาจจะเริ่มตั้งแต่การรับจากสนามบินมาส่งยังที่พักบริการแนะน าข้อมูลต่างของโรงแรมการ
บริการยกสัมภาระให้ลูกค้า การตอบรับความช่วยเหลือระหว่างเข้าพักการบริการอาหารและเครื่อง 
ดื่มที่ห้องอาหาร หรือ บนห้องพัก 3. การบริการ (Services) การบริการเป็นสิ่งส าคัญส าหรับงาน
บริการทุกประเภท  โดยเฉพาะธุรกิจบริการโรงแรมการบริการที่ดีจะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความ
ประทับใจและกลับมาใช้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น บริการธุรกิจโรงแรมจึงต้องมีมาตรฐานในการบริการ
โดยจะต้องมีการจัดฝึกอบรมให้พนักงานมีความช านาญและทักษะในการให้บริการ 4. ความ
ปลอดภัย (Security)  ทุกบริการธุรกิจโรงแรมต้องมีระบบความปลอดภัยแก่นักท่องเที่ยวซึ่งจะท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความม่ันใจระหว่างการเข้าพักรู้สึกอุ่นใจและปลอดภัยให้ความรู้สึกเหมือนอยู่บ้าน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



39 

ตาราง 2 รายช่ือโรงแรมขนาดเล็กและขนาดกลาง 
ที่มา: สืบค้นวันที่28มีนาคม2559จากเวปไซต์ออนไลน์ http://www.agoda.com/city/bangkok-
th.html และhttp://www.trivago.co.th/th  
 
โรงแรมขนาดเล็ก จ านวนห้องพัก 1-150 ห้อง (จ าแนกแต่ละโซน) 
1. โซนสยามสแควร์  
ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 

1 Cacha Hotel 35 
2 Hua Chang Heritage 80 

3 The Lit Bangkok 79 
4 Sivatel hotel 70 
5 Hansar Bangkok 62 
6 Oriental Residence Bangkok 145 
7 Chateau de Bangkok 135 
8 Anantara Baan Rajprasong Serviced Suites Bangkok 97 

1.โซนสยามสแควร์ (ต่อ) 

9 Urbana Langsuan Bangkok 70 
10 Evergreen Place Bangkok 119 
11 Siam Swana Hotel 55 
12 Diamond City Hotel 90 
   

2. โซนถนนสลีม /พัฒน์พงศ์ 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
1 Triple Two Silom Boutique Hotel 75 
2 The Regent Silom Hotel Bangkok 50 
3 Siam Heritage silom 109 
4 Silom City Hotel formerly Silom 70 
5 The Heritage Bangkok silom 110 
6 FuramaXclusive Sathorn Hotel silom soi3 138 
7 Silom serene  86 
8 H-Residence 113 

http://www.agoda.com/city/bangkok-th.html
http://www.agoda.com/city/bangkok-th.html
http://www.trivago.co.th/th
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9 I Residence Hotel Silom 110 
10 Suriwongse Hotel 100 
11 Saladaeng Colonnade Serviced 46 
12 D Varee Diva Bally Silom Bangkok 53 
13 Amber Boutique Hotel Silom 19 
14 Centre Point Saladaeng 214 
15 Luxx at Silom Hotel 13 
16 Triple Two Silom Boutique Hotel 75 
17 The Raya Surawong Hotel 55 
18 Glow Trinity Silom 104 
19 The Raya Surawong Hotel 55 
20 The Siam Heritage Boutique Suite 73 
21 Nantra Silom Hotel 60 
22 iCheck inn Silom 26 
23 The Bavana Hotel Bangkok 50 
24 Pavillion place 30 

3. โซนถนนเยาวราช 
ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 

1 Shanghai Mansion 76 
2 At Hua Lamphong 34 
3 Centra central station 150 
4 Check Inn Chinatown 34 
5 Chinatown Hotel 75 
6 The Krungkasem Srikrung Hotel 120 

 

4.โซนถนนสุขุมวิท 
ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 

1 Radisson suite Bangkok sukhumvit soi 13 96 
2 Citrus Sukhumvit 11 by Compass 136 
3 Park Plaza Bangkok Soi 18 125 
4 Citichic By Icheck Inn 37 
5 Aspen Suites sukhumvit soi 2 65 
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6 Alt Nana sukhumvit soi 4 63 
7 S.M. Grande Residence suhumvit soi 4 103 
8 Miami Hotel sukhumvit 13 66 
9 Admiral Suites Bangkok sukhumvit soi 23 112 
10 Boss Suites Sukhumvit soi 4 100 
11 Kingston Suites sukhumvit soi 15 60 
12 Maduzi Hotel 40 
13 Salil hotel sukhumvit soi 11 84 
14 Salilk hotel sukhumvit soi 8 30 
15 Sawasdee hotel sukhumvit soi 8 39 
16 Citadine sukhumvit soi 8 130 
17 Citadines Sukhumvit 11 Bangkok 127 
18 Citadine sukhumvit soi 23 138 
19 U Sukhumvit Bangkok sukhumvit soi 15 82 
20 Paradiso Boutique Suites sukhumvit soi 10 20 

 

4. โซนถนนสุขุมวิท (ต่อ) 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
21 President Solitaire Hotel & Spa sukhumvit soi 11 134 
22 Lohas Suites Sukhumvit by Superhotel sukhumvit soi 2 144 
23 Icon Bangkok Sukhumvit Soi 2Min 78 
24 Solo Sukhumvit 2, Bangkok 42 
25 SilQ Bangkok Boutique Hotel 56 
26 Sukhumvit 18 By Icheck Inn 24 
27 Skyy Hotel sukhumvit soi 1 70 
28 City point asoke 54 
29 Sacha's Hotel Uno 55 
30 In Residence Bangkok Sukhumvit 13 54 
31 Dynasty Grande Bangkok Hotel 150 
32 Citrus 13 79 
33 Omni tower service and residence 95 
34 Citadines Bangkok Sukhumvit 23 138 
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35 S33 Compact Sukhumvit Hotel 80 
36 Adelphi Suites Bangkok 93 
37 Best Western Plus At 20 Sukhumvit 76 
38 Best Western Premier Sukhumvit soi1 145 
39 FuramaXclusive Sukhumvit 98 
40 S31 Sukhumvit Hotel 90 
41 D Varee Diva Bally Sukhumvit 78 
42 Citadines Bangkok Sukhumvit 16 79 
43 S15 Sukhumvit Hotel 72 
44 Tai-Pan Hotel 146 
45 Le Fenix Sukhumvit 147 
46 Mac Boutique Suites Hotel 62 
47 Grand Mercure Bangkok Asoke Residence 76 
48 The Key Sukhumvit Bangkok by Compass Hospitality 43 
49 Golden Tulip Mandison Suites 105 

 

4. โซนถนนสุขุมวิท (ต่อ) 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
50 Oakwood Trilliant Sukhumvit 18 129 
51 The Fusion Suites hotel 35 
52 Tenface Bangkok Hotel 84 
53 On8 Sukhumvit 40 
54 Aspen Suites Sukhumvit 2 by Compass Hospitality   65 
55 S Sukhumvit Suites Hotel 75 
56 Red Planet Hotel Asoke Bangkok 130 
57 Hotel Mermaid Bangkok 69 
58 Best Comfort Bangkok Hotel 75 
59 Maitria Hotel Sukhumvit 18 131 
60 U Sukhumvit Hotel Bangkok 82 
61 Ad Lib Bangkok 48 
62 S Box Sukhumvit Hotel 74 
63 Grand Swiss Sukhumvit 11 by Compass Hospitality 144 
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64 iCheck inn Sukhumvit Soi 11 52 
65 Check Inn Regency Park 119 
66 Shama Sukhumvit 90 
67 iCheck Inn Nana 47 
68 Atlas Bangkok Hotel 44 
69 Adelphi Suites Sukhumvit by Compass Hospitality 93 
70 St. James Hotel 78 
71 Studio Sukhumvit 11 by iCheck inn 22 
72 V Residence Hotel and Serviced Apartment 48 
73 Legacy Express Sukhumvit by Compass Hospitality 63 
74 The Park Hotel Sukhumvit 7 128 

5. โซนถนนข้าวสาร 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
1 Sawasdee Welcome Inn Hotel 71 
2 Rajata Hotel 42 
3 Chillax suites 103 
4 Riva Surya bangkok 68 
5 Praya Palazzo 17 bangkok 10 
6 Navalai River Resort 74 
7 Villa Cha Cha Hotel 76 
8 Sala Rattanakosin Bangkok 15 
9 Casa Nithra 50 
10 Baan Chart Hotel 43 
11 Villa Phra Sumen Bangkok 29 
12 Feung Nakorn Balcony 41 
13 The Warehouse Bangkok 36 
14 Sabye Bangkok Hotel 22 
15 Trang Hotel Bangkok 103 
16 Thai Cozy House Hotel 50 
17 Sawasdee Khaosan Inn Hotel 76 
18 SS Hotel Bangkok 40 
19 Center Point Plaza Hotel 33 
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โรงแรมขนาดกลาง จ านวนห้องพัก 151-300 ห้อง (จ าแนกแต่ละโซน) 

1. โซนสยามสแควร์ 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
1 Siam at Siam Design Spa 203 
2 Vie hotel Bangkok-Mgallery collection 155 
3 Ibis siam Bangkok hotel 189 
4 Mercure siam Bangkok hotel 189 
5 Muse Bangkok Langsuan - MGallery Collection 174 

 

1.โซนสยามสแควร์ (ต่อ) 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
6 Centre Point Chidlom 200 
7 Aetas Bangkok 212 
8 Holiday Inn Express Bangkok Siam 300 
9 The St. Regis Bangkok 228 
10 The Okura Prestige Bangkok 240 
11 Indigo Bangkok Wireless Road 192 
12 Bangkok City Hotel 252 

 

2. โซนถนนสีลม /พัฒน์พงศ์ 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
1 Amara Bangkok 250 
2 Furama Silom - Bangkok 251 
3 Novotel Bangkok Fenix Silom 216 
4 Sofitel So Bangkok 238 
5 Le Méridien Bangkok 282 
6 The Tawana silom 265 
7 Ma Hotel Bangkok 243 
8 Crowne Plaza Bangkok Lumpini Park 243 
9 Bandara Suites Silom 190 
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10 Centre Point Silom Hotel 214 
11 Red Planet Surawong 201 
12 Tower Club at Lebua Hotel 221 

 

3. โซนถนนเยาวราช 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
1 Grand China 155 
2 White Orchid Hotel 199 
3 Royal Bangkok@chinatown 290 
4 Bangkok Centre Hotel 243 

4. โซนถนนสุขุมวิท 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
1 Galleria 10 Sukhumvit 188 
2 Legacy Suites Bangkok 183 
3 Radisson Blu Plaza Bangkok 290 
4 Holiday Inn Express BANGKOK SUKHUMVIT 11 161 
5 Centre Point Sukhumvit 10 Hotel 234 
6 The Continent Bangkok 153 
7 Aloft Bangkok - Sukhumvit 11 297 
8 Dream Hotel 195 
9 BelAire Bangkok Hotel 160 
10 Marvel Hotel Bangkok 221 
11 ibis Bangkok Nana 200 
12 Hilton Sukhumvit Bangkok 280 
13 Majestic Grande Hotel 251 
14 Manhattan Bangkok 200 
15 President Park Bangkok 228 
16 Fraser Suites Sukhumvit Serviced Apartment 163 
17 Four Points by Sheraton Bangkok, Sukhumvit 15 268 
18 Arize Hotel Sukhumvit 151 
19 Holiday Inn Bangkok Sukhumvit sukhumvit 22 300 



46 

20 Column Bangkok 238 
21 Convenient Park Bangkok Hotel 257 
22 Bangkok Hotel Lotus Sukhumvit 224 
23 Movenpick Hotel Sukhumit 15 Bangkok 297 
24 Davis Hotel 247 
25 Jasmine City Hotel 203 
26 Phachara Suites Sukhumvit 194 
27 Zenith Sukhumvit Hotel 160 
28 Royal President Hotel 186 
29 Galleria 12 Sukhumvit Bangkok by Compass Hospitality   164 
30 Double One Hotel by Aspira 43 

 

4. โซนถนนสุขุมวิท (ต่อ) 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
31 Sukhumvit Park Bangkok - Marriott Executive Apartments 300 
32 Adelphi Grande Sukhumvit by Compass Hospitality 167 

 

5. โซนถนนข้าวสาร 

ล าดับที่ ชื่อโรงแรม จ านวนห้องพัก 
1 Tara Garden 151 
2 Rambuttri Village Inn & Plaza 200 
3 Tongtara Riverview Hotel 181 
4 Royal rattanakosin Hotel 151 
5 Nouvo City Hotel 270 
6 Khaosan Palace Hotel 151 
7 Ibis Bangkok Khaosan Road 215 
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5.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ภาวิณี เต็มดี. (2553) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ผลต่อการเข้ารับบริการใน Boutique Hotel 

ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ความพึงใจในการเลือกใช้บริการโรงแรม 
Boutique Hotel โดยส่วนมากกลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาในด้านการออกแบบตกแต่งมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัวโดดเด่นบรรยากาศโดยรอบน่ารื่นรมย์และภาพรวมของโรงแ
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คลองเตย กรุงเทพมหานคร มากกว่า 1 ครั้ง โดยจ านวนที่เข้าพักมีตั้งแต่ 3 คนขึ้นไปใช้ระยะเวลา
เข้าพัก 1-2 คืน และพักห้องพักในรูปแบบ Standard room /Superior room ใช้วิธีการจองห้องพัก
ทางโทรศัพท์และช าระด้วยเงินสด ในด้าน ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการโดยภาพรวมผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ในระดับส าคัญมากและเม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านบุคคลเป็นด้านที่ได้รับความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือด้าน
กระบวนการ และด้านราคาตามล าดับ 

อรุณี ออมเศรษฐี. (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านที่พักและการบริการ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
พนักงานให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการบริการ ด้านการส่งเสริมการ 
ตลาด และด้านราคา โดยมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
ระดับสูงปัจจัย ส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ได้แก่ เพศ ภูมิล าเนา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถาน ภาพสมรส และรายได้ของนักท่องเที่ยว 
ประสบการณ์พักแรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านที่ผลิตภัณฑ์และการบริการ ด้านราคา 
ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการด้าน
กระบวนการบริการและด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กัน  

รสสุคนธ์ แซ่เฮยี. (2558) ได้ท าการศึกษาปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการโรงแรม คุณภาพ
การบริการ ส่วนผสมการตลาดบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาว 
ต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 40-59 ปี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
สัญชาติ แคนาดา เดนมาร์ก สิงคโปร์ และอิตาลี และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมการใช้บริการด้านระยะเวลาในการเข้าพักของลูกค้าที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัด กรุงเทพมหานคร ขณะที่
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการด้านความถี่ในการเข้าพักและวัตถุประสงค์ของการเข้าพักของ
ลูกค้าที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการเข้าใช้ บริการโรงแรม
ระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรม ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งใน จังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยท านายความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติชาวต่างชาติที่ เข้าใช้บริการ 
โรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 43.7 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการปัจจัยด้านคุณค่าของตราสินค้า ปัจจัยส่วนผสม 
การตลาดบริการ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้า
ดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
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สุนีย์ เจษฎาวรางกลู ฐิตินนท์ วารีวนิช;  และดวงตา สราญรมย์. (2552) ได้ท าการศึกษา 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ ในโครงการบริษัทวังทองกรุ๊ป (มหาชน) ผล
การศึกษาพบว่า 

1.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านในโครงการวังทองกรุ๊ป 
จ ากัด (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดับมาก พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือด้าน ผลิตภัณฑ์ รองลงมา
คือ ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับ
ปานกลาง 

2. ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเทาว์เฮ้าส์ โครง
การบริษท วังทองกรุ๊ป (มหาชน) ส่วนเพศ สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 
จ านวนสมาชิกในครอบครัวไม่ผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเทาว์เฮ้าส์ ในโครงการบริษัทวังทองกรุ๊ป 
(มหาชน) 

3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์ ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่าย สถานที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ด้าน
สภาพแวดล้อมไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินซื้อบ้านเทาว์เฮาส์ ในโครงการวังทองกรุ๊ป (มหาชน)  
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
  ในเรื่องวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ศึกษาค้นคว้าตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
6. สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชำกร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่ำงประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรค านวณ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% ที่ระดับ
ความคลาดเคลื่อน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545:  26) ได้จ านวนตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ส ารอง
เพื่อความผิดพลาด 15 ตัวอย่าง โดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง ตามสูตร ดังนี้ 

สูตร  n =      z2p(1-p) 
                             e2 

 เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   z     = ค่ามาตรฐาน ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ีก าหนดไว้ 
   p   = สัดส่วนของประชากรผู้วิจัยกระท าการสุ่ม (p = 1-q) 

เมื่อไม่ทราบว่าสัดส่วนของประชากรที่จะสุ่ม(p) ได้ ใช้ค่า  
p ที่ให้ pq มีค่าสูงสุด คือ 0.5 

       e =        สัดส่วนของความคาดเคลื่อนท่ีจะยอมให้เกิดขึ้นได้  
             กรณี  e  =  5%  (z = 1.96  , e = 0.05) 
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   n =  (1.96)2 (0.5)(0.5) 
                     (0.05)2 
   n =    385  ตัวอย่าง 
 
       จากการค านวณ จะได้ขนาดตัวอย่าง n = 385 ตัวอย่าง ส ารองเพื่อความผิดพลาด 15 ตัว 
อย่าง ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในงานวิจัย คือ ลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ
ขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะเก็บตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 

วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงจากพื้นที่

ยอดนิยมในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยเลือกจาก 5 อันดับแรก ได้แก่ 
โซนสยามสแควร์ โซนถนนสีลม โซนถนนเยาวราช โซนถนนสุขุมวิท โซนถนนข้าวสาร ข้อมูลจาก 
Bangkok.com (http://www.bangkok.com/bangkok-area-guide.htm ) by Hotels.com.  
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งจ านวนตัวอย่างใน
แต่ละกลุ่ม ทั้ง 5 โซนในสัดส่วนท่ีเท่าๆ กัน คือ กลุ่มละ 80 ตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Accidental Sampling) โดยเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ใช้บริการธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามสถานที่ที่นักท่องเที่ยวนิยมเดินทางไปท่องเที่ยว ที่เต็มใจและสะดวกให้
ข้อมูล จนครบ 400 ตัวอย่าง 
 
ตาราง 3 รายชื่อสถานที่เก็บตัวอย่างทั้ง 5 โซน 
 

โซนที่สุ่มได้   สถำนที่เก็บแบบสอบถำม  จ ำนวน 
     โซนสยามสแควร์            สยามสแควร์            80 
     โซนถนนสีลม            ถนนสีลม/พัฒน์พงศ์            80 
     โซนถนนเยาวราช            ถนนเยาวราช            80 
     โซนสุขุมวิท            เทอมินอล 21            80 
     โซนถนนข้าวสาร            ถนนข้าวสาร            80 
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2. กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เครื่องมอืที่ใช้ในกำรวิจัยในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยในครั้งนี้เป็นการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยมีเนื้อหาของค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเป็นค าถามแบบปลาย

ปิด (Close-ended question) แบบมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 
ข้อ ได้แก่ 

ข้อที่ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด  ลักษณะค าถามมีให้ เลื อก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้

1. ชาย 
2. หญิง 

ข้อที่ 2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก
(Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 
2540: 36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) (โครงการส ารวจของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. 2555)     

1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี  
2. 25-35 ปี 
3. 36-45 ปี 
4. 46-55 ปี 
5. 56 ปีขึ้นไป 

          ข้อที่ 3 สถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ค าถามมีให้เลือก 2 ทาง
(Dichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขสิริ. 2540: 
36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้

1. โสด 
2. สมรส/อยู่ด้วยกัน 
3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

          ข้อที่ 4 ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิดลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ เพชรสุขศิ
ริ.2540: 36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ดังนี ้

      1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 
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ข้อที่ 5  ภูมิล าเนาเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multichotomous Question) (พรเพ็ญ  เพชรสุขสิริ.  2540:  36) โดยใช้การวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal Scale) 

1. ทวีปเอเชีย 
2. ทวีปยุโรป 
3. ทวีปอเมริกา 
4. ทวีปออสเตรเลีย  
5. อื่น ๆ โปรดระบุ………………..  

           ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิดลักษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information (พรเพ็ญ 
เพชรสุขศิริ. 2540 :36) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) แหล่งที่มา
จากข้อมูลกองทุนการเงินระหว่างประเทศ (International Monetary Fund ปี 2011:) โดยใช้ข้อมูล
ของรายได้ประชากรต่อหัวของสหรัฐอเมริกาท่ีต่ าที่สุด http://hakkapeople.com/node/2670  
  1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 2,000 USD 

1 2,001-4,000 USD 
2 4,001-6,000 USD 
3 6,001-8,000 USD 
4 8,001 USD ขึ้นไป 

 
ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยลักษณะของค าถาม

เป็นแบบ (Interval scale) มีลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed-response  questions) ที่
เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ทางการตลาดของธุรกิจบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวน 
การให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนในการประมาณ
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนน ดังนี้ 

        คะแนน  ระดับความส าคัญ 
  5  หมายถึง  มากที่สุด 
  4  หมายถึง  มาก 
  3  หมายถึง  ปานกลาง 
  2  หมายถึง  น้อย 
  1  หมายถึง  น้อยที่สุด 

http://hakkapeople.com/node/2670
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 การแสดงระดับคะแนนเฉลี่ย ผู้วิจัยจะพิจารณาจากคะแนนของค าตอบ (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2544: 27) โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาแบ่งระดับการตัดสินใจด้วยการหาช่วงกว้างของอัตรา
ภาคชั้น (Class Interval) โดยค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย จะได้ช่วงกว้างระดับ 0.8 ดังนี ้
  อัตรภาคชั้น   = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด   

                             จ านวนชั้น 
     =  5  -  1      =   0.8 
            5 

สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนที่ 2: ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

เกณฑ์การประเมินผล  มีหลักเกณฑ์ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย   แปลผล 

 4.21-5.00 หมายถึง  ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความส าคัญมากที่สุด 
 3.41-4.20   หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความส าคัญมาก 
 2.61-3.40 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความส าคัญปานกลาง 
 1.81-2.60 หมายถึง  ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความส าคัญน้อย 
 1.00-1.80 หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความส าคัญน้อยที่สุด 
 

ส่วนที่ 3  เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและเล็กของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended) ประเภทแบบประมาณค่า (Likert 
Scale) ทางเลือกในการตอบ 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกค าตอบ ดังนี้ 
  คะแนน  5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  คะแนน  4 หมายถึง เห็นด้วย 
  คะแนน  3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  คะแนน  2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
  คะแนน  1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 การแสดงระดับคะแนนเฉลี่ย ผู้วิจัยจะพิจารณาจากคะแนนของค าตอบ (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2544: 27) โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาแบ่งระดับการตัดสินใจด้วยการหาช่วงกว้างของอัตรา
ภาคชั้น (Class Interval) โดยค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ยจะได้ช่วงกว้างระดับ 0.8 ดังนี ้
  อันตรภาคชั้น  = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด   

                        จ านวนชั้น 
    =  5  -  1      =   0.8 
           5  
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สรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถามส่วนที่ 3: การตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ตามระดับความความคิดเห็น 
 คะแนนเฉล่ีย    ระดบัความความคิดเหน็ 
คะแนนเฉลี่ย4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการในระดับน้อยที่สุด 
                                    
3. ขั้นตอนกำรสร้ำงเครื่องมือ 

1. ศึกษาค้นคว้าถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภท เนื้อหา รูปแบบ การใช้ค าพูด 
ของแต่ละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
เพื่อก าหนดเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  

2. น าแบบสอบถามฉบับร่างที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เป็นผู้พิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้องความเหมาะสมของภาษาที่ใช้และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุงแก้ไข
เพื่อให้ค าถามอ่านแล้วมีความเข้าใจง่าย ชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงค์และนิยามศัพท์เฉพาะ  

3. น าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยแก้ไขตามคาแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์เรียบร้อย
แล้วเสนอผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะเพิ่มเติมและ
น าไปปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ์อีกครั้งเพื่อปรับปรุงให้ความชัดเจนก่อนน าไป
ทดลองใช้ 
 4. น าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จแล้ว น าไปทดลองใช้ (Try Out) กับ
ลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 30 ชุด เพื่อ
น าไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach alpha Coefficient) (ชูศรี วงศ์รัตนะ,2544: 98-99) เพื่อ
หาค่าความเชื่อม่ันของชุดค าถาม ค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของชุดค าถามโดยมีค่า
ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งค่าใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีค่าความเชื่อม่ันสูงการวิจัยครั้งนี้ได้ใช้ค่า α ที่
ยอมรับได้ที่ 0.07 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 449) ผลของการทดสอบความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
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 4.1 ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้ค่าความเชื่อม่ัน ดังนี้ 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ เท่ากับ  0.796        
       2. ด้านราคา   เท่ากับ  0.863 
      3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย เท่ากับ  0.778 
       4. ด้านการส่งเสริมการตลาด เท่ากบั  0.819 
      5. ด้านพนักงานให้บริการ เท่ากับ  0.767 
       6. ด้านกระบวนการให้บริการ เท่ากับ  0.816 
       7. ด้านลักษณะทางกายภาพ เท่ากับ  0.781 

 4.2 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพ ฯ ได้
ค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ 0.813   

 5. น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 
 

4. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนเพื่อน ามาวิเคราะห์ดังน้ี 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  

           เป็นการเก็บข้อมูลโดยผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 ชุด เพื่อน ามาวิเคราะห์โดยผู้วิจัยจะจัดเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับ
จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยจะท าการชี้แจงให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจถึง
วัตถุประสงค์และวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนและท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 

 ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลหลักการและทฤษฎีต่างๆ ที่มีผู้รวบรวมไว้แล้วจาก
วิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัย บทความวารสาร สิ่งพิมพ์ สถิติที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
 
5. กำรจัดท ำและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

กำรจัดท ำข้อมูล 
1. น าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขจากอาจารย์ที่ปรึกษาและคณะกรรมการควบคุม

สารนิพนธ์แล้วไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
2. รวบรวมแบบสอบถามที่ท าการเก็บตัวอย่างและตรวจสอบความถูกต้อง 
3. น าแบบสอบถามท าการลงรหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผลด้วย

โปรแกรมส าเร็จรูป   
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กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
กำรวิเครำะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) 
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นการอธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่ม

ตวัอยา่งดงันี้ 
1. วเิคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ สถาน 

ภาพสมรส ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา รายได้ต่อเดือน โดยน ามาแจกแจงจ านวนความถี่ 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

2. วเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยน ามาค านวณค่าเฉลีย่ ( ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) 

3. วเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามส่วนที่ 3 เกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง
และเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครโดยน ามาค านวณค่าเฉลีย่ ( ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(S.D) 
 
             กำรวิเครำะห์สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) 
             สมมติฐำนข้อที่ 1. ลูกค้าที่มีลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาด
กลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
           ส าหรับ เพศ สถานภาพสมรส สถิติที่ใช้ทดสอบคือ Independent t-test 
           ส าหรับ อายุ การศึกษา ภูมิล าเนา และรายได้ สถิติที่ใช้ทดสอบคือ One-Way ANOVA 
              สมมฑิฐำนข้อที่ 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 
           สถติทิีใ่ชท้ดสอบคอืค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) 
 
6. สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิจัยน้ี ใช้สถิติโดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
1.การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติพื้นฐาน 

อันประกอบด้วย 
   1.1การหาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล (กัลยา 

วานิชย์บัญชา. 2550: 44 ) โดยใช้สูตรดังน้ี 
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   P  =  f  x  100 
    n 

  เมื่อ   P    แทน ค่าร้อยละ หรือ เปอร์เซ็นต์ 
          f    แทน  ความถี่ของคะแนน 
          n    แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 
1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐานข้อมูล (กัลยา  

วานิชย์บัญชา. 2550: 48)  

     

  เมื่อ   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D) เพื่ออธิบายลักษณะพื้นฐาน  
(กัลยา  วานิชย์บัญชา.  2550:  49) ใช้ตามสูตรดังน้ี 

     

   
เมื่อ S.D  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
 X  แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 

          แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
   น ผลรวมของแต่ละตัวด้วยก าลังสอง 
            แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
     

2. สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability of The test) 
   โดยใช้สูตร ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา 

วานิชย์บัญชา. 2545 :49)  

 
 เมื่อ  Cronbachs’ alpha  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อม่ัน 
         K            แทน จ านวนค าถาม 
               แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม 
                   แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
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3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  ซึ่งใช้ทดสอบสมมติฐานดังน้ี 
   3.1 ค่าสถิติ t-testเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ใน

กรณีทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกันเพื่อใช้ทดสอบ
สมมติฐานจ านวน 1 ข้อ ในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ในด้านเพศ และสถานภาพสมรส (ชูศรี วงศ์รัตนะ.   
2541 : 165) 

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน  

    

  โดยท่ี df   = n + n – 2 
  เมื่อ    t       แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
           แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
           แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
           แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
           แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
           แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
           แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
  3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน  

     

  โดยท่ี  

     

 เมื่อ  t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
    แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1  
    แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
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3.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: ANOVA)  
โดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มโดยดูค่าความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใช้สถิติวิเคราะห์จากสถิติ (F) หรือค่า 
Brown-Forsythe (B) เพื่อทดสอบสมมติฐาน (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2550: 113) 
    3.2.1 ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2544: 135) มีสูตรดังน้ี 
 

   

  เมื่อ  F            แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
        แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
        แทน ค่าความแปรปรวนในกลุ่ม 
  df            แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1)   

และภายในกลุ่มเท่ากับ (n-k)  
 
 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้วิธีรายคู่โดยใช้วิธี LSD (Least 
Significant Different) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างใช้สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา.  
2545:  332-333) สามารถเขียนได้ ดังนี ้
 

   

  โดยท่ี  
    ≠   
   r =  n-k 
  เมื่อ  LSD    แทน ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับประชากร
กลุ่มที่ i และ j 
   MSE   แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความ
แปรปรวน 
   K        แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 
   n        แทน จ านวนข้อมูลตัวอย่างทั้งหมด 
   α        แทน ค่าความเชื่อม่ัน 
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 3.2.2 ใช้ค่า Brown-Forsythe (B) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
 (Hartung. 2001:30) มีสูตรดังน้ี 

                   

 โดย    =  

 เมื่อ      B           แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 
            MSB             แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
            MSW            แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความ
แปรปรวน 
                K               แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
              N             แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
              N               แทน ขนาดประชากร 
                            แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
 กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05% หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใช้สูตรวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ย
รายคู่ Dunnett T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร (วิเชียร เกตุสิงห์. 2543: 
116) ดังนี ้

                  

 เมื่อ t             แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
              แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
                     แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ i 
                     แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ j 
                     แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างของกลุ่ม i 
                     แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างของกลุ่ม j 

 
3.3 สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation  

Coefficient) ใช้หาความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกันเป็นค่าประสิทธ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสองตัวที่แต่ละตัวมีระดับการวัดของข้อมูลแตกต่างกัน (วิเชียร เกตุสิงห์. 2541: 72) 
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 โดย         แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
         แทน ผลรวมของคะแนนชุด X 
          แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y 
           แทน ผลรวมของคะแนน X แต่ละตัวยกก าลัง 2 
              แทน ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตัวยกก าลัง 2 
               แทน ผลรวมของผลคูณระหว่าง X กับ Y 
 n        แทน จ านวนคนหรือกลุ่มตัวอย่าง 
 
 โดยท่ีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1< r < 1 
 ค่า r (เปน็จุดทศนิยม) = เป็นตัวเลขตั้งแต่ 1 จนถึง -1 
 
                 การแปลความหมายให้ดูที่เครื่องหมาย -/+ เป็นตัวบอกทิศทางของความสัมพันธ์ (+ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก / - มีความสัมพันธ์เชิงลบ) (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2544 :316) 
 
กำรแปลค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 

ค่ำ r ค่ำสัมประสิทธิ์ ค ำอธิบำย 
ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมี

ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

ค่า r มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์มาก 

ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่าตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 

ค่า r เท่ากับ 0 แสดงว่าตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามไม่มี
ความสัมพันธ์กันเลย 
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      การแปลความหมายค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 316) ดังนี้ 
 
         ค่าระดบัความสมัพนัธ์   ระดบัความสมัพนัธ์ 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 0.81-1.00  แสดงว่า   มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก  
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 0.61-0.80  แสดงว่า   มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 0.41-0.60  แสดงว่า   มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 0.21-0.40 แสดงว่า   มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 0.01-0.20   แสดงว่า    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 
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   บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
 

การวจิยัครัง้น้ีผู้วจิยัศกึษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการ

วเิคราะห์ขอ้มูล และการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัได้กําหนดสญัลกัษณ์

ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหแ์ละแปลผลข้อมลู 

  P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต ์

  n    แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  f  แทน ความถีข่องคะแนน 

  Min   แทน ค่าตํ่าสุด (Minimum) 

  Max   แทน ค่าสงูสุด (Maximum) 

x̄     แทน  ค่าคะแนนเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

  S.D.   แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  M.S.   แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกกําลงัสองของคะแนน(Mean of Squares) 

SS    แทน  ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

  df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 

  t   แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t-Distribution 

  r  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 

  F  แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 

  Sig  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถติ ิ

  Prob.  แทน ค่าความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ

  LSD  แทน Least Significant Difference 

  H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

  *    แทน มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  **    แทน มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดเ้สนอผลตามความมุ่งหมายของการวจิยั และนําเสนอในรปูแบบ

ของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนตามลาํดบั ดงัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา ภมูลิําเนา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน วเิ�ราะห์

โดยการหาค่าความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร วเิคราะหโ์ดยการหาค่าเฉลีย่ 

(Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมูลการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของ

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน ดงัต่อไปน้ี 

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกค้าที่มลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดบัการศึกษา ภูมลิําเนา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และ

บรกิาร ด้านราคา ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานใหบ้รกิาร ด้าน

กระบวนการให้บรกิาร และด้านลกัษณะทางกายภาพมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร   

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคล 

เป็นการวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา ภูมิลําเนา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยการหาค่าความถี ่

(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) ไดด้งัน้ี 
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ตาราง 3 แสดงความถีแ่ละค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม     

 

  ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล    จาํนวน    รอ้ยละ 

1.เพศ 

 ชาย       264   66.0 

 หญงิ       136   34.0 

   รวม     400   100.0  

2. อาย ุ  

 ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 25 ปี      80   20.0 

26 – 35 ปี      274   68.5 

 36 – 45 ปี      46   11.5 

รวม     400   100.0  

3.สถานภาพสมรส 

 โสด       239   59.8 

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั     161   40.2 

รวม     400   100.0  

4.ระดบัการศกึษา 

ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี     64   16.0 

ปรญิญาตร ี             299   74.7 

สงูกว่าปรญิญาตร ี     37   9.3 

รวม     400   100.0  

5.ภมูลิาํเนา 

ทวปีเอเชยี      132   33.0 

ทวปียโุรป      77   19.3 

ทวปีอเมรกิา      90   22.4 

ทวปีออสเตรเลยี      101   25.3 

รวม     400   100.0  

 

 

 

 

 

 



67 

ตาราง 3 (ต่อ) 

  

ขอ้มลูลกัษณะส่วนบุคคล    จาํนวน    รอ้ยละ 

6.รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 2,000 USD     223   55.8 

2,001 - 4,000 USD     103   25.8 

4,001 – 6,000 USD     74   18.4 

     รวม     400   100.0  

 

จากตาราง 3 แสดงผลการวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้

เป็นกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ีจาํนวน 400 คน ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา ภมูลิาํเนา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า 

 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 264 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.0 และ

เพศหญงิจาํนวน 136 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.0  

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26 – 35 ปี จํานวน 274 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.5 

รองลงมาคือ อายุตํ่ากว่าหรอืเท่ากับ 25 ปี จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 อายุ 36 – 45 ปี 

จาํนวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5  

สถานภาพสมรส ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 239 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 59.8 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 161 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40  

ระดบัการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 299 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.7 รองลงมาคอื ตํ่ากว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ16.0 และสูง

กว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.3 ตามลาํดบั 

ภมิูลาํเนา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในทวปีเอเชยี จํานวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

33.0 รองลงมาคอื ทวปีออสเตรเลยี จาํนวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.3 ทวปีอเมรกิา จํานวน 90 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.4 และทวปียโุรป จาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3 ตามลาํดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรอื

เท่ากับ 2,000 USD จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

2,001 – 4,000 USD จาํนวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.8 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 4,001 – 6,000 

USD มจีาํนวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.4  
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์

และบรกิาร ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงาน

ใหบ้รกิาร  ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านลกัษณะทางกายภาพ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) 

และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตาราง 4 

 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม  

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร                        x̄    S.D.  แปลผล          

1. ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร     3.87  0.390  มาก  

2. ดา้นราคา      3.65  0.440  มาก  

3. ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย    3.79  0.390  มาก  

4. ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด    3.71  0.581  มาก  

5. ดา้นพนกังานใหบ้รกิาร    4.14  0.505  มาก  

6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร    3.85  0.338  มาก 

7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ    3.64  0.542  มาก 

 

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 3.75  0.400  มาก 

  

จากตาราง 4 ผลการวเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความ สําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

3.75 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก โดยด้านพนักงานให้บรกิาร มคี่าเฉลี่ย

สูงสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านกระบวนการ

ให้บรกิาร ด้านช่อง ทางจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านราคา และด้านลกัษณะทาง

กายภาพ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 3.85 3.79 3.71 3.65 และ 3.64 ตามลาํดบั 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารจาํแนกเป็น 

      รายดา้น 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร                        x̄    S.D.          แปลผล 

1. ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ  

1. โรงแรมมหีอ้งพกัใหเ้ลอืกหลากหลาย    3.46  0.655  มาก 

2. ภายในหอ้งพกัมรีะบบควบคุมทีท่นัสมยั  3.53  0.778  มาก 

3. โรงแรมม ีWIFI ไวบ้รกิาร    4.09  0.514  มาก 

4. ภาพลกัษณ์ ชื่อเสยีงของโรงแรม   4.10  0.553  มาก 

5. ระบบรกัษาความปลอดภยัมาตรฐาน   4.14  0.505  มาก 

 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยรวม  3.87  0.390  มาก 

2.ด้านราคา 

1. หอ้งพกัมหีลายราคาใหเ้ลอืก    4.12  0.535  มาก       

2.โรงแรมมป้ีายบอกราคาชดัเจนสําหรบัลกูคา้  3.52  0.708  มาก 

    ทีไ่มไ่ดจ้องล่วงหน้า    

3. ความคุม้ค่าของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ  4.23  0.509          มากทีสุ่ด 

    บรกิารและคุณภาพหอ้งพกั      

4. มรีาคาพเิศษตามฤดกูาล    3.47  0.656  มาก   

5. ราคาค่าหอ้งพกัมคีวามคงทีแ่ละไมเ่ปลีย่นแปลงบ่อย 3.38  0.598         ปานกลาง 

6. มสีทิธพิเิศษสาํหรบัลกูคา้พกัเป็นหมูค่ณะหรอืแบบกลุม่ 3.31  0.589         ปานกลาง  

7. ราคาพเิศษสาํหรบัการจองหอ้งพกัล่วงหน้า  3.49  0.683  มาก 

ดา้นราคาโดยรวม    3.65  0.440  มาก 

3. ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย  

1. โรงแรมมช่ีองทางการชําระเงนิไดห้ลายช่องทาง 3.98  0.316  มาก                                                               

2. โรงแรมรบัชําระค่าผลติภณัฑแ์ละบรกิารหลายประเภท 3.39  0.565         ปานกลาง 

3. การจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซตโ์รงแรม สะดวก รวดเรว็ 4.08  0.449  มาก 

4. โรงแรมมช่ีองทางจดัจาํหน่ายหลายทางเลอืก  3.71  0.839  มาก 

    OTA, Agent, B2B, B2C, Airline Package 

 ดา้นช่องทางจดัจาํหน่ายโดยรวม   3.79  0.390  มาก 
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร      x̄   S.D.           แปลผล 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  

1. มกีารทําสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธนิ์ตยสาร  3.79  0.904  มาก  

   Website ,Guide Map ,Bill Board   

2. มกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการตลาดแต่ละเทศกาล 3.69  0.734  มาก  

3. มสีทิธพิเิศษสาํหรบัลกูคา้ทีม่าเป็นสมาชกิของโรงแรม 3.66  0.778  มาก 

4. จดัทําแคมเปญรว่มกบั สายการบนิ บตัรเครดติ  4.22  0.529         มากทีสุ่ด  

    บรษิทัทวัร ์

5. มแีคมเปญใหก้บัลกูคา้ทีพ่กันานและทีก่ลบัมาพกัซํ้า 3.45  0.744  มาก 

6.มโีปรโมชัน่ Redeem ค่าใชจ้า่ยเป็นส่วนลด  3.49  0.776  มาก  

         ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดโดยรวม  3.71  0.581  มาก  

5. ด้านพนักงานให้บริการ  

1. การใหบ้รกิารของพนกังานแผนกสาํรองหอ้งพกั 4.57  0.708         มากทีสุ่ด 

2. การใหบ้รกิารของพนกังานแผนกตอ้นรบั  4.06  0.415  มาก       

3. การใหบ้รกิารของแผนกแมบ่า้น   3.46  0.659  มาก 

4. อธัยาศยัและความเป็นมติรของพนกังาน  4.22  0.545         มากทีสุ่ด  

5. ประสทิธภิาพในการแกปั้ญหาของพนกังาน  3.53  0.742  มาก 

   การใหค้วามช่วยเหลอืรวดเรว็     

6. การใหบ้รกิารของพนกังานแผนกหอ้งอาหาร  3.51  0.668  มาก 

7. การใหบ้รกิารของพนกังานรบัโทรศพัท ์  3.61  0.806  มาก  

   ใหข้อ้มลู ขอ้เสนอแนะ    

ดา้นพนกังานใหบ้รกิารโดยรวม   3.85  0.338  มาก  

6. ด้านกระบวนการให้บริการ 

1.ขัน้ตอนในการสาํรองหอ้งพกัมคีวามสะดวกไม่ซบัซอ้น 3.69  0.737  มาก       

2.ขัน้ตอนการชาํระเงนิมคีวามสะดวก ไมซ่บัซอ้น  3.99  0.309  มาก 

3.ขัน้ตอนในการเชค็อนิและเชค็เอาทไ์ม่ยุง่ยากรวดเรว็ 3.44  0.642  มาก  

4.ขัน้ตอนการชาํระค่าผลติภณัฑบ์รกิารรวดเรว็ถูกตอ้ง 4.13  0.485  มาก 

5.ประสทิธภิาพการสื่อสารภายในรวดเรว็ถูกตอ้ง  3.48  0.722  มาก 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารโดยรวม            3.75  0.429  มาก      
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ตาราง 5 (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร      x̄   S.D.           แปลผล 

7.ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

1.การตกแต่งภายนอกภายในโรงแรม สวยงาม  3.50  0.756  มาก                                                           

   มเีอกลกัษณ์  

2. มป้ีายสญัลกัษณ์ ป้ายแจง้ขอ้มลูต่างๆ ทัง้ภายใน 3.47  0.671  มาก 

   ภายนอกโรงแรม หอ้งพกัชดัเจน หางา่ย 

3.โรงแรมมเีครือ่งหมายการนัตรีบัรองคุณภาพ  3.50  0.749  มาก 

   ทีเ่ป็นทีย่อมรบั 

 4. อุปกรณ์เครือ่งมอืในการใหบ้รกิารไดม้าตรฐานทนัสมยั 4.11  0.465  มาก 

  ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวม   3.64  0.542  มาก 

   

จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดบรกิารจาํแนกเป็นรายดา้น พบว่า  

 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยรวมในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.87 เมื่อ

พจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้อยู่ในระดบัมาก โดยขอ้ที่มคี่าเฉลีย่สงูสุด ไดแ้ก่ดา้นระบบรกัษาความ

ปลอดภัยมาตรฐาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ชื่อเสียงของโรงแรม 

โรงแรมม ีWIFI ไวใ้ห้บรกิาร ภายในห้องพกัมรีะบบควบคุมที่ทนัสมยั และโรงแรมมหี้องพกัใหเ้ลอืก

หลากหลาย โดยมคี่าเฉลีย่ 4.10 4.09 3.53 และ 3.46 ตามลาํดบั 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน

ราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามใหค้วาม สําคญักบัความคุม้ค่าของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพผลติภณัฑแ์ละบรกิารใน

ระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.23 ส่วนหอ้งพกัมหีลายราคาใหเ้ลอืก โรงแรมมป้ีายบอกราคา

ชัดเจนสําหรบัลูกค้าที่ไม่ได้จองล่วงหน้า มีราคาพิเศษสําหรบัการจองห้องพักล่วงหน้า ผู้ตอบ

แบบสอบถามใหค้วาม สําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 3.52 และ 3.47 ตามลําดบั 

และให้ความสําคญักบั ราคาห้องพกัมคีวามคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย และมสีทิธพิเิศษสําหรบั

ลูกค้าพักเป็นหมู่คณะหรือแบบกลุ่มในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 และ3.31 

ตามลาํดบั 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า การจองห้องพักผ่านเว็ปไซต์โรงแรม สะดวก รวดเร็ว ผู้ตอบแบบ 
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สอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก โดยมคี่า เฉลี่ยสูงสุด เท่ากบั 4.08 ส่วนโรงแรมมช่ีองทางการ

ชําระเงนิได้หลายช่องทางและโรงแรมมช่ีองทางจดัจําหน่ายหลายทางเลอืกจองผ่าน OTA,Agent, 

B2C,B2B,Airline Package มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 และ 3.71 ตามลําดบั ส่วนโรงแรมมกีารรบัชําระ

ค่าผลติภณัฑ์และบรกิารหลายประเภท ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัระดบัปานกลาง โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.71 

เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ด้านจดัแคมเปญร่วมกบัสายการบิน บัตรเครดิต บรษิัททัวร ์ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคัญในระดบัมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ส่วนข้ออื่นๆ ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีการทําสื่อโฆษณาประชา สัมพันธ์ผ่าน 

Website Guild map Bill Board มกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการตลาดแต่ละเทศกาล มสีิทธิพิเศษ

สําหรบัลูกค้าที่มาเป็นสมาชิกของโรงแรม มีโปรโมชัน่ Redeem ค่าใช้จ่ายเป็นส่วนลด และมี

แคมเปญใหก้บัลกูคา้ทีพ่กันานและที่กลบัมาพกัซํ้า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 3.69 3.66 3.49 และ 

3.45 ตามลาํดบั 

ด้านพนักงานให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร ด้านพนักงานให้ บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.85 เมื่อพจิารณา

รายขอ้ พบว่า การให้บรกิารของพนักงานแผนกสํารองห้องพกั ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญั

อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 รองลงมาคือ อัธยาศัยและความเป็นมิตรของ

พนักงานมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 ส่วนขอ้อื่นๆ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัในระดบัมาก ไดแ้ก่  

การให้บรกิารของพนักงานแผนกต้อนรบั การให้บรกิารของพนักงานรบัโทรศพัท์ให้ขอ้มูลขอ้เสนอ 

แนะ ประสิทธิภาพในการแก้ปัญหาพนักงานการให้ความช่วยเหลือรวดเร็ว การให้บรกิารของ

พนักงานแผนกห้องอาหาร และการให้บรกิารของแผนกแม่บ้าน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.06 3.61 

3.53 3.51 และ 3.46 ตามลาํดบั 

ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการให้บรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อ

พจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่

สูงสุด ได้แก่ ขัน้ตอนการชําระผลิตภัณฑ์และบรกิารรวดเร็วถูกต้องโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 

รองลงมาคือ ขัน้ตอนการชําระเงนิมคีวามสะดวกไม่ซบัซ้อน ขัน้ตอนการสํารองห้องพักมคีวาม

สะดวกไม่ซบัซ้อน ประสทิธภิาพการสื่อสารภายในรวดเรว็ถูกต้อง และขัน้ตอนในการเช็คอินและ

เชค็เอาทไ์มยุ่ง่ยากรวดเรว็ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 3.69 3.48 และ 3.44 ตามลาํดบั 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 เมื่อ

พจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่
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สูงสุด ได้แก่ อุปกรณ์เครื่องมอืในการให้บรกิารได้มาตรฐานทันสมยั โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 

รองลงมาคอื การตกแต่งภายนอก ภายในโรงแรมสวยงามมเีอกลกัษณ์ โรงแรมมเีครื่องหมายการนัตี

รบัรองคุณภาพทีเ่ป็นทีย่อมรบั และมป้ีายสญัลกัษณ์ป้ายแจง้ขอ้มลูต่างๆ ทัง้ภายในภายนอกโรงแรม

หอ้งพกัชดัเจนหางา่ย โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.50 3.50 และ 3.47 ตามลาํดบั 

 

ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด

เล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร วเิคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตาราง 6 

 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง 

     และขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 

การตดัสินใจใช้บริการโรงแรม      x̄     S.D.          แปลผล 

ขนาดกลางและขนาดเลก็       

1.ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม เพราะชื่อเสยีง   3.72  0.811  มาก  

   ของโรงแรม มใีบรบัประกนัการนัตคีุณภาพ       

2.ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมเพราะอตัราค่าหอ้งพกั 3.64  0.838  มาก  

3.ตดัสนิใจใชบ้รกิารเพราะพนกังานใหบ้รกิาร  4.49  0.704         มากทีสุ่ด   

   และการบรกิารทัง้ก่อนและหลงัการขาย      

4.ตดัสนิใจใชบ้รกิารเพราะส่วนลดพเิศษ และรายการ 4.11  0.520  มาก  

   ส่งเสรมิการขายทีโ่รงแรมนําเสนอใหก้บัลกูคา้     

5.ตดัสนิใจใชบ้รกิารเพราะการออกแบบ การตกแต่ง 3.62  0.756  มาก  

   ทัง้ภายในและภายนอก       

6.ตดัสนิใจใชบ้รกิารเพราะการเดนิทางสะดวก  3.67  0.777  มาก  

7.ตดัสนิใจใชบ้รกิารเพราะเป็นสมาชกิหรอืไดร้บั  4.52  0.704          มากทีสุ่ด 

   สทิธปิระโยชน์ จากการเป็นสมาชกิ      

การตดัสินใจใช้บริการโดยรวม  3.97  0.371  มาก  

 

จากตาราง 6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ใน

เขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 เมื่อพจิารณารายข้อ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมากที่สุดสองข้อ ได้แก่ ตดัสนิใจใช้บรกิารเพราะเป็น

สมาชกิหรอืได้สทิธปิระโยชน์จากการเป็นสมาชกิ และตดัสนิใจใช้บรกิารเพราะพนักงานให้บรกิาร
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และการบรกิารทัง้ก่อนและหลงัการขาย โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.52 และ 4.49 ตามลําดบั ส่วนข้อ

อื่นๆผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัในระดบัมาก ได้แก่การตดัสนิใจใช้บรกิารเพราะส่วนลด

พิเศษและรายการส่งเสรมิการขายที่โรงแรมนําเสนอให้กับลูกค้า การตัดสินในใช้บรกิารโรงแรม

เพราะชื่อเสยีงโรงแรมมใีบรบัประกนัการนัตคีุณภาพ ตดัสนิใจใช้บรกิารเพราะการเดนิทางสะดวก 

ตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมเพราะอตัราค่าหอ้งพกั และตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมเพราะการออกแบบ 

การตกแต่งทัง้ภายในและภายนอก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 3.72 3.67 3.64 และ 3.62 ตามลาํดบั 

 

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกูคา้ทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 

ระดบัการศกึษา ภูมลิาํเนา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1  ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 :  ลูกคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ไม่

แตกต่างกนั 

H1 :  ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก

แตกต่างกนั 

สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหใ์ชค้่าสถติกิารทดสอบโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งสองกลุ่มเป็นอสิระ

ต่อกนั (Independent t-test) ที่ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 

อย่างไรกต็ามเน่ืองจากสูตรการคํานวณค่า t มคีวามแตกต่างระหว่างกรณีทีค่วามแปรปรวน

ของกลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองไม่เท่ากัน 

ดงันัน้ ในขัน้แรก จงึต้องทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเท่ากนัของความแปรปรวนระหว่าง 2 

กลุ่มประชากรโดยใชส้ถติ ิLevene’s test  

H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

หากผลการทดสอบสมมติฐานของค่าความแปรปรวนมคี่า Sig.น้อยกว่า 0.05 ก็จะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอบ(H1) และใช้ค่า t กรณีความแปรปรวนของสองกลุ่ม

ประชากรไม่เท่ากัน แต่หากพบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 ก็จะยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และใชค้่า t กรณคี่าความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากนั  
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ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

      ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามเพศ) 

 

การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางขนาดเลก็  Levene’s Test for Equality of Variances   

(จาํแนกตามเพศ)      F   Sig.   

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม     4.269*    0.039  

 

* มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 7 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.039 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไม่เท่ากัน จึงใช้ค่าสถิต ิ

Independent Sample t-test กรณ ีEqual variances not assumed ในการทดสอบ 

 

ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

     ขนาดเลก็ (จาํแนกตามเพศ)  

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม         t-test for Equality of Means    

ขนาดกลางและขนาดเลก็         เพศ     x̄     S.D.     t    df    Sig.            

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม  ชาย  3.91 0.399 -4.474**  357    0.000 

     หญงิ  4.07 0.286 

     

** มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

 จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) โดยใช้สถิติ Independent 

Sample t-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมต ิฐานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ลูกค้าที่มเีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยเพศหญิงมกีารตัดสินใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็มากกว่าเพศชาย 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.2  ลูกคา้ทีม่อีายแุตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเลก็ในเขตกรงุเพทมหานคร แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 :  ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก

ในขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1 :  ลูกค้าที่มอีายุแตกต่างกัน การตัดสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก

ในขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มโดยจะทําการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีวที่ระดบั

ความเชื่อมัน่ 95% โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า 

Sig.(2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 

ทัง้น้ีจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่า 

กนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-testและถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั ใหท้ดสอบ 

สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test  ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ค่านยัสําคญั

ทางสถติ ิ มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison)  

โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า

ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

ดงัต่อไปน้ี 

H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั   

H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั   

  

ตาราง 9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

      ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามอาย)ุ 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็    Levene  df1        df2        Sig. 

(จาํแนกตามอาย)ุ                                          Statistic        

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม                       1.129   2    397      0.324 
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 จากตาราง 9 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.324 

ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนประชากรทัง้ 2 กลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้ จงึใช ้F-test ใน 

การทดสอบดงัตาราง 10 

  

ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

      ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามอาย)ุ 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็       SS     df      MS        F       Sig.  

     (จาํแนกตามอาย)ุ                                                               

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม         Between Groups   0.044      2    0.022   0.158    0.854 

                Within Groups      55.086   397  0.139 

        Total               55.130   399       

 

จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างอายุกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ พบว่า มคี่า Sig 

เท่ากบั 0.854 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  
แสดงว่า ลูกค้าทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3  ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตดัสินใจใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน

ทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 :  ลูกคา้ที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

 H1 :  ลูกคา้ทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

อย่างไรกต็ามเน่ืองจากสูตรการคํานวณค่า t มคีวามแตกต่างระหว่างกรณีทีค่วามแปรปรวน

ของกลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทัง้สองไม่เท่ากัน 

ดงันัน้ ในขัน้แรก จงึต้องทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเท่ากนัของความแปรปรวนระหว่าง 2 

กลุ่มประชากรโดยใชส้ถติ ิLevene’s test  

H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั 

H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
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หากผลการทดสอบสมมติฐานของค่าความแปรปรวนมคี่า Sig.น้อยกว่า 0.05 ก็จะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง(H1) และใช้ค่า t กรณีความแปรปรวนของสองกลุ่ม

ประชากรไม่เท่ากัน แต่หากพบว่าค่า Sig. มากกว่า 0.05 ก็จะยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และใชค้่า t กรณคี่าความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรทัง้สองเท่ากนั  

 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

      ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร  (จาํแนกตามสถานภาพสมรส) 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ Levene’s Test for Equality of     

(จาํแนกตามสถานภาพสมรส)         Variances 

        F   Sig. 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม     0.050           0.823 

    

จากตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพสมรส) พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.823 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มเท่ากนั จงึใช้ค่าสถิต ิ

Independent Sample t-test กรณ ีEqual variances assumed ในการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

     ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามสถานภาพสมรส) 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม                                        t-test for Equality of Means                 

ขนาดกลางและขนาดเลก็                สถานภาพ  x̄   S.D.     t    df    Sig.            

     โสด  3.96 0.393 -0.487    398    0.627 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม สมรส/อยูด่ว้ยกนั 3.98 0.338    

       

จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพสมรส) โดยใช้สถิต ิ

Independent Sample t-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.627 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมต ิ

ฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ลูกค้าทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมกีาร

ตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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สมมติฐานข้อท่ี 1.4  ลกูคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติิ

ไดด้งัน้ี 

 H0 :  ลูกคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1 :  ลูกค้าทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มโดยจะทําการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีวที่ระดบั

ความเชื่อมัน่ 95% โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า 

Sig.(2-tailed) มคี่าระดบันยัสาํคญัทางสถติน้ิอยกว่า 0.05 

ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน  ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่า 

กัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให ้

ทดสอบ สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test  ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า

นัยสําคญัทางสถิติ  มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 

Comparison)  โด ย ใช้ วิ ธี ท ด ส อ บ แ บ บ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ห รือ 

Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

ดงัต่อไปน้ี 

H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั   

H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั   

 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

     ขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามระดบัการศกึษา) 

         

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็     Levene       df1        df2         Sig. 

(จาํแนกตามระดบัการศกึษา)           Statistic        

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม      7.314**         2 39 0.001 

     

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 13 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามระดบัการศกึษา) พบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของประชากรทัง้สองกลุ่มไมเ่ท่ากนั 

จงึทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown Forsythe ในการทดสอบ ดงัตาราง 14 

 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

     ขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามระดบัการศกึษา) 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม 

 ขนาดกลางและขนาดเลก็                                   Statistic        df1           df2         Sig. 

(จาํแนกตามระดบัการศกึษา)                                                        

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม Brown Forsythe       0.853       2          68.444      0.431 

          

จากตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามระดบัการศกึษา) พบว่า มคี่า Sig 

เท่ากบั 0.431 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1)  
แสดงว่า ลูกคา้ที่ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด

เลก็ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้อง

กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ลูกค้าทีม่ภีูมลิําเนาแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมติฐานทางสถิติได ้

ดงัน้ี 

H0 : ลูกค้าที่มภีูมลิําเนาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด

เลก็ในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ลูกค้าที่มภีูมลิําเนาแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด

เลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

 สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มโดยจะทําการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีวที่ระดบั

ความเชื่อมัน่ 95% โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า 

Sig.(2-tailed) มคี่าระดบันยัสาํคญัทางสถติน้ิอยกว่า 0.05 
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ทัง้น้ีจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่า 

กัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให ้

ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test  ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า

นัยสําคญัทางสถิติ  มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 

Comparison)  โด ย ใช้ วิ ธี ท ด ส อ บ แ บ บ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ห รือ 

Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

ดงัต่อไปน้ี 

H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั   

H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั   

 

ตาราง 15 แสดงค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของ 

     ลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามภมูลิาํเนา) 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็     Levene        df1         df2         Sig. 

(จาํแนกตามภูมลิาํเนา)                                       Statistic        

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมโดยรวม     20.128**       3         396        0.000 

                

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามภูมลิําเนา) พบว่ามคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนประชากรทัง้ 2 กลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้ 

จงึใชส้ถติ ิBrown Forsythe ในการทดสอบ ดงัตาราง 16 

 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

     ขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามภมูลิาํเนา) 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็     Statistic       df1   df2     Sig. 

(จาํแนกตามภูมลิาํเนา)                                                        

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมโดยรวม Brown-Forsyth   17.411**      3      346.832      0.000 

      

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามภูมลิําเนาโดยใชส้ถติ ิBrown Forsythe 

ในการทดสอบ พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่าลูกค้าที่มภีูมลิําเนาแตกต่างกันมกีารตัดสินใจใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่

ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ดงันัน้จะนําไปเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู ่

(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดงัตาราง 17 

 

ตาราง 17 แสดงผลเปรยีบเทยีบรายคู่ความแตกต่างระหว่างภูมลิาํเนากบัการตดัสนิใจโดยรวมในการ 

     ใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ  

      Dunnett’s T3 

ภมูลิาํเนา    x̄        เอเชยี     ยโุรป     อเมรกิา            ออสเตรเลยี 

               4.10      3.89                4.03  3.80         

เอเชยี   4.10        -     0.203*      0.069  0.295** 

(0.014)            (0.741)  (0.000) 

ยโุรป   3.89         -                 -                  0.134*  0.091  

                      (0.029)  (0.090) 

อเมรกิา   4.03            -                  -                     -       0.226** 

                                                                                                 (0.000) 

ออสเตรเลยี  3.80         -                 -                     -                      -  

     

                                      ** มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01    

       *  มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 17 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างภูมลิําเนากบัการตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett’s 

T3 พบว่า 

ลูกค้าทีม่ภีูมลิําเนาอยู่ในทวปีเอเชยีกบัลูกค้าที่ภูมลิําเนาอยู่ในทวปียุโรป มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าทัง้สองกลุ่มมกีารตดัสนิใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยลูกคา้

ที่มภีูมลิําเนาอยู่ในทวีปเอเชียมกีารตัดสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กมากกว่า 

ลกูคา้ทีม่ภีมูลิําเนาอยู่ในทวปียุโรป ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 

0.203 
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ลูกค้าที่มภีูมลิําเนาอยู่ในทวปีเอเชยีกบัลูกค้าที่มภีูมลิําเนาอยู่ในทวปีออสเตรเลยีมคี่า Sig.

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ลูกค้าทัง้สองกลุ่มมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั อยา่งมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

โดยลูกค้าที่มภีูมลิําเนาอยู่ในทวปีเอเชยีมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดมาก 

กว่าลกูคา้ที่มภีูมลิําเนาอยู่ในทวปีออสเตรเลยี ที่ระดบันัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมผีลต่าง

ของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.295 

ลูกค้าที่มีภูมิลําเนาอยู่ในทวีปยุโรปกับลูกค้าที่มีภูมิลําเนาอยู่ในทวีปอเมรกิา มีค่า Sig.

เท่ากบั 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าทัง้สองกลุ่มมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยลกูคา้ทีม่ภีมูลิาํเนา

อยู่ในทวปีอเมรกิามกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดมากกว่าลูกค้าทีม่ภีูมลิําเนา

อยูใ่นทวปียโุรป ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.134 

ลกูคา้ทีม่ภีมูลิาํเนาอยูใ่นทวปีอเมรกิากบัลกูคา้ทีม่ภีูมลิําเนาอยู่ในทวปีออสเตรเลยี มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ลูกค้าทัง้สองกลุ่มมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยลกูคา้ทีม่ภีมูลิาํเนา

อยู่ในทวปีอเมรกิามกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็มากกว่าลูกค้าที่มภีูม ิ

ลาํเนาอยูใ่นทวปีออสเตรเลยี ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.226  

ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.6  ลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนัมกีารตัดสนิใจใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน

ทางสถติไิดด้งัน้ี 

H0 :  ลูกคา้ที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 

H1 :  ลูกค้าที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว 

(One-Way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ในการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มโดยจะทําการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีวที่ระดบั

ความเชื่อมัน่ 95% โดยปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า 

Sig.(2-tailed) มคี่าระดบันยัสาํคญัทางสถติน้ิอยกว่า 0.05 

ทัง้น้ีจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่า 

กัน ให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากันให ้

ทดสอบ สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test  ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า
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นัยสําคญัทางสถิติ  มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่ จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple 

Comparison)  โด ย ใช้ วิ ธี ท ด ส อ บ แ บ บ   Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ห รือ 

Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่ค่าเฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

โดยทําการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใชก้ารทดสอบ Levene’s test 

ดงัต่อไปน้ี 

H0 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั   

H1 :  ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนั   
 

ตาราง 18 แสดงค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของ 

     ลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็       Levene       df1       df2        Sig. 

(จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน)                              Statistic        

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมโดยรวม        1.638  2  397  0.196 

                      

 จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามภูมลิําเนา) พบว่ามคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.196 ซึง่มากกว่า 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนประชากรทัง้สองกลุ่มเท่ากนั ดงันัน้จงึใช้

สถติ ิF-Test ในการทดสอบ ดงัตาราง 19 

 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของการตัดสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ 

     ขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร (จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 

 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็        SS       df       MS       F       Sig. 

(จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน)                                         

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมโดยรวม   Between Groups  1.828       2     0.914  6.809** 0.001 

                                                 Within Groups    53.302    397  0.134 

            Total      55.130    399       

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจ

ใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถติ ิF-test ใน
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การทดสอบ พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่าลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้จงึนําไปเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็น

รายคู่ (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ LSD ดงัตาราง 20 

 

ตาราง  20 แสดงผลเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจใช ้

     บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชว้ธิทีดสอบแบบ LSD 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  x̄       ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 2,000USD  2,001-4,000USD  4,001-6,000USD 

         3.92           3.98   4.10           

ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั        3.92                   -                          0.065    0.179**        

2000 USD                    (0.136)  (0.000) 

2,001-4,000 USD 3.98                -                               -    0.114*  

                          (0.041) 

4,001-6,000 USD 4.10                   -                               -                         - 

    

                                            ** มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01    

 *  มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  

จากตาราง 20 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนกบัการ

ตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิทีด 

สอบแบบ LSD พบว่า 

ลูกค้าที่รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 2,000 USD กบัลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 4,001-6,000 USD มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ลูกค้าทัง้สอง

กลุ่มมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั0.01 โดยลูกคา้ทีร่ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 4,001 – 6,000 USD มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็น้อยกว่าลูกคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่าหรอืเท่ากบั 2,000 USD ที่

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.179 

ลูกค้าที่รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 2,001-4,000 USD กบัลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 4,001-

6,000 USD มีค่า Sig. เท่ากับ 0.041 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าทัง้สองกลุ่มมีการ

ตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 โดยลูกค้าที่รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 4,001 – 6,000 USD มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด
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กลางและขนาดเลก็มากกว่าลูกค้าที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 2,001-4,000USD ที่ระดบันัยสําคญัทาง

สถติ ิ0.05 โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.114 

ส่วนคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

   

สมมติฐานข้อ 2  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร ด้าน

ราคา ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานใหบ้รกิาร ดา้นกระบวนการ

ใหบ้รกิารและดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี 

สมมติฐานข้อ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลิตภัณฑ์และบรกิารมีความ 

สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารไมม่คีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H1 :  สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว

โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

ตาราง 21 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

     กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร         การตดัสนิใจโดยรวม    ระดบัความ ทศิทาง 

  (ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร)       r        Sig (2-tailed)          สมัพนัธ ์                        

1.โรงแรมมหีอ้งพกัใหเ้ลอืกหลากหลาย   0.364**   0.000       ตํ่า  เดยีวกนั 

2.ภายในหอ้งพกัมรีะบบควบคุมทีท่นัสมยั   0.563**   0.000   ปานกลาง เดยีวกนั

3.โรงแรมม ีWIFI ไวบ้รกิาร    0.542**   0.000   ปานกลาง เดยีวกนั 

4.ภาพลกัษณ์ ชื่อเสยีงของโรงแรม   0.271**   0.000       ตํ่า  เดยีวกนั 

5.ระบบรกัษาความปลอดภยัมาตรฐาน   0.114*   0.023     ตํ่ามาก เดยีวกนั

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยรวม   0.596**   0.000  ปานกลาง       เดยีวกนั 

 

** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

*  มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 21 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน

ผลติภณัฑ์และบรกิารโดยรวมกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้า 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.596 แสดงว่าตวัแปรสองตวัมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั

ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครให้

ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ์และบรกิารมากขึ้น จะทําให้การ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 

โรงแรมมีห้องพกัให้เลือกหลากหลาย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01  นัน่คอื

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นโรงแรมมหีอ้งพกัใหเ้ลอืกหลากหลายมคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.364 แสดงว่าตวัแปร

สองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัผลติภณัฑ์และบรกิาร ด้านห้องพกัมใีห้เลอืก

หลากหลายมากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

ภายในห้องพกัมีระบบควบคุมท่ีทนัสมยั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารดา้นภายในหอ้งพกัมรีะบบควบคุมทีท่นัสมยัมคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.563 แสดงว่าตวัแปร

สองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัผลติภณัฑ์และบรกิาร ด้านภายใน

หอ้งพกัมรีะบบควบคุมที่ทนัสมยัมากขึน้ จะทําใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลูกคา้เพิม่ขึน้ใน

ระดบัตํ่า 

โรงแรมมี WIFI ไว้บริการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมต ิ

ฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น

ผลติภณัฑ์และบรกิารในด้านโรงแรมม ีWIFI ไว้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กับการตดัสนิใจใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.542 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์
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ในทิศทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต

กรงุเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นม ีWIFI ไวใ้หบ้รกิารมากขึน้ จะทําให้

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของโรงแรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นภาพลกัษณ์ชื่อเสยีงของโรงแรม มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัย 

สําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.271 แสดงว่าตวัแปรสอง

ตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถา้ลกูคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาด

เลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ด้านภาพลกัษณ์ชื่อเสยีงของ

โรงแรมมากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

ระบบรกัษาความปลอดภยัมาตรฐาน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นระบบรกัษาความปลอดภยัมาตรฐานมคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนีัย 

สําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.114 แสดงว่าตวัแปรสอง

ตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัผลติภณัฑ์และบรกิาร ด้านระบบรกัษาความ

ปลอดภยัมาตรฐานมากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

สมมติฐานข้อ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัการตดั 

สนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคาไม่มีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจใช้

บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว

โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ตาราง 22 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคากบัการตดัสนิใจใช ้

     บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร       การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม   ระดบัความ 

ดา้นราคา                         r       Sig (2-tailed    สมัพนัธ ์ ทศิทาง 

                     

1.หอ้งพกัมหีลายราคาใหเ้ลอืก    0.452** 0.000      ปานกลาง เดยีวกนั 

2.โรงแรมมป้ีายบอกราคาชดัเจนสําหรบั       0.298**  0.000       ตํ่า  เดยีวกนั 

   ลกูคา้ทีไ่มไ่ดจ้องล่วงหน้า 

3.ความคุม้ค่าของราคาเมือ่เทยีบกบั       0.393**         0.000          ตํ่า  เดยีวกนั 

   คุณภาพบรกิารและคุณภาพหอ้งพกั 

4.มรีาคาพเิศษในแต่ละฤดกูาล    0.199** 0.000     ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.ราคาค่าหอ้งพกัมคีวามคงทีไ่มเ่ปลีย่นแปลงบ่อย  0.438** 0.000   ปานกลาง เดยีวกนั 

6.มสีทิธพิเิศษสาํหรบัลกูคา้พกัเป็นหมู่    0.359** 0.000      ตํ่า  เดยีวกนั 

  คณะหรอืแบบกลุ่ม 

7.ราคาพเิศษสาํหรบัการจองหอ้งพกัล่วงหน้า  0.401** 0.000   ปานกลาง เดยีวกนั 

     ดา้นราคาโดยรวม   0.495** 0.000   ปานกลาง      เดยีวกนั 

  

                                      ** มนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  

 

จากตาราง 22 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน

ราคาโดยรวมกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพ 

มหานคร ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) พบว่ามคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏเิสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา

โดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.495 แสดงว่าตัวแปรสองตัวมคีวามสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้า

ลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร ด้านราคามากขึน้ จะทําให้การตดัสนิใจของลูกค้าเพิ่มขึน้ในระดบัปานกลางเมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  

ห้องพกัมีหลายราคาให้เลือก มคี่าSig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
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ดา้นราคา หอ้งพกัมหีลายราคาให้เลอืกมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0. 452 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีว 

กนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ให้ความสําคญักบัราคา ด้านห้องพกัมหีลายราคาให้เลอืกมากขึ้น จะทําให้การตดัสนิใจใช้บรกิาร

โรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

โรงแรมมีป้ายบอกราคาชัดเจนสาํหรบัลูกค้าท่ีไม่ได้จองล่วงหน้า มคี่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคาโดยโรงแรมมป้ีายบอกราคาชดัเจนสาํหรบั

ลกูคา้ทีไ่ม่ไดจ้องล่วงหน้ามคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็

ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์ห 

สมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.298 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า 

กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัราคา

ดา้นโรงแรมมป้ีายบอกราคาชดัเจนสําหรบัลูกคา้ทีไ่ม่ไดจ้องล่วงหน้ามากขึน้ จะทําใหก้ารตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

ความคุ้มค่าของราคาเม่ือเทียบกบัคุณภาพบริการและคุณภาพห้องพกั มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา มคีวามคุ้มค่าของราคาเมื่อเทียบกับ

คุณภาพบรกิารและคุณภาพหอ้งพกัมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมั 

ประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.393 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั

ในระดับตํ่ า กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้

ความสาํคญักบัราคา ดา้นความคุม้ค่าของราคาเมือ่เทยีบกบัคุณภาพบรกิารและคุณภาพหอ้งพกัมาก

ขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

มีราคาพิเศษในแต่ละฤดูกาล มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ดา้นราคา มรีาคาพเิศษตามฤดูกาล มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมั 

ประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.199 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั

ในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้

ความสําคัญกับราคา ด้านมีราคาพิเศษในแต่ละฤดูกาลมากขึ้น จะทําให้การตัดสินใจใช้บรกิาร

โรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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  ราคาค่าห้องพกัมีความคงท่ีไม่เปล่ียนแปลงบ่อย มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา ราคาค่าหอ้งพกัมคีวามคงทีไ่ม่เปลี่ยนแปลงบ่อยมคีวาม มสีมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.438 แสดงว่าตวัแปร

สองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร ใหค้วามสาํคญักบัราคา ดา้นราคาค่าหอ้งพกัมคีวามคงที่

ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อยมากขึน้ จะทําให้การตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมของลูกค้าเพิม่ขึน้ในระดบัปาน

กลาง 

มีสิทธิพิเศษสาํหรบัลูกค้าพกัเป็นหมู่คณะหรือแบบกลุ่ม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา มสีทิธพิเิศษสําหรบัลูกค้าพกัหมู่คณะหรอืแบบกลุ่ม มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพ 

มหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.359 

แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรม

ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัราคา ด้านมสีทิธพิเิศษสําหรบั

ลกูคา้พกัเป็นหมู่คณะหรอืแบบกลุ่มมากขึน้ จะทําให้การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลูกคา้เพิม่ขึน้

ในระดบัตํ่า 

ราคาพิเศษสาํหรบัการจองห้องพกัล่วงหน้า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 

นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิาร ดา้นราคา มรีาคาพเิศษสําหรบัการจองหอ้งพกัล่วงหน้ามคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทาง

สถติิที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.401 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาด

เลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร ใหค้วามสาํคญักบัราคา ดา้นราคาพเิศษสําหรบัการจองหอ้งพกัล่วงหน้า

มากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

สมมติฐานข้อ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางจดัจําหน่ายมีความ 

สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางจดัจําหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางจดัจําหน่ายมคีวามสมัพันธ์กับการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว

โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ตาราง 23 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางจดัจาํหน่ายกบั 

      การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร              การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม   ระดบัความ ทศิทาง 

      ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย                          r              Sig (2-tailed)   สมัพนัธ ์      

1.โรงแรมมช่ีองทางการชาํระเงนิไดห้ลาย  0.135**         0.000         ตํ่ามาก เดยีวกนั 

    ช่องทาง 

2.โรงแรมรบัชาํระค่าผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 0.355**         0.000      ตํ่า  เดยีวกนั 

   หลายประเภท   

3. การจองผ่านเวป็ไซดโ์รงแรมสะดวกรวดเรว็ 0.510**         0.000        ปานกลาง เดยีวกนั 

4.โรงแรมมช่ีองทางจดัจาํหน่ายหลายทางเลอืก 0.354**         0.000       ตํ่า  เดยีวกนั 

   OTA, Agent, B2B, B2C, Airline Package  

ดา้นช่องทางจดัจาํหน่ายโดยรวม   0.493**         0.000     ปานกลาง    เดยีวกนั 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

จากตาราง 23 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน

ช่องทางจดัจาํหน่ายโดยรวมกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  แสดงว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน

ช่องทางจดัจาํหน่ายโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด

เล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.493 แสดงว่าตัวแปรสองตัวมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาด

เล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางจดั

จาํหน่ายโดยรวมมากขึน้ จะทําให้การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลูกคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
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โรงแรมมีช่องทางการชาํระเงินได้หลายช่องทาง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางจดัจําหน่าย โรงแรมมช่ีองทางการชําระเงนิได้หลายช่องทางมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพ 

มหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.135 

แสดงว่าตวัแปรสองตัวแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกันในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้าลูกค้า

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัช่องทางจดัจําหน่าย 

ดา้นโรงแรมทีม่ช่ีองทางการชําระเงนิไดห้ลายช่องทางมากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม

ของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

โรงแรมมีการรบัชาํระค่าผลิตภณัฑ์และบริการหลายประเภท มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 

ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย  โรงแรมมกีารรบัชําระค่าผลติภณัฑห์ลาย

ประเภทมาก จะมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 

เท่ากบั 0.355 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอืถ้า

ลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคัญกับช่องทางจดั

จําหน่าย ด้านโรงแรมมกีารรบัชําระค่าผลติภัณฑ์และบรกิารหลายประเภทมากขึ้น จะทําให้การ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

การจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์โรงแรมสะดวก รวดเรว็ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางจดัจําหน่าย การจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์โรงแรมสะดวก 

รวดเรว็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.510 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้า

ลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคัญกับช่องทางจดั

จาํหน่าย ด้านการจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซต์โรงแรม สะดวก รวดเรว็มากขึน้ จะทําให้การตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

โรงแรมมีช่องทางจดัจาํหน่ายหลายทางเลือก OTA Agent B2B B2C Airline Package 

มคี่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางจดัจําหน่าย โรงแรมมี

ช่องทางจดัจาํหน่ายหลายทางเลอืก OTA Agent B2B B2C Airline Package มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.354 แสดงว่าตวัแปร
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สองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัช่องทางจดัจาํหน่าย ดา้นโรงแรมมช่ีองทางจดั

จาํหน่ายหลายทางเลอืกมากขึน้ เช่น OTA Agent B2B B2C Airline Package จะทําใหก้ารตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวาม 

สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดไมม่คีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H1 :  สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว

โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ตาราง 24 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดกบั  

     การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร               การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม   ระดบัความ ทศิทาง 

    ดา้นการส่งเสรมิการตลาด                           r            Sig (2-tailed)      สมัพนัธ ์ 

1. มกีารทําสื่อโฆษณาประชาสมัพนัธนิ์ตยสาร       0.358**       0.000      ตํ่า  เดยีวกนั 

   เวบ็ไซต ์Guide Map Bill Board  

2.มกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการตลาด  0.596**       0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

   แต่ละเทศกาล 

3.มสีทิธพิเิศษสาํหรบัลกูคา้ทีม่าเป็นสมาชกิ 0.581**       0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

    ของโรงแรม 

4.จดัทาํแคมเปญรว่มกบั สายการบนิ   0.543**       0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

   บตัรเครดติ บรษิทัทวัร ์

5.มแีคมเปญใหก้บัลกูคา้ทีพ่กันานและทีก่ลบั 0.589**       0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

   มาพกัซํ้า 

6.มโีปรโมชัน่ Redeemค่าใชจ้า่ยเป็นส่วนลด 0.648**       0.000     สงู  เดยีวกนั      

      ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดโดยรวม 0.700**       0.000     สงู             เดยีวกนั 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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จากตาราง 24 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการ

ส่งเสรมิทางการตลาดโดยรวมกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้า

ในเขตกรุงเทพมหานครด้วยสถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบว่ามคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ดา้นการส่งเสรมิทางการการตลาดโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.700 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความ 

สมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัสูง กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขต

กรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด

โดยรวมมากขึน้ จะทําให้การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรม ของลูกค้าเพิม่ขึน้ในระดบัสูง เมื่อพจิารณา

เป็นรายขอ้พบว่า 

มีการทาํส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธนิ์ตยสาร เวบ็ไซต์ Guide Map Bill Board มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด มกีารทําสื่อโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์นิตยสาร เวบ็ไซต์ Guide Map Bill Board มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.358 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์

ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพ 

มหานคร ให้ความสําคัญกับการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านมีการทําสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ์

เว็บไซต์ Guide Map Bill Board สนามบิน Guide Map เว็บไซต์ Bill Boardมากขึ้น จะทําให้การ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

มีการจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการตลาดแต่ละเทศกาล มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายมกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการตลาดแต่ละ

เทศกาล มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขต

กรงุเทพ มหานคร อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.596 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้า

ลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัการส่งเสรมิทาง

การตลาด ด้านมกีารจดัโปรโมชัน่ส่งเสรมิการตลาดแต่ละเทศกาลมากขึ้น จะทําให้การตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 
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มีสิทธิสาํหรบัลูกค้าท่ีมาเป็นสมาชิกของโรงแรม มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มสีทิธสิาํหรบัลกูคา้ทีม่าเป็นสมาชกิของโรงแรมมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพ 

มหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.581 

แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าลูกค้า

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักับการส่งเสรมิทาง

การตลาด ด้านมีสทิธิสําหรบัลูกค้าที่มาเป็นสมาชิกของโรงแรมมากขึ้น จะทําให้การตัดสินใจใช้

บรกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

จดัทาํแคมเปญร่วมกบัสายการบิน บตัรเครดิต บริษทัทวัร ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางจดัจําหน่าย จดัทําแคมเปญร่วมกบัสายการบนิ บตัร

เครดติ บรษิัททวัร ์มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของ

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิส์ห 

สมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.543 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปาน

กลาง กล่าวคอื ถา้ลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบั

การส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นจดัทําแคมเปญร่วมกบัสายการบนิ บตัรเครดติ บรษิทัทวัรม์ากขึน้ จะ

ทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

มีแคมเปญให้กบัลูกค้าท่ีพกันานและท่ีกลบัมาพกัซํา้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อย

กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มแีคมเปญให้กบัลูกค้าที่พกันานและที่

กลบัมาพกัซํ้ามคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 

เท่ากับ 0.589 แสดงว่าตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง 

กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัการ

ส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นมแีคมเปญใหก้บัลูกคา้ทีพ่กันานและทีก่ลบัมาพกัซํ้ามากขึน้ จะทําใหก้าร

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

มีโปรโมชัน่ Redeem ค่าใช้จ่ายเป็นส่วนลด มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  

นัน่คอืปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มโีปรโมชัน่ Redeem ค่าใช้จ่ายมาเป็นส่วนลดมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพ 

มหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.648 

แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัระดบัสูง กล่าวคอื ถ้าลูกค้า
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โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคัญกับการส่งเสรมิทาง

การตลาด ด้านมโีปรโมชัน่ Redeem ค่าใช้จ่ายเป็นส่วนลดมากขึ้น จะทําให้การตดัสนิใจใช้บรกิาร

โรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัระดบัสงู 

สมมติฐานข้อ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านพนักงานใหบ้รกิามคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านพนักงานให้บรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงานให้บรกิารมีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว

โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ตาราง 25 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นพนกังานใหบ้รกิารกบั 

     การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร              การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม  ระดบัความ ทศิทาง 

   ดา้นพนกังานใหบ้รกิาร                         r         Sig (2-tailed)   สมัพนัธ ์

1.การใหบ้รกิารของพนกังานสาํรองหอ้งพกั 0.079       0.115    ไมม่คีวามสมัพนัธ ์      - 

2. การใหบ้รกิารของพนกังานแผนกตอ้นรบั 0.434**     0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

3. การใหบ้รกิารของพนกังานแผนกแมบ่า้น 0.098       0.051    ไมม่คีวามสมัพนัธ ์      - 

4. อธัยาศยัและความเป็นมติรของพนกังาน 0.467**     0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

5. ประสทิธภิาพในการแกปั้ญหาของพนกังาน 0.446**     0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

   การใหค้วามช่วยเหลอืรวดเรว็ 

6. การใหบ้รกิารของพนกังานแผนกหอ้งอาหาร  0.552**     0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

7. การใหบรกิารของพนกังานรบัโทรศพัท ์ 0.357**     0.000     ตํ่า  เดยีวกนั 

    ใหข้อ้มลู ขอ้เสนอแนะ 

ดา้นพนกังานใหบ้รกิารโดยรวม  0.652**     0.000      สงู  เดยีวกนั 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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จากตาราง 25 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน 

พนักงานใหบ้รกิารโดยรวมกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบว่ามคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ด้านพนักงานให้บรกิารโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมั 

ประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.652 แสดงว่าตวัแปรสองตวัมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัสงู กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร ใหค้วามสาํคญั

กบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นพนักงานใหบ้รกิารโดยรวมมากขึน้ จะทําใหก้ารตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัสงู เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

การให้บริการของพนักงานแผนกสาํรองห้องพกั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.115 ซึ่งมากกว่า 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร ด้านพนักงานให้บรกิาร การให้บรกิารของพนักงานแผนกสํารองห้องพกัไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพ 

มหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

การให้บริการของพนักงานแผนกต้อนรบั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่

คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการ   

ตลาดบรกิาร ดา้นพนักงานงานให้บรกิาร การให้บรกิารของพนักงานต้อนรบัมคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพ มหานคร อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.434 แสดงว่าตวัแปร

สองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสาํคญักบัพนกังานใหบ้รกิาร ดา้นการใหบ้รกิาร

ของพนักงานแผนกต้อนรบัมากขึน้ จะทําใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลูกคา้เพิม่ขึน้ในระดบั

ปานกลาง 

การให้บริการของพนักงานแผนกแม่บ้าน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.051 ซึง่มากกว่า 0.01 นัน่

คือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารด้านพนักงาน การให้บรกิารของพนักงานแผนกแม่บ้านไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตัดสินใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

อธัยาศยัและความเป็นมิตรของพนักงาน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่

คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิารด้านพนักงานงานให้บรกิาร ด้านอัธยาศัยและความเป็นมิตรของพนักงานมีความ 
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สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.467 แสดงว่าตวั

แปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ลกูคา้โรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัพนักงานใหบ้รกิาร ดา้นอธัยาศยัและ

ความเป็นมติรของพนักงานมากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลูกคา้เพิม่ขึน้ในระดบั

ปานกลาง 

ประสิทธิภาพในการแก้ปัญหาของพนักงานการให้ความช่วยเหลือรวดเรว็ มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงานงานให้บรกิาร ประสทิธภิาพในการ

แก้ปัญหาของพนักงานการให้ความช่วยเหลอืรวดเรว็ มคีวามสมัพันธ์กับการตัดสินใจใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.446 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์

ในทิศทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขต

กรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักับพนักงานให้บรกิาร ด้านประสิทธิภาพในการแก้ปัญหาของ

พนักงานการให้ความช่วยเหลือรวดเรว็มากขึ้น จะทําให้การตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมของลูกค้า

เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

การให้บริการของพนักงานแผนกห้องอาหาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01  

นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการ 

ตลาดบรกิาร ด้านประสทิธภิาพในด้านพนักงานงานให้บรกิาร การให้บรกิารของพนักงานแผนก

หอ้งอาหาร มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) 

เท่ากับ 0.552 แสดงว่าตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง 

กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคัญกับ

พนักงานใหบ้รกิาร ดา้นการใหบ้รกิารของพนกังานแผนกหอ้งอาหารมากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

การให้บริการของพนักงานรบัโทรศพัทใ์ห้ข้อมูล ข้อเสนอแนะ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 

ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นประสทิธภิาพในดา้นพนักงานงานใหบ้รกิาร การใหบ้รกิารของ

พนักงานรบัโทรศพัทใ์หข้อ้มูล ขอ้เสนอแนะ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาด

กลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01โดยมี

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.357 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้
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ความสําคญักบัพนักงานใหบ้รกิาร ดา้นการใหบ้รกิารของพนกังานรบัโทรศพัทใ์หข้อ้มลู ขอ้เสนอแนะ

มากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการในการให้บรกิารมี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขตกรุงเทพ 

มหานคร  

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการในการห้บรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการในการใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์บั

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว

โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ตาราง 26 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

      กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร              การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม  ระดบัความ ทศิทาง 

ดา้นกระบวนการในการใหบ้ระการ                        r         Sig (2-tailed)   สมัพนัธ ์

1. ขัน้ตอนในการสํารองหอ้งพกัมคีวาม  0.361**      0.000     ตํ่า  เดยีวกนั 

   สะดวกไมซ่บัซอ้น 

2. ขัน้ตอนการชําระเงนิมคีวามสะดวก  0.167**      0.000   ตํ่ามาก เดยีวกนั 

   ไมซ่บัซอ้น 

3. ขัน้ตอนในการเชค็อนิและเชค็เอาท ์   0.396**      0.000     ตํ่า  เดยีวกนั 

    ไมยุ่ง่ยากรวดเรว็ 

4. ขัน้ตอนการชําระค่าสนิคา้และบรกิาร   0.550**      0.000  ปานกลาง เดยีวกนั 

    รวดเรว็ถูกตอ้ง 

5.  ประสทิธภิาพในการสื่อสารภายใน  0.379**      0.000      ตํ่า  เดยีวกนั 

   รวดเรว็ถูกตอ้ง 

ดา้นกระบวนการในการใหบ้รกิาร   0.518**      0.000  ปานกลาง       เดยีวกนั 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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จากตาราง 26 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน

กระบวนการให้บรกิารโดยรวมกับการตัดสินใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการให้บรกิารโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั

สมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.518 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความ 

สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการในการ

ใหบ้รกิารโดยรวมมากขึน้ จะทําใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 

 

ขัน้ตอนในการสาํรองห้องพกัมีความสะดวกไม่ซบัซ้อน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการให้บรกิาร ขัน้ตอนในการสํารองห้องพกัมคีวาม

สะดวกไม่ซบัซ้อน มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตใินเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสิทธิส์หสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.361 แสดงว่าตัวแปรสองตัวแปรมคีวามสมัพันธ์ในทิศทาง

เดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้

ความสําคญักบักระบวนการในการให้บรกิาร ด้านขัน้ตอนในการสํารองห้องพกัมคีวามสะดวกไม่

ซบัซอ้นมากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

ขัน้ตอนการชําระเงินมีความสะดวกไม่ซับซ้อน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ขัน้ตอนในการชําระเงนิมคีวามสะดวก ไม่ ซบัซอ้น 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.167 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่ามาก กล่าวคอื ถ้า

ลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบักระบวนการใน

การใหบ้รกิาร ดา้นขัน้ตอนในการชาํระเงนิมคีวามสะดวก ไม่ซบัซอ้นมากขึน้ จะทําใหก้ารตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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ขัน้ตอนในการเชค็อินและเชค็เอาท์ไม่ยุ่งยากรวดเรว็ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ดา้นขัน้ตอนในการเชค็อนิและเชค็เอาท ์ไม่

ยุ่งยากรวดเรว็ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้า

ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 

เท่ากบั 0.396 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้า

ลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบักระบวนการใน

การใหบ้รกิาร ดา้นขัน้ตอนในการเชค็อนิและเชค็เอาทไ์ม่ยุง่ยากรวดเรว็มากขึน้ จะทําใหก้ารตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

ขัน้ตอนการชาํระค่าสินค้าและบริการรวดเรว็ถกูต้อง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการให้บรกิาร ขัน้ตอนการชําระค่าสินค้าและบรกิาร

รวดเรว็ถูกต้อง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้

ชาวต่าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสิทธิส์ห 

สมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.550 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปาน

กลาง กล่าวคอื ถา้ลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบั

กระบวนในการให้บรกิาร ดา้นขัน้ตอนการชําระค่าสนิค้าและบรกิารรวดเรว็ถูกต้องมากขึน้ จะทําให้

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

ประสิทธิภาพการส่ือสารภายในรวดเรว็ถกูต้อง มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการให้บรกิาร ด้านประสิทธิภาพการสื่อสารภายในรวดเร็ว 

ถูกต้อง มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 

0.379 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัตํ่า กล่าวคอื ถ้าลูกค้า

โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบักระบวนการในการ

ใหบ้รกิาร ดา้นประสทิธภิาพการสื่อสารภายในรวดเรว็ถูกต้องมากขึน้ จะทําใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิาร

โรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

สมมติฐานข้อ 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพมคีวาม      

สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร  

H0 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพไม่มคีวามสมัพนัธก์บัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 :  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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สําหรบัสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรทัง้สองตัว

โดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามคี่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) นัน่คอื ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 

ตาราง 27 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

     กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร              การตดัสนิใจใชบ้รกิารโดยรวม  ระดบัความ ทศิทาง 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ                          r         Sig (2-tailed)   สมัพนัธ ์

1.การตกแต่งภายนอกและภายในสวยงาม   0.418**      0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

  มเีอกลกัษณ์ 

2.มป้ีายสญัลกัษณ์ ป้ายแจง้บอกขอ้มลูต่างๆ 0.473**      0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

   ภายในภายนอกโรงแรม หอ้งพกัชดัเจนหาง่าย 

3.โรงแรมมเีครือ่งหมายการนัตรีบัรองคุณภาพ 0.502**      0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

   เป็นทีย่อมรบั 

4.อุปกรณ์เครือ่งมอืในการใหบ้รกิารไดม้าตรฐาน 0.371**      0.000     ตํ่า  เดยีวกนั 

   ทนัสมยั 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวม 0.545**      0.000 ปานกลาง       เดยีวกนั 

 

** มนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 27 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน

ลกัษณะทางกายภาพโดยรวมกบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกค้า

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบว่า มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมีค่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.545 แสดงว่าตวัแปรสองตวัมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั

ในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถ้าลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้

ความสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวมมากขึน้ จะทําให้

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
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การตกแต่งภายนอกภายในโรงแรมสวยงามมีเอกลกัษณ์ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นการตกแต่งภายนอกภายในโรงแรม

สวยงามมเีอกลกัษณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของ

ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์

สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.418 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบั

ปานกลาง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้

ความสําคญักบัลกัษณะทางกายภาพ ดา้นการตกแต่งภายนอกภายในโรงแรมสวยงามมเีอกลกัษณ์

มากขึน้ จะทาํใหก้ารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

มีป้ายสญัลกัษณ์ ป้ายแจ้งข้อมูลต่างๆ ทัง้ภายในภายนอกห้องพกัชดัเจนหาง่าย มคี่า 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพ มป้ีายสญัลกัษณ์ 

ป้ายแจง้ขอ้มูลต่างๆ ทัง้ภายในภายนอกห้องพกั ชดัเจนหาง่าย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใช้

บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.473 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวาม 

สมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคอื ถา้ลูกคา้โรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามสําคญักบัลกัษณะทางกายภาพ ดา้นมป้ีายสญัลกัษณ์ ป้ายแจง้ขอ้มูล

ต่างๆ ทัง้ภายในภายนอกห้องพกัชดัเจนหาง่ายมากขึน้ จะทําให้การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของ

ลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

โรงแรมมีเคร่ืองหมายการนัตีรบัรองคณุภาพเป็นท่ียอมรบั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านโรงแรมมเีครื่องหมายการนัตีรบัรอง

คุณภาพเป็นที่ยอมรบั มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจใช้บรกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก

ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์

สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.502 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบั

ปานกลาง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้

ความสําคญักบัลกัษณะทางกายภาพ ดา้นโรงแรมมเีครื่องหมายการนัตรีบัรองคุณภาพเป็นทีย่อมรบั

มากขึน้ จะทาํใหก้ารการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง 

อุปกรณ์เคร่ืองมือในการให้บริการได้มาตรฐานทันสมยั มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง

น้อยกว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านอุปกรณ์เครื่องมอืในการใหบ้รกิาร

ไดม้าตรฐานทนัสมยั มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ของ

ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์
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สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.371 แสดงว่าตวัแปรสองตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบั

ตํ่า กล่าวคอื ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบั

ลกัษณะทางกายภาพ ด้านอุปกรณ์เครื่องมอืในการให้บรกิารได้มาตรฐานทนัสมยัมากขึน้ จะทําให้

การตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมของลกูคา้เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 28 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลูกคา้ที่มลีกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

ภมูลิาํเนา และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด

เลก็ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

  ลกัษณะส่วนบคุคล       สถิติท่ีใช้         ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.1 ลกูคา้ทีม่เีพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ Independent         สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด Sample t-test 

     เลก็แตกต่างกนั 

1.2 ลกูคา้ทีม่อีายแุตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจ     F-test         ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาด  

     เลก็แตกต่างกนั 

1.3 ลกูคา้ทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั  Independent         ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาด  Sample t-test 

     กลางและขนาดเลก็แตกต่างกนั 

1.4 ลกูคา้ทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั  Brown-Forsyth         ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาด    

กลางและเลก็แตกต่างกนั 

1.5 ลกูคา้ทีม่ภีมูลิําเนาแตกต่างกนัมกีาร  Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

     ตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง   

และขนาดเลก็แตกต่างกนั 

1.6 ลกูคา้ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั       F-Test  สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง   

     และเลก็แตกต่างกนั 
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ตาราง 28 (ต่อ)  

 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร ด้านราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นพนกังานใหบ้รกิาร ดา้นกระบวนการให ้

บรกิาร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ  มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลาง

และขนาดเลก็ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  สถิติท่ีใช้         ผลการทดสอบสมมติฐาน 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  Pearson Product สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารมคีวามสมัพนัธ ์ Moment Correlation 

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาด  Coefficient 

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  Pearson Product สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ  Moment Correlation 

ใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางและขนาดเลก็ Coefficient 

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  Pearson Product สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นช่องทางจดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธ ์  Moment Correlation 

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมในเขต  Coefficient 

กรงุเทพมหานคร 

2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  Pearson Product สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ ์ Moment Correlation 

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาด  Coefficient 

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  Pearson Product สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นพนกังานใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธ ์  Moment Correlation 

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารโรงแรมขนาด  Coefficient 

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.6 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  Pearson Product สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการกระบวนการใหบ้รกิารมคีวาม  Moment Correlation 

สมัพนัธก์บัการตดัสนิใจใชบ้รกิารขนาด  Coefficient 

กลางและขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ตาราง 28 (ต่อ) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  สถิติท่ีใช้         ผลการทดสอบสมมติฐาน

2.7 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  Pearson Product สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ ์ Moment Correlation 

กบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารขนาดกลางและ  Coefficient 

ขนาดเลก็ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้

บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อน าผลที่ได้นี้มาใช้เป็น
ข้อมูลประกอบกับการวางแผนกลยุทธ์การตลาด เพื่อพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการ ให้เกิด
การยั่งยืน และผู้ประกอบการธุรกิจบริการโรงแรมสามารถน าไปเป็นฐานข้อมูลเพื่อวิเคราะห์กลุ่ม
ลูกค้าหลัก ใช้ข้อมูลน าไปท าการสื่อสารทางการตลาด การส่งเสริมการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรม 
และวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากสภาพตลาดบริการธุรกิจโรงแรมปัจจุบันมี
การแข่งขันสูงมาก 

 
สังเขปการศึกษาวิจัย  
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
ภูมิล าเนา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาด
กลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญของการวจิัย 

1. ผู้บริหารและผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก สามารถน าผลการวิจัย
ไปปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ คุณภาพการให้บริการ เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและ
น าไปวิเคราะห์ทางเลือกเพื่อก าหนดกลยุทธ์ในการวางแผนทางการตลาดต่อไป 

2. ผลการวิจัยสามารถใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานให้ผู้เกี่ยวข้อง ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และ
ผู้ประกอบการที่สนใจลงทุนท าธุรกิจด้านท่องเที่ยวและธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก  

3. ผู้ที่สนใจศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมต่อไป 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 



109 

  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สูตรการค านวณ
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% ที่ระดับ
ความคลาดเคลื่อน 5% (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 26) ได้จ านวนตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง ส ารอง
เพื่อความผิดพลาด 15 ตัวอย่าง โดยนับรวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 400 ตัวอย่าง  
 

  วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงจากพื้นที่

ยอดนิยมในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยเลือกจาก 5 อันดับแรก ได้แก่ 
โซนสยามสแควร์ โซนถนนสีลม โซนถนนเยาวราช โซนถนนสุขุมวิท โซนถนนข้าวสาร ข้อมูลจาก 
Bangkok.com (http://www.bangkok.com/bangkok-area-guide.htm) by Hotels.com.  
 ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งจ านวนตัวอย่างใน
แต่ละกลุ่ม ทั้ง 5 โซนในสัดส่วนท่ีเท่า ๆ กัน คือ กลุ่มละ 80 ตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Accidental Sampling) โดยเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต
กรุงเทพมหานครตามสถานที่ที่นักท่องเที่ยวนิยมเดินทางไปท่องเที่ยว ที่เต็มใจและสะดวกให้ข้อมูล 
จนครบ 400 ตัวอย่าง 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ลูกค้าที่มีลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
ภูมิล าเนา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ
ขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาด
เล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร   
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยในครั้งนี้เป็นการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยมีเนื้อหาของค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยเป็นค าถามแบบปลาย

ปิด (Close-ended question) แบบมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) จ านวน  
6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยลักษณะของค าถาม
เป็นแบบ (Interval scale) มีลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed-response  questions)  
ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ทางการตลาดของธุรกิจบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวน 
การให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนในการประมาณ
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ 

ส่วนที่ 3  เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและเล็กของลูกค้าใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยเป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended) ประเภทแบบประมาณค่า (Likert 
Scale) ทางเลือกในการตอบ 5 ระดับ 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนเพื่อน ามาวิเคราะห์ดังน้ี 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลโดยผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูล

โดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด เพื่อน ามาวิเคราะห์โดยผู้วิจัยจะจัดเตรียมแบบ 
สอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยจะท าการชี้แจงให้ผู้  
ตอบแบบสอบถามเข้าใจถึงวัตถุประสงค์และวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนและท าการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามด้วยตนเอง 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลหลักการและทฤษฎี
ต่างๆ ที่มีผู้รวบรวมไว้แล้วจากวิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัย บทความวารสาร สิ่งพิมพ์ สถิติที่
เกี่ยวข้องและข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
 

การจัดกระท าข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
แบบสอบถามที่ได้ทั้งหมดจะถูกท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล (Editing) และคัด

แยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก จากนั้นจะท าการลงรหัส (Coding) ตามที่ได้ก าหนดไว้แล้ว
ล่วงหน้าและคีย์ข้อมูล (Data Entry) ลงโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for the Social Science) เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) 
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สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เพศ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 

และเป็นเพศหญิง จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34 
อายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จ านวน 274 คน คิดเป็น

ร้อยละ 68.5 รองลงมาคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และอายุ 36-
45 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามล าดับ 

สถานภาพสมรส พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 239 คนคิด
เป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาคือสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.2 ตาม 
ล าดับ   

ระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน
299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.7 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ16.0 
และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 ตามล าดับ 

ภูมิล าเนา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ทวีปเอเชีย จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.0 รองลงมาคือ ทวีปออสเตรเลีย จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ทวีปอเมริกา จ านวน 
90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 และทวีปยุโรป จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ตามล าดับ    

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 2,000 USD จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ 2,001-4,000 จ านวน 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 และรายได้ 4,001-6,000 USD จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 
ตามล าดับ  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์และ

บริการโดยรวมในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ใน
ระดับมาก โดยข้อที่มีคือค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ระบบรักษาความปลอดภัยมาตรฐาน โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.14 รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ชื่อเสียงของโรงแรม โรงแรมมี WIFI ไว้ให้บริการ ภายใน
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ห้องพักมีระบบควบคุมท่ีทันสมัย และโรงแรมมีห้องพักให้เลือกหลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ย 4.10 4.09 
3.53 และ 3.46 ตามล าดับ 

ด้านราคา 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาโดยรวม

อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ 
ส าคัญกับความคุ้มค่าของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ส่วนห้องพักมีหลายราคาให้เลือก โรงแรมมีป้ายบอกราคาชัดเจนส าหรับลูกค้า
ที่ไม่ได้จองล่วงหน้า มีราคาพิเศษส าหรับการจองห้องพักล่วงหน้า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ 
ส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 3.52 และ 3.47 ตามล าดับ และให้ความส าคัญกับ 
ราคาห้องพักมีความคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย และมีสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าพักเป็นหมู่คณะหรือ
แบบกลุ่มในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 และ3.31 ตามล าดับ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า การจอง
ห้องพักผ่านเว็ปไซต์โรงแรม สะดวก รวดเร็ว ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากโดยมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.08 รองลงมาโรงแรมมีช่องทางการช าระเงินได้หลายช่องทางและโรงแรมมี
ช่องทางจัดจ าหน่ายหลายทางเลือกจองผ่าน OTA,Agent, B2C,B2B,Airline Package มีค่าเฉลี่ย
เทา่กับ 3.98 และ 3.71 ตามล าดับ ส่วนโรงแรมมีการรับช าระค่าผลิตภัณฑ์และบริการหลายประเภท 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมทาง

การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า การจัด
แคมเปญร่วมกับสายการบิน บัตรเครดิต บริษัททัวร์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ส่วนข้ออื่นๆ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ มีการท าสื่อโฆษณาประชา สัมพันธ์ผ่าน Website Guild map Bill Board มีการจัดโปรโมชั่น
ส่งเสริมการตลาดแต่ละเทศกาล มีสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าที่มาเป็นสมาชิกของโรงแรม มีโปรโมชั่น 
Redeem ค่าใช้จ่ายเป็นส่วนลด และมีแคมเปญให้กับลูกค้าที่พักนานและที่กลับมาพักซ้ า โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 3.69 3.66 3.49 และ 3.45 ตามล าดับ 

ด้านพนักงานให้บริการ   
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงานให้ 

บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่าการให้บริการ
ของพนักงานแผนกส ารองห้องพัก ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ ส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 รองลงมาคือ อัธยาศัยและความเป็นมิตรของพนักงานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 
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ส่วนข้ออื่นๆ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่  การให้บริการของพนักงาน
แผนกต้อนรับ การให้บริการของพนักงานรับโทรศัพท์ให้ข้อมูลข้อเสนอ แนะ ประสิทธิภาพในการ
แก้ปัญหาพนักงานการให้ความช่วยเหลือรวดเร็ว การให้บริการของพนักงานแผนกห้องอาหาร และ
การให้บริการของแผนกแม่บ้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 3.61 3.53 3.51 และ 3.46 ตามล าดับ 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ

ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกข้อ
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ขั้นตอนการช าระ
สินค้าบริการรวดเร็วถูกต้องโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 รองลงมาคือ ขั้นตอนการช าระเงินมีความ
สะดวกไม่ซับซ้อน ขั้นตอนการส ารองห้องพักมีความสะดวกไม่ซับซ้อน ประสิทธิภาพการสื่อสาร
ภายในรวดเร็วถูกต้อง และขั้นตอนในการเช็คอินและเช็คเอาท์ไม่ยุ่งยากรวดเร็ว  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99 3.69 3.48 และ 3.44 ตามล าดับ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทาง

กายภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกข้อ
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่ าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ อุปกรณ์
เครื่องมือในการให้บริการได้มาตรฐานทันสมัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 รองลงมาคือ การตกแต่ง
ภายนอก ภายในโรงแรมสวยงามมีเอกลักษณ์ โรงแรมมีเครื่องหมายการันตีรับรองคุณภาพที่เป็นที่
ยอมรับ และมีป้ายสัญลักษณ์ป้ายแจ้งข้อมูลต่างๆ ทั้งภายในภายนอกโรงแรมห้องพักชัดเจนหาง่าย 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 3.50 และ 3.47 ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมากที่สุดสองข้อที่ ได้แก่ ตัดสินใจใช้บริการเพราะเป็น
สมาชิกหรือได้สิทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชิก และตัดสินใจใช้บริการเพราะพนักงานให้บริการ
และการบริการทั้งก่อนและหลังการขาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 และ 4.49 ตามล าดับ ส่วนข้อ
อื่นๆผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก ได้แก่การตัดสินใจใช้บริการเพราะส่วนลด
พิเศษและรายการส่งเสริมการขายที่โรงแรมน าเสนอให้กับลูกค้า การตัดสินในใช้บริการโรงแรม
เพราะชื่อเสียงโรงแรมมีใบรับประกันการันตีคุณภาพ ตัดสินใจใช้บริการเพราะการเดินทางสะดวก 
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมเพราะอัตราค่าห้องพัก ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมเพราะการออกแบบ การ
ตกแต่งทั้งภายในและภายนอก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 3.72 3.67 3.64 3.62 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐานข้อที่ 1 ลูกค้าที่มีลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา ภูมิล าเนา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1  ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลาง
และขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ
ขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยเพศหญิงมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กมากกว่า
เพศชาย  

สมมติฐานข้อที่ 1.2  ลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลาง
และขนาดเล็กในเขตกรุงเพทมหานครแตกต่างกัน 

ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลาง
และขนาดเล็กในเขตกรุงเพทมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

สมมติฐานข้อที่ 1.3  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.4  ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ลูกค้ามีภูมิล าเนาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาด
กลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่ภูมิล าเนาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาด
กลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยลูกค้าที่มีภูมิล าเนาอยู่ในทวีปเอเชียมีการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด 

สมมติฐานข้อที่ 1.6  ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
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ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยลูกค้าที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4,001 – 6,000 
USD มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กมากที่สุด 

  
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ
ด้านกระบวนการให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมขนาดกลางขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลางและขนาดเล็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.596 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียว 
กันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร 
ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์และบริการโดยรวมมากขึ้น จะท า
ให้การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมลูกค้าเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ด้านราคา เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ราคาโดยรวมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก อย่างมีนัย 
ส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.495 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้า
ลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านราคาโดยรวมมากขึ้น จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมของลูกค้าเพิ่มขึ้น
ในระดับปานกลาง  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายโดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลางและขนาดเล็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.493 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียว 
กัน ในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร 
ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายโดยรวมมากขึ้น จะท า
ให้การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมของลูกค้าเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง  

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านการส่งเสริมทางการการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
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สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.700 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความ 
สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต
กรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด
โดยรวมมากขึ้น จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมของลูกค้าเพิ่มขึ้นในระดับสูง 

ด้านพนักงานให้บริการ เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าส่วนประสมทางการ 
ตลาดบริการด้านพนักงานให้บริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาด
กลางและขนาดเล็กอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.652 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทาง เดียวกันใน
ระดับสูง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านพนักงานให้บริการโดยรวมมากขึ้น จะท าให้การตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมของลูกค้าเพิ่มขึ้นในระดับสูง 

ด้านกระบวนการให้บริการ เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.518 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต
กรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ
โดยรวมมากขึ้น จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมของลูกค้าเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ด้านลักษณะทางกายภาพ เม่ือพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลางและขนาดเล็ก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.545 ซึ่งตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลาง กล่าวคือ ถ้าลูกค้าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพ   
มหานคร ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวมมาก
ขึ้น จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมของลูกค้าเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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อภปิรายผลการวิจัย 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้
ดังนี ้

1. ลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่าเพศชาย เนื่องจากเพศหญิง
มักจะเป็นคนตัดสินใจเลือกที่พักในการเดินทาง เพราะเพศหญิงมีความรอบคอบในศึกษาหาข้อมูล 
รวมถึงจะมีเตรียมการและวางแผนล่วงหน้าก่อนการตัดสินใจมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธัญญารัตน์ บุญต่อ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
โรงแรมเวสตินแกรนด์สุขุมวิท พบว่าลูกค้าที่มีเพศแตกต่างกันมีความพึงพอใจใช้บริการโรงแรมเว
สตินแกรนด์สุขุมวิทแตกต่างกัน 

2. ลูกค้าที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กใน
เขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากลูกค้าแต่ละ
ช่วงอายุ ไม่ได้คาดหวังว่าจะได้รับผลิตภัณฑ์และการให้บริการที่เหมาะกับช่วงอายุของตน อาจ
เพราะทราบว่าโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กมักมีห้องพักและสิ่งอ านวยความสะดวกที่เป็น
มาตรฐานไว้ส าหรับบริการลูกค้าทั่วๆ ไป ไม่ได้จ าเพาะเจาะจงกับกลุ่มอายุลูกค้าเพียงกลุ่มใดกลุ่ม
หนึ่ง ซึ่งต่างจากโรงแรมที่เป็นแบบรีสอร์ทซึ่งมีวัตถุประสงค์ไว้ส าหรับเพื่อการพักผ่อน ดังนั้น
ผลิตภัณฑ์และบริการอาจจะต้องเน้นเพื่อให้ตอบสนองต่อช่วงอายุของกลุ่มลูกค้าที่เป็นลูกค้า
เป้าหมายของโรงแรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัครเดช เนตรสุวรรณ และคณะ (2553) ได้
ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการประเภทที่พักเพื่อการท่องเที่ยวในจังหวัด เพชรบูรณ์ พบว่า 
นักท่องเที่ยวที่อายุแตกต่างกันมีผลต่อการเลือกใช้บริการประเภทที่พักเพื่อการท่องเที่ยวในจังหวัด
เพชรบูรณ์ไม่แตกต่างกัน  

3. ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ
ขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
ลูกค้าที่มีสถานภาพโสด หรือสถานภาพสมรสย่อมมีความต้องการเดินทางท่องเที่ยวและใช้บริการ
โรงแรมเหมือนกัน และโรงแรมมีการปรับปรุงรูปแบบการให้บริการที่เหมาะสมและตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ทุกสถานภาพสมรส ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญารัตน์ บุญต่อ (2552) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรมเวสตินแกรนด์สุขุมวิท พบว่า
ลูกค้าที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีความพึงพอใจใช้บริการโรงแรมเวสตินแกรนด์สุขุมวิท
โดยรวมไม่แตกต่างกัน 
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 4. ลูกค้าที่ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาด
เล็กในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากลูกค้าแต่
ละรายจะมีการรับรู้และสามารถตอบสนองต่อการบริการที่ได้รับจากโรงแรมโดยไม่จ าเป็นว่าลูกค้าที่มี
ระดับการศึกษาสูง จะมีการรับรู้และตอบสนองต่อการบริการได้ดีกว่าลูกค้าที่ระดับการศึกษาต่ ากว่า 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรัณย์ สุทธารมณ์ (2546) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าที่มี
ต่อการให้บริการของโรงแรมรอยัล ไดมอน จังหวัดเพรชบุรี พบว่า ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน มีความพึงพอใจในการให้บริการของโรงแรมไม่แตกต่างกัน   

5. ลูกค้าที่ภูมิล าเนาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกค้าจาก
ทวีปเอเชียมีการตัดสินใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กมากที่สุด เนื่องจากลูกค้าชาว
เอเชียตัดสินใจใช้บริการโรงแรมที่พักและบริการ โดยดูจากรูปลักษณ์ภายในและภายนอกโรงแรม มี
อุปกรณ์เครื่องมือที่ทันสมัย และมีการตกแต่งที่มีเอกลักษณ์สวยงาม แตกต่างจากลูกค้าจากทวีป
ยุโรปและทวีปอื่นๆ ที่มักจะตัดสินใจใช้บริการโรงแรมที่มีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ เพราะคาดหวัง
ในความเป็นมาตรฐานของที่พักและการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุณี ลอมเศรษฐี 
(2554) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้
บริการที่พักในเขตกรุงเพทมหานคร พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีภูมิล าเนาแตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแตกต่างกัน 

6. ลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลาง
และขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยลูกค้า
ที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4,001-6,000 USD มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็ก
ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด เนื่องจากลูกค้าที่มีรายได้สูงกว่ามีความสามารถในการใช้เงินและ
โอกาสเลือกที่พักได้หลายระดับราคามากกว่าลูกค้าที่มีรายได้ต่อเดือนน้อย ลูกค้าที่มีรายได้น้อยจะ
คาดหวังสินค้าและบริการสูงกว่าในเรื่องความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไปกับสิ่งที่จะได้รับกลับมา ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญารัตน์ บุญต่อ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการโรงแรมเวสตินแกรนด์สุขุมวิท พบว่า ลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ มีระดับความพึงพอใจ
โดยรวมในการเข้าพักโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 

7. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากผลิตภัณฑ์และบริการเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาว่าจะ
ตัดสินใช้บริการผลิตภัณฑ์และบริการนั้นหรือไม่ ถ้าหากสามารถสร้างผลิตภัณฑ์และบริการที่ดี มี
คุณภาพ มีคุณค่า และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ก็จะมีผลท าให้สามารถจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์และบริการให้กับลูกค้าเพิ่มขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุณี ลอมเศรษฐี (2554) ได้
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักใน



119 

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านท่ีพักและการบริการมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร 

8. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
เนื่องจากราคาเป็นสิ่งส าคัญที่ลูกค้าใช้ในการพิจารณาตัดสินใจเลือกที่พัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อรุณี ลอมเศรษฐี (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาว 
ต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยลูกค้าให้ความส าคัญกับการที่ห้องพักมีให้เลือกหลายระดับราคา การ
ก าหนดราคาห้องพักและบริการต่าง ๆ อย่างชัดเจนท่ีสุด 

9. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากลูกค้าที่ใช้บริการเป็นลูกค้าชาวต่างชาติ ความสะดวกสบายในการจอง
ห้องพักและช่องทางการช าระเงิน จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อรุณี ออมเศรษฐี. (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
การเลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่
หรือช่องทางจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการ
เลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร 

10. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากลูกค้าเป็นชาวต่างชาติส่วนใหญ่จะเดินทางเข้ามาเป็นบางช่วง หรือ
ในช่วงฤดูกาลท่องเที่ยว จึงตัดสินใจเลือกที่พักจากรายการส่งเสริมการขายว่าตรงตามความต้องการ
ของตนเองหรือไม่ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชลธินี อยู่คง. (2555) การวิจัยเรื่องการศึกษาความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าพักโรงแรมในจังหวัดระนอง พบว่า การส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าโรงแรมในจังหวัดระนอง โดย
นักท่องเที่ยวมี มีความพึงพอใจ ด้านการโฆษณาโรงแรมผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ ป้ายโฆษณา 
นิตยสาร แผ่นพับ ฯลฯ การประชาสัมพันธ์โรงแรมร่วมกับหน่วยงาน องค์กรต่างๆ  

11. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานให้บริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 เนื่องจากพนักงานให้บริการมีอัธยาศัยและแสดงความเป็นมิตรที่ดีกับลูกค้าในการให้บริการ 
สามารถให้ความช่วยเหลือและให้ค าแนะน า รวมทั้งแก้ปัญหาเฉพาะหน้าต่างๆ ได้ดี ก็จะสามารถท า
ให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการโรงแรมมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรางคนา แก้วตา (2557) 
ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจที่พักของนักท่องเที่ยวชาว
จีนในจังหวัดภูเก็ต พบว่า ป้จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานให้บริการมี
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ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมและแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกใช้ธุรกิจที่พักของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
ในจังหวัดภูเก็ต 

12. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ  มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากกระบวนการให้บริการสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า ใน
เรื่องของขั้นตอนการจองห้องพัก การจัดหาและส่งมอบห้องพัก ขั้นตอนการช าระเงิน การเช็คเอาท์ 
ที่สะดวกรวดเร็ว ถูกต้อง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรุณี ออมเศรษฐี. (2554) ได้ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการกระบวนการบริการมีความสัมพันธ์
กับกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร
ในเรื่องประสบการณ์เกี่ยวกับการวิธีการจองห้องพัก/ที่พัก  

13. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 เนื่องจากลูกค้าจะน าลักษณะทางกายภาพของโรงแรมมาพิจารณาเพิ่มเติม ถ้า
โรงแรมมีลักษณะทางกายภาพทั้งผลิตภัณฑ์และรูปแบบการให้บริการที่ดี จะท าให้ลูกค้าเกิดความ
เชื่อม่ันส าหรับความคุ้มค่าและคุณภาพในผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการสร้างความประทับใจมากขึ้น 
ไม่ว่าจะเป็นความทันสมัยและพร้อมใช้งานของอุปกรณ์เครื่องมือ บรรยากาศบริเวณรอบที่พัก 
เครื่องหมายการันตีหรือรับรองคุณภาพ รวมทั้งระบบรักษาความปลอดภัยภายในห้องพัก ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภาวิณี  เต็มดี. (2553) ได้ศึกษาปัจจัยที่ผลต่อการเข้ารับบริการใน 
Boutique Hotel ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านลักษณะทางกายภาพมีความ สัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการโรงแรม Boutique 
Hotel ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาในจังหวัดเชียงใหม่ โดยลูกค้าให้ความส าคัญในเรื่องด้านการ
ออกแบบตกแต่งมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวโดดเด่น บรรยากาศโดยรอบน่ารื่นรมย์  
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
 1. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญโดยก าหนดเป้าหมายและกลยุทธ์ทางการตลาด โดย
มุ่งเน้นกลุ่มลูกค้าเพศหญิง รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 2,000 เหรียญสหรัฐ และ
ภูมิล าเนาอยู่ในทวีปเอเชีย เนื่องจากมีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กมาก
ที่สุด 

2. ผู้ประกอบการควรมีการจัดรายการส่งเสริมการตลาด โดยจัดโปรโมชั่น Redeem 
ค่าใช้จ่าย เพราะลูกค้าต้องการเอามาเป็นส่วนลดในการช าระค่าบริการ และควรมีโปรโมชั่นส่งเสริม
การตลาดในแต่ละเทศกาล เนื่องจากลูกค้าเป็นชาวต่างชาติจะเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยในช่วงเทศกาลเป็นส่วนใหญ่  
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3. ฝ่ายทรัพยากรบุคคลควรเตรียมความพร้อมให้กับพนักงานให้บริการ เนื่องจากพนักงาน
ให้บริการต้องติดต่อกับลูกค้าตลอดเวลา การฝึกอบรมจะท าให้พนักงานมีทัศนคติที่ดีต่องานบริการ
บริการด้วยอัธยาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส สามารถให้ความช่วยเหลือและแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 
รวมท้ังพนักงานบริการสามารถให้ข้อมูลข้อเสนอแนะได้อย่างถูกต้อง 

4. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ โดยห้องพักควรมีระบบ
ควบคุมที่ทันสมัยเพื่อง่ายต่อการใช้งาน ควรมี Wifi ไว้บริการ เพื่อความสะดวกการติดต่อสื่อสาร 
และห้องพักควรมีให้เลือกหลากหลาย เนื่องจากลูกค้าเป็นชาวต่างชาติมีภูมิล าเนาแตกต่างกันจึงมี
ความต้องการไม่เหมือนกัน  

5. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับลักษณะทางกายภาพเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ โดย
โรงแรมควรแสดงเครื่องหมายการันตีรับรองคุณภาพด้านการบริการเพื่อท าให้ลูกค้าเชื่อถือ มีการ
ติดตั้งป้ายสัญลักษณ์ต่างๆ ทั้งภายในและภายนอกโรงแรมให้มองเห็นได้ง่าย  

6. ผู้ประกอบการควรก าหนดมาตรฐานของกระบวนการในการให้บริการ ควรก าหนด
ขั้นตอนการช าระค่าบริการให้รวดเร็วและถูกต้อง เนื่องจากเป็นกระบวนการที่เกิดข้อผิดพลาดได้ง่าย
และส่งผลกระทบต่อลูกค้า และควรให้ความส าคัญกับขั้นตอนการลงทะเบียนเข้าพักและการคือ
ห้องพัก โดยจะต้องมีขั้นตอนท่ีไม่ยุ่งยากและใช้เวลานานเกินไปเพื่อไม่ให้ลูกค้ารอนาน  

7. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญด้านราคา โดยห้องพักควรมีหลายราคาให้เลือกเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้หลากหลายขึ้น และควรก าหนดราคาห้องพักให้คงที่ไม่
ควรปรับเปลี่ยนบ่อยเพราะจะท าให้ลูกค้าลังเลในการตัดสินใจใช้บริการ ควรมีราคาพิเศษให้ส าหรับ
ลูกค้าที่จองล่วงหน้าและลูกค้าที่เป็นสมาชิกของโรงแรมด้วย  

8. ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยการพัฒนาปรับปรุงเว็ป
ไซต์ให้ทันสมัยและปรับเปลี่ยนข้อมูลให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอ ท าให้ลูกค้าสามารถหาข้อมูลได้ถูกต้อง 
สะดวก รวดเร็วขึ้น อีกทั้งยังต้องเพิ่มช่องทางการรับช าระเงินให้มีหลายช่องทางมากขึ้น เช่น ลูกค้า
สามารถช าระผ่านธนาคารหรือโอนเงินผ่านธนาคารระหว่างประเทศได้ สามารถช าระด้วยบัตรเครดิต 
หรือให้สามารถช าระเงินที่เคาน์เตอร์โรงแรมด้วยสกุลเงินของนักท่องเที่ยวได้ เป็นต้น 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัย ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เพียงอย่างเดียวควรมีการ
ท าวิจัยร่วมกันกลยุทธ์ทางการตลาดอื่น เช่น การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์ของแบนด์สินค้า 
ทัศนะคติและประสบการณ์ของลูกค้า รวมทั้งความผูกพันในตัวสินค้าและบริการ เนื่องจากปัจจุบัน
โรงแรมขนาดกลางขนาดเล็กขยายตัวอย่างรวดเร็วและมีการแข่งขันสูงมากขึ้น 

2.  ควรท าศึกษาและวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับ นโยบาย และการบริหารงานด้านพนักงาน
ให้บริการซึ่งพนักงานให้บริการเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ธุรกิจแตกต่างจากคู่แข่งขันได้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลประกอบการท าสารนิพนธ์เกี่ยวกับ “ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาด
เล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท หลัก 
สูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ขอให้ท่านพิจารณา
ถามและตอบตามความคิดเห็นของท่าน โปรดตอบค าถามทุกข้อ  ค าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลับ 
 
    ผู้วิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านในคร้ังนี้ด้วย 
 
 ค าชี้แจง :  แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ส่วน คือ 
 ส่วนท่ี 1 :  ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2:   สว่นประสมทางการตลาดบริการ         
          ส่วนท่ี 3:   การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้าในเขต    

            กรุงเทพมหานคร   
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โปรดท าเครื่องหมาย √  ลงใน    [    ]    ที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
 

โรงแรมที่ท่านตัดสินใจเข้าพักคือ...........................................  
  

ส่วนที่ 1 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง:  กรุณาเติมค าตอบลงในช่องว่างและท าเครื่องหมาย √  ลงใน    [    ]    หน้าข้อความที่ตรง
กับความเป็นจริง 
1.1  เพศ  
       [   ]  1.  ชาย         [   ]  2.  หญิง 
 
2  อายุ   
       [   ]  1.  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  25  ปี   [   ]  2.  26 – 35 ปี   
       [   ]  3.  36 – 45  ปี    [   ]  4.  46 – 55 ปี 
       [   ]  5.  56 ปีขึ้นไป     
1.3  สถานภาพสมรส 
       [   ]  1.  โสด     [   ]  2.  สมรส/อยู่ด้วยกัน 
       [   ]  3.  หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด 
       [   ]  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี    [   ]  2. ปริญญาตรี 
       [   ]  3. สูงกว่าปริญญาตรี 
1.5  ภูมิล าเนา 
       [   ]  1. ทวีปเอเชีย     [   ]  2. ทวีปยุโรป 
       [   ]  3. ทวีปอเมริกา    [   ]  4. ทวีปออสเตรเลีย 
       [   ]  5. อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………. 
1.6  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
       [   ]  1.  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ  2,000 USD  [   ]  2.  2,001- 4,000 USD 
       [   ]  3.  4,001-6,000 USD   [  ]   4.  6,001 - 8,000 USD 
      [   ]   5.  8,001 USD ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย     

ค าชี้แจง:  กรุณาเติมค าตอบลงในช่องว่างและท าเครื่องหมายกากบาท  [√ ]  ลงในช่องระดับ
ความส าคัญที่ตรงกับความรู้สึกของท่านมากที่สุด 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความส าคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

 
น้อ

ยท
ี่สุด

  

5 4 3 2 1 

1.ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service) 

1.1 โรงแรมมีห้องพักให้เลือกหลากหลาย      
1.2 ภายในห้องพักมีระบบควบคุมทีท่ันสมัย      
1.3 โรงแรมมี WIFI ไว้บริการ      
1.4 ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงของโรงแรม      
1.5 ระบบรักษาความปลอดภัยมาตรฐาน       

2. ด้านราคา (Price) 
2.1 ห้องพักมีหลายราคาให้เลือก      
2.2 โรงแรมมีป้ายบอกราคาชัดเจนส าหรับลูกค้าที่ไม่ได้จองล่วงหน้า      
2.3 ความคุ้มค่าของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพบริการและคุณภาพ
ห้องพัก 

     

2.4 มีราคาพิเศษตามฤดูกาล      
2.5 ราคาค่าห้องพักมีความคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย      
2.6 มีสิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าที่มาเป็นหมู่คณะหรือแบบกลุ่ม      
2.7 ราคาพิเศษส าหรับการจองห้องพักล่วงหน้า      

3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) 
3.1 โรงแรมมีช่องทางการช าระเงินได้หลายวิธี ช าระผ่านทาง Counter 
Service Paypal Online Banking 

     

3.2 โรงแรมมีการรับช าระเงินหลายรูปแบบ เช่น เครดิตการ์ด วีซ่า 
มาสเตอร์ JCB AMEX UNION PAY เงินสด Traveller cheque 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความส าคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
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น้อ
ย 

 
น้อ

ยท
ี่สุด

  

5 4 3 2 1 

3.3 การจองห้องพักผ่านเว็บไซต์โรงแรม สะดวก ง่าย ถูกต้อง รวดเร็ว      
3.4 โรงแรมมีช่องทางจัดจ าหน่ายหลายทางเลือก เช่น OTA Overseas 
Agent  Local Agent จองควบคู่กับการจองสายการบิน Mobile phone 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ผ่านนิตยสารท่องเที่ยว ป้ายโฆษณาตาม
สถานท่ีท่องเที่ยว สนามบิน Guide Map เว็บไซต์ของการท่องเที่ยว เป็น
ต้น 

     

4.2 การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการตลาด และลด แลก แจก แถม ส าหรับค่า
ห้องพักตามช่วงเทศกาลต่าง ๆหรือม ีReward  

     

4.3 มีสิทธิส าหรับลูกค้าที่มาเป็นสมาชิกของโรงแรม      
4.4 จัดท าโปรโมชั่นร่วมกับ สายการบิน บัตรเครดิต บริษัททัวร์      
4.6 มีการออกแคมเปญ ให้กับลูกค้าที่พักนาน และท่ีกลับมาพักซ้ า      
4.7 มีโปรโมชั่น Redeem ค่าใช้จ่ายเป็นส่วนลด      
5. ด้านพนักงานให้บริการ ( People) 
5.1 การให้บริการของพนักงานส ารองห้องพัก       
5.2 การให้บริการของพนักงานต้อนรับ      
5.3 การให้บริการของแผนกแม่บ้าน      
5.4 อัธยาศัยและความเป็นมิตรของพนักงาน      
5.4 ประสิทธิภาพในการแก้ปัญหา การให้ความช่วยเหลือ รวดเร็ว       
5.6 การให้บริการของพนักงานห้องอาหาร      
5.7 การให้บริการของพนักงานรับโทรศัพท์ ให้ข้อมูล ข้อเสนอแนะ      
6. ด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) 
6.1 ขัน้ตอนในการส ารองห้อง มีความสะดวกไม่ซับซ้อน      
6.2 ขั้นตอนการช าระเงิน มีความสะดวก ไม่ซับซ้อน      
6.3 ขั้นตอนในการเช็คอิน เช็คเอาท์ ไม่ยุ่งยาก รวดเร็ว       
6.4 ขั้นตอนการช าระสินค้าและบริการ รวดเร็ว ถูกต้อง แม่นย า      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
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6.5 ประสิทธิภาพการสื่อสารภายใน รวดเร็ว แม่นย า ถูกต้อง       
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
7.1 การตกแต่งภายนอก ภายในโรงแรม สวยงามมีเอกลักษณ์       
7.2 มีป้ายสัญลักษณ์ ป้ายแจ้งข้อมูลต่างๆ ทั้งภายในภายนอกห้องพัก 
ชัดเจน  

     

7.3 โรงแรมมีเครื่องหมายการันตีรับรองคุณภาพ       
7.4 อุปกรณ์เครื่องมือในการให้บริการได้มาตรฐาน ทันสมัย      
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ส่วนที่ 3 ค าถามในส่วนนี้เป็นค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและ
ขนาดเล็กของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชี้แจง:  กรุณาเติมค าตอบลงในช่องว่างและท าเครื่องหมายกากบาท  [√ ]  หน้า ข้อ ความที่ตรง
กับความเป็นจริง 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

้วย
อย

่าง
ยิ่ง

 
เห
็นด

้วย
 

ไม
่แน

่ใจ
 

ไม
่เห
็นด
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ไม
่เห
็นด

้วย
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่าง
ยิ่ง

  

5 4 3 2 1 

การตัดสินใจ      

1.ท่านตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางขนาดเล็กในเขตกรุงเทพฯ 
เพราะชื่อเสียงของโรงแรม มีใบรับประกันการันตีคุณภาพ และคะแนน
ระดับการพึงพอใจในเวปไซด์  

     

2.ท่านตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพฯ 
เพราะอัตราค่าห้องพัก 

     

3.ท่านตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพฯ 
เพราะพนักงานให้บริการ และการบริการทั้งก่อนและหลังการขาย 

     

4.ท่านตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพฯ
เพราะส่วนลดพิเศษ และโปรโมชั่นต่าง ๆ ที่ทางโรงแรมเสนอ 

     

5.ท่านตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพฯ
เพราะการออกแบบ การตกแต่ง ทั้งภายในและภายนอก  

     

6.ท่านตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพฯ 
เพราะการเดินทางสะดวก 

     

7.ท่านตัดสินใจใช้บริการโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กในเขตกรุงเทพฯ
เพราะท่านเป็นสมาชิกกับทางโรงแรม 

     

 
 

**** ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี**** 
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    Date/.…./……/….. 
QUESTIONNAIRE 

 
RESEARCH TITLE: SERVICE MARKETING MIX RELATED TO CUSTOMERS SERVICE 

USAGE DECISIONS OF SMALL AND MEDIUM HOTEL IN BANGKOK METROPOLIS.                 
                            
EXPLANATION:   

The questionnaire was designed for the study of service marketing mix related to 
Customers Service Usage Decisions of small and medium hotel in Bangkok Metropolis. The 
study is a part of an undertaking Master Degree, Business administration in faculty of Social 
Sciences at Srinakarinwirot University. 

Your participation is extremely important in helping us to be an understand a service 
usage decision of small and medium hotel in Bangkok of foreign visitors. So as rectify the 
problem and planning for the various operating. Please answer the questionnaire truthfully. 
The results of this study will be presented based on the overall participants, not individual. 
The researcher greatly appreciates the information you have provided. The study will collect 
this information as confidential. Your kind participation has been very useful for completing. 
Thank you very much for you support. 
        
       Thank you very much 
       Narong JAICHOP 
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Please √  into    [   ] That meet your personal information.    
 

What the hotel of your stay during visit in bangkok……..……….. 
  
Sections1 : General Information of respondents. 
Explanation:  Please √  into    [   ] That meet your personal information 
 
1.1  Gender 
       [   ]  1.  Male         [   ]  2.  Female 
1.2  Age   
       [   ]  1.  Less than or equal 25 years   [   ]  2.  26 – 35  years   
       [   ]  3.  36 – 45  years.    [   ]  4.  46 – 55 years  
       [   ]  5.  56 years and over    
1.3  Marriage Status 
       [   ]  1.  Single     [   ]  2.  Married/Stayed together 
       [   ]  3.  Separated/Divorce/Widow 
1.4  Education Level 
       [   ]  1. Under Bacherlor Degree   [   ]  2. Bachelor Degree 
       [   ]  3. Higher than Bachelor Degree 
1.5  Country of Residence/Origin 
       [   ]  1. Asia     [   ]  2. Europe 
       [   ]  3. America     [   ]  4. Australia 
       [   ]  5. Other (Please Specific)…………………………. 
1.6  Monthly income 
       [   ]  1.  Less than or Equal  2,000 USD  [   ]  2.  2,001- 4,000 USD 
       [   ]  3.  4,001-6,000 USD   [  ]   4.  6,001 - 8,000 USD 
      [   ]   5.  8,001 USD  and over 
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Section 2 : The level of priority do customer make decisions to stay at small 
and medium hotel in Bangkok Metropolis.  
Explanation :  Please mare  [√ ]  in each item listed in to table with score 5 to 1. 5= most 
important ,4= important ,3= Moderate important ,2= less important ,1= least important  
 

The Service marketing mix 

Priority Level 
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5 4 3 2 1 
1. (Products/Services) 
1.1 Variety of accommodation categories      
1.2 The modern (easy & comfortable) of room control system       
1.3 In room facilities ,Free Wifi      
1.4 Hotel Brand & Images      
1.5 Security System of all hotel aspect area       

2. (Price) 
2.1 Variety of accommodations price rate      
2.2 Discount to walk in rate who are regular guests      
2.3 The worthwhile of accommodation and service compare with 
competitors  

     

2.4  Special seasonal package .      
2.5  Stable of hotel price rate      
2.6 Benefits rate for group /family      
2.7 Special rate for book in advance      

3. (Place & Distribution ) 
3.1 Convenience and comfortable of payment channel, Counter 
Service Paypal Online Banking 

     

3.2  Convenience and comfortable of payment method, Accepted 
Global Credit card, Master ,Visa ,JCB, AMEX ,UNION PAY, Foreign 
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The Service marketing mix 

Priority Level 
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5 4 3 2 1 
currency , Traveller cheque 
3.3 Simply accessibility hotel website, Clear,      
3.4 Variety of reservation channel of hotel providing , OTA 
Overseas Agent,  Local Agent ,Combine flight & Airline, Smart 
phone. 

     

4. (Promotion) 
4.1  Accessibility & Adequacy of hotel information and promotional 
media, Magazine,bill board,Sign board, Guide map,tourist 
website,Hotel newsletter. 

     

4.2 Campaign for Seasonal i.e Pay 2 nights stay 3 nights      
4.3  Privileges for membership card’s holder,i.e  present card to get 
discount before service. 

     

4.4  Co-promotion with airline ,inbound-out bound travel agent      
4.6  Campaign long-term stay/returning guests.      
4.7  Campaign by redeem point /kick back of your bill expenses in 
hotel. 
 

     

5. ( People) 
5.1 Efficiency and courtesy of reservation staffs in manner      
5.2 Efficiency and courtesy of front desk staffs in manner      
5.3 Efficiency and courtesy of chamber maid staffs in manner      
5.4 Friendly and hospitality      
5.4 Efficiency and professional to handling guests complain      
5.6 Efficiency and courtesy of Restaurant staffs in manner      
5.7 Courtesy and etiquette of telephone responsiveness  
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The Service marketing mix 

Priority Level 
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5 4 3 2 1 
6. (Process) 
6.1 Simplicity & Accurate of reservation process,and reconfirm 
prompthy. 

     

6.2 Comfortable and Convenience for payment process      
6.3 Speed check in and check out process        
6.4 Accurate and fast on bill process      
6.5 Efficiency of internal liaison communication process       
7. (Physical evidence) 
7.1 Uniqueness & well-décor style of hotel interior and exterior        
7.2 Clear for hotel signage       
7.3 Hotel certificate for quality and services guarantee.       
7.4 A modern or latest equipment ,appliance model which hotel 
providing to serve customers. 
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Section 3 : The level agreement of customers decisions of small and medium hotel in 
Bangkok metropolis. 
Explanation :  Please mare  [√ ]  in each item listed in to table with score 5 to 1. 
5=Strongly Agree ,4= Agree ,3= Neither Agree nor Disagree , 2= Disagree,1= Strongly 
Disagree 
 

SERVICE MARKETING MIX RELATED TO 
CUSTOMERS SERVICE USAGE DECISIONS OF 

SMALL AND MEDIUM HOTEL IN BANGKOK 
METROPOLIS. 

Level of Agreement 
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5 4 3 2 1 
Decisions        

1.Decision by popular hotel/Branding/Inter-
chain/Quality and service certificate to guarantee 

     

2.Decision by price       

3. Decision by Service of Staffs      

4. Decision by hotel package , campaign, 
promotion offered. 

     

5.Decision by Hotel décor, hotel designed,Full 
furnished  

     

6. Decision by location is convenience.      

7.Decision by privileges or membership card.      

 
 

**** Thank you very much for your completely questionnaire.**** 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายชื่อ     ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
1.รองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา  หัวหน้าภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
      มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2.รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ ประธานกรรมการบริหารหลักสูตร             

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร ์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวัติย่อผู้ท ำสำรนพินธ ์
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ประวัติย่อผู้ท ำสำรนพินธ ์
 

ชือ่ ชื่อสกุล   นายณรงค์ ใจชอบ 
วันเดือนปีเกิด   5 มีนาคม 2518 
สถานท่ีเกิด   อ าเภอพรหมบุรี จังหวัดสิงห์บุรี 
สถานท่ีอยู่ปัจจุบัน  776/203 หมู่บ้าน เดอะคอนเนค 35 ซอยพัฒนาการ 38 
    แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร  
ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน ผู้จัดการแผนกต้อนรับส่วนหน้าและรายได้  
สถานท่ีท างานปัจจุบัน  โรงแรมโนโวเทล แบงค์คอก บางนา 
    333 ถนนศรีนครินทร์ แขวงหนองบอน 
    เขตประเวศ กรุงเทพ 10250 
    โทร : 66(0)2 366 0505 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2541  เกษตรศาสตร์บัณฑิต สาขาวิชาโรคพืช 
    จาก มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 พ.ศ. 2559  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
    จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ    
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