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ตารางที่ 4.18: ผลทดสอบของลักษณะของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ม ี 70 
อิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.19: ผลทดสอบการเปรียบเทียบปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 72 
ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 
2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.20: ผลทดสอบการเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการ 75 
โรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ  
4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.21: ผลทดสอบการเปรียบเทียบอิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 77 
ที่มีต่อทัศนคติในการเลือกใช้บริการระหว่างโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา 
โรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม 
โนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน โดยวิธีการวิเคราะห์พหุ 
กลุ่ม (Multi-Group) (Kiel et al., 2000)  

ตารางที่ 4.22: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 83 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สินคา้และบริการ) ที่ม ี
ผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณี 
ศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  
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ตารางที่ 4.23: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 85 

ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ราคา) ที่มผีลต่อทศันคติ 
ชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม 
ไอบิสที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.24: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 86 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มี 
ผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมไอบิสทีก่รอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.25: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 88 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย)  
ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณี 
ศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.26: จาํนวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 90 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการ 
ทํางาน) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
2 ดาว กรณีศกึษาโรงแรมไอบิสที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.27: จาํนวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 92 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (พนักงาน) ที่มีผลต่อ 
ทัศนคติชาวต่างประเทศในเลอืกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา 
โรงแรมไอบิสทีก่รอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.28: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 93 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ลักษณะทางกายภาพ)  
ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว  
กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.29: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 95 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สินคา้และบริการ) ที่ม ี
ผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  
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ตารางที่ 4.30: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 97 

ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ราคา) ที่มผีลต่อ 
ทัศนคติชาวต่างประเทศในเลอืกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา 
โรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.31: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 98 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มี 
ผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.32: จาํนวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 100 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย)  
ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณี 
ศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.33: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 102 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการ 
ทํางาน) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามทั้งหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.34: จาํนวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 104 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (พนักงาน) ที่มีผลต่อ 
ทัศนคติชาวต่างประเทศในเลอืกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศกึษา 
โรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.35: จาํนวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 106 
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ลักษณะทางกายภาพ)  
ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว  
กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

ตารางที่ 4.36: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 108 
ความถ่ีต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรม 
ระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครที่กรอกแบบสอบ 
ถามทั้งหมด 250 ชุด  
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ตารางที่ 4.37: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ 110 

ความถ่ีต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการ 
โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณี ศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด 

ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน   121 
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ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานส่วนหน้าและพนักงานส่วนหลังในการให้บริการลูกค้า 22 
ภาพที่ 2.2: แสดงส่วนประกอบของทัศนคติ 28 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวความคิด 33 
ภาพที่ 4.1: โมเดลแสดงเปรียบเทียบอิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 79 
  ที่มีต่อทัศนคติในการเลือกใช้บริการระหว่างโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล 
ภาพที่ 4.2: โมเดลแสดงเปรียบเทียบผลต่างอิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง 80 
  การตลาดที่มีต่อทัศนคติในการเลือกใช้บริการระหว่างโรงแรมไอบิส และโรงแรม 
  โนโวเทล  
 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยถือเปนอนัดับตน ๆ ที่สรางรายไดให 

กับประเทศไทย จากขอมลูสถิตินักทองเที่ยวซึง่จัดทําโดยกรมการทองเที่ยวพบวาใน พ.ศ. 2555  

มีนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ เดินทางเขามายังประเทศไทยจํานวน 22.3 ลานคน อัตราการขยายตัว

เพิ่มข้ึน 15.98% เมื่อเทียบกบัปที่ผานมา (กรมการทองเที่ยว, 2557) เน่ืองจากประเทศไทยมีทรัพยากร

ทางการทองเที่ยวทีเ่ปนขอไดเปรียบจากประเทศอื่น ๆ ในประเทศอาเซียน รวมถึงขนบธรรมเนียม

ประเพณีที่โดดเดนของประเทศไทยทีส่ามารถดึงดูดใหนักทองเที่ยวสนใจเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย 

ทั้งน้ีจากการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศยังสามารถสรางรายไดไปยังชุมชน ทองถ่ิน 

ตาง ๆ อีกทางหน่ึงดวย ซึ่งอุตสาหกรรมที่ถือวาเปนอุตสาหกรรมที่ควบคูกันกบัอุตสาหกรรมการ

ทองเที่ยว คือ อุตสาหกรรมทางดานการบริการ ไมวาจะเปนที่พัก โรงแรม รานอาหาร รานกาแฟ บาร 

หรือโรงพยาบาล เปนตน โดยงานวิจัยน้ีมุงทีจ่ะศึกษาทีพ่ักโรงแรม กลาวคือ เมื่อนักทองเที่ยวเกิดการ

เดินทางทองเที่ยวซึ่งอาจจะไปในสถานที่ที่ไมใชถ่ินที่พํานักของตนเอง ไมวาจะดวยเหตุผลเพื่อการ

พักผอน เที่ยวชม เย่ียมญาติ เพือ่การทํางานติดตอธุรกจิ ประชุม สัมมนา หรือดวยเหตุผลใด ๆ ก็ตาม 

จึงจําเปนตองพักคางคืนในสถานที่น้ัน ๆ ซึ่งในปจจุบันที่พัก หรือธุรกิจโรงแรมมีใหเลือกมากมาย  

ทั้งระดับช้ัน และประเภทของการบริหารโรงแรมไดแกโรงแรมระบบอสิระ (Independent System) 

โรงแรมระบบเครอืขาย (Chain System) โรงแรมระบบทําสัญญารวมจัดการ (Management 

Contract) โรงแรมระบบรบัสทิธ์ิ (Franchise System) โรงแรมระบบรวมกลุมการตลาด (Referral 

System) (สุพัตรา สรอยเพ็ชร, 2553) ทั้งน้ีเพือ่ใหนักทองเทีย่วหรือผูใชบริการสามารถเลือกเพื่อ

ตอบสนองความตองการของตนเอง หรือตรงตามวัตถุประสงค เหมาะสม หรือตรงตามความตองการ

ของตัวนักทองเที่ยวแตละคน ทั้งน้ีธุรกจิดานที่พัก โรงแรมตาง ๆ ก็พยายามสรรหา บรกิาร สิง่อํานวย

ความสะดวก ความแปลกใหม โปรโมช่ัน ไมวาจะในเรื่องของราคา หรอืการลดแลกแจกแถมเพื่อให

ลูกคาเกิดความคุมคาตอการรบับริการในสถานที่แหงน้ัน รวมถึงการจัดการหรือแนวทางในการดําเนิน

ธุรกิจของที่พักโรงแรม เพือ่การแขงขันของธุรกจิในปจจบุันที่มีคอนขางสงู และตองการใหนักทองเที่ยว

เลือกใชบริการโรงแรมของตน  

แตเน่ืองดวยสภาพเศรษฐกิจในนานาประเทศในปจจบุันไมคอยดีนัก จึงทําใหทัศนคติของ

นักทองเที่ยวในการเลอืกใชสินคาและบรกิารเปลี่ยนไปจากเดิม เชนเดียวกันกับทัศนคติของนักทองเที่ยว

ในการเลือกใชบริการโรงแรมในปจจุบัน ทีม่ีความแตกตางจากทัศนคติของนักทองเที่ยวในอดีต ซึ่ง

แนวโนมในปจจุบันมกีารเลือกใชโรงแรมทีม่ีราคาประหยัด หรือราคาหองพกัที่ถูกลงมากข้ึน ซึ่งในการ 
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ใชจายเพื่อใชบรกิารจําเปนตองคํานึงถึงความประหยัด ประโยชนหรือความคุมคาในการใชจายแตละ

ครั้ง โดยมีความออนไหวในเรื่องของราคา ซึ่งนักทองเที่ยวอาจมีแนวคิดที่วา การเดินทางทองเทีย่วใน 

แตละครั้งน้ัน เพียงตองการเพื่อช่ืนชมสถานที่ทองเที่ยว เพือ่วัตถุประสงคที่ตางกัน โดยตองการใชเวลา

ไปกับสถานที่ทองเที่ยวใหมากทีสุ่ด โดยมีขอมลูทีส่ามารถสนับสนุนในเรื่องดังกลาว คือ จากการเลือก

การเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวทางอากาศในปจจบุัน นักทองเที่ยวไดคํานึงถึง

เรื่องของคาใชจายเปนสําคัญ โดยเนนการเดินทางแบบประหยัด จะเห็นไดจากการสํารวจสถิติการเดิน

ทางเขาประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศจากบริษัท ทาอากาศยานไทย จํากัด (ทอท.) 

(2556) ระบุวา พ.ศ. 2556 ที่ผานมาพบวาสายการบินตนทนุตํ่า หรือสายการบินราคาประหยัด เติบโต

เพิ่มข้ึน 30.70% เมื่อเปรียบเทียบกบั พ.ศ. 2555 รวมถึงราคาหองพักที่ผูใชบริการเลือกใชในพืน้ที่ภาค

กลาง (รวมกรุงเทพมหานคร) โดยเฉลี่ยอยูที่ 1,840 บาทตอหอง (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2557)  

ทั้งน้ีเน่ืองดวยปจจัยดังกลาวธุรกจิทางดานที่พัก โรงแรมในหลาย ๆ ธุรกิจตางใหความสนใจใน

การเปดสถานประกอบการดานที่พกั โรงแรมทีเ่รียกวา โรงแรมระดับ 2 ดาว หรือโรงแรมราคาประหยัด 

(Budget Hotel) เกิดข้ึนมากมายในปจจบุัน เพื่อการรองรับความตองการของนักทองเที่ยวทีม่ีเพิ่มข้ึน 

และเปนตัวเลอืกหรือเพิ่มโอกาสใหกับนักทองเที่ยวที่ยังไมเคยเดินทางทองเที่ยวดวยอีกทางหน่ึง รวมถึง

อาจจะรองรบันักทองเที่ยวที่เดินทางจากสายการบินตนทุนตํ่าดวย 

โรงแรมระดับ 2 ดาวหรือ โรงแรมราคาประหยัด ซึง่เปนธุรกจิที่พัก โรงแรมที่ใหบริการไม

หลากหลาย เนนเพียงแคการเขาพกัคางคืนเทาน้ัน โดยบริการบางอยางอาจจะถูกจํากัดหรือตองชําระ

คาใชจายเพิ่มเติม และสามารถเลือกใชจายตามสินคาและบริการที่เกิดข้ึนจรงิ เชน อาหารเชา บริการ

ขนสัมภาระ สระวายนํ้า หรือบรกิารเครื่องปรับอากาศที่สามารถเลอืกไดตามความตองการของลูกคา

หรือผูใชบรกิาร เปนตน ซึ่งโรงแรมระดับ 2 ดาวน้ี สามารถตอบโจทยของนักทองเที่ยวในปจจบุันได

อยางดี ซึ่งนักทองเที่ยวอาจจะมเีวลาไมมากสําหรบัการพักผอนหรือใชบริการในโรงแรม โดยจุดประสงค

ของนักทองเที่ยวในการใชบรกิารโรงแรมเพียงเพื่อตองการพกัคางคืน และพักผอนเพือ่ใหมพีลงังานใน

การเดินทางทองเที่ยวในวันถัดไป โดยอาจจะไมจําเปนที่จะใชบริการ หรือสิ่งอํานวยความสะดวกใน

โรงแรมแหงน้ันๆ และเน่ืองจากสิ่งที่นักทองเที่ยวตองการจะไดรับจากโรงแรมมีเพียง 4 ประเด็นหลัก คือ 

ความสะอาด ความปลอดภัย ความสะดวกในการเดินทางไปยังจุดมุงหมายที่ตองการ และการประหยัด

งบในการใชจาย (ปรญิญา เธียรวร, 2557)  

ดังน้ันผูศึกษาวิจัยไดเล็งเห็นถึงความสําคัญและมีความสนใจในธุรกิจโรงแรมระดับ 2 ดาว ซึ่งใน

ปจจุบันมีแนวโนมวานักทองเที่ยวมีความตองการ และเลือกใชบริการโรงแรมในราคาแบบประหยัดหรือ

โรงแรมระดับ 2 ดาว มากย่ิงข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว ซึ่งเปนโรงแรมที่มสีิ่งอํานวย

ความสะดวกครบครันที่มากกวา และบริการที่เกินมาตรฐานซึ่งมหีองพกัหลายแบบใหนักทองเที่ยว

เลือกใชบริการ โดยไดวิจัยจากกรณีศึกษาโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเครือบรหิาร
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ของบริษัทแอคคอรกรุป (Accor Group) เน่ืองจากเปนเครือโรงแรมทีม่ีความชํานาญในดานบรหิาร

โรงแรมมานานกวา 40 ป และดําเนินธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยมากกวา 25 ป รวมถึงมีการปรบัปรุง

เปลี่ยนแปลง แบรนดใหเหมาะสมอยางสม่ําเสมอ เพือ่ตอบสนองผูใชบริการและตามความตองการ 

ของนักทองเที่ยวที่แตกตางกันออกไป โดยแอคคอรกรุป เปนเครือโรงแรมเดียวทีม่ีการแบงสวนทาง

การตลาดในทกุกลุมตลาด รวมถึงโรงแรมระดับ 4 ดาว เทียบระดับดาวจากการทองเที่ยวเที่ยวแหง

ประเทศไทย หรือโรงแรมระดับกลาง (Mid-Scale) ของแอคคอรกรุป เชน โรงแรมโนโวเทล และ

โรงแรมระดับ 2 ดาว เทียบระดับดาวจากการทองเที่ยวเที่ยวแหงประเทศไทย หรือโรงแรมระดับ

ประหยัด (Economy-Scale) ของแอคคอรกรุป เชน โรงแรมไอบิส ซึง่ในงานวิจัยน้ีจะไดทําการศึกษา

ทั้ง 2 แบรนดในประเทศไทย แอคคอรกรุปมีแผนการในการขยายโรงแรมทั้งสองระดับภายในป 2560 

โดยเพิ่มโรงแรมระดับกลาง (Mid-Scale) อีก 19 แหง และโรงแรมราคาประหยัด (Economy-Scale) 

อีก 16 แหง (“แอคคอรโตกระฉูดรอบ 25 ป”, 2556) 

โรงแรมระดับ 2 ดาว (2 Star Hotel) กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขต กรุงเทพมหานครทัง้  

4 แหง คือ ไอบสิสยาม ไอบสิสาทร ไอบสินานา และไอบิสรมิแมนํ้าเจาพระยา ซึง่ไดรับการตอบรบั 

ที่ดีจากนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ โดยมลีกัษณะที่โดดเดนในดานการเปนโรงแรม

ราคาประหยัด โรงแรมไอบิส ประเทศไทย (Hotel Ibis Thailand) ภายใตการดําเนินงานโดยบริษัท  

ดิ เอราวัณกรุป จํากัด (The Erawan Group Public Company Limited) เปนโรงแรมราคาประหยัด

รายแรกที่ดําเนินธุรกจิและใหบริการโรงแรมราคาประหยัดในประเทศไทย และไดเซ็นสญัญากบัเครือ

แอคคอรกรุป (Accor Group) ในการขยายแบรนดไอบสิในพื้นที่กรงุเทพฯ พัทยา ภูเก็ต เพิ่มจาก  

10 แหงเปน 15 แหง และขอมลูที่ไดจากบริษัท ดิ เอราวัณกรุป จํากัด ไดกลาววา อัตราการเติบโตของ

ตลาดโรงแรมแบรนดระดับกลาง (Mid-Scale) อยูที่ 20% ขณะที่แบรนดราคาประหยัด (Economy-

Scale) มีอัตราการเติบโตทีสู่งกวา อยูที่ 30% (ไกรลักขณ อัศวฉัตรโรจน, 2555) บริษัทแอคคอร 

ประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สปป.ลาว และฟลิปปนส มแีผนขยายโรงแรมในประเทศไทย โดยให

นํ้าหนักกับแบรนดราคาประหยัด (Economy-Scale) ซึ่งถือวาเปนตลาดทีม่ีศักยภาพการเติบโตสูง  

และลงทุนนอย คืนทุนไดเร็ว และสรางอัตราเขาพักที่สงู เชน โรงแรมไอบสิ สาขาสยามสรางอัตรา 

เขาพักไดที่ 90% โดยจะมีการขยายโรงแรมระดับราคาประหยัดอีก 16 แหง ภายในป พ.ศ. 2560 

(“แอคคอรโตกระฉูดรอบ 25 ป”, 2556) 

โรงแรมระดับ 2 ดาว หรือโรงแรมราคาประหยัดที่มีใหบรกิารทั้งในประเทศไทยและ

ตางประเทศทั่วโลก ภายใตช่ือ “ไอบิส” หรือในภาษาฝรั่งเศสออกเสียงวา “อิบสิ” (Ibis) เปนโรงแรม 

ช้ันประหยัดของเครือแอคคอรกรุป (Accor Group) ภายใตการดําเนินงานโดย บริษัท ดิ เอราวัณกรุป 

จํากัด ซึ่งเปนโรงแรมที่ใหบริการหองพักและบริการคุณภาพสุดคุม และแตละหองออกแบบมา 
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เพื่อประโยชนใชสอยสูงสุด รวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวกที่ครบครัน และบริการหลักของโรงแรมช้ัน

ประหยัดทั่วไป เชน บรกิารจากพนักงาน 24 ช่ัวโมง อาหารวางและเครื่องด่ืมพรอมบริการทุกชวงเวลา 

แตเปนลกัษณะการรับอาหารดวยตนเอง ไมมีบริการสงถึงหองพัก (Room Service) และอาหารเชา

บริการเริ่มตนต้ังแตตี 4 ถึงเที่ยงวัน โดยจะตองเสียคาใชจายเพิ่มเติม คุณภาพของการบริการเปนสวน

สําคัญ และไมไดละทิ้งในโรงแรมราคาประหยัด ซึ่งการดําเนินงานของโรงแรมไอบสิ ไดใหความสนใจ 

กับความสะดวกสบายของหองพัก ความสะอาด และบริการอื่น ๆ ภายในโรงแรม การรบัประกันทีจ่ะ

ตอบสนองทุกความตองการของลกูคาภายในเวลา 15 นาที และไดรับใบรบัรองมาตรฐาน ISO 9001  

ซึ่งเปนการรบัรองในเรื่องของมาตรฐานสากลในการจัดการดานคุณภาพที่เปนมาตรฐานเดียวกัน โดยมี

วัตถุประสงคในการทีจ่ะตอบสนองผูใชบริการใหดีย่ิงข้ึนและมีประสิทธิภาพ ซึ่งสะทอนใหเห็นของความ

ใสใจในการบริการของโรงแรมราคาประหยัด ซึ่งอาจจะมีขอแตกตางเมื่อเปรียบกับโรงแรมระดับ 5 ดาว 

หรือ Luxury Hotel ไมมากนัก โดยปกติราคาเฉลี่ยโดยทั่วไปตอคืนจะอยูที่ประมาณ 1,500 – 2,800 

บาทตอคืน ตามระดับของหองพกัที่มอียูในโรงแรม มี 2 รูปแบบ คือ หองพักแบบธรรมดา (Standard 

Room) และหองพักแบบครอบครัว (Family Room) ซึ่งมรีาคาไมสูงนัก เหมาะกบัลกูคาที่อยูในกลุม

ระดับปานกลางถึงลาง หรือกลุมลูกคาที่เนนความคุมคาของคุณภาพตอราคาที่จาย เปนตน นอกเหนือ 

จากอาหารที่ใหบริการทุกชวงเวลาแลว โรงแรมไอบสิเองยังไดสรางรูปแบบรานอาหารและคาเฟใน  

20 รูปแบบ เชน อาหารพื้นเมือง อาหารทะเล อาหารนานาชาติภายใตช่ือ เดอะเทส (The Taste)  

ซึ่งมีอาหารและเครื่องด่ืมทีห่ลากหลายและเหมาะสมสําหรบัลูกคาในทุกความตองการ โรงแรมไอบสิ 

ในปจจบุัน ไดเนนช่ือของตนใหเปนโรงแรมช้ันประหยัดและเนนกลุมเปาหมายที่ชัดเจน โดยแยกระดับ

ไอบิสออกไปอีกเปน ไอบสิ บัดเจ็ต (Ibis Budget) ซึ่งยังไมมใีหบรกิารในประเทศไทย สามารถตอบ 

สนองกลุมเปาหมายและบงบอกถึงสถานะหรอืระดับของโรงแรมอยางชัดเจนมากข้ึน โดยทีเ่ปนโรงแรม

ราคาถูกที่ไมมีคาคอมมสิช่ัน และไมมีคาธรรมเนียมการจองหองพกั เปนตน ซึง่ทําใหภาพลักษณของ

โรงแรมราคาประหยัดชัดเจนมากข้ึน เพื่อสื่อถึงกลุมเปาหมายหรือลูกคาไดเลือกไดถูกตองตามความ

ตองการของตนเอง และโรงแรมไอบสิ สไตล (Hotel Ibis Style) เปนโรงแรมราคาประหยัดอีกแบบ 

หน่ึงที่ไดเปลี่ยนช่ือจากช่ือโรงแรมออลซซีั่น (All Season Hotel) ในอดีต ปจจบุันเปดใหบริการแหง

แรกทีจ่ังหวัดกระบี่ เปนโรงแรมที่ความโดดเดนในสสีันทีส่ดใสภายใตแนวคิดหลัก 3 ประการ คือ  

ความทันสมัย ความเรียบงาย และความใสใจในการพักผอน ทั้งน้ีโรงแรมไอบสิยังเปนแบรนดโรงแรม

นานาชาติแหงแรกที่ไดรบัใบรับรองมาตรฐาน ISO 14001 ที่เปนมาตรฐานในเรื่องของการจัดการ

สิ่งแวดลอม เน่ืองจากทางโรงแรมไอบสิไดสงเสริมการรักษาสภาพแวดลอม ลดปรมิาณการใชนํ้าและ

พลังงานไฟฟา รวมถึงสรางระบบกําจัดขยะและของเสีย และยังสรางความเขาใจในการรณรงครักษา

สิ่งแวดลอมแกลกูคาและพนักงานอีกดวยเชนกัน ตัวอยางเชน ปายรณรงคใหสําหรบัลูกคาในหองพกั 
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ที่พักคางคืนมากกวา 1 คืน ที่ไมตองการเปลี่ยนผาปูเตียงหรอืผาเช็ดตัว หรือการลดใชกระดาษ หรือนํา

โฟลเดอรกญุแจหองพัก นํากลบัมาใชใหมอีกครัง้ เพื่อลดปรมิาณขยะ รวมถึงลดคาใชจายหลักที่ฟุมเฟอย

อื่น ๆ ของทางโรงแรมไดอีกดวย ซึ่งเปนตนเหตุของการลดคาใชจายที่ลูกคาจะตองชําระเพิม่ข้ึน เปนตน 

ในงานวิจัยน้ี ไดนําโรงแรมในเครือของแอคคอร กรุป (Accor Group) ซึ่งเปนโรงแรมระดับ  

2 ดาว (2 Star Hotel) หรือโรงแรมราคาประหยัดดังกลาวขางตน เพื่อทําการเปรียบเทียบกบัโรงแรม

ระดับ 4 ดาว (4 Star Hotel) หรือโรงแรมระดับกลางของแอคคอรกรุปภายใตช่ือวา โรงแรมโนโวเทล 

(Novotel Hotel) เปนโรงแรมที่มีทีพ่ักคุณภาพสูงที่ไดมาตรฐานดวยการผสมผสานอยางลงตัวระหวาง

ความเปนอสิระและประสิทธิภาพ โนโวเทลเนนสรางความพงึพอใจแกผูเขาพกัดวยหองพักอันโอโถง

ภายใตการออกแบบอยางมีสไตล บริการอาหารคุณภาพตลอด 24 ช่ัวโมง และบริการอื่น ๆ อันครบครัน  

โรงแรมโนโวเทล (Novotel Hotel) เปนโรงแรมที่มหีองที่หลากหลาย เหมาะสําหรับทกุกลุม

ของลูกคา ทั้งเพื่อการพักผอนหยอนใจ และลกูคาประเภทธุรกิจ ซึง่โดยสวนใหญจะเปนโรงแรมที่มี

ขนาดใหญ และต้ังอยูใจกลางเมืองสําคัญ ๆ หรือสถานที่ทองเที่ยวหลัก พรัง่พรอมไปดวยอุปกรณอํานวย

ความสะดวกภายในโรงแรม เชน สระวายนํ้า ศูนยออกกําลัง หรือฟตเนสเซ็นเตอร (Fitness Center) 

ศูนยบริการทางธุรกิจ (Business Center) บรกิารสงอาหารในหองพัก (Room Service) บริการซักอบ

รีด (Laundry Service) รานอาหารภายในโรงแรมที่มีใหเลือกหลายชนิดของอาหาร เปนตน นอกจากน้ี

โรงแรมโนโวเทล (Novotel Hotel) ยังมีอุปกรณที่ครบครัน และเนนการจัดประชุม อบรม สัมมนา  

ดวยหองประชุมทีม่ีใหเลือกสรร สําหรับลูกคาในดานตาง ๆ เชน งานประชุม อบรมสัมมนา งานแตงงาน 

งานจัดเลี้ยงทั่วไป เปนตน ซึ่งจะมีขอแตกตางจากโรงแรมราคาประหยัดซึ่งอาจจะจํากัดการใหบริการ 

หรือสิ่งอํานวยความสะดวกที่นอยกวา ในปจจุบันโรงแรมโนโวเทลแบงออกเปน 2 แบบ คือ แบบแรก 

เปนทีป่ระกอบไปดวยหองพักทีห่ลากหลาย เริม่ต้ังแตหองสพุีเรีย (Superior) หองดีลักซ (Deluxe) และ

หองชุดหรือหองสวีท (Suite) เรียกวา โรงแรมโนโวเทล (Novotel Hotel) และแบบทีส่อง เปนโรงแรม

ที่มีเฉพาะหองสวีทหรือหองชุดเรียกวา โรงแรมสวีทโนโวเทล (Suite Novotel) โดยโรงแรมที่จะทําการ 

ศึกษาในกรณีศึกษาน้ี คือ โรงแรมโนโวเทล ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งปจจุบันเปดใหบริการจํานวน   

5 แหง คือ โรงแรมโนโวเทล กรงุเทพ สยาม (Novotel Bangkok on Siam Square) โรงแรมโนโวเทล 

กรุงเทพ แพทติน่ัม ประตูนํ้า (Novotel Bangkok Platinum Pratunam) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ 

เพลินจิต สุขุมวิท (Novotel Bangkok Ploenchit Sukhumvit) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ ฟนิกซ สีลม 

(Novotel Bangkok Fenix Silom) และโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ บางนา (Novotel Bangkok 

Bangna) 
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ทั้งน้ีงานวิจัยตองการที่จะเปรียบเทียบทัศนคติของชาวตางประเทศ อันเกิดจากปจจัยตาง ๆ  

ที่มีอิทธิพลในการเลอืกใชโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาวในปจจบุัน เพื่อหาสาเหตุที่

แทจรงิของทัศนคติดังกลาวเพือ่สนับสนุนวานักทองเที่ยวตองการใชบริการโรงแรมเพียงเพื่อเหตุผล 

ทั้ง 4 ประเด็นหลัก คือ ความสะอาด ความปลอดภัย ความสะดวกในการเดินทางไปยังจุดมุงหมายที่

ตองการ และการประหยัดงบในการใชจายหรือไม โดยเปรียบเทียบความแตกตางของทัศนคติชาว

ตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาวและโรงแรมระดับ 4 ดาว ซึ่งจากงานวิจัยครั้งน้ี

จะเปนประโยชนกบัธุรกจิโรงแรมทั้ง 2 แบรนด ในกรณีศึกษา รวมถึงผูทีส่นใจในธุรกิจทีพ่ักทัง้ 2 

ประเภทสามารถนําขอมลูจากการวิจัยไปใชในการศึกษา ปรบัปรงุ หรือพฒันาธุรกิจเพื่อใหสอดคลอง 

กับความตองการของนักทองเที่ยวหรือผูใชบรกิารชาวตางประเทศตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคในการวิจัย  

1.2.1 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล และความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีอทิธิพล

ตอทัศนคติการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของผูใชบริการชาวตางประเทศ 

1.2.2 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล และความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีอทิธิพล

ตอทัศนคติการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของผูใชบริการชาวตางประเทศ 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด และทัศนคติของชาว

ตางประเทศในการใชบรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ 

และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อเปรียบเทียบอิทธิพลของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอทัศนคติ

ของชาวตางประเทศในการเลอืกบริการระหวางโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว  

กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตของเน้ือหา 

ในการศึกษาของผูวิจัยในครั้งน้ีเปนการศึกษาปจจัยตาง ๆ ซึง่ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล 

และความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการ

เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา โรงแรมไอ

บิสในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 4 แหง ไดแก โรงแรมไอบิส สยาม (Ibis Siam) โรงแรมไอบิส 
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สาทร (Ibis Sathorn) โรงแรมไอบสิ นานา (Ibis Nana) และโรงแรมไอบิส แมนํ้าเจาพระยา (Ibis 

Riverside) โดยเปรียบเทียบกับโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานครจํานวน 5 แหง ไดแก  

โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยาม (Novotel Bangkok on Siam Square) โรงแรมโนโวเทล กรงุเทพ 

แพทติน่ัม ประตูนํ้า (Novotel Bangkok Platinum Pratunam) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ เพลินจิต 

สุขุมวิท (Novotel Bangkok Ploenchit Sukhumvit) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ ฟนิกซ สีลม 

(Novotel Bangkok Fenix Silom) และโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ บางนา (Novotel Bangkok 

Bangna) 

1.3.2 ขอบเขตของกลุมตัวอยาง 

1.3.2.1 ขอบเขตของกลุมตัวอยางเชิงคุณภาพ 

การดําเนินการวิจัยในครัง้น้ีกําหนดชวงเวลาการศึกษาและทาํการสมัภาษณต้ังแต

เดือนมีนาคม พ.ศ. 2558– สิงหาคม พ.ศ. 2558 โดยการสัมภาษณผูที่เกี่ยวของในการวิจัยโดยวิธีการ

เลือกตัวอยางแบบอิงจุดมุงหมาย (Purposeful Sampling) โดยเลือกผูบรหิารโรงแรมตามงานวิจัย

ดังน้ี โรงแรมระดับ 2 ดาว เปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาวกรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 4 แหง คือ โรงแรมไอบิส สยาม (Ibis Siam) โรงแรมไอบิส สาทร (Ibis 

Sathorn) โรงแรมไอบสิ นานา (Ibis Nana) และโรงแรมไอบิส แมนํ้าเจาพระยา (Ibis Riverside)  

โดยเปรียบเทียบกับโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานครจํานวน 5 แหง ไดแก โรงแรมโนโวเทล 

กรุงเทพ สยาม (Novotel Bangkok on Siam Square) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม 

ประตูนํ้า (Novotel Bangkok Platinum Pratunam) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ เพลินจิต สุขุมวิท 

(Novotel Bangkok Ploenchit Sukhumvit) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ ฟนิกซ สลีม (Novotel 

Bangkok Fenix Silom) และโรงแรมโนโวเทล กรงุเทพ บางนา (Novotel Bangkok Bangna)  

รวมทั้งสิ้น 9 โรงแรม 

1.3.2.2 ขอบเขตของกลุมตัวอยางเชิงปริมาณ 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีกําหนดชวงเวลาการศึกษาและทําการเกบ็ขอมูลต้ังแตเดือน 

มีนาคม พ.ศ. 2558– สิงหาคม พ.ศ. 2558 โดยกําหนดโรงแรมระดับ 2 ดาว เปรียบเทียบกับโรงแรม

ระดับ 4 ดาวกรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 4 แหง คือ โรงแรมไอบิส สยาม 

(Ibis Siam) โรงแรมไอบสิ สาทร (Ibis Sathorn) โรงแรมไอบิส นานา (Ibis Nana) และโรงแรมไอบสิ 

แมนํ้าเจาพระยา (Ibis Riverside)  โดยเปรียบเทียบกับโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร

จํานวน 5 แหง ไดแก โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยาม (Novotel Bangkok on Siam Square) 

โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม ประตูนํ้า (Novotel Bangkok Platinum Pratunam) โรงแรม

โนโวเทล กรุงเทพ เพลินจิต สุขุมวิท (Novotel Bangkok Ploenchit Sukhumvit) โรงแรมโนโวเทล 

กรุงเทพ ฟนิกซ สลีม (Novotel Bangkok Fenix Silom) และโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ บางนา 
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(Novotel Bangkok Bangna) โดยเก็บขอมูลจากชาวตางประเทศที่ใชบรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว 

จํานวน 250 ตัวอยาง โดยแบงจํานวนตัวอยางเทา ๆ กันทั้ง 4 แหง และชาวตางประเทศที่ใชบริการ

โรงแรมระดับ 4 ดาวจํานวน 250 ตัวอยาง โดยแบงจํานวนตัวอยางเทาๆ กันทั้ง 5 แหง จํานวนแหงละ 

50 ตัวอยาง รวมทั้งสิ้น 500 ตัวอยาง  

โดยใชตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 

1) ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ การศึกษา และรายได 

2) ปจจัยดานความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดาน ไดแก สินคา 

และบริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงานหรือบุคลากร กระบวนการ

ในการทํางาน และลักษณะทางกายภาพ 

  รวมถึงตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชโรงแรมระดับ  

2 ดาว กรณีศึกษา โรงแรมไอบสิในเขตกรงุเทพมหานครทัง้ 4 แหง เมื่อเปรียบเทียบกบัโรงแรมระดับ 

4 ดาว กรณีศึกษา โรงแรมโนโวเทล ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 5 แหง ซึ่งเปนโรงแรมในเครือ

แอคคอร กรุป ซึง่เปนเครอืที่เริ่มตนการดําเนินธุรกิจโรงแรมราคาประหยัดแหงแรกในประเทศไทย 

เปนการเปรียบเทียบโรงแรมในระดับที่ตางกันภายในเครือเดียวกัน โดยการเปรียบเทียบน้ันเกิดจาก

ปจจัยเบือ้งตนซึง่เปนตัวแปรอสิระที่กลาวไปแลวขางตนของโรงแรมทัง้ 2 ระดับ 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.4.1 ปจจัยสวนบุคคล มีอทิธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการ

โรงแรมไอบสิหรือไม  

1.4.2 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศใน

การเลือกใชบริการโรงแรมไอบิสหรือไม  

1.4.3 ปจจัยสวนบุคคล และสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาว

ตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมโนโวเทลหรือไม  

1.4.4 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศใน

การเลือกใชบริการโรงแรมโนโวเทลหรือไม  

1.4.5 ทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมไอบสิ เมื่อเปรียบเทียบกับ

โรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานครแตกตางกันหรือไม 

 

 

 

 



9 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากงานวิจัยน้ีมี 4 ดาน ดังตอไปน้ี 

 1.5.1 งานวิจัยน้ี ทําใหผูวิจัยไดศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคล และความคิดเห็นตอสวนประสม

ทางการตลาด ที่มีอทิธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศตอการเลือกใชบริการในโรงแรมระดับ  

2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว ทําใหผูวิจัยไดประโยชน ในการพัฒนาความรู และเพิ่มทกัษะในการ

ทําวิจัยน้ี 

 1.5.2 ผลจากการวิจัยน้ี สามารถเปนประโยชนตอโรงแรมกรณีศึกษาทั้ง 9 แหง โดยสามารถ

นําผลวิจัยน้ี ไปใชปรับกลยุทธทางการตลาด หรือเพือ่ใชในการปรบัปรุง และพัฒนาโรงแรมในดาน 

ตาง ๆ ตอไป 

1.5.3 ผลจากการวิจัยน้ี สามารถเปนประโยชนตอโรงแรมกรณีศึกษาทั้ง 9 แหง โดยสามารถ

ใชแนวทางดังกลาวในการวางแผน พัฒนาการใหการใหบรกิารเพื่อใหสอดคลองความตองการพื้นฐาน

ของผูบริโภคชาวตางประเทศของโรงแรมกรณีศึกษาตอไป 

1.5.4 ผลจากการวิจัยน้ี สามารถเปนประโยชนตอผูทีส่นใจ หรือผูทีเ่กี่ยวของสามารถทราบ 

ถึงปจจัยที่มอีิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศตอการเลือกใชโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรม

ระดับ 4 ดาว เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษา และนําไปประยุกตเพื่อใหเกิดประโยชนตอการศึกษา

ตอไป 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.6.1 โรงแรม หมายถึง สถานที่ หรือที่ที่ใชในการพกัอางแรมเปนการช่ัวคราว สําหรับผูที่

เดินทางจากทีห่น่ึงไปยังอีกที่หน่ึงที่อาจจะไมถ่ินพํานักของตนเอง ดวยวัตถุประสงคใด ๆ ก็ตามแต  

โดยมีการคิดเปนคาบริการในการใชแตละครั้งไป 

 1.6.2 โรงแรมระดับ 2 ดาว หรือโรงแรมราคาประหยัด หมายถึง โรงแรมทีเ่นนเพื่อการพกั

อาศัยโดยตรง โดยในการใหบริการอาจจะถูกจํากัดในรปูของการบริการบางอยาง เชน อาหารเชา 

บริการสิง่อํานวยความสะดวก บริการเสริฟอาหารในหองพัก การบรกิารยกกระเปา บริการรถรับสง 

บริการซักรีด เปนตน เน่ืองจากเปนโรงแรมที่มรีาคาประหยัดหรือตนทนุตํ่า ซึ่งโดยปกติจะมีใหบริการ

เพียงหองพกัเทาน้ัน หรืออาจจะเปนการเลือกใชบริการอื่น ๆ ภายในโรงแรม โดยอาจจะเสียคาบรกิาร

เพิ่มมากข้ึน  

 1.6.3 โรงแรมระดับ 4 ดาว หรือโรงแรมระดับกลาง หมายถึง โรงแรมที่อยูในระดับที่เกิน

มาตรฐาน และเปนการนําเอาโรงแรมระดับประหยัดและโรงแรมระดับสูงมาประยุกตเขาดวยกัน ซึ่งอยู

ในระดับกลางและมรีาคาคอนขางสงู โดยภายในโรงแรมจะมอีุปกรณอํานวยความสะดวกที่ครบครัน 

เชน สระวายนํ้า ศูนยออกกําลัง หรือฟตเนสเซ็นเตอร (Fitness Center) ศูนยบริการทางธุรกิจ 
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(Business Center) บริการสงอาหารในหองพัก (Room Service) บรกิารซกัอบรีด (Laundry 

Service) รานอาหารภายในโรงแรมทีม่ีใหเลือกหลายชนิดของอาหาร เปนตน  

 1.6.4 นักทองเที่ยวชาวตางประเทศ หมายถึง บุคคลที่มิไดมทีี่พํานักอยูในราชอาณาจกัรไทย

เปนการถาวร โดยเดินทางมาเพือ่เหตุผลตาง ๆ ซึ่งไมไดมาเพื่อทําธุรกจิหรือรับสินจาง และพํานักอยูใน

ราชอาณาจักรไทยมากกวา 24 ช่ัวโมง 

 1.6.5 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง สวนประกอบที่ประกอบดวย 4 องคประกอบ 

หลัก ๆ ซึง่เรียกวา “4PS” ไดแก สินคา ราคาชองทางการจดัจําหนาย และการสงเสริมการขาย ทั้งน้ี

เพื่อกอใหเกิดประสทิธิภาพในการทําการตลาดหรือการขาย ในลักษณะการชักจูงใจ และเพื่อใหสินคา

ไปถึงมือผูบริโภคไดงาย และรวดเร็วมากข้ึน โดยอาจจะมผีลตอการตัดสินใจซื้อหรอืเลือกใชสินคา  

ณ ขณะน้ัน โดยในแงของงานดานบริการจะเพิ่มสวนประสมทางการตลาดเขาไปในการสรางกลยุทธ

อีก 3 องคประกอบ ไดแก พนักงานหรือบุคลากร กระบวนการในการทํางาน ลักษณะทางกายภาพ 

โดยจะเรียกสวนประสมทางการตลาดดานการบริการวา “7PS” เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทํา

การตลาดหรือการขายทางดานบริการไดมากข้ึนกวาเดิม 

1.6.6 พฤติกรรมของผูบริโภค คือ ความรูสึก นึกคิด หรือแสดงออกมาในความสนใจหรือ

ตองการของตน ณ ขณะน้ัน เพื่อใชบริการ หรือการซื้อ บริโภคสินคาและบริการตาง ๆ 

1.6.7 ตราของโรงแรม (Hotel Brand) หรือแบรนด คือ ย่ีหอ หรือช่ือของโรงแรม ซึง่สามารถ

แสดงออกมาในรปูของภาพลกัษณ หรือการสื่อถึงสินคาและบริการในโรงแรมน้ัน ๆ ที่สามารถทําให

ลูกคาจดจําเมือ่นึกถึงสินคาและบริการน้ัน ๆ ภายในโรงแรม รวมถึงสิ่งที่สามารถมองเห็นเปนรปูธรรม

ได เชน ช่ือของย่ีหอที่เปนตัวอักษรทีส่ามารถอานได หรือสญัลักษณ โลโก (Logo) ที่แสดงออกถึงย่ีหอ

น้ัน ๆ ไดอีกดวย 

1.6.8 ทัศนคติ หรือ เจตคติ หมายถึง ลักษณะของการแสดงออกมาเปนลักษณะของทาที  

หรือความรูสึกทั้งในเชิงลบหรือเชิงบวก ตอสิง่ใดสิ่งหน่ึง ซึง่การเกิดของทัศนคติน้ันมาจากปจจัย 3 ดาน 

คือ ดานความรู ความคิด ความเขาใจ (Cognitive Component: Learn) ที่เกิดตอสิ่งตาง ๆ ทั้งที่ชอบ

หรือไมชอบ ดานความรูสึก (Affective Component: Feel) เปนการกระตุนเราใหเกิดตอความรูสกึ 

ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง และดานพฤติกรรม (Behavioral Component: Do) การแสดงออกตอบุคคล สิ่งใด 

สิ่งหน่ึงอันเกิดจากองคประกอบขางตน 

 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

  
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฏีและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการ

ศึกษาวิจัย ซึ่งผู้ศึกษาวิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัย เพ่ือนํามากําหนด
สมมติฐานโดยแบ่งส่วนต่าง ๆ ของบทน้ีออกเป็น 6 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวความคิดเก่ียวกับความหมายของโรงแรม และการแบ่งแยกประเภทของโรงแรม 
 2.2 แนวความคิดเก่ียวกับประชากร 
 2.3 แนวความคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.4 แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการ 
 2.5 รายงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 
2.1 แนวคิดที่เก่ียวกับความหมายของโรงแรม และการแบ่งแยกประเภทของโรงแรม 
 โรงแรม ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) 
หมายถึง ที่พักคนเดินทางซึ่งต้องเสียค่าพักแรมด้วย สถานที่ทุกชนิดที่จดัต้ังเพ่ือรับสินจ้างสําหรับคน
เดินทาง หรือบุคคลที่ประสงคจ์ะหาที่อยู่หรือที่พักช่ัวคราว 

โรงแรม ตามพระราชบัญญัติโรงแรมของประเทศไทย พ.ศ. 2547 ใหค้ําจํากัดความว่า 
โรงแรม หมายถึง สถานที่พักที่จัดต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์ทางธุรกิจเพ่ือให้บริการที่พักช่ัวคราวสําหรับ
คนเดินทางหรือบุคคลใดโดยมีค่าตอบแทน 

กล่าวโดยสรุปคือ โรงแรม หมายถึง ธุรกิจทีพั่กอาศัยที่จัดเตรียมไว้ให้แก่ผู้ใช้บริการ 
นักท่องเที่ยวหรือบุคคลที่ไม่ได้มีถิ่นที่พํานัก ณ สถานที่น้ัน ๆ โดยที่ต้องมีการเสียค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการด้วยการจัดแบ่งระดับของโรงแรมน้ัน มีการจัดได้หลายรูปแบบดังน้ี (การท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย, 2548, หน้า 1) 

1) การแบ่งโรงแรมโดยจําแนกตามราคา (Price) เป็นการจําแนกระดับของโรงแรมตามใน
เร่ืองของมาตรฐานทางราคา โดยการที่อิงมาตรฐานหลักตามที่กําหนดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกาโดย
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ระดับ ดังน้ี คือ  
                    1.1) โรงแรมประหยัดและจํากัดบริการ (Economy/ Budget/ Limited-service 
Hotel) โรงแรมประเภทน้ีให้ความสนใจในเรื่องของราคาท่ีถูกหรือประหยัด แต่อาจจะถูกจํากัดด้วย
บริการบางประเภท 
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                    1.2) โรงแรมราคาสูงและบริการสมบูรณ์แบบ (Luxury/ Deluxe/ Full Service 
Hotel) โรงแรมประเภทน้ีจะเป็นโรงแรมท่ีมรีาคาสูง และหรูหรา มีบริการที่พร้อมทั้งอุปกรณ์และ 
สิ่งอํานวยความสะดวกท้ังในโรงแรมและหอ้งพักของลูกค้า ทั้งน้ีอาจจะมีบริการเสริมเพ่ิมเติมซึ่งอาจ 
จะรวมเข้าไปแล้วในค่าบริการห้องพัก  
                    1.3) โรงแรมราคาปานกลาง (Mid-scale/ Standard Hotel) โรงแรมประเภทน้ีเป็น
โรงแรมที่มีราคาปานกลางที่อาจจะนําส่วนของโรงแรมราคาประหยัดและโรงแรมราคาสูงมาประยุกต์
เข้าด้วยกัน 

การแบ่งประเภทโรงแรมเพ่ือการท่องเที่ยวน้ัน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
(2548) ได้กําหนดการจําแนกระดับหรือกลุ่มตามระดับราคาของห้องพัก โดยพิจารณาจากราคา
ประกาศขายปกติ (Rack Rate) เพ่ือประโยชน์ในการดําเนินการวิเคราะห์สถานการณ์และการวางแผน
การตลาดเท่าน้ัน โดยมีการจัดกลุ่มไว้ดังน้ี 

 กลุ่ม 1  ราคาต้ังแต่   2,500 บาทข้ึนไป   
กลุ่ม 2 ราคาต้ังแต่   1,500 - 2,499 บาท 

 กลุ่ม 3  ราคาต้ังแต่   1,000 - 1,499 บาท   
กลุ่ม 4  ราคาต้ังแต่     500 - 999 บาท 

 กลุ่ม 5  ราคาตํ่ากว่า    500 บาท 
นอกจากน้ีประเทศฝร่ังเศสก็ยังได้จัดระดับมาตรฐานของกลุ่มโรงแรมโดยกําหนด

มาตรฐานจากจํานวนดาว (Star) ซึ่งประกอบด้วย 5 ระดับ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2548, 
หน้า 1) ดังน้ี  

(1) โรงแรม 5 ดาว หรือดีลักซ ์(Five Star/ Deluxe/ Luxury Hotel) เป็นโรงแรม
ขนาดใหญ่ มีราคาสูง และหรหูรา พรั่งพร้อมไปด้วยอุปกรณ์อํานวยความสะดวกที่ครบครันภายใน
ห้องพักภายในโรงแรมอาจจะมีการตกแต่งที่เน้นความสวยงามและหรูหรา และมสีถานที่อํานวยความ
สะดวก เช่น สระว่ายน้ํา ห้องออกกําลังกาย ห้องบริการสปา นวด ห้องสตีม และซาวน่า เลาจ์ส่วนตัว 
ห้องบริการทางธุรกิจ เป็นต้น 

(2) โรงแรม 4 ดาว หรือระดับช้ันหน่ึง (Four Star/ First Class Hotel) เป็น
โรงแรมระดับช้ันถัดมา โดยมีบริการในระดับที่เกินจากมาตรฐาน ราคาใช้บริการค่อนข้างสูง และมี
บริการที่พร้อมต่อลูกค้า เช่น อ่างอาบนํ้า (Jacuzzi) ในห้องพัก เป็นต้น 

(3) โรงแรม 3 ดาว (Three Star Hotel) เป็นโรงแรมที่มีบริการในระดับปกติ หรือ
มาตรฐาน โดยอาจจะมีบริการที่จําเป็นต่อการเข้าพัก และมีหอ้งอาหารภายในโรงแรมไว้บริการ 
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(4) โรงแรม 2 ดาว (Two Star Hotel) เป็นโรงแรมทีม่ีราคาประหยัด และบริการ
อาจจะไม่หลากหลาย เหมาะสําหรับผู้ใช้บรกิารที่ต้องการเพียงเข้าพักค้างคืนเท่าน้ัน มลีิฟท์บริการ
ระหว่างช้ัน มีห้องนํ้าเป็นฝักบัว ไม่มีอ่างอาบนํ้า และบริการบางอย่างอาจจะถูกจํากัดในเรื่องของราคา  

(5) โรงแรม 1 ดาว (One Star Hotel) เป็นโรงแรมราคาถูก ที่ไม่มีสิ่งอํานวยความ
สะดวกใด ๆ อาจจะไม่มีลิฟทบ์ริการระหว่างช้ัน ไม่มีห้องอาหารให้บริการลูกค้า เพราะเป็นโรงแรมท่ีมี
ไว้สําหรับพักค้างแรมเท่าน้ัน  

สมาคมโรงแรมไทย (2545, หน้า 12-16) ได้จัดลําดับหรือหลักเกณฑ์ในการแบ่งช้ัน
และประเภทของโรงแรมทั้งขนาดใหญ่ และขนาดเล็ก โดยใช้เกณฑ์จากการพิจารณาร่วมขององค์กร
ทางด้านโรงแรม และท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด ภาครัฐและเอกชน โดยสามารถแบ่งและ
จําแนกโรงแรมตามสัญลักษณ์รูปดาวห้าแฉก ตามระดับของช้ัน ได้ 5 ระดับ ตามมาตรฐานของโรงแรม
ในประเทศไทยดังน้ี  

ก. รูปดาวห้าแฉกหน่ึงดวง  หมายถึง มาตรฐานระดับหน่ึงดาว   
ข. รูปดาวห้าแฉกสองดวง  หมายถึง มาตรฐานระดับสองดาว   
ค. รูปดาวห้าแฉกสามดวง  หมายถึง มาตรฐานระดับสามดาว   
ง. รูปดาวห้าแฉกสี่ดวง      หมายถึง มาตรฐานระดับสี่ดาว   
จ. รูปดาวห้าแฉกห้าดวง    หมายถึง มาตรฐานระดับห้าดาว    
โดยการจัดแบ่งระดับของโรงแรมตามมาตรฐานจะต้องมีวิธีการพิจารณา โดย

สามารถใช้ข้อมูลต่าง ๆ เข้ารว่มประกอบการแบ่งระดับช้ันตามมาตรฐาน จากโรงแรมขนาด 1 ดาว ไป
จนถึง 5 ดาว ตามน้อยไปหามาก โดยมีปัจจัยในการประกอบการตัดสินมาตรฐานของโรงแรมได้ดังน้ี 

(1) สภาพทางกายภาพ สถานที่ของโรงแรม ที่ต้ัง และลักษณะของสภาพแวดล้อม
โดยรอบของโรงแรม เป็นต้น   

(2) การก่อสร้าง อาจหมายถึงเรื่องของระบบการจัดการในโรงแรมท่ีเกี่ยวกับสถานที่ 
อาคาร การเลือกใช้วัสดุหรืออุปกรณ์ และเรื่องของความปลอดภัยของอาคาร โครงสร้างของอาคาร
ภายนอก เป็นต้น 

(3) สิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับผู้เข้าพัก และผู้ใช้บริการ การตกแต่งของห้องพัก 
หรือโรงแรม ความหรูหรา ปริมาณของอุปกรณ์อํานวยความสะดวกท้ังในห้องพักหรือภายในโรงแรม 

(4) คุณภาพการบริการ และการรักษาคุณภาพ ความปลอดภัย ความสวยงาม  
ความสะอาด รวมถึงการบริการของพนักงานท่ีให้บริการอย่างดี รวมถึงช่ือเสียงของโรงแรม 

(5) การบํารุงรักษาโรงแรม การที่โรงแรมอยู่ในสภาพดี พร้อมให้บริการอยู่เสมอ 
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2) การแบ่งโรงแรมตามทําเลที่ต้ัง (Location) 
  2.1) โรงแรมในเมืองใหญ่ (City Hotel/ Large Cities) เป็นโรงแรมท่ีมทีีต้ั่งอยู่ใน
เมืองใหญ่ หรือเมืองหลัก เมืองหลวง (Capital City) ที่สําคญัของประเทศน้ัน ๆ ซึ่งอาจจะเป็นทําเลใน
ย่านธุรกิจ หรือเมืองธุรกิจ หรือแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญ สถานบันเทิงเริงรมย์ต่าง ๆ โดยโรงแรมจะมี
ขนาดใหญซ่ึ่งจะมีจํานวนห้องพักต้ังแต่ 100 ห้องขึ้นไป มีสิง่อํานวยความสะดวกท่ีครบครัน และ
บริการที่หรูหรา เบ็ดเสร็จ 
  2.2) โรงแรมในเมืองเล็ก (Small Cities) เป็นโรงแรมท่ีมทีี่ต้ังอยู่ในเมืองรอง หรือ
เมืองเล็ก ๆ ในประเทศต่าง ๆ โดยลูกค้าจะเป็นนักธุรกิจ นักท่องเที่ยว นักเดินทางและผู้ที่มาสังสรรค์ 
รวมถึงลูกค้าในท้องถิ่น ณ เมืองน้ัน ๆ 
  2.3) โรงแรมชานเมือง (Suburban Hotel) เป็นโรงแรมท่ีมีที่ต้ังอยู่นอกเมือง หรือ
ชานเมือง ที่มีพ้ืนท่ีในบรรยากาศที่เงียบสงบ อากาศบริสุทธ์ิ การเดินทางสะดวก 
  2.4) โรงแรมสถานตากอากาศ (Resort Hotel) เป็นโรงแรมมีสถานที่ต้ังอยู่ภายใน
สถานที่ที่มีธรรมชาติหรือสถานท่ีที่สามารถผอ่นคลาย และพักผ่อน ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ดังน้ี 
   2.4.1) โรงแรมที่มีที่ต้ังอยู่ใกลส้ถานที่ท่องเทีย่ว เช่น ภูเขา ทะเล 
ทะเลทราย ฯลฯ 
   2.4.2) โรงแรมที่ไม่มีธรรมชาติดึงดูดนักท่องเที่ยว แต่เป็นโรงแรมหรือที่พัก
ที่เน้นในเร่ืองของกิจกรรมนันทนาการ บริการ ธรรมชาติที่สร้างขึ้นเองภายในโรงแรมหรอืสถานที่พัก
น้ัน ๆ เช่น การข่ีม้า การเล่นกอล์ฟ สปา ฯลฯ 
  2.5) โรงแรมทา่อากาศยาน (Airport Hotel) เป็นโรงแรมที่มีที่ต้ังอยู่ในบริเวณท่า
อากาศยาน เพ่ืออํานวยความสะดวกแก่ผู้โดยสารในกรณีต่าง ๆ เน่ืองจากท่าอากาศยานจะไม่ได้ที่มีต้ัง 
อยู่ในบริเวณท่ีเป็นเมือง ลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่ต้องการใช้บริการ หรือผู้โดยสารจากท่าอากาศยาน 
หรืออาจจะในกรณีเหตุขัดข้องที่ไม่สามารถเดินทางไปยังจุดหมาย จากทา่อากาศยาน ในเวลาน้ัน ๆ  
เป็นต้น 

3) การแบ่งโรงแรมตามหน้าที ่
  3.1) โรงแรมเพื่อการค้าหรือเชิงพาณิชย์ (Commercial Hotel) เป็นโรงแรมที่
มุ่งเน้นในลักษณะเชิงพาณิชย์ หรือให้บริการสําหรับนักธุรกิจ โดยจะต้องมีสิ่งอํานวยความสะดวกท่ี
ครบครันเพ่ือการดําเนินธุรกิจของลูกค้าที่มาใช้บริการ 
  3.2) โรงแรมเพื่อการพักผ่อน (Resort Hotel) เป็นโรงแรมท่ีมุ่งเน้นเพ่ือการพักผ่อน
ของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ โดยที่มักจะต้ังอยู่ในแหล่งที่เป็นธรรมชาติทั้งที่สร้างขึ้นเองหรือเกิดตาม
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ธรรมชาติในสถานที่ท่องเท่ียวต่าง ๆ โดยจะมีกิจกรรมเพ่ือการนันทนาการต่าง ๆ เช่น การข้ีม้า ปีนเขา 
ล่องเรือ เล่นกอล์ฟ นวด สปา เป็นต้น 
  3.3) โรงแรมเพื่อการประชุม (Convention Hotel) เป็นโรงแรมท่ีมุ่งเน้น หรือมี
วัตถุประสงค์เพ่ือการจัดประชุมสัมมนา หรือการอบรมอ่ืน ๆ โดยจะมสีถานไว้เพ่ือให้บริการกับลูกค้า
หรือผู้ใช้บริการโรงแรม  
  3.4) โรงแรมเพื่อการพักอาศัย (Residential Hotel) เป็นโรงแรมท่ีมุ่งเน้นการ
ให้บริการลูกค้าระยะยาว หรือถาวร ในลักษณะของห้องชุดไว้ให้บริการ  
  3.5) โรงแรมเพื่อให้บริการแก่นักท่องเที่ยวที่ใช้รถยนต์เป็นพาหนะ (Motel) เป็น
โรงแรมที่มุ่งเน้นให้บริการแก่ผู้ที่มีรถยนต์เป็นพาหนะในการเดินทางตาม เส้นสายถนนในสายหลัก
สําคัญต่าง ๆ โดยจะมีลักษณะเป็นที่จอดรถอยู่ด้านหน้าห้องพัก 
 4) การแบ่งโรงแรมตามจํานวนของห้องพัก  
  4.1) โรงแรมขนาดเล็ก เป็นโรงแรมท่ีมหี้องพักภายในโรงแรม ตํ่ากว่า 30 ห้อง 
  4.2) โรงแรมขนาดกลาง เป็นโรงแรมที่มีห้องพักภายในโรงแรม มากกว่า 30 ห้องแต่
ไม่เกิน 100 หอ้ง 
  4.3) โรงแรมขนาดใหญ่ เป็นโรงแรมท่ีมหี้องพักภายในโรงแรม มากกว่า 100 ห้อง 
โดยจะมีการตกแต่งที่หรูหรา มีสิ่งอํานวยความสะดวกและบริการที่ครบครัน 

5) การแบ่งโรงแรมตามระยะเวลาที่ลูกค้ามาพัก 
  5.1) โรงแรมสาํหรับพักช่ัวคราว (Transient Hotel) เป็นโรงแรมที่ลกูค้าหรือ
ผู้ใช้บริการมาใช้บริการในระยะเวลาสั้น ๆ 
  5.2) โรงแรมสาํหรับพักประจํา (Residential Hotel) เป็นโรงแรมท่ีลกูค้าหรือ
ผู้ใช้บริการมาใช้บริการเป็นระยะเวลานาน หรือเวลาอย่างน้อย 1 เดือน โดยจะคิดค่าใช้บริการเป็น
รายเดือน โดยท่ีห้องพักจะเป็นลักษณะของห้องชุด 
 กล่าวโดยสรุป โรงแรมที่ได้เลอืกเป็นกรณีศึกษาในงานวิจัยคือ โรงแรมไอบิส ซึ่งถือว่าเป็น
โรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมโนโวเทล ซึ่งเป็นโรงแรมระดับ 4 ตามกําหนดมาตรฐานจากจํานวน
ดาว (star) ซึ่งประกอบด้วย 5 ระดับจากสมาคมโรงแรมไทย และการทอ่งเที่ยวแห่งประเทศไทย 
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2.2 แนวความคิดเก่ียวกับประชากร 
ประชากรศาสตร์ หรือ Demography มีความหมายจากรากศัพท์ในภาษากรีก โดยคําว่า 

Deme = People แปลว่า ประชาชน หรือ ประชากร และ Graphy = Writing Up, Description 
หรือ Study แปลว่า การศึกษา หรือ ศาสตร์ 

กล่าวคือ ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์หรืออธิบายทางด้านประชากรเก่ียวข้องกับ
เร่ืองของโครงสร้าง การกระจายตัว การเปล่ียนแปลงในเชิงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางด้านสังคม 
วัฒนธรรมและเศรษฐกิจ 

โดยในงานวิจัยครั้งน้ีได้ทําการศึกษาส่วนหน่ึงของประชากรศาสตร์ที่เรียกว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
โดยสามารถจําแนกส่วนประกอบในการศึกษาออกได้ดังน้ี 

1) เพศ ความแตกต่างกันทางด้านเพศ ก็สามารถทําให้บุคคลมีพฤติกรรมต่างกัน เน่ืองจาก
เพศต่างกันก็จะมีทัศนคติหรอืความคิด การรับรู้หรือการตัดสินใจเลือกที่จะตอบสนองความความ
ต้องการของบุคคลน้ัน ๆ ต่างกัน ซึ่งหมายถึงความต้องการทางด้านการเลือกบริโภคย่อมแตกต่างกัน
ไปด้วย 

2) อายุ เป็นปัจจัยที่ทําให้เกิดความแตกต่างทางด้านความคิดและพฤติกรรม ซึ่งในแง่ความคิด
ในช่วงอายุของประชากร เช่น คนอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถอือุดมการณ์และมองโลกในแง่
ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะที่คนท่ีอายุมากน้ันมักจะมีความคิดอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติที่สืบ
ต่อกันมา ระมัดระวัง และมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่อายุน้อย เน่ืองจากมีประสบการณ์ในการใช้ชีวิตที่
ยาวนานกว่า หรือแตกต่างกันโดยคนที่อายุมากจะแสวงหาข่าวสาร ข้อมูล มากกว่าความบันเทิง 

3) ระดับการศึกษา เป็นปัจจัยหน่ึงที่ทําให้บุคคลเกิดความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม 
ที่แตกต่างกัน ซึ่งหมายถึงความต้องการท่ีแตกต่างกันในเร่ืองของการเลือกใช้บริการ ซึ่งคนที่มีการศึกษา
สูงกว่าจะได้เปรียบในเรื่องของการรับสารท่ีดีเพราะมีความรู้ที่กว้างขวาง การรับสารน้ัน ๆ สามารถ
เข้าใจได้อย่างถ่องแท้ และมกัจะไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถ้าการรับสารน้ัน ๆ ไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลที่
เพียงพอ ในขณะเดียวกันคนที่มีการศึกษาตํ่ากว่าน้ันมักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์  
สื่ออินเทอร์เน็ต ส่วนคนที่มีการศึกษาสูงถ้ามีเวลาเพียงพอก็จะให้สื่อประเภทดังกล่าวเช่นกัน แต่หากมี
เวลาที่จํากัดก็จะแสวงหาข้อมูลจากสื่อสิงพิมพ์มากกว่าประเภทอ่ืน ๆ 

4) สถานภาพสมรส เป็นปัจจัยหน่ึงที่ทําให้บุคคลเกิดความแตกต่างกันในด้านทัศนคติ และ
พฤติกรรมในการใช้บริการที่แตกต่างกันออกไป โดยในการศึกษาองค์ประกอบของประชากรศาสตร์
ทางด้านสถานภาพสมรสน้ัน องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพ
สมรสไว้ดังน้ี 
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4.1) สถานภาพโสด 
4.2) สถานภาพสมรส 
4.3) สถานภาพหม้ายและไม่สมรสใหม ่
4.4) สถานภาพอย่าร้างและไม่สมรสใหม ่
4.5) สถานภาพสมรสแต่แยกกันอยู่โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย 

โดยสถานภาพสมรสน้ันมีส่วนสําคัญในการเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่แตกต่างกันออกไป เช่น คนโสดมักจะมีอิสระในความคิด หรือการตัดสินใจเลือกมากกว่าคนที่
แต่งงานแล้วเน่ืองจากเกิดการผูกมัดในด้านครอบครัวและอาจจะเกิดภาระมากมายที่ต้องรับผิดชอบ
มากกว่าคนที่เป็นโสด  

5) อาชีพ ซึ่งหมายถึง ชนิดของงานที่บุคคลนําซึ่งรายได้และผลกําไร เป็นปัจจัยหน่ึงที่ทาํให้
บุคคลเกิดความคิด ทัศนคติ ค่านิยมและพฤติกรรมการเลอืกใช้บริการที่แตกต่างกัน เน่ืองจากด้วยการ
ทํางาน หรือการดําเนินชีวิตที่อาจจะแตกต่างกัน ค่านิยมในอาชีพน้ัน ๆ การเลือกหรือการใช้บริการ
มักจะเกิดต่างกัน ต่างสถานที่ ต่างเวลา ต่างนิสัยในการเลอืกใช้แตกต่างกันไปด้วย 

6) รายได้ เป็นปัจจัยที่ทําให้บุคคลเกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่แตกต่างกัน 
เช่น คนท่ีมีรายได้สูงมักจะเลือกใช้สินค้าหรอืบริการตามระดับของรายได้ที่ได้รับ หรือเลือกใช้และ
บริโภคสินค้าราคาสูง ในขณะที่คนรายได้ตํ่ามักจะเลือกใช้สินค้าที่มีราคาท่ีเหมาะสมกับรายได้ของตนเอง
หรือใช้สินค้าราคาที่ประหยัด มีคุณภาพเท่าน้ัน  

โดยจากข้อมูลดังกล่าวของประชากรศาสตร์ข้างต้น คอชเลอร์ (Kotler, 2003, pp. 264-266) 
ได้ให้ตัวอย่างของการแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ดังตารางถัดไป (ตารางที่ 2.1) 
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ตารางที่ 2.1: การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์  
 

ตัวแปรประชากรศาสตร์ ตัวอย่างการแบ่งส่วนตลาด 

1. อายุ (Age) 
2. เพศ (Sex) 
3. ขนาดครอบครัว (Family Size)  
4. วัฏจักรชีวิตครอบครัว  
  (Family Life Cycle)  
 
 
5. อาชีพ (Occupation) 
 
6. การศึกษา (Education)  
7. ศาสนา (Religion)  
8. ผิว (Race)  
9. เช้ือชาติ (Nationality)  
10. รายได้ (Income) 

ตํ่ากว่า 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64 และ 65 ขึ้นไป
หญิง ชาย 
1-2, 3-4, 5 ขึ้นไป 
โสด  แต่งงานแล้วและยังไมม่ีบุตร แต่งงานแล้วมีบุตรยังเล็กอยู่ 
(บุตรอายุตํ่ากว่า 6 ขวบ) แต่งงานแล้วมีบุตรโตแล้ว (บุตรอายุ  
6 ขวบขึ้นไป) แต่ยังศึกษาเล่าเรียนอยู่กับพ่อแม่ แต่งงานมานาน
แล้วค่อนข้างมีอายุ มีบุตรโตแล้วแต่ยังไม่แต่งงาน พ่อแม่อายุ
มาก อยู่คนเดียว และอื่น ๆ 
มีความรู้ความชํานาญในวิชาชีพ ผู้จัดการ เจ้าของกิจการ 
เสมียน 
พนักงาน ช่างฝีมือ ชาวนา ว่างงาน นักศึกษา แม่บ้าน 
ประถมศึกษา มัธยมศึกษา ปริญญาตรี ปรญิญาโทขึ้นไป 
พุทธ คาทอลิก โปรเตสแตนต์ อิสลาม  
ขาว ดํา เหลือง 
อเมริกัน อังกฤษ ฝรั่งเศส เยอรมัน ไทย จีน ญี่ปุ่น 
สูง กลาง ตํ่า 

 

ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). New Jersey: Prentice Hall. 
 
2.3 แนวความคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ส่วนต่าง ๆ ที่นํามาใช้เพ่ือเพ่ิมหรือต่อเติมให้
สินค้าและบริการเดินทางไปยังตัวผู้บริโภคได้เร็วและมากข้ึน รวมถึงประสิทธิภาพในการจัดการสินค้า
และบริการ โดยสามารถแบ่งส่วนประสมทางการตลาดพ้ืนฐานหลัก ๆ ได้ออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด (Kotler, 1997 อ้างใน ชัยสมพล 
ชาวประเสริฐ, 2547, หน้า 63-81) แต่เน่ืองจากสินค้าของโรงแรมเป็นสินค้าในรูปแบบของการบริการ 
จึงมีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะต้องเน้นในเร่ืองของตัวพนักงาน กระบวนการให้บริการ และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งได้เพ่ิมส่วนประสมทางการตลาดเข้าไปอีก 3 กลุ่ม ดังกล่าวข้างต้น  
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รวมท้ังหมด 7 กลุ่มตามหลักของส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย สินค้า
และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ  
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Payne, 1993 อ้างใน ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2547, หน้า 63-81)  

1) สินค้าและบริการ (Product)  
สินค้าและบริการท่ีเสนอต่อผู้บริโภค หรือเป็นสิ่งที่เสนอขายต่อผู้บริโภค เพ่ือสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคเป้าหมาย โดยถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ก็จะสามารถที่จะสมัผัส จับต้องได้ ทดลองได้  
ชิมได้ เช่น สินค้าทั่ว ๆ ไป (Goods) หรืออาจจะไม่มีตัวตัวให้จับต้องหรือสัมผัสได้ เช่นการบริการ 
(Service) ที่ต้องใช้ความรู้สึก นึกคิดเป็นตัวตัดสินใจเลือกเพื่อใช้บริการต่อไป ซึ่งสินค้าหรือบริการถือ
เป็นตัวแรกท่ีลกูค้าหรือผู้ใช้บริการให้ความสนใจในการเลือกซื้อ 

โดยในการกําหนดกลยุทธ์ทางด้านการตลาดในแง่ของสินคา้และบริการน้ัน จะต้องคํานึงถึง 
ในเรื่องของการสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ การกําหนดตําแหน่งของสินค้าและบริการ 
(Positioning) ซึ่งจะสามารถสร้างเอกลักษณ์หรือความโดดเด่นให้กับสินค้าและบริการของตน รวมถึง
ความแตกต่างที่เกิดให้มีคุณคา่ทางจิตใจต่อผู้ใช้บริการ 

สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่สร้างขึ้นหรือเป็นองค์ประกอบรวมกัน แล้วสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจจากการได้ใช้สินค้าน้ัน ๆ และได้รับ
ผลตอบแทนจากการซื้อสินคา้น้ัน ๆ ส่วนการบริการ เป็นสนิค้าหลักท่ีเกิดขึ้นภายในโรงแรม เน่ืองจาก
การใช้บริการโรงแรมเป็นการใช้บริการสินคา้ที่ไม่สามารถจับต้องได้ จะต้องรับรู้จากความรู้สึก ซึ่งมี
ความแตกต่างจากอุตสาหกรรมชนิดอ่ืน ๆ ที่มีการผลิตสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคซื้อไปเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ 

ในแง่ของธุรกิจการบริการน้ันจะมีความแตกต่างจากธุรกิจประเภทอ่ืน ๆ หรอืสินค้าอ่ืน ๆ
ทั่วไป ซึ่งจะนักการตลาดหรือเจ้าของกิจการน้ัน ๆ ควรจะคํานึงถึง ดังต่อไปนี้ 

(1) เป็นสินค้าที่ไมอ่าจจับต้องได้ (Intangibility) การบริการโดยทั่วไปน้ันมีลักษณะ
ที่เป็นนามธรรม ไม่มรีูปร่าง ไม่สามารถจับต้องได้ ไม่เห็นด้วยตาเปล่า ซึ่งเป็นการยากที่จะรับรู้ถึงสิ่งที่
จะได้รับบริการ หรือคาดหวัง โดยทั่วไปจะเป็นการรับรู้จากความรู้ในการรับบริการน้ัน ๆ การบริการ
จึงถือว่า เป็นความเสี่ยง ที่ผู้ใช้บริการจะต้องเลือกใช้บริการน้ัน ๆ 

(2) มีคุณภาพไม่คงที่ (Variability Heterogeneity) การบริการ เป็นสิ่งที่ไม่
สามารถวัดคุณภาพได้อย่างแน่ชัดเน่ืองจากการบริการอาจจะต้องขึ้นอยู่กับหลายสิ่งประกอบกันที่จะ
ทําให้เกิดการบริการข้ึน ณ ขณะนั้น เช่น ตัวผู้ให้บริการหรือพนักงาน สถานที่ให้บริการ ระยะเวลา 
หรือเวลา ณ ทีท่ําการให้บริการ หรือวิธีการให้บริการ เป็นต้น ซึ่งสามารถจะเกิดความแตกต่างในการ
ให้บริการได้ 
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(3) ไม่สามารถแยกการผลิตออกจากการบริโภคได้ (Inseperability) การผลิต 
และการบริโภคจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือในเวลาที่ไลเ่ลี่ยกัน เน่ืองจากลูกค้าจะต้องมีส่วนร่วมใน
การรับบริการน้ัน ๆ จากผู้ผลิตด้วย เช่นการให้บริการสปา การให้บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม เป็นต้น 

(4) ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) การบริการน้ัน จะต้องเกิดขึ้นในเวลา
ที่ได้รับบริการเท่าน้ัน ไม่สามารถเก็บไปใช้ในครั้งต่อไป หรือไม่สามารถนําบริการน้ันกลับมาให้บริการ
ใหม่ได้ การผลติจึงเกิดขึ้นในเวลาที่ลูกค้าบรโิภคหรือได้รับบริการน่ันเอง (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 
2547, หน้า 14 -15) 
 2) ราคา (Price)  

เป็นตัวกําหนดมูลค่าของสินคา้และบริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกเพ่ือใช้บริการตามความ
ต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละบุคคล โดยอาจจะเป็นในรูปของเงินตรา หรือมูลค่าที่ยอมรับในการ
แลกเปลี่ยนซึ่งของสินค้าและบริการน้ัน ๆ การต้ังราคาสูงก็ทําให้เกิดรายได้สูง ในทางกลบักันการต้ัง
ราคาที่ตํ่าก็ทําให้รายได้ตํ่าเช่นกัน และอาจจะนําไปสู่การขาดทุน แต่ธุรกิจน้ัน ๆ ก็ไมอ่าจจะต้ังราคา 
ได้ตามความต้องการ ซึ่งราคาก็ถือเป็นสิ่งสําคัญหรือกลไกที่ต้องให้เหมาะกับต้นทุนของผู้ขายความ 
สามารถที่ผูซ้ื้อหรือกลุ่มเป้าหมายจะซื้อได้ รวมถึงสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ เช่น คู่แข่งขัน กฎหมายข้อบังคับ
ต่าง ๆ เป็นต้น 
 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  

วิธีการ กระบวนการหรือสถานที่ที่สินค้าจากตัวผู้ผลิตไปยังตัวผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมาย  
ซึ่งจะมีกิจกรรมสําคัญที่เก่ียวข้องในการกระจายสินค้า ได้แก่ การขนส่ง การคลัง การเก็บรักษา  
การบริหารสินค้า เป็นต้น และวิธีการในการเคลื่อนย้ายสินค้าไปยังผู้บริโภคได้หลายวิธี เช่น การผ่าน
พ่อค้าคนกลาง พ่อค้าปลีก พ่อค้าส่ง ตัวแทนจําหน่ายหรือนายหน้า หรืออาจจะเป็นการขายผ่าน
อินเทอร์เน็ต ซึง่เป็นรูปแบบหน่ึงที่สามารถกระจายสินค้าได้อย่างรวดเร็วมากขึ้นเพราะสามารถติดต่อ
กับลูกค้าได้รวดเร็ว ซึ่งการจัดจําหน่ายจะต้องมีการวางแผนไว้ว่าจําหน่ายสินค้าที่ไหน อย่างไร ให้ใคร 
และการส่งสินค้าจะส่งถึงใคร อย่างไร ผ่านใคร ถึงจะรวดเร็ว สะดวก ปลอดภัยและประหยัดมากขึ้น 
และจะเก็บรักษาอย่างไรให้เหมาะสม 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาด หรือการส่งเสริมการขาย เป็นการที่ผู้ขายและผู้บรโิภคหรือผู้ซื้อ
ติดต่อกัน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการที่จะสื่อสาร แจ้ง เตือน หรือชักจูงใจในการใช้สินค้าและบริการ 
โดยเป็นการที่เน้นหรือชักจูงให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการที่เพ่ิมมากข้ึน และรวดเร็วขึ้น ซึ่งอาจจะ
ประกอบไปด้วย 4 กิจกรรมสาํคัญ คือ  
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  4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นการที่แจ้งหรือนําข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ ของ
สินค้าและบริการ หรือองค์กรผ่านสื่อ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โรงภาพยนตร์  
สื่อออนไลน์ หรืออินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยอาจจะมีค่าใช้จ่ายสําหรับการกระจายสื่อโฆษณาน้ัน ๆ 
  4.2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสารข้อมูล  
และจูงใจเพ่ือให้เกิดการซื้อขายสินค้า โดยเป็นการติดต่อซื้อขายแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย  
ซึ่งสามารถจะกระตุ้นการตัดสินใจได้ง่ายและรวดเร็วมากขึ้น รวมถึงทราบผลการขายได้ ณ ขณะนั้น 
  4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการ
ทดลองใช้ของสินค้าและบริการ (Trial) ซึ่งอาจจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อของลูกค้า หรอืเลือกใช้บริการ
เพ่ิมมากข้ึน และเร็วขึ้น โดยมีกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ช่วย เช่น การลดราคา การแจก หรือแถม
ของชําร่วย การแจกคูปองชิงโชค หรือการแลกซื้อสินค้าในราคาพิเศษ  
  4.4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations)  
เป็นการแจ้งข่าวสารข้อมูลในลักษณะของความเคลื่อนไหว หรือความเป็นไป กิจกรรมต่าง ๆ ของ
บริษัท ซึ่งจะเป็นลักษณะของการสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับองค์กรหรือบริษัท หรือเป็นกิจกรรมทีท่ําให้
ผู้บริโภครู้สึกดีกับสินค้าและบริการน้ัน ๆ เช่น การทําโครงการให้กับสังคม ได้แก่ การปลูกป่า การเก็บ
ขยะ หรือการรณรงค์ต่าง ๆ การบริจาคเงินให้กับมูลนิธิต่าง ๆ ซึ่งจะเป็นการสร้างภาพพจน์ที่ดีและทํา
ให้ผู้บริโภครู้สกึดีกับสินค้าและบริการน้ัน ๆ ซึ่งจะนํามาในลักษณะความเช่ือมั่นในองค์กรน้ันและเกิด
การใช้บริการเพ่ิมมากข้ึนของผู้บริโภคต่อไป (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, ไกรฤกษ์ ป่ินแก้ว และโชติรส  
กลมลสวัสด์ิ, 2544, หน้า 11-13) 
 5) พนักงานหรือบุคลากร (People) 
 พนักงาน หรือบุคลากร หมายรวมถึงบุคคลทั้งหมดภายในองค์กร โรงแรมที่ให้บริการน้ัน ๆ 
ซึ่งจะรวมต้ังแต่ เจ้าของ ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับช้ัน เน่ืองจากบุคคลทั้งหมดดังกล่าวน้ันมีผลต่อ
คุณภาพของการให้บริการ 

เจ้าของและผู้บริหารมีส่วนสาํคัญอย่างมากในการกําหนดนโยบายในการให้บริการ การกําหนด
หน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานในแต่ละส่วนน้ันมีความสําคัญที่เท่าเทียมกัน การสร้างความพึง
พอใจให้กับพนักงานเปรียบเสมือนกับลูกค้า ซึ่งจะมีผลต่อการส่งต่อบริการไปยังลูกค้า หรือสามารถ
สร้างทัศนคติในแง่บวกให้กับพนักงาน เพ่ือการส่งต่อบริการที่ดีต่อให้กับลูกค้า (Kotler, 2012 p. 386) 
รวมถึงพนักงานท่ีมีหน้าที่ในการให้บริการกับลูกค้าโดยตรง หรือพนักงานบริการส่วนหน้าที่จะต้องได้รับ
การสนับสนุนจากพนักงานด้านอ่ืน ๆ ที่ต้องทําหน้าที่เพ่ือส่งต่อให้กับพนักงานบริการส่วนหน้า ซึ่งไม่ได้
พบปะหรือพบเจอกับลูกค้าโดยตรง ซึ่งจะเกิดการประสานงานที่ดีเพ่ือให้งานบริการน้ัน ๆ ออกมาได้
อย่างดีและมีประสิทธิภาพ 
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ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานส่วนหน้าและพนักงานส่วนหลังในการให้บริการลูกค้า 
 
    
 
 
 

 
 

โดยจากภาพที่ 2.1 จะเห็นได้ว่าการให้บริการที่ดี และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าย่อมเกิด
จากการท่ีให้บริการลูกค้าโดนจะต้องมาจากทั้งสองฝ่าย คือ พนักงานส่วนหลังจะต้องเกิดการประสาน 
งานที่ดีให้กับพนักงานส่วนหน้าในการบริการลูกค้าต่อไป และในแง่ของเจ้าของหรือผู้บริหารก็จะต้อง
อาศัยความต้องการข้อมูลของพนักงานส่วนหน้าจากการให้บริการกับลูกค้าเพ่ือทําการปรับปรุงใน
ระบบการให้บริการต่อไป เพ่ือให้การบริการน้ัน ๆ มีคุณภาพ ซึ่งอาจจะเกิดจากการวางแผนในการ
ดําเนินการดังน้ี 

1) การกําหนดงานหรือหน้าที่อย่างชัดเจน  
ผู้บริหารหรือเจ้าของจะต้องกําหนดงาน หรือหน้าที่ในการรับผิดชอบให้กับพนักงานทุกส่วน

อย่างชัดเจน เช่น การบริการรับลูกค้าคนสําคัญ (VIP) ควรจะต้องเป็นหน้าที่ของพนักงานส่วนใด หรือ
หน้าที่ใครภายในโรงแรม และจะต้องส่งต่อหน้าที่ไปที่ใคร ซึ่งจะต้องเกิดการแบ่งงานหรือหน้าที่น้ัน ๆ 
อย่างชัดเจน แต่ถ้ามีการแบ่งงานหรือหน้าที่ไปแล้วเกิดความซับซ้อนหรือเกิดปัญหาก็จะต้องมีการ
แก้ไข หรือเปลีย่นแปลงเพ่ือให้งานน้ัน ๆ ผ่านไปได้ด้วยดีและมีประสิทธิภาพ 

2) สร้างกระบวนการทํางานที่สั้น กระชับและมีประสิทธิภาพ 
การกําหนดกระบวนการและหน้าท่ีในการทาํงานน้ันๆ ของพนักงานในแต่ละส่วนจะต้อง 

แบ่งไว้อย่างชัดเจน กระบวนการในการทํางานน้ันจะต้องไม่ทําให้พนักงานเกิดความสับสนในหน้าที่
รับผิดชอบ เข้าใจได้ง่ายซึ่งจะสามารถให้บรกิารอย่างมีคุณภาพต่อไป ทั้งน้ีอาจจะต้องมีการสํารวจหรือ
การปรับปรุงในคุณภาพการให้บริการอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้งานบริการน้ัน ๆ เกิดมสีิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

3) เน้นการติดต่อสื่อสารที่ชัดเจน  
 ในการทํางานน้ัน ๆ จะต้องเกิดการประสานงานและติดต่อกับทั้งสองฝ่าย ซึ่งหมายถึง 
พนักงานส่วนหน้า และพนักงานส่วนหลัง ซึ่งจะต้องมีการเกิดตัวแทนในแต่ละส่วน เพ่ือทําความเข้าใจ
ในหน้าที่แต่ละส่วน รวมถึงการประชุมเพ่ือทราบประเด็นต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในการทํางาน และจาก
ผู้ใช้บริการ ทั้งข้อดีและข้อเสยี เพ่ือทําการแก้ไข และปรับปรุง จากน้ันจะต้องเกิดการสื่อสารต่อให้กับ
พนักงานทุกคนได้ทราบ หรือเข้าใจร่วมกัน ฉะนั้นองค์กร หรือบริษัทควรจะให้ความสําคัญในการ

 

ลูกค้า 

 

พนักงานส่วนหน้า 

 

พนักงานส่วนหลัง 
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ประกาศข่าวสาร หรือสร้างความเข้าใจที่ตรงกันให้กับพนักงานทุกส่วน ซึง่จะสามารถเป็นประโยชน์ทั้ง
ต่อตัวพนักงาน และองค์กรต่อไป 

4) ส่งเสริมกิจกรรมร่วมกัน  
การสร้างกิจกรรมร่วมกัน เป็นปัจจัยที่สําคญัต่อการทํางานทั้งสองฝ่าย ที่ทําให้เกิดการ

ประสานงาน หรือติดต่องานไปได้ด้วยดีและมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากมีความสนิทและพูดคุยกันได้
เข้าใจได้ง่ายมากย่ิงข้ึน ผู้บริหารหรือเจ้าของควรส่งเสริมให้เกิดกิจกรรมที่พนักงานสามารถทําร่วมกัน
ได้ เช่น การประชุม หรือฝึกอบรม การจัดแข่งขันกีฬาสัมพันธ์ภายในองค์กร การทํางานร่วมกันจากที่
ให้มอบหมาย การนําปัญหาต่าง ๆ มาร่วมกันหาสาเหตุและการแก้ไขเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายได้มีโอกาส
พูดคุยซึ่งกันและกัน    

5) การสลับเปลี่ยนกันทํางาน 
เมื่อเกิดการส่งเสริมให้ทํากิจกรรมร่วมกันแล้ว ปัญหาต่าง ๆ ยังอาจจะเกิดขึ้นอยู่ หรือไม่

สามารถแก้ไขได้ ผู้บริหารหรือเจ้าของควรจะให้พนักงานทั้งสองฝ่ายลองสลับงานกันทําช่ัวคราว  
เพ่ือได้รับรู้ถึงงานของอีกฝ่ายหน่ึงว่าเกิดปัญหาอะไรบ้าง หรือได้เข้าใจความต้องการของอีกฝ่ายใน
ขณะนั้น เพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายได้เรียนรู้ซึ่งกันและกัน และสร้างความเข้าใจอันดีในงานและหน้าที่ของ 
แต่ละส่วน 

หลักในการเป็นพนักงานผู้ให้บริการ (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลศิ, 2556) ซึ่งถือว่าเป็นกุญแจสําคัญ
สําหรับงานด้านบริการ ซึ่งมาจากตัวย่อของภาษาอังกฤษคําว่า “Care” ซึ่งหมายถึงการดูแล และเอา
ใจใส ่ดังน้ี 
     C = Capable บุคลากรควรมีความรู้ ความเข้าใจในกิจการและการบริการของ
ตนเอง ซึ่งสามารถอธิบายข้อมูลต่าง ๆ ให้กบัผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้อง และเหมาะสมไม่ทําให้ผูใ้ช้ 
บริการเกิดความสับสน และทาํงานได้อย่างถูกต้องตามกระบวนการทํางาน เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจในการได้รับบริการจากบุคลากรดังกล่าว และมั่นใจที่จะได้รับสินคา้และบริการน้ัน ๆ อย่างมี
คุณภาพ 
  A = Accessible ผู้ใช้บริการสามารถเข้าถึงผู้ให้บริการ หรอืบุคลากรได้อย่างสะดวก
และง่ายดาย เช่น เมื่อต้องการได้รับบริการสามารถท่ีจะติดต่อได้อย่างสะดวก ง่ายดาย และรวดเร็ว 
ตัวอย่างเช่น เมื่อผู้ใช้บริการต้องการบริการเพ่ิมเติมในขณะรับประทานอาหารในร้านอาหารน้ัน ๆ  
ก็จะสามารถเรยีกใช้บริการจากพนักงานได้อย่างง่ายดายและสะดวก เป็นต้น 
  R = Responsive ตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหาให้กับผู้ใช้บริการได้
อย่างรวดเร็วทันต่อสถานการณ์ ซึ่งองค์กรน้ัน ๆ อาจจะต้องมีการฝึกอบรม ทดสอบ ซักซ้อม ทบทวน 
แนวทางในการตอบสนองหรือแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ให้กับลกูค้าในแต่ละสถานการณ์  
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  E = Empathy มีอารมณ์ร่วมกับผู้ใช้บริการ สามารถรับรูถ้ึงความรู้สึกของ
ผู้ใช้บริการในขณะน้ัน ๆ หรือการแสดงความรู้ร่วมต่อผู้ใช้บริการ สามารถเข้าใจความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ เพ่ือให้เกิดการบริการหรือตอบสนองกลับให้กับผู้ใช้บริการได้อย่างดี และมีประสิทธิภาพ 

การบริการที่ดีจากบุคลากร อาจจะต้องอาศัยปัจจัยหลาย ๆ อย่างร่วมด้วย อาจจะ
ต้องเกิดจากทั้งประสบการณ์ ความรักในการบริการ หรือจติวิญญาณของผู้ให้บริการในวิชาชีพน้ัน ๆ 
รวมถึงเทคนิคต่าง ๆ ที่จะนํามาให้ในการให้บริการในเวลานั้น ๆ ให้เกิดความพึงพอใจต่อลูกค้าในการ
รับบริการต่อไป โดยนักบริการได้ให้คํานิยามของคําว่า Service Mind หรือ การบริการด้วยใจไว้ด้วย
ดังน้ี  
  Service Mind มีความหมายดังน้ี 

S =  Smile                  ต้องมีรอยย้ิม 
E =  Enthusiasm            ความกระตือรือร้น เอาใจใสลู่กค้า 
R =  Responsiveness      มีความรับผิดชอบในหน้าที่ทีม่ีต่อลูกค้า 
V =  Value                 ให้บริการลูกค้าอย่างมีคุณค่า 
I =  Impression          ให้บริการอย่างประทับใจ 
C =  Courtesy             บริการลูกค้าอย่างสุภาพอ่อนโยน  
E =  Endurance            ความอดทนการเก็บอารมณ์  
M  =  Make Believe          มีความเช่ือ 
I   =  Insist                     การยอมรับ 
N  =  Necessitate  การให้ความสําคัญ 
D  =  Devote                  การอุทิศตน 

  การสร้างจิตใจบริการ จะต้องเริ่มต้นจากสิ่งดังต่อไปนี้ 
(1) การจัดบรรยากาศในสถานท่ีการให้บริการ ซึ่งสถานที่จะให้บริการน้ัน ๆ  

ควรจะต้องมีบรรยากาศที่ดี เย็นสบาย ร่มรืน่ สะอาด มีสถานที่พักผ่อนรอ เช่น มีห้องรับรองในการ
ให้บริการ มีหอ้งปรับอากาศ หรืออากาศท่ีไม่ร้อนอบอ้าวที่อาจจะทําให้ผูร้ับบริการมีความตรึงเครียด
เพ่ิมมากข้ึน มหีนังสือ นิตยสาร อินเทอร์เน็ตให้บริการร่วมด้วยเพ่ือรอการให้บริการต่อไป และสามารถ
ให้บริการลูกคา้ได้ในครั้งเดียวหรือที่เรียกว่า One Stop Service 

(2) เต็มใจให้บริการ ให้บริการด้วยความเต็มใจ และให้บริการลูกค้าทุกคนเท่าเทียม
กัน ไม่เลือกการปฏิบัติต่อลูกค้าคนใดคนหน่ึง และมีความกระตือรือร้นที่จะให้บริการลกูค้า เพ่ือความ
พึงพอใจของลูกค้า และเกิดความประทับใจในการใช้บริการในเวลานั้น ๆ  
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(3) ย้ิมแย้มแจ่มใส ผู้ให้บรกิารจะต้องมีความพร้อมในการปฏิบัติหน้าที่ ซึ่งจะต้อง
ยินดีที่จะให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ รวมถึงใบหน้าที่ย้ิมแย้มแจ่มใส ซึ่งแสดงว่าผู้ให้บริการมี
ความพร้อมและเต็มใจที่จะให้บริการลูกค้าในเวลานั้น ๆ และถือว่าเป็นการเปิดหัวใจในการให้บริการ 
ดังจะนําไปสู่ความสําเร็จของธุรกิจน้ัน ๆ ต่อไป 

(4) ไม่น่ิงดูดาย ในการให้บริการนั้น ๆ ไม่จําเป็นต้องให้บอกกล่าว (Proactive) 
จะต้องเป็นฝ่ายรุก คิดหาช่องทางให้บริการลูกค้าอยู่เสมอ คิดแทนหรือคาดเดาความต้องการของ
ลูกค้า และเสนอแนะแนวทางที่ดีให้การให้บริการลูกค้าหรอืผู้รับการบริการ 

(5) รู้สึกแรงกล้าและลึกซึ้งถึงความสําคัญต่อลกูค้า เพราะการรู้สึกเช่นน้ีจะทําให้เกิด
การบริการที่ดี 

(6) ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยความรวดเร็วและเต็มใจ เร่ิมต้นการให้บริการด้วยการ
ทักทายที่เป็นมติร หรือด้วยรอยย้ิม และซักถามความต้องการในการใช้บริการในเวลานั้น แสดงความ
กระตือรือร้นที่จะให้บริการลกูค้าหรือผู้รับการบริการ อย่าปล่อยให้ผู้รับบริการถามก่อน และเกิดความ
สะดวกในการให้บริการ เมื่อรบังานที่จะให้บริการแล้วจะต้องทําให้สําเร็จ หรือแก้ไขปัญหาให้เรียบร้อย
ให้เสร็จสิ้นในครั้งน้ัน ๆ ถ้าผู้รบับริการจะต้องติดต่อกับอีกแผนกให้ประสานงานให้เรียบร้อยก่อนที่จะส่ง
ผู้รับบริการไปยังจุด ๆ น้ัน เพ่ือจะได้ไม่ต้องเกิดคําถามอีกครั้งกับผู้รับบริการ โดยจะต้องอธิบายถึงความ
จําเป็นในการส่งลูกค้าไปยังอีกจุดหรือแผนกดังกล่าว และการได้รับบริการน้ันจะต้องมีความรวดเร็ว  
แต่จะต้องมีความถูกต้องในการปฏิบัติงานครั้งน้ัน ๆ ด้วย  

(7) การสื่อสารที่ดี การสื่อสารน้ันจะสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กบัองค์กรหรือหน่วยงาน
น้ัน ๆ ต้ังแต่การรับโทรศัพท์ด้วยนํ้าเสียงที่ไพเราะ และภาษาที่สื่อให้เห็นถงึความเต็มใจในการให้ 
บริการหรือช่วยเหลือ รวมถึงการให้บริการโดยตรงก็เช่นเดียวกัน ควรจะเต็มใจในการให้บริการต่อ
ผู้รับบริการ และความมีนํ้าใจ ช่วยเหลือ  

(8) การเอาใจเขามาใส่ใจเรา ผู้ให้บริการควรจะนึกถึงจิตใจของผู้รับบริการ ว่าเขา
มุ่งหวัง หรือคาดหวังอะไรต่อการให้บริการในแต่ละครั้ง เช่น ความรวดเร็ว สะดวกสบาย ถูกต้อง  
ด้วยไมตรีจิตจากผู้ให้บริการ มีความสนใจในงานน้ัน แต่ติดตามงานนั้น ๆ ให้สําเร็จลลุว่งไปด้วยดี 

(9) การพัฒนาเทคโนโลยี เทคโนโลยี หมายถึง เครื่องมือหรือเทคนิควิธีในการ
ให้บริการ ซึ่งจะต้องสามารถอํานวยความสะดวกให้กับผู้รับบริการได้อย่างดี และมากขึน้ด้วย เช่น 
เว็บไซต์ขององค์กรที่สามารถเข้าไปดูข้อมูล ข่าวสาร หรือระบบการทําการจองต่าง ๆ และติดต่อกับ
ผู้ให้บริการได้ง่ายขึ้น เป็นต้น 
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(10) การติดตามประเมินผล และมาตรการประกันคุณภาพการให้บริการ  
การบริการน้ันควรจะมีการติดตามผลการให้บริการหลังจากที่ผู้รับบริการได้รับบริการจากผู้ให้บริการ
เรียบร้อยแล้ว (After Service) เป็นลักษณะการติดตามผลเพ่ือการพัฒนาคุณภาพ และสะท้อนผลการ
ให้บริการเพ่ือการปรับปรุงคุณภาพในการให้บริการคร้ังต่อไปที่ดีย่ิงขึ้น  
 6) กระบวนการในการทํางาน (Process) 
 เป็นขั้นตอนของการให้บริการเพ่ือส่งมอบการบริการน้ัน ๆ ให้กับลูกค้าอย่างมีคุณภาพ  
ซึ่งจะต้องเกิดความรวดเร็ว ประทับใจ ถูกต้องและให้บริการได้อย่างเรียบร้อย โดยในการส่งมอบ
บริการน้ัน ๆ จะต้องอาศัยกระบวนการในการตัดสินใจของทั้งฝ่ายที่ผลิตสินค้าออกมาเพ่ือส่งต่อให้กับ
พนักงานผู้ให้บริการต่อไป โดยในกระบวนการน้ีจะเกิดความสัมพันธ์กับ 2 ด้าน ดังน้ี คือ 
  6.1) ความซับซ้อนของกระบวนการจะเก่ียวข้องกับลักษณะของลําดับหรือขั้นตอนใน
การให้บริการ 
  6.2) ความหลากหลายในกระบวนการ หมายถึง ความหลากหลายของการปฏิบัติ 
งานหรือลําดับขั้นตอนในการให้บริการ เพ่ือให้เกิดความสะดวกและรวดเร็วต่อการให้บริการแก่
ผู้ใช้บริการ 
 กระบวนการให้บริการ ถือว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสําคญัมากในการดําเนิน
ธุรกิจ ซึ่งจะต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ และเครื่องมือที่ทันสมัยในการสร้างกระบวนการท่ี 
ส่งมอบบริการออกไปอย่างมีคุณภาพ โดยที่การบริการเช่นในโรงแรม จะเกิดขึ้นเป็นกระบวนการ 
ดังน้ี โดยเริ่มต้ังแต่ การต้อนรับลูกค้า รับลงทะเบียน สอบถามข้อมูล การชําระเงิน และการออก 
จากโรงแรมของลูกค้า ซึ่งทุกกระบวนการต้ังแต่เร่ิมแรก ควรจะทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
เพ่ือท่ีจะรักษาและให้ผู้ใช้บริการกลับมาอีกครั้ง ซึ่งในกระบวนการใดที่เกิดความผิดพลาดก็อาจจะต้อง
เกิดการแก้ไขในกระบวนน้ัน ๆ ให้ผ่านไปอย่างเรียบร้อย เพ่ือให้เกิดคุณภาพในการให้บริการต่อไป 

7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สิ่งแวดล้อมที่เกิดขึ้นในขณะที่เกิดการให้บริการ ซึ่งอาจจะ

เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องโดยตรงในการให้บริการ หรือการอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้าในการให้บริการ
และการส่งมอบการบริการ เช่น สภาพแวดล้อมของสถานที่น้ัน ๆ อันได้แก่ การตกแต่ง ความสะอาด 
ความมีระเบียบ ของสถานทีน้ั่น ๆ เป็นต้น 
 สิ่งแวดล้อมที่จะเกิดขึ้นภายในสถานที่ที่เกิดการให้บริการ หรือการส่งมอบบริการน้ัน ๆ 
จะต้องคํานึงถึงประโยชน์หลักของผู้ใช้บริการ ในเรื่องการจัดวาง ออกแบบต่าง ๆ ของสถานที่  
ซึ่งผู้บริการจะต้องทําการศึกษาพฤติกรรมของผู้ใช้บริการว่าผู้ใช้บริการจะคํานึงถึงสภาพแวดล้อม 
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ทางกายภาพสิ่งใดก่อน และควรจะจัดวางไว้อย่างไร ซึ่งเหตุผลคือ สภาพแวดล้อมทางกายภาพถือ 
เป็นปัจจัยสําคัญในการสร้างความประทับใจในครั้งแรก (First Impression) สําหรับผูใ้ช้บริการที่ 
เข้ามายังสถานที่ให้บริการน้ัน ๆ ในครั้งแรก 

โดยนักการตลาดที่ดีจะต้องสร้างสิ่งแวดล้อมทางกายภาพให้เกิดประสิทธิภาพในการใช้งาน 
หรือมีความเหมาะสมกับคุณภาพในการให้บริการ แต่ต้องเข้าสถานภาพของธุรกิจน้ัน ๆ เช่น โรงแรม
ราคาประหยัดจะต้องเกิดการตกแต่งโรงแรมท่ีเรียบง่าย ไม่หรูหรา เน้นความสะอาด โปร่ง มีสภาพ 
แวดล้อมทางธรรมชาติ ซึ่งแตกต่างกับโรงแรมระดับสูงอาจจะต้องมีการตกแต่งที่หรูหรา มีอุปกรณ์ 
หรือสิ่งอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้าที่ครบครัน เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน อันได้แก่ สินค้า และบริการ ราคา 
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ถือว่ามีความสําคัญ และเป็นปัจจยัหน่ึงที่สามารถจะประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
หรือเป็นตัวกําหนดทัศนคติของผู้ใช้บริการในการเลือกใช้บริการต่อไป  
 
2.4 แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติของผู้ใช้บริการ 
 เครช (Krech, 1962, p. 139 อ้างใน เมธา จารัตนากร, 2552, หน้า 16) กล่าวว่า “ทัศนคติ 
คือ ระบบการประเมินทั้งในทางเชิงลบ หรือเชิงบวก ในเรื่องใดเรื่องหน่ึงที่เก่ียวกับความรู้สึก ดีใจ 
โกรธ รัก และเกลียด ซึ่งแสดงออกมาในรูปของการกระทําต่อปรากฏการณ์ต่าง ๆ ในสงัคม ทั้งท่ีมีการ
สนับสนุนหรือโต้แย้ง” 
 กูด (Good, 1959, p. 48 อ้างใน เมธา จารัตนากร, 2552, หน้า 16) ให้ความหมายของ 
ทัศนคติ ว่า “ความพร้อมที่จะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหน่ึงที่อาจจะเป็นการสนับสนุนหรือ
ต่อต้านในสถานการณ์บางอย่าง บุคคล หรือสิ่งใด ๆ” 
 ต่อสิต กลีบบัว (2547 อ้างใน เมธา จารัตนากร, 2552, หน้า 16) ให้ความหมายของ ทัศนคติ 
ไว้ว่า “ทัศนคติ คือ นามธรรมในรูปของความคิดเห็นที่มีอารมณ์มาร่วมด้วย และเป็นสิ่งที่พร้อมจะมี
ปฏิกิริยาตอบโต้ต่อสิ่งต่าง ๆ ที่บ่งบอกถึงจิตใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทั้งท่ีอาจจะเกิดจากการเรียนรู้ 
ประสบการณ์ เป็นความรู้สึกท่ีแสดงออกมาเป็นรูปธรรม โดยออกความคิดเห็นหรือมติ และการ
กระทําไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวมาต้ังแต่เกิด และมีอิทธิพลต่อความคิด การแสดงพฤติกรรม เพราะเป็นสิ่งที่
ครอบคลุมทั้งความรู้และความรู้สึก”  

เจตคติ (Attitude) มีรากศัพท์มาจากภาษาละตินว่า Aptus แปลว่า โน้มเอียง และเหมาะสม 
เดิมใช้ คําว่า “ทัศนคติ” ตามความหมายของ พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) หมายถึง “ท่าทีหรือความรู้สึกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง” 
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กล่าวโดยสรุปว่า ทัศนคติ หรือ เจตคติ (Attitude) มีความหมายว่า ลักษณะของการแสดง
ออกมาเป็นลักษณะของท่าที หรือความรู้สึกทั้งในเชิงลบหรือเชิงบวก ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งการเกิดของ
ทัศนคติน้ันมาจากปัจจัย 3 ด้าน คือ ด้านความรู้ ความคิด ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรมโดยมีขั้นตอนของการเกิดทัศนคติได้ตามองค์กระกอบดังภาพที่ 2.2 แสดงสว่นประกอบของ
ทัศนคติ 

 
ภาพที่ 2.2: แสดงส่วนประกอบของทัศนคติ 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 

 
 
 

ที่มา: Rosenberg, M. J., & Horland C. L. (1960). Attitude organization and change.  
New Haven: Yale University Press. 
 
องค์ประกอบของทัศนคติแบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ (Rekeach, 1973, p. 230 

อ้างใน เมธา จารัตนากร, 2552, หน้า 16) 
1) องค์ประกอบทางด้านความรู้ ความคิด ความเข้าใจ (Cognitive Component: Learn) 

เป็นองค์ประกอบที่สะท้อนให้เห็นถึง ความรู้ ความคิด และความเข้าใจ ที่เกิดต่อสิ่งต่าง ๆ ทั้งท่ีชอบ
และไม่ชอบ ในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงที่แตกต่างกัน 

2) องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Component: Feel) เป็นองค์ประกอบที่
เป็นการกระตุ้น เร้า ให้เกิดความรู้สึกต่อสิ่งใด หรือสถานการณ์ใด ๆ ในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ ทางที่ดี
หรือไม่ดี 

 

สิ่งเร้าหรือ 
จินตนาการต่าง ๆ 

 

ทัศนคติ 
(Attitude) 

ความรู้ความ
เข้าใจ 

 

อารมณ์ความรู้สึก 
 (Affective) 

 

พฤติกรรม 
 (Behavior) 

 

การรับรู้แสดงถึง 
ความคิด ความรู้ 

 

เร้าความคิดท่ีแสดง 
ความรู้สึกในทางดี 

หรือไม่ดี 

 

ปฏิกิริยาท่ีแสดงออก
สนองตอบ 
ต่อสิ่งเร้า 
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3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component: Do) เป็นองค์ประกอบในการ
แสดงออกของบุคคลต่อสิ่ง ๆ หน่ึง อันเกิดจากองค์ประกอบข้างต้น คือ ความรู้ ความคิด ความเข้าใจ 
และความรู้สึก สื่อออกมาเป็นรูปของการกระทําที่เหมาะสม 
 แหล่งที่มาของทัศนคติ  

1) เกิดจากประสบการณ์ที่พบเห็นและมีความรู้สึกประทับใจโดยตรง 
2) เกิดจากกระบวนการเรียนรู้ การอบรมจาก พ่อแม่ ครู เป็นต้น 
3) เกิดจากการเลียนแบบหรือทาํตามอย่างของบุคคลที่มีอิทธิพลโดยตรง 
4) เกิดจากอิทธิพลของกลุ่มสังคมท่ีบุคคลเป็นสมาชิก 
5) เกิดจากการสรุป ตีความ จากคุณลักษณะทีป่รากฏเห็น 
6) เกิดจากการติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน 
7) เกิดจากความผิดปกติในเรื่องการปรับตัว ในกรณีที่มสีุขภาพจิตไม่สมบูรณ์ หรือมีความ

ความบกพร่องในเรื่องบุคลิกภาพและการปรับตัว 
 ทัศนคติของบุคคลถือเป็นเรือ่งที่สําคัญในการดําเนินชีวิตของบุคคลในสงัคมน้ัน ๆ เพราะต้อง
เกิดการอาศัยความคิดเห็น ความร่วมมือ ช่วยเหลือซึ่งกันและกันของบุคคล และอาจจะต้องการบุคคล
ที่แสดงความคดิเห็นที่อาจจะคัดค้าน หรือหลากหลาย อย่างมีเหตุ มีผล และเห็นประโยชน์ร่วมกัน 
สังคมก็จะได้รับประโยชน์จากบุคคลเช่นเดียวกัน โดยที่หน้าที่ของทัศนคติที่สําคัญมี 4 ประการ ดังน้ี             
(Katz, Loudon & Della Bitta, 1993, p. 425 อ้างใน แพรภัทร ยอดแก้ว, ม.ป.ป.)  

1) หน้าที่ในการปรับตัว (Adjustment Function) ทัศนคติช่วยให้บุคคลปรบัเพ่ือเข้าหาใน
สิ่งที่บุคคลพึงพอใจ ในขณะเดียวกันก็ปรับเพ่ือหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ไม่พึงปรารถนา โดยยึดทางที่จะก่อเกิด
ประโยชน์สูงสุด และหลีกเลีย่งการเกิดโทษน้อยที่สุดน่ันเอง ซึ่งเป็นการช่วยปรับให้บุคคลเข้ากับสภาพ 
แวดล้อมที่เป็นอยู่ กล่าวคือ เมื่อบุคคลเคยมปีระสบการณ์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาก่อนแล้ว เมื่อกลับมาพบ
เจออีกครั้งก็จะเกิดการปรับตัวเพ่ือพัฒนาการตอบสนองไปยังทิศทางที่บุคคลน้ันต้องการ 

2) หน้าที่ในการป้องกันตนเอง (Ego – defensive Function) ทัศนคติช่วยปกป้อง
ภาพลักษณ์แห่งตน (Ego or Self Image) ต่อความขัดแย้งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจและแสดงออกมาเป็น
กลไกเพ่ือป้องกันตนเอง โดยในการป้องกันจะสร้างความนิยมนับถือตนเอง หลีกเลี่ยงจากสิ่งที่ไม่พอใจ 
หรือลักษณะสร้างทัศนคติเพ่ือรักษาหน้า ปกป้องส่วนที่เสียของตน 

3) หน้าที่ในการแสดงออกของค่านิยม (Value Expressive Function) ในการแสดงออกของ
ค่านิยมเพ่ือต้องการจะแสดงออกถึงค่านิยมที่แท้จริง หรือลักษณะทีแ่ท้จริงของตนเองออกมา เป็นการ
แสดงออกทางทัศนคติที่สร้างความพอใจให้กับบุคคลที่แสดงทัศนคติน้ันออกมา เป็นการแสดงค่านิยม
พ้ืนฐานที่แต่ละบุคคลพึงพอใจ ซึ่งต่างจากทัศนคติที่ป้องกันตนเองที่เน้นเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ 
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4) หน้าที่ในการแสดงออกถึงความรู้ (Knowledge Function) มนุษย์ต้องการท่ีจะหาความ
มั่นคงในวัตถุต่าง ๆ รอบตัว ดังน้ันจึงพยายามท่ีจะหาความหมาย ความเข้าใจสิ่งรอบตัวเหล่าน้ัน โดย
ทัศนคติเพ่ือการประเมิน เพ่ือทําความเข้าใจกับสิ่งต่าง ๆ และเป็นมาตรฐานเปรียบเทียบหรือขอบเขต
สําหรับการอ้างอิงเพ่ือการเข้าใจ หลังจากทีไ่ด้รับรู้แล้วจะเก็บไว้เป็นประสบการณ์ เมื่อเจอสิ่งน้ันอีก
ครั้งก็จะสามารถนําเอามาเป็นกรอบว่าสิ่งใดควรรับรู้หรือหลีกเลี่ยง เพ่ือให้เข้าใจและตีความ หรือ
ประเมินในสิ่งรอบตัวได้ 

ประเภทของทัศนคติ สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ตามการแสดงออกของบุคคล คือ              
(วิรัช อภิรัตนกุล, ม.ป.ป. อ้างใน เมธา จารัตนากร, 2552, หน้า 19) 

1) ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติที่ช้ีนําบุคคลแสดงพฤติกรรมไปใน 
ด้านดีต่อบุคคล เร่ืองราวหรือสิ่งต่าง ๆ ที่ทาํให้รู้สึกดี และพอใจซึ่งถือว่าเป็นพ้ืนฐานที่ดีในการยอมรับ
ความคิดหรือข้อมูลใหม่ ๆ 

2) ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) เป็นทัศนคติหรือความรู้สึกท่ีไมดี่ต่อบุคคล 
เร่ืองราว หรือสิ่งต่าง ๆ มักจะเกิดร่วมจากความไม่พอใจ แตกแยก หรืออาจจะก่อให้เกิดอคติในใจ 
และก่อให้เกิดการไม่ยอมรับในสิ่ง ๆ น้ัน หรอือาจจะปฏิเสธ ต่อต้าน  

3) ทัศนคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) บางคร้ังบุคคลก็อาจจะไม่มีความคิดเห็นใด ๆ ในเร่ือง
ใด ๆ ก็ตามก็เป็นได้ ส่วนใหญ่มักอาจจะไมไ่ด้เกิดผลกระทบโดยตรง หรือห่างไกลท่ีจะรับรู้ได้หรือการ 
ที่ขาดความรู้ในเร่ืองน้ัน ๆ มาก่อนหน้า จึงเกิดการที่ไม่มีแนวโน้มในทัศนคติน้ัน ๆ 

ทั้งน้ีทัศนคติดังกล่าวถือว่าเป็นปัจจัยที่สําคญัต่อผู้ใช้บริการอย่างมาก ในกรณีที่ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจ หรือเกิดทัศนคติที่ดีต่อโรงแรมใดโรงแรมหน่ึง หรอืการได้ลองใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด 
ซึ่งอาจจะได้รับสิ่งที่ต้องการพ้ืนฐานจากโรงแรมราคาประหยัด และเกดิทัศนคติเชิงบวก ซึ่งหมายถึง 
ได้รับการบริการในพ้ืนฐานทีค่รบตามความต้องการ สะดวก สะอาด ปลอดภัย ราคาประหยัด ซึ่งอาจ 
จะถือเป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการต้องการ ก็อาจจะทําให้ผูใ้ช้บริการเลือกใช้โรงแรมราคาประหยัด แต่ในทาง
กลับกันถ้าโรงแรมราคาประหยัดไม่มีสิ่งที่ผูใ้ช้บริการต้องการการ เช่น ความสะดวก สะอาด ปลอดภัย 
ราคาประหยัด ก็อาจจะเกิดเป็นทัศนคติเชิงลบ และไม่เกิดการใช้บริการจากลูกค้า ก็อาจจะเปลี่ยนไป 
ใช้บริการในโรงแรมราคาสูงต่อไป เป็นต้น แต่ทั้งน้ีทัศนคติที่รับรู้ของผู้ใช้บริการแต่ละบุคคลอาจจะม ี
ข้อแตกต่างกันไป ตามส่ิงที่ต้องการหรือมีความคิด และรูส้ึกต่อเรื่องน้ัน ๆ ซึ่งเป็นผลต่อเน่ืองไปยัง
พฤติกรรมที่แสดงออกเพ่ือเลือกใช้บริการตามทัศนคติของผู้ใช้บริการแต่ละคนต่อไป  
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2.5 รายงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
สุทธิชัย พิสุทธ์ิเสรีวงศ์ และประหัสชัย ระมาศ (2554) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษา

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมแบบประหยัดของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา: 
โรงแรมแบบประหยัด จังหวัดปราจีนบุรี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ผลของการวิเคราะห์ 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในด้านราคา ถือว่ามีความสําคัญ
มาก ทั้งในแง่ของความคุ้มค่า ราคาการจัดโปรโมช่ันโดยเน้นที่กลยุทธ์ของการตลาดในด้านของราคา 
ส่วนในแง่รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ ที่เน้นความสะดวกสบาย ปลอดภัย ซึ่งถือเป็นปัจจัยเบ้ืองต้นที่
ลูกค้ามีความต้องการอยู่ก่อนแล้วเบ้ืองต้น โดยมีความใกล้เคียงกับการใช้บริการของห้องพัก หรือ
โรงแรมทั่ว ๆ ไป 

จิรัฐ เจนพ่ึงพร และพัชรา พัชราวนิช (2555) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การวิเคราะห์ความ 
พึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าโรงแรมราคาประหยัดด้วยตัวแบบ ECSI พบว่า การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของลูกค้าโดยอิงกับความพึงพอใจ คือ ตัวแปรเรื่องของราคาเป็นหลัก โดยที่จะเลือก 
ใช้บริการที่พักท่ีราคาตํ่ากว่า 1,000 บาท จาํนวนคืนแค่เพียง 1 คืนเท่าน้ัน โดยลูกค้าเน้นในเร่ืองของ
คุณภาพ เช่น ความสะอาด ความปลอดภัย เป็นต้น โดยโรงแรมราคาประหยัดส่วนใหญ่ราคาจะไม่
แตกต่างกันมากนัก 

งานวิจัยเรื่อง Critical Success Factors and Customer Expectation in Budget Hotel 
Segment โดยผลของการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยสําคัญในการที่จะเดินหน้าธุรกิจโรงแรมราคาประหยัด 
จะต้องเน้นถึงความสําคัญในการด้านการตลาด เช่น ราคา หรือโปรโมช่ัน รวมถึงปัจจยัทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ซึ่งหมายถึงสถานทีท่ี่ต้ังของโรงแรมที่ดึงดูดต่อผู้ใช้บริการ และความสะอาด สะดวกสบาย 
รวมถึงความปลอดภัยของห้องพักในโรงแรมน้ัน ๆ สรุปคือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกใช้บริการของ
ผู้บริโภคโรงแรมราคาประหยัดในสาธารณรัฐประชาชนจีน ได้แก่ ราคา ความสะอาด สะดวกสบาย 
และความปลอดภัย (Wen, Andrew & Zhenxing, 2009) 

ตฤณ พริ้งประเสริฐ, พิทักษ์ ศิริวงศ์ และประสพชัย พสุนนท์ (2544) ได้ทําการศึกษาวิจัย
เร่ือง ปัจจัยที่สง่ผลต่อการใช้บริการที่พักแบบเกสเฮาส์บริเวณถนนข้าวสารพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อการเลือกใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ และพบว่าวัตถุประสงค์ของการเดินทาง
ท่องเที่ยวน้ัน คือ การพักผ่อน ซึ่งนักท่องเที่ยวชายจะมากกว่านักท่องเท่ียวหญิง โดยปัจจัยในการ
เลือกใช้บริการคือ เร่ืองของปัจจัยพ้ืนฐาน เช่น ความปลอดภัยเป็นหลัก สถานที่ และการให้บริการ 
โดยคํานึงถึงราคาต่อความความคุ้มค่า และยังอิงถึงหลักกลยุทธ์ทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ที่มีผลใน 
การเลือกใช้บริการดังกล่าว 
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โดยมีเอกสารการสนับสนุนจากข้อมูลของการเดินทางของชาวต่างประเทศโดยสายการบิน
ต้นทุนตํ่าที่เดินทางมายังประเทศไทยอีกด้วยดังน้ี 

ธีรยุส วัฒนาศุภโชค (2547) ได้กล่าวว่า ในขณะที่มีสายการบินต้นทุนตํ่าหรือราคาถูกเกิดขึ้น
อาจจะทําให้คนเกิดการเดินทางที่ง่ายมากข้ึน เน่ืองจากปัจจัยทางด้านราคาที่ทําให้กลุม่ลูกค้ามีเพ่ิม
มากข้ึนกว่าเดิม และการขยายฐานของลูกค้า ทั้งน้ียังส่งผลต่อธุรกิจโรงแรมซึ่งทําให้เกิดธุรกิจใหม่
เกิดขึ้น คือ บัดเจ็ทโฮเต็ล (Budget Hotel) ซึ่งจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยที่ลูกค้าให้ความสนใจหรือ
ใส่ใจ คือ ราคาของห้องพัก โดยอาจจะไม่ได้ต้องการความหรูหรา เพียงต้องการแค่อรรถประโยชน์
เบ้ืองต้น อันได้แก่ ความสะอาด สะดวก และปลอดภัย  

จากเอกสารและงานวิจัยดังกล่าวจะพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศเมื่อเกิด
การเดินทางมาท่องเที่ยวและใช้บริการโรงแรมในแต่ละครั้ง ต้องการเพียงอรรถประโยชน์เบ้ืองต้นจาก
โรงแรมคือ ความสะอาด ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และราคาทีป่ระหยัด โดยไม่ได้คํานึงถึง
ความหรูหราและใช้บริการในโรงแรมมากนัก   
 
2.6 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 สมมติฐานของการวิจัย 

2.6.1 ลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกันมีทัศนคติในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

2.6.2 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศ
ในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.6.3 ลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกันมีทศันคติในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

2.6.4 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศ
ในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.6.5 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามแตกต่างกัน 

2.6.6 ทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน 
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2.6.7 อิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อทัศนคติในการเลอืกใช้
บริการระหว่างโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ  
4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
เพศ 
อายุ 
ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส 
อาชีพ 
รายได้ 

ปัจจัยด้านความคิดเห็นต่อ 
ส่วนประสมทางการตลาด 

- ด้านสินค้าและบริการ 
- ด้านราคา 
- ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย 
- ด้านรายการส่งเสริมการขาย 
- ด้านพนักงาน 
- ด้านกระบวนการในการทํางาน 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 
ทัศนคติของชาวต่างประเทศ 

- องค์ประกอบด้านความรู้ ความนึกคิด 
- องค์ประกอบด้านความรู้สึก 
- องค์ประกอบด้านพฤติกรรม 

 

โรงแรมไอบิส 

 

โรงแรมโนโวเทล



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

3.1 ประเภทของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยปจจัยสวนบุคคล และความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีอทิธิพล 

ตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาวเมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรม

ระดับ 4 ดาว โดยการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนลักษณะวิธีการวิจยัแบบผสม (Mixed Method) โดยใชการ

วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่ง

การวิจัยเชิงปริมาณเปนลักษณะของการวิจัยที่ใชแบบสอบถาม เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล และความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูใชบริการชาวตางประเทศในการ

เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว และการวิจัยเชิงคุณภาพเปน

การสมัภาษณเพื่อศึกษาโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว ในกรณีศึกษา โรงแรมไอบิส 

จํานวน 4 แหง และโรงแรมโนโวเทล จํานวน 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการในการ

ดําเนินการวิจัยดังน้ี 

 

3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

3.2.1 ประชากร และตัวอยาง 

การสมัภาษณสําหรับการวิจัยในครัง้น้ีผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบองิจุดมุงหมาย 

(Purposeful Sampling) ไดแก ผูบริหารโรงแรมรองประธานฝายปฏิบัติการโรงแรมโนโวเทล เมอร

เคียว ไอบิส ในประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร และ

ฟลิปปนส ซึง่มหีนาที่ดูแลดานปฏิบัติการของโรงแรมไอบสิและโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสามารถใหขอมูลไดครอบคลมุตามเน้ือหาของงานวิจัย และผูจัดการทั่วไปโรงแรมไอบิสทัง้ 4 แหง 

และโรงแรมโนโวเทลทัง้ 5 แหง ในเรื่องทีเ่กี่ยวของในการวิจยัโดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview)  

3.2.2 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใชแบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-

structured Interview) โดยลักษณะการสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-depth Interview) โดยสัมภาษณ

ผูบริหารดานปฏิบัติการที่มหีนาทีบ่รหิารและดูแลโรงแรมไอบิสทัง้ 4 แหง ในเขตกรงุเทพมหานคร คือ 

โรงแรมไอบสิ สยาม (Ibis Siam) โรงแรมไอบสิ สาทร (Ibis Sathorn) โรงแรมไอบสิ นานา (Ibis 

Nana) และโรงแรมไอบิส แมนํ้าเจาพระยา (Ibis Riverside)  และโรงแรมโนโวเทลทั้ง 5 แหง ในเขต

กรุงเทพมหานคร คือ โรงแรมโนโวเทล กรงุเทพ สยาม (Novotel Bangkok on Siam Square) 
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โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม ประตูนํ้า (Novotel Bangkok Platinum Pratunam) โรงแรม

โนโวเทล กรุงเทพ เพลินจิต สุขุมวิท (Novotel Bangkok Ploenchit Sukhumvit) โรงแรมโนโวเทล 

กรุงเทพ ฟนิกซ  สีลม (Novotel Bangkok Fenix Silom) และโรงแรมโนโวเทล กรงุเทพ บางนา 

(Novotel Bangkok Bangna) ซึ่งเปนการสัมภาษณผูบรหิารโรงแรม รองประธานฝายปฏิบัติการ

โรงแรมโนโวเทล เมอรเคียว ไอบิส ในประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว เมียนมาร และฟลปิปนส และผูจัดการทั่วไปของโรงแรมทั้ง 9 แหง ในเรือ่งทีเ่กี่ยวของ

ในการวิจัยครัง้น้ี โดยการสัมภาษณจะมกีารแบงออกเปน 2 ตอน ดังน้ี 

 ตอนที่ 1 สถานภาพโดยทั่วไป โดยสัมภาษณในประเด็นตอไปน้ีคือ 

 ช่ือผูที่ใหสัมภาษณ ประสบการณทํางาน ระยะเวลาในการปฏิบัติงานในตําแหนงผูบริหาร

โรงแรมไอบสิ และโรงแรมโนโวเทล ขอมูลทั่วไปของโรงแรมไอบิส และโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร รวมถึงผลการดําเนินธุรกจิของโรงแรมไอบสิ และโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ตอนที่ 2 เปนการสัมภาษณแบบปลายเปด (Opened-ended Interview) โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษานโยบายการบริหาร และนโยบายทางดานการตลาดของโรงแรมไอบสิ และ

โรงแรมโนโวเทลแตละแหงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ดึงดูดใหเกิดการเลือกใชบริการโรงแรมทั้ง  

2 แบรนดในมุมมองของผูบริหาร 

 3.2.3 การวิเคราะหขอมูลการตรวจสอบ 

การวิเคราะหเน้ือหาจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ จากน้ันสมัภาษณ

ผูใหขอมลูผลการวิเคราะหการพฒันามาตรวัดผลของการศึกษาวิจัย โดยผูวิจัยไดนําตัวขอบงช้ีที่ไดจาก

การสมัภาษณมาเปนแนวทางในการสรางขอคําถามตามตัวแปรที่ไดกําหนดไว 

การสรางคําถามแบบปลายเปดในการสัมภาษณจากการศึกษาจากเอกสาร ตํารา และงาน 

วิจัยที่เกี่ยวของโดยเมือ่ไดคําถามในการสมัภาษณที่สรางเสรจ็แลว จะตองไดรับการเห็นชอบ และ

พิจารณาตรวจสอบความถูกตองและใหคําแนะนําโดยที่ปรึกษาการทําวิจัย เพื่อการปรบัปรุงแบบ

สัมภาษณใหสมบรูณย่ิงข้ึน   

การหาคาดัชนีความเหมาะสม (IOC: Index of Item Objective Congruence) โดยนํา

แบบสอบถามที่ไดปรบัปรุงแกไขแลวไปใหผูเช่ียวชาญทั้ง 5 ทาน เพื่อพจิารณาตรวจสอบประเด็นที่

สอดคลองกบัวัตถุประสงคของการทําวิจัย รวมถึงความถูกตองในดานของภาษา โดยผูทรงคุณวุฒิจะ

ใหคะแนนความเห็นตอขอคําถามในแบบสอบถามดังน้ี คะแนน +1 (ขอคําถามน้ันมีความถูกตองและ

เหมาะสมสามารถใชวัดได) คะแนน 0 (ไมแนใจตอขอคําถามน้ัน อาจจะตองพิจารณาใหมอกีครัง้)

คะแนน -1 (ขอคําถามน้ันไมมีความถูกตองและเหมาะสม ไมสามารถใชวัดได) โดยที่ขอคําถามที่มี

คะแนนระหวาง 0.5 – 1.0 มีคาความเที่ยงตรงสูง ถาขอคําถามน้ันมีคะแนนตํ่ากวา 0.5 ตองปรับปรงุ
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ขอคําถามน้ันใหมอีกครัง้ เมื่อผานการพิจารณาตรวจสอบแลว จึงนําไปปรบัปรุงแกไขความถูกตองตาม

คําแนะนําของผูเช่ียวชาญเพื่อใชในการสมัภาษณเพื่อเกบ็ขอมูลในการวิจัยตอไป 

3.2.4 วิธีการเก็บขอมลู 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใชวิธีการเก็บขอมูลดังน้ี 

          1) เปนขอมลูที่ไดจากการสัมภาษณผูบรหิารโรงแรมดานปฏิบัติการ และผูจัดการ

โรงแรมไอบสิ และโรงแรมโนโวเทลทั้ง 9 แหง โดยผูวิจัยตองขอหนังสือแนะนําตัวและขออนุญาตเกบ็

รวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยักรุงเทพ ถึงผูบริหารโรงแรมรองประธาน

ฝายปฏิบัติการโรงแรมโนโวเทล เมอรเคียว ไอบิส ในประเทศไทยเวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร และฟลิปปนส และผูจัดการทั่วไปโรงแรมไอบสิ และโรงแรม 

โนโวเทลในกรณีศึกษาทัง้สิ้น 9 แหง เพือ่เปนผูใหขอมูลสําคัญในการวิจัยครั้งน้ี 

          ผูวิจัยจะทําการสงแบบสัมภาษณใหกบัผูบรหิารโรงแรมรองประธานฝายปฏิบัติการ

โรงแรม และผูจัดการโรงแรมไอบสิ และโรงแรมโนโวเทลซึ่งเปนผูใหขอมูลสําคัญในการวิจัยลวงหนา  

7 วัน ในการศึกษาแบบคําถามและเตรียมขอมลูทีเ่กี่ยวของเพิ่มเติมกอนวันนัดสัมภาษณดวยตนเอง

ตอไป 

          ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-

structured Interview) ซึ่งเปนการสมัภาษณผูบริหารรองประธานฝายปฏิบัติการโรงแรมโนโวเทล 

เมอรเคียว ไอบิส ในประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียน

มาร และฟลิปปนส และผูจัดการทั่วไปโรงแรมไอบสิ และโรงแรมโนโวเทลโดยทําการสมัภาษณดวย

ตนเองแบบเชิงลึก (Indepth Interview) เปนเวลา 1 ช่ัวโมง 

           2) เมื่อผูวิจัยรวบรวมขอมูลจากแบบสัมภาษณไดทั้งหมดแลว จะทําการตรวจความ

ถูกตองสมบรูณของแบบสมัภาษณและเพื่อทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอนตอไป 

 

3.3 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

3.3.1 ประชากรและตัวอยาง 

 กลุมตัวอยาง วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  (Infinite Population) 

ไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรดังน้ี (Cochran, 1953 อางใน พรรณี วิเศษนิมิตชัย, 2551)  

 

    n = P ( 1 - P) Z2 
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0.052 

โดย  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  E แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได 

  Z แทน ระดับความมั่นใจทีผู่วิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากบั 1.96 ที่ระดับความมั่นใจ    

95% (0.05) 

  P แทน คาระดับความนาจะเปนของประชากร 

 โดยแทนที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากบั 0.5 คา Z ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

และมีคาความคลาดเคลื่อนที่ 0.5 จะไดผลดังน้ี 

 

n =       (0.5) (1 – 0.5)(1.962) 

 

    n =             385 

 

จากคาที่คํานวณได พบวา กลุมตัวอยางที่ตองการใชไมควรตํ่ากวา 385 แตเพื่อใหไดขอมูล 

ที่มีความนาเช่ือถือ และเพื่อลดความคลาดเคลือ่นตาง ๆ ที่อาจจะเกิดข้ึนจงึไดทําการสํารองความ

ผิดพลาด ซึง่ในการวิจัยครั้งน้ีกําหนดขนาดของตัวอยางไวดังน้ี 

ประชากรเปาหมายสําหรับการเก็บรวบรวมขอมลูปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ชาวตางประเทศ

ที่ใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน  250 คน โดยแบงเปนจํานวนเทา ๆ กัน 

จากกลุมเปาหมายกรณีศึกษา คือ ชาวตางประเทศที่ใชบริการโรงแรมไอบิส ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 4 แหง คือ โรงแรมไอบิส สยาม (Ibis Siam) โรงแรมไอบิส สาทร (Ibis Sathorn) โรงแรมไอบสิ 

นานา (Ibis Nana) และโรงแรมไอบสิ แมนํ้าเจาพระยา (Ibis Riverside) และชาวตางประเทศที่ใชบริการ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 250 คน โดยแบงเปนจํานวนเทาๆ กัน จากกลุม 

เปาหมายในกรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 แหง ไดแก โรงแรมโนโวเทล 

กรุงเทพ สยาม (Novotel Bangkok on Siam Square) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม ประตูนํ้า 

(Novotel Bangkok Platinum Pratunam) โรงแรมโนโวเทล กรงุเทพ เพลินจิต สุขุมวิท (Novotel 

Bangkok Ploenchit Sukhumvit) โรงแรมโนโวเทล กรงุเทพ ฟนิกซ สลีม (Novotel Bangkok Fenix 

Silom) และโรงแรมโนโวเทล กรงุเทพ บางนา (Novotel Bangkok Bangna) รวมทั้งสิ้น 500 ชุด 

3.3.2 เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 

 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชเครื่องมอืเปนแบบสอบถาม โดยใน

การศึกษาและรวบรวมขอมูล โดยแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Closed-ended Form) โดยสราง

จากการพิจารณากรอบแนวความคิด และศึกษาจากเอกสาร บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวของตาง ๆ ที่
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รวบรวมไว มาสรางเปนเครื่องมือในรปูแบบของแบบสอบถามโดยครอบคลุมวัตถุประสงคที่ไดต้ังไวใน

ข้ันแรก ทั้งน้ีแบบสอบถามประกอบไปดวย 3 ตอน ดังน้ี 

 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได 

    ตอนที่ 2 ปจจัยสวนบุคคล และความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีอทิธิพลตอ

ทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลอืกใชบรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบกบัโรงแรม

ระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ จํานวน 4 แหง และโรงแรมโนโวเทล จํานวน 5 แหง ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชการวัดแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยใหคานํ้าหนักปจจัยสวนบุคคล 

และสวนประสมทางการตลาด ที่มีอทิธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลอืกใชบรกิาร

โรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว โดยแบงเกณฑการใหคะแนนออก 

เปน 5 ระดับเกณฑคะแนน ดังน้ี 

  5  คะแนน  หมายถึง มากที่สุด 

  4  คะแนน  หมายถึง มาก 

  3  คะแนน  หมายถึง ปานกลาง 

  2  คะแนน  หมายถึง นอย 

  1 คะแนน  หมายถึง นอยทีสุ่ด 

 ตอนที่ 3 เปรียบเทียบทัศนคติของผูใชบรกิารชาวตางประเทศในการเลอืกใชบริการโรงแรม

ระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส จํานวน 4 แหง และโรงแรมโนโวเทล 

จํานวน 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการวัดแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยใหคา

นํ้าหนักตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาวเมื่อเปรียบเทียบกับ

โรงแรมระดับ 4 ดาว โดยแบงเกณฑการใหคะแนนออกเปน 5 ระดับเกณฑคะแนน ดังน้ี 

  5  คะแนน  หมายถึง มากที่สุด 

  4  คะแนน  หมายถึง มาก 

  3  คะแนน  หมายถึง ปานกลาง 

  2  คะแนน  หมายถึง นอย 

  1 คะแนน  หมายถึง นอยทีสุ่ด 

 โดยผลที่ไดจะนํามาวิเคราะหหาคาเฉลี่ย โดยจะแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย โดยจะ 

มีการยึดหลักเกณฑในการณพิจารณาคาเฉลี่ยแตละระดับแบบองิเกณฑ (Criterion Reference)  

5 ระดับ โดยที่การกําหนดเกณฑจะตองใหทุกระดับมีชวงคะแนนที่เทากัน เปนคะแนนสงูสุดอยูที่ 5 

และคะแนนตํ่าสุดอยูที ่1 ชวงหาง (พิสัย) ของคะแนนทั้งหมด = 5 – 1 = 4 มี 5 ระดับ ดังน้ัน แตละ

ระดับจะมีชวงหาง = 4/5 = 0.8 (วิเชียร เกตุสงิห, 2538) ดังตอไปน้ี 
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  4.21 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด 

  3.41 – 4.20  หมายถึง มาก 

  2.61 – 3.40  หมายถึง ปานกลาง 

  1.81 – 2.60  หมายถึง นอย 

  1.00 – 1.80  หมายถึง นอยทีสุ่ด 

 3.3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีการทดสอบเครือ่งมอืเพือ่ใหเกิดความ

มั่นใจในเครือ่งมอืและกอใหเกิดประสิทธิภาพของเครื่องมือ กลาวคือ เมื่อทําแบบสอบถามเรียบรอย 

ทางผูวิจัยไดนําเอาแบบสอบถามที่ไดจัดทําข้ึนเพื่อใหลกูคาทีใ่ชบริการโรงแรมระดับ  2 ดาว และ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในกรณีศึกษาโรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร และ

สอบถามถึงความเขาใจในแบบสอบถาม โดยที่ยังไมเกิดการทําแบบสอบถาม หลงัจากน้ันไดนําใหที่

ปรึกษาวิจัยพจิารณาตรวจสอบเครื่องมือ โครงสราง คําถาม การใชภาษา และความครอบคลุมของ

เน้ือหาสาระอีกครัง้หน่ึง และนํามาปรบัปรุงแกไขใหสมบูรณย่ิงข้ึน  

การหาคาดัชนีความเหมาะสม (IOC: Index of Item Objective Congruence) โดยนํา

แบบสอบถามที่ไดปรบัปรุงแกไขแลวไปใหผูเช่ียวชาญทั้ง 5 ทาน เพื่อพจิารณาตรวจสอบความถูกตอง

และเที่ยงตรงตามเน้ือหาสาระ (Content Validity) โดยผูทรงคุณวุฒิจะใหคะแนนความเห็นตอขอ

คําถามในแบบสอบถามดังน้ี คะแนน +1 (ขอคําถามน้ันมีความถูกตองและเหมาะสม สามารถใชวัดได) 

คะแนน 0 (ไมแนใจตอขอคําถามน้ัน อาจจะตองพจิารณาใหมอีกครัง้) คะแนน -1 (ขอคําถามน้ันไมมี

ความถูกตองและเหมาะสม ไมสามารถใชวัดได) โดยที่ขอคําถามที่มีคะแนนระหวาง 0.5 – 1.0 มีคา

ความเที่ยงตรงสงู ถาขอคําถามน้ันมีคะแนน ตํ่ากวา 0.5 ตองปรบัปรุงขอคําถามน้ันใหมอีกครั้ง 

หลงัจากน้ันนําแบบสอบถามที่ผานการพจิารณาตรวจสอบ แกไขและเพิ่มเติมจาก คณะกรรมการ

ควบคุมแลว ไปปรบัปรุงแกไขใหถูกตองและสมบูรณย่ิงข้ึน  

หลงัจากน้ันนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน โดยหา

คาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดวยสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 

Coefficient) โดยโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติ ซึ่งคาแอลฟาครอนบัคมากกวา 0.7 ข้ึนไปในทุกดาน

ของการทดสอบในแบบสอบถาม โดยหลังจากน้ันไดนําแบบสอบถามที่ผานการทดลองและปรบัปรุง

แกไขแลวไปเก็บขอมูลกบักลุมตัวอยางในการวิจัยตอไป (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) 
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3.3.4 วิธีการเก็บขอมลู 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

  1) เปนขอมลูที่ไดจากการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จํานวน 500 ชุดที่เปน 

ชาวตางประเทศที่ใชบรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาคือโรงแรมไอบสิ  

4 แหง จํานวน 250 ชุด โดยแบงเปนจํานวนแหงละเทา ๆ กนั และโรงแรมโนโวเทล 5 แหง ในเขต

กรุงเทพมหานครจํานวน 250 ชุด แบงเปนจํานวนแหงละเทา ๆ กัน โดยกอนผูวิจัยจะเกบ็รวบรวม

ขอมูลจากแบบสอบถามน้ัน จะทําการช้ีแจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงค และอธิบาย

วิธีตอบแบบสอบถามกอนเริ่มตนทํา เพือ่ใหเกิดความเขาใจตรงกัน แลวจึงรวบรวมแบบสอบถาม  

โดยผูวิจัยตองขอหนังสือแนะนําตัว และขออนุญาตเกบ็รวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ถึงโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลทั้ง 9 แหง 

           2) เมื่อผูวิจัยรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดแลว จะทําการตรวจความถูกตอง

สมบรูณของแบบสอบถาม และเพือ่ทําการวิเคราะหขอมลูตามข้ันตอนตอไป 

 

3.4 ประเภทของตัวแปร 

 ในงานวิจัยน้ีใชตัวแปรเชิงปริมาณ (Quantitative Variables) ที่มีประกอบดวยขอมลูที่เปน

ตัวเลขเขามาเกี่ยวของ และตัวแปรเชิงคุณภาพ (Qualitative Variables) ซึ่งเปนตัวแปรที่ไมสามารถ

วัดออกมาเปนตัวเลขได โดยมีตัวแปรในการศึกษาดังน้ี 

 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย ปจจัยสวนบุคคล และความคิดเห็น

ตอสวนประสมทางการตลาด 

 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใช

โรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา โรงแรมไอบิสในเขตกรงุเทพมหานครทั้ง 4 แหง เมือ่เปรียบเทียบกบั

โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา โรงแรมโนโวเทล ในเขตกรงุเทพมหานครทั้ง 5 แหง ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

3.5 วิธีการทางสถิติ 

 ในการวิเคราะหขอมลูจากแบบสอบถามในครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําขอมูลจากแบบสอบถามมาทํา

การวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติ โดยในการวิจยัน้ี ไดจัดข้ันตอนของการวิเคราะหทาง

สถิติไวดังน้ี 

1) การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) อันไดแก อัตราสวนรอยละ 

(Percentage) คาความถ่ี (Frequency) คาเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพื่อการวัดหาคาเฉลี่ยและการกระจายของขอมลู และมีการ
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f 

n 
(100) 

∑ x 

n 

n (n – 1) 
√ 

n ∑ fd2 – ( ∑ fd2 ) 

นําเสนอออกมาในรูปของตารางพรอมกับการพรรณนาประกอบ เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล และสวน

ประสมทางการตลาด ที่มีอทิธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ  

2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบกบัโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา โรงแรมไอบสิ จํานวน 4 แหง และ

โรงแรมโนโวเทล จํานวน 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรตาง ๆ ดังน้ี  

         1.1) การหารอยละ (Percentage) เพื่อแปรความหมายของขอมลูสวนตัวของชาว

ตางประเทศ โดยใชสูตรดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2548, หนา 49) 

 

   P =          

     

เมื่อ  P  แทน รอยละหรือเปอรเซ็นต 

  f  แทน ความถ่ีของขอมูลในแตละกลุม 

  n แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมดหรอืจํานวนกลุมตัวอยาง 

 1.2) การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลชาวตางประเทศใน

แบบสอบถาม โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2544, หนา 49)  

 

            X =    

        

เมื่อ  X    แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

    ∑ x    แทน ผลรวมของขอมูลทัง้หมด หรอืคะแนนทั้งหมด 

    N แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 

   1.3) การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อใชแปล

ความหมายของขอมลูชาวตางประเทศในแบบสอบถาม โดยใชสูตรดังน้ี (ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2550,  

หนา 169)  

 

 

S =  i  

      

    

เมื่อ   S แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  n  แทน จํานวนขอมูลทัง้หมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

  i แทน อันตรภาคช้ัน (ชวงหางของขอมลูในแตละช้ัน) 
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อันตรภาคช้ัน 

  f แทน ความถ่ีในติอันตรภาคช้ัน 

  d แทน คากึ่งกลางอันตรภาคช้ัน – คาเฉลี่ยสมมติ 

  

2) การวิเคราะหสถิติหาคุณภาพแบบสอบถาม  

                   2.1) มีการหาคา IOC โดยใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัยเพื่อ

ตรวจสอบ Content Validity ซึ่งถาพบขอคําถามไหนที่ไมดี ผูเช่ียวชาญก็จะแนะนําเพื่อปรับปรงุ

แบบสอบถามกอนทีจ่ะนํามา Try Out เพื่อหาคาความเช่ือมัน่ ซึ่งเปนข้ันตอนสุดทายของการ

ตรวจสอบ 

    2.2) การหาคาความเช่ือมั่น Reliability โดยจะหาเฉพาะตัวแปรนามธรรม โดยจะหา

ที่ละมิติ/ ดาน/ องคประกอบของแตละตัวแปรเหลาน้ัน การหาคา Reliability คือ การวัดความสอด 

คลองภายในดวยสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Coefficient) (กลัยา วานิชยบัญชา, 

2545) 

3) การรายงานผลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) และการวิเคราะหสถิติที่ใช

ทดสอบสมมติฐานทัง้ 7 ขอ โดยใชสถิติการวิจัย ดังน้ี 

          สมมติฐานที่ 1 ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาวตางประเทศที่แตกตางกันมี

ทัศนคติในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 3.1: วิธีการทางสถิติที่ใชกับสมมติฐานที่ 1  

 

ตัวแปร วิธีการทางสถิติ 

ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาว

ตางประเทศที่แตกตางกันมทีัศนคติในการ

เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา

โรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

Independent t-test และ One-Way ANOVA 

 

 สมมติฐานที่ 2 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลตอทัศนคติของ

ชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 3.2: วิธีการทางสถิติที่ใชกับสมมติฐานที่ 2 

 

ตัวแปร วิธีการทางสถิติ 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

อิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการ

เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา

โรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression 

 

           สมมติฐานที่ 3 ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาวตางประเทศที่แตกตางกันมี

ทัศนคติในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน  

 

ตารางที่ 3.3: วิธีการทางสถิติที่ใชกับสมมติฐานที่ 3 

 

ตัวแปร วิธีการทางสถิติ 

ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาวตางประเทศ

ที่แตกตางกันมทีัศนคติในการเลือกใชบริการ

โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  

Independent t-test และ One-Way ANOVA 

 

  สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลตอทัศนคติของ

ชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 3.4: วิธีการทางสถิติที่ใชกับสมมติฐานที่ 4 

 

ตัวแปร วิธีการทางสถิติ 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

อิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการ

เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา

โรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร   

Multiple Regression 
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สมมติฐานที่ 5 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดมผีลตอชาวตางประเทศ 

ในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกบัโรงแรมระดับ 

4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 3.5: วิธีการทางสถิติที่ใชกับสมมติฐานที่ 5 

 

ตัวแปร วิธีการทางสถิติ 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดมผีล

ตอชาวตางประเทศในการเลือกใชบรกิารโรงแรม

ระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ เมื่อ

เปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา

โรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร มีความ

แตกตางกัน 

 ตารางเปรียบเทียบคาสถิติ และ Independent 

t-test 

 

   สมมติฐานที่ 6 ทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ  

2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ เมือ่เปรียบเทียบกบัโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 3.6: วิธีการทางสถิติที่ใชกับสมมติฐานที่ 6 

 

ตัวแปร วิธีการทางสถิติ 

ทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลอืกใช

บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม

ไอบิส เมือ่เปรียบเทียบกบัโรงแรมระดับ 4 ดาว 

กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

 ตารางเปรียบเทียบคาสถิติ และ Independent 

t-test 

 

 สมมติฐานที่ 7 อิทธิพลของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอทัศนคติ

ในการเลือกใชบริการระหวางโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ เมื่อเปรียบเทียบกับ

โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 
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 (n-1)2  

      * S.E.2sample1                 

(m-1)2            

 (m+n-2)  
* S.E.2sample2 √ (m+n-2)  

Pathsample_1 - Path sample_2  

√ m        n 

 1         1 t = 

ตารางที่ 3.7: วิธีการทางสถิติที่ใชกับสมมติฐานที่ 7 

 

ตัวแปร วิธีการทางสถิติ 

อิทธิพลของความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดที่มีตอทัศนคติในการเลือกใชบริการ

ระหวางโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม

ไอบิส เมือ่เปรียบเทียบกบัโรงแรมระดับ 4 ดาว 

กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

 ตารางเปรียบเทียบคาสถิติ และ Multi-Group 

 

                    3.1) ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป 

โดยใชสูตร One-Way ANOVA โดยใชทดสอบสมมติฐานดานสถานภาพทั่วไป (อายุ สถานภาพ  

ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได)  

                    3.2) ทดสอบความสัมประสิทธ์ิสัมพันธ (Coefficients) เพื่อคํานวณหาคาความ

คลาดเคลื่อนของตัวแปรทํานายและตัวแปรตาม โดยใชสูตร Multiple Regression โดยใชทดสอบ

สมมติฐานดานสวนประสมทางการตลาด และทัศนคติของผูใชบริการ 

  3.3) เปรียบเทียบวิเคราะหตัวเลขโดยวิธีทางสถิติหาคา Independent t-test  

และหาคาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดที่มีตอทัศนคติที่แตกตางกันของผูใชบรกิารชาว

ตางประเทศโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว ดวยการวิเคราะหพหกุลุม (Multi-Group) 

(Kiel et al., 2000) โดยใชสูตรทางสถิติดังน้ี 

 

 

        

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษาวิจัยปัจจัยส่วนบุคคล และความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการ
โรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว ซึ่งใช้วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed 
Method) โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการสัมภาษณ์ผู้บรหิารโรงแรม 
เพ่ือศึกษาในกรณีศึกษา โรงแรมไอบิส จํานวน 4 แห่ง และโรงแรมโนโวเทล จํานวน 5 แห่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งอยู่ภายใต้แอคคอร์กรุ๊ป เป็นการสัมภาษณ์เพ่ือศึกษาในมุมมองของผู้บริหาร 
ผู้จัดการโรงแรมในแต่ละแห่ง ว่ามีการบริหารงานที่แตกต่างกันหรือไม่ โดยผลที่ได้จากการศึกษา  
จะสามารถสนับสนุนข้อมูลทีไ่ด้จากแบบสอบถามในการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ซึ่งการวิจัยเชิงปริมาณเป็นลักษณะของการวิจัยที่ใช้แบบสอบถาม  
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล และความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
ของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเทียบกับโรงแรมระดับ 
4 ดาว โดยทําการสอบถามผูใ้ช้บริการโรงแรมดังกล่าวข้างต้นจํานวนละเท่า ๆ กัน ทั้งสิน้ 500 ชุด 
ผ่านทางโรงแรมซึ่งทําการส่งต่อไปยังผู้ใช้บริการโรงแรมน้ัน ๆ ผ่านทางอีเมล ทั้งน้ีผูศ้ึกษาวิจัยได้
นําเสนอผลของข้อมูลดังกล่าวข้างต้นตามลําดับดังต่อไปนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ  
ผู้ศึกษาวิจัยได้ทําการสรุปผลการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์ของผู้บริหารโรงแรมไอบิส  

และโรงแรมโนโวเทลในมุมมองของผู้บริหารตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
ตอนท่ี 1 สถานภาพของผู้ให้สัมภาษณ ์
1) Mr.Paul Stevens (รองประธานฝ่ายปฏิบัติการโรงแรมโนโวเทล เมอร์เคียว ไอบิส ใน

ประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร์ และฟิลิปปินส์) 
2) Mr.Jean-Louis Barc (ผู้จัดการทั่วไปโรงแรมไอบิสทั้ง 4 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร) 

เน่ืองจากมีการบริหารรวมและการจัดการต่าง ๆ ร่วมกันของโรงแรมไอบิสทั้ง 4 แห่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมศีูนย์ดําเนินการกลางของโรงแรมเพ่ือจัดการร่วมกัน 
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3) คุณประเสริฐ บุญชู (ผู้จัดการทั่วไปโรงแรมโนโวเทลบางนา)  
4) Mr.Alexander S. Perry (ผู้จัดการทั่วไปโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม)  
5) Mr.Manuel Reymondin (รองผู้จัดการทั่วไปโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยามแควร์) 
ตอนท่ี 2 นโยบายการบริหารและนโยบายทางด้านการตลาด 
ผู้ทําการวิจัยได้สรุปจากบทสมัภาษณ์ตามวัตถุประสงค์จากคําถามที่ได้ทาํการสัมภาษณ์โดย

นํามาวิเคราะห์ข้อมูลรวมตามประเด็นได้ดังต่อไปนี้ 
โรงแรมไอบิส  
โรงแรมไอบิสเป็นโรงแรมท่ีจดัอยู่ในระดับโรงแรมราคาประหยัด (Economy-scale) ของ

เครือแอคคอร์กรุ๊ป ปัจจุบันโรงแรมไอบิสทีใ่ห้บริการในประเทศไทย เป็นโรงแรมแบบมาตรฐานของ
โรงแรมไอบิส ที่เรียกว่า ไอบิส คลาสสิค ที่เป็นโรงแรมท่ีมลีักษณะแสดงถึงโรงแรมแบบราคาประหยัด
ซึ่งขยายตัว และตลาดลูกค้าได้เร็ว และได้ผลตอบกลับที่รวดเร็วกว่า ให้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 4 แห่ง และกลุ่มลูกคา้จะเป็นกลุ่มวัยรุ่นเอเชีย ลูกค้าที่มาท่องเที่ยวโดยทั่วไปที่เข้าใช้บริการ
แบบไม่ยุ่งยาก เน้นการพักอาศัย ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้ากลุ่มวัยรุ่นที่เน้นการท่องเที่ยวเป็นหลัก ลกูค้า
แบบ Bag Packers ที่ไปท่องเที่ยวในหลาย ๆ ที่เช่น พักทีก่รุงเทพ ไปเที่ยวพัทยา ภูเก็ต หรือสถานที่
อ่ืน ๆ หลาย ๆ แห่ง หรือกลุ่มลูกค้าประเภทแบบกลุ่ม (Tour Group) 

โรงแรมไอบิส ได้มีรูปแบบการให้บริการที่เหมือนกันเป็นแบบสากลกับโรงแรมไอบิสทั่วโลก 
โดยโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครได้มอบคุณค่าที่ดีสุดให้กับลูกค้า ด้วยการต้อนรับที่อบอุ่น 
ห้องพักที่สะดวกสบาย อุปกรณ์อํานวยความสะดวกที่ทันสมัยมีสเน่ห์ที่ดึงดูดใจในราคาทีลู่กค้าสามารถ
เข้าถึงได้ ซึ่งโรงแรมไอบิสในแต่ละแห่งต้ังอยู่ใจกลางเมืองของกรุงเทพมหานคร เราจัดหาบริการที่มี
คุณภาพให้กับลูกค้าและการันตีว่าลูกค้าจะได้รับสิ่งที่ดีที่สดุจากทางโรงแรมขณะท่ีเข้าพักจนออกจาก
โรงแรม 

โรงแรมไอบิส กลุ่มลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมาจากนักท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนทั่วไป 88%  
และเพ่ือธุรกิจ 12% ของจํานวนการเข้าพักทั้งหมด โรงแรมได้ดําเนินงานตามนโยบายของโรงแรม 
ไอบิสที่ว่า ลูกค้าจะพักผ่อน หลับสบายที่โรงแรมของเรา สไตล์โรงแรมทีท่ันสมัย เช่ือมโยงกับความ
สงบเงียบ และเป็นกันเองของพนักงานในการต้อนรับลูกค้า เน้นให้บริการฟรีภายในโรงแรม เช่น  
ฟรีสัญญาณอินเทอร์เน็ต และคอมพิวเตอร์ในจุดบริการ ฟรีรถรับส่ง (Shuttle Bus) 

 โรงแรมไอบิส สถานการณ์ทางธุรกิจของโรงแรมในขณะนี้เป็นปกติ ถือว่าธุรกิจไปได้ด้วยดี  
ซึ่งนโยบายของโรงแรมก็พยายามที่จะทําใหโ้รงแรมในเครอืทั้ง 4 แห่ง ไปได้อย่างดีในทุกกรณี เช่น 
กลุ่มเป้าหมายของลูกค้าในปัจจุบัน กลุ่มตลาดของโรงแรม และสามารถขายได้ทุกหน้าฤดูกาล  
ไม่เฉพาะเจาะจงที่ฤดูกาลท่องเที่ยวเท่าน้ัน 
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โรงแรมไอบิส อาจจะมีหลากหลายปัจจัยในการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายของลูกค้า เช่น กําลัง
ซื้อของลูกค้าทีส่ามารถจ่ายได้เมื่อเทียบกับการให้บริการของโรงแรมราคาประหยัดแบบไอบิสซึ่งเป็น
แบรนด์โรงแรมนานาชาติ และทั้งน้ีขึ้นอยู่กับอัตราความต้องการของผู้ใช้บริการที่มีมาก ปานกลางหรือ
น้อยที่สุดในช่วงเวลาต่าง ๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการทําการเลือกกลุ่มลูกค้า หรือทําการดึงดูด
ลูกค้ามาใช้บริการของโรงแรม เมื่อเทียบถึงคู่แข่งในระดับเดียวกันน้ัน ถือว่ายังไม่มีคู่แข่งทางตรง 
เน่ืองจากเฉพาะโรงแรมเราเท่าน้ันที่เป็นแบรนด์โรงแรมราคาประหยัดนานาชาติ ที่ต้ังอยู่ในตําแหน่งใจ
กลางเมืองหรือตําแหน่งที่ดีที่สุด 

โรงแรมไอบิส เน้นโปรแกรมความภักดีของลูกค้า (Loyalty Programe) ที่เป็นสมาชิกของ
โรงแรมในเครอืแอคคอร์ สถานที่ต้ังของโรงแรมที่ดีทีสุ่ด คณุภาพการให้บริการของโรงแรมไอบิส และ
ที่กล่าวมาทั้งหมดแล้วน้ันคือจุดมุ่งหมายอันจะสร้างความย่ังยืนของโรงแรม  

โรงแรมไอบิส จะมีความแข็งแรงมากขึ้น ด้วยส่วนแบ่งทางการตลาดเน่ืองด้วยการเติบโตข้ึน
จากการท่ีโรงแรมได้ใสใ่จและเข้าใจความต้องการของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมในเครือไอบิส ซึ่งเป็นโรงแรม
ราคาประหยัดที่มีคุณภาพการให้บริการที่เป็นสากล ซึ่งไม่ว่าจะพักที่ใดที่เป็นโรงแรมไอบิสก็จะได้รับ
การบริการที่ไม่แตกต่างกัน 

โรงแรมโนโวเทล 
โรงแรมโนโวเทลได้จัดอยู่ในระดับสูงกว่ามาตรฐานโรงแรมขนาดกลาง (Mid-scale) ของเครือ

แอคคอร์กรุ๊ป โรงแรมโนโวเทลมีแบบเดียว เป็นลักษณะโรงแรมที่จัดอยู่ในโรงแรมท่ีเกินมาตรฐาน
โรงแรมขนาดกลาง มีความแตกต่างกันในเร่ืองของกลุ่มลูกค้า และสถานที่ต้ังของโรงแรม กลุม่ลูกค้า
ของโรงแรมจะเน้นในเร่ืองของความสะดวกสบายของโรงแรมที่มากข้ึน เช่น กลุ่มนักธุรกิจ เป็นต้น  
โดยทั้งสองแบรนด์โรงแรมส่วนใหญลู่กค้าจะเป็นกลุ่มลูกค้าที่เลือกใช้โรงแรมที่เป็นแบรนด์โรงแรม
นานาชาติ เน่ืองจากมั่นใจในช่ือของแบรนด์โรงแรมในเครือแอคคอร์ กรุ๊ป ความปลอดภัย ที่ต้ังตามที่
สถานที่ท่องเทีย่วและทํางาน และตามมาคือเรื่องของราคา โดยที่เน้นการบริการที่เป็นมาตรฐาน
เหมือนกันทั่วโลกตามมาตรฐานของแอคคอร์ 

โรงแรมโนโวเทล เน้นรูปแบบการให้บริการที่เหมือนกันทกุแห่ง กล่าวคอื เป็นโรงแรมแบรนด์
นานาชาติภายใต้ช่ือโรงแรมโนโวเทลในเครอืแอคคอร์กรุ๊ป ซึ่งทางโรงแรมได้ดําเนินการและการบริหาร
ตามกระบวนการของโรงแรมโนโวเทล ซึ่งเหมือนกันทั่วโลก เน่ืองจากเรามีโปรแกรมสําหรับการจัดการ
ฝึกอบรมพนักงาน เพ่ือให้บริการภายใต้กระบวนการมาตรฐานเดียวกันกับโรงแรมโนโวเทลท่ัวโลก 
เพ่ือให้ลูกค้ารบัรู้แบบเดียวกันไม่ว่าลูกค้าจะเข้าพักที่โรงแรมโนโวเทลท่ีไหนก็ตาม ซึ่งทางเครือโรงแรม
แอคคอร์ได้มีการสํารวจมาตรฐานการบริการและการดําเนินตามกระบวนการมาตรฐานของโรงแรมโน
โวเทลในทุก ๆ เดือน 
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 โรงแรมโนโวเทล กลุม่ลูกค้าสามารถแยกออกตามทําเลท่ีต้ังได้ดังนี้ 
  โรงแรมโนโวเทล บางนา จะเป็นลูกค้าเชิงธุรกิจ ซึ่งจะเป็นลูกค้าจากบริษทัต่าง ๆ  
ที่อยู่ในเขตอุตสาหกรรม และลูกค้าที่มาเขา้ร่วมหรือผู้เย่ียมเยีอนทางธุรกิจจากศูนย์ประชุมไบเทค 
(BITEC) โดยลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นการจองตรงกับทางเว็บไซต์ของทางโรงแรม (Accorhotels.com, 
n.d.) อยู่ที่ 80% และอีกส่วนหน่ึงมาจากเว็บไซต์ตัวแทนอ่ืน ๆ ของโรงแรม  
  โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม จะเป็นกลุ่มลูกค้าแบบนักท่องเที่ยวที่มา
พักผ่อนด้วยตนเอง 70% (จองผ่านออนไลน์ และผ่านบรษิัทท่องเที่ยว) และตามด้วยกลุ่มลูกค้าที่มา
ประชุมสัมมนา 10% ลูกค้าทอ่งเที่ยวแบบกลุ่ม 10% และลูกค้าเชิงธุรกิจ 10% ของลูกค้าทั้งหมดของ
โรงแรม 
  โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยามสแควร์มีกลุม่ลูกค้าทีส่ามารถแบ่งออกเป็นกลุ่ม
ลูกค้าที่ท่องเทีย่วเพ่ือการพักผ่อน 75% ลูกค้าทางธุรกิจ 25% ซึ่งจากการสํารองห้องพักท้ังหมดมา
จากช่องทางออนไลน์ 80% ของการสํารองห้องพักทั้งหมด 

โรงแรมโนโวเทล โดยส่วนใหญ่จะได้รับผลกระทบจากด้านเศรษฐกิจและการเมือง 
และคู่แข่งที่มีเพ่ิมขึ้นในบริเวณไกล้เคียง ทั้งแบรนด์โรงแรมอ่ืน ๆ และระดับต่างกัน โดยเน้นทํา
การตลาดโดยส่วนประสมทางการตลาด เรื่องของราคา ที่สามารถแข่งขัน หรือราคาที่ไกล้เคียงกับ
คู่แข่ง เศรษฐกิจ หรือภาวะทางการเมือง และช่องทางการจ้ดจําหน่าย ผ่านทางออนไลน์มากขึ้น ซึ่ง
ทางโรงแรมก็พยายามรักษามาตรฐานและระดับของธุรกิจให้ดีต่อเน่ือง และเพ่ิมกลุ่มลกูค้าใหม่ ๆ  
เข้ามายังโรงแรมด้วยเช่นเดียวกัน   

โรงแรมโนโวเทล เน้นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นพันธมิตรก่อนอันดับแรก เน่ืองจาก
โรงแรมโนโวเทลส่วนใหญ่เป็นลูกค้าเชิงธุรกิจ และลกูค้าลูกค้ากลุ่มสมาชิกโปรแกรมความภักดีของทาง
เครือแอคคอร์กรุ๊ป 

โรงแรมโนโวเทล เลือกใช้บริการโรงแรมเน่ืองจากเป็นแบรนด์โรงแรมระดับ 4 
นานาชาติ และช่ือของโรงแรมโนโวเทล ที่เป็นโรงแรมของเครือแอคคอร์ที่ให้บริการเป็นมาตรฐานแบบ
เดียวกันทั่วโลก ซึ่งลูกค้าจะมั่นใจได้เมื่อเข้าพักและจะได้รับบริการในแบบเดียวกันกับโรงแรมโนโวเท
ลแห่งอ่ืน และสถานที่ต้ังของโรงแรมที่เป็นโรงแรมท่ีอยู่ใจกลางกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นสถานที่ต้ังของ
โรงแรมที่ดีที่สดุ และไกล้กับสถานที่สําคญั ๆ ของกรุงเทพมหานคร เช่น ห้างสรรพสินคา้ สถานที่ธุรกจิ 
โรงพยาบาลท่ีเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวหรือชาวต่างชาติที่เดินทางมายังกรุงเทพมหานคร 
  โรงแรมโนโวเทล มีความแข็งแกร่งทางธุรกิจที่มากข้ึนกว่าเดิม ซึ่งสามารถเห็นได้ 
จากโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจุบันมีเพ่ิมมากข้ึนกว่าเดิม เช่นเดียวกันในอนาคต
โรงแรมโนโวเทลจะเป็นแบรนด์โรงแรมนานาชาติที่มีความแข็งแกร่งมากขึ้นในแง่ของการรับรู้ของ
ลูกค้าในการเลอืกใช้บริการต่อไป  
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สรุปจากการสมัภาษณ์ผู้บริหารโรงแรมข้างต้น ได้แก่ รองประธานฝ่ายปฏิบัติการโรงแรม 
โนโวเทล เมอร์เคียว ไอบิส ในประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
เมียนมาร์ และฟิลิปปินส์ และผู้จัดการทั่วไปของโรงแรมทั้ง 9 แห่ง ซึ่งแบ่งเป็นผู้จัดการทั่วไปโรงแรม
ไอบิส ในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 4 แห่ง โดยมีผู้จัดการทั่วไปเพียง 1 ท่าน ซึ่งบริหารงานโรงแรมไอบิส
ในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 4 แห่ง และผู้จัดการท่ัวไปโรงแรมโนโวเทล จาํนวน 5 ท่าน ในเร่ืองที่
เก่ียวข้องในการวิจัยคร้ังนี้ โดยการสัมภาษณ์เป็นแบบปลายเปิด (Opened-ended Interview) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษานโยบายการบริหาร และนโยบายทางด้านการตลาดของโรงแรมไอบิส และ
โรงแรมโนโวเทลแต่ละแห่งในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ดึงดูดให้เกิดการเลือกใช้บริการโรงแรมท้ัง 2  
แบรนด์ในมุมมองของผู้บริหาร ซึ่งจากการสมัภาษณ์ในครั้งน้ีเกิดปัญหาจากสัมภาษณ์ 2 โรงแรมซึ่งไม่
สามารถเก็บขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ได้เน่ืองจากเป็นโรงแรมท่ีผู้บริหารเข้ารับตําแหน่งใหม่ และไม่
สามารถให้ข้อมูลได้ ได้แก่ โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ เพลนิจิต สุขุมวิท (Novotel Bangkok 
Ploenchit Sukhumvit) โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ ฟินิกซ์  สีลม (Novotel Bangkok Fenix Silom) 
โดยจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารโรงแรมท้ังหมดที่กล่าวไปข้างต้นแล้วน้ัน สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน อันได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา สถานที่จัดจาํหน่าย รายการส่งเสริมการ
ขาย พนักงาน กระบวนการทํางาน ลักษณะทางกายภาพ พบว่า เป็นปัจจัยสําคัญในการดึงดูดลูกค้า 
และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผู้ใช้บริการต้องการ
มากที่สุด ด้านราคา ซึ่งตรงกับการสัมภาษณ์จากผู้บริหารโรงแรม รองประธานฝ่ายปฏิบัติการโรงแรม
โนโวเทล เมอร์เคียว ไอบิส ในประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
เมียนมาร์ และฟิลิปปินส์ดังกล่าวข้างต้นว่าผู้ใช้บริการของโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลเลือกใช้
บริการโรงแรมท้ังสองเน่ืองจากเป็นแบรนด์โรงแรมนานาชาติ ซึ่งมีความสาํคัญต่อความปลอดภัย 
ความสะอาด และราคา 
 4.1.2 การวิจัยเชิงปริมาณ 

1) ข้อมูลสรุปการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรม
ไอบิสและโรงแรมโนโวเทล 

ข้อมูลสรุปของปัจจัยส่วนบุคคลจากแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศโรงแรม
ระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว จํานวน 500 ชุด โดยแบ่งเป็นโรงแรมละ 250 ชุด ซึ่งเป็นการ
สรุปเก่ียวกับรายละเอียดของปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายได้ โดยสรุปออกมาเป็นตารางเปรียบเทียบ ดังตารางที่ 4.1 ตามลําดับดังน้ี 
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ตารางที่ 4.1: เปรียบเทียบจํานวนและร้อยละของตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการ
โรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว จําแนกตามลักษณะปัจจยัส่วนบุคคล 

 
ข้อมูล โรงแรมระดับ 2 ดาว โรงแรมระดับ 4 ดาว 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
เพศ ชาย 165 66.0 78 31.2 

หญิง 85 34.0 172 68.8 
รวม 250 100.0 250 100.0 

ช่วงอายุ 
(ปี) 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 12 4.8 11 4.4 
21 – 30 ปี 143 57.2 162 64.8 
31 – 40 ปี 70 28.0 71 28.4 
41 – 50 ปี 18 7.2 6 2.4 
51 – 60 ปี 7 2.8 0 0.0 
60 ปีขึ้นไป 0 0.0 0 0.0 
รวม 250 100.0 250 100.0 

สถานภาพ 
 

โสด 196 78.4 177 70.8 
สมรส 50 20.0 72 28.8 
ม่าย 0 0.0 1 0.4 
อย่าร้าง 3 1.2 0 0.0 
แยกกันอยู่ 1 0.4 0 0.0 
รวม 250 100.0 250 100.0 

ระดับ
การศึกษา
สูงสุด 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 28 11.2 12 4.8 
ปริญญาตร ี 169 67.6 203 81.2 
ปริญญาโท 44 17.6 35 14.0 
สูงกว่าปริญญาโท 9 3.6 0 0.0 

รวม 250 100.0 250 100.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): เปรียบเทียบจํานวนและร้อยละของตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการ
โรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว จําแนกตามลักษณะปัจจยัส่วน
บุคคล  

 
ข้อมูล โรงแรมระดับ 2 ดาว โรงแรมระดับ 4 ดาว 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา 45 18.0 21 8.4 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 41 16.4 12 4.8 
พนักงานบริษัทเอกชน/ 
ลูกจ้าง 

83 33.2 148 59.2 

เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 40 16.0 50 20.0 
แม่บ้าน 10 4.0 11 4.4 
ว่างงาน/ ไม่ได้ทํางาน 8 3.2 0 0.0 
อาชีพอิสระ 11 4.4 7 2.8 
ผู้เช่ียวชาญในวิชาชีพ  10 4.0 1 0.4 
อ่ืน ๆ (ระบุเป็นธุรกิจขายตรง) 2 0.8 0 0.0 

รวม 250 100.0 250 100.0 
รายได้ต่อ
เดือน 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

97 38.8 20 8.0 

1,001 – 2,000  
เหรียญสหรฐัฯ 

61 24.4 36 14.4 

2,001 – 3,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

44 17.6 120 48.0 

3,001 – 4,000  
เหรียญสหรฐัฯ 

17 6.8 59 23.6 

4,001 – 5,000  
เหรียญสหรฐัฯ 

12 4.8 14 5.6 

5,001 เหรียญสหรัฐฯ ขึ้นไป 19 7.6 1 0.4 
รวม 250 100.0 250 100.0 
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สรุปตามตารางที่ 4.1 พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
2 ดาว จํานวน 250 คน จําแนกตามเพศได้ดังน้ี เพศชายมากกว่าเพศหญิง มีจํานวน 165 คน คิด 
เป็นร้อยละ 66.0 และเพศหญิงจํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ขณะที่พบว่า ตัวอย่างของชาว
ต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว จํานวน 250 คน จําแนกตามเพศได้ดังน้ี เพศหญิง
มากกว่าเพศชาย มีจํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 68.8 และเพศชายจํานวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.2 

สรุปตามอายุ พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว
จํานวน 250 คน จําแนกตามอายุ ช่วงอายุ 21 – 30 ปี มมีากที่สุด จํานวน 143 คน คดิเป็นร้อยละ 
57.2 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31 – 40 ปี จํานวน 70 คน คดิเป็นร้อยละ 28.0 ต่อมาเป็นช่วงอายุ 41 – 
50 ปี จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ต่อมาเป็นช่วงอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จาํนวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.8 และช่วงอายุ 51 – 60 ปี จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  ขณะทีพ่บว่าตัวอย่าง
ของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวจํานวน 250 คนจําแนกตามอายุได้ดังน้ี  
ช่วงอายุ 21 – 30 ปี มีมากทีสุ่ด จํานวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31 – 
40 ปี จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 ต่อมาเป็นช่วงอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 11 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.4 และเป็นช่วงอายุ 41 – 50 ปี จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4  

สรุปตามสถานภาพสมรส พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
2 ดาวจํานวน 250 คน จําแนกตามสถานภาพสมรสได้ดังน้ี สถานภาพโสด มีมากที่สุด จํานวน 196 คน 
คิดเป็นร้อยละ 78.4 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ต่อมาเป็นถาน
ภาพอย่าร้าง จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 1.2 และสถานภาพแยกกันอยู่ จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.4 ขณะที่พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว จํานวน 250 คน
จําแนกตามสถานภาพสมรสได้ดังน้ี สถานภาพโสด มีมากที่สุด จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 
รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 และเป็นถานภาพม่าย จํานวน  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4  

สรุปตามระดับการศึกษาสูงสดุ พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรม
ระดับ 2 ดาวจํานวน 250 คน จาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดได้ดังนี้ ปริญญาตรี มีมากที่สุด จํานวน 
169 คน คิดเป็นร้อยละ 67.6 รองลงมาคือ ปริญญาโท จํานวน 44 คน คดิเป็นร้อยละ 17.6 ต่อมาเป็น
ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 11.2 และสูงกว่าปริญญาโท จํานวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.6 ขณะที่พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว จํานวน 
250 คน จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดได้ดังนี้ ปริญญาตรี มีมากทีสุ่ด จํานวน 203 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 81.2 รองลงมาคือ ปริญญาโท จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และเป็นตํ่ากว่าปริญญาตรี 
จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8  
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สรุปตามอาชีพ พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว
จํานวน 250 คน จําแนกตามอาชีพได้ดังน้ี พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง มีมากที่สุด จํานวน 83 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.2 รองลงมาคือ นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 45 คน คดิเป็นร้อยละ 18.0 ต่อมาเป็น
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 41 คน คดิเป็นร้อยละ 16.4 ต่อมาเป็นเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 
จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ต่อมาเป็นอาชีพอิสระ จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ต่อมา
เป็นผู้เช่ียวชาญในวิชาชีพ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 ต่อมาเป็นว่างงาน/ ไม่ได้ทํางาน จํานวน 
8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 และอื่น ๆ จํานวน 2 คน ระบุเป็นอาชีพธุรกิจขายตรง คิดเป็นร้อยละ 0.8 
ขณะที่พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว จํานวน 250 คน
จําแนกตามอาชีพได้ดังน้ี พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง มีมากที่สุด จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.2 รองลงมาคือ เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ต่อมาเป็น
นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ต่อมาเป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน  
12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ต่อมาเป็นแม่บ้าน จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ต่อมาเป็นอาชีพ
อิสระ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และผู้เช่ียวชาญในวิชาชีพ จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4  

สรุปตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ตัวอย่างของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
2 ดาวจํานวน 250 คน จําแนกตามรายได้ต่อเดือนได้ดังน้ี รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 เหรียญ
สหรัฐฯ มีมากที่สุด จํานวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาคือ รายได้ 1,001 – 2,000 เหรียญ
สหรัฐฯ จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 ต่อมาเป็นรายได้ 2,001 – 3,000 เหรียญสหรัฐฯ จํานวน 
44 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 ต่อมาเป็นรายได้ 5,001 เหรียญสหรฐัฯ ขึ้นไป จํานวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.6 ต่อมาเป็นรายได้ 3,001 – 4,000 เหรียญสหรัฐฯ จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และ
รายได้ 4,001 – 5,000 เหรียญสหรฐัฯ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ขณะที่พบว่า ตัวอย่างของ
ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว จํานวน 250 คนจําแนกตามรายได้ต่อเดือนได้
ดังน้ี รายได้ 2,001 – 3,000 เหรียญสหรฐัฯ มีมากทีสุ่ด จํานวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลง 
มาเป็นรายได้ 3,001 – 4,000 เหรียญสหรฐัฯ จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 23.6 ต่อมาเป็นรายได้ 
1,001 – 2,000 เหรียญสหรฐัฯ จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ต่อมาเป็นรายได้ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 1,000 เหรียญสหรฐัฯ จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ต่อมาเป็น และรายได้ 4,001 – 
5,000 เหรียญสหรัฐฯ จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 และรายได้ 5,001 เหรียญสหรัฐฯ ขึ้นไป 
จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 (อัตราแลกเปลี่ยนค่าเงินบาทกับเหรียญสหรัฐฯ เท่ากับ 32.51 บาท
ต่อ 1 เหรียญสหรัฐฯ: ข้อมูล ณ วันที่ 2 มีนาคม พ.ศ. 2558) (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2558) 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานโดยการวิจัยเชิงปริมาณ 

 สมมติฐานที ่1 ลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกันมีทัศนคติใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.2 – 4.11 
 
ตารางที่ 4.2: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ) ของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกันมี

ทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

เพศ ชาย 3.839 0.635 t = 2.370 
Levene’s test = 4.116 

0.019* 
0.044 หญิง 4.055 0.765 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.2 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อชาวต่างประเทศที่เลือกใช้
บริการโรงแรมไอบิสที่มีเพศต่างกัน พบว่า ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสเพศหญิงมี
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโรงแรมไอบิสเท่ากับ 4.055 ส่วนชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส
เพศชายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.839 แต่เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้
บริการโรงแรมไอบิสเพศหญิงและเพศชายมีทัศนคติต่อโรงแรมไอบิสแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติ (t = 2.370, p = 0.019) 
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ตารางที่ 4.3: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (อายุ) ของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกันมี
ทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 
ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

อายุ ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

3.409 0.443 
 

F = 3.840 
Levene’s test = 1.325 
df1 = 2    df2 = 247 

0.023* 
0.268 

21 – 30 ปี 
 

3.906 0.666 

31 ปีขึ้นไป 3.979 0.713 
*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.3 ได้ทําการรวมกลุ่มในช่วงกลุ่มอายุเพ่ือให้ทําการหาค่าและ
พบเห็นค่าทางสถิติที่ชัดเจนมากขึ้น โดยการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความเท่ากันของ
ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมไอบิสระหว่างกลุ่มอายุแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s test = 
1.325, p = 0.268) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรม 
ไอบิสระหว่างกลุ่มอายุแตกต่างกัน (F = 3.840, p = 0.023) พบว่า ชาวต่างประเทศอายุ 31 ปีขึ้นไป
ที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 3.979 รองลงมาเป็นชาวต่างประเทศอายุ 
21 – 30 ปี ที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.906 และชาวต่างประเทศอายุตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี ที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.409 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของระดับอายุกับทัศนคติของ
ชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 

 
อายุ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ  

20 ปี 
21 – 30 ปี 31 ปีขึ้นไป 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี - -0.4970* -0.5771* 
21 – 30 ปี  - -0.0800 
31 ปีขึ้นไป   - 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่า ระดับอายุของชาวต่างประเทศที่แตกต่าง
กันจะให้ความสําคัญต่อทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสแตกต่างกัน มีจํานวน 2 คู่ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างประเทศ
ระดับอายุ 21 – 30 ปี จะมีทศัคติที่ดีต่อการเลือกใช้โรงแรมระดับ 2 ดาว และทีผู่้ตอบแบบสอบถาม
ชาวต่างประเทศระดับอายุ 31 ปีขึ้นไป จะมีทัศคติที่ดีต่อการเลือกใช้โรงแรมระดับ 2 ดาว มากกว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างประเทศระดับอายุที่ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
 
ตารางที่ 4.5: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (สถานภาพสมรส) ของชาวต่างประเทศที่

แตกต่างกันมีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

สถานภาพ โสด 3.854 0.675 F = 2.540 
Levene’s test = 2.142a 
df1 = 2    df2 = 246 

0.057* 
0.120 สมรส 4.148 0.723 

ม่าย - - 
หย่าร้าง 3.944 0.173 
แยกกันอยู่ 3.583 . 

*p < 0.05 
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จากการทดสอบตามตารางที่ 4.5 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความเท่ากันของ
ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมไอบิสระหว่างกลุ่มอายุไม่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ (Levene’s test = 
2.142a, p = 0.120) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิ
สระหว่างกลุ่มสถานภาพแตกต่างกัน (F = 2.540, p = 0.057) พบว่า ชาวต่างประเทศสถานภาพ
สมรสที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.148 รองลงมาเป็นชาวต่างประเทศ
สถานภาพหย่าร้างที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลีย่อยู่ที่ 3.944 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศ
สถานภาพโสดท่ีเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.854 และชาวต่างประเทศสถานภาพ
แยกกันอยู่ที่เลอืกใช้บริการโรงแรมไอบิส มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.583 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (สถานภาพสมรส) ของชาวต่างประเทศที่

แตกต่างกันมีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

ระดับ
การศึกษา
สูงสุด 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.928 0.681 F = 2.000 
Levene’s test = 0.564 
df1 = 3    df2 = 246 

0.115 
0.639 ปริญญาตร ี 3.853 0.702 

ปริญญาโท 4.054 0.634 
สูงกว่าปริญญาโท 4.296 0.572 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.6 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความเท่ากันของ
ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมไอบิสระหว่างกลุ่มอายุไม่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ (Levene’s test = 
2.142a, p = 0.639) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิ
สระหว่างกลุ่มระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน (F = 2.000, p = 0.115) พบว่า ชาวต่างประเทศที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาโทที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลีย่มากท่ีสุด เทา่กับ 4.296 
รองลงมาเป็นชาวต่างประเทศที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 4.054 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศที่มีระดับการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรีที่เลอืกใช้บริการ
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โรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.928 และชาวต่างประเทศที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีที่
เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.853 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (อาชีพ) ของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกัน

มีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

อาชีพ นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.748 0.660 F = 3.979 
Levene’s test = 0.501 
df1 = 6    df2 = 243 

0.001* 
0.808 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

3.719 0.718 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 
ลูกจ้าง 

3.895 0.633 

เจ้าของกิจการ/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

4.266 0.660 

แม่บ้าน 4.391 0.710 
ว่างงาน/ ไม่ได้
ทํางาน 

3.666 0.867 

อ่ืน ๆ  3.923 
 

0.576 
 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.7 ได้ทําการรวมกลุ่มในช่วงกลุ่มอาชีพเพ่ือให้ทําการหาคา่และ
พบเห็นค่าทางสถิติที่ชัดเจนมากขึ้น โดยการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความเท่ากันของ
ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมไอบิสระหว่างกลุ่มอาชีพแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติ (Levene’s test = 
0.501, p = 0.808) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรม 



60 
 

ไอบิสระหว่างกลุ่มอาชีพแตกต่างกัน (F = 3979, p = 0.001) พบว่า ชาวต่างประเทศที่เป็นแม่บ้านที่
เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดอยู่ที่ 4.391 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศที่เป็นเจ้าของ
กิจการ/ ธุรกิจส่วนตัวที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.266 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศ
ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ ที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.923 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศที่เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้างที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.895 ต่อมาเป็นชาว
ต่างประเทศที่เป็นนักเรียน/ นักศึกษาที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีคา่เฉลี่ยอยู่ที่ 3.748 ต่อมาเป็น
ชาวต่างประเทศที่เป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลีย่อยู่ที่ 3.719 
และชาวต่างประเทศที่ว่างงาน/ ไม่ได้ทํางานที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.666 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของอาชีพกับทัศนคติของชาว

ต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
 

อาชีพ นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 

ลูกจ้าง 

เจ้าของ
กิจการ/ 

ธุรกิจส่วนตัว

แม่บ้าน ว่างงาน/ 
ไม่ได้
ทํางาน 

อ่ืน ๆ 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

- 0.0286 -0.1470 -0.5185* -0.6435 0.0814 -0.1749

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

 - -0.1756 -0.5471* -0.6721 0.0528 -0.2035

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 
ลูกจ้าง 

  - -0.3715 -0.4965 0.2284 -0.0279

เจ้าของ
กิจการ/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

   - 0.1250 0.7250 0.4685

แม่บ้าน     - 0.7250 0.4685
ว่างงาน/ 
ไม่ได้ทํางาน 

     - -0.2564

อ่ืน ๆ        - 
* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นว่า อาชีพของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกัน
จะให้ความสําคัญต่อทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสแตกต่างกัน มีจํานวน 2 คู่ ที่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างประเทศที่มีอาชีพ
เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว จะมีทัศคติที่ดีต่อการเลือกใช้โรงแรมระดับ 2 ดาว มากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามชาวต่างประเทศที่เป็นนักเรียน/ นักศึกษา และผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างประเทศที่มี
อาชีพเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว จะมีทศัคติที่ดีต่อการเลือกใช้โรงแรมระดับ 2 ดาว มากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามชาวต่างประเทศที่มีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

 
ตารางที่ 4.9: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (รายได้ต่อเดือน) ของชาวต่างประเทศที่

แตกต่างกันมีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน (อัตราแลกเปลี่ยนค่าเงินบาทกับเหรียญสหรัฐฯ เท่ากับ 32.51 บาทต่อ 1 เหรียญ
สหรัฐฯ: ข้อมูล ณ วันที่ 2 มีนาคม พ.ศ. 2558) (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2558) 

 
ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

รายได้ต่อเดือน ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 2,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

3.818 0.664 F = 5.721 
Levene’s test = 0.902 
df1 = 2    df2 = 247 

0.004* 
0.407 

2,001 – 3,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

4.202 
 

0.633 
 

3,001 เหรียญ
สหรัฐฯ ขึ้นไป 

3.961 
 

0.748 
 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.9 ได้ทําการรวมกลุ่มในช่วงระดับรายได้ต่อเดือนเพ่ือให้ทํา 
การหาค่าและพบเห็นค่าทางสถิติที่ชัดเจนมากขึ้น โดยการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความ
เท่ากันของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสระหว่างกลุ่มรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 
(Levene’s test = 0.902, p = 0.407) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
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บริการโรงแรมไอบิสระหว่างกลุ่มรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน (F = 5.721, p = 0.004) พบว่า ชาว
ต่างประเทศรายได้ต่อเดือน 2,001 – 3,000 เหรียญสหรัฐฯ ที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด เท่ากับ 4.202 รองลงมาเป็นชาวต่างประเทศรายได้ต่อเดือน 3,001 เหรียญสหรัฐฯ ขึ้นไป 
เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.961 และชาวต่างประเทศรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 2,000 เหรียญสหรฐัฯ ที่เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.818 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของระดับรายได้ต่อเดือนกับ

ทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรงุเทพมหานคร 
(อัตราแลกเปลีย่นค่าเงินบาทกับเหรียญสหรฐัฯ เท่ากับ 32.51 บาทต่อ 1 เหรียญ
สหรัฐฯ: ข้อมูล ณ วันที่ 2 มีนาคม พ.ศ. 2558) (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2558) 

 
รายได้ต่อเดือน ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 

2,000 เหรียญสหรัฐฯ 
2,001 – 3,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

3,001 เหรียญสหรัฐฯ 
ขึ้นไป 

ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 2,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

- -0.3846* -0.1437 

2,001 – 3,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

 - -0.2408 

3,001 เหรียญ
สหรัฐฯ ขึ้นไป 

  - 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่า ระดับรายได้ต่อเดือนของชาวต่างประเทศที่
แตกต่างกันจะให้ความสําคญัต่อทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสแตกต่างกัน มีจํานวน 1 คู่
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างประเทศที่มี
ระดับรายได้ต่อเดือนเท่ากับ 2,001 – 3,000 เหรียญสหรฐัฯ จะมีทศัคติที่ดีต่อการเลือกใช้โรงแรม         
ระดับ 2 ดาว มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างประเทศที่มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
2,000 เหรียญสหรัฐฯ  
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สมมติฐานที ่2 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ 
ชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.11: ผลทดสอบของลักษณะของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาด 

b S.E. Beta t p Tolerance VIF 
 

ค่าคงที่ 0.878 0.224  3.913 0.000   
สินค้าและบริการ 0.162 0.074 0.167 2.196 0.029 0.376 2.662 
ราคา 0.244 0.064 0.267 3.785 0.000 0.437 2.287 
สถานที่จัดจําหน่าย 0.060 0.080 0.057 0.754 0.451 0.377 2.650 
รายการส่งเสริมการขาย 0.117 0.073 0.125 1.590 0.113 0.353 2.831 
กระบวนการในการทํางาน -0.017 0.089 -0.017 -0.197 0.844 0.302 3.310 
พนักงาน 0.227 0.095 0.224 2.387 0.018 0.249 4.021 
ลักษณะทางกายภาพ -0.034 0.080 -0.035 -0.426 0.670 0.324 3.088 

r = 0.687, adj. r2 = 0.456 F = 30.868 p = 0.000 Durbin Watson = 1.809 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.11 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นค่าความ
คลาดเคลื่อนของตัวแปรทํานายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่า เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้น 
(Durbin Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, หน้า 131) และการตรวจ 
สอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multiconllinearlity) พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 7      
ตัวแปรไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Tolerance > 0.1, VIF < 10) (Hair, Black, Babin, 
Anderson & Tatham, 2006) ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มีความสัมพันธ์
กับทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส และสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ใน
การคาดคะแนนทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ (r = 0.687 F = 30.868 p = 0.000) สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ที่ปรับแก้ไขแล้ว (adj. r2) มีค่า
เท่ากับ 0.456 กล่าวได้ว่า ทัศนคติต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน สามารถ
อธิบายความแปรผันของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสได้ร้อยละ 
4.56 โดยตัวแปรของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
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ชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ เพราะมีค่านัยสําคัญอยู่
ที่ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าค่านัยสําคัญของสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงลําดับขนาด
อิทธิพลของตัวแปรแต่ละด้านได้ดังน้ี ตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามี
ขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มากที่สุด มขีนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.244 รองลงมาคือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านพนักงาน 
มีขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.227 ต่อมาคือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้าและบริการมี
ขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.162 ต่อมาคือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย 
มีขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.117 ต่อมาคือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 
มีขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.060 ต่อมาตือตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการในการทํางานมีขนาด
อิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ  
-0.017 และตวัแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพมีขนาด
อิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ  
-0.034 ตามลําดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ ทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือก 
ใช้บริการโรงแรมไอบิส = 0.878 + 0.244 ราคา + 0.227 พนักงาน + 0.162 สินค้าและบริการ  
+ 0.117 การส่งเสริมการขาย + 0.060 สถานที่จัดจําหน่าย + -0.017 กระบวนการในการทํางาน  
+ -0.034 ลักษณะทางกายภาพ 
 

สมมติฐานที ่3 ลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคลของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกันมีทัศนคติใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.12 – 4.17 
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ตารางที่ 4.12: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ) ของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกัน
มีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 
ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าสถิติ p 

เพศ ชาย 4.129 0.527 t = 1.122 
Levene’s test = 0.298 

0.263 
0.586 หญิง 4.214 0.568 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.12 การเปรียบเทียบทัศนคติต่อชาวต่างประเทศที่เลือกใช้
บริการโรงแรมโนโวเทลท่ีมีเพศต่างกัน พบว่า ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลเพศ
หญิงมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโรงแรมโนโวเทลเท่ากับ 4.129 ส่วนชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรม
โนโวเทลเพศชายมีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.214 แต่เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ชาวต่างประเทศที่
เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลเพศหญิงและเพศชายมีทัศนคติต่อโรงแรมโนโวเทลไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (t = 1.122, p = 0.263) 
 
ตารางที่ 4.13: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (อายุ) ของชาวต่างประเทศที่แตกต่างกัน

มีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 

ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าสถิติ p 

อายุ ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

3.942 0.493 
 

F = 1.188 
Levene’s test = 0.365 
df1 = 2    df2 = 247 

0.307 
0.694 

21 – 30 ปี 4.208 0.561 
31 ปีขึ้นไป 4.180 0.553 

*p < 0.05 
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 จากการทดสอบตามตารางที่ 4.13 ได้ทําการรวมกลุ่มในช่วงกลุ่มอายุเพ่ือให้ทําการหาค่าและ
พบเห็นค่าทางสถิติที่ชัดเจนมากขึ้น โดยการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความเท่ากันของ
ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มอายุไม่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s test 
= 0.365, p = 0.694) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโน
โวเทลระหว่างกลุ่มอายุแตกต่างกัน (F = 1.188, p = 0.307) พบว่า ชาวต่างประเทศอายุ 21 – 30 ปี
ที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มคี่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.208 รองลงมาเป็นชาวต่างประเทศ
อายุ 31 ปีขึ้นไป เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.180 และชาวต่างประเทศอายุตํ่า
กว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.942 ตามลําดับ 
  
ตารางที่ 4.14: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (สถานภาพสมรส) ของชาวต่างประเทศที่

แตกต่างกันมีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 

 
ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

สถานภาพ โสด 4.146 0.574 F = 1.799 
Levene’s test = 0.28a 
df1 = 1    df2 = 247 

0.168 
0.867 สมรส 4.291 0.501 

ม่าย 4.000 . 
หย่าร้าง - - 
แยกกันอยู่ - . 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.14 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความเท่ากัน
ของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มอายุไม่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 
(Levene’s test = 1.28a, p = 0.867) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มสถานภาพแตกต่างกัน พบว่า ชาวต่างประเทศสถานภาพสมรสท่ี
เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.291 รองลงมาเป็นชาวต่างประเทศ
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สถานภาพโสดที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.146 และชาวต่างประเทศสถานภาพ
ม่ายที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.000 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.15: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (สถานภาพสมรส) ของชาวต่างประเทศที่

แตกต่างกันมีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 

 
ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

ระดับการศึกษา
สูงสุด 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 3.947 0.633 F = 1.741 
Levene’s test = 0.789 
df1 = 2    df2 = 247 

0.178 
0.455 ปริญญาตร ี 4.215 0.546 

ปริญญาโท 4.109 0.576 
สูงกว่าปริญญาโท - - 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.15 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความเท่ากัน
ของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มอายุไม่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 
(Levene’s test = 0.789, p = 0.455) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน พบว่า ชาวต่างประเทศที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.215 
รองลงมาเป็นชาวต่างประเทศที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมโนโวเทล มีค่า 
เฉลี่ยอยู่ที่ 4.109 และชาวต่างประเทศที่มีระดับการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรีที่เลือกใช้บริการ
โรงแรมโนโวเทล มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.947 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจัยส่วนบุคคล (อาชีพ) ของชาวต่างประเทศที่แตกต่าง
กันมีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

 
ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

อาชีพ นักเรียน/ 
นักศึกษา 

3.978 0.638 F = 1.122 
Levene’s test = 0.940 
df1 = 5   df2 = 244 

0.455 
0.349 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

4.295 0.581 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ 
ลูกจ้าง 

4.172 0.546 

เจ้าของกิจการ/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

4.260 0.518 

แม่บ้าน 4.371 0.595 
ว่างงาน/ ไม่ได้
ทํางาน 

- - 

อ่ืน ๆ 
  

4.155 
 

0.669 
 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.16 ได้ทําการรวมกลุ่มในช่วงกลุ่มอาชีพเพ่ือให้ทําการหาค่า
และพบเห็นค่าทางสถิติที่ชัดเจนมากขึ้น โดยการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความเท่ากัน
ของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มอาชีพไม่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 
(Levene’s test = 0.940, p = 0.455) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือก 
ใช้บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มอาชีพแตกต่างกัน (F = 1.122, p = 0.349)  พบว่า ชาว
ต่างประเทศที่มีอาชีพแม่บ้านท่ีเลือกใช้บรกิารโรงแรมโนโวเทล มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.371 
รองลงมาเป็นชาวต่างประเทศที่เป็นข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมโนโวเทล  
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มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่4.295 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศที่เป็นเจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัวที่เลือกใช้บริการ
โรงแรมโนโวเทล มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.260 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ 
ลูกจ้างที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีคา่เฉลี่ยอยู่ที่ 4.172 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศที่มีอาชีพ 
อ่ืน ๆ ที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีคา่เฉลี่ยอยู่ที่ 4.155 และชาวต่างประเทศที่เป็นนักเรียน/ 
นักศึกษาที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีค่าเฉลี่ยอยู่ที ่3.978 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.17: ผลทดสอบของลักษณะของปัจจยัส่วนบุคคล (รายได้ต่อเดือน) ของชาวต่างประเทศที่

แตกต่างกันมีทัศนคติในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน (อัตราแลกเปลี่ยนค่าเงินบาทกับเหรียญสหรฐัฯ เท่ากับ 32.51 บาทต่อ  
1 เหรียญสหรฐัฯ: ข้อมูล ณ วันที่ 2 มีนาคม พ.ศ. 2558) (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 
2558) 
 

ตัวแปร ค่าตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน

ค่าสถิติ p 

รายได้ต่อเดือน ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 2,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

4.136 0.513 F = 0.316 
Levene’s test = 0.725 
df1 = 2    df2 = 247 

0.729 
0.485 

2,001 – 3,000 
เหรียญสหรฐัฯ 

4.206 
 

0.511 
 

3,001 เหรียญ
สหรัฐฯ ขึ้นไป 

4.196 
 

0.654 
 

*p < 0.05 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.17 ได้ทําการรวมกลุ่มในช่วงระดับรายได้ต่อเดือนเพ่ือให้ทํา
การหาค่าและพบเห็นค่าทางสถิติที่ชัดเจนมากขึ้น โดยการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นความ
เท่ากันของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม พบว่า ความแปรปรวนของทัศนคติของชาวต่างประเทศใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มรายได้ต่อเดือนไม่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติ (Levene’s test = 0.278a, p = 0.892) การเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการ
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เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลระหว่างกลุ่มรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน (F = 0.316, p = 0729) 
พบว่า ชาวต่างประเทศรายได้ต่อเดือน 2,001 – 3,000 เหรียญสหรฐัฯ ทีเ่ลือกใช้บริการโรงแรม 
โนโวเทล มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดอยู่ที่ 4.206 ต่อมาเป็นชาวต่างประเทศรายได้ต่อเดือน 3,001 เหรียญ
สหรัฐฯ ขึ้นไป ที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.196 และชาวต่างประเทศรายได้ 
ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 2,000 เหรียญสหรัฐฯ ที่เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีคา่เฉลี่ยอยู่ที่ 
4.136 ตามลําดับ 
 

สมมติฐานที ่4 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ 
ชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.18: ผลทดสอบของลักษณะของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาด 

b S.E. Beta t p Tolerance VIF 
 

ค่าคงที่ 1.866 0.400  4.662 0.000   
สินค้าและบริการ 0.261 0.089 0.240 2.937 0.004 0.512 1.954 
ราคา -0.173 0.079 -0.169 -2.184 0.030 0.571 1.751 
สถานที่จัดจําหน่าย -0.007 0.102 -0.006 -0.072 0.943 0.536 1.865 
รายการส่งเสริมการขาย 0.156 0.092 0.131 1.689 0.092 0.569 1.756 
กระบวนการในการทํางาน 0.030 0.110 0.023 0.272 0.786 0.494 2.024 
พนักงาน 0.176 0.094 0.152 1.881 0.061 0.526 1.902 
ลักษณะทางกายภาพ 0.103 0.072 0.105 1.436 0.152 0.639 1.564 

r = 0.415, adj. r2 = 0.148 F = 7.179 p = 0.000 Durbin Watson = 1.724 
 

จากการทดสอบตามตารางที่ 4.18 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในประเด็นค่าความ
คลาดเคลื่อนของตัวแปรทํานายและตัวแปรตามเป็นอิสระต่อกัน พบว่า เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้น 
(Durbin Watson มีค่าระหว่าง 1.5 – 2.5) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, หน้า 131) และการตรวจ 
สอบข้อตกลงเบ้ืองต้นในภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multiconllinearlity) พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง  
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7 ตัวแปรไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Tolerance > 0.1, VIF < 10 (Hair et al., 2006) ความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของชาวต่างประเทศในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล และสามารถใช้เป็นตัวพยากรณ์ในการคาดคะแนนทัศนคติของชาว
ต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.415 F = 7.179  
p = 0.000) สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ที่ปรับแก้ไขแล้ว (adj. r2) มีค่าเทา่กับ 0.148 กล่าวได้ว่า 
ทัศนคติต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน สามารถอธิบายความแปรผันของ
ทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลได้ร้อยละ 14.8 โดยตัวแปรของ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ เพราะมีค่านัยสําคัญอยู่ที ่0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่าค่านัยสําคัญของสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเรียงลําดับขนาดอิทธิพลของตัว
แปรแต่ละด้านได้ดังน้ี ตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้าและบริการมีขนาด
อิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลมากท่ีสุด มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.261 รองลงมาคือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านพนักงานมี
ขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.176 ต่อมาคือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านรายการส่งเสริมการ
ขายมีขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.156 ต่อมาคือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทาง
กายภาพมีขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.103 ต่อมาคือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ 
ในการทํางานมีขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล  
มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.030 ต่อมาตือตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานที่
จัดจําหน่ายมีขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล  
มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ -0.007 และตัวแปรความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามี
ขนาดอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทลมีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ -0.173 ตามลําดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี ทัศนคติของชาวต่างประเทศใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล = 1.866 + 0.261 สินค้าและบริการ + 0.176 พนักงาน + 0.156 
การส่งเสริมการขาย + 0.103 ลักษณะทางกายภาพ + 0.030 กระบวนการในการทํางาน + -0.007 
สถานที่จัดจําหน่าย + -0.173 ราคา 
 
 



72 
 

สมมติฐานที ่5 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อชาวต่างประเทศในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.19: ผลทดสอบการเปรียบเทียบปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมไอบิสเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน 

 
ตัวแปร โรงแรมระดับ     

2 ดาว 
โรงแรมระดับ   

4 ดาว 
ค่าสถิติ p 

X SD X SD 
สินค้าและบริการ 3.83 0.713 4.24 0.512 t = -7.416 

Levene’s test = 
29.552  

0.000**
0.000**

ราคา 3.96 0.754 4.33 0.544 t = -6.387 
Levene’s test = 
27.605 

0.000**
0.000**

สถานที่จัดจําหน่าย 4.00 0.656 4.33 0.434 t = -6.651 
Levene’s test = 
30.436 

0.000**
0.000**

 
รายการส่งเสริมการขาย 4.10 0.739 4.41 0.467 t = -5.514 

Levene’s test = 
48.825 

0.000**
0.000**

 
กระบวนการในการทํางาน 4.10 0.660 4.18 0.421 t = -1.470 

Levene’s test = 
52.714 

0.142 
0.000**

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ผลทดสอบการเปรียบเทียบปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม 
โนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน 
 

ตัวแปร โรงแรมระดับ     
2 ดาว 

โรงแรมระดับ   
4 ดาว 

ค่าสถิติ p 

X SD X SD 
พนักงาน 4.12 0.678 4.46 0.479 t = -6.362 

Levene’s test = 
27.572 

0.000**
0.000**

ลักษณะทางกายภาพ 3.90 0.706 3.84 0.565 t = 1.084 
Levene’s test = 
18.725 

0.279 
0.000**

 
รวม 4.00 0.590 4.25 0.360 t = -5.770 

Levene’s test = 
50.064 

0.000**
0.000**

**p < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.19 ผลทดสอบการเปรียบเทียบปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ทั้ง 7 ด้านที่มีต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว ที่แตกต่างกัน พบว่า 
ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านสินค้าและบริการเท่ากับ 3.83 
และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านสินค้าและบริการเท่ากับ 
4.24 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สินค้าและ
บริการ) ที่มีต่อชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว แตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -7.416, p = 0.000)  

ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านราคาเท่ากับ 3.96 
และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านราคาเท่ากับ 4.33 เมื่อ
ทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ราคา) ที่มีต่อชาว
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ต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t = -6.387, p = 0.000)  

ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านสถานที่จัดจําหน่าย
เท่ากับ 4.00 และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านสถานที่จัด
จําหน่าย ท่ากับ 4.33 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มีต่อชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และ
โรงแรมระดับ 4 ดาวแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -6.651, p = 0.000)  

ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านรายการส่งเสริมการ
ขาย เท่ากับ 4.10 และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้าน
รายการส่งเสริมการขายเท่ากับ 4.41 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย) ที่มีต่อชาวต่างประเทศที่เลอืกใช้บริการโรงแรมระดับ 
2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาวแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -5.514, p = 0.000)  

ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ  2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านกระบวนการในการ
ทํางานเท่ากับ 4.10 และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลีย่ต่อด้าน
กระบวนการในการทํางาน เท่ากับ 4.18 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ปัจจัยความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการทํางาน) ที่มีต่อชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการ
โรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -1.470, 
p = 0.142)  

ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านพนักงานเท่ากับ 
4.12 และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลีย่ต่อด้านพนักงานเท่ากับ 
4.46 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
(พนักงาน) ที่มต่ีอชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -6.362, p = 0.000)  

ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านลักษณะทางกายภาพ
เท่ากับ 3.90 และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านลักษณะทาง
กายภาพเท่ากับ 3.84 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด (ลักษณะทางกายภาพ) ที่มีต่อชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และ
โรงแรมระดับ 4 ดาวแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ (t = 1.084, p = 0.279) ตามลําดับ 
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โดยสรุปรวมทั้ง 7 ด้าน ของส่วนประสมทางการตลาด ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการ
โรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อส่วนประสมทางการตลาดเท่ากับ 4.00 และชาวต่างประเทศที่
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อด้านลักษณะทางกายภาพเท่ากับ 4.25 เมื่อทดสอบ
ความแตกต่างกลับพบว่า ปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดรวมท้ัง 7 ด้าน ที่มีต่อ 
ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t = -5.770, p = 0.000) ตามลําดับ 
 

สมมติฐานที ่6 ทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.20: ผลทดสอบการเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรม

ระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามแตกต่างกัน 

 
ตัวแปร โรงแรมระดับ    

2 ดาว 
โรงแรมระดับ   

4 ดาว 
ค่าสถิติ P 

X SD X SD 
องค์ประกอบทางด้าน
ความรู้ ความคิด ความ
เข้าใจ 

3.90 0.743 4.21 0.603 t = -5.134 
Levene’s test = 
21.201  

0.000** 
0.001** 

องค์ประกอบทางด้าน
ความรู้สึก 

3.98 0.695 4.21 0.571 t = -4.106 
Levene’s test = 
9.970 

0.000** 
0.002** 

องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรม 

3.82 0.799 4.07 0.698 t = -3.822 
Levene’s test = 
15.917 

0.000** 
0.000** 

รวม 3.91 0.688 4.18 0.556 t = -4.903 
Levene’s test = 
18.671 

0.000** 
0.000** 

**p < 0.01 
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จากตารางที่ 4.20 ผลทดสอบการเปรียบเทียบทัศนคติของชาวต่างประเทศตามองค์ประกอบ
ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ องค์ประกอบทางด้านความรู้ ความคิด ความเข้าใจ (Cognititive Component: 
Learn) องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affecttive Component: Feel) องค์ประกอบด้าน
พฤติกรรม (Behavioral Component: Do) ที่มีต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และ
โรงแรมระดับ 4 ดาว ที่แตกต่างกัน พบว่า ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว มี
ค่าเฉลี่ยต่อองค์ประกอบทางด้านความรู้ ความคิด ความเข้าใจ เท่ากับ 3.90 และชาวต่างประเทศที่
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อองค์ประกอบทางด้านความรู้ ความคิด ความเข้าใจ 
เท่ากับ 4.21 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ทัศคติด้านองค์ประกอบทางด้านความรู้ ความคิด 
ความเข้าใจที่มต่ีอชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -5.134, p = 0.000)  

ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อองค์ประกอบทางด้าน
ความรู้สึก เท่ากับ 3.98 และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อ
องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก เท่ากับ 4.21 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ทัศคติด้าน
องค์ประกอบทางด้านความรู้สึกที่มีต่อชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และ
โรงแรมระดับ 4 ดาว แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -4.106, p = 0.000)  

ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อองค์ประกอบด้าน
พฤติกรรม เท่ากับ 3.82 และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 4 ดาว มีค่าเฉลี่ยต่อ
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมเท่ากับ 4.07 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ทัศคติด้าน
องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรมที่มีต่อชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และ
โรงแรมระดับ 4 ดาวแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (t =-3.822 , p = 0.000)  

โดยสรุปรวมทั้ง 3 ด้านของทัศนคติ ชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
มีค่าเฉลี่ยต่อทศันคติ เท่ากับ 3.91 และชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว มีคา่ 
เฉลี่ยต่อทัศนคติ เท่ากับ 4.18 เมื่อทดสอบความแตกต่างกลับพบว่า ทัศนคติของชาวต่างประเทศที่
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
(t =-4.903, p = 0.000)  
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สมมติฐานที ่7 อิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อทัศนคติในการ
เลือกใช้บริการระหว่างโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมือ่เปรียบเทียบกับโรงแรม
ระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.21: ผลทดสอบการเปรียบเทียบอิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ต่อทัศนคติในการเลือกใช้บริการระหว่างโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส 
เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความแตกต่างกัน โดยวิธีการวิเคราะห์พหุกลุ่ม (Multi-Group) 
(Kiel et al., 2000)  

 
ตัวแปร โรงแรมระดับ 2 

ดาว 
โรงแรมระดับ 4 

ดาว 
b1 – b2 t p 

b S.E. b S.E. 
สินค้าและบริการ 0.162 0.074 0.261 0.089 -0.099 0.857 0.392 
ราคา 0.244 0.064 -0.173 0.079 0.417 4.110 0.000** 
สถานที่จัดจําหน่าย 0.060 0.080 -0.007 0.102 0.067 4.738 0.000** 
รายการส่งเสริมการขาย 0.117 0.073 0.156 0.092 -0.039 0.333 0.739 
กระบวนการในการ
ทํางาน 

-0.017 0.089 0.030 0.110 -0.013 0.333 0.739 

พนักงาน 0.227 0.095 0.176 0.094 0.051 0.382 0.702 
ลักษณะทางกายภาพ -0.034 0.080 0.103 0.072 -0.069 1.275 0.203 

**p < 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์พบว่า อิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีทศันคติที่แตกต่างกันระหว่างโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว คือความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และสถานที่จัดจําหน่าย ที่ระดับนัยสําคัญน้อยกว่า 
0.01  
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 โดยที่ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในโรงแรมระดับ 2 ดาว จะมี
อิทธิพลทางบวก กล่าวคือ ให้ผลตรงกันข้ามกับโรงแรมระดับ 4 ดาว โดยพบว่า ผู้ใช้บริการชาว
ต่างประเทศให้ความสําคัญด้านราคาในระดับสูงจะมีทัศนคติที่ดีต่อการเลือกใช้บริการ ในขณะที่
โรงแรมระดับ 4 ดาว ผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศให้ความสําคัญด้านราคาในระดับสูงจะมีทัศนคติที่ไม่
ค่อยดีต่อการเลือกใช้บริการ 
 เช่นเดียวกันกับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจําหน่าย ในโรงแรม
ระดับ 2 ดาว จะมีอิทธิพลทางบวก กล่าวคือ ให้ผลตรงกันข้ามกับโรงแรมระดับ 4 ดาว โดยพบว่า 
ผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศให้ความสําคัญด้านสถานที่จัดจําหน่ายในระดับสูงจะมีทัศนคติที่ดีต่อการ
เลือกใช้บริการ ในขณะที่โรงแรมระดับ 4 ดาว ผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศให้ความสําคญัด้านสถานที่
จัดจําหน่ายในระดับสูงจะมีทัศนคติที่ไม่ค่อยดีต่อการเลือกใช้บริการ  

สรุปได้ว่าผลการวิเคราะห์ส่วนด้านอ่ืน ๆ ของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่มีทัศนคติที่แตกต่างกันระหว่างโรงแรมระดับ 2 ดาว และ
โรงแรมระดับ 4 ดาว คือส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา และสถานที่จัดจําหน่าย มีค่าทางสถิติที ่
p = 0.000 แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ส่วนด้านอ่ืน ๆ ของส่วนประสมทางการตลาด 
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ภาพที่ 4.1: โมเดลแสดงเปรียบเทียบอิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อ
ทัศนคติในการเลือกใช้บริการระหว่างโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      โรงแรมไอบิส      โรงแรมโนโวเทล 
 
 

M = ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
A = ทัศนคติของชาวต่างประเทศ 
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ภาพที่ 4.2: โมเดลแสดงเปรียบเทียบผลต่างอิทธิพลของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ต่อทัศนคติในการเลือกใช้บริการระหว่างโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล  

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
M = ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 
A = ทัศนคติของชาวต่างประเทศ 
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4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ ใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการหาค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับข้อคิดเห็นของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส จํานวน 4 แห่ง และโรงแรม
โนโวเทล จํานวน 5 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสรุปข้อมูลความคิดเห็นจากแบบสอบถามได้เป็น 
3 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้  

ตอนท่ี 2 ปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาว
ต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส จํานวน 4 แห่ง และโรงแรมโนโวเทล จํานวน 5 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร         

ตอนท่ี 3 ทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลอืกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส จํานวน 4 แห่ง และโรงแรมโนโวเทล จํานวน  
5 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยในตอนที่ 1 ผลสรุปการทดสอบการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ ได้แสดงเป็นตาราง
เปรียบเทียบการสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศโรงแรมระดับ 2 ดาว
และโรงแรม 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร ตามตาราง
ที่ 4.1 – 4.9 กอ่นหน้าแล้ว 
    ตอนท่ี 2 ผลสรุปการทดสอบการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ที่มอิีทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส จํานวน 4 แห่ง และโรงแรม 
โนโวเทล จํานวน 5 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสรุปน้ีเป็นการสรุปความคิดเห็นของชาว
ประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส และโรงแรม 
โนโวเทล มีรายละเอียดของความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ สินค้าและ 
บริการ ราคา สถานที่จัดจําหน่าย รายการส่งเสริมการขาย พนักงานกระบวนการทํางาน และลกัษณะ
ทางกายภาพ โดยใช้การวัดแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยให้ค่าน้ําหนักปัจจัยส่วนบุคคล และ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว โดยแบ่งเกณฑ์การให้คะแนน
ออกเป็น 5 ระดับเกณฑ์คะแนน ดังน้ี 
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  5  คะแนน  หมายถึง มากที่สุด 
  4  คะแนน  หมายถึง มาก 
  3  คะแนน  หมายถึง ปานกลาง 
  2  คะแนน  หมายถึง น้อย 
  1 คะแนน  หมายถึง น้อยที่สุด 

โดยผลที่ได้จะนํามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย โดยจะแปลความหมายของคะแนนเฉล่ีย โดยจะมี
การยึดหลักเกณฑ์ในการณ์พิจารณาค่าเฉลีย่แต่ละระดับแบบอิงเกณฑ์ (Criterion Reference)  
5 ระดับ โดยที่การกําหนดเกณฑ์จะต้องให้ทุกระดับมีช่วงคะแนนที่เท่ากัน เป็นคะแนนสูงสุดอยู่ที่ 5 
และคะแนนตํ่าสุดอยู่ที่ 1 ช่วงห่าง (พิสัย) ของคะแนนทั้งหมด = 5 – 1 = 4 มี 5 ระดับ ดังน้ัน แต่ละ
ระดับจะมีช่วงห่าง = 4/5 = 0.8 (วิเชียร เกตุสิงห์, 2538) ดังต่อไปนี้ 
  4.21 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด 
  3.41 – 4.20  หมายถึง มาก 
  2.61 – 3.40  หมายถึง ปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง น้อย 
  1.00 – 1.80  หมายถึง น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 4.22: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สินค้าและบริการ) ที่มีผลต่อทัศนคติชาว
ต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอก
แบบสอบถามทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. แบรนด์หรือช่ือของ
โรงแรมที่ใช้บริการมี
ผลต่อการเลือกใช้
บริการ 

 
72 

(28.8) 

 
92 

(36.8)

 
71 

(28.4) 

 
13 

(5.2) 

 
2   

(0.8) 

 
3.88 

 
0.916 

 
มาก 

2. ผลิตภัณฑ์ใน
โรงแรมที่ใช้บริการมี
ผลต่อการเลือกใช้
บริการ เช่น   
ร้านอาหาร บาร์ สปา 
เป็นต้น 

 
 

51 
(20.4) 

 
 

109 
(43.6)

 
 

74 
(29.6) 

 
 

12 
(4.8) 

 
 
4   

(1.6) 

 
 

3.76 

 
 

0.885 

 
 

มาก 

3. อุปกรณ์อํานวย
ความสะดวกใน
ห้องพักมีความสําคัญ
ต่อการเลือกใช้    
บริการ เช่น เคร่ืองชง
กาแฟ โต๊ะทํางาน 
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

 
 
 

63 
(25.2) 

 
 
 

108 
(43.2)

 
 
 

63 
(25.2) 

 
 
 

14 
(5.6) 

 
 
 
2  

(0.8) 

 
 
 

3.86 

 
 
 

0.886 

 
 
 

มาก 
 
 
 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สินคา้และบริการ) ที่มีผล
ต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมไอบิสทีก่รอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. สิ่งอํานวยความ
สะดวกในโรงแรมมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการ 
เช่น สระว่ายน้ํา 
สถานที่ออกกําลังกาย 
ห้องประชุม เป็นต้น 

 
67 

(26.8) 

 
90 

(36.0)

 
76 

(30.4) 

 
16 

(6.4) 

 
1   

(0.4) 

 
3.82 

 
0.915 

 
มาก 

5. ห้องพักมีให้เลือก
หลายแบบและขนาด
ตามระดับกําลังซื้อของ
ผู้ใช้บริการ 

 
60 

(24.0) 

 
93 

(37.2)

 
86 

(34.4) 

 
10 

(4.0) 

 
1  

(0.4) 

 
3.80 

 
0.863 

 
มาก 

ผลรวม 3.83 0.713 มาก 
 
ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.22 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ

คิดเห็นต่อประสมทางการตลาด (สินค้าและบริการ) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้
บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลีย่ 3.83) โดย
จากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า แบรนด์หรือช่ือของโรงแรมที่ใช้บรกิารมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.88 ผลิตภัณฑ์ในโรงแรมที่ใช้บริการมผีลต่อการเลือกใช้บริการ เช่น ร้านอาหาร 
บาร์ สปา เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.76 อุปกรณ์อํานวยความสะดวกในห้องพักมีความสําคญัต่อการเลือกใช้ 
บริการ เช่น เคร่ืองชงกาแฟ โต๊ะทํางาน อินเทอร์เน็ต เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.86 สิ่งอํานวยความสะดวก
ในโรงแรมมผีลต่อการเลือกใช้บริการ เช่น สระว่ายนํ้า สถานที่ออกกําลังกาย ห้องประชุม เป็นต้น  
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มีค่าเฉลี่ย 3.82 ห้องพักมีให้เลือกหลายแบบและขนาดตามระดับกําลังซื้อของผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 
3.80 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.23: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ราคา) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอกแบบสอบถาม
ทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ราคาของห้องพัก มี
ผลต่อการตัดสินใจ 

113 
(45.2) 

70 
(28.0)

57 
(22.8) 

9 
(3.6) 

1  
(0.4) 

4.14 0.919 มาก 

2. ความคุ้มค่าต่อการ 
ใช้จ่ายมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณภาพ 
ในการให้บริการ 

 
64 

(25.6) 

 
94 

(37.6)

 
80 

(32.0) 

 
11 

(4.4) 

 
1   

(0.4) 

 
3.84 

 
0.874 

 
มาก 

3. ราคามีหลายระดับ 
ซึ่งสามารถเลือกได้
ตามระดับที่ต้องการใช้
บริการ 

 
74 

(29.6) 

 
106 

(42.4)

 
60 

(24.0) 

 
10 

(4.0) 

 
- 
 

 
3.98 

 
0.836 

 
มาก 

 

4. เน้นราคาที่ถูกที่สุด
ในการพักแต่ละคร้ัง 

78 
(31.2) 

74 
(29.6)

86 
(34.4) 

11 
(4.4) 

1 
(0.4) 

3.87 0.924 มาก 

ผลรวม 3.96 0.754 มาก 
 

ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.23 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อประสมทางการตลาด (ราคา) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรม
ระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลีย่ 3.96) โดยจากการ
พิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า ราคาของห้องพัก มีผลต่อการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ย 4.14 ความคุ้มค่า 
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ต่อการใช้จ่าย มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.84 ราคามีหลาย
ระดับ ซึ่งสามารถเลือกได้ตามระดับที่ต้องการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.98 เน้นราคาที่ถูกทีสุ่ดในการพัก
แต่ละครั้ง มีค่าเฉลี่ย 3.87 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.24: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มีผลต่อทัศนคติชาว
ต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอก
แบบสอบถามทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. การเข้าถึงโรงแรม
ได้ง่ายและสะดวก เช่น 
เห็นได้ง่าย ไกล้สถาน ี
รถไฟฟ้า เป็นต้น 

 
86 

(34.4) 

 
101 

(40.4)

 
51 

(20.4) 

 
12 

(4.8) 

 
-  

 
4.04 

 
0.861 

 
มาก 

2. ทําเลท่ีต้ังของ
โรงแรมถือเป็นสิ่งสําคัญ
ในการเลือกใช้บริการ 

93 
(37.2) 

96 
(38.4)

54 
(21.6) 

7 
 (2.8) 

- 4.10 0.832 มาก 

3. ช่องทางของการใช้
บริการของธุรกิจ
โรงแรม เช่น การจอง
เป็นปัจจัยที่ท่านใส่ใจ
ในการเลือกใช้บริการ 

 
65 

(26.0) 

 
116 

(46.4)

 
60 

(24.0) 

 
9  

(9.6) 

 
- 

 
3.95 

 
0.802 

 
มาก 

4. เน้นช่องทางที่
สะดวกในการเลือกใช้
บริการ เช่น การจอง
ผ่าน อินเทอร์เน็ต หรือ
จองตรงกับทางโรงแรม 

 
83 

(33.2) 

 
107 

(42.8)

 
49 

(19.6) 

 
9 

(3.6) 

 
2   

(0.8) 

 
4.04 

 
0.863 

 
มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มีผล
ต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมไอบิสทีก่รอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5. การใช้งานของระบบ
การสํารองห้องพักทําได้
ง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

69 
(27.6) 

108 
(43.2)

63 
(25.2) 

10 
(4.0) 

- 3.94 0.829 มาก 

6. ช่ือเว็บไซต์ของ
โรงแรมจดจําได้ง่าย 

84 
(33.6) 

104 
(41.6)

49 
(19.6) 

11 
(4.4) 

2 
(0.8) 

4.03 0.885 มาก 

7. สามารถจองห้องพัก
ผ่านบริษัทนําเที่ยว  
สายการบินต่าง ๆ หรือ 
ช่องทางอ่ืน ๆ ได้ เช่น 
เว็บไซต์บริษัททัวร์  
สายการบิน หรือเว็บ 
อโกด้า เป็นต้น 

 
 

61 
(24.4) 

 
 

105 
(42.0)

 
 

75 
(30.0) 

 
 
7 

(2.8) 

 
 
2  

(0.8) 

 
 

3.86 

 
 

0.844 

 
 

มาก 

ผลรวม 4.00 0.656 มาก 
 

ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.24 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.00) 
โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า การเข้าถึงโรงแรมได้ง่ายและสะดวก เช่น เห็นได้ง่าย ไกล้
สถานีรถไฟฟ้า เป็นต้นมีค่าเฉลี่ย 4.04 ทําเลที่ต้ังของโรงแรมถือเป็นสิ่งสําคัญในการเลือกใช้บริการ   
มีค่าเฉลี่ย 4.10 ช่องทางของการใช้บริการของธุรกิจโรงแรม เช่น การจองเป็นปัจจัยที่ท่านใส่ใจใน  
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การเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.95 เน้นช่องทางที่สะดวกในการเลือกใช้บริการ เช่น การจองผ่าน 
อินเทอร์เน็ต หรือจองตรงกับทางโรงแรม มีค่าเฉลี่ย 4.04 การใช้งานของระบบการสํารองห้องพักทํา
ได้ง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีคา่เฉลี่ย 3.94 ช่ือเว็บไซต์ของโรงแรมจดจําได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย 4.03 สามารถ
จองห้องพักผ่านบริษัทนําเที่ยว สายการบินต่าง ๆ หรือ ช่องทางอ่ืน ๆ ได้ เช่น เว็บไซต์บริษัททัวร์  
สายการบิน หรือเว็บอโกด้า เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.86 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.25: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย) ที่มผีลต่อทัศนคติ
ชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่ก
รอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. โปรโมช่ันเป็นจุด
ดึงดูดคุณในการ
ตัดสินใจที่ง่ายขึ้นเมื่อ
เทียบกับราคาปกติ
ทั่วไป 

 
113 

(45.2) 

 
81 

(32.4)

 
49 

(19.6) 

 
6 

(2.4) 

 
1 

(0.4) 

 
4.20 

 
0.863 

 
มาก 

2. มีการแจกคูปอง
ห้องพักฟรี (Gift 
Voucher) เช่น  
การเล่นเกม หรือ 
การแข่งขันต่าง ๆ 

 
99 

(39.6) 

 
91 

(36.4)

 
48 

(19.2) 

 
11 

(4.4) 

 
1 

(0.4) 

 
4.10 

 
0.890 

 
มาก 

3. การโฆษณาผ่านสื่อ
ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
นิตยสาร สื่อออนไลน์
ต่าง ๆ 

 
83 

(33.2) 

 
98 

(39.2)

 
58 

(23.2) 

 
10 

(4.0) 

 
1  

(0.4) 

 
4.01 

 
0.873 

 
มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย)  
ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  
 

 
รายการ 

ระดับความถ่ี  
X 

 
SD 

 
การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. มีการสะสมคะแนน
เพ่ือแลกรับสิทธิพิเศษ
ต่าง ๆ เช่น การเพ่ิม
ระดับของห้องพัก 
(Room Upgrade) 

 
 

90 
(36.0) 

 
 

93 
(31.2)

 
 

54 
(21.6) 

 
 

11 
(4.4) 

 
 
2  

(0.8) 

 
 

4.03 

 
 

0.909 

 
 

มาก 

5. ราคาพิเศษสามารถ
ทําให้ท่านตัดสินใจได้
ง่าย เช่น ลดราคา 40-
50% พัก 2 คืนฟรี 1 
คีน หรือราคาลดพิเศษ
ร่วมกับบัตรเครดิต
ธนาคารต่าง ๆ เป็นต้น 

 
 

109 
(43.6) 

 
 

91 
(36.4)

 
 

40 
(16.0) 
 

 
 
7  

(2.8) 

 
 
3 

(1.2) 

 
 

4.18 

 
 

0.886 

 
 

มาก 

ผลรวม 4.10 0.739 มาก 
 

ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.25 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.10) 
โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า โปรโมช่ันเป็นจุดดึงดูดคุณในการตัดสินใจทีง่่ายขึ้นเมื่อเทียบ
กับราคาปกติทั่วไป มีค่าเฉลี่ย 4.20 มีการแจกคูปองห้องพักฟรี (Gift Voucher) เช่น การเล่นเกม 
หรือการแข่งขันต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.10 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร สื่อออนไลน์
ต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.01 มีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ เช่น การเพ่ิมระดับของ
ห้องพัก (Room Upgrade) มีค่าเฉลี่ย 4.03 ราคาพิเศษสามารถทําให้ทา่นตัดสินใจได้ง่าย เช่น  



90 
 

ลดราคา 40-50% พัก 2 คืนฟรี 1 คีน หรือราคาลดพิเศษร่วมกับบัตรเครดิตธนาคารต่าง ๆ เป็นต้น  
มีค่าเฉลี่ย 4.18 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.26: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการทํางาน) ที่มีผลต่อ
ทัศนคติชาวต่างประเทศในเลอืกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม 
ไอบิสที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. กระบวนการในการ
ให้บริการถือเป็นส่วน
สําคัญในการเลือกใช้
บริการ เช่น ระบบการ
ชําระเงิน เป็นต้น 

 
69 

(27.6)

 
122 

(48.8)

 
46 

(18.4) 

 
12 

(4.8) 

 
1 

(0.4) 

 
3.98 

 
0.831 

 
มาก 

2. การลงทะเบียนเข้า
พัก และการคนื
ห้องพักที่ไม่ยุ่งยาก 

85 
(34.0)

114 
(45.6)

41 
(16.4) 

1 
(0.4) 

- 4.10 0.811 มาก 

3. การบริการที่รวดเร็ว
ถือเป็นส่วนสําคัญใน
การเลือกใช้บริการ 

117 
(46.8)

91 
(36.4)

36 
(14.4) 

6 
(2.4) 

- 4.28 0.796 
มาก
ที่สุด 

4. การบริการพิเศษอ่ืน
ถือว่าเป็นสิ่งสําคัญ เช่น 
การขนส่งกระเป๋า  
การบริการอาหารใน
ห้องพัก รถรับส่ง  
เป็นต้น 

 
92 

(36.8)

 
104 

(41.6)

 
46 

(18.4) 

 
8 

(3.2) 

 
- 
 

 
4.12 

 
0.817 

 
มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการทํางาน) 
ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5. การลงทะเบียนแบบ
แยกประเภทผูใ้ช้บริการ
ถือว่ามีความสําคัญ เช่น 
เคาท์เตอร์ลงทะเบียน
ลูกค้า VIP หรอืลูกค้า
ที่มาเป็นหมู่คณะ 

 
81 

(32.4) 

 
107 

(42.8)

 
55 

(22.0) 

 
7 

(2.8) 

 
- 
 

 
4.05 

 
0.810 

 
มาก 

ผลรวม 4.10 0.660 มาก 
 

ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.26 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการทํางาน) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย 4.10) 
โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า กระบวนการในการให้บริการถือเป็นส่วนสําคัญในการเลอืก 
ใช้บริการ เช่น ระบบการชําระเงิน เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.98 การลงทะเบียนเข้าพัก และการคืนห้องพัก
ที่ไม่ยุ่งยาก มีคา่เฉลี่ย 4.10 การบริการที่รวดเร็วถือเป็นส่วนสําคัญในการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 
4.28 การบริการพิเศษอ่ืนถือว่าเป็นสิ่งสําคัญ เช่น การขนส่งกระเป๋า การบริการอาหารในห้องพัก  
รถรับส่ง เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 4.12 การลงทะเบียนแบบแยกประเภทผู้ใช้บริการถือว่ามีความสําคัญ เช่น 
เคาท์เตอร์ลงทะเบียนลูกค้า VIP หรือลูกค้าที่มาเป็นหมู่คณะ มีค่าเฉลี่ย 4.05 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.27: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (พนักงาน) ที่มผีลต่อทัศนคติชาว
ต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่กรอก
แบบสอบถามทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. พนักงานผู้ให้บริการ
มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 

67 
(26.8) 

118 
(47.2)

55 
(22.0) 

9 
(3.6) 

1 
(0.4) 

3.96 0.818 มาก 

2. พนักงานแต่งกาย
เรียบร้อย 

76 
(30.4) 

112 
(44.8)

53 
(21.2) 

8 
(3.2) 

1  
(0.4) 

4.02 0.826 มาก 

3. พนักงานย้ิมแย้ม
แจ่มใส พร้อมให้บริการ 

90 
(36.0) 

110 
(44.0)

47 
(18.8) 

3 
(1.2) 

- 4.15 0.759 มาก 

4. พนักงานมีความรู้
และทักษะในการให้ 
บริการ เช่น ให้ข้อมูล 
ได้ถูกต้องหรือการแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้ 

 
112 

(44.8) 

 
96 

(38.4)

 
37 

(14.8) 

 
5  

(2.0) 

 
- 

 
4.26 

 
0.782 

 
มาก
ที่สุด 

5. พนักงานสามารถให้
ข้อมูลได้ตรงตามที่
ต้องการ 

96 
(38.4) 

96 
(38.4)

48 
(19.2) 

10 
(4.0) 

- 4.11 0.852 มาก 

6. พนักงานมีความเอา
ใจใสใ่นการให้บริการ
เป็นอย่างดี 

115 
(46.0) 

87 
(34.8)

42 
(16.8) 

6 
(2.4) 

- 4.24 0.817 
มาก
ที่สุด 

ผลรวม 4.12 0.678 มาก 
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ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.27 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (พนักงาน) ที่มผีลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลอืกใช้บริการ
โรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย 4.12) โดยจากการ
พิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า พนักงานผู้ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.96 
พนักงานแต่งกายเรียบร้อย มีค่าเฉลี่ย 4.02 พนักงานย้ิมแย้มแจ่มใส พร้อมให้บริการมีคา่เฉลี่ย 4.15 
พนักงานมีความรู้และทกัษะในการให้บริการ เช่น ให้ข้อมลูได้ถูกต้อง หรือการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า
ได้ มีค่าเฉลี่ย 4.26 พนักงานสามารถให้ข้อมูลได้ตรงตามที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.11 พนักงานมีความ
เอาใจใส่ในการให้บริการเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 4.24 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.28: จาํนวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อสว่นประสมทางการตลาด (ลักษณะทางกายภาพ) ที่มีผลต่อทัศนคติ
ชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสที่ก
รอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. สภาพแวดลอ้มของ
สถานที่ถือเป็นปัจจัยที่
เลือกใช้บริการ 

91 
(36.4)

107 
(42.8)

46 
(18.4) 

6 
(2.4) 

- 
 

4.13 0.793 มาก 

2. การตกแต่งทั้งภายใน
และภายนอกของ
โรงแรม มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

61 
(24.4)

105 
(42.0)

72 
(28.8) 

12 
(4.8) 

- 3.86 0.841 มาก 

3. บริเวณล็อบบ้ีมีที่น่ัง
เป็นสัดส่วน เหมาะสม 
มีผลต่อการเลอืกใช้
บริการ 

60 
(24.0)

124 
(49.6)

54 
(21.6) 

12 
(4.8) 

- 3.93 0.803 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ลักษณะทางกายภาพ) ที่มี
ผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมไอบิสทีก่รอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. บริเวณทางเดินของ
ห้องพักมีการตกแต่งที่
สวยงามมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ 

 
59 

(23.6) 

 
85 

(34.0)

 
88 

(35.2) 

 
18  

(7.2) 

 
- 

 
3.74 

 
0.901 

 
มาก 

5. ที่จอดรถท่ีเพียงพอ
ของโรงแรมมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการ 

72 
(28.8) 

88 
(35.2)

69 
(27.6) 

20 
(8.0) 

1 
(0.4) 

3.84 0.948 มาก 

6. ความสวยงามหรือ
รูปแบบของอาคาร 
หรือตัวของโรงแรมมี
ผลต่อการเลือกใช้
บริการ 

 
64 

(25.6) 

 
107 

(42.8)

 
68 

(27.2) 

 
11 

(4.4) 

 
- 

 
3.90 

 
0.834 

 
มาก 

ผลรวม 3.90 0.706 มาก 
 

ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.28 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ลักษณะทางกายภาพ) ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย 
3.90) โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า สภาพแวดล้อมของสถานที่ถือเป็นปัจจัยที่เลือกใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.13 การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของโรงแรม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.86 บริเวณล็อบบ้ีมีที่น่ังเป็นสัดส่วน เหมาะสม มผีลต่อการเลือกใช้บริการ มีค่า 
เฉลี่ย 3.93 บริเวณทางเดินของห้องพักมีการตกแต่งที่สวยงามมีผลต่อการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 
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3.74 ที่จอดรถท่ีเพียงพอของโรงแรมมีผลต่อการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลีย่ 3.84 ความสวยงามหรือ
รูปแบบของอาคาร หรือตัวของโรงแรมมีผลต่อการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.90 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.29: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สินค้าและบริการ) ที่มีผลต่อทัศนคติชาว
ต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอก
แบบสอบถามทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. แบรนด์หรือช่ือของ
โรงแรมที่ใช้บริการมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการ 

90 
(36.0)

146 
(58.4)

12 
(4.8) 

1 
(0.4) 

1   
(0.4) 

4.29 0.613 
มาก
ที่สุด 

2. ผลิตภัณฑ์ในโรงแรม
ที่ใช้บริการมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ เช่น    
ร้านอาหาร บาร์ สปา 
เป็นต้น 

 
74 

(29.6)

 
158 

(63.2)

 
12 

(4.8) 

 
2 

(0.8) 

 
4   

(1.6) 

 
4.18 

 
0.699 

 
มาก 

3. อุปกรณ์อํานวย
ความสะดวกในห้องพัก
มีความสําคัญต่อการ
เลือกใช้บริการ เช่น 
เคร่ืองชงกาแฟ โต๊ะ
ทํางาน อินเทอร์เน็ต 
เป็นต้น  

97 
(38.8)

136 
(54.4)

14 
(5.6) 

2 
(0.8) 

1 
(0.4) 

4.30 0.649 

 
 

มาก
ที่สุด 

 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สินคา้และบริการ) ที่มีผล
ต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. สิ่งอํานวยความ
สะดวกในโรงแรมมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการ 
เช่น สระว่ายน้ํา 
สถานที่ออกกําลังกาย 
ห้องประชุม เป็นต้น 

 
97 

(38.8) 

 
132 

(52.8)

 
19 

(7.6) 

 
1 

(0.4) 

 
1   

(0.4) 

 
4.29 

 
0.658 

 
มาก
ที่สุด 

5. ห้องพักมีให้เลือก
หลายแบบและขนาด
ตามระดับกําลังซื้อของ
ผู้ใช้บริการ 

70 
(28.0) 

145 
(58.0)

30 
(12.0) 

5 
(2.0) 

 
- 
 

4.12 0.684 มาก 

ผลรวม 4.24 0.512 
มาก
ที่สุด 

 
ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.29 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สินค้าและบริการ) ทีม่ีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้
บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.24) 
โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า แบรนด์หรือช่ือของโรงแรมที่ใช้บริการมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.29 ผลิตภัณฑ์ในโรงแรมที่ใช้บริการมผีลต่อการเลือกใช้บริการ เช่น ร้านอาหาร 
บาร์ สปา เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 4.18 อุปกรณ์อํานวยความสะดวกในห้องพักมีความสําคญัต่อการเลือกใช้ 
บริการ เช่น เคร่ืองชงกาแฟ โต๊ะทํางาน อินเทอร์เน็ต เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 4.30 สิ่งอํานวยความสะดวก
ในโรงแรมมผีลต่อการเลือกใช้บริการ เช่น สระว่ายนํ้า สถานที่ออกกําลังกาย ห้องประชุม เป็นต้น  



97 
 

มีค่าเฉลี่ย 4.29 ห้องพักมีให้เลือกหลายแบบและขนาดตามระดับกําลังซื้อของผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 
4.12 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.30: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ราคา) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถาม
ทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ราคาของห้องพัก  
มีผลต่อการตัดสินใจ 

132 
(52.8) 

109 
(43.6)

7 
(2.8) 

2 
(0.8) 

- 4.48 0.596 
มาก
ที่สุด 

2. ความคุ้มค่าต่อการ 
ใช้จ่าย มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบ 
กับคุณภาพ ในการให้ 
บริการ 

 
127 

(50.8) 

 
114 

(45.6)

 
5 

(2.0) 

 
4 

(1.6) 

 
- 

 
4.46 

 
0.621 

 
มาก
ที่สุด 

3. ราคามีหลายระดับ 
ซึ่งสามารถเลือกได้
ตามระดับที่ต้องการใช้
บริการ 

 
107 

(42.8) 

 
126 

(50.4)

 
14 

(5.6) 

 
3 

(1.2) 

 
- 
 

 
4.35 

 
0.642 

 
มาก
ที่สุด 

 
4. เน้นราคาที่ถูกที่สุด
ในการพักแต่ละคร้ัง 

74 
(29.6) 

121 
(48.4)

46 
(18.4) 

8 
(3.2) 

1 
(0.4) 

4.04 0.803 มาก 

ผลรวม 4.33 0.544 
มาก
ที่สุด 
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ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.30 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ราคา) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการ
โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.33)  
โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า ราคาของห้องพัก มีผลต่อการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ย 4.48 
ความคุ้มค่าต่อการใช้จ่าย มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.46 
ราคามีหลายระดับ ซึ่งสามารถเลือกได้ตามระดับที่ต้องการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.35 เน้นราคาที่ถูก
ที่สุดในการพักแต่ละคร้ัง มีค่าเฉลี่ย 4.04 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.31: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มีผลต่อทัศนคติชาว
ต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอก
แบบสอบถามทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. การเข้าถึงโรงแรม
ได้ง่ายและสะดวก เช่น 
เห็นได้ง่าย ไกล้สถาน ี
รถไฟฟ้า เป็นต้น 

 
114 

(45.6) 

 
126 

(50.4)

 
10 

(4.0) 

 
- 
 

 
- 
 

 
4.42 

 
0.569 

 
มาก
ที่สุด 

2. ทําเลท่ีต้ังของ
โรงแรมถือเป็นสิ่งสําคัญ
ในการเลือกใช้บริการ 

128 
(51.2) 

112 
(44.8)

10 
(4.0) 

- 
 

- 
 

4.47 0.575 
มาก
ที่สุด 

3. ช่องทางของการใช้
บริการของธุรกิจ
โรงแรม เช่น การจอง
เป็นปัจจัยที่ท่านใส่ใจ 
ในการเลือกใช้บริการ 

 
94 

(37.6) 

 
140 

(56.0)

 
12 

(4.8) 

 
4  

(1.6) 

 
- 
 

 
4.30 

 
0.634 

 
มาก
ที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มีผล
ต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. เน้นช่องทางที่
สะดวกในการเลือกใช้
บริการ เช่น การจอง
ผ่าน อินเทอร์เน็ต หรือ
จองตรงกับทางโรงแรม 

 
118 

(47.2)

 
119 

(47.6)

 
12 

(4.8) 

 
1 

(0.4) 

 
-    

 
4.42 

 
0.604 

 
มาก
ที่สุด 

5. การใช้งานของระบบ
การสํารองห้องพักทําได้
ง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

81 
(32.4)

156 
(62.4)

10 
(4.0) 

3 
(1.2) 

- 4.26 0.588 
มาก
ที่สุด 

6. ช่ือเว็บไซต์ของ
โรงแรมจดจําได้ง่าย 

84 
(33.6)

151 
(60.4)

15 
(6.0) 

- 
  

- 
 

4.28 0.567 มาก
ที่สุด 

7. สามารถจองห้องพัก
ผ่านบริษัทนําเที่ยว  
สายการบินต่าง ๆ หรือ 
ช่องทางอ่ืน ๆ ได้ เช่น 
เว็บไซต์บริษัททัวร์  
สายการบิน หรือเว็บ 
อโกด้า เป็นต้น 

 
 

67 
(26.8)

 
 

157 
(62.8)

 
 

23 
(9.2) 

 
 
2 

(0.8) 

 
 
1  

(0.4) 

 
 

4.15 

 
 

0.639 

 
 

มาก 

ผลรวม 4.33 0.434 
มาก
ที่สุด 
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ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.31 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับ 
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (สถานที่จัดจําหน่าย) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศ 
ในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลโดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.33) โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า การเข้าถึงโรงแรมได้ง่ายและสะดวก เช่น 
เห็นได้ง่าย ไกล้สถานีรถไฟฟ้า เป็นต้นมีค่าเฉลี่ย 4.42 ทําเลท่ีต้ังของโรงแรมถือเป็นสิ่งสาํคัญในการ
เลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.47 ช่องทางของการใช้บริการของธุรกิจโรงแรม เช่น การจองเป็นปัจจัย 
ที่ท่านใสใ่จในการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.30 เน้นช่องทางที่สะดวกในการเลือกใช้บริการ เช่น  
การจองผ่าน อินเทอร์เน็ต หรือจองตรงกับทางโรงแรม มีคา่เฉลี่ย 4.42 การใช้งานของระบบการ
สํารองห้องพักทําได้ง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีค่าเฉลี่ย 4.26 ช่ือเว็บไซต์ของโรงแรมจดจําได้ง่าย  
มีค่าเฉลี่ย 4.28 สามารถจองห้องพักผ่านบริษัทนําเที่ยว สายการบินต่าง ๆ หรือ ช่องทางอ่ืน ๆ ได้ 
เช่น เว็บไซต์บริษัททัวร์ สายการบิน หรือเว็บอโกด้า เป็นต้นมีค่าเฉลี่ย 4.15 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.32: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย) ที่มผีลต่อทัศนคติ
ชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลที่ก
รอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. โปรโมช่ันเป็นจุดดึง 
ดูดคุณในการตัดสินใจ 
ที่ง่ายขึ้นเมื่อเทียบกับ
ราคาปกติทั่วไป 

 
113 

(45.2) 

 
129 

(51.6)

 
7 

(2.8) 

 
1 

(0.4) 

 
- 
  

 
4.42 

 
0.569 

 
มาก
ที่สุด 

2. มีการแจกคูปอง
ห้องพักฟรี (Gift 
Voucher) เช่น การ
เล่นเกม หรือการ
แข่งขันต่าง ๆ 

 
121 

(48.4) 

 
116 

(46.4)

 
12 

(4.8) 

 
1 

(0.4) 

 
- 
 

 
4.43 

 
0.605 

 
มาก
ที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย)  
ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  
 

 
รายการ 

ระดับความถ่ี  
X 

 
SD 

 
การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3. การโฆษณาผ่านสื่อ
ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ 
นิตยสาร สื่อออนไลน์
ต่าง ๆ 

 
134 

(53.6) 

 
100 

(40.0)

 
15 

 (6.0) 

 
1 

 (0.4) 

 
-  
 

 
4.47 

 
0.628 

 
มาก
ที่สุด 

4. มีการสะสมคะแนน
เพ่ือแลกรับสิทธิพิเศษ
ต่าง ๆ เช่น การเพ่ิม
ระดับของห้องพัก 
(Room Upgrade) 

 
 

107 
(42.8) 

 
 

128 
(51.2)

 
 

14 
(5.6) 

 
 
1 

(0.4) 

 
 
-   

 
 

4.36 

 
 

0.626 

 
 

มาก
ที่สุด 

5. ราคาพิเศษสามารถ
ทําให้ท่านตัดสินใจได้
ง่าย เช่น ลดราคา 40-
50% พัก 2 คืนฟรี 1 
คีน หรือราคาลดพิเศษ
ร่วมกับบัตรเครดิต
ธนาคารต่าง ๆ เป็นต้น 

 
 

105 
(42.0) 

 
 

134 
(53.6)

 
 

11 
(4.4) 

 

 
 
-  
 

 
 
 
 

 
 

4.38 

 
 

0.569 

 
 

มาก
ที่สุด 

ผลรวม 4.41 0.467 
มาก
ที่สุด 

 
ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.32 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (รายการส่งเสริมการขาย) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด 
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(ค่าเฉลี่ย 4.41) โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า โปรโมช่ันเป็นจุดดึงดูดคุณในการตัดสินใจที่
ง่ายขึ้นเมื่อเทียบกับราคาปกติทั่วไป มีค่าเฉลีย่ 4.42 มีการแจกคูปองห้องพักฟรี (Gift Voucher) เช่น 
การเล่นเกม หรือการแข่งขันต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.43 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร 
สื่อออนไลน์ต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ย 4.47 มีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกรับสทิธิพิเศษต่าง ๆ เช่น การเพ่ิม
ระดับของห้องพัก (Room Upgrade) มีค่าเฉลี่ย 4.36 ราคาพิเศษสามารถทําให้ท่านตัดสินใจได้ง่าย 
เช่น ลดราคา 40-50% พัก 2 คืนฟรี 1 คีน หรือราคาลดพิเศษร่วมกับบัตรเครดิตธนาคารต่าง ๆ  
เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 4.38 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.33: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการทํางาน) ที่มีผลต่อ
ทัศนคติชาวต่างประเทศในเลอืกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโน
โวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. กระบวนการในการ
ให้บริการถือเป็นส่วน
สําคัญในการเลือกใช้
บริการ เช่น ระบบการ
ชําระเงิน เป็นต้น 

 
64 

(25.6)

 
168 

(67.2)

 
17 

(6.8) 

 
1 

(0.4) 

 
- 
 

 
4.18 

 
0.556 

 
มาก 

2. การลงทะเบียนเข้า
พัก และการคนื
ห้องพักที่ไม่ยุ่งยาก 

61 
(24.4)

166 
(66.4)

22 
(8.8) 

1 
(0.4) 

- 4.15 0.572 มาก 

3. การบริการที่รวดเร็ว
ถือเป็นส่วนสําคัญใน
การเลือกใช้บริการ 

69 
(27.6)

169 
(67.6)

11 
(4.4) 

1 
(0.4) 

- 4.22 0.536 
มาก
ที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
 



103 
 

ตารางที่ 4.33 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการทํางาน) 
ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

4. การบริการพิเศษอ่ืน
ถือว่าเป็นสิ่งสําคัญ เช่น 
การขนส่งกระเป๋า  
การบริการอาหารใน
ห้องพัก รถรับส่ง  
เป็นต้น 

 
64 

(25.6)

 
170 

(68.0)

 
15 

(6.0) 

 
1 

(0.4) 

 
- 
 

 
4.19 

 
0.546 

 
มาก 

5. การลงทะเบียนแบบ
แยกประเภทผูใ้ช้บริการ
ถือว่ามีความสําคัญ เช่น 
เคาท์เตอร์ลงทะเบียน
ลูกค้า VIP หรอืลูกค้า
ที่มาเป็นหมู่คณะ 

 
58 

(23.2)

 
172 

(68.8)

 
19 

(7.6) 

 
1 

(0.4) 

 
- 
 

 
4.15 

 
0.551 

 
มาก 

ผลรวม 4.18 0.421 มาก 
 

ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.33 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (กระบวนการในการทํางาน) ที่มีผลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย 
4.18) โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า กระบวนการในการให้บริการถือเป็นส่วนสําคัญในการ
เลือกใช้บริการ เช่น ระบบการชําระเงิน เป็นต้น มีค่าเฉลีย่ 4.18 การลงทะเบียนเข้าพัก และการคืน
ห้องพักที่ไม่ยุ่งยาก มีค่าเฉลี่ย 4.15 การบริการที่รวดเร็วถือเป็นส่วนสําคัญในการเลือกใช้บริการ  
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มีค่าเฉลี่ย 4.22 การบริการพิเศษอ่ืนถือว่าเป็นสิ่งสําคัญ เช่น การขนส่งกระเป๋า การบริการอาหารใน
ห้องพัก รถรับส่ง เป็นต้น มีคา่เฉลี่ย 4.19 การลงทะเบียนแบบแยกประเภทผู้ใช้บริการถือว่ามี
ความสําคัญ เช่น เคาท์เตอร์ลงทะเบียนลูกค้า VIP หรือลูกค้าที่มาเป็นหมู่คณะ มีค่าเฉลี่ย 4.15 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.34: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (พนักงาน) ที่มผีลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศ
ในเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถาม
ทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. พนักงานผู้ให้บริการ
มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 

101 
(40.4) 

136 
(54.4)

11 
(4.4) 

2 
(0.8) 

- 
 

4.34 0.603 
มาก
ที่สุด 

2. พนักงานแต่งกาย
เรียบร้อย 

113 
(45.2) 

124 
(49.6)

11 
(4.4) 

2 
 (0.8) 

-   4.39 0.613 มาก
ที่สุด 

3. พนักงานย้ิมแย้ม
แจ่มใส พร้อมให้บริการ 

133 
(53.2) 

106 
(42.4)

9 
(3.6) 

2 
 (0.8) 

- 4.48 0.609 มาก
ที่สุด 

4. พนักงานมีความรู้
และทักษะในการให้ 
บริการ เช่น ให้ข้อมูล 
ได้ถูกต้องหรือการแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้ 

 
140 

(56.0) 

 
103 

(41.2)

 
7 

(2.8) 

 
- 

 
- 

 
4.53 

 
0.553 

 
มาก
ที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.34 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (พนักงาน) ที่มีผลต่อ
ทัศนคติชาวต่างประเทศในเลอืกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา
โรงแรมโนโวเทลท่ีกรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5. พนักงานสามารถให้
ข้อมูลได้ตรงตามที่
ต้องการ 

136 
(54.4) 

103 
(41.2)

11 
(4.4) 

- 
 

- 4.50 0.583 
มาก
ที่สุด 

6. พนักงานมีความเอา
ใจใสใ่นการให้บริการ
เป็นอย่างดี 

136 
(54.4) 

104 
(41.6)

9 
(3.6) 

1 
(0.4) 

- 4.50 0.589 
มาก
ที่สุด 

ผลรวม 4.46 0.479 
มาก
ที่สุด 

 
ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.34 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ

คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (พนักงาน) ที่มผีลต่อทัศนคติชาวต่างประเทศในเลอืกใช้บริการ
โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.46)  
โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า พนักงานผู้ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
มีค่าเฉลี่ย 4.34 พนักงานแต่งกายเรียบร้อย มีค่าเฉลี่ย 4.39 พนักงานย้ิมแย้มแจม่ใส พร้อมให้บริการ 
มีค่าเฉลี่ย 4.48 พนักงานมีความรู้และทักษะในการให้บริการ เช่น ให้ขอ้มูลได้ถูกต้อง หรือการแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้ มีค่าเฉลีย่ 4.53 พนักงานสามารถให้ข้อมูลได้ตรงตามที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ย 4.50 
พนักงานมีความเอาใจใสใ่นการให้บริการเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 4.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.35: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ลักษณะทางกายภาพ) ที่มีผลต่อทัศนคติ
ชาวต่างประเทศในเลือกใช้บรกิารโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลที ่
กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 

 
รายการ 

ระดับความถ่ี  
X 

 
SD การแปล

ผลข้อมลู
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4)

ปาน
กลาง 
(3)

น้อย 
 

(2)

น้อย
ที่สุด 
(1)

1. สภาพแวดลอ้มของ
สถานที่ถือเป็นปัจจัยที่
เลือกใช้บริการ 

44 
(17.6)

183 
(73.2)

20 
(8.0) 

3 
(1.2) 

- 
 

4.07 0.548 มาก 

2. การตกแต่งทั้งภายใน
และภายนอกของ
โรงแรม มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

34 
(13.6)

154 
(61.6)

56 
(22.4) 

6 
(2.4) 

- 3.86 0.663 มาก 

3. บริเวณล็อบบ้ีมีที่น่ัง
เป็นสัดส่วนเหมาะสมมี
ผลต่อการเลือกใช้ 
บริการ 

33 
(13.2)

141 
(56.4)

69 
(27.6) 

6 
(2.4) 

1 
(0.4) 

3.80 0.707 มาก 

4. บริเวณทางเดินของ
ห้องพักมีการตกแต่งที่
สวยงามมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ 

 
35 

(14.0)
114 

(45.6)
77 

(30.8) 
19  

(7.6) 
5 

(2.0) 

 
3.62 

 
0.889 มาก 

5. ที่จอดรถท่ีเพียงพอ
ของโรงแรมมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการ 

40 
(16.0)

129 
(51.6)

62 
(24.8) 

19 
(7.6) 

- 
 

3.76 0.811 มาก 

6. ความสวยงามหรือ
รูปแบบของอาคารหรือ
ตัวของโรงแรมมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการ 

 
36 

(14.4)
159 

(63.6)
53 

(21.2) 
1 

(0.4) 
1 

(0.4) 

 
3.91 

 
0.634 มาก 

ผลรวม 3.84 0.565 มาก
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ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.35 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด (ลักษณะทางกายภาพ) ที่มีผลต่อทศันคติชาวต่างประเทศใน
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล โดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย 
3.84) โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุปได้ว่า สภาพแวดล้อมของสถานที่ถือเป็นปัจจัยที่เลือกใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ย 4.07 การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของโรงแรม มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.86 บริเวณล็อบบ้ีมีที่น่ังเป็นสัดส่วน เหมาะสม มผีลต่อการเลือกใช้บริการ มีค่า 
เฉลี่ย 3.80 บริเวณทางเดินของห้องพักมีการตกแต่งที่สวยงามมีผลต่อการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 
3.62 ที่จอดรถท่ีเพียงพอของโรงแรมมีผลต่อการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลีย่ 3.76 ความสวยงามหรือ
รูปแบบของอาคาร หรือตัวของโรงแรมมีผลต่อการเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.91 ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 3 ผลสรุปการทดสอบการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส จํานวน 4 แห่ง 
และโรงแรมโนโวเทล จํานวน 5 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการสรุปน้ีเป็นการสรุปความคิดเห็น
ของชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาวเมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล มรีายละเอียดตามทัศนคติทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านความคิด 
ด้านความรู้สึก ด้านการกระทํา 

โดยใช้การวัดแบบสอบถามแบบ Likert Scale โดยให้ค่าน้ําหนักต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศ
ในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาวเมื่อเปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว โดยแบ่งเกณฑ์การให้
คะแนนออกเป็น 5 ระดับเกณฑ์คะแนน ดังน้ี 
  5  คะแนน  หมายถึง มากที่สุด 
  4  คะแนน  หมายถึง มาก 
  3  คะแนน  หมายถึง ปานกลาง 
  2  คะแนน  หมายถึง น้อย 
  1 คะแนน  หมายถึง น้อยที่สุด 

โดยผลที่ได้จะนํามาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย โดยจะแปลความหมายของคะแนนเฉล่ีย โดยจะมี
การยึดหลักเกณฑ์ในการณ์พิจารณาค่าเฉลีย่แต่ละระดับแบบอิงเกณฑ์ (Criterion Reference)  
5 ระดับ โดยที่การกําหนดเกณฑ์จะต้องให้ทุกระดับมีช่วงคะแนนที่เท่ากัน เป็นคะแนนสูงสุดอยู่ที่ 5  
และคะแนนตํ่าสุดอยู่ที่ 1 ช่วงห่าง (พิสัย) ของคะแนนทั้งหมด = 5 – 1 =4 มี 5 ระดับ ดังนั้น  
แต่ละระดับจะมีช่วงห่าง = 4/5 = 0.8 (วิเชียร เกตุสิงห์, 2538) ดังต่อไปน้ี 
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  4.21 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด 
  3.41 – 4.20  หมายถึง มาก 
  2.61 – 3.40  หมายถึง ปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง น้อย 
  1.00 – 1.80  หมายถึง น้อยที่สุด 
 
ตารางที่ 4.36: จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 
กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4)

ปาน
กลาง 
(3)

น้อย  
 

(2)

น้อย
ที่สุด 
(1)

1. โรงแรมไอบิสเป็น
โรงแรมราคาประหยัด 

66 
(26.4) 

114 
(45.6)

56 
(22.4)

14 
(5.6)

- 
3.93 0.842 มาก 

2. โรงแรมไอบิสเป็น   
แบรนด์ที่มีช่ือเสียงใน
เครือแอคคอร์กรุ๊ป 

70 
(28.0) 

98 
(39.2)

71 
(28.4) 

10 
(4.0) 

1 
(0.4) 

3.90 0.868 มาก 

3. โรงแรมไอบิสมี
บริการที่มีมาตรฐาน
ของเครือแอคคอร์กรุ๊ป 

68 
(27.2) 

97 
(38.8)

75 
(30.0) 

10 
(4.0) 

- 
 

3.89 0.850 มาก 

4. โรงแรมไอบิสเป็น
โรงแรมที่มีความเรียบ
ง่าย 

63 
(25.2) 

111 
(44.4)

65 
(26.0) 

8  
(3.2) 

3 
(1.2) 

3.89 0.860 มาก 

5. โรงแรมไอบิสไม่มี
ขั้นตอนที่ยุ่งยากใน
ระบบการสํารอง
ห้องพัก และการลง 
ทะเบียนเข้าพัก

60 
(24.0) 

120 
(48.0)

59 
(23.6) 

11 
(4.4) 

- 
 

3.91 0.805 มาก 

(ตารางมีต่อ) 



109 
 

ตารางที่ 4.36 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับ
ความถ่ีต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรม
ระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครที่กรอก
แบบสอบถามทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4)

ปาน
กลาง 
(3)

น้อย  
 

(2)

น้อย
ที่สุด 
(1)

6. บริการที่ได้รับมี
ความคุ้มค่ากับราคา
ที่ต้ังไว้ 

67 
(26.8) 

108 
(43.2)

69 
(27.6) 

6 
(2.4) 

- 3.94 0.800 มาก 

7. ต้องการใช้บริการ
โรงแรมไอบิสเพียงเพ่ือ
การพักผ่อนเท่าน้ัน 

73 
(29.2) 

101 
(40.4)

64 
(25.6) 

8 
(3.2) 

4 
(1.6) 

3.92 0.904 มาก 

8. รู้สึกปลอดภัยเมื่อ
เข้าพักในโรงแรมไอบิส 

80 
(32.0) 

108 
(43.2)

55 
(22.0)

7 
(2.8)

- 4.04 0.808 มาก 

9. ความสะอาดของ
โรงแรมไอบิสทาํให้
รู้สึกอยากใช้บริการ 

87 
(34.8) 

97 
(38.8)

61 
(24.4) 

5 
(2.0) 

- 
 

4.06 0.819 มาก 

10. ความถ่ีของการใช้
บริการโรงแรมไอบิส 

55 
(22.0) 

108 
(43.2)

64 
(25.6)

18  
(7.2)

5 
(2.0)

3.76 0.943 มาก 

11. เลือกใช้บริการ
โรงแรมไอบิสเพราะ
ราคาถูกกว่าโรงแรม
อ่ืน ๆ 

58 
(23.2) 

103 
(41.2)

70 
(28.0) 

18 
(7.2) 

 
1 

(0.4) 
3.80 0.893 มาก 

12. เลือกใช้บริการ
โรงแรมไอบิสเพราะให้ 
บริการที่ดีกว่าโรงแรม
อ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน 

 
58 

(23.2) 

 
117 

(46.8)

 
66 

(26.4) 

 
9 

(3.6) 

 
- 

 
3.90 

 
0.795 

 
มาก 

ผลรวม 3.91 0.689 มาก
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ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.36 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติ
ของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย 3.91) โดยจากการพิจารณาข้อคิดเห็นสรุป
และแยกเป็นประเด็นได้ดังน้ี โรงแรมไอบิสเป็นโรงแรมราคาประหยัด ค่าเฉลี่ย 3.93 โรงแรมไอบิสเป็น   
แบรนด์ที่มีช่ือเสียงในเครือแอคคอร์กรุ๊ป ค่าเฉล่ีย 3.90 โรงแรมไอบิสมีบรกิารที่มีมาตรฐานของเครือ
แอคคอร์กรุ๊ป ค่าเฉลี่ย 3.89 โรงแรมไอบิสเป็นโรงแรมท่ีมคีวามเรียบง่าย ค่าเฉลี่ย 3.89 โรงแรมไอบิส 
ไม่มีขั้นตอนทียุ่่งยากในระบบการสํารองห้องพัก และการลงทะเบียนเข้าพัก ค่าเฉลี่ย 3.91 บริการที่
ได้รับมีความคุ้มค่ากับราคาที่ต้ังไว้ ค่าเฉลี่ย 3.94 ต้องการใช้บริการโรงแรมไอบิสเพียงเพ่ือการพักผ่อน
เท่าน้ัน ค่าเฉลีย่ 3.92 รู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพักในโรงแรมไอบิส ค่าเฉลี่ย 4.04 ความสะอาดของ
โรงแรมไอบิสทาํให้รู้สึกอยากใช้บริการ ค่าเฉลี่ย 4.06 ความถ่ีของการใช้บริการโรงแรมไอบิส ค่าเฉลี่ย 
3.76 เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสเพราะราคาถูกกว่าโรงแรมอ่ืน ๆ ค่าเฉลี่ย 3.80 เลือกใช้บริการ
โรงแรมไอบิสเพราะให้บริการที่ดีกว่าโรงแรมอ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน ค่าเฉลี่ย 3.90 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.37: จาํนวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลีย่ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถ่ีต่อ

ทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณี 
ศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครที่กรอกแบบสอบถามท้ังหมด 250 ชุด 

  
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. โรงแรมโนโวเทลเป็น
โรงแรมระดับ 4 ดาว  
มีห้องพักให้เลอืกหลาย 
แบบตามความต้องการ 

 
95 

(38.0) 

 
130 

(52.0)

 
23 

(9.2) 

 
1 

(0.4) 

 
1 

(0.4) 
 

 
4.27 

 
0.674 

 
มาก
ที่สุด 

2. โรงแรมโนโวเทล
เป็นแบรนด์ที่มช่ืีอเสียง
ในเครือแอคคอร์กรุ๊ป 

90 
(36.0) 

134 
(53.6)

22 
(8.8) 

2 
(0.8) 

2 
(0.8) 

4.23 0.707 
มาก
ที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถี่
ต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครที่กรอกแบบสอบถาม
ทั้งหมด 250 ชุด  
 

 
รายการ 

ระดับความถ่ี  
X 

 
SD 

 
การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3. โรงแรมโนโวเทลมีบ
ริการที่มีมาตรฐานของ
โรงแรมระดับ 4 ดาว
ของเครือแอคคอร์กรุ๊ป 

 
82 

(32.8) 

 
141 

(56.4)

 
24 

(9.6) 

 
1 

(0.4) 

 
2 

(0.8) 

 
4.20 

 
0.688 

 
มาก 

4. โรงแรมโนโวเทล 
เน้นความหรูหรา 

78 
(31.2) 

140 
(56.0)

28 
(11.2) 

2  
(0.8) 

2 
(0.8) 

4.16 0.710 มาก 

5. ได้รับความรู้สึกว่า
เป็นลูกค้าคนสาํคัญ 
หรือระดับ VIP ของ
โรงแรม เช่น การลง 
ทะเบียนเข้าพักที่ 
Executive Lounge 
เป็นต้น 

 
72 

(28.8) 

 
150 

(60.0)

 
25 

(10.0) 

 
1 

(0.4) 

 
2 

(0.8) 
 

 
4.16 

 
0.673 

 
มาก 

6. ให้ความรู้สกึว่า
บริการเกินระดับ
มาตรฐานของโรงแรม
ระดับ 4 ดาว 

73 
(29.2) 

151 
(60.4)

23 
(9.2) 

1 
(0.4) 

2 
(0.8) 

 
4.17 0.668 มาก 

7. ต้องการสิ่งอํานวย
ความสะดวกที่ครบ
ครันของโรงแรม 

74 
(29.6) 

147 
(58.8)

37 
(10.8) 

1 
(0.4) 

1 
(0.4) 

4.17 0.655 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.37 (ต่อ): จํานวน อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานจําแนกโดยลําดับความถี่
ต่อทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครที่กรอกแบบสอบถาม
ทั้งหมด 250 ชุด  

 
 

รายการ 
ระดับความถ่ี  

X 
 

SD 
 

การแปล
ผลข้อมลู

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

8. รู้สึกปลอดภัยเมื่อ
เข้าพักในโรงแรมโนโว
เทล 

103 
(41.2) 

119 
(47.6)

26 
(10.4) 

1 
(0.4) 

1 
(0.4) 

4.29 0.698 
มาก
ที่สุด 

9. ความสะอาดของ
โรงแรมโนโวเทลทําให้
รู้สึกอยากใช้บริการ 

93 
(37.2) 

137 
(54.8)

18 
(7.2) 

1  
(0.4) 

1 
(0.4) 

4.28 0.648 
มาก
ที่สุด 

10. ความถ่ีของการใช้
บริการโรงแรมโนโวเทล 

66 
(26.4) 

142 
(56.8)

33 
(13.2) 

7 
(2.8) 

2 
(0.8) 

4.05 0.761 มาก 

11. เลือกใช้บริการแห่ง
น้ีโดยไม่ได้คํานึงถึง
ราคา แต่เป็นเพราะ 
พึงพอใจในแบรนด์ของ
โรงแรมโนโวเทล 

 
68 

(27.2) 

 
146 

(58.4)

 
31 

(12.4) 

 
2 

(0.8) 

 
3 

(1.2) 

 
4.10 

 
0.727 

 
มาก 

ผลรวม 4.19 0.557 มาก 
 

ผลการทดสอบจากตารางที่ 4.37 พบว่า ชาวต่างประเทศที่ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับ
ทัศนคติของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม
โนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย 4.19) โดยจากการพิจารณา
ข้อคิดเห็นสรุปและแยกเป็นประเด็นได้ดังน้ี โรงแรมโนโวเทลเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว มีห้องพักให้
เลือกหลาย แบบตามความต้องการ ค่าเฉลี่ย 4.27 โรงแรมโนโวเทลเป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียงในเครือ
แอคคอร์กรุ๊ป ค่าเฉลี่ย 4.23 โรงแรมโนโวเทลมีบริการที่มมีาตรฐานของโรงแรมระดับ 4 ดาว ของ
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เครือแอคคอร์กรุ๊ป ค่าเฉลี่ย 4.20 โรงแรมโนโวเทลเน้นความหรูหรา ค่าเฉล่ีย 4.16 ได้รับความรู้สึกว่า
เป็นลูกค้าคนสาํคัญ หรือระดับ VIP ของโรงแรม เช่น การลงทะเบียนเข้าพักที่ Executive Lounge 
เป็นต้น ค่าเฉลีย่ 4.16 ให้ความรู้สึกว่าบริการเกินระดับมาตรฐานของโรงแรมระดับ 4 ดาว ค่าเฉลี่ย 
4.17 ต้องการส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีครบครันของโรงแรม ค่าเฉลี่ย 4.17 รู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพักใน
โรงแรมโนโวเทล ค่าเฉลี่ย 4.29 ความสะอาดของโรงแรมโนโวเทลทําให้รูส้ึกอยากใช้บริการ ค่าเฉลี่ย 
4.28 ความถ่ีของการใช้บริการโรงแรมโนโวเทล ค่าเฉลี่ย 4.05 เลือกใช้บรกิารแห่งน้ีโดยไม่ได้คํานึงถึง
ราคา แต่เป็นเพราะพึงพอใจในแบรนด์ของโรงแรมโนโวเทล ค่าเฉลี่ย 4.10 
 
 



บทที่ 5 

สรปุผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี มุงทีจ่ะศึกษาปจจัยสวนบุคคล และสวนประสมทางการตลาด ที่มี

อิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบ 

กับโรงแรมระดับ 4 ดาว โดยในบทน้ีเปนการสรุปและอภิปรายผลการศึกษาวิจัยโดยมหีัวขอดังน้ี  

สรปุผลการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช ขอเสนอแนะเพือ่การวิจัย  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล และความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีอทิธิพลตอ

ทัศนคติการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร  

ของผูใชบริการชาวตางประเทศ 

2) เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล และความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีอทิธิพลตอ

ทัศนคติการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของผูใชบริการชาวตางประเทศ 

3) เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด และทัศนคติของชาวตาง 

ประเทศในการใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส  

และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

4) เพื่อเปรียบเทียบอทิธิพลของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอทัศนคติของ

ชาวตางประเทศในการเลือกบริการระหวางโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษา

โรงแรมไอบสิ และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร 

  โดยการศึกษาวิจัยครัง้น้ีตองการใหเกิดประโยชนตอผูที่ตองการศึกษาเกี่ยวกบัธุรกจิโรงแรม 

หรือผูทีเ่กี่ยวของ รวมถึงเจาของภาคธุรกิจโรงแรมสามารถนําผลของการวิจัยดังกลาวไปปรับปรุง  

หรือพฒันาธุรกจิโรงแรมใหตอบสนองตอความตองการของลกูคาได  โดยบทน้ีเปนการสรุปผลการ

ศึกษาวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผล เปรียบเทียบกับแนวความคิด ทฤษฏีและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของซึง่ผูวิจัยไดทําการสืบคนและไดนําเสนอไวกอนหนาแลวในบทที่ 2 การนําผล

การศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะตาง ๆ สําหรบัการวิจัยเพิ่มเติมในครัง้ตอไป 
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การศึกษาวิจัยครัง้น้ีเปนลักษณะวิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed Method) โดยใชการวิจัย 

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) 

ในการวิจัยเชิงปรมิาณ ผูศึกษาวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมือใน

การศึกษาและรวบรวมขอมูล โดยแบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Closed-ended Form) โดยสราง

จากกรอบแนวความคิด และศึกษาจากเอกสาร บทความตาง ๆ ที่รวบรวมไว โดยใหสามารถตอบ

สมมติฐานและวัตถุประสงคของการวิจัยตามที่ต้ังไวได โดยเก็บขอมลูจากชาวตางประเทศที่ใชบริการ

โรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรม 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส จํานวน 4 แหง และโรงแรมโนโวเทล 

จํานวน 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปนโรงแรมละ 250 ชุด และแบงเทา ๆ กันใน 

แตละแหงของทัง้ 2 โรงแรม รวมทั้งสิ้น 500 ชุด โดยเริ่มเกบ็ขอมูลต้ังแตเดือนมีนาคม พ.ศ. 2558 – 

ตุลาคม พ.ศ. 2558 

ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูศึกษาวิจัยใชแบบสัมภาษณกึ่งโครงสราง (Semi-structured 

Interview) โดยเปนการสมัภาษณแบบเชิงลึก (In-depth Interview) โดยทําการสมัภาษณผูที่

เกี่ยวของกบัเรื่องที่ตองการศึกษาวิจัย ไดแก ผูบรหิาร รองประธานฝายปฏิบัติการโรงแรมโนโวเทล 

เมอรเคียว ไอบิส ในประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร 

และฟลปินส และผูจัดการทั่วไปของโรงแรมทั้ง 9 แหง (โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ ฟนิกซ สีลม และ

โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ เพลินจิต สุขุมวิท ไมสามารถใหขอมูลไดเน่ืองจากเปลี่ยนผูบริหาร) โดยเริ่ม

เก็บขอมูลต้ังแตเดือนมีนาคม พ.ศ. 2558 – ตุลาคม พ.ศ. 2558 

5.1.2 สรุปผลการศึกษาวิจัยจากการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผลการสัมภาษณผูบริหารของโรงแรมไอบสิและโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร 

โรงแรมไอบสิจัดอยูในโรงแรมระดับประหยัด (Economy-scale) สวนโรงแรมโนโวเทลจัดอยู

ในระดับสูงกวามาตรฐานโรงแรมขนาดกลาง (Mid-scale) ของเครอืแอคคอรกรุป ซึง่กลุมของลูกคาจะ

แตกตางกันไปในสถานที่ต้ัง โดยกลุมลกูคาของโรงแรมทั้งสองจะเปนกลุมลกูคาที่ใชแบรนดโรงแรม

นานาชาติ โดยโรงแรมไอบสิจะเปนลกูคาที่ทองเที่ยวทั่วไปทีใ่ชบริการที่ไมยุงยาก เนนการพกัอาศัย 

เปนกลุมลูกคาวัยรุนเนนการทองเที่ยวเปนหลัก หรือ Bag Packers และลูกคาแบบกลุม (Tour 

Group) สวนโรงแรมโนโวเทลจะเปนกลุมลูกคาทีเ่นนความสะดวกสบายของโรงแรมที่มากข้ึน เชน  

นักธุรกิจ เปนตน โดยที่ลกูคาใชบริการเลือกใชบริการของโรงแรมเน่ืองจากเปนแบรนดโรงแรม

นานาชาติ ที่ใหบริการเหมือนกันเปนมาตรฐานทกุที่ทั่วโลกเปนการบรกิารทีม่ีมาตรฐานของแอคคอร 

เหมอืนกับการพกัในทุกทีท่ั่วโลก รวมถึงมีความปลอดภัย เช่ือถือได ซึ่งเครือแอคคอรกรุปไดพยายาม

จัดกลุมของผูใชบรกิารและสนองความตองการของลูกคาตามระดับของโรงแรมที่ใชบริการในเครือ  
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ซึ่งพยายามสรรหาสิ่งที่ดีทีสุ่ดใหกบัลกูคาไดตรงตามความตองการซึ่งในปจจบุันไดเขาถึงลูกคาผานชอง

ออนไลนเปนสําคัญและมกีารปรบัปรุงขอมลู และสิ่งอํานวยความสะดวกตามทีลู่กคาใหคําแนะนําหลัง 

จากการเขาพักโดยเปนการตอบแบบสอบถามออนไลน  

5.1.3 สรุปผลการศึกษาตามสมมติฐาน 

 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไดแบงการสรุปผลการศึกษาออกเปน 2 สวน คือ 

สวนที่ 1 สรุปผลการศึกษาวิจัยจากการวิจัยเชิงปริมาณ  

การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไดทําการสอบถามจากชาวตางประเทศที่ใชบริการโรงแรมระดับ  

2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ 4 แหง และโรงแรมโนโวเทล 5 แหง ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแบงผูตอบแบบสอบถามเปนโรงแรมละ 250 คน ในจํานวนเทา ๆ กันในแตละ

แหงดังน้ี 

โรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ 4 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผูตอบแบบสอบถามชาวตางประเทศที่ใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม 

ไอบิส 4 แหง ในเขตกรงุเทพมหานครจํานวนทั้งหมด 250 คน เปนเพศชายมากกวาเพศหญงิ คิดเปน

รอยละ 66 โดยมีอายุ 21-30 ป โดยคิดเปนรอยละ 57.2 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 78.4 ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 67.6 เปนพนักงานบรษัิทเอกชน/ ลูกจาง คิดเปนรอยละ 33.2 

รายไดตอเดือนตํ่ากวาหรือเทากับ 1,000 เหรียญสหรัฐฯ คิดเปนรอยละ 38.8 โดยที่ผูตอบแบบสอบ 

ถามชาวตางประเทศที่ใชบรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ 4 แหง ในเขต

กรุงเทพมหานคร มรีะดับความคิดเหน็ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอทัศนคติใน 

การเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรงุเทพมหานครดังน้ี 

 1) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 

  1.1) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสินคาและบริการ ที่มีผลตอ

ทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.83, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.713) โดย

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสินคาและบริการ ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดลําดับแรก 

คือ แบรนดหรือช่ือของโรงแรมที่ใชบริการมีผลตอการเลือกใชบริการ (คาเฉลี่ย = 3.88, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.916)  

  1.2) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ที่มีผลตอทัศนคติ 

ชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.96, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.754) โดย

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดลําดับแรก คือ ราคาของ

หองพกั มีผลตอการตัดสินใจ (คาเฉลี่ย = 4.14, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.919)  
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  1.3) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย ที่มีผลตอ

ทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.00, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.656) โดย

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสถานที่จัดจําหนาย ที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดลําดับแรก 

คือ ทําเลที่ต้ังของโรงแรมถือเปนสิ่งสําคัญในการเลอืกใชบรกิาร (คาเฉลี่ย = 4.10, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.832)  

  1.4) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานรายการสงเสริมการขาย ที่มีผล

ตอทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.10, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.739) โดย

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย ที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดลําดับแรก 

คือ โปรโมช่ันเปนจุดดึงดูดคุณในการตัดสินใจทีง่ายข้ึนเมื่อเปรียบเทียบกับราคาปกติทั่วไป (คาเฉลี่ย = 

4.20, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.863)  

  1.5) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการในการทํางาน ที่มี

ผลตอทัศนคติชาวตางประเทศในการเลอืกใชบรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.10, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.660) โดย

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการในการทํางาน ที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด

ลําดับแรก คือ บริการที่รวดเร็วถือเปนสวนสําคัญในการเลอืกใชบริการ (คาเฉลี่ย = 4.28, สวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.796) 

  1.6) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงาน ที่มีผลตอทัศนคติ 

ชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.12, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.678) โดย

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงาน ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดลําดับแรก คือ 

พนักงานมีความรูและทกัษะในการใหบริการ เชน ใหขอมูลไดถูกตองหรือการแกไขปญหาเฉพาะ 

หนาได (คาเฉลี่ย = 4.26, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.782) 

  1.7) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลตอ

ทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.90, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.706) โดย

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดลําดับ

แรก คือ สภาพแวดลอมของสถานที่ถือเปนปจจัยที่เลือกใชบริการ (คาเฉลี่ย = 4.13, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.793) 
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2) ทัศนคติ 

  2.1) ทัศนคติ ดานความรู ความคิด ความเขาใจ ของผูใชบรกิารชาวตางประเทศใน

การเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรงุเทพมหานคร อยูในเกณฑ

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.90, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.743) โดยพบวา ทัศนคติ ดานความรู 

ความคิด ความเขาใจ ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดลําดับแรก คือ โรงแรมไอบิสเปนโรงแรมราคาประหยัด 

(คาเฉลี่ย = 3.93, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.842) 

   2.2) ทัศนคติ ดานความรูสึก ของผูใชบริการชาวตางประเทศในการเลอืกใชบริการ

โรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย 

= 3.98, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.695) โดยพบวา ทัศนคติ ดานความรูสึก ทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดลําดับ

แรก คือ ความสะอาดของโรงแรมไอบสิทําใหรูสึกอยากใชบริการ (คาเฉลี่ย = 4.06, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.819) 

  2.3) ทัศนคติ ดานพฤติกรรม ของผูใชบริการชาวตางประเทศในการเลอืกใชบริการ

โรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย 

= 3.82, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.799) โดยพบวา ทัศนคติ ดานพฤติกรรม ที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดลําดับ

แรก คือ เลือกใชบริการโรงแรมไอบสิเพราะใหบรกิารที่ดีกวาโรงแรมอื่น ๆ ในระดับเดียวกัน (คาเฉลี่ย 

= 3.90, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.795) 

โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูตอบแบบสอบถามชาวตางประเทศที่ใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม 

โนโวเทล 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวนทั้งหมด 250 คน เปนเพศหญงิมากกวาเพศชาย  

คิดเปนรอยละ 68.8 โดยมีอายุ 21-30 ป โดยคิดเปนรอยละ 64.8 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 70.8 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 81.2 เปนพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง คิดเปนรอยละ 

59.2 รายไดตอเดือน 2,001 – 3,000 เหรียญสหรัฐฯ คิดเปนรอยละ 48.0 โดยที่ผูตอบแบบสอบถาม

ชาวตางประเทศที่ใชบรกิารโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล 5 แหงในเขต

กรุงเทพมหานคร มรีะดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิพลตอทัศนคติใน 

การเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานครดังน้ี 

3) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 

  3.1) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสินคาและบริการ ที่มีผลตอ

ทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมากทีสุ่ด คาเฉลี่ยอยูที่ 4.24 (คาเฉลี่ย = 4.24, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.512) โดยพบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสินคาและบรกิาร ที่มี
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คาเฉลี่ยสงูสุดลําดับแรก คือ อุปกรณอํานวยความสะดวกในหองพกัมีความสําคัญตอการเลอืกใช เชน 

เครื่องชงกาแฟ โตะทํางาน อินเทอรเน็ต เปนตน (คาเฉลี่ย = 4.30, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.649) 

  3.2) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ที่มีผลตอทัศนคติ 

ชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมากทีสุ่ด คาเฉลี่ยอยูที่ 4.33 (คาเฉลี่ย = 4.33, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.544) โดยพบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา ที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดลําดับแรก คือ ราคาของหองพกั มีผลตอการตัดสินใจ (คาเฉลี่ย = 4.48, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

= 0.596)  

  3.3) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย ที่มีผลตอ

ทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย = 4.33, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.434) 

โดยพบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสถานที่จัดจําหนาย ที่มีคาเฉลีย่สูงสุดลําดับ

แรก คือ ทําเลที่ต้ังของโรงแรมถือเปนสิ่งสําคัญในการเลือกใชบริการ (คาเฉลี่ย = 4.47, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.575) 

  3.4) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานรายการสงเสริมการขาย ที่มีผล

ตอทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย = 4.41, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.467) 

โดยพบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย ที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดลําดับ

แรก คือ การโฆษณาผานสือ่ตาง ๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร สื่อออนไลนตาง ๆ (คาเฉลี่ย = 4.47,  

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.628)  

  3.5) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการในการทํางาน ที่มี

ผลตอทัศนคติชาวตางประเทศในการเลอืกใชบรกิารโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทล

ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.18 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.421) 

โดยพบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการในการทํางาน ที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดลําดับแรก คือ บรกิารทีร่วดเร็วถือเปนสวนสําคัญในการเลือกใชบริการ (คาเฉลี่ย = 4.22,  

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.536) 

  3.6) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงาน ที่มีผลตอทัศนคติชาว

ตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย = 4.46, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.479) 

โดยพบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงาน ที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดลําดับแรก คือ 

พนักงานมีความรูและทกัษะในการใหบริการ เชน ใหขอมูลไดถูกตองหรือการแกไขปญหาเฉพาะ 
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หนาได (คาเฉลี่ย = 4.53, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.553) 

  3.7) ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีผลตอ

ทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.84, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.565) โดย

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดลําดับ

แรก คือ สภาพแวดลอมของสถานที่ถือเปนปจจัยที่เลือกใชบริการ (คาเฉลี่ย = 4.07, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.548) 

 4) ทัศนคติ 

  4.1) ทัศนคติ ดานความรู ความคิด ความเขาใจ ของผูใชบรกิารชาวตางประเทศใน

การเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร อยูใน

เกณฑระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 4.21, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.603) โดยพบวา ทัศนคติ  

ดานความรู ความคิด ความเขาใจ ที่มีคาเฉลี่ยสูงสุดลําดับแรก คือ โรงแรมโนโวเทลเปนโรงแรมระดับ 

4 ดาว มีหองพกัใหเลือกหลากหลายแบบตามความตองการ (คาเฉลี่ย = 4.27, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.674) 

   4.2) ทัศนคติ ดานความรูสึก ของผูใชบริการชาวตางประเทศในการเลอืกใชบริการ

โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมากทีสุ่ด 

(คาเฉลี่ย = 4.21, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.571) โดยพบวา ทัศนคติ ดานความรูสึก ที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดลําดับแรก คือ รูสึกปลอดภัยเมื่อเขาพักในโรงแรมโนโวเทล (คาเฉลี่ย = 4.29, สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน = 0.698) 

  4.3) ทัศนคติ ดานพฤติกรรม ของผูใชบริการชาวตางประเทศในการเลอืกใชบริการ

โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในเกณฑระดับมาก 

(คาเฉลี่ย = 4.07, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.698) โดยพบวา ทัศนคติ ดานพฤติกรรม ที่มีคาเฉลี่ย

สูงสุดลําดับแรก คือ เลอืกใชบรกิารแหงน้ีโดยไมไดคํานึงถึงราคา แตเปนเพราะพึงพอใจในแบรนดของ

โรงแรมโนโวเทล (คาเฉลี่ย = 4.10, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.727) 

 โดยที่ระดับของทัศนคติของผูใชบริการชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ  

4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร ตัดสินใจเลือกใชบริการโรงแรมเน่ืองจาก

ความปลอดภัย ความสะอาดของโรงแรม และมีหองพักใหเลอืกหลากหลายแบบตามความตองการ

ของผูใชบริการ ตามลําดับ โดยจัดอยูในเกณฑระดับมาก คาเฉลี่ยอยูที่ 4.19  
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ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบตามสมมติฐาน   

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาว

ตางประเทศที่แตกตางกันมทีัศนคติในการเลือกใชบริการ

โรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 

 

สมมติฐานที่ 2 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  

ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใช

บริการโรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 

 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะของปจจัยความคิดเห็นตอสวน

บุคคลของชาวตางประเทศที่แตกตางกันมีทัศนคติในการ

เลือกใชบริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร

แตกตางกัน 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด  

ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใช

บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 5 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด

มีผลตอชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรม

ระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ เมื่อเปรียบเทียบ

กับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 6 ทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใช

บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อ

เปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม

โนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

ยอมรบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7 อิทธิพลของความคิดเห็นตอสวนประสม

ทางการตลาดทีม่ีตอทัศนคติในการเลือกใชบรกิารระหวาง

โรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ เมื่อ

เปรียบเทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรม

โนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

ยอมรบัสมมติฐาน 
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จากตารางที่ 5.1 สรปุผลการทดสอบตามสมมติฐานไดดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาวตางประเทศ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีทัศนคติในการเลอืกใชบรกิารโรงแรมไอบิส 

ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการทดสอบสถิติ (One-Way ANOVA) พบวา เพศ  

(F = 5.618, p = 0.019) อายุ (F = 3.840, p = 0.023) อาชีพ (F = 3979, p = 0.001) รายได  

(F = 5.721, p = 0.004) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ *p < 0.05 และยอมรบั

สมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 2 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ทัง้ 7 ดาน ประกอบไปดวย สินคา

และบริการ ราคา สถานที่จัดจําหนาย รายการสงเสรมิการขาย กระบวนการในการทํางาน พนักงาน 

ลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมไอบิสใน

เขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบทางสถิติ (Multiple Regression) พบวา ความคิดเห็นตอสวน

ประสมทางการตลาดมอีิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมไอบสิใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 ซึ่งนอยกวาที่ระดับ 0.005 (r = 0.687  

F = 30.868 p = 0.000) และยอมรบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาวตางประเทศ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีทัศนคติในการเลอืกใชบรกิารโรงแรมโนโวเทล

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน จากการทดสอบสถิติ (One-Way ANOVA) โดยมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ *p > 0.05 และปฏิเสธสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นตอความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ดาน

ประกอบไปดวย สินคาและบริการ ราคา สถานที่จัดจําหนาย รายการสงเสรมิการขาย กระบวนการใน

การทํางาน พนักงาน ลักษณะทางกายภาพ ที่มีอทิธิพลตอทศันคติของชาวตางประเทศในการเลือกใช

บริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบทางสถิติ (Multiple Regression) 

พบวาความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการ

เลือกใชบริการโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.000  

ซึ่งนอยกวาทีร่ะดับ 0.005 (r = 0.415 F = 7.179 p = 0.000) และยอมรบัสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 5 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ทัง้ 7 ดาน ประกอบไปดวย สินคา

และบริการ ราคา สถานที่จัดจําหนาย รายการสงเสรมิการขาย กระบวนการในการทํางาน พนักงาน 

ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา

โรงแรมไอบสิ เมือ่เปรียบเทียบกบัโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน จากการทดสอบทางสถิติ (Independent t-test) พบวา  

สินคาและบริการ (t = -7.416, p = 0.000) ราคา (t = -6.387, p = 0.000) สถานที่จัดจําหนาย  
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(t = -6.651, p = 0.000) การสงเสรมิการขาย (t = -5.514, p = 0.000) พนักงาน (t = -6.362,  

p = 0.000) โดยสรุปรวมทัง้ 7 ดานของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด แตกตางกันอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติ (t = -5.770, p = 0.000) เมื่อ **p < 0.01 และยอมรบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 ทัศนคติตามองคประกอบทั้ง 3 ดาน ไดแก องคประกอบทางดานความรู 

ความคิด ความเขาใจ (Cogitative Component: Learn) องคประกอบทางดานความรูสึก  

(Affective Component: Feel) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component: Do) ของ

ชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส เมื่อเปรียบเทียบ

กับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน จาก

การทดสอบทางสถิติ (Independent t-test) พบวา ดานความรู ความคิด ความเขาใจ (t = -5.134,  

p = 0.000) ดานความรูสึก (t = -4.106, p = 0.000) ดานพฤติกรรม (t =-3.822, p = 0.000) โดย

สรปุรวมทัง้ 3 ดานของทัศนคติ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t =-4.903, p = 0.000) เมื่อ  

**p < 0.01 และยอมรบัสมมติฐาน 

 สมมติฐานที่ 7 อิทธิพลของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอทัศนคติในการ

เลือกใชบริการระหวางโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ เมือ่เปรียบเทียบกับโรงแรม

ระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน จากการทดสอบ

ทางสถิติ โดยวิธีการวิเคราะหพหุกลุม (Multi-Group) พบวา ราคา (t = 4.110, p = 0.000) สถานที่

จัดจําหนาย (t = 4.738, p = 0.000) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดย **p < 0.01 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 ประเด็นสําคัญที่ไดพบจากผลของการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี ผูวิจัยไดนํามาอภิปรายผลเพื่อสรปุ

เปนขอยุติใหทราบถึงขอเท็จจรงิโดยมีการนําผลการศึกษา ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชอางองิ

ในการอภิปรายผลดังตอไปน้ี 

 จากการเกบ็ขอมลูวิจัยเชิงปรมิาณโดยแบบสอบถาม ผูเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว 

และโรงแรมระดับ 4 ดาว เมื่อเปรียบกัน กรณีศึกษาโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา มีความแตกตางกันในเชิงประชากรศาสตรของผูใชบรกิารของโรงแรมทั้งสอง

เมื่อเปรียบเทียบกันดังน้ี  

 โรงแรมระดับ 2 ดาว ผูใชบริการเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง และมรีายไดตอเดือนตํ่ากวา 

หรือเทากบั 1,000 เหรียญสหรัฐฯ สวนโรงแรมระดับ 4 ดาว ผูใชบริการเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

และมรีายไดตอเดือน 2,001 - 3,000 เหรียญสหรัฐฯ ซึ่งสอดคลองกบั ณัฐภรณ เหลอืงพิพฒัน (2555) 

ศึกษาเรื่อง อทิธิพลความคิดเห็นออนไลนตอการตัดสินใจจองที่พักราคาประหยัด ในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนักทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวชายสวนใหญ ใหความสําคัญกับราคามากกวาเพศหญิง  
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 โดยที่ผูใชบริการของทัง้สองโรงแรมมีความเหมือนกันเมือ่เปรียบเทยีบกัน คือ ผูใชบริการมี

อายุ 21 -30 ป สถานภาพโสด ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาวตางประเทศ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีทัศนคติในการเลอืกใชบรกิารโรงแรมระดับ  

2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร ยอมรับสมมติฐาน จากการทดสอบสถิติ 

(One-Way ANOVA) พบวา เพศ อายุ อาชีพ รายได มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ *p < 0.05 ซึ่งผล

ของการทดสอบการศึกษาวิจัยในครั้งน้ียอมรบัสมมติฐาน และสอดคลองกับ อดุลย จาตุรงคกุล 

(2543) เรื่องพฤติกรรมผูบริโภค กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิต

ของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ซึ่งลักษณะดังกลาวขางตนมีความสําคัญตอนักการตลาด

เพราะเกี่ยวพันกบัอุปสงคซึ่งมีความเกี่ยวของกบัพฤติกรรมการซื้อสินคา 

สมมติฐานที่ 2 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ทัง้ 7 ดาน ประกอบไปดวย สินคา

และบริการ ราคา สถานที่จัดจําหนาย รายการสงเสรมิการขาย กระบวนการในการทํางาน พนักงาน 

ลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 

ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรงุเทพมหานครจากการทดสอบทางสถิติ (Multiple Regression) 

พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดมีอทิธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการ

เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.000 ซึ่งนอยกวาที่ระดับ 0.005 และยอมรับสมมติฐาน โดยที่การศึกษาวิจัยในครัง้น้ี

ไดพบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการโรงแรม

ระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีขนาดของอิทธิพลมากทีสุ่ดเทากับ 

0.244 และพบวา ผูใชบริการชาวตางประเทศที่ตอบแบบสอบถามใหผลคาเฉลี่ยทีม่ากทีสุ่ดในดานของ

ราคา พบวา ราคาของหองพัก มผีลตอการตัดสินใจ มีคาเฉลีย่มากที่สุดเทากบั 4.14 ซึ่งสอดคลองกับ 

สุทธิชัย พิสุทธ์ิเสรีวงศ และประหสัชัย ระมาศ (2554) ทําการศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพล

ตอการเลือกใชบริการโรงแรมราคาประหยัด กลาววา ความคุมคาของราคามีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการ โดยที่มปีจจัยรองลงมาคือ ความปลอดภัยและความสะอาด โดยจากการศึกษาก็ไดผลออกมา

เชนเดียวกัน 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะของปจจัยสวนบุคคลของชาวตางประเทศ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีทัศนคติในการเลอืกใชบรกิารโรงแรมระดับ 4 

ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน ปฏิเสธสมมติฐาน จากการ

ทดสอบสถิติ (One-Way ANOVA) โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ *p > 0.05 ซึ่งจากการวิเคราะหผล

การทดสอบสมมติฐานโดยการสอบถามกลุมตัวอยางชาวตางประเทศที่ใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 

กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 250 คน มีปจจัยสวนบุคคลซึ่ง ไดแก เพศ 
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อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ทีใ่กลเคียงกันซึ่งเปนองคประกอบที่ไมสามารถ

นํามาสรปุผลตอทัศนคติในการเลือกใชบริการของชาวตางประเทศได ซึ่งผลของการทดสอบการศึกษา 

วิจัยในครั้งน้ีปฏิเสธสมมติฐานและไมสอดคลองผลการศึกษาของ ธัญญารัตน บุญตอ (2552) ที่ศึกษา

เรื่อง ปจจัยที่มอีิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชบรกิารโรงแรม เวสตินแกรนด สุขุมวิท กลาววา ผูใช 

บริการทีล่ักษณะทางประชากรศาสตร หรือวัตถุประสงคในการเขาพักแตกตางกัน จะมีความพงึพอใจ

ในการใชบริการโรงแรมแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 4 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ทัง้ 7 ดาน ประกอบไปดวย สินคา

และบริการ ราคา สถานที่จัดจําหนาย รายการสงเสรมิการขาย กระบวนการในการทํางาน พนักงาน 

ลักษณะทางกายภาพ ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ  

4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานครจากการทดสอบทางสถิติ (Multiple 

Regression) พบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตาง 

ประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 ซึ่งนอยกวาที่ระดับ 0.005 และยอมรบัสมมติฐาน โดยที่การ

ศึกษาวิจัยในครั้งน้ีไดพบวา ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานสินคาและบริการมีอิทธิพล

ตอการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร โดยมี

ขนาดของอิทธิพลมากทีสุ่ดเทากับ 0.261 และพบวา ผูใชบรกิารชาวตางประเทศที่ตอบแบบสอบถาม

ใหผลคาเฉลี่ยที่มากทีสุ่ดในดานของสินคาและบรกิาร พบวา อุปกรณอํานวยความสะดวกในหองพกัมี

ความสําคัญตอการเลอืกใช เชน เครื่องชงกาแฟ โตะทํางาน อินเทอรเน็ต เปนตน มีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ด

เทากับ 4.30 ซึ่งสอดคลองกบั อนุภา สายบัวทอง (2550) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลตอการ

เลือกใชบริการโรงแรม ฮิลตันรีสอรท แอนด สปา ของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ พบวา ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑมีอทิธิพลอยูในระดับสูง ไดแก ความเพียบพรอมของสิง่อํานวยความสะดวกในหองพัก 

สมมติฐานที่ 5 ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ทัง้ 7 ดาน ประกอบไปดวย สินคา

และบริการ ราคา สถานที่จัดจําหนาย รายการสงเสรมิการขาย กระบวนการในการทํางาน พนักงาน 

ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษา

โรงแรมไอบสิ เมือ่เปรียบเทียบกบัโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน จากการทดสอบทางสถิติ (Independent t-test) พบวา  

เมื่อเปรียบเทียบโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว มีความแตกตางกันโดยที่โรงแรม

ระดับ 4 ดาว ผูใชบริการชาวตางประเทศจะใหความสําคัญกบัความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดในการเลือกใชบริการระดับสงูกวาผูใชบริการชาวตางประเทศที่เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 

2 ดาว พบวา ใหความสําคัญกับดานพนักงาน ซึ่งเปนผูที่ใหบริการในระดับมากที่สุด สอดคลองกับ 

กรรณิกา ไชยวิเศษ (2553) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มผีลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ
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โรงแรมฮลิตันภูเก็ต อาเคเดีย รีสอรท แอนด สปา จังหวัดภูเก็ต ซึ่งผลการวิจัยพบวาผูใชบริการชาว

ตางประเทศใหความสําคัญกบัปจจัยความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดในดานพนักงานใน

ภาพรวมอยูในระดับมากทีสุ่ด 

สมมติฐานที่ 6 ทัศนคติตามองคประกอบทั้ง 3 ดาน ไดแก องคประกอบทางดานความรู 

ความคิด ความเขาใจ (Cogitative Component: Learn) องคประกอบทางดานความรูสึก 

(Affective Component: Feel) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component: Do)  

ของชาวตางประเทศในการเลอืกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ เมื่อเปรียบ 

เทียบกับโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน 

จากการทดสอบทางสถิติ (Independent t-test) พบวาโรงแรมระดับ 4 ดาว ผูใชบริการชาวตาง 

ประเทศมทีัศนคติในระดับทีสู่งกวาผูใชบรกิารชาวตางประเทศโรงแรมระดับ 2 ดาว ซึ่งแตกตางกัน

และยอมรับสมมติฐานที่ต้ังใจ แตมีความสอดคลองกบั เวน และคณะ (Wen et al., 2009) ทําการ 

ศึกษาวิจัยเรื่อง Critical Success Factors and Customer Expectation in Budget Hotel 

Segment โดยผลของการวิเคราะหพบวาลูกคาเนนใหความสําคัญกับความปลอดภัย ความสะอาด 

สะดวกสบาย ในการเลือกใชบริการโรงแรม และจากการทดสอบของผูศึกษาวิจัยยัง พบวา ปจจัย 

ที่มีผลคือ ความสะอาด ความปลอดภัยของโรงแรม และบรกิารที่ไดรบัมีความคุมคาจากโรงแรม

ตามลําดับ โดยจัดอยูในเกณฑระดับมาก คาเฉลี่ยอยูที่ 3.91 และความคิดเห็นจากทัศนคติวา  

การเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรงุเทพมหานคร พบวา 

ปจจัยที่มผีลคือ ความปลอดภัย ความสะอาดของโรงแรม และมหีองพกัใหเลือกหลากหลายแบบตาม

ความตองการของผูใชบริการ ตามลําดับ โดยจัดอยูในเกณฑระดับมาก คาเฉลี่ยอยูที่ 4.19 ซึ่งมีความ

แตกตางกันในโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานคร ชาวตางประเทศ

ที่ใชบริการตองการไดรบัคือ การบริการมีความคุมคาจากโรงแรม ขณะที่โรงแรมระดับ 4 ดาว กรณี 

ศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร ชาวตางประเทศที่ใชบริการตองการไดรบั คือมีหองพัก

ใหเลอืกหลากหลายแบบตามความตองการของผูใชบริการ ซึง่จากผลการทดสอบวิเคราะหผลการวิจัย

จากการตอบแบบสอบถามชาวตางประเทศที่เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ  

4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มผีลที่สอดคลองกับการ

สัมภาษณผูบริหารโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิทัง้ 4 แหง

และโรงแรมโนโวเทลทัง้ 5 แหง ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจากการสัมภาษณ Mr.Paul Stevens 

(รองประธานฝายปฏิบัติการโรงแรมโนโวเทล เมอรเคียว ไอบิส ในประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร และฟลิปนส) กลาวตรงกันวาในมุมมองลูกคา

เลือกใชบริการของโรงแรมทัง้สอง คือ โรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล เน่ืองจากเปนแบรนด

โรงแรมนานาชาติ โดยมีความปลอดภัย ซึ่งเปนเหตุผลหลักทีลู่กคาเลือกใชบริการ และจากการ
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สัมภาษณ Mr.Jean-Louis Barc (ผูจัดการทั่วไปโรงแรมไอบสิทั้ง 4 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไดแก ไอบิสสยาม ไอบสิสาทร ไอบสินานา และไอบิสริมแมนํ้าเจาพระยา) ไดกลาววาโรงแรมไอบิส 

เนนกลยุทธตาง ๆ ที่ดึงดูดลกูคามาใชบรกิารของโรงแรมโดยที่นโยบายของโรงแรมคือ โรงแรมไดจัดหา

บริการที่มีคุณภาพและการันตีไดวาลูกคาจะไดรบับริการที่ดีที่สุดคุมคากบัการใชบริการต้ังแตเขาพัก

จนออกจากโรงแรม  

สมมติฐานที่ 7 อิทธิพลของความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอทัศนคติในการ

เลือกใชบริการระหวางโรงแรมระดับ 2 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมไอบสิ เมือ่เปรียบเทียบกับโรงแรม

ระดับ 4 ดาว กรณีศึกษาโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตางกัน จากการทดสอบ

ทางสถิติ โดยวิธีการวิเคราะหพหุกลุม (Multi-Group) พบวา ราคา และสถานที่จัดจําหนาย แตกตาง

กัน โดยที่ผูใชบริการชาวตางประเทศที่เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว มีคาอิทธิพลเปนบวก 

หมายความวา ผูใชบริการชาวตางประเทศทีเ่ลอืกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาวใหความสําคัญกับ 

ดานราคา และสถานทีจ่ัดจําหนายสงูจะมีทัศนคติที่ดีตอการเลือกใชโรงแรมมากกวา ผูใชบริการชาว

ตางประเทศทีเ่ลือกใชบริการโรงแรมระดับ 4 ดาว สอดคลองกับ จริัฐ เจนพึ่งพร และพัชรา พัชราวนิช

(2555) ทําการศึกษาวิจัยเรื่องการวิเคราะหความพงึพอใจและความจงรักภักดีของลูกคาโรงแรมราคา

ประหยัดดวยตัวแบบ ECSI พบวา การตัดสินใจเลือกใชโรงแรมราคาประหยัดของผูใชบรกิาร คือ 

ตัวแปรเรือ่งของราคาเปนหลัก  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 

จากการศึกษาวิจัย “กรณีศึกษาเปรียบเทียบปจจัยที่มอีิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศ

ในการเลือกใชบริการโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยกรณีศึกษา

โรงแรมไอบสิ 4 แหง และโรงแรมโนโวเทล 5 แหง ในเขตกรงุเทพมหานคร โรงแรมระดับ 2 ดาว  

และโรงแรม 4 ดาว ภายใตเครือโรงแรม แอคคอรกรุป ในครัง้น้ี สามารถที่จะนําผลของการศึกษา 

วิจัยที่ไดมาไปประยุกตใชในการปฏิบัติ หรือวางแผนกลยุทธทางดานความคิดเห็นตอสวนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศที่เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรม

ระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครตอไปเพื่อใหตรงกับความตองการของผูใชบริการโรงแรมดังกลาว 

โดยมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมจากการวิจัยในครั้งน้ีดังตอไปน้ี 

1) การใหบริการของโรงแรมควรจะรกัษาคุณภาพของการใหบริการแกลูกคาดวยกลยุทธสวน

ประสมทางการตลาดทัง้ 7 ดาน ประกอบดวย สินคา และบริการ ราคา สถานทีจ่ัดจําหนาย รายการ

สงเสริมการขาย กระบวนการในการทํางาน พนักงาน ลักษณะทางกายภาพ ผลที่ไดจากทําการศึกษา

วิจัยในครั้งน้ี แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการรักษาและเพิ่มฐานของกลุมลูกคาใหมากข้ึน  
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ซึ่งอาจจะสามารถเพิ่มกลุมลูกคาอื่น ๆ ทีก่ําลงัจะสนใจในการใชบริการของโรงแรมได รวมถึงเปน

ประโยชนตอโรงแรมทีท่ําการศึกษาวิจัยทั้ง 9 แหง ตอไป 

 2) การวางแผนเพื่อสรางชองทางเพิ่มเติมในการเขาถึงความตองการ และทราบทัศนคติใน

การเลือกใชบริการของลูกคาไดมากย่ิงข้ึน เชน ในเรื่องของการเขาถึงการทําการสํารองหองพัก หรือ

คนหารายละเอียดขอมูลตาง ๆ ของโรงแรมผานทางอินเทอรเน็ต เพื่อเพิ่มความสะดวกและเพิม่กลุม

ของลูกคาได รวมถึงเปนประโยชนตอโรงแรมทีท่ําการศึกษาวิจัยทั้ง 9 แหง ตอไป 

 3) จากผลวิจัยทําใหทราบปจจัยที่มผีลตอความตองการหรือทัศนคติของลูกคาโดยใหลําดับ

ความสําคัญมากทีสุ่ดและนอยทีสุ่ดในการเลอืกใชบรกิารโรงแรมระดับ 2 ดาว เมื่อเปรียบเทียบโรงแรม

ระดับ 4 ดาว เพื่อใหเกิดประโยชนตอการตัดสินใจปฏิบัติหรอืวางแผนเพือ่ใหบริการลกูคาในอนาคต

ตอไป  

 4) ผูประกอบการโรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทล สามารถนําผลจากการวิจัยในครั้งน้ี

เกี่ยวกับความคิดตอสวนประสมทางการตลาด และทัศนคติของชาวตางประเทศ เพื่อเปนขอมูล

เบื้องตนในการพจิารณาเพื่อใหบรกิารลูกคาไดตรงตามความตองการในปจจุบันมากข้ึน 

 5) ผูประกอบการโรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทล ไดทราบผลปจจัยสําคัญทีม่ีอิทธิพลตอ

ทัศนคติในการเลือกใชบริการของโรงแรมไอบสิ เมื่อเปรียบเทียบกบัโรงแรมโนโวเทล ซึ่งมีความ

แตกตางกันของทัศนคติในการเลือกใช และทราบลําดับของอิทธิพลทีม่ีความสําคัญมากทีสุ่ดตามลําดับ

จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเชนกัน 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

 การศึกษาวิจัย “กรณีศึกษาเปรียบเทียบปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอทัศนคติของชาวตางประเทศใน

การเลือกใชบริการโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยกรณีศึกษาโรงแรม

ไอบิส 4 แหง และโรงแรมโนโวเทล 5 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร โรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรม  

4 ดาว ภายใตเครือโรงแรม แอคคอรกรุป ในครั้งน้ีทําใหไดทราบถึงทัศนติของชาวตางประเทศในการ

เลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเกิดประโยชน

กับผูทําการศึกษาวิจัย และผูที่สนใจหรือมสีวนเกี่ยวของ รวมทั้งโรงแรมทีท่ําการศึกษาวิจัย กรณีศึกษา

โรงแรมไอบสิและโรงแรมโนโวเทลทัง้ 9 แหง ในเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ใชในการวางแผน ปรับปรงุ 

หรือพฒันาการใหบริการตรงตามความตองการ หรือเปนการเพื่อรักษา และเพิ่มยอดขาย ขยายฐานของ

ลูกคาจากผลการทดสอบทัศนคติของชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการจากการสอบถามขอมลูซึ่งได

นําเสนอไปแลวกอนหนา โดยการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี ผูศึกษาวิจัยตองการเสนอแนะเพื่อผูที่สนใจหรือ

เกี่ยวของสามารถนําไปใชเพือ่ตอยอดผลของการวิจัยในครั้งตอไปดังตอไปน้ี 
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1) ควรมีการศึกษาวิจัยขยายขอบเขตของลูกคาเพิม่เติมจากผูใชบริการชาวไทยและชาว

ตางประเทศ เพือ่นําผลมาเปรียบเทียบทัศนคติของลูกคาตอไป ซึ่งอาจจะไดผลทีม่ีความแตกตาง 

ของความตองการของลกูคาที่เปนชาวไทยและชาวตางประเทศ เพื่อนํามาพฒันาหรือวางแผนในการ

ใหบรกิารตอไป 

2) ควรมีการศึกษาวิจัยขยายขอบเขตของระดับของโรงแรมในระดับอื่น ๆ ดวย เพื่อใหเห็น

ความแตกตางที่ชัดเขนข้ึน 

3) ควรมีการเปรียบเทียบโรงแรมแบรนดนานาชาติ กับโรงแรมแบรนดไทย เพื่อศึกษาความ

แตกตางระหวางการบรหิารงานของโรงแรมแบรนดนานาชาติกับโรงแรมแบรนดไทย 

4) การศึกษาวิจัยกบัโรงแรมแบรนดนานาชาติ ที่เปนบริษัทใหญและเขาถึงไดยาก อาจจะมี

ขอจํากัดที่ไมสามารถเก็บขอมูลจากโรงแรมไดครบถวน ซึ่งอาจจะใชเวลาในการติดตอนานและอาจจะ

ถูกเพิกเฉย จึงควรมีโรงแรมสํารองในกรณีฉุกเฉินที่อาจจะเกดิข้ึนในการศึกษาวิจัยได 
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คําถามและคําตอบโดยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 การเก็บข้อมูลใช้วิธีการสัมภาษณ์โดยทําการนัดหมายผู้สัมภาษณ์น้ันก่อนล่วงหน้า 7 วัน ก่อน
การสัมภาษณ์โดยทําแบบคําถามที่ต้องการสัมภาษณ์ให้กับผู้ที่ถูกสมัภาษณ์ด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งผู้วิจัย
ได้เลือกผู้ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับข้อมูลที่ต้องการ โดยทําการสัมภาษณ์ผู้บริหารโรงแรมดังน้ี ได้แก่  
รองประธานฝ่ายปฏิบัติการโรงแรมโนโวเทล เมอร์เคียว ไอบิส ในประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร์ และฟิลิปปินส ์และผูจ้ัดการทั่วไปของโรงแรมทั้ง  
9 แห่ง ซึ่งแบ่งเป็นผู้จัดการทั่วไปโรงแรมไอบิส ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ 4 แห่ง โดยมีผู้จัดการทั่วไป
เพียง 1 ท่าน ซึ่งบริหารงานโรงแรมไอบิสในเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 4 แห่ง และผู้จัดการทั่วไปโรงแรม
โนโวเทล จํานวน 5 ท่าน ในเร่ืองที่เก่ียวข้องในการวิจัยคร้ังนี้ โดยการสัมภาษณ์เป็นแบบปลายเปิด 
(Opened-ended Interview) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษานโยบายการบริหาร และนโยบายทาง 
ด้านการตลาดของโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลแต่ละแห่งในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ดึงดูดให้
เกิดการเลือกใช้บริการโรงแรมท้ัง 2 แบรนด์ ในมุมมองของผู้บริหาร โดยมีรายละเอียดตามลําดับดังน้ี 
 4.2.1 Mr.Paul Stevens (รองประธานฝ่ายปฏิบัติการโรงแรมโนโวเทล เมอร์เคียว ไอบิส ใน
ประเทศไทย เวียดนาม กัมพูชา สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร์ และฟิลิปปินส์) 
โดยทําการสัมภาษณ์วันที่ 11 มีนาคม 2558 เวลา 15.00 – 16.00 น. ที่ทําการบริษัท AAPC 
(Thailand) Limited โดยการสัมภาษณ์ในครั้งน้ีประกอบด้วยคําถามที่ใช้จํานวน 16 ข้อคําถาม เป็น
การสัมภาษณตั์วต่อตัว และเป็นการสัมภาษณ์แบบปลายเปิด มีรายละเอียดดังน้ี 

   4.2.1.1 ในเครือแอคคอร์กรุ๊ป มีโรงแรมก่ีรูปแบบ และมีกี่รปูแบบที่ทําการบริหาร
โดยแอคคอร์กรุ๊ปในประเทศไทย: ในเครือแอคคอร์กรุ๊ป มโีรงแรมจํานวน 12 รูปแบบของโรงแรม  
โดยมีความแตกต่างกันของกลุ่มประเทศในทวีปเอเชีย และทวีปยุโรป ตลาดลูกค้าของกลุ่มประเทศ 
ในแถบเอเชียมคีวามก้าวหน้า และถือเป็นตลาดกลุ่มใหญท่ี่สําคัญ ซึ่งในประเทศไทยได้เลือกโรงแรม  
8 รูปแบบโรงแรมท่ีทําการเปิดให้บริการคือ โรงแรมโซฟิเทล โรงแรมพูลแมน โรงแรมเอ็ม แกลอร่ี 
โรงแรมแกรนด์เมอร์เคียว โรงแรมเมอร์เคียว โรงแรมโนโวเทล โรงแรมไอบิส โรงแรมไอบิส สไตล ์ 

 4.2.1.2 โรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทล มีกี่ประเภท และแตกต่างกันอย่างไร: 
โรงแรมไอบิส เปิดให้บริการ 2 รูปแบบ คือ โรงแรมไอบิสเป็นโรงแรมแบบประหยัด แบ่งออกเป็น 
โรงแรมไอบิส เป็นแบบหลักของโรงแรมไอบิส ส่วนโรงแรมไอบิส สไตล์จะเป็นโรงแรมไอบิสที่มีสสีัน 
และเลือกใช้บริการได้มากกว่าแบบแรก เป็นลักษณะโรงแรมแบบยืดหยุ่นได้ ที่กลุ่มลูกค้าจะเป็นกลุ่ม
วัยรุ่นเอเชีย ซึ่งทั้งสองแบบมีความคล้ายคลึงกัน ส่วนโรงแรมโนโวเทลมีแบบเดียว เป็นลักษณะโรงแรม
ที่จัดอยู่ในโรงแรมที่เกินมาตรฐานโรงแรมขนาดกลาง มีความแตกต่างกันในเร่ืองของกลุ่มลูกค้า และ
สถานที่ต้ังของโรงแรม  
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 4.2.1.3 สําหรับโรงแรมไอบิสในประเทศไทย ทําไมถึงเลือกใช้โรงแรมไอบิสแบบ
คลาสสิก: โรงแรมไอบิส เป็นโรงแรมแบบมาตรฐานของโรงแรมไอบิส ที่เป็นโรงแรมท่ีมลีักษณะแสดง
ถึงโรงแรมแบบราคาประหยัดซึ่งขยายตัว และตลาดลูกค้าได้เร็ว และได้ผลตอบกลับทีร่วดเร็วกว่า 
ขณะนี้มี 9 แห่งในประเทศไทย 

 4.2.1.4 คุณได้วางตําแหน่งของแบรนด์โรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลไว้อย่างไร: 
โรงแรมไอบิสเป็นโรงแรมท่ีจดัอยู่ในระดับโรงแรมราคาประหยัด (Economy-scale) ส่วนโรงแรม 
โนโวเทลได้จัดอยู่ในระดับสูงกว่ามาตรฐานโรงแรมขนาดกลาง (Mid-scale) ของเครือแอคคอร์กรุ๊ป 

 4.2.1.5 กลุ่มของลูกค้าสําหรับโรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทลคือ: ขึ้นอยู่กับ 
สถานที่ต้ังของโรงแรม ซึ่งกลุม่ลูกค้าของโรงแรมจะแตกต่างกันในแง่ของการเข้าใช้บริการ ซึ่งจะเป็น
กลุ่มลูกค้าที่ใช้โรงแรมที่เป็นแบรนด์โรงแรมนานาชาติ โดยโรงแรมไอบิสจะเป็นลูกค้าที่มาท่องเที่ยว
โดยทั่วไปที่เข้าใช้บริการแบบไม่ยุ่งยาก เน้นการพักอาศัย ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้ากลุ่มวัยรุน่ที่เน้นการ
ท่องเที่ยวเป็นหลัก ลกูค้าแบบ Bag Packers ที่ไปท่องเที่ยวในหลาย ๆ ที่เช่น พักท่ีกรุงเทพ ไปเที่ยว
พัทยา ภูเก็ต หรือสถานที่อ่ืน ๆ หลาย ๆ แห่ง หรือกลุ่มลูกค้าประเภทแบบกลุ่ม (Tour Group) ส่วน
โรงแรมโนโวเทลจะเป็นกลุ่มลกูค้าอีกแบบหน่ึงซึ่งจะเน้นในเร่ืองของความสะดวกสบายของโรงแรมท่ี
มากข้ึน เช่น กลุ่มนักธุรกิจ เป็นต้น  

 4.2.1.6 ในมุมมองของคุณ อะไรคือเหตุผลหลักสําหรับลูกค้าในการเลือกใช้โรงแรม     
ไอบิสในกรุงเทพฯ และคําถามเดียวกันสําหรับโรงแรมโนโวเทลในกรุงเทพฯ : โดยที่โรงแรมทั้งคู่มี
ความเหมือนกันคือ ลูกค้าเลอืกใช้เพราะเป็นแบรนด์โรงแรมนานาชาติ มีความรู้สึกที่ปลอดภัย ซึ่งมีให้
เลือกหลายๆ ที่ตามสถานทีท่ี่ลูกค้าต้องการใช้บริการ หรอืการใช้การติดต่อทางธุรกิจต่างๆ ที่ง่ายกว่า
โดยอาจจะมีการติดต่อหรือทําธุรกิจร่วมกันไว้แล้วในเชิงธุรกิจ หรือบริษัทท่องเที่ยว มีการสนองความ
ต้องการของลูกค้าที่มาใช้บริการจากการแสดงความคิดเห็นของลูกค้า และตามมาคือในเรื่องของราคา
ของห้องพัก 

 4.2.1.7 อ้างอิงถึงคําถามก่อนหน้า คุณคิดว่าโรงแรมสามารถให้บริการได้สนองตาม
ความต้องการของลูกค้าได้ทั้งหมดหรือไม่? (ตอบคําถามโรงแรมไอบิสก่อนและโรงแรมโนโวเทลถัดไป): 
โรงแรมทั้งสองสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ แต่อาจจะไม่ได้ทั้งหมด แต่โรงแรมก็
พยายามที่จะเข้าถึงลูกค้าทุกคนและทุกกลุม่อยู่แล้ว ซึ่งทัง้หมดอาจจะขึ้นอยู่กับความต้องการของลูกค้า
ที่แตกต่างกันไป ซึ่งสําหรับโรงแรมทั้งคู่เป็นโรงแรมท่ีมคีวามแข็งแกร่งในแง่ของภาพลักษณ์ตราของ
โรงแรมที่เป็นแอคคอร์อยู่แล้ว และแบ่งระดับช้ันให้เข้าถึงความต้องการของลูกค้าในโรงแรมน้ัน ๆ และ
หลังจากน้ันจะมีการแสดงความคิดเห็นของลูกค้ากลับมายงัโรงแรม ซึ่งโรงแรมก็จะต้องปรับปรุงใน
บางส่วนเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าต่อไป  
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 4.2.1.8 มีวิธีอย่างไรในการสร้างแรงดึงดูดให้ลูกค้ามาเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิส
และโรงแรมโนโวเทลในกรุงเทพ? คุณมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดโดยสําหรับพวกเขาอย่างไร
โดยเฉพาะ? ใช้การโฆษณาผ่านทางหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ใบปลิวในสมัยก่อน แต่ปัจจุบันทางโรงแรม
ทั้งคู่เน้นการโฆษณาผ่านทางออนไลน์ ซึ่งจะต้องการมีการปรับปรุง และอัพเดตตลอดเวลา โดยเน้น
ควบคู่กับบริษัทโฆษณาต่าง ๆ รวมถึงบริษทัทัวร์ออนไลน์ต่าง ๆ และการค้นหาผ่านทางอินเทอร์เน็ต
ต่าง ๆ  
  4.2.1.9 อะไรท่ีคุณคิดว่าทําให้แบรนด์โรงแรมไอบิสมีความแตกต่างจากโรงแรมอ่ืน ๆ 
ในประเภทระดับเดียวกัน?: และคําถามเดียวกันสําหรับแบรนด์โรงแรมโนโวเทล: ความแตกต่างน่าจะ
เป็นการที่โรงแรมของเราเป็นโรงแรมแบรนด์นานาชาติ ที่จะมีมาตรฐานของโรงแรมที่ลกูค้าจะมั่นใจได้
เมื่อมาพักผ่อนกับโรงแรม เพราะจะรู้สึกได้เหมือนกับพักในทุก ๆ ทีท่ี่ลูกค้าเคยได้รับการบริการมา
ก่อนหน้าแล้ว ซึ่งลูกค้าจะรู้สกึถึงความปลอดภัย และการบริการที่เป็นมาตรฐานของแอคคอร์ 

 4.2.1.10 อะไรคือลักษณะของการบริการที่โรงแรมได้จัดไว้สําหรับโรงแรมไอบิส 
และโรงแรมโนโวเทล? คุณคิดว่าจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงในด้านของนวัตกรรมของทั้งสองแบรนด์
สําหรับอนาคตอันใกล้หรือไม?่ ทําไมหรือทําไมไม?่: การบริการมาตรฐานของทางโรงแรมทั้งสอง
โรงแรม เช่นการลงทะเบียนเข้าพักที่สะดวกของโรงแรม ไม่ยุ่งยาก เพราะมีการจองห้องพักออนไลน์
และมีข้อมลูของลูกค้าเรียบร้อยแล้ว เมื่อมาถงึโรงแรมก็สามารถรับกุญแจห้องเพ่ือเข้าห้องพักได้เลย 
และการส่งใบเสร็จรับเงินให้กบัลูกค้าทางอีเมล์ โดยไม่ต้องรอคิวในขณะคนืห้อง ซึ่งเพ่ิมความสะดวก 
สบายให้กับลูกค้ามากขึ้น โดยในอนาคตทางโรงแรมทั้งคู่ต้องการจะเพ่ิมความสะดวกสบายให้กับลูกค้า
ที่มากข้ึน เช่น ลูกค้าสามารถใช้สัญญาณอินเทอร์เน็ตในโรงแรมได้มากข้ึน และความรวดเร็วของ
สัญญาณเพ่ือความสะดวกสบายของลูกค้าที่ต้องการใช้งานอินเทอร์เน็ตในหลายอุปกรณ์ หรือการ
ลงทะเบียนเข้าพักของลูกค้าผ่านอินเทอร์เน็ตล่วงหน้าเลยที่ไม่ต้องรอคิวนานในการลงทะเบียนเข้าพัก
กับพนักงานอีกต่อไป 

 4.2.1.11 คุณคิดว่าปัจจัยในด้านการบริการมีความสําคัญสําหรับแบรนด์โรงแรม 
ไอบิส เน่ืองจากเป็นโรงแรมราคาประหยัด หรือไม่? ทําไมหรือทําไมไม?่: แน่นอนที่สุด เพราะลูกค้า
ที่มาใช้บริการโรงแรมไอบิสเองก็ต้องการความคุ้มค่าในการใช้บริการโรงแรมเช่นเดียวกัน รวมถึงลูกค้า
ยังมีความคาดหวังกับโรงแรมไอบิสเช่นเดียวกับโรงแรมระดับอ่ืน ๆ โรงแรมก็เน้นในการให้บริการกับ
ลูกค้าโรงแรมไอบิสเช่นเดียวกัน และกม็ีการปรับปรุงการให้บริการลูกค้าจากการแสดงความคิดเห็น 
และคะแนนของลูกค้าจากการใช้บริการในแต่ละครั้ง 

 4.2.1.12 ให้เปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของการให้บริการ และลกัษณะของงาน
บริการระหว่างโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล มีความแตกต่างกันอย่างไร?: โรงแรมทั้งสองแห่งมี
ความแตกต่างในเรื่องของการบริการ เช่น การส่งอาหารถึงห้อง หรือการมารับอาหารเองที่ห้องอาหาร
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โดยไม่มีการบริการส่งถึงห้องพัก แต่โรงแรมทั้งคู่ก็ยังมีบริการส่งกระเป๋าให้กับลูกค้าที่หอ้งพัก หรือ
บริการอ่ืน ๆ เบ้ืองต้นของโรงแรมเหมือน ๆ กัน แต่บริการของโรงแรมโนโวเทลจะเป็นบริการที่เต็ม
รูปแบบมากกว่า เช่น การใหบ้ริการห้องออกกําลัง ร้านอาหารท่ีมีให้เลือกในโรงแรมหลาย ๆ ร้าน  
และบริการอ่ืน ๆ ที่มีมากกว่าโรงแรมไอบิส เป็นต้น 

 4.2.1.13 ให้เปรียบเทียบการระบบการจัดการของโรงแรมไอบิส ที่เรียกว่าโรงแรม
ราคาประหยัด และโรงแรมโนโวเทลที่เรียกว่า โรงแรมระดับกลาง?: โรงแรมทั้งสองแบบมีความ
แตกต่างในการจัดการตามระดับของโรงแรม เช่นจํานวนห้องพัก ขนาดของโรงแรม จาํนวนของลูกค้า 
เป็นต้น ซึ่งค่าใช้จ่ายต่างของโรงแรมราคาประหยัดจะมีน้อยกว่า และความง่ายในการจัดการมากกว่า
โรงแรมระดับกลาง เช่น ส่วนของแผนกที่น้อยกว่า หรือจํานวนของพนักงานที่ให้บริการที่น้อยกว่า 
เป็นต้น  

 4.2.1.14 อะไรที่คุณคิดว่ามีความแตกต่างกันในการจัดการโรงแรมราคาประหยัด
และโรงแรมระดับกลางในกรุงเทพมหานคร: มีความแตกต่างกันในแง่ของการจัดการที่มีความแตกต่าง
กันของระดับของโรงแรม ซึ่งต้องระบุถึงระดับของโรงแรม เช่นโรงแรมราคาประหยัดเราให้อะไรกับ
ลูกค้าบ้าง และลูกค้าจะได้รับอะไรบ้าง ซึ่งในบางคร้ังลูกค้าอาจจะเกิดความคาดหวังที่มากกว่า หรอื
อาจจะคาดหวังในแบบเดียวกันกับโรงแรมระดับสูง เป็นต้นโดยเฉพาะลูกค้าของโรงแรมในประเทศ
ไทยเอง ซึ่งในบางคร้ังโรงแรมอาจจะต้องทําความเข้าใจกับลูกค้าเช่นเดียวกัน แต่ก็นําสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการ มาปรับปรุงเช่นเดียวกันในทั้ง 2 ระดับ ของโรงแรม 

 4.2.1.15 ในความคิดเห็นของคุณ คุณคิดว่า ปัจจัยส่วนบุคคล และ ส่วนประสมทาง
การตลาด มีความสําคัญในการจัดการด้านวิจยัทางการตลาดสําหรับโรงแรมในเครือของคุณหรือไม่? 
(โดยเฉพาะอย่างย่ิงโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล) ทําไมหรือทําไมไม่?: โรงแรมให้ความสําคัญ
กับลูกค้ากับสิ่งที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งโรงแรมได้ทําการสอบถามหรือติดตามลูกค้าผ่านทางอีเมล์หลังจาก
การเข้าพักอยู่แล้ว ซึ่งทางโรงแรมจะนําความคิดเห็นหรือคะแนนที่ลูกคา้ให้กลับมาเพ่ือปรับปรุงต่อไป 
ซึ่งทางโรงแรมเองก็มีการสร้างความภักดีของลูกค้า โรงแรมมีการทําฐานข้อมูลของลูกค้าที่มาเข้าพักใน
ทุก ๆ ที่ของโรงแรมท่ัวโลก และนําข้อมูลต่าง ๆ มาช่วยในเรื่องของการตลาด เช่นการทําสมาชิกของ
ลูกค้า การสะสมแต้มเข้าพัก การลดราคาห้องพัก สําหรับลูกค้าที่เข้าพักกับโรงแรมบ่อย ๆ รวมถึงการ
ดึงดูดลูกค้าในการเข้าพักกับโรงแรม เป็นต้น 

 4.2.1.16 เมื่อนําเอาแบรนด์โรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทลมาเปรียบเทียบกัน 
คุณคิดว่าแบรนด์ไหนมีความก้าวหน้าในมุมมองของการจัดการและการตลาดมากกว่ากัน? ในการ
เพ่ิมขึ้นของอัตราการเข้าพัก และการเพ่ิมขึน้ของอสังหาริมทรัพย์: โรงแรมทั้งคู่มีความแตกต่างกันใน
เร่ืองของการตลาด สินค้าของโรงแรม การนําเสนอของโรงแรมที่ต่างกัน ซึ่งในปัจจุบันโรงแรมท้ังคู่
ไม่ได้มีความแตกต่างกันในเร่ืองของความก้าวหน้า ซึ่งโรงแรมทั้งคู่น้ันมคีวามแตกต่างในลักษณะเฉพาะ
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เช่นกัน ตัวอย่างเช่น โรงแรมไอบิสจะเป็นโรงแรมทีม่ีความสะอาด สะดวก ง่ายที่จะเข้าพัก เน่ืองจาก
เป็นโรงแรมท่ีมรีาคาที่ถูกกว่า และส่วนใหญ่จะเป็นโรงแรมท่ีอยู่ในพ้ืนที่ที่ไมไ่กลจากสถานที่ท่องเที่ยว
สําคัญ ๆ มากนัก แต่อาจจะไม่ได้อยู่ในพ้ืนที่ธุรกิจหรือสถานที่สําคัญ ๆ อย่างเช่นโรงแรมโนโวเทล ที่มี
บริการที่พรั่งพร้อมมากกว่า และบริการที่เต็มรูปแบบกว่า ซึ่งโรงแรมท้ังสองแบรนด์น้ันมีการเพ่ิมขึ้น
ของโรงแรมท่ีต่อเน่ืองเช่นเดียวกันในอนาคต  

4.2.2 Mr.Jean-Louis Barc (ผู้จัดการทั่วไปโรงแรมไอบิสทั้ง 4 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ไอบิสสยาม ไอบิสสาทร ไอบิสนานา และไอบิสริมแมนํ้่าเจ้าพระยา) โดยทําการสัมภาษณ์วันที่ 
13 พฤษภาคม 2558 เวลา 10.00 – 11.00 น. ที่โรงแรมไอบิส สยาม โดยการสัมภาษณ์ในครั้งน้ี
ประกอบด้วยคําถามที่ใช้จํานวน 6 ข้อคําถาม เป็นการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และเป็นการสัมภาษณ์แบบ
ปลายเปิด มีรายละเอียดดังน้ี 

 4.2.2.1 ให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนของการตลาด หรือกลุ่มลกูค้าของโรงแรมไอบิสของ
คุณซึ่งมีความแตกต่างกันอย่างไรกับโรงแรมไอบิสที่อ่ืน ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร?: ธุรกิจโดยรวมของ
โรงแรมไอบิสทัง้ 4 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ไอบิสสยาม ไอบิสสาทร ไอบิสนานา และ 
ไอบิสริมแม่นํ้าเจ้าพระยา มาจากนักท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนทั่วไป 88% และเพ่ือธุรกิจ 12% ของ
จํานวนการเข้าพักท้ังหมด ซึ่งโรงแรมไอบิสสยาม ไอบิสสาทร และไอบิสนานา จะเป็นทําเลของ
นักท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนโดยทั่วไป และโรงแรมไอบิสสาทร จะเป็นทําเลสําหรับย่านธุรกิจ ที่
ดําเนินงานบริหารร่วมกันภายในเครือโรงแรมของเราทั้ง 4 แห่ง ซึ่งทางเครือโรงแรมของเราได้เน้น 
กลยุทธ์ต่าง ๆ ที่เข้ามาดึงดูดไปที่ตัวของลูกค้าโดยตรงและสามารถมั่นใจได้ว่าโรงแรมได้ทําให้ลูกค้า
ที่มาใช้บริการมีรอยย้ิมออกจากโรงแรมไปด้วย ซึ่งหมายความว่าทางโรงแรมได้ดําเนินงานตามนโยบาย
ของโรงแรมไอบิสที่ว่า ลูกค้าจะพักผ่อน หลบัสบายที่โรงแรมของเรา สไตล์โรงแรมที่ทนัสมัย เช่ือมโยง
กับความสงบเงียบ และเป็นกันเองของพนักงานในการต้อนรับลูกค้า พร้อมทั้งการบริการฟรีสัญญาณ
เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตให้กับลกูค้า แต่ถ้าลูกค้าไม่ได้นําเคร่ืองคอมพิวเตอร์มาก็สามารถใช้งาน
คอมพิวเตอร์ของทางโรงแรมที่ได้จัดเตรียมไว้ให้ที่จุดบริการอินเทอร์เน็ตได้อีกด้วย และบริการอาหาร
และเครื่องด่ืมตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่งอาหารเช้าของทางโรงแรมเป็นแบบบุฟเฟต์ที่มีอาหารหลากหลาย
ให้บริการต้ังแต่เวลา ตี 4 ถึงเที่ยงวันของทุกวัน (เป็นมื้ออาหารท่ียาวนานกว่าที่อ่ืนเลยก็ว่าได้) ซึ่ง
โรงแรมไอบิสของเราถึงแม้จะเป็นโรงแรมราคาประหยัดแต่ทั้ง 4 แห่ง ก็ต้ังอยู่ในจุดใจกลางสําคัญของ
กรุงเทพมหานคร โดยมีบริการรถรับส่ง (Shuttle Bus) ที่ให้บริการฟรีไปยังจุดต่าง ๆ และบริการห้อง
ประชุมเล็กด้วยอุปกรณ์อํานวยความสะดวกท่ีครบครัน และท้ายที่สุดคอืเฉพาะโรงแรมไอบิสของเรา
เป็นโรงแรมราคาประหยัดนานาชาติที่ได้รับการรับรองมาตรฐาน ISO 9001 – 14001 อีกด้วย 
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 4.2.2.2 โรงแรมไอบิสในกรุงเทพมหานครมกีารใช้รูปแบบของการบริการที่
เหมือนกันหรือไม่ ทําไมหรือทําไมไม่? (อะไรท่ีใช้สําหรับโรงแรมแห่งน้ี) มันเป็นข้อดีหรือข้อเสีย?: 
โรงแรมไอบิส มอบคุณค่าที่ดีสุดให้กับลูกค้า ด้วยการต้อนรับที่อบอุ่น ห้องพักที่สะดวกสบาย อุปกรณ์
อํานวยความสะดวกที่ทันสมยัมีเสน่ห์ที่ดึงดูดใจในราคาที่ลกูค้าสามารถเขา้ถึงได้ ซึ่งโรงแรมไอบิสในแต่
ละแห่งต้ังอยู่ใจกลางเมืองของกรุงเทพมหานคร เราจัดหาบริการที่มีคุณภาพให้กบัลูกค้าและการันตีว่า
ลูกค้าจะได้รับสิ่งที่ดีที่สุดจากทางโรงแรมขณะที่เข้าพักจนออกจากโรงแรม อย่างไรกต็ามโรงแรมได้
ต้ังอยู่ใกล้กับสถานที่สําคัญ ๆ ของกรุงเทพมหานคร ซึ่งลูกค้าจะสะดวกในการท่องเที่ยวไปยังที่ต่าง ๆ 
ซึ่งไม่ใกลจ้ากโรงแรมมากนัก เช่น ใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า ห้างสรรพสินคา้ต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งทาง
โรงแรมไอบิสได้มีรูปแบบการให้บริการที่เหมือนกันเป็นแบบสากลกับโรงแรมไอบิสทั่วโลก และนํามา 
ใช้ในโรงแรมไอบิสทั้ง 4 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานครด้วย 

 4.2.2.3 สถานการณ์ทางธุรกิจของโรงแรมคุณเป็นอย่างไร? ถ้าไม่ดี คุณจะทําอย่างไร
ในการทําให้ดีขึ้น? ถ้าดี คุณจะทําอย่างไรในการรักษามันให้ดีต่อไป?: สถานการณ์ทางธุรกิจของ
โรงแรมในขณะนี้เป็นปกติ ถือว่าธุรกิจไปได้ด้วยดี ซึ่งนโยบายของโรงแรมก็พยายามที่จะทําให้โรงแรม
ในเครือทั้ง 4 แห่ง ไปได้อย่างดีในทุกกรณี เช่น กลุ่มเป้าหมายของลูกค้าในปัจจุบัน กลุม่ตลาดของ
โรงแรม และสามารถขายได้ทุกหน้าฤดูกาล ไม่เฉพาะเจาะจงที่ฤดูกาลท่องเที่ยวเท่าน้ัน 

 4.2.2.4 คุณมีวิธีการเลือกกลุ่มของลูกค้าอย่างไรและทําอย่างไรในการดึงดูดพวก
เขา? ให้เปรียบเทียบลักษณะของธุรกิจเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืนในระดับเดียวกัน: อาจจะมีหลากหลาย
ปัจจัยในการคัดเลือกกลุ่มเป้าหมายของลูกค้า เช่น กําลังซื้อของลูกค้าทีส่ามารถจ่ายได้เมื่อเทียบกับ
การให้บริการของโรงแรมราคาประหยัดแบบไอบิสซึ่งเป็นแบรนด์โรงแรมนานาชาติ และทั้งน้ีขึ้นอยู่กับ
อัตราความต้องการของผู้ใช้บริการที่มีมาก ปานกลางหรือน้อยที่สุดในช่วงเวลาต่าง ๆ เพ่ือประกอบ 
การตัดสินใจในการทําการเลือกกลุ่มลูกค้า หรือทําการดึงดูดลูกค้ามาใช้บริการของโรงแรม เมื่อเทียบ
ถึงคู่แข่งในระดับเดียวกันน้ัน ถือว่ายังไม่มีคู่แข่งทางตรง เน่ืองจากเฉพาะโรงแรมเราเท่าน้ันที่เป็น 
แบรนด์โรงแรมราคาประหยัดนานาชาติ ที่ต้ังอยู่ในตําแหน่งใจกลางเมืองหรือตําแหน่งที่ดีที่สุด 

 4.2.2.5 คุณคิดว่าปัจจัยอะไรที่มีความสําคญัสําหรับการที่ลูกค้าจะเลือกใช้โรงแรม
ของคุณ? ทําไมจึงเป็นเช่นน้ัน?: การรับรู้ของลูกค้าต่อแบรนด์โรงแรมไอบิส ซึ่งหมายถงึ โปรแกรม
ความภักดีของลูกค้า (Loyalty Program) ที่เป็นสมาชิกของโรงแรมในเครือแอคคอร์ สถานที่ต้ังของ
โรงแรมที่ดีที่สดุ คุณภาพการให้บริการของโรงแรมไอบิส และที่กล่าวมาทัง้หมดแล้วน้ันคอืจุดมุ่งหมาย
อันจะสร้างความย่ังยืนของโรงแรม  
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 4.2.2.6 คุณมีความคิดว่าในอนาคตแบรนด์โรงแรมของคุณในอีก 5 ปีข้างหน้าจะเป็น
อย่างไร? และจะมีแนวโน้มอย่างไรสําหรับแบรนด์โรงแรมไอบิส?: โรงแรมไอบิสจะมีความแข็งแรงมาก
ขึ้น ด้วยส่วนแบ่งทางการตลาดเน่ืองด้วยการเติบโตขึ้นจากการที่โรงแรมได้ใส่ใจและเข้าใจความต้อง 
การของลูกค้าที่มีต่อโรงแรมในเครือไอบิส ซึง่เป็นโรงแรมราคาประหยัดที่มีคุณภาพการให้บริการที่
เป็นสากล ซึ่งไม่ว่าจะพักที่ใดที่เป็นโรงแรมไอบิสก็จะได้รับการบริการที่ไม่แตกต่างกัน  

4.2.3 คุณประเสริฐ บุญชู (ผูจ้ัดการทั่วไปโรงแรมโนโวเทลบางนา) โดยทําการสัมภาษณ์วันที่ 
25 มีนาคม 2558 เวลา 10.00 – 11.00 น. ที่โรงแรมโนโวเทลบางนา โดยการสัมภาษณ์ในคร้ังน้ี
ประกอบด้วยคําถามที่ใช้จํานวน 6 ข้อคําถาม เป็นการสัมภาษณ์ตัวต่อตัว และเป็นการสัมภาษณ์แบบ
ปลายเปิด มีรายละเอียดดังน้ี 

 4.2.3.1 ให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนของการตลาด หรือกลุ่มลกูค้าของโรงแรมโนโวเท
ลของคุณซึ่งมคีวามแตกต่างกันอย่างไรกับโรงแรมโนโวเทลที่อ่ืน ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร?: เน่ืองด้วย
สถานที่ต้ังของโรงแรงโนโวเทล บางนา ซึ่งลกูค้าของโรงแรมโนโวเทลบางนาจะเป็นลูกค้าเชิงธุรกิจ  
ซึ่งจะเป็นลูกค้าจากบริษัทต่าง ๆ ที่อยู่ในเขตอุตสาหกรรม และลกูค้าที่มาเข้าร่วมหรือผู้เย่ียมเยียนทาง
ธุรกิจจากศูนย์ประชุมไบเทค (BITEC) โดยลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นการจองตรงกับทางเว็บไซต์ของทาง
โรงแรม (Accorhotels.com) อยู่ที่ 80% และอีกส่วนหน่ึงมาจากเว็บไซต์ตัวแทนอ่ืน ๆ ของโรงแรม  

 4.2.3.2 โรงแรมโนโวเทลในกรุงเทพมหานครมีการใช้รูปแบบของการบริการที่
เหมือนกันหรือไม่ ทําไมหรือทําไมไม่? (อะไรท่ีใช้สําหรับโรงแรมแห่งน้ี) มันเป็นข้อดีหรือข้อเสีย?: 
โรงแรมโนโวเทล เป็นแบรนด์โรงแรมท่ีมมีาตรฐานการดําเนินงานที่เหมือนกันทั่วโลก ภายใต้ช่ือ 
แบรนด์ โนโวเทล ซึ่งเป็นโรงแรมขนาดกลางที่เจาะกลุ่มลกูค้าเชิงธุรกิจ และเพ่ิมขึ้นด้วยการเข้าไป 
เจาะกลุ่มลูกค้าท่องเที่ยวที่พักผ่อนทั่วไปด้วยเช่นกัน ซึ่งโนโวเทลมีความได้เปรียบในการที่เป็นแบรนด์
โรงแรมนานาชาติที่เมื่อเกิดการแข่งขันทางด้านราคาที่รุนแรงจากโรงแรมแห่งอ่ืน ๆ แต่ลูกค้าก็ยังเลือก 
ใช้บริการเน่ืองจากเป็นแบรนด์โรงแรมที่ลูกค้านึกถึงเมื่อต้องการใช้บริการโรงแรมเป็นอันดับต้น ๆ 
เพราะลูกค้าเกิดความม่ันใจเมื่อมาใช้บริการจะได้รับการบริการที่เหมือนกับโรงแรมโนโวเทลท่ีเคยพัก
มาก่อนแล้ว 

 4.2.3.3 สถานการณ์ทางธุรกิจของโรงแรมคุณเป็นอย่างไร? ถ้าไม่ดี คุณจะทําอย่างไร
ในการทําให้ดีขึ้น ? ถ้าดี คุณจะทําอย่างไรในการรักษามันให้ดีต่อไป?: ธุรกิจของโรงแรมโนโวเทล 
บางนา หลัก ๆ โดยส่วนใหญค่ือ กลุ่มตลาดลูกค้าที่เป็นเชิงธุรกิจที่อยู่อย่างต่อเน่ือง แต่ก็มีคู่แข่งที่
เพ่ิมขึ้นมากมายในถนนบางนาตราด ซึ่งโรงแรมโนโวเทล บางนาได้เปิดให้บริการมาแลว้ 20 ปี ซึ่งส่วน
ใหญแ่ล้วคู่แข่งต่าง ๆ จะเน้นไปที่สงครามทางด้านราคาเป็นหลัก และล่าสุดโรงแรมระดับ 5 ดาว เมื่อ
เปิดใหม่ คือโรงแรมเลอ เมอริเดียน สุวรรณภูมิ (Le Meridien Suvarnbhumi) ด้วยการเปิดตัวด้วย
ราคาที่ใกล้เคียงกับโรงแรมระดับ 4 ดาว จึงกลายมาเป็นสถานการณ์ที่น่าจับตามองมากเป็นอันดับแรก
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ในขณะนี้ และสถานการณ์ทีค่วรจะให้ความสําคัญรองคือความเสถียรภาพทางการเมือง เน่ืองจากมีผล
ต่อเศรษฐกิจในปัจจุบัน ซึ่งโรงแรมก็หาวิธีทางในการดําเนินธุรกิจให้ไม่เกิดการติดขัด และคล่องตัวใน
การบริหารงานต่อไป 

 4.2.3.4 คุณมีวิธีการเลือกกลุ่มของลูกค้าอย่างไรและทําอย่างไรในการดึงดูดพวก
เขา? ให้เปรียบเทียบลักษณะของธุรกิจเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืนในระดับเดียวกัน: ทางโรงแรมโนโวเทล 
บางนาจะให้ความสําคัญและสิทธิพิเศษแรกก่อนกับลูกค้าที่เป็นพันธมิตรกันมาตลอด โดยการคํานวณ
ห้องว่างเพ่ือให้กับลูกค้าข้างต้นเป็นอันดับแรก ส่วนที่เหลือจะใช้วิธีทางการตลาดอ่ืน ๆ เข้าช่วยในการ
ขายห้องพัก และสํารองไว้ให้สําหรับลูกค้าทีม่าจากสนามบิน เช่น ลูกค้าทีต่กเครื่อง หรือรอเปลี่ยน
เคร่ือง เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามลูกค้าหลักของโรงแรมก็ได้จากลูกค้าจากศูนย์ประชุมไบเทค (BITEC) 
ที่มีอยู่ตลอดเวลา และลูกค้าใหม่คือ ลูกค้าทีเ่ล่นกอล์ฟ ทีส่ามารถสร้างรายได้ให้กับโรมแรมรวมถึง
อัตราค่าเฉลี่ยห้องพักที่สูงข้ึนด้วยเช่นกัน 

 4.2.3.5 คุณคิดว่าปัจจัยอะไรที่มีความสําคญัสําหรับการที่ลูกค้าจะเลือกใช้โรงแรม
ของคุณ? ทําไมจึงเป็นเช่นน้ัน?: โรงแรมโนโวเทล บางนาเป็นโรงแรมท่ีมพ้ืีนที่รายล้อมโดยรอบเป็นเขต
อุตสาหกรรม และเป็นแบรนด์โรงแรมนานาชาติที่ใกล้ศูนย์ประชุมไบเทค (BITEC) ที่สุด รวมถึง
ความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับพันธมิตรทางธุรกิจที่มีมากว่า 20 ปี การยกระดับหรือการเปลี่ยนแปลงของ
โรงแรมมีการทาํให้เป็นที่ยอมรับมากข้ึน และเป็นที่รู้จักกับลูกค้าที่มากข้ึนด้วย ดังน้ันจึงเกิดการสร้าง
ความสัมพันธ์ทางธุรกิจใหม่ ๆ กับลูกค้าเช่นเดียวกัน 

 4.2.3.6 คุณมีความคิดว่าในอนาคตแบรนด์โรงแรมของคุณในอีก 5 ปีข้างหน้าจะเป็น
อย่างไร? และจะมีแนวโน้มอย่างไรสําหรับแบรนด์โรงแรมโนโวเทล?: ในปี 2015 – 2020 ตลาดการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้แสดงให้เห็นว่าเป็นไปในทางที่เป็นบวก หรือดีขึ้น แต่ได้รับการกระทบ
จากสภาวะทางการเมืองและความม่ันใจในความปลอดภัยของนักท่องเที่ยวต่อกรุงเทพมหานครในช่วง 
2 ปีแรกนี้โรงแรมโนโวเทลบางนาอาจจะได้รับผลกระทบ และจากการคาดการท่ีจะขึ้นภาษีของ
ประเทศไทยกอ็าจจะได้รับผลกระทบเช่นเดียวกันต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2558 ส่วนแนวโน้มของ 
แบรนด์โรงแรมโนโวเทล ซึ่งจะยังคงที่มีความแข็งแกร่งในแบรนด์ของโรงแรมในทุกส่วนการตลาด แต่
อาจจะมีความต้องการของลูกค้าที่มากข้ึนทีซึ่งต้องการบริโภคโรงแรมแรมที่เป็นแบรนด์โรงแรมที่ดีกว่า
ในขณะที่ราคาท่ีเสนอให้กับลกูค้าที่ดีที่สุด (ราคาห้องพักรวมบริการซักรีด, ส่วนลดหรือการสะสมแต้ม
จากโปรแกรมความภักดีของลูกค้า, ฟรีลงทะเบียนก่อนเวลา หรือฟรีการคืนห้องช้ากว่าเวลาที่กําหนด 
เป็นต้น) เช่นเดียวกันกับเทคโนโลยีที่มีความจําเป็นสําหรับโรงแรมโนโวเทล เน่ืองจากการใช้งานหรือ
การเข้าใช้บริการของลูกค้าผ่านทางออนไลน์ ระบบการจองที่สามารถจองในวินาทีสุดท้ายและการ
ยืดหยุ่นต่าง ๆ ในระบบการจองผ่านออนไลน์ เป็นต้น 
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4.2.4 Mr.Alexander S. Perry (ผู้จัดการทัว่ไปโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม)  
โดยทําการสัมภาษณ์วันที่ 11 พฤษภาคม 2558 เวลา 10.00 – 11.00 น. ที่โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ 
แพทติน่ัม โดยการสัมภาษณ์ในคร้ังน้ีประกอบด้วยคําถามที่ใช้จํานวน 6 ข้อคําถาม เป็นการสัมภาษณ์
ตัวต่อตัว และเป็นการสัมภาษณ์แบบปลายเปิด มีรายละเอียดดังน้ี 

 4.2.4.1 ให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนของการตลาด หรือกลุ่มลกูค้าของโรงแรมโนโวเทล 
ของคุณซึ่งมีความแตกต่างกันอย่างไรกับโรงแรมโนโวเทลท่ีอ่ืน ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร?: โดยทั่วไป
แล้วกลุ่มลูกค้าหลักของโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม จะเป็นกลุ่มลูกค้าแบบนักท่องเที่ยวที่มา
พักผ่อนด้วยตนเอง 70% (จองผ่านออนไลน์ และผ่านบรษิัทท่องเที่ยว) และตามด้วยกลุ่มลูกค้าที่มา
ประชุมสัมมนา 10% ลูกค้าทอ่งเที่ยวแบบกลุ่ม 10% และลูกค้าเชิงธุรกิจ 10% ของลูกค้าทั้งหมดของ
โรงแรม 

 4.2.4.2 โรงแรมโนโวเทลในกรุงเทพมหานครมีการใช้รูปแบบของการบริการที่
เหมือนกันหรือไม่ ทําไมหรือทําไมไม่? (อะไรท่ีใช้สําหรับโรงแรมแห่งน้ี) มันเป็นข้อดีหรือข้อเสีย?: 
โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม เป็นโรงแรมมาตรฐานของแบรนด์โนโวเทล ที่ใหม่ทีสุ่ดในเขต
กรุงเทพมหานครขณะน้ี เปิดให้บริการเป็นโรงแรมนานาชาติระดับ 4 ดาว ที่มีความแข็งแกร่งในช่ือ
ของ แบรนด์โนโวเทล จากเครือโรงแรมแอคคอร์ และเป็นหน่ึงในจุดขายของโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ 
แพทติน่ัม ซึ่งช่ือของโรงแรมโนโวเทลน้ันสามารถนําลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมาพักที่โรงแรมโนโวเทล 
กรุงเทพ แพทติน่ัม ไม่ยากนัก เพราะด้วยการจัดการแบบมาตรฐานของแบรนด์โนโวเทลท่ีทําใหลู้กค้า
สามารถระลึกถึงและเลือกใช้บริการ เน่ืองจากมีมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก 

 4.2.4.3 สถานการณ์ทางธุรกิจของโรงแรมคุณเป็นอย่างไร? ถ้าไม่ดี คุณจะทําอย่างไร
ในการทําให้ดีขึ้น? ถ้าดี คุณจะทําอย่างไรในการรักษามันให้ดีต่อไป?: ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยและ
กรุงเทพมหานครเพ่ิงได้รับการฟ้ืนตัวจากสถานการณ์ทางการเมืองในปี 2557 เร่ือยมาจนปัจจุบันมี
ความต้องการของลูกค้าที่มากข้ึนต่อโรงแรมในบริเวณต่าง ๆ ของกรุงเทพมหานครและเขตประตูนํ้า 
ซึ่งโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัมก็พยายามที่จะรักษาระดับของธุรกิจให้ดีอยู่ตลอดเวลาทั้งน้ีทาง
โรงแรมได้ให้บริการที่สูงกว่ามาตรฐานให้กบัลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอซึ่งทางโรงแรมให้ความสําคัญ รวมถึง
กลยุทธ์ทางด้านราคาที่ปรับปรุงให้ทันสมัย เพ่ือที่จะดึงดูดลูกค้าในปัจจุบันจากช่องทางสังคมออนไลน์
ต่าง ๆ ที่มีอยู่มากและมีประสทิธิภาพในการเข้าถึงได้ง่ายและรวดเร็ว  

 4.2.4.4 คุณมีวิธีการเลือกกลุ่มของลูกค้าอย่างไรและทําอย่างไรในการดึงดูดพวก
เขา? ให้เปรียบเทียบลักษณะของธุรกิจเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืนในระดับเดียวกัน: ทางโรงแรมโนโวเทล 
กรุงเทพ แพทติน่ัม มีการคัดเลือกกลุ่มลูกค้าจากฐานข้อมูลวิจัยตลาด ซึ่งมาจากข้อมูลทัว่ไปในอดีต 
การสะสมจากข้อคิดเห็นจากลูกค้าหรือจากลูกค้ากลุ่มพันธมิตร (กลุ่มร่วมทางธุรกิจ และบริษัทนํา
เที่ยว) และจากลูกค้าโดยตรงที่ได้จากช่องทางออนไลน์ (Trip Advisor, Facebook และอ่ืน ๆ) และ
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ทางโรงแรมได้จัดสื่อ หรือแคมเปนซ์ทางการตลาดทั้งที่เป็นออนไลน์และออฟไลน์กับเครือแอคคอร์ 
และด้วยโรงแรมเองเช่นกัน 

 4.2.4.5 คุณคิดว่าปัจจัยอะไรที่มีความสําคญัสําหรับการที่ลูกค้าจะเลือกใช้โรงแรม
ของคุณ? ทําไมจึงเป็นเช่นน้ัน?: ปัจจัยที่ลูกค้าเลือกใช้บริการโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ แพทติน่ัม 
ได้แก่ สถานทีต้ั่งของโรงแรม การบริการที่สงูกว่ามาตรฐานระดับโรงแรม 4 ดาว ของแบรนด์โรงแรม
โนโวเทล ซึ่งเป็นแบรนด์โรงแรมระดับ 4 ดาว ที่เป็นนานาชาติ รวมถึงกลยุทธ์ทางด้านราคา  

 4.2.4.6 คุณมีความคิดว่าในอนาคตแบรนด์โรงแรมของคุณในอีก 5 ปีข้างหน้าจะ 
เป็นอย่างไร? และจะมีแนวโน้มอย่างไรสําหรับแบรนด์โรงแรมโนโวเทล?: โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ 
แพทติน่ัม เช่ือว่าแบรนด์โรงแรมโนโวเทลจะมีการขยายเพ่ิมเติมที่มากขึ้นในกรุงเทพ และในประเทศ
ไทยซึ่งในขณะน้ีเองโรงแรมโนโวเทลได้มี  5 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร และอีก 2 แห่ง ในเขต
ปริมณฑล ซึ่งในอนาคตมีแผนการจะขยายโรงแรมโนโวเทลเพ่ิมเติมอีกด้วย 

4.2.5 Mr.Manuel Reymondin (รองผู้จัดการทั่วไปโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยามสแควร์) 
โดยทําการสัมภาษณ์วันที่ 9 มิถุนายน 2558 เวลา 15.00 – 16.30 น. ที่โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ 
สยามสแควร์ โดยการสัมภาษณ์ในครั้งน้ีประกอบด้วยคําถามที่ใช้จํานวน 6 ข้อคําถาม เป็นการ
สัมภาษณ์ตัวต่อตัว และเป็นการสัมภาษณแ์บบปลายเปิด มีรายละเอียดดังน้ี 

 4.2.5.1 ให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนของการตลาด หรือกลุ่มลกูค้าของโรงแรมโนโวเท
ลของคุณซึ่งมคีวามแตกต่างกันอย่างไรกับโรงแรมโนโวเทลที่อ่ืน ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร?: โรงแรม
โนโวเทล กรุงเทพ สยามสแควร์เป็นโรงแรมท่ีอยู่ใจกลางของกรุงเทพมหานคร เช่นเดียวกันคือจุด
ศูนย์กลางทางธุรกิจ ซึ่งรอบบริเวณโรงแรมค่อนข้างได้เปรียบกับโรงแรมโนโวเทลแห่งอ่ืน ๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร และโรงแรมมีความปลอดภัยค่อนข้างสูง เน่ืองจากอยู่ในบริเวณสยามสแควร์ และ
การป้องกันเบ้ืองต้นจากบริเวณดังกล่าวก่อนเข้าถึงบริเวณของโรงแรม ซึง่โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ 
สยามสแควร์มกีลุ่มลูกค้าที่สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มลูกค้าที่ท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อน 75% ลูกค้า
ทางธุรกิจ 25% ซึ่งจากการสํารองห้องพักทั้งหมดมาจากช่องทางออนไลน์ 80% ของการสํารอง
ห้องพักทั้งหมด 

 4.2.5.2 โรงแรมโนโวเทลในกรุงเทพมหานครมีการใช้รูปแบบของการบริการที่
เหมือนกันหรือไม่ ทําไมหรือทําไมไม่? (อะไรท่ีใช้สําหรับโรงแรมแห่งน้ี) มันเป็นข้อดีหรือข้อเสีย?: 
โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยามสแควร์ เป็นโรงแรมแบรนด์นานาชาติภายใต้ช่ือโรงแรมโนโวเทลใน
เครือแอคคอร์กรุ๊ป ซึ่งทางโรงแรมได้ดําเนินการและการบริหารตามกระบวนการของโรงแรมโนโวเทล 
ซึ่งเหมือนกันทัว่โลก เน่ืองจากเรามีโปรแกรมสําหรับการจัดการฝึกอบรมพนักงาน เพ่ือให้บริการ
ภายใต้กระบวนการมาตรฐานเดียวกันกับโรงแรมโนโวเทลทั่วโลก เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้แบบเดียวกันไม่ว่า
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ลูกค้าจะเข้าพักที่โรงแรมโนโวเทลท่ีไหนก็ตาม ซึ่งทางเครือโรงแรมแอคคอร์ได้มีการสํารวจมาตรฐาน
การบริการและการดําเนินตามกระบวนการมาตรฐานของโรงแรมโนโวเทลในทุก ๆ เดือน 

 4.2.5.3 สถานการณ์ทางธุรกิจของโรงแรมคุณเป็นอย่างไร? ถ้าไม่ดี คุณจะทําอย่างไร
ในการทําให้ดีขึ้น ? ถ้าดี คุณจะทําอย่างไรในการรักษามันให้ดีต่อไป?: ธุรกิจของโรงแรมโนโวเทล 
กรุงเทพ สยามสแควร์ ดีขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 เน่ืองจากสถานการณ์ทางการเมืองที่มีผลทําให้เกิดความ
เช่ือมั่นของลูกค้าและนักท่องเที่ยวที่จะเดินทางมายังกรุงเทพมหานคร และปัจจุบันธุรกิจของโรงแรมดี
มากเมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2556 ซึ่งค่าเฉลี่ยการเข้าพักของโรงแรมในปัจจบัุนอยู่ที่มากกว่า 80% ต่อคืน 
ซึ่งทางโรงแรมก็พยายามรักษามาตรฐานและระดับของธุรกิจให้ดีต่อเน่ือง และเพ่ิมกลุม่ลูกค้าใหม ่ๆ 
เข้ามายังโรงแรมด้วยเช่นเดียวกัน  

 4.2.4.4 คุณมีวิธีการเลือกกลุ่มของลูกค้าอย่างไรและทําอย่างไรในการดึงดูดพวก
เขา? ให้เปรียบเทียบลักษณะของธุรกิจเมื่อเทียบกับโรงแรมอ่ืนในระดับเดียวกัน: กลุ่มลกูค้าโดยทั่วไป
ในปัจจุบันของโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยามสแควร์ คอืกลุ่มลูกค้าชาวเอเชียเป็นกลุ่มลูกค้าที่ใหญ่
ที่สุดของโรงแรม เช่น ลูกค้าชาวจีน ฮ่องกง ไต้หวัน มาเลเซีย ฟิลิปปินส ์อินเดีย ซึ่งทางโรงแรมได้ให้
ความสําคัญกับกลุ่มลูกค้าชาวเวียดนาม เมียนมาร์ ที่มมีากข้ึนในปัจจุบันที่มีการเปิดเส้นทางบินตรง
มายังกรุงเทพมหานครมากข้ึน ซึ่งส่วนใหญแ่ล้วจะเป็นลูกค้าจากทางออนไลน์ ซึ่งโรงแรมโนโวเทล 
กรุงเทพ สยามสแควร์ได้ให้ความสําคัญกับลูกค้าที่จองโดยตรงกับทางโรงแรมโดยไม่ผ่านบริษัทตัวแทน
ท่องเที่ยว และเป็นลูกค้าที่เป็นลูกค้ากลุ่มสมาชิกโปรแกรมความภักดีของทางเครือแอคคอร์กรุ๊ป 

  4.2.5.5 คุณคดิว่าปัจจัยอะไรที่มีความสําคญัสําหรับการที่ลูกค้าจะเลือกใช้โรงแรม
ของคุณ? ทําไมจึงเป็นเช่นน้ัน?: ลูกค้าของโรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ สยามสแควร์ให้ความสําคัญในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมเน่ืองจากเป็นแบรนด์โรงแรมระดับ 4 นานาชาติ และช่ือของโรงแรมโนโวเทลที่
เป็นโรงแรมของเครือแอคคอร์ที่ให้บริการเป็นมาตรฐานแบบเดียวกันทั่วโลก ซึ่งลูกค้าจะมั่นใจได้เมื่อ
เข้าพักและจะได้รับบริการในแบบเดียวกันกับโรงแรมโนโวเทลแห่งอ่ืน และสถานที่ต้ังของโรงแรมที่ 
เป็นโรงแรมท่ีอยู่ใจกลางกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นสถานที่ต้ังของโรงแรมที่ดีที่สุด และใกลก้ับสถานที่
สําคัญ ๆ ของกรุงเทพมหานคร เช่น ห้างสรรพสินค้า สถานที่ธุรกิจ โรงพยาบาลท่ีเป็นที่นิยมของ
นักท่องเที่ยวหรือชาวต่างชาติที่เดินทางมายังกรุงเทพมหานคร 

 4.2.5.6 คุณมีความคิดว่าในอนาคตแบรนด์โรงแรมของคุณในอีก 5 ปีข้างหน้าจะเป็น
อย่างไร? และจะมีแนวโน้มอย่างไรสําหรับแบรนด์โรงแรมโนโวเทล?: แบรนด์โรงแรมโนโวเทลของเรามี
ความแข็งแกร่งทางธุรกิจที่มากข้ึนกว่าเดิมซึ่งสามารถเห็นได้จากโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร
ในปัจจุบันมีเพ่ิมมากข้ึนกว่าเดิม ซึ่งปัจจุบันมีโรงแรมโนโวเทล 5 แห่ง ในเขตกรุงเทพมหานครและ  
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2 แห่ง ในเขตปริมณฑล (อิมแพคเมืองทองธานี และสนามบินสุวรรณภูมิ) เช่นเดียวกันในอนาคตโรงแรม
โนโวเทลจะเป็นแบรนด์โรงแรมนานาชาติที่มีความแข็งแกร่งมากขึ้นในแง่ของการรับรู้ของลูกค้าในการ
เลือกใช้บริการต่อไป  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เร่ือง กรณีศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการ           
โรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําช้ีแจง:  

แบบสอบถามนี้ได้จัดทําขึ้น เพ่ือเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโท  
ศิลปศาสตร มหาบัณฑิต สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
จัดทําขึ้นเพ่ือใช้ในการประมวลผลวิจัย โดยมีวัตถุปประสงค์เพ่ือศึกษาเรื่อง กรณีศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  2 ดาว และโรงแรมระดับ  
4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โดยขอให้อ่านแบบสอบถาม
อย่างละเอียด และตอบให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง ทั้งน้ีผู้ตอบแบบสอบถามจะไมม่ีผลกระทบ
จากการตอบแบบสอบถามประการใด และการนําผลไปศกึษาวิจัยเป็นภาพรวมเท่าน้ัน  
โดยแบบสอบถามจะประกอบไปด้วย 2 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด  
          ส่วนที่ 3 ทัศนคติของผู้ใช้บริการ 
 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน  [    ]  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

คําถาม ตัวเลือก 
1. เพศ [    ] ชาย       [    ] หญิง 
2. อายุ 
 

[    ] ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี     [    ] 21 - 30 ปี 
[    ] 31 – 40 ปี                                   [    ] 41 – 50 ปี 
[    ] 51 – 60 ปี                                   [    ] 60 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส 
 

[    ] โสด                 [    ] สมรส 
[    ] ม่าย/ อย่าร้าง                [    ] แยกกันอยู่ 

4. ระดับการศึกษา
สูงสุด 
 

[    ] ตํ่ากว่าปริญญาตร ี      [    ] ปริญญาตรี 
[    ] ปริญญาโท                                    [    ] สูงกว่าปริญญาโท 

5. อาชีพ 
 

[    ] นักเรียน/ นักศึกษา                 [    ] ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
[    ] พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง   [    ] เจ้าของกิจการ/ ธุรกิจส่วนตัว 
[    ] แม่บ้าน                               [    ] ว่างงาน/ ไมไ่ด้ทํางาน 
[    ] อาชีพอิสระ                          [    ] อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................... .

6. รายได้ต่อเดือน [    ] ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 เหรียญสหรัฐฯ  
[    ] 1,001 – 2,000 เหรียญสหรฐัฯ 
[    ] 2,001 – 3,000 เหรียญสหรฐัฯ             
[    ] 3,001 – 4,000 เหรียญสหรฐัฯ 
[    ] 4.001 – 5,000 เหรียญสหรฐัฯ             
[    ] 5,001 เหรียญสหรัฐฯ ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีส่วนในการศึกษาวิจัย 
คําช้ีแจง : ขอให้ท่านพิจารณาข้อคําถามจากแบบสอบถาม แล้วให้ทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่เห็น
ตรงกับความคิดเห็นของท่านในการใช้บริการความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด 

รายการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
สินค้าและบริการ      

1. แบรนด์หรือช่ือของโรงแรมที่ใช้บริการมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ 

     

2. ผลิตภัณฑ์ในโรงแรมที่ใช้บริการมีผลต่อการเลือกใช้บริการ 
เช่น ร้านอาหาร บาร์ สปา เป็นต้น  

     

3. อุปกรณ์อํานวยความสะดวกในห้องพักมีความสําคัญต่อ
การเลือกใช้บริการ เช่น เคร่ืองชงกาแฟ โต๊ะทํางาน 
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

     

4. สิ่งอํานวยความสะดวกในโรงแรมมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ เช่น สระว่ายนํ้า สถานที่ออกกําลังกาย ห้องประชุม 
เป็นต้น  

     

5. ห้องพักมีให้เลือกหลายแบบและขนาดตามระดับกําลังซื้อ
ของผู้ใช้บริการ 

     

ราคา      
1. ราคาของห้องพัก มีผลต่อการตัดสินใจ      
2. ความคุ้มค่าต่อการใช้จ่าย มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ 
   คุณภาพในการให้บริการ 

     

3. ราคามีหลายระดับ ซึ่งสามารถเลือกได้ตามระดับที่ต้องการ
ใช้บริการ 

     

4. เน้นราคาที่ถูกที่สุดในการพักแต่ละครั้ง      
Place      
1. การเข้าถึงโรงแรมได้ง่ายและสะดวก เช่น เห็นได้ง่าย ไกล้
สถานีรถไฟฟ้า เป็นต้น 

     

2. ทําเลท่ีต้ังของโรงแรมถือเป็นสิ่งสําคัญในการเลือกใช้
บริการ 
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รายการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
3. ช่องทางของการใช้บริการของธุรกิจโรงแรม เช่น การจอง
เป็นปัจจัยที่ท่านใส่ใจในการเลือกใช้บริการ 

     

4. เน้นช่องทางที่สะดวกในการเลือกใช้บริการ เช่น การจอง
ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือจองตรงกับทางโรงแรม 

     

5. การใช้งานของระบบการสํารองห้องพักทําได้ง่าย ไม่
ยุ่งยากซับซ้อน  

     

6. ช่ือเว็บไซต์ของโรงแรมจดจําได้ง่าย      
7. สามารถจองห้องพักผ่านบริษัทนําเที่ยว สายการบินต่าง ๆ 
หรือช่องทางอ่ืน ๆ ได้ เช่น เว็บไซต์บริษัททวัร์ สายการบิน 
หรือเว็บอโกด้า เป็นต้น 

     
 

รายการส่งเสริมการขาย      
1. โปรโมช่ันเป็นจุดดึงดูดคุณในการตัดสินใจที่ง่ายขึ้นเมื่อ
เทียบกับราคาปกติทั่วไป 

     
 

2. มีการแจกคูปองห้องพักฟรี (Gift Voucher) เช่น การเล่น
เกม หรือการแข่งขันต่าง ๆ 

     

3. การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ นิตยสาร  
สื่อออนไลน์ต่าง ๆ 

     

4. มีการสะสมคะแนนเพ่ือแลกรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ เช่น  
การเพ่ิมระดับของห้องพัก (Room Upgrade) 

     

5. ราคาพิเศษสามารถทําใหท้่านตัดสินใจได้ง่าย เช่น ลดราคา 
40-50% พัก 2 คืนฟรี 1 คีน หรือราคาลดพิเศษร่วมกับบัตร
เครดิตธนาคารต่าง ๆ เป็นต้น 

     

กระบวนการ      
1. กระบวนการในการให้บริการถือเป็นส่วนสําคัญในการ
เลือกใช้บริการ เช่น ระบบการชําระเงิน เป็นต้น 

     

2. การลงทะเบียนเข้าพัก และการคืนห้องพักที่ไม่ยุ่งยาก      
3. การบริการที่รวดเร็วถือเป็นส่วนสําคัญในการเลือกใช้ 
บริการ 
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รายการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
4. การบริการพิเศษอ่ืนถือว่าเป็นสิ่งสําคัญ เช่น การขนส่ง
กระเป๋า การบริการอาหารในห้องพัก รถรับส่ง เป็นต้น 

     

5. การลงทะเบียนแบบแยกประเภทผู้ใช้บริการถือว่ามี
ความสําคัญ เช่น เคาน์เตอร์ลงทะเบียนลูกค้า VIP หรือลูกค้า
ที่มาเป็นหมู่คณะ 

     

พนักงาน      
1. พนักงานผู้ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ      
2. พนักงานแต่งกายเรียบร้อย      
3. พนักงานย้ิมแย้มแจม่ใส พร้อมให้บริการ      
4. พนักงานมีความรู้และทักษะในการให้บรกิาร เช่น ให้
ข้อมูลได้ถูกต้องหรือการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ 

     

4. พนักงานสามารถให้ข้อมลูได้ตรงตามที่ต้องการ      
5. พนักงานมีความเอาใจใส่ในการให้บริการเป็นอย่างดี      
ลักษณะทางกายภาพ      
1. สภาพแวดล้อมของสถานที่ถือเป็นปัจจัยที่เลือกใช้บริการ       
2. การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของโรงแรม มผีลต่อ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 

     

3. บริเวณล็อบบ้ีมีที่น่ังเป็นสัดส่วน เหมาะสม มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ 

     

4. บริเวณทางเดินของห้องพักมีการตกแต่งที่สวยงามมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการ 

     

5. ที่จอดรถท่ีเพียงพอของโรงแรมมีผลต่อการเลือกใช้บริการ      
6. ความสวยงามหรือรูปแบบของอาคาร หรือตัวของโรงแรม
มีผลต่อการเลอืกใช้บริการ 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติของผู้ใช้บริการ 
คําช้ีแจง: แบบสอบถามด้านทัศนคติของผู้ใช้บริการ แยกตอบตามโรงแรมท่ีได้ใช้บริการ โดยที่ผู้ที่ใช้
บริการโรงแรมไอบิสให้เลือกตอบในแบบสอบถามท่ี 3.1 (ทัศนคติของผูใ้ช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว) 
เท่าน้ัน และผูท้ี่ใช้บริการโรงแรมโนโวเทลให้เลือกตอบในแบบสอบถามที่ 3.2 (ทัศนคติของผู้ใช้บริการ
โรงแรมระดับ 4 ดาว) เท่าน้ัน 
3.1 ทัศนคติของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว (ตอบเฉพาะผู้ใช้บริการโรงแรมไอบิส) 

รายการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
1. โรงแรมไอบิสเป็นโรงแรมราคาประหยัด      
2. โรงแรมไอบิสเป็นแบรนด์ทีม่ีช่ือเสียงในเครือแอคคอร์กรุ๊ป      
3. โรงแรมไอบิสมีบริการที่มมีาตรฐานของเครือแอคคอร์กรุ๊ป      
4. โรงแรมไอบิสเป็นโรงแรมท่ีมีความเรียบง่าย      
5. โรงแรมไอบิสไม่มีขั้นตอนที่ยุ่งยากในระบบการสํารอง
ห้องพัก และการลงทะเบียนเข้าพัก 

     

6. บริการที่ได้รับมีความคุ้มคา่กับราคาที่ต้ังไว้      
7. ต้องการใช้บริการโรงแรมไอบิสเพียงเพ่ือการพักผ่อน
เท่าน้ัน 

     

8. รู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพักในโรงแรมไอบิส      
9. ความสะอาดของโรงแรมไอบิสทําให้รู้สึกอยากใช้บริการ      
10. ความถ่ีของการใช้บริการโรงแรมไอบิส      
11. เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสเพราะราคาถูกกว่าโรงแรม
อ่ืน ๆ 

     

12. เลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสเพราะให้บริการที่ดีกว่า
โรงแรมอ่ืน ๆ ในระดับเดียวกัน 
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3.2 ทัศนคติของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว (ตอบเฉพาะผู้ใช้บริการโรงแรมโนโวเทล) 

รายการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
1. โรงแรมโนโวเทลเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว มีห้องพักให้
เลือกหลายแบบตามความต้องการ 

     

2. โรงแรมโนโวเทลเป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียงในเครือแอคคอร์
กรุ๊ป 

     

3. โรงแรมโนโวเทลมีบริการที่มีมาตรฐานของโรงแรมระดับ  
4 ดาว ของเครือแอคคอร์กรุ๊ป 

     

4. โรงแรมโนโวเทลเน้นความหรูหรา      
5. ได้รับความรู้สึกว่าเป็นลูกค้าคนสําคัญ หรือระดับ VIP ของ
โรงแรม เช่น การลงทะเบียนเข้าพักที่ Executive Lounge 
เป็นต้น 

     

6. ให้ความรู้สกึว่าบริการเกินระดับมาตรฐานของโรงแรม
ระดับ 4 ดาว 

     

7. ต้องการสิ่งอํานวยความสะดวกที่ครบครันของโรงแรม      
8. รู้สึกปลอดภัยเมื่อเข้าพักในโรงแรมโนโวเทล      
9. ความสะอาดของโรงแรมโนโวเทลทําให้รูส้ึกอยากใช้บริการ      
10. ความถ่ีของการใช้บริการโรงแรมโนโวเทล      
11. เลือกใช้บริการแห่งน้ีโดยไม่ได้คํานึงถึงราคาเพราะ  
แต่เป็นเพราะพึงพอใจในแบรนด์ของโรงแรมโนโวเทล 

     

 
 
 
 
 
 



154 

 
SURVEY QUESTIONNAIRE 

SUBJECT: A COMPARATIVE STUDY OF FACTORS RELATE TO DECISION MAKING  
OF FOREIGN CUSTOMERS ATTITUDE ON 2 STAR HOTELS AND 4 STAR  

HOTELS IN BANGKOK 
 
Instructions: 

Any information you provide to the responses in the questionnaire will only 
be used for research purposes only for a Master Degree’s Thesis in Hospitality and 
Tourism Industry Management, Bangkok University. The objective of this study is to 
compare the factors related to the decision making of foreign customers and their 
attitudes concerning 2-star and 4-star hotels in Bangkok. 
 
The questionnaire is divided into 3 parts: 
 Part 1: Personal Data 
 Part 2: 7P’s Marketing Mix  
          Part 3: The Attitudes of Foreign Customers 
 

Thank you for your kind co-operation 
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Part 1: Personal Data 
Explanation: Please check the check mark  in the blanket [    ] according to your answer 

Item Answer 
1. Gender [    ] Male    [    ] Female 
2. Age 
 

[    ] 20 years old or under  [    ] 21 - 30 years old 
[    ] 31 – 40 years old            [    ] 41 – 50 years old 
[    ] 51 – 60 years old            [    ] 61 years old or above 

3. Marital Status 
 

[    ] Single                [    ] Married 
[    ] Widow/ Widower                        [    ] Divorce          
[    ] Separate 

4. Educational 
 

[    ] Less than Bachelor’s Degree     
[    ] Bachelor’s Degree 
[    ] Master’s Degree                    
[    ] Higher than Master’s Degree 

5. Occupation 
 

[    ] Student                 
[    ] Government Officer/ State Enterprise Employee 
[    ] Private Company Employee    
[    ] Business Owner 
[    ] Housewife                            
[    ] Unemployed Person 
[    ] Freelance                             
[    ] Others (Please specify)..................................................... 
[    ] Professional...................................................... 

6. Monthly Income [    ] Less than or equal $1,000 USD     [    ] $1,001 – $2,000 USD 
[    ] $2,001 – $3,000 USD                   [    ] $3,001 – $4,000 USD 
[    ] $4,001 – $5,000 USD                   [    ] $5,001 USD or above
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Part 2: 7P’s Marketing Mix 
Explanation: Please check   in the columns that best represent your decision or 
opinion.  (5 = strongly agree 4 = agree 3 = average 2 = not sure 1= disagree) 

Item 
Level of Agreement 

5 4 3 2 1 
Product      
1. Hotel Brand or name influence on decision making      
2. Decision making is based on hotel products, such 
as restaurant, bar, spa etc. 

     

3. Decision making is based on hotel room amenities, 
such as Coffee maker, work station, internet etc. 

     

4. Decision making is based on hotel facilities, such 
as swimming pool, gym, meeting room etc. 

     

5. The availability of a variety of room types to 
choose from 

     

Price      
1. Price is the most important factor.      
2. The quality standard of the Ibis hotel is worth its 
value for money. 

     

3. There are hotel price lists for customers to 
choose from. 

     

4. Focus is on the budget (Cheapest price)      
Place      
1. Hotel Accessibility is important, such as easy to 
find, close to a sky train etc. 

     

2. Hotel location is important.      
3. A reservation service is a factor that makes you 
choose the hotel. 

     

4. Online reservation is Important.      
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Item 
Level of Agreement 

5 4 3 2 1 
5. Ease in making a reservation and the process is 
not complicated. 

     

6. The hotel website is easy to find and recognized      
7. The reservation can be made via Travel Agency, 
Tour Operator and Agoda. 

     
 

Promotion      
1. Hotel promotions can attract you in making a 
decision easier. 

     

2. Decision can be influenced by promotions such 
as gift voucher, games or hotel activities. 

     

3. There are various media recognition such as 
Television, Magazine, Online Social Media. 

     

4. Redeem points for hotel privilege such as free 
room Upgrade etc. 

     

5. Decision making made by special price such as 
40-50% discount offered, stay 2 nights get 1 night 
free, or special prices offered by credit card 
companies as for promotions etc.  

     

Process      
1. Decision making is based on service processes 
such as the hotel payment system and others. 

     

2. Fast check-in and check-out processes are 
important. 

     

3. Speed of service is important.      
4. Special services are important, such as baggage 
service, room service, shuttle bus service, etc. 
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Item 
Level of Agreement 

5 4 3 2 1 
5. Decision making is based on the way the 
customer is treated at the counter or reception area 
such as a VIP guest or a Tour Group guests. 

     

People      
1. Decision making is based on the hotel staff.      
2. Grooming of staff is important.      
3. Cheerful staff and readiness to give service to the  
customers. 

     

4. Knowledge and skills of staff such as giving 
correct answer or solving problems for the 
customers are important. 

     

5. Staff should try to give the correct or give as 
accurate information as they can to the customers. 

     

6. Staff cares and is willing to provide good service.      
Physical Evidence      
1. Decision making is based on hotel environment.      
2. Luxury decoration could attract you to make a 
decision. 

     

3. Proper lobby and availability for customers is 
important. 

     

4. Decision making is based on the luxury is the 
corridor. 

     

5. Adequate parking is important.      
6. Decision making is based on the hotel building  
appearance. 
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Part 3: The Attitudes of Foreign Customers 
Instructions: This part will separate the hotel customer who chooses 2-Star Hotels 
and the ones who prefer 4-Star Hotels. If you are an Ibis hotel customer, please 
answer question 3.1 (The Attitudes of Foreign Customers for 2-Star Hotels) only, and 
If you are a Novotel customer, please answer question 3.2 (The Attitudes of Foreign 
Customers concerning 4-Star Hotels) only.  
3.1 The Attitudes of Foreign Customers for 2-Star Hotels (Ibis hotel customers only) 
(5 = strongly agree 4 = agree 3 = average 2 = not sure 1 = disagree) 

Item 
Level of Agreement 

5 4 3 2 1 
1. The Ibis hotel is a budget hotel.      
2. The Ibis hotel is a well known brand managed by 
Accor Group. 

     

3. The Ibis hotel provides service to Accor’s 
Standard. 

     

4. The Ibis hotel is a simple hotel.      
5. There is no complicated reservation system and 
check in process. 

     

6. Services provided are appropriate to the hotel’s 
price list. 

     

7. This is good for overnight stay only.      
8. Feel safe when staying in this hotel.      
9. Cleanliness of the hotel is a factor in this hotel.      
10. Frequency of your stay at the Ibis hotel.      
11. The Ibis hotel room prices are cheaper than 
other hotels. 

     

12. The Ibis hotel provides better service than other 
hotels in the same category. 
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3.2 The Attitudes of Foreign customers for 4 Star Hotels (Novotel customers only) 
(5 = strongly agree 4 = agree 3 = average 2 = not sure 1 = disagree) 

Item 
Level of Agreement 

5 4 3 2 1 
1. The Novotel is a 4-star hotel and many types of 
room are available. 

     

2. The Novotel is a well known brand managed by 
Accor Group. 

     

3. The Novotel provides services for its 4- star hotel 
to Accor’s standards. 

     

4. The Novotel is a luxury hotel with full facilities.      
5. Special attention provided or VIP notice at the 
hotel, such as checking in at the executive lounge. 

     

6. Feel more comfortable than the standards 
provided by other for 4-star hotels. 

     

7. Require and are pleased by luxury and the full 
facilities in the Novotel. 

     

8. Feel safe when staying in this hotel.      
9. Cleanliness of the hotel is a factor that 
influenced your stay in this hotel. 

     

10. Frequency of your stay at the Novotel.      
11. Choosing this hotel without thinking of the price 
but with confidence in the Novotel brand.  
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แบบคําถามสมัภาษณ์ 
ชื่อเรื่อง: กรณีศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อทัศนคติของชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาวใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนที่ 1: คําถามสําหรับสัมภาษณ์ Mr.Paul Stevens (Vice President Operations Novotel, Mercure, Ibis Thailand, Vietnam, Cambodia, 

Laos, Myanmar & The Philippines. 

คําถามสัมภาษณ์ 

1. How many hotel categories are there in the Accor group? And how many categories are managed by the Accor group in 
Thailand? 
ในเครือแอคคอร์กรุ๊ป มีโรงแรมกี่รูปแบบ และมีกี่รูปแบบที่ทําการบริหารโดยแอคคอร์กรุ๊ปในประเทศไทย? 
2. How many types of the brands Ibis and Novotel have managed in Thailand? and how are they different?  
โรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทล มีกี่ประเภท และแตกต่างกันอย่างไรบ้าง? 
3. For the Ibis hotel in Thailand, why did the Accor group choose to operate the “Classic Type”? 
สําหรับโรงแรมไอบิสในประเทศไทย, ทําไมถึงเลือกใช้โรงแรมไอบิสแบบคลาสสิค? 
4. How do you position the brands Ibis and Novotel in Thailand? 
คุณได้วางตําแหน่งของแบรนด์ของโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลไว้อย่างไร? 
5. What are the target customers for Ibis and Novotel in Thailand? 
กลุ่มของลูกค้าสําหรับโรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทลคือ? 

 161
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6. In your views, what is the major reason for customers to choose the Ibis in Bangkok? And the same question for the brand 
Novotel. 
ในมุมมองของคุณ อะไรคือเหตุผลหลักสําหรับลูกค้าในการเลือกใช้โรงแรมไอบิสในกรุงเทพฯ และคาํถามเดียวกันสําหรับโรงแรมโนโวเทลในกรงุเทพมหานคร
7. According to the previous question, do you think that the hotel can meet all the customer’s needs (please answer the Ibis case 
first and then the Novotel)? 
อ้างถึงคําถามก่อนหน้า คุณคิดว่าโรงแรมสามารถให้บริการได้สนองตามความต้องการของลูกค้าได้ทั้งหมดหรือไม?่ (ตอบคําถามโรงแรมไอบิสกอ่นและ 
โรงแรมโนโวเทลถัดไป) 
8. How do you attract customers to choose the brand Ibis and the Novotel in Bangkok? Do you have any particular marketing 
strategies for each of them? 
มีวิธีทําอย่างไรในการสร้างแรงดูดดึงให้ลูกค้ามาเลือกใช้บริการโรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทลในกรุงเทพมหานคร? คุณมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดโดย
สําหรับพวกเขาอย่างไรโดยเฉพาะ? 
9. In your opinion, what makes the brand Ibis different from other hotel brands in the same service category? And the same 
question for the Novotel. 
อะไรที่คุณคิดว่าทําให้แบรนด์โรงแรมไอบิสมคีวามแตกต่างจากโรงแรมอื่น ๆ ในประเภทระดับเดียวกัน? และคําถามเดียวกันสําหรับแบรนด์โรงแรมโนโวเทล 
10. What are services provided for guests in the Ibis and the Novotel ? Do you think that there should be any innovation in the 
near future for both brands? Why or why not? 
อะไรคือลักษณะของการบริการที่โรงแรมได้จัดไว้สําหรับโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล? คุณคิดว่าจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงในด้านของนวัตกรรมของ
ทั้งสองแบรนด์สําหรับอนาคตอันไกล้หรือไม?่ ทําไมหรือทําไมไม?่ 
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11. Do you think service is important for the brand Ibis, given that it is a Budget hotel? Why or why not? 
คุณคิดว่าปัจจัยในด้านการบริการมีความสาํคัญสําหรับแบรนด์โรงแรมไอบิส เนื่องจากเป็นโรงแรมราคาประหยัด หรือไม่ ? ทําไมหรือทําไมไม?่ 
12. Could you please compare the service quality and types of service between the Ibis and the Novotel? 
ให้เปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของการให้บริการ และลักษณะของงานบริการระหว่างโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล มีความแตกต่างกันอย่างไร? 
13. Could you please compare the management process for the Ibis “so called Budget hotel” and the Novotel “so called Middle 
hotel”? 
ให้เปรียบเทียบการระบบการจัดการของโรงแรมไอบิส ที่เรียกว่าโรงแรมราคาประหยัด และโรงแรมโนโวเทลที่เรียกว่า โรงแรมระดับกลาง? 
14. What do you think are difficulties in managing Budget hotels and Middle hotels in Bangkok? 
อะไรที่คุณคิดว่ามีความแตกต่างกันในการจัดการโรงแรมราคาประหยัดและโรงแรมระดับกลางในกรุงเทพมหานคร 
15. In your opinion, do you think “Personal Data” and “Marketing Mix” are important when conducting a marketing research for 
your hotel group (especially the Ibis and the Novotel) Why or why not? 
ในความคิดเห็นของคุณ คุณคิดว่า ปัจจัยส่วนบุคคล และ ส่วนประสมทางการตลาด มคีวามสําคัญในการจัดการด้านวิจัยทางการตลาดสําหรับโรงแรมใน
เครือของคุณหรือไม่? (โดยเฉพาะอย่างยิ่งโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทล) ทําไมหรือทําไมไม?่ 
16. When comparing the Ibis and the Novotel, which brand do you think is more developed in terms of management and 
marketing aspects to? Increase occupancy rate and the number of properties? 
เมื่อนําเอาแบรนด์โรงแรมไอบิสและโรงแรมโนโวเทลมาเปรียบเทียบกัน คณุคิดว่าแบรนด์ไหนมีความก้าวหน้าในมุมมองของการจัดการและการตลาด
มากกว่ากัน? ในการเพิ่มขึ้นของอัตราการเข้าพัก และการเพิ่มขึ้นของอสังหาริมทรัพย์ 

 
 163



137 

ตอนที่ 2: คําถามสําหรับสัมภาษณ์ผู้จัดการทั่วไปของโรงแรมไอบิสและโนโวเทลทั้ง  9 แห่ง 
 

 
คําถามสัมภาษณ์ 

1. Could you tell me about your market segment?  
How are your properties different from the others in Bangkok? 
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนของการตลาด หรือกลุ่มลูกค้าของโรงแรมไอบิส/ โรงแรมโนโวเทลของคุณซึ่งมคีวามแตกต่างกันอย่างไรกับโรงแรมไอบิส/ โรงแรม 
โนโวเทลที่อื่น ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร? 
2. Do (Ibis/ Novotel) hotels in Bangkok provide the same standard of service? Why or why not? (What about your hotel?) Do you 
consider that an advantage or not? 
โรงแรมไอบิส/ โรงแรมโนโวเทลในกรุงเทพมหานครมีการใช้รูปแบบของการบริการที่เหมือนกันหรือไม่ ทําไมหรือทาํไมไม่? (อะไรที่ใช้สําหรับโรงแรมแห่งนี้) 
มันเป็นข้อดีหรือข้อเสีย? 
3. How is the hotel business at the moment? If bad (How would you improve the business?) if good (How would you maintain the 
business?)  
สถานการณ์ทางธุรกิจของโรงแรมคุณเป็นอย่างไร? ถ้าไม่ดี คุณจะทําอย่างไรในการทําให้ดีขึ้น? ถ้าดี คุณจะทําอย่างไรในการรักษามันให้ดีต่อไป? 
4. How do you select your target group and how do you attract them? Could you compare your business with the other hotels in 
the same market positioning? 
คุณมีวิธีการเลือกกลุ่มของลูกค้าอย่างไรและทําอย่างไรในการดึงดูดพวกเขา?  ให้เปรียบเทียบลักษณะของธุรกิจเมื่อเทียบกับโรงแรมอื่นในระดับเดียวกัน 164
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5. What do you think is or are important factor(s) for the customers for choosing your hotel? Why? 
คุณคิดว่าปัจจัยอะไรที่มีความสําคัญสําหรบัการที่ลูกค้าจะเลือกใช้โรงแรมของคุณ? ทาํไมจึงเป็นเช่นนั้น? 
6. How do you see (Ibis/ Novotel) in Bangkok in 5 years from now? What will the trend for (the Ibis/ the Novotel) be? 
คุณมีความคิดว่าในอนาคตแบรนด์โรงแรมของคุณในอีก 5 ปีข้างหน้าจะเป็นอย่างไร ? และจะมีแนวโน้มอย่างไรสําหรับแบรนด์โรงแรมไอบิส/ โรงแรม 
โนโวเทล? 
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