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This research aimed to 1) study loyalty of consumers for budget hotel in Mmuang 

District Nakhon Phathom province 2) study factors consumer marketing mix of  consumers for 
budget hotel in Mmuang District Nakhon Phathom province 3) find out the relationship between 
marketing mix with the loyalty of consumers for budget hotel in Mmuang District Nakhon Phathom 
province. The sample of this study was 400 consumers for budget hotel. The research instrument 
was a questionnaire. The statistics used were percentage, mean, standard deviation, t-test, 
one-way ANOVA, and chi-square. 

The results showed that 1) Consumers paid more attention to the clean room, location, 
eases of access and the way in to work, company discounts to employees, the immediate 
solution, as well maximize the benefits to customers, satisfaction guarantee, refunds and a 
use of credit card for payment. 2) The loyalty of consumers for budget hotel in Mmuang District 
Nakhon Phathom  province were at a high level. 3) The consumers with difference  personal 
factors such as, sex, age, marital status, education, occupation and income had a different 
opinion towards the loyalty of consumers for budget hotel in Mmuang District Nakhon Phathom 
province statistically significant at the 0.05 level. 4) The location, physical and the services 
were reluted with the loyalty of consumers for budget hotel in Mmuang District Nakhon Phathom 
province  statistically significant at the 0.05 level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปญัหา 

สถานการณ์ความไม่แน่นอนทางการเมืองในปัจจุบัน ส่งผลให้จํานวนนักท่องเท่ียวต่างชาติ 
เดินทางท่องเที่ยวประเทศไทยลดลง สําหรับตลาดนักท่องเที่ยวคนไทยก็ได้รับผลกระทบจากภาวะการ
ชะลอตัวทางเศรษฐกิจ โดยพบว่า รายได้ของโรงแรมท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในช่วงเดือน
มกราคมถึงกันยายนของปี 2557 ส่วนใหญ่ลดลงเกินกว่าร้อยละ 10 เมื่อเปรียบเทียบกับในช่วงเดียวกัน 
ของปี 2556 ซึ่งเป็นผลมาจากการลดลงของรายได้จากการเข้าพัก และรายได้จากการเป็นผู้ให้บริการ
สถานที่จัดงานระดับนานาชาติ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558: 1) 

ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทเป็นธุรกิจบริการด้านที่พักแรมที่มีความสําคัญอย่างมากใน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างรายได้ให้กับประเทศกว่า 9 แสนล้านบาท
ในปี 2550 ซึ่งเมื่อพิจารณาจากรายได้ของประเทศในส่วนของโรงแรมและร้านอาหาร จะพบว่ามีการ
ขยายตัวเพ่ิมขึ้นโดยลําดับ จาก 309,622 ล้านบาทในปี 2545 จนมีมูลค่าถึง 439,720 ล้านบาท ในปี 
2551 หรือมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 5.25 ต่อปี คิดเป็นสัดส่วนต่อจีดีพีของประเทศไทยเท่ากับ 
ร้อยละ 4.9 และพบว่าต้ังแต่ปี 2547 เริ่มมีอัตราการขยายตัวที่มีแนวโน้มลดลง จนกระทั่งติดลบร้อยละ 
0.1 ในปี 2552 จึงเป็นเรื่องที่มีความสําคัญอย่างที่จะต้องศึกษาและวิเคราะห์ถึงปัจจัยต่างๆ อย่างรอบ
ด้าน เพื่อที่จะชี้ให้เห็นถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ รวมถึงสภาพสภาพปัจจุบันในการดําเนินธุรกิจ
ทางด้านโรงแรม และรีสอร์ท เพ่ือให้หน่วยงาน องค์กร สถานการศึกษาทั้งภาครัฐและเอกชนที่มีความ
สนใจ ใช้เป็นปัจจัยในการกําหนดมาตรการสนับสนุน ส่งเสริม และพัฒนาผู้ประกอบการให้มีประสิทธิภาพ 
สูงสุดต่อไป (สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น, 2553: 3) 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทยได้นําเสนอรายงานว่าในปี 2558 นักท่องเท่ียวต่างชาติจะมีแนวโน้ม
ฟ้ืนตัวได้ช้า เน่ืองจากต้องรอการฟ้ืนตัวทางเศรษฐกิจของประเทศแถบยุโรป และอเมริกา อาจส่งผลให้
ธุรกิจโรงแรมมีการแข่งขันที่รนุแรงมากขึ้น และเกิดภาวะการแข่งขันทางด้านราคา โดยเฉพาะอย่างย่ิง
โรงแรมระดับสามดาว ซึ่งเป็นผลมาจากการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการจํานวนมาก โดยนอกจากจะ
มีการขยายธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมรายเดิมในตลาดครอบคลุมต้ังแต่โรงแรมระดับห้าดาว
ไปจนถึงโรงแรมระดับสามดาวแล้ว ยังมีการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมรายใหม่ และ
การขยายธุรกิจของผู้ประกอบการในธุรกิจที่เก่ียวเนื่อง โดยเฉพาะอย่างย่ิง ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่หนั
มาขยายธุรกิจสู่ธุรกิจโรงแรมมากข้ึน นอกจากน้ี ธุรกจิโรงแรมยังต้องจับตามองทางเลือกในการใช้บรกิาร  
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ที่พักที่หลากหลายขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ความนิยมซื้อคอนโดมิเนียมและบ้านพักในแหล่งท่องเที่ยวหลัก
ของนักท่องเท่ียวคนไทย ความนิยมเช่าคอนโดมิเนียมและเซอร์วิสอพาร์ตเมนต์ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 
การปล่อยให้เช่าคอนโดมิเนียมและบ้านพักโดยตรงจากเจ้าของผ่านเว็บไซต์ที่เป็นศูนย์กลาง เป็นต้น 
ซึ่งส่งผลกระทบต่ออัตราการเข้าพักโรงแรม ประกอบกับนักท่องเที่ยวมีแนวโน้มนิยมจองห้องพักผ่าน
อินเตอร์เน็ตในนาทีสุดท้ายเพ่ือให้ได้ราคาถูกที่สุด สถานการณ์ดังกล่าว นํามาซึ่งการแข่งขันระหว่าง
ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมที่รุนแรงมากขึ้น ส่งผลให้อาจเกิดภาวะห้องพักล้นตลาดในช่วงนอกฤดูกาล
ท่องเที่ยว และยังอาจนํามาสู่ภาวะการแข่งขันทางด้านราคา โดยเฉพาะอย่างย่ิง โรงแรมระดับสามดาว 
ซึ่งมีความเสี่ยงในการเกิดภาวะการแข่งขันทางด้านราคาระหว่างผู้ประกอบการในระดับสูงกว่าโรงแรม
ในระดับสี่ดาวขึ้นไป ท่ามกลางแนวโน้มที่โรงแรมขนาดใหญ่ขยายธุรกิจไปยังกลุ่มโรงแรมระดับสามดาว 
มากข้ึน เพ่ือลดความเสี่ยงในการลงทุนและเตรียมพร้อมรองรับการเพ่ิมขึ้นของฐานนักท่องเที่ยวระดับ 
กลาง นํามาซึ่งความจําเป็นสําหรับผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมในการเตรียมปรับตัวรับมือกับการแข่งขัน 
ที่รุนแรงขึ้น โดยเฉพาะอย่างย่ิง โรงแรมขนาดกลางและเล็ก ที่จะได้รับผลกระทบโดยตรงจากการแข่งขัน 
จากโรงแรมระดับสามดาวที่มาจากการขยายธุรกิจของ โรงแรมขนาดใหญ่ (เชียวใหม่นิวส์, 2558: 1) 

จังหวัดนครปฐม เป็นพื้นที่เขตปริมณฑลของกรุงเทพมหานคร มีประวัติศาสตร์เก่าแก่
ยาวนาน เช่ือว่าเป็นที่ต้ังเก่าแก่ของเมืองในสมัยทวารวดี โดยมีหลักฐานทางประวัติศาสตร์และโบราณคดี 
เป็นจํานวนมาก ดังน้ัน นครปฐมจึงมีสถานประกอบการด้านที่พักเพ่ือรองรับผู้มาเยี่ยมเยือนเป็นจํานวนมาก 
เมื่อการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมมากขึ้น ธุรกิจโรงแรมจําเป็นจะต้องพัฒนาสินค้าและบริการให้ได้
มาตรฐานตามความต้องการของลูกค้า ธุรกิจโรงแรมจะยืนหยัดอยู่ได้และมีผลกําไร ก็ต่อเมื่อลูกค้าหรือ
ผู้รับบริการได้ใช้บริการอย่างสมํ่าเสมอ ส่วนหน่ึงของธุรกิจโรงแรมจะประสบความสําเร็จในการดําเนินงาน 
ก็คือ การได้รับการยอมรับจากลูกค้า ผู้รับบริการ หรือประชาชนให้การยอมรับในคุณภาพสินค้า การ
บริการ ดังน้ัน เป็นเร่ืองสําคัญเร่งด่วนที่ธุรกิจโรงแรมในจังหวัดนครปฐม ต้องได้รับการศึกษาวิจัย เพ่ือ
นําไปพัฒนาเพ่ิมประสิทธิภาพการบริการ ยกระดับความพึงพอใจและสร้างความพึงพอใจสูงสุดในการ
ให้บริการต่อไป 

โรงแรมราคาประหยัด  เป็นโรงแรมขนาดกลางที่มีจํานวนห้องพักไม่เกิน 100 ห้อง เป็น
ทางเลือกหน่ึงให้กับผู้บริโภคท่ีมีภาวะเศรษฐกิจไม่ดี ซึ่งในจังหวัดนครปฐมมี 4 แห่ง ได้แก่ โรงแรม
เอราวัณ โรงแรมสยาม โรงแรมมิตรสัมพันธ์และ โรงแรมมิตรไพศาล ซึ่งโรงแรมทั้งสี่กําลังเผชิญภาวะ 
การแข่งขันที่สูง ภายใต้การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจที่รวดเร็วของจังหวัดนครปฐม สําหรับลูกค้าประจํา 
ที่เข้าพักของโรงแรมราคาประหยัดส่วนใหญ่จะเป็นพนักงานขายต่างจังหวัดที่จะเดินทางไปในจังหวัด
ใกล้เคียง เช่น จังหวัดสุพรรณบุ ราชบุรี  เพชรบุรี และกาญจนบุรี เป็นต้น เพราะราคาค่าห้องพักไม่
แพงมากนัก (ไม่เกิน 500 บาทต่อวัน) ดังน้ัน เพ่ือความรอดของกิจการโรงแรมราคาประหยัด ผู้ประกอบการ 
จําเป็นต้องปรับเปลี่ยนแผนการดําเนินงานหรือกลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือรักษาระดับกําไรของกิจการไว้ ซึ่ง
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รูปแบบการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น แนวทางที่นิยมใช้ ได้แก่ การตัดราคาห้องพัก การแข่งขันคุณภาพด้าน
บริการ การให้สิทธิพิเศษด้านการใช้บริการด้านอ่ืนของโรงแรม รวมทั้งต้องรักษาลูกค้าประจําให้มาใช้
บริการโดยไม่เปลี่ยนไปพักที่อ่ืน (สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุ่น), 2553: 21) 

จากความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะวิจัยเรื่องปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรม 
ราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เพ่ือใช้เป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการหรือเจ้าของธุรกิจ
วางแผนพัฒนาการบริหารจัดการหรือปรับปรุงธุรกิจการโรงแรมให้สามารถตอบสนองความต้องการของ 
ผู้รับบริการได้อย่างถูกต้อง และสามารถคงไว้ซึ่งลูกค้าประจําให้มีความภักดีในการใช้บริการเมื่อต้อง
มาพักในเขตจังหวัดนครปฐม 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมารับบริการโรงแรมราคาประหยัด ในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

2. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรมราคา 
ประหยัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดี
ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการศึกษาที่ 1 ผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐมท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมีความจงรักภักดีในการรับบริการแตกต่างกัน 

สมมติฐานการศึกษาที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรัก 
ภักดีของผู้บริโภคท่ีมารับบริการโรงแรมราคาประหยัดในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
 
ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ีได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี 
ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ซึ่งมีขอบเขต 
การวิจัยดังน้ี 

1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคที่มาใช้บริการโรงแรมราคา
ประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมคือโรงแรมเอราวัณ โรงแรมสยาม โรงแรมมิตรสัมพันธ์และ 
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โรงแรมมิตรไพศาล ซึ่งไม่รู้ประชากรที่แน่นอน ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีได้จากการคํานวณ 
โดยใช้สูตรของสูตรกัลยา วานิชย์บัญชา (2545: 26) ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 

2. ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย 

 2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
 2.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรมราคาประหยัดใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (6P) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านสถานที่ต้ัง ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 
 2.2 ตัวแปรตามคือ ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมารับบริการโรงแรมราคาประหยัด 
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

3. ขอบเขตด้านเวลา ดําเนินการวิจัยต้ังแต่เดือน มีนาคม ถึง มิถุนายน 2558 รวมระยะ 
เวลา 4 เดือน  

4. ขอบเขตด้านพ้ืนที่ เก็บข้อมูลจากผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บรกิารโรงแรมราคาประหยัด 
ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จํานวน 4 โรงแรม คือโรงแรมเอราวัณ โรงแรมสยาม โรงแรมมิตร
สัมพันธ์และ โรงแรมมิตรไพศาล   
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ประโยชน์ที่ได้รับ 

1. ทราบระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด 
ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม  

2. ทราบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

3. เป็นข้อมูลสําหรับการพัฒนา ปรับปรุง และวางแผนทางการตลาดของโรงแรมราคา
ประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมจนของผู้ประกอบการที่นําไปสู่การอยู่รอดท่ามกลางการ
แข่งขันที่มีความรุนแรงต่อไป 
 
 
 
 

ความจงรักภักดีของผูบริโภคในการ
เลือกใชบริการโรงแรมราคาประหยัด  
ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

- ดานความเขาใจ 
- ดานความรูสึก 
- ดานพฤตกิรรม 
- ดานการกระทํา 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- สถานท่ีตั้ง 
- การสงเสริมการตลาด 
- บุคลากร 
- ลักษณะทางกายภาพ 
- กระบวนการใหบริการ 

ปจจัยสวนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 



6 

1. เก็บรวบรวมข้อมูล แนวคิดและทฤษฎีและเอกสารการวิจัยที่เก่ียวข้องจากหนังสือ ตํารา 
บทความวิชาการจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น ห้องสมุดและระบบสืบค้นทางอินเตอร์เน็ต เพ่ือนํามากําหนด 
ขั้นตอนและกรอบแนวคิดของการศึกษา 

2. เก็บรวบรวมข้อมูลจากเนื้อหาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เก่ียวข้อง 
3. วิเคราะห์ข้อมูล 
4. สรุปผลการศึกษา 
5. เสนอแนะ 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทําให้ทราบถึงรูปแบบและกลยุทธ์การในดําเนินธุรกิจรับเหมาก่อสร้างกรณีศึกษา 
หจก.เล้าจุ้นฮะก่อสร้างเพื่อนํารูปแบบและกลยุทธ์ที่ดีที่สุดมาปรับใช้ให้เข้ากับธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง
ของ หจก.เล้าจุ้นฮะก่อสร้างต่อไป 

2. ได้ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจรับเหมาก่อสร้าง และสามารถนํามา 
เป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจรับเหมาก่อสร้างของ หจก.เล้าจุ้นฮะก่อสร้าง เพ่ือให้ดําเนินกิจการไป
ได้อย่างราบร่ืน 
 
นิยามศพัท์เฉพาะ 

1. โรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม หมายถึง โรงแรม 3 ดาว 
ซึ่งประกอบด้วยโรงแรมเอราวัณ โรงแรมสยาม โรงแรมมิตรสัมพันธ์และโรงแรมมิตรไพศาล 

2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัด 
นครปฐม 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่เป็นตัวช่วยให้ธุรกิจ 
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของโรงแรมราคาประหยัด และเป็นสาเหตุ 
ที่ทําให้ผู้ผู้บริโภคท่ีมารับบริการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด  ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ 
ดังน้ี 

4. ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่โรงแรมราคาประหยัดเสนอขายต่อผู้บริโภคท่ีมารับบริการ 
เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มารับบริการให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย ความสะอาด
ภายในห้องพัก มีอุปกรณ์ขั้นพ้ืนฐานที่อํานวยความสะดวก ได้แก่ สบู่ แชมพู โทรทัศน์ เครื่องปรับอากาศ 
เครื่องทํานํ้าอุ่น โต๊ะทํางาน และตู้เสื้อผ้า มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต และมีประเภทห้องพักให้เลือกหลากหลาย 
เช่น ห้องพักรายวัน ห้องพักช่ัวคราว และห้องพักรายเดือน 
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5. ด้านสถานที่ต้ัง หมายถึง ที่ต้ังของโรงแรมมีผลต่อการมารับบริการโรงแรมราคาประหยัด 
ได้แก่  มีระบบดูแลความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ใกล้แหล่งศูนย์การค้า มีที่จอดรถเพียงพอและ 
ทําเลที่ต้ังสะดวกในการรับบริการและเป็นทางผ่านในการไปทํางานต่อ 

6. ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง โรงแรมราคาประหยัดมีการประชาสัมพันธ์ที่มี
ความทันสมยั ชัดเจน เช่น ลงเว็ปไซด์ มีส่วนลดให้กับพนักงานบริษัท และมีการติดตามผลและดูแล
ลูกค้า (The follow-up) 

7. ด้านบุคลากร หมายถึง บุคลากรของโรงแรมราคาประหยัดมีพฤติกรรมการให้บริการ
ที่ดี ได้แก่ มีความกระตือรือร้น เอาใจใส่และไม่ทํากิจกรรมอื่นขณะปฏิบัติงาน ให้บริการด้วยความ
เสมอภาคและเท่าเทียม มีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและช่วยเหลือที่เป็นประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า 
และได้รับการฝึกอบรม มีความรู้และความเข้าใจในการปฏิบัติงาน 

8. ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง โรงแรมราคาประหยัดมีพนักงานบุคลิกดี แต่งกาย 
เหมาะสม เรียบร้อย มีการรับประกันความพอใจ และการคืนเงิน และมีการให้รายละเอียดบริการชัดเจน 

9. ด้านกระบวนการให้บริการ หมายถึง โรงแรมราคาประหยัดมีกระบวนการให้บริการ
ที่อํานวยความสะดวกต่อผู้พัก เช่น ใช้บัตรเครดิตในการชําระได้ มีความรวดเร็วในการให้บริการ และ
สามารถติดต่อได้ทุกคร้ังที่มีปัญหา 

10. ความจงรักภักดี หมายถึง ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งของลูกค้า ที่จะให้การอุปถัมภ์สินค้า
หรือบริการของโรงแรมที่พึงพอใจอย่างสมํ่าเสมอ ซึ่งความจงรักภักดีนี้นอกจากจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของโรงแรม
ด้วย กล่าวคือ หากลกูค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการและเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่าง 
ลูกค้ากับโรงแรมแห่งใดแห่งหน่ึงแล้ว จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําสม่ําเสมอได้ ได้แก่ ด้านความ 
เข้าใจ ด้านทัศนคติ ด้านพฤติกรรม และด้านการกระทํา ดังน้ี 

11. ด้านความเขา้ใจ หมายถึง การที่ลูกค้าเกิดความเข้าใจต่อขีดความสามารถในการบริการ 
ของโรงแรมในระดับที่ไม่ลึกซึ้ง โดยวัดจากแบบสอบถามความจงรักภักดีเชิงทัศนคติด้านความเข้าใจ คือ 
ลูกค้ามีความเข้าใจว่าโรงแรมที่ใช้บริการอยู่ประจํามีคุณประโยชน์มากกว่าที่อ่ืน มีบริการท่ีดีมากกว่าที่
อ่ืน ใช้โรงแรมน้ีเป็นเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพบริการของโรงแรม และบริการที่ครบวงจรที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้มากกว่าที่อ่ืน 

12. ด้านความรู้สึก หมายถึง ความรู้สึกชอบบริการของโรงแรม ซึ่งอยู่ในสภาพการมีข้อ
ผูกมัดต่อโรงแรมใดโรงแรมหน่ึง โดยวัดจากแบบสอบถามความจงรักภักดีเชิงทัศนคติด้านความรู้สึก คือ 
ระดับความชอบที่เพ่ิมขึ้น ความถูกใจเมื่อมาใช้บริการ และการบริการของโรงแรมมีความสําคัญต่อลูกค้า 

13. ด้านพฤติกรรม หมายถึง แรงจูงใจอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ําและเป็นการปฏิบัติในเชิงบวก 
เรียกว่า ความต้ังใจซื้อในพัฒนาการของทัศนคติที่มีต่อโรงแรม โดยวัดจากแบบสอบถามความจงรักภักดี 
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เชิงทัศนคติ คือ ความต้ังใจใช้บริการสถานีบริการของโรงแรมใดโรงแรมหนึ่งต่อไป การท่ีลูกค้ามีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมต่างๆ ที่โรงแรมจัดขึ้นต่อไป และการที่ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปใช้บริการของโรงแรมอ่ืนๆ 

ด้านการกระทํา หมายถึง ระดับสุดท้ายของความจงรักภักดีเชิงทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อโรงแรม 
ซึ่งจะเกิดความต้ังใจซื้อร่วมกับการจูงใจที่สร้างขึ้นเพ่ือการตรียมพร้อมในการแสดงออกเป็นความปรารถนา 
ที่จะเอาชนะอุปสรรคและเป็นพฤติกรรมที่แข็งแกร่งมาก โดยวัดจากแบบสอบถามความจงรักภักดีเชิง
ทัศนคติด้านการกระทํา คือ ไม่ว่าลูกค้าจะอยู่ที่ใดจะต้ังใจใช้โรงแรมใดโรงแรมหนึ่งเท่าน้ัน การท่ีลูกค้า
ไม่ใช้บริการจากโรงแรมอ่ืนเลย ลูกค้าใช้บริการเป็นประจําสม่ําเสมอ และลูกค้าใช้บริการตลอดไปอีก
ยาวนาน 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของ 

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้ศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลและได้รวบรวมทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือนํามาใช้เป็นพ้ืนฐานและแนวทางของ
การศึกษาโดยมีสาระสําคัญที่เก่ียวข้องขอเสนอหัวข้อตามลําดับดังน้ี 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.  แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 
3.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
4.  แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี 
5.  งานวิจัยทีเก่ียวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับ

การซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์และบริการอันก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการทั้งที่เกิดขึ้นแล้ว ซึ่งมี
นักวิชาการให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้อย่างหลากหลาย ดังน้ี 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ชิฟแมน และคานัก (Schiffman and Kanuk, 1994: 7) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรม

ผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล และการใช้
จ่าย ในผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 5) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง 
ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมท้ัง
กระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่าน้ัน 

ศุภร เสรีรัตน์ (2544: 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่
เก่ียวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนที่บุคคล
ต้องตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระทําดังกล่าว 

จากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
กระบวนการหรือ พฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการ
ของบุคคล ซึ่งมีความสําคัญต่อการซื้อสินค้าหรือบริการทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
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การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ 

วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรม 
การซื้อและการใช้ของผู้บริโภค คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ 
สนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552: 125) 

คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย WHO, 
WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE, และ HOW เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7'Os ซึ่งประกอบ 
ด้วย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and 
OPERATIONS (ตารางที่ 1) 
 
ตารางที่ 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws  และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

(7'Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ต้องการทราบ (7'Os) กลยทุธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

ทางด้าน  
1. ประชากรศาสตร ์
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จติวิทยาหรอืจิตวิเคราะห ์
4. พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธก์ารตลาด (4P's) ประกอบ
ด้วย กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจําหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพงึพอใจ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร  ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือ (Objects) 
ส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ 
ก็คือ ต้องการคุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และ
ความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แข่งขัน 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย
1) ผลิตภัณฑ์หลัก 2) รูปลักษณ์  
ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบรรจุภัณฑ์  
ตราสินค้า รูปแบบบริการคุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑ์
ควบ 4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงั  
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตก 
ต่างทางการแขง่ขัน ประกอบดว้ย
ความแตกต่างดา้นผลิตภัณฑ์ 
บริการ พนักงานและภาพลักษณ์ 
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ตารางที่ 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
(7'Os) (ต่อ) 

 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ต้องการทราบ (7'Os) กลยทุธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง
3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
       

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objects) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพือ่ตอบสนองความ 
ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซ่ึงตอ้งศึกษาถงึปัจจยัที่มี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซ้ือคือ  
1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทางจติวิทยา  
2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
3) ปัจจัยเฉพาะ

กลยุทธท์ี่ใช้มากคือ 1) กลยุทธด์า้น
ผลิตภัณฑ์ 2) กลยุทธ์ด้านการ
ส่งเสรมิตลาด ประกอบดว้ยกลยุทธ์
การโฆษณา การขายโดยใช้ พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การใหข้่าว 
การประชาสัมพันธ์ 3) กลยุทธ์ดา้น
ราคา 4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

4.ใครมีส่วนรว่มในการ
ตัดสินใจซื้อ 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ มีอทิธิพลในการ
ตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วย 1) ผู้ริเริ่ม  
2) ผู้มีอทิธิพล 3) ผู้ตัดสิน ใจซือ้  
4) ผู้ซื้อ 5) ผู้ใช้

กลยุทธท์ี่ใช้มากคือ กลยุทธก์าร
โฆษณาหรอืกลยุทธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด โดยใช้กลุ่มอิทธพิล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือนใดของ ปี 
หรอืช่วงฤดูกาลใดของปี ชว่ง วนัใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญต่างๆ

กลยุทธท์ี่ใช้มากคือ กลยุทธก์าร
ส่งเสริมการตลาด เช่น ทําการ
ส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคล้องกับโอกาสในการซ้ือ

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปทําการ
ซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์ 
มาร์เกต็ ร้านขายของชํา ฯลฯ 

กลยุทธ์ชอ่งทางการจดัจําหน่าย  
บริษทันําผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้า 
หมายโดยพิจารณาว่าจะผ่านคน
กลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ประกอบ ด้วย 
1) การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 
3) การประเมินผลทางเลือก 4) ตัดสิน 
ใจซื้อ 5) ความ รู้สึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธท์ี่ใช้มากคือ กลยุทธก์าร
ส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วยการ 
โฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
เช่น พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงค์ในการขายใหส้อดคล้อง 
กับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, การบริหารการตลาด: ยุคใหม่. (กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา,2552), 126 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่

ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ทําให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือ 
ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อแล้ว 
จะมีการตอบสนองของผู้ซื้อหรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ จุดเริ่มต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) 
ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วทําให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory  โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552: 128-130)  

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นแรงจูงใจ 
ให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้าน 
จิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
 1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด 
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย 
 1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม 
เพ่ือกระตุ้นความต้องการ 
 1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป้าหมาย 
 1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น 
จัดจาํหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ถือเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
 1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์กับ
บุคคลทั่วไปเหล่าน้ีถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
 1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 
 1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
 1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ ด้าน
ฝาก–ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 
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 1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมาย 
เพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิม หรือลดปริมาณความต้องการซื้อ 
 1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย 
ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลน้ันๆ 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer´s Black Box) ความรู้สึกนึกคดิของ 
ผู้ซื้อที่เปรียบเสมือนกล่องดํา (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา 
ความรู้สึกนึกคิดของของซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการ 
ตัดสินใจของผู้ซื้อ 
 2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย
ขั้นตอนคือ การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือ 
ผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ดังน้ี 
 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า 
มีทางเลือกคือ นมสดกล่อง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปัง 
 3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกนมสดกล่องจะ
เลือกย่ีห้อโฟร์โมสต์ มะลิ ฯลฯ 
 3.3 การเลือกขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกจากห้างสรรพสินค้า 
ใดหรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา 
เช้า กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกล่อง 
 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่า 
จะซื้อหน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล 

ปัจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําที่
ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขายและนักการตลาดก็คือค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและความ 
รู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับ 
นักการตลาดคือ ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพ่ือที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ 
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กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552: 
130-144) 

ลักษณะของผูซ้ื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล 
และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี   

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น 
โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม
หน่ึง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจาก
สังคมอ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดต้องคํานึงถึง 
ความเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้กําหนดโปรแกรม
การตลาด 

วัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุ่มย่อย และชั้นของสังคม โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
 1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เช่น ลักษณะ 
นิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
 1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะ 
เฉพาะและแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ภายในสังคมใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ลักษณะวัฒนธรรมย่อยประกอบด้วย 
 1.2.1 กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน 
อังกฤษ อเมริกัน แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน 
 1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ 
ชาวคริสต์ ชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อห้ามที่แตกต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรม 
การบริโภค 
 1.2.3 กลุ่มสีผิว (Racial Groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง 
แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ทําให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันด้วย 
 1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือท้องถิ่น (Region) 
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ทําให้เกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกต่างกัน และมีอิทธิพลต่อการบริโภคที่แตกต่าง 
กันด้วย 
 1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่นกลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนักงาน กลุ่มนักธุรกิจและเจ้าของกิจการ กลุ่มวิชาชีพอ่ืนๆ เช่น แพทย์ นักกฎหมาย ครู 
 1.2.6 กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age) เช่น ทารก เด็ก วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยทํางาน และ
ผู้สูงอายุ 
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 1.2.7 กลุ่มย่อยด้านเพศ (Sex) เช่น เพศหญิงและชาย 
 1.3 ช้ันของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับ 
ฐานะที่แตกต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละช้ันสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมท่ี
แตกต่างกันจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งช้ันทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรือ
อาชีพ ช้ันทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ละช้ันสังคมจะมี
ลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง นักการตลาดต้องศึกษาช้ันสังคมเพ่ือเป็นแนวทาง 
ในการแบ่งส่วนตลาด การกําหนดตลาดเป้าหมาย กําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ และศึกษาความต้องการ
ของตลาดเป้าหมาย รวมทั้งจัดส่วนประสมการตลาดให้สามารถสนองความต้องการของแต่ละช้ันสังคม
ได้ถูกต้อง ลักษณะที่สําคัญของช้ันสังคมมีดังน้ี 
 1.3.1 บุคคลภายในช้ันสังคมเดียวกันมีแนวโน้มจะประพฤติเหมือนกันและ
บริโภคคล้ายคลึงกัน 
 1.3.2 บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่าตามตําแหน่งที่ยอมรับในสังคมน้ัน 
 1.3.3 ช้ันของสังคมแบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะ ตระกูล ตําแหน่งหน้าที่ หรือ
บุคลิกลักษณะ 
 1.3.4 ช้ันสังคมเป็นลําดับขั้นตอนที่ต่อเน่ืองกัน และบุคคลสามารถเปลี่ยนช้ัน
ของสังคมให้สูงข้ึนหรือตํ่าลงได้ 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ 
ของผู้ซื้อ 
 2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วยกลุ่มน้ี
จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ  ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 
2 ระดับ คือ 
 2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และ
เพ่ือนบ้าน 
 2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลช้ันนําในสังคม 
เพ่ือนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม 
 กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้านการเลือกพฤติกรรม และการดํารงชีวิต 
รวมท้ังทัศนคติและแนวความคิดของบุคคล เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงต้อง
ปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นต่างๆ จากกลุ่มอิทธิพล นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างอิง
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างไร 
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 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ 
ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินค้าอุปโภคจะต้องคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรปซึ่งมีลักษณะ 
แตกต่างกัน 
 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันใน
แต่ละกลุ่ม 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ 
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ 
 3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกันมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 
 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน วัฎจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั้นตอนและแต่ละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภค
แตกต่างกัน 
 3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็น ความต้องการ 
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อโอกาสเหล่าน้ีประกอบด้วย 
รายได้ การออมทรัพย์ อํานาจการซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน 
 3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้มีการศึกษาตํ่า 
 3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ 
คุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเร่ืองหน่ึง หรืออัตราส่วน 
ของผลประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการ 
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของกิจกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็น 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถอืว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการ
ใช้สินค้า ประกอบด้วย 
 4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตัวบุคคล 
ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น 
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วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ 
 4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัด
ระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจ 
(การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่ จากความหมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการ
ของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และอารมณ์ 
นอกจากน้ียังมีปัจจัยภายนอกคือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกล่ันกรอง การรับรู้
จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสมัผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก 
 4.3  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโน้ม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น 
และจะเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎี “สิ่งกระตุ้น-การตอบสนอง” การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลาย 
อย่าง เช่น ทัศนคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นน้ันจะมีอิทธิพลที่
ทําให้เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีคุณค่าในสายตาลูกค้า 
 4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซึ่งเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
 4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือหมายถึง
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีผลต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกัน 
ความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของ
บุคคล ซึ่งจะนําไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 
 4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากการศึกษาถึงลักษณะของตลาด การแบ่งส่วนทางการตลาดและเกณฑ์การเลือก

ตลาดเป้าหมายสําหรับสินค้าหรือบริการท่ีต้องการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เพ่ือให้เป็นที่ต้องการ
และเกิดการซื้อใช้จากผู้บริโภคในที่สุด รวมถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคล้วนเป็นเคร่ืองมือในการบริหารงานทางการตลาดที่สําคัญของผู้บริหารการตลาดในทุก
สมัย หากแต่ยังไม่ถือเป็นการเพียงพอต่อการบริหารงานทางการตลาด เพราะยังมีสิ่งที่ผู้บริหารการตลาด 
จะต้องเรียนรู้อีกด้านหน่ึง คือ การศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาด เพ่ือให้เกิด
ความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องมากที่สุด กล่าวคือ ผู้บริหารการตลาดจะ 
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ต้องศึกษาให้ทราบว่าใครคือผู้ซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กรที่แท้จริงและมีใครท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อ
ในแต่ละคร้ัง เช่น การซื้อของเล่นตามการเรียกร้องหรือการกระตุ้นจากผู้เป็นลูก หรือการซื้อบ้านตาม
ความเห็นชอบของทุกคนในครอบครัว เป็นต้น ดังน้ันผู้บริหารการตลาดจึงต้องศึกษาถึงบทบาทของ
ผู้เก่ียวข้องกับการซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งโดยทั่วไปจะประกอบด้วย 

1. ผู้ริเร่ิม (Initiator) เป็นผู้แนะนําหรือเสนอความคิดเห็นในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
2. ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Influencer) เป็นผู้สนับสนุนหรือกระตุ้นให้เกิดการ

ซื้อในขั้นสุดท้าย 
3. ผู้ทําการตัดสินใจ (Decider) เป็นผู้ตัดสินใจขั้นสุดท้ายที่จะซื้อหรือไม่ซื้อ หากจะซื้อ

จะซื้ออะไร ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน 
4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ ผู้ทําหน้าที่ซื้อตามการตัดสินใจของผู้ตัดสินใจซื้อ 
5. ผู้ใช้ (User) เป็นผู้ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
ผู้ที่เก่ียวข้องต่างๆ ตามข้างต้น อาจจะหมายถึงบุคคลเพียงคนเดียวหรือหลายคนก็ได้ เช่น 

ลูกเป็นผู้ริเริ่ม และมีอิทธิพลต่อการซื้อคอมพิวเตอร์ มีพ่อเป็นผู้ทําการตัดสินใจ และแม่กับลูกคือผู้ซื้อ 
แต่ทั้งพ่อ แม่ และลูกอาจจะเป็นผู้ใช้ด้วยกันทั้งหมดเป็นต้น 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจ 

ซื้อของผู้บริโภค จากการสํารวจรายงานของผู้บริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคผ่าน 
กระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริงๆ 
และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ โดยมีรายละเอียดในแต่ละข้ันตอนดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 
2552: 145–151) 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น 
เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต้องการของ
ร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา (Aegvired Needs) อันเป็น 
ความต้องการด้านจิตวิทยา (Psychological Needs) สิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็น
สิ่งกระตุ้นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้เขารู้ว่าจะ
ตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 

งานที่สําคัญของนักการตลาดในขั้นกระตุ้นความต้องการน้ีมี 2 ประการ คือ นักการตลาด
ต้องเข้าใจสิ่งกระตุ้นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
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แนวความคิดการกระตุ้นความต้องการจะช่วยให้นักการตลาดระลึกว่าระดับความต้องการ 
สําหรับผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดต้องสามารถจัดเหตุการณ์ต่างๆ ด้านจังหวะ
เวลาเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

2. การค้นหาข้อมูล (Information SEARCH) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและ
สิ่งที่สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดําเนินการเพ่ือให้เกดิความพอใจทันที 
เช่น บุคคลที่เกิดความหิว มองเห็นร้านอาหารและเข้าซื้ออาหารบริโภคทันที แต่ในบางคร้ังความต้องการ 
ที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจําไว้เพ่ือหาทางเสนอความต้องการ 
ในภายหลังเมื่อความต้องการที่ได้สะสมไว้มากถูกกระตุ้นจะทําให้เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหน่ึง คือ 
ความต้ังใจให้ได้รับการสนองความต้องการ เขาจะพยายามค้นหาข้อมูลเพ่ือหาทางสนองความต้องการ
ที่ถูกกระตุ้น ปริมาณข้อมูลที่ค้นหาขึ้นกับว่าบุคคลเผชิญกับการแก้ปัญหามากหรือน้อย ข้อมูลที่ผู้บริโภค 
ต้องการถือเป็นข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

ดังน้ันนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลซึ่งผู้บริโภคแสวงหาและอิทธิพล 
ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเลือก แหล่งข้อมูลของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ 
 2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก 
ฯลฯ 
 2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน 
การค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า ฯลฯ 
 2.3 แหลง่ชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค 
 2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources)   
 2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว 
จากขั้นที่สอง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจําเป็นต้องรู้ถึง
วิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ่งที่ง่ายและไม่ใช่
กระบวนการเดียวที่ใช้กับผู้บริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผู้ซื้อคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซ้ือ 
กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีดังน้ี 
 3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ 
ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุ่มหน่ึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ในความรู้สึกของผู้ซื้อสําหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน 
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 3.2 ผู้บริโภคจะให้นํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
 3.3 ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้า เน่ืองจากความเช่ือถือของ
ผู้บริโภคข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้
เสมอ 
 3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผล เร่ิมต้น 
ด้วยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจแล้วเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่างๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันที่ 3 จะ
ช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือก โดยทั่วๆ ไปผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากซื้อและทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาด 
จะต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อ เพ่ือที่จะนําไปพัฒนาผลิตภัณฑ์
ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากย่ิงข้ึน 

จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า 
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อและการตัดสินใจซื้อเป็นสิ่งจําเป็นที่ผู้ประกอบการด้านการธุรกิจบริการ 
จําเป็นต้องทําความเข้าใจ เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค  โดยข้อมูลที่ได้จะช่วยให้ผู้ประกอบการนําไปวางแผนการให้บริการได้ตรงความต้องการ 
และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่งผู้วิจัยจะนําประโยชน์จากการศึกษาพฤติกรรม 
ผู้บริโภคไปใช้ในการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีในการรับบริการว่ามีปัจจัยใดบ้างที่จะทํา
ให้ผู้บริโภคมีการกลับมาใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดซ้ําอีก 
 
แนวคิดเก่ียวกับการบริการ 

ความหมายของการบริการ 
เลิฟล็อคและคนอ่ืนๆ (Lovelock et al., 2005: 9) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า

การบริการ หมายถึง กิจกรรมเชิงเศรษฐกิจที่คณะบุคคลหนึ่งนําเสนอให้อีกบุคคลอ่ืน โดยทั่วไปแล้ว
การปฏิบัติการอยู่ภายใต้เวลาที่กําหนดไว้เพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อผู้ซื้อทั้งการตอบสนองวัตถุประสงค์ 
ที่ผู้ซื้อปรารถนาหรือทรัพย์สินในรูปแบบอ่ืน ลูกค้าในธุรกิจบริการคาดหวังต่อคุณค่าต่างๆ โดยการประเมิน 
จากแรงงาน ทักษะความชํานาญ การอํานวยความสะดวก เครือข่าย ระบบงาน และอุปกรณ์ ทั้งน้ี ผู้ซื้อ 
จะไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในส่วนสําคัญทางกายภาพที่มีความเกี่ยวข้องกันน้ันได้ 
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ไฮเซอร์ และเร็นเดอร์ (Heizer and Render, 2006: 10) ได้ให้ความหมายของการบริการ 
ไว้ว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมด้านเศรษฐกิจซึ่งผลิตสินค้าที่ไม่มีตัวตน เช่น การประกัน การซ่อม 
การบํารุงรักษา ความบันเทิง การศึกษา การขนส่ง อสังหาริมทรัพย์ การแพทย์ เป็นต้น 

คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler and Keller, 2009: 386) ได้ให้ความหมายของการบริการ 
ไว้ว่า หมายถึง การกระทําหรือการปฏิบัติที่ฝ่ายหน่ึงเสนอสิ่งที่ไม่มีตัวตนอย่างแม้จริงและไม่เป็นผลใน
ความเป็นเจ้าของของสิ่งน้ันๆ ต่ออีกฝ่ายหน่ึง 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547: 18) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า หมายถึง กิจกรรม 
ของกระบวนการส่งมอบสินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible Good) ของธุรกิจให้กับลูกค้า โดยสินค้าที่ไม่มี 
ตัวตนน้ันจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าจนนําไปสู่ความพึงพอใจได้   

ธีรถิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547: 5) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า หมายถึง กิจกรรม 
หรือผลประโยชน์ซึ่งฝ่ายหนึ่งสามารถนําเสนอให้กับอีกฝ่ายหนึ่งได้ โดยที่กิจกรรมหรือผลประโยชน์
เหล่าน้ันไม่มีตัวตนและไม่ก่อให้เกิดความเป็นเจ้าของใดๆ ทั้งสิ้น การบริการนับว่าเป็นกิจกรรมอย่างหน่ึง 
ที่มีความสําคัญเป็นอย่างย่ิงต่อลูกค้าและระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548: 1) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า หมายถึง สิ่งที่
ไม่สามารถจับต้องได้ แต่สามารถนํามาซื้อขายได้ เช่น บริการบ้านเช่า บริการทางการแพทย์ บริการทาง 
การศึกษา เป็นต้น 

ณัฏฐพันธ์ เขจรนันทน์ (2548: 93) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า หมายถึง ลักษณะ 
ของการบริการ แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบหลักคือ การบริการท่ีแนบมากับสินค้า เช่น การรับประกัน
การบริการส่งถึงที่ การซ่อมบํารุง ฯลฯ และผลิตภัณฑ์บริการซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ เช่น เวลา 
ความสะดวก ความสุข ความรู้ ความชํานาญ หรือการดําเนินการ เป็นต้น ซึ่งสามารถประเมินค่าและ
นํามาซื้อขายกันได้  

วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2548: 14) ได้ให้ความหมายของการบริการไว้ว่า หมายถึง การ
กระทําพฤติกรรมหรือการปฏิบัติการที่ฝ่ายหน่ึงฝ่ายใด โดยกระบวนการที่เกิดขึ้นน้ันอาจมีตัวสินค้าเข้า
มาเก่ียวเกี่ยวข้อง โดยเนื้อหาแท้ของสิ่งที่เสนอให้นั้นเป็นการกระทํา พฤติกรรม หรือการปฏิบัติการ ซึ่ง
ไม่สามารถนําไปเป็นเจ้าของได้ 

จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การบริการ คือ กิจกรรมใดๆ ที่ทําข้ึนเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
ของลูกค้า และเป็นการให้บริการด้วยความเต็มใจ และด้วยเหตุผล ในเชิงความสะดวก รวดเร็ว ถูกต้อง 
และอัธยาศัยไมตรี เพ่ือให้ลูกค้าของตนได้รับความพึงพอใจงานบริการเป็นงานที่ไม่มีตัวสินค้าไม่มีผลผลิต 
สิ่งที่ผู้ใช้บริการจะได้รับ คือ ความพึงพอใจความรู้สึกคุ้มค่าที่ได้มาใช้บริการโดยหลักการในการให้บริการ 
น้ัน ซึ่งการบริการน้ันจะต้องตอบสนองความต้องการของบุคคลส่วนใหญ่ การให้บริการน้ันต้องดําเนิน
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ไปอย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ ผู้ให้บริการต้องให้ความเสมอภาคแก่ผู้มารับการบริการทุกคนอย่างเสมอ 
ภาคและเท่าเทียมกัน การบริการที่จัดให้ต้องมีความสะดวกสบายซึ่งผู้รับบริการสามารถปฏิบัติได้ง่าย 
ลักษณะของการบริการ (Service Characteristics) 

การศึกษาเกี่ยวกับการบริการน้ันจําเป็นจะต้องศึกษาถึงลักษณะของบริการ (Service 
Characteristics) เน่ืองจากบริการมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากสินค้า (Product) อยู่หลายประการ 
โดยมีนักการตลาดหลายท่านได้ศึกษาในเรื่องลักษณะของการบริการ ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ทั้งหมด 
4 ประการ ดังน้ี (Lovelock et al, 2005: 13) 

1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็นหรือเกิดความรู้สึกได้ 
ก่อนที่จะมีการซื้อ ดังน้ันเพ่ือลดความเสี่ยงของผู้ซื้อ ผู้ซื้อต้องพยายามวางกฎเกณฑ์ในการซื้อในแง่ของ
สถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร สัญลักษณ์ และราคาสิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ผู้ขาย 
บริการจะต้องจัดหา เพ่ือเป็นหลักประกันให้แก่ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้นได้แก่ สถานที่ (Place) 
บุคคล (People) เคร่ืองมือ (Equipment) วัสดุสื่อสาร (Communication) ราคา (Price) สัญลักษณ์ 
(Symbols) กล่าวโดยสรุปคือ บริการน้ันไม่สามารถจับต้องได้เหมือนสินค้า ดังน้ัน ผู้ให้บริการจะต้อง
สร้างภาพลักษณ์ของบริการขึ้นมาให้ได้ 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการผลิตและการบริโภค 
ในขณะเดียวกัน บ่อยคร้ังที่ไม่สามารถจะแยกเรื่องบริการออกจากผู้ให้บริการได้และบริการบางอย่าง
การให้การเลิกให้จะทําต่อเนื่องกันในโอกาสเดียว แต่การเสนอบริการเป็นเรื่องง่ายกว่ามากเพราะ 
 2.1 ไม่มีสินค้าคงคลัง 
 2.2 บริการไม่ต้องมีห้องแสดงสินค้า 
 2.3 การลงทุนอาจน้อยกว่าการขายสินค้าบางประเภท บางกรณีอาจต้องใช้ตัวแทน
เข้ามาเป็นสื่อกลางการติดต่อระหว่างผู้ให้และผู้ใช้บริการ เช่น นายหน้าประกันภัย ตัวแทนที่เข้ามาทํา
หน้าที่สง่เสริมการขายบริการซึ่งเป็นของผู้อ่ืน 

3. ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของการบริการไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับว่าผู้ขายบริการ
เป็นใคร จะให้บริการเมื่อไร ที่ไหน และอย่างไร ซึ่งทําให้บริการไม่ค่อยได้มาตรฐานหรือได้มาตรฐาน
เดียวกันได้ยาก ดังน้ันผู้ซื้อบริการจะต้องรู้ถึงความไม่แน่นอนในบริการและสอบถามผู้อ่ืนก่อนท่ีจะเลือก 
รับบริการในแง่ผู้ขายบริการต้องมีการควบคุมคุณภาพการบริการโดย 
 3.1 คัดเลือกและอบรมพนักงาน เพ่ือให้พนักงานมีมาตรฐานในการให้บริการระดับ
เดียวกัน 
 3.2 กําหนดมาตรฐานการบริการขององค์กร 
 3.3 ตรวจสอบความพอใจของลูกค้า โดยให้ลูกค้าติชมได้ และนําข้อติชมน้ันมาปรับปรุง 
แก้ไขให้ดีขึ้น และพัฒนาสิ่งที่ดีอยู่แล้วให้ดีขึ้นไปอีก 
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4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนสินค้าอ่ืน 
ถ้าหากว่าดีมานด์ของบริการคงที่อยู่ การสูญเสียโอกาสของการขายบริการก็จะไม่เกิดหรือเกิดน้อย แต่
ถ้าดีมานต์ไม่คงที่มีความผันผวนตลอดเวลา ซึ่งอาจจะเป็นเพราะเป็นสินค้าที่ต้องขึ้นอยู่กับฤดูกาลก็จะ
เกิดความเสี่ยงสําหรับผู้ขายบริการที่จะขายได้ไม่เต็มที่ 

คอตเลอร์ (Kotler, 2011: 465) ได้กล่าวเปรียบคุณลักษณะของการบริการกับผลิตภัณฑ์
ซึ่งมีคุณลักษณะที่แตกต่างกัน 4 ประการ คือ 

1. การบริการเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตน (Intangibility) เน่ืองจากการบริการมีความแตกต่าง
จากผลิตภัณฑ์ตรงที่ตัวบริการเป็นนามธรรมไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องหรือสัมผัสใดๆ ได้ แต่จะแสดง 
ผลลัพธ์ออกมาในรูปของผลงานที่เกิดข้ึนภายหลังรับบริการ (Performance) ซึ่งก่อนที่ผู้รับบริการจะ
ตัดสินใจเลือกรับบริการน้ัน ผู้มารับบริการไม่สามารถประเมินคุณภาพบริการได้จากการนับ วัด หรือ
ทดสอบโดยตรง ดังน้ันผู้มารับบริการจึงกําหนดเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของบริการจากสถานที่ 
ตัวบุคคล เครื่องมอื วัสดุที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร สัญลักษณ์ และราคา เพ่ือให้ผู้มารับบริการสามารถ
ประเมินคุณภาพและตัดสินใจเลือกรับบริการได้เร็วขึ้น 

2. การบริการไม่สามารถถูกแบ่งแยกให้บริการได้ (Inseparability) การบริการเป็นทั้ง
การผลิตและบริการในขณะเดียวกัน ซึ่งแตกต่างจากผลิตภัณฑ์กล่าวคือผลิตภัณฑ์ต้องมีการผลิต จัดเก็บ 
และจําหน่าย โดยผ่านผู้แทนจําหน่ายแล้วจึงมีการบริโภคเกิดขึ้น แต่สําหรับการบริการผู้มารับบริการ
ต้องมีส่วนร่วมอย่างมากในกระบวนการผลิตบริการโดยต้องปรากฏตัวต่อหน้าผู้ให้บริการ ซึ่งการปรากฏตัว 
ขณะรับบริการ ทําให้เกิดปฏิสัมพันธ์รูปแบบพิเศษทางการตลาดขึ้น ระหว่างผู้ให้บริการและผู้มารับ
บริการ กล่าวคือ ทั้งผู้ให้บริการและผู้รับบริการต่างก็มีผลต่อบริการ 

3. การบริการมีความหลากหลายในตัวเอง (Variability) ลักษณะของการให้บริการมี
ความหลากหลายในตัวเอง คุณภาพของการบริการอาจเปลี่ยนแปลงได้เมื่อมีการเปล่ียนผู้ให้บริการ 
เปลี่ยนผู้มารับบริการ หรือแม้แต่เปลี่ยนเวลา สถานที่ สิ่งแวดล้อม ทําให้ความสมํ่าเสมอเกิดข้ึนได้ยาก 
สิ่งที่ผู้ให้บริการต้องการอาจให้อาจไม่ตรงกับสิ่งที่ผู้มารับบริการต้องการได้รับ เน่ืองจากการรับรู้หรือ
เข้าใจไม่ตรงกัน 

4. การบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish ability) การบริการเป็นทั้งการผลิตและการ
บริโภค ในขณะเดียวกันจึงไม่สามารถผลิตไว้ล่วงหน้าแล้วเก็บรักษาไว้เพ่ือจําหน่ายในภายหลังได้เหมือน 
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นเมื่อมีการจัดสรรทรัพยากรและเตรียมความสามารถในการผลิตบริการไว้แล้ว เช่น 
การจ้างบุคลากร การจัดซื้ออุปกรณ์ต่างๆ การจัดเตรียมสถานที่แล้วถึงเวลามีผู้รับบริการมากเกินไป
หรือใช้เวลาน้อยเกินไปจะทําให้เกิดปัญหาคือให้บริการไม่ทันหรือไม่มีผู้มารับบริการ 
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การจําแนกระดับของการบริการ 
เลิฟล็อค และคนอื่นๆ (Lovelock et al.,2002: 19) กล่าวว่า การจําแนกการบริการ

สามารถสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้รับบริการที่เข้าไปมีส่วนร่วมกับการใหบริการของผู้ให้บริการ 
ซึ่งสามารถจําแนกระดับของการบริการได้ 3 ระดับ คือ   

1. บริการที่ลูกค้ามีส่วนร่วมมาก (High-Contact Service) บริการในกลุ่มน้ีโดยส่วนใหญ่ 
แล้ว ลูกค้าจะต้องเข้ามาใช้บริการด้วยตนเอง และยังคงต้องอยู่โดยตลอดทุกกระบวนการจนกว่า
กระบวนการให้บริการจะสิ้นสุดลง หรืออีกนัยหน่ึงผู้รับบริการต้องเข้าไปในสถานที่ให้บริการและอยู่ที่
แห่งน้ันตลอด จนกระบวนการส่งผ่านบริการเสร็จสิ้น 

2. บริการท่ีลูกค้า มีส่วนร่วมปานกลาง (Medium-Contact Service) เป็นบริการท่ีมี
ระดับการมีส่วนร่วมของผู้รับบริการในกระบวนการส่งผ่านบริการตํ่ากว่าบริการแรก ซึ่งผู้ใช้บริการจะ
เข้าไปในสถานที่ที่ให้บริการแต่ไม่ได้อยู่ที่แห่งน้ัน จนกระบวนการส่งผ่านบริการเสร็จสิ้น บริการระดับ
นี้รวมถึงการให้บริการแบบช่วยเหลือตนเอง (Self-Service) ด้วย 

3. บริการท่ีลูกค้ามีสว่นร่วมน้อย (Low-Contact Service) เป็นบริการท่ีมีระดับการมี
ส่วนร่วมของผู้รับบริการในกระบวนการส่งผ่านบริการตํ่าที่สุด หรืออาจไม่มีเลย ซึ่งบริการระดับน้ีส่วน
ใหญ่จะเป็นการให้บริการผ่านสื่อหรือเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่องแนวคิดเกี่ยวกับการบริการ สรุปได้ว่า การบริการเป็น
กิจกรรมที่ทําขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และเป็นการให้บริการด้วยความเต็มใจ และ
ด้วยเหตุผล ในเชิงความสะดวก รวดเร็ว ถูกต้องและอัธยาศัยไมตรี เพ่ือให้ลูกค้าของตนได้รับความพึง
พอใจ งานบริการเป็นงานที่ไมม่ีตัวสินคา้ไม่มผีลผลิตสิง่ที่ผู้ใช้บริการจะได้รับ คือ ความพึงพอใจความรู้สึก 
คุ้มค่าที่ได้มาใช้บริการโดยหลักการในการให้บริการน้ัน ซึ่งการบริการน้ันจะต้องตอบสนองความต้องการ 
ของบุคคลส่วนใหญ่ การให้บริการน้ันต้องดําเนินไปอย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ ผู้ให้บริการต้องให้ความ 
เสมอภาคแก่ผู้มารับการบริการทุกคนอย่างเสมอภาคและเท่าเทียมกัน การบริการท่ีจัดให้ต้องมีความ
สะดวกสบายซึ่งผู้รับบริการสามารถปฏิบัติได้ง่าย ดังน้ันการที่ผู้ประกอบการมีความเข้าใจถึงแนวคิด
เก่ียวกับการบริการจะทําให้สามารถนําไปวางแผนในการพัฒนาธุรกิจบริการของตนเองได้อย่างเหมาะสม 
ว่าต้องปรับปรุงด้านใดบ้างที่จะทําให้ลูกค้ามีความพึงพอใจสูงสุด สําหรับในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษา 
เกี่ยวกับความจงรักภักดีในการรับบริการโรงแรมราคาประหยัด ดังน้ัน ความเข้าถึงหลักการบริการจะ
ทําให้ออกแบบการศึกษาเกี่ยวกับความจงรักภักดีในการรับบริการได้ครอบคลุมมากย่ิงข้ึน 
 
 
 
 



25 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
คอตเลอร์ (Kotler, 2000: 9) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง 

กลุ่มเครื่องมือทางการตลาดซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย 
กล่าวคือ เป็นการสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดี 
จ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือ
ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557: 9) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง 
องค์ประกอบโดยตรงที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการที่นําเสนอสู่ผู้บริโภค ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสม 
ทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจัยด้านการคลาดสี่ชนิดที่มักเรียกว่า 4Ps  

จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบโดยตรงที่เก่ียวข้อง 
กับสินค้าหรือบริการที่นําเสนอสู่ผู้บริโภค  

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
เลิฟล็อคและเวิธ์ซ (Lovelock and Wirtz, 2007: 15) ได้แบ่งส่วนประสมการตลาดบริการ 

ออกเป็น 8 P’s ดังน้ี 
1. ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือ 

สร้างความพึงพอใจของลูกค้าโดยการตอบสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือ 
ไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย สินค้า (Goods) บริการ (Service) และความคิด (Idea) ที่ธุรกิจ 
ได้พัฒนาหรือผลิตขึ้น โดยผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่า (Value) ในสายตาของ 
ลูกค้าจึงจะทําให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ และความหมายของผลิตภัณฑ์ยังรวมไปถึงตราสินค้า (Brand) การ
บรรจุหีบห่อ (Packaging) การรับประกัน (Guarantee) และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Quality) อีกด้วย 

2. ราคาและค่าใช้จ่าย (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินที่ผู้บริโภค
ต้องชําระให้แก่องค์กรทางการตลาดเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ ซึ่งการกําหนดราคามีความหมายเพ่ือสร้าง 
ความได้เปรียบทางการแข่งขันในระดับที่ธุรกิจยังคงความมีกําไรอยู่ได้ 

3. สถานที่และช่องทางการตลาด (Place/ Distribution Channel) หมายถึง โครงสร้าง 
ของช่องทางที่มีส่วนในการจัดการเกี่ยวกับการอํานวยความสะดวกในการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจจะ
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด ด้วยการนําผลิตภัณฑ์ไปส่ง
มอบให้แก่ลูกค้าภายในระยะเวลาที่ลูกค้าต้องการ 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion Communication) หมายถึงการติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เพ่ือมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซื้อ โดยในปัจจุบันรูปแบบ 
การส่งเสริมการขายได้เปลี่ยนไปเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ซึ่งมีรูปแบบการสื่อสารทางการตลาด ดังน้ี 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) รูปแบบการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยธุรกิจ 
เป็นผู้เสียค่าใช้จ่าย 
 4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) รูปแบบของวิธีการเพ่ือเพ่ิมยอดขาย
ของธุรกิจในระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นในลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 4.3 การประชาสัมพันธ์ (Public Related) รูปแบบของการบอกข่าว และการแจ้ง
ข่าวแก่สาธารณชน 
 4.4 การใช้พนักงานขาย (Salesperson) รูปแบบของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบ 
เผชิญหน้าระหว่างบุคคล 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) รูปแบบของการใช้สื่อหรือเครื่องมือต่างๆ 
ในการสื่อสารไปยังลูกค้าเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ 

5. พนักงาน (People) หมายถึง คนทุกคนที่มีส่วนร่วมในการส่งมอบบริการ รวมถึงมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้รับบริการ ซึ่งคนเหล่าน้ีหมายถึง พนักงาน, ลูกค้า และลูกค้ารายอ่ืนในสภาพ 
แวดล้อมของการบริการ โดยทั่วไปผู้ที่ให้บริการจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้การให้บริการผ่านทาง การแต่ง
กายบุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรม ในบางสถานการณ์ผู้รับบริการเองก็มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ส่งมอบบริการ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพและความพึงพอใจในการเข้ารับบริการ ยกตัวอย่างเช่น 
ลูกค้าของบริษัทที่ปรึกษาสามารถสร้างอิทธิพลต่อคุณภาพของบริการท่ีได้รับด้วยการให้ข้อมูลที่สําคัญ 
เพียงพอ และทันเวลา แก่บริษัทที่ปรึกษาเพ่ือที่จะรับคําแนะนําที่มีคุณภาพจากบริษัทที่ปรึกษา อีกทั้ง
ลูกค้าเองก็มีส่วนในการสร้างอิทธิพลต่อผลของการรับบริการของลูกค้ารายอ่ืน เช่น ในโรงภาพยนตร์ 
ในห้องเรียน ลูกค้าสามารถสร้างอิทธิพลของคุณภาพของการรับบริการของลูกค้ารายอ่ืน ไม่ว่าจะเป็น
คุณภาพที่ดีขึ้นหรือด้อยลงต่อประสบการณ์ของลูกค้ารายอ่ืน 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อมที่มีการส่งมอบ 
บริการ สถานที่ซึ่งบริษัทและผู้บริโภคเกิดการแลกเปลี่ยนและมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันรวมถึงองค์ประกอบ 
อ่ืนๆ ที่จับต้องได้ที่ช่วยในการสื่อสารและประสิทธิภาพของบริการ ลักษณะทางกายภาพของบริการยัง
รวมไปถึง สิ่งที่จับต้องได้ที่สื่อถึงบริการ อาทิเช่น โบรชัวร์, หัวจดหาย, นามบัตร, รูปแบบรายงาน, อุปกรณ์ 
ต่างๆ ในบางกรณีรวมถึง อุปกรณ์อํานวยความสะดวกในการนําเสนอบริการ ยกตัวอย่างเช่น เก้าอ้ีใน
ร้านอาหารในธนาคาร บางครั้งลักษณะทางกายภาพก็ไม่จําเป็นต้องเป็นอุปกรณ์ที่เก่ียวกับการให้บริการ 
โดยตรง อาทิเช่น รถซ่อมของหน่วยบํารุงชุมสายโทรศัพท์ของธุรกิจโทรศัพท์มือถือ ลูกค้าจะตัดสิน



27 

คุณภาพของการให้บริการผ่านทางการใช้งานโทรศัพท์มิใช่ผ่านทางรถซ่อม แต่ลักษณะทางกายภาพ
เหล่าน้ีก็สามารถสร้างโอกาสท่ีสําคัญในการตอกยํ้าถึงคุณค่าของบริการและส่งข้อความถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ขององค์กรได้ 

7. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอน กลไก และลําดับของกิจกรรม ที่เกิดข้ึน
ในการส่งมอบการบริการ ขั้นตอนในการส่งมอบบริการและประสบการณ์แก่ลูกค้าหรือลําดับของการ
บริการ เพราะในการส่งมอบสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้าน้ัน ต้องมีการออกแบบและจัดการขบวนการ
ในเชิงปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ กระบวนการน้ันสามารถอธิบายได้ว่า เป็นวิธีการและลําดับขั้นตอน
ซึ่งระบบการบริการต้องดําเนินไป กระบวนการผลิตบริการที่ออกแบบมาไม่ดีมักจะสร้างความไม่พอใจ
ให้กับลูกค้า เน่ืองจากอาจมีความล้าช้า มีขั้นตอนมาก และมีประสิทธิภาพในการบริการตํ่า ในขณะ 
เดียวกันกระบวนการการผลิตบริการท่ีไม่ดีก็ส่งผลกระทบแก่พนักงานที่ให้บริการแก่ลูกค้าในการทํางาน 
สิ่งเหล่าน้ีจะส่งผลถึงคุณภาพของผลผลิตในการบริการและความล้มเหลวในการบริการในที่สุด 

8. ผลผลิตและคณุภาพ (Productivity and Quality) องค์ประกอบน้ีไม่ควรแยกพิจารณา 
ทีละส่วน เพราะการปรับปรุงผลผลิตเป็นสิ่งจําเป็นที่จะทําให้การควบคุมต้นทุนมีประสิทธิภาพและต้อง 
ระวังไม่ให้มีการลดคุณภาพและระดับบริการลงอย่างไม่เหมาะสมจนลูกค้าเกิดความไม่พอใจ คุณภาพ
บริการตามที่ลูกค้ากําหนดเป็นสิ่งที่สําคัญ ซึ่งจะเป็นตัวที่ทําให้เห็นถึงความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ 
ธุรกิจจําเป็นต้องมีการรักษาระดับบริการ เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคพอใจและเกิดความภักดีในการใช้บริการ 
อย่างไรก็ดีการลงทุนปรับปรุงคุณภาพโดยปราศจากความเข้าใจถึงต้นทุนที่เพ่ิมข้ึนและรายได้ที่เพ่ิมขึ้น 
อาจทําให้บริษัทมีความสามารถในการทํากําไรพร้อมๆ กับมีความเสี่ยงสูงในเวลาเดียวกัน 

คอตเลอร์ (Kotler, 2011: 434-438) แบ่งส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 7 ด้าน ดังน้ี 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ผู้ขายเสนอขายต่อตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ 

สนใจอยากได้เป็นเจ้าของ และซื้อมาเพ่ืออุปโภค อันเป็นการตอบสนองความต้องการ คําว่าผลิตภัณฑ์
มิได้มีความหมายจํากัดเพียงวัตถุที่มีรูปร่างจับต้องได้เท่านั้น แต่ยังหมายถึง บริการสถานท่ี บุคคล 
แนวความคิด และพิจารณาถึงขอบเขตของคุณภาพของบริการ ระดับช้ันของบริการตราสินค้า สายการ 
บริหาร การรับประกันและการบริการหลังการขาย เน่ืองจากผลิตภัณฑ์มีความหมายกล่าวรวมไปถึงสิ่ง
ที่มีคุณค่าที่เสนอขาย หรือผลประโยชน์ที่สนองความต้องการของผู้บริโภคได้ จึงจําเป็นที่จะต้องพิจารณา 
ถึงองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ซึ่งมีลักษณะสําคัญที่สามารถแบ่งออกได้เป็น 
5 ส่วน 
 1.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค 
หรือผู้ใช้บริการโดยตรงจากการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน เช่น ผลประโยชน์หลักของรถยนต์ คือเป็น 
ยานพาหนะ 
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 1.2 ผลิตภัณฑ์ทั่วไป (Generic Product) หมายถึง รูปแบบหรือรูปลักษณะทั่วไปที่
ประกอบขึ้นเป็นผลิตภัณฑ์ 
 1.3 ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง ผลประโยชน์และรูปแบบ
ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้คาดหวังต้องมีประกอบขึ้นเป็นปกติในตัวผลิตภัณฑ์เหล่าน้ัน 
 1.4 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการ
พิเศษอ่ืนๆที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ได้รับจากการที่ซื้อสินค้าน้ัน โดยที่ผู้ขายมีความมุ่งหมายต้องการให้ผลิตภัณฑ์ 
มีความสมบูรณ์ หรือเด่นกว่าผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง 
 1.5 ผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพในอนาคต หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการพิเศษอ่ืนๆ 
ที่เป็นไปได้ซึ่งผู้ขายคิดพัฒนาขึ้นเพ่ือเสนอให้ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ในอนาคต นอกเหนือจากผลิตภัณฑ์ควบที่ 
มีอยู่ในปัจจุบัน ทั้งน้ีเพ่ือสร้างความพอใจที่มากย่ิงข้ึน 

2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา 
ถัดจากผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรยีบเทียบระหว่างมูลค่า (Value) 
ผลิตภัณฑ์ กับราคาและคุณภาพของการบริการของผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ 
การพิจารณาด้านราคาจะต้องรวมถึงระดับราคา ส่วนลด เงินช่วยเหลือ ค่านายหน้า และเง่ือนไขการ
ชําระเงิน สินเช่ือการค้า เน่ืองจากราคามีส่วนในการทําให้บริการต่างๆ มีความแตกต่างกัน และมีผล
ต่อผู้บริโภคในการรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับจากการบริการ ดังน้ัน ผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง 
 2.1 การยอมรับของลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน 
 2.2 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
 2.3 การแข่งขัน 
 2.4 ปัจจัยอ่ืนๆ 

3. การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ 
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วย
การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วนดังน้ี 
 3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ 
และกรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย
ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
 3.2 การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้า
จึงประกอบด้วยงานสําคัญต่อไปนี้ 
 3.2.1 การขนส่ง (Transportation) 
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 3.2.2 การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) 
 3.2.3 การบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory Management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายทําการขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ (Non personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อ 
สื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเครื่องมือจากเครื่องมือต่อไปนี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ
ผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้อง 
กับกลยุทธ์การสร้างสรรค์ในงานโฆษณา และกลยุทธ์สื่อ 
 4.2 การขายโดยใช้พนักงาน เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่าง
ผู้ขายกับลูกค้าที่คาดหวัง 
 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความ 
สนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง เครื่องมือ การส่งเสริม
การขายสามารถแบ่งเป็นประเภทใหญ่ได้ 3 ประการ คือ 
 4.3.1 การกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ การทดลองใช้ หรือเกิดการซื้อ 
เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 
 4.3.2 การกระตุ้นคนกลางให้ใช้ความพยายามในการขายสินค้าของผู้ผลิตให้
มากข้ึนเป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
 4.3.3 การกระตุ้นพนักงานขายหรือหน่วยงานขายให้ใช้ความพยายามในการขาย 
เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
 4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าวเป็นการส่งเสริมการตลาดโดยไม่ใช้บุคคล โดยไม่มีการจ่ายเงินจากองค์การที่ได้รับผลประโยชน์
ส่วนการประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามในการวางแผน โดยองค์หน่ึง เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ 
ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ 
 4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง วิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ 
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และสร้างให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใด ประกอบด้วยการขายทาง
โทรศัพท์ จดหมายตรง แคตตาล็อค โทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ที่จูงใจให้ผู้บริโภคตอบกลับเมื่อจะ 
ซื้อเพ่ือรับของตัวอย่าง 

5. บุคลากร (People) การบริการต้องการการมีปฏิสมัพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงาน 
และการปฏิสัมพันธ์น้ี ส่งผลต่อการรับรู้ทางด้านกายภาพการบริการของลูกค้า ตัวอย่างเช่น ผู้ที่พักที่
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โรงแรมโดยเฉพาะพนักงานระดับล่างสุดขององค์กร ความประทับใจของผู้ที่มาพัก ปัจจัยด้านบุคลากร
ของส่วนประสมการตลาดบริการ ยังรวมถึงการจัดการกับลูกค้าของบริษัท เพราะการบริการส่วนมาก
จะเกิดข้ึนในพ้ืนที่ของผู้ให้บริการ ความพึงพอใจในการบริหารก็จะถูกส่งผลโดยลูกค้าคนอ่ืนที่กําลังรับ
บริการอยู่ในสถานที่เดียวกัน และยังรวมไปถึงการเลือกสรร การฝึกอบรม และการกระตุ้นพนักงานให้
สามารถสร้างความแตกต่างอย่างมากในด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้ให้บริการนอกจากจะทําหน้าที่ 
ในการผลิตบริการแล้ว ยังต้องทําหน้าที่ขายผลิตภัณฑ์บริการไปพร้อมๆกันด้วย การสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าจึงมีส่วนสําคัญอย่างมาก 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ปัจจัยด้านนี้เกี่ยวข้องกับส่วนที่สัมผัส
จับต้องของการบริการและสิ่งแวดล้อม สิ่งกระตุ้นที่จับต้องได้ที่จะส่งผลกระทบต่อความประทับใจของ
ลูกค้าในรูปแบบที่เกี่ยวกับคุณภาพของการให้บริการที่ได้รับจากสภาพแวดล้อมของการบริการได้แก่ 
สภาพบรรยากาศ เสียงดนตรี ความสบายของเก้าอ้ี จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าต่อประสบการณ์ 
บริการ สิ่งที่จะใช้ในการทําการส่งเสริมการตลาดแสดงหลักฐานที่จับต้องได้ ที่จะแสดงถึงความเป็นมือ
อาชีพของบริษัท เพ่ือช่วยลดความกังวลของลูกค้าเกี่ยวกับการซื้อบริการบริษัทบริการจะต้องออกแบบ 
สิ่งเหล่าน้ีด้วยความระมัดระวังอย่างย่ิง เน่ืองจาก สิ่งเหล่าน้ีจะแสดงบทบาทหลักในการส่งผลต่อความ
ประทับใจต่อบริษัท นอกจากน้ีปัจจัยด้านกายภาพจะต้องออกแบบให้เข้ากับบุคลิกของบริษัทที่ต้องการ 
แสดงออกด้วย 

7. กระบวนการ (Process) ผู้ให้บริการต้องใช้กระบวนการเพ่ือส่งมอบการบริการของ
ตนให้กับลูกค้า เนื่องจากลูกค้าจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตของงานบริการ การไหลและความ 
ก้าวหน้าของกระบวนการผลิตมีความสําคัญมากในการบริการ ซึ่งมากกว่าตัวสินค้า ลูกค้าที่ซื้อโทรทัศน์ 
จะไม่สนใจเกี่ยวกับกระบวนการผลิตโทรทัศน์ แต่ลูกค้าที่รับบริการในร้านอาหารจะไม่สนใจเพียงแต่ผล 
สุดท้ายที่ได้รับคือ การดับความหิว แต่ประสบการณ์ที่ได้รับตั้งแต่ไปถึงร้านอาหารมีความสําคัญทุกๆ
ขั้นตอนความสําคัญของกระบวนการน้ันสาํคัญ แม้กับประสบการณ์ที่ไม่มีประสาทสัมผัสมาเก่ียวข้อง 
เช่น ลูกค้าธนาคารจะประเมินการรับบริการท้ังจํานวนเงินที่กู้ยืม และความรวดเร็วของกระบวนการ
การปฏิสัมพันธ์กับพนักงานธนาคาร 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552: 63–81) แบ่งองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
บริการออกเป็น 8 องค์ประกอบ ดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการจะเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหน่ึง แต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน 
(Intangible Product) ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก 
ความรวดเร็ว ความสบายตัว ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้คําปรึกษา เป็นต้น บริการจะต้อง
มีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า แต่คุณภาพของบริการจะต้องประกอบมาจากหลายปัจจัยที่ประกอบกัน
ทั้งความรู้  ความสามารถและประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ ความรวดเร็วและ
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ต่อเน่ืองของข้ันตอนการส่งมอบบริการ ความสวยงามของอาคารสถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงาน 
ทุกคน   

2. ราคา (Price) ราคาเป็นสิ่งที่กําหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การต้ังราคาสูงก็จะ
ทําให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้น การต้ังราคาตํ่าก็จะทําให้รายได้ของธุรกิจน้ันตํ่า ซึ่งอาจจะนําไปสู่ภาวะขาดทุน 
ได้ อย่างไรก็ตามก็มิได้หมายความว่าธุรกิจหน่ึงจะต้ังราคาได้ตามใจชอบ ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะของ
การมีคู่แข่งมากเท่ากับราคาที่เพ่ิมย่อมทําให้ลูกค้าไม่มาใช้บริการกับธุรกิจน้ันต่อไป หากธุรกิจต้ังราคา
ตํ่าก็จะนํามาสู่สงครามราคา เน่ืองจากคู่แข่งรายอ่ืนสามารถลดราคาตามได้ในเวลาอันรวดเร็ว ในมมุมอง 
ของลูกค้า การต้ังราคามีผลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า และราคาของการบริการ 
เป็นปัจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะได้รับ กล่าวคือราคาสูงคุณภาพในการบริการน่าจะสูงด้วย 
ทําให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อบริการที่ได้จะรับสูงด้วย แต่ผลที่ตามมาคือ บริการต้อง
มีคุณภาพตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ ในขณะที่การต้ังราคาตํ่า ลูกค้ามักคิดว่าจะได้รับบริการ 
ที่มีคุณภาพด้อยตามไปด้วย  ซึ่งถ้าหากตํ่ามากๆ ลูกค้าอาจจะไม่ใช้บริการได้ เนื่องจากไม่กล้าเสี่ยงต่อ
การบริการท่ีจะได้รับ ดังน้ันการต้ังราคาในธุรกิจบริการเป็นเรื่องที่ซับซ้อนยากกว่าการต้ังราคาของสินค้า 
มาก ซึ่งผู้บริหารต้องไม่ลืมว่าราคาก็จะเป็นเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายออกไปเพ่ือการรับบริการกับธุรกิจหน่ึงๆ 
ดังน้ันการที่ธุรกิจต้ังราคาไว้สูง ก็หมายความว่าลูกคา้ที่มาใช้บริการก็ต้องจ่ายเงินสูงด้วย ผลที่ตามมาก็
คือจะมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งหรืออย่างน้อยจะเปรียบเทียบกับความคุ้มค่ากับสิ่งที่จะได้รับ 

3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ในการให้บริการน้ัน สามารถให้บริการผ่านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ได้ 4 วิธีคือ  
 3.1 การให้บริการผ่านร้าน (Outlet) การให้บริการแบบน้ีเป็นแบบที่ทํากันมานาน 
เช่น ร้านตัดผม ร้านซักรีด ร้านให้บริการอินเตอร์เน็ต ให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามตึกแถวในชุมชน 
หรือห้างสรรพสินค้าแล้วขยายสาขาออกไปเพ่ือให้บริการลูกค้าได้สูงสุด โดยร้านประเภทน้ีมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือทําให้ผู้รับบริการและผู้ให้บริการมาพบกัน ณ สถานที่แห่งหนึ่งโดยการเปิดร้านค้าขึ้นมา 
 3.2 การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้าหรือสถานท่ีที่ลูกค้าต้องการ การให้บริการแบบน้ี
เป็นการส่งพนักงานไปให้บริการถึงบ้านที่ลูกค้าหรือสถานที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การ
บริการจัดส่งอาหารตามสั่ง การให้บริการส่งพยาบาลไปดูแลผู้ป่วย การส่งพนักงานทําความสะอาดไป
ทําความสะอาดอาคาร การจ้างวิทยากรมาฝึกอบรมท่ีโรงแรมแห่งหน่ึง การให้บริการแบบน้ีธุรกิจไม่ต้อง 
มีการจัดต้ังสํานักงานที่หรูหราหรือการเปิดเป็นร้านค้าให้บริการ สํานักงานอาจจะเป็นบ้านเจ้าของหรือ
อาจจะมีสํานักงานแยกต่างหาก แต่ลูกค้าติดต่อธุรกิจด้วยการใช้โทรศัพท์หรือโทรสาร เป็นต้น 
 3.3 การให้บริการผ่านตัวแทน การให้บริการแบบน้ีเป็นการขยายธุรกิจด้วยการขาย 
แฟรนไชส์หรือการจัดต้ังตัวแทนในการให้บริการ เช่น แมคโดนัลด์หรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปทั่วโลก 
บริษัทการบินไทยขายต๋ัวเคร่ืองบินผ่านบริษัทท่องเที่ยวและโรงแรมต่าง ๆ  



32 

 3.4 การให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ การให้บริการแบบนี้เป็นบริการที่ค่อนข้าง
ใหม่ โดยอาศัยเทคโนโลยีมาช่วยลดต้นทุนจากการจ้างพนักงาน เพ่ือทําให้บริการเป็นไปอย่างสะดวก
และทุกวันตลอด 24 ช่ัวโมง เช่น การบริการผ่านเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตราต่างประเทศ เครื่อง
ช่ังนํ้าหนักหยอดเหรียญตามศนูย์การค้า การให้บริการดาวน์โหลด (Download) ข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เน็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความ 
คล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําได้ในรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์การให้ข่าว การลด แลก แจก แถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึ่ง
การบริการท่ีต้องการเจาะลูกค้าระดับสูงต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ ส่วนการ
บริการท่ีต้องการเจาะลูกค้าระดับกลาง และระดับล่างซึ่งเน้นราคาค่อนข้างตํ่า ต้องอาศัยการการลด 
แลก แจก แถม เป็นต้น  

สําหรับในธุรกิจบริการ การส่งเสริมการตลาดที่นิยมใช้กันมากยกตัวอย่างได้ดังต่อไปนี้ 
1. โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) การส่งเสริมการตลาดแบบนี้เป็นการเน้น 

ความจงรักภักดีจากลูกค้า  ด้วยการให้สิทธิประโยชน์สะสมทุกครั้งของการใช้บริการ ทําให้ลูกค้ารู้สึก
ผูกผันกับธุรกิจ การส่งเสริมการขายแบบนี้ประสบความสําเร็จมาก เน่ืองจากลูกค้าจะรู้สึกถึงความคุ้มค่า 
จากการให้บริการแต่ละคร้ังทําให้ธุรกิจครองใจลูกค้าได้ในระยะยาว 

2. การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา ตามท่ีได้กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของความต้องการในการ 
ใช้บริการของลูกค้ามีการขึ้นลงตามช่วงเวลาของวัน ผู้บริหารจะต้องนําเร่ืองน้ีมาใช้ให้เกิดประโยชน์แก่
ธุรกิจ 

3. การสมัครเป็นสมาชิก ลูกค้าได้รับข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลา ทําให้ลูกค้าอาจจะไป
ทดลองใช้บริการของคู่แข่งได้และในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกค้าไป การให้ลูกค้าสมคัรเป็นสมาชิกเป็นการ 
ผูกมัดและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างหนึ่งไม่ให้หนีไปไหนแต่สิ่งที่ผู้บริโภคจะต้องทําคือ จะต้อง
สร้างความแตกต่างของสิทธิประโยชน์ที่ลูกค้าเป็นสมาชิกกับลูกค้าทั่วไปอย่างชัดเจนและจะต้องมีการ
สื่อสารถึงสิทธิประโยชน์ให้ลูกค้าทราบอย่างแท้จริง 

4. การขายบัตรใช้บริการล่วงหน้า การใช้บริการในแต่ละครั้ง ลูกค้าย่อมต้องการได้รับ
ราคาพิเศษหรือต้องการการลดราคา แต่ธุรกิจไม่ควรลดราคาแต่ควรขายบัตรใช้บริการ คือให้ลูกค้าซื้อ
บริการไว้ลวงหน้าซึ่งอาจจะเป็น 5 คร้ัง หรือ 10 คร้ัง แล้วมาใช้บรกิารภายในระยะเวลา 6 เดือน หรือ 
1 ปี ทั้งน้ีจําทําให้ลูกค้าได้สัมผัสคุณภาพในการบริการอย่างแท้จริงของธุรกิจ กล่าวคือ หากใช้วิธีการ
ลดราคา ลูกค้าอาจจะใช้บริการครั้งเดียวและในการใช้บริการน้ัน อาจจะมีขั้นตอนหน่ึงขั้นตอนใดในธุรกิจ 
ขาดตกบกพร่องไปซึ่งจะทําให้ลูกค้าไม่เกิดความประทับใจ แต่การได้ราคาพิเศษด้วยการซื้อล่วงหน้า
ประมาณ 5 ครั้ง หรือ 10 ครั้ง จะทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่แท้จริงในการใช้บริการได้ว่าคุณภาพ
ในการบริการดีหรือไม่ เพียงใด 
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5. พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการน้ัน 
ซึ่งจะรวมต้ังแต่เจ้าของ ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของ 
การให้บริการเจ้าของและผู้บริหาร  

เจ้าของและผู้บริหารมีส่วนสําคัญอย่างมากในการกําหนดนโยบายในการให้บริการ การ
กําหนดอํานาจหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการให้บริการรวมถึง 
การแก้ไขปรับปรุงการให้บริการ 

พนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วนสนับสนุน พนักงานผู้ให้บริการเป็นบุคคลที่มี
ต้องพบปะและให้บริการกับลูกค้าโดยตรงและพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะทําหน้าที่ให้การสนับสนุน
งานด้านต่างๆ ที่จะทําให้การบริการน้ันครบถ้วนสมบูรณ์ 
 การบรหิารพนักงาน  

พนักงานในองค์กรที่ให้บริการจะมีทั้งพนักงานที่ทํางานพบกับลูกค้าโดยตรง (พนักงาน
ส่วนหน้า) กับพนักงานที่ทํางานสนับสนุน (พนักงานส่วนหลัง) เพ่ือทําให้พนักงานส่วนให้บริการส่งมอบ 
บริการอย่างมีคุณค่าให้ลูกค้า 

6. กระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บรกิารเป็นส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีความสําคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือทันสมัยในการทําให้เกิดกระบวนการ 
ที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เน่ืองจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน  
ได้แก่ การต้อนรับการสอบถามข้อมูลเบ้ืองต้น การให้บริการตามความต้องการ การชําระเงิน เป็นต้น 
ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเช่ือมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียวย่อมทําให้
การบริการเป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า 

7.  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ 
อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้ 
บริการ การตกแต่งสถานที่ ล็อบบ้ี ลานจอดรถ สวน ห้องนํ้า การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์ม 
ต่างๆ สิ่งต่างๆ เหล่าน้ีเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกคา้ 
จะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหน่ึงในการเลือกใช้บริการ ดังน้ัน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ
ยิ่งดูหรูหราและสวยงามเพียงใดบริการน่าจะมีคุณภาพตามด้วย 

ดังได้กล่าวแล้วว่าธุรกิจจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้า ส่วนประสมทางการตลาด 
ทั้ง 7 ตัวที่กล่าวมาเป็นมุมมองของธุรกิจที่ให้บริการ การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจให้ประสบความ 
สําเร็จนั้น จะต้องพิจารณาถึงส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้วย ดังต่อไปนี้ 
 7.1 คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Customer Value) ลูกค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือกับ
ใคร สิ่งที่ลูกค้าใช้พิจารณาเป็นหลักคือ คุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่างๆ ที่จะได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่จ่าย 
ดังน้ันธุรกิจต้องเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้อย่างแท้จริง 
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 7.2 ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทุนหรือเงินที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายสําหรับบริการ 
น้ัน ต้องคุ้มค่ากับบริการที่จะได้ หากลูกค้ายินดีจ่ายในราคาสูง แสดงว่าความคาดหวังในบริการน้ันย่อม 
สูงด้วย ดังน้ัน ในการต้ังราคาค่าบริการธุรกิจจะต้องหาราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายให้ได้ เพ่ือนําราคานั้น 
ไปใช้ในการลดค่าใช้จ่ายต่างๆ ทําให้สามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค้ายอมรับได้ 
 7.3 ความสะดวก (Convenience) ลูกค้าจะใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจน้ันจะต้อง
สร้างความสะดวกให้แก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการไปใช้บริการ หากลูกค้าไป
ติดต่อใช้บริการได้ไม่สะดวก  ธุรกิจจะต้องทําหน้าที่สร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึงที่บ้านหรือ
ที่ทํางานลูกค้า 
 7.4 การติดต่อสื่อสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็น
ประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคา้ก็ต้องการติดต่อธุรกิจเพ่ือให้ข้อมลู ความเห็น หรือข้อร้องเรยีน 
ธุรกิจจะต้องจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือการให้และรับข้อมูลความเห็นจากลูกค้า ดังน้ัน 
การส่งเสริมการตลาดทั้งหลายจะไม่ประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารล้มเหลว 
 7.5 การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกค้าที่มาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการที่จําเป็นหรือ 
บริการที่ฟุ่มเฟือย เช่น ด้านความงาม ลูกค้าต้องการการเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้ให้บริการ ต้ังแต่
เริ่มก้าวเท้าแรกเข้ามาจนถึงก้าวออกจากร้านนั้น ไม่ว่าจะเป็นครั้งแรกหรือคร้ังใดของการใช้บริการก็ตาม 
หรือไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ใดที่ให้บริการก็ตาม 
 7.6 ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้ 
รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะต้องมี
ความเรียบร้อย ตรงกับความต้องการลูกค้าหรือการเข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าในโรงพยาบาลใดอาการ
ป่วยจะต้องหาย ในแต่ละธุรกิจบริการแม้ขั้นตอนในการให้บริการจะมีความซับซ้อนเพียงใด ต้องจ้าง
พนักงานจํานวนมากมายเพียงใด ลูกค้าไม่มีส่วนมารับรู้ รู้อย่างเดียวว่ากระบวนการให้บริการต้องตอบสนอง 
ความต้องการอย่างครบถ้วน ไม่ขาดตกบกพร่อง 
 7.7 ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอาคาร 
เคาน์เตอร์บริการ ห้องนํ้า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ต่างๆ จะต้องสร้างความสบายตาและความ
สบายใจให้ลูกค้า โดยเฉพาะหากลูกค้ามา ใช้บริการประเภทหรูหราฟุ่มเฟือย สิ่งเหล่าน้ันจะต้องทําให้
ความทุกข์ใจและความไม่สบายกายได้บรรเทาเบาบางลง เช่น การน่ังฟังเพลงในร้านค้าอาหาร ทุกสิ่ง
ในร้านอาหารต้องสร้างความสบายให้ลูกค้า 

8. ผลิตผลและคุณภาพบริการ (Productivity & Quality) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผลิตผลและคุณภาพมาตรฐานบริการ ปัจจัยข้อน้ีเป็นเสมือนเหรียญคนละด้านที่ต้องคอย Trade off 
กันผู้บริหารบางคนไม่เข้าใจไป ลดต้นทุนการผลิตบริการลง ทําให้ไปลดคุณภาพบริการลงตามไปด้วย 
คุณภาพบริการที่ไม่ดี หรือไม่สม่ําเสมอทําให้ลูกค้าหนีหายไปได้ง่าย ในขณะเดียวกันการเพ่ิมคุณภาพ
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โดยไม่คํานึงถึงต้นทุนและการต้ังราคาที่เหมาะสม ก็อาจจะทําให้ผลประกอบการของบริษัทมีปัญหาใน
เร่ืองของกําไรได้เช่นเดียวกัน 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557: 134) แบ่งส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 4 ด้าน ดังน้ี 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการโดยตรงที่เก่ียวข้องกับการตลาดของ 

กิจการ 
2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาขายของผลติภัณฑ์หรือบริการที่กจิการนําเสนอสู่ผูบ้ริโภค 
3. สถานที่ (Place) หมายถึง สถานที่ในการจําหน่าย หรือหมายถึงช่องทางการจําหน่าย 

(channel of distribution)  
4. การส่งเสริมการจําหน่าย (Promotion) หมายถึง การกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมาสนใจ

ซื้อสินค้าและบริการจากกิจการ 
จากการทบทวนวรรณกรรมในเรื่องแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

สอดคล้องกับการวิจัยคร้ังน้ี พบว่า มีทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ตั้ง ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ ซึ่งปัจจัยทั้ง 6 
ด้านที่กล่าวมาน้ี นับเป็นองค์ประกอบสําคัญที่ผู้ประกอบการธุรกิจต้องใช้วางแผนในการทําธุรกิจด้าน
การบริการ เพ่ือให้สามารถทําการแข่งขันกับคู่แข่งได้ แต่สิ่งสําคัญเหนือสิ่งอ่ืนใดคือผู้ประกอบการธุรกิจ 
จะต้องมุ่งมั่น ใส่ใจเรียนรู้ และศึกษาคู่แข่งขันอยู่ตลอดเวลา และต้องพร้อมที่จะพัฒนาธุรกิจของตนเอง 
อย่างต่อเน่ือง เนื่องจากการแข่งขันธุรกิจด้านน้ีมีความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา สําหรับการนําไปใช้
ประโยชน์ในการศึกษาครั้งน้ีสามารถนํามาปรับใช้ในงานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม ในเรื่องแนวคิดและทฤษฎีของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดทั้ง 6 ด้าน มีด้านใดบ้าง 
ที่ส่งผลให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีในการรับบริการในโรงแรมราคาประหยัดและสามารถทําให้ลูกค้า
เกิดการตัดสินใจกลับมารับบริการซ้ํา มีการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งจะได้นําไปพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้นต่อไป 
 
แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดี 

ความหมายของความจงรักภักดี 
ดิกค์และบาซู (Dick and Basu, 1994: 99-113) ให้ความหมายของความจงรักภักดี ไว้ว่า 

หมายถึง ความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างทัศนคติที่เก่ียวข้องของแต่ละบุคคล (Individual’s Relative 
Attitude) และการอุปถัมภ์ซ้ํา (Repeat Patronage) 

โอลิเวอร์ (Oliver, 1999: 34) ได้ให้ความหมายของความจงรักภักดี ไว้ว่าคือ ข้อผูกมัด
อย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ําหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสมํ่าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะ 
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การซื้อจะซื้อซ้ําในตราสินค้าเดิม หรือชุดของตราสินค้าเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมน้ีจะได้รับอิทธิพลจาก 
สถานการณ์ที่มีผลกระทบและศักยภาพของความพยายามทางการตลาด  

สมวงศ์ พงศ์สถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ์ (2550: 110) ได้ให้ความหมายของความ
จงรักภักดี ไว้ว่าหมายถึง พฤติกรรมของลูกค้าผูดมัดตนเองอย่างลึกซึ้งที่จะกลับมาซื้อสินค้าซ้ํา หรือ
สนับสนุนสินค้าหรือบริการที่ตนเองช่ืนชอบน้ันอย่างคงเส้นคงวาต่อไปในอนาคต แม้ว่าในบางครั้งอาจ 
จะมีเหตุการณ์บางอย่างหรือกิจกรรมการตลาดได้พยายามเข้ามามีอิทธิพลโน้มน้าวให้ลูกค้ารายนั้นมี
พฤติกรรมเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการของคู่แข่งก็ตาม 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549: 27) ได้ให้ความหมายของความจงรักภักดี ไว้ว่า หมายถึง 
ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งต้องนําไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวรั้ง
ลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ําเท่าน้ัน แต่ยังครอบคลุมความหมาย 
ไปถึงความรู้สึกนึกคิด และความสัมพันธ์ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ําของลูกค้าไม่ได้หมายความว่า
จะมีความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซ้ําอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน เช่น มีทําเลท่ี
ต้ังอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ทํางานของลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้าหรือบริการมีราคาตํ่ากว่าคู่แข่งขัน 
รายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขัน และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่
มีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นต้น  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 160) ได้ให้ความหมายของความจงรักภักดี ไว้ว่า หมายถึง 
ระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการกับสถานบรกิารที่ให้บริการ โดยผู้ใช้บริการที่จงรักภักดีจะใช้บริการ 
สถานประกอบการใดแห่งหนึ่งแห่งเดียวเดียว โดยไม่คํานึงถึงสถานประกอบการรายอ่ืน 

จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ความจงรักภักดี ถือได้ว่าเป็นข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งของลูกค้าที่จะ
ให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอยู่อย่างสม่ําเสมอนั้น ซึ่งความจงรักภักดีน้ีนอกจากจะมีส่วน 
เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแล้ว ยังเก่ียวข้องกับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ 
กล่าวคือ หากลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการและเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างลูกค้า 
กับองค์กรแล้ว จะสง่ผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําสม่ําเสมอได้ 

ระดับความภักดีต่อการบริการ 
สิริแวน และคณะ (Sirivan et al, 2006: 66) แบ่งความภักดีออกเป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี 
1. ความจงรักภักดีในระดับตํ่า (Low Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมใน

ระดับตํ่าและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า 
2.  ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับ 

ตํ่า แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 
3. ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมใน

ระดับสูง แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับตํ่า 
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4. ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติด้านพฤติกรรมใน
ระดับสูงและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

คอตเลอร์ (Kotler, 2011: 151) แบ่งระดับความภักดีต่อการบริการออกเป็น 4 ระดับ ดังน้ี 
1. ผู้ใช้บริการที่มีความจงรักภักดีต่อสถานบริการเพียงแห่งเดียวเท่าน้ัน 
2. ผู้ใช้บริการที่มีความจงรักภักดีต่อสถานบริการที่ใช้ 2 ถึง 3 แห่ง 
3. ผู้ใช้บริการที่เปลี่ยนจากสถานบริการแห่งหนึ่งไปยังอีกแห่งหนึ่ง 
4. ผู้ใช้บริการที่ไม่มีความจงรักภักดีต่อสถานบริการใดเลย 
การวัดความภักดีต่อการบริการ (Measures of Service Loyalty) 
ไซแทม เบอร์รี่ และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry and Parasuraman, 1996) แบ่ง

องค์ประกอบของความจงรักภักดีออกเป็น 4 มิติ ดังน้ี 
1. ความต้ังใจซื้อหรือใช้บริการ (Purchase Intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ 

นั้นๆ เป็นตัวเลือกแรก เป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการของผู้บริโภคได้ 
2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การท่ีผู้บริโภค

พูดถึงแต่เร่ืองที่ดีเก่ียวกับผู้ให้บริการและการบริการ รวมถึงแนะนําและกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนสนใจและ
มาใช้บริการน้ัน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างมาก แสดงออกถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค
ได้ 

3. ความอ่อนไหวด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผู้บริโภคไม่มีปัญหาเมื่อผู้ให้
บริการขึ้นราคา และผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าที่อ่ืนหากการบริการน้ันสามารถตอบสนองความ 
พึงพอใจได้ 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อ
ปัญหาของการบริโภคด้วยการร้องเรียน อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ หรือบอกต่อคนอ่ืน 

โอลิเวอร์ (Oliver, 1999: 33-34) ได้กล่าวไว้ว่า การวัดระดับความจงรักภักดีของลูกค้า
ในแต่ละองค์ประกอบน้ัน มีความจําเป็นที่จะต้องกําหนดขอบเขตตามระดับทัศนคติของลูกค้า ที่รู้สึก
ต่อสินค้าและบริการด้วย โดยการประเมินระดับทัศนคติน้ัน จะประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ลําดับขั้น
ซึ่งจะเช่ือมโยงต่อเน่ืองไปยังการประเมินระดับความจงรักภักดีอย่างลึกซึ้งได้ ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 3
ลําดับขั้น ได้แก่  

1. ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของตราสินค้า ซึ่งหมายถึง ความเช่ือ (Beliefs) 
2. ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง ทัศนคติ (Attitude)  
3. ความต้ังใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อทุกสิ่งทุกอย่างที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง พฤติกรรม 

(Conation) 
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ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549: 29-30) ได้กล่าวไว้ว่า ในการวัดความจงรักภักดีสามารถ 
แบ่งออกเป็น 3 มิติ คือ 1) การวัดมิติด้านพฤติกรรม 2) การวัดมิติด้านทัศนคติ และ 3) การวัดมิติแบบ 
ผสมผสาน โดยการวัดความจงรักภักดีมิติด้านพฤติกรรมสามารถมองเห็นได้ชัดเจนที่สุดคือ สามารถ
พิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ําเป็นประจําสม่ําเสมอ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ้ําน้ีอาจเกิดจากหลาย
สาเหตุ โดยไม่ได้เกิดจากความจงรักภักดีเพียงอย่างเดียว ส่วนการวัดมิติด้านทัศนคติน้ัน จะเป็นการวัด
อารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าว่ามีความผูกพัน หรือมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตราสินค้า แม้ว่าจะวัด
ได้ยาก แต่ยังสามารถสังเกตได้จากพฤติกรรมบางอย่างที่ลูกค้าแสดงออก เช่น การแนะนําสินค้าหรือ
บริการให้คนใกล้ชิด การกล่าวชมเชยให้ผู้อื่นฟังเสมอ หรือมีการออกปากปกป้องเมื่อผู้อ่ืนกําลังต่อว่า
ตราสินค้าหรือบริการที่ลูกค้ามีความจงรักภักดีน้ัน และการวัดมิติแบบผสมผสาน โดยรวมแนวคิดการ
วัดทั้งสองมิติแรก 

สมิต สัชณุกร (2550: 29-30) แบ่งการวัดความจงรักภักดีออกเป็น 3 แบบ คือ 
1. การวัดด้านพฤติกรรม (Behavioral Measurement) สังเกตจากพฤติกรรมการซื้อ

ซ้ําอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตามพฤติกรรมการซื้อซ้ําอาจเกิดข้ึนจากหลายปัจจัย และมิได้เกิดจากความ
จงรักภักดี แต่เพียงอย่างเดียวน้ัน เช่น การใช้บริการธนาคารในหมู่บ้านที่ตนอาศัยอยู่เป็นประจํา ทั้งที่
ไม่ได้เกิดจากความรู้สึกประทับใจ แต่มีเหตุผลเป็นธนาคารอยู่ใกล้และมีอยู่เพียงแห่งเดียว และหากมี
ธนาคารใหม่เปิดอยู่ใกล้กัน ผู้ใช้บริการก็อาจจะเปลี่ยนไปใช้ธนาคารที่เปิดใหม่ก็อาจเป็นได้ 

2. การวัดเจตคติ (Attitudinal Measurement) เป็นการวัดอารมณ์ความรู้สึกของผู้ใช้ 
บริการว่ามีความผูกพัน หรือมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของการบริการ พร้อมที่จะร่วมกิจกรรมที่จัดเตรียม 
ไว้ แม้ว่าจะวัดได้ยาก แต่ก็สามารถสังเกตได้จากพฤติกรรมบางอย่างที่ผู้ใช้บริการแสดงออกมา เช่น 
การแนะนําธนาคารท่ีตนใช้บริการให้กับบุคคลที่ตนรู้จัก การกล่าวชมเชยให้ผู้อื่นฟ้องหรือการกล่าว
ปกป้องเมื่อผู้อ่ืนติเตียนธนาคารท่ีตนจงรักภักดี  

3. การวัดแบบผสม (Composite Measurements) โดยรวมเอาแนวคิดการวัดทั้งสอง
แบบข้างต้นมาใช้รวมกัน เช่น ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มจะเปลี่ยนไปธนาคารอื่น หรือความถ่ีในการใช้
บริการ เป็นต้น โดยคําถามที่นักการตลาดนิยมนํามาใช้วัดระดับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ ส่วนใหญ่ 
ประกอบด้วย 3 คําถาม คือ (1) ท่านมีแนวโน้มการใช้บริการน้ีซ้ําหรือไม่ในอนาคต (2) ท่านจะแนะนํา
ให้บุคคลที่ตนรู้จักใช้บริการของเราหรือไม่ในอนาคต และ (3) ในภาพรวมที่ท่านมีความพึงพอใจในการ
บริการของเรามากน้อยเพียงใด 

จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า การวัดความจงรักภักดีการบริการ ซึ่งองค์ประกอบของความ
จงรักภักดีประกอบด้วยการวัด 4 ระดับ คือ 1) การวัดความเข้าใจซึ่งลูกค้ามีต่อขีดความสามารถในการ 
บริการในระดับที่ไม่ลึกซึ้ง 2) การวัดความรู้สึก คือ ความรู้สึกชอบผู้ให้บริการ ซึ่งอยู่ในสภาพการมีข้อ
ผูกมัดต่อผู้ให้บริการ 3) การวัดพฤติกรรม คือ แรงจูงใจอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ําและเป็นการปฏิบัติในเชิง
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บวกเรียกว่า ความต้ังใจซื้อในพัฒนาการของทัศนคติ 4) การวัดการกระทํา คือ ระดับสุดท้ายที่ลูกค้า
จะเกิดความต้ังใจซื้อร่วมกับการจูงใจที่สร้างขึ้นเพ่ือการเตรียมพร้อมในการแสดงออก เป็นความปรารถนา 
ที่จะเอาชนะอุปสรรคและเป็นพฤติกรรมที่แข็งแกร่งมาก   

จากการทบทวนวรรณกรรมเร่ืองแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี พบว่า ความจงรักภักดี
เป็นข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งของลูกค้าที่จะให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการของโรงแรมที่พึงพอใจอย่าง
สม่ําเสมอ ซึ่งความจงรักภักดีน้ีนอกจากจะมีส่วนเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแล้ว ยังเก่ียวข้อง 
กับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของโรงแรมด้วย กล่าวคือ หากลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า 
และบริการและเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างลูกค้ากับโรงแรมแห่งใดแห่งหน่ึงแล้ว จะส่งผล 
ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําสม่ําเสมอได้ ดังน้ันผู้วิจัยจะนําประโยชน์ในการศึกษาด้านแนวคิดเกี่ยวกับ
ความจงรักภักดีมาปรับใช้กับงานวิจัยเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
เพ่ือที่จะให้ผู้ประกอบการมีความเข้าใจถึงองค์ประกอบของความจงรักภักดี จะทําให้รู้ว่าธุรกิจของตนเอง 
จะต้องปรับปรุงการบริการในด้านใดบ้าง เพ่ือให้ลูกค้ามีความรู้สึกประทับใจ และกลับมาใช้บริการซ้ําอีก  
 
งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

กิตติศักด์ิ เพ็ชรวงษ์ (2556) ได้วิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้เอาประกันภัย 
ภาคความสมัครใจต่อการให้บริการของบริษัทประกันภัยในจังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพ 
บริการอยู่ในระดับมาก ระดับการรับรู้คุณค่าอยู่ในระดับมาก ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ระดับ 
ความจงรักภักดีอยู่ในระดับมาก โดยคุณภาพบริการ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจเป็นปัจจัยที่มี
ผลต่อความจงรักภักดีของผู้เอาประกันภัยภาคความสมัครใจต่อการให้บรกิารของบริษัทประกันภัยใน
จังหวัดสุพรรณบุรี 

พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
สีโจตันของผู้บริโภคในกลุ่มบ้านที่อยู่อาศัยที่ซื้อตรงกับบริษัทในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผลการวิจัย 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้และอาชีพมีความแตกต่างต่อความภักดี
ในตราสินค้าสีโจตัน ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้านวัตกรรมและคุณภาพของสินค้ามีความแตกต่าง
ต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความแตกต่างต่อความภักดีในตรา
สินค้าสีโจตัน 

สุจิตรา งามใจ (2555) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรัก 
ภักดีของผู้ใช้บริการ : กรณีศึกษาบริษัทอีซูซุพระนคร จํากัด สาขาคลองหลวง ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้ 
บริการมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการด้านบุคคล/ภาพลักษณ์กับด้านกระบวนการในการให้บริการ 
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เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณลักษณะทางกายภาพ ด้านสถานที่ ด้านส่งเสริม
การตลาด และด้านราคา ตามลําดับ นอกจากน้ียังพบว่า ผู้ใช้บริการมีความจงรักภักดีต่อบริษัทลําดับ
แรก คือ ความจงรักภักดีทางด้านอารมณ์ รองลงมาคือ ด้านพฤติกรรม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความ
จงรักภักดีด้านพฤติกรรม และด้านอารมณ์ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านคุณลักษณะ 
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการในการให้บริการมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดี
ต่อบริษัทอีซูซุพระนคร จํากัด สาขาคลองหลวงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ชํานาญ รอดภัย (2555) ได้ศึกษาการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความจงรักภักดีของหอพักนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ผลการ 
วิจัยพบว่า ระดับการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ระดับความ
คิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก นอกจากน้ียังพบว่าปัจจัยส่วนบุคคล 
อาทิ เพศ ช้ันปีการศึกษา คณะวิชาที่สังกัด และรายรับต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความจงรักภักดี
ของหอพักนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรกับความจงรักภักดีของหอพักนักศึกษาเป็นไปในทางบวกและทิศทาง
เดียวกัน เช่นเดียวกับความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความจงรักภักดีของหอพัก 
นักศึกษา ส่วนการพยากรณ์ตัวแปรน้ันพบว่า การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรมีอิทธิพลต่อ 
ความจงรักภักดีของหอพักนักศึกษามากที่สุด คือ การดูแลสิ่งแวดล้อม และการประกอบธุรกิจด้วยความ 
เป็นธรรมตามลําดับ และส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของหอพักนักศึกษา 
เพียง 1 ด้าน คือ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เท่าน้ัน 

คํานวล ชูมณี (2554) ได้วิจัยเร่ืองโมเดลแสดงอิทธิพลของคุณภาพบริการของโรงแรมใน
จังหวัดภูเก็ต กระบ่ี และพังงาต่อความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า ผลการศึกษา
คุณภาพการบริการของโรงแรมและความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวพบว่า ด้านคุณภาพบริการของ
โรงแรมทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านความเต็มใจและ
รวดเร็วในการตอบสนอง ด้านความเช่ือถือและมั่นใจ และด้านความเข้าใจลกูค้ารายบุคคล มคีวามคิดเห็น 
โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน และด้านความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยว 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความเข้าใจ 
ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม และด้านการกระทํา มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน ผล
การพัฒนาโมเดลแสดงอิทธิพลของคุณภาพบริการของโรงแรมต่อความจงรักภักดีของนักท่องเท่ียว พบว่า 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกและมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ผลการศึกษาอิทธิพลทางตรงและ
อิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปรต่างๆ พบว่า อิทธิพลทางตรงระหว่างตัวแปรดังต่อไปน้ี 1) คุณภาพบริการ 
มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับคุณค่าที่รับรู้ 2) คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความไว้วางใจ 
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3) คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจ 4) คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกกับความจงรักภักดี 5) คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความไว้วางใจ 6) ความไว้วางใจมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจ 7) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความจงรักภักดี 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ และผลการศึกษาได้พบอิทธิพลทางอ้อมระหว่างตัวแปร ดังต่อไปน้ี 1) คุณภาพ 
บริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความไว้วางใจ 2) คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความ 
พึงพอใจ 3) คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความจงรักภักดี 4) คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทาง 
อ้อมเชิงบวกกับความพึงพอใจ 5) คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความจงรักภักดี 6) ความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกกับความจงรักภักดี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

อาริตา จินดา (2553) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาดบริการที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ 
ของนักท่องเท่ียวชาวไทยที่มีต่อโรงแรมระดับ 4 ดาว ในพ้ืนที่เขตเทศบาลเมืองพัทยา ผลการวิจัยพบว่า 
ความคิดเห็นด้านการบริการและด้านราคามีความสําคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
มีระดับความสําคัญในระดับมากเกือบทุกทั้งหมด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า เรื่องส่วนลดและ
บริการพิเศษมอบให้กับลูกค้าเป็นปกติ และทางโรงแรมมีระบบสมาชิกที่ให้สิทธิพิเศษแก่ผู้เป็นสมาชิก
มีระดับความสําคัญในระดับมากที่สุด ขณะที่ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพมีความสําคัญในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด และในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
เพศ ระดับช้ันการศึกษา และสถานภาพสมรสจะมีความพึงพอใจในการได้รับบริการจากโรงแรมท่ี
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และปัจจัยด้านราคาการบริการ ด้านบุคลากรการบริการ 
และด้านกระบวนการบริการท่ีแตกต่างกันจะสร้างความพึงพอใจในการได้รับบริการจากโรงแรมท่ี
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

กนิษฐริน จิโนวัฒน์ (2550) ได้ศึกษา คุณภาพบริการของโรงแรมใบไม้เขียวในเขตภาคใต้
ซึ่งระกอบด้วยปัจจัยคุณภาพบริการ 5 ปัจจัย คือ ปัจจัยรูปลักษณ์ทางกายภาพ ความไว้วางใจความ
เต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง ความเช่ือถือและมั่นใจ และความเข้าใจลูกค้ารายบุคคลและศึกษา
ความคาดหวังคุณภาพบริการ และการรับรู้คุณภาพบริการของลูกค้าชาวไทยและชาวต่างชาติ เป็นการ 
วิจัยเชิงปริมาณ โดยการสร้างแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง พบว่า 
ลูกค้าชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคาดหวังคุณภาพบริการต่อโรงแรมใบไม้เขียวในเขตภาคใต้ โดยรวม 
ทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก ปัจจัยความเช่ือถือและมั่นใจเป็นปัจจัยที่ลูกค้าทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติให้ 
ความคาดหวังคุณภาพบริการสูงที่สุด และปัจจัยรูปลักษณ์ทางกายภาพเป็นปัจจัยที่ลูกค้าทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติคาดหวังคุณภาพบริการตํ่าที่สุด ปัจจัยที่ลูกค้าชาวไทยและชาวต่างชาติคาดหวังคุณภาพ 
บริการแตกต่างกัน 2 ปัจจัย คือปัจจัยความไว้วางใจลูกค้าชาวไทยคาดหวังคุณภาพบริการสูงกว่าชาว 
ต่างชาติและปัจจัยความเข้าใจลูกค้ารายบุคคลลูกค้าชาวต่างชาติคาดหวังคุณภาพบริการสูงกว่าชาวไทย 
การรับรู้คุณภาพบริการ ลูกค้าชาวไทยประเมินคุณภาพบริการที่ได้รับจริงโดยรวมทุกปัจจัยอยู่ในระดับ
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ปานกลางปัจจัยรูปลักษณ์ทางกายภาพเป็นปัจจัยที่ลูกค้าชาวไทยประเมินคุณภาพบริการที่ได้รับจริงสูง
ที่สุดและปัจจัยความเข้าใจลูกค้ารายบุคคลประเมินคุณภาพบริการที่ได้รับจริงตํ่าที่สุด สําหรับลูกค้า
ชาวต่างชาติประเมินคุณภาพบริการที่ได้รับจริงโดยรวมทุกปัจจัยอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยความเช่ือถือ 
และมั่นใจเป็นปัจจัย ที่ลูกค้าชาวต่างชาติประเมิน คุณภาพบริการท่ีได้รับจริงสูงที่สุด และปัจจัยความ
เข้าใจลูกค้ารายบุคคลเป็นปัจจัยที่ประเมินคุณภาพบริการที่ได้รับจริงตํ่าที่สุดลูกค้าชาวไทยกับชาวต่างชาติ 
ประเมินคุณภาพบริการที่ได้รับจริงไม่แตกต่างกันในทุกปัจจัย 

รุ่งนภา ทิวประยูร (2550) ได้ศึกษาความคาดหวังของผู้ใช้บริการของโรงแรมแกรนด์ 
จอมเทียนพาเลชที่มีต่อนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาความคาดหวังและ
การตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อคุณภาพการบริการของโรงแรมแกรนด์จอมเทียนพาเลช ในจังหวัด 
ชลบุรี และ 2) เพ่ือเปรียบเทียบความคาดหวังและการตอบสนองของนักท่องเที่ยวที่มีต่อคุณภาพการ
บริการของโรงแรมแกรนด์จอมเทียนพาเลช ในจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษาพบว่าผู้ใช้บริการมีความต้องการ 
ตามระดับสิ่งที่คาดหวังและการตอบสนองที่ได้รับจากการบริการในปัจจุบันของคุณภาพในการบริการ
ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและการตอบสนองของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ที่มีต่อคุณภาพบริการของโรงแรมแกรนด์จอมเทียนพาเลช 1) ด้านสิ่งที่จับต้องได้ ต้องการให้เพ่ิมคุณภาพ 
ของการบริการในเร่ืองบุคลิคภาพและความสุภาพเรียบร้อยของพนักงานในโรงแรม 2) ด้านความน่าเช่ือถือ 
ต้องการให้เพ่ิมคุณภาพของการบริการในเร่ืองการบริการได้อย่างตรงต่อเวลาของพนักงานในโรงแรม 
3) ด้านการตอบสนอง ต้องการให้เพิ่มคุณภาพของการบริการในเรื่องความจริงใจที่จะช่วยคุณทุกสิ่ง
ทุกอย่างของพนักงานในโรงแรม 4) ด้านความเช่ือมั่น ต้องการให้เพ่ิมคุณภาพของการบริการในเร่ือง
ความสามารถตอบคําถามหรือข้อสงสัยของพนักงานในโรงแรม และ 5) ด้านความเห็นอกเห็นใจ ต้องการ 
ให้เพ่ิมคุณภาพของการบริการในเรื่องการให้ความใส่ใจต่อคําร้องของลูกค้า 

สรุปกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้วิจัยใช้โดยใช้แนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, 

2011: 434-438) เลิฟล็อคและเวิธ์ซ (Lovelock and Wirtz, 2007: 15) ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552: 
63–81) และสุดาพร กุณฑลบุตร (2557: 134) โดยสังเคราะห์แนวคิดจากนักวิชาการดังกล่าว ซึ่งผู้วิจัย 
ได้ข้อสรุปเกี่ยวกับปัจจัยส่วยผสมทางการตลาดออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการ 
จัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

ตัวแปรตาม การวัดองค์ประกอบของความจงรักภักดีผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของโอลิเวอร์ (Oliver, 
1999: 33-34) แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) การวัดความเข้าใจซึ่งลูกค้ามีขีดความสามารถในการ
บริการในระดับที่ไม่ลึกซึ้ง 2) การวัดความรู้สึก คือ ความรู้สึกชอบผู้ให้บริการ ซึ่งอยู่ในสภาพการมีข้อ
ผูกมัดต่อผู้ให้บริการ 3) การวัดพฤติกรรม คือ แรงจูงใจอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ําและเป็นการปฏิบัติในเชิง
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บวกเรียกว่าความต้ังใจซื้อในพัฒนาการของทัศนคติ 4) การวัดการกระทํา คือ ระดับสุดท้ายที่ลูกค้า
เกิดความต้ังใจซื้อร่วมกับจูงใจที่สร้างขึ้นเพ่ือการเตรียมความพร้อมในการแสดงออก เป็นความปรารถนา 
ที่จะเอาชนะอุปสรรคและเป็นพฤติกรรมที่แข็งแกร่งมาก 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การวิจัยเร่ืองการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี 

ของผู้บริโภค ในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมา
รับบริการโรงแรมราคาประหยัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ของผู้มารับบริการ 2) ศึกษาถึง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรมราคาประหยัด ในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม และ 3) เปรียบเทียบความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคา
ประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จําแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยมีวิธีการ
ดําเนินการวิจัย ดังน้ี 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
5. การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือ 
6. แหล่งที่มาของข้อมูล 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การดําเนินการวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้มารับบริการโรงแรม
ราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม คือโรงแรมเอราวัณ โรงแรมสยาม โรงแรมมิตรสัมพันธ์
และ โรงแรมมิตรไพศาล ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือการวิเคราะห์
และแสดงผลการวิจัยเป็นจํานวนร้อยละ จากน้ันนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคและความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอ

เมือง จังหวัดนครปฐม คือโรงแรมเอราวัณ โรงแรมสยาม โรงแรมมิตรสัมพันธ์และ โรงแรมมิตรไพศาล 
ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรมราคาประหยัด ใน

อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 
ดังน้ันขนาดตัวอย่างสามารถคํานวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยกําหนด 
ระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (ณรงค์ โพธ์ิพฤกษานันท์, 
2551) สามารถคาํนวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ 
 

 การคํานวณกลุ่มตัวอย่างใช้สูตร n = 
p (1 - p) Z2

 e2  
   

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 p แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยจะสุ่มซึ่งในการวิจัย คร้ังน้ีกําหนดที่ .45 
 e แทน ระดับความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได้ กําหนด 

e = 0.05   
 Z  แทน ค่า Z ที่ระดับความเช่ือมั่นหรือระดับนัยสําคัญ กําหนดระดับความ

เช่ือมั่น 95% หรือ ระดับนัยสําคัญ 0.05 มีค่า Z = 1.96 
 

 แทนค่าในสูตร n = 
(0.45) (1 - 0.45) (1.96)2

 (0.05)2
 

  n = 380.16 คน 
 

จากการคํานวณได้กลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการวิจัยจํานวน 381 คน เพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นผู้วิจัยเห็นว่าควรมีการสํารองกลุ่มตัวอย่าง จึงสํารองกลุ่มตัวอย่างเพ่ิมข้ึนเป็นขนาด 
กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งแบ่งเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมารับบริการโรงแรมราคา
ประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม คือโรงแรมเอราวัณจํานวน 100 คน โรงแรมสยามจํานวน 
100 คน โรงแรมมิตรสัมพันธ์จํานวน 100 คนและโรงแรมมิตรไพศาล จํานวน 100 คน  
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ขั้นตอนการสุม่กลุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยเร่ืองการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี 

ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการใช้การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากน้ันนําแบบสอบถาม 
ที่ได้จัดเตรียมไว้ไปเก็บข้อมูล 
 
เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นแบบสอบถาม 
ที่ผู้วิจัยสร้างข้ึนโดยการประมวลความคิดจากแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีทั้งคําถาม 
ปลายปิด และคําถามปลายเปิด ซึ่งแบบสอบถามน้ีแบ่งออกได้เป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 6 ข้อ เป็นข้อคําถามปลายปิด มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) โดยในแต่ละ 
ข้อ ให้เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว ได้แก่  

ข้อที่ 1 เพศ เป็นคําถามลักษณะปลายปิด แบบสองตัวเลือก 
ข้อที่ 2 อายุ เป็นคําถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
ข้อที่ 3 สถานภาพสมรส เป็นคําถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
ข้อที่ 4 วุฒิการศึกษาสูงสุด เป็นคําถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
ข้อที่ 5 อาชีพ เป็นคําถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 
ข้อที่ 6 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นคําถามลักษณะปลายปิด แบบหลายตัวเลือก 

 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม มีลักษณะเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List) 
 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการ
โรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมของผู้บริโภค จํานวน 17 ข้อ ได้แก่ ลักษณะของ 
แบบสอบถามผูวิ้จัยใช้มาตรการวัดแบบ Rating Scale 5 ระดับ ตามมาตรวัดแบบลิเกิร์ต (Likert’s Scale) 
ซึ่งมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังน้ี 
 คะแนน  5  หมายถึง  มากที่สุด 
 คะแนน 4 หมายถึง  มาก 
 คะแนน  3  หมายถึง  ปานกลาง 
 คะแนน  2  หมายถึง  น้อย 
 คะแนน  1  หมายถึง น้อยที่สุด 
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เกณฑ์การประเมินค่าวัดระดับความสําคัญแบ่งเป็น 5 ระดับ การแปลความหมายค่าเฉลี่ย 
โดยผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการของเบสท์ (บุญชม ศรีสะอาด, 2545: 103) 
 ค่าเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง ความสําคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ค่าเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง ความสําคัญอยู่ในระดับมาก 
 ค่าเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง ความสําคญัอยู่ในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.51 – 2.50 หมายถึง ความสําคัญอยู่ในระดับน้อย 
 ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง ความสําคญัอยู่ในระดับน้อยที่สดุ 
 
การสรา้งและพัฒนาเคร่ืองมือ 
 ในการสร้างเครื่องมือวิจัยมีขั้นตอนในการดําเนินการดังน้ี 

1. การทบทวนวรรณกรรมและผลงานการวิจัยที่เก่ียวข้องต่างๆ ผู้วิจัยศึกษาเอกสารท่ี
เก่ียวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
โรงแรมราคาประหยัด รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคจากเอกสารต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง และการค้นคว้าข้อมูล
จากเครือข่าย เพ่ือนํามากําหนดกรอบแนวคิดและสร้างแบบสอบถาม 

2. กําหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
3. นําแบบสอบถามซึ่งเป็นเครื่องมือการวิจัยไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือ 

ตรวจสอบแบบสอบถามถึงความครบถ้วน ความถูกต้องของภาษาและความครอบคลมุในทุกประเด็น
และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย รวมทั้งให้ข้อเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงแก้ไข 

4. นําแบบสอบถามไปตรวจสอบความถูกต้องและความเที่ยงตรง (Content Validity) 
ของเน้ือหา โดยผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 คน โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item–Objective 
Congruence หรือ IOC) ระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย จากน้ันตรวจสอบนําข้อผิดพลาด 
มาปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ 

5. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปตรวจสอบความเช่ือมั่น โดยผู้วิจัยได้ทดสอบ
ความเช่ือมั่นโดยการนําแบบสอบถามไปทดสอบก่อนกับกลุ่มตัวอย่างใกล้เคียงจํานวน 30 ราย แล้วนํา
แบบสอบถามมาทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
ของครอนบาค (Cronbach Alpha Coefficient) ต้องได้ค่าสัมประสิทธ์แอลฟามากกว่า 0.80 ซึ่งที่
แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือในระดับที่ยอมรับได้ จึงนําไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล 
เพ่ือให้ได้แบบสอบถาม ที่มีคุณภาพ พร้อมจัดพิมพ์ ซึ่งแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.805 

6. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการปรับปรุงแก้ไขปรับปรุงให้สมบูรณ์และทดสอบกับตัวอย่าง
แล้วไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยจํานวน 400 ตัวอย่าง เพ่ือนํามาวิเคราะห์ข้อมูล 
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การวิเคราะหข์้อมูลและสถิติที่ใช้  
ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามอีกคร้ัง

และนําข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ราย มาวิเคราะห์ประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป
ทางสถิติเพ่ือหาค่าสถิติ สําหรับค่านัยสําคัญทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งน้ีกําหนดไว้ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 เมื่อวิเคราะห์แล้วผู้วิจัยได้นํามาเสนอผลการศึกษา โดยเสนอข้อมูลเชิงพรรณนาประกอบ 
ตารางการอธิบายข้อมูล โดยแสดงค่าของข้อมูลดังน้ี 

1. แบบสอบถามส่วนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ 
การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ ของกลุ่มตัวอย่าง นํามาแจกแจงความถ่ีของแต่ละข้อ
แล้วหาค่าร้อยละ (Percentage) ของผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมดนําเสนอในรูปตาราง 

2. แบบสอบถามส่วนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด นํามาแจกแจง 
ความถี่ของแต่ละข้อแล้วหาค่าร้อยละ (Percentage) ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดนําเสนอในรูป
ตาราง 

3. วิเคราะห์ข้อมูลด้านความจงรักภักดี โดยใช้ ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation)  

4.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ 
ทดสอบ t-test ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปร 2 กลุ่ม ใช้สถิติทดสอบ F-test 
หรือ One-Way Analysis of Variance (One–Way ANOVA) ในการทดสอบความแตกต่างระหว่าง 
ค่าเฉล่ียของตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป และทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยใช้การทดสอบ 
ไคสแควร์ (Chi-Square) 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดี

ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ผู้วิจัยได้แจก
แบบสอบถามจาํนวนทั้งสิน้ 400 ฉบับ ได้รบัคืนและเป็นแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ทกุฉบับ คดิเป็นร้อยละ 
100  และนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้บริโภค 

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่าง 400 คน จําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยใช้การแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) รายละเอียดดังตารางที่ 2 
ตารางท่ี 1 
ตารางที่ 2  แสดงจํานวนและร้อยละของผู้บริโภค 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล จํานวน (คน) ร้อยละ
เพศ  

ชาย 135 33.75
หญิง 265 66.25

รวม 400 100.0
อายุ  

ตํ่ากว่า 30 ปี 109 27.25
31–40 ปี 262 65.50
41 ปีขึ้นไป 29 7.25

รวม 400 100.0
สถานภาพสมรส  

โสด 238 59.50
สมรส 131 32.75
หม้าย/ หย่า/ แยก 31 7.75

รวม 400 100.0
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ตารางที่ 2  แสดงจํานวนและร้อยละของผู้บริโภค (ต่อ) 
 

ข้อมูลส่วนบคุคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   

- มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 16 4.00 
- มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 77 19.25 
- ปวส./ อนุปริญญา 46 11.50 
- ปริญญาตรีขึ้นไป 261 65.25 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   

- ประกอบธุรกิจส่วนตัว 31 7.75 
- พนักงานบริษัทเอกชน 222 55.50 
- รับจ้าง 67 16.75 
- ค้าขาย 64 16.00 
- เกษตรกรรม/ ไม่ได้ประกอบอาชีพ 16 4.00 

รวม 400 100.00 
รายได้ต่อเดือน   

- ตํ่ากว่า 9,000 บาท 12 3.00 
- 9,001-15,000 บาท 45 11.25 
- 15,001-20,000 บาท 60 15.00 
- 20,001-25,000 บาท 220 55.00 
- 25,001-30,000 บาท 44 11.00 
- มากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป 19 4.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จํานวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 
อายุ 31–40 ปี จํานวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 สถานภาพโสด จํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 
59.50 การศึกษาระดับ ปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 อาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชนจํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 และมีรายได้ 20,001–25,000 บาท จํานวน 220 คน 
คิดเป็น ร้อยละ 55.00 
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ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ วิเคราะห์โดยใช้การ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  รายละเอียดดังตารางที่  3 
 
ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค 

(n = 400) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค จํานวน (คน) ร้อยละ 

ด้านผลิตภัณฑ์   
- ความสะอาดภายในห้องพัก 211 52.75 
- มีอุปกรณ์ขั้นพ้ืนฐานที่อํานวยความสะดวก   37 9.25 
- มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต   118 29.50 
- มีประเภทห้องพักให้เลือกหลากหลาย   34 8.50 

รวม 400 100.00 
ด้านสถานที่ตั้ง   

- มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 104 26.00 
- ใกล้แหล่งศูนย์การค้า 95 23.75 
- มีที่จอดรถเพียงพอ 47 11.75 
- ทําเลที่ต้ังสะดวกในการรับบริการและเป็นทางผ่านในการ

ไปทํางานต่อ 
154 38.50 

รวม 400 100.00 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   

- การประชาสัมพันธ์มีความทันสมัย ชัดเจน เช่น ลงเว็ปไซด์ 63 15.75 
- มีส่วนลดให้กับพนักงานบริษัท 211 52.75 
- การติดตามผลและดูแลลูกค้า (The follow-up) 126 31.50 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและร้อยละของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค (ต่อ) 
(n = 400) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค จํานวน (คน) ร้อยละ 
ด้านบุคลากร   

- พนักงานได้รับการฝึกอบรม มีความรู้และความเข้าใจใน
การปฏิบัติงาน 

75 18.75 

- พนักงานมีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและช่วยเหลือที่
เป็นประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า 

200 65.00 

- พนักงานมีความกระตือรือร้น เอาใจใสแ่ละไม่ทํากิจกรรม
อ่ืนขณะปฏิบัติงาน 

47 11.75 

- พนักงานให้บริการด้วยความเสมอภาคและเท่าเทียม 18 4.50 
รวม 400 100.00 

ด้านลักษณะทางกายภาพ   
- พนักงานบุคลิกดี แต่งกายเหมาะสม เรียบร้อย 42 10.50 
- มีการรับประกันความพอใจ และการคืนเงิน 236 59.00 
- มีการให้รายละเอียดบริการชัดเจน 122 30.50 

รวม 400 100.00 
ด้านกระบวนการ   

- สามารถใช้บัตรเครดิตในการชําระได้ 178 44.00 
- ความรวดเร็วในการให้บริการ 116 29.00 
- สามารถติดต่อได้ทุกคร้ังที่มีปัญหา 108 27.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภค 
ให้ความสําคัญกับความสะอาดภายในห้องพักมากที่สุด ร้อยละ 52.75 ด้านสถานที่ต้ัง ผู้บริโภคให้ความ 
สําคัญกับทําเลท่ีต้ังสะดวกในการรับบริการและเป็นทางผ่านในการไปทํางานต่อ รอ้ยละ 38.50 ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับมีส่วนลดให้กับพนักงานบริษัท ร้อยละ 52.75 ด้าน
บุคลากร ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับพนักงานมีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและช่วยเหลือที่เป็นประโยชน์ 
สูงสุดกับลูกค้า ร้อยละ 65.00 ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับมีการรับประกัน
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ความพอใจ และการคืนเงิน ร้อยละ 59.00 และด้านกระบวนการ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับสามารถ
ใช้บัตรเครดิตในการชําระได้ ร้อยละ 44.00 
 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด 
ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม  

การวิเคราะห์ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด 
ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ได้แก่ ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม และด้านการ
กระทํา ผู้วิจัยวิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) แล้วนําค่าเฉล่ียไป
เปรียบเทียบกับเกณฑ์ของเบสท์ รายละเอียดดังตารางที่ 4 
 
ตารางที่ 4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้

บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยภาพรวม 
(n = 400) 

ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

mean S.D. ระดับ ลําดับ

1. ด้านความเข้าใจ 4.07 0.41 มาก 2 
2. ด้านความรู้สึก 4.09 0.43 มาก 1 
3. ด้านพฤติกรรม 4.06 0.44 มาก 3 
4. ด้านการกระทํา 3.95 0.58 มาก 4 

รวม 4.04 0.34 มาก  
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด 
ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยรวมอยู่ในระดับมาก (mean = 4.04) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี ด้านความรู้สึก (mean = 
4.09) ด้านความเข้าใจ (mean = 4.07) ด้านพฤติกรรม (mean = 4.06) และด้านการกระทํา (mean = 
3.95) 

เมื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรม 
ราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ในแต่ละด้านเป็นรายข้อย่อยได้ผลการวิเคราะห์ ดังตาราง 
ที่ 5–ตารางที่ 8 
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ตารางที่ 5 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภค
ด้านความเข้าใจ 

n = 400 

ด้านความเข้าใจ 
ความสําคัญ 

mean S.D. ระดับมาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ที่สุด 

1. โรงแรมแห่งนี้ได้เสนอประโยชน์
ต่างๆที่ลูกค้าจะได้รับมากกว่าโรงแรม
อ่ืนๆท่ีมีลักษณะกิจการใกล้เคียงกัน 

105 
(26.25)

248 
(62.00)

47 
(11.75)

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.15 0.60 มาก

2. โรงแรมแห่งนี้ให้บริการแก่ลูกค้า
ดีกว่าโรงแรมอื่นๆท่ีมีลักษณะกิจการ
ใกล้เคียงกัน 

99 
(24.75)

215 
(53.75)

83 
(20.75)

3 
(0.75)

0 
(0.00) 

4.03 0.70 มาก

3. เหตุผลหลักท่ีท่านตัดสินใจเข้าพัก
ท่ีโรงแรมแห่งนี้คือการพิจารณา
ต้นทุนค่าบริการว่าเหมาะสมหรือไม่ 

101 
(25.25)

207 
(51.75)

83 
(20.80)

9 
(2.25) 

0 
(0.00) 

4.00 0.74 มาก 

4. โรงแรมแห่งนี้ให้ประโยชน์ต่างๆ
แก่ลูกค้าเกินกว่าท่ีลูกค้าคาดหวังจาก
โรงแรมในลักษณะนี้ 

124 
(31.00)

198 
(49.50)

78 
(19.50)

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.12 0.70 มาก 

รวม 4.07 0.41 มาก
 

จากตารางที่ 5 พบว่า ความจงรักภักดีของผู้บริโภคด้านความเข้าใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(mean = 3.77) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
โรงแรมแห่งน้ีได้เสนอประโยชน์ต่างๆ ที่ลูกค้าจะได้รับมากกว่าโรงแรมอ่ืนๆที่มีลักษณะกิจการใกล้เคียงกัน 
(mean = 4.15) รองลงมาคือ โรงแรมแห่งน้ีให้ประโยชน์ต่างๆแก่ลูกค้าเกินกว่าที่ลูกค้าคาดหวังจาก
โรงแรมในลักษณะน้ี (mean = 4.12) ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ เหตุผลหลักที่ท่านตัดสินใจเข้า
พักที่โรงแรมแห่งน้ีคือการพิจารณาต้นทุนค่าบริการว่าเหมาะสมหรือไม่ (mean = 4.00) 
 
 
 
 
 
 
 



55 

ตารางที่ 6 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภค
ด้านความรู้สึก 

n = 400 

ด้านความรู้สึก 
ความสําคัญ 

mean S.D. ระดับมาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ที่สุด 

1. ย่ิงเวลาผ่านไปท่านย่ิงมีความ 
รู้สึกชอบโรงแรมแห่งนี้มากกว่า
โรงแรมอ่ืนๆท่ีมีลักษณะกิจการ
ใกล้เคียงกัน 

106 
(26.50)

210 
(52.50)

68 
(17.00)

16 
(4.00) 

0 
(0.00) 

4.02 
 

0.77 มาก 

2. เม่ือไรก็ตามที่ท่านคิดถึง
ประสบการณ์ท่ีเคยเข้ามารับบริการ
จากโรงแรมแห่งนี้ จะมีความรู้สึกพึง
พอใจและมีความสุขเสมอ 

147 
(36.75)

227 
(56.75)

26 
(6.50)

0 
(0.00)

0 
(0.00) 

4.30 
 

0.58 มาก 

3. รู้สึกว่าโรงแรมแห่งนี้เป็นโรงแรม 
ท่ีมีความหมายเป็นอย่างย่ิงสําหรับ
ท่าน 

115 
(28.75)

234 
(58.50)

51 
(12.75)

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.16 
 

0.62 มาก 

4. สําหรับตัวท่านแล้วการบริการ
เป็นสิ่งท่ีมีความสําคัญ 

66 
(16.50)

242 
(60.50)

92 
(23.00)

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.94 
 

0.63 มาก 

5. โรงแรมแห่งนี้มีความสําคัญมาก
สําหรับท่าน 

116 
(29.00)

174 
(43.50)

110 
(27.50)

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.02 
 

0.75 มาก 

รวม 4.09 0.42 มาก 
 

จากตารางที่ 6 พบว่า ความจงรักภักดีของผู้บริโภค ด้านความรู้สึกโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(mean = 4.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ข้อที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ 
เมื่อไรก็ตามที่ท่านคิดถึงประสบการณ์ที่เคยเข้ามารับบริการจากโรงแรมแห่งน้ี จะมีความรู้สึกพึงพอใจ
และมีความสุขเสมอ (mean = 4.30) รองลงมาคือ รู้สึกว่าโรงแรมแห่งน้ีเป็นโรงแรมท่ีมีความหมายเป็น 
อย่างย่ิงสําหรับท่าน (mean = 4.16) ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ สําหรับตัวท่านแล้วการบริการ
เป็นสิ่งที่มีความสําคัญ (mean = 3.94) 
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ตารางที่ 7 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภค
ด้านพฤติกรรม 

n = 400 

ด้านพฤติกรรม 
ความสําคัญ 

mean S.D. ระดับมาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ที่สุด 

1. ตั้งใจจะใช้บริการจากโรงแรมแห่ง
นี้อีกถ้ามีโอกาส 

101 
(25.25)

235 
(58.75)

64 
(16.00)

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.09 0.64 มาก 

2. คาดหวังว่าต้องมีความสัมพันธ์อัน
ดีกับโรงแรมแห่งนี้ตลอดไปเป็น
เวลานาน 

77 
(19.25)

255 
(63.75)

58 
(14.50)

10 
(2.50)

0 
(0.00) 

4.00 0.66 มาก 

3. จะไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการจากท่ี
อ่ืนเม่ือต้องพักโรงแรมในจังหวัด
นครปฐม 

95 
(23.75)

228 
(57.00)

77 
(19.25)

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.05 0.66 มาก 

4. จะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจาก
โรงแรมอ่ืนแม้จะเสนอเงื่อนไขท่ี
เหมาะสมแก่คุณ 

108 
(27.00)

232 
(58.00)

52 
(13.00)

8 
(2.00) 

0 
(0.00) 

4.10 0.69 มาก 

รวม 4.06 0.44 มาก 
 

จากตารางที่ 7 พบว่า ความจงรักภักดีของผู้บริโภคด้านพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(mean = 4.06) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุก ข้อที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือจะไม่
เปลี่ยนไปใช้บริการจากโรงแรมอ่ืนแม้จะเสนอเง่ือนไขที่เหมาะสมแก่คุณ (mean = 4.10) รองลงมาคือ 
ต้ังใจจะใช้บริการจากโรงแรมแห่งน้ีอีกถ้ามีโอกาส (mean = 4.09)  ส่วนข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ 
คาดหวังว่าต้องมีความสัมพันธ์อันดีกับโรงแรมแห่งน้ีตลอดไปเป็นเวลานาน (mean = 4.00) 
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ตารางที่ 8 จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภค
ด้านการกระทํา 

n = 400 

ด้านการกระทํา 
ความสําคัญ 

mean S.D. ระดับมาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ที่สุด 

1. หากจําเป็นต้องใช้บริการ
โรงแรมในจังหวัดนครปฐม 
ท่านจะเลือกใช้บริการจาก
โรงแรมแห่งนี้เท่านั้น 

80 
(20.00)

228 
(57.00)

78 
(19.50)

14 
(3.50) 

0 
(0.00) 

3.94 0.73 มาก 

2. ไม่เคยนําโรงแรมอื่นๆมา
พิจารณาเป็นทางเลือกเลย
นอกจากโรงแรมแห่งนี้เท่านั้น 

89 
(22.25)

229 
(57.25)

68 
(17.00)

14 
(3.50) 

0 
(0.00) 

3.98 0.73 
ปาน
กลาง 

3. ได้ใช้บริการของโรงแรมน้ี
อยู่บ่อยๆ 

91 
(22.75)

231 
(57.75)

69 
(17.25)

9 
(2.25) 

0 
(0.00) 

4.01 0.71 มาก 

4. เป็นลูกค้าของของโรงแรมนี้
มาเป็นระยะเวลานานแล้ว 

86 
(21.50)

210 
(52.50)

73 
(18.25)

31 
(7.75) 

0 
(0.00) 

3.88 0.83 มาก 

รวม 3.95 0.58 มาก 
 

จากตารางที่ 8 พบว่า ความจงรักภักดีของผู้บริโภคด้านการกระทําโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
(mean = 3.95) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ ข้อที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ 
ได้ใช้บริการของโรงแรมน้ีอยู่บ่อยๆ (mean = 4.01) รองลงมาคือ ไม่เคยนําโรงแรมอ่ืนๆ มาพิจารณา
เป็นทางเลือกเลยนอกจากโรงแรมแห่งน้ีเท่าน้ัน (mean = 3.98) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ เป็น 
ลูกค้าของของโรงแรมน้ีมาเป็นระยะเวลานานแล้ว (mean =  3.88) 
 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

การวิเคราะห์เปรียบเทียบความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยโดยใช้การทดสอบที 
(t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA) ดังตารางที่ 9 
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ตารางที่ 9 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคา 
ประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

n = 20 
ปัจจัยส่วนบุคคล mean ค่า t, F p-value 

เพศ    
ชาย 4.10 2.146 .033* 
หญิง 4.02   

อายุ    
ตํ่ากว่า 30 ปี 3.85 37.394 .001** 
31–40 ปี 4.14   
41 ปีขึ้นไป 3.90   

สถานภาพสมรส    
โสด 4.15 34.138 .001** 
สมรส 3.89   
หม้าย/ หย่า/ แยก 3.90   

ระดับการศึกษา    
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 3.97 11.851 .001** 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 3.90   
ปวส./อนุปริญญา 3.85   
ปริญญาตรีขึ้นไป 4.11   

อาชีพ    
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.61 36.945 .001** 
พนักงานบริษัทเอกชน 4.17   
รับจ้าง 3.87   
ค้าขาย 4.03   
เกษตรกรรม/ ไม่ได้ประกอบอาชีพ 3.86   
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ตารางที่ 9 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคา 
ประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ) 

n = 20 
ปัจจัยส่วนบุคคล mean ค่า t, F p-value

รายได้ต่อเดือน    
ตํ่ากว่า 9,000 บาท 3.79 15.889 .001** 
9,001-15,000 บาท 3.84   
15,001-20,000 บาท 3.93   
20,001-25,000 บาท 4.15   
25,001-30,000 บาท 4.07   
มากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป 3.76   

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 9 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกันมีความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคา 
ประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ความสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม  

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
สถานที่ต้ัง ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ
ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบไคสแควร์ ดังตารางที่ 10 
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ตารางที่ 10 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความจงรักภักดี 

X2 p-valueปาน
กลาง 
(n) 

มาก 
 

(n) 

มาก
ที่สุด 
(n) 

ด้านผลิตภัณฑ์      
- ความสะอาดภายในห้องพัก 13 182 16 17.501 .008* 
- มีอุปกรณ์ขั้นพ้ืนฐานท่ีอํานวยความสะดวก   0 34 3   
- มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต   9 109 0   
- มีประเภทห้องพักให้เลือกหลากหลาย   0 34 0   

ด้านสถานท่ีต้ัง      
- มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 9 92 3 32.755 .001** 
- ใกล้แหล่งศูนย์การค้า 13 74 8   
- มีท่ีจอดรถเพียงพอ 0 47 0   
- ทําเลท่ีตั้งสะดวกในการรับบริการและเป็นทางผ่านใน

การไปทํางานต่อ 
0 146 8   

ด้านการส่งเสริมการตลาด      
- การประชาสัมพันธ์มีความทันสมัย ชัดเจน   4 56 3 2.037 729 
- มีส่วนลดให้กับพนักงานบริษัท 13 186 12   
- การติดตามผลและดูแลลูกค้า (The follow-up) 5 117 4   

ด้านบุคลากร      
- พนักงานได้รับการฝึกอบรม มีความรู้และความเข้าใจ

ในการปฏิบัติงาน 
4 64 7 8.742 .189 

- พนักงานมีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและช่วยเหลือ
ท่ีเป็นประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า 

15 237 8   

- พนักงานมีความกระตือรือร้น เอาใจใส่และไม่ทํา
กิจกรรมอ่ืนขณะปฏิบัติงาน 

3 40 4   

- พนักงานให้บริการด้วยความเสมอภาคและเท่าเทียม 0 18 0   
ด้านลักษณะทางกายภาพ      

- พนักงานบุคลิกดี แต่งกายเหมาะสม เรียบร้อย 12 26 4 62.992 .001** 
- มีการรับประกันความพอใจ และการคืนเงิน 0 224 12   
- มีการให้รายละเอียดบริการชัดเจน 10 109 3   
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ตารางที่ 10 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม (ต่อ) 

n = 400 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความจงรักภักดี 

X2 p-valueปาน
กลาง 
(n) 

มาก 
 

(n) 

มาก
ที่สุด 
(n) 

ด้านกระบวนการ      
- สามารถใช้บัตรเครดิตในการชําระได้ 5 163 8 26.267 .001* 
- ความรวดเร็วในการให้บริการ 4 112 0   
- สามารถติดต่อได้ทุกคร้ังท่ีมีปัญหา 13 84 11   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 10 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ตั้ง ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของ

ผู้บริโภค ในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 
1) ศึกษาความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมารับบริการโรงแรมราคาประหยัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม ของผู้มารับบริการ 2) ศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มารับบริการ
โรงแรมราคาประหยัด ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดกับความจงรักภักดีของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนํามากําหนดกรอบแนวคิดใน
การวิจัย โดยได้กําหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ดังน้ี 1) ผู้บริโภคท่ีมารับบริการโรงแรมราคาประหยัด ใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมีความจงรักภักดีในการรับบริการแตกต่างกัน 
และ 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมารับบริการ
โรงแรมราคาประหยัดในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาที่ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรม
ราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมคือโรงแรมเอราวัณ โรงแรมสยาม โรงแรมมิตรสัมพันธ์
และ โรงแรมมิตรไพศาล ซึ่งไม่รู้ประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้สูตรของสูตรกัลยา วานิชย์บัญชา (2545: 
26) ได้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการทบทวนแนวคิด 
ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดย ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง หลังจากน้ันนําแบบสอบถามมา
ตรวจสอบความถูกต้อง และครบถ้วนของข้อมูล แล้วนําไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรม 
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage)  และค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การทดสอบค่าที (t – test) การ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One–Way ANOVA) และการทดสอบไคสแควร์  

 
สรุปผลการวิจยั 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลผลการวิจัยสรุปประเด็นสําคัญ ดังน้ี 
1. กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จํานวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 อายุ 31–40 ปี 

จํานวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 สถานภาพโสด จํานวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 การศึกษา  
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ระดับ ปริญญาตรีขึ้นไป จํานวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 
222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 และมีรายได้ 20,001–25,000 บาท จํานวน 220 คน คิดเป็น ร้อยละ 
55.00 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความ 
สําคัญกับความสะอาดภายในห้องพักมากที่สุด ร้อยละ 52.75 ด้านสถานที่ต้ัง  ผู้บริโภคให้ความสําคัญ
กับทําเลที่ต้ังสะดวกในการรับบริการและเป็นทางผ่านในการไปทํางานต่อ ร้อยละ 38.50 ด้านการส่งเสริม 
การตลาด ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับมีส่วนลดให้กับพนักงานบริษัท ร้อยละ 52.75 ด้านบุคลากร 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับพนักงานมีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและช่วยเหลือที่เป็นประโยชน์สูงสุด
กับลูกค้า ร้อยละ 65.00 ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับมีการรับประกันความ
พอใจ และการคืนเงิน ร้อยละ 59.00 และด้านกระบวนการ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับสามารถใช้บัตร
เครดิตในการชําระได้ ร้อยละ 44.00 

3. ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บรกิารโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐมโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน 
โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยดังน้ี ด้านความรู้สึก ด้านความเข้าใจ ด้านพฤติกรรม และ
ด้านการกระทํา  

เมื่อวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมในแต่ละด้าน พบว่า 

ด้านความเข้าใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกข้อ ข้อที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ โรงแรมแห่งน้ีได้เสนอประโยชน์ต่างๆท่ีลูกค้าจะได้รับมากกว่าโรงแรม 
อ่ืนๆที่มีลักษณะกิจการใกล้เคียงกัน รองลงมาคือ โรงแรมแห่งน้ีให้ประโยชน์ต่างๆ แก่ลูกค้าเกินกว่าที่
ลูกค้าคาดหวังจากโรงแรมในลักษณะนี้ ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ เหตุผลหลักที่ท่านตัดสินใจ
เข้าพักที่โรงแรมแห่งน้ีคือการพิจารณาต้นทุนค่าบริการว่าเหมาะสมหรือไม่ 

ด้านความรู้สึกโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกข้อ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ  เมื่อไรก็ตามที่ท่านคิดถึงประสบการณ์ที่เคยเข้ามารับบริการจาก
โรงแรมแห่งน้ี จะมีความรู้สึกพึงพอใจและมีความสุขเสมอ รองลงมาคือ รู้สึกว่าโรงแรมแห่งน้ีเป็นโรงแรม 
ที่มีความหมายเป็นอย่างย่ิงสําหรับท่าน ส่วนขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ สําหรับตัวท่านแล้วการบริการ 
เป็นสิ่งที่มีความสําคัญ 

ด้านพฤติกรรมโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกข้อที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ จะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจากโรงแรมอ่ืนแม้จะเสนอเง่ือนไขที่เหมาะสม 
แก่คุณ รองลงมาคือ ต้ังใจจะใช้บริการจากโรงแรมแห่งน้ีอีกถ้ามีโอกาส ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
คือ คาดหวังว่าต้องมีความสัมพันธ์อันดีกับโรงแรมแห่งน้ีตลอดไปเป็นเวลานาน 
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ด้านการกระทําโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกข้อ ข้อที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ ได้ใช้บริการของโรงแรมน้ีอยู่บ่อยๆ รองลงมาคือ ไม่เคยนําโรงแรม
อ่ืนๆมาพิจารณาเป็นทางเลือกเลยนอกจากโรงแรมแห่งน้ีเท่าน้ัน ส่วนข้อที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ เป็น
ลูกค้าของของโรงแรมน้ีมาเป็นระยะเวลานานแล้ว 

4. การวิเคราะห์เปรียบเทียบความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด 
ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่างกันมีความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีในการ
เลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

5. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ต้ัง ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัด
นครปฐมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 จากสรุปผลการวิจัยสามารถนํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม
ราคาประหยัด พิจารณาในแต่ละด้านได้ดังน้ี 
 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความสะอาดภายใน 
ห้องพักมากที่สุด ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าการเข้าเลือกโรงแรมเพ่ือการพักผ่อนผู้บริโภคมักให้ความสําคัญกับ
ความสะอาดมากที่สุด และเป็นสิ่งแรกที่ผู้เข้าพักจะประทับใจหลังจากเปิดประตูเข้าไปในห้องพัก ส่วน
ความสําคัญรองลงมาคือ มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต เน่ืองจากในปัจจุบันอินเตอร์เน็ตเป็นสิ่งสําคัญในการ
ดํารงชีวิตของคนในปัจจุบัน การให้บริการสัญญาณอินเตอร์เน็ตฟรีแก่ผู้เข้าพักก็เป็นอีกหน่ึงแรงจูงใจที่
สร้างความประทับใจให้กับผู้เข้าพักกลับมาใช้บริการอีก สอดคล้องกับแนวคิดของชัยสมพล ชาวประเสริฐ 
(2552: 63–81) ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการจะเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหน่ึง แต่เป็นผลิตภัณฑ์
ที่ไม่มีตัวตน (Intangible Product) ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความ
สะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้คําปรึกษา เป็นต้น บริการ 
จะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า แต่คุณภาพของบริการจะต้องประกอบมาจากหลายปัจจัยที่ประกอบ 
กัน ทั้งความรู้ ความสามารถและประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ ความรวดเร็ว
และต่อเนื่องของขั้นตอนการส่งมอบบริการ ความสวยงามของอาคารสถานท่ีรวมถึงอัธยาศัยไมตรีของ
พนักงานทุกคน   
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 1.2 ด้านสถานที่ต้ัง ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับทําเลท่ีต้ังสะดวก
ในการรับบริการและเป็นทางผ่านในการไปทํางานต่อ ทั้งน้ีเพราะในปัจจุบันผู้บริโภคมักจะคํานึงถึงการ
เช่ือมต่อในการเดินทางระหว่างที่พักกับการเดินทางโดยรถสาธารณะหรือรถยนต์ส่วนตัว ดังน้ัน การเลือก 
โรงแรมที่พักมักจะคํานึงถึงการทําเลที่ต้ังที่สามารถเข้าออกได้สะดวก รถไม่ติดมาก และมีสถานที่จอด
รถที่มีความปลอดภัย และถ้าต้ังใกล้กับแหล่งการค้าก็จะได้รับการพิจารณาจากลูกค้าเป็นพิเศษเพราะ
สะดวกต่อการหาของกินในช่วงเย็น สอดคล้องกับแนวคิดของเลิฟล็อคและเวิธ์ซ (Lovelock and Wirtz, 
2007: 15) ที่กล่าวว่า สถานที่ (Place) คือ โครงสร้างของช่องทางท่ีมีส่วนในการจัดการเกี่ยวกับการ
อํานวยความสะดวกในการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์ในที่นี้คือการรับบริการด้านที่พักที่มีความ
สะดวกในการเดินทาง 
 1.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการมี
ส่วนลดให้กับพนักงานบริษัท เน่ืองจากสว่นใหญ่พนักงานบริษัทจะต้องออกติดต่อทําธุรกิจให้กับบริษัท
บ่อยคร้ัง และจําเป็นต้องใช้บริการโรงแรมเป็นประจํา ดังน้ัน การมีส่วนลดในการพักในคร้ังต่อๆ ไปจึง
เป็นแรงจูงใจให้กลับมารับบริการอีก นอกจากน้ีการติดตามประเมินความพึงพอใจหรือความต้องการ
ของลูกค้าก่อนทําการออกจากท่ีพักก็เป็นส่วนหน่ึงที่จะทําให้ลูกค้ามีความประทับใจถึงความใส่ใจใน
การให้บริการ สอดคล้องกับแนวคิดของชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552: 63–81) ที่กล่าวว่า การส่งเสริม 
การตลาด (Promotion) ของธุรกิจบริการจะมีความคล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การส่งเสริม
การตลาดของธุรกิจบริการทําได้ในรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์การให้ข่าว 
การลด แลก แจก แถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูง
ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ ส่วนการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับกลางและ 
ระดับล่างซึ่งเน้นราคาค่อนข้างตํ่า ต้องอาศัยการการลด แลกแจก แถม เป็นต้น 
 1.4 ด้านบุคลากร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับพนักงานมีการแก้ 
ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและช่วยเหลือที่เป็นประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า โดยเฉพาะเมื่อเข้าห้องพักแล้วมี
ปัญหาเก่ียวอุปกรณ์ต่างๆ ในห้องพัก การได้รับการตอบสนองอย่างรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาของ
พนักงานจะสร้างความประทับใจกับผู้รับบริการเป็นอย่างมาก และการที่พนักงานได้รับการฝึกอบรม 
มีความรู้และความเข้าใจในการปฏิบัติงานก็จะเป็นอีกหน่ึงความประทับใจของผู้รับบริการที่สามารถติดต่อ 
สื่อสารกับพนักงานได้อย่างเขา้ใจถึงความต้องการทั้งด้านบริการ ด้านที่พัก และด้านเอกสารใบเสร็จต่างๆ 
ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, 2011: 434-438) ที่กล่าวว่า บุคลากร (People) 
การบริการต้องการการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงาน และการปฏิสัมพันธ์น้ี ส่งผลต่อการรับรู้ 
ทางด้านกายภาพการบริการของลูกค้า ตัวอย่างเช่น ผู้ที่พักที่โรงแรมโดยเฉพาะพนักงานระดับล่างสุด
ขององค์กร ความประทับใจของผู้ที่มาพัก ปัจจัยด้านบุคลากรของส่วนประสมการตลาดบริการ ยังรวม 
ถึงการจัดการกับลูกค้าของบริษัท เพราะการบริการส่วนมากจะเกิดขึ้นในพ้ืนที่ของผู้ให้บริการ ความ
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พึงพอใจในการบริหารก็จะถูกส่งผลโดยลูกค้าคนอ่ืนที่กําลังรับบริการอยู่ในสถานที่เดียวกัน และยังรวม
ไปถึงการเลือกสรร การฝึกอบรม และการกระตุ้นพนักงานให้สามารถสร้างความแตกต่างอย่างมากใน
ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค ผู้ให้บริการนอกจากจะทําหน้าที่ในการผลิตบริการแล้ว ยังต้องทําหน้าที่ 
ขายผลิตภัณฑ์บริการไปพร้อมๆกันด้วย การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจึงมสี่วนสําคัญอย่างมาก 
 1.5 ด้านลักษณะทางกายภาพ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการ
รับประกันความพอใจ และการคืนเงิน ทั้งน้ีเพราะการให้หลักประกันความม่ันใจแก่ผู้รับบริการว่าหาก
ได้รับบริการที่ไม่ได้คุณภาพทั้งในด้านที่พักและการบริการของพนักงาน ทางโรงแรมยินดีคืนเงินค่าที่พัก 
ให้จะเป็นการสร้างความประทับใจแก่ผู้รับบริการที่แสดงออกถึงความรับผิดชอบของโรงแรม สอดคล้อง 
กับแนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, 2011: 434-438) ที่กล่าวว่าลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
จะส่งผลกระทบต่อความประทับใจของลูกค้าในรูปแบบที่เก่ียวกับคุณภาพของการให้บริการที่ได้รับจาก 
สภาพแวดล้อมของการบริการได้แก่ สภาพบรรยากาศ เสียงดนตรี ความสบายของเก้าอ้ี จะส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อประสบการณ์บริการ สิ่งที่จะใช้ในการทําการส่งเสริมการตลาดแสดงหลักฐาน 
ที่จับต้องได้ ที่จะแสดงถึงความเป็นมืออาชีพของบริษัท เพ่ือช่วยลดความกังวลของลูกค้าเกี่ยวกับการซื้อ 
บริการบริษัทบริการจะต้องออกแบบสิ่งเหล่านี้ด้วยความระมัดระวังอย่างย่ิง เนื่องจาก สิ่งเหล่าน้ีจะ
แสดงบทบาทหลักในการส่งผลต่อความประทับใจต่อบริษัท นอกจากนี้ปัจจัยด้านกายภาพจะต้องออกแบบ 
ให้เข้ากับบุคลิกของบริษัทที่ต้องการแสดงออกด้วย 
 1.7 ด้านกระบวนการ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการใช้บัตรเครดิต 
ในการชําระได้  เน่ืองจากในปัจจุบันผู้รับบริการมักนิยมใช้บัตรเครดิตในการชําระค่าสินค้า เน่ืองจากมี
ความปลอดภัยไม่ต้องพกพาเงินสดจํานวนมากติดตัว สอดคล้องกับแนวคิดของชัยสมพล ชาวประเสริฐ 
(2552: 63–81) ที่กล่าวว่ากระบวนการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีความสําคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเคร่ืองมือทันสมัยในการทํา
ให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เน่ืองจากการให้บริการโดยทั่วไปมักจะประกอบ 
ด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับการสอบถามข้อมูลเบ้ืองต้น การให้บริการตามความต้องการ การ
ชําระเงิน เป็นต้น ซึ่งในแต่ละขั้นตอนต้องประสานเช่ือมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอน 
เดียวย่อมทําให้การบริการเป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า 

2. ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐมโดยรวมอยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉล่ียมากที่สุด คือ ด้านความรู้สึก ได้แก่ เมื่อไรก็ตาม 
ที่คิดถึงประสบการณ์ที่เคยเข้ามารับบริการจากโรงแรมแห่งน้ี จะมีความรู้สึกพึงพอใจและมีความสุขเสมอ 
รองลงมาคือ ด้านความเข้าใจ ได้แก่ โรงแรมแห่งน้ีได้เสนอประโยชน์ต่างๆ ที่ลูกค้าจะได้รับมากกว่าโรงแรม 
อ่ืนๆ ที่มีลักษณะกิจการใกล้เคียงกัน ส่วนด้านที่มีค่าเฉล่ียน้อยที่สุด คือ ด้านการกระทํา ได้แก่ เป็นลูกค้า 
ของของโรงแรมนี้มาเป็นระยะเวลานานแล้ว ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าการบริการของโรงแรมราคาประหยัดทั้ง 
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4 แห่ง ได้สร้างความประทับใจให้กับผู้รับบริการท้ังด้านที่พักที่มีความสะอาด ด้านทําเลท่ีต้ังที่สามารถ
ไปมาได้สะดวก ต้ังอยู่ใกล้แหล่งการค้า มีความปลอดภัย และพนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ ทําให้ 
ผู้รับบริการมีความประทับใจต่อการรับบริการครั้งน้ีและมีแนวโน้มท่ีจะมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป 
สอดคล้องกับแนวคิดของณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549: 27) ที่กล่าวว่า ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้า 
และบริการ นําไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดีไม่ได้ 
เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ําเท่าน้ัน แต่ยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิด และความสัมพันธ์ 
ในระยะยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ําของลูกค้าไมไ่ด้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรม 
การซ้ือซ้ําอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน เช่น มีทําเลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พักอาศัยหรือที่ทํางานของลูกค้า 
ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้าหรือบริการมีราคาตํ่ากว่าคู่แขง่ขันรายอ่ืน เกิดจากความผิดพลาดของคู่แข่งขัน 
และความสัมพันธ์หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ เป็นต้น และสอดคล้อง 
กับผลการวิจัยของคํานวล ชูมณี (2554) ได้วิจัยเรื่องโมเดลแสดงอิทธิพลของคุณภาพบริการของโรงแรม 
ในจังหวัดภูเก็ต กระบ่ี และพังงาต่อความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยว พบว่า ความจงรักภักดีของ
นักท่องเที่ยว 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม และด้านการกระทํา มี
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน และกิตติศักด์ิ เพ็ชรวงษ์ (2556) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผล 
ต่อความจงรักภักดีของผู้เอาประกันภัยภาคความสมัครใจต่อการให้บริการของบริษัทประกันภัยในจังหวัด 
สุพรรณบุรี พบว่า ระดับความจงรักภักดีอยู่ในระดับมาก 

3. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่างกันมีความคิดเห็นต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอ 
เมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน ดังน้ี 
 3.1 เพศต่างกันมีความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอ 
เมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของพัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู (2556) ได้
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าสีโจตันของผู้บริโภคในกลุ่มบ้านที่อยู่อาศัยที่ซื้อตรง
กับบริษัทในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีความแตกต่างต่อความภักดี 
ในตราสินค้าสีโจตัน 
 3.2 อายุต่างกันมีความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของพัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู (2556) 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุมีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน 
 3.3 สถานภาพสมรสต่างกันมีความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคา
ประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของอาริตา จินดา (2553) 
ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาดบริการที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อโรงแรม 
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ระดับ 4 ดาว ในพ้ืนที่เขตเทศบาลเมืองพัทยา พบว่า สถานภาพสมรสจะมีความพึงพอใจในการได้รับ
บริการจากโรงแรมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 3.4 ระดับการศึกษาต่างกันมีความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคา
ประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของพัฒน์ชญานันท์ 
วงศ์ชมพู (2556) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษามีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสินค้า 
สีโจตัน 
 3.5 อาชีพต่างกันมีความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของพัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู (2556) 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอาชีพมีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน 
 3.6 รายได้ต่างกันมีความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดใน
อําเภอเมือง จังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน สอดคล้องกับผลการวิจัยของพัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู (2556) 
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้มีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน 

4. ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มคีวามสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการ 
โรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ได้ผลดังน้ี 
 4.1 ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรม
ราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ทั้งน้ีเพราะผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความสะอาดของ
ห้องพัก สอดคล้องกับผลการวิจัยของของพัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู (2556) พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสนิค้าสีโจตัน สุจิตรา  งามใจ (2555) 
ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ : กรณีศึกษา
บริษัทอีซซูุพระนคร จํากัด สาขาคลองหลวง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต่อบริษัทอีซูซุพระนคร จํากัด สาขาคลองหลวงอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4.2 ด้านสถานที่ต้ังมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรม
ราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ทําเลที่ต้ังสะดวกในการรับบริการและเป็นทางผ่านใน
การไปทํางานต่อได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของสุจิตรา งามใจ (2555) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านสถานที่มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต่อบริษัทอีซูซุพระนคร จํากัด 
สาขาคลองหลวงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4.3 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในการเลือกใช้
บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม มีการรับประกันความพอใจ และการคืน
เงิน สอดคล้องกับผลการวิจัยของสุจิตรา  งามใจ (2555) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
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คุณลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับความจงรักภักดีต่อบริษัทอีซูซุพระนคร จํากัด 
สาขาคลองหลวงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 4.4 ด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการโรงแรม 
ราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม และสามารถใช้บัตรเครดิตในการชําระได้ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ อาริตา จินดา (2553) พบว่า ด้านกระบวนการบริการที่แตกต่างกันจะสร้างความพึงพอใจ 
ในการได้รับบริการจากโรงแรมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และสุจิตรา งามใจ 
(2555) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการให้บริการมีความสัมพันธ์ทิศทาง 
เดียวกันกับความจงรักภักดีต่อบริษัทอีซซูุพระนคร จํากัด สาขาคลองหลวงอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 
ข้อเสนอแนะ  

จากผลการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ 2 ส่วน คือ ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย
และข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการวิจัยพบว่า ผู้รับบริการให้ความสําคัญกับความสะอาดของ

ที่พักมากที่สุด ดังน้ันโรงแรมควรเอาใจใส่ถึงความสะอาดของที่พักโดยการทําความสะอาดทันทีเมื่อมี
ผู้ทําการเช็คเอาท์ และต้องเปลี่ยนผ้าปู ผ้าห่ม ปลอกหมอน รวมทั้งผ้าขนหนูทุกคร้ัง 

2. ด้านสถานที่ต้ัง จากผลการวิจัยพบว่าผู้รับบริการให้ความสําคัญกับทําเลที่ต้ัง ที่เดินทาง 
ได้สะดวก และปลอดภัย ดังน้ันโรงแรมควรมีเน้นเร่ืองระบบการรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สนิ 
และมีบริการรับ-ส่งผู้บริโภคไปยังท่ารถสาธารณะสําหรับผู้รับบริการที่เดินทางโดยรถสาธารณะ 

3. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัยพบว่าผู้รับบริการให้ความสําคัญกับการมี
ส่วนลดในครั้งต่อไป ดังน้ันโรงแรมควรมีส่วนลดให้กับลูกค้าที่มาพักเป็นประจํา   

4. ด้านบุคลากร จากผลการวิจัยพบว่าผู้รับบริการให้ความสําคัญกับการให้บริการของ
พนักงาน ดังน้ันโรงแรมควรอบรมให้พนักงานมีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและช่วยเหลือที่เป็นประโยชน์ 
สูงสุดกับลูกค้า   

5. ด้านลักษณะทางกายภาพ จากผลการวิจัยพบว่าผู้รับบริการให้ความสําคัญกับความ
รับผิดชอบต่อการให้บริการ ดังนั้นโรงแรมควรมีการรับประกันความพอใจ และการคืนเงินเมื่อลูกค้า
เข้าห้องพักแล้วเกิดความไม่ประทับใจและไม่อยากพักกับโรงแรมแห่งน้ี 

6. ด้านกระบวนการ จากผลการวิจัยพบว่าผู้รับบริการให้ความสําคัญกับรูปแบบการ
ชําระเงินด้วยบัตรเครดิต ดังน้ันโรงแรมควรให้บริการรับชําระค่าที่พักด้วยช่องทางที่หลากหลายทั้งรูปแบบ 
เงินสด และบัตรเครดิต 
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ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจต่อการบริการของโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอ 

เมือง จังหวัดนครปฐม เพ่ือให้ทราบว่าแต่ละโรงแรมมีการให้บริการที่แตกต่างกันหรือไม่ และผู้รับบริการ 
มีความพึงพอใจต่อรูปแบบการบริการของโรงแรมใด จะได้เป็นข้อมูลใช้สําหรับการวางแผนการให้บริการ 
ได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับบริการต่อไป        

2. ควรศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน
การเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม เช่น คุณภาพบริการด้านการ
บริการที่เป็นรูปธรรม ด้านความเช่ือถือได้ ด้านการตอบสนองลูกค้า ด้านความมั่นใจได้และด้านความ 
เห็นอกเห็นใจ เพ่ือเป็นข้อมูลสนับสนุนว่านอกเหนือจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแล้ว ปัจจัย
ด้านคุณภาพบริการจะมีส่วนสําคัญที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคด้วยหรือไม่ 
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งานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน

การเลือกใช้บริการโรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภค 
ที่มารับบริการ และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
ที่มารับบริการ โดยแบบสอบถามฉบับน้ีมีทั้งหมด 3 ตอน ประกอบด้วย 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรมราคาประหยัด 

ในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม 
ตอนที่ 3 ความจงรักภักดีของผู้บริโภคที่มารับบริการ โรงแรมราคาประหยัด ในอําเภอเมือง 

จังหวัดนครปฐม 
ดังน้ัน คําตอบของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความ

กรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง อน่ึงผู้วิจัยขอรับรองว่าคําตอบ 
ของท่านจะเป็นความลับอย่างสูงสุด และจะไม่มีผลกระทบต่อท่านแต่ประการใดผู้วิจัยหวังเป็นอย่างย่ิง
ว่าจะได้รับความอนุเคราะห์จากท่าน จึงขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 
 

นายณัฐนนท์  โชครัศมีศิร ิ
สาขาวิชา การประกอบการ 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลยัศิลปากร 
 
  



77 

ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง (    ) หน้าข้อความท่ีเป็นจริงเก่ียวกับตัวท่าน 
1. เพศ 
 1. (  )  ชาย 2. (  ) หญิง 
 
2.  อายุ 
 1. (  ) ตํ่ากว่า 20 ปี    2. (  ) 21–30 ปี  
 3. (  ) 31–40 ปี 4. (  ) 41–50 ปี 
 5. (  ) 51–60 ปี 4. (  ) 61 ปีขึ้นไป 
 
3.  สถานภาพ 
 1. (  ) โสด    2. (  ) สมรส  
 3. (  ) หม้าย/หย่า/แยก 
 
4. ระดับการศึกษา 
 1. (  ) ไม่ได้เรียนหนังสือ 2. (  ) ตํ่ากว่ามัธยมศึกษา 
 3. (  ) มัธยมศึกษา 4. (  ) อนุปริญญา 
 5. (  ) ปริญญาตรี 6. (   ) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5. อาชีพ 
 1. (  ) ไม่ได้ประกอบอาชีพ 2. (  ) ธุรกิจส่วนตัว 
 3. (  ) พนักงานบริษัทเอกชน 4. (  ) รับจ้าง 
 5. (  ) ค้าขาย 6. (   ) เกษตรกรรม 
 7. (  ) รับราชการ 8. (   ) อ่ืน ๆ ระบุ............................................. 
 
6. รายได้ต่อเดือน (เงินเดือน/ค่าตอบแทน + ค่าล่วงเวลา) 
 1. (  ) ตํ่ากว่า 9,000 บาท   2. (  ) 9,001-15,000 บาท 
 3. (  ) 15,001–20,000 บาท 4. (  )  20,001–25,000 บาท 
 5. (  ) 25,001–30,000 บาท   6. (  )  มากกว่า 30,000 บาท   
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ตอนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มารับบริการโรงแรมราคาประหยัดในอําเภอ
เมือง จังหวัดนครปฐม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องคําตอบที่ตรงกับการใช้บริการของท่านมากที่สุดเพียง
คําตอบเดียว. 
 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการมารับบริการโรงแรมราคาประหยัดของท่านคือ 

(    ) ความสะอาดภายในห้องพัก 
(    ) มีอุปกรณ์ขั้นพ้ืนฐานที่อํานวยความสะดวก ได้แก่ สบู่ แชมพู โทรทัศน์ เครื่องปรับอากาศ 

เครื่องทํานํ้าอุ่น โต๊ะทํางาน และตู้เสื้อผ้า  
(    ) มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต   
(    ) มีประเภทห้องพักให้เลือกหลากหลาย เช่น ห้องพักรายวัน ห้องพักช่ัวคราว และห้องพัก 

รายเดือน 
 
2. ปัจจยัด้านสถานที่ต้ังของโรงแรมที่มผีลต่อการมารับบริการโรงแรมราคาประหยัดของท่านคือ 

(    ) มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน  
(    ) ใกล้แหล่งศูนย์การค้า 
(    ) มีที่จอดรถเพียงพอ  
(    ) ทําเลที่ต้ังสะดวกในการรับบริการและเป็นทางผ่านในการไปทํางานต่อ 

 
3. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการมารับบริการโรงแรมราคาประหยัดของท่านคือ 

(    ) การประชาสัมพันธ์มีความทันสมัย ชัดเจน เช่น ลงเว็ปไซด์  
(    ) มีส่วนลดให้กับพนักงานบริษัท  
(    )  การติดตามผลและดูแลลูกค้า (The follow-up)  

 
4. ปัจจัยด้านบุคลากรที่มผีลต่อการมารับบริการโรงแรมราคาประหยัดของท่านคือ 

(    ) พนักงานได้รับการฝึกอบรม มีความรู้และความเข้าใจในการปฏิบัติงาน  
(    ) พนักงานมีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดีและช่วยเหลือที่เป็นประโยชน์สูงสุดกับลูกค้า  
(    ) พนักงานมีความกระตือรือร้น เอาใจใสแ่ละไม่ทํากิจกรรมอ่ืนขณะปฏิบัติงาน  
(    ) พนักงานให้บริการด้วยความเสมอภาคและเท่าเทียม  
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5. ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพที่มีผลต่อการมารับบริการโรงแรมราคาประหยัดของท่านคือ 
(    ) พนักงานบุคลิกดี แต่งกายเหมาะสม เรียบรอ้ย  
(    ) มีการรับประกันความพอใจ และการคืนเงิน 
(    ) มีการให้รายละเอียดบริการชัดเจน 

 
6. ปัจจัยด้านกระบวนการที่มีผลต่อการมารบับริการโรงแรมราคาประหยัดของท่านคือ 

(    ) สามารถใช้บัตรเครดิตในการชําระได้  
(    ) ความรวดเร็วในการให้บริการ 
(    ) สามารถติดต่อได้ทุกคร้ังที่มีปัญหา 

 
ตอนท่ี 3 ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมารับบริการ โรงแรมราคาประหยัด   
คําชี้แจง ทําเครื่องหมาย✓ ลงในช่องคําตอบที่ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 
 

ที่ ประเด็นพิจารณา 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

ด้านความเข้าใจ 
1. โรงแรมแห่งนี้ได้เสนอประโยชน์ต่างๆที่ลูกค้าจะได้รับ

มากกว่าโรงแรมอื่นๆ ท่ีมีลักษณะกิจการใกล้เคียงกัน 
     

2. โรงแรมแห่งนี้ให้บริการแก่ลูกค้าดีกว่าโรงแรมอื่นๆ ท่ีมี
ลักษณะกิจการใกล้เคียงกัน 

     

3. เหตุผลหลักท่ีท่านตัดสินใจเข้าพักท่ีโรงแรมแห่งนี้คือ 
การพิจารณาต้นทุนค่าบริการว่าเหมาะสมหรือไม่ 

     

4. โรงแรมแห่งนี้ให้ประโยชน์ต่างๆแก่ลูกค้าเกินกว่าท่ี 
ลูกค้าคาดหวังจากโรงแรมในลักษณะนี้ 

     

ด้านความรู้สึก 
5. ย่ิงเวลาผ่านไปท่านย่ิงมีความรู้สึกชอบโรงแรมแห่งนี้ 

มากกว่าโรงแรมอื่นๆท่ีมีลักษณะกิจการใกล้เคียงกัน 
     

6. เม่ือไรก็ตามท่ีท่านคิดถึงประสบการณ์ท่ีเคยเข้ามา 
รับบริการจากโรงแรมแห่งนี้ จะมีความรู้สึกพึงพอใจ 
และมีความสุขเสมอ 
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ที่ ประเด็นพิจารณา 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
5 

มาก 
 

4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

น้อย
ที่สุด 
1 

7. ท่านรู้สึกว่าโรงแรมแห่งนี้เป็นโรงแรมท่ีมีความหมาย 
เป็นอย่างย่ิงสําหรับท่าน 

     

8. สําหรับตัวท่านแล้วการบริการเป็นสิ่งท่ีมีความสําคัญ      
9. โรงแรมแห่งนี้มีความสําคัญมากสําหรับท่าน      
ด้านพฤติกรรม 
10. ท่านต้ังใจจะใช้บริการจากโรงแรมแห่งนี้อีกถ้ามีโอกาส      
11. ท่านคาดหวังว่าต้องมีความสัมพันธ์อันดีกับโรงแรม 

แห่งนี้ตลอดไปเป็นเวลานาน 
     

12. ท่านจะไม่เปลี่ยนใจไปใช้บริการจากท่ีอ่ืนเม่ือต้องพัก
โรงแรมในจังหวัดนครปฐม 

     

13. ท่านจะไม่เปลี่ยนไปใช้บริการจากโรงแรมอ่ืนแม้จะเสนอ
เงื่อนไขท่ีเหมาะสมแก่คุณ 

     

ด้านการกระทํา 
14. หากจําเป็นต้องใช้บริการโรงแรมในจังหวัดนครปฐม 

ท่านจะเลือกใช้บริการจากโรงแรมแห่งนี้เท่านั้น 
     

15. ท่านไม่เคยนําโรงแรมอื่นๆมาพิจารณาเป็นทางเลือกเลย
นอกจากโรงแรมแห่งนี้เท่านั้น 

     

16. ท่านได้ใช้บริการของโรงแรมนี้อยู่บ่อยๆ      
17. ท่านเป็นลูกค้าของของโรงแรมนี้มาเป็นระยะเวลานาน

แล้ว 
     



 

ภาคผนวก ข 
หนังสือเชิญผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวิจัย
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ประวัติผู้วิจัย 
 
ช่ือ-สกุล นายณัฐนนท์  โชครัศมีศิร ิ
ที่อยู่ 212 ถ.รถไฟพระปฐมเจดีย์  อ.เมือง  จ.นครปฐม  73000 
  
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2553  สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
  คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  
 พ.ศ. 2556 ศึกษาต่อระดับปริญญา บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต 
  คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชาประกอบการ 
 มหาวิทยาลัยศลิปากร 
 
ประวัติการทํางาน 
 พ.ศ. 2556 – ปัจจุบัน พนักงานบัญชี โรงแรม ก.เอราวัณ นครปฐม 
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