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อณุภา  สายบัวทอง. (2550). ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน  
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ. สารนิพนธ บธ.ม.  
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อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ : อ.ดร. วรางคณา อดิศรประเสริฐ  
 
การวิจัยในครัง้นี้มีจุดมุงหมาย เพ่ือศกึษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใช

บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ โดยศึกษาปจจัย
ดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สัญชาติ อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน สภานภาพสมรส 
วัตถุประสงคในการใชบริการ และปจจัยสวนประสมการตลาดบรกิารที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 7 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลทีต่ั้ง ปจจัยดานบุคคลากร ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 
ปจจัยดานกระบวนการ 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือนักทองเที่ยวชาวตางชาตทิี่มาใชบริการโรงแรม
ฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล คาสถติิทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลคือ ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะหความแตกตางโดยใชการทดสอบคาที และการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว และในการในกรณทีี่ผลการทดสอบมีความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตแิลวที ่ 0.05 จะใชการทดสอบรายคูโดยใชสตูรตาวิธ ี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) สวนการวเิคราะหความสัมพันธ ใชการทดสอบความสัมพันธระหวางตวัแปรโดยการหาคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธของเพียรสัน  

ผลการวิจัย พบวา  
1. นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาใชบริการสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 50 ปขึ้นไป 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติสวนใหญมาจากทวีปยุโรป ประกอบอาชีพลูกจาง สถานภาพสมรส         
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 3,501-4,000 ดอลลาร มีวัตถุประสงคในการใชบริการเพื่อพักผอน 

2. ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลทีต่ั้ง ปจจัยดานบุคคลากร ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการโดยรวม มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาตใินระดับ
มาก สวนปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานสงเสริมการตลาดโดยรวมมีอิทธิพลตอ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับปานกลาง  

3. นักทองเที่ยวสวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการในระดับการปฏบิัติกอนและหลังการ
ใชบริการอยูในระดับมาก ระหวางการใชบริการโดยรวมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ อยูในระดับ
ปานกลาง  

4. นักทองเทีย่วชาวตางชาติที่มีขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลอืกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาตางกัน ดังนี้  

 



 

เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิล
ตัน     หัวหิน รีสอรท แอนด สปาดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใชบริการไมแตกตางกนั  

อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรม   ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการไมแตกตางกัน 

อายุของนกัทองเทีย่วชาวตางชาติทีแ่ตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลอืกใชบรกิารโรงแรมฮลิ
ตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวาง และหลังใชบริการแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สัญชาตขิองนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใชบริการไม
แตกตางกัน  

อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤตกิรรมกอน ระหวาง และหลงัใชบริการไม
แตกตางกัน  

รายไดเฉลี่ยตอเดือนของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤตกิรรมกอน ระหวาง และหลงั
ใชบริการไมแตกตางกัน 

สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใช
บริการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานปจจัยดานทําเลทีต่ั้ง และปจจัยดาน
บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเทีย่วชาวตางชาติดานพฤติกรรมกอนการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่
ระดบั 0.05 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบรกิาร ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสริม
การตลาด และปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติดานพฤติกรรมระหวางการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง และปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท 
แอนด สปา ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติดานพฤติกรรมกอนการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of this research was to study factors influencing foreign tourists 
behavior on using Hilton Hua Hin Resort and Spa services. By studying of demographic 
characteristics in terms of gender, age, nationality, occupation, income per month 
(US$), marital status, and purpose of visit as well as influencing the level of service 
marketing mix  on foreign tourists using behavior in 7 factors as follows: product, price, 
place, promotion, people, physical, and process.  
 The sample used in this study is comprised of 385 foreign tourists who stayed in 
Hilton Hua Hin Resort and Spa. Questionnaire was constructed and used as a tool to 
collect data. Frequencies, percentage, mean standard deviation, Independent Sample t-
Test, One – Way Analysis of Variance, Fisher’s Least Significant Difference (LSD) and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The hypotheses are tested at the 
statistical significant level of 0.05    
 The research results revealed that: 

1. Most of foreign tourists are male, 50 years and above, from European, 
employee. Their marital are married, monthly income are 3,501-4,000 dollar for holiday. 

2. Price, place, people, physical, and process factors have high influence on 
foreign tourists behavior on using Hilton Hua Hin Resort and Spa services. Product and 
Promotion factors have moderate.  

3. Most of foreign tourists have high performance level using the service at 
Hilton Hua Hin Resort and Spa before and after stay and moderate performance level 
during staying.  

4. Foreign tourists with different demographic have different behavior of using 
service of Hilton Hua Hin Resort and Spa are as follows:- 

Foreign tourists with different gender don’t have different behavior on before, 
during, and after staying using Hilton Hua Hin Resort and Spa services.  

Foreign tourists with different age don’t have different behavior on before 
staying using Hilton Hua Hin Resort and Spa services. 

Foreign tourists with different age have different behavior on during and after 
using Hilton Hua Hin Resort and Spa services at statistically significant level of 0.05. 



Foreign tourists with different nationality don’t have different behavior on before, 
during, and after staying usingHilton Hua Hin Resort and Spa services. 

Foreign tourists with different occupation don’t have different behavior on before, 
during, and after staying using Hilton Hua Hin Resort and Spa services. 

Foreign tourists with different income per month don’t have different behavior on 
before, during, and after staying using Hilton Hua Hin Resort and Spa services. 

Foreign tourists with different marital status don’t have different behavior on 
before, during, and after staying using Hilton Hua Hin Resort and Spa services. 

5. The service marketing mix in terms of place and people have relationship 
with foreign tourist behavior before using of Hilton Hua Hin Resort and Spa services at 
statistically significant level of 0.05 

The service marketing mix in terms of product, promotion, and people have 
relationship with foreign tourist behavior on during using of Hilton Hua Hin Resort and 
Spa services at statistically significant level of 0.05 

The service marketing mix in terms of place and physical have positively relate 
to foreign tourist behavior on before using of Hilton Hua Hin Resort and Spa services at 
statistically significant level of 0.05 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
จังหวัดประจวบคีรีขันธเปนจังหวัดภาคกลางตอนลางทีมี่ชองแคบที่สดุในประเทศไทย คือ 

11 กิโลเมตร พ้ืนที่สวนใหญจะติดทะเลตั้งแตเพชรบุรีจรดภาคใตของไทย พ้ืนที่คงสภาพธรรมชาติไว
เปนสวนใหญ ไมวาจะเปนแหลงทองเที่ยวชายทะเล ถ้ํา นํ้าตก และยังมีสภาพอากาศที่เหมาะกบัการ
พักผอนตากอากาศเปนอยางยิ่ง และยังมีอาหารสดๆ จากทะเล ผัก ผลไมที่ผลิตไดเองในจังหวัดอีก
ดวย เชน สบัปะรด มะมวง มะพราวน้ําหอม มะละกอ และผักสดตางๆ เปนตน ซ่ึงสามารถจําแนก
แหลงทองเที่ยวไวดังน้ี   แหลงทองเที่ยวทางประวตัิศาสตร และศาสนสถาน ไดแก พระราชวังไกล
กังวล วัดเขาไกรลาส วัดเขาตะเกยีบ ถ้าํพระยานคร หวากอ เขาชองกระจก ดานสิงขร อนุสาวรีย
วีรกรรม  แหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรมและหัตถกรรมไดแก หมูบานรอนทอง แหลงทองเที่ยวตาม
ธรรมชาติ ไดแก วนอุทยานปราณบุรี วนอุทยานปากลางอาว หาดหัวหิน หาดบางสะพาน    
หาดปราณบุรี อาวประจวบ อาวมะนาว นํ้าตกปาละอู ถ้ําแกว เขาเตา สวนสนประดิพัทธ อุทยาน
แหงชาติเขาสามรอยยอด อุทยานแหงชาตินํ้าตกหวยยาง อาวแมรําพึง อาวบอทองหลาง ถ้ําไกหลน 
อุทยานแหงชาติหาดวนกร เกาะทะลุ เกาะสังข เกาะสิงห (สํานักงานจังหวัดประจวบคีรีขันธ.  
กลุมงานขอมูลสารสนเทศและการสื่อสาร)  

อําเภอหัวหินถือเปนแหลงทองเที่ยวที่สําคัญของจังหวัด ในตัวเมืองมีตลาดโตรุงหัวหินอยู
บนถนนเดชานุชิต เปนศูนยรวมอาหารทะเลสด เปนตลาดใหญ มีรานอาหาร รานขายของทีร่ะลึก
พ้ืนเมือง รวมทั้งเสื้อผาสําเร็จรูป  รวมทั้งสินคาตาง ๆ มากมาย หาดหัวหินยังเปนที่ตากอากาศที่มี
ชื่อเสียงเปนทีรู่จักกันดีของชาวไทยมาชานาน ชายหาดที่สวยงาม ทรายขาวละเอียด นํ้าทะเลใสจนมี
สมญานามวา  “ราชินีแหงความรมร่ืน” บรรยากาศสงบรมร่ืน อากาศบริสุทธิ์เย็นสบาย นอกจากนั้น
ยังมีสถานที่ทองเที่ยวกระจายอยูในทุกอําเภอ กลาวไดวาในแตละปมีนักทองเที่ยวทั้งชาวไทย และ
ชาวตางประเทศเขามาทองเที่ยวเปนจํานวนมาก โดยเฉพาะในชวงเทศกาลการทองเที่ยวและชวง
วันหยุดติดตอกันหลายวัน ชวงที่มีนักทองเที่ยวมากอยูระหวางเดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน 
เน่ืองจากเปนชวงฤดูรอน และชวงสิ้นป เทศกาลคริสตมาสตลอดจนปใหม (สํานักงานพาณิชยจังหวัด
ประจวบคีรีขนัธ. สรุปขอมูลพ้ืนฐานของจังหวัดประจวบคีรีขันธ) ทําใหมีนักทองเที่ยวเดินทางเขามา
พักผอนตากอากาศกันมาก ซ่ึงปจจุบันการคมนาคมมีความสะดวกมากขึ้น 
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ดังน้ันจึงนาจะเปนโอกาสของกลุมอุตสาหกรรมขนาดเลก็ อุตสาหกรรมหัตถกรรม ที่ทําการ
ผลิตผลิตภัณฑที่เปนของฝาก ของที่ระลกึ ของชํารวย นับเปนการสรางงานและรายไดใหแกทองถิ่น 
ตลอดจนเปนการนําเงินตราเขาประเทศสําคัญอีกทางหนึ่ง ยังอีกทั้งอุตสาหกรรมบริการตางๆ ไมวา
จะเปนรานอาหาร ที่พักอาศัยเพ่ือตอบสนองความตองการของการทองเที่ยวในเรื่องของที่พักแรม
คางคืนระหวางเดินทางมาทองเที่ยว ธรุกิจที่พักอาศัยจึงมีการกระจายขึ้นตามจุดตางๆของบริเวณ
แหลงทองเที่ยวมากขึ้น ซ่ึงมีทั้งในรูปแบบสถานที่พักผอนตากอากาศขนาดเล็ก เชน บานพัก 
บังกะโล โฮมสเตย เกสตเฮาส ไปจนถึง รีสอรท และโรงแรม ซ่ึงจากขอมูลสถติิ จํานวนโรงแรม 86 แหง 
เกสตเฮาส 59 แหง บังกะโล 84 แหง รีสอรท 41 แหง อ่ืนๆอีก 4 แหง  (ขอมูลสถิติจํานวนโรงแรม 
และหองพัก จําแนกตามประเภทที่พัก จังหวัดประจวบคีรีขันธ พ.ศ 2547) และอัตราการเขาพักเฉลี่ย

ที่หัวหินรอยละ 56% ตอป (สถานการณดานโรงแรมในประเทศไทย. การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
พ.ศ.2547) 

การแขงขันที่เพ่ิมขึ้นผูประกอบการโรงแรมตางๆ  จึงพยายามสรางจุดเดนในการบริการ 
ปรับเปลี่ยนกลยุทธตางๆ เพ่ือสรางความแปลกใหมและขอไดเปรียบทางการแขงขัน อีกทั้งปจจุบัน
ผูคนใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น สงผลใหไมเพียงแตธุรกิจบริการที่พักอาศัย แตยัง
รวมถึงธุรกิจบริการดานอ่ืนๆ หันมาสอดแทรกบริการและกิจกรรมดานสุขภาพ ผอนคลาย ดังเชน 
การปรับเปลี่ยนจากโรงแรมเพื่อการผักผอน เพ่ือรองรับลูกคาในวันหยุด เพ่ิมกิจกรรมภายในโรงแรม 
หรือการสรางความแตกตางดวยสิ่งอํานวยความสะดวกที่ครบครัน เชน บริการสปา บริการออกรอบ
กอลฟ เปนตน เพ่ือเติมเต็มความตองการที่ไมมีขีดจํากัด และความคาดหวังของผูที่มาใชบริการ   
ทําใหธุรกิจบรกิารตองพัฒนาอยางตอเน่ืองตลอดเวลา  

โรงแรมฮิลตัน หัวหินรีสอรท แอนด สปา ก็เปนหนึ่งในธุรกิจที่พักอาศัย ประเภทโรงแรม 
ลักษณะสถานตากอากาศ ระดับหาดาว ตั้งอยูเลขที่ 33 ถ.นเรศดําริห ต.หัวหิน อ.หัวหิน       
จ.ประจวบคีรีขันธ 77110 ติดบรเิวณชายหาดหวัหินและใกลกบัตลาดโตรุง มีหองพักทั้งหมด 296 หอง 
พรอมสิ่งอํานวยความสะดวกในหองพักตางๆ โดยเนนไปทางบรรยากาศผอนคลาย ดวยกลิน่ไอ
ของสปาภายในหอง และกิจกรรมนันทนาการพิเศษตางๆ อาทิเชน สปาโดยผูเชี่ยวชาญดานนวด
แผนไทย นวดฝาเทา ขัดผวิ ขัดหนา เปนตน จึงทําใหชื่อของ “โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 

สปา” เปนที่รูจักของนักทองเที่ยวและคนทั่วไปควบคูไปกับชื่อเสียงดาน สปา จวบจนปจจุบัน ดังจะ
เห็นไดจากที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ใหความสําคัญในเรื่องการพักผอนและดูแล

สุขภาพจนเปนที่มาของ “สปาโอเทล็” ลูกคาที่เขาพักเปนทั้งชาวไทยและชาวตางชาติ โดยชาวตางชาต ิ

99% ประกอบดวย แถบตะวันตก 90% แถบเอเซีย 9% และคนไทย 1% โรงแรมบริเวณเคยีงไดแก 
โรงแรมโซฟเทล เซ็นทรัล หัวหิน รีสอรท / ซิตี้ บีช รีสอรท / หัวหิน แมริออท รีสอรท แอนด สปา / 
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อนันตรา รีสอรท แอนด สปา หัวหิน และชีวาศรม อินเตอรเนชั่นแนล แอนด รีสอรท (ฝายทรัพยากร
บุคคลโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา)  

ดวยเหตุผลดังกลาวขางตน เปนที่มาใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
ซ่ึงมีอัตราถึงรอยละ 99 ของจํานวนแขกทั้งหมดที่เขาพัก ตลอดจนที่มาของขอมูลขาวสารที่เปนสิ่ง
กระตุนใหนักทองเที่ยวเลือกที่จะใชบริการที่โรงแรมฯ รวมถึงการบรกิารตางๆที่เปนปจจัยในเลือกใช
บริการ ซ่ึงจะสามารถนําผลการวิจัยครัง้น้ีมาเปนแนวทางในการวางแผนบริหารโรงแรมรวมถึงการ
ปรับปรุงการใชบริการภายในโรงแรมตามความตองการของลูกคา ผลจากการวิจัยในครั้งน้ีจะเปน
ประโยชนอยางยิ่งสําหรับโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา โรงแรมทั่วไปในอําเภอหัวหิน 
และธุรกิจโรงแรมทั้งระบบ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
1.  เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบรกิารกับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการของโรงแรฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ
3.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลอืกใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ

 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. ผลการวิจัยจากปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลทีต่ั้ง และปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาด เปนประโยชนตอฝายขายและการตลาด ฝายบรกิารลูกคา ฝายประชาสัมพันธ 
นําไปกําหนดกลยุทธการตลาด และการบริการตางๆสําหรับแขก ไมวาจะเปนในสวนหองพัก 
ดานบริการอาหารและเครื่องด่ืม การสงเสริมการขาย สวนลด การโฆษณาตางๆ ใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใชบรกิาร 

2.  ผลการวิจัยจากปจจัยดานบุคคลากร เปนประโยชนตอฝายทรัพยากรบุคคล ฝายการฝก 
อบรม ฝายตอนรับ และฝายบริการทั่วไป นําไปพัฒนาความพรอมของพนักงาน อีกทั้งปจจัย
ดานกระบวนการ ฝายวิศวกร  ฝายชางเทคนิค ฝายแคทเชียร และฝายอ่ืนๆที่เกี่ยวของนําไป
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วางแผนปรับปรุงระบบตางๆ อาทิ ความรวดเร็วในการติดตอประสานงาน การใหบริการขอมูล
ขาวสาร ความรวดเร็วในระบบการจองหองพักใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3.  ผลการวิจัยจากปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ ฝายจัดเลี้ยง สามารถนําไปพัฒนา
สภาพแวดลอมสรางบรรยากาศทั่วไปทั้งภายและบริเวณโดยรอบโรงแรม รวมทั้งแสง สี เสียง
ตางๆ เปนตน 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาใชบริการของโรงแรมฮิลตัน  
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา  

 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ นักทองเที่ยวชาวตางชาติที่มาใชบริการของโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนด
ขนาดของตัวอยาง โดยคํานวณแบบไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2548: 28) ดังน้ัน ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 385 คน 
 สําหรับการเกบ็ขอมูลจากกลุมตัวอยาง  

ขั้นที่ 1 จะใชการเลือกสุมตัวอยางโดยวธิีการเลือกสุม จากกลุมนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่
สามารถสื่อสารเปนภาษาอังกฤษ และใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน แอนด สปา ซ่ึงไดจากการสุม
โดยใชดุลยพินิจของผูวิจัยเอง หรือการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ขั้นที่ 2 ใชการเลือกสุมตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูลที่
บริเวณลอปบี ้ของโรงแรมฯ จํานวน 385 ชุด 
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ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังน้ี 
 1.1 ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ
  1.1.1 เพศ 
   1.1.1.1  ชาย 
   1.1.1.2  หญิง 
  1.1.2 อายุ 
   1.1.2.1  ต่ํากวา 20 ป  
   1.1.2.2  20-29 ป 
   1.1.2.3  30-39 ป 
   1.1.2.4  40-49 ป 
   1.1.2.5  50 ปขึ้นไป 
  1.1.3 สัญชาต ิ
  1.1.4 อาชีพ 
   1.1.4.1  นักศึกษา  
   1.1.4.2  พอบาน / แมบาน 
   1.1.4.3  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 
   1.1.4.4  พนักงานเอกชน 
   1.1.4.5  ธุรกิจสวนตวั 
   1.1.4.6  เกษียณอายุ 
  1.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.1.6.1  2,500 ดอลลาร หรือต่ํากวา 
   1.1.6.2  2,501-3,000 ดอลลาร  
   1.1.6.3  3,001-3,500 ดอลลาร 

1.1.6.4  3,501-4,000 ดอลลาร 
   1.1.6.5  4,001 ดอลลาร หรือมากกวา 
  1.1.7 สถานภาพสมรส 
   1.1.7.1 โสด 
   1.1.7.2 สมรส 
   1.1.7.3 หยา  
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 1.2 วัตถปุระสงคในการใชบริการ 
  1.2.1  พักผอน / ทองเที่ยว 
  1.2.2  ติดตอธุรกิจ 
  1.2.3  มาประชุม 
  1.2.4  ฮันนีมูน 
 1.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ 
  1.3.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
  1.3.2  ปจจัยดานราคา 
  1.3.3  ปจจัยดานทําเลทีต่ั้ง 
  1.3.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

   1.3.5  ปจจัยดานบุคลากร 
1.3.6  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 
1.3.7  ปจจัยดานกระบวนการ 

      
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 

หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ
  
นิยามศัพทเฉพาะ 
1. นักทองเทีย่ว หมายถึง นักทองเที่ยวชาวตางชาติทีม่าใชบริการของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน 

รีสอรท แอนด สปา  
2. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ หมายถึง กลยุทธทางการตลาดบริการ ที่เปน

ปจจัยสําคัญในการชวยสรางและกําหนดแผนการตลาด สําหรับฝายการตลาด และฝายตางๆ    
ที่เกี่ยวของของโรงแรมฯ ทั้งหมด 7 ดาน ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน
ทําเลทีต่ั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และ
ปจจัยดานกระบวนการ ดังตอไปน้ี 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง ภาพพจนและชื่อเสียง ขนาดหองพัก  จํานวน
หองพัก ความหลากหลายของหองพัก  ความสะอาดของหองพัก รูปแบบการตกแตงภายใน   
สิ่งอํานวยความสะดวกภายในโรงแรมและความหลากหลายของกิจกรรมในโรงแรม การบริการใน
หองอาหาร  ขอมูลทั่วไปของโรงแรม ระบบอินเตอรเน็ท ความหลากหลายของอาหารและเครื่องด่ืม   
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  ปจจัยดานราคา หมายถึง จํานวนเงินที่ผูเขาพักชําระเพื่อเปนคาเชาหองพัก
สําหรับพักอาศัยเปนรายคนื โดยพิจารณา อาทิ ราคามาตรฐาน (ใกลเคียงกับโรงแรมในระดับ
เดียวกัน) ราคาเมื่อเปรียบเทียบกบัคูแขง ราคาหองพัก และราคาเมื่อเปรียบเทียบกับบริการทีไ่ดรับ 
เปนตน 
  ปจจัยดานทาํเลทีต่ั้ง หมายถึง สถานที่ตั้งของโรงแรมฯ ซ่ึงสงผลตอความรูสกึนึก
คิดผูเขาพักวา อยูในบริเวณที่เดินทางไปถึงโดยสะดวก ใกลแหลงทองเที่ยว ตั้งอยูในบริเวณที่สงบ 
เหมาะแกการพักผอน สถานที่จอดรถ ความทันสมัย  
  ปจจัยดานสงเสริมการตลาด หมายถึง  การโฆษณา แผนพับ นิตยสารและ
สิ่งพิมพ เว็บไซด ราคาพิเศษ การจัดแพคเก็จพิเศษ การจองผานตัวแทน  
  ปจจัยดานบคุลากร หมายถึง คนหรือพนักงาน ซ่ึงเปนการบริการของฝายตางๆ 
ในดานความเอาใจใสและตดิตามผล การตอนรับ มนุษยสัมพันธความรอบรู มารยาทของเจาหนาที่ 
ความรวดเรว็ในการตอบสนองของเจาหนาที่ บุคลิกของพนักงาน และการแตงกายสุภาพเหมาะสม 

ปจจัยดานลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง การสรางคุณภาพโดยรวม และรูปแบบ
การใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับนักทองเที่ยว อาทิ สภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ 
การเลือกใชส ี แสง และเสียงภายในโรงแรมฯ หรือบริเวณโรงแรม ความสะอาด ความปลอดภัย 
ความรวดเรว็ สถานที่พักผอนขณะรอรับบริการ และการจัดสถานที่ไดเปนประโยชน 

ปจจัยดานกระบวนการ หมายถึง ความรวดเร็วและการใหขอมูลไดอยางถูกตอง

ใหกับนักทองเที่ยวที่มาพัก เชน ระบบการจองหองพัก ระบบการ Check in / out  

  
3. พฤติกรรมการเลือกใชบริการ โรงแรม ฮลิตนั หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ

นักทองเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่ใชบริการในชวง กอนใชบริการ ระหวางใช
บริการ และหลังใชบริการ ดังน้ี  

 กอนการใชบริการ หมายถึง กลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ อาทิ 
ครอบครัว เพ่ือนสนิท แหลงขาวสารทีท่ําใหกระตุนความตองการ เชน นิตยสาร เวบ็ไซด สื่อตางๆ 
รวมถึงวธิีการติดตอเขาพักกับทางโรงแรมฯ 

 ระหวางการใชบริการ หมายถึง  ระดับการปฏิบัติระหวางใชบริการ ของบริการที่
ใชระหวางเขาพักครั้งน้ี จํานวนวันที่เขาพกัในครั้งน้ี และวิธีการชําระการบริการ 
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 หลังการใชบริการ หมายถึง ระดับการปฏิบัติหลังการใชบริการครัง้น้ี ไดแก ความ
พึงพอใจหลังการใชบริการ แนวโนมการกลับมาใชบรกิารโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
อีกครั้ง และการแนะนําหรือชักชวนบุคคลที่รูจักมาใชบรกิาร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควา เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน  
รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 ภาพประกอบ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ขอมูลสวนบคุคลของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ
เพศ 
อายุ 
สัญชาต ิ
อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
สถานภาพสมรส 
วัตถุประสงคในการใชบริการ 

สวนประสมการตลาดบรกิาร 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง 
ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 
ปจจัยดานกระบวนการ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
โรงแรม ฮลิตนั หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ

 

ตัวแปรตาม (Dependence Variable) ตัวแปรอิสระ (Independence Variables) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิล
ตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ โดยตั้งเปนสมมติฐานดังตอไปน้ี 

1. นักทองเที่ยวชาวตางชาติทีมี่ขอมูลสวนบคุคลที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาตางกัน 

2. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน
ทําเลทีต่ั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และ
ปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท 
แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ    
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ ผูวจัิยไดทําการศึกษา
คนควา รวบรวมจากเอกสาร ตํารา งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และไดอาศัยแนวคิดในทฤษฎีหลายสวน  
มาเปนกรอบและแนวทางในการศึกษา โดยสรุปเปนประเด็นตามลําดับดังน้ี 

1. แนวความคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการดําเนินธุรกิจบริการ 
2. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ 
3. แนวความคดิและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 
4. ขอมูลท่ัวไปของจังหวัดประจวบคีรีขันธ 
5. ธุรกิจโรงแรมในจังหวัดประจวบคีรีขันธ 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
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1. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการดําเนินธุรกิจบรกิาร 
1.1 ความหมายของการบริการ 

 ปลายฝน สุขารมย (2534 : 21) การบริการ ตรงกับภาษาอังกฤษวา Service ในความหมาย
ท่ีวา เปนการกระทําท่ีเปยมไปดวยความชวยเหลือ การใหความชวยเหลือ การดําเนินการที่เปน
ประโยชนตอผูอ่ืน  
 ฟลิป คอทเลอร (Philip Kotler. 1993) ไดใหคํานิยามบริการวา เปนกิจกรรมท่ีจับตองไมได 
(Intangible) ถูกนําเสนอโดยฝายหนึ่งใหกับอีกฝายหนึ่ง โดยมิไดมีการเปนเจาของและกิจกรรม
ดังกลาวอาจถูกเสนอรวมกนักับสินคาท่ีจับตองได (Tangible) 
 เลทิเนิน Lethinen J. (1983: 21) ไดอธบิายวา การบริการ คือ กิจกรรมหนึ่งหรือชุดของ
กิจกรรมหลายอยางท่ีเกิดข้ึนจากการปฏิสัมพันธกับบุคคลหรืออุปกรณอยางใดอยางหนึ่งซ่ึงทําให
ลูกคาเกิดความพึงพอใจ   
 คอลแลนด แอล โบวี ่และจอหน ว ีทรีล (Courtland L. Bovee and John V. Thill. 1992 : 692) 
ไดใหความหมายของการบริการวา เปนรูปแบบของการจัดสงโดยผนวกผลประโยชนไปสูผูซื้อ    
การบริการสามารถแบงเปนเครื่องมือ (Machine) บุคคล (Person) หรือรวมท้ังสองอยางเขาดวยกัน 
สินคาสวนใหญเปนการรวมกันของสินคาท่ีจับตองไดและการบริการที่จับตองไมได ผลิตภัณฑท่ีเปน
สินคาทําหนาท่ีในการแลกเปลี่ยนทางกายภาพที่ลูกคาตองการอีกดานหนึ่งคือสินคาท่ีเปนการบริการ 
ลักษณะสําคญัคือ การแลกเปลี่ยนดวยการบริการ แมวาเราจะมีการพูดเกี่ยวกบัสินคาและบริการโดย
แยกกัน แตเราสามารถเห็นสินคามากมายที่ควบคูกันไปท้ังสองลักษณะ 
 คอเวล (Cowell. 1986: 22) การบริการ หมายถึง กิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจ
ซ่ึงนําเสนอเพื่อขายโดยตรง หรือจัดข้ึนรวมกับการขายสินคา  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 431) ไดใหความหมายของคําบริการไว บริการ (Service) 
เปนกิจกรรม ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา เชน โรงเรียน โรงภาพยนตร 
โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ ซ่ึงกลาวถึงประเภทบริการ ลักษณะของการบริการและการใชเครื่องมือ
การตลาด กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกจิ และการจัดการธุรกิจบริการ   
 สมชาติ กิจยรรยง (2536 : 15) การบริการหมายถึง กิจกรรมหรือการดําเนินงานใดๆ ท่ีบุคคล
ในฝายหนึ่งนําเสนอใหกับบุคคลอื่น โดยท่ีกิจกรรม หรือการดําเนินงานนั้นๆ ถูกเสนอไปพรอมกับ
สินคา แตไมสามารถจับตองได ซ่ึงสามารถทําใหเกิดความประทับใจหรือความพอใจกับผูรับได  
 จากขางตนสามารถสรุปไดวา การบริการ หมายถึง กิจกรรมท่ีเกิดข้ึนระหวางบุคคล 2 ฝาย
ท่ีมีปฏิกิริยาสัมพันธตอกัน กิจกรรมดังกลาวไมมีตัวตน เปนสิ่งท่ีจับตองไมได และไมมีใครเปน
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เจาของ เพ่ือตอบสนองความตองการในเรื่องตางๆ โดยผลิตบริการนั้นจะมีสินคาเปนองคประกอบ
ดวยหรือไมก็ได 
 

1.2 ประเภทของงานบริการ 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540 : 319) ไดมีการแบงประเภทของธุรกิจบริการสามารถจําแนก
ประเภท ตามลักษณะของธุรกิจ ไดดังน้ี 

1. ท่ีอยูอาศัย (Housing) การเชาสถานที่ตางๆ เชน บาน พ้ืนท่ีทําเกษตร พ้ืนท่ีโรงงาน  
อุตสาหกร รานคา หอพัก อพารทเมนท คอนโดมิเนียม โรงแรม บานพักอากาศ 

2. บริการเกี่ยวกับครัวเรือน (Household Operation) ไดแก ไฟฟา ประปา บริการ
ซอมแซมบาน และเครื่องใชตางๆ ในบาน บริการจัดสวน บริการทําความสะอาดบาน บริการซักรีด
เสื้อผา การจดัคนรับใชมาทํางานตางๆในบาน จางแมครัวมาทําอาหารให 

3. บริการเกี่ยวกับการบันเทิง ไนตคลับ คาราโอเกะ สวนสนุก สนามกีฬา ทุกประเภท   
โรงภาพยนตร สถานบันเทิง สระวายน้ํา สวนสัตว คอนเสิรต ละคร การแขงกีฬา บริการทองเท่ียว 
รวมท้ังกิจการท่ีใหบริการซอมแซม หรือใหเชาอุปกรณกีฬา หรืออุปกรณในการพักผอนตางๆ 

4. บริการสวนบุคคล (Personal Care) รานเสริมสวย รานตัดผม รานเย็บ เสื้อผา 
5. บริการดานการแพทยและสุขภาพ (Medical and Health care) โรงพยาบาล 

สถานพยาบาลทุกประเภท บริการพยาบาลเฝาไขพิเศษ คลินิกหมอฟน ศูนยสุขภาพตางๆ ศนูยรับ
เล้ียงเด็กออน ศูนยดูแลผูสงูอายุ ศูนยกายภาพบําบัด การนวดแผนโบราณ 

6.  การบริการดานการศึกษา (Private Education) สถานศึกษาของเอกชน ท้ังระดับ
อนุบาล ถึงมหาวิทยาลัย โรงเรียนสอนพิเศษเฉพาะดาน ซอมโทรทัศน จัดดอกไม เปนตน รวมถึง
หนวยงานท่ีใหคําแนะนําปรึกษาหรือรับติดตอจัดหาที่เรยีนในตางประเทศ บริการดานการฝกอบรม
ตางๆ 

7. บริการวิชาชพี (Professional service) การใหบริการดานบัญช ี กฎหมาย วิศวกรรม   
ท่ีปรึกษาดานการจัดการ หรือธุรกิจท่ีปรึกษาตางๆ ตลอดจนการรับบริหารโครงการตางๆ บริการ
จัดการประชุม สัมมนา จัดงานแสดงสินคา 

8. บริการดานความปลอดภัย (Security) ใหความปลอดภัยในชีวติและทรัพยสิน บริการ
ยาม ดูแลสถานที่ หนวยความปลอดภัย การรับประกันภัยตางๆ ตลอดจนการรบับริหารโครงการ
ตางๆ บริการจัดประชุม สัมมนา จัดงานแสดงสินคา 

9. การบริการดานการเงิน (Banking and Finance) บริการของธนาคาร บริการการเงิน
อ่ืนๆ การใหกูยืมเงิน การใหคําแนะนําในการลงทุนตางๆ 
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10. บริการดานการขนสง (Transportation) บริการขนสงผูโดยสารรถไฟ รถยนตประจําทาง 
ขสมก. รถแท็กซี่  เรือดวนเจาพระยา บริการสายการบินตางๆท้ังในประเทศและระหวางประเทศ 
และบริการขนสงสินคา ท้ังทางบก ทางเรือ และทางอากาศ ระบบขนสงมวลชน รถไฟฟา การใหเชา
รถยนตชนิดตางๆ 

11. บริการดานการสื่อสาร (Communication) โทรศัพท ท้ังธรรมดาและมอืถือ วิทยุตดิตามตัว 
โทรสาร (FAX) การถายเอกสาร คอมพิวเตอร ตดิตอผาน Internet เครือขายตางๆ การใหบริการ
สัญญาณดาวเทียมสื่อสารตางๆ 
 

1.3 ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546 : 432-433) บริการมีลักษณะท่ีสําคัญ 4 ประการ ซ่ึงจะมี
อิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดดังน้ี 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น หรือเกิดความรูสึก
ไดกอนท่ีจะมีการซื้อ ดังน้ันเพ่ือลดความเสี่ยงของผูซ้ือ ผูซ้ือตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับ
คุณภาพและประโยชนจากการบริการท่ีเขาจะไดรับ เพ่ือสรางความเชื่อม่ันในการซื้อในแงของ
สถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุท่ีใชในการติดตอสือ่สาร สัญลักษณและราคา สิ่งเหลานี้เปนสิ่งท่ี
ผูขายบริการจะตองจัดหาเพือ่เปนหลักประกันใหผูซ้ือสามารถตัดสินใจไดเรว็ข้ึน 

1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูท่ีมา
ติดตอ 

1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตวัท่ีเหมาะสมบุคลิกดี 
หนาตาย้ิมแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกินความเชือ่ม่ันวา
บริการท่ีซ้ือจะดดีวย 

1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพ มีการใหบริการ
ท่ีรวดเรว็ เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 

1.4 วัสดุสื่อสาร (Communication) สื่อโฆษณาและเอกสารโฆษณาตางๆจะตอง
สอดคลองกับลักษณะของบริการท่ีเสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาท่ีใชในการ
ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเรียกชื่อใหถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการท่ีเสนอขาย 

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับ
การใหบริการชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับการบริการท่ีแตกตางกัน 
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2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกัน กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึงราย 
เน่ืองจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนไดเพราะตองผลิต
และบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนข้ึนอยูกับวาผูขายบริการ
เปนใคร จะใหบริการเมื่อไร ท่ีไหน และอยางไร ดงัน้ันผูซ้ือบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนใน
บริการ และสอบถามผูอ่ืนกอนท่ีจะเลือกรับบริการ ในแงของผูขายบริการจะตองการควบคุมคุณภาพ
ทําได 2  ข้ันตอน คือ  

3.1 ตรวจสอบ คดัเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ 
3.2 ตองสรางความพอใจใหกับลูกคา 

4. ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability) บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคา
อ่ืน ถาความตองการสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน 
จะทําใหเกิดปญหา คือ บริการไมทันหรือไมมีลูกคา 

 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540 : 317) ไดกลาวไววา บริการมีลักษณะสําคัญ อยู 4 ประการ คือ 

1. จับตองไมได (Intangible) บริการไมมีตัวตน ท่ีผูซ้ือจะจับตองทดลองตัวอยางกอนได 
ไมวาจะโดยการชิม รูสึก มองเห็น ไดยิน หรือไดกล่ิน ดังน้ันการเสนอขายบริการจึงตองแสดงถึง
คุณประโยชน (Benefits) ท่ีจะไดรับจากการบริการนั้นมากกวาจะเนนถึงลักษณะการใหบริการ 

- Visualization แสดงใหเห็นดวยภาพของเหตุการณ หรือผลท่ีเกิดข้ึนจากการได
บริการ หรือแสดงถึงเครื่องมือ อุปกรณ ท่ีจะเสนอบริการให เชน การเสนอขายบริการนําเท่ียว     
จะโฆษณาดวยภาพสถานที่ตางๆที่ตื่นเตนเราใจ รถโดยสารที่ดูสะดวกสบาย ภาพในรถท่ีมีทัศนาจร 
ใบหนาแสดงความสุข พนักงานตอนรับหรือมัคคุเทศกท่ีแสดงการเอาใจใสลูกคา หรือเสนอบริการรถ
เชาท่ีดูใหมนาขับ เปนตน 

- Association เชื่อมโยงบริการกับสินคาท่ีจับตองได ตวับุคคล เหตุการณหรือ
สถานที่ท่ีจะสื่อถึงได เชน สายการบินอางถึงการเอาใจใสของพนักงานตอนรับดวยหมีโคลาของสาย
การบินออสเตรเลีย หรือความปลอดภัยเหมือนเหาะดวยพรมในนิยายอาหรับราตรี หรือการบินไทย
ใสคําขวัญวา รักคุณเทาฟา ธนาคารแสดงถึงความรวดเรว็ในการใหบริการ ดวยเหตุการณใน
ภาพยนตรโฆษณาที่คุณยายเดินไปหาท่ีน่ัง เพ่ือน่ังลง คุณหลานวิ่งมาหา บอกไดรับบริการเรียบรอย
แลว เปนตน 
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- Physical Representation ใชสัญลักษณท่ีจะเปนตัวแทนบริการ อาจเปน Logo สี 
หรือเครื่องแบบของผูใหบริการ สีทอง สีเงิน จะแสดงถึงคุณภาพของบริการท่ีเย่ียม หรือสูงกวา 
ความโอโถงของสถานที่ แสดงถึงความมั่นคงของการบริการเกี่ยวกับการเงิน ทําใหไมนาเชื่อถือ
ไววางใจ เครือ่งแบบการแตงกายทําใหสื่อถึงความสะอาด และความไววางใจในระดับการใหบริการ
ไดในรานอาหาร เครื่องมือท่ีทันสมัย ทําใหมองเห็นวาจะไดรับบริการท่ีทันสมัยดวย 

2. ไมสามารถแยกแยะระหวางผูใหบริการและบริการ (Inseparability) ผูซ้ือจะคิดถึง
ผูผลิตบริการและบริการซื้อเปนนึ่งเดียวกนั ไมสามารถแยกบริการจากผูผลิตไปจําหนายตางสถานที่ 
ตางเวลาได การผลิตและจําหนายบริการเกิดข้ึนในเวลาเดียวกัน ชางตัดผม สระผม ตดัผมใหลูกคา 
เปนการผลิตและขายบริการโดยตรง เปนการใช Direct Channel ผูผลิตบริการจะตองพบปะกับ
ลูกคา เปนขอจํากัดในการเสนอขายหลายๆ ตลาด หรือลูกคาหลายคนพรอมกันไมไดในหลาย
ประเภทของบริการ การเสนอขายบริการอาจทําการตั้งตวัแทนชวยในดานการสงเสริมการตลาดได 
แตไมสามารถจะผลิตบริการแทนได เชน การทองเท่ียวท่ีมีตัวแทนจําหนายตั๋วเครื่องบินหรือพาหนะ
อ่ืนๆ เสนอขายหองพักในโรงแรมได ตัวแทนขายประกันตางๆ ตวัแทนจําหนายบัตรการแสดงตางๆ
ได แตไมใชผูผลิตบริการตางๆ โดยตรง เปนเพียงพนักงานขายหรือคนกลางเทานั้น 

3. มีความแตกตางในการใหบรกิาร (Heterogeneity) การเสนอขายแตละครั้งจะมี
ความแตกตางกันได ถงึแมจะผลิตจากผูใหบริการคนเดียวกัน และบริการชนิดเดียวกนัจากผู
ใหบริการท่ีแตกตางกันจะไมเหมือนกัน ความหลาหลายในการใหบริการมีมากจนไมสามารถจะ
กําหนดมาตรฐานการใหบริการได ดังน้ัน การเสนอขายบริการ จึงตองมีการวางแผนเกี่ยวกับ
รายละเอียดของการบริการท่ีเสนอขายตั้งแตแรก และพยายามโฆษณาใหเกดิความเชื่อถือในระดับ
คุณภาพท่ีสมํ่าเสมอ การผลิตบริการจะตองควบคุมใหสูงกวาระดับท่ีโฆษณาไวหรือท่ีลูกคาคาดหวัง
เสมอ 

4. อุปสงคของบริการจะมีอายุสั้น และเปลี่ยนแปลงตามฤดูมาก (Perish ability and 
Fluctuation Demand) บริการผลิตทันทีและสงมอบในขณะใหบริการแกลูกคาบริการจึงไมสามารถ
จะผลิตลวงหนาไมสามารถรักษาไวกอน ขณะเดียวกันดานผูซ้ือบริการจะเกิดความตองการ หากตอง
รอไวนานๆ จะเปล่ียนใจได นอกจากนัน้ความตองการซื้อบริการ จะข้ึนลงเปล่ียนแปลงไดมากตาม
ฤดูกาล ตามชวงเวลาในแตละเดือน เวลาในแตละวัน การใชนโยบายราคาแตกตางกันในชวงเวลาท่ี
มีลูกคานอย จึงมักจะมีการนํามาใชเสมอเพ่ือปรับการเปลี่ยนแปลงของชวงเวลาใหลดนอยลง แมแต
บริการสื่อสาร – โทรศัพททางไกล เปนตน 
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1.4 รูปแบบกลยุทธ 3 ประการในธุรกิจการใหบริการ (Three Types of Marketing 

Strategy in the Service Business) 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546 : 435-436) การตลาดธุรกิจบริการจึงตองใชเครื่องมือท้ัง
การตลาดภายใน (Internal Marketing) ซ่ึงบริษัทตองอาศัยพนักงานเขาชวยและตองอาศัยการตลาด
ภายนอก (External Marketing) โดยการสื่อสารกับลูกคา และการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซ้ือ
และผูขาย (Interactive Marketing) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. ตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการ
ฝกอบรม และการจูงใจพนักงานขายบริการ ในการสรางความสัมพันธกบัลูกคา รวมถึงพนักงานที่ให
การสนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทีม เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

2. ตลาดภายนอก (External Marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อให
บริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจดัจําหนาย และการใหบริการแก
ลูกคา 

3. การตลาดทีส่ัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive Marketing) หมายถึง 
การสรางคุณภาพบริการใหเปนท่ีเชื่อถือ เกิดข้ึนในขณะท่ีผูขายใหบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรับ
หรือไมข้ึนอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการโดยพิจารณา
จากดานตางๆ ดังน้ี 

3.1 คุณภาพดานเทคนิค (Technical Quality) เชน วิธีการซอยผม วิธีการซอมรถ 
3.2 คุณภาพดานหนาท่ี (Functional Quality) เชน มีความรูดานการักษา มีความรูดาน

การวาความคดีตางๆ 
3.3 คุณภาพบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซ้ือ (Search Qualities) เชน ใบ

ประกาศเกียรติคุณหรือโลแสดงถึงความสามารถในการใหบริการ 
3.4 คุณภาพดานประสบการณ (Experience Qualities) คอื ลักษณะบริการท่ีลูกคา

สามารถประเมินไดหลังจากการซื้อบริการ เชน ผลของการผาตัดตกแตงบาดแผล 
3.5 คุณภาพความเชื่อถือไดวาเปนจริง (Credence Qualities) คือ ลักษณะบริการท่ีผู

ซ้ือยากท่ีจะประเมินแมจะไดใชบริการแลวก็ตาม เปนความรูสึกท่ีลูกคาจะประเมินคุณภาพความ
เชื่อถือท่ีไดรับ ดังรูป 
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 งานสําคัญของธุรกิจใหบริการมี 3 ประการ คือ (1) ความแตกตางจากคูแขง (Competitive 
Differentiation) (2) คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) (3) ประสิทธิภาพในการใหบริการ 
(Productivity) 
 

1.5  เกณฑการพิจารณาคุณภาพการใหบริการ (Service quality)  
 ศิริวรรณ เสรรัีตน (2546 : 437-438) สิ่งสําคัญประการหนึ่งในการสรางความแตกตางของ
ธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการ
ใหบริการตามความคาดหวงัของลูกคา ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการท่ีลูกคาตองการ
จะไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก หรือจากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ 
ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจถาไดรับในสิ่งท่ีเขาตองการ (What) เม่ือเขามีความตองการ (When)  
ณ สถานที่ท่ีเขาตองการ (Where) และในรูปแบบท่ีเขาตองการ (How) ซ่ึงนักการตลาดตองทําการ
วิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคา
จะใชเกณฑตอไปน้ีในการพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ 
 1. การบริการที่นําเสนอ (Offering) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซ่ึง
ประกอบดวย 2 ประการคือ  

พนักงาน 
Employees 

ลูกคา 

Customers 

การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย 
Interactive Marketing 

การตลาดภายใน 

Internal Marketing 

การตลาดภายนอก 

External Marketing 

บริษัท 

Company 

ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบการตลาดของอุตสาหกรรมการใหบริการ 3 แบบ 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน : 437 ; อางอิงจาก Kotler. 2003 : 451 
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  - ลักษณะการใหบริการพื้นฐานเปนชดุ (Primary Service Package) ซ่ึงไดแก สิ่งท่ี
ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ 
  - ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ไดแก บริการท่ีกิจการมี
บริการเพิ่มเติมใหนอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานท่ัวไป 
 2. การบริการสงมอบ (Delivery) ท่ีมีคุณภาพสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขงขันโดยการ
ตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกดิจากประสบการณ
ในอดีต คําพดูโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาจะเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลังจากการรับการ
ใหบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการท่ีรับรูกับบริการท่ีคาดหวัง ถาบริการท่ีรับรูต่ํากวาบริการท่ี
คาดหวังไว ลูกคาจะไมสนใจ แตถาบริการท่ีรับรูสูงกวาความคาดหวังของเขา ลูกคาก็จะใชบริการ
น้ันซ้ํา 
 3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทท่ีใหบริการ โดยอาศัย
สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ตลอดจนการสื่อสารการตลาดอื่นๆ 
 4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative Features) เปนการเสนอบริการใหลักษณะท่ีมี
แนวความคดิริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงท่ัวไป นอกจากนี้เรายังสามารถสรางความแตกตาง
ในดานภาพลักษณจากสัญลักษณและตราสินคา เชน โรงแรมโอเรียนเต็ลมีภาพลักษณท่ีดีเหนือ
โรงแรมอ่ืน 
 โมเดลคุณภาพของการบริการ (Service-quality model) ไดกาํหนดโมเดลคณุภาพ ซ่ึง
เนนความสําคยัท่ีการสงมอบคุณภาพการใหบริการท่ีคาดหวัง ซ่ึงเปนสาเหตุใหการสงมอบบริการไม
ประสบความสาํเร็จ ดังรูป ซ่ึงแสดงชองวาง 5 ประการ ดังน้ี 

1.  ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภคและการรับรูการจัดการของผูบริโภค 
(Gap between Consumer Expectation and Management Perception) เกิดจากการที่ฝาย
จัดการไมสามารถสรางการรับรูในสิ่งท่ีลูกคาคาดหวังไวไดทําใหเกิดชองวางนี้ขึ้น ตัวอยางเชน 
ผูบริหารของโรงพยาบาลคิดวาคนไขตองการอาหารที่ด ี แตลูกคาจะใหความสนใจในการบริการท่ีดี
จากพยาบาล 

2. ชองวางระหวางการรับรูในการจัดการและลักษณะคุณภาพใหบริการ  
(Gap between Management Perception and Service-quality Specifications) ฝายจัดการ
อาจจะแกไขความตองการของลูกคาท่ีรับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานไว ตวัอยาง 
ผูบริหารโรงพยาบาลบอกใหพยาบาลใหบริการคนไขอยางรวดเร็วแตไมกําหนดระยะเวลาไว 
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3. ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและสงมอบบริการ (Gap between 
Service-quality Specifications and Service Delivery) พนักงานที่ไมมีความสารถ หรือไมไดรับ
การฝกอบรมจะไมสามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐานได ทําใหเกิดความขัดแยงกับมาตรฐาน 

4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก (Gap between 
Service Delivery and External Communication) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับผลกระทบ
จากการโฆษณาของบริษัท ตัวอยาง ถาแผนพับของโรงพยาบาลแสดงถึงความสวยงามของหองพัก
คนไข แตคนไขพบวาสภาพของหองพักไมดีทําใหเสียภาพลักษณของโรงพยาบาล ซึ่งสิ่งเหลานี้จะมี
ผลกระทบตอความคาดหวงัของลูกคา 

5. ชองวางระหวางบริการที่รับรูและบริการที่คาดหวัง (Gap between Perceived 
Service and Expected Service) ชองวางนี้เกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคไดวดัการทํางานของบริษัทแลว
พบวาไมเปนไปตามที่ไดคาดหวังไว 
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ชองวาง 1 
(GAP1) 

ชองวาง 2 (GAP2) 

ผูบริโภค 
(Consumer) 

นักการตลาด 
(Marketer) 

ชองวาง 3 (GAP3) 

ชองวาง 5 (GAP5) 

การติดตอส่ือสารแบบปากตอ
ปาก (Word-of-mouth 

communications) 

ความตองการเฉพาะบุคคล 
(Personal needs) 

ประสบการณในอดีต 
(Past experience) 

บริการที่คาดหวัง (Expected service) 

บริการที่รับรู (Perceived service) 

การสงมอบบริการ 
(การสื่อสารกอนและหลัง) 

(Service delivery (including 
per-and post-contacts) 

การติดตอส่ือสารภายนอก
กับผูบริโภค (External 
communications to 

consumers) 

การแปลความหมายการรับรู
เปนการระบุคุณภาพการบริการ  
(Translation of perceptions 

into service-quality 

การจัดการการรับรูความคาดหวัง
ของผูบริโภค 

(Management perceptions of 
consumer exceptions) 

ชองวาง 4 (GAP4) 

ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลคุณภาพของบริการ (Service-quality model) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546 : 439; อางอิงจาก Kotler. 2003 :456 
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ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546 : 440) ไดกลาวถึงลักษณะของคุณภาพการใหบริการ 10 
ประการ ดังน้ี  

1. การเขาถึงลูกคา (Access) การบริการท่ีใหลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดาน
เวลาและสถานที่แกลูกคา คือ ไมทําใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสมเพื่อแสดงถึง
ความสามารถในการเขาถึงลูกคา 

2. การติดตอสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่
ลูกคาเขาใจงาย 

3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชาํนาญ และมี
ความรูความสามารถในงาน 

4. ความสุภาพ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเอง และมี
วิจารณญาณ 

5. ความนาเชื่อถอื (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและ
ความไววางใจในการบริการ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดใหแกลูกคา  

6. ความไววางใจ (Reliability) บริการท่ีใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง  
7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา

ใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการ 
8. ความปลอดภยั (Security) บริการท่ีใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และ

ปญหาตางๆ  
9. การสรางบริการใหเปนท่ีรูจัก (Tangible) จะทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนถงึ

คุณภาพ บริการดังกลาวได  
10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing customer) พนักงานตอง

พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจในการตอบสนองความตองการดังกลาว 
 

 เชอรชิล (Churchill. 1995: 3688) งานการตลาดของผูใหบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑ
แตกตางจากคูแขงขัน สิ่งสําคัญสิ่งหน่ึงในการสรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการ คอื การ
รักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคูแขงโดยเสนอคุณภาพใหบริการตามที่ลูกคาไดคาดหวังไว 
โดยในการประเมินคุณภาพบริการท่ัวไป ลูกคามักใชเกณฑในการพิจารณาคุณภาพของการบริการ
ท่ีไดรับ โดยคํานึงถึงคุณลักษณะ หรือ ตวักําหนดคุณภาพท่ีสําคัญ ดงัน้ี  

1. ลักษณะของการบริการ (Appearance) หมายถึง สภาพที่ปรากฎใหเห็นหรือจับตอง
ไดในการใหบริการ เชน การตกแตงสถานที่ และใหบริการลูกคา การใชเครื่องมืออุปกรณเพ่ืออํานวย
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ความสะดวกตางๆ การแตงกายของผูปฏิบัติงานบริการ เอาสารสิ่งพิมพหรือสื่อตางๆ ท่ีใช
ติดตอสื่อสาร เปนตน 

2. ความไววางใจหรือความพึ่งพาได (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการ
ปฏิบัติงานในลักษณะท่ีเชื่อถือไดถูกตอง สมํ่าเสมอ กลาวคือ เปนความสามารถในการนําเสนอ
ผลิตภัณฑบริการตามคําม่ันสัญญาท่ีใหไวอยางตรงไปตรงมาและถูกตอง เชน ลูกคาตดิตอทําเรื่องกู
เงินและธนาคารระบุวาจะพิจารณาอนุมัตกิารกูเงินภายใน 20 วนั หากลูกคาทราบผลภายใน
ระยะเวลาที่กําหนด แสดงวาธนาคารนี้มีความนาเชื่อถอืไววางใจได เปนตน 

3. ความพรอมในการตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจท่ีจะ
ใหบริการและชวยเหลือลูกคาอยางรวดเร็ว 

4. ความเชี่ยวชาญหรือความสามารถในการแขงขัน (Competence) หมายถึง ทักษะ 
และความรูความสามารถที่จําเปนในการปฏิบัติงานบริการท่ีรับผิดชอบ เพ่ือใหบริการเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพ เชน นักบินเขาในเสนทางบิน และรูจักควบคุมเครื่องยนตตางๆในเครื่องบิน พยาบาล
เขาใจคําสั่งแพทยในการดแูลผูปวย เปนตน 

5. การเขาถึงบริการไดงาย (Access) หมายถึง การติดตอเขารับบริการดวยความ
สะดวกไมยุงยาก สามารถเขาพบการบริการไดงาย เชน การใชบริการโทรศัพทสาธารณะดวยการ
หยอดเหรียญหรือบัตรโทรศัพท การเบิกเงินดวยเคร่ืองถอนเงินอัตโนมัติ การติดตอสื่อสารดวย
เครื่องโทรสาร เปนตน 

6. ความมีอัธยาศัยนบนอมหรือการมีมารยาทที่ดี (Courtesy) หมายถึง ความมีไมตรี
จิตท่ีสุภาพนบนอมเปนกันเองของผูปฏิบัติงานบริการ โดยเฉพาะผูใหบริการท่ีตองปฏิสัมพันธกับผู
บริการ อีกท้ังผูปฏิบัติงานบริการจะตองรูจักใหเกียรติผูอ่ืน ออนนอม จริงใจ มีนํ้าใจ ใหความเคารพ 
ไมถือตัว และเปนมิตรกับลูกคาหรือผูท่ีเกี่ยวของ เชน พนักงานโรงแรมมักจะแสดงการตอนรบัดวย
รอยย้ิม ทาทีออนโยน และพูดจาสุภาพเรียบรอย เปนตน 

7. ความนาเชื่อถอื (Creditability) หมายถึง ความสามารถในดานการสรางความ
เชื่อม่ันดวยความซื่อตรงและซ่ือสัตยสุจริตของผูปฏิบัติงานบริการ เชน เม่ือลูกคาซื้อสินคาโดยไม
ทราบวาอยูในชวงจัดรายการลดราคาพิเศษ พนักงานคิดเงินควรคดิเงินลูกคาในราคาที่เปนพิเศษ 
เปนตน 

8. การติดตอสื่อสารที่ดี (Communication) หมายถึง การตั้งใจและเขาใจได เปน
ความสามารถในการสรางความสัมพันธ และสื่อความหมายไดชัดเจน ใชภาษาที่เขาใจงายและรับฟง
ผูใชบริการ เชน ตวัแทนประกันชีวติตองสามารถอธิบายใหลูกคาเห็นถึงประโยชนของการทําประกัน
ชีวติ หรือพนักงานเสิรฟอาหารสามารถแนะนํารายการอาหารใหกับลูกคาได เปนตน 
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9. ความปลอดภยั (Security) หมายถึง สภาพที่ปราศจากอันตราย ความเสี่ยงภัยและ
ปญหาตางๆ กลาวคือ เปนการปกปองลูกคาจากอันตราย ความเสีย่ง หรือขอสงสัยตางๆ เคารพใน
ความลับท่ีเปนขอมูลสวนบุคคลของลูกคา เชน สถานที่ติดตั้งเคร่ืองถอนเงินอัตโนมัติอยูในทําเลท่ีไม
เปล่ียว มีระบบปองกันความปลอดภยัใหผูมีบัตรผานเทานั้นท่ีเขาไปใชบริการไดหรือการกําหนด
จํานวนผูโดยสารและน้ําหนักท่ีเครื่องบินบรรทุกไดปลอดภัย เปนตน 

10. ความเขาใจลูกคา (Understanding of customer) หมายถึง ความพยายามในการ
คนหาและทําความเขาใจกับความตองการ (want) และความจําเปน (Need) ของลูกคา รวมทั้งการ
ใหความสนใจในการที่จะตอบสนองความตองการดังกลาว เชน ชางทําผมทําทรงผมตามสมัยนิยม
ใหกับลูกคา หรือพนักงานขายชวยเลือกเสื้อผาท่ีเหมาะสมกับบุคลิกและรูปรางของลูกคา เปนตน 

11. สิ่งท่ีสัมผัสได (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวก เครื่องมือ อุปกรณ 
รวมถึงบุคลิกภาพของพนักงาน 
 
 จากการที่ไดศกึษแนวคิดและทฤษฎีการดําเนินธุรกิจบรกิาร สรุปไดวา โรงแรมฮิลตัน หัวหิน  
รีสอรท แอนด สปา มีลักษณะเปนธุรกิจบริการ ประเภทที่อยูอาศัย ความตองการในการใชบรกิารจะ
ขึ้นลง ตามฤดูกาล ชวงเวลาในแตละเดอืน แตละวัน ดังน้ันผูวิจัยไดนําไปประยกุตเปนเครื่องมือใน
การสรางกรอบ และขอมูลในการออกแบบสอบถาม นําไปวางกลยทุธการตลาด สรางความนาเชื่อถือ
และสรางปจจัยที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาดสําหรบัธรุกิจบริการ 
 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548 : 29 - 33) สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ
ประกอบดวยปจจัย 8 ประการ (Marketing Mix หรือ 8Ps) ดังตอไปน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. การจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคลากร (People) 
6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7. กระบวนการ (Process) 
8. ผลิตภาพ (Productivity) 
 
1. ผลิตภัณฑ (Product) 

 การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ จะตองพิจารณาถึงขอบเขตของบริการ คุณภาพของ
บริการ ระดับชั้นของการบริการ ตราสินคา สายการบริการ การรบัประกันและการบริการหลังการ
ขายนั้นคือสวนประสมดานผลิตภัณฑบริการจะตองครอบคลุมขอบขายท่ีกวาง เชน สังคมภายใน
อาคารเล็กๆ อาคารเดียว จนกระท่ังจุดท่ีใหญท่ีสุดในประเทศ หรือจากรานอาหารขนาดเล็กไป
จนกระท่ังหองอาหารของโรงแรมระดับสี่ดาว 

2. ราคา (Price) 
 การพิจารณาดานราคานั้นจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลด เงินชวยเหลือคานายหนา และ
เง่ือนไขการชําระเงิน สินเชือ่การคา เน่ืองจากราคามีสวนในการใหบริการตางๆ มีความแตกตางกัน 
และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาท่ีไดรับจากบริการโดยเทียบระหวางราคา และคุณภาพของ
บริการ 

3. การจัดจําหนาย (Place) 
ท่ีตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึง เปนอีกปจจัยท่ีสําคัญของตลาดบริการ 

ท้ังน้ีความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นมิใชแตเฉพาะการเนนทางกายภาพเทานั้น แตยังรวมถึง
การติดตอสื่อสาร ดังน้ันประเภทชองทางการจัดจําหนายและความครอบคลุมจะเปนปจจัยสําคัญตอ
การเขาถึงบริการอีกดวย 
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4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 การสงเสริมการตลาดรวบรวมวธิีการท่ีหลากหลายของการสื่อสารกับตลาดตางๆ ไมวาจะ
ผานการโฆษณา กิจกรรมการขายโดยบุคคล กิจกรรมสงเสริมการขายและรูปแบบอ่ืน ท้ังทางตรงสู
สาธารณะและทางออมผานสื่อ เชน การประชาสัมพันธ 

5. บุคลากร (People) 
 จะครอบคลุม 2 ประเด็น ดังน้ี 

• บทบาทของบคุลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการนอกจากจะทําหนาท่ีผลิต
บริการแลว ยังตองทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวย การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ 

• ความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน คุณภาพการบริการของลูกคารายหนึ่งอาจมีผล
มาจากลูกคารายอื่นแนะนํามา ตวัอยางท่ีเกิดข้ึน เชน กลุมลูกทัวรหรือลูกคา จากรานอาหารที่บอก
ตอกันไป แตปญหาหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดจะพบก็คือการควบคุมระดับคุณภาพการบริการใหอยู
ในระดับคงท่ี  

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 มีธุรกิจบริการจํานวนไมมากนักท่ีนําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธ
การตลาด แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปนสวนประกอบท่ีมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือผูใช 
บริการก็ตาม ท่ีปรากฏใหเห็นสวนใหญจะเปนการสรางสภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ       
การเลือกใชสี แสง และเสยีงภายในราน เปนตน หรือใชลักษณะทางกายภาพเพื่อสนับสนุนการขาย 
เชน ย่ีหอและคุณภาพของรถของบริษัทใหเชารถ ถุงสาํหรับใสเสื้อผาซักแหงตองสะอาด เปนตน 

7. กระบวนการ (Process) 
 ในกลุมธุรกิจบริการ กระบวนการในการสงมอบบริการมีความสําคญัเชนเดียวกับเรื่อง
ทรัพยากรบุคคล แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดี ก็ไมสามารถแกปญหาลูกคาได
ท้ังหมด เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการ จะครอบคลุมถึงนโยบายและการบวนการที่
นํามาใช ระดบัการใชเครื่องจักรกลในการใหบริการ อํานาจตัดสินใจของพนักงาน การท่ีมีสวนรวม
ของลูกคาในกระบวนการใหบริการ อยางไรก็ตามความสําคัญของประเด็นปญหาดงักลาวไมเพียงแต
จะสําคัญตอฝายปฏิบัติการเทานั้น แตยังมีความสําคัญตอฝายการตลาดดวย เน่ืองจากเกี่ยวของกับ
ความพอใจที่ลูกคาไดรับ ซ่ึงสามารถเห็นไดวาการจัดการทางการตลาดตองใหความสนใจในเรื่อง
ของกระบวนการใหบริการและการนําสง ดังน้ันสวนประสมการตลาดควรครอบคลุมถึงประเดน็ของ
กระบวนการนี้ดวย 
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8. ผลิตภาพ (Productivity) 
จากการที่บริการเปนการกระทําของบุคคล 2 ฝาย เม่ือฝายหนึ่งไดกระทําเพือ่ใหเกิดงาน

บริการ อีกฝายหนึ่งก็จะไดรับบริการในเวลาเดียวกัน ไมสามารถแยกออกจากกันได และไมสามารถ
เก็บเปนสินคาคงคลังไวได สงผลใหกิจการตองเขามาจัดการกับความตองการซื้อบริการของลูกคา
เพ่ือใหความตองการบริการของลูกคา กระจายไปตามชวงเวลาตางๆ ท่ีใหบริการ เพ่ือใหความ
ตองการในแตละชวงเวลาไดใกลเคียงกันดวย นอกจากนี้ กิจการตองจัดการกบักําลังการผลิตงาน
บริการ เพ่ือใหเกิดความสมดุลกับความตองการ  
 แนวทางในการกําหนดกิจกรรมทางการตลาดนั้น จะไมแบงสวนการผลิตหรือการดําเนินการ
ออกจากบทบาทการตลาด ผูจัดการในธุรกิจบริการมักจะแสดงใหเห็นถึงบทบาทในการบริหารบุคคล 
การผลิต การตลาด และความรับผิดชอบทางการเงินดวย 

 
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548 : 25-26) การกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

(Marketing Strategy and Service) จะแตกตางจากธุรกิจท่ีไมใชธุรกิจบริการ รวมท้ังการวางแผน
กลยุทธการตลาดก็ยังแตกตางกันในแตละธุรกิจ ไมวาจะเปนธุรกิจอ่ืน ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ
บริการจะเปนตัวกําหนดแนวทางในการกําหนดกลยุทธการตลาดบริการ ซ่ึงลักษณะเฉพาะดังกลาว
ไดแก 

1. อิทธิพลของลักษณะท่ีจับตองไมไดของธุรกิจบริการ อาจทําใหทางเลือกใน การแขงขัน
เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคทําไดยากมากยิ่งข้ึน เชน คนไขหาจิตแพทยไมสามารถ
บอกไดวาตนจะไดรับบริการในรูปแบบใด 

2. ในธุรกิจบริการผูใหบริการจะไมสามารถแยกออกจากการใหบริการไดและการใหบริการ
จะถูกจํากัดท้ังสถานที่ และลักษณะของการบริการท่ีเสนอใหผูบริโภค เชน โรงเรียนสอนพิเศษ 
อาจารยเปนผูสอนและตองสอนอยูภายในหองเรียน 

3. บริการไมสามารถเก็บรักษาไวได ทําใหมีความเสีย่งและความไมแนนอนเกิดข้ึนใน
ตลาดบริการ เชน โรงภาพยนตรในวันเสาร-อาทิตย คนจะแนนใหบริการไมเพียงพอ 

4. ความไมแนนอนในการใหบริการแตละครัง้ ซ่ึงลักษณะท่ีไมแนนอนข้ึนอยูกับวาผูให
บริการเปนใคร จะใหบริการท่ีไหน เม่ือไร อยางไร เชน พอครวัทํางานในภัตตาคาร คุณภาพและ
รสชาติของอาหารขึ้นอยูกับสภาพจิตใจ และความพรอมในการทําอาหารเปนท่ียอมรับกันโดยท่ัวไป
วากระบวนการของการกําหนดกลยุทธการตลาดเหมือนกันในทุกๆ ผลิตภัณฑท้ังท่ีจับตองไดและจับ
ตองไมได อยางไรก็ตามความแตกตางอาจเกิดข้ึนในข้ันตอนการวิเคราะหกอนการพัฒนากลยุทธ
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การตลาด การตอบคําถามตางๆ ในข้ันตอนการวิเคราะหน้ันจะมีคําตอบท่ีแตกตางกันออกไปตาม
ประเภทขององคกร 

 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน และคณะ (2546 : 434-436) กลาววาธุรกิจท่ีใหบริการจะใชสวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s เชนเดียวกับธุรกิจขายสินคาซึ่งประกอบดวย        
(1) ผลิตภัณฑ (Product) (2) ราคา (Price) (3) สถานที่ (Place) (4) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ เพ่ิมเติม ประกอบดวย (5) บุคคล 
(People) หรือ พนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม 
(Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือ
คูแขง พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดรเิร่ิม มี
ความสารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท (6) การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม 
(Total Quality Management (TQM)) ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบ
การใหบริการ เพ่ือสรางคณุคาใหกับลูกคา (Customer-Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความ
สะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ (7) กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการ
ใหบริการกับลูกคาไดรวดเรว็และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) 
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฏีสวนประสมทางตลาดบริการทั้ง 8 ดาน ผูวิจัยใชเปน

เครื่องมือในการสรางกรอบแนวคิดและแบบสอบถามในสวนที่ 2 โดยนํามาศึกษา 7 ปจจัย ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานบุคคลากร ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ เพ่ือวิเคราะห
ปจจัยดานสวนประสมตลาดที่ทําใหเกิดพฤติกรรมในการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท
แอนด สปา  

 
 
 

1. ผลิตภัณฑ 
(Product) 

2.  ราคา 
(Price) 

3.  การจัดจําหนาย 
(Place) 

5.  คน หรือ พนักงาน 
(People or employees) 

4. การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

 6. การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence and 
Presentation) 

7.  กระบวนการ 
(Process) 

การบริหารคุณภาพ
โดยรวม (TQM) โดย
คํานึงถึงความพึงพอใจ
ของลูกคา (Customer’s 

Satisfaction) 

ภาพประกอบ 4 การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing Tools for Services) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546). หลักการตลาด : 434 
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 3. แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 
3.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 คอทเลอร (Kotler. 2000 : 160) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคท้ังท่ีเปนสวนบุคคล 
กลุม และองคกรนั้น เลือกซื้อ ใช และไมชอบสินคา บริการ ความคดิ หรือประสบการณ ท่ีสรางความ
พึงพอใจตามความตองการ และความปรารถนาของตนไดอยางไร 
 อดุลย จาตุรงกุล (2543 : 5) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการไดรับและใชสินคา และบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ังกระบวนการตางๆ ของการตัด
สินคาซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏกิิริยาตางๆ เหลานี้ 
 ศิริวรรณ เสรรัีตน (2541 : 124 ; อางอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1994  : 5) พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคาหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการซ่ึงคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ การศึกษาถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจและการกระทําของผูบรโิภคท่ีเดียวกัน การซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจําเปนตอง
ศึกษาและวเิคราะห พฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมของ
ผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ (2) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด 
(Marketing Concept) ท่ีวาการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุน้ีจึงตองศกึษาถึงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาด เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 
 ธงชัย สันตวิงษ (2540 : 29) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่ง
เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดใหไดมา และการใชซ่ึงสินคาและบริการ ตลอดจนรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจ และทําใหเปนสวนรวมในการกาํหนดใหมีการกระทํา 
 จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบรโิภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ
กระทําของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคา หรือบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความจําเปนของบุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจ ตั้งแตการคนหา
การซื้อ การใช การประเมนิผลในการใชผลิตภัณฑและการบริการ 
  

3.2  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้นจะไมเพียงศึกษาเฉพาะวาผูบริโภคตดัสินใจใช

ทรัพยากรท่ีมีอยู (เวลา เงิน ความพยายาม) เพ่ือเลือกซื้อสินคาและบริการอะไร (What) เทานั้น   
แตยังศึกษาครอบคลุมถึงวา ทําไม (Why) เขาจึงซ้ือ (When) จะซื้อท่ีไหน (Where) จะซ้ืออยางไร 
(How) จะซื้อบอยแคไหน (How often) อีกดวย การศึกษาวิจัยผูบริโภค จึงมีการกระทําทุกระดับ
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ข้ันตอนในกระบวนการบริโภค (Consumption Process) คือ กอนการซื้อ ระหวางซื้อ และหลังการ
ซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับการวิเคาระหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) ของ 
ศิริวรรณ เสรรัีตน (2541 : 125) โดยใหความหมายวา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อ และการใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาด สามารถจัดกลยุทธการตลาด 
(Market Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบดวย Who? What? 
Why? When? Where? How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบ
ลักษณะของกลุมเปาหมายที่ใชบริการซึ่งเกี่ยวของกับประชากรศาสตร และพฤตกิรรมการใชบริการ 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เกี่ยวของกับสิ่งท่ีผูบริโภค
ตองการซื้อ ตองการไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการ วาเปนอยางไร ซ่ึงก็คือ ความประทับใจในการ
บริการ การหายจากโรคที่เจ็บปวยเม่ือเขาใชบริการ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เปนวัตถปุระสงคในการซือ้วา
ผูบริโภคซื้อเพ่ืออะไร  

4. ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจซื้อ (Who participates in the buy?) เปนบทบาทของ
กลุมตางๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตดัสนิใจซื้อ และผูซ้ือ 

5. ผูบริโภคซื่อเม่ือใด (When does the consumer buy?) ผูซ้ือจะซ้ือชวงไหน  
6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?)  
7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) ในการตดัสินใจใชบริการจะ

ประกอบดวย การตัดสินใจ 5 ข้ันตอน (1) รับรูปญหา (2) คนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 จะเห็นไดวา แนวความคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีเสรีภาพ และโอกาสมีการเลือกซื้อ
มากข้ึนน้ียอมทําใหผูผลิต จําเปนตองเรียนรูถึงความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคใหมากท่ีสุด ท้ังน้ี
โดยคํานึงถึงปญหาดานราคา คุณภาพ รูปแบบ สีสัน คุณสมบัติการใชงาน และหีบหอของผลิตภัณฑ 
ท่ีทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจสูงสุด 
 

3.3 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 การจะทําความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค จําเปนตองศึกษาปจจัยภายในและปจจัยภายนอก 
ท่ีเปนบอเกิดแหงพฤติกรรม ดังตอไปน้ี (ศุภกร เสรีรัตน. 2540 : 21-22) 
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3.3.1 ปจจัยภายในที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
1.  ความตองการ (Needs) ความตองการของมนุษยน้ัน เปนปจจัยสําคัญท่ีจะ

กระตุนใหมนุษยแสดงพฤตกิรรมหรือการกระทําออก ซ่ึงนักจิตวทิยา เรียกวา “แรงกระตุนหรือ
แรงจูงใจของมนุษย” การศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคจึงทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรม
ไดอยางถูกตอง เน่ืองจากมนุษยจะมีความโนมเอียงท่ีจะประพฤติ และปฏบัิติตามอิทธิพลของ
ความคดิท่ีตนเองมีอยูหรือตามความตองการของตนเอง 

2.  แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง สิ่งกระตุน หรือความรูสึกท่ีเปนสาเหตุท่ีทําให
บุคคลมีการกระทํา หรือมีพฤติกรรมในรูปบแบบที่แนนอน แรงจูงใจทําใหเรารูถึงความตองการของ
เราเองและเปนการใหเหตุผลสําหรับการกระทําท่ีแสดงออกอันเนื่องมาจากความดังกลาวเหลานั้น  

3.  บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะพิเศษของมนุษยหรือลักษณะอุปนิสัยท่ีเรา
สรางข้ึนในตัวของบุคคลที่ทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอื่นๆ แรงจูงใจเปนสาเหตุท่ีทําให
บุคคลมีการกระทําตามที่เขาตองการ แตละบุคลิกภาพเปนสิ่งท่ีทําใหบุคคลมีการกระทําในลักษณะ
เฉพาะตวัของบุคคล 

4.  การรับรู (Awareness) หมายถึง การมีความรูในบางสิ่งบางอยางโดยผาน
ประสาททั้งหา ซ่ึงการรับรูน้ันจะเปนสวนท่ีเกี่ยวของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอสิ่งแวดลอม
ภายนอกของเขา ในลักษณะท่ีบุคลิกภาพเปนเรื่องของการมองสิ่งท่ีอยูภายในตัวของบุคคลและการ
ไดรูของผูบริโภค เปนการมองถึงสิ่งท่ีอยูภายนอกของผูบริโภคมีการตีความสําหรับสิ่งท่ีผูบริโภคได
เห็นไดยิน ไดรูสึกและอ่ืนๆ เปนตน 

4.1 การรับ (Perception) เปนกระบวนการที่คนเราเปดรบัสิ่งเราใดสิ่งเราหนึ่งท่ี
กระทบกับรางกายสวนใดสวนหนึ่งของเรา การรับรูสามารถมีอิทธิพลตอความตองการแรงจูงใจและ
ทัศนคติของผูบริโภคได คนสองคนที่อยูในสถานการณเดียวกัน อาจมีการรับรูท่ีตางกัน เน่ืองจากแต
ละคนตางเปดรับเหตุการณ และเลือกรับเลือกเนนองคประกอบของเหตุการณตางกนัไป ความ
แตกตางในเรือ่งของการรับรูอาจเกิดข้ึน 

- การเลือกเปดรับ คือ เลือกท่ีจะรับตอเหตุการณใดเหตุการณหน่ึง 
- การเลือกรับรู ในเหตุการณหน่ึง บุคคลอาจจะเลือกรับรูเฉพาะใน

บางสวนท่ีเดนออกหรือตรงกับความในใจ 
- การเลือกบิดเบือนในขอมูลขาวสารที่ไดรับมา บุคคลอาจเลือกบิดเบือน

บางสวน บางเรื่องท่ีตรงกับความหมายเดิมในจิตใจหรือตรงกับความเชื่อของตน 
- การเลือกจดจํา คนเราใชวาจะจํา ทุกสิ่งทุกอยางท่ีผานประสาทรับรู

เขาใจไดหมด สิ่งท่ีบุคคลเลือกจดจําหรือจดจําได มีผลตอการตดัสินใจในพฤติกรรม 
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4.2 ทัศนคต ิ (Attitude) กลุมกวางๆ ของความรูสึกท่ีมีอยูภายในตัวของมนุษย
หรือความเห็นท่ีเปนรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

4.3 การเรียนรู (Learning) การเปล่ียนแปลงใดๆ ในความนึกคิดของผูโภค การ
ตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏบัิติ ประสบการณหรือการเกิดข้ึนของสัญชาติ
ญาณ หรืออีกนัยหน่ึง คือ ความรูท่ีไดจากการรับรูสิ่งท่ีไมเคยรูจักมากอนน่ันเอง 

3.3.2 ปจจัยภายนอกที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
พานา ทองมีอาคม (2533 : 629-632) พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดมาจากความ

ตองการของผูบริโภค ซ่ึงมีความตองการพื้นฐานไมตางกัน แตความตองการนี้แสดงออกตางกัน 
ปจจัยท่ีทําใหเกิดความแตกตางนี้ ไดจัดแบงไว 4 ประการดวยกัน คือ สภาพทางวัฒนธรรม สภาพ
ทางสังคม สภาพสวนบุคคล และสภาพทางจิตใจ 

1. สภาพทางวัฒนธรรมของบุคคล เปนเหมือนโลกท่ีบุคคลรูจักและมีชีวิตอยู มนุษย
อยูในสังคมโดยการเรียนรูสภาพแวดลอมท่ีตนอยูอาศัย ซ่ึงวัฒนธรรมเปนสิ่งแวดลอมท่ีกําหนดความ
ตองการ และการสนองความตองการของบุคคล วฒันธรรมวางแนวทางการดําเนินชีวติ การกินอยู
ดํารงชีวติของคนในวฒันธรรมหนึ่ง มักจะแตกตางจากคนในวฒันธรรมอื่นซ่ึงสงผลใหคนมีพฤตกิรรม 
แตกตางกันไปดวย ความแตกตางในเรื่องวัฒนธรรมนี้สงผลใหการใชสินคาแตกตางกันไปในแตละ
วัฒนธรรม ในสวนของวัฒนธรรมนี้ยังสามารถแบงออกเปนวฒันธรรมยอยหรือระดับชนชั้นในสงัคม 
ซ่ึงตางก็มีผลตอการซื้อสนิคาและการบริโภคของบุคคลดวยท้ังน้ัน 
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วัฒนธรรม สังคม ตัวบุคคล จิตวิทยา  
- วัฒนธรรมหลัก - กลุมอางอิง - อายุและวงจร

ชีวติ 
- อาชีพ 
- สถานภาพทาง
เศรษฐกิจ 

- แรงจูงใจ 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความเชื่อและ
ทัศนคต ิ

 

- วัฒนธรรมยอย - ครอบครัว - รูปแบบการ
ดํารงชีวติ 

 ผูบริโภค 

- ชนชั้นทางสังคม - บทบาทและ
สถานะ 

- บุคลิกภาพและ
ความคดิตอ
ตนเอง 

  

 
ภาพประกอบ 5 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

ท่ีมา : Kotler. (1997) Marketing Management : 172 
 

2. สภาพทางสังคม สังคมของบุคคลที่มีอิทธิพลย่ิงตอพฤติกรรมของบุคคล อิทธิพลท่ี
เกิดจากสภาพสังคมของบุคคล อาจมีท่ีมาจากกลุมอางอิง คือ กลุมหรือหมูท่ีบุคคลยึดถือวาเปนกลุม
ของตนเอง หรือตนเปนสมาชิกอ่ืนกลุมเหลานี้เปนกลุมเพ่ือนฝูง กลุมเพ่ือนบาน กลุมอาชีพหรือกลุม
ท่ีเขารวมเปนสมาชิกได คานิยมตางๆ ของครอบครัว และลักษณะการบริโภคมีอิทธิพลตอแบบอยาง
การใชและการซื้อของๆ บุคคล 

3. สภาพสวนบุคคล พฤติกรรมการบริโภคอุปโภคของคนเราเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ 
และวัฎจักรชีวติ เดก็กับผูใหญมีลักษณะการใชของแตกตางกัน ในแตละหมวดสินคา ตรายังเปนสวน
สําคัญท่ีแตละกลุมอีกดวย ในลักษณะของบุคคลยังมีเรื่องของอาชีพ ฐานะทางเศรษฐกิจ ลักษณะ
การใชชวีิต บุคลิกและแนวคดิเกี่ยวกับตนเอง ฐานะการเงินกําหนดคุณคาของความพอใจของคน 
ปริมาณเงินท่ีมีใชจับจายใชสอยไดของบุคคล กําหนดวาบุคคลควรจะซื้ออะไรได การยึดแบบอยาง
ของชีวิตท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการซื้อ การใชสินคา 

4. สภาพทางจิตใจ คนเรามีสภาพจิตใจไมเหมือนกัน ลักษณะตางๆ ของจิตใจคนเรา
น้ันอาจเนื่องมาจากแรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ และทัศนคต ิเปนผลใหการแสดงออกซึ่ง
พฤติกรรมนั้นแตกตางกันอยางสิ้นเชิงก็ได 
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จากดังกลาวขางตน จะเห็นไดวาสภาพเศรษฐกิจมีผลกระทบตอการดําเนินกิจกรรม
ทางดานการตลาด และพฤติกรรมผูบริโภค โดยในแงอิทธิพลตอการตลาดนั้นสภาพทางเศรษฐกิจ
เปนตวัแปรภายนอกที่ไมสามารถควบคมุได เพราะเปนเรื่องระดบัมหาภาคที่มีผูรวมแสดงบทบาท
มากมาย ในปจจุบันยุคโลกาภิวัฒนทําใหการเกี่ยวพันของระบบเศรษฐกิจโยงใยสงผลกระทบทั่วโลก
รวมถึงระบบการเมือง การปกครองภายในประเทศดวยท่ีมีสวนรวมในการกําหนดทิศทางเศรษฐกิจ 

 
3.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือบริการ (Purchase Process for Service) 

 วีระรตัน กิจเลิศไพโรจน (2547 : 69-73) เพ่ือใหการทําการตลาดสําหรับธุรกิจบริการเปนไป
อยางมีประสิทธิภาพ นักการตลาดจําเปนตองเขาใจในกระบวนการซื้อบริการท้ัง 3 ข้ันตอน ซ่ึง
ประกอบดวย 

1. ข้ันกอนการซื้อบริการ 
2. ข้ันเผชิญหนากับบริการ 
3. ข้ันประเมินผลหลังบริการ 

โดยแตละข้ันมีรายละเอียดดังน้ี 
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ภาพประกอบ 6 กระบวนการซื้อบริการ 

ท่ีมา: Figure 4.5 “The Purchase Process: Customer Activities in Selecting, Using and 
Evaluating Service” (Lovelock; 2001:123) 

  

กรอกใบสมัคร โทรศัพทสั่งจอง สงคําสั่งซ้ือ 

กระบวนการใหบริการจริง (Service delivery) 

ประเมินผลการใหบริการ 

กําหนดความคาดหวังในการใชบริการในครั้งตอๆไป 

ข้ันที่ 3 
ข้ันประเมินผลหลังรับบรกิาร 

ข้ันที่ 2 
ข้ันเผชิญหนากับบบริการ 

ตระหนักในความตองการ 

หาขอมูล 

• ระบุความตองการใหชัดเจน 

• สํารวจแนวทางในการตอบสนองความตองการ 
• ระบุตัวผูใหบรกิารท่ีคาดวานาจะสามารถตอบสนอง
ความตองการได 

ประเมินทางเลือก 

• เปรียบเทียบจากโฆษณา เชน ใบปลิว แผนพับ เว็ป
โซด ฯลฯ 

• ปรึกษาคนอื่นๆ เชน เพ่ือน ญาติ พ่ีนอง 

• ลองไปสํารวจสถานบริการ และลองพูดคุยกับพนักงาน
ใหบริการดูกอน 

ข้ันที่ 1 
ข้ันกอนการซ้ือบริการ 
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ข้ันกอนการซ้ือบริการ (Pre-purchase Stage) 
 พฤติกรรมของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซ้ือบริการ หมายถึง กิจกรรมท้ังหมดท่ีผูบริโภค
กระทําข้ึนกอนไดรับประสบการณจริงจากการใชบริการ ซ่ึงอาจจะเริ่มตนดวยผูบริโภคตระหนักถึง
ปญหา และเกิดความตองการ หลังจากนั้นผูบริโภคก็จะทําการหาขอมูลท่ีเกี่ยวของวามีผลิตภัณฑ
ใดบางท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได หลังจากนั้นผูบริโภคจะนําขอมูลดังกลาวมา
สรางเปนทางเลือกในการแกปญหาหรือตอบสนองความตองการนั้น และทายท่ีสุดผูบริโภคจะเลือก
บริการท่ีตน “คาดวา” นาจะตอบสนองความตองการไดดีท่ีสุด 
 

ข้ันเผชิญหนากับบริการ (Service Encounter Stage) 
 หลังจากที่ลูกคาไดตัดสินใจเลือกซื้อบริการจากผูใหบริการรายใดรายหนึ่งเปนท่ีเรียบรอยแลว 
ลูกคาจะเขาสู ข้ันตอนตอมาซ่ึงก็คือข้ันเผชิญหนากับบริการ หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา         
ข้ันการบริโภคบริการ (Consumption stage) คือชวงเวลาท่ีลูกคาปฏิสัมพันธโดยตรงกับบริการ 
 ในกรณีของการบริโภคสินคา กระบวนการในขั้นการบริโภคจะประกอบดวยพฤติกรรมการ
ซ้ือ พฤติกรรมการใช รวมถึงพฤติกรรมในการกําจัดของเหลือใชท่ีอยูในรูปของขยะท่ีไมตองการแต
สําหรับการบริการ ข้ันตอนการบริโภคบริการยุงยากกวาการบริโภคสินคามาก ซ่ึงผลประโยชนหรือ
คุณคาท่ีผูบริโภคไดรับจากการใชบริการเกิดจาก “ประสบการณ” ซ่ึงประสบการณดังกลาวมักจะถูก
สงมอบผานกระบวนการปฏิสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการ และการปฏิสัมพันธระหวาง
ผูรับบริการกับอุปกรณและส่ิงอํานวยความสะดวกในสถานบริการ 
 ดังน้ัน ข้ันเผชิญหนากับบริการ (หรือข้ันบริโภคบริการ) จะเร่ิมตนตั้งแต “จุดแรกที่ลูกคา
ไดรับประสบการณโดยตรง” หลังจากที่ไดตดัสินใจซื้อบริการ อน่ึง แคการกรอกใบสมัครขอใช
บริการโทรศพัทจองหองลวงหนาก็ถือวาบริการของเราไดสรางประสบการณในการใชบริการแก
ลูกคา ไมเพียงเทานี้ พนักงานใหบริการก็มีบทบาทสําคัญในการสรางประสบการณแกลูกคาในข้ัน
เผชิญหนา ไมวาจะเปนบริการท่ีลูกคาท่ีมีสวนรวมมาก หรือบริการท่ีลูกคามีสวนรวมนอยก็ตาม 
ดังน้ัน ธุรกจิบริการตองมีการคัดเลือกพนักงานใหบริการมาเปนอยางดี มีการอบรมอยางเขมขน     
มีการจายคาตอบแทนในอัตราท่ีเหมาะสม รวมถึงมีการกระตุนจูงใจอยางตอเน่ือง เพราะการใหบริการ
ของพนักงานเหลานี้จะมีอิทธิพลตอประสบการณและคุณภาพบริการท่ีลูกคาไดรับโดยตรง 
 เม่ือลูกคาใชบริการประเภท “การบริการตอรางกายลูกคา” ลูกคาไมสามารถหลีกเล่ียงการ
ปฏิสัมพันธกบัลูกคาคนอื่นๆ ท่ีเขามาใชบริการพรอมๆ กันได สงผลใหพฤติกรรมหรือการปฏิบัติตัว
ของลูกคาคนอื่นๆ จะมีผลตอประสบการณโดยรวมท่ีลูกคาไดรับ ซ่ึงนักการตลาดบริการนอกจาก
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จะตองจัดการดานการตลาดของธุรกิจแลว ยังจําเปนตองจัดการและจัดระเบียบพฤติกรรมของลูกคา
ท่ีเขามาใชบริการดวย  
 เดิมทีเรามักคิดวาผูบริโภคจะประเมินผลหลังการซื้อ ก็ตอเม่ือไดใชผลิตภัณฑเรียบรอยแลว    
แตแนวคดินีใ้ชไดกับสินคาแตไมสามารถใชกับบริการได เน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคบริการมี
ความแตกตางจากพฤติกรรมการบริโภคสินคาอยางเห็นไดชดั กลาวคือ ผูบริโภคจะไมมีอิสระในการ
บริโภคบริการ เน่ืองจากการผลิตบริการและการบริโภคจะเกิดข้ึนพรอมๆกัน ดังน้ัน ผูใหบริการจึง
เขาไปมีบทบาทในขั้นตอนการบริโภคบริการลูกคาดวย เพราะคงไมมีบริการใดสามารถผลิตและเกิด
การบริโภคไดหากขาดซึ่งความรวมมือระหวางผูบริโภคกับผูใหบริการ 
 ดังน้ัน นักวิชาการทางการตลาดหลายทานจึงไดสรุปวา ผูบริโภคจะมีการประเมินผลบริการ
ทั้งระหวางการบริโภคและหลังการบริโภค อน่ึง การประเมินผลระหวางการบริโภค ผูบริโภคจะ
ประเมินจากชวงเวลาท่ีมีการติดตอปฏิสัมพันธกับบริการ จากจุดนี้เองทําใหนักการตลาดบริการ
สามารถเขาไปมีอิทธิพลตอการประเมินการของผูบริโภคไดโดยตรง 
 
 ข้ันประเมินผลหลังรับบรกิาร (Post-purchase Stage) 
 “ความพึงพอใจของลูกคา” เปนเปาหมายสูงสุดของการตลาดบริการ และถาลูกคามีความพึง
พอใจ ลูกคาก็จะบอกกันปากตอปากหรือแนะนําธุรกิจของเราแกผูบริโภคอ่ืนๆ เพราะฉะนั้น ความ
พึงพอใจของลูกคาจึงเปนสิ่งสําคัญแตเราจะสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนกับลูกคาอยางไร ซ่ึงทฤษฎี
การตลาดไดชีใ้หเราเห็นวา ลูกคาจะประเมินผลหลังการใชบริการโดยการเปรียบเทียบระหวางความ
คาดหวังของลูกคาท่ีมีตอบริการ (Expectation) กับการบริการท่ีลูกคาไดรับจริง (perception) โดย
ถาบริการท่ีไดรับจริงตรงกับหรือเกินกวาการบริการท่ีลูกคาคาดหวังกจ็ะเกิดความพงึพอใจ ซ่ึงผลท่ี
ตามมาคือการซื้อซํ้า และกลายเปนลูกคาท่ีจงรักภักด ี แตอยางไรก็ตามถาบริการท่ีไดรับจริงไมตรง
ตามความคาดหวัง ลูกคาอาจมีการรองเรียน ตอวา หรืออาจนิ่งเฉยแตเก็บไปบอกผูบริโภคคนอื่น 
และอาจเปล่ียนไปใชบริการของคูแขงขันแทน 
  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค สามารถสรุปไดวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคมีทั้งปจจัยภายนอกและปยจัยภายใน รวมถึงกระบวนการซื้อบริการทั้ง 3 ขัน้นั้น 
ผูวิจัยนําไปสรางกรอบแนวคิด และออกแบบสอบถามในสวนที่ 3 ไดแก พฤติกรรมในขั้นกอนการซื้อ
บริการ ขั้นเผชิญหนาบริการ และประเมินผลหลังบริการ ในการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน 
รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ   
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4. ขอมูลทั่วไปของจังหวัดประจวบคีรีขันธ 
ประจวบคีรีขันธ เปนจังหวัดในภาคกลางตอนลาง ซ่ึงมีเขตแดนตดิตอกับภาคใตจาก

หลักฐานทางประวตัิศาสตร ประจวบคีรีขันธ เคยเปนท่ีตั้งของเมืองนารัง สมัยกรุงศรีอยุธยาเปนราช
ธานี แตไดรางไปเม่ือครั้งกรุงแตก ตอมาในสมัยรัชกาลท่ี 2 แหงกรุงรัตนโกสินทรไดตั้งเมืองข้ึนใหม
ท่ีปากคลองอีรม ชื่อวาเมืองบางนางรม และในสมัยรัชกาลที่ 4 ไดรวมเมืองบางนางรม เมืองกุย และ
เมืองคลองวาฬเปนเมืองประจวบคีรีขันธ ซ่ึงแปลวาเมืองท่ีมีภูเขาเปนหมู ๆ โดยมีท่ีวาการเมืองอยูท่ี
เมืองกุย จนกระท่ัง พ.ศ. 2441 จึงยายท่ีวาการมาอยูท่ีอาวเกาะหลักหรืออาวประจวบ ซ่ึงเปนท่ีตั้ง
ของตัวเมืองประจวบคีรีขันธในปจจุบัน  
(http://www.tourthai.com: 28 มิถุนายน พ.ศ. 2549) 

 
สัญลักษณ 

รูปพระท่ีน้ังคูหาคฤหาสนและเกาะหลัก หมายถึงพระท่ีน่ังคูหาสวรรคในถ้ําพระยานคร   
เปนศาลามณฑปที่พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว โปรดฯใหสรางไว สวนภาพเกาะหลักท่ี
อยูเบ้ืองหลักเดิมมีชื่อมาแตโบราณกอนท่ีจะสถาปนาขึ้นเปนเมืองประจวบคีรีขันธ 
 
คําขวัญ 

เมืองทองเนื้อเกา มะพราว สับปะรด สวนสดหาด เขา ถ้ํา งามลํ้าน้ําใจ 
 
ที่ตั้งและอาณาเขต 

มีพ้ืนท่ีรวมท้ังหมด 6,367.620 ตารางกิโลเมตร แบงการปกครองออกเปน 7 อําเภอ และ   
1 กิ่งอําเภอ คือ อําเภอเมือง อําเภอหัวหิน อําเภอปราณบุรี อําเภอกุยบุรี อําเภอทับสะแก อําเภอ
บางสะพาน อําเภอบางสะพานนอย และกิ่งอําเภอสามรอยยอด ซ่ึงมีลักษณะพื้นท่ีแคบเปน
คาบสมุทรยาวลงไปทางใต โดยมีสวนท่ีแคบที่สุดจากเขตแดนไทย-พมาจนถึงฝงทะเล เปนระยะทาง 
11 กิโลเมตร และมีความยาวจากเหนือจดใตเปนระยะทาง 212 กิโลเมตร  

ทิศเหนือ  ติดกับจังหวดัเพชรบุรี 
ทิศใต   ติดกับจังหวดัชุมพร 
ทิศตะวันออก  ติดกับอาวไทย 
ทิศตะวันตก  ติดกับประเทศพมา โดยมีเทือกเขาตะนาวศรีเปนเสนกัน้พรมแดน 
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5.  ธุรกิจโรงแรมในจังหวัดประจวบคีรีขันธ 
 โรงแรมในจังหวัดประจวบคีรีขันธเพ่ิมมากข้ึนสวนหนึ่งมาจากการสนับสนุนการทองเท่ียว 
ทําใหโรงแรมไดเพ่ิมจํานวนข้ึน และมีการแขงขันกันมากข้ึน  
 ธุรกิจโรงแรมในจังหวัดประจวบคีรีขันธ ผูใชบริการมักใชบริการเพื่อจุดประสงคทองเท่ียว
มากกวาเพื่อธรุกิจ ดังน้ันการแขงขันจึงอยูในรูปแบบของคุณภาพการใหบริการ และชื่อเสียงของ
โรงแรม ปจจัยกอนท่ีจะตัดสินใจเลือกใชบริการ และปจจัยอ่ืนทางดานกายภาพอื่นๆ อีกท้ังโรงแรม
ไมหางกันมากนัก รูปแบบบริการไมแตกตางกัน ท้ังน้ีจํานวนโรงแรมในแตละอําเภอไมเทากันข้ึนอยู
กับทําเลที่ตั้ง ทําใหโรงแรมหลายแหงจําเปนตองพิจารณาปจจัยทางการตลาดทุกดานเพื่อสรางความ
เชื่อม่ัน และบริการท่ีประทับใจ ท้ังกอนการตัดสินใจเลือกใชบริการ ระหวางใชบรกิาร และกลับมาใช
บริการใหมในโอกาสตอๆไป  
จํานวนโรงแรมในจังหวัดประจวบคีรีขันธโดยจําแนกแตละอําเภอดังน้ี  
 อําเภอเมือง  จํานวน 20 แหง 

อําเภอหัวหิน  จํานวน 88 แหง 
อําเภอปราณบุรี  จํานวน 27 แหง 
กิ่งอําเภอสามรอยยอด จํานวน 14 แหง 
อําเภอกุยบุรี จํานวน  ไมระบุ 
อําเภอทับสะแก จํานวน ไมระบุ 
อําเภอบางสะพาน  จํานวน 25 แหง 
อําเภอบางสะพานนอย จํานวน  2 แหง 

ท่ีมา : การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 2549 
รายชื่อ รีสอรท แอนด สปา ในเขตอําเภอหวัหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

ชื่อ สถานที่ตั้ง จํานวน
หองพัก 

ราคา 

ซิตี้ บีช รีสอรท 16 ถ.ดําเนินเกษม ต.หัวหิน  152 หอง 1,000-2,500 บาท 
โซฟเทล เซ็นทรัล หัวหิน 
รีสอรท 

15 ถ.ดําเนินเกษม ต.หัวหิน 248 หอง 4,400-31,638 บาท 

มาเจสติก บีช รีสอรท 11/66 หมูบานบอฝาย ถ.เลียบ
วัง ต.หัวหิน 

124 หอง 2,300-7,500 บาท 

หัวหิน มงคล รีสอรท 223 ม. 15 ถ.หัวหิน-หนองพลับ 
ต.หินเหล็กไป 

22 หอง 1,100-1,500 บาท 
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หัวหิน แมริออท รีสอรท 
แอนด สปา 

1/107 ถ.เพชรเกษม ต.หัวหิน 218 หอง 3,531-11,064 บาท 

อนันตรา รีสอรท แอนด 
สปา หัวหิน 

43/1 ถ.เพชรเกษม ต.บอฝาย 181 หอง 3,200-12,000 บาท 

ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท 
แอนด สปา 

เลขท่ี 33 ถ.นเรศดําริห ต.หัวหิน 
อ.หัวหิน จ.ประจวบคีรีขันธ 
77110 

296 หอง 3,500-400,000 
บาท 

เขาตะเกียบ รีสอรท 1 /2-5 เขาตะเกียบ ต.หนองแก 8 หอง 1,200-1,500 บาท 
ชีวาศรม อินเตอรเนชั่นแนล 
แอนด รีสอรท 

4/73 ถ.เพชรเกษม ต.หนองแก 57 หอง 345-1,100 ดอลลาร
สหรัฐ 

ตะเกียบ บีช รีสอรท 6-5/33 ถ.เขาตะเกียบ-หนองแก 
ต.หนองแก 

27 หอง 900-3,000 บาท 

บานทะเลดาว รีสอรท หัวหิน 10/2 ถ.เขาตะเกียบ ต.หนองแก 38 หอง 2,500-12,000 บาท 
สุภัทรา หัวหิน รีสอรท 143/18 ถ.ตะเกียบ-หนองแก 

เขาตะเกียบ ต.หัวหิน 
18 หอง 3,750-7,500 บาท 

ท่ีมา : การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 2549 
 
ประวัติความเปนมา  
โรงแรม ฮิลตนั หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 
 เม่ือหลายปมานี้ โรงแรมเมเลีย หัวหิน (Melia Hua Hin Hotel) ไดเปล่ียนชื่อเปน โรงแรม 
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา (Hilton Hua Hin Resort & Spa) เปนโรงแรมหรูระดับหาดาว 
ดวยความพิถพิีถัน เอาใจใสในทุกรายละเอียดของการบริการจากกลุม SOL MELIA ท่ีมีเครือขายท่ัว
โลก บรรยากาศการตอนรบัท่ีอบอุน โถงลอบบ้ีเปดววิโลงดวยกระจกบานใหญ พ้ืนท่ีกวางถูกตกแตง
ไวอยางวิจิตรบรรจง เปดมุมมองรับบรรยากาศทองทะเลหัวหิน ดวยเฉลียงสวนตัวทุกหอง เปนท่ีท่ี
รวบรวมมนตเสนหคลาสสิคของหัวหิน กับความสุขในการพักผอนสวนตวัไวอยางลงตัวท่ีสุด  
รายละเอียดของโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปา 
ระดับของโรงแรม 5 ดาว 
ท่ีอยู โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ตั้งอยูเลขท่ี 33  ถ.นเรศดาํริห 

ต.หัวหิน อ.หัวหิน จ.ประจวบคีรีขันธ 77110 ประเทศไทย 
โทร (660) -3251-2879 แฟกซ (660)-3251-1135  
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อีเมล hua-hin@hilton.com เว็บไซด www.hua-hin.hilton.com 
สถานที่ตั้ง ใจกลางเมืองหัวหิน หนาชายหาดหัวหิน และใกลกับแหงช็อปปง  ใช

เวลาประมาณ 10 นาทีจากสนามบิน 30 นาทีจากวนอุทยานสามรอย
ยอดและน้ําตกปาละอู 10 นาทีจากสนามกอลฟ และจากกรุงเทพฯ 220 
กิโลเมตร  

จํานวนหอง จํานวน 296 หอง 
 
ประเภทหองพัก 

ประเภทหองพัก 
(Room Type) 

ขนาด (ตรม.) 
(Size Sq.) 

จํานวน 
(Units) 

ประเภทเตียงนอน 
(Bed types) 

Bay Room 
42 225 

18 twin queen, 107 double 
king 

Gulf Room 
60 30 

10 twin queen, 20 double 
king 

Pacific Suite 
80 30 

8 twin queen, 25 double 
king 

Ayuthaya Suite 150 3 One bedroom 
Sukothai Suite 200 7 Two bedrooms 
Chakri Suite 450 1 Three bedrooms 

 

หองอาหาร (Dining 
and entertainment) 

- The Market Restaurant & Terrace หองอาหารรวม ท้ัง อิตาเลียน
ญ่ีปุน ซูช ิ 

    เปดบริการทุกวัน เวลา 08:00-23:30 บรรจุได 330 ท่ีน่ัง 
- Hua Hin Brewing Company  หองเบียร และ ดนตรี  
   เปดบริการทุกวัน เวลา 17:00-02:00 บรรจุได 250 ท่ีน่ัง 
- White Lotus Restaurant หองอาหารจีนและเครื่องดืม่ ชั้นท่ี 17  
   เปดบริการ จันทร – อาทิตย เวลา 18:00-22:30 และ วันเสาร-อาทิตย 

เวลา 11:30-14:30 บรรจุได 180 ท่ีน่ัง 
- Chay had บริการรานอาหารบนชายหาด  
    เปดบริการทุกวัน เวลา 10:00-17:00 บรรจุได 60 ท่ีน่ัง 
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- World News Coffe รวมท้ังอินเตอรเน็ทคาเฟ  
    เปดบริการทุกวัน เวลา 08:00-23:00 บรรจุได 58 ท่ีน่ัง 
- Milestons Bar & Lounge  
    เปดบริการทุกวัน เวลา 17:00-01:00 บรรจุได 58 ท่ีน่ัง 
- Pool Bar มินิบารกลางสระวายน้ํา  
   เปดบริการทุกวัน เวลา 08:30-18:00 

กิจกรรมพิเศษ 
(Features and 
Highlights) 

- บริการสปา  เปดบริการทุกวัน เวลา 10:00-22:00 ตั้งอยูชั้น 
Mezzanine จํานวน 10 หองสําหรับ ทรีตเมนท /  7 หองคู และ 3 หอง
เดี่ยว บริการทรีตเมนทตางๆ ไดแก Japanese Shiatsu / นวด สวดีชิ 
(Swedish oil massage) / นวดแผนไทย (Traditional Thai massage) 
/ นวดฝาเทาสมัผัสสะทอน 9 Chinese Foot Reflexology) /  ประคบ
สมุนไพรสด (Thai Herbal Compress) / คอรสฟนฟูสภาพผิวพรรณ 
(Body Rejuvenation ) / ขัดผิว (Body Scrub) / ขัดหนา (Facial 
Scrub) / อบสมุนไพรสด (Fresh Herbal Steam ) 

- 6 Golf  Courses are 5 to 30 Minutes  
- Exclusive Siam Adventure Club 

กิจกรรม/นันทนาการ
ตางๆ 
(Recreation & 
Relaxation) 

- เทนนิส 2 สนาม / สควอช 2 คอรท / สนกุเกอร / ปงปอง / ปาเปา / 
อบไอน้ํา / ซาวนนา / นวดตัว และเครื่องออกกําลังในฟตเนสเซ็นเตอร  

- สระทรงกลมกวางใหญ พรอมเครื่องดื่มและอาหารวางท่ีบารเล็กๆ ริมสระ  
- วอลเลยบอลชายหาด  และข่ีมาเลียบหาดทราย  

หองจัดเล้ียง - หอง Ballroom บรรจุได 600 คน 
บริการอื่นๆ (Guest 
Information/ Service) 

- หอง Business Center / บริการจองตั๋วเครื่องบิน / กิจกรรมสําหรับ
เด็ก / Concierge service / บริการแจงอุบัติเหตุฉุกเฉนิตลอด 24 
ชั่วโมง / บริการอินเตอรเน็ท / บริการซักแหง / valet seven days per 
week / Luggage store room / บริการโทรสาร และ รับเรื่องตางๆ / 
Packing and parcel service / บริการถายรูปดวน / บริการกลองรับ
ฝากเงินหรือของมีคา ตลอด 24 ชั่วโมง / บริการรถรับสงสนามบิน 
หรือ ตามที่ตางๆ / Shoeshine / Parking 
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สิ่งอํานวยความ
สะดวกในหองพัก 

- โทรทัศน  / วทิยุ / เคเบ้ิลทีวี / ดนตรตีามสาย / มินิบาร / ตูเย็น / 
เครื่องปรับอากาศ ท่ีใหคุณควบคุมอุณหภูมิเอง / เครื่องอํานวยความ
สะดวกในหองน้ําครบครัน ไดรเปาผม อินเตอรเน็ต / มุมเฉลียงสวนตัว
ทุกหอง (Private Balcony) 

ประเภทลูกคา - นักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางชาติ โดย 90% จากยุโรป 9% 
จากเอเชีย และ 1 % คนไทย 

ท่ีมา : ฝายทรัพยากรบุคคล โรงแรมฮิลตัน หัวหิน แอนด สปา กรกฎาคม 2549 
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6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
สุปราณี ศิลโกเศศศักดิ ์ (2547) ศึกษามูลเหตจูุงใจและความพึงพอใจในการใชบริการ

โรงแรมจุลดิศเขาใหญรีสอรทแอนดสปา ของนักทองเท่ียว โดยศึกษาปจจัยท้ัง 8 ดาน คือ  
ดานทําเลที่ตั้ง ดานชื่อเสียงของโรงแรม ดานบรรยากาศและการจัดสวน ดานสภาพหองพนัก ดานราคา
หองพัก ดานสิ่งอํานวยความสะดวกและกิจกรรมในโรงแรม ดานการรักษาความปลอดภัย และดาน
บริการ ผลการวิจัยพบวานักทองเท่ียวใหควาสําคัญกบัมูลเหตุโดยรวมดานโรงแรมโดยรวมและราย
ดานในระดับมาก นักทองเท่ียวท่ีมีเพศ รายได อาชีพ จํานวนครั้งท่ีเขาพัก และผูรวมพักตางกัน     
มีมูลเหตุโดยรวมไมแตกตางกัน แตเม่ือพิจารณารายดาน พบวา นักทองเท่ียวไทยท่ีมีรายไดตางกัน
มีมูลเหตุจูงใจดานราคาหองพักและดานรักษาความปลอดภัยแตกตางกัน นอกจากนี้นักทองเท่ียวท่ีมี
จํานวนครั้งท่ีเขาพักตางกันมีมูลเหตุจูงใจดานราคาหองพักแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

กนกรส วงศเวคิน (2547) ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจของผู
รวมในการตัดสินใจของบริษัทเอกชนในการเลือกใชบริการของโรงแรมรอยัลออคิดเชอราตัน      
โดยศึกษา 4 ดาน คือ ดานสินคา ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง และดานสงเสริมการตลาด และศึกษา
ตําแหนงหนาท่ีของผูมีสวนรวมในการตดัสินใจ ประเภทของธุรกิจ ขนาดธุรกิจ  ผลการวิจัยพบวา   
ผูท่ีมีตําแหนงหนาท่ี ประเภทธุรกิจ รูปแบบของกิจการ ขนาดของกิจการ ท่ีแตกตางกัน ไมมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ ผลทดสอบปจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ดาน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรการตัดสินใจของผูมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงแรมรอยัล
ออคิดเชอราตนั  

กาญจนาพร เลิศพิพัฒน (2548) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูใชบริการคลินิก
ดูแลสุภาพผิวพรรณ “ราชเทวีคลินิก” ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูมาใชบริการสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป สวนใหญเขามาใชบริการเกี่ยวกับผิวหนา และความสภุาพ
ของพนักงานที่ใหบริการ และการใหคําแนะนําของพนักงานมีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการคลินิก
ดูแลสุขภาพผิวพรรณ ราชเทวีคลินิกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

พรชัย สังขสังวาลย (2547) ศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริโภคท่ีมีตอการใหบริการของ
โรงแรมโนโวเทล โลตัส กรุงเทพฯ ผลการวิจัยพบวาผูใชบริการสวนมากเปนเพศชาย อายุ 30-39 ป 
มีจุดประสงคเพ่ือติดตอธรุกจิ ผลการวิจัยพบวาดานความพึงพอใจพบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจ
กอนการใชบริการดานสถานที่ ดานผลิตภัณฑ และดานราคา ตามลําดับ ความพึงพอใจระหวางใช
บริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานสถานที่ ตามลําดับ ดานความพงึพอใจ
หลังการใชบริการ อยูในระดับเฉยๆ  
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กฤษฎิ ์ กาญจนกิตต ิ (2541) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชโรงแรมในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหมโดยกําหนดปจจัยในการศึกษา 5 ปจจัยคือ ดานความสะดวกสบาย ดานอัตราคา
หองพัก ดานสภาพหองพัก ดานการตอนรับของพนักงานหรือการบริการ และดานระบบความ
ปลอดภัย พบวา ชาวไทยใหความสําคัญตอปจจัยดานอัตราคาหองพัก เปนประการสําคัญในการที่
จะเลือกใชบริการจากโรงแรมใดโรงแรมหนึ่ง ในขณะท่ีชาวตางประเทศกลับมองวาอัตราคาหองพัก
มิไดเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสนิใจเลือกใชบริการโรงแรมแตใหความสําคัญกับสภาพหองพัก
มากกวาปจจัยอ่ืน เม่ือจําแนกกลุมผูใชบริการตามอายุพบวา ชาวไทยไมวาจะอยูในวัยใดก็ตามตาง
ใหความสําคญัตอปจจัยดานอัตราคาหองพัก เปนตวัตัดสินใจในการเลือกใชโรงแรมเปนประการแรก 
สวนชาวตางประเทศที่มีอายุต่ํากวา 25 ป มองวาอัตราคาหองพักเปนปจจัยสําคัญท่ีสุด ตรงขามกับ
กลุมท่ีมีอายุตั้งแต 25-55 ป และกลุมอายุมากกวา 55 ปข้ึนไปนั้น เห็นวาสภาพหองพักเปนสิ่งท่ี
สําคัญอยางย่ิงในการเลือกใชโรงแรมเม่ือเท่ียบกับปจจัยดานอ่ืน สวนการจําแนกกลุมผูใชบริการตาม
อาชีพพบวา ชาวไทยทุกประเภทอาชีพมีความเห็นพองเชนเดียวกันวาอัตราคาหองพัก เปนปจจัย
สําคัญท่ีสุดในการเลือกใชโรงแรม สวนชาวตางประเทศนั้นมีความเห็นแตกตางกันบางในบางกลุม
อาชีพ และสุดทายเปนการจําแนกกลุมผูใชบริการตามรายไดพบวา ชาวไทยไมวาจะมีระดับรายได
เทาใดก็ตามตางมีความคิดเห็นเชนเดียวกนัวาอัตราคาหองพักนั้น เปนปจจัยสําคัญประการแรกที่ตน
ใชพิจารณา สวนชาวตางประเทศที่มีรายไดต่ํากวา 3,000 เหรียญสหรัฐฯ ตอเดือน ใชขอมูลดาน
อัตราคาหองพักเปนปจจัยสําคัญประการแรกที่ใชตัดสินใจ สวนผูท่ีมีรายไดมากกวา 3,000 เหรียญ
สหรัฐฯ ตอเดือนข้ึนไป เห็นความสําคัญของสภาพหองพักมากกวาปจจัยอ่ืน นอกจากนี้กลุม
ผูใชบริการชาวไทยไดรับอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชโรงแรมจากสื่อประเภทนิตยสาร วารสาร
การทองเท่ียวมากที่สุด สวนชาวตางประเทศไดรับอิทธิพลจากสื่อประเภทสื่อสารสนเทศมากที่สุด 

จารุลักษณ งามลักษณ (2540) ศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
โรงแรมในจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีวัตถุประสงคในการเขาพักโรงแรมใน
จังหวัดเชียงใหมเพ่ือการทองเท่ียวหรือพักผอน และเพ่ือประชุมสัมมนา สวนใหญเคยเขาพักโรงแรม
ในจังหวัดเชียงใหมจํานวน 2 ครั้ง จํานวนวันท่ีเขาพัก 2 วันตอครั้ง โรงแรมท่ีเคยเขาพักสวนใหญ
ตั้งอยูท่ียานถนนหวยแกว ราคาคาหองพัก 300-1,300 บาทตอคืนวิธีการท่ีใชในการติดตอเพ่ือเขา
พักคือ การตดิตอโรงแรมโดยตรง การสงเสริมการตลาดที่ใชในการตัดสินใจเขาพักโรงแรม ไดแก 
การประชาสัมพันธของโรงแรม สื่อโฆษณา เชน แผนพับหรือโบรชัวร การสงเสริมการขายที่เคยใช
มากท่ีสุดคือ การลดราคาคาหองพัก อีกสวนหนึ่งเลือกเขาพักโรงแรมเพราะไดรับคําแนะนําจาก
เพ่ือน ผูเขาพักมักเลือกโรงแรมที่มีเจาของเปนผูบริหารเอง สําหรับปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอ
การเลือกใชบริการโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม ผูตอบแบบสอบถามใชปจจัยดานผลิตภัณฑมากกวา
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ปจจัยดานอ่ืน สําหรับปญหาท่ีพบมากท่ีสุดจากการเขาใชบริการโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม ไดแก 
สถานที่จอดรถไมเพียงพอ ราคาคาหองพักสูง ราคาคาอาหารและเครื่องดื่มสูง ตามลําดับ 

รสมารินทร อรุโณทัยพิพัฒน (2544) ศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
โรงแรมในจังหวัดเชียงใหม เปนสถานที่จัดประชุม โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาประกอบดวย 
หนวยงานเอกชน หนวยงานราชการ/รัฐวสิาหกิจ และหนวยงานประเภทสมาคม/ชมรม/มูลนิธิ พบวา 
หนวยงานท้ัง 3 กลุมมีปจจัยในการเลือกโรงแรมไมแตกตางกันกลาวคือ พิจารณาโรงแรมจากปจจัย
ดานสถานที่ตัง้ หองประชุม อุปกรณการจัดประชุมหองพัก สิ่งอํานวยความสะดวก ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด สวนปจจัยท่ีมีความแตกตางกันในการเลือก ไดแก ปจจัยดาน
อาหารและเครื่องดื่ม คุณสมบัติของพนักงาน และราคา ปญหาท่ีกลุมตัวอยางท้ัง3 กลุมประสบ
เชนเดียวกัน คือ ปญหาการขาดการติดตอหรือสื่อสารจากฝายขายของโรงแรมภายหลังจากงาน 
ประชุมเสร็จแลว 

ขวัญหทัย สุขสมณะ (2545) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกบริการโรงแรมในอําเภอ
เมือง จังหวัดเชียงราย โดยสอบถามกับผูใชบริการโรงแรมที่มีระดับราคา 500-1,500 บาทตอคืน 
พบวา ปจจัยดานการตลาดที่มีอิทธิพลมากเปนอันดบัหน่ึงคือ ปจจัยดานสถานที่ รองลงมาเปนปจจัย
ดานบริการหรือบุคคล ดานราคา ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานวัสดุสื่อสาร และดานสัญลักษณ 
ตามลําดับ โดยมีรายละเอียดในแตละปจจัยดังน้ี 

1.  ปจจัยดานสถานที่ ไดแก การมีพนักงานบริการ 24 ชั่วโมง ระบบรักษาความปลอดภัย 
และความสะอาดของหองพักและโรงแรม ตามลําดับ 

2. ปจจัยดานบริการหรือบุคคล ไดแก การใหบริการท่ีรวดเรว็ทันใจ ความเขาใจและ
ใหบริการถกูตองและการใหบริการท่ีมีความปลอดภัย ตามลําดับ 

3.  ปจจัยดานราคา ไดแก ราคาหองพัก การแสดงราคาหองพักไวชัดเจน และราคาอาหาร 
ตามลําดับ 

4.  ปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก ไดแก โทรทัศน โทรศัพท และเครื่องปรับอากาศ 
5. ปจจัยดานวัสดุสื่อสาร ไดแก ญาติหรือเพ่ือนแนะนํา การใหสวนลดท่ีพัก และการ

โฆษณาทางโทรทัศนตามลําดับ 
6.  ปจจัยดานสัญลักษณ ไดแก ชื่อเสียงของโรงแรม การเปดใหบริการมานาน และปายชื่อ

โรงแรมแสดงใหเห็นชัดเจน ตามลําดับ 
เทอดศักดิ ์เตม็ทรัพยอนันต (2544) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอลูกคาในการตดัสินใจเลือกใช

บริการของโรงแรมกานตมณีพาเลซ พบวา ผูมาใชบริการสวนใหญมาพักโรงแรมในขณะมาทําธุรกิจ
และดวยเหตผุลเพราะทําเลท่ีตั้งของโรงแรม และมีความพึงพอใจตอปจจัยดานอาคารสถานที่ หองพัก 
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การบริการของพนักงานและราคาหองพักอยูในระดับมาก สวนดานโปรโมชั่นอยูในระดับปานกลาง
เทานั้น ความแตกตางในกลุมอาชีพและรายไดมีผลตอความพึงพอใจในปจจัยดานอาคารสถานที่ 
หองพัก การบริการของพนักงาน ราคาหองพัก และแผนสงเสริมการตลาดโดยรวม 

เพ็ญศร ี เจริญวานิช และสมจิตร จึงสงวนพรสุข (2540) ศึกษาการใหบริการของโรงแรมตอ
ผูใชบริการ: ศึกษาเปรียบเทียบของโรงแรมในประเทศไทย (หนองคาย) และในสาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว (เวียงจันทน) โดยมีกลุมตัวอยางท้ังผูใชบริการและผูบริหารโรงแรม 
ไดผลดังน้ี 

ดานพฤติกรรมการใชบริการโรงแรม พบวามีพฤตกิรรมการใชบริการโรงแรมท่ีหนองคาย
และเวียงจันทนคลายคลึงกัน กลาวคือ บริการของโรงแรมที่มีการใชบริการสวนใหญคือ บริการ
หองพัก หองอาหาร และสถานบันเทิง โดยมาใชบริการโรงแรมในชวงของปและเดือนท่ีไมแนนอน 
แตนิยมมาใชบริการในวันหยุดสุดสัปดาห 

ดานมูลเหตุจูงใจและปจจัยทีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจใชบริการโรงแรม พบวามีมูลเหตุจูงใจ
ในการใชบริการโรงแรมที่หนองคายและเวียงจันทนคลายคลึงกัน กลาวคือ ทําเลที่ตั้งสะดวกปลอดภัย 
บรรยากาศดี ราคาเหมาะสม และมีปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมคลายคลึง
เชนเดียวกัน คือ ใหความสาํคัญมากในปจจัยของบรรยากาศในโรงแรม การบริการด ีพนักงานกริยา
วาจาสุภาพ และระบบความปลอดภัย แตการตดัสินใจใชบริการโรงแรมที่เวียงจันทน จะใหความสําคัญ
เรื่องระบบความปลอดภัยมากกวาท่ีหนองคาย 

เปรียบเทียบการใชบริการและระดับความพอใจในการใชบริการโรงแรม พบวามีคาเฉล่ีย
จํานวนครั้งในการใชบริการท่ีไมแตกตางกัน มีการใชบริการของโรงแรมที่คลายคลึงกันคือ หองพัก 
หองอาหาร และสถานบันเทิงกลุมผูใชบริการมีอาชีพคลายคลึงกัน กลาวคือ ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และนักธุรกจิแตมีกลุมผูใชบริการโรงแรมแตกตางกันกลาวคือ 
โรงแรมท่ีหนองคายสวนใหญผูใชบริการเปนชาวไทย แตโรงแรมท่ีเวียงจันทนผูใชบริการสวนใหญ
เปนชาวตางประเทศท่ีมิใชคนลาว เม่ือเปรียบเทียบระดับความพอใจในการใชบริการโรงแรมจากผูท่ี
เคยใชบริการโรงแรมทั้งสองแหงแลว พบวามีระดับความพอใจในการใชบริการโรงแรมที่หนองคาย
มากกวาโรงแรมที่เวียงจันทน โดยจะมีระดับความพอใจมากในเรื่องบรรยากาศ/ทําเลที่ตั้ง และความ
ปลอดภัย 

ปญหาและอุปสรรคในการใหบริการของโรงแรม มีปญหาและอุปสรรคในการใหบริการที่
เหมือนกันในบางสวน กลาวคือ ปญหาดานบุคลากรไมมีคุณภาพ ขาดความรูความสามารถดาน
ภาษาที่ใชในการสื่อสารและดานการบริการ ทําเลที่ตั้งและสถานที่ไมเหมาะสม และการมีบริการไม
หลากหลาย ไมครบวงจร รวมท้ังคาบริการท่ีสูงเกินไป สวนปญหาและอุปสรรคที่แตกตางกัน
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คอนขางชัดเจน คือ ความทันสมัย คุณภาพมาตรฐานของโรงแรมรวมทั้งระเบียบขอบังคับตางๆ ซ่ึง
โรงแรมท่ีหนองคายจะไดมาตรฐานมากกวาและมีกฎระเบียบท่ีไมเขมงวดเทาโรงแรมที่เวียงจันทน 

ยุพาวดี โพชนุกูล และคนอื่นๆ (2532) ศึกษากลยุทธสงเสริมการตลาดของธุรกิจโรงแรมใน
จังหวัดสุราษฎรธานี ภูเก็ต และสงขลา พบวา โรงแรมในจังหวัดดังกลาว มีขนาดตั้งแตโรงแรมขนาด
เล็กไปถึงขนาดใหญ (หองพักนอยกวา 50 หอง ถึงมากกวา 200 หอง) ทุกโรงแรมมีอัตราสวน
พนักงานตอหองพัก ต่ํากวามาตรฐาน (ระหวาง 1.1-2.0) ขณะเดียวกัน ขนาดและราคาหองพักจะมี
ผลตอการกําหนดเงินใชจายเพ่ือสงเสริมการตลาดโรงแรมกลาวคือ ย่ิงขนาดโรงแรมใหญข้ึน ราคา
หองพักแพงข้ึน เงินท่ีใชในการสงเสริมการตลาดก็เพ่ิมสูงข้ึน โรงแรมในภาคใตมากกวา 90% มีการ
สงเสริมการตลาดทั้ง 4 ประเภทพรอมๆ กัน คือ การโฆษณา สงเสริมการขาย ขายโดยบุคคล และ
ประชาสัมพันธ โดยรูปแบบของกจิกรรมจะแตกตางกันไปตามลักษณะเฉพาะตวัของโรงแรมแตละ
ประเภทในแตละจังหวัด ผูจัดการสวนใหญแสดงความเห็นวา วิธีการท่ีไดผลดีท่ีสุดคือ การโฆษณา
ปากตอปากโดยมีแผนพับเปนสื่อโฆษณาที่คิดวาดีท่ีสุด โรงแรมสวนใหญอาศัยคนกลางชวยหา
ลูกคาให โดยเสนอสวนลดราคาหองพักใหแกคนกลางเปนผลตอบแทนประมาณ 10-30% คนกลางที่
โรงแรมตางๆ นิยมใชบริการคือ บริษัทธุรกิจนําเท่ียวท้ังในและตางประเทศ สําหรับกิจกรรม
ประชาสัมพันธจะแตกตางกนัข้ึนอยูกับขนาดของโรงแรม และทุกโรงแรมจะมีเคานเตอรแผนก
ประชาสัมพันธทําหนาท่ีตอบคําถามและใหขอมูลแกผูมาติดตอ 

ภาคภูมิ กองเงิน (2549) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกเอกชน
ของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดบุรีรัมย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  
มีอายุระหวาง 41-50 ป สถานภาพสมรส อยูดวยกัน มีอาชีพ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
โดยทัศนคติโดยรวมดานแพทย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรผูใหบริการและดาน
กระบวนการใหบริการอยูในระดับด ีและดานคุณภาพการบริการอยูในระดับปานกลาง   

โสภา ศิริเกษ (2540) ศึกษาลักษณะและท่ีตั้งสัมพันธของรีสอรทกับการทองเท่ียวจังหวัด
เลย โดยกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 2 กลุม คือ ผูประกอบการรีสอรทในจังหวัดเลย และ
นักทองเท่ียวท่ีมาพักรีสอรทในจังหวัดเลย พบวา ผูประกอบการรีสอรทและนักทองเท่ียวสวนใหญมี
ความเห็นตรงกันคือ ลักษณะทําเลท่ีตั้งของรีสอรทควรตั้งอยูในบริเวณท่ีสงบเงียบ สันโดษ หางไกล
ผูคนพลุกพลาน มีทิวทัศนสวยงาม ท่ีพักมีหลายราคาใหเลือกหองพัก นิยมหองพักเดี่ยวตดิพัดลม 
ราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพอาหาร มีอุปกรณเครื่องครัวพรอมท่ีจะใหบริการแกนักทองเท่ียว 
ในสวนท่ีผูประกอบการรีสอรทและนักทองเท่ียวมีความเห็นแตกตางกันคือผูประกอบการรีสอรทมี
ความเห็นวา รีสอรทควรอยูหางไกลจากเสนทางคมนาคมหลัก อยูลึกเขาไปในบริเวณเชิงเขาราคาที่



 

 

50 

พักประมาณ 200-700 บาท สวนนักทองเท่ียวมีความเห็นวา ทําเลท่ีตั้งรีสอรทควรอยูไมหางจาก
เสนทางคมนาคมหลักและสามารถติดตอกับตัวเมืองไดสะดวก ราคาที่พักประมาณ 200-500 บาท 

ประจิต หาวตัร และศรัณย ชูเกียรติ (2544) ศึกษาการใชอินเตอรเน็ตในการสงเสริมธุรกิจ
โรงแรมและท่ีพักตากอากาศในประเทศไทย : ปญหาและแนวโนม พบวา จํานวนกิจการที่ใช
อินเตอรเน็ต ไปรษณียอิเล็กทรอนิกส และเวิลดไวดเวบ็ มีจํานวนมากกวากิจการที่ไมใช ปจจัยท่ี
สําคัญ 3 อันดับแรกในการใชอินเตอรเน็ต คอื เพ่ือตองการขยายตลาดไปยังกลุมลูกคาท่ีใช
อินเตอรเน็ต เพ่ือรองรับความตองการของลูกคา และลดคาใชจายในการติดตอกับลูกคา ในสวนของ
รูปแบบการใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกสน้ันมีวัตถุประสงคสําคัญคือ เพ่ือใชในการติดตอสือ่สารกับ
ลูกคา เพ่ือเปนบริการใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการหองพัก และเพ่ือใชในการตดิตอสื่อสารกับบริษัทนํา
เท่ียว สวนวตัถุประสงคสําคญัท่ีกิจการใชเวิลดไวดเว็บคอื เพ่ือใชในการประชาสัมพันธโรงแรม เพ่ือ
ใหบริการลูกคาในการรับจองหองพักผานทางอินเตอรเน็ต และเพ่ือเปนการบริการใหแกลูกคาท่ีมา
ใชบริการหองพัก ทางดานประโยชนท่ีไดรับจากการใชอินเตอรเน็ตท่ีสาํคัญ ไดแก ชวยในการหา
ตลาดใหมๆ ชวยลดคาใชจายในการติดตอกับลูกคา และชวยลดคาใชจายในการติดตอกับบริษัทนํา
เท่ียว นอกจากนี้ ยังพบวาอินเตอรเน็ตชวยใหกิจการมีลูกคาใหมเพ่ิมข้ึนโดยสวนใหญอยูในชวง
ระหวาง 3-10% ของจํานวนลูกคาเดิมกอนการใชอินเตอรเน็ต ในกิจการโรงแรมและที่พักตากอากาศ
ท่ีไมมีการใชอินเตอรเน็ตในการดําเนินธุรกิจน้ันมีสาเหตุท่ีสําคัญคือ ขาดบุคลากรที่มีทักษะในการใช
อินเตอรเน็ต มีความเขาใจวาตองใชเงินลงทุนจํานวนมาก และขาดความมั่นใจวาผลท่ีไดรับจะคุมคา
กับการลงทุนหรือไม ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ราคาหองพัก ท่ีตั้ง (อยูในกรุงเทพฯหรือ
ตางจังหวัด) ลักษณะการบริหารงาน (บริหารงานโดยมืออาชีพหรือเจาของ) ลักษณะธุรกิจ 
(เปนโรงแรมในเครือของคนไทย ในเครอืของตางประเทศ หรือไมมีเครือขายธุรกิจ) กลยุทธหลัก 
(กลยุทธดานความแตกตางในบริการหรือกลยุทธดานราคา) ของโรงแรมลวนมีความสัมพันธกับการ
ใชหรือไมใชอินเตอรเน็ตท้ังสิ้น 

นภาวรรณ จันทสาระกุล (2545) ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใหบริการของ
เดอะเลกาซ ี ริเวอรแควรสีอรท จังหวัดกาญจนบุรี ใน 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด และเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการ
ใหบริการเองเดอะเลกาซี ริเวอรแคว รีสอรทโดยจําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน ตําแหนงหนาท่ีการงาน ประเภทในการเขาพักวัตถุประสงคหลักในการเขาพัก และจํานวน
ความถี่ในการเขาพัก พบวา 

ลูกคาท่ีมาใชบริการมีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายดาน 
พบวามีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑในระดับมาก สวนดานอ่ืนๆ มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
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ลูกคาท่ีมี เพศ อายุ และตําแหนงหนาท่ีการงานตางกัน มีความพงึพอใจตอการใหบริการโดยรวม
และรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ลูกคาท่ีการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ลูกคาท่ีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิต ิ
ลูกคาที่รายไดตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวม และรายดาน คือ 

ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
ประเภทของลูกคาในการเขาพักตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวมและราย

ดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
ลูกคาท่ีมีวัตถุประสงคหลักในการเขาพักตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวม

และรายดานไดแก ดานราคา และการจดัจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
จํานวนความถี่ในการเขาพักตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการโดยรวมไมแตกตางกัน 

และในรายดาน พบวา ดานราคา ลูกคามีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
กรัณย สุทธารมณ (2546) ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใหบริการของโรงแรม

รอยัลไดมอนจังหวัดเพชรบุรี ใน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดาน
สงเสริมการตลาด และเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใหบริการของโรงแรมทั้ง 4 ดาน 
พบวา 

ลูกคามีความพึงพอใจตอการบริการของโรงแรมรอยัลไดมอนโดยรวมอยูในระดับปานกลาง 
แตดานผลิตภัณฑ และดานจัดจําหนายอยูในระดับสูง 

ลูกคาท่ีมี เพศ ระดับการศึกษา และประเภทของลูกคาท่ีแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการ
ใหบริการของโรงแรมทั้งโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

ลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการของโรงแรมโดยรวมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิต ิเม่ือพิจารณารายดานพบวาลูกคาท่ีมีอายุตางกันมีความพึงพอใจตอโรงแรมดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ

ลูกคาท่ีมีรายไดตอเดือนตางกัน มีความพึงพอใจตอโรงแรมโดยรวมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ เม่ือพิจารณารายดานพบวาลูกคาท่ีมีรายไดตอเดอืนตางกัน มีความพึงพอใจดาน
ผลิตภัณฑ และดานการจัดจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การศึกษาคนควาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 

หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาใชบริการของ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา  

 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาใชบริการของโรงแรมฮิลตัน 

หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดังนั้น ณ ระดับความเชือ่มั่น 95% จะไดขนาดกลุมตัวอยาง จึงทํา
การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน โดยใชสูตรคํานวณกลุม
ตัวอยาง (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2548: 28) จํานวน 385 ชุด ดังนี้ 

2
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4E
Zn =  

           

   เม่ือ  n  คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 
     Z  คือ คาสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ัน 
     E  คือ คาความคลาดเคลื่อน 
 
  สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % คือ  Z = 1.96 (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2548: 26)  
  คาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 5% คือ E = 0.05 ซ่ึงสามารถแทน
คาในสูตรได ดังนี้ 
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             = 384.16 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง  
 โดยผูวิจัยไดทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยการวิเคราะหหาความเชื่อม่ันของ
กลุมตัวอยาง 30 ชุด ดวยวิธีหาคาสมัประสิทธิ์อัลฟา (Alpha - coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) เทากับ 0.9371  
 

การเลือกกลุมตัวอยาง 
ข้ันท่ี 1 ใชการเลือกสุมตัวอยางโดยวิธีการเลือกสุม จากกลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี

สามารถสื่อสารเปนภาษาอังกฤษและใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน แอนด สปา ซ่ึงไดจากการ
สุมโดยใชดุลยพินิจของผูวิจัยเอง หรือการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)   

ข้ันท่ี 2 ใชการเลือกสุมตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูล
ท่ีลอปบ้ี ของโรงแรมฯ จํานวน 385 ชุด 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควาครั้งนี ้ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางขึ้นมาจากการรวบรวมขอมูลท่ีไดการแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัย
ท่ีเก่ียวของ โดยแบงออกเปน 3 สวน ดงันี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิซ่ึง
ประกอบดวยเพศ อายุ สัญชาต ิอาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพ และวตัถปุระสงคในการ
ใชบริการ มีลักษณะคําถามปลายเปด(Open-end question) จํานวน 1 ขอ และคําถามปลายปด 
แบบ 2 ทางเลือก (Dichotomous Question) จํานวน 1 ขอ และแบบหลายคําตอบใหเลือก 
(Multichotomous Question) โดยใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 5 ขอ รวมท้ังหมด 
7 ขอ โดยมีระดับการวดัขอมูล ดังนี ้

 

1. เพศ  เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
2. อายุ  เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ  (Ordinal Scale)  
3. สัญชาติ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
4. อาชีพ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
6. สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
7. วัตถุประสงคในการใชบรกิาร เปนระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 
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สวนที่ 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ รวม
จํานวน 60 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามเปนการวดัระดับอิทธิพลในการเลือกใชบริการ โดยใช
ระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ
มาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert Scale) เปนคําถามแบบปลายปด โดยสเกลการวัดมี 5 ระดบั
อิทธิพล โดยมีการกําหนดเกณฑใหคะแนนดังน้ี  

 

ความมีอิทธิพลระดับ  5  หมายถึง   มากที่สุด 
ความมีอิทธิพลระดับ  4  หมายถึง   มาก 
ความมีอิทธิพลระดับ  3  หมายถึง   ปานกลาง 
ความมีอิทธิพลระดับ  2  หมายถึง   นอย 
ความมีอิทธิพลระดับ  1  หมายถึง   นอยท่ีสุด 

 
 การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถาม (บุญชม ศรีสะอาด. 2542: 82) โดยมี
เกณฑในการพิจารณาแบงระดับอิทธิพลดวยการหาชวงกวางของอัตรภาคชั้น (Class Interval) 
โดยการคํานวณตามหลักการหาคาเฉล่ีย จะไดชวงกวางระดับ 0.8 ดังนี้  
 

     อันตรภาคชั้น = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 
                 จํานวนชั้น 
        = 5 – 1  
             5 
        = 0.8 
 การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถามระดับอิทธิพลในการเลือกใชบริการเปน
ดังนี้  

 คาเฉล่ียตั้งแต 4.21 – 5.00  หมายถึง  เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูใชบริการมากที่สุด  
 คาเฉล่ียตั้งแต 3.41 – 4.20  หมายถึง  เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูใชบริการมาก 
 คาเฉล่ียตั้งแต 2.61 – 3.40 หมายถึง   เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูใชบริการปานกลาง 
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.81 – 2.60  หมายถึง  เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูใชบริการนอย 
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.00 – 1.80  หมายถึง  เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอผูใชบริการนอยท่ีสุด 
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สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูท่ีเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปา จํานวน 33 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามเปนการวัดระดับการปฏิบัติในการ
เลือกใชบริการ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) ลักษณะของ
แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคาตอบ (Likert Scale) เปนคําถามแบบปลายปด โดย
สเกลการวัดมี 5 ระดับการปฏิบัติ โดยมีการกําหนดเกณฑใหคะแนนดังนี้  

 

ระดับ  5  หมายถึง   มีระดบัการปฏิบัติมากที่สุด 
ระดับ  4  หมายถึง   มีระดบัการปฏิบัติมาก 
ระดับ  3  หมายถึง   มีระดบัการปฏิบัติปานกลาง 
ระดับ  2  หมายถึง   มีระดบัการปฏิบัตินอย  
ระดับ  1  หมายถึง   มีระดบัการปฏิบัตินอยท่ีสุด 

 
 การแปลความหมายคาเฉลี่ยนํ้าหนักคําถาม (บุญชม ศรีสะอาด. 2542: 82) โดยมีเกณฑ
ในการพิจารณาแบงมีระดับการปฏิบัติดวยการหาชวงกวางของอัตรภาคชั้น (Class Interval) โดย
การคํานวณตามหลักการหาคาเฉล่ีย จะไดชวงกวางระดับ 0.8 ดังนี้  
 

     อันตรภาคชั้น = ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 
                 จํานวนชั้น 
        = 5 – 1  
             5 
        = 0.8 
 การแปลความหมายคาเฉล่ียน้ําหนักคําถามมีระดับการปฏิบัติในการเลือกใชบริการ
เปนดังนี้  

 คาเฉล่ียตั้งแต 4.21 – 5.00  หมายถึง   พฤติกรรมของผูใชบริการชวงกอน ระหวาง 
         และหลังการใชบริการที่ผูใชบริการปฏิบัติ  
         มากที่สุดตอบริการตางๆของโรงแรมฯ  
 คาเฉล่ียตั้งแต 3.41 – 4.20  หมายถึง   พฤติกรรมของผูใชบริการชวงกอน ระหวาง  
         และหลังการใชบริการที่ผูใชบริการปฏิบัติ 
         มากตอบริการตางๆของโรงแรมฯ 
 คาเฉล่ียตั้งแต 2.61 – 3.40  หมายถึง   พฤติกรรมของผูใชบริการชวงกอน ระหวาง 
         และหลังการใชบริการที่ผูใชบริการปฏิบัติ 
         ปานกลางตอบริการตางๆของโรงแรมฯ 
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 คาเฉล่ียตั้งแต 1.81 – 2.60  หมายถึง   พฤติกรรมของผูใชบริการชวงกอน ระหวาง  
         และหลังการใชบริการที่ผูใชบริการปฏิบัติ 
         นอยตอบริการตางๆของโรงแรมฯ 
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.00 – 1.80  หมายถึง   พฤติกรรมของผูใชบริการชวงกอน ระหวาง  
         และหลังการใชบริการที่ผูใชบริการปฏิบัติ 
         นอยท่ีสุดตอบริการตางๆของโรงแรมฯ 

 

ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎ ี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพ่ือ
นํามาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพ่ือใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. สรางแบบสอบถาม และนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถูกตอง ขอคํา 
แนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไข 
 3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวเสนอตออาจารย เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง
ใหสมบูรณกอนนําไปทําการทดลอง 
 4. นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพ่ือทดสอบวา
คําถามในแตละขอและในแตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตาม
วัตถุประสงคท่ีผูวิจัยตองการหรือไม 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการวจิัย โดยการ
วิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ดวยวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha - coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ซ่ึงไดคาความเชื่อม่ันดานปจจัยสวนประสมการตลาดบริการโดยรวม
เทากับ 0.9371 และคาความเชื่อมั่นดานพฤติกรรมการเลือกใชบริการ โรงแรม ฮิลตัน หัวหนิ    
รีสอรทแอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติโดยรวมเทากับ 0.7179 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ จากแหลงขอมูล 2 แบบ ดังนี ้
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการรวบรวมขอมูล
จากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดงัน้ี 
  1.1 หนังสือทางวิชาการ งานวจัิย และเอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของ 
  1.2 หนังสือพิมพ และ วารสารตางๆ 
  1.3 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
วิเคราะห ซ่ึงคณะผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ตัวอยางดวยตนเอง พรอมท้ังช้ีแจงวัตถุประสงค และ
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ขอความรวมมือในการเก็บขอมูลจากฝายทรัพยากรบุคคลโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปา จํานวน 385 คน 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1. นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากอาจารยท่ีปรึกษาและคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธแลว ไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 
 2. รวบรวมแบบสอบถามท่ีทําการเก็บตัวอยาง และตรวจสอบความถูกตอง 
 3. นําแบบสอบถามทําการลงรหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) 
 4. ทําการวิเคราะหขอมูล การวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติซ่ึงแบงออกเปน 3 ประเภท 
ไดแก 
   4.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิตพ้ืินฐาน 
อันประกอบดวย  
   4.1.1 การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้  

n
xfP 100

=  

  
     เมื่อ  P แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
       f แทน ความถี่ของคะแนน 
       n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  

4.1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 39)  

n
x

x ∑=  

      
    เม่ือ   x             แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
       ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
        n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

4.1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) (กัลยา วานชิยบัญชา. 
2548 : 49) ใชสูตร ดังนี้ 
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เม่ือ X     แทนคาเฉล่ียตัวอยาง 
 ix     แทนคาของขอมูลหนวยท่ี i  
 n     แทนคาขนาดตัวอยาง  

    เม่ือ  S  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
      X  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
      n  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
      n-1  แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 

      (∑X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

      ∑X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   4.2 สถิติท่ีใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
   โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (α – Coefficient) ดวยวิธีครอนบัค 
(Cronbach’s alpha) สูตร Alpha Coefficient ของครอนบัค (Cronbach) สําหรับโปรแกรม 
SPSS for Windows 
 

VarianceianceCok
VarianceianceCok

/var)1(1
/var

−+
=α  

 
    โดยที่ k   แทน   จํานวนขอของแบบสอบถาม 
      ianceCo var  แทน   คาเฉล่ียแปรปรวนรวมระหวางคําถาม 
                  ตางๆ  
      Variance  แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรานของคําถาม 
   
   4.3 สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน    
   4.3.1 คาสถิติ testt −  ใชในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรเชิงกลุม
กับตัวแปรเชิงปริมาณ หรือทดสอบเปรียบเทียบคาเฉล่ีย 2 ตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา.  
2548 : 108) ใชสูตรดังนี้ 

4.3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน 
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4.3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน 
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 เมื่อ   
 iX  แทนคาเฉล่ียตัวอยางกลุมท่ี i  ; =i  1, 2 
 pS  แทนคาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 
  กลุม 

 in  แทนขนาดตัวอยางกลุมท่ี i  
 2

iS  แทนคาแปรปรวนของตัวอยางกลุมท่ี i  ; =i  1, 2 
 

4.3.2 คาสถติิ TestF −  ใชในการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรเชิง
กลุมกับตัวแปรเชิงปริมาณ หรือทดสอบเปรียบเทียบคาเฉล่ียตั้งแต 3 กลุมข้ึนไป 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 113) ใชสตูรดังนี ้

 

),1(, knkdf
MS
MS

F
w

b −−==  

    
    เม่ือ  F  แทน คาสถิติท่ีจะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤตจากการ 
        แจกแจงแบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
      MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
      MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
      k  แทน จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
      n  แทน จํานวนตัวอยางท้ังสิ้นท่ีเลือกมาจากประชากรทุก 
               ประชากร 



 

 

60 

      df  แทน ชั้นความอิสระ 
 
  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตร
ตามวิธี Least  tSignifican  Difference ( )LSD  เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉล่ีย (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2545 : 333) ใชสูตรดังนี้ 

⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛ +=

−− jikn nnMSEtLSD 11
,21 α  

 
เม่ือ 

kn
t

−− ,21 α  แทนคาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ testt −  ท่ี 

ระดับความเชือ่ม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระ
ภายในกลุม   

 MSE  แทนคาความแปรปรวนภายในกลุม 
 in  แทนจํานวนขอมูลของกลุม i  

 jn  แทนจํานวนขอมูลของกลุม j  
 

4.3.3  สถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกัน เปนคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวท่ีแตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน   
(วิเชียร เกตุสิงห , 2541: 72) ใชทดสอบสมมติฐานที่ 2  

  rxy = n ∑xy –  ∑x ∑y 

 

  n ∑x2 – (∑x)2   n ∑y2 – (∑y)2 

 

เมื่อ rxy แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

  ∑ x แทน ผลรวมของคะแนน x 

  ∑ y แทน ผลรวมของคะแนน y 

  ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

∑y2 แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 

√
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∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y ทุกคู 

n แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง –1 < r < 1 

คา r < 0 แสดงวา x และ y   มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

คา r > 0 แสดงวา x และ y   มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันและมี
ความสัมพันธมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธมาก 

คา r = 0 แสดงวา x และ y   ไมมีความสัมพันธกัน 

 

 การแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (ชศูร ีวงศรตันะ.2541 : 324) 
          คาสัมประสิทธสหสัมพันธ  ระดับความสมัพันธ 

   0.91 – 1.0  หมายถึง มีคาสัมพันธสงูมาก 
   0.71 – 0.90 หมายถึง มีคาสัมพันธสงู 
   0.31 – 0.70 หมายถึง   มีคาสัมพันธปานกลาง 

       0.01 – 0.30 หมายถึง   มีคาสัมพันธต่าํ 
0.00  หมายถึง   มีคาไมสัมพันธ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน  
รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ใชสญัลักษณยอดังตอไปน้ี 

n  แทน ผูตอบแบบสอบถามที่เปนกลุมตัวอยาง 
X   แทน คาเฉล่ีย 
S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
t  แทน คาท่ีใชพิจารณา t-Distribution 
df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
F-prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
P  แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
r  แทน คาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
*  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย
คร้ังนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับ
หัวขอเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลระดับอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ ดานสวนประสม
การตลาดบริการ 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลระดับการปฏิบัติดานพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
โรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ
 สวนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
 ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ไดแก เพศ อายุ สัญชาติ อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน สถานภาพสมรส และวัตถุประสงคในการใชบริการ ทําการวิเคราะหขอมูลโดยการ
หาคาความถี่ และคารอยละ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ  

 ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จํานวน (คน) รอยละ 
 เพศ    
 ชาย 209 54.3 
 หญิง 176 45.7 

รวม 385 100 
 อายุ    
 ต่ํากวา 20 ป 5 1.3 
 20-29 ป 33 8.6 
 30-39 ป 57 14.8 
 40-49 ป 125 32.5 
 50 ปข้ึนไป 165 42.8 

รวม 385 100 
 สัญชาติ   
 ทวีปเอเชีย  40 10.4 
 ทวีปยุโรป 310 80.5 
 ทวีปออสเตรเลีย 10 2.6 
 ทวีปอเมริกา 25 6.5 

รวม 385 100 
 อาชีพ   
 นักศึกษา 12 3.1 
 ลูกจาง 217 56.4 
 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

 
12 3.1 
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ตาตราง 1 (ตอ) 

 ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จํานวน (คน) รอยละ 
 ธุรกิจสวนตัว 27 7.0 
 เกษียณอายุ 113 29.4 
 อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 385 100 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน   
 2,500 ดอลลาร หรือต่ํากวา 25 6.5 
 2,501-3,000 ดอลลาร  25 6.5 
 3,001-3,500 ดอลลาร 77 20.0 
 3,501-4,000 ดอลลาร 137 35.6 
 4,001 ดอลลาร หรือมากกวา 121 31.4 

รวม 385 100 
 สถานภาพสมรส   
 โสด 98 25.5 
 สมรส 280 72.7 
 หยา 7 1.8 

รวม 385 100 
 วัตถุประสงคในการใชบริการ   
 พักผอน 361 93.8 
 ติดตอธุรกิจ 1 0.3 
 มาประชุม 7 1.8 
 ฮันนีมูน 16 4.1 

รวม 385 100 

 
 จากตาราง 1 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติจํานวน 385 คน มีรายละเอียดดังนี้  

ดานเพศของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ พบวาสวนใหญเปน
เพศชาย จํานวน 209 คิดเปนรอยละ 54.3 และ เพศหญิง จํานวน 179 คน คดิเปนรอยละ 45.7 

ดานอายุของผูตอบแบบสอบถามที่เปนนกัทองเท่ียวชาวตางชาต ิพบวาสวนใหญ อายุ 50 
ปข้ึนไป จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.8 รองลงมาคือ อายุ 40-49 ป จํานวน 125 คน คดิ
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เปนรอยละ 32.5 อายุ 30-39 ป จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 อายุ 20-29 ป จํานวน 33 คน 
คิดเปนรอยละ 8.6 และ ต่ํากวา 20 ป จํานวน 5 คน คดิเปนรอยละ 1.3 ตามลําดบั 

ดานสัญชาติของผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ พบวาสวนใหญ 
สวนใหญมาจากทวีปยุโรป จํานวน 310 คน คดิเปนรอยละ 80.5 รองลงมาคือ ทวีปเอเชีย 
จํานวน 40 คน คดิเปนรอยละ 10.4 ทวีปอเมริกา 25 คน คดิเปนรอยละ 6.5 และ ทวีปออสเตรเลีย 
จํานวน 10 คน คดิเปนรอยละ 2.6 ตามลําดับ 

ดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ พบวาสวนใหญมี
อาชีพลูกจาง จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 56.4 รองลงมาคือ เกษียณอายุ จํานวน 113 คน 

คิดเปนรอยละ 29.4 ธุรกิจสวนตวั จํานวน 27 คน คดิเปนรอยละ 7 ขาราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
จํานวน 12 คน คดิเปนรอยละ 3.1 และ นักศึกษา จํานวน 12 คน คดิเปนรอยละ 3.1 ตามลําดับ 

ดานรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิพบวา
สวนใหญมีรายได 3,501-4,000 ดอลลาร จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6 รองลงมาคือ 
4,001 ดอลลาร หรือมากกวา จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 31.4 รองลงมาคือ 3,001-3,500 
ดอลลาร จํานวน 77 คน คดิเปนรอยละ 20.0 รองลงมาคือ 2,501-3,000 ดอลลาร จํานวน 25 คน 
คิดเปนรอยละ 6.5 และ 2,500 ดอลลาร หรือต่ํากวา จํานวน 25 คน คดิเปนรอยละ 6.5 
ตามลําดับ 

ดานสถานภาพสมรสของผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ พบวา
สวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 280 คน คดิเปนรอยละ 72.7 รองลงมาคือ โสด จํานวน 98 
คน คดิเปนรอยละ 25.5 และ หยา จํานวน 7 คน คดิเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

ดานวตัถุประสงคในการใชบริการของผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักทองเท่ียว
ชาวตางชาต ิ พบวาสวนใหญมาใชบริการเพื่อพักผอน จํานวน 361 คน คดิเปนรอยละ 93.8 
รองลงมาคือ ฮันนีมูน จํานวน 16 คน คดิเปนรอยละ 4.1 รองลงมาคือ มาประชุม จํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 1.8 และ ติดตอธุรกิจ จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ 

 

 เนื่องจากมีบางอันตรภาคชั้นของขอมูลอายุ สัญชาติ อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
มีความถี่นอย ดังนั้นผูวิจัยไดทําการรวมชั้นใหม เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยมี
รายละเอียดดังนี้  
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี 
       รวมชั้นใหม 

  ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จํานวน (คน) รอยละ 
 อายุ    
 ต่ํากวา 29 ป 38 9.9 
 30-39 ป 57 14.8 
 40-49 ป 125 32.5 
 50 ปข้ึนไป 165 42.8 

รวม 385 100 
 สัญชาติ   
 ทวีปเอเชีย  40 10.4 
 ทวีปยุโรป 310 80.5 
 ทวีปออสเตรเลีย และทวีปอเมริกา 35 9.1 

รวม 385 100 
 อาชีพ   
 ลูกจาง 217 56.4 
 เกษียณอายุ 113 29.4 
 อ่ืนๆ ไดแก นักศึกษา 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจสวนตวั 
75 14.2 

รวม 385 100 
 รายไดเฉล่ียตอเดือน   
 3,000 ดอลลาร หรือต่ํากวา 50 13 
 3,001-3,500 ดอลลาร 77 20.0 
 3,501-4,000 ดอลลาร 137 35.6 
 4,001 ดอลลาร หรือมากกวา 121 31.4 

รวม 385 100 

 
 จากตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติท่ีรวมชั้นใหมจํานวน 385 คน มีรายละเอียดดังนี้  
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 ดานอายุของผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ พบวาสวนใหญ อายุ 
50 ปข้ึนไป จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.8 รองลงมาคือ อายุ 40-49 ป จํานวน 125 คน 
คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมาคือ อายุ 30-39 ป จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8 และ ต่าํกวา 
29 ป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 9.9 ตามลําดับ 

ดานสัญชาติของผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ พบวาสวนใหญ 
สวนใหญมาจากทวีปยุโรป จํานวน 310 คน คดิเปนรอยละ 80.5 รองลงมาคือ ทวีปเอเชีย 
จํานวน 40 คน คดิเปนรอยละ 10.4 และ ทวีปออสเตรเลีย และทวีปอเมริกา จํานวน 35 คน คดิ
เปนรอยละ 9.1 ตามลําดับ 

ดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ พบวาสวนใหญมี
อาชีพลูกจาง จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 56.4 รองลงมาคือ เกษียณอายุ จํานวน 113 คน 

คิดเปนรอยละ 29.4 และ อ่ืนๆ ไดแก นักศึกษา, ขาราชการ/ รัฐวสิาหกิจ,ธุรกิจสวนตวั จํานวน 
75 คน คดิเปนรอยละ 14.2 ตามลําดับ 

ดานรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิพบวา
สวนใหญมีรายได 3,501-4,000 ดอลลาร จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6 รองลงมาคือ 
4,001 ดอลลาร หรือมากกวา จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 31.4 รองลงมาคือ 3,001-3,500 
ดอลลาร จํานวน 77 คน คดิเปนรอยละ 20.0 และ 3,000 ดอลลาร หรือต่ํากวา จํานวน 50 คน 
คิดเปนรอยละ 13.0 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลระดับอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ ดานสวนประสม
การตลาดบริการ 
 ระดับอิทธิพลตอการเลือกใชบริการดานสวนประสมการตลาดบริการ ซ่ึงประกอบดวย 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา  ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ ทําการ
วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช 
       บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ 

รายการ X  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ    
ภาพพจนและชื่อเสียงของโรงแรม 3.75  0.95 มาก 
ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับบริการดานตางๆของโรงแรม 3.59 0.91 มาก 
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ตาราง 3 (ตอ) 

รายการ X  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ความหลากหลายของประเภทหองพัก 3.63 0.87 มาก 
ความเพียบพรอมของสิ่งอํานวยความสะดวกในหองพัก 3.90 0.96 มาก 
ความรวดเรว็ของระบบ wireless อินเตอรเน็ตภายในหองพัก 2.21 1.02 นอย 
ความหลากหลายของหองอาหารในโรงแรมฯ 3.60 0.90 มาก 
ความหลากหลายของเมนูอาหาร ชวงเชากลางวัน เย็น 3.56 0.80 มาก 
ความหลากหลายของบริการดานสปา และเสริมสวย 2.90 1.12 ปานกลาง 
ความนาสนใจของรายการทองเท่ียวของโรงแรม  2.85 0.98 ปานกลาง 
ความหลากหลายของกิจกรรมเสริมและนันทนาการตางๆ  2.73 1.03 ปานกลาง 
ความเหมาะสมของขนาดของสระวายน้ํา 3.33 0.86 ปานกลาง 
การใหบริการบริเวณสระวายน้ํา 2.47 1.01 นอย 
การใหบริการตลอด 24 ชั่วโมงของ Business Center 3.33 1.04 ปานกลาง 
ความสะอาดของบริการซักอบรีด 3.45 1.13 มาก 
ความเพียงพอของการบริการรถรับสงตามจุดตางๆในหัวหิน 3.75 0.98 มาก 
ความเพียงพอของสถานท่ีจอดรถ 2.00 1.08 นอย 

รวมปจจัยดานผลิตภัณฑ 3.19 0.98 ปานกลาง 

 
จากตาราง 3 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ มีรายละเอียดดังนี้ 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานผลิตภัณฑ

โดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.19 
เม่ือพิจาราณารายขอพบวาปจจัยด านผลิตภัณฑที่มีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ 

ความเพียบพรอมของสิ่งอํานวยความสะดวกในหองพักเชน โทรทัศน วิทยุ เคเบ้ิลทีวี มินิบาร 
ตูเย็น เครื่องปรับอากาศสามารถปรับอุณหภูมิไดเอง ไดรเปาผม ฯลฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.90 
รองลงมาคือ ภาพพจนและช่ือเสียงของโรงแรม โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 ความเพียงพอของ
การบริการถรับสงตามจุดตางๆในหัวหินโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.75 ความหลากหลายของ
ประเภทหองพัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.63 ความหลากหลายของหองอาหารในโรงแรมฯ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.60 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับบริการดานตางๆของโรงแรม โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.59 ความหลากหลายของเมนูอาหาร ชวงเชากลางวัน เย็น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และ 
ความสะอาดของบริการซักอบรีด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.45  
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ปจจัยด านผลิตภัณฑท่ีมีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ ความเหมาะสมของ
ขนาดของสระวายน้ํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 รองลงมาคือ การใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมง
ของ Business Center โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.33 ความหลากหลายของบริการดานสปา และ
เสริมสวย เชน นวดแผนไทย อบสมุนไพรสด ขัดผิว ขัดหนา เสริมสวย ฯลฯ โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.90 ความนาสนใจของรายการทองเท่ียวของโรงแรม เชนออกรอบกอลฟ ดําน้ํา และตก
ปลา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.85 และความหลากหลายของกิจกรรมเสริมและนันทนาการตางๆ 
เชน หลักสูตรทําอาหารไทย สควอช สนุกเกอรเทนนิส ปาเปา ข่ีมา เรียนทําอาหาร โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.73  

ปจจัยด านผลิตภัณฑท่ีมีระดับอิทธิพลอยูในระดับนอย คือ ความรวดเร็วของระบบ 
Wireless อินเตอรเน็ตภายในหองพัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.21 รองลงมาคือ การใหบริการ
บริเวณสระวายน้ํา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.47 ความเพียงพอของสถานที่จอดรถ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.00 ตามลําดับ 

 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช    
        บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานราคา 
 

รายการ x  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ปจจัยดานราคา    
ความเหมาะสมของราคาหองพักเม่ือเปรียบเทียบกับบริการ
ท่ีไดรับ 

4.01 0.80 มาก 

ความเหมาะสมของราคาหองพัก เม่ือเปรียบเทียบกับ
โรงแรมในระดับและประเภทเดียวกัน 

3.89 0.80 มาก 

ความเหมาะสมของราคาหองพัก เม่ือเปรียบเทียบกับ 
สิ่งอํานวยความสะดวกที่ไดรับ 

3.94 0.75 มาก 

ความเหมาะสมของราคาหองพัก เม่ือเปรียบเทียบกับขนาด
หองพัก 

3.48 0.83 มาก 

ความเหมาะสมของราคาสปาเมื่อเปรียบเทียบกับบริการที่
ไดรับ 

2.85 1.37 ปานกลาง 

ความเหมาะสมของราคาสปา เม่ือเปรียบเทียบกับส่ิงอํานวย
ความสะดวกที่ไดรับ 

2.92 1.32 ปานกลาง 
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ตาราง 4 (ตอ)    

รายการ x  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ความเหมาะสมของราคาสปาเมื่อเทียบกับศูนยบริการสปา
ท่ัวไป 

2.24 1.02 นอย 

รวมปจจัยดานราคา 3.33 0.98 มาก 
 

จากตาราง 4 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช
บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานราคา มีรายละเอียดดังนี้ 

การเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยด านราคาโดยรวม   
มีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.33 

เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยด านราคามีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ ความ
เหมาะสมของราคาหองพักเม่ือเปรียบเทียบกับบริการที่ไดรับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.01 
รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคาหองพัก เม่ือเปรียบเทียบกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่
ไดรับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.94 ความเหมาะสมของราคาหองพัก เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรม
ในระดับและประเภทเดียวกัน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.89 และความเหมาะสมของราคาหองพัก 
เม่ือเปรียบเทียบกับขนาดหองพัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.48  

ปจจัยดานราคามีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คอื ในความเหมาะสมของราคาสปา 
เม่ือเปรียบเทียบกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่ไดรับ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 และรองลงมาคือ 
เรื่องความเหมาะสมของราคาสปาเมื่อเปรียบเทียบกับบริการที่ไดรับ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.85  

ปจจัยด านราคามีระดับอิทธิพลอยูในระดับนอย คือ ความเหมาะสมของราคาสปาเมื่อ
เทียบกับศูนยบริการสปาทั่วไป โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.24  
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ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช  
บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานทําเลทีต่ั้ง 

รายการ x  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ปจจัยดานทําเลทีต่ั้ง    
ความสะดวกสบายของเสนทางในการเดินทางมาพัก 4.42 0.73 มากท่ีสุด 
การมีทําเลตั้งอยูบริเวณใจกลางเมืองหัวหิน 4.50 0.77 มากท่ีสุด 
การมีทําเลตั้งอยูใกลแหลงทองเท่ียวตางๆ ใน จังหวดั
ประจวบคีรีขันธ 

4.03 0.86 มาก 

การมีทําเลตั้งอยูติดชายหาด 4.18 0.95 มาก 
การมีทําเลตั้งอยูในภูมิประเทศท่ีสวยงาม 3.86 0.76 มาก 

รวมปจจัยดานทําเลทีต่ั้ง 4.20 0.82 มาก 
 
จากตาราง 5 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานทําเลที่ตั้ง มีรายละเอียดดังนี้ 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง

โดยรวม มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.20 
เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยด านทําเลท่ีตั้งมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมากท่ีสุด คือ 

การมีทําเลตั้งอยูบริเวณใจกลางเมืองหัวหิน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.50 รองลงมาคือ 
ความสะดวกสบายของเสนทางในการเดินทางมาพัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.42 ตามลําดับ 
 ปจจัยด านทําเลท่ีตั้งมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ การมีทําเลตั้งอยูติดชายหาด 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 รองลงมาคือ การมีทําเลตั้งอยูใกลแหลงทองเท่ียวตางๆ ใน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 และ การมีทําเลตั้งอยูในภูมิประเทศที่สวยงาม โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.86 ตามลําดับ 
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช
บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด 

รายการ x  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด    
การจัดทําราคาหองพักพิเศษสําหรับการพักระยะยาว 3.30 1.14 ปานกลาง 
การจัดโปรโมชั่นควบคูกับสปาสําหรับการเขาพัก  3.05 1.02 ปานกลาง 
สวนลดหองพักเม่ือจองผานตัวแทน หรือบริษัท 3.05 1.27 ปานกลาง 
การจัดบริการเสริมฟรีใหในระหวางเขาพัก  3.99 0.81 มาก 
การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโรงแรมผานสื่อทางนิตยสาร 3.30 1.05 ปานกลาง 
การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโรงแรมผานสื่อทางโทรทัศน 2.33 1.16 นอย 
การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโรงแรมผานสื่อทาง
หนังสือพิมพ 

2.24 1.07 นอย 

การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโรงแรมผานสื่อทางเว็บไซต
ตางๆ 

3.78 1.09 มาก 

การจัดกิจกรรมของทางโรงแรมในวันสําคญัตางๆ เชนวนัป
ใหม วันสงกรานต ฯลฯ 

3.48 1.17 มาก 

รวมปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 3.17 1.09 ปานกลาง 

 
จากตาราง 6 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีรายละเอียด
ดังนี ้

ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.17 

เม่ือพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก 
คือ การจัดบรกิารเสริมฟรีใหในระหวางเขาพัก เชน วายน้ําซาวนา โยคะ ฟสเนส โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.99 รองลงมาคือ การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโรงแรมผานส่ือทางเว็บไซตตางๆ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.78 และการจัดกิจกรรมของทางโรงแรมในวันสําคัญตางๆ เชนวันปใหม      
วันสงกรานต ฯลฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.48 ตามลําดับ 
 ปจจัยด านการสงเสริมการตลาดมีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ การจัดทํา
ราคาหองพักพิเศษสําหรับการพักระยะยาว โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.30 รองลงมาคือ การใหขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับโรงแรมผานสื่อทางนิตยสาร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.30 การจัดโปรโมชั่นควบคู
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กับสปาสําหรับการเขาพัก เชนพัก 3 คืน ฟรีสปา 2 ทาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 และสวนลด
หองพักเม่ือจองผานตัวแทน หรือบริษัท โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.05  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีระดับอิทธิพลอยูในระดับนอย คือ การใหขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับโรงแรมผานส่ือทางโทรทัศน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.33 รองลงมา คือ การใหขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับโรงแรมผานสื่อทางหนังสือพิมพ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.24  
 
ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคคลากร 

รายการ x  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ปจจัยดานบุคคลากร    
ความรวดเรว็ในการใหบริการของพนักงานสวนหนา 4.39 0.77 มากที่สุด 
ความชดัเจน และถูกตองในการสื่อสารของพนักงานจอง
หองพัก 

4.33 0.70 มากที่สุด 

ความสุภาพ และกิริยามารยาทของพนักงาน 4.40 0.68 มากที่สุด 
ความสามารถในการสื่อสารภาษาอังกฤษของพนักงาน 3.95 0.81 มาก 
ความสามารถในการสื่อสารภาษาตางชาติอ่ืนๆ ของ
พนักงาน 

2.76 1.14 ปานกลาง 

ความซื่อสัตยของพนักงานทําความสะอาด 4.18 0.75 มาก 
ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน 4.16 0.84 มาก 

รวมปจจัยดานบุคคลากร 4.02 0.81 มาก 

 
จากตาราง 7 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคคลากร มีรายละเอียดดังนี้ 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานบุคคลากร

โดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.02 
เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานบุคคลากรมีระดบัอิทธิพลอยูในระดับมากที่สุด คือ 

ความสุภาพ และกิริยามารยาทของพนักงาน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.40 รองลงมาคือ ความรวดเรว็
ในการใหบริการของพนักงานสวนหนา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.39 และความชัดเจน และถูกตอง
ในการสื่อสารของพนักงานจองหองพัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.33  

ปจจัยดานบุคคลากรมีระดบัอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ  ความซือ่สัตยของพนักงานทํา
ความสะอาด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.18 รองลงมาคอื ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน 
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โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.16 และความสามารถในการสื่อสารภาษาอังกฤษของพนักงาน โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.95  
 ปจจัยดานบุคคลากรมีระดบัอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ  ความสามารถในการ
ส่ือสารภาษาตางชาติอ่ืนๆ ของพนักงาน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.76  
 
ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัอิทธพิลตอการเลอืกใชบริการ 

จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ 

รายการ x  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ    
ความสวยงามของการตกแตงโถงลอบบ้ี 3.57 1.06 มาก 
การสรางบรรยากาศการตอนรับท่ีอบอุนและเปนกันเอง 4.40 0.84 มากที่สุด 
ความสวยงามของแสงไฟ และสี ภายในหองพัก 3.79 0.95 มาก 
ความสวางของแสงไฟ ภายในหองพัก 3.92 0.91 มาก 
การสรางบรรยากาศในโรงแรมดวยเสียงเพลง 3.80 1.05 มาก 
ความรูสึกผอนคลายของกลิ่นไอสปาภายในหองพัก 3.65 1.21 มาก 
ความสะอาดของหองน้ํา หองพัก และบริเวณโดยรอบ
โรงแรมฯ 

4.36 0.55 มากที่สุด 

ความเปนระเบียบในการจัดสดัสวนของพื้นท่ีใชสอยใน
โรงแรมฯ 

3.99 0.85 มาก 

ความชดัเจนของปาย และจุดใหบริการตางๆภายในโรงแรม 
อาทิ ปายหองฟตเนส ปายตามทางเดิน 

4.03 0.88 มาก 

ความเพียงพอของระบบความปลอดภัย เชน จํานวนเวรยาม 
อุปกรณดับเพลิง ความปลอดภัยดานทรัพยสิน (ตูเซฟ) 

4.12 0.93 มาก 

รวมปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 3.96 0.92 มาก 

 
จากตาราง 8 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ มีรายละเอียด
ดังนี ้

ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยด านลักษณะทาง
กายภาพโดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 
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เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยด านลักษณะทางกายภาพมีระดับอิทธิพลอยูในระดับ
มากท่ีสุด คือ การสรางบรรยากาศการตอนรับท่ีอบอุนและเปนกันเอง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.40 
รองลงมาคือ และความสะอาดของหองน้ํา หองพัก และบริเวณโดยรอบโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 4.36 ตามลําดับ 

ปจจัยด านลักษณะทางกายภาพมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ ความเพียงพอของ
ระบบความปลอดภัย เชน จํานวนเวรยาม อุปกรณดับเพลิง ความปลอดภัยดานทรพัยสิน (ตูเซฟ) 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.12 รองลงมาคือ ความชดัเจนของปาย และจุดใหบริการตางๆภายใน
โรงแรม อาทิ ปายหองฟตเนส ปายตามทางเดิน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.03 ความสะอาดของ
หองน้ํา หองพัก และบริเวณโดยรอบโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.99 ความสวางของแสงไฟ 
ภายในหองพัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.92 การสรางบรรยากาศในโรงแรมดวยเสียงเพลง โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.80 ความสวยงามของแสงไฟ และสี ภายในหองพัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.79 
ความรูสึกผอนคลายของกลิ่นไอสปาภายในหองพัก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และความสวยงาม
ของการตกแตงโถงลอบบ้ี โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.57  

 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการ 

รายการ x  SD. 
ระดับ
อิทธิพล 

ปจจัยดานกระบวนการ    
ความงายของขั้นตอนการ check in / out 4.30 0.76 มากที่สุด 
ความรวดเรว็ของข้ันตอนการ check in / out 4.35 0.66 มากที่สุด 
ความแมนยําของระบบการจองหองพัก 4.23 0.66 มาก 
ความรวดเรว็ของข้ันตอนการขอใชบริการสปา 2.78 1.38 ปานกลาง 
ความสะดวกในการขอใชบริการสปา 2.98 1.53 ปานกลาง 
ความรวดเรว็ของข้ันตอนการขอใชบริการทั่วไป  2.90 1.14 ปานกลาง 

รวมปจจัยดานกระบวนการ 3.59 1.04 มาก 

 
จากตาราง 9 แสดงคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับอิทธิพลตอการเลือกใช

บริการ จําแนกตามปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานกระบวนการ มีรายละเอียดดังนี้ 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยด านกระบวนการ

โดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.59 
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เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยด านกระบวนการมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมากที่สุด 
คือ ความรวดเร็วของข้ันตอนการ check in / out โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.35 รองลงมาคือ 
ความงายของขั้นตอนการ check in / out โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30  

ปจจัยด านกระบวนการมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ ความแมนยําของระบบการ
จองหองพัก โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.23  

ปจจัยด านกระบวนการมีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ ความสะดวกในการขอ
ใชบริการสปา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 รองลงมาคือ และความรวดเร็วของข้ันตอนการขอใช
บริการทั่วไป เชน การขอใชบริการ Business center รถรับสง และกิจกรรมตางๆ โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.90 และความรวดเร็วของข้ันตอนการขอใชบริการสปา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.78  

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลระดับการปฏิบัติ ดานพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 

โรงแรม ฮิลตนั หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอร ท แอนด  สปาของนักท องเท่ียว

ชาวตางชาต ิผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการปฏิบัติ ดานพฤติกรรม
การเลือกใชบริการ โรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาต ิจําแนกตามระดับการปฏบัิติ กอนการใชบริการ 

ระดับการปฏบัิต ิ x  SD. แปลผล 

กอนการใชบริการ    
ทานไดรับขอมูลของโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด 
สปา จากเพื่อน 

3.46 1.28 มาก 

ทานไดรับขอมูลของโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด 
สปา จากสื่อโฆษณา 

2.66 1.32 ปานกลาง 

ทานไดรับขอมูลของโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด 
สปา จากญาต ิ

2.95 1.27 ปานกลาง 
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ตาราง 10 (ตอ)    

ระดับการปฏบัิต ิ x  SD. แปลผล 

ทานไดรับขอมูลของโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด 
สปา จากบทความ/นิตยสาร/วารสารที่เกี่ยวของกับการ
ทองเท่ียว 

3.75 1.07 มาก 

ตัวทานเองมีอิทธิพลตอการมาเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 

4.55 0.71 มากที่สุด 

ครอบครัวมีอิทธิพลตอทานในการมาเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 

2.75 1.36 ปานกลาง 

กลุมทัวรมีอิทธิพลตอทานในการมาเลือกใชบริการโรงแรมฮิล
ตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา 

2.54 1.37 นอย 

เพ่ือนหรือญาติมีอิทธิพลตอทานในการมาเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 

3.09 1.29 ปานกลาง 

ทานใชวิธตีิดตอเขาพักกับทางโรงแรมโดยตรงดวยตนทาน
เอง 

4.28 1.07 มากที่สุด 

ทานใชวิธตีิดตอเขาพักกับทางโรงแรมโดยการจองผาน
ตัวแทน 

4.47 1.07 มากที่สุด 

รวมระดับการปฏิบัติกอนการใชบริการ 3.54 1.18 มาก 

 
จากตาราง 10 ระดับการปฏิบัติกอนการใชบริการโดยรวมของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  
เมื่อพิจาราณารายขอพบวานักทองเท่ียวชาวตางชาติมรีะดับการปฏบัิติกอนการใช

บริการอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ตวัเองมีอิทธิพลตอการมาเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน  
รีสอรท แอนด สปา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.55 รองลงมาคือ ใชวธิตีิดตอเขาพักกับทางโรงแรม
โดยการจองผานตัวแทน โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.47 และใชวิธตีิดตอเขาพักกับทางโรงแรม
โดยตรงดวยตนเอง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.28 ตามลําดับ 

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีระดับการปฏิบัติระดับการปฏิบัติกอนการใชบริการอยูใน
ระดับมาก คือ ไดรับขอมูลของโรงแรมฯ จากบทความ/นิตยสาร/วารสารที่เกี่ยวของกับการ
ทองเท่ียว โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 รองลงมาคือไดรับขอมูลของโรงแรมฯจากเพื่อน โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.46  
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นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีระดับการปฏิบัติกอนการใชบริการอยูในระดับปานกลาง คือ 
เพ่ือนหรือญาติมีอิทธิพลตอตัวของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในการมาเลือกใชบริการโรงแรมฯ 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.09 รองลงมาคือ ไดรับขอมูลของโรงแรมฯ จากญาต ิ โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.95 ครอบครัวมีอิทธิพลตอตัวของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในการมาเลือกใชบริการ
โรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.75 และไดรับขอมูลของโรงแรมฯ จากสื่อโฆษณา โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.66  

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีระดับการปฏิบัติกอนการใชบริการอยูในระดับนอย คือ กลุม
ทัวรมีอิทธิพลตอตัวของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในการมาเลือกใชบริการโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ีย
เทากับ 2.54  
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการปฏิบัติ ดานพฤติกรรม

การเลอืกใชบริการ โรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาต ิจําแนกตามระดับการปฏบัิติ ระหวางการใชบริการ 

ระดับการปฏบัิต ิ x  SD. แปลผล 

ระหวางการใชบริการ    
ทานใชบริการนวดสปาและเสริมสวยของโรงแรมฮิลตัน     
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 

2.57 0.94 นอย 

ทานใชบริการ kid corner ของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปา 

1.91 0.95 นอย 

ทานใชบริการหองคาราโอเกะของโรงแรมฮิลตันหัวหิน       
รีสอรท แอนด สปา 

2.56 1.44 นอย 

ทานใชบริการเชาจักรยานของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปา 

2.95 0.90 ปานกลาง 

ทานใชบริการข่ีมาของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปา 

2.06 0.65 นอย 

ทานใชบริการยิงธนูของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปา 

1.94 0.71 นอย 

ทานใชบริการเทนนิสของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท 
แอนด สปา 

3.09 0.82 ปานกลาง 

ทานใชบริการขวางลูกดอกของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปา 

1.95 0.83 นอย 

ทานใชบริการแอโรบิคของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท 
แอนด สปา 

3.11 0.87 ปานกลาง 
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ตาราง 11 (ตอ) 

ระดับการปฏบัิต ิ x  SD. แปลผล 

ทานใชบริการ Fitness center ของโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ     
รีสอรท แอนด สปา 

3.28 0.85 ปานกลาง 

ทานใชบริการอบไอน้ําของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท 
แอนด สปา 

3.54 1.17 มาก 

ทานใชบริการอบซาวนาของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท 
แอนด สปา 

3.07 1.27 ปานกลาง 

ทานใชบริการแพ็คเกจทองเท่ียวของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน   
รีสอรท แอนด สปา เชน ดําน้ํา ตกปลา ออกรอบกอลฟ 

2.92 1.36 ปานกลาง 

ทานใชบริการหองประชุมของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปา 

3.50 0.93 มาก 

ทานใชบริการหองจัดเล้ียงของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปา 

3.63 0.74 มาก 

ทานใชบริการ Business center ของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน  
รีสอรท แอนด สปา 

2.64 1.10 ปานกลาง 

ทานมักชําระคาบริการดวยบัตรเคดติ 4.05 0.99 มาก 
ทานมักชําระคาบริการดวยเงินสด 2.29 5.80 นอย 
ทานมักชําระคาบริการตอน check out 4.60 0.70 มากที่สุด 

รวมระดับการปฏิบัติระหวางการใชบริการ 2.93 1.21 ปานกลาง 

 
จากตาราง 11 ระดับการปฏิบัติระหวางการใชบริการโดยรวมของนักทองเที่ยว

ชาวตางชาติ อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.93  
เม่ือพิจาราณารายขอพบวามีระดับการปฏิบัติระหวางการใชบริการอยูในระดับมากที่สุด 

คือ มีการชําระคาบริการตอน Check out โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.60 และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เทากับ 0.70 

ระดับการปฏบัิติระหวางการใชบริการอยูในระดับมาก คือ การชําระคาบริการดวยบัตร
เคดติ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.05 รองลงมาคือ ใชบริการหองจัดเล้ียงของโรงแรมฯ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 3.63 ใชบริการอบไอน้ําของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 ใชบริการหอง
ประชุมของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.50  

ระดับการปฏิบัติระหวางการใชบริการอยูในระดับปานกลาง คือ ใชบริการ Fitness center 
ของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 รองลงมาคือ ใชบริการแอโรบิคของโรงแรมฯ โดยมี
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คาเฉล่ียเทากับ 3.11 ใชบริการเทนนิสของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.09 ใชบริการอบ
ซาวนาของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 ใชบริการเชาจักรยานของโรงแรมฯ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 2.95 ใชบริการแพ็คเกจทองเท่ียวของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.92 และ
ใชบริการ Business center ของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.64  

ระดับการปฏบัิติระหวางการใชบริการอยูในระดับนอย คือ ใชบริการนวดสปาและเสริม
สวยของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.57 รองลงมาคือ ใชบริการหองคาราโอเกะของโรงแรมฯ 
โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.56 ใชบริการขี่มาของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 2.06 ใชบริการ
ขวางลูกดอกของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 1.95 ใชบริการยิงธนูของโรงแรมฯ โดยมี
คาเฉล่ียเทากับ 1.94 ใชบริการ kid corner ของโรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 1.91 และชําระ
คาบริการดวยเงินสด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.29  
 
ตาราง 12 แสดง คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการ

ปฏิบัติ ดานพฤติกรรมการเลือกใชบริการ โรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ จําแนกตามระดับการปฏิบัติ ระหวางการใช
บริการ 

ระดับการปฏบัิติระหวางการใชบริการ คาต่ําสุด คาสูงสุด x  SD. 
จํานวนวันในการเขาพักครั้งนี้ 1 22 8.06 3.98 

 
จากตาราง 12 แสดงคาต่าํสุด คาสูงสดุ คาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของ

ระยะเวลาในการเขาพักโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
ครั้งนี้ พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาตเิขาพักโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา โดย
เขาพักต่ําสุด 1 วัน สูงสดุ 22 วัน เฉล่ีย 8.06 หรือประมาณ 8 วัน และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เทากับ 3.98 หรือประมาณ 4 วัน 
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ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการปฏิบัติ ดานพฤติกรรม
การเลือกใชบริการ โรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาต ิจําแนกตามระดับการปฏบัิติ หลังการใชบริการ 

ระดับการปฏบัิต ิ x  SD. แปลผล 

หลังการใชบริการ    
ทานพึงพอใจในการเลือกใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รี
สอรท แอนด สปา 

4.14 0.71 มาก 

ในอนาคตทานจะกลับมาใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รี
สอรท แอนด สปา 

3.79 0.80 มาก 

ทานจะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการท่ีโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รี
สอรท แอนด สปา 

4.50 0.73 มากที่สุด 

รวมระดับการปฏิบัตหิลังการใชบริการ 4.14 0.75 มาก 

 
จากตาราง 13 ระดับการปฏิบัติหลังการใชบริการโดยรวมของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14  
เม่ือพิจาราณารายขอพบวามีระดับการปฏิบัติหลังการใชบริการอยูในระดับมากที่สุด คือการ

แนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการที่โรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.50  

เม่ือพิจาราณารายขอพบวามีระดับการปฏิบัติหลังการใชบริการอยูในระดับมาก คอื ความพึง
พอใจในการเลือกใชบริการที่โรงแรมฯ โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 4.14 รองลงมาคือ จะกลับมาใช
บริการอีกครั้งของโรงแรมฯในอนาคต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที ่ 1 นักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีมีขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาตางกัน ผูวิจัยไดเขียนเปน
สมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 
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สมมติฐานที ่ 1.1 เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ในดาน
พฤติกรรมกอนใชบริการ ระหวางใชบริการ และหลังใชบริการ โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย ๆ 
ไดดังนี้ 

สมมติฐานที ่ 1.1.1 เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมกอนใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมกอนใชบริการแตกตางกัน 

ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน       
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ จําแนกตามเพศ 

เพศ พฤติกรรมกอนใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. t df Prob. 

ชาย 3.78 0.71 1.050 383 0.294 

หญิง 3.70 0.70    

 

จากตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รสีอรท แอนด สปา จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการวิเคราะหขอมูล 
พบวา พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนใช
บริการ มีคา Probability เทากับ 0.294 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน 

มีพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาดานพฤติกรรมกอนใชบริการ
ไมแตกตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที ่ 1.1.2 เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมระหวางใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน 

ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน       
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวางใชบรกิาร จําแนกตามเพศ 

เพศ พฤติกรรมระหวางใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. t df Prob. 

ชาย 3.26 0.59 1.778 383 0.076 

หญิง 3.16 0.56    

 

จากตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รสีอรท แอนด สปา จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการวิเคราะหขอมูล 
พบวา พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวาง
ใชบริการ มีคา Probability เทากับ 0.076 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน 

มีพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาดานพฤติกรรมระหวางใช
บริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานที ่ 1.1.3 เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใชบริการ
แตกตางกัน  

 H0 : เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมหลังใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมหลังใชบริการแตกตางกัน 



 

 

84 

ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน       
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังใชบริการ จําแนกตามเพศ 

เพศ พฤติกรรมหลังใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. t df Prob. 

ชาย 4.14 0.54 -0.220 383 0.826 

หญิง 4.15 0.57    

 
 

จากตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รสีอรท แอนด สปา จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการวิเคราะหขอมูล 
พบวา พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังใช
บริการ มีคา Probability เทากับ 0.826 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน 

มีพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาดานพฤติกรรมหลังใชบริการ
ไมแตกตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานที ่ 1.2 อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หวัหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ในดาน
พฤติกรรมกอนใชบริการ ระหวางใชบริการ และหลังใชบริการ โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย ๆ 
ไดดังนี้ 

สมมติฐานที ่ 1.2.1 อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการ
แตกตางกัน  

 H0 : อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมกอนใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมกอนใชบริการแตกตางกัน 
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ จําแนกตามอายุ 

อายุ พฤติกรรมกอนใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ต่ํากวา 29 ป 3.91 0.90 1.139 3 0.333 

30-39 ป 3.68 0.85    

40-49 ป 3.77 0.62    

50 ปข้ึนไป 3.70 0.66    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรม
การใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมกอนการใชบริการ มีคา 
Probability เทากับ 0.333 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนการใชบริการ
ไมแตกตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานที ่ 1.2.2 อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมระหวางใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน 
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ    
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวางใชบรกิาร จําแนกตามอายุ 

อายุ พฤติกรรมระหวางใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ต่ํากวา 29 ป 2.97 0.73 3.634* 3 0.013 

30-39 ป 3.31 0.60    

40-49 ป 3.17 0.51    

50 ปข้ึนไป 3.27 0.58    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรม
การใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมระหวางการใชบริการ    
มีคา Probability เทากับ 0.013 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏเิสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั      
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา พฤตกิรรมระหวางใช
บริการแตกตางกัน  ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ดังนั้นผูวิจัยไดใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกนั ดังแสดงในตารางตอไปน้ี  
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวางการใชบริการ จําแนกตามอายุ 
เปนรายคู 

อายุ  ต่ํากวา 29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ปข้ึนไป 

 x  2.97 3.31 3.17 3.27 

ต่ํากวา 29 ป 2.97 - -0.34* -0.20 -0.30* 
   (0.006) (0.067) (0.004) 

30-39 ป 3.31  - 0.14 0.03 
    (0.132) (0.730) 

40-49 ป 3.17   - 
-0.10 

(0.114) 

50 ปข้ึนไป 3.27    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียพฤตกิรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฯ 
จําแนกตามอายุ ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุต่ํากวา 29 ป กับนักทองเท่ี`ยวชาวตางชาติ
ท่ีมีอายุ 30-39 ป และนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 50 ปข้ึนไป พบวา คาระดับนัยสําคัญ 
เทากับ 0.006 และ 0.004 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา นักทองเท่ียว
ชาวตางชาติท่ีมีอายุต่ํากวา 29 ป แตกตางเปนรายคูกับนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 30-39 
ป และนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 50 ปข้ึนไป โดยนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุต่ํา
กวา 29 ป มพีฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรม
ระหวางใชบรกิารนอยกวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 30-39 ป และนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
ท่ีมีอายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.34 
และ 0.30 ตามลําดับ 
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สมมติฐานที ่ 1.2.3 อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใชบริการ
แตกตางกัน  

 H0 : อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมหลังใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมหลังใชบริการแตกตางกัน 

ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังใชบริการ จําแนกตามอายุ 

อายุ พฤติกรรมหลังใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ต่ํากวา 29 ป 4.18 0.70 3.132* 3 0.026 

30-39 ป 3.96 0.61    

40-49 ป 4.12 0.52    

50 ปข้ึนไป 4.22 0.51    

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน   
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามอายุ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรมการใช
บริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมหลังการใชบริการ มีคา 
Probability เทากับ 0.026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา พฤติกรรมหลังใชบริการแตกตาง
กัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ  
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังการใชบริการ จําแนกตามอายุ เปนรายคู 

อายุ  ต่ํากวา 29 ป 30-39 ป 40-49 ป 50 ปข้ึนไป 

 x  4.18 3.96 4.12 4.22 

ต่ํากวา 29 ป 4.18 - 0.22 0.06 -0.04 
   (0.067) (0.567) (0.679) 

30-39 ป 3.96  - - 0.15 -0.26* 
    (0.082) (0.003) 

40-49 ป 4.12   - 
- 0.10 
(0.129) 

50 ปข้ึนไป 4.22    - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 21 แสงดผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฯ จําแนก
ตามอายุ ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 30-39 ป กับนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 
50 ปข้ึนไป พบวา คาระดับนัยสําคัญ เทากับ 0.003 ซ่ึงนอยกวา 0.05 หมายความวา 
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 30-39 ป แตกตางเปนรายคูกับนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมี
อายุ 50 ปข้ึนไป โดยนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 30-39 ป มีพฤติกรรมการใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังการใชบริการมากกวา
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ 50 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 0.26 
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สมมติฐานที่ 1.3 สัญชาติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หวัหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ในดาน
พฤติกรรมกอนใชบริการ ระหวางใชบริการ และหลังใชบริการ โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย ๆ 
ไดดังนี้ 

 

สมมติฐานที ่ 1.3.1 สัญชาติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมกอนใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมกอนใชบริการแตกตางกัน 

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนการใชบริการ จําแนกตามสัญชาต ิ

สัญชาต ิ พฤติกรรมกอนใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ทวีปเอเชีย  3.86 0.78 0.244 2 0.783 

ทวีปยุโรป 3.73 0.70    

ทวีปออสเตรเลีย และ
ทวีปอเมริกา 

3.74 0.78 
   

 

จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามสัญชาติ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรม
การใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมกอนการใชบริการ มีคา 
Probability เทากับ 0.783 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สัญชาติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน     
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนใช
บริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
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สมมติฐานที ่ 1.3.2 สัญชาติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมระหวางใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน 

 

ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ   
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวางการใชบริการ จําแนกตามสัญชาต ิ

สัญชาต ิ พฤติกรรมระหวางใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ทวีปเอเชีย  3.04 0.50 2.048 2 0.130 
ทวีปยุโรป 3.23 0.60    

ทวีปออสเตรเลีย และ
ทวีปอเมริกา 

3.25 0.50 
   

 

จากตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามสัญชาติ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรม
การใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมระหวางการใชบริการ     
มีคา Probability เทากับ 0.130 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สัญชาติของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน   
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวาง
ใชบริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที ่ 1.3.3 สัญชาติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมหลังใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมหลังใชบริการแตกตางกัน 

 

ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังการใชบริการ จําแนกตามสัญชาต ิ

สัญชาต ิ พฤติกรรมหลังใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ทวีปเอเชีย  4.02 0.54 1.494 2 0.226 
ทวีปยุโรป 4.15 0.56    

ทวีปออสเตรเลีย และ
ทวีปอเมริกา 

4.23 0.50 
   

 

จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามสัญชาติ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรม
การใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมหลังการใชบริการ มีคา 
Probability เทากับ 0.226 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังใชบริการไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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สมมติฐานที ่ 1.4 อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ในดานพฤติกรรม
กอนใชบริการ ระหวางใชบริการ และหลังใชบริการ โดยจําแนกเปนสมมติฐานยอย ๆ ไดดังนี้ 

 

สมมติฐานที ่ 1.4.1 อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : อาชีพองนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมกอนใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมกอนใชบริการแตกตางกัน 

ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ  จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ พฤติกรรมกอนใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ลูกจาง 3.81 0.71 2.410 2 0.091 
เกษียณอายุ 3.68 0.66    

อ่ืนๆ ไดแก นักศึกษา 
ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ
ธุรกิจสวนตัว 

3.61 0.78 
   

 

จากตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามอาชีพ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One -Way ANOVA) พบวา พฤติกรรม
การใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมกอนการใชบริการ มีคา 
Probability เทากับ 0.091 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนการใชบริการ
ไมแตกตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที ่ 1.4.2 อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : อาชีพองนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมระหวางใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน 

 

ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวางใชบรกิาร จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ พฤติกรรมระหวางใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ลูกจาง 3.24 0.59 0.714 2 0.490 
เกษียณอายุ 3.22 0.50    

อ่ืนๆ ไดแก นักศึกษา
ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ
ธุรกิจสวนตัว 

3.13 0.69 
   

 

จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามอาชีพ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรม
การใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมระหวางการใชบริการ    
มีคา Probability เทากับ 0.490 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั    
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวาง
การใชบริการไมแตกตางกนั ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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สมมติฐานที ่ 1.4.3 อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใช
บริการแตกตางกัน  

 H0 : อาชีพองนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมหลังใชบริการไมแตกตางกัน 

H1 : อาชีพของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤตกิรรมหลังใชบริการแตกตางกัน 

 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังใชบริการ จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ พฤติกรรมหลังใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

ลูกจาง 4.11 0.54 1.055 2 0.349 
เกษียณอายุ 4.20 0.53    

อ่ืนๆ ไดแก นักศึกษา 
ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ
ธุรกิจสวนตัว 

4.15 0.62 
   

 

จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามอาชีพ โดยการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา พฤติกรรม
การใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤตกิรรมหลังการใชบริการ มีคา 
Probability เทากับ 0.349 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังการใชบริการไม
แตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ใน
ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ ระหวางใชบริการ และหลังใชบริการ โดยจําแนกเปนสมมติฐาน
ยอย ๆ ไดดังนี้ 

สมมติฐานที ่ 1.5.1 รายไดเฉลี่ยตอเดอืนของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรม
กอนใชบริการแตกตางกนั  

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมกอนใชบริการไม
แตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมกอนใชบริการ
แตกตางกัน 

ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน     
รีสอรท แอนด สปาดานพฤติกรรมกอนใชบริการ  จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน พฤติกรรมกอนใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

3,000 ดอลลาร หรือต่ํากวา 3.85 0.82 0.555 3 0.645 
3,001-3,500 ดอลลาร 3.69 0.67    

3,501-4,000 ดอลลาร 3.73 0.68    

4,001 ดอลลาร หรือมากกวา 3.74 0.70    

 

จากตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยการทดสอบดวยการวิเคราะห
คาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนการใช
บริการ มีคา Probability เทากับ 0.645 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ  
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ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรม
กอนการใชบริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานที ่ 1.5.2 รายไดเฉลี่ยตอเดอืนของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรม
ระหวางใชบริการแตกตางกัน  

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมระหวางใชบริการไม
แตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมระหวางใชบริการ
แตกตางกัน 

ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน   
รีสอรท แอนด สปาดานพฤติกรรมระหวางใชบริการ  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน พฤติกรรมระหวางใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

3,000 ดอลลาร หรือต่ํากวา 3.18 0.80 0.539 3 0.656 
3,001-3,500 ดอลลาร 3.17 0.49    

3,501-4,000 ดอลลาร 3.21 0.53    

4,001 ดอลลาร หรือ
มากกวา 

3.27 0.59 
   

 

จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยการทดสอบดวยการวิเคราะห
คาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวางการใช
บริการ มีคา Probability เทากับ 0.656 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ    
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ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรม
ระหวางการใชบริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานที ่ 1.5.3 รายไดเฉลี่ยตอเดอืนของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดาน
พฤติกรรมหลังใชบริการแตกตางกัน  

 H0 : รายไดเฉล่ียตอเดือนองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมหลังใชบริการไม
แตกตางกัน 

H1 : รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมหลังใชบริการ
แตกตางกัน 

ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน   
รีสอรท แอนด สปาดานพฤติกรรมหลังใชบริการ  จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 รายไดเฉล่ียตอเดือน พฤติกรรมหลังใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. F df Prob. 

3,000 ดอลลาร หรือต่ํากวา 4.17 0.69 2.165 3 0.092 
3,001-3,500 ดอลลาร 4.01 0.59    

3,501-4,000 ดอลลาร 4.15 0.49    

4,001 ดอลลาร หรือ
มากกวา 

4.21 0.52   
 

 

จากตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยการทดสอบดวยการวิเคราะห
คาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA) พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัล หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังการใช
บริการ มีคา Probability เทากับ 0.092 ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ  
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ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรม
หลังการใชบริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานท่ี 1.6 สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน     

มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน 
ในดานพฤติกรรมกอนใชบริการ ระหวางใชบริการ และหลังใชบริการ โดยจําแนกเปนสมมติฐาน
ยอย ๆ ไดดังนี้ 

 

สมมติฐานท่ี 1.6.1 สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน        
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดาน
พฤติกรรมกอนใชบริการแตกตางกัน  

 H0 : สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมกอนใชบริการไม
แตกตางกัน 

H1 : สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมกอนใชบริการ
แตกตางกัน 

เนื่องจากขอมูลในการวิจัยไมเพียงพอ และไมสามารถรวมชั้นไดทําใหผูวิจัยไมสามารถ
ทดสอบ 3 กลุม ดวยการวเิคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA) ได ดังท่ีไดกลาวไวในบทท่ี 3 ดังนั้นผูวิจัยจึงเปล่ียนวิธีการทดสอบเพียง 2 
กลุม โดยการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระกัน (Independent t-test) ใช
ระดับความเชือ่ม่ัน 95% ดังตารางตอไปน้ี 

ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน   
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ จําแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส พฤติกรรมกอนใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. t df Prob. 

โสด 3.74 0.80 -0.100 376 0.920 
สมรส 3.75 0.67    
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จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา     
ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ มีคา Probability เทากับ 0.920 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั้นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสของ
นักทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ดานพฤติกรรมกอนใชบริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานที ่ 1.6.2 สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน  
มีผลตอพฤตกิรรมการเลอืกใชบริการโรงแรมฮิลตนั หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดาน
พฤติกรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน  

 H0 : สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมระหวางใชบริการไม
แตกตางกัน 

H1 : สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมระหวางใชบริการ
แตกตางกัน 

ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ   
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมระหวางใชบรกิาร จําแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส พฤติกรรมระหวางใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. t df Prob. 

โสด 3.21 0.64 - 0.293 376 0.770 
สมรส 3.23 0.56    

 

จากตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปา ดาน
พฤติกรรมระหวางใชบริการ มีคา Probability เทากับ 0.770 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคอื ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสของ
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นักทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ดานพฤติกรรมระหวางใชบริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

สมมติฐานที ่1.6.3 สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรม
หลังใชบริการแตกตางกนั  

 H0 : สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมหลังใชบริการไม
แตกตางกัน 

H1 : สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมหลังใชบริการ
แตกตางกัน 

ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน   
รีสอรท แอนด สปา ดานพฤติกรรมหลังใชบริการ  จําแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส พฤติกรรมหลังใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

 X  S.D. t df Prob. 

โสด 4.11 0.57 - 0.687 376 0.492 
สมรส 4.15 0.55    

 

 

จากตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติทดสอบ t-test จากการ
วิเคราะหขอมูล พบวา พฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา     
ดานพฤติกรรมหลังใชบริการ มีคา Probability เทากับ 0.492 ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สถานภาพสมรสของ
นักทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ดานพฤติกรรมระหวางใชบริการไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 1.7 วัตถุประสงคหลักในการเขาพักของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน  
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน  

 
เน่ืองจากขอมูลในขอวัตถุประสงคหลักในการเขาพักมีการกระจายไมเพียงพอ ดังน้ัน

ผูวิจัยจึงไมสามารถนําไปทดสอบสมมติฐานได 
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สมมติฐานที ่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภณัฑ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮลิตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเทีย่วชาวตางชาติ  
ผูวิจัยไดเขียนเปนสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 

  

สมมติฐานที ่ 2.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮลิตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเทีย่วชาวตางชาติ 
ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ  

 H0 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิดานพฤติกรรมกอนใชบริการ   

H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ 

ใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรท้ังสองตัว ถามีคา 
Sig (2-tailed) นอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
น่ันคือ ตวัแปรท้ังสองมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.05  ดงัแสดงในตาราง
ตอไปน้ี 
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ตาราง 34 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิดานพฤติกรรมกอนใชบริการ 

 
ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน  

รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ  

ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ 

 Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-tailed) ระดับ
ความสัมพันธ 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ - 0.006 0.914 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานราคา 0.070 0.170 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง 0.130* 0.011 ต่ํา 
 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 0.025 0.621 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานบุคลากร 0.103* 0.043 ต่ํา 
 ปจจัยดานลักษณะทาง

กายภาพ 

0.068 0.184 ไมมีความสัมพันธ 

 ปจจัยดานกระบวนการ 0.021 0.684 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ ดานพฤติกรรมกอนการใชบริการ โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัม
ประสิทธสหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ดานปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง 
และปจจัยดานบุคลากร มี คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.011 และ 0.043 ตามลําดบั ซ่ึงนอยกวา 
0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ดานทําเลที่ตั้ง และปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤติกรรมกอนการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.130 และ 

0.103 ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยูในระดับคาสัมพันธต่ํา และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาดานปจจัยดานทําเลที่ตั้ง และปจจัยดาน
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บุคลากร มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติมากขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมกอนการเลือกใชบริการมากขึ้น  

 

สมมติฐานที ่ 2.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮลิตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเทีย่วชาวตางชาติ 
ดานพฤติกรรมระหวางใชบริการ  

 H0 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ ดานพฤตกิรรมระหวางใช
บริการ  

H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ  ดานพฤตกิรรมระหวางใช
บริการ 
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ตาราง 35 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิดานพฤติกรรมระหวางการใชบริการ 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการ 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ  

รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

ดานพฤติกรรมระหวางใชบริการ 

 Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-tailed) ระดับ
ความสัมพันธ 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ -0.158* 0.002 ต่ํา 
 ปจจัยดานราคา 0.000 0.997 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง 0.043 0.399 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 0.165* 0.001 ต่ํา 
 ปจจัยดานบุคลากร 0.100* 0.050 ต่ํา 
 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 0.030 0.563 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานกระบวนการ -0.086 0.094 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  

จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ ดานพฤตกิรรมระหวางการใชบริการ โดยใชการทดสอบคาทาง
สถิติสัมประสทิธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Movement Correlation 
Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดานบุคลากร มี คา Sig. (2-tailed) เทากับ 

0.002, 0.001 และ 0.050 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 
และปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน    
รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤติกรรมระหวางการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ -0.158 แสดงวา ตวัปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมระหวางการ

เลือกใชบริการมีความสัมพันธอยูในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 
กลาวคือ ถาปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติมากขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมระหวาง
การเลือกใชบริการนอยลง 

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดานบุคลากร มีคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) 

เทากับ 0.165 และ 0.100 ตามลําดับ แสดงวา ท้ังสองมีความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา และ
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาปจจัยดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดาน
บุคลากร มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติมากข้ึน จะทําใหมีพฤตกิรรมระหวางการเลือกใชบริการมากขึ้น  

 

สมมติฐานที ่ 2.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
ดานพฤติกรรมหลังใชบรกิาร  

 H0 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิดานพฤติกรรมหลังใชบริการ  

H1 : ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ ดานพฤติกรรมหลังใชบริการ 
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ตาราง 36 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิดานพฤติกรรมหลังใชบรกิาร 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการ 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ  

รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ  

ดานพฤติกรรมหลังใชบรกิาร 

 Pearson 
Correlation (r) 

Sig. (2-tailed) ระดับ
ความสัมพันธ 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ -0.009 0.858 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานราคา 0.023 0.656 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง 0.162* 0.001 ต่ํา 
 ปจจัยดานสงเสริมการตลาด 0.019 0.708 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานบุคลากร 0.066 0.197 ไมมีความสัมพันธ 
 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 0.138* 0.007 ต่ํา 
 ปจจัยดานกระบวนการ 0.013 0.798 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ ดานพฤติกรรมหลังการใชบริการ โดยใชการทดสอบคาทางสถิติสัม
ประสิทธสหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธ พบวา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ    
มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.001 และ 0.007ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 น่ันคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง และ

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม  ฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติดานพฤติกรรมหลังใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ0.162 และ 0.138 

ตามลําดับ แสดงวา ตวัแปรท้ังสองมีความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพล
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ตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติมากข้ึน จะทําใหมีพฤติกรรมหลังการเลือกใชบริการมากขึ้น  

 
ตาราง 37 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1 สมมติฐานที่ 1 นักทองเท่ียวชาวตางชาตท่ีิมีขอมูลสวน
บุคคลท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาตางกัน  

 

1.1  

เพศ 

1.1.1 เพศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.1.2 เพศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.1.3 เพศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใชบริการแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.2 

 อายุ 

1.2.1 อายุของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.2.2 อายุของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน  

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.2.3 อายุของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใชบริการแตกตางกนั 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.3

สัญชาต ิ

1.3.1 สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 25 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ตอ)  

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

 1.3.2 สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน 

 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.3.3 สัญชาตขิองนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใชบริการแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.4 

อาชีพ 

1.4.1 อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.4.3 อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใชบริการแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.4.3 อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกนั มี

พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท 
แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใชบริการแตกตางกนั 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

1.5  

รายได
เฉล่ียตอ
เดือน 

1.5.1 รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.5.2 รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใช
บริการแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.5.3 รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใชบริการ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 25 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ตอ)  

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1.6 

สถานภาพ
สมรส 

1.6.1 สถานภาพสมรสของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการ
แตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 1.6.2 สถานภาพสมรสของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวางใช
บริการแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

  

1.6.3 สถานภาพสมรสของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี

แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมหลังใชบริการ
แตกตางกัน 

 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง 
ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิล
ตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาต ิ

 

2.1 

กอนการ
ใชบริการ 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมกอนใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานราคา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิล
ตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมกอนใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 25 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ตอ)  

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานทําเล
ท่ีตั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมกอนใชบริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤตกิรรมกอนใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
บุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมกอนใชบริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤตกิรรมกอนใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤติกรรมกอนใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.2 

ระหวาง
การใช
บริการ 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมระหวางใชบริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานราคา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิล
ตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมระหวางใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 25 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ตอ)  

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานทําเล
ท่ีตั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมระหวางใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤตกิรรมระหวางใช
บริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
บุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมระหวางใชบริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤตกิรรมระหวางใช
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤติกรรมระหวางใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

2.3 

หลังการ
ใชบริการ 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมหลังใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
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ตาราง 25 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ตอ)  

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานราคา 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิล
ตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมหลังใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานทําเล
ท่ีตั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมหลังใชบริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤตกิรรมหลังใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
บุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมหลังใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤตกิรรมหลังใชบริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดาน
กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาตดิานพฤติกรรมหลังใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

   

 



 

 

115 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 

หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ ซ่ึงผลการศึกษาครั้งนี้นําไปใชเปน
แนวทางใหผูประกอบการในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายตอไป 

 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดบริการกับพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการของโรงแรฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ
3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ

นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิ โดยตั้งเปนสมมติฐาน
ดังตอไปน้ี 

1. นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาตางกนั 

2. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัย
ดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 
และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน     
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ   
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วิธีการดําเนินการวิจัย  
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการศึกษาวจัิยครั้งนี้ นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาใชบริการของ

โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา  
 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
สําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาใชบริการของโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รี
สอรท แอนด สปา ดังนั้น ณ ระดับความเชื่อม่ัน 95% จะไดขนาดกลุมตัวอยาง จึงทําการกําหนด
ขนาดกลุมตัวอยาง ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชสูตรคํานวณกลุมตัวอยาง 
(กัลยา วาณิชยบัญชา. 2548: 28) จํานวน 385 ชุด  
  

การเลือกกลุมตัวอยาง 
ข้ันท่ี 1 ใชการเลือกสุมตัวอยางโดยวิธีการเลือกสุม จากกลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี

สามารถสื่อสารเปนภาษาอังกฤษและใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน แอนด สปา ซ่ึงไดจากการ
สุมโดยใชดุลยพินิจของผูวิจัยเอง หรือการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)   

ข้ันท่ี 2 ใชการเลือกสุมตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บขอมูล
ท่ีลอปบ้ี ของโรงแรมฯ จํานวน 385 ชุด  

 

การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาคนควาครั้งนี ้ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ท่ีผูวิจัยสรางขึ้นมาจากการรวบรวมขอมูลท่ีไดการแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัย
ท่ีเก่ียวของ โดยแบงออกเปน 3 สวน ดงันี้ 

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ซ่ึง
ประกอบดวยเพศ อายุ สัญชาต ิอาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน สถานภาพ และวตัถุประสงคในการ
ใชบริการ ท้ังหมด 7 ขอ 

สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ รวม
จํานวน 60 ขอ  
 สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูท่ีเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ     
รีสอรท แอนด สปา จํานวน 33 ขอ 
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ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎ ี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพ่ือ
นํามาใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม เพ่ือใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. สรางแบบสอบถาม และนําเสนอตออาจารยเพื่อตรวจสอบความถูกตอง ขอคํา 
แนะนําในการนํามาปรับปรุงแกไข 
 3. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแลวเสนอตออาจารย เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง
ใหสมบูรณกอนนําไปทําการทดลอง 
 4. นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ราย เพ่ือทดสอบวา
คําถามในแตละขอและในแตละสวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตาม
วัตถุประสงคท่ีผูวิจัยตองการหรือไม 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทําการหาคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย โดยการ
วิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ดวยวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha - coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ซ่ึงไดคาความเชื่อม่ันดานปจจัยสวนประสมการตลาดบริการโดยรวม
เทากับ 0.9371 และคาความเชื่อมั่นดานพฤติกรรมการเลือกใชบริการ โรงแรม ฮิลตัน หัวหนิ    
รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติโดยรวมเทากับ 0.7179 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลตางๆ จากแหลงขอมูล 2 แบบ ดังนี ้
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดมาจากการรวบรวมขอมูล
จากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดงัน้ี 
  1.1 หนังสือทางวิชาการ งานวจัิย และเอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของ 
  1.2 หนังสือพิมพ และ วารสารตางๆ 
  1.3 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลจากการรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามา
วิเคราะห ซ่ึงคณะผูวิจัยไดดําเนินการเกบ็ตัวอยางดวยตนเอง พรอมท้ังช้ีแจงวัตถุประสงค และ
ขอความรวมมือในการเก็บขอมูลจากฝายทรัพยากรบุคคลโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปา จํานวน 385 คน 
 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
การจัดกระทําขอมูล 

 1. นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากอาจารยท่ีปรึกษาและคณะกรรมการ
ควบคุมสารนิพนธแลว ไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน 
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 2. รวบรวมแบบสอบถามท่ีทําการเก็บตัวอยาง และตรวจสอบความถูกตอง 
 3. นําแบบสอบถามทําการลงรหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Science) 
 4. ทําการวิเคราะหขอมูล การวิเคราะหขอมูล โดยใชสถิติซ่ึงแบงออกเปนสวนๆดังน้ี 

 4.1 การวเิคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถติิ
พ้ืนฐานในการแจกแจงความถี่แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ในการนําเสนอและ
วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ไดแก เพศ อายุ สัญชาติ อาชีพ รายได
เฉล่ียตอเดือน สถานภาพ และวัตถุประสงคในการใชบรกิาร  

4.2 การวเิคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนาเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสม 
การตลาด และพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ โดยการคาํณวนคาเฉล่ีย (Means) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
  4.3 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการทอด
สอบสมมติฐาน ขอท่ี 1 ความแตกตางระหวางกลุมตัวอยางสองกลุมท่ีเปนอิสระตอกัน โดยใช    
t – test ในการทดสอบสมมติฐาน ตัวแปร ดานเพศ และ สถานภาพสมรส และใชการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) เปรียบเทียบความแตกตาง
ระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ในการทดสอบสมมติฐาน ตัวแปร ดานอายุ 
สัญชาติ อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  

4.4 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตวัแปร เพ่ือทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 คือ 
ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเล
ท่ีตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และ
ปจจัยดานกระบวนการ มคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ   
รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิโดยใชสถติิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทอสอบหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตวัท่ี
เปนอิสระตอกัน 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลการศึกษาคนควาสรุปไดดังนี้ 

 
สวนที่ 1 การสรุปขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
การวิจัยครั้งนี้ พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาใชบริการที่เปนกลุมตัวอยางสวน

ใหญเปนเพศชาย มีอายุ 50 ปข้ึนไป นักทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญมาจากทวีปยุโรป 
ประกอบอาชีพลูกจาง สถานภาพสมรส มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 3,501-4,000 ดอลลาร มีวตัถุประสงค
ในการใชบริการเพื่อพักผอน 

 
สวนที่ 2 การสรุปขอมูลระดับอิทธิพลการเลือกใชบริการ ดานสวนประสมการตลาด
บริการ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานผลิตภัณฑ

โดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับปานกลาง  
 เม่ือพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ 

ความเพียบพรอมของสิ่งอํานวยความสะดวกในหองพักเชน โทรทัศน วิทยุ เคเบ้ิลทีวี มินิบาร 
ตูเย็น เครื่องปรับอากาศสามารถปรับอุณหภูมิไดเอง ไดรเปาผม ฯลฯ รองลงมาคือ ภาพพจน
และชื่อเสียงของโรงแรม ความเพียงพอของการบริการถรับสงตามจุดตางๆในหัวหิน ความหลากหลาย
ของประเภทหองพัก ความหลากหลายของหองอาหารในโรงแรมฯ ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับบริการ
ดานตางๆของโรงแรม ความหลากหลายของเมนูอาหาร ชวงเชากลางวัน เย็น และความสะอาด
ของบริการซักอบรีด  

ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ ความเหมาะสมของ
ขนาดของสระวายน้ํา รองลงมาคือ การใหบริการตลอด 24 ช่ัวโมงของ Business Center ความ
หลากหลายของบริการดานสปา และเสริมสวย เชน นวดแผนไทย อบสมุนไพรสด ขัดผิว ขัดหนา 
เสริมสวย ฯลฯ ความนาสนใจของรายการทองเท่ียวของโรงแรม เชนออกรอบกอลฟ ดํานํ้า และ
ตกปลา และความหลากหลายของกิจกรรมเสริมและนันทนาการตางๆ เชน หลักสูตรทําอาหาร
ไทย สควอช สนุกเกอรเทนนิส ปาเปา ข่ีมา เรียนทําอาหาร  

ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีมีระดับอิทธิพลอยูในระดับนอย คือ ความรวดเรว็ของระบบ 
Wireless อินเตอรเน็ตภายในหองพัก รองลงมาคือ การใหบริการบริเวณสระวายน้ํา ความเพียงพอ
ของสถานท่ีจอดรถ  

 
 



 

 

120 

ปจจัยดานราคา 
การเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานราคาโดยรวม  

มีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับมาก  
เม่ือพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานราคามีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ 

ความเหมาะสมของราคาหองพักเม่ือเปรียบเทียบกับบริการท่ีไดรับ รองลงมาคือ ความเหมาะสม
ของราคาหองพัก เม่ือเปรียบเทียบกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่ไดรบั ความเหมาะสมของราคา
หองพัก เม่ือเปรียบเทียบกับโรงแรมในระดับและประเภทเดียวกัน และความเหมาะสมของราคา
หองพัก เมื่อเปรียบเทียบกับขนาดหองพัก   

ปจจัยดานราคามีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ ในความเหมาะสมของราคาส
ปา เม่ือเปรียบเทียบกับสิ่งอํานวยความสะดวกที่ไดรบั และรองลงมาคือ เรื่องความเหมาะสมของ
ราคาสปาเมื่อเปรียบเทียบกับบริการที่ไดรับ   

ปจจัยดานราคามีระดับอิทธิพลอยูในระดับนอย คือ ความเหมาะสมของราคาสปาเมื่อ
เทียบกับศูนยบริการสปาทั่วไป   

 
ปจจัยดานทําเลทีต่ั้ง 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง

โดยรวม มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับมาก  
เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานทําเลที่ตั้งมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมากท่ีสุด คือ 

การมีทําเลตั้งอยูบริเวณใจกลางเมืองหัวหิน รองลงมาคือ ความสะดวกสบายของเสนทางในการ
เดินทางมาพัก  
 ปจจัยดานทําเลท่ีตั้งมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ การมีทําเลตั้งอยูติดชายหาด 
รองลงมาคือ การมีทําเลตั้งอยูใกลแหลงทองเท่ียวตางๆ ใน จังหวดัประจวบคีรีขันธ และ การมี
ทําเลตั้งอยูในภูมิประเทศท่ีสวยงาม  
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาดโดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับปานกลาง  
เม่ือพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก 

คือ การจัดบรกิารเสริมฟรีใหในระหวางเขาพัก เชน วายน้ําซาวนา โยคะ ฟสเนส รองลงมาคือ 
การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัโรงแรมผานสื่อทางเว็บไซตตางๆ และการจัดกิจกรรมของทางโรงแรมฯ 
ในวนัสําคัญตางๆ เชนวันปใหม วันสงกรานต ฯลฯ  
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 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ การจัดทํา
ราคาหองพักพิเศษสําหรับการพักระยะยาว รองลงมาคือ การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโรงแรม
ผานสื่อทางนิตยสาร การจัดโปรโมชั่นควบคูกับสปาสําหรับการเขาพัก เชนพัก 3 คืน ฟรีสปา 2 
ทาน และสวนลดหองพักเม่ือจองผานตัวแทน หรือบริษัท  

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีระดับอิทธิพลอยูในระดับนอย คือ การใหขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับโรงแรมผานสื่อทางโทรทัศน รองลงมา คือ การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโรงแรมผาน
ส่ือทางหนังสือพิมพ   

 
ปจจัยดานบุคคลากร 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานบุคคลากร

โดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับมาก  
เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานบุคคลากรมีระดบัอิทธิพลอยูในระดับมากที่สุด คือ 

ความสุภาพ และกิริยามารยาทของพนักงาน รองลงมาคือ ความรวดเรว็ในการใหบริการของ
พนักงานสวนหนา และความชัดเจน และถูกตองในการสื่อสารของพนักงานจองหองพัก   

ปจจัยดานบุคคลากรมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ  ความซือ่สัตยของพนักงานทํา
ความสะอาด รองลงมาคือ ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน และความสามารถในการ
ส่ือสารภาษาอังกฤษของพนักงาน  
 ปจจัยดานบุคคลากรมีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ  ความสามารถในการ
ส่ือสารภาษาตางชาติอ่ืนๆ ของพนักงาน   
  
 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ 

ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพโดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับมาก  

เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานลักษณะทางกายภาพมีระดับอิทธิพลอยูในระดับ
มากท่ีสุด คือ การสรางบรรยากาศการตอนรับท่ีอบอุนและเปนกันเอง รองลงมาคือ และความ
สะอาดของหองน้ํา หองพัก และบริเวณโดยรอบโรงแรมฯ  

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ ความเพียงพอของ
ระบบความปลอดภัย เชน จํานวนเวรยาม อุปกรณดับเพลิง ความปลอดภยัดานทรัพยสิน       
(ตูเซฟ) รองลงมาคือ ความชัดเจนของปาย และจุดใหบริการตางๆภายในโรงแรม อาทิ ปายหอง
ฟตเนส ปายตามทางเดิน ความสะอาดของหองน้ํา หองพัก และบริเวณโดยรอบโรงแรมฯ ความ
สวางของแสงไฟ ภายในหองพัก การสรางบรรยากาศในโรงแรมดวยเสียงเพลง ความสวยงาม
ของแสงไฟ และสี ภายในหองพัก ความรูสึกผอนคลายของกลิ่นไอสปาภายในหองพัก และความ
สวยงามของการตกแตงโถงลอบบ้ี  
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 ปจจัยดานกระบวนการ 
ในการเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ปจจัยดานกระบวนการ

โดยรวมมีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติในระดับมาก  
เมื่อพิจาราณารายขอพบวาปจจัยดานกระบวนการมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมากที่สุด 

คือ ความรวดเร็วของข้ันตอนการ check in / out รองลงมาคือ ความงายของขั้นตอนการ check 
in / out  

ปจจัยดานกระบวนการมีระดับอิทธิพลอยูในระดับมาก คือ ความแมนยําของระบบการ
จองหองพัก   

ปจจัยดานกระบวนการมีระดับอิทธิพลอยูในระดับปานกลาง คือ ความสะดวกในการขอ
ใชบริการสปา รองลงมาคือ และความรวดเรว็ของข้ันตอนการขอใชบริการทั่วไป เชน การขอใช
บริการ Business center รถรับสง และกิจกรรมตางๆ และความรวดเร็วของข้ันตอนการขอใช
บริการสปา  
 

สวนที่ 3 การสรุปขอมูลระดับการปฏิบัติ ดานพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
โรงแรม ฮิลตนั หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ สามารถสรุปไดดงันี้ 

 
ระดับการปฏบัิติกอนการใชบริการ  
ระดับการปฏิบัติกอนการใชบริการโดยรวมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติอยูในระดับมาก  
เมื่อพิจาราณารายขอพบวานักทองเท่ียวชาวตางชาติมรีะดับการปฏบัิติกอนการใช

บริการอยูในระดับมากท่ีสุด คือ ตวัเองมีอิทธิพลตอการมาเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน  
รีสอรท แอนด สปา รองลงมาคือ ใชวธิีตดิตอเขาพักกับทางโรงแรมโดยการจองผานตัวแทน และ
ใชวธิีตดิตอเขาพักกับทางโรงแรมโดยตรงดวยตนเอง  

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีระดับการปฏบัิติระดับการปฏิบัติกอนการใชบริการอยูใน
ระดับมาก คือ ไดรับขอมูลของโรงแรมฯ จากบทความ/นิตยสาร/วารสารที่เกี่ยวของกับการ
ทองเท่ียว รองลงมาคือไดรับขอมูลของโรงแรมฯจากเพื่อน  

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีระดับการปฏบัิติกอนการใชบริการอยูในระดับปานกลาง คือ 
เพ่ือนหรือญาติมีอิทธิพลตอตัวของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในการมาเลือกใชบริการโรงแรมฯ 
รองลงมาคือ ไดรับขอมูลของโรงแรมฯ จากญาต ิ ครอบครัวมีอิทธิพลตอตัวของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติในการมาเลือกใชบริการโรงแรมฯ และไดรับขอมูลของโรงแรมฯ จากสื่อโฆษณา  

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีระดับการปฏบัิติกอนการใชบริการอยูในระดับนอย คือ กลุม
ทัวรมีอิทธิพลตอตัวของนักทองเท่ียวชาวตางชาตใินการมาเลือกใชบริการโรงแรมฯ 
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ระดับการปฏบัิติระหวางการใชบริการ 
ระดับการปฏบัิติระหวางการใชบริการโดยรวมของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิอยูในระดับ

ปานกลาง  
เมื่อพิจาราณารายขอพบวามีระดับการปฏิบัติระหวางการใชบริการอยูในระดับมากท่ีสุด 

คือ มีการชําระคาบริการตอน Check out 
ระดับการปฏบัิติระหวางการใชบริการอยูในระดับมาก คือ การชําระคาบริการดวยบัตร

เคดิต รองลงมาคือ ใชบริการหองจัดเล้ียงของโรงแรมฯ ใชบริการอบไอน้ําของโรงแรมฯ ใชบริการ
หองประชุมของโรงแรมฯ  

ระดับการปฏบัิติระหวางการใชบริการอยูในระดับปานกลาง คือ ใชบริการ Fitness 
center ของโรงแรมฯ รองลงมาคือ ใชบริการแอโรบิคของโรงแรมฯ ใชบริการเทนนิสของโรงแรม
ฯ ใชบริการอบซาวนาของโรงแรมฯ ใชบริการเชาจักรยานของโรงแรมฯ ใชบริการแพ็คเกจ
ทองเท่ียวของโรงแรมฯ และใชบริการ Business center ของโรงแรมฯ  

ระดับการปฏบัิติระหวางการใชบริการอยูในระดับนอย คือ ใชบริการนวดสปาและเสริม
สวยของโรงแรมฯ รองลงมาคือ ใชบริการหองคาราโอเกะของโรงแรมฯ ใชบริการขี่มาของ
โรงแรมฯ ใชบริการขวางลูกดอกของโรงแรมฯ ใชบริการยิงธนูของโรงแรมฯ ใชบริการ kid corner 
ของโรงแรมฯ และชําระคาบริการดวยเงินสด  

ดานระยะเวลาในการเขาพักโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติครั้งนี้ พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติเขาพักโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปา โดยเขาพักต่ําสุด 1 วนั สูงสดุ 22 วนั ซ่ึงโดยเฉลี่ยประมาณ 8 วัน  
 
 ระดับปฏิบตัหิลังการใชบริการ 

ระดับการปฏิบัติหลังการใชบริการโดยรวมของนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิอยูในระดับมาก  
เม่ือพิจาราณารายขอพบวามีระดับการปฏิบัติหลังการใชบริการอยูในระดับมากที่สุด คือ 

การแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการที่โรงแรมฯ  

เม่ือพิจาราณารายขอพบวามีระดับการปฏิบัติหลังการใชบริการอยูในระดับมาก คอื ความพึง
พอใจในการเลือกใชบริการที่โรงแรมฯ รองลงมาคือ จะกลับมาใชบริการอีกครั้งของโรงแรมฯ 
ในอนาคต  
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สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 นักทองเท่ียวชาวตางชาติที่มีขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกัน              
มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาตางกัน ผูวิจัยได
เขียนเปนสมมติฐานของการวิจัย ดังนี ้ 

 

1.1 เพศของนักทองเที่ยวชาวตางชาตท่ีิแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮลิตนั หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดวา 

เพศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใชบริการไมแตกตางกัน  

 

1.2 อายุของนักทองเที่ยวชาวตางชาตทิี่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตนั หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดวา 

อายุของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอนใชบริการไมแตกตางกัน 

อายุของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมระหวาง และหลังใชบริการแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

1.3 สัญชาตขิองนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรปุ    
ไดวา 

สัญชาติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใชบริการไม
แตกตางกัน  

 

1.4 อาชีพของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลอืกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐานสรปุ
ไดวา 
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อาชีพของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิล
ตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใชบริการไมแตกตางกัน  

 

1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐานสรปุไดวา 

รายไดเฉล่ียตอเดือนของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใช
บริการไมแตกตางกัน 

 

1.6 สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐานสรปุไดวา 

สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใช
บริการไมแตกตางกัน 

 
 1.7 วัตถุประสงคหลักในการเขาพักของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่แตกตางกัน  

มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาแตกตางกัน  

เนื่องจากขอมูลในขอวัตถุประสงคหลักในการเขาพักมีการกระจายไมเพียงพอ ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไมสามารถนําไปทดสอบสมมติฐานได 

 
สมมติฐานที ่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภณัฑ 

ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหนิ รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาต ิ ผูวิจัยไดเขียนเปนสมมติฐานของการวิจัย ดังนี้ 
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ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง และปจจัยดาน
บุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบรกิารโรงแรมฮิลตนั หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติดานพฤติกรรมกอนการใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสริม
การตลาด และปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติดานพฤติกรรมระหวางการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง และปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติดานพฤติกรรมกอนการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิ
ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผลการศึกษาคนควา 

จากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิสามารถอภิปรายผลดังตอไปน้ี 
 

1.  ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ พบวา ผูบริโภคสวนใหญ
เปนเพศชาย อายุ 50 ปข้ึนไป มาจากทวีปยุโรป อาชีพลูกจาง รายไดเฉล่ียตอเดือน 3,501-4,000 
ดอลลาร สถานภาพสมรส วัตถุประสงคของการใชบริการเพื่อพักผอน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัย 
พรชัย สังขสังวาลย (2547) เรื่องศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอการใหบริการของ
โรงแรมโนโวเทล โลตัส กรุงเทพฯ ผลการวิจัยผูใชบริการสวนมากเปนเพศชาย และสอดคลอง
กับงานวิจัย ของ กฤษฏิ ์ กาญจนกิตติ (2541) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชโรงแรมใน
อําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวาชาวตางชาติสวนใหญเปนเพศชาย อายุ มากกวา 55 ปข้ึนไป 
รายไดเฉล่ียตอเดือน  3,000 เหรียญสหรัฐฯ ตอเดือนข้ึนไป  
 

2.  ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา พบวา การเลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตัน     
หัวหิน รสีอรท แอนด สปา ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง ปจจัยดานบุคคลากร ปจจัย
ดานกระบวนการ และปจจัยดานกายภาพ โดยรวม มีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาตใิน
ระดับมาก โดยอภิปรายแตละปจจัย ดังน้ี 

ปจจัยดานราคา พบวา มีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับมาก เน่ืองจาก
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาใชบริการเห็นวาราคาของหองพักเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ
บริการและสิ่งอํานวยความสะดวกที่ไดรับ ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมในระดับ
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และประเภทเดียวกัน และยังเหมาะสมกับขนาดหองพัก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ กฤษฎิ์ 
กาญจนกิตติ (2541) ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชโรงแรมในอําเภอเมือง พบวา ชาว
ตางประเทศกลับมองวาอัตราคาหองพักมิไดเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกใช
บริการโรงแรมแตใหความสําคัญกับสภาพหองพักมากกวาปจจัยอ่ืน 

ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง พบวา มีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับมากท่ีสุด 
เนื่องจากโรงแรมฯตั้งอยูบริเวณใจกลางเมืองหัวหิน เสนทางในการเดินทางพักมีความสะดวกสบาย 
ตั้งอยูติดชายหาดหัวหิน อยูใกลแหลงทองเท่ียวตางๆ ในจังหวัดประจวบคีรีขันธ ซ่ึงตั้งอยูในภูมิ
ประเทศท่ีสวยงาม สอดคลองกับงานวิจัยของเพ็ญศรี เจริญวานิช และสมจิตร   จึงสงวนพรสุข 
(2540 : บทคัดยอ) เรื่องการใหบริการของโรงแรมตอผูใชบริการ : ศึกษาเปรียบเทียบของโรงแรม
ในประเทศไทย (หนองคาย) และในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (เวียงจันทน) ท่ีสรุป
ไววา มูลเหตุจูงใจในการใชบริการโรงแรมที่หนองคายและเวียงจันทนคลายคลึงกัน คือทําเลท่ีตั้ง 
และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ขวัญหทัย สุขสมณะ (2545) ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลือกใชบริการโรงแรมในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงราย พบวา ปจจัยดานการตลาดที่มีอิทธิพล
มากเปนอันดบัหนึ่งคือ ปจจัยดานสถานที่ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของโสภา ศิริเกษ (2540) 
ศึกษาลักษณะและที่ตั้งสัมพันธของรีสอรทกับการทองเที่ยวจังหวัดเลย พบวา นักทองเท่ียวสวน
ใหญมีความเห็นตรงกันคือ ลักษณะทําเลที่ตั้งของรีสอรทควรตั้งอยูในบริเวณท่ีสงบเงียบ สันโดษ 
หางไกลผูคนพลุกพลาน มีทิวทัศนสวยงาม ทําเลท่ีตั้งรีสอรทควรอยูไมหางจากเสนทางคมนาคม
หลักและสามารถตดิตอกับตัวเมืองไดสะดวก  

ปจจัยดานบุคคลากร พบวา มีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาตใินระดับมากที่สุด 
เนื่องจากพนักงานมีปฏิสัมพันธกับนักทองเท่ียวท่ีมาพักดวยกริยาวาจาสุภาพ พนักงานสวนหนา
ใหบริการดวยความรวดเรว็ ไดแก พนักงานเปดประต ู เคานเตอรแผนกประชาสมัพันธทําหนาท่ี
ตอบคําถามและใหขอมูลแกผูมาติดตอชดัเจน อีกท้ังพนักงานจองหองพักสามารถส่ือสารได
ถูกตองและชัดเจนทําใหเกดิความประทับใจ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ภาคภูมิ กองเงิน (2549) 
ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกเอกชนของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดบุรีรัมย พบวา ทัศนคติเก่ียวกับพนักงานผูใหบริการในคลินิกเอกชนมีการพูดคุยอยาง
สุภาพ เปนกันเอง สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับสวนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ ของ ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548: 29-33) กลาววา ปจจัยดานบุคคลากร จะทํา
หนาท่ีผลิตบริการและทําหนาท่ีขายผลิตภัณฑบริการไปพรอมๆ กันดวย รวมถึงการสราง
ความสัมพันธกับลูกคามีสวนจําเปนอยางมากสําหรับการบริการ  

ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ พบวา มีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาตใินระดับ
มาก เนื่องจากมีระบบความปลอดภัยท่ีเพียงพอ เชน จํานวนเวรยาม อุปกรณดบัเพลิง ความ

ปลอดภัยดานทรัพยสิน (ตูเซฟ) มีปายทางเดินและจุดใหบริการตางๆภายในโรงแรมชัดเจน อาทิ 
ปายหองฟตเนส ปายตามทางเดิน หองน้ํา หองพัก และบริเวณโดยรอบโรงแรมฯสะอาด ภายใน
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หองพักมีแสงไฟสวางเพียงพอและสวยงาม มีการสรางบรรยากาศในโรงแรมดวยเสียงเพลง     
มีกล่ินไอสปาภายในหองพักทําใหรูสึกผอนคลาย และการตกแตงโถงลอบบ้ีใหสวยงาม สามารถ
ดึงดดูและสรางความประทับใจใหกับนักทองเท่ียวท่ีมาใชบริการ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ   
สุปราณี ศิลโกเศศศักดิ ์ (2547) พบวา นักทองเท่ียวไทยใหความสําคัญกับมูลเหตุจูงใจและมี
ความพึงพอใจดานระบบรักษาความปลอดภัยในโรงแรมอยูในระดับมาก และยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เพ็ญศร ี เจริญวานิช และสมจิตร จึงสงวนพรสุข (2540) ศึกษาการใหบริการของ
โรงแรมตอผูใชบริการ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจใชบริการโรงแรมคลายคลึงเชนเดียวกัน 
คือ ใหความสาํคัญมากในปจจัยของบรรยากาศในโรงแรม และระบบความปลอดภัย 

ปจจัยดานกระบวนการ พบวา มีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในระดับมาก 
เนื่องจากระบบการจองหองพักมีความแมนยํา มีข้ันตอนการ check in / out ท่ีงาย ทําให
ข้ันตอนในการจองหัองพักรวดเร็ว ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ภาคภูมิ กองเงิน (2549) ศึกษา
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการคลินิกเอกชนของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดบุรีรัมย พบวา อยูในระดับดี ซ่ึงทัศนคตเิกี่ยวกับการใชบริการคลินิกเอกชนมีความ
รวเรว็กวาใชบริการโรงพยาบาลของรัฐบาล เชน ไมตองรอคิวนาน เปนตน อยูในระดับมาก 
สอดคลองกับงานวิจัยของ อานันท ถุงจินดา (2456 : 57) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกคาตอ
การบริการของคลินิกรักษาผูมีบุตรยาก : กรณีศึกษาคลินิกกรพฒนการแพทย พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความพึงพอใจตอปจจัยดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับมาก ไดแก 
ความสะดวก และความรวดเร็วในการใหบรกิาร  

 
3.  ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 

ดานระดับการปฏิบัติกอน / ระหวาง / หลัง ของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ พบวานักทองเท่ียว
ชาวตางชาติมีระดับการปฏบัิติกอนและหลังการใชบริการในระดับมาก ระดับการปฏิบัติระหวาง
ใชบริการในระดับปานกลาง   

พฤติกรรมการเลือกใชบริการดานระดับปฏิบัติกอนใชบริการของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
อยูใระดับมาก แสดงวานักทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญไดรับอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการของโรงแรมฯจากบทความ/นิตยสาร/วารสารที่เก่ียวของกับการทองเท่ียว และไดรับขอมูล
ของโรงแรมฯ จากเพื่อน โดยทําการตัดสินใจดวยตัวเอง และใชวธิิการตดิตอเขาพักกับทาง
โรงแรมโดยการจองผานตัวแทน มากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
บริการ ข้ันกอนการซื้อบริการ ของ วรีะรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547:69-73) ท่ีกลาวไววา 
กิจกรรมทั้งหมดที่ผูบริโภคกระทําขึ้นกอนไดรับประสบการณจริงจากการใชบริการ ซ่ึงอาจจะ
เริ่มตนดวยผูบริโภคตระหนักถึงปญหา และเกิดความตองการ หลังจากนั้นผูบริโภคก็จะทําการ
หาขอมูลท่ีเก่ียวของวามีผลิตภัณฑใดบางที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 
หลังจากนั้นผูบริโภคจะนําขอมูลดังกลาวมาสรางเปนทางเลือกในการแกปญหาหรือตอบสนอง
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ความตองการนั้น และทายที่สุดผูบริโภคจะเลือกบริการที่ตน “คาดวา” นาจะตอบสนองความ
ตองการไดดีท่ีสุด   

พฤติกรรมการเลือกใชบริการดานระดับปฏิบัติระหวางใชบริการของนักทองเท่ียวชาว 
ตางชาติอยูใระดับปานกลาง พบวานักทองเท่ียวท่ีมาพักสวนใหญนิยมใชับริการระหวางเขาพัก
มากท่ีสุดไดแก แอโรบิค เทนนิส อบซาวนา เชาจักรยาน และ Business center โดยชําระ
คาบริการดวยบัตรเคดติ หรอื ตอน Check out ซ่ึงนักทองเท่ียวเขาพักโดยเฉล่ีย 8 วัน แสดงวา
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา มีจุดประสงค
เพ่ือมาพักผอนเพราะมีทําเลท่ีตั้งติดชายหาย โดยไมไดเนนกิจกรรมท่ีจัดโดยทางโรงแรมฯ และ
บริการตางๆในโรงแรมฯ ทําใหมีพฤติกรรมระหวางใชบริการปานกลาง และอาจกลาวไดวา
บริการแพ็คเกจทองเท่ียวของโรงแรมฯจําเปนตองดําเนนิตามโปรแกรมรวมทั้งมีการกําหนดเวลา
ในแตละกิจกรรม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พรชัย สังขสังวาลย (2547) ศึกษาความพึงพอใจ
ของผูใชบริโภคท่ีมีตอการใหบริการของโรงแรมโนโวเทล โลตัส กรุงเทพฯ พบวา มีจุดประสงค
เพ่ือติดตอธรกิุจ ความพึงพอใจระหวางใชบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และ
ดานสถานที่ ตามลําดับ  

พฤติกรรมการเลือกใชบริการดานระดับปฏิบัติหลังใชบริการของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
อยูใระดับมาก แสดงวานักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในการมาเลือกใชบริการที่โรงแรมฮิลตัน  
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา โดยจะแนะนําใหผูอ่ืนมาใชบริการที่โรงแรมฯ  ซ่ึงสอดคลองกับ
ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซื้อบริการ ข้ันหลังการซื้อบริการ ของ วรีะรตัน กิจเลิศไพโรจน 
(2547:69-73) ท่ีกลาวไววา เปนเปาหมายสูงสดุของการตลาดบริการ และถาลูกคามีความพึง
พอใจ ลูกคาก็จะบอกกันปากตอปากหรือแนะนําธุรกิจของเราแกผูบริโภคอื่นๆ 

 
4. อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน   

4.1 นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีขอมูลสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาตางกัน  

เพศของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกันมีพฤตกิรรมการใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ดานพฤิตกรรมกอน ระหวาง และหลังการใชบริการไมแตกตางกนั  
เนื่องจากโรงแรมที่มีลักษณะเพ่ือการพักผอน ไมไดจํากัดดานเพศในการใหเขามาใชบริการ 
ดังนั้นไมวาจะเปนเพศชายหรือเพศหญิง จึงมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฯ ไม
แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุปราณี ศลิโกเศศศักดิ ์(2547) ศึกษามูลเหตุจูงใจและ
ความพึงพอใจในการใชบริการโรงแรมจุลดิศเขาใหญรสีอรทแอนดสปา ของนักทองเท่ียว พบวา 
นักทองเท่ียวไทยที่มีเพศตางกันมีมูลเหตุจูงใจดานโรงแรมฯไมแตกตางกัน 

อายุของนักทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน 
รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมกอนใชบริการไมแตกตางกนั เน่ืองจากผูท่ีมาใชบริการ
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สวนใหญจะมาเพ่ือพักผอน และมาเปนหมูคณะ ไมไดจํากัดอายุในการเลือกมาใชบริการ       
สวนอายุของนักทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน    
รีสอรท แอนด สปา ในดานพฤติกรรมระหวางและหลังใชบริการแตกตางกัน พบวานักทองเท่ียว
ชาวตางชาติมีอายุต่ํากวา 29 ป มีพฤติกรรมระหวางใชบริการมากกวา นักทองเท่ียวท่ีมีอายุ  
30-39 ป และ 50 ปข้ึนไป เนื่องจากนักทองเท่ียวท่ีมีอายุมากกวา สวนใหญจะมีครอบครัว มีบุตร 
และมีจุดประสงคเพ่ือการพักผอน ไมไดคํานึงถึงกิจกรรมภายในโรงแรม มักใชเวลาตามบริเวณ
ชายหาดมากกวาท่ีจะเลือกใชบริการในโรงแรมฯ มากกวานักทองเท่ียวท่ีอายุต่ํากวา 29 ป และ
อายุ 30 – 39 มีพฤติกรรมหลังใชบริการมากกวา อายุ 50 ปข้ึนไป แสดงวานักทองเท่ียว
ชาวตางชาต ิ มีความพึงพอใจในบริการที่ไดรับ และมีพฤติกรรมหลังบริการที่จะแนะนํา และมี
แนวโนมท่ีจะกลับมาในอนาคต ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ พรชัย สังขวาลย (2547) ความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการของโรงแรมโนโวเทล โลตัส กรุงเทพฯ พบวา ผูบริโภคที่มี
อายุ 20-29 ป มีความพึงพอใจระหวางใชบริการมากกวาอายุ 40-49 ป และ 50 ปข้ึนไป และอายุ 
20-29 ปและ อายุ 30-39 ป มีความพึงพอใจหลังใชบริการตอการใหบริการของ โรงแรม โนโว
เทล โลตัส กรุงเทพฯ มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 40-49 ป สวนผูบริโภคที่มีอายุ 50 ปข้ึนไป      
มีความพึงพอใจหลังใชบริการตอการใหบริการของ โรงแรม โนโวเทล โลตัส กรุงเทพฯ มากกวา
ผูบริโภคท่ีมีอายุ 40-49 ป ดวย 

สัญชาติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใชบริการไม
แตกตางกัน เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญมาจาทวีปยุโรป เปนกลุมท่ีมีวัฒนธรรม
คลายคลึงกัน ประกอบกับบริการของทางโรงแรมฯ มีหลายประเภทใหเลือกซึ่งสามารถใชบริการ
ไดทุกสัญชาต ิ ซ่ึงสอดคลองกับทษฎีของ kotler (1997) ไดกลาวไววา ปจจัยภายนอกท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีทําใหเกิดความแตกตาง ไดแก สภาพแวดลอมทางวัฒธรรม สภาพทาง
สังคม สภาพสวนบุคคล และสภาพทางจิตใจ ดังนั้น สัญชาติท่ีแตกตางกัน จึงไมมีอิทธิพลตอการ
เลือกใชบริการของโรงแรม  

อาชีพของนักทองเท่ียวชาวตางชาติที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใชบริการไม
แตกตางกัน เนื่องจากผูใชบริการทุกกลุมอาชีพไดรับขอมูลขาวสาร การโฆษณา นิตยสาร และ
บริการไมแตกตางกัน รวมท้ังบริการของโรงแรมฯ ไมจํากัดอาชีพในการเลือกใชบริการ สงผลให
กลุมอาชีพจึงมีพฤติกรรมไมแตกตางกนั สอดคลองกับงานวิจัยของ สปุราณี ศิลโกเศศศกัดิ์ (2547) 
ศึกษามูลเหตจูุงใจและความพึงพอใจในการใชบริการโรงแรมจุลดศิเขาใหญ รีสอรท แอนด สปา 
ของนักทองเท่ียว พบวา นักทองเท่ียวไทยที่มีอาชีพตางกัน มีมูลเหตุจูงใจดานโรงแรมโดยรวม
และรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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รายไดเฉลี่ยตอเดือนของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤตกิรรมกอน ระหวาง และหลัง
ใชบริการไมแตกตางกัน เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวตางชาตจิะมีรายไดเฉล่ียตอเดือนสูงก็ไม
แสดงวาจะใชบริการบอยๆ ซ่ึงสวนใหญมีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน ใหความสําคัญกับทําเล
ท่ีตั้งและสภาพหองพักมากกวาปจจัยอ่ืน แตไมไดใหความสาํคัญกับประเภทและความหลากหลาย
ของบริการตางๆ ในโรงแรมฯ เปนประการแรกในการมาใชบริการ ดังนั้นรายไดจึงไมมีอิทธิพล
ตอระดับการปฎิบัติ สอดคลองกับงานวิจัยของ กฤษฎิ์ กาญจนกิตต ิ(2541) พบวา นักทองเท่ียว
ชาวตางชาติท่ีมีรายไดมากกวา 3,000 เหรียญสหรัฐฯตอเดือนข้ึนไป เห็นความสําคญัของสภาพ
หองพักมากกวาปจจัยอ่ืน  

สถานภาพสมรสของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการเลือกใช
บริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาในดานพฤติกรรมกอน ระหวาง และหลังใช
บริการไมแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนาพร เลิศพิพัฒน (2548) ศึกษาปจจัยท่ี
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูใชบริการคลินิกดูแลสุขภาพผิวพรรณ "ราชเทวีคลินิก" ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา สถานภาพไมแตกตางกนัในดานพฤตกิรรมของผูรับบริการ
ในดานความถี่ในการเขารับบริการ 

 
4.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการเลือกใชบริการโรงแรม
ฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ดานพฤติกรรมกอน/ระหวาง/
หลังใชบริการ ดังรายละเอียดตอไปน้ี  

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ กับ พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน    
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ดานพฤติกรรมกอนใชบริการ พบวา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง และปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
โรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติดานพฤติกรรมกอนการ
ใชบริการ แสดงใหเห็นวาหากโรงแรมฯมีทําเลท่ีตั้ง ไดแก บริเวณใจกลางเมืองหัวหิน ติดชายหาด 
เสนทางในการเดินมาพักสะดวก เปนสวนท่ีสําคัญท่ีทําใหตัดสินใจมาเลือกใชบริการของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ สอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนาพร เลิศพิพัฒน (2548:226) 

ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูใชบริการคลินิกดูแลสุภาพผิวพรรณ “ราชเทวีคลินิก” 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความสภุาพของพนักงานที่ใหบริการ และการใหคําแนะนําของ
พนักงานมีผลตอพฤติกรรมของผูใชบริการคลินิกดูแลสุขภาพผิวพรรณ ราชเทวีคลินิกในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ กับ พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน    
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิดานพฤติกรรมระหวางใชบริการ พบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาตดิานพฤติกรรมระหวางการใชบริการ พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธอยู
ในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงกันขาม หมายความวา ถาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด 
สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติมากขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมระหวางการเลือกใชบริการ
นอยลง แสดงวา ความหลากหลายของบริการโรงแรมฯ มีมากแตนักทองเท่ียวสวนใหญไมไดใช
บริการภายในโรงแรมฯ ซ่ึงอาจอธิบายไดวา นักทองเท่ียวสวนใหญมีจุดประสงคเขาพักเพ่ือ
พักผอนและคํานึงถึงสภาพหองพักเปนหลัก ทําใหพฤติกรรมระหวางใชบริการสวนใหญอยูขาง
นอกโรงแรมฯ บริเวณชาดหาย อาทิเชน อาบแดด และเดินบริเวณชายหาด และตัวเมืองหัวหนิ 
ซ่ึงใกลแหลงทองเท่ียวหลายที่  จึงทําใหนักทองเท่ียวมีทางเลือกมากขึ้น ดังนั้นหากมีการพัฒนา
หรือปรับปรุงในดานผลิตภณัฑใหมีความหลากหลายและเฉพาะตวัจะทําใหผูมาใชบริการมีความ
พึงพอใจในบริการของโรงแรมฯ มากขึ้นดวยเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler. (1997) 
ท่ีกลาววา ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สนิคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน มีคุณคา ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได การกําหนด   
กลยุทธดานผลิตภัณฑจะตองคํานึงถึงปจจัย ไดแก ความแตกตางของผลิตภัณฑ องคประกอบ
หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ     
ตราสินคา ฯลฯ  

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด และปจจัยดานบุคลากร ท้ังสองมีความสัมพันธกัน
อยูในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน แสดงวาถาปจจัยดานสงเสริม
การตลาด และปจจัยดานบุคลากร มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติมากขึ้น จะทําใหมีพฤติกรรมระหวาง
การเลือกใชบริการมากขึ้น แสดงใหเห็นวา การสงเสรมิการตลาด โดยการใหขอมูลขาวสารผาน
ส่ือทางเวปไซดตางๆ การจัดบริการเสริมฟรีในระหวางพัก และการจัดทําราคาหองพักพิเศษ
สําหรับพักระยะยาวนั้น โปรโมชั่นควบคูสปาสําหรับการเขาพัก สามารถจูงใจใหนักทองเท่ียวมา
ใชบริการระหวางพักมากขึ้น เพราะสวนใหญนักทองเท่ียวชาวตางชาติมาใชบริการโดยเฉลี่ย
ครั้งละ 8 หรือมากกวา ดงันั้นผูท่ีมีสวนเกี่ยวของไมควรมองขาม รวมทั้งการสรางการรับรูโดย
ผานสื่อตางๆใหตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด และมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดอยาง
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สมํ่าเสมอโดยเฉพาะชวงเทศกาล สอดคลองกับ ศูนยวิจัยไทยพาณิชย (2544:10) ท่ีพบวา 
การสงเสริมการตลาดที่สามารถจูงในผูบริโภคไดมากที่สุด คือ การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 
สวนดานบุคคลากรมีกิริยาวาจาสุภาพ มีการบริการที่รวดเร็ว สามารสื่อสารและใหบริการขอมูล
ดวยความรวดเรว็แมนยํา ทําใหผูใชบริการไมรอนาน อีกท้ังความซื่อสัตยของพนักงานทําความ
สะอาดหองพัก สรางความไววางใจใหแกลูกคา เปนสรางภาพพจนท่ีดีไมเพียงแตโรงแรมฯ 
แตรวมถึงประเทศอีกดวย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ กาญจนาพร เลิศพิพัฒน (2548:226) 
ท่ีพบวา ความสุภาพของพนักงานที่ใหบริการ และการใหคําแนะนําของพนักงานมีผลตอ
พฤติกรรมของผูใชบริการคลินิกดูแลสุขภาพผิวพรรณ ราชเทวีคลินิกในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  

 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ กับ พฤติกรรมการเลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ ดานพฤติกรรมหลังใชบริการ พบวา 
ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รสีอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียวชาวตางชาตดิาน
พฤติกรรมหลังใชบริการ ท้ังสองมีความสัมพันธกันอยูในระดับต่ํา และความสัมพันธเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน แสดงวา ถาปจจัยดานทําเลที่ตั้ง และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการของโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติมากข้ึน จะทําใหมีพฤติกรรมหลังการเลือกใชบริการมากขึ้น แสดงใหเห็นวา 
หลังจากที่นักทองเท่ียวไดมาพักและมาใชบริการโรงแรมฯ มีความพึงพอใจท่ีโรงแรมฯ มีทําเล
ท่ีตั้งท่ีตั้งติดชายหาด เดินทางสะดวก ใจกลางเมืองหัวหิน ทําใหแนะนําตอ และกลับมาใชอีกครั้ง
ในอนาคต สอดคลองกับงานวิจัยของ  เทอดศักดิ ์ เต็มทรัพยอนันต (2544) ศึกษาปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอลูกคาในการตดัสนิใจเลือกใชบริการของโรงแรมกานตมณีพาเลซ พบวา ผูมาใช
บริการสวนใหญมาพักโรงแรมในขณะมาทําธุรกิจและดวยเหตุผลเพราะทําเลท่ีตั้งของโรงแรม 
และมีความพึงพอใจตอปจจัยดานอาคารสถานที่ สอดคลองกับงานวิจัยของ เพ็ญศร ี เจริญวานิช 
และสมจิตร จึงสงวนพรสุข (2540) ศึกษาการใหบริการของโรงแรมตอผูใชบริการ: ศึกษา
เปรียบเทียบของโรงแรมในประเทศไทย (หนองคาย) และในสาธารณรฐัประชาธิปไตยประชาชนลาว 
(เวียงจันทน) พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตดัสินใจใชบริการโรงแรมคลายคลึงเชนเดียวกัน 
คือ ใหความสําคัญมากในปจจัยของบรรยากาศในโรงแรมฯ สอดคลองกับงานวิจัยของ 
โสภา ศิริเกษ (2540) ศึกษาลักษณะและที่ตั้งสัมพันธของรีสอรทกับการทองเที่ยวจังหวัดเลย 
โดยกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 2 กลุม คือ ผูประกอบการรีสอรทในจังหวัดเลย และ
นักทองเท่ียวท่ีมาพักรีสอรทในจังหวัดเลย พบวา ผูประกอบการรีสอรทและนักทองเท่ียวสวน



 

 

134 

ใหญมีความเห็นตรงกันคือ ลักษณะทําเลที่ตั้งของรีสอรทควรตั้งอยูในบริเวณท่ีสงบเงียบ สันโดษ 
หางไกลผูคนพลุกพลาน มีทิวทัศนสวยงาม 

  
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

จากผลการศึกษาคนควาเรือ่งมูลเหตุจูงใจและความพึงพอใจในการใชบริการโรงแรมฮิลตัน 
หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 

1. ผลการวิจัยพบวา ดานผลิตภัณฑ นักทองเท่ียวใหความสําคัญ ไดแก ความเพียบพรอม
ของสิ่งอํานวยความสะดวกในหองพัก เชน โทรทัศน วิทยุ เคเบ้ิลทีวี มินิบาร ตูเย็น 
เครื่องปรับอากาศสามารถปรับอุณหภูมิไดเอง ไดรเปาผม ฯลฯ ภาพพจนและช่ือเสียงของ
โรงแรมฯ และความเพียงพอของการบริการถรับสงตามจุดตางๆในหัวหิน ผูวิจัยขอเสนอแนะ 
ควรมีการดูแล เปล่ียนอุปกรณภายในหองพักใหใหมอยูเสมอ และเพ่ิมบริการรับสงตามจุดตาง
ท่ัวหัวหินใหมากขึ้นโดยเฉพาะชวงเทศกาลและมีระยะเวลาถี่ข้ึน ควรปรบัปรุงการใหบริการ
บริเวณสระวายน้ําใหมีพนักงานคอยดูตลอดเวลา ควรมีการจัดรายการทองเท่ียวทางโรงแรมฯ
ใหมโดยอาจจะทําแบบสอบถามสถานที่ท่ีนักทองเท่ียวตองการไปมากที่สุด  

2. ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานราคา ใหความสําคัญในระดับมาก เนื่องจากนักทองเท่ียว
เห็นวาราคาหองพักเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับบริการที่ไดรับ เม่ือเปรียบเทียบกับสิ่งอํานวย
ความสะดวกที่ไดรับ และเม่ือเปรียบเทียบกับโรงแรมในระดับและประเภทเดียวกัน ผูวิจัยขอ
เสนอแนะใหผูประกอบการโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา ควรกําหนดราคาหองพักท่ี
เหมาะสมตามฤดูกาล ชวงเทศกาล โดยมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ซ่ึงไมแตกตาง
จากโรงแรมในระดับเดียวกันมากเกินไป  

3. ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง อยูในระดับมากที่สุด เน่ืองจากนักทองเท่ียวเห็น
วา มีทําเลตัง้อยูบริเวณใจกลางเมืองหัวหิน เสนทางในการเดินทางมาพักสะดวก นับไดวา
โรงแรมมีขอไดเปรียบคูแขงขันในดานทําเลที่ตั้ง ผูวิจัยขอเสนอแนะ ควรมีการทําปายเสนทางใน
การเขามาพักใหชัดเจนมากขึ้น เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับผูท่ีเดินทางพัก 

4.  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับการ
จัดบริการเสริมฟรีใหในระหวางเขาพัก เชน วายน้ําซาวนา โยคะ ฟสเนส การใหขอมูลขาวสาร
เก่ียวกับโรงแรมผานส่ือทางเว็บไซตตางๆ และการจัดกิจกรรมของทางโรงแรมในวันสําคัญตางๆ 
เชนวันปใหม วันสงกรานต ฯลฯ ผูวิจัยขอเสนอแนะ ใหเพิ่มขอมูลของทางโรงแรมผานเว็ปไซด
เพราะสามารถปฏิสัมพันธกับลูกคาเปาหมายไดงายท่ีสุด และมีการทําโปรโมชั่นตามเทศกาลตาง
ใหมากขึ้น 

5. ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานบุคคลากร อยูในระดับมากที่สุด แสดงวานักทองเท่ียวมี
ประทับใจความสุภาพ และกิริยามารยาทของพนักงาน การใหบริการของพนักงานสวนหนา
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รวดเร็ว การสื่อสารของพนักงานจองหองพัก ชัดเจน และถูกตอง ควรมีการอบรมพนักงานทุก
ฝายอยางตอเนื่อง เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการใหบริการของพนักงานดีย่ิงข้ึน ซ่ึงสงผลใหสราง
ความประทับใจกับผูใชบริการ ทําใหเกิดการซื้อซํ้า ซ่ึงสรางความจงรักภักดีของลูกคาและสราง
ความสัมพันธภาพที่ดีระหวางผูมาใชบริการ กับโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปา 

6. ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ อยูในระดบัมาก นักทองเท่ียว
ชาวตางชาติใหความสําคัญกับบรรยากาศการตอนรับท่ีอบอุนและเปนกันเอง หองน้ํา หองพัก 
และบริเวณโดยรอบโรงแรมฯ สะอาด ระบบความปลอดภัยเพียงพอ เชน จํานวนเวรยาม 
อุปกรณดับเพลิง ความปลอดภัยดานทรัพยสิน (ตูเซฟ) ดังนั้นควรมีการปรับปรุงดูแลตกแตง
อยางตอเนื่อง เพ่ือใหดูใหมอยูตลอด เชน จัดสรรพื้นท่ีใชสอยใหเปนประโยชน มีการเปดเพลง
เบาๆเพ่ือสรางบรรยากาศ รวมทั้งมีการตรวจความสวางของแสงไฟ ใชสีท่ีใหความรูสึกผอน
คลาย เปนตน การพัฒนาปรับปรุงตลอดเวลาจะเปนการสรางความประทับใจแกนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติท่ีมาเยือน ไมวาซักก่ีคร้ังก็ยังประทับใจ 

7. ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานกระบวนการ อยูในระดบัมาก นักทองเที่ยวใหความสําคัญ
ในเรื่องข้ันตอนการ check in / out รวดเรว็ และงายไมซับซอน ระบบการจองหองพักแมนยํา 
ซ่ึงถือเปนขอไดเปรียบในการแขงขัน แตอยางไรก็ตามควรมีการพัฒนาและปรับปรุงในดานการ
ขอใหบริการใหมีความรวดเร็วมากย่ิงข้ึน 

8. ผลการวิจัยพบวา บริการสปาใหความสําคัญนอยควรมีการปรับการสงเสริมการตลาด
เพ่ือกระตุนการมาใชบริการ อาทิ ปรับปรุงราคาเปนชวงๆ เวลา หรือทําคูปองลดราคาถามาใช
บริการเปนคู เพ่ือสรางการรับรูของผูมาใชบริการ ใหสวนลดการคากับบริษัททัวร (Travel Agent) 
จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจมาเลือกใชบริการ  
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ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางโรงแรมในบริเวณใกลเคียง เพ่ือนําผลที่ไดมา

ปรับปรุงพัฒนาการดาํเนินงานตอไป เชน โรงแรม โซฟเทล เซ็นทรัล หัวหิน รีสอรท โรงแรม
ซิตี้ บีช รีสอรท และโรงแรมมาเจสติก บีช รีสอรท เปนตน  

2. ควรศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการท่ีไดรับเปรียบเทียบกับความคาดหวัง 
3. ควรศึกษาวิจัยเก่ียวกับการบริการรายดานของโรงแรม อาทิเชน บริการสปา แพ็คเก็จ

ทองเท่ียวของโรงแรมฯ เปนตน 
4. การวิจัยในครั้งนี้ เปนการเก็บขอมูลนักทองเท่ียวตางชาติกลุมลูกคาท่ัวไป ซ่ึงเปนกลุม

ลูกคาหลักของโรงแรม อันเนื่องจากโรงแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอรท แอนด สปาเปนโรงแรมเพื่อ
การพักผอน แตในขณะที่ลูกคากลุมสัมมนาและกลุมบันเทิงเปนลูกคาท่ีสําคัญของโรงแรมในชวง
ท่ีไมใชฤดูกาลทองเที่ยว (Low Season) ผูวิจัยจึงเสนอแนะวาการวิจัยในครั้งตอไป ควรทําวิจัย
กลุมลูกคาท่ีเขาสัมมนาและบันเทิง เพ่ือจะไดทราบถึงความตองการและความพึงพอใจของลูกคา
กลุมนี้ ซ่ึงเปนลูกคากลุมท่ีสําคัญของโรงแรมดวยเชนกัน 

5. เนื่องจากลูกคาท่ีมาจากบริษัททัวร (Travel Agent) ท่ีเขาพักในโรงแรมฮิลตัน หัวหิน    
รีสอรท แอนด สปา มีมากพอสมควร และมีบริษัททัวรจํานวนมากท่ีสงลูกคาใหกับโรงแรม ดังนั้น
โรงแรมควรจัดทําวิจัยในเชิงคุณภาพในลักษณะ Focus Group กับกลุมบริษัททัวรรายสําคัญ
ของโรงแรมฯ เพื่อรวบรวมความคิดเห็นของกลุมลูกคาเหลานี้ ซ่ึงจะทําใหโรงแรมสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาชาวตางประเทศไดเปนอยางดี 
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10 ตุลาคม 2549 

www.hiltonworldresorts.com/resorts/HuaHin/index.html  
www.tat.or.th การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) 
www.tourthai.com  
www.toursanook..com  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

http://www.moc.go.th/opscenter/pk/moc16.doc
http://service.nso.go.th/nso/data/data23/stat_23/toc_21/21.1-14n.xls
http://www.hiltonworldresorts.com/resorts/HuaHin/index.html
http://www.tat.or.th/
http://www.tourthai.com/
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อผูวิจัย      นางสาวอณุภา  สายบัวทอง 
วันเดือนปเกิด      20 ตุลาคม 2523 
สถานที่เกิด      ประจวบคีรีขนัธ 
สถานที่อยูปจจุบัน     21 หมู 7 ต.เขานอย อ.ปราณบุรี  

จ.ประจวบคีรขีันธ 77120 
ประวตัิการศึกษา 

พ.ศ. 2540     มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนหัวหิน 
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

พ.ศ. 2544     บริหารธุรกิจ สาขาการบัญชี 
มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมปฟอรด  

พ.ศ. 2550     บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ประวตัิการทํางาน 
พ.ศ. 2544     พนักงานบัญชี 

บริษัท กรุงไทยอาหารสัตรว จํากัด (มหาชน) 
พ.ศ. 2547 – พ.ศ. 2550   พนักงานบัญชี 

เคียวเซรา คอรปอเรชั่น 
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