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ABSTRACT 

 

 The objective of this research was to study the influence of service quality, 

service marketing mix factors, and image on the decision to stay at five-star hotels. 

The sample group in this study included 400 tourists who stayed at five-star hotels, 

selected by the convenience sampling method. Questionnaires were used as the 

data collection tool with the reliability value of 0.907. The statistical data analysis 

was conducted by using descriptive statistics including percentage, mean, standard 

deviation, and the inferential statistics including the Multiple Regression Analysis.    

 Demographic data showed that most participants were female, aged 21-30 

years old, company workers, had a bachelor’s degree, and an average monthly 

income of over THB30,000. They used the service at five-star hotels to stay overnight 

and got the information about the hotels through agencies, and made their own 

decision whether to stay or not. 

 The sample group responded that the top priority of the service quality was 

that the hotels offered various channels for customers to make a reservation. In 

addition, the sample group gave the highest priority to hotels that build good images 

through Corporate Social Responsibility (CSR) activities. The sample group thought 

that the way the hotel organized the rooms, function rooms, restaurants, and extra 

service areas was the most important.The top reason why the sample group decided 

to use the service at five-star hotels was because they provided many additional 

services, such as spa, fitness, and sauna. 

The results from the hypothesis testing showed that there was a relationship 

between service quality, image of five-star hotels, service marketing mix factors, and 

the decision to use the service at five-star hotels. It was also found that the hotel 

image had the highest impact on the decision to use the service at five-star hotels, 



followed by service quality, and service marketing mix facts, with a statistical 

significance of 0.05. 

 

Keywords: Service Quality, Service Marketing Mix, Image, Decision 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและที่มาของปญหาวิจัย 

 ประเทศไทยมีสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมีความสําคัญและเปนท่ีชื่นชมของนานาชาติธุรกิจแหลง

ทองเท่ียวไทยจึงเปนรายไดหลักอยางหนึ่งของประเทศประเทศไทยมีแหลงทองเท่ียวหลายแหง

กระจายตัวอยูท่ัวทุกภูมิภาคประกอบดวยแหลงทองเท่ียวประเภทชายหาดธรรมชาติประวัติศาสตร

วัฒนธรรมและประเภทเมืองปจจุบันการคมนาคมการติดตอสื่อสารการเขาถึงแหลงทองเท่ียวมีความ

สะดวกสบายมากข้ึนทําใหนักทองเท่ียวมีจํานวนเพ่ิมข้ึนประกอบกับวัฒนธรรมและมิตรไมตรีท่ีมีใหแก

นักทองเท่ียวของชาวไทยทําใหประเทศไทยเปนท่ีนิยมจากนักทองเท่ียวท่ัวโลก ธุรกิจโรงแรมถือไดวา

เปนธุรกิจท่ีมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งตออุตสาหกรรมการทองเท่ียวกลาวคือเปนธุรกิจท่ีอํานวยความ

สะดวกและการบริการตางๆแกผูเดินทางและนักทองเท่ียวซ่ึงมีอยูหลากหลายและมีความตองการท่ี

แตกตางกันโดยโรงแรมจัดเปนธุรกิจบริการท่ีมีความสําคัญปจจัยหนึ่งตอการพัฒนาการทองเท่ียวซ่ึง

สงผลตอระบบเศรษฐกิจของประเทศจะเห็นไดจากนโยบายในการกําหนดแนวทางการปรับปรุงภาค

บริการใหมีสามารถเติบโตตอไปและยั่งยืนซ่ึงจะเห็นไดจากรายไดภาคธุรกิจโรงแรมในผลิตภัณฑมวล

รวมประชาชาติเพ่ิมข้ึนตามลําดับธุรกิจโรงแรมสามารถสรางรายไดใหกับประเทศไทยตั้งแตป

พ.ศ.2543 มีรายได 30,184 ลานบาทและเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องทุกปจนถึงป พ.ศ.2555 ธรุกิจโรงแรมมี

รายไดถึง 106,021 ลานบาท (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ , 2556) 

 ศูนยวิจัยกสิกร (2556) รายงานวา ธุรกิจโรงแรมและรีสอรทเปนธุรกิจบริการดานท่ีพักแรมท่ี

มีความสําคัญอยางมากในอุตสาหกรรมทองเท่ียวของไทยซ่ึงเปนอุตสาหกรรมท่ีสรางรายไดใหกับ

ประเทศกวา 9 แสนลานบาทในป 2556 แตดวยวิกฤติทางการเมืองภายในประเทศสงผลกระทบตอ

ธุรกิจโรงแรมซ่ึงจะสงผลเสียหายเปนอยางมากตอโรงแรมท่ีมีฐานลูกคาเปนนักทองเท่ียวท่ีตองเดินทาง

ระยะไกล (Long Haul) เพราะลูกคากลุมนี้จะไดรับขอมูลขาวสารนอยและมีโอกาสผิดเพ้ียนไปจาก

ความเปนจริงมากกวาตลาดนักทองเท่ียวท่ีเดินทางระยะสั้นๆ (Short Haul) ท่ีจะมีโอกาสรับทราบ

ขอมูลขาวสารไดมากกวาไวกวาและมีความถูกตองแมนยํามากกวา ซ่ึงจากสถานการณดังกลาวสงผล

ใหธุรกิจโรงแรมในขณะนี้ไมสูดีนักประกอบกับธุรกิจโรงแรมมีการแขงขันสูง  ซ่ึงจากรายงานของ

สมาคมโรงแรมแหงประเทศไทย (2556) รายงานวา จากการลงทุนสรางหองพักในประเทศไทยแตละป

มีการลงทุนปละไมต่ํากวา 3,000-4,000 หองโดยจํานวนหองพักโรงแรมท่ีกําลังเกิดในชวงป 2553 – 

2555 มีประมาณ 5,000 หองจากปจจุบันท่ัวประเทศท่ีมีปริมาณมากกวา 5 แสนหอง 

           สาเหตุสําคัญในการท่ีมีการลงทุนในธุรกิจโรงแรมเกิดจากการลงนามเซ็นสัญญาระหวาง

โรงแรมไทยกับเครือโรงแรมตางประเทศซ่ึงมีไมต่ํากวา 15 แบรนดซ่ึงการเขามาของโรงแรม
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ตางประเทศสงเสริมใหเกิดนักลงทุนในธุรกิจโรงแรมมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะโรงแรมระดับบนในกลุม 4-5 

ดาวจากขอมูลบริษัท คอลลิเออรส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย)(2556) รายงานวา ในอนาคต

ของโรงแรมหรูและโรงแรมระดับบนในป 2556 วาจะมีหองพักเพ่ิมข้ึนจํานวนกวา 1,650 หอง มี

กําหนดจะแลวเสร็จในป 2556 เพ่ิมข้ึนจากป 2552 ประมาณ 12%  และคาดการณวาในอนาคตอีก 5 

ปขางหนา จะมีหองเพ่ิมข้ึนมากกวา9,400 หองจาก 48 โครงการ ภายในป 2558 ประมาณ 50% เปน

โรงแรมระดับกลางตามดวยโรงแรมระดับบน 27% และโรงแรมหร ู23% ดังนั้นจะเห็นไดวาโรงแรมใน

กลุมระดับ 4-5 ดาวในอนาคตจะมีแนวโนมท่ีเกิดการแขงขันกันสูงข้ึน (บริษัท คอลลิเออรส อินเตอร

เนชั่นแนล (ประเทศไทย), 2556) 

จากสภาวการณแขงขันท่ีรุนแรงของธุรกิจโรงแรมทําใหโรงแรมตาง ๆมีการปรับกลยุทธ

ทางดานการตลาดการปรับปรุงรูปแบบของการบริการรวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆของโรงแรม

มากยิ่งข้ึน (สมิทธ รัตนยงคไพโรจน, 2554) ซ่ึงสามารถเตรียมแผนการรองรับ ดังนี้ 

1. การจัดสวนประสมของลูกคาใหเหมาะสม ท้ังลูกคาตลาด Long Haul, Short Haul และ 

ลูกคาภายในประเทศ เพ่ือเปนการกระจายความเสี่ยงของตลาด 

2. จัดสวนประสมของชองทางการตลาดและการขายใหเหมาะสม ท้ังชองทางตรง, ชอง

ทางผานคนกลาง และชองทางอินเทอรเน็ต เพ่ือใหสามารถเขาถึงลูกคาได  

3. จัดเตรียมฐานขอมูลและเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไวใหพรอมท่ีจะใชงานตามความ

เหมาะสมแกสถานการณใหตรงกับแตละกลุม สําหรับโรงแรมท่ีมีแผนจะทํา E-mail Blasting ควรท่ี

จะติดตอผูใหบริการ Hosting ในการขอเพ่ิมโควตาการสงอีเมลออกไปยังภายนอกมากกวาปกติเพราะ

ทุกวันนี้ผูใหบริการโฮสติ้งสวนใหญจะมีการจํากัดจํานวนอีเมลท่ีสงออกไดในแตละวันไว  

4. จัดเตรียมแคมเปญทางดานการตลาดไวใชในภาวะฉุกเฉินและพรอมท่ีจะนํามาใชได

ในทันที โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมตลาดภายในประเทศและตลาดระยะใกลตามลําดับ  

5. จัดเตรียมบุคลากรของโรงแรมไวใหพรอมท่ีจะปฏิบัติหนาท่ีในภาวะฉุกเฉินและใน

สถานการณท่ียืดเยื้อการปลดพนักงานลงในทันทีท่ีเกิดวิกฤติเพ่ือรักษาโรงแรมใหอยูรอดไดนั้นไมใช

วิธีการท่ีจะนํามาใชดังเชนหลายๆ โรงแรมท่ีปฏิบัติกันในอดีตเพราะปจจุบันบุคลากรท่ีดีมีคุณภาพนั้น

หายากและมีความสําคัญตอธุรกิจโรงแรมเปนอยางยิ่ง 

6. สรางความแตกตางจากโรงแรมท่ัวไปเชนใหบริการรับ-สงจากสนามบิน, บริการซักรีด, 

บริการอินเตอรเน็ต, สปา, ฟตเนส, หองอาหารหลากหลายสไตล, บริการเลี้ยงเด็กเปนตน 

จากกระบวนการเตรียมพรอมรับมือกับวิกฤติการแขงขันของโรงแรมท่ีเกิดจากการผสมผสาน

ระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการผสมผสานกับคุณภาพการบริการแลว การเสริมสราง

ภาพลักษณท่ีดีของโรงแรมถือเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีสามารถดึงดูดใหลูกคาเกิดการใชบริการไดดังนั้น 

ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาปจจัยท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจเลือกพักโรงแรมระดับ 5 ดาวในพ้ืนท่ี
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กรุงเทพมหานคร เนื่องจากพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนท่ีท่ีมีปริมาณโรงแรมระดับ5 ดาวมากท่ีสุดใน

ประเทศ รวมถึงเปนพ้ืนท่ีตั้งของ 10 อันดับของโรงแรมระดับ 5 ดาว ท่ีประชาชนท่ัวประเทศตองการ

ทดลองมาพักบริการ ไดแก โรงแรมแมนดาริน โอเรียนเต็ล โรงแรมเซ็นทารา แกรนดแอทเซ็นทรัล

เวิลดโรงแรมดุสิตธานีโรงแรมเพนนินซูลาโรงแรมบันยัน ทรี โรงแรม มินเลเนียม ฮิลตันโรงแรม

อินเตอรคอนติเนนตัล โรงแรมเลอ บัว แอทสเตท ทาวเวอรโรงแรมเอ็มโพเรียม สวีทและโรงแรมใบ

หยกสกายและทําการศึกษากับกลุมลูกคาคนไทยท่ีเขามาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะเปน

กลุมลูกคาท่ีมาใชบริการและมีผลตอผลประกอบการของโรงแรมมากท่ีสุด โดยผลการศึกษาในครั้งนี้

สามารถนําไปวางนโยบายท่ีเก่ียวกับคุณภาพการบริการ  สวนประสมทางการตลาดบริการ และ

ภาพลกัษณท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในอนาคตตอไป 

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

1.2.1 คุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวหรือไม อยางไร 

1.2.2 ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาวสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 

ดาวหรือไม อยางไร 

1.2.3 สวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวสงผลตอการตัดสินใจใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวหรือไม อยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.3.1 เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

1.3.2 เพ่ือศึกษาภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว ของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

1.3.3 เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมา

ใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

1.3.4 เพ่ือวิเคราะหอิทธิพลของคุณภาพการบริการ สวนประสมทางการตลาดบริการ และ

ภาพลักษณท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 
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1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 1.4.1 กลุมตัวอยางท่ีใชศึกษาเปนประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรงุเทพมหานคร จากจํานวนประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร ในป 

2556 มีจํานวนท้ังหมด 750,000 คน (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2556) 

1.4.2 วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวกและใชจํานวน 400 คนไดจากสูตรคํานวณของ 

Yamane (1967) 

1.4.3 ตัวแปรในการวิจัย ไดแก 

ตัวแปรอิสระ คือ 

1. คุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

2. ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว  

3. สวนประสมทางการตลาดบริการ  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

1.4.4 สถานท่ีวิจัย คือ โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตสีลม สาทร สุขุมวิท และบางรัก ซ่ึงเปนพ้ืน

ท่ีตั้งของโรงแรมระดับ 5 ดาวในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.4.5 ดําเนินการวิจัยโดยการแจกแบบสอบถาม และนําผลการวิจัยมาวิเคราะหดวยสถิติ 

รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน 

(Multiple Regression) 

 

1.5 ประโยชนที่ใชในการศึกษา 

 1.5.1 ฝายท่ีเก่ียวของ (ธุรกิจ) สามารถศึกษาและประยุกตผลการวิจัยเพ่ือพัฒนาปรับปรุงกล

ยุทธการตลาดใหเหมาะสมและตรงกับความตองการของผูบริโภค 

1.5.2 ฝายท่ีเก่ียวของ (ธุรกิจ) นักวิชาการ นักวิจัยและบุคคลท่ัวไปทราบถึงอิทธิพลของ

คุณภาพการบริการ สวนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณท่ีสงผลตอการตัดสินใจใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวเพ่ือสามารถนําผลการวิจัยท่ีศึกษาไปเปนขอมูลพ้ืนฐานในการทํางานและ

ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพการบริการ สวนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ 

1.5.3 เพ่ือเปนขอมูลใหกับผูท่ีมีหนาท่ีเก่ียวของและสนใจ นําขอมูลไปใชในการวิเคราะหและ

นําไปใชประโยชนตอไป 
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1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

คุณภาพการบริการ คือ ระดับของการใหบริการท่ีนําเสนอใหกับลูกคาท่ีคาดหวังซ่ึงจะเปนผู

ตัดสินคุณภาพการใหบริการประกอบดวย 

ดานสิ่งที่สัมผัสได (Tangibles) คือ บริการท่ีใหแกผูรับบริการตองแสดงใหเห็นวาผูรับบริการ

สามารถสัมผัสไดโดยตรง 

ความเชื่อถือและไววางใจได (Reliability) คือ ผูใหบริการสามารถใหบริการท่ีทําให

ผูรับบริการเกิดความรูสึกไววางใจไดวาการใหบริการมีความถูกตอง เท่ียงตรง 

ความรวดเร็ว (Responsiveness) คือ ผูใหบริการมีความพรอมและเต็มใจท่ีจะใหบริการ

สามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดตามตองการ 

การรับประกัน (Assurance) คือ ผูใหบริการมีความรูและมีอัธยาศัยท่ีดีในการใหบริการและ

ความสามารถของผูใหบริการสงผลใหผูรับบริการเกิดความเชื่อม่ันในการใชบริการ 

การเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล (Empathy) คือ ผูใหบริการใหบริการโดยคํานึงถึงจิตใจและ

ความแตกตางของผูรับบริการตามลักษณะของแตละบุคคลเปนสําคัญ 

ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว หมายถึง ทัศนคติและความรูสึกท่ีบุคคลมีตอโรงแรม

ระดับ 5 ดาวซ่ึงจะมีความเก่ียวพันอยางสูงกับภาพลักษณตอโรงแรมระดับ 5 ดาว 

สวนประสมทางการตลาดบริการ คือ สวนประสมการตลาดของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

ประกอบดวย ผลิตภัณฑสงเสริมการตลาดชองทางการจัดจําหนาย ราคา  ลักษณะทางกายภาพ 

กระบวนการบริการ และพนักงานบริการ 

ผลิตภัณฑและบริการ คือผลิตภัณฑ สินคา หรือ บริการ สําหรับตอบสนองความตองการ

ใหกับลูกคาซ่ึงโดยท่ัวไปแลว อาจแบงผลิตภัณฑ ออกไดเปน 2 ลกัษณะ ไดแกผลิตภัณฑท่ีอาจจับตอง

ได และ ผลิตภัณฑท่ีจับตองไมได 

ราคา คือ ความเหมาะสมของราคา ในตัวสินคาและบริการกับคุณคาท่ีผูใชบริการหรือลูกคา

จะไดรับ 

ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึงสถานท่ีในการนําเสนอ หรือ สําหรับใชในการขายสินคา 

และบริการ 

สงเสริมการตลาด หมายถึง การสงเสริมการตลาดในตัวผลิตภัณฑ ดวยการจัดโปรโมชั่น

สงเสริมการขาย 

พนักงานบริการ หมายถึง พนักงานของสถานท่ีบริการท่ีมีหนาท่ีในการตอบสนองความ

ตองการของผูใชบริการ  

ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ลักษณะสภาพแวดลอมของสถานท่ีจําหนายสินคาและบริการ 



6 
 

กระบวนการบริการ หมายถึง กระบวนการตางๆ ในการจัดการดานสินคาและบริการ รวมถึง

กระบวนการบริการที่พนักงานบริการปฏิบัติในการบริการ 

การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว หมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีเกิดจาก 5 

ข้ันตอนคือการตระหนักถึงปญหาการแสวงหาขอมูลการประเมินทางเลือกการซ้ือและการประเมินผล

หลังการซ้ือ 

 

1.7 กรอบแนวคิด  

ตัวแปรอิสระ  คือ 

1.คุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวประกอบดวย ดานสิ่งท่ีสัมผัสไดความ

เชื่อถือและไววางใจไดความรวดเร็วการรับประกันและการเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 

2. ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว  

3. สวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา สงเสริม

การตลาด ชองทางการจัดจําหนาย ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการบริการและพนักงานบริการ 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

 

ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวความคิด 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

1. ดานสิ่งท่ีสัมผัสได (Tangibles)   

2. ความเช่ือถือและไววางใจได (Reliability)  

3. ความรวดเร็ว (Responsiveness)  

4. การรบัประกัน (Assurance) 

5. การเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล (Empathy) 

ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

สวนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ           2. ราคา  

3. สงเสริมการตลาด      4. ชองทางการจัดจําหนาย 

5. ลักษณะทางกายภาพ  6. พนักงานบรกิาร 

7. กระบวนการบรกิาร 

 

การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 

ดาวของประชาชนที่มาใชบริการโรงแรม

ระดบั 5 ดาวในกรงุเทพมหานคร 
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1.8 สมมติฐานการวิจัย 

1.8.1 คุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชน

ท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  

1.8.2 ภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  

1.8.3 สวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง คุณภาพการบริการ 

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1988) กลาววา คุณภาพการบริการเปนการใหบริการ

ท่ีสอดคลองตรงตามความตองการของผูรับบริการหรือสรางการบริการท่ีมีระดับสูงกวาท่ีผูรับบริการได

คาดหวังจะสงผลใหการบริการดังกลาวเกิดคุณภาพการใหบริการซ่ึงจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึง

พอใจจากบริการท่ีไดรับเปนอยางมาก ซ่ึงเม่ือผูรับบริการมีความพึงพอใจจะเกิดการตัดสินใจใชบริการ

ตามมา  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) ไดกลาวถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) วาคุณภาพการ

บรกิารมีลกัษณะ 10 ประการดังนี้ 

1. การเขาถึงลูกคา (Access) หมายถึงบริการท่ีใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดาน

เวลาและสถานท่ีแกลูกคากลาวคือไมใหลูกคาตองคอยนานทําเลท่ีตั้งเหมาะสมอันแสดงถึง

ความสามารถของการเขาถึงลูกคาสามารถจองท่ีพักผานระบบอินเทอรเน็ตออนไลน มีสถานท่ีจอดรถ

กวางขวางและสะดวก 

2. การติดตอสื่อสาร (Communication) หมายถึงการสรางความสัมพันธและการสื่อ

ความหมายใหชัดเจนมีการใชภาษาท่ีเขาใจงายอธิบายไดอยางถูกตองและรับฟงความคิดเห็น

ขอเสนอแนะและคําติชมของผูใชบริการพนักงานใชคําพูดท่ีสุภาพไพเราะและใหเกียรติแกผูมาใช

บริการอยูเสมอเปนตน 

3. ความสามารถ (Competence) หมายถึงความรูความสามารถในการปฏิบัติงานบริการท่ี

รับผิดชอบอยางมีประสิทธิภาพบุคลากรท่ีใหบริการตองมีความชํานาญในการปฏิบัติงานไดอยาง

รวดเร็วเชนพนักงานมีความรูและเชี่ยวชาญในการใชเครื่องมืออุปกรณในการใหบริการอยาง

คลองแคลววองไวและสามารถแกปญหาเฉพาะหนาไดอยางเปนท่ีนาพอใจของลูกคาเปนตน  

4. ความมีน้ําใจ (Courtesy) หมายถึงความมีไมตรีจิตท่ีสุภาพนอบนอมเปนกันเองมีมนุษย-

สัมพันธรูจักใหเกียรติผูอ่ืนมีวิจารญาณใชดุลพินิจพิจารณาไตรตรองปญหาอยางรอบคอบจริงใจมีน้ําใจ

และเปนมิตรของผูปฏิบัติงานบริการโดยเฉพาะผูใหบริการท่ีตองปฏิสัมพันธกับผูรับบริการเชน

พนักงานโรงแรมจะตองแสดงการตอนรับแขกดวยรอยยิ้มทาทีออนโยนและพูดจาสุภาพเรียบรอย

รวมถึงยินดีรับฟงความคิดเห็นและเก็บกลั้นอารมณ และความรูสึกไดดีกับลูกคาจูจี้จุกจิกเปนตน  

5. ความนาเชื่อถอื (Credibility) หมายถึงความสามารถในดานการสรางความเชื่อม่ันและ

ความไววางใจดวยความซ่ือตรงและซ่ือสัตยสุจริตของผูปฏิบัติงานบริการโดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดใหแก

ลูกคาเชนเม่ือลูกคามาใชบริการโรงแรมพนักงานตองใหบริการอยางเปนมาตรฐานเดียวกันเปนตน  
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6. ความไววางใจ (Reliability) หมายถึงความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑบริการท่ี

ใหกับลูกคาตองมีความสมํ่าเสมอและถูกตองตามคําม่ันสัญญาท่ีใหไวอยางตรงไปตรงมาเชนการบริการ

หองพักไดตรงกับท่ีลูกคาจองไวทุกประการ  

7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) หมายถึงการแสดงความเต็มใจท่ีจะชวยเหลือ

แกปญหาและพรอมท่ีจะใหบริการลูกคาอยางทันทีทันใดรวดเร็วตามท่ีลูกคาตองการเชนลูกคามีปญหา

ในการใชบริการตางๆของโรงแรมพนักงานจะตองใหความสนใจกระตือรือรนท่ีจะตรวจสอบแกไข

ขอผิดพลาดในการใหบริการมีการแกไขปญหา แนะนําและใหขอมูลกับลูกคาโดยตรง 

8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึงสภาพท่ีตองปราศจากอันตรายความเสี่ยงภัยและ

ปญหาตางๆเชนโรงแรมจัดเจาหนาท่ีรักษาความปลอดภัยอํานวยความสะดวกดูแลรักษาความ

ปลอดภัยตลอด 24 ชั่วโมงเปนตน 

9. สรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) หมายถึงสภาพท่ีปรากฏใหเห็นหรือจับตองไดในการ

ใหบริการจะทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวไดเชนการตกแตงสถานท่ีและ

บริเวณการใหบริการลูกคา การใชเครื่องมืออุปกรณเพ่ืออํานวยความสะดวกตางๆการแตงกายของผู

ปฏิบัติการบริการเปนตน 

10. การเขาใจและรูจักลูกคา หมายถึงการคนหาและทําความเขาใจถึงความตองการของ

ลูกคารวมท้ังการใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาวเชนพนักงานโรงแรมใหความสนใจ

ชวยเลือกหองพักใหลูกคาพนักงานไมพูดคุยกันหรือคุยโทรศัพทสวนตัวขณะปฏิบัติหนาท่ีเปนตน  

Parasuraman (1988) ประเมินคุณภาพบริการมี 5 ดาน (Dimensions) ดังนี้ 

1. สิ่งที่สัมผัสได (Tangibles) หมายถึงบริการท่ีจัดใหกับผูใชบริการตองแสดงใหผูใชบริการ

สามารถคาดคะเนคุณภาพบริการไดอยางชัดเจนเชนสถานท่ีท่ีใชบริการมีท่ีอํานวยความสะดวก

เครื่องมืออุปกรณในการบริการตลอดจนอุปกรณท่ีใชในการสื่อสารดูทันสมัยและใหมมีประสิทธิภาพใน

การใชงานไดดี (Parasuraman, 1988) 

2. ความเชื่อถือไววางใจได (Reliability) หมายถึงบุคลากรผูใหบริการมีความสามารถในการ

ปฏิบัติงานทําใหผูรับบริการเกิดความรูสึกวาเปนท่ีพ่ึงพาไดการใหการบริการมีความถูกตองและ

เท่ียงตรงคงท่ี (Parasuraman, 1988) 

3. การตอบสนองความตองการ (Responsiveness)หมายถึงบุคลากรผูใหบริการมีความ

พรอมและเต็มใจในการใหบริการสามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดตามตองการ

(Parasuraman, 1988) 

4. ความเชื่อมั่น (Assurance) หมายถึงบุคลากรผูใหบริการมีความรูความสามารถ

ประสบการณและมีอัธยาศัยท่ีดีในการใหบริการซ่ึงจะสงผลใหผูใชบริการเกิดความเชื่อถือและไววางใจ

(Parasuraman, 1988) 
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5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) หมายถึงการใหความเอาใจใสและดูแลลูกคาเปน

รายบุคคลเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาเนนการบริการและการแกปญหาใหลูกคา

(Parasuraman, 1988) 

 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ 

Jefkins (1993) กลาววา ภาพลกัษณ (Image) มีความสําคัญตอการประชาสัมพันธมาก

เนื่องจากการประชาสัมพันธเปนงานท่ีเก่ียวของกับภาพลักษณและเปนงานท่ีมีสวนเสริมสราง

ภาพลักษณตอหนวยงาน สถาบันหรือองคกรใหมีภาพลักษณท่ีดี (Good Image) ตอความรูสึกนึกคิด

ของประชาชนเพ่ือผลแหงชื่อเสียงความเชื่อ ศรัทธาจากประชาชนท่ีมีตอองคกรหรือสถาบัน 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2540) ความหมายของคําวาภาพลักษณจึงหมายถึงภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ 

(Mental Picture) ของคนเราอาจเปนภาพท่ีมีตอสิ่งมีชีวิตหรือไมมีชีวิตก็ไดเชน ภาพท่ีมีตอบุคคล  

(Person) องคกร (Organization) ฯลฯและภาพดังกลาวนี้อาจจะเปนภาพหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีสรางให

เกิดข้ึนแกจิตใจของเราหรืออาจเปนภาพท่ีเรานึกสรางข้ึนเองก็ได  

 Anderson &Rubin (1986) กลาววาภาพลักษณเปนการรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับองคกร

ท้ังหมดโดยองคกรก็เปรียบเสมือนคนซ่ึงยอมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณท่ีแตกตางกันออกไป 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2550)  กลาววากลยุทธภาพลักษณของโรงแรมสามารถใชเปนเครื่องมือใน

การสื่อสารไดอยางดีของโรงแรมในการครองใจลูกคาผูใชบริการ เม่ือโรงแรมมีบริการท่ีแตกตาง

สามารถสรางมูลคาใหเกิดข้ึนกับบริการของโรงแรมไดโรงแรมจะมีการเติบโตท่ียั่งยืนเพราะลูกคาให

การยอมรับและยอมท่ีจะจายแพงหากบริการท่ีโรงแรมจัดใหนั้นเปนสิ่งท่ีลูกคาพึงพอใจ ซ่ึงการสราง

หรือปรับภาพลักษณโรงแรมนั้นจะตองทําใหลูกคาเขาใจในรูปลักษณใหมของโรงแรมเหมือนกับท่ี

โรงแรมตองการใหเปนใหมากท่ีสุดซ่ึงมีวิธีการบอกโดยการสรางหรือปรับตราสัญลักษณและสี

(Corporate Identity)ท่ีใชของโรงแรมใหเขาใจไดงาย ไมสับสนกับโรงแรมอ่ืน ไดแกสัญลักษณของ

โรงแรม รูปแบบสีท่ีใชเปนตน 

Kotler (2000) กลาววา การสรางภาพลักษณเปนแนวคิดท่ีองคกรธุรกิจตางตระหนักถึง

ความสําคัญอยางสูงโดยพยายามพัฒนากลยุทธการสรางภาพลักษณอยางเปนระบบจากเดิมท่ีอาศัย

การประชาสัมพันธเปนเครื่องมือหลักมาเปนการประยุกตและผสมผสานกลยุทธในการสื่อสาร

หลากหลายรูปแบบโดยใชเทคนิควิธีตางๆอยางเปนเอกภาพเพ่ือสนับสนุนการดําเนินงานสูเปาหมาย

ภาพลักษณท่ีพึงประสงคขององคกรโดยแบงภาพลักษณออกเปน  6 ลกัษณะคือ 

1. ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกจําลองขึ้นมา (An Image is Synthetic) ไมไดเกิดข้ึนเองตาม

ธรรมชาติแตเกิดข้ึนจากการวางแผนท่ีประกอบกันข้ึนมาเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงคบางอยางท่ี

กําหนดไวเชนวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธดังนั้นภาพลักษณจึงเกิดจากการวางแผน



11 

 

ประชาสัมพันธ การกําหนดกระบวนการและกลยุทธตางๆเปนอยางดีและข้ึนอยูกับประสบการณ และ

ขอมูลขาวสารเก่ียวกับองคการสินคาหรือบริการท่ีประชาชนไดรับและสิ่งเหลานี้จะกอตัวข้ึนเปนความ

ประทับใจซ่ึงอาจจะเปนความประทับใจท่ีดีหรือไมดีก็ไดแลวแตพฤติกรรมขององคกรหรือการผลิต

สินคาหรือใหบริการขององคกร 

2. ภาพลักษณเปนสิ่งที่เชื่อถือได (An Image is Believable) เปนการสรางภาพในใจของ

คนเราเก่ียวกับบุคคลองคกรสถาบันหรือสิ่งตางๆใหม่ันคงเปนท่ียอมรับโดยอยูบนพ้ืนฐานของความ

นาเชื่อถือซ่ึงเปนสิ่งสําคัญท่ีสุดการสรางภาพลักษณจะไมเกิดผลใดๆถาไมมีความนาเชื่อถือในบุคคล

หรือองคกรสถาบันนั้นๆ 

3. ภาพลักษณเปนสิ่งที่อยูนิ่งและรับรูได (An Image is Passive) ภาพลักษณเปนสิ่งท่ีตองไม

ขัดแยงกับความเปนจริงถึงแมวาภาพลักษณจะไมใชความเปนจริงแตภาพลักษณจะตองถูกนําเสนอ

อยางสอดคลองและเปนไปในทิศทางเดียวกับความเปนจริงนั่นคือปรัชญานโยบายการดําเนินงานการ

ประพฤติปฏิบัติรวมท้ังคุณภาพของสินคาและบริการ 

4. ภาพลักษณเปนสิ่งที่เห็นไดชัดเจน (An Image is Vivid and Concrete) ภาพลักษณเปน

สิ่งท่ีถูกสรางข้ึนจากสิ่งท่ีเปนนามธรรมใหเปนสิ่งท่ีเปนรูปธรรมซ่ึงอาจเรียกไดวาเปนการสราง

จินตนาการรูปธรรมเพ่ือใหตอบสนองและดึงดูดใจและความรูสึกทางอารมณไดอยางชัดเจนตอกลุม

ประชาชนจะตองชัดเจน งายตอการเขาใจ และจดจําและมีความแตกตางจากกันทําใหสื่อความหมาย

ไดครบถวนตามตองการ 

5. ภาพลักษณตองเปนสิ่งที่ถูกทําใหดูงายแกการเขาใจและแตกตาง (An Image is 

Simplified) ซ่ึงตองชัดเจนงายแกการทําความเขาใจและจดจํามีความแตกตางท่ีโดดเดนแตสื่อ

ความหมายไดครบถวนตามตองการเชนเครื่องหมาย (Logo) คําขวัญ (Slogan) ซ่ึงก็คือการสราง

ภาพลักษณใหมีความโดดเดนแตกตางนั่นเอง 

6. ภาพลักษณมีความหมายและแงมุม (An Image is Ambiguous) เปนสิ่งท่ีสามารถ

เปลี่ยนแปลงไดกลาวคือเราสามารถเปลี่ยนจากภาพลักษณท่ีดีเปนภาพลักษณท่ีไมดีหรือเปลี่ยนจาก

ภาพลักษณท่ีไมดีเปนภาพลักษณท่ีดีไดอันเนื่องมาจากสภาพการณภายในหรือปจจัยภายนอกองคกร

มากระทบดังนั้น องคกรตางๆจึงตองมีการสํารวจภาพลักษณปจจุบันขององคกรอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือ

จะไดทราบวาภาพลักษณตอองคกรเปนอยางไรรวมถึงสินคาและบริการดวยเพ่ือจะไดสงเสริมและ

รักษาหรือแกไขภาพลักษณท่ีดีใหอยูคูองคกรสินคาและบริการตลอดไปภาพลักษณในบางครั้งอาจเปน

สิ่งท่ีดูเหมือนกํากวมมีลักษณะท่ีกํ้าก่ึงระหวางความคาดหวังกับความเปนจริงมาบรรจบกัน 

สรุปวาภาพลักษณจะเปนสิ่งท่ีมนุษยสรางข้ึนมาอยางมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความประทับใจเพ่ือให

เกิดความนาเชื่อถือและถูกยอมรับจากสาธารณชนซ่ึงภาพลักษณจะมีสวนผสมท้ังมิติสวนตัว  (Private) 
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และมิติสาธารณะ (Public) เพ่ือใหเกิดภาพลักษณเฉพาะตัว (Private Image) โดยท่ีมีสวนรวมกันใน

แงของความเปนภาพลักษณสาธารณะ (Public Image) 

ประเภทของภาพลักษณ 

Jefkins (1993) แบงประเภทของภาพลักษณตามลักษณะและเปาหมายไว ดังนี้ 

1. ภาพลักษณตอบริษัท (Corporate Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของประชาชนที่มี

ตอบริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่งภาพลักษณดังกลาวนี้จะหมายรวมไปถึงดานการบริหาร

หรือการจัดการ (Management) ของบริษัทแหงนั้นดวยและหมายรวมไปถึงสินคาผลิตภัณฑ 

(Product) และการบริการ (Service) ท่ีบริษัทนั้นจําหนายฉะนั้นคําวาภาพลักษณตอบริษัท 

(Corporate Image) จึงมีความหมายคอนขางกวางและยังหมายรวมถึงตัวหนวยงานธุรกิจฝายจัดการ

และสินคาหรือบริการของบริษัทแหงนั้นดวย 

2. ภาพลักษณตอสถาบันหรือองคกร (Institutional Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของ

ประชาชนท่ีมีตอสถาบันหรือองคกรซ่ึงโดยมากจะเนนไปทางดานตัวสถาบันหรือองคกรเพียงอยาง

เดียวไมรวมถึงสินคาและบริการท่ีจําหนาย 

3. ภาพลักษณตอสินคาหรือบริการ (Product/ Service Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจ

ของประชาชนท่ีมีตอสินคาและบริการของบริษัทเพียงอยางเดียวโดยไมรวมถึงตัวองคกรหรือบริษัท  

4. ภาพลักษณที่มีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ

ประชาชนทีมีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือ (Brand) ตราใดตราหนึ่งหรือเครื่องหมายการคา 

(Trademark) ใดเครื่องหมายหนึ่งสวนมากมักจะใชในดานการโฆษณา (Advertising) และการ

สงเสริมการจําหนาย (Sale Promotion)  

ฉะนั้นภาพลักษณท่ีมีตอตราสินคาตราใดตราหนึ่งจึงเปนภาพในจิตใจของผูบริโภคท่ีไดรับการ

ปลูกฝงอยางม่ันคงในดานความรูสึกนึกคิดตอสินคาหรือผลิตภัณฑตราใดตราหนึ่งนอกจากนี้ภาพในใจ

ของตราแหงสินคาหรือผลิตภัณฑอาจจะเปนภาพท่ีใหความรูสึกนึกคิดตอประชาชนวาเปนสินคาท่ี

ทันสมัยหรือลาสมัยเปนสินคาสําหรับผูท่ีมีรสนิยมสูงหรือธรรมดาสําหรับวัยรุนหรือผูสูงอายุสําหรับ

สุภาพสตรีหรือสุภาพบุรุษสินคานั้นมีความคงทนตอการใชงานหรือไมคุมคาหรือไมคุมคากับราคาของ

สินคานั้นเปนตน 

การสรางภาพลักษณตอตราหรือยี่หอ (Brand Image) อาจจะทําไดโดยอาศัยการออกแบบ

สินคาหรือผลิตภัณฑหีบหอตรายี่หอสีสันสื่อท่ีใชโฆษณาการแสดงท่ีระบุตราหรือยี่หอผานสื่อโฆษณา

ตางๆเนื้อหาและรูปแบบของการโฆษณารวมท้ังภาพตางๆผังโฆษณาตัวพิมพงานศิลป  (Artwork) เปน

ตนองคประกอบเหลานี้จะตองทําการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงในทันทีถาเราทราบวาภาพลักษณตอ

ยี่หอ (Brand Image) เปนไปในทางท่ีสอวาจะกระทบกระเทือนตอชื่อเสียงความศรัทธาหรือยอดขาย

ของผลิตภัณฑนั้นๆ 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

กลยุทธสวนประสมการตลาดบริการ เปนกิจกรรมในการประสมประสานระหวางการให

ทรัพยากรภายในองคกรใหเกิดความเหมาะสมโดยการคํานึงถึงโอกาสทางการตลาดเพ่ือสรางความ

ไดเปรียบทางการตลาดสรางการเติบโตทางการตลาดโดยนํามาซ่ึงการกําหนดสวนประสมทาง

การตลาดหัวใจท่ีสําคัญในการวางแผนกลยุทธการตลาดนั้นก็คือการท่ีนักการตลาดจะตองเขาใจถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคและสวนประสมทางการตลาดในตลาดของกลุมลูกคาเปาหมายโดยใหคําจํากัด

ความในเรื่องของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) วาหมายถึงเครื่องมือท่ีใชในการ

ดําเนินการตามวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดท่ีเปนกลุมเปาหมายซ่ึงสอดคลองกับ  Kotler & 

Armstrong (2003) ไดใหคําจํากัดความของสวนประสมทางการตลาดไววาเปนกลุมของเครื่องมือท่ี

สามารถใชในการควบคุมและเปนกลยุทธท่ีบริษัทใชในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีเปน

ตลาดกลุมเปาหมาย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) กลาวไววาธุรกิจท่ีใหบริการจะใชสวนประสมการตลาดไดแก 1) 

ผลิตภัณฑ (Product) 2) ราคา (Price) 3) การจัดจําหนาย (Place) 4) การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 5) บคุคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 6) การสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หรือการบริการ (Services) 7) กระบวนการ 

(Process)  

สวนประสมการตลาดของธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix: 7Ps) อธิบายไดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product)หมายถึงสินคาและบริการท่ีสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาใหเกิดความพึงพอใจประกอบดวยสิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมไดจึงประกอบดวยสินคาบริการ

ความคิดสถานท่ีองคกรหรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคณุคา (Value) ใน

สายตาของลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

2. ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงินราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถัด

จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ

ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ 

3. การจัดจําหนายหรือสถานที ่(Place หรือ Distribution) หมายถึงชองทางท่ี แบงเปน

สถานท่ีหรือกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการไปยังตลาดสถานท่ีท่ีนําผลิตภัณฑออกสู

ตลาดเปาหมายคือตลาดและกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายสินคาเชนการขนสงคลังสินคาและการเก็บ

รักษาสินคาคงคลัง 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารท่ีสงตอตราสินคาหรือ

บริการหรือความคิดหรือตอบุคคลเพ่ือใหผูบริโภครับรู โดยใชเพ่ือจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความ

ตองการในผลิตภัณฑโดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดความเชื่อและพฤติกรรมการซ้ือหรือ
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เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือหรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูล

ระหวางผูขายกับผูซ้ือ 

5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การ

ฝกอบรม (Training) การจงูใจ (Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได

แตกตางเหนือคูแขงพนักงานตองมีความสามารถมีทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิด

ริเริ่มมีความสามรถในการแกปญหาและสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท 

6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)

หรือการบริการ (Services) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม [Total Quality Management 

(TQM)] ตัวอยางโรงแรมตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคา

ใหกับลูกคา (Customer-Value Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะดวกรวดเร็วหรือ

ผลประโยชนในดานอ่ืนๆ 

7. กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) 

 

2.4 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

 วรีพล สุวรรณนันท (2523) กลาววาการตัดสินใจประกอบไปดวยข้ันตอนของการกําหนด

วัตถุประสงคการกําหนดทางเลือกขอจํากัดการวิเคราะหการตัดสินใจโดยยึดวัตถุประสงค  

ลักษณะการตัดสินใจซ้ือ (Decision) หมายถึงการเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกข้ึนไป 

ในการตัดสินใจซ้ือ/ไมซ้ือสินคาหรือการตัดสินใจเลือกยี่หอ/ชองทางในการซ้ือบุคคลจะอยูในภาวะ 

ท่ีจะตองทําการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler (2000) กลาวถึงบทบาทและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ (Buying Roles) มีดังนี้ 

ผูเริ่ม (Initiator) คือบุคคลท่ีเปนผูริเริ่มออกความคิดวาจะซ้ือสินคาหรือบริการหนึ่งๆ  

ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลท่ีคําแนะนําหรือความคิดเห็นของเขามีอิทธิพลตอ  

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

ผูตัดสินใจ (Decider) คือบุคคลท่ีเปนผูตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไมซ้ืออะไรซ้ืออยางไร  

และซ้ือท่ีไหน 

ผูซ้ือ (Buyer) คือบุคคลท่ีไปซ้ือสินคาหรือบริการนั้น 

ผูใช (User) คือบุคคลท่ีบริโภคหรือใชสินคาหรือบริการนั้น 

ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Four Views of Consumer Decision 

Making) จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญท่ีเก่ียวของกับสาเหตุและวิธีการซ่ึงบุคคลตัดสินใจซ้ือเรียกวา

โมเดลของบคุคล (Model of Man) ซ่ึงเปนโมเดลท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 4 โมเดล 
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ไดแก 

1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic Man Theory) 

ทฤษฎีนี้สมมติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมินจัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑและเลือก

ทางเลือกท่ีใหมูลคาสูงสุดโดยพิจารณาถึงขอดีขอเสียซ่ึงตามทัศนะของ  

นักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนความจริงเนื่องจากทฤษฎีนี้เห็นวา 

1.1 บุคคลมีขอจํากัดทางดานทักษะอุปนิสัยและการกระทําท่ีสะทอนจากความรูสึก 

ของตนเอง 

1.2 บุคคลมีขอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑและจุดมุงหมายท่ีมีอยู 

1.3 บุคคลมีขอจํากัดดานความรูผูบริโภคอยูในตลาดท่ีไมสมบูรณจึงไมสามารถ

ตัดสินใจโดยใชหลักเหตุผล 

2. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามผูอื่น (Passive Man Theory) 

ทฤษฎีนี้แสดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนักการ

ตลาดซ่ึงจะตรงกันขามกับทฤษฎีแรกโดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุนและเปนผูซ้ือท่ีไมมี

เหตุผลพรอมท่ีจะยอมรับเครื่องมือของนักการตลาดดังนั้นผูบริโภคจึงยอมจํานนตอพนักงานขายมือ

อาชีพซ่ึงไดรับการฝกอบรมทางดานการขายตามข้ันตอนดังนี้  

1. พนักงานขายตองทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจ (Attention) 

2. พัฒนาใหผูบริโภคเกิดความสนใจ (Interest) 

3. ความสนใจจะนําไปสูความตองการ (Desire) 

4. การขจัดขอขัดแยงในจิตใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายจํานนไปสูการตัดสินใจซ้ือ (Action) 

3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive Man Theory) 

ทฤษฎีนี้ระบุวาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลท่ีเหมาะสมซ่ึงสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือได

อยางมีประสิทธิภาพโดยมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหาคนหาสินคา/บริการท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของตนเองรวมถึงการคนหาและประเมินขอมูลเก่ียวกับการเลือกตราสินคาและชองทางการ

ซ้ือสินคานั้นๆดวยโมเดลนี้อาจถือวาเปนระบบกระบวนการคนหาขอมูลของผูบริโภค (Consumer’s 

Information Processing System) ซ่ึงหมายถึงรูปแบบการเรียนรูของมนุษยจากกระบวนการซ่ึงมุงท่ี

วิธีการเก็บไวในความทรงจําและวิธีการนํากลับมาใชโดยกระบวนการนี้จะนําไปสูการกําหนดความพึง

พอใจและการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุดผูบริโภคอาจอาศัยบุคคลท่ีเก่ียวของในการสรางความพึงพอใจเชน

เพ่ือนครอบครัวพนักงานขายเปนตน 

4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotion Man Theory) 

ทฤษฎีนี้เสนอวาผูบริโภคทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลยพินิจของผูบริโภคหรือความรูสึก

สวนตัวเชนความรักความกลัวความรูสึกยกยองความสนุกความตองการมีเสนหทางเพศเปนตนซ่ึงเปน
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อารมณท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวาการประเมินจากขอมูลท่ีไดมาจริงผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือดวย

อารมณจะมีการคนหาขอมูลกอนการซ้ือนอยโดยอารมณดังกลาวหมายถึงสภาพความรูสึกหรือสภาพ

ของจิตใจท่ีตอบสนองตอสิ่งแวดลอมอยางใดอยางหนึ่งจะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเข าไปเก่ียวของกับ

สิ่งแวดลอมตางๆเชนการโฆษณาสื่อณจุดขายการสงเสริมการขายไมวาผูบริโภคจะไปซ้ือสินคาคนเดียว

หรือมีเพ่ือนไปดวยซ่ึงอาจเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือดวยอารมณ 

พัชรา ตันติประภา (2544) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Decision 

Process) ประกอบดวย 5 ข้ันตอนดังนี้ 

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) การรับรูถึงปญหาท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือรับรูถึงความ

แตกตางระหวางสถานะท่ีปรารถนาและสถานะท่ีเปนจริงทําใหเกิดความตองการในสินคา  

และในบางครั้งบุคคลมีปญหาหรือความตองการแตยังไมเกิดการรับรูดังนั้นนักการตลาดอาจจะใช

พนักงานขายการโฆษณาและบรรจุภัณฑเพ่ือชวยกระตุนการรับรูถึงความตองการหรือปญหา  

 2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) การแสวงหาขอมูลจากสิ่งแวดลอมซ่ึงการ

แสวงหานี้สามารถแบงออกไดเปน 2 แบบคือ 

1) การแสวงหาขอมูลภายใน (Internal Search)เปนการสํารวจความทรงจําอยาง

คราวๆวามีความรูท่ีเก่ียวกับเรื่องท่ีจะตัดสินใจอยูในความทรงจําระยะยาวหรือไมถาพบวามีขอมูล

เพียงพอก็จะไมมีการคนหาขอมูลภายนอกคุณภาพและความเพียงพอของขอมูลจะเปนสิ่งกําหนดวา 

การคนหาจากภายในเพียงอยางเดียวจะเปนการเพียงพอหรือไมผูท่ีซ้ือสินคาเปนครั้งแรกจะไมมีขอมูล

ภายในท่ีเพียงพอแมแตผูท่ีมีประสบการณในการซ้ือก็อาจจะตองพ่ึงพาการคนหาขอมูลจากภายนอก

ถาระยะเวลาระหวางการซ้ือแตละครั้งหางกันมากท้ังนี้อาจเกิดจากการท่ีผูบริโภคลืม หรือสินคามีการ

เปลี่ยนแปลงรูปรางราคาหรือมีตรายี่หอใหมๆและผูบริโภคเองก็อาจเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือคิดวา

การตัดสินใจมีความแตกตางจากการตัดสินใจครั้งกอนนอกจากนี้ความพอใจจากการซ้ือครั้งกอนอาจ

ทําใหผูบริโภคมีการคนหาเฉพาะภายใน 

2) การแสวงหาขอมูลภายนอก (External Search)เปนการเก็บขอมูลจาก

สิ่งแวดลอมเกิดข้ึนเม่ือการคนหาภายในไมเพียงพอผูบริโภคจึงตัดสินใจหาขอมูลเพ่ิมเติมจากภายนอก

การคนหาจากภายนอกท่ีเกิดจากการท่ีจะซ้ือสินคาในอนาคตเรียกวาการคนหากอนการซ้ือแตถาเปน

การคนหาท่ีเปนปกติไมวาจะมีการซ้ือหรือไมเรียกวาการคนหาอยางตอเนื่องเชนนายนิยมสนใจ

คอมพิวเตอรจึงศึกษาวารสารเก่ียวกับคอมพิวเตอรเพ่ืออานขอมูลเก่ียวกับคอมพิวเตอรอยูเสมอ การ

คนหาขอมูลกอนการซ้ือเกิดจากแรงจูงใจท่ีจะเลือกทางเลือกในการบริโภคท่ีดีกวาในขณะท่ีการคนหา

อยางตอเนื่องเปนการพัฒนาความรูเพ่ือใชในการตัดสินใจในอนาคตหรืออาจเกิดข้ึนเพราะมีความสุขท่ี

จะไดทํากิจกรรมดังกลาวนอกจากนี้ผูท่ีทําการคนหาอยางตอเนื่องจะมีขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจอยู

ในความทรงจํามากดังนั้นจึงทําใหการคนหากอนการซ้ือของเขามีปริมาณลดลง  
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินผลิตภัณฑท่ีอยูใน

กลุมทางเลือกเพ่ือพิจารณาผูบริโภคจะตั้งเกณฑท่ีใชในการเปรียบเทียบผลิตภัณฑโดยเกณฑเหลานี้จะ

ประกอบดวยลักษณะท่ีผูบริโภคตองการ (หรือไมตองการ) ผูบริโภคจะทําการใหระดับความสําคัญตอ

เกณฑแตละขอโดยท่ีลักษณะบางอยางอาจมีความสําคัญมากกวาลักษณะอ่ืนๆซ่ึงผูบริโภคอาจใชเกณฑ

ดังกลาวในการจัดลําดับตรายี่หอตางๆ ในกลุมทางเลือกท่ีพิจารณาอยางไรก็ตามในบางครั้งการใช

เกณฑดังกลาวก็อาจทําใหผูบริโภคไมสามารถตัดสินใจเลือกตรายี่หอท่ีจะซ้ือไดซ่ึงถาเกิดเหตุการณนี้

เกิดข้ึนผูบริโภคก็ตองแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมถาการประเมินทางเลือกนําไปสูการไดตรายี่หอท่ีผูบริโภค

เต็มใจท่ีจะซ้ือผูบริโภคก็จะเขาสูข้ันตอนถัดไปในกระบวนการตัดสินใจอันไดแก “การซ้ือ” 

4. การซื้อ (Purchase) ในข้ันตอนนี้ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑหรือตรายี่หอท่ีจะซ้ือ การ

เลือกซ้ือจะข้ึนอยูกับผลของการพิจารณาท่ีไดในข้ันตอนการประเมินและปจจัยอ่ืนๆประกอบดวยการ

ท่ีผลิตภัณฑท่ีจําหนายอาจมีอิทธิพลตอตรายี่หอท่ีซ้ือเชนยี่หอท่ีไดรับการจัดอันดับสูงสุดในข้ันการ

ประเมินไมมีจําหนายผูบริโภคก็อาจเลือกตรายี่หอท่ีอยูในอันดับถัดมานอกจากนี้ผูบริโภคจะมีการเลือก

ผูขายดวยการตัดสินใจเลือกผูขายอาจมีผลกระทบตอการเลือกผลิตภัณฑในข้ันสุดทายนอกจากนี้ใน

ข้ันนี้ยังมีการกําหนดถึงเง่ือนไขการขายราคาการจัดสงสัญญาการซอมแซมการติดตั้งและการใหสินเชื่อ

และทายท่ีสุดจะมีการซ้ือเกิดข้ึนจริงในข้ันนี้เวนแตในกรณีท่ีผูบริโภคยกเลิกกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

กอนท่ีจะถึงจุดนี้ 

5. การประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) หลังการซ้ือผูบริโภคจะเริ่มทํา

การประเมินผลิตภัณฑวาผลิตภัณฑสามารถทําหนาท่ีไดตามระดับท่ีคาดหวังไวหรือไม เกณฑตางๆท่ีใช

ในข้ันการประเมินทางเลือกถูกนํามาใชอีกครั้งในข้ันนี้ผลท่ีไดในข้ันนี้อาจเปนไดท้ังความพอใจ  

(Satisfaction) และความไมพอใจ (Dissatisfaction) กลาวคือถาผลิตภัณฑทําหนาท่ีไดตามระดับท่ี

คาดหวังไวก็จะเกิดความพอใจแตถาผลิตภัณฑทําหนาท่ีไดต่ํากวาระดับท่ีคาดหวังก็จะเกิดความไม

พอใจความพอใจหรือไมพอใจของผูบริโภคจะเปนสิ่งท่ีกําหนดการรองเรียนการสื่อสารไปยังผูซ้ือราย

อ่ืนๆและการซ้ือผลิตภัณฑซํ้าในอนาคตโดยผูบริโภคท่ีไดรับประสบการณท่ีดีเสมอจากการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑหนึ่งๆก็อาจมีการพัฒนาเกิดความซ่ือสัตยในตรายี่หอ (Brand Loyalty) แตในหลายกรณี

ผูบริโภคจะบอกครอบครัวเพ่ือนและคนรูจักเก่ียวกับประสบการณในการซ้ือและการใชผลิตภัณฑ

โดยเฉพาะเม่ือประสบการณนั้นเปนไปในดานลบและจะกอใหเกิดการเปลี่ยนตรายี่หอ  (Brand 

Switching) ในท่ีสุด 

 

2.5 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 รัฐวิทย รัตนยงคไพโรจน (2555) ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาชาวตางชาติตอสวนประสม

การตลาดบริการของโรงแรมเรือนระมิงคจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาความพึงพอใจของลูกคา
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ชาวตางชาติท่ีมีตอสวนประสมการตลาดบริการของโรงแรมเรือนระมิงคจังหวัดเชียงใหมพบวาลูกคา

ชาวตางชาติมีความพึงพอใจในระดับมากตอสวนประสมการตลาดบริการในปจจัยดานสถานท่ีปจจัย

ดานบุคลากรและปจจัยดานผลิตภัณฑลูกคาชาวตางชาติมีความพึงพอใจในระดับปานกลางตอสวน

ประสมการตลาดบริการในปจจัยดานราคาปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการและปจจัยดานการสงเสริมการตลาดตามลําดับโดยมีปจจัยยอยท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุดในปจจัยสวนประสมการตลาดบริการแตละดานดังนี้ 

ดานสถานท่ีคือท่ีตั้งท่ีสะดวกในการเดินทางเขามาพักดานบุคลากรคือการดูแลเอาใจใสและ

ความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงานดานผลิตภัณฑคือขนาดของหองพักท่ีพอเหมาะ พอดี

ดานราคาคือราคาท่ีพักมีความเหมาะสมดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพคือเครื่องแบบ

ของพนักงานท่ีเรียบรอยดูดีดานกระบวนการใหบริการคือการทักทายและตอนรับลูกคาเม่ือเดินทาง

มาถึงโรงแรมดานการสงเสริมการตลาดคือการมีเอกสารแผนพับแนะนําเก่ียวกับโรงแรมเชนราคา

หองพักรูปแบบหองพักแผนท่ีแนะนําสถานท่ีทองเท่ียวสําคัญตางๆเปนตน 

มินตรา ศรีสังสิทธิสันติ (2554) ศึกษาการเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการโรงแรม

ปางวิมานเพลสและโรงแรมปางสะหวันเพลส จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาความพึงพอใจตอปจจัย

สวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑหรือบริการพบวาผูตอบแบบสอบถามท่ีใชบริการโรงแรม

ปางวิมานเพลสและผูตอบแบบสอบถามท่ีใชบริการโรงแรมปางสะหวันเพลสมีความพึงพอใจโดย

รวมอยูในระดับมาก 

ธนัชพันธ วัฒนศิริชัยกุล (2555) ความพึงพอใจของลูกคาชาวตางชาติตอสวนประสม

การตลาดบริการของเดอะแกรนดวิภานันทเรสสิเดนซจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาความพึงพอใจ

ของลูกคาชาวตางชาติตอสวนประสมการตลาดบริการของเดอะแกรนดวิภานันทเรสสิเดนซจังหวัด

เชียงใหมพบวาลูกคาชาวตางชาติมีความพึงพอใจในระดับมากตอสวนประสมการตลาดบริการไดแก

ปจจัยดานสถานท่ีปจจัยดานการสงเสริมการตลาดปจจัยดานบุคลากรปจจัยดานราคาและปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ 

จันทรขจร ถูกฤทัย (2554) ศึกษาการรับรูภาพลักษณการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาว

ตางประเทศท่ีมีตอจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษา พบวานักทองเท่ียวมีการรับรูภาพลักษณ

การทองเท่ียวของจังหวัดพระนครศรีอยุธยาดานประวัติศาสตรมากกวาดานวัฒนธรรมท้ังกอนเดินทาง

มาเยือนและหลังการเดินทางมาเยือนจังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยผลการเปรียบเทียบภาพลักษณ

การทองเท่ียวของจังหวัดพระนครศรีอยุธยาตามการรับรูของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศพบวากอน

เดินทางมาเยือนและหลังเดินทางมาเยือนนักทองเท่ียวมีการรับรูภาพลักษณการทองเท่ียวดาน

ประวัติศาสตรมีการรับรูอยูในระดับมากและดานวัฒนธรรมพบวากอนเดินทางมาเยือนนักทองเท่ียวมี
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การรับรูภาพลักษณการทองเท่ียวดานประวัติศาสตรมีการรับรูอยูในระดับปานกลางและหลังเดินทาง

มาเยือนมีการรับรูอยูในระดับมาก 

เอกสิทธ อุปการแกว (2554) ศึกษาภาพลักษณของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ใน

อําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ ตามทัศนะของผูใชบริการ ผลการศึกษาภาพลักษณของธนาคารไทย

พาณิชย โดยรวมมีภาพลักษณอยูในระดับมากเรียงลําดับคือ ดานความนาเชื่อถือของธนาคาร

รองลงมาคือ ดานชื่อเสียงของธนาคาร ดานการใหบริการการสรางความสัมพันธกับลูกคาของพนักงาน 

ดานเทคโนโลยีและดานกิจกรรมสาธารณกุศลตามลําดับทัศนะของผูใชบริการพบวา ดานชื่อเสียงของ

ธนาคาร ดานความนาเชื่อถือของธนาคารดานการใหบริการ การสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

พนักงานดานกิจกรรมสาธารณะกุศล และดานเทคโนโลยีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูใชบริการ

ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)ในอําเภอเมือง จังหวัดกระบี่ 

ปานจิต มีเพียร (2551) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ี

พักของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศในเกาะเตาจังหวัดสุราษฎรธานีผลการศึกษาโดยรวมพบวา

นักทองเท่ียวชาวตางประเทศสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยดานบุคลากรและการบริการมากท่ีสุด

รองลงมาไดแกดานความปลอดภัยและพบวานักทองเท่ียวใหความสําคัญในดานสิ่งอํานวยความ

สะดวกนอยท่ีสุดผลการเปรียบเทียบปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีพักของ

นักทองเท่ียวชาวตางประเทศจําแนกตามปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีพักไม

แตกตางกัน 

สมศิริ นิสิตศิริ (2551) ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใหบริการของโรงแรมดิ-

อินเตอรเนชั่นแนลเชียงใหมผลการศึกษาพบวาความพึงพอใจหลังการรับบริการท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดใน

ระดับมากพบวาดานการเขาถึงลูกคาคือการมีหองอาหารไวบริการแกลูกคาดานการติดตอสื่อสารคือ

พนักงานเคานเตอรโรงแรมท่ีใหบริการใชคําพูดท่ีสุภาพไพเราะดานความสามารถคือพนักงานท่ี

ใหบริการดานการเงินมีความรูความสามารถในการบริการรับชําระเงินไดถูกตองแมนยําดานความมี

น้ําใจคือพนักงานแสดงการตอนรับลูกคาดวยรอยยิ้ม มีทาทีท่ีออนโยนและเปนมิตรดานความ

นาเชื่อถือคือพนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดีแตงกายสะอาดเรียบรอยเหมาะสมกับหนาท่ีด านความไววางใจ

คือพนักงานท่ีใหบริการดานการเงินมีความซ่ือสัตยตรวจนับรับ-ทอนเงินไดถูกตองแมนยําดานกา

ตอบสนองลูกคาคือสามารถเลือกชําระคาท่ีพักดวยเงินสดหรือบัตรเครดิตไดตามความตองการดาน

ความปลอดภัยคือพนักงานท่ีใหบริการปฏิบัติหนาท่ีดวยความซ่ือสัตยสุจริตไมมีการเรียกรองคาใชจาย

อ่ืนดานการสรางบริการใหเปนท่ีรูจักคือพนักงานท่ีหองอาหารแตงกายสะอาดเรียบรอยดานการเขาใจ

และรูจักลูกคาคือโรงแรมมีการสํารวจความพึงพอใจของลูกคาเพ่ือนําไปปรับปรุงการใหบริการและ

พบวาปญหาท่ีเกิดข้ึนในการรับบริการของผูตอบแบบสอบถามชาวไทยมากท่ีสุด 3 อันดับแรกคือ

http://e-research.sru.ac.th/?q=biblio/author/128�
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สถานท่ีตั้งโรงแรมหายากและไมสะดวกในการมาใชบริการรองลงมาคือสิ่งอํานวยความสะดวกไม

ทันสมัยไมสามารถใหบริการไดดีและอุปกรณในหองพักมีจํานวนไมเพียงพอตอการใหบริการ  

รุงนภา ทิวประยูร (2550) ไดทําการศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการของโรงแรมแกรนดจอม

เทียนพาเลชท่ีมีตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติผลการศึกษาพบวาผูใชบริการมีความตองการตามระดับ

สิ่งท่ีคาดหวังและการตอบสนองท่ีไดรับจากการบริการในปจจุบันของคุณภาพในการบริการท้ัง  5 ดาน

พบวาความแตกตางระหวางความคาดหวังและการตอบสนองของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีตอ

คุณภาพบริการของโรงแรมแกรนดจอมเทียนพาเลซ 1) ดานสิ่งท่ีจับตองไดตองการใหเพ่ิมคุณภาพของ

การบริการในเรื่องบุคลิกภาพและความสุภาพเรียบรอยของพนักงานโรงแรม 2) ดานความนาเชื่อถือ

ตองการใหเพ่ิมคุณภาพการบริการในเรื่องการบริการไดอยางตรงตอเวลาของพนักงานในโรงแรม  3) 

ดานการตอบสนองตองการใหเพ่ิมคุณภาพของการบริการในเรื่องความจริงใจท่ีจะชวยคุณทุกสิ่งทุก

อยางของพนกังานโรงแรม 4) ดานความเชื่อม่ันตองการใหเพ่ิมคุณภาพของการบริการในเรื่อง

ความสามารถในการตอบคําถามหรือขอสงสัยของพนักงานในโรงแรมและ  5) ดานความเห็นอกเห็นใจ

ตองการใหเพ่ิมคุณภาพของการบริการในเรื่องการใหความใสใจตอคํารองของลูกคา  

Juwaheer (2004) รายงานเรื่องการรับรูคุณภาพบริการโรงแรมของนักทองเท่ียวนานาชาติ

ท่ีมาใชบรกิารโรงแรมใน Mauritius โดยใชเครื่องมือท่ีพัฒนาจาก SERVQUAL ผลการวิจัยพบวา 

นักทองเท่ียวจากนานาประเทศใหความสําคัญกับคุณภาพบริการไดแก  1) ความนาสนใจในการตกแตง

หองพัก (Room Attractiveness and décor Factors) 2) ลกัษณะภายนอกของพนกังานและความ

ถูกตองแมนยํา (Staff Outlook and Accuracy Factors) 3) ความนาเชื่อถือหรือความไววางใจได 

(Reliability Factors) 4) สภาพโดยรอบของโรงแรมและสิง่แวดลอม (Hotel Surroundings and 

Environment Factors) และคุณภาพการบริการท้ัง 4 ดานยังมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ ความ

ไววางใจและพฤติกรรมในการใชบริการของนักทองเท่ียวจากนานาชาติ  

Anthony (2004) ทําการประเมินคุณภาพบริการของบริษัททองเท่ียวในเครือในประเทศ

อังกฤษพบวาการตอบสนองความตองการ(Responsiveness) เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดและการเขาใจ

การรับรูความตองการของผูรับบริการ (Empathy) เปนปจจัยท่ีสําคัญนอยท่ีสุดซ่ึงการตอบสนองความ

ตองการ(Responsiveness)จะสงผลตอความนาเชื่อถือและความไววางใจท่ีมีตอบริษัททองเท่ียวใน

เครือในระดับมาก 

รัชนีพร กอนคํา (2547) ท่ีไดทําการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพบริการของโรงแรมในเขตอําเภอ

เมืองจังหวัดนครราชสีมาพบวาผูรับบริการมีการรับรูการใหบริการเม่ือนําการรับรูบริการและความ

คาดหวังมาเปรียบเทียบกันแลวพบวาผูรับบริการมีความคาดหวังในการไดรับบริการมากกวาการไดรับ

บริการจริงจากโรงแรม ซ่ึงสงผลใหเกิดความพึงพอใจและเกิดความตั้งใจในการกลับมาใชบริการซํ้าอีก

ครั้ง  
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ขวัญหทัย สขุสมณะ (2550) ยังรายงานวาคุณภาพการบริการท่ีมีความสัมพันธกับการเขามา

ใชบริการของลูกคาคือ คุณภาพการบริการของพนักงานในดานความสามารถในการใหบริการท่ี

รวดเร็วทันใจความเขาใจการใหบริการท่ีถูกตองและการใหบริการท่ีมีความปลอดภัยตามลําดับ  

ชาติวุฒิ ชินโชติวรานนท(2555) ท่ีศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณของประเทศและการยอมรบั

ความหลากหลายทางวัฒนธรรมท่ีสงผลตอความตั้งใจไปทองเท่ียวประเทศเมียน มาร ผลการศึกษา

พบวา ภาพลักษณการทองเท่ียวของประเทศเมียนมารดานการดึงดูดใจสงผลตอความตั้งใจไป

ทองเท่ียวประเทศเมียนมารมากท่ีสุด ตามดวยดานกิจกรรมและการยอมรับความหลากหลายทาง

วัฒนธรรม  

อาทิตยฺ แซยาง (2553) ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีเดิ นทางมา

ทองเท่ียวในอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ -ดอยปุย อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา พบวา 

ภาพลักษณของอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ -ดอยปุย อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ดานความสวยงาม

ทางธรรมชาติ ความปลอดภัยในการเดินทาง และความมีอัธยาศัยและมิตรไมตรีของคนในพ้ืนท่ี  มีผล

ตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาวิจัย เรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการใชบริการโรงแรม 5 ดาวของคนกรุงเทพมหานคร เปน

การวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot study) โดยใชลกัษณะ

เชิงสํารวจ (Survey) มาเปนแนวทางในการศึกษาและใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจากนั้นจึงนําขอมูลท่ีไดท้ังหมดมาประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป รายละเอียดข้ันตอนการดําเนินการวิจัยมีดังตอไปนี้ 

3.1 แหลงท่ีมาของขอมูล 

3.2 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยและการสรางเครื่องมือ 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.5 การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล 

 

3.1 แหลงที่มาของขอมูล 

แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษานี้ ไดแก 

 3.1.1 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Source of Data) โดยการศึกษาคนควาจาก

เอกสารหนังสือตําราทางวิชาการตางๆและแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต  

 3.1.2 แหลงขอมูลปฐมภมิู (Primary Source of Data)โดยการออกแบบสอบถามเพ่ือสํารวจ

กลุมตัวอยางจากจํานวนประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  

  

3.2 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

1. ประชากรที่ใชศึกษา  

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรงุเทพมหานคร  

2. กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคนควาและจะใชการคํานวณจํานวนกลุมตัวอยางจากสูตรของ  

Yamane(1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ ±5  โดย

คํานวณจากจํานวนประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร ในป 2556 มี

จํานวนท้ังหมด 750,000 คน(การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2556)ซ่ึงจากการคํานวณจะไดจํานวน

กลุมตัวอยาง 400 คน ทําการสุมตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยจะทําการรวบรวมขอมูล
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กับกลุมตัวอยางจากท่ีเขาพักอาศัยในโรงแรม 5 ดาวท่ีตั้งในพ้ืนท่ี 4 เขต ไดแก เขตสีลม เขตสาทร เขต

บางรัก และเขตสุขุมวิท พ้ืนท่ีละ 100 ตัวอยาง 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการสรางเครื่องมือ 

1.เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม

(Questionnaire) โดยใชคําถามปลายปดแบบใหเลือกตอบ (Close-ended question) ซ่ึงผูวิจัยได

สรางข้ึน โดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของโดยแบงออกเปน 5 สวนโดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม 

 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวของกับคุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาว ซ่ึงมีระดับการ

วัดขอมูลแบบมาตรประมาณคา (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert Scale โดย

ผูตอบแสดงความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือแปลผลคะแนนในแตละชวง  

  ระดับคะแนน 5 หมายถึง  มากท่ีสุด 

  ระดับคะแนน 4 หมายถึง  มาก 

  ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดับคะแนน 2 หมายถึง  นอย 

  ระดับคะแนน 1 หมายถึง  นอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวของกับภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว ซ่ึงมีระดับการวัด

ขอมูลแบบมาตรประมาณคา (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert Scale โดยผูตอบ

แสดงความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้น เพ่ือ

แปลผลคะแนนในแตละชวง  

  ระดับคะแนน 5 หมายถึง  มากท่ีสุด 

  ระดับคะแนน 4 หมายถึง  มาก 

  ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดับคะแนน 2 หมายถึง  นอย 

  ระดับคะแนน 1 หมายถึง  นอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 4 เปนคําถามเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ซ่ึงมีระดับการวัดขอมูล

แบบมาตรประมาณคา (Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert Scale โดยผูตอบแสดง
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ความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้น เพ่ือแปล

ผลคะแนนในแตละชวง  

  ระดับคะแนน 5 หมายถึง  มากท่ีสุด 

  ระดับคะแนน 4 หมายถึง  มาก 

  ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดับคะแนน 2 หมายถึง  นอย 

  ระดับคะแนน 1 หมายถึง  นอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 5 เปนคําถามเก่ียวของกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชน

ท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีระดับการวัดขอมูลแบบมาตรประมาณคา 

(Rating Scale) ชนิด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert Scale โดยผูตอบแสดงความคิดเห็นออกเปน 5 

ระดับ ซ่ึงมีเกณฑการใหคะแนน คือ การคํานวณหาอันตรภาคชั้น เพ่ือแปลผลคะแนนในแตละชวง  

  ระดับคะแนน 5 หมายถึง  มากท่ีสุด 

  ระดับคะแนน 4 หมายถึง  มาก 

  ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดับคะแนน 2 หมายถึง  นอย 

  ระดับคะแนน 1 หมายถึง  นอยท่ีสุด 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 

การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยมีข้ันตอนดังนี้ 

1.ศึกษาขอมูลจากตําราท่ีเก่ียวของกับเรื่องท่ีจะทําการศึกษา โดยศึกษาเก่ียวกับ

แนวคิดทฤษฎี และวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.ศึกษาวัตถุประสงค และกรอบแนวคิด จากนั้นจึงดําเนินการสรางแบบสอบถาม

เพ่ือถามความคิดเห็น 

3.นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความ

เท่ียงตรงตามเนื้อหาในดานความสอดคลองและครอบคลุมกับวัตถุประสงคหรือเนื้อหา ตลอดจนความ

เหมาะสมของภาษาท่ีใช  

  4.นําแบบสอบถามท่ีไดทําการปรับปรุงแกไขมานําเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา

ตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 

  5.ทําการแกไขปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษาให  

ถูกตอง 

  6.นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแลวมาทําการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดย

ทดสอบกับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับประชากรท่ีกําหนดจํานวน 40 ราย กอนเก็บขอมูล
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จริง (Pre-test) โดยใชระยะเวลาการทดลอง1 สัปดาห จากนั้นนําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีนําไป

ทดสอบกับกลุมตัวอยางมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีของ Cronbach ซ่ึงพบผล

การวิเคราะหคาความเชื่อม่ันดังนี้ 

 

คําถาม คาความเชื่อม่ัน (Reliability) 

คุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาว 0.901 

ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 0.911 

สวนประสมทางการตลาด 0.906 

การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

0.827 

รวมทุกตวัแปร 0.907 

  7.ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติ

กอนแจกแบบสอบถาม 

  8.แจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 400 ชุด 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะหจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึง

ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด ซ่ึงจะทําการเก็บขอมูลตาม

พ้ืนท่ีท่ีกําหนดไวจนครบตามจํานวนในชวงเดือนพฤษภาคม 2557 โดยมีข้ันตอนในการดําเนินการ 

ดังนี้ 

1.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

1.2 นําขอมูลฉบับท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณมาทําการลงรหัส (Coding) เพ่ีอนําไป 

วิเคราะหและประมวลผลขอมูลทางสถิติตอไป 

 

3.5 การแปลผลขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลขอมูลโดยคํานวณคาอันตรภาคชั้น 

เพ่ือกําหนดชวงชั้น ดวยการใชสูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแตละชวงชั้น ดังนี้ (กัลยา  

วานิชยบัญชา, 2550) 
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  อันตรภาคชั้น  = 

              จํานวนชั้น 

   คาสูงสุด – คาต่ําสุด 

     = 5 – 1

        5 

 = 0.80 

  ชวงชั้น      

  1.00 – 1.80     ระดับนอยท่ีสุด 

คําอธิบายสําหรับการแปลผล 

  1.81 – 2.60     ระดับนอย 

  2.61 – 3.40     ระดับปานกลาง 

  3.41 – 4.20     ระดับมาก 

  4.21 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 

 

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลไวดังนี้ คือ 

 สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแก จํานวนและรอยละ ใชบรรยายเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปและคุณสมบัติ

ของผูตอบแบบสอบถาม คือ ขอมูลท่ัวไปของผูตอบคําถาม และคาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช

บรรยายเก่ียวกับคุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

สวนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมา

ใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

สถิติเชิงอางอิง เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบและวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลท่ี

เก่ียวของกับตัวแปรท่ีศึกษา คือ 

การวิเคราะหสมมติฐานไดแก 

1. คุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรงุเทพมหานครของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

2. ภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานครของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

3. สวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
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บทที4่ 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลผลการวิเคราะหแบงออกได ดังนี้ 

สวนท่ี 1  เปนขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

สวนท่ี 2  เปนขอมูลเก่ียวกับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

สวนท่ี 3  เปนขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

สวนท่ี 4  เปนขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

สวนท่ี 5  เปนขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

สวนท่ี 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

 

ตารางท่ี 4.1: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 71 17.8 

หญิง 329 82.3 

รวม 400 100.0 

  

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงซ่ึงมีจํานวน 329 ราย รอย

ละ 82.3 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 71 ราย รอยละ 17.8 
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ตารางท่ี 4.2: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 21 ป 16 4.0 

21-30 ป 255 63.8 

31-40  ป 89 22.3 

41-50  ป 24 6.0 

51-60 ป 16 4.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 21-30 ป ซ่ึงมีจํานวน 255 ราย 

รอยละ 63.8  รองลงมาคืออายุ 31-40  ป มีจํานวน 89 ราย รอยละ 22.3 อายุ 11-50  ป มีจํานวน 

24 ราย รอยละ 6.0 อายุต่ํากวา 21 ปและอายุ 51-60 ป มีจํานวน 16 ราย รอยละ 4.0 

 

ตารางท่ี 4.3: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ปริญญาตรี 296 74.0 

สูงกวาปริญญาตรี 104 26.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซ่ึงมีจํานวน 

296 ราย รอยละ 74.0  และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 104 ราย รอยละ 26.0 
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ตารางท่ี 4.4: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 

15,001-20,000 บาท  88 22.0 

20,001-25,000 บาท 120 30.0 

มากกวา 30,000 บาท 192 48.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 

บาท ซ่ึงมีจํานวน 192 ราย รอยละ 48.0 รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา20,001-25,000 

บาทมีจํานวน 120 ราย รอยละ 30 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน15,001-20,000 บาทมีจํานวน 88 ราย 

รอยละ 22.0 

 

ตารางท่ี 4.5: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

เจาของกิจการ 56 14.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 225 56.3 

รับราชการ  16 4.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 71 17.8 

แมบาน 32 8.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมี

จํานวน 225 ราย รอยละ 56.3  รองลงมาคือ อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 71 ราย รอยละ 

17.8 อาชีพเจาของกิจการ มีจํานวน 56 ราย รอยละ 14.0  อาชีพแมบาน มีจํานวน 32 ราย รอยละ 

8.0  และอาชีพรับราชการ มีจํานวน 16 ราย รอยละ 4.0 

 



30 

 

ตารางท่ี 4.6: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามบริการท่ีนิยมมาใชบริการ 

 

บริการที่นิยมมาใชบริการ  จํานวน รอยละ 

พักคางคืน 276 69.0 

จัดประชุมสัมมนาจัดเลี้ยง 73 18.3 

รับประทานอาหาร 21 5.3 

บริการสปา 4 1.0 

บริการอ่ืนๆเชน บริการรับ-สง 26 6.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมมาใชบริการพักคางคืน ซ่ึงมีจํานวน 

276 ราย รอยละ 69.0  รองลงมาคือ จัดประชุมสัมมนาจัดเลี้ยง มีจํานวน 73 ราย รอยละ 18.3 

บริการอ่ืนๆ มีจํานวน 26 ราย รอยละ 6.5  รับประทานอาหาร มีจํานวน 21 ราย รอยละ 5.3 และ

บริการสปา มีจํานวน 4 ราย รอยละ 1.0 

 

ตารางท่ี 4.7: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามแหลงขอมูลโรงแรม 5 ดาว 

 

แหลงขอมูลโรงแรม 5 ดาว จํานวน รอยละ 

สื่อโฆษณาตางๆ 89 22.3 

งานแสดงสนิคาของททท. 4 1.0 

บริษัททัวร 53 13.3 

ตวัแทนท่ีรบัจองโรงแรมเชน

Agoda Booking.com 
250 62.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญทราบขอมูลโรงแรม 5 ดาวจากตัวแทนท่ี

รับจองโรงแรมเชนAgoda Booking.com ซ่ึงมีจํานวน 250 ราย รอยละ 62.5  รองลงมาคือ สื่อ
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โฆษณาตางๆ มีจํานวน 89 ราย รอยละ 22.3 บริษัททัวร มีจํานวน 53 ราย รอยละ 13.3  และงาน

แสดงสนิคาของททท. มีจํานวน 4 ราย รอยละ 1.0 

 

ตารางท่ี 4.8: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการโรงแรม 5 ดาว 

 

ความถ่ีในการใชบริการ จํานวน รอยละ 

6-10 ครั้งตอป 28 7.0 

11-15 ครั้งตอป 53 13.3 

มากกวา 15 ครั้งตอป 113 28.3 

ไมแนใจ 206 51.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมแนใจวามาใชบริการโรงแรม 5 ดาวป

ละก่ีครั้ง  ซ่ึงมีจํานวน 250 ราย รอยละ 62.5  รองลงมาคือ มากกวา 15 ครั้งตอป มีจํานวน 89 ราย 

รอยละ 22.3 บริษัททัวร มีจํานวน 53 ราย รอยละ 13.3  และงานแสดงสนิคาของททท. มีจํานวน 4 

ราย รอยละ 1.0 

 

ตารางท่ี 4.9: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามสาเหตุในการใชบริการโรงแรม 5 ดาว 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พักคางคืน 204 51.0 

รับประทานอาหาร 50 12.5 

มีบริการจัดทัวรทองเท่ียว 68 17.0 

ประชุมสัมมนาจัดเลี้ยง 78 19.5 

รวม 400 100.0 
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ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาใชบริการโรงแรม 5 ดาวเพราะ

ตองการพักคางคืนมากท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 204 ราย รอยละ 51.0 รองลงมาคือ ประชุมสัมมนาจัดเลี้ยง 

มีจํานวน 78 ราย รอยละ 19.5 มีบริการจัดทัวรทองเท่ียว มีจํานวน 68 ราย รอยละ 17.0  และ

รับประทานอาหาร มีจํานวน 50 ราย รอยละ 12.5 

 

ตารางท่ี 4.10: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลในใชบริการโรงแรม 5 ดาว 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

ตนเอง 268 67.0 

สื่อออนไลนตางๆ 22 5.5 

นิตยสาร/หนังสือนําเท่ียว 6 1.5 

บุคคลใกลชิดแนะนํา 89 22.3 

อ่ืน ๆ เชน รวมประชุม สัมมนา 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาใชบริการโรงแรม 5 ดาวเพราะตนเอง

มากท่ีสุด ซ่ึงมีจํานวน 268 ราย รอยละ 67.0 รองลงมาคือ บุคคลใกลชิดแนะนํา มีจํานวน 89 ราย 

รอยละ 22.3 สื่อออนไลนตางๆ มีจํานวน 22 ราย รอยละ 5.5  อ่ืน ๆ มีจํานวน 15 ราย รอยละ 3.8 

และนิตยสาร/หนังสือนําเท่ียว มีจํานวน 6 ราย รอยละ 1.5 

 

ตารางท่ี 4.11: ผลการวิเคราะหขอมูล จําแนกตามโรงแรม 5 ดาวท่ีนิยมใชบริการ 

 

โรงแรม 5 ดาวที่นิยมใชบริการ จํานวน รอยละ 

โรงแรมแมนดารินโอเรียนเต็ล 79 19.8 

โรงแรมเซน็ทาราแกรนดแอท

เซ็นทรัลเวิลด 
170 42.5 

โรงแรมดุสิตธาน ี 143 35.8 

โรงแรมเพนนินซูลา 8 2.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาใชบริการโรงแรมเซ็นทาราแกรนด

แอทเซ็นทรัลเวิลดซ่ึงมีจํานวน 170 ราย รอยละ 42.5 รองลงมาคือ โรงแรมดุสิตธานี มีจํานวน 143 

ราย รอยละ 35.8 โรงแรมแมนดารินโอเรียนเต็ล มีจํานวน 79 ราย รอยละ 19.8  และโรงแรมเพนนนิ

ซูลา มีจํานวน 8 ราย รอยละ 2.0 

 

สวนที่ 2  เปนขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

 

ตารางท่ี 4.12: ระดับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานสิ่งท่ีสัมผัสได (Tangibles) 

 

ดานสิ่งท่ีสัมผัสได (Tangibles) X  S.D แปลผล 

1. โรงแรมมีบริการจองหองพักไดหลายชองทาง เชน ทาง

เว็บไซต ตัวแทนรับจอง Agency เปนตน 
4.48 0.782 มากท่ีสุด 

2. โรงแรมตั้งอยูใกลสถานท่ีสําคัญและสามารถเดินทางได

สะดวก 
4.18 0.713 มาก 

3. รปูแบบลกัษณะของโรงแรมมีความแตกตางและมีเอกลกัษณ

เปนของตนเอง 
3.77 0.671 มาก 

4. โรงแรมมีการจัดหองอาหาร หองสัมมนา หองจัดเลี้ยงท่ี

หรหูรา ทันสมัยและสวยงามตามเอกลกัษณของโรงแรม 
3.98 0.950 มาก 

รวม 4.102 0.779 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการดานสิ่งท่ี

สัมผัสได (Tangibles) ของโรงแรมระดบั5 ดาว โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาการบริการแต

ละประเภทแลวพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวดาน

สิ่งท่ีสัมผัสได (Tangibles)ในระดับมากท่ีสุดตอโรงแรมมีบริการจองหองพักไดหลายชองทาง ( X = 

4.48) 

สวนกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานสิ่งท่ี

สัมผัสได (Tangibles)ในระดับมากตอคุณภาพการบริการในดานโรงแรมตั้งอยูใกลสถานท่ีสําคัญและ

สามารถเดินทางไดสะดวก( X = 4.18)โรงแรมมีการจัดหองอาหาร หองสัมมนา หองจัดเลี้ยงท่ีหรูหรา 

ทันสมัยและสวยงามตามเอกลกัษณของโรงแรม( X = 3.98) และรปูแบบลกัษณะของโรงแรมมีความ

แตกตางและมีเอกลักษณเปนของตนเอง ( X = 3.77) 
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ตารางท่ี 4.13: ระดับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานความเชื่อถือและไววางใจได 

(Reliability) 

 

ความเชื่อถือและไววางใจได (Reliability) X  S.D แปลผล 

โรงแรมมีชองทางใหผูใชบริการสามารถติชมโรงแรมไดหลาย

ชองทาง เชน หนาเว็บไซต จุดใสความคิดเห็น เปนตน 
4.34 0.657 มากท่ีสุด 

พนักงานมีความรู ทักษะ และความเชี่ยวชาญในการบริการ 4.18 0.461 มาก 

รวม 4.26 0.559 มากที่สุด 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการดานความ

เชื่อถือและไววางใจได (Reliability)ของโรงแรมระดบั5 ดาว โดยรวมในระดับมากท่ีสุด แตเม่ือ

พิจารณาการบริการแตละประเภทแลวพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบรกิารของ

โรงแรมระดับ 5 ดาวความเชื่อถือและไววางใจได (Reliability)ในระดับมากท่ีสุดตอโรงแรมมีชองทาง

ใหผูใชบริการสามารถติชมโรงแรมไดหลายชองทาง เชน หนาเว็บไซต จุดใสความคิดเห็น เปนตน ( X

= 4.34) 

สวนกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานความ

เชื่อถือและไววางใจได (Reliability)ในระดับมากตอพนักงานมีความรู ทักษะ และความเชี่ยวชาญใน

การบริการ( X = 4.18)  

 

 

ตารางท่ี 4.14: ระดับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานการรับประกัน (Assurance) 

 

การรับประกัน (Assurance) X  S.D แปลผล 

โรงแรมใหความสําคัญกับขอติชมและปญหาของผูใชบริการ 

สามารถแกปญหาไดอยางนิ่มนวล 
4.00 0.85 มาก 

โรงแรมสามารถปฏิบัติตามขอตกลงท่ีไดทํากับผูมาใชบริการได

ครบถวนทุกประการ 
3.90 0.855 มาก 

สภาพแวดลอมท้ังภายในและภายนอกมีความปลอดภัย 3.94 0.811 มาก 

รวม 3.95 0.838 มาก 
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ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการดานการ

รับประกัน (Assurance) ของโรงแรมระดับ 5 ดาว โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาการบริการ

แตละประเภทแลวพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาว

ดานการรับประกัน (Assurance)ในระดับมากตอโรงแรมใหความสําคัญกับขอติชมและปญหาของ

ผูใชบริการ สามารถแกปญหาไดอยางนิ่มนวล ( X = 4.00) สภาพแวดลอมท้ังภายในและภายนอกมี

ความปลอดภัย ( X = 3.94) และโรงแรมสามารถปฏิบัติตามขอตกลงท่ีไดทํากับผูมาใชบริการได

ครบถวนทุกประการ( X = 3.90) 

 

ตารางท่ี 4.15: ระดับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานความรวดเร็ว  

        (Responsiveness) 

 

ความรวดเร็ว (Responsiveness) X  S.D แปลผล 

พนักงานมีความพรอมในการบริการตลอด 24 ชั่วโมง 3.68 0.734 มาก 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการดานความ

รวดเร็ว (Responsiveness)ในระดับมากตอพนักงานมีความพรอมในการบริการตลอด 24 ชั่วโมง( X

= 3.68) 

 

ตารางท่ี 4.16: ระดับคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานการเอาใจใสลูกคาเปน

รายบุคคล (Empathy) 

 

การเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล (Empathy) X  S.D แปลผล 

พนักงานของโรงแรมสนใจและสามารถใหบริการเฉพาะบุคคล

แกผูมาใชบริการได 
4.30 0.966 มากท่ีสุด 

โรงแรมมีความตั้งใจท่ีจะใหบริการท่ีดีท่ีสุดแกผูมาใชบริการใน

โรงแรมในทุกบริการท้ังบริการหองพักและบริการเสริมตางๆ 
4.02 0.884 มาก 

รวม 4.16 0.925 มาก 

  

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการดานการเอา

ใจใสลูกคาเปนรายบุคคล (Empathy) ของโรงแรมระดับ 5 ดาว โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือ
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พิจารณาการบริการแตละประเภทแลวพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบรกิารของ

โรงแรมระดับ 5 ดาวดานการเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล (Empathy)ในระดับมากท่ีสุดตอพนักงาน

ของโรงแรมสนใจและสามารถใหบริการเฉพาะบุคคลแกผูมาใชบริการได ( X = 4.30) และในระดบั

มากตอโรงแรมมีความตั้งใจท่ีจะใหบริการท่ีดีท่ีสุดแกผูมาใชบริการในโรงแรมในทุกบริการท้ังบริการ

หองพักและบริการเสริมตางๆ( X = 4.02) 

  

สวนที่ 3  เปนขอมูลเกี่ยวกับภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

 

ตารางท่ี 4.17: ระดับภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

 

ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว X  S.D แปลผล 

1. โรงแรมสรางภาพลักษณท่ีดีผานกิจกรรมความรับผิดชอบตอ

สงัคม (CSR) 
4.35 0.710 มากท่ีสุด 

2. โรงแรมท่ีเปนสาขาจากตางประเทศจะมีภาพลักษณท่ีแตกตาง 4.15 0.799 มาก 

3. โรงแรมระดับ 5 ดาว มีชื่อเสียงท่ีนาเชื่อและยาวนาน 4.30 0.778 มากท่ีสุด 

4.การบริการของโรงแรมท่ีสรางความประทับใจ ทัศนคติท่ีดีและ

ความพึงพอใจใหผูใชบริการ เปนการสรางภาพลักษณท่ีแตกตาง

จากโรงแรมท่ัวไป 

3.83 0.915 มาก 

5. โรงแรมมีรูปแบบ ลักษณะของสิ่งปลูกสรางท่ีแตกตางจาก

โรงแรมท่ัวไป 
4.09 0.844 มาก 

6. โรงแรมจะมีโลโกและตั้งชื่อใหเปนท่ีเขาใจงายตอผูใชบริการ

จากทุกประเทศ 
3.66 0.889 มาก 

7. โรงแรมมีบริการท่ีสมํ่าเสมอในทุกสถานการณ เชน 

สถานการณความไมสงบ เปนตน 
3.93 0.830 มาก 

รวม 4.04 0.824 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 

ดาว โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาการบริการแตละประเภทแลวพบวากลุมตัวอยางให

ความสําคัญกับภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาวในระดับมากท่ีสุดในดานโรงแรมสรางภาพลกัษณ

ท่ีดีผานกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ( X = 4.35) 
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กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว โดยรวมในระดับมาก แต

เม่ือพิจารณาการบริการแตละประเภทแลวพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับชื่อเสียงท่ีนาเชื่อและ

ยาวนาน ( X = 4.30)โรงแรมท่ีเปนสาขาจากตางประเทศจะมีภาพลักษณท่ีแตกตางจากโรงแรมท่ัวไป 

( X = 4.15)โรงแรมมีรูปแบบ ลักษณะของสิ่งปลูกสรางท่ีแตกตางจากโรงแรมท่ัวไป( X = 4.09)

โรงแรมมีบริการท่ีสมํ่าเสมอในทุกสถานการณ เชน สถานการณความไมสงบ เปนตน ( X = 3.93)การ

บริการของโรงแรมท่ีสรางความประทับใจ ทัศนคติท่ีดีและความพึงพอใจใหผูใชบริการ  เปนการสราง

ภาพลักษณท่ีแตกตางจากโรงแรมท่ัวไป( X = 3.83)และโรงแรมจะมีโลโกและตั้งชื่อใหเปนท่ีเขาใจงาย

ตอผูใชบริการจากทุกประเทศ( X = 3.66) 

 

สวนที่ 4  เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 

ตารางท่ี 4.18: ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานผลิตภัณฑ 

 

ผลิตภัณฑ X  S.D แปลผล 

โรงแรมมีการจัดสัดสวนระหวางหองพัก หองจัดเลี้ยง หองอาหาร

และสวนของบริการเสริมตางอยางเหมาะสม 
4.22 0.914 มากท่ีสุด 

มีบริการรถรับสงของโรงแรมฟรีเชนจากสนามบินสถานีรถไฟหรือ

สถานีขนสง 
3.93 0.818 มาก 

รวม 4.07 0.866 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานผลิตภัณฑ โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานผลิตภัณฑแตละดานแลวพบวากลุมตัวอยาง

ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานผลิตภัณฑใน

ระดับมากท่ีสุดตอโรงแรมมีการจัดสัดสวนระหวางหองพัก หองจัดเลี้ยง หองอาหารและสวนของ

บริการเสริมตางๆ อยางเหมาะสม ( X = 4.22)และในระดับมากตอมีบริการรถรับสงของโรงแรมฟรี

เชนจากสนามบินสถานีรถไฟหรือสถานีขนสง( X = 3.93) 
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ตารางท่ี 4.19: ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานลกัษณะทาง

กายภาพ 

 

ลกัษณะทางกายภาพ X  S.D แปลผล 

โรงแรมมีความสงบมีความเปนสวนตัว 4.02 1.011 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานผลิตภัณฑดานลกัษณะทางกายภาพในระดบัมากตอโรงแรมมี

ความสงบมีความเปนสวนตัว( X = 4.02) 

 

ตารางท่ี 4.20: ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานราคา 

 

ราคา X  S.D แปลผล 

ราคาท่ีพักและบริการตาง ๆ มีความเหมาะสม 3.40 0.822 
ปาน

กลาง 

ราคาท่ีพักและบริการตาง ๆ สามารถตอรองไดเชน กรณีท่ีพัก

หลายหองหลายคืน 
3.92 0.895 มาก 

รวม 3.66 0.858 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานราคา โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานราคาแตละดาน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญ

กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานราคาในระดับมากตอราคาท่ี

พักและบริการตาง ๆ สามารถตอรองไดเชน กรณีท่ีพักหลายหองหลายคืน ( X = 3.92) และราคาท่ี

พักและบริการตาง ๆ มีความเหมาะสม( X = 3.40) 
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ตารางท่ี 4.21: ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานสงเสริม

การตลาด 

 

สงเสริมการตลาด X  S.D แปลผล 

มีเอกสารแผนพับแนะนําเก่ียวกับโรงแรมและบริการเสริม 3.98 0.834 มาก 

การโฆษณาในเว็บไซดของบริษัทตัวแทนหรือ Agency  3.44 0.934 มาก 

การจัดกิจกรรมทางการตลาดและออกบูทตามงานเทศกาลตาง ๆ 

เชน ไทยเท่ียวไทย 
3.50 0.876 มาก 

การประชาสัมพันธโรงแรมและบริการเสริมผานสื่อตาง ๆ อยาง

สมํ่าเสมอ 
3.93 0.774 มาก 

รวม 3.71 0.845 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานสงเสริมการตลาด โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานสงเสริมการตลาดแตละดาน พบวากลุม

ตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดาน

สงเสริมการตลาดในระดับมากตอมีเอกสารแผนพับแนะนําเก่ียวกับโรงแรมและบริการเสริม ( X = 

3.98) การประชาสัมพันธโรงแรมและบริการเสริมผานสื่อตาง ๆ อยางสมํ่าเสมอ ( X = 3.93) การจัด

กิจกรรมทางการตลาดและออกบูทตามงานเทศกาลตาง ๆ เชน ไทยเท่ียวไทย ( X = 3.50) และการ

โฆษณาในเว็บไซดของบริษัทตัวแทนหรือ Agency( X = 3.44) 

 

ตารางท่ี 4.22: ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานชองทางการ

จัดจําหนาย 

 

ชองทางการจัดจําหนาย X  S.D แปลผล 

ท่ีตั้งของโรงแรมสะดวกในการเดินทางมาพัก 3.92 0.702 มาก 

โรงแรมตั้งอยูใกลแหลงทองเท่ียวตางๆ 3.83 0.937 มาก 

รวม 3.87 0.819 มาก 
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ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานชองทางการจัดจําหนายแตละ

ดาน พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 

ดาวดานชองทางการจัดจําหนายในระดับมากตอท่ีตั้งของโรงแรมสะดวกในการเดินทางมาพัก ( X = 

3.92) และโรงแรมตั้งอยูใกลแหลงทองเท่ียวตางๆ( X = 3.83) 

 

ตารางท่ี 4.23: ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดาน

กระบวนการบริการ 

 

กระบวนการบริการ X  S.D แปลผล 

การคิดคาหองพักและคาบริการอ่ืน ๆ มีความถูกตอง 3.67 0.701 มาก 

การใหบริการรูมเซอรวิส (Room-Service) มีความรวดเร็วและ

ถูกตอง 
3.62 0.997 มาก 

รวม 3.64 0.849 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานกระบวนการบริการ โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานกระบวนการบริการแตละดาน พบวา

กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดาน

กระบวนการบริการในระดับมากตอการคิดคาหองพักและคาบริการอ่ืน ๆ มีความถูกตอง ( X = 3.67) 

และการใหบริการรูมเซอรวิส (Room-Service) มีความรวดเร็วและถูกตอง( X = 3.62) 
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ตารางท่ี 4.24: ระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานพนักงาน

บริการ 

 

พนักงานบริการ X  S.D แปลผล 

พนักงานมีจํานวนเพียงพอในการใหบริการ 3.97 0.772 มาก 

พนักงานใหบริการลูกคาทุกรายอยางเสมอภาคพนักงานมีความ

ซ่ือสัตยตอลูกคาเชนทักทวงทันทีเม่ือลูกคาลืมของหรือชําระเงิน

เกินเปนตน 

3.93 0.831 มาก 

พนักงานสามารถแนะนําเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวไดเปนอยางดี 3.61 0.717 มาก 

พนักงานสามารถสื่อสารไดหลายภาษา 3.94 0.955 มาก 

รวม 3.82 0.818 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานพนักงานบริการ โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดานพนักงานบริการแตละดาน พบวากลุม

ตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวดาน

พนักงานบริการในระดับมากตอพนักงานมีจํานวนเพียงพอในการใหบริการ ( X = 3.97) พนกังาน

สามารถสื่อสารไดหลายภาษา( X = 3.94) พนักงานใหบริการลูกคาทุกรายอยางเสมอภาคพนักงานมี

ความซ่ือสัตยตอลูกคาเชนทักทวงทันทีเม่ือลูกคาลืมของหรือชําระเงินเกินเปนตน ( X = 3.93) และ

พนักงานสามารถแนะนําเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวไดเปนอยางดี( X = 3.61) 

 

สวนที่ 5  เปนขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนที่มาใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.25: ระดับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนที่มาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร X  S.D แปลผล 

1. การสืบคนขอมูลของโรงแรมแตละโรงแรมกอนตัดสินใจเขาพัก 3.95 0.787 มาก 

2. การตัดสินใจใชบริการโรงแรมเพราะคุณภาพและมาตรฐาน

ตรงกับความตองการ 
3.58 0.887 มาก 

3. การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวเพราะมีบริการท่ี

ตรงกับความตองการ 
3.90 0.781 มาก 

4. การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวเพราะคานิยมทาง 3.59 0.897 มาก 

5. การเปรียบเทียบการบริการ ราคา คุณภาพและมาตรฐานของ

แตละโรงแรมกอนตัดสินใจใชบริการ 
3.87 0.821 มาก 

6. การตัดสินใจใชบริการโรงแรมเพราะเคยใชบริการและเกิด

ความประทับใจ 
3.47 0.892 มาก 

7. การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะบุคคล

ใกลชิดแนะนํา 
3.81 0.838 มาก 

8. การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะเปนท่ีรูจัก

ในระดับนานาชาติ 
3.94 0.832 มาก 

9. การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะมีบริการ

เสริมใหเลือกหลากหลาย เชน สปา  ฟตเนสหองซาวนา เปนตน 
4.00 0.832 มาก 

รวม 3.79 0.841 มาก 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา กลุมตัวอยางการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว 

โดยรวมในระดับมาก แตเม่ือพิจารณาการบริการแตละประเภทแลวพบวากลุมตัวอยางการตัดสินใจใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในระดับมากในดานการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะมี

บริการเสริมใหเลือกหลากหลาย เชน สปา  ฟตเนสหองซาวนา เปนตน ( X = 4.00)การสืบคนขอมูล

ของโรงแรมแตละโรงแรมกอนตัดสินใจเขาพัก ( X = 3.95) การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 

ดาว เพราะเปนท่ีรูจักในระดับนานาชาติ ( X = 3.94) การเปรียบเทียบการบริการ ราคา คุณภาพและ

มาตรฐานของแตละโรงแรมกอนตัดสินใจใชบริการ ( X = 3.87) การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 
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5 ดาว เพราะบุคคลใกลชิดแนะนํา ( X = 3.81) การตัดสินใจใชบริการโรงแรมเพราะคุณภาพและ

มาตรฐานตรงกับความตองการ ( X = 3.58) และการตัดสินใจใชบริการโรงแรมเพราะเคยใชบริการ

และเกิดความประทับใจ ( X = 3.47)  

 

สวนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย 

1. คุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมา

ใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  

 

ตารางท่ี 4.26: ความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 

ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 2.851  5.026 0.000 

1. ดานสิ่งท่ีสัมผัสได (Tangibles)   0.022 0.019 2.222 0.025 

2. ความเชื่อถือและไววางใจได 

(Reliability)  

0.080 0.064 2.936 0.050 

3. ความรวดเร็ว (Responsiveness)  0.026 0.019 2.263 0.003 

4. การรับประกัน (Assurance) 0.013 0.015 2.286 0.005 

5. การเอาใจใสลูกคาเปนรายบุคคล 

(Empathy) 

0.070 0.036 2.535 0.003 

R2 = 0.197, F = 22.254, p < 0.05 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คุณภาพการบริการดานสิ่งท่ีสัมผัสได (Tangibles) ดานสิ่งท่ี

สัมผัสไดดานความเชื่อถือและไววางใจได ดานความรวดเร็วการรับประกันและดานการเอาใจใสลูกคา

เปนรายบุคคลมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร และพบวาคุณภาพการบริการดานความเชื่อถือและ

ไววางใจได (Reliability) (Beta = 0.064) สงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาคือ การเอาใจใส

ลูกคาเปนรายบุคคล (Empathy)(Beta = 0.036) ดานสิ่งท่ีสัมผัสได (Tangibles)  (Beta = 0.019) 
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ความรวดเร็ว (Responsiveness) (Beta = 0.019)และการรับประกัน (Assurance) (Beta = 0.015) 

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

2. สวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  

 

ตารางท่ี 4.27: ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรงุเทพมหานคร  

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 3.393  7.799 0.000 

1. ผลิตภัณฑ  0.004 0.044 4.069 0.045 

2. ราคา  0.096 0.096 4.707 0.009 

3. สงเสริมการตลาด  0.093 0.186 4.690 0.002 

4. ชองทางการจัดจําหนาย 0.056 0.058 4.077 0.002 

5. ลกัษณะทางกายภาพ 0.127 0.124 4.326 0.021 

6. พนักงานบริการ 0.081 0.070 4.300 0.004 

7. กระบวนการบริการ 0063 0.049 4.936 0.000 

R2 = 0.197, F = 50.767, p < 0.05 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ราคา สงเสริม

การตลาด ชองทางการจัดจําหนาย ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการบริการและพนักงานบริการ มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 

5 ดาวในกรุงเทพมหานคร และพบวาคุณภาพการบริการดานสงเสริมการตลาด(Beta = 0.186) สงผล

ตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรงุเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาคือ ลักษณะทางกายภาพ (Beta = 0.124) ราคา (Beta = 

0.096) พนักงานบริการ(Beta = 0.070) ชองทางการจัดจําหนาย (Beta = 0.070) กระบวนการ

บริการ (Beta = 0.049) และผลิตภัณฑ (Beta = 0.044) มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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3. ภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  

 

ตารางท่ี 4.28: ความสัมพันธระหวางภาพลกัษณกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร  

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 1.391  6.961 0.000 

ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 0.563 0.490 11.216 0.000 

R2 = 0.490, F = 25.797, p < 0.05 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ภาพลกัษณมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร แสดงวา

ภาพลกัษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.29: ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

(Constant) 0.983  4.511 0.000* 

คุณภาพการบริการ 0.231 0.203 3.774 0.000* 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการ 
0.203 0.189 2.142 0.033* 

ภาพลกัษณของโรงแรม 0.235 0.205 2.311 0.021* 

R2 = 0.281, F = 51.658, p < 0.05 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา คุณภาพการบริการ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร และพบวาภาพลักษณของโรงแรม

สงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวมากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณภาพการบริการและ
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05ผลการศึกษาดังกลาว 

สอดคลองกับสมมุติฐานท่ีตั้งไววา  

1. คุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมา

ใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

2. ภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

3. สวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

 

สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.30: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 

สมมุติฐาน  ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1. คุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนที่มาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว

ในกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมติฐานขอที ่2. ภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรงุเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมติฐานขอที ่3. สวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอง 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา ผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับสมมุติฐาน คือ  

1. คุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมา

ใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรงุเทพมหานคร 

2. ภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรงุเทพมหานคร 

3. สวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรงุเทพมหานคร 
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บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา    

 สรุปผลการศึกษาขอมูลท่ัวไป พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน นิยมมาใชบริการพักคางคืน ซ่ึงจะทราบขอมูลโรงแรม 5 ดาวจากตัวแทนท่ีรับจอง

โรงแรมเชนAgoda.com , Booking.com และตัดสินใจพักดวยตนเอง โดยเลือกพักโรงแรมเซ็นทารา

แกรนดแอทเซ็นทรัลเวิลดมากท่ีสุด 

สรปุผลการศึกษาคุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรงุเทพมหานคร พบวา

คุณภาพการบรกิารของโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับมากโดยกลุม

ตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการในดานโรงแรมมีบริการจองหองพักไดหลายชองทางเปน

อันดบัแรกรองลงมาคือโรงแรมมีชองทางใหผูใชบริการสามารถติชมโรงแรมไดหลายชองทาง เชน หนา

เว็บไซต จุดใสความคิดเห็น เปนตน และพนักงานของโรงแรมสนใจและสามารถใหบริการเฉพาะบุคคล

แกผูมาใชบริการได ตามลําดับ และใหความสําคัญกับพนักงานมีความสามารถในการตอบขอสงสัย

ของลูกคาไดอยางถูกตองครบถวนเปนลําดับสุดทาย 

สรปุผลการศึกษาภาพลกัษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ

ภาพลกัษณของโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับมาก โดยใหความสําคัญ

กับโรงแรมสรางภาพลักษณท่ีดีผานกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) เปนอันดับแรก รองลงมา

คือ ชื่อเสียงท่ีนาเชื่อถือและยาวนานและโรงแรมท่ีเปนสาขาจากตางประเทศจะมีภาพลักษณท่ี

แตกตางจากโรงแรมท่ัวไป และใหความสําคัญกับโรงแรมจะมีโลโกและตั้งชื่อใหเปนท่ีเขาใจงายตอ

ผูใชบริการจากทุกประเทศ เปนอันดับสุดทาย 

สรปุผลการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรงุเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการของ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร โดยรวมในระดับมากโดยใหความสําคัญกับโรงแรมมีการจัด

สัดสวนระหวางหองพัก หองจัดเลี้ยง หองอาหารและสวนของบริการเสริมตางๆ อยางเหมาะสม เปน

อันดับแรก รองลงมาคือ โรงแรมมีความสงบมีความเปนสวนตัวและมีเอกสารแผนพับแนะนําเก่ียวกับ

โรงแรมและบริการเสริม ตามลําดับและใหความสําคัญกับราคาท่ีพักและบริการตาง ๆ มีความ

เหมาะสมเปนลําดับสุดทาย 

สรปุผลการศึกษาการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางมีการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 
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ดาว โดยรวมในระดับมาก โดยตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะมีบริการเสริมใหเลือก

หลากหลาย เชน สปา  ฟตเนสหองซาวนา เปนตน เปนเหตุผลแรก รองลงมาคือ การสืบคนขอมูลของ

โรงแรมแตละโรงแรมกอนตัดสินใจเขาพักและการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะเปนท่ี

รูจักในระดับนานาชาติและตัดสินใจใชบริการโรงแรมเพราะเคยใชบริการและเกิดความประทับใจ เปน

เหตุผลสุดทาย 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คุณภาพการบริการ ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 

ดาว และปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานครและพบวา

ภาพลักษณของโรงแรมสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรงุเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ คุณภาพการบริการและปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไววา  

1. คุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมา

ใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

2. ภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานค 

3. สวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของ

ประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร 

 

5.2 การอภิปรายผล  

 ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 สรุปวาคุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร ผลดังกลาว

มีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง คุณภาพการบรกิารของ Zeithaml, Parasuraman & Berry 

(1988) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา คุณภาพการบริการเปนการใหบริการท่ีสอดคลองตรงตามความ

ตองการของผูรับบริการหรือสรางการบริการท่ีมีระดับสูงกวาท่ีผูรับบริการไดคาดหวังจะสงผลใหการ

บริการดังกลาวเกิดคุณภาพการใหบริการซ่ึงจะทําใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการท่ีไดรับ

เปนอยางมาก ซ่ึงเม่ือผูรับบริการมีความพึงพอใจจะเกิดการตัดสินใจใชบริการตามมา สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Juwaheer (2004) รายงานเรื่องการรับรูคุณภาพบริการโรงแรมของนักทองเท่ียว

นานาชาติท่ีมาใชบริการโรงแรมใน Mauritius โดยใชเครื่องมือท่ีพัฒนาจาก SERVQUAL ผลการวิจัย

พบวา นักทองเท่ียวจากนานาประเทศใหความสําคัญกับคุณภาพบริการไดแก 1) ความนาสนใจในการ

ตกแตงหองพัก (Room Attractiveness and décor Factors) 2) ลกัษณะภายนอกของพนกังาน
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และความถูกตองแมนยํา (Staff Outlook and Accuracy Factors) 3) ความนาเชื่อถือหรือความ

ไววางใจได (Reliability Factors) 4) สภาพโดยรอบของโรงแรมและสิง่แวดลอม (Hotel 

Surroundings and Environment Factors) และคุณภาพการบริการท้ัง 4 ดานยังมีความสัมพันธ

กับความพึงพอใจ ความไววางใจและพฤติกรรมในการใชบริการของนักทองเท่ียวจากนานาชาติ และ  

Anthony (2004) ทําการประเมินคุณภาพบริการของบริษัททองเท่ียวในเครือในประเทศอังกฤษพบวา

การตอบสนองความตองการ(Responsiveness) เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดและการเขาใจการรับรูความ

ตองการของผูรับบริการ (Empathy) เปนปจจัยท่ีสําคัญนอยท่ีสุดซ่ึงการตอบสนองความตองการ

(Responsiveness) จะสงผลตอความนาเชื่อถือและความไววางใจท่ีมีตอบริษัททองเท่ียวในเครือใน

ระดับมาก เชนเดียวกับงานวิจัยของรัชนีพร กอนคํา (2547) ท่ีไดทําการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพบริการ

ของโรงแรมในเขตอําเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมาพบวาผูรับบริการมีการรับรูการใหบริการเม่ือนําการ

รับรูบริการและความคาดหวังมาเปรียบเทียบกันแลวพบวาผูรับบริการมีความคาดหวังในการไดรับ

บริการมากกวาการไดรับบริการจริงจากโรงแรม ซ่ึงสงผลใหเกิดความพึงพอใจและเกิดความตั้งใจใน

การกลับมาใชบริการซํ้าอีกครั้ง และขวัญหทัย สขุสมณะ (2550) ยังรายงานวาคุณภาพการบริการท่ีมี

ความสัมพันธกับการเขามาใชบริการของลูกคาคือ คุณภาพการบริการของพนักงานในดาน

ความสามารถในการใหบริการท่ีรวดเร็วทันใจความเขาใจการใหบริการท่ีถูกตองและการใหบริการท่ีมี

ความปลอดภัยตามลําดับ 

  ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 สรุปวาภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานคร ผลดังกลาวมีความ

สอดคลองกับแนวคิดเรื่อง ภาพลักษณของโรงแรมของวิรัช ลภิรัตนกุล (2550)  ซ่ึงสามารถอธิบายได

วากลยุทธภาพลักษณของโรงแรมสามารถใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารไดอยางดีของโรงแรมในการ

ครองใจลูกคาผูใชบริการ เม่ือโรงแรมมีบริการท่ีแตกตางสามารถสรางมูลคาใหเกิดข้ึนกับบริการของ

โรงแรมไดโรงแรมจะมีการเติบโตท่ียั่งยืนเพราะลูกคาใหการยอมรับและยอมท่ีจะจายแพงหากบริการท่ี

โรงแรมจัดใหนั้นเปนสิ่งท่ีลูกคาพึงพอใจ ซ่ึงการสรางหรือปรับภาพลักษณโรงแรมนั้นจะตองทําให

ลูกคาเขาใจในรูปลักษณใหมของโรงแรมเหมือนกับท่ีโรงแรมตองการใหเปนใหมากท่ีสุดซ่ึงมีวิธีการ

บอกโดยการสรางหรือปรับตราสัญลักษณและสี (Corporate Identity) ท่ีใชของโรงแรมใหเขาใจได

งาย ไมสับสนกับโรงแรมอ่ืน ไดแกสัญลักษณของโรงแรม รูปแบบสีท่ีใชเปนตนสอดคลองกับงานวิจัย

ของชาติวุฒิ ชินโชติวรานนท (2555) ท่ีศึกษาอิทธิพลของภาพลกัษณของประเทศและการยอมรบั

ความหลากหลายทางวัฒนธรรมท่ีสงผลตอความตั้งใจไปทองเท่ียวประเทศเมียนมาร ผลการศึกษา

พบวา ภาพลักษณการทองเท่ียวของประเทศเมียนมารดานการดึงดูดใจสงผลตอความตั้งใจไป

ทองเท่ียวประเทศเมียนมารมากท่ีสุด ตามดวยดานกิจกรรมและการยอมรับความหลากหลายทาง
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วัฒนธรรม และสอดคลองกับงานวิจัยของอาทิตยฺ แซยาง (2553) ศึกษาพฤตกิรรมและความพึงพอใจ

ของนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ -ดอยปุย อําเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม ผลการศึกษา พบวา ภาพลักษณของอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ-ดอยปุย อําเภอเมือง จังหวัด

เชียงใหม ดานความสวยงามทางธรรมชาติ ความปลอดภัยในการเดินทาง และความมีอัธยาศัยและ

มิตรไมตรีของคนในพ้ืนท่ี มีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียว 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 สรุปวาสวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรงุเทพมหานคร ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการของ  

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา ธุรกิจท่ีใหบริการท่ีมีสวนประสมการตลาดบริการท่ี

ดีและตรงกับความตองการของผูรับบริการจะสามารถกระตุนใหเกิดการตัดสินใจใชบริการของลูกคา

ได สอดคลองกับงานวิจัยของการะเกด แกวมรกต (2554) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการเลือกใชบริการโรงแรม ของนักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ ผลการศึกษาพบวา ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย ดานลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร ดาน

กระบวนการดานผลิตภัณฑ ดานราคาดานประสิทธิภาพและคุณภาพ ดานการสงเสริมการตลาด มีผล

ตอการเลือกใชบริการโรงแรมของนักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

และสอดคลองกับงานวิจัยของรัฐวิทย รัตนยงคไพโรจน (2555) ศึกษาความพึงพอใจของลกูคา

ชาวตางชาติตอสวนประสมการตลาดบริการของโรงแรมเรือนระมิงคจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา

พบวา สวนประสมการตลาดบริการดานสถานท่ีดานบุคลากรดานผลิตภัณฑ ดานราคาดานการสราง

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพดานกระบวนการใหบริการและดานการสงเสริมการตลาดสงผลตอ

ความพึงพอใจของลูกคาชาวตางชาติของโรงแรมเรือนระมิงคจังหวัดเชียงใหม เชนเดียวกับงานวิจัย

ของธนชัพันธ วัฒนศิริชัยกุล (2555) ความพึงพอใจของลูกคาชาวตางชาติตอสวนประสมการตลาด

บริการของโรงแรมเดอะแกรนดวิภานันทเรสสิเดนซจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษา สวนประสม

การตลาดบริการไดแกปจจัยดานกระบวนการใหบริการและปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพมีผลตอความพึงพอใจของลูกคาชาวตางชาติโรงแรมเดอะแกรนดวิภานันทเรสสิเดนซ

จังหวัดเชียงใหม และสอดคลองกับงานวิจัยของปานจิต มีเพียร (2551) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีพักของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศในเกาะเตาจังหวัดสุราษฎรธานีผล

การศึกษา พบวา ปจจัยดานบุคลากร ดานการบริการและดานความปลอดภัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกสถานท่ีพักของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ 
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5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช  

 5.3.1 ผลการศึกษาพบวาคุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 

ดาวของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานครดังนั้นฝายธุรกิจท่ีเก่ียวของ

กับโรงแรม 5 ดาว ควรใหความสําคัญกับคุณภาพการบริการ โดยเฉพาะคุณภาพการบริการของ

พนักงาน เพราะโรงแรม 5 ดาว ถือเปนโรงแรมท่ีมีคาบริการสูงซ่ึงลูกคาท่ีมาใชบริการยอมตองการการ

บริการท่ีสูงตามไปดวย ซ่ึงคุณภาพการบริการท่ีเก่ียวกับการทํางานของพนักงานเปนปจจัยท่ีควบคุมได

ยาก จึงตองมีการควบคุมและใหความสําคัญอยางยิ่ง 

5.3.2 ภาพลักษณสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวของประชาชนท่ีมาใช

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานครโดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญกับภาพลักษณเก่ียวกับ

กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) มากท่ีสุด ดังนั้นฝายธุรกิจท่ีเก่ียวของกับโรงแรม 5 ดาว ควร

เพ่ิมการประชาสัมพันธและการสื่อสารท่ีเก่ียวกับกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) เพ่ือเปน

การสรางภาพลักษณท่ีดีของโรงแรมในสายตาลูกคามากข้ึน 

5.3.3 สวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว

ของประชาชนท่ีมาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในกรุงเทพมหานครโดยผูตอบแบบสอบถามให

ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดในดานกระบวนการบริการมากท่ีสุด ดังนั้นฝายธุรกิจท่ี

เก่ียวของกับโรงแรม 5 ดาว ควรเพ่ิมการบริการท่ีหลากหลายและแปลกใหมมานําเสนอตอลูกคาอยาง

สมํ่าเสมอ เพ่ือเปนการกระตุนการใชบริการมากข้ึน 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป  

 5.4.1 แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมลูกคาท่ีเปนชาวตางประเทศ ซ่ึงเปนกลุมลูกคาท่ีนิยมมา

ใชบริการโรงแรม 5 ดาว เพ่ือจะไดผลการวิจัยท่ีครอบคลุมทัศนคติของลูกคาทุกกลุมสัญชาติ 

 5.4.2 แนะนําใหศึกษาวิจัยแบบการสัมภาษณเชิงลึกเพ่ือใหงานวิจัยมีความชัดเจนมากข้ึน 

 5.4.3 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง ดังนั้นในการศึกษา

ครั้งตอไปควรเพ่ิมกลุมตัวอยางท่ีเปนเพศชาย เพ่ือใหผลการวิจัยมีความชัดเจนและครอบคลุม

ประชาชนทุกเพศ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการใชบริการโรงแรม 5 ดาวของประชาชนที่มาใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

กรุงเทพมหานคร 

>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>> 

คําชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือประกอบการคนควาแบบอิสระ ซ่ึงเปนสวนหนึ่ง

ของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตของนักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยกรุงเทพ

ขอมูลท้ังหมดจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพ่ือการศึกษาวิจัยกรณีนี้เทานั้นผูจัดทําขอขอบพระคุณ

เปนอยางสูงท่ีทานไดสละเวลาในการใหขอมูลอันเปนประโยชนตอการทําวิจัยครั้งนี้ 

 

สวนที่ 1 คําถามทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม   

คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชอง [  ] หนาหัวขอท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับตัวทานมาก

ท่ีสุด 

1. เพศ [  ] ชาย   [  ] หญิง 

2. อายุ [  ] ต่ํากวา 21 ป  [  ] 21-30 ป  [  ] 31-40 ป 

[  ] 41-50 ป  [  ] 51-60 ป  [  ] มากกวา 60 ป 

3. ระดบัการศึกษา    [  ] ต่ํากวาปริญญาตรี    [  ] ปริญญาตรี [  ] สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 [  ] เจาของกิจการ  [  ] พนักงานบริษัทเอกชน [  ] รับราชการ 

[  ] พนักงานรัฐวิสาหกิจ  [  ] แมบาน  [  ] นักเรียน/นกัศึกษา 

 [  ] รับจาง   [  ]  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

[  ] ต่ํากวา 10,001 บาท    [  ] 10,001-20,000 บาท     

[  ] 20,001 - 30,000 บาท      [  ] 30,001-40,000 บาท   

[  ] 40,001- 50,000 บาท      [  ] มากกวา 50,000 บาท  

6. ทานนิยมมาใชบริการสวนใดของโรงแรมบอยท่ีสุด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

[  ] พักคางคืน    [  ] จัดประชุม สัมมนา จัดเลี้ยง    

[  ] รับประทานอาหาร   [  ] บริการสปา 

[  ] สระวายน้ํา/ฟตเนส   [  ] บริการอ่ืนๆ (โปรดระบุ)…….…………… 
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7. ทานทราบขอมูลของโรงแรมจากแหลงขอมูลใด 

[  ] สื่อโฆษณาตาง ๆ     [  ] งานแสดงสนิคาของ ททท.  [  ] บริษัททัวร 

 [  ] ตวัแทนท่ีรบัจองโรงแรม เชน Agoda Booking.com   

[  ] บุคคลใกลชิดแนะนํา  

[  ] อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…….……. 

8. ความถ่ีในการใชบริการโรงแรม 5 ดาว 

[  ] 1-5 ครั้งตอป   [  ] 6-10 ครั้งตอป  [  ] 11-15 ครั้งตอป 

[  ] มากกวา 15 ครั้งตอป  [  ] ไมแนใจ 

9. สาเหตุในการใชบริการโรงแรม 5 ดาว 

[  ] พักคางคืน  [  ] รับประทานอาหาร  [  ] มีบริการจัดทัวรทองเท่ียว

 [  ] ประชมุสมัมนา  [  ] มีบริการหองจัดเลี้ยง   

[  ] มีบริการสปา ฟตเนส สระวายน้ํา [  ] ไมแนใจ 

10. ใครมีอิทธพิลในการเลอืกโรงแรม 5 ดาว 

[  ] ตนเอง  [  ] สื่อออนไลนตางๆ  [  ] นิตยสาร/หนังสือนําเท่ียว

 [  ] บุคคลใกลชิดแนะนํา [  ] บริษัททัวร   [  ] ตวัแทนท่ีรบัจองโรงแรม

 [  ] อ่ืน ๆ(โปรดระบุ)…….…………… 

11. โรงแรม 5 ดาวท่ีทานนิยมใชบริการบอยท่ีสุด  

[  ] โรงแรมแมนดาริน โอเรียนเต็ล   

[  ] โรงแรมเซ็นทารา แกรนด แอท เซ็นทรัลเวิลด 

 [  ] โรงแรมดุสิตธานี  [  ] โรงแรมเพนนินซูลา  [  ] โรงแรมบันยัน ทรี

 [  ] โรงแรม มินเลเนียม ฮิลตัน [  ] โรงแรมอินเตอรคอนติเนนตัล    

[  ] โรงแรมเอ็มโพเรยีม สวที 

[  ] โรงแรมเลอ บวั แอท สเตท ทาวเวอร [  ] โรงแรมใบหยกสกาย 

[  ] โรงแรมอ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………….. 
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สวนที่ 2 คุณภาพการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง

คุณภาพการบริการ 

 โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว(5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยท่ีสุด) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. โรงแรมมีบริการจองหองพักไดหลายชองทาง       

2. โรงแรมตั้งอยูใกลสถานท่ีสําคัญและสามารถเดินทางไดสะดวก      

3. โรงแรมมีชองทางใหผูใชบริการสามารถติชมโรงแรมไดหลายชองทาง เชน 

หนาเว็บไซต จุดใสความคิดเห็น เปนตน 

     

4. พนักงานมีความสามารถในการตอบขอสงสัยของลูกคาไดอยางถูกตอง

ครบถวน 

     

5. พนักงานมีความรู ทักษะ และความเชี่ยวชาญในการบริการ      

6. โรงแรมใหความสําคัญกับขอติชมและปญหาของผูใชบริการ สามารถ

แกปญหาไดอยางนิ่มนวล 

     

7. พนักงานของโรงแรมใหความสนใจและสามารถใหบริการเฉพาะบุคคลแกผู

มาใชบริการได 

     

8. โรงแรมมีความตั้งใจท่ีจะใหบริการท่ีดีท่ีสุดแกผูมาใชบริการในโรงแรมในทุก

บริการท้ังบริการหองพักและบริการเสริมตาง ๆ 

     

9. โรงแรมสามารถปฏิบัติตามขอตกลงท่ีไดทํากับผูมาใชบริการไดครบถวนทุก

ประการ 

     

10. โรงแรมมีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีไดมาตรฐานตามหลักสากล      

11. สภาพแวดลอมท้ังภายในและภายนอกมีความปลอดภัย      

12. รูปแบบลักษณะของโรงแรมมีความแตกตางและมีเอกลักษณเปนของตนเอง      

13. โรงแรมมีการจัดหองอาหาร หองสัมมนา หองจัดเลี้ยงท่ีหรูหรา ทันสมัยและ

สวยงามตามเอกลกัษณของโรงแรม 

     

14. พนักงานมีความพรอมในการบริการตลอด 24 ชั่วโมง      

15. โรงแรมมีการมอบสิทธิพิเศษในโอกาสพิเศษกับผูใชบริการท่ีเปนสมาชิกหรือ

ผูใชบริการประจําประจํา 
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สวนที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

คําชี้แจง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว(5 = มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยท่ีสุด) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ขนาดของหองพัก หองสัมมนา และหองจัดเลี้ยงมีเหมาะสม สวยงาม ทันสมัย และมสีิ่ง

อํานวยความสะดวกครบครัน 

     

2. โรงแรมมีการจัดทัวรนําเท่ียวตามความตองการของลูกคา      

3. โรงแรมมีบริการเสริมหลากหลายเชนสปา การจัดเลี้ยง จัดประชุม สัมมนา เปนตน      

4. รสชาติและคุณภาพของหองอาหารมีความคงท่ีและสม่ําเสมอ      

5. ราคาท่ีพักและบริการตาง ๆ มีความเหมาะสม      

6. ราคาท่ีพักและบริการตาง ๆ สามารถตอรองไดเชน กรณีท่ีพักหลายหองหลายคืน      

7. ราคาท่ีพักและบริการตาง ๆ มีความคงท่ีในทุกชวงฤดูกาล      

8. มเีอกสารแผนพับแนะนําเก่ียวกับโรงแรมและบรกิารเสรมิ      

9. การโฆษณาในเว็บไซดของบริษัทตัวแทนหรือ Agency       

10. การจัดกิจกรรมทางการตลาดและออกบูทตามงานเทศกาลตาง ๆ เชน งานไทยเท่ียวไท      

11. การประชาสัมพันธโรงแรมและบริการเสริมผานสื่อตาง ๆ อยางสม่ําเสมอ      

12. ท่ีตั้งของโรงแรมสะดวกในการเดินทางมาพัก      

13. โรงแรมมีความสงบมีความเปนสวนตัว      

14. โรงแรมตั้งอยูใกลแหลงทองเท่ียวตางๆ      

15. โรงแรมมีการจัดสัดสวนระหวางหองพัก หองจัดเลี้ยง หองอาหารและสวนของบริการ

เสริมตางอยางเหมาะสม 

     

16.มีบริการรถรับสงของโรงแรมฟรีเชนจากสนามบินสถานีรถไฟหรือสถานีขนสง      

17. พนักงานมีจํานวนเพียงพอในการใหบริการ      

18. พนักงานใหบริการลูกคาทุกรายอยางเสมอภาคพนักงานมีความซื่อสัตยตอลูกคาเชน

ทักทวงทันทีเมื่อลูกคาลืมของหรือชําระเงินเกินเปนตน 

     

19. พนักงานสามารถแนะนําเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวตาง ๆไดเปนอยางดี      

20. พนักงานสามารถสื่อสารไดหลายภาษา      

21. การคิดคาหองพักและคาบริการอ่ืน ๆมีความถูกตอง      

22. ข้ันตอนการออกจากท่ีพัก (Check-out) ท่ีมีความรวดเร็วไมยุงยาก      

23. การจัดทัวรในแตละวันสอดคลองกับระยะเวลาและความตองการของลูกคา      

24. การใหบริการรูมเซอรวิส (Room-Service) มีความรวดเร็วและถูกตอง      
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สวนที ่4: ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

คําชี้แจง

ภาพลักษณของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

โปรดทําเครื่องหมายลงในชองวางหนาขอความท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด (5 

= มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยท่ีสุด) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. โรงแรมสรางภาพลักษณท่ีดีผานสื่อประชาสัมพันธโฆษณาท่ีหลากหลายและ

กระจายไปทั่วโลก 

     

2. โรงแรมสรางภาพลักษณท่ีดีผานกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR)      

3. โรงแรมท่ีเปนสาขาจากตางประเทศจะมีภาพลักษณท่ีแตกตางจากโรงแรม

ท่ัวไป 

     

4. โรงแรมระดับ 5 ดาว มีชื่อเสียงท่ีนาเชื่อและยาวนาน      

5.การบริการของโรงแรมท่ีสรางความประทับใจ ทัศนคติท่ีดีและความพึงพอใจ

ใหผูใชบริการ เปนการสรางภาพลักษณท่ีแตกตางจากโรงแรมท่ัวไป 

     

6. โรงแรมมีรูปแบบ ลักษณะของสิ่งปลูกสรางท่ีแตกตางจากโรงแรมท่ัวไป      

7. โรงแรมจะมีโลโกและตั้งชื่อใหเปนท่ีเขาใจงายตอผูใชบริการจากทุกประเทศ      

8. โรงแรมมีบริการท่ีสมํ่าเสมอในทุกสถานการณ เชน สถานการณความไมสงบ 

เปนตน 
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สวนที ่5: การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว 

คําชี้แจง

การตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว 

 โปรดทําเครื่องหมายลงในชองวางหนาขอความท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด(5 

= มากท่ีสุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = นอย, 1 = นอยท่ีสุด) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานตัดสินใจใชบริการโรงแรมเพราะการบริการท่ีแตกตางจากโรงแรมท่ัวไป      

2. ทานมีการสืบคนขอมูลของโรงแรมของแตละโรงแรมกอนตัดสินใจเขาพัก      

3. ทานตัดสินใจใชบริการโรงแรมเพราะคุณภาพและมาตรฐานตรงกับความ

ตองการ 

     

4. ทานตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวเพราะมีบริการท่ีตรงกับความ

ตองการ 

     

5. ทานตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาวเพราะคานิยมทางสังคม      

6. ทานมีการเปรียบเทียบการบริการ ราคา คุณภาพและมาตรฐานของแตละ

โรงแรมกอนตัดสินใจใชบริการ 

     

7. ทานตัดสินใจใชบริการโรงแรมเพราะทานเคยใชบริการและเกิดความ

ประทับใจ 

     

8. ทานตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะบุคคลใกลชิดแนะนํา      

9. ทานตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะเปนท่ีรูจักในระดับ

นานาชาติ 

     

10. ทานตัดสินใจใชบริการโรงแรมระดับ 5 ดาว เพราะมีบริการเสริมใหเลือก

หลากหลาย เชน สปา  ฟตเนส หองซาวนา เปนตน 

     

 

สวนที ่6: ขอเสนอแนะและความคิดเพิ่มเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………… 

 

ขอขอบคุณที่ทานสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเปนอยางยิ่ง  
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