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The purpose of this research aims to 1. Study the marketing factors are 

important to decision making to stay in 5-star-hotel where are member of RSTA 2. Study 
the relation between personal factors of Chinese tourists and marketing factors of 5-star-
hotel where member of RSTA and 3. Study the relation between marketing factors and 
Chinese tourists revisit intention in 5-star-hotel where member of RSTA. The sample is 
400 Chinese tourists who stay in 5 -star-hotel where member of RSTA, by questionnaire 
survey method. The statistic method is descriptive statistics, Chi-Square Test and 
Pearson’s correlation. 

The findings of this research are 1. Marketing factors are most important to 
Chinese tourists decision in top three factors; 1. product, 2. price and 3. promotion 
respectively. 2. Personal factors and marketing factors showed a significant difference 
between only income and marketing factors and 3. Physical and price of hotel marketing 
factors are related to Chinese tourists’ revisit intension.  

The suggestion: from the result shown that this Chines tourists are high financial 
who should be keep in hotel customer base. The hotel should develop their service be 
more unique and show the final price to avid confusing.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
  ปจจุบันอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไทยไดกลายเปนอุตสาหกรรมหลักในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศและพยายามผลักดันใหเปนธุรกิจสงออกที่สําคัญของประเทศไทย 
ธุรกิจทองเที่ยวสามารถสรางรายไดใหกับประเทศไดเปนจํานวนมากทั้งจากนักทองเที่ยวชาวไทย
และนักทองเที่ยวตางชาติที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศ จากสถิติในป พ.ศ.2558 พบวามี
นักทองเที่ยวตางชาติเดินทางเขามาทองเที่ยวประเทศไทย จํานวน 29.88 ลานคน กอใหเกิดรายได 
1.44 ลานลานบาท (กรมการทองเที่ยว 2559) และมีนักทองเที่ยวชาวไทยจํานวน 138.8 ลานคน 
สรางรายได 7.9 แสนลานบาท (ฐานเศรษฐกิจ 2559)  
 ในรอบ 5 ปที่ผานมาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไทยมีการขยายตัวอยางรวดเร็ว 
เนื่องจากนักทองเที่ยวชาวจีนเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยเปนจํานวนมากจนกลายเปน
ชนชาติที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยมากที่สุดเปนอันดับ 1 จากสถิติของกรมการ
ทองเท่ียว แสดงจํานนวนนักทองเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเขาประเทศไทยต้ังแตเดือนมกราคม – 
ธันวาคม 2558 มีจํานวน 7.9 ลานคน  กอใหเกิดรายไดกวา 4 แสนบาท (กรมการทองเที่ยว, 2559)  
จํานวนที่เพิ่มข้ึนของนักทองเที่ยวชาวจีนทําใหเกิดการขยายตัวของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
สงผลตอธุรกิจโรงแรม ซึ่งเปนสวนหนึ่งของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวที่มีการเจริญเติบโตควบคูไป
กับการทองเที่ยวไทย โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร มีการลงทุนของภาคธุรกิจโรงแรมใหมเกิดข้ึน
อยางมากทั้งโรงแรมขนาดเล็กจนไปถึงโรงแรมขนาดใหญ ทั้งนี้นอกจากกรุงเทพมหานครเปนเมือง
หลวงของประเทศแลว ยังเปนศูนยกลางการคา การลงทุนและการทองเที่ยวที่ไดรับความนิยมจาก
นักทองเที่ยวทั่วโลก จนไดรับการจัดอันดับจาก Trip Advisor (Travelers’ choice) ใหเปนเมือง
ทองเที่ยวยอดนิยมอันดับที่ 18  ในปพ.ศ.2558 ดวยความเปนนครที่มีความหลากหลายทาง
ศิลปวัฒนธรรมอันสูงคาผสมผสานเขากับความทันสมัยของเมืองไดอยางลงตัวมีเอกลักษณเฉพาะ 
จนไดรับการยอมรับจากนานาประเทศวามีความสวยงามนาทองเที่ยวมากที่สุดเมืองหนึ่ง 
 กรุงเทพมหานครมีสถานที่ทองเที่ยวและยานการคาที่ ดึงดูดความสนใจของ
นักทองเที่ยวเปนจํานวนมาก และยานราชประสงคหน่ึงในยานธุรกิจที่สําคัญของกรุงเทพมหานคร 
ต้ังอยูบริเวณส่ีแยกราชประสงค (Ratchaprasong Intersection) ซึ่งเปนส่ีแยกใหญใจกลาง
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กรุงเทพมหานครที่เปนจุดตัดของถนนเพลินจิตและถนนราชดําริ ครอบคลุมรถไฟฟา 3 สถานี คือ 
1. สถานีสยาม 2.สถานีราชดําริ และ 3. สถานีชิดลม ราชประสงคจึงกลายเปนศูนยกลางแหงไลฟ
สไตล เศรษฐกิจ วัฒนธรรมและความเช่ือ กอปรกับการเดินทางที่สะดวกทําใหมีนักทองเที่ยวเดิน
ทางเขามาในบริเวณนี้มากกวา 400,000 คนตอวัน หรือมากกวาปละ 146 ลานคน (บานเมือง 
2558) มีโรงแรมทั้งหมด 53 โรงแรมเปดใหบริการในบริเวณดังกลาว (www.agoda.com) ทั้ง
โรงแรมขนาดเล็กและโรงแรมหรูหราขนาดใหญ 
 เนื่องดวยยานราชประสงค เปนทั้งยานธุรกิจและแหลงทองเที่ยวที่สําคัญ กอใหเกิด
การจางงานในธุรกิจบริการเปนจํานวนมากไมวาจะเปนจากหางสรรพสินคา รานคา รานอาหาร 
สปา และโรงแรมตางๆมากมาย  จึงเกิดเปนสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค 
(Ratchaprasong Square Trade Association RSTA) ในปพ.ศ.2546  เปนการรวมตัวของ 11 
กลุมธุรกิจ ประกอบดวยธุรกิจหลัก 3 ประเภท คือ 1. กลุมธุรกิจอาคารสํานักงาน 2. กลุมธุรกิจ
หางสรรพสินคา และ 3. กลุมธุรกิจโรงแรม ที่เปนการรวมมือของภาคเอกชนเพื่อการพัฒนาราช
ประสงคใหเปนแหลงชอปปงสําคัญใจกลางเมืองกรุงเทพมหานคร และ เมื่อเดือนมกราคม 2558 
RSTA ไดเปดตัวโมเดลยักษ “Ratchaprasong Bangkok Downtown – ราชประสงค บางกอก 
ดาวนทาวน” ที่เปนการรวมที่สุดแหงตลาดการคาปลีก ตลาดการคาสง ตลาดธุรกิจการบริการ
โรงแรม และตลาดธุรกิจการจัดประชุมสัมมนาใจกลางกรุงเขาไวดวยกัน ดวยกลยุทธ “Walkable 
Urbanism” รองรับการขยายตัวอยางกาวกระโดด โดยต้ังเปาข้ึนแทน 1 ใน 3 ยานที่สมบูรณแบบ
ที่สุดของเอเชีย (บานเมือง, 2558) จากการรวมตัวของภาคเอกชนทําใหยานราชประสงคไดรับการ
พัฒนาอยางตอเนื่องและเติบโตอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิ่งในดานการทองเที่ยวที่พยายาม
ผลักดันใหบริเวณราชประสงคเปนแหลงทองเที่ยวสําคัญ ซึ่งไดรับการตอบรับอยางดียิ่งจาก
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ นับวาเปนอีกสถานที่หนึ่งที่ตองมาเยือนเมื่อเดินทางมากรุงเทพมหานคร  
 เปนที่นาสนใจวาเปนอยางยิ่งจากการศึกษาเอกสารเบ้ืองตนพบวา นักทองเที่ยวชาว
จีนคือกลุมลูกคาหลักของโรงแรมบริเวณยานราชประสงค จึงเปนโอกาสที่ดีในการพัฒนาธุรกิจ
บริเวณนี้ใหเปนแหลงอุตสาหกรรมการทองเที่ยวที่มีคุณภาพ โดยเนนท่ีกลุมธุรกิจโรงแรมเนื่องจาก
มีโรงแรมรวมเปนสมาขิกในสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงคทั้งหมด 8 โรงแรม แบง
ออกเปนโรงแรมระดับ 5 ดาว จํานวน 6 โรงแรม และระดับ 4 ดาว จํานวน 2 โรงแรม   การหล่ังไหล
ของนักทองเที่ยวชาวจีนสงผลใหจํานวนโรงแรมระดับ 5 ดาวในยานนี้เพิ่มข้ึนนับวาเปนการแขงขัน
ทางธุรกิจที่เขมขนอยางมาก   
 เนื่องจากกระแสการไหลเขาของนักทองเที่ยวชาวจีนที่เลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว
อยางตอเนื่อง และมีแนวโนมเพิ่มเร่ือย ๆ ทําใหโรงแรมในยานดังกลาวตองเพิ่มขีดความสามารถใน
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การแขงขันเพื่อดึงดูดกลุมลูกคาชาวจีนใหเพิ่มข้ึน และกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อรักษากลุม
ลูกคาใหเขาพักอยางสม่ําเสมอ การศึกษาการตัดสินใจเขาพักและการเขาพักซํ้าของนักทองเท่ียว
ชาวจีนกลุมที่มีศักยภาพสูงที่สนใจเขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว เปนหัวใจสําคัญในการเขาใจ
พฤติกรรมกลุมลูกคาชาวจีนกลุมนี้ ซึ่งจะเปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธการจัดการ  แตมี
งานวิจัยที่ศึกษาการตัดสินใจการเขาพัก และการเขาพักซ้ําของนักทองเที่ยวชาวจีนกลุมที่มี
ศักยภาพทางการเงินสูงจํานวนนอย  ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการตัดสินใจเขาพักและ
ความต้ังใจพักซ้ําในโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจ
ในยานราชประสงค (RSTA) ของนักทองเที่ยวชาวจีน โดยมุงศึกษาการตัดสินใจและความตั้งใจพัก
ซ้ํา ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจและความสัมพันธระหวาง ปจจัยสวนบุคคล และ
ปจจัยทางการตลาดที่มคีวามสัมพันธกับการต้ังใจพักซ้ํา 
 
คําถามการวิจัย 

1. ปจจัยทางการตลาดใดบางที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรมระดับ  
5 ดาว ยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค RSTA ของ
นักทองเที่ยวชาวจีน 

2. ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีนและปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ
กันอยางไร  

3. ปจจัยทางการตลาดใดบางที่มีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรมระดับ 
5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค RSTA ของ
นักทองเที่ยวชาวจีน 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย         

1. เพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจเขาพกัโรงแรมระดับ 
5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค RSTA ของ
นักทองเที่ยวชาวจีน 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีนและ
ปจจัยทางการตลาดของโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบ
วิสาหกิจในยานราชประสงค RSTA 
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3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับความตั้งใจพักซ้ําในโรงแรม
ระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค RSTA 
ของนักทองเที่ยวชาวจีน  
 
สมมติฐานของการวิจัย   

1. ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีนมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด
ของโรงแรมระดับ 5 ดาว 

2. ปจจัยทางการตลาดของโรงแรมระดับ 5 ดาวมีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้า
ของนักทองเที่ยวชาวจีน 

  
ขอบเขตของการศึกษา 

1. ขอบเขตดานเนื้อหา งานวิจัยศึกษาการตัดสินใจเขาพักและความต้ังใจพักซ้ําใน
โรงแรมระดับ 5   ดาวยานราชประสงคของนักทองเที่ยวชาวจีนมีขอบเขตเนื้อหา ดังนี้  

1.1 ปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเขาพักและความต้ังใจ
พักซ้ําในโรงแรมระดับ 5 ดาวของนักทองเที่ยวชาวจีน  

1.2 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได ประสบการณการทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และปจจัยทางการตลาด
ที่ดําเนินการโดยโรงแรมยานราชประสงค ไดแก สวนประสมทางการตลาด (7ps Marketing Mix) 
ไดแก 1. ดานผลิตภัณฑและบริการ (Product) 2. ดานราคา (Price) 3. ดานชองทางการจัด
จําหนาย (Place) 4. ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 5. ดานบุคคลากร (People)  
6. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence / Presentation) และ 7. ดานกระบวนการ
ใหบริการ (Process) 

1.3 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับความต้ังใจพักซ้ําในโรงแรม
ระดับ 5 ดาวของนักทองเที่ยวชาวจีน  

2. ขอบเขตดานพื้นท่ี เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวจีนที่เขาพัก
โรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค 
(RSTA) เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย ที่ปจจุบันมีโรงแรมระดับ 5 ดาวเปนสมาชิก
ทั้งหมด 6 โรงแรม ไดแก 

2.1 โรงแรมอินเตอรคอนติเนลตัลกรุงเทพ 
2.2 โรงแรมอนันตรา สยาม กรุงทพ 
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2.3 โรงแรมแกรนด ไฮแอท เอราวัณกรุงเทพ 
2.4 โรงแรมเดอะเซนตรีจิส กรุงเทพ 
2.5 โรงแรมเรอเนสซองซกรุงเทพ ราชประสงค 
2.6 โรงแรมเซนทาราแกรนดและบางกอกคอนเวนชันเซ็นเตอร เซ็นทรัลเวิลด 

3. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง มีวิธีกําหนดขอบเขตของประชากร
และกลุมตัวอยางดังนี้    

3.1 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้คือ นักทองเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเขา
มาทองเที่ยวในประเทศไทยและเขาพักโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผู
ประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) จํานวนทั้งหมด 6 โรงแรม 

3.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาคร้ังนี้คือ นักทองเที่ยวชาวจีนที่เดินทาง
มาทองเที่ยวในประเทศไทยและตัดสินใจเขาพักโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิก 
RSTA จํานวนทั้งหมด 6 โรงแรม  ซึ่งการวิจัยคร้ังนี้ไมสามารถหาจํานวนประชากรที่แนนอน 
(Infinite Population) ไดจึงใชสูตรของ W.G. Cochran (1953) เปนเคร่ืองมือกําหนดกลุมตัวอยาง 
โดยกําหนดระดับคาความเช่ือมั่นรอยละ 95 และระดับคาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 

4. ขอบเขตดานเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยเร่ิมงานวิจัยต้ังแตเดือน
กันยายน พ.ศ. 2558 และดําเนินการศึกษางานวจิัย รวบรวมแนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวของเร่ือยมาทจน
เร่ิมเก็บรวบรวมขอมูลชวงเดือนมีนาคม – เมษายน 2559 และสรุปผลการวิจัยต้ังแตเดือนพฤษภาคม 
2559 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวคิดและเนื้อหาในการทําวิจัย โดยศึกษาตัว

แปรพื้นฐานที่เลือกและสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ สามารถกําหนดเปนกรอบ
แนวคิดในการวิจัยแสดงในแผนภาพท่ี 1 ดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ 1 (X1)      
 
 

  
         
          
                           
     
 
            
 ตัวแปรอิสระ 2 (X2) 
 ตัวแปรตาม Y 
  
         
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ       

1. เพื่อนําขอมูลดานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับปจจัยทางการตลาดไป
ประยุกตใชในการวางกลยุทธทางตลาดของโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงค 

2. ไดแนวทางในการจัดการปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาพัก
ของนักทองเที่ยวชาวจีนกลุมที่มีศักยภาพทางการเงินสูง 

       ขอมูลเบื้องตนของนักทองเท่ียว 
1. เพศ   2. อายุ 
3. สถานะภาพสมรส 4. ระดับการศึกษา 
5. อาชีพ  6. รายได 
7.ประสบการณการทองเทีย่วใน
กรุงเทพมหานคร 

สวนผสมทางการตลาด

1. ดานผลิตภัณฑและบริการ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 

5. ดานบุคลากร 

6. ปดานลักษณะทางกายภาพ 

7. ดานกระบวนการใหบริการ 

ความต้ังใจพักซ้ําในโรงแรมระดับ 5 

ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิก 

RSTA ของนักทองเที่ยวชาวจีน 
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3. ไดแนวทางในการสงเสริมใหเกิดการพักซํ้าและรักษาความภักดีของกลุมนักทองเที่ยว
ชาวจีนที่มีศักยภาพทางการเงินสูง 

4. เพื่อยกระดับคุณภาพบริการของโรงแรมที่มีกลุมเปาหมายเปนนักทองเที่ยวชาวจีน
ใหสอดคลองกับความตองการมากยิ่งข้ึน 

5. เพื่อประสิทธิภาพในการวางแผนทางการตลาดใหดึงดูดนักทองเที่ยวชาวจีนที่มี
ศักยภาพทางการเงินมากข้ึน และเปนการยกระดับการทองเที่ยวไทย 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. โรงแรมระดับ 5 ดาว หมายถึง สถานที่ที่ใหบริการหองพักสําหรับนักทองเที่ยว และ
ไดรับการรับรองระดับดาวจากสมาคมโรงแรมไทย ที่ต้ังอยูในยานราชประสงค กรุงเทพมหานคร 
ประเทศไทย และเปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงคในปจจุบัน 

2. นักทองเที่ยวชาวจีน หมายถึง นักทองเที่ยวสัญชาติจีนที่เดินทางเขามาในประเทศ
ไทย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการทองเที่ยว, ประชุม, สัมมนา, หรือเพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ และ
เขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราช
ประสงค RSTA 

3. ปจจัยทางการตลาด คือ แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (7Ps Marketing Mix) 
ที่หมายถึง องคประกอบของเคร่ืองมือทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ ซึ่งใน
งานวิจัยช้ินนี้ไดใชแนวคิดของ Lovelock and  Wirtz (2011) เปนแนวทางในการศึกษาจําแนก
ออกเปน 7 ปจจัยไดแก 1. ดานผลิตภัณฑและบริการ 2. ดานราคา 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 5. ดานบุคคลากร 6. ดานลักษณะทางกายภาพ และ 7. ดาน
กระบวนการใหบริการ 

4. การตัดสินใจเขาพัก หมายถึง กระบวนการเลือกในทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจาก
หลายทางเลือก ที่ผานการคิดพิจารณาหรือการประเมินอยางดีแลววาเปนทางที่สามารถทําให
บรรลุวัตถุประสงคสามารถตอบสนองความตองการได 

5. ความต้ังใจพักซ้ํา หมายถึง การที่นักทองเที่ยวต้ังใจจะกลับเขาพักอีกคร้ังใน
อนาคตในโรงแรมเดิมที่เคยเขาพักคร้ังกอน 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง การตัดสินใจเขาพักและความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรมระดับ 5 ดาว

ยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ของ
นักทองเที่ยวชาวจีน ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษา
ดังรายละเอียดตอไปนี้           

1. ยานราชประสงคและลักษณะธุรกิจโรงแรมยานราชประสงค 
2. สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจโรงแรม 
3. แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจเลือกบริการโรงแรม 
4. ความต้ังใจพักซ้ํา 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 
1. ยานราชประสงคและลักษณะธรุกิจโรงแรมยานราชประสงค 

1.1 ยานราชประสงค 
 ราชประสงคสี่แยกใหญใจกลางเมืองกรุงเทพมหานคร สถานที่ที่เปนที่รูจกัอยางดี

ของนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและตางชาติ สี่แยกราชประสงค เปนจุดตัดของถนนเพลินจิตและถนน
ราชดําริ ครอบคลุมสถานีรถไฟฟาใกลเคียง 3 สถานีคือ สถานีสยาม สถานีราชดําริ และสถานีชิด
ลม สามารถเช่ือมตอไปยังถนนสุขุมวิทที่ถือวาเปนถนนสายเศรษฐกิจและการคาได นับวาเปน
บริเวณที่เดินทางตอไปยังสถานทีห่รือเสนทางอ่ืนไดอยางสะดวกสบาย ประกอบกับบริเวณดังกลาว
เปนที่ต้ังของหางสรรพสินคาขนาดใหญ โรงแรมหรู รานคา รานอาหาร และสถานบันเทิงมากมาย
ทําใหแยกราชประสงคยิ่งเปนที่รูจักและเปนที่นิยมอยางมากของนักทองเที่ยว 

 นอกจากความบันเทิงที่แทบจะครบทุกประเภท ที่เปดใหบริการในบริเวณนี้  
ราชประสงคยังเปนสถานที่ประดิษฐสถานของศาลเทพเจาศักด์ิสิทธิ์ทั้งส้ิน 6 ศาลดวยกัน ไดแก  
1.ศาลทานทาวมหาพรหม โรงแรมเอราวัณ 2. ศาลพระตรีมูรติ เซ็นทรัลเวิลด 3.ศาลพระพิฆเนศวร 
เซ็นทรัลเวิลด 4. ศาลพระนารายณทรงสุบรรณ โรงแรมอินเตอรคอนติเนนตัล 5. ศาลพระลักษมี 
ศูนยการคาเกษร และ 6. ศาลทาวอัมรินทรทราธิราชเจา ศูนยการคาอัมรินทรพลาซา ทําใหแยก
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ราชประสงคมีอีกช่ือเรียกหนึ่งวา “แยกเทพเจา” โดยเฉพาะศาลทานทาวมหาพรหม ที่ทั้งชาวไทย
และตางชาติตางใหความเคารพนับถือเดินทางมาสักการะบูชาอยางหนาแนนทุกวัน  แสดงใหเห็น
ถึงแรงศรัทธาอยางลนหลาม จากผูคนทั่วทุกสารทิศและนานาประเทศ โดยเฉพาะนักทองเที่ยวชาว
จีนที่ใหความเคารพบูชาเปนอยางมาก และตองการเดินทางมาสักการะทานทาวมหาพรหม เมื่อมี
โอกาสเดินทางมาประเทศไทย นับวาเปนสถานที่ศักด์ิสิทธิ์และสําคัญสถานที่หนึ่งของนักทองเที่ยว
กลุมนี้ 

แยกราชประสงคจึงกลายเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมในเวลาอันรวดเร็ว และเปน
แหลงทองเที่ยวที่ครบทั้งนันทนาการ ความบันเทิง วัฒนธรรม และความเช่ือ และสถานที่ต้ังที่อยูใจ
กลางเมือง การเดินทางที่สะดวกสบายไมวาจะดวยรถยนต รถโดยสารประจําทาง ทางเรือ และ
รถไฟฟา จึงไมใชเร่ืองแปลกที่แยกราชประสงคจะรองรับการเดินทางของนักทองเที่ยวมากกวา 4 
แสนคนตอวันหรือมากกวา 146 ลานคนตอป (บานเมือง, 2558) แยกราชประสงคจึงกลายเปนทั้ง
แหลงธุรกิจและแหลงทองเที่ยวที่สําคัญของประเทศไทยไปโดยปริยายและเปนที่รูจักเปนอยางดี 

แมแยกราชประสงคจะคึกคักเต็มไปดวยนักทองเที่ยว ความบันเทิง แสง สี เสียง
แตในชวง 5 ปที่ผานมานับวาเปนชวงวิกฤติของบริเวณนี้ แยกราชประสงคตองพบกับความเงียบ
เหงาซบเซาหลายคร้ังหลายครา ทั้งจากเหตุการณความไมสงบทางการเมือง จนเกิดเปนเหตุ
จลาจล เมื่อเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2553 ที่เกิดเปนประวัติศาสตรความรุนแรงทางการเมืองของ
ประเทศไทย มีการจุดไฟเผาหางเซ็นทรัลเวิลด เหตุการณดังกลาวไดรับความสนใจไปทั่วโลก สราง
ความเสียหายอยางมหาศาล ทั้งภาคธุรกิจเอกชนและการทองเท่ียว ตองใชเวลาอยางมากในการ
ฟนตัวสรางความเชื่อมั่นดานความปลอดภัยใหกับการทองเที่ยวไทยได แยกราชประสงคกลาย
เสมือนเหมืองรางในชวงเวลานั้น และเม่ือการทองเที่ยวไทยเร่ิมฟนตัวความผันผวนทางการเมืองได
เกิดข้ึนอีกครา กลายเปนความขัดแยงทางการเมืองที่ยืดเยื้อต้ังแตปพ.ศ.2556 - 2557  มีการ
รวมตัวชุมนุมกัน ณ จุดเดิมคือแยกราชประสงค จนปดการจราจรอยางถาวรในที่สุดและเปนระยะ
เวลานานพอควร แมเหตุการณคร้ังนี้จะไมรุนแรงเทาคร้ังกอน แตความยืดเยื้อนับปยอมสงผลตอ
ความนาเชื่อถือของประเทศไทยและท่ีแนนอนคือความไมปลอดภัยในการเดินทางเขามาทองเที่ยว
ในประเทศไทยในสายตาชาวตางชาติ นับวาเปนชวงวิกฤติอยางมากกับการทองเที่ยวไทย และแยก
ราชประสงคเองไดรับผลกระทบจากเหตุการณทางการเมืองดังกลาวทั้ง 2 เหตุการณ 

ในที่สุดการชุมนุมในปพ.ศ. 2557 ไดสิ้นสุดลงแบบไรซึ่งความรุนแรง ภาคธุรกิจ
ไมไดรับความสูญเสียมากนักเม่ือเทียบกับเหตุการณคร้ังกอน สงผลใหการทองเที่ยวไทยฟนตัวได
เร็วกวาเหตุการณ เมื่อป พ.ศ. 2553  
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ในชวงระยะ 5 ปที่ผานมาประเทศไทยใหการตอนรับนักทองเที่ยวชาวจีนเปน
จํานวนมาก จนกลายเปนกลุมนักทองเที่ยวที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยมากที่สุด
ต้ังแตป พ.ศ.2553 - 2558 นับวาเปนสัญญาณที่ดีตอการทองเที่ยวไทยที่เร่ิมกลับมาคึกคักอีกคร้ัง
หลังจากผลพวงจากสถานการณทางการเมืองทั้ง 2 เหตุการณที่เกิดข้ึนในบริเวณเดียวกัน 

อยางไรก็ดี ในปถัดมา พ.ศ. 2558 เหตุการณไมคาดคิดและสงผลกระทบอยาง
รุนแรงตอความเชื่อมั่นการทองเที่ยวไทยคร้ังสําคัญไดเกิดข้ึนอีกคร้ัง นั้นคือเหตุการณระเบิดศาล
พระพรมเอราวัณ แยกราชประสงค เมื่อเดือนสิงหาคม  ที่ซึ่งเปนสถานที่ศักด์ิสิทธิ์และเปนที่นิยม
อยางมากของนักทองเที่ยวชาวจีน เปนผลใหมีนักทองเที่ยวจํานวนมากเสียชีวิต และในจํานวนมาก
นั้นคือนักทองเที่ยวเชื้อสายจีนที่เดินทางจากประเทศสาธารณะประชาชนจีน และนักทองเที่ยวเชื้อ
สายจีนที่มาจากประเทศในแถบเอเชีย เหตุการณดังกลาวสรางความตระหนกตกใจอยางมากแก
นักทองเที่ยวชาวจีน ทําลายความเชื่อมั่นของนักทองเท่ียวที่จะเดินทางมาเย่ียมเยือนประเทศไทย 
และสั่นคลอนความเชื่อมั่นดานความปลอดภัยของการทองเที่ยวไทยเปนอยางมาก รัฐบาลไทย
พยายามเรงแกไขสถานการณดังกลาวเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกลับคืนกลับมา และไมนาน
หลังจากเหตุการณดังกลาวจํานวนนักทองเที่ยวชาวจีนที่มาเยือนราชประสงคเร่ิมกระเต้ืองข้ึน  

ถึงแมราชประสงคจะผานวิกฤตการณหลายครั้งดวยกัน แตก็กลับมาเปนที่นิยม
สําหรับนักทองเที่ยวไดดังเดิม  จะเห็นไดวาแยกราชประสงคไดกลายเปนบริเวณที่เกิดเหตุการณ
สําคัญทางประวัติศาสตรทางการเมืองไทยหลายตอหลายคร้ัง และอาจกลาวไดวายานนี้เปนจุดที่มี
ความเส่ียงดานความปลอดภัย แตยังคงสามารถดึงดูดความสนใจทั้งจากนักลงทุนและ
นักทองเท่ียวได ดวยทําเลที่ต้ังที่สะดวกในการเดินทางติดตอธุรกิจ และความหลากหลายของ
สถานที่ทองเที่ยวที่นาสนใจ ส่ิงอํานวยความและสถานท่ีที่นาสนใจยานราชประสงคไดแก  

1.1.1 รานอาหารมีใหบริการหลากหลายประเภท ทั้งอาหารไทย อาหารนานาชาติ 
และรานอาหารชื่อดังจากตางประเทศที่มาเปดสาขาในประเทศไทย อาชิเชน รานอาหารไทยนารา, 
รานอาหารไทยตะลิงปง  รานดินไทฟง จากประเทศไตหวัน รานโมโมพาราไดซ จากประเทศญ่ีปุน 
เปนตน 

1.1.2 โรงแรมที่มีใหเลือกต้ังแตระดับ 3 ดาว จนถึงโรงแรมหรูระดับ 5 ดาว อาทิ
เชน โรงแรมอินเตอรคอนติเนลตัลกรุงเทพ โรงแรมอนันตรา สยาม กรุงทพ โรงแรมแกรนด ไฮแอท 
เอราวัณกรุงเทพ เปนตน 
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1.1.3 หางสรรพสินคา เปนหางสรรพสินคาช้ันนําของประเทศ ไดแก หาง 
สรรพสินคาเซ็นทรัลเวิลด หางสรรพสินคาสยามพารากอน ศูนยการคาเกษร ศูนยการคาอัมรินทร
พลาซา เปนตน 

1.1.4 แหลงธุรกิจ ที่ประกอบไปดวยอาคารสํานักงานที่ทันสมัย โรงพยาบาล 
โรงเรียน ธนาคาร เปนตน 

1.1.5 สถานที่ศักด์ิสิทธิ์ศาลเทพเจาตาง ๆ ที่ไดกลาวไปแลวขางตน รวมทั้งวัด
ปทุมวนาราม ที่มีความสงบรมเย็นแทรกตัวอยูใจกลางเมือง 

เมื่อธุรกิจเอกชนบริเวณราชประสงคตางตองการพัฒนาใหพื้นที่บริเวณนี้มีความ
เจริญมากยิ่งข้ึน จึงเกิดการรวมตัวของภาคธุรกิจทั้งอาคารสํานักงาน หางสรรพสินคา และโรงแรม
ยานราชประสงค รวมเปนพันธมิตรตอกันภายใตชื่อวา”สมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราช
ประสงค (Ratchaprasong Square Trade Association – RSTA)” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อรวมกัน
พัฒนาและสนับสนุนราชประสงคใหเปนแหลงชอปปงชั้นนําของโลกในการดึงดูดนักทองเที่ยว และ
จัดทําเว็บไซด www.heartofbangkok.com เพื่อนําเสนอเร่ืองราวและแนะนําสถานที่ที่นาสนใจ
บริเวณราชประสงคใหแกนักทองเที่ยว เว็บไซดดังกลาวจึงเปนชองทางหนึ่งในการสงเสริมการ
ทองเที่ยวและประชาสัมพันธราชประสงคใหเปนที่รูจักมากยิ่งข้ึน พรอมทั้งนําเสนอขอมูลที่เปน
ประโยชนแกนักทองเที่ยว สงผลใหราชประสงคไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว เทคโนโลยีสมัยใหม
จึงเปนตัวชวยสําคัญที่ทําใหราชประสงคมีการเติบโตและเปนที่รูจักมากข้ึนในระยะเวลาอันส้ัน 
 สมาชิกของกลุมสมาคมผูประกอบวสิาหกิจในยานราชประสงค (Ratchaprasong 
Square Trade Association – RSTA) ประกอบดวย 3 กลุมธุรกิจหลักสําคัญดังนี้ 

1. กลุมธุรกิจรานคาปลีก ไดแก 1. อัมรินทรพลาซา (รวมถึงพื้นที่สํานักงาน)  
2.เซ็นทรัลเวิลด 3. เอราวัณ กรุงเทพ และ 4. เกสรพลาซา 

2. กลุมธุรกิจโรงแรม ไดแก 1. โรงแรมอินเตอรคอนติเนลตัลกรุงเทพ 2. โรงแรม
อนันตรา สยาม กรุงทพ 3. โรงแรมแกรนด ไฮแอท เอราวัณกรุงเทพ 4. โรงแรมเดอะเซนตรีจิส 
กรุงเทพ 5. โรงแรมเรอเนสซองซกรุงเทพ ราชประสงค 6. โรงแรมเซนทาราแกรนดและบางกอกคอน
เวนชันเซ็นเตอรเซ็นทรัลเวิลด 7. โรงแรมฮอลิเดยอินน กรุงเทพ และ 8. โรงแรมโนโวเทล กรุงเทพ 
แพลทินัม ประตูน้ํา 

3. กลุมธุรกิจอาคารสํานักงาน ไดแก 1. อาคารมณียา เซ็นเตอร และ 2. อาคาร
เพรสซิ-เดนท ทาวเวอร 
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  ดวยความพรอมใจรวมมือกันของภาคธุรกิจเอกชนราชประสงคจึงไดรับการพัฒนา
อยางตอเนื่องจนกลายเปนแหลงทองเทีย่วที่มีชือ่เสียงและไดรับความสนใจทัง้จากนักทองเที่ยวชาว
ไทยและตางชาติโดยเฉพาะนักทองเที่ยวชาวจีน และมีการคาดการณถึงจํานวนนักทองเที่ยวที่จะ
เดินทางเขามาทองเที่ยวเพิ่มมากข้ึนเมื่อประเทศไทยเขารวมเปนสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน –  AEC ที่เหลาประเทศสมาชิกตางใหการยอมรับถึงศักยภาพดานการทองเที่ยวของ
ประเทศไทย  
  ยานราชประสงคจึงเปนพื้นที่ที่นาสนใจตอการศึกษาวิจัยโดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจ
โรงแรมที่มีการเติบโตอยางตอเนื่อง รองรับนักทองเที่ยวและนักธุรกิจเปนจํานวนมาก ซึ่งลวนแต
ตองการพักโรงแรมบริเวณนี้ เนื่องจากความสะดวกทางดานคมนาคม และความหลากหลายของ
โรงแรมที่พักที่มีใหเลือกหลายระดับราคา ความหลากหลายและโรงแรมที่มีชื่อเสียงทั้งโรงแรม
เครือขายตางประเทศ และโรงแรมสัญชาติไทยที่มีชื่อเสียงหลายแหงไดเปดใหบริการอยูบริเวณนี้ 
นับวาเปนพื้นที่ที่มีการแขงขันในธุรกิจบริการสูงในระดับหนึ่ง ซึ่งลักษณะธุรกิจโรงแรมในยานราช
ประสงคจะมีการกลาวในลําดับตอไป 
  เมื่อยานราชประสงคเปนทั้งแหลงทองเที่ยวและแหลงธุรกิจสําคัญ ธุรกิจโรงแรมจึง
เร่ิมเขามาเปดใหบริการเพื่อตอบสนองความตองการทั้งจากนักทองเที่ยวและนักธุรกิจในบริเวณ
ดังกลาวเปนจํานวนมากทัง้ขนาดเล็กและขนาดใหญ หลายระดับราคาที่มีใหเลือกตามกําลังซื้อของ
ผูเขาพัก จากขอมูลของเว็บไซดที่ใหบริการดานการจองหองพักที่ไดรับความนิยมและเช่ือถือจาก
นักทองเที่ยวเว็บหนึ่งไดแก www.agoda.com (อะโกดา) ไดระบุจํานวนโรงแรมในราชประสงความี
มากถึง 20 โรงแรมดวยกัน เปนโรงแรมต้ังแตระดับ 3 - 5 ดาว พรอมทั้งแสดงขอความที่เปนการ
แสดงความคิดเห็นจากผูที่เคยใชบริการ อะโกดาจึงเปนชองทางหนึ่งในการคนหาโรงแรมยานราช
ประสงคที่นาเชื่อถือและไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยว 
  เพื่อความเขาใจที่ถูกตองผูวิจัยไดอธิบายความหมายของโรงแรมและลักษณะ
โรงแรมในประเทศไทย รวมทั้งโรงแรมยานราชประสงค ในหัวขอถัดไปรายละเอียดดังนี้ 

1.2 ลักษณะธุรกิจโรงแรมในยานราชประสงค 
   โรงแรม หมายถึง บรรดาสถานที่ทุกชนิดที่จัดต้ังข้ึนเพื่อรับสินจางสําหรับคน
เดินทางหรือบุคคลที่จะหาที่อยูหรือที่พักช่ัวคราว (ตามพระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2478 มาตรา 3)  
   กรมการทองเที่ยว (2557) ไดใหความหมายของโรงแรมไววาหมายถึง สถานที่พัก
ที่จัดต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงคในทางธุรกิจเพื่อใหบริการที่พักชั่วคราวสําหรับคนเดินทางหรือบุคคล
อ่ืนใดโดยมีคาตอบแทนทั้งนี้ไมรวมถึง  
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   1. สถานที่พักที่จัดต้ังข้ึนเพื่อใหบริการที่พักชั่วคราวซ่ึงดําเนินการโดยสวนราชการ 
รัฐวิสาหกิจ องคกรมหาชน หรือหนวยงานอ่ืนของรัฐ หรือเพื่อการกุศล หรือการศึกษา ทั้งนี้โดยมิใช
เปนการหาผลกําไรหรือรายไดมาแบงปนกัน 
   2. สถานที่พักที่จัดต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหบริการที่พักอาศัยโดยคิด
คาบริการเปนรายเดือนข้ึนไปเทานั้น 
   3. สถานที่พักอ่ืนใดตามที่กําหนดในกฎกระทรวง 
  โรงแรม หมายถึง สถานที่ประกอบการเชิงการคาที่นักธุรกิจต้ังข้ึน เพื่อบริการผู
เดินทางในเร่ืองของที่พักอาศัย อาหาร และบริการอ่ืนๆที่เกี่ยวของกับการพักอาศัยและเดินทาง 
หรืออาคารที่มีหองนอนหลายหองติดตอเรียงรายกัน ในอาคารหนึ่งหลังหรือหลายหลัง ซึ่งมีบริการ
ตาง ๆ เพื่อความสะดวกของผูที่มาพัก ที่เรียกวา "แขก" (guest)  
  โดยสรุปโรงแรม หมายถึง สถานที่ที่ใหบริการที่พักแกผูเดินทางแบบชั่วคราวในเชิง
พาณิชย ซึ่งอาจเปนการใหบริการเพียงหองพักอยางเดียว หรือพรอมอาหาร และส่ิงอํานวยความ
สะดวกอ่ืนเพิ่มเติมดวย ข้ึนอยูกับขนาด และเจาของสถานประกอบการ  

1.1.6 ประเภทของโรงแรม การจําแนกประเภทของโรงแรมทําไดหลายวิธี โดยใช
เกณฑพิจารณาที่แตกตางกันไปทั้งหมด 8 เกณฑดวยกันดังนี้  

1. การจําแนกตามสถานที่ต้ัง (Location) โรงแรมในเมืองใหญทเมืองเล็ก 
หรือชานเมือง หรือโรงแรมรีสอรท (Resort Hotel) ซึ่งต้ังอยูในทําเลที่ต้ังที่มีภูมิทัศนเหมาะสม เชน 
ทิวทัศน ภูเขา ทะเลและชนบท เปนตน 

2. การจําแนกตามพาหนะของการขนสง (Means of Transport) เปนการ
จําแนกตามระบบการขนสงใหบริการผูที่เดินทางดวยพาหานะนั้นๆ ไดแก โรงแรมรถยนต (Motor 
Hotel) โรงแรมริมทางหลวง (Highway Hotel) โรงแรมรถไฟ (Railway Hotel) โรงแรมสนามบิน 
(Airport Hotel) เปนตน 

3. การจําแนกตามจุดประสงคของการเย่ียมเยียน (Purpose of Visit) หรือ
วัตถุประสงคของการเดินทางนั้นๆไดแก โรงแรมนักทองเที่ยว (Holiday/Tourist Hotel) เพื่อการ
เดินทางทองเที่ยว โรงแรมธุรกิจ (Business Hotel) เพื่อการติดตอธุรกิจ โรงแรมการประชุม 
(Convention Hotel) เพื่อเขารวมการประชุม และโรงแรมคาสิโน (Casino Hotel) เพื่อเลนการพนัน 

4. การจําแนกตามระยะเวลาที่พักคาง (Duration of stay) สามารถแบงได
เปน 2 ประเภทคือ 1. โรงแรมที่พักระยะส้ัน (Transit Hotel) เปนรายวัน และ 2. โรงแรมที่พักระยะ
เวลานาน (Residential Hotel) จะเปนการพักนานเปนสัปดาห เดือน หรือป 
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5. การจําแนกตามขนาด (Size) เปนการจําแนกตามขนาดของโรงแรมแต
ปจจุบันยังไมมีการกําหนดขนาดที่เปนมาตรฐานสากล โดยท่ัวไปขนาดจึงหมายถึงจํานวนหองหรือ
จํานวนเตียงที่ใหบริการ ไดแกโรงแรมขนาดเล็ก (Small Hotel) จะมีจํานวนหองนอย เชน 50 หอง 
โรงแรมขนาดใหญ (Large Hotel) จะมีจํานวนหองพัก 100 หองข้ึนไป สวนโรงแรมขนาดกลาง 
(Medium-Size Hotel) จะอยูระหวางโรงแรมขนาดเล็กและขนาดใหญ คืออาจมีจํานวนหอง 60 - 
80 หอง 

6. การจําแนกตามราคา (Price) เปนการใชราคาเปนตัวจําแนก โดย
พิจารณาจากอัตราคาบริการกับคุณภาพของส่ิงอํานวยความสะดวกและบริการ ในประเทศสหรัฐ 
อเมริกาสามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ คือ 1. โรงแรมประหยัด (Economy / Budget / Limited 
Service Hotel) เนนความประหยัด มีสิ่งอํานวยความสะดวกนอย 2. โรงแรมราคาสูงและบริการ
สมบูรณแบบ (Luxury / Deluxe / Full Service Hotel) เปนโรงแรมในระดับดีหรูหราที่สุด ทําเลที่ต้ังดี 
มีการลงทุนในกอสรางและการตกแตง 3. โรงแรมราคาปานกลาง (Mid-Scale / Standard Hotel) อยู
ระหวางโรงแรมราคาประหยัดและโรงแรมราคาสูง อาจมีส่ิงอํานวยความสะดวกมากกวาโรงแรม
ประหยัด แตอาจไมมีการตกแตงที่สวยงามมากนักเมื่อเทียบเทากับโรงแรมราคาสูง 

7. การจําแนกตามระดับหรือเกรด (Classification and Grading System) 
เปนการจําแนกที่ไดรับการยอมรับและมีมาตรฐานสากลมากสุด ซึ่งหลักสากลที่นิยมใชกันทั่วโลก
คือ การจัดกลุมโรงแรมโดยสมาคมยานยนต (Automobile Association - AA) และราชยานยนต
สโมสร(Royal Automobile Club - RAC) ประเทศอังกฤษ ไดจัดกลุมระดับของโรงแรมโดยใช
คุณภาพการบริการเปนตัวแยกกลุมโรงแรม (Hotel Classifications) โดยใชดาว      เปน
สัญลักษณในการแบงระดับโรงแรม (Hotel Star Rating) โดยมีวิธีการแบงระดับดังนี้ 
  กลุมดาวเดียว หมายถึง โรงแรมที่มีขนาดเล็ก มีสิ่งอํานวยความ
สะดวกและเฟอรนิเจอรพื้นฐาน หองน้ําเพียงพอในลักษณะของการใชรวมกัน บริการอาหารและ
เคร่ืองด่ืมสําหรับผูมาพักเทานั้นบรรยากาศเปนกันเอง 
                     กลุมสองดาว หมายถึง โรงแรมจะมีขนาดใหญข้ึน หองพักกวาง
ข้ึนมีหองน้ําในตัว อาหารหลากหลายมากข้ึน แตไมบริการสําหรับบุคคลภายนอก 
                    กลุมสามดาว หมายถึง โรงแรมที่ตกแตงไวอยางดี หองพักกวาง
ข้ึน มีส่ิงอํานวยความสะดวกเพิ่มข้ึน หองน้ําที่มีอางอาบน้ํา บริการอาหารและเครื่องด่ืมสําหรับ
บุคคลภายนอก 
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                       กลุมส่ีดาว หมายถึง โรงแรมขนาดใหญ มีการตกแตงเปน
พิเศษ การบริการที่ไดมาตรฐาน มีความสะดวกสบาย และมีหองอาหารใหบริการมากกวา 1 หอง 
    กลุมหาดาว หมายถึง โรงแรมขนาดใหญหรูหรา บริการ
ที่ไดมาตรฐานระดับสากล สิ่งอํานวยความสะดวกครบ และมีบริการเพิ่มเติมนอกจากหองอาหาร 
เชน สปา ฟตเนสเปนตน 

8 การจําแนกตามการเปนเจาของหรือการบริหาร (Ownership and 
Management) แบงไดดังนี้ 1. โรงแรมอิสระ (Independent Hotel) เปนการดําเนินการโดยเจาของ
กิจการซ่ึงเปนบุคคล หรือกลุมบุคคลท่ีเปนผูลงทุนอิสระ อาจเปนโรงแรมขนาดเล็กหรือโรงแรม
ขนาดกลางที่เจาของกิจการและครอบครัวเปนผูบริหาร ขอดีของโรงแรมอิสระคือความมีอิสระและ
ความคลองตัวในการจัดการและการบริหารโรงแรมใหสามารถตอบสนองความตองการของแขกผู
มาพักไดทันที แตอาจมีขอจํากัดในดานทรัพยากร การเงิน และการตลาด 2. โรงแรมระบบแฟรน
ไชส (Franchise Hotel) คือ โรงแรมท่ีไดรับมอบสิทธิ (Franchisee) จากโรงแรมเจาของสิทธิ 
(Franchiser) ใหสามารถใชชื่อเคร่ืองหมายการคา ระบบการปฏิบัติงาน และระบบการจองหองพัก
ซอฟแวรที่เปนมาตรฐานของโรงแรมเจาของสิทธิในการบริหาร หลักสูตรและการฝกอบรมตลอดจน
การใหความชวยเหลือทางเทคนิคที่จําเปนของโรงแรมได โดยโรงแรมที่ไดรับมอบสิทธิจะตองจาย
คาธรรมเนียมใหตามที่กําหนด ซึ่งระบบ แฟรนไชสไดรับความนิยมอยางมากในสหรัฐอเมริกา แต
ไมแพรหลายในทวีปยุโรปและเอเชีย ตัวอยางโรงแรมระบบแฟรนไชส เชน ฮอลิเดย อินน (Holiday 
Inns) เดยส อินน (Days Inns) โรงแรมและรีสอรทมาริออท (Marriott Hotels and Resorts) เอม
บาสซี่ สวีท (Embassy Suites) เปนตน 3. โรงแรมระบบทําสัญญารวมจัดการ (Management 
Contract Hotel) คือ โรงแรมที่เจาของโรงแรมวาจางหรือทําสัญญาใหผูเช่ียวชาญซึ่งมักอยูในรูป
บริษัทเขามาบริหารโรงแรมโดยจายคาธรรมเนียมการบริหาร และหรือแบงผลกําไรใหโดยมี
ขอตกลงท่ีจะตองบริหารโรงแรมใหเกิดผลกําไรตามตองการ ตัวอยางบริษัทที่รับบริหารโรงแรม เชน 
โรงแรมอินเตอรสเตท (Interstate Hotels) โรงแรมและรีสอรทบริสโทล (Bristol Hotels & Resorts) 
สตารวูด ลอรดจิ้ง (Starswood Lodging Corp) เปนตน 4. โรงแรมระบบเครือขาย (Chain hotel) 
หมายถึงโรงแรมที่ตกลงดําเนินธุรกิจรวมกับโรงแรมระบบเครือขายอาจเปนเจาของหรือควบคุมการ
บริหารการดําเนินการระบบเครือขาย มีหลายวิธี ไดแก บริษัทแม (Parent Company) เจาของมอบ
สิทธิแฟรนไชส โรงแรมระบบเครือขายสามารถใชความเชี่ยวชาญในการจัดการและการตลาดท่ีมี
กอใหเกิดผลประโยชนแกโรงแรมที่รวมดําเนินธุรกิจดวย โรงแรมเครือขายจึงมีความเชี่ยวชาญและ
เปนมืออาชีพในการบริหารงานมากพอควร 
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 ซึ่งธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยและกลุมโรงแรมบริเวณราชประสงคใชจําแนก
ประเภทโรงแรมดวยวิธีการจําแนกตามระดับหรือเกรด (Classification and Grading System) 
ตามเกณฑของสมาคมยานยนต (Automobile Association - AA) และราชยานยนตสโมสร(Royal 
Automobile Club - RAC) ประเทศอังกฤษ ที่จําแนกโรงแรมดวยคุณภาพบริการ ซึ่งเปนหลักสากล
ที่นิยมใชกันทั่วโลกโดยมีดาวเปนสัญลักษณตามที่ไดยินกันอยางคุนหู 

โรงแรมในประเทศไทยไดรับการยอมรับดานคุณภาพบริการจากนักทองเที่ยวตางชาติ
มากข้ึน ธุรกิจโรงแรมจึงมีการขยายตัวอยางมาก และปจจุบันมีผูบริหารโรงแรมชาวไทยเขามามี
บทบาทสรางเปนกลุมธุรกิจโรงแรมของตัวเอง ซึ่งไดรับการยอมรับในระดับนานาชาติ นับวาเปนแบ
รนดโรงแรมไทยที่ประสบความสําเร็จ อาทิเชน เซ็นทารา, ดุสิต, และอมารี เปนตน 

การดําเนินงานของธุรกิจโรงแรมที่มีการกระจุกตัวอยางหนาแนนอยางเชนบริเวณราช
ประสงค จึงจําเปนตองอาศัยกลยุทธทางการตลาดที่ครอบคลุมตรงกลุมเปาหมายเพื่อดึงดูดความ
สนใจจากนักทองเที่ยวใหเขาพักเนื่องจากการแขงขันที่สูง ซึ่งโรงแรมบริเวณดังกลาวนับวาประสบ
ความสําเร็จอยางมาก กลยุทธทางการตลาดที่นิยมนํามาประยุกตใชวางแผนทางการตลาดที่นิยม
ใชกันอยางกวางขวางกลยุทธหนึ่งคือ สวนประสมทางการตลาดที่ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาโดย
มีรายละเอียดดังนี้ 
 
2. สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจโรงแรม 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552: 80-81) ไดใหความหมายของสวนประสมการ 
ตลาดวาเปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก
กลุมเปาหมาย เชนเดียวกันกับ พรสิริ ทิวาวรรณวงศ (2546: 7) ที่อธิบายวาสวนประสมการตลาด
เปนเคร่ืองมือสําหรับองคกรในการวิเคราะหสวนผสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ สอดคลองกัน
กับนักการตลาดระดับโลก  Kotler (2002) ที่นิยามสวนประสมการตลาดวาเปนกลุมของเคร่ืองมือ
ที่องคกรธุรกิจใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดที่
กําหนดไว 
 ดังนั้น สวนประสมทางการตลาดคือ เคร่ืองมือที่ชวยในการวางแผนทางการตลาดของ
องคกร โดยพิจารณาจากปจจัยที่เกี่ยวของกับธุรกิจองคกร โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหธุรกิจองคกร 
สามารถบรรลุวัตถุประสงคแผนการตลาดที่ต้ังไวได โดยมีการกําหนดแนวคิดและแมแบบ (Model) 
ของสวนประสมทางการตลาดการทองเที่ยวไวหลายรูปแบบ โดย  Kotler (2014) ไดพัฒนารูปแบบ
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จากเดิมที่เปน 4Ps ประกอบดวยสินคา (Product) 
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ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เปน 
4Ps และ 4Cs ที่เปนการนําแนวคิดทั้งของผูใหบริการรวมกับผูรับบริการเขาไวดวยกันจนเกิดเปน 
4Cs ที่เปนสวนของผูรับบริการประกอบดวย ความตองการของผูรับบริการ(Customer Solution) 
คาใชจายของผูรับบริการ (Customer Cost) ความสะดวกของผูรับบริการ (Convenience) และ
การสื่อสาร (Communication) โดยมีความสัมพันธตามรูปดานลาง    
 

4Ps                               4Cs  
สินคาและบริการ             ความตองการของผูบริโภค 
ราคา                              คาใชจาย 
ชองทางการจัดจําหนาย   ความสะดวก 
การสงเสริมการตลาด       การสื่อสาร 

 
ภาพที ่2  แสดงสวนประสมทางการตลาดที่รวมแนวคิดของผูใหบริการและผูรับบริการ  
ที่มา: Philip Kotler, John T. Bowen, and James C. Makens, Marketing Hospitality and 

Tourism, 6th ed. (New York: Pearson Education Limited, 2014), 110. 
 
  องคประกอบของ 4Ps และ 4Cs ประกอบดวย 

2.1 สินคาหรือบริการ (Product) สิ่งที่องคกรธุรกิจเสนอขายเพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคา ซึ่งสินคานั้นอาจเปนส่ิงที่สัมผัสไดหรือไมก็ได เชน สินคาอุปโภค บริโภค บริการ
ของธุรกิจโรงแรม หรือธุรกิจสปา เปนตน 

2.2 ราคา (Price) มูลคาของสินคาที่ลูกคาตองจายเพื่อใหไดมาซึ่งสินคา โดยลูกคาจะ
มีการพิจารณาถึงคุณคาของสินคาวามีความคุมคากับเงินที่เสียไปหรือไม ซึ่งหมายรวมถึงสวนลด 
และวิธีการชําระเงินที่นํามาพิจารณารวมดวย 

2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานที่ต้ัง ชองทางการจัดจําหนาย 
และการขนสง 

2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง รายการสงเสริมการขาย การ
โฆษณาประชาสัมพันธตามส่ือตางๆ และพนักงานขาย 

2.5 ความตองการของผูบริโภค (Customer Solution) เ ป น ก า ร ให บ ริ ก า รตามที่
ผูรับบริการตองการ และสามารถตอบสนองผูรับบริการไดอยางแทจริง 
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2.6 คาใชจายของผูรับบริการ (Customer Cost) การแขงขันที่สูงข้ึนมากทําใหมีการ
ตัดราคาในธุรกิจบางประเภท ราคาของสินคาหรือบริการจึงตองมีความคุมคาในมุมมองของ
ผูรับบริการ 

2.7 ความสะดวกของผูรับบริการ (Convenience) ปจจุบันเทคโนโลยีเขามามีอิทธิพล
อยางมากกับชีวิตประจําวัน ความสะดวกสบายและรวดเร็วจึงเปนปจจัยที่ผูรับบริการเร่ิมใหความ
สนใจและใหความสําคัญในการเลือกใชบริการ 

2.8 การส่ือสาร (Communication) เปนการประชาสัมพันธขอมูลที่เกี่ยวกับบริการ
รวมทั้งรายการสงเสริมการขายตางๆใหแกผูรับบริการ ซึ่งชองทางการส่ือสารที่สําคัญในปจจุบันคือ
สื่ออิเล็คทรอนิคที่ทั้งผูใหและผูรับบริการตางนิยมใชเพื่อการติดตอส่ือสารและประชาสัมพันธ 
 แนวคิดขางตนของ Kotler (2014) นี้สามารถนําไปปรับใชไดกับทุกประเภทธุรกิจไมได
เฉพาะเจาะจงที่อุตสาหกรรมการทองเที่ยวหรือธุรกิจบริการ แมแนวคิดนี้จะครอบคลุมและสามารถ
ปรับใชไดกับธุรกิจโรงแรม และจากการคนควางานวิจัยที่ผานมาเก่ียวกับธุรกิจโรงแรม ไดมีการ
กลาวถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดของ Lovelock and Wirtz เปนจํานวนมาก มี
สาระสําคัญคือ 
 Lovelock and Wirtz (2009) ไดเสนอแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ (8Ps of  Marketing Mix) ประกอบดวย 8 ปจจัยดวยกันคือ ปจจัยดานที่พักและบริการ 
(Product Element) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion) ดานบุคลากร (People) ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)
ดานกระบวนการ และดานการเพิ่มผลิตภัณฑ (Productivity and Quality) ตอมา Lovelock and 
Writz (2011: 22) มีการปรับเปลี่ยนปจจัยดังกลาวจาก 8 ปจจัยเหลือเพียง 7 ปจจัยที่เนนการ
ตอบสนองความตองการของผูรับบริการมากข้ึน และเลือกปจจัยทั้ง 7 นี้เปนแนวทางการศึกษา
งานวิจัยเลนนี้ ประกอบดวย  

1. ดานที่พักและบริการ (Product Element) การบริการเปนหัวใจหลักของธุรกิจ
ประเภทนี้แมปจจัยดานอ่ืนจะดีเพียงใด แตบริการที่ดอยคุณภาพจะไมสามารถทําใหธุรกิจบริการ
ประสบความสําเร็จได การบริการจึงเปนเร่ืองของการสรางความพึงพอใจใหแกผูรับบริการมากกวา
แคเร่ืองของการเสนอทางเลือก  

2. ดานราคา (Price and Other Outlays) เปนเร่ืองที่ทั้งผูรับและผูใหบริการตางให
ความสําคัญ ทั้งสองฝายตางคาดหวังราคาที่ตํ่าแตมากดวยคุณภาพ ทั้งนี้ความคาดหวังของ
ผูรับบริการมีผลตอการพิจารณาถึงความคุมคาของบริการ  
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3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place and Time) ปจจุบันส่ือิเลคโทรนิคเขามามี
บทบาทมากข้ึน และยังชวยประหยัดเวลา และความสะดวกรวดเร็วตอการส่ือสารระหวางผูใหและ
ผูรับบริการ นอกจากส่ืออิเลคโทรนิคแลวยังรวมถึงพนักงานขาย หรือตัวกลางที่เรียกวาเอเจนท 
(Agent) ที่เปนตัวกลางการส่ือสารระหวางผูใหกับผูรับบริการ การส่ือสารที่ถูกตองรวดเร็วและ
อํานวยความสะดวกสบายใหแกผูรับบริการจึงกลายเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกใช
บริการในยุคปจจุบัน 

4. ดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ไมมีการตลาดใดที่จะประสบ
ผลสําเร็จไดโดยขาดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ จึงเกิดเปนแนวทางในการสงเสริมทางการตลาด 3 
แนวทางดวยกัน คือ 1. การใหขอมูลที่จําเปนและคําแนะนําแกผูรับบริการ 2. การชักชวน
กลุมเปาหมายโดยใชจุดเดนบริการของตัวเองเปนตัวดึงดูด และ 3. กระตุนโนนนาวผูรับบริการให
เขารับบริการตามชวงเวลาที่กําหนดไว ในการทําการตลาดของธุรกิจบริการจึงตองใชการสื่อสาร
อยางมากโดยเฉพาะกับกลุมเปาหมายใหมที่ตองมีชี้แจงถึงคุณประโยชนของบริการนั้นวาคืออะไร
และเปนอยางไร ซึ่งการส่ือสารนั้นสามารถทําไดทั้งจากพนักงานขายและส่ือตาง ๆ ไมวาจะเปน
โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ หรือส่ือออนไลนที่ปจจุบันเปนชองทางการส่ือสารที่ทรงอิทธิพลและเปน
ที่นิยมอยางแพรหลาย 

5. ดานกระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนหรือกระบวนการ
ใหบริการที่องคกรธุรกิจกําหนดข้ึน สิ่งหนึ่งที่ธุรกิจบริการควรตระหนักอยางมากคือ ข้ันตอนที่
มากมายซับซอนอาจสงผลตอบริการที่ลาชาจนสรางความไมพอใจใหแกผูรับบริการได ซึ่งนับวา
เปนความลมเหลวของการใหบริการ 

6. ดานบุคคลากร (People) เปนสวนสําคัญในธุรกิจบริการเนื่องจากเปนความ 
สัมพันธโดยตรงระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการ ซึ่งผูรับบริการจะรับรูถึงคุณภาพของบริการจาก
ผูใหบริการเปนสําคัญ ธุรกิจบริการที่ประสบความสําเร็จจะใหความสําคัญอยางมากกับการคัดสรร
พนักงาน การฝกอบรม และการสรางแรงจูงใจใหกับพนักงานที่ตองปฎิสัมพันธกับผูรับบริการ
โดยตรง 

7. ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะอาคาร พื้นที่ 
ยานพาหนะ การตกแตง เฟอรนิเจอร บุคคลากร ปาย หรือส่ิงตาง ๆ ที่อยูภายในสถานท่ีบริการที่
ผูรับบริการสามารถสัมผัสหรือมองเห็นได ซึ่งผูใหบริการควรใสใจปจจัยดานนี้เปนสําคัญ เนื่องจาก
เปนส่ิงที่สามารถสรางความประทับใจใหแกผูรับบริการไดเปนอยางดีเมื่อกาวเขามายังสถานท่ี
บริการนั้น 
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 จาก 7 ปจจัยขางตนสังเกตไดวา Lovelock and Wirtz (2011: 22) ไดรวมปจจัยดาน
การเพิ่มผลิตภัณฑเขาไวในปจจัยดานที่พักและบริการ ธุรกิจโรงแรมในปจจุบันมีการพัฒนารูป
แบบอยางตอเนื่องเพื่อใหทันกับการแขงขันของตลาด ความสวยงามและความทันสมัยถูกนํามา
ปรับใชรวมกับการบริการเสมือนเปนการเพิ่มมูลคาของผลิตภัณฑทางหนึ่ง แมปจจัยดานการเพิ่ม
ผลิตภัณฑไมไดถูกแยกอยางชัดเจนเหมือนเดิม แตธุรกิจโรงแรมปจจุบันตางใหความใสใจและ
สนใจกับการพัฒนาธุรกิจบริการใหทันตอยุคสมัยและการตลาดที่เนนการตอบสนองความตองการ
ของผูรับบริการมากข้ึน การสรางความโดดเดนเพื่อดึงดูดความสนใจไมวาจะเปนการออกแบบ
สถาปตยกรรมหรือการตกแตงสถานที่ใหมีความสวยงาม มีเอกลักษณชัดเจนตางนํามาเปนจุดขาย
ที่ผูรับบริการตางแสวงหาและตองการความแตกตางมากข้ึน การพัฒนาผลิตภัณฑจึงถูกผนวกรวม
ไวกับรูปแบบของบริการทั้งในดานของสถานท่ีและบริการ ซึ่งธุรกิจโรงแรมตางพัฒนาอยางตอเนื่อง
เพื่อความโดดเดนและการจดจําของผูรับบริการ 
 เห็นไดวาแนวคิดของทั้ง 2 ทานมาจากพื้นฐาน 4Ps เหมือนกัน โดย Kotler (2014) ได
จําแนกออกเปนสวนของผูใหบริการและผู รับบริการเพื่อสอดคลองกับการตลาดที่ปจจุบัน
ผูรับบริการมีอิทธิพลเหนือผูใหบริการ ซึ่งสอดคลองกับ Lovelock and Wirtz (2011) ที่ 3 ปจจัยที่
เพิ่มมานั้นเนนผูรับบริการเปนหลัก ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดเลือกสวนประสมทางการตลาดตาม
แนวคิดของ Lovelock and Wirtz (2011) เปนแนวทางในการวิจัย เนื่องจากเปนสวนประสมทาง
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการโดยเฉพาะ ซึ่งธุรกิจโรงแรมเปนสวนหนึ่งของงานบริการ และงานวิจัย
ดานโรงแรมโดยสวนใหญไดใชแนวคิดของทานนี้เปนแนวทางในการศึกษาวิจัย ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ปจจัยจึงเปนตัวแปรสําคัญในการวิจัยนี้ 
 นอกเหนือจากสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมแลว เพื่อใหเกิดความเขาใจ
พฤติกรรมของนักทองเที่ยวตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม จึงมีการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคและ
กระบวนการตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักเพิ่มเติม ซึ่งจะกลาวถึงในหัวขอถดัไป 
 
3. แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พัก 

3.1 พฤติกรรมผูบริโภค 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การที่ผูบริโภคถูกกระตุนดวยปจจัยทางการตลาด

และปจจัยภายนอกดานอ่ืนจะเกิดเปนการรับรูและผานกระบวนการประมวลผลจากปจจัยภายใน
ของผูบริโภคนั้นคือลักษณะทางจิตวิทยาซ่ึงประกอบไปดวยแรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู และความ
ทรงจํา รวมกับความเปนปจเจกบุคคลของผูบริโภคแตละคน จนกลายเปนกระบวนการตัดสินใจ
เลือกโรงแรมทีพ่ัก โดยมีรูปแบบตามรูปภาพที ่3  
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ภาพที ่3 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา: Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th ed. (New Jersey: 
Pearson Education, Inc, 2012), 161. 
 

 นอกจากพฤติกรรมผูบริโภคซ่ึงรวมถึงการตัดสินใจแลว Kotler (2012) เสนอวา
พฤติกรรมการบริโภคนั้นรวมไปถึงพฤติกรรมผูซื้อ ดังแสดงในภาพที่ 6   ซึ่งในบางสถานการณผูซื้อ
อาจไมใชผูรับบริโภคโดยตรง ตัวอยางเชน ลูกที่จองหองพักใหพอแมเพื่อการพักผอน ลูกคือกลุม
ของผูซื้อบริการ สวนพอแมคือ กลุมของผูรับบริการที่แทจริง จากตัวอยางนี้แสดงใหเห็นวา
ผูรับบริการที่แทจริงอาจไมใชผูที่มีอํานาจในการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการก็เปนได จึงสรุปไดวาใน
บางสถานการณผูตัดสินใจเลือกและผูรับบริการอาจไมใชบุคคลคนเดียวกัน แตจะมีความเชื่อมโยง
ไกลชิดและมีอิทธิพลตอกันที่สามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อได 

ปจจัยทางการตลาด 
 
- สินคาและบริการ 
- ราคา 
- ชองทางการจัดจําหนาย 
- การสื่อสารและประชาสัมพันธ 

ปจจัยดานอ่ืน
 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

ลักษณะเฉพาะของ
ผูบริโภค 

 
- วัฒนธรรม 
- สังคม 
- ความเปนปจเจกบุคคล 

กระบวนการตัดสนิใจ 
 

- การรับรูถึงปญหา 
- การแสวงหาขอมูล 
- การพิจารณาทางเลือก 
- การตัดสินใจซ้ือ 
- พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ
 

- การเลือกผลิตภัณฑ 
- การเลือกตราสินคา 
- การเลือกผุจัดจําหนาย 
- ปริมาณในการซ้ือ 
- ระยะเวลาที่ซ้ือ 
- วิธีการชําระเงิน 

ลักษณะทางจิตวทิยา   
ของผุบริโภค 

 
- แรงจูงใจ 
- การเรียนรู 
- การรับรู 
- ความทรงจํา 
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ภาพที่ 4 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ 
ที่มา: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principle of Marketing, 15th ed. (New Jersey: 
Pearson Education, Inc, 2014), 159. 
 

จากรูปภาพแสดงพฤติกรรมผูบริโภคจะพบวานอกเหนือจากปจจัยดานการตลาดแลวยัง
แสดงใหเห็นอีกหนึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจและการซื้อของผูบริโภค นั้นคือปจจัยสวนบุคคล
ที่เปนตัวสําคัญในการกําหนดหรือหลอหลอมพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแตละคนใหมีความ
แตกตางกันไป ซึ่งประกอบดวย 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เปนปจจัยพื้นฐานที่สรางความแตกตางให
บริโภคแตละบุคคล ผูบริโภคที่อาศัยในวัฒนธรรมเดียวกันจะมีพฤตกรรมการบริโภคที่คลายคลึงกัน 
โดยปจจัยทางวัฒนธรรมนี้จะหมายรวมถึงเชื้อชาติ สัญชาติ ศาสนา วัฒนธรรม หรือแมแตคานิยม 
ความเชื่อในสังคมนั้นดวย 

2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) คือ กลุมหรือสังคมของผูบริโภค ซึ่งแบงไดดังนี้ 
 2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่มีปฏิสัมพันธตอกันอยางใกลชิด

และมีอิทธิพลตอความคิดหรือพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งแบงเปนกลุมอางอิงปฐมภูมิ (Primary 

สิ่งแวดลอม 
 

สิ่งเราทางการตลาด  สิ่งเราอ่ืน 
- สินคาและบริการ   - เศรษฐกิจ  
- ราคา   - เทคโนโลยี 
- ชองทางการจัดจําหนาย  - สังคม 
- การสื่อสารและประชาสัมพันธ - วัฒนธรรม 

กลองดําของผูซ้ือ 
 
- ลักษณะเฉพาะของผูซ้ือ 
- กระบวนการตัดสินใจ 

 

การตอบสนอง
 
- ทัศนคติและความพึงพอใจของผูซ้ือ 
- พฤติกรรมการซ้ือคือ ซ้ืออะไร, เมื่อไหร
, ที่ไหน และเทาไหร  
- ตราสินคาและความสัมพันธระหวางผู
จัดจําหนาย 
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Group) ที่จะมีการติดตอปฏิสัมพันธกันอยางตอเนื่อง ไมเปนทางการ ไดแก ครอบครัว, กลุมเพื่อน, 
เพื่อนรวมงาน, เพื่อนบาน เปนตน และกลุมอางอิงทุติยภูมิ (Secondary Group) เปนกลุมที่มีการ
ติดตออยางไมตอเนื่อง และมีความเปนทางการมากข้ึน ไดแก กลุมรวมอาชีพ, ศาสนา, สมาคม เปนตน 

 2.2 กลุมครอบครัว (Family) เปนกลุมที่มีอิทธิพลมากสุดในกลุมอางอิงปฐมภูมิ 
และมีอธิพลอยางมากตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งสมาชิกในครอบครัวจะมีอิทธิพลตอกัน 
โดยจากการสํารวจในประเทศสหรัฐอเมริกาพบวารอยละ 40 ของครอบครัวอเมริกันที่สมาขิกใน
ครอบครัวใชประกันภัยรถยนตจากบริษัทเดียวกัน เปนตัวอยางที่ชัดเจนถึงอิทธิพลของครอบครัวที่
สงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บทบาทคือ ตัวกําหนดพฤติกรรม
หรือกิจกรรมของแตละบุคคล ซึ่งในบางครั้งบทบาทสามารถบงชี้สถานะทางสังคมของบุคคลได
เชนกัน พฤติกรรมการซื้อจึงเปนสวนหนึ่งในการแสดงถึงสถานะทางสังคม โดยการเลือกสินคาหรือ
บริการเปนการแสดงใหเห็นถึงบทบาทและสถานะทางสังคมของบุคคลนั้นทางหนึ่ง 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เปนลักษณะเฉพาะที่เปนเอกลักษณของแต
ละบุคคล ประกอบดวย อายุ และชวงอายุ อาชีพ และสภาพทางเศรษฐกิจ บุคลิกและทัศนคติ และ
รูปแบบการดําเนินชีวิตและคานิยม ส่ิงเหลานี้ลวนเปนตัวกําหนดความแตกตางของบุคคลใหมี
พฤติกรรมการซื้อ หรือการบริโภคที่แตกตางกันไป 
  งานวิจัยคร้ังนี้มีการศึกษาปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีนที่มีความสัมพันธ
กับปจจัยทางตลาด การทําความเขาใจปจจัยดังกลาวขางตนจึงเปนแนวทางที่ดีตอความเขาใจของ
การศึกษาปจจยัสวนบุคคลในการวิจัยตอไป 

 นอกจากนี้ยังมีการศึกษาปจจัยภายในที่เรียกวาลักษณะทางจิตวิทยาหรือกลองดํา
ของผูรับบริการหรือผูบริโภคนับวาเปนปจจัยสําคัญตอรูปแบบของกระบวนการตัดสินใจเปนอยาง
ยิ่ง ซึ่งลักษณะและทฤษฏีทางจิตวิทยาของผูบริโภคประกอบไปดวยกระบวนการสําคัญ 4 รูปแบบ
ไดแก แรงจูงใจ การเรียนรู การรับรู และความทรงจําโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. รูปแบบที่ 1 แรงจูงใจ เปนกระบวนการที่พัฒนามาจากความตองการไมวาจะ
เปนความตองพื้นฐานเพื่อการดํารงชีพ อาทิเชน ความหิว ความกระหาย เปนตน จนไปถึงความ
ตองการที่มากข้ึน เชน ความตองการการยอมรับ การเปนเจาของ เปนตน ซึ่งความอยากความ
ตองการนี้ไดเปล่ียนผานกลายเปนแรงจูงใจใหไดมาซึ่งส่ิงที่ตองการ ทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจที่เปนที่
รูจักกันดีไดแก ซิกมันด ฟรอยด (Sigmund Freud), มาสโลว (Abraham Maslow), เฮอรซเบอรก 
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(Frederick Herzberg) ซึ่งทฤษฎีเหลานี้จะชวยอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคและนําไปสูการ
ประยุกตใชสําหรับวางแผนทางการตลาดไดแก 

1.1 ทฤษฎีแรงจูงใจของฟรอยด กระบวนการภายในดานจิตวิทยาเปนตัวกําหนด
พฤติกรรมมนุษยใหแสดงออกมาทั้งที่รูตัวและไมรูตัว และมนุษยสามารถเพ่ิมหรือควบคุมส่ิงเราได
หลายประเภท พฤติกรรมของมนุษยที่แสดงออกมานั้นจึงมีทั้งแบบต้ังใจและไมต้ังใจ ทฤษฎีนี้ชวย
อธิบายถึงพฤติกรรมการซื้อแบบไมต้ังใจของผูบริโภคได เมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจากส่ิงเราภายนอก
อยางตอเนื่องซึ่งอาจมาจากปจจัยทางการตลาด จนผูบริโภครูสึกคลอยตามและเกิดเปนพฤติการ
รมการซื้อในที่สุด ซึ่งการซ้ือที่เกิดข้ึนนี้เปนไปแบบไมคาดคิดหรืออาจไมมีความตองการมากอนก็
เปนได ทฤษฎีนี้จึงสามารถนํามาประยุกตใชในการวางแผนการตลาดโดยการสรางแรงจูงใจกระตุน
ใหผูบริโภคเกิดความอยากในสินคาหรือบริการ อาทิเชน การโฆษณาของโรงแรมที่ผูรับบริการอาจ
ไมเคยสนใจ หรือรูจักมากอนจนกระทั่งไดรับการกระตุนภายนอกนั้นคือส่ือโฆษณา จนเกิดเปน
แรงจูงใจในการคนหาขอมูลและกลายเปนการซ้ือบริการในที่สุดก็เปนได 

1.2 ทฤษฎีแรงจูงใจของเฮอรซเบอรกเปนพัฒนาการของทฤษฎี 2 ปจจัยคือ ความ
พึงพอใจและความไมพึงพอใจ ซึ่งความไมพึงพอใจจะมีแรงขับไมมากพอใหเกิดการซ้ือเม่ือเทียบ
กับความพึงพอใจ ปจจัย 2 ตัวตามทฤษฎีของเฮอรซเบอรกคือ ผูขายตองพยายามหลีกเล่ียง
สถานการณที่กอใหเกดิความไมพึงพอใจแกผูบริโภคนั้นอาจหมายถึงผูขายตองมีการฝกอบรม สวน
ปจจัยที่ 2 คือ ผูขายตองกระตุนใหผูซื้อเกิดความพึงพอใจที่อยากจะซื้อสินคา 
  เม่ือผูรับบริการเกิดความพึงพอใจในบริการ ยอมเปนโอกาสของซ้ือซ้ํา ทฤษฎี
นี้จึงเปนการอธิบายถึงการสรางแรงจูงใจทางบวกของผูบริโภคเพื่อนําไปสูซื้อบริการ หรือการสราง
ความพึงพอใจใหแกผูรับบริการเพื่อโอกาสในการกลับมาใชบริการอีกคร้ังในอนาคต 

1.3 ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว มนุษยถูกขับเคล่ือนดวยความตองการแบบ
เฉพาะเจาะจงโดยแบงเปนลําดับข้ันความสําคัญคือ เมื่อความตองการพื้นฐานของมนุษยถูกเติม
เต็ม มนุษยจะมีความตองการในข้ันถัดไปเปนลําดับตามรูปดานลาง ดังนี้ 
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ภาพที ่5 แสดงลําดับข้ันความตองการตามทฤษฎีของมาสโลว  
ที่มา: Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th ed. (New Jersey: 
Pearson Education, Inc, 2012), 161. 
 
  สินคาและบริการหลายประเภทไดนําเสนอถึงการเปนบุคคลสําคัญหรือความมี
ระดับเมื่อใชสินคาหรือรับบริการนั้น ๆ ซึ่งตรงกับทฤษฎีขางตนที่มนุษยจะมีความตองการเปน
ลําดับข้ันตามทฤษฎีของมาสโลว การทองเที่ยวนับวาเปนสวนหนึ่งของการยอมรับทางสังคมที่เปน
ส่ิงจูงใจใหผูบริโภคเกิดการซ้ือบริการ การทองเที่ยวเปรียบเสมือนส่ิงบงบอกฐานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจทางหนึ่งของมนุษยยุคปจจุบัน และยิ่งการไดรับบริการที่ดีเลิศจากโรงแรมที่พักจะย่ิง
สงผลตอความเปนบุคคลสําคัญ เพราะคุณภาพของบริการจะควบคูกับราคาที่สูงตามกัน และเมื่อ
ผูรับบริการตองการความแตกตางและความมีอภิสิทธิ์มากข้ึน บริการที่สามารถตอบสนองใหรูสึก
ถึงความพิเศษไดยอมสรางแรงจูงใจไดเปนอยางดีและเกิดเปนความภาคภูมิใจเมื่อไดรับบริการนั้น 
  ทฤษฏีแรงจูงใจทั้ง 3 ทฤษฎีขางตนนี้ จึงเปนการอธิบายถึงการสรางแรงจูงใจแก
นักทองเท่ียวที่สามารถนําไปประยุกตใชสําหรับวางแผนทางการตลาดที่เปนปจจัยภายนอกเพื่อ
กระตุนใหเกิดเปนพฤติกรรมการซ้ือ นอกจากกระบวนการของแรงจูงใจแลวยังประกอบอีก  
3 กระบวนการดวยกัน 

ความต้องการการยอมรับ 
(Esteem Needs) 

ความต้องการทางสังคม (Social Needs) 

ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) 

ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) 

ความ 
ต้องการ 

ประสบความสําเร็จ 
(Self-Actualization) 
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2. รูปแบบท่ี 2 กระบวนการรับรู เปนกระบวนการที่พรอมจะตอบสนองตอสิ่งเราที่
มีอิทธิพลตอตนเอง การรับรูจึงเปนกระบวนการของการเลือก จัดลําดับ และการตีความของขอมูล
ที่ไดรับประกอบดวย 3 ข้ันตอนคือ 
 ข้ันตอนที ่ 1 การเลือกใหความสนใจ ผูบริโภคเลือกที่จะสนใจสิ่งที่เกีย่วของกับตน
หรือกําลังใหความสนใจอยูขณะนั้น 
 ข้ันตอนที ่2 การเลือกที่จะบดิเบือน ผูบริโภคจะมีการบดิเบือนขอมูลที่ไดรับซึ่งเปน
อิทธิพลจากประสบการณในอดีตหรือความเชื่อของแตละบุคคล ซึง่การบิดเบือนขอมูลนี้จะทําให
สอดคลองกับตราสินคา, ความเช่ือและความคาดหวังของผูบริโภค  
 ข้ันตอนที่ 3 การเลือกที่จะจดจํา ผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารในแตละวันเปน
จํานวนมาก กระบวนการจดจําจึงเปนข้ันตอนการเลือกที่จะจําขอมูลที่สนับสนุนทัศนคติหรือความ
เชื่อของผูบริโภค หรืออาจหมายถึงการมีประสบการณที่ดีกับสินคาหรือบริการนั้นจนลืมจุดเดนของ
สินคาหรือบริการคูแขง 
 กระบวนการรับรูนี้มีความสําคัญตอการสรางแรงกระตุนของกลุมเปาหมายท่ี
องคกรธุรกิจกําหนดไว การประชาสัมพันธบริการตองตรงตามความตองการหรือความสนใจ มี
รูปแบบการนําเสนอที่สอดคลองกับการดํารงชีวิตของกลุมเปาหมาย เนื่องจากจุดเร่ิมตนของ
กระบวนการรับรูคือการใหความสนใจ นักทองเที่ยวจะเลือกสนใจบริการที่เกี่ยวของกับตน ดังนั้น
การกําหนดกลุมเปาหมายของบริการจึงมีความสําคัญอยางมากตอการนําเสนอบริการที่ตองมี
ความสัมพันธกันเพื่อใหดึงดูดความสนใจ ตัวอยางเชน นักทองเที่ยววัยรุนจะมีรูปแบบการ
ทองเที่ยวที่ตางกับกลุมผูสูงอายุ ดังนั้นธุรกิจโรงแรมตองกําหนดกลุมเปาหมายอยางชัดเจนวาเปน
กลุมใดเพื่อการกําหนดรูปแบบบริการและการนําเสนอที่ตรงความสนใจและเกิดเปนการรับรูของ
กลุมเปาหมาย ซึ่งจะมีการพัฒนาไปสูกระบวนการเรียนรูที่จะกลาวตอไป 

3. รูปแบบท่ี 3 กระบวนการเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เกิดจากประสบการณ ซึ่งการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนี้อาจเกิดข้ึนโดยต้ังใจและไมต้ังใจ 
การเรียนรูจึงเปนผลมาจากการทํางานรวมกันของแรงขับ แรงกระตุน ความจํา การตอบสนอง และ
การสนับสนุน 

 ในหลักการตลาดสามารถนําทฤษฎีการเรียนรูมาประยุกตใชดวยการสรางความ
ตองการใหแกผูบริโภคโดยเช่ือมโยงกับแรงขับภายในของผูบริโภคและเสริมดวยแรงบวกเปนตัว
ชวย เพื่อใหเกิดการเรียนรูและตอบสนองจนเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด กระบวนการนี้จะ
เกิดข้ึนเมื่อผูรับบริการไดเขารับบริการนั้นแลว เกิดเปนการเรียนรูและประสบการณตอบริการนั้นๆ 
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นับวาเปนกระบวนการสําคัญในการสรางโอกาสของการพักซํ้า การเรียนรูจึงเปนกระบวนการ
สําคัญของธุรกิจบริการ การไดรับบริการที่ดีจะสงผลใหเกิดความพงึพอใจและโอกาสในการกลับมา
ใชบริการซ้ํา ซึ่งนําไปสูกระบวนการสุดทายคือ ความทรงจําของผูรับบริการ 

4. รูปแบบที่ 4 ความทรงจํา แบงเปนความทรงจําระยะส้ันและความทรงจําระยะ
ยาว ซึ่งความทรงจําระยะยาวน้ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคเม่ือไดรับรูขอมูลถึงส่ิงที่ตนจําได นั้น
หมายความวาตองเปนความทรงจําดานบวกที่จะมีผลตอการซื้อซํ้าในอนาคต 
 ความทรงจําดานบวกตอบริการยอมเปนการสรางโอกาสในการพักซํ้าและอาจ
กลายเปนความภักดีตอโรงแรมที่พักในที่สุด ในทางกลับเมื่อผูรับบริการมีความทรงจําดานลบ
โรงแรมที่เคยเขาพักนั้นจะไมอยูในความสนใจของผูบริโภคอีกตอไป แมจะมีการทําการตลาดที่นา
สนเพียงใด ความทรงจําของผูรับบริการในธุรกิจบริการคือประสบการณตรงของผูรับบริการที่มี
อิทธิพลอยางมากตอการซื้อและการบอกตอ ซึ่งสวนใหญความทรงจําดานลบมักมีระยะที่ยาวนาน
มากกวาความทรงจําดานบวก นั้นหมายความวาธรุกิจโรงแรมอาจสูญเสียผูรับบริการรายนั้นใน
ระยะยาวหรือตลอดไปก็เปนได 
 ลักษณะทางจิตวิทยาทั้ง 4 รูปแบบนี้เปนการอธิบายพฤติกรรมที่แตกตางกันของ
ผูรับบริการแตละคน ซึ่งเปนผลจากกระบวนการภายท่ีไดกลาวไปแลว การทําความเขาใจแรง
ขับเคลื่อนภายในของผูรับบริการจะชวยเสริมใหการวางแผนทางการตลาดที่เปนแรงเสริมภายนอก
ชวยกระตุนผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน เนื่องจากลักษณะ
ภายในของผูบริโภคที่แตกตางกันนี้ยอมสงผลตอการวางแผนทางการตลาดที่แตกตางกันไป 
การศึกษาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคทั้งแรงจูงใจ การเรียนรู การรับรู และความทรงจําจึงเปน
ตัวชวยสําคัญในการดึงดูดการเขาพักของนักทองเที่ยวไดดียิ่งข้ึน และยังเปนแนวทางใหการศึกษา
ความแตกตางดานปจจัยสวนบุคคลที่สัมพันธกับปจจัยทางการตลาดเขาใจไดดียิ่ง และเพื่อให
เขาใจพฤติกรรมของผูรับบริการมากข้ึน จึงไดศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกของผูบริการเสริม 
ซึ่งอยูในหัวขอถัดไป 

3.2 กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการโรงแรม 
  เร่ิมจากทําความเขาใจความหมายของการตัดสินใจในบริบทของการตลาด การ
ตัดสินใจ หมายถึง กระบวนพิจารณาหาทางเลือกเมื่อมีทางเลือกมากกวาหนึ่งทางเลือกข้ึนไป โดย
ผานกระบวนการคิดพิจารณาอยางถี่ถวน เพื่อใหไดมาซ่ึงทางเลือกที่ดีที่สุดสอดคลองกับ ฉัตยาพร 
เสมอใจ (2550: 46) ไดใหความหมายวาหมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําส่ิงใดส่ิง
หนึ่งจากทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยู ซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและ
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บริการอยูเสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ การ
ตัดสินใจจึงเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค ในทํานองเดียวกันกับ พี
รพงศ ดาราไทย (2542: 23) กลาววา การตัดสินใจหมายถึง ความคิดและการกระทําตาง ๆ ที่
นําไปสูการตกลงใจเลือกทางใดทางหน่ึงจากหลายทางเลือกที่มี่อยู เพื่อใชแกปญหาที่เกิดข้ึน การ
ตัดสินใจในการเลือกใชสินคาและการบริการจึงเปนหัวใจสําคัญของการศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภค ทฤษฏีการตัดสินใจประกอบดวยดังนี้  

ทฤษฏีการตัดสินใจเปนการนําแนวคิดที่มีเหตุมีผลมาใชวิเคราะหหาทางเลือก โดย
จําแนกออกเปน 2 ประเภทคือ 1. ทฤษฎีการตัดสินใจตามวิธีการตัดสินใจ และ 2. จําแนกตาม
บุคคลที่ตัดสินใจ (วรพจน บุษราคัมวดี, 2548) ดังนี้ 

3.2.1 ทฤษฎีการตัดสินใจจําแนกตามวิธีการตัดสินใจ แบงออกเปน 3 รูปแบบคือ 
รูปแบบที่ 1 ทฤษฎีการตัดสินใจโดยการคาดการณจะตัดสินใจโดยใชวิธีการ

คาดการณหรือการพยากรณประกอบการตัดสินใจ 
 รูปแบบที่ 2 ทฤษฎีการตัดสินใจโดยการพรรณนาเปนการตัดสินใจโดยใช
กระบวนการวิจัยเปนเคร่ืองมือชวยตัดสินใจ ดังนั้นจึงตองมีขอพิสูจนหรือขอเท็จจริงแสดงเพื่อการ
ตัดสินใจ จึงอาจเรียกการตัดสินใจวิธีนี้ไดอีกอยางหนึ่งวา ”การตัดสินใจทางวิทยาศาสตร” 

รูปแบบที่ 3 ทฤษฎีการตัดสินใจโดยการกําหนดความ เปนการตัดสินใจใน
ลักษณะของความนาจะเปนหรือควรจะเปนเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

3.2.2 ทฤษฎีการตัดสินใจจําแนกตามบุคคลท่ีตัดสินใจ เปนการแบงตามบุคคลท่ี
ตัดสินใจ แบงออกเปน 2 ลักษณะดวยกันคือ 
 ลักษณะที่ 1 การตัดสินใจโดยคนเดียว เปนการพิจารณาทางเลือกและ
ตัดสินใจโดยบุคคลเพียงคนเดียวเพื่อความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 
  ลักษณะท่ี 2 การตัดสินใจโดยกลุม เปนการตัดสินใจที่ผานกลุมหรือคณะ
บุคคลใหมีสวนรวมในการตัดสินใจ เปนลักษณะของการดึงการมีสวนรวมของบุคคลเขาดวยกัน 
 เห็นไดวาการตัดสินใจเปนการกระทําที่เปนกระบวนการที่มีหลายบุคคลเกี่ยวของรวม
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อบริการของผูรับบริการ 1 คน กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูรับบริการจึง
มีรูปแบบดังนี้ 

 Kotler (2012) ไดรางแมแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภควาประกอบ 
ดวย 5 ข้ันตอนดังนี้ 
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ภาพที ่6 แสดงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ  
ที่มา: Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th ed. (New Jersey:   
Pearson Education, Inc, 2012), 166. 
 
  ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือตามรูปขางตนนี้อาจมีการขามข้ันตอนใดข้ันตอนหนึ่งได 
ข้ึนอยูกับประสบการณของผูรับบริการกับบริการนั้น ๆ   เชน ถานักทองเที่ยวเคยใชเขาพักโรงแรมนี้
มากอนแลวอาจขามข้ันตอนการแสวงหาขอมูลไปสูข้ันตอนการตัดสินใจเลือกพักก็สามารถทําได 
เนื่องจากเคยมีประสบการณการรับบริการมาแลวกอนหนา ข้ันตอนการตัดสินใจ 5 ข้ันนี้จึงเปน
กระบวนการตัดสินใจของผูรับบริการกลุมใหมที่ไมเคยมีประสบการณกับบริการนั้นมากอนใน
ลักษณะดังนี้ 

ตระหนักถึงปญหา เปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เมื่อผูรับบริการรูสึก
ถึงปญหาหรือเกิดความตองการ ซึ่งการตระหนักถึงปญหาของชายและหญิงจะมีความแตกตางกัน 
ความตองการของผูรับบริการจะถูกกระตุนไดทั้งจากปจจัยภายใน เชน ประสบการณในอดีตหรือ
จากบุคคลที่ผูรับบริการนึกถึง และจากปจจัยภายนอกที่ภาวะการณปจจุบันกระตุนใหผูรับบริการ
เกิดความรูสกึอยากได เชน การรับชมโฆษณาทางโทรทัศนเปนการกระตุนใหเกิดปญหา ทําใหเกิด
ความได ข้ันตอนนี้จึงสัมพันธกับการทําการตลาดที่ตองศึกษาผูรับบริการกลุมเปาหมายถึงปจจัย
ใดบางที่สามารถกอใหเกิดปญหาหรือเกดิความตองการเพือ่นําไปสูกระบวนการซื้อตอไปในอนาคต 

แสวงหาขอมูล เปนข้ันตอนที่อาจเกิดข้ึนหรือไมก็ไดข้ึนอยูกับความตองการหรือพึง
พอใจตอบริการนั้น การแสวงหาขอมูลจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับความตองการของผูบริโภความาก
นอยเพียงใด ความยากงายในการเขาถึงขอมูล ความนาเชื่อถือของแหลงขอมูล และความพึงพอใจ
ในการแสวงหาขอมูล  

แหลงแสวงหาขอมูลของผูรับบริการที่สําคัญ ไดแก 1. แหลงบุคคล อาทิเชน เพื่อน 
ครอบครัว เพื่อนบาน หรือคนรูจัก 2. แหลงธุรกิจไดแก โฆษณา พนักงานขาย ผูขาย บรรจุภัณฑ
และส่ือออนไลนตาง ๆ ที่เปนที่นิยมอยางมากในปจจุบัน และ 3. แหลงสาธารณะ ไดแก บทความ
บทวิจารณ กลุมหรือสมาคมจัดอับดับตาง ๆ 

ตระหนักถึงปญหา    พิจารณาทางเลือก แสวงหาขอมูล 

ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ    
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   Kotler (2006: 220) สําหรับธุรกิจโรงแรมและการทองเที่ยวแหลงขอมูลจากบุคคลและ
สาธารณะเปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลสําหรับผูรับบริการมากกวาการโฆษณา เนื่องจากบริการ
โรงแรมและการทองเที่ยวเปนส่ิงที่ไมสามารถรับรูหรือคาดเดาไดจนกวาจะไดรับบริการ การ
แสวงหาขอมูลจากบุคคลใกลชิดหรือกลุมสมาคมที่ไดรับการยอมรับเปนแหลงขอมูลที่ดี ธุรกิจ
โรงแรมและทองเที่ยวจึงตองตระหนักถึงอิทธิพลของแหลงขอมูลที่เปนการบอกตอ หรือที่เรียกวา 
Word-of-mouth Source โดยการบอกตอนี้ สรางผลประโยชนใหแกกลุมธุรกิจโรงแรมและการ
ทองเที่ยวใน 2 ประเด็นหลักคือ 1. อิทธิพลของการบอกตอเปนการโนมนาวของผูรับบริการสู
ผูรับบริการและสําหรับผูรับบริการที่มาจากการความพึงพอใจที่ผูรับบริการไดรับ สงผลใหเกิดการ
กลับมาใชบริการซ้ํา, การภักดีตอตราสินคาและบริการ และเปนการบอกตอสูบุคคลรอบตัว และ  
2.การบอกตอเปนตนทุนตํ่าที่ธุรกิจโรงแรมและทองเที่ยวสามารถลงทุนเพียงสรางความพึงพอใจ
ใหแกผูรับบริการ ซึ่งจะนําไปสูพลังของการบอกตอในอนาคต เนื่องจากโรงแรมและการทองเที่ยว
เปนสินคาที่ไมสามารถจับตองไดผูรับบริการจะรับรูไดตอเมื่อเขาใชบริการ การบอกตอจึงมีอิทธิพล
อยางมากกับธุรกิจประเภทน้ีเพราะเปนการถายทอดจากประสบการณตรงของผูรับบริการที่เคยรับ
บริการแลว นอกจากน้ี Lovelock (2006: 220) ไดแสดงถึงวิธีการแสวงหาขอมูลที่สามารถทําให
ผูรับบริการลดความเส่ียงจากการซื้อบริการไดดังตอไปนี้  

1. การแสวงหาขอมูลจากบุคคลที่ผูรับบริการใหการเชื่อถือ เชน ครอบครัวและเพื่อน 
เปนตน 

2. การพิจารณาจากช่ือเสียงขององคกรธรุกิจ 
3. การแสวงหาการรับประกัน 
4. เยี่ยมชมหรือทดลองบริการกอนตัดสินใจซื้อ 
5. การสอบถามเกี่ยวกับบริการคูแขงจากพนักงาน 
6. การพิจารณาจากสวนของบริการที่สามารถจับตองไดหรือลักษณะทางกายภาพ

ของบริการ 
7. การเปรียบเทียบขอเสนอที่ไดรับ 

   ในสวนของการรวบรวมขอมูลของผูรับบริการนี้จะสัมพันธกับองคกรธุรกิจในการดึง
สวนประสมทางการตลาดมาชวยในการสรางความแตกตางและความโดดเดนของผลิตภัณฑให
เหนือคูแขง เพื่อการรับรูขอมูลทางบวกของผูบริโภค นั้นหมายความวาถาองคกรไมสามารถทํา
ใหบริการของตนโดดเดนเหนือคูแขงไดเทากับหมดโอกาสที่ผูรับบริการจะเลือกซื้อ 

พิจารณาทางเลือก ผูรับบริการจะนําขอมูลที่ไดมาพิจารณาหาทางเลือกที่ดีและ
เหมาะสมกับมากที่สุด โดยการพิจารณาจะเร่ิมจากความพึงพอใจ ความคุมคา และสิทธิประโยชน 
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เชนการพิจารณาเลือกโรงแรมอาจดูจากทําเลที่ต้ัง ความสะอาด บรรยากาศ และราคา เปนตน โดย
มีแนวคิดพื้นฐานสําหรับข้ันตอนการพิจารณาทางเลือกดังนี้ 

1. คุณสมบัติ ผูรับบริการจะเลือกจากคุณสมบัติที่ตรงตามความตองการมากที่สุด 
อาทิเชน คุณสมบัติของโรงแรม ประกอบไปดวย ชื่อเสียง คุณภาพบริการ ที่ต้ัง ราคา การตกแตง 
เปนตน ซึ่งผูรับบริการจะพิจารณาจากคุณสมบัติขที่ตรงกับชอบ หรือความตองการมากที่สุด 

2. ระดับความสําคัญเปนการพิจารณาคุณสมบัติที่ผูรับบริการใหความสําคัญแตละ
สวนมากนอยไมเทากันทั้งนี้ข้ึนอยูกับความเปนปจเจกบุคคล 

3. ตราสินคา การพิจารณาตราสินคานี้ข้ึนอยูกับความเช่ือ ทัศนคติ และประสบการณ
ของผูรับบริการแตละทานที่สงผลตอการเลือกตราสินคาที่แตกตางกัน ซึ่งตราสินคาในที่นี้หมายถึง
ชื่อเสียงของโรงแรม 

4. ความพึงพอใจ การเลือกจากความพึงพอใจในคุณประโยชนของบริการจะมีระดับ
ความพึงพอใจที่แตกตางกันนไป 

5. ประเมินทางเลือก ผูรับบริการจะพิจารณาจากชื่อเสียงของโรงแรมเพื่อนําไปสู
ข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อ 

ตัดสินใจซ้ือ เปนกระบวนการที่ผูรับบริการจะพิจารณาจากช่ือเสียงของโรงแรมเปน
หลัก ซึ่งสวนใหญผูรับบริการจะเลือกจากโรงแรมที่ชอบ แตในข้ันตอนของการตัดสินใจซื้อนี้ยังมีอีก 
2 ปจจัยสําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อคือ ความต้ังใจที่จะซื้อ และตัดสินใจซื้อดังภาพที่แสดง
ดานลางนี้ 

 

 
 

  

 
 

ภาพที ่7 แสดงข้ันตอนระหวางการพิจารณาทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ  
ที่มา: Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th ed. (New Jersey: 
Pearson Education, Inc, 2012), 170. 
 

จากภาพขางตนสามารถอธิบายไดวาข้ันตอนพิจารณาทางเลือกและตัดสินใจซื้อนั้นมี
ข้ันตอนแทรกอยูคือ ความต้ังใจซื้อซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัย 2 ประการคือ ทัศนคติของผูอ่ืน และ
ปจจัยที่ไมคาดคิด ซึ่งทั้ง 2 ปจจัยนี้ ลวนมีผลตอการตัดสินใจ Kotler (2012) ไดใหความเห็นวาเมื่อ

พิจาณาทางเลือก  ทัศนคติของผูอื่น 
ความต้ังใจ

ปจจัยท่ีไมคาดคิด 

ตัดสินใจซื้อ 
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ผูรับบริการตัดสินใจซื้อบริการนั้นแลวยังมีอีก 5 ปจจัยที่ผู รับบริการจะพิจารณารวมกับการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือคือ 1. ตราสินคาหรือบริการ 2. ผูจัดจําหนายหรือผูใหบริการ 3. จํานวนหรือ
ปริมาณที่ตองการ 4. ชวงเวลาในการซื้อ และ 5. วิธีการชําระ 
 สําหรับธุรกิจบริการผูรับบริการจะไมสามารถรับรูถึงประสบการณการรับบริการได
จนกวาจะไดซื้อ พนักงานจึงจําเปนตองสรางประสบการณที่ดีใหแกผูซื้อเพื่อนําไปสูการประเมิน
ทางบวกหลังการซ้ือของผูรับบริการ 

พฤติกรรมหลังการซื้อจะเกิดเปนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูรับบริการ ซึ่ง
ความพึงพอใจนี้มาจากความสัมพันธระหวางความคาดหวังของผูรับบริการกับการรับรูถึง
ประสิทธิภาพของบริการ โดยความคาดหวังของผูรับบริการนี้เปนผลมาจากประสบการณตรงของ
ผูรับบริการที่เคยไดรับ หรือขอมูลจากพนักงานขาย เพื่อน ครอบครัว เปนตน ถาบริการสามารถ
สนองความคาดหวังของผูรับบริการไดก็จะเกิดข้ึนซ่ึงความพึงพอใจและกอเกิดการซ้ือซ้ําไดใน
อนาคต 

จึงอาจกลาวไดวา กระบวนการตัดสินใจซื้อนี้เปนพฤติกรรมพื้นฐานของผูรับบริการใน
การพิจารณาเลือกซื้อบริการที่มีการนําเสนอ ณ ชวงเวลานั้น เพื่อใหไดมาซ่ึงบริการที่สามารถ
ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจอยางสูงสุด ซึ่งเปนส่ิงที่ผูรับบริการคาดหวัง
หลังจากเขารับบริการนั้นแลว โดยกระบวนการทั้ง 5 ข้ันตอนนี้อาจหายไปบางข้ันตอนข้ึนอยูกับ
ประสบการณและปจจัยสวนบุคคลของผูรับบริการแตละทาน ซึ่งเมื่อเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อแลว
นั้นจะเกิดเปนพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ถาผูรับบริการรูสึกประทับใจใน
บริการ เหตุการณที่เรียกวาการพักซ้ําอาจเกิดข้ึนไดในอนาคต 

 
4. ความต้ังใจพักซํ้า (Revisit Intention) 
 Keller (2001) ไดนิยามวา ผูรับบริการตองการซ้ือบริการเนื่องจากตรงกับความ
ตองการของผูรับบริการ หรือกลาวคือผูรับบริการต้ังใจจะซ้ือบริการเดิมซ้ําอีกคร้ังหลังจากผาน
กระบวนการพิจารณาและรูสึกถึงความคุมคา 
 Hellier, Geursen, Carr & Richard (2003) ไดนิยามไววาเปนลักษณะของการ
ตัดสินใจสวนบุคคลในการซื้อบริการซ้ําอีกคร้ัง โดยเปนการซ้ือบริการจากบริษัทเดิม ซึ่งการ
ตัดสินใจซื้อในคร้ังแรกคือส่ิงคาดการณพฤติกรรมการซื้อในอนาคตได 
 กลาวโดยสรุป ความต้ังใจพักซ้ําคือ พฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่เคยเขาพักในโรงแรม
ใดโรงแรมหนึ่ง และเกิดความประทับใจหรือทัศนติทางบวกตอโรงแรมนั้น ๆ จึงตองการกลับไปพัก
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โรงแรมเดิมซ้ําอีกคร้ัง ซึ่งความต้ังใจพักซ้ํานี้จะสัมพันธกับความภักดีตอโรงแรมของนักทองเที่ยว 
(Royalty) หรือเกิดเปนพฤติกรรมการบอกตอตามแนวคิด Word-of-moth ของ Kotler ที่เปนการ
แนะนําหรือชักชวนคนใกลตัวใหเขาพักโรแรมนั้น  
 ความต้ังใจพักซํ้า จึงเปนจุดเร่ิมตนของความภักดีของนักทองเที่ยว ที่ธุรกิจโรงแรม
นํามาปรับใชในกระบวนการที่เรียกวา CRM (Customer Relation Management) ที่เปนแนวคิด
ใหมของการทําการตลาดธุรกิจยุคปจจุบัน 
 การศึกษาความต้ังใจพักซ้ําในงานวิจัยนี้จึงเปนการพิจารณาความสัมพันธระหวาง
ปจจัยทางการตลาดที่สัมพันธกับการพักซ้ํา เพื่อสงเสริมปจจัยที่สัมพนัธใหดึงดูดใจนักทองเที่ยวให
กลับมาใชบริการซํ้ามากยิ่งข้ึน นําไปสูการขยายโอกาสในการสรางฐานลูกคาตอไปในอนาคตของ
กลุมธุรกิจโรงแรม กระบวนการที่เรียกวา CRM มีแนวคิดและลักษณะดังนี้ 
 Don Peppers และ Martha Rogers (2004) ไดนิยามความหมายของ CRM วาเปน
กระบวนการจดจําลูกคาและตอบสนองลูกคาเปนรายบุคคล  และพยายามที่จะพัฒนา
ความสัมพันธกับลูกคาในแตละบุคคล  
 Kotler ไดกลาวถึง CRM (Customer Relation Management) วาเปนกระบวนการ
รวบรวมขอมูลสวนบุคคลของลูกคาที่ไดจากการสังเกตจากการซื้อสินคาหรือเขารับบริการ หรืออาจ
กลาวไดวาเปนการเอาใจใสลูกคาขององคกรธุรกิจ ซึ่งในธุรกิจโรงแรมสามารถกระทําไดต้ังแตการ
จองหองพัก, การเชคอิน-เชคเอาท, ระยะเวลาที่เขาพัก, บริการที่ใชระหวางเขาพัก หรืออาจอธิบาย
ไดอีกนัยหนึ่งวาเปนการจดจํารายละเอียดของแขกที่เขาพัก เพื่อสรางความประทับใจใหรูสึกถึงการ
เปนบุคคลสําคัญเพื่อนําสูความภักดีในตราสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
 CRM จึงเปนกลยุทธหรือกระบวนการบริหารที่ตองการใหลูกคามีความผูกพันกับ
บริการ โดยการดึงดูด โนนนาวหรือสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาเพื่อคงไวและเพิ่มจํานวน
ลูกคา รวมไปถึงการสรางความภักดีของกลุมลูกคา การพักซ้ําจึงเปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการ
สราง CRM โดยธุรกิจโรงแรมไดประยุกตใชในการทําการตลาดทั้งในรูปแบบของการเสนอสวนลด
สําหรับการเขาพักคร้ังหนา หรือสําหรับเขาพักโรงแรมในเครือ การเสนอใหเขารวมเปนสมาชิก
โรงแรม หรือแมแตการเสนอบัตรกํานัลในโอกาสพิเศษ เปนตน 
 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  มีงานวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรมหรือธุรกิจบริการเปนจํานวนมากจึงอาจคาดการณได
วาธุรกิจโรงแรมเปนธุรกิจท่ีกําลังไดรับความนิยมอยางมากซ่ึงสอดคลองกับการทองเที่ยวไทยที่มี
การเติบโตอยางรวดเร็วในชวง 5 ปที่ผานมา และเมื่อประเทศไทยเขารวมเปนสมาชิกในกลุม
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อาเซียนจึงมีการคาดการณวาการทองเที่ยวไทยจะขยายตัวกวาเดิมหลายเทา ซึ่งประเทศไทยเปน
จุดหมายปลายทางที่ไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยวประเทศหน่ึง โดยเฉพาะกลุมนักทองเที่ยว
ชาวจีนที่ใหความสนใจและเดินทางเขามาทองเที่ยวอยางลนหลาม จึงเปนที่มาของงานวิจัยชิ้นนี้ที่
นาจะเอ้ือประโยชนกับธุรกิจโรงแรมซึ่งเปนสวนหนึ่งของอุตสาหกรรมทองเที่ยวและบริการ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งในการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจเขาพัก
โรงแรมของนักทองเที่ยวชาวจีนที่เปนชนชาติอันดับหนึง่ของการเดินทางเขามาทองเทีย่วในประเทศ
ไทย ซึ่งปจจัยทางการตลาดสําหรับธุรกิจโรงแรมนี้มีผูสนใจใหการศึกษาไวมากพอควร โดยมี
งานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้  

5.1 ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
งานวิจัยสวนใหญพบวา สวนประสมทางการตลาดที่มีสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ
โรงแรมที่สําคัญไดแก ปจจัยดานสถานที่หรือทางกายภาพ, ปจจัยดานราคา, ปจจัยดาน
กระบวนการ, และปจจัยดานการจัดจําหนาย ตัวอยางเชน งานของ สุรางคนา แกวตา (2557) ที่
ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีความสําคัญกับการเลือกใชบริการธุรกิจที่พักของนักทองเที่ยวชาวจีน
ในจังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาที่ไดคือปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับแรงจูงใจ
การเลือกที่พักคือปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ, ปจจัยดานราคา, ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย, และปจจัยดานกระบวนการใหบริการ เชนเดียวกับงานวิจัยของ การะเกด แกวมรกต 
(2551) ที่ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการโรงแรม
ของนักทองเที่ยวในจังหวัดกระบ่ี  พบวา นักทองเที่ยวใหความสําคัญกับปจจัยดานการจัดจําหนาย, 
ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ, และปจจัยดานบุคลากรตามลําดับ  และงานของ วาสิตา คลองตาล 
(2554) ที่ทําการศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการที่พกัในกรุงเทพมหานคร พบวาสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ 3 อันแรกคือ ปจจัยดานบุคลากร, ปจจัย
ดานกระบวนการ, และปจจัยดานราคา ตามลําดับ  เชนเดียวกันกบังานวิจัยของ ฉัตรปารี อยูเย็น และ
อภิสิทธิ์ ต้ังเกียรติศิลป (2553) ที่ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวในการเลือก
พักโรงแรมและรีสอรทในเกาะสมุยและเกาะพงัน จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา ปจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการเลือกพักโรงแรมและรีสอรทในระดับมาก 3 อันดับแรกคือ ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, 
และดานการจัดจําหนาย และอภิรดี เนติรังษีวัชราป (2551) ศึกษาเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
เลือกใชบริการโรงแรมและที่พักในจังหวัดนครราชสีมา พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอการเลือกที่พักสูงสุด 3 อันดับแรกคือปจจัยดานราคา, ปจจัยดานสถานที่, และปจจัยดาน
บุคลากรตามลําดับ  เชนเดียวกับงานวิจัยตางประเทศที่ผูวิจัยไดทําการคนควา ตัวอยางเชน งานวิจัย
ของ Florence Kamau และคณะ (2558) ที่ทําการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด
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ที่มีผลตอการเลือกที่พักของนักทองเที่ยวในประเทศเคนยา พบวาสวนประสมทางการตลาดที่ชาว
เคนยาใหความความสําคัญมาก 3 อันดับแรกคือ ปจจัยดานราคา, สินคาและบริการ, และสถาน
ที่ต้ังเปนสําคัญ 
  ดังนั้น เมื่อนักทองเที่ยวตัดสินใจเลือกเขาพักหรือใชบริการโรงแรมไมวาจะชนชาติหรือ
พื้นที่ใดจะคํานึงถึงปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยดานราคาในอันดับตน ๆ รองลงมาคือ ดานการ
จัดจําหนาย และดานกระบวนการ เปนที่นาสนใจวาจากการวิจัยขางตนมี 2 งานที่ปรากฏปจจัย
ดานบุคคลากรผูใหบริการที่สัมพันธกับการตัดสินใจเลือกพักโรงแรมในลําดับตน ซึ่งบุคคลากรหรือ
พนักงานในโรงแรมนั้นมีความสําคัญเปนอยางมากตอการใหบริการนักทองเที่ยวขณะเขาพัก ถึงแม
จะไมไดเปนปจจัยในอันดับตน ๆ ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พัก แตพนักงาน
บริการเปนตัวแปรสําคัญในการสรางความประทับใจใหแกนักทองเที่ยวระหวางเขาใชบริการ และ
เปนปจจัยสําคัญในการสรางโอกาสการเขาพักซ้ําในอนาคตได 

ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
โรงแรม งานวิจัยที่มีการศึกปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขาพักโดยสวนใหญมักศึกษา
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดควบคูไปดวย และ
ผลการวิจัยสวนใหญพบวาปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดที่ตางกัน อาทิ งานของ อรุณี ลอมเศรษฐี (2554) พบวาปจจัยสวนบุคคลดานเพศ อายุ
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 ปจจัย ไดแก ดานที่พักและบริการ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทาง
การตลาด พนักงานใหบริการ กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ หรืองานวิจัยของ ฉัตรปารี 
อยูเยน็ และอภิสิทธิ์ ต้ังเกียรติศิลป (2553) พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรในดานการศึกษาที่
แตกตางกันสงผลตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดซึ่งมีผลตอการตัดสินใจใชบริการโรงแรม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนเพศ อายุ อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด และ 
งานวิจัยของ สุรศักด์ิ เสนปาน (2554) เร่ืองปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการที่พักของลูกคาในเขตอาวนาง จังหวัดกระบ่ี และความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่ไดคือ ปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ อายุ และสถานภาพสมรส มี
อิทธิพลตอการเลือกปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนดาน
การศึกษา อาชีพ และรายได สงผลตอปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกไม
แตกตางกัน 
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นอกจากนี้ ฉัตรปารี อยูเย็น และ อภิสิทธิ์ ต้ังเกียรติศิลป (2553) พบวา ปจจัยสวน
บุคคลกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกัน ดังนี้ 1. นักทองเที่ยวที่เพศตางกันให
ความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมท่ีตางกัน  2. นักทองเที่ยวที่มี
อายุแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย
ที่แตกตางกัน 3. นักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานการจัดจําหนายโดยรวม และดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมท่ีแตกตาง เปนตน เชนเดียวกันกับ อภิรดี เนติรังษีวัชราป (2551) พบวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคลอัน ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสงผลตอ
แนวคิดดานสวนประสมทางการตลาด กลาวคือปจจัยสวนบุคคลของผูเขาพักที่แตกตางกันสงผล
ตอการใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน 

จากการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดเปนที่นาสังเกตวามีเพียงการศึกษาดานเดียวที่มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในผลงานวิจัยสวนใหญขางตน และผลการศึกษาที่ไดนั้นมีความหลากหลายแตกตางกัน
ในแตละงานวิจัย จึงเปนตัวอยางที่อธิบายปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการเลือกของผูบริโภคตาม
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคไดเปนอยางดี ที่วาความแตกตางของนักทองเที่ยวนั้นสงผลใหการสราง
แรงจูงใจหรือการตัดสินใจเลือกแตกตางกันไป การศึกษางานวิจัยขางตน จึงเปนเพียงตัวอยางหนึ่ง
ของงานวิจัยดานธุรกิจโรงแรมหรือธุรกิจบริการของนักทองเที่ยวบางกลุม ซึ่งการศึกษาสวนใหญที่
ผานมานั้นเปนไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยช้ินนี้ที่ทําการศึกษาทั้งปจจัยทางการตลาด ปจจัย
สวนบุคคล และการหาความสัมพันธของทั้ง 2 ปจจัยนี้ 
 



37 

37 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยเร่ือง การตัดสินใจเขาพักและความต้ังใจพักซ้ําในโรงแรมระดับ 5 ดาวยาน
ราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ของนักทองเที่ยว
ชาวจีน มุงศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเขาพัก และปจจัยทางการ
ตลาดที่มีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้าของนักทองเที่ยวชาวจีน โดยใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ และทําการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยโดยมีวิธีการดําเนินการศึกษาและขอบเขต
การศึกษาดังนี้  

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง     
2. เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยและการวิเคราะหขอมูล     
3. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล        
5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง     
1.1 ประชากร ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้คือนักทองเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเขา

มาทองเที่ยวในประเทศไทยและเขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิก
สมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ทั้งหมด 6 โรงแรม 

1.2 กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้คือนักทองเที่ยวชาวจีนที่เดิน
ทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย และเขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปน
สมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ทั้งหมด 6 โรงแรม ทั้งนี้ผูวิจัยไม
สามารถทราบจํานวนนักทองเที่ยวชาวจีนที่เขาพักในโรงแรมเปาหมายทั้ง 6 แหงได เนื่องจากเปน
ขอมูลทางธุรกิจที่โรงแรมไมเปดเผยจํานวนแนนอนแกบุคคลภายนอก จึงใชการกําหนดกลุม
ตัวอยางที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Infinite Population) โดยใชสูตรของ W.G. 
Cochran (1953) เปนเคร่ืองมือในการกําหนดกลุมตัวอยาง และกําหนดระดับคาความเชื่อมั่นรอย
ละ 95 และระดับคาความคลาดเคล่ือนรอยละ 5 
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 สูตรคํานวณหาคาประชากรของ Cochran, W.G. (1953) 

 n  =    P (1 – P) Z2      

   E2 

 แทนคา  n คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง      
  P คือ  สัดสวนของประชากรที่จะสุม = .50 
  Z คือ  ระดับความมั่นใจที่กําหนดไวมีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความ 
    เช่ือมั่นรอยละ 95 (ระดับ.05) 
  E คือ  ระดับคาความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดข้ึน = .05 
  

ดังนัน้     n = (.50)(1 - .50)(1.96)2 

                           (.05)2 

      =  384.16 
 จากสูตรแสดงวากลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้จึงเทากับ 385 คน ซึ่งเมื่อกําหนดใหคา
ความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางเทากับ 0.05 หมายความวาในการสุมตัวอยาง 100 คร้ังมี
โอกาสผิดพลาด 5 คร้ัง ถูกตอง 95 คร้ัง และเพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห
ขอมูลผูวิจัยจึงขอกําหนดกลุมตัวอยางใหเปนจํานวน 400 คนสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้  

1.3 การสุมตัวอยาง ใชวิธีแบบไมอิงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 
และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยใชจํานวนนักทองเที่ยวชาวจีนที่เขา
พักแตละโรงแรมเปนตัวคํานวณแบงสัดสวนของกลุมตัวอยาง  เนื่องจากโรงแรมละแหงมีจํานวน
หองพักใกลเคียงกันประมาณ 300 – 400 ดังนั้นการสุมตัวอยางจากจํานวนหองพักจึงไมสามารถ
กําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางได  และเม่ือสอบถามขอมูลเกี่ยวกับจํานวนและสัญชาติของ
นักทองเที่ยวที่เขาพักในโรงแรมทั้ง 6 แหง โรงแรมขอสงวนสิทธิ์ไมตอบเพราะถือเปนขอมูลความลับ
ทางธุรกิจ ผูวิจัยจึงสอบถามกับผูจัดการฝายสํารองหองพักของโรงแรม โดยใหประมาณสัดสวน
ของนักทองเที่ยวชาวจีนในการเขาพักเมื่อเปรียบเทียบกับนักทองเที่ยวทั้งหมด เปนรอยละ ตอ
จํานวนแขกที่เขาพักทั้งหมด รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 1 ขางลางนี้ 
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ตารางที่ 1 แสดงจํานวนสัดสวนรอยละของนักทองเทีย่วชาวจีนในแตละโรงแรม  
 

ชื่อโรงแรม จํานวนรอยละของนักทองเท่ียวจีน 
โรงแรมอินเตอรคอนติเนลตัลกรุงเทพ 19.61% 
โรงแรมเรอเนสซองซกรุงเทพ ราชประสงค 79% 
โรงแรมเซนทาราแกรนดและบางกอกคอนเวนชัน 
เซ็นเตอร เซ็นทรัลเวิลด 

89.30% 

โรงแรมแกรนด ไฮแอท เอราวัณกรุงเทพ 81.54% 
โรงแรมอนันตรา สยาม กรุงทพ 82% 
โรงแรมเดอะเซนตรีจิสกรุงเทพ 2.07% 
จํานวนรวม  353.52 % 

 
 เมื่อผูวิจัยไดคารอยละซ่ึงแสดงสัดสวนของนักทองเที่ยวจีน ตอนักทองเที่ยวที่เขาพัก
ทั้งหมด จึงนําคารอยละจากตารางที่ 1 มากําหนดโควตาของกลุมตัวอยางที่จะทําการสุมในแตละ
โรงแรม ตามขนาดของนักทองเที่ยวจีนที่เขาพักแตละแหง โดยคํานวณเลือกกลุมตัวอยางแบบ
โควตา มีวิธีการคํานวณดังนี้ 
     จํานวนนักทองเที่ยวชาวจีน X 100  
            353.52 
    =  จํานวนนักทองเที่ยวชาวจีนสัดสวนรอยละ 
 และนําจํานวนนักทองเที่ยวชาวจีนในสัดสวนรอยละที่ไดมาคํานวณหาจํานวนกลุม
ตัวอยางดังวิธีดานลางนี้ 
 

    400 X จํานวนนักทองเที่ยวชาวจีนสัดสวนรอยละ  
      100 
    =  จํานวนกลุมตัวอยางของแตละโรงแรม 
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ตารางที่ 2 แสดงจํานวนนกัทองเที่ยวชาวจีน และสัดสวนรอยละในแตละโรงแรม 
 

ชื่อโรงแรม 
จํานวนรอยละของ
นักทองเท่ียวชาวจีน 

จํานวนกลุมตัวอยาง 
(คน) 

โรงแรมอินเตอรคอนติเนลตัลกรุงเทพ 5.55 22 
โรงแรมเรอเนสซองซกรุงเทพ ราชประสงค 22.35 90 
โรงแรมเซนทาราแกรนดและบางกอกคอนเวน
ชันเซ็นเตอร เซ็นทรัลเวิลด 

25.26 
101 

โรงแรมแกรนด ไฮแอท เอราวัณกรุงเทพ 23.06 92 
โรงแรมอนันตรา สยาม กรุงทพ 23.19 93 
โรงแรมเดอะเซนตรีจิสกรุงเทพ 0.59 2 

จํานวนท้ังหมด 100 400 
 
2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย         

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัยเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) สรางจากกรอบ
แนวคิดเพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูลตามวัตถุประสงคที่ต้ังไวในการวิจัย โดยแบบสอบถาม
แบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวจีน     
 แบบสอบถามปลายเปดเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามสัญชาติจีน
ที่เขาพักโรงแรมที่กําหนดไว ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
ตอเดือน 
 สวนที่ 2 ประสบการณการทองเท่ียวในกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณการเดินทางทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และ
ประสบการณการเขาพักโรงแรมยานราชประสงค เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
 สวนที่ 3 การตัดสินใจเลือกโรงแรมโดยพิจารณาจากปจจยัทางการตลาด 
 สอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดในที่นี้คือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
สําคัญกับการพิจารณาเลือกโรงแรม ทั้งหมด 7 ปจจัยคือ 1. ดานผลิตภัณฑและบริการ 2. ดาน
ราคา 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 4. ดานการสงเสริมทางการตลาด 5. ดานบุคคลากร 6. ดาน
ลักษณะทางกายภาพ และ 7. ดานกระบวนการใหบริการ  
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 สวนท่ี 4 ความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปน
สมาชิก RSTA 
 สอบถามเกี่ยวกับความต้ังใจพักซ้ําของนักทองเที่ยวชาวจีน 
 สวนที่ 5 ปญหาและขอเสนอจากนักทองเท่ียวชาวจีน 
 ปญหาและขอเสนอแนะจากนักทองเที่ยวชาวจีนที่เขาพักโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราช
ประสงคที่เปนสมาชิก RSTA ทั้งหมด 6 โรงแรม 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยใชมาตรวัดแบบลิเคิรท (Likert Scale) เปนมาตรวัดของ
แบบสอบถามในสวนที่ 3 ซึ่งไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนไว 5 ระดับ บุญชม ศรีสะอาด (2545: 
99-100) ไดแก มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย และนอยที่สุด โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
 ระดับความเห็น    คาระดับคะแนน    

 มากที่สุด 5 คะแนน   
 มาก 4 คะแนน   
 ปานกลาง 3 คะแนน 
  นอย 2 คะแนน    
 นอยที่สุด 1 คะแนน 
 นําคะแนนที่ไดวิเคราะหหาคาเฉลี่ย การแปลความหมายระดับคะแนนเฉล่ียโดยยึด
เกณฑตามสูตรคํานวณของระดับชั้น = 0.05 

    คาเฉลี่ย ระดับความเห็น    

  4.51 – 5.00 สําคัญมากที่สุด   
  3.51 – 4.50 สําคัญมาก 
  2.51 – 3.50 สําคัญปานกลาง 
  1.51 – 2.50 สําคัญนอย   
  1.00 – 1.50 สําคัญนอยที่สุด 
 
 

3. การสรางเครือ่งมือที่ใชในงานวจิัย 
 ผูศึกษาไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี ้

3.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สัมพันธ
กับการตัดสินใจเลือกพักโรงแรม หรือมีอิทธิพลตอการตัดสินเลือกโรงแรมที่พัก และงานวิจัยที่
เกี่ยวกับนักทองเที่ยวชาวจีนเพื่อเปนแนวทางในการศึกษาคนควาและสรางแบบสอบถามใน
งานวิจัยคร้ังนี้ 
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3.2 นําแนวคิดที่ไดจากขอ 1 มาพัฒนาและสรางแบบสอบถาม โดยแบงแบบสอบถาม
ออกเปน 4 ตอน ใหเนื้อหาของคําถามสอดคลองกับกรอบแนวคิด วัตถุประสงคและสมมติฐานที่ต้ังไว 
ซึ่งผูวิจัยไดใชแบบสอบถามของ สุรางคนา แกวตา (2557: 111-116) อรุณี ลอมเศรษฐี (2554: 121-
126) และ การะเกด แกวมรกต (2554: 152-156) เปนแนวทางสรางแบบสอบถามงานวิจัยคร้ังนี้ 
เนื่องจากมีแนวทางศึกษาใกลเคียงกัน และกลุมตัวอยางคือนักทองเที่ยวชาวจีนเชนเดียวกับงานวิจัย
คร้ังนี้ 

3.3 นําแบบสอบถามที่ไดเสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธพิจารณาความถูกตอง
และความครอบคลุมของเนื้อหา และใหตรงตามวัตถุประสงคของงานวิจัยที่กําหนดไว หลังจากนั้น
จึงนาํมาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ 

3.4 ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยทีป่รึกษาวิทยานพินธ และ
นําเสนอตอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกตองและความครอบคลุมของเนื้อหาของการศึกษา
คร้ังนี้ เมื่อสรางแบบสอบถามแลวไดจัดทําแบบประเมินใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคลอง
ของขอคําถามกับวัตถุประสงคของการวิจัย และเนื้อหาสาระของการวิจัย ใหกับผูเช่ียวชาญ 3 ทาน
พิจารณา 

3.5 นําผลการพิจารณาความสอดคลองของแบบสอบถามโดยผู เชี่ยวชาญมา
วิเคราะหหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยหาดัชนีความสอดคลอง (Index of 
Consistency: IOC) ถาคา IOC ที่คํานวณมาไดมากกวา 0.5 แสดงวาขอคําถามนั้นมีความ
สอดคลองกับเนื้อหา ถาคําถามมีคาดัชนีตํ่ากวา 0.5 แสดงวาตองตัดคําถามนั้นออกไป หรือตอง
ปรับปรุงแกไขใหมใหมีความสอดคลอง การกําหนดวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองของ
แบบสอบถามมีสูตรดังนี้  

IOC =   

เม่ือ IOC แทนดัชนีความสอดคลองระหวางจุดประสงคของประเด็น / พฤติกรรมบงช้ี

กับขอคําถาม     

   แทน  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ  
N    แทน  จํานวนของผูเช่ียวชาญ     

 

ผลการวิเคราะหคา IOC ของแตละขอคําถามอยูระหวาง 0.6 – 1.0 หลังจากปรับแก
ตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญแลว  

3.6 นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจากผูเช่ียวชาญแปลเปนภาษาจีน และสง
ตรวจความถูกตองดานภาษาจากผูเช่ียวชาญภาษาจีนอีกคร้ัง 
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3.7 นําแบบสอบถามภาษาจีนที่ผานการตรวจสอบแลว ทําการทดสอบแบบสอบถาม
กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุดเพื่อตรวจสอบความเช่ือมั่น ความยากงายของขอคําถาม ความ
สอดคลองและเหมาะสมแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยเชิงสังคมสาสตรและ
มุนษยศาสตร หาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha Coefficient) โดยใชสูตรของ Conbrach’s alpha ที่
กําหนดคาระดับความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมากกวา 0.7 จึงถือไดวาแบบสอบถามมีความ
นาเชื่อถือ และสามารถนําไปศึกษากับกลุมตัวอยางจริง 

3.8 เม่ือนําแบบสอบถามมาคําคํานวณหาคาความเชื่อมั่นดวยคาสัมประสิทธิ์ของ 
Conbrach (1974) ไดคาความเช่ืออยูในระดับสูง คือ 0.96  (มากกวา 0.7) จึงสามารถนําไปใชเก็บ
ขอมูลกับกลุมตัวอยางของการวิจัยคร้ังนี้ได  

 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่สรางไว และดําเนินการติดตอ
โรงแรมเปาหมายเพื่อขอความอนุเคราะหในการสงแบบสอบถามเพ่ือแจกใหแกนักทองเที่ยวที่ทํา
การลงทะเบียนเขาพักที่เคานเตอรตอนรับของโรงแรม โดยจํานวนแบบสอบถามใหเกินกวาตาม
สัดสวนกลุมตัวอยางที่กําหนดในแตละโรงแรม รอยละ 10 เพื่อปองกันแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ  
และจัดสงแบบสอบถามในชวงระหวางเดือนมีนาคม– เมษายน 2559 และเก็บรวบรวมแบบ 
สอบถามภายในส้ินเดือนเมษายน เพื่อนํามาวิเคราะหขอมูลในลําดับตอไป 
 
5. การวิเคราะหขอมูล 
 เมื่อไดขอมูลจากแบบสอบถามแลว เลือกชุดแบบสอบถามที่สมบูรณมาวิเคราะหผล
การศึกษาโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตรและทําการวิเคราะหขอมูลโดยมี
ข้ันตอนดังนี้ 

5.1 วิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจเขาพักของนักทองเที่ยวชาวจีน ดวยสถิติคาความถี่ คาเฉลี่ย และคารอยละ  

5.2 วิเคราะหหาความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางการตลาดและ
ทดสอบสมมติฐานดวยการหาคาไคสแควร (Chi-Square Test) 

5.3 วิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับความต้ังใจพักซํ้า และ
ทดสอบสมมติฐานดวยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation)    

โดยรายละเอียดของผลการวิจัยที่ไดจากการวิเคราะหขางตนแสดงในบทตอไป 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิจัยเร่ือง “การตัดสินใจเขาพักและความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรมระดับ 5 ดาวยาน

ราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ของนักทองเที่ยว
ชาวจีน”  ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้คือนักทองเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทยและเขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบ
วิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ทั้งหมด 6 โรงแรม จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง และวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS มี
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาดานขอมูลปจจัยสวนบุคคล และหาความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดตอการตัดสินใจเขาพักดวยสถิตคาความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 
(Mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัย
สวนบุคคลและปจจัยทางการตลาด ดายการหาคาไคสแควร (Chi-Square Test) และวิเคราะหหา
ความสัมพันธระหวางปจจัยทางตลาดกับความต้ังใจพักซํ้าดวยการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(Pearson Correlation) โดยนําเสนอผลการวิจัยดังนี้ 

1. ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีนที่เขาพักโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราช
ประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA)  

2. ประสบการณการทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และการเขาพักโรงแรมระดับ 5 
ดาวยานราชประสงคของนักทองเที่ยวชาวจีน 

3. ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจเขาพกัโรงแรมระดับ 5 ดาว
ยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ของ
นักทองเที่ยวชาวจีน 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีนและปจจัยทางการ
ตลาด 

5. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรมระดับ 5 
ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ของ
นักทองเที่ยวชาวจีน 

รายละเอียดการวิเคราะหนําเสนอดวยตารางแสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูล
และการตีความหมายของขอมูลที่ไดจากตารางในประเด็นสําคัญ และเกี่ยวของกับเนื้อหาของการ
วิจัย ดังนี้ 
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1. ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวจีนที่เขาพักโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราช
ประสงคที่เปนสมาชิก RSTA 

 ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีน ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดสุทธิตอเดือน วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) คารอยละ (Percentage)  ปรากฏตามตารางท่ี 3 
 
ตารางที่ 3 แสดงคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) ปจจัยสวนบุคคลของ

นักทองเที่ยวชาวจีน 
 

ขอมูลของนกัทองเท่ียวชาวจีน คาความถ่ี (คน) รอยละ 
เพศ   

ชาย 162 40.50 
หญิง 222 55.50 
อ่ืนๆ  16 4.00 

                   รวม                      400 100.00 
อายุ   

10 – 20 ป 84 21.00 
31 - 40  ป 206 51.50 
41 - 50  ป 99 24.80 
51 - 60 ป 8 2.00 
60 ปข้ึนไป 3 0.80 

                   รวม                      400 100.00 
สถานภาพสมรส    

โสด 226 56.50 
สมรส 138 34.50 
แยกกันอยู 36 9.00 

                   รวม                      400 100.00 
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ตารางที่ 3 แสดงคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) ปจจัยสวนบุคคลของ
นักทองเที่ยวชาวจีน (ตอ) 

 
ขอมูลของนกัทองเท่ียวชาวจีน คาความถ่ี (คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 68 17.00 

ปริญญาตรี 197 49.30 

ปริญญาโท 131 32.80 

สูงกวาปริญญาโท 4 1.00 

                   รวม                      400 100.00 

อาชีพ   

นักเรียน, นักศึกษา 61 15.30 
พนกังานบริษทัเอกชน 89 22.30 

พนกังานรัฐบาล 84 21.00 

ขาราชการ 80 20.00 

ธุรกิจสวนตัว 71 17.80 

พอบาน, แมบาน 12 3.00 

เกษียณอายุ 3 0.80 

                   รวม                      400 100.00 

รายไดสุทธิตอเดือน   

ไมเกิน 5,000 หยวน 57 14.30 

5,001 – 7,000 หยวน 134 33.50 

7,001 – 9,000 หยวน 132 33.00 

มากกวา 9,000 หยวน 77 19.30 

                   รวม                      400 100.00 
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จากตารางที่ 3 พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 222 คน คิด
เปนรอยละ 55.50  รองลงมา เปนเพศชาย จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 40.50  และอ่ืนๆ 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 ตามลําดับ 

นักทองเที่ยวชาวจีนกลุมนี้มีอายุระหวาง 31 - 40  ปจํานวน 206 คน  คิดเปนรอยละ 
51.50  รองลงมา คือ มีอายุระหวาง 41 - 50  ป  จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.80  ลําดับถัด
มา คือ มีอายุระหวาง 10 – 20 ป  จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00  มีอายุระหวาง 51 - 60 ป  
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00  และมีอายุ 60 ปข้ึนไป  จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80  
ตามลําดับ 

สถานภาพโสด  จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.50  รองลงมา คือ สมรส  จํานวน 
138 คน คิดเปนรอยละ 34.50  และแยกกันอยู  จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00  ตามลําดับ 

การศึกษาของนักทองเที่ยวชาวจีนกลุมนี้ อยูในระดับปริญญาตรีจํานวน 197 คน คิด
เปนรอยละ 49.30  รองลงมาคือระดับปริญญาโท จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.80  ลําดับถัด
มา ระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00  และการศึกษาอยูในระดับสูง
กวาปริญญาโท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ  

สําหรับการประกอบอาชีพ นักทองเที่ยวชาวจีนกลุมนี้สวนใหญประกอบอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.30  รองลงมาประกอบอาชีพพนักงาน
รัฐบาล จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00  ลําดับถัดมาประกอบอาชีพรับราชการ จํานวน 80 
คน คิดเปนรอยละ 20.00  ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว  จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.80  เปน
นักเรียน, นักศึกษา จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.30  เปนพอบาน, แมบาน  จํานวน 12 คน 
คิดเปนรอยละ 3.00  และเกษียณอายุ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.80 ตามลําดับ  

มีรายไดสุทธิตอเดือน 5,001 – 7,000 หยวน จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50  
รองลงมามีรายไดสุทธิตอเดือน  7,001 – 9,000 หยวน  จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.00  
ลําดับถัดมามีรายไดสุทธิตอเดือน มากกวา 9,000 หยวน จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.30  
และ มีรายไดสุทธิตอเดือน ไมเกิน 5,000 หยวน จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.30  ตามลําดับ 

 
2. ประสบการณการทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร และการเขาพักโรงแรมยานราช
ประสงคของนักทองเท่ียวชาวจีน 

สําหรับดานประสบการณการทองเท่ียวในกรุงเทพมหานคร และการเขาพักโรงแรม
ยานราชประสงคของนักทองเที่ยวชาวจีน วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ 
(Percentage)  ปรากฏตามตารางท่ี 4  ดานลางนี้ 
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ตารางที่ 4  แสดงคาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) ประสบการณการทองเที่ยวใน
กรุงทพมหานครของนักทองเที่ยวชาวจีน  

 
ประสบการณการทองเท่ียวในกรุงเทพมหานคร คาความถี ่(คน) รอยละ 

การเดินทางเขามาทองเทีย่วในกรุงเทพมหานคร   
คร้ังแรก 260 65.00 
มากกวา 1 คร้ัง 140 35.10 

                   รวม                      400 100.00 
วัตถุประสงคในการเดินทางมายานราชประสงค   

เขารวมประชมุสัมมนา 11 2.80 
เพื่อทาํธุรกิจ   41 10.30 
พักผอนและนนัทนาการ 145 36.30 
เปนจุดผานแวะพักเพื่อเดินทางตอไปยังจังหวัดอ่ืน 131 32.80 
อ่ืนๆ 72 18.00 

                   รวม                      400 100.00 
ผูรวมเดินทางทองเที่ยวในครั้งนี ้   

เดินทางคนเดียว  11 2.80 
กลุมเพื่อน 40 10.00 
คูรัก 100 25.00 
ครอบครัว 149 37.30 
แพคเกจทวัร 98 24.50 
อ่ืนๆ 2 0.50 

                   รวม                      400 100.00 
ผูรวมเดินทางทองเที่ยวในครั้งนี ้   

เดินทางคนเดียว  11 2.80 
กลุมเพื่อน 40 10.00 
คูรัก 100 25.00 
ครอบครัว 149 37.30 
แพคเกจทวัร 98 24.50 
อ่ืนๆ 2 0.50 

                   รวม                      400 100.00 
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ตารางที่ 5  แสดงคาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) ประสบการณการเขาพัก
โรงแรมยานราชประสงคของนักทองเที่ยวชาวจีน  

 
ประสบการณการเขาพักโรงแรมยานราชประสงค 

ของนักทองเที่ยวชาวจีน 
คาความถ่ี คน) รอยละ 

ระยะเวลาทีเ่ขาพกั   
1 – 3 วัน 54 13.50 
4 – 5 วัน 28 7.00 
6 – 7 วัน 93 23.30 
มากกวา 7 วัน 225 56.30 
                   รวม                      400 100.00 
วิธีการจองหองพักในการเดินทางครั้งนี้   
เอเจนท, พนักงานขาย 74 18.50 
เว็บไซตโรงแรมที่เขาพัก  79 19.80 
เว็บไซดที่ใหบริการจองหองพัก 168 42.00 
อ่ืนๆ 79 19.80 
                   รวม                      400 100.00 
ประเภทของหองพักที่จอง   
สแตนดารด / ดีลักซ (Standard / Deluxe) 66 16.50 
พรีเมี่ยม / แกรนดดีลักซ (Premium / Grand Deluxe)  83 20.80 
คลับ / เอกเซ็กคูทีฟ (Club / Executive) 81 20.30 
สวีท / เพรสซิเดนท สวที / รอยัล สวที (Suite / President 
Suite / Royal Suite) 

170 42.50 

                   รวม                      400 100.00 
บุคคลที่ตัดสนิใจเลือกโรงแรมครั้งน้ี   

ตัวเอง 55 13.80 
บริษัททวัร 38 9.50 
ผูรวมเดินทาง 127 31.80 
บุคคลอ่ืนที่ไมไดรวมเดินทาง 180 45.00 

                   รวม                      400 100.00 
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ตารางที่ 5  แสดงคาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) ประสบการณการเขาพัก
โรงแรมยานราชประสงคของนักทองเที่ยวชาวจีน (ตอ) 

 
ประสบการณการเขาพักโรงแรมยานราชประสงค 

ของนักทองเที่ยวชาวจีน 
คาความถ่ี คน) รอยละ 

บริการในโรงแรมที่ใชระหวางเขาพกั   
หองอาหาร 356 89.00 
ฟตเนส  49 12.30 
สปา 52 13.00 
สระวายน้ํา 103 25.80 
บาร / คลับเลาจน  76 19.00 
หองประชุม 7 1.80 
Concierge 10 2.50 
เคานเตอรบริษัทนําเที่ยว 0 0 
อ่ืนๆ  0 0 

                   รวม                      400 100.00 
โรงแรมที่เคยใชบรกิารกอนการเขาพกัครั้งน้ี   
โรงแรมอินเตอรคอนติเนลตัลกรุงเทพ 15 3.80 
โรงแรมแกรนด ไฮแอท เอราวัณกรุงเทพ 27 6.80 
โรงแรมเรอเนสซองซกรุงเทพ ราชประสงค 6 1.50 
โรงแรมเซนทาราแกรนดและบางกอกคอนเวนชันเซ็น
เตอรเซ็นทรัลเวิลด 

35 8.80 

โรงแรมอนันตรา สยาม กรุงทพ 32 8.00 
โรงแรมเดอะเซนตรีจิส กรุงเทพ 64 16.00 
ไมเคยเขาพกัโรงแรมดังกลาว 283 70.80 

                   รวม                      400 100.00 
 

จากตารางที่ 4-5 พบวา นักทองเท่ียวชาวจีนสวนใหญเดินทางเขามาทองเที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทยเปนคร้ังแรก จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65.00  และเดินทางเขา
มาทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย มากกวา 1 คร้ัง จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 
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35.10 ตามลําดับ โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางมายังยานราชประสงคเพื่อการพักผอนและ
นันทนาการ จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.30 เปนจุดผานแวะพักเพื่อเดินทางตอไปยังจังหวัด
อ่ืน จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.80  ลําดับถัดมาคือวัตถุประสงคอ่ืน จํานวน 72 คน คิดเปน
รอยละ 18.00 เพื่อทําธุรกิจ จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.30  และเพื่อเขารวมประชุมสัมมนา 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.80 ตามลําดับ 

นอกจากนี้นักทองเที่ยกลุมนี้สวนใหญเดินทางรวมกับครอบครัว จํานวน 149 คน คิด
เปนรอยละ 37.30  รองลงมาคือ คูรัก จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.00 แพคเกจทัวร จํานวน 
98 คน คิดเปนรอยละ 24.50 กลุมเพื่อน จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 เดินทางคนเดียว 
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.80 และเดินทางรวมกับบุคคลอ่ืน จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 
0.50 ตามลําดับจากตารางที ่4.3 นักทองเที่ยวชาวจีนมีระยะเวลาการเขาพกัมากกวา 7 วัน จํานวน 
225 คน คิดเปนรอยละ 56.30  รองลงมามีระยะเวลาที่เขาพัก 6 – 7 วัน  จํานวน 93 คน คิดเปน
รอยละ 23.30  ลําดับถัดมามีระยะเวลาที่เขาพัก 1 – 3 วัน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50  
และมีระยะเวลาที่เขาพัก 4 – 5 วัน จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 

สําหรับวิธีการจองหองพักสําหรับการเดินทางคร้ังนี้  นักทองเที่ยวชาวจีนกลุมนี้สวน
ใหญจองผานเว็บไซดที่ใหบริการจองหองพักโดยมี จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.00  
รองลงมาคือ จองผานเว็บไซตโรงแรมที่เขาพัก และอ่ืนๆ  จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.80  
และ จองผานผานเอเจนท พนักงานขาย จํานวน 74คน คิดเปนรอยละ 18.50 ตามลําดับ 

เนื่องจากแตละโรงแรมมีการจําแนกหองพักที่หลากหลายและแตกตางกัน จึงรวม
ประเภทหองพักของแตละโรงแรมที่มีลักษณะใกลเคียงหรือเหมือนกัน และจําแนกใหมไดเปน 4 
ประเภทใหญ สําหรับประเภทหองพักที่ทาํนกัทองเที่ยวกลุมนี้ทาํการจอง พบวานักทองเที่ยวชาวจีน
สวนใหญจองหองพักประเภท สวีท / เพรสซิเดนท สวีท / รอยัล สวีท (Suite / President Suite / 
Royal Suite) จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.50  รองมาคือหองพักประเภท พรีเมี่ยม / แกรนด
ดีลักซ (Premium / Grand Deluxe) จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.80 หองพักประเภทคลับ / 
เอกเซ็กคูทีฟ (Club / Executive) จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.30  และหองพักประเภท
สแตนดารด / ดีลักซ (Standard / Deluxe) จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.50 ตามลําดับ 

สวนการตัดสินใจเลือกโรงแรมสําหรับการทองเที่ยวคร้ังนี้นักทองเท่ียวชาวจีนสวน
ใหญมาจาก บุคคลอ่ืนที่ไมไดรวมเดินทาง จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 45.00  รองลงมาคือ ผู
รวมเดินทาง จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.80  ลําดับถัดมาคือตัวเอง จํานวน 55 คน คิดเปน
รอยละ 13.80  และบริษัททัวร จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.50 ตามลําดับ 
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ดานประสบการณการเขาพัก พบวานักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญเขาพักในโรงแรมท่ี
เลือกคร้ังนี้เปนคร้ังแรกโดยสวนใหญ จํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 78.30  และเขาพักคร้ังที่ 2 
เปนตนไป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.70  ตามลําดับ     

สวนบริการของโรงแรมที่นักทองเที่ยวชาวจีนใชเปนสวนใหญคือ หองอาหาร จํานวน 
356 คน คิดเปนรอยละ 89.00  รองลงมาคือสระวายน้ํา จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.80  
ลําดับถัดมาคือบาร / คลับเลาจน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 สปา จํานวน 52 คน คิด
เปนรอยละ 13.00 ฟตเนส จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.30 Concierge จํานวน 10 คน คิด
เปนรอยละ 2.50 และใชบริการหองประชุม จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.80 ตามลําดับ     

ในขณะที่นักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญไมเคยเขาพักโรงแรมกลุมเปาหมายทั้ง 6 แหง 
จํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.80 สวนโรงแรมที่เคยเขาพักไดแก โรงแรมเดอะเซนตรีจิส 
กรุงเทพ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00 โรงแรมเซนทาราแกรนดและบางกอกคอนเวนชันเซ็น
เตอรเซ็นทรัลเวิลด จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.80 โรงแรมอนันตรา สยาม กรุงทพ จํานวน 32 
คน คิดเปนรอยละ 8.00 โรงแรมแกรนด ไฮแอท เอราวัณกรุงเทพ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 
6.80 โรงแรมอินเตอรคอนติเนลตัลกรุงเทพ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.80  และโรงแรมเรอ
เนสซองซกรุงเทพ ราชประสงค จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 
 
3. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวจีนกับปจจัยทางการตลาด 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดโดยใชสถิติ 
Chi-Square และอานคาเพื่ออภิปรายและนําเสนอผลการศึกษาดังตารางผลการวิเคราะหขอมูล
ดานลาง 
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1.1  เพศมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด 
 
ตารางที่ 6 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่มีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด โดยรวม 
 

เพศ 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 1 

(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

ชาย 0 1 14 103 44 162   
หญิง 0 0 45 116 61 222 6.631 .356 
อ่ืนๆ 0 0 4 9 3 16   
รวม 0 1 63 228 108 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 6  พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .356 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา เพศไมมีความสัมพันธกับปจจัย
ทางการตลาดโดยรวมที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในในระดับ 4 คือเห็นดวยมาก  
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1.2 อายุมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด 
 
ตารางที่ 7 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่มีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด โดยรวม 
 

อายุ 
(ป) 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 

รวม 
Chi -

Square 
Sig. 1 

(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

10 - 20  0 0 4 50 30 84 

16.104 .041 
31 - 40  0 0 11 113 62 206 
41 - 50  0 0 5 43 51 99 
51 - 60  0 0 0 3 5 8 
60 ข้ึนไป 0 0 0 2 1 3 

รวม 0 0 20 231 149 400   

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 7 พบวาคาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .041 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอายุมีความสัมพนัธกบั
ปจจัยทางการตลาดโดยรวมที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็นดวยมาก 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอายุและปจจัยทางการตลาด
พบวามีความสัมพันธกันจึงทําการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยสวนบุคคลดานอายุและปจจัย
ทางการตลาดทั้ง 7 ปจจัยตอไป  
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ตารางที่ 8 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่มีความสัมพันธกับดานผลิตภัณฑและบริการ 
 

อายุ 
(ป) 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

10 - 20  0 0 16 43 25 84 

19.492 .012 
31 - 40  0 0 13 129 64 206 
41 - 50  0 0 11 44 44 99 
51 - 60  0 0 0 5 3 8 
60  ข้ึนไป 0 0 0 2 1 3 

รวม 0 0 40 223 137 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่  8 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอายุมีความสัมพนัธกบั
ดานผลิตภัณฑและบริการที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับในระดับ 4 คือ เห็นดวยมาก 
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ตารางที่  9 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่มีความสัมพันธกับดานราคา 
 

อายุ 
(ป) 

ดานราคา 

รวม 
Chi -

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

10 – 20 0 0 11 54 19 84 

52.468 .000 
31 - 40 0 0 15 133 58 206 
41 - 50  0 0 13 44 42 99 
51 - 60 0 0 2 2 4 8 
60  ข้ึนไป 0 0 0 2 1 3 

รวม 0 0 41 235 124 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่  9  พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอายุมีความสัมพนัธกบั
ดานราคาที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 10 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่มีความสัมพันธกับดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

อายุ 
(ป) 

ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

10 – 20 0 0 4 48 32 84 

34.285 .001 
31 - 40 0 2 2 133 69 206 
41 - 50  0 0 7 28 64 99 
51 - 60 0 0 1 2 5 8 
60  ข้ึนไป 0 0 0 1 2 3 

รวม 0 2 14 212 172 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่  10  พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอายุมีความสัมพนัธกบั
ดานชองทางการจัดจําหนายที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็น
ดวยมาก 
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ตารางที่ 11 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่มีความสัมพันธกับดานการสงเสริมทางการตลาด 
 

อายุ 
(ป) 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

10 – 20 0 3 6 31 44 84 

25.504 .013 
31 - 40 0 16 15 82 93 206 
41 - 50  0 3 5 19 72 99 
51 - 60 0 1 0 1 6 8 
60  ข้ึนไป 0 0 0 1 2 3 

รวม 0 23 26 134 217 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 11 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอายุมีความสัมพนัธกบั
ดานการสงเสริมทางการตลาดที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 5 คือ เหน็
ดวยมากที่สุด 
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ตารางที่ 12 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่มีความสัมพันธกับดานบุคลากร 
 

อายุ 
(ป) 

ดานบุคคลากร 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

10 – 20 0 1 8 35 40 84 

11.895 .454 
31 - 40 0 0 11 121 74 206 
41 - 50  0 0 7 56 36 99 
51 - 60 0 0 0 5 3 8 
60  ข้ึนไป 0 0 0 2 1 3 

รวม 0 1 26 219 154 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 12  พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .454 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธ
กับดานบุคคลากรที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็นดวยมาก 
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ตารางที่  13 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่มีความสัมพันธกับดานกระบวนการใหบริการ 
 

อายุ 
(ป) 

ดานกระบวนการใหบริการ 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

10 – 20 1 5 10 41 27 84 

25.301 .065 
31 - 40 0 1 12 112 81 206 
41 - 50  0 3 8 61 27 99 
51 - 60 0 0 1 2 5 8 
60  ข้ึนไป 0 0 1 1 1 3 

รวม 1 9 32 217 141 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่  13  พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .065 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา อายุไมมีความสัมพันธ
กับดานกระบวนการใหบริการที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เหน็
ดวยมาก 
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ตารางที่ 14 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่มีความสัมพันธกับดานลักษณะทางกายภาพ 
 

อายุ 
(ป) 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

10 – 20 3 19 28 25 9 84 

27.294 .038 
31 - 40 6 49 94 43 14 206 
41 - 50  1 27 21 37 13 99 
51 - 60 1 2 3 2 0 8 
60  ข้ึนไป 0 0 1 1 1 3 

รวม 11 98 147 108 36 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 14 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับความ
เช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .038 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอายุมีความสัมพันธกับดาน
ลักษณะทางกายภาพท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 3 คือ เห็นดวยปาน
กลาง 
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1.3 สถานภาพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด 
 
ตารางที่ 15 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพที่มีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด

โดยรวม 
 

สถานภาพ 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

โสด 0 1 42 140 43 226 
9.164 .329 สมรส 0 0 10 72 56 138 

แยกกันอยู 0 0 11 16 9 36 
รวม 0 1 63 228 108 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 15  พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .329 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวาสถานภาพไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยการตลาดที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ
เห็นดวยมาก 
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1.4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด 
 

ตารางที่ 16 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษาที่มีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด
โดยรวม 

 

ระดับ
การศึกษา 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

ตํ่ากวา ป.ตรี 0 0 13 40 15 68 

12.487 .407 
ป.ตรี 0 1 37 122 37 197 
ป.โท 0 0 12 64 55 131 
สูงกวา ป.โท 0 0 1 2 1 4 

รวม 0 1 63 228 108 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 16 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .407 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวาระดับการศึกษาไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 
คือ เห็นดวยมาก 
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1.5 อาชีพมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด 
 

ตารางที่ 17 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่มีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดโดยรวม 
 

อาชีพ 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

0 0 13 36 12 61 

38.989 .003 

พนกังาน
บริษัท 

0 1 13 58 17 89 

พนกังาน
รัฐบาล 

0 0 15 56 13 84 

ขาราชการ 0 0 10 30 40 80 
ธุรกิจสวนตัว 0 0 10 41 20 71 
พอบาน / 
แมบาน 

0 0 1 6 5 12 

เกษียณอายุ 0 0 1 1 1 3 
รวม 0 1 63 228 108 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 17 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .003 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอาชีพมีความสัมพันธ
กับปจจัยทางการตลาดโดยรวมที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็น
ดวยมาก 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพและปจจัยทางการ
ตลาดโพบวามีความสัมพันธกัน จึงทําการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพและ
ปจจัยทางการตลาดทั้ง 7 ปจจัยดังนี้ 
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ตารางที่ 18 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่มีความสัมพันธกับดานผลิตภัณฑและบริการ 
 

อาชีพ 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 

รวม 
Chi -

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

0 1 12 28 20 61 

69.650 .000 

พนกังาน
บริษัท 

0 9 25 40 15 89 

พนกังาน
รัฐบาล 

0 1 18 53 12 84 

ขาราชการ 0 0 8 27 45 80 
ธุรกิจสวนตัว 0 9 13 29 20 71 
พอบาน / 
แมบาน 

0 0 3 5 4 12 

เกษียณอายุ 0 0 0 2 1 3 
รวม 0 20 79 184 117 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 18 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอาชีพมีความสัมพันธ
กับดานผลิตภัณฑและบริการที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็น
ดวยมาก 
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ตารางที่ 19 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่มีความสัมพันธกับดานราคา 
 

อาชีพ 

ดานราคา 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

0 0 3 33 25 61 

30.372 .002 

พนกังาน
บริษัท 

0 0 0 52 37 89 

พนกังาน
รัฐบาล 

0 0 9 55 20 84 

ขาราชการ 0 0 3 34 43 80 
ธุรกิจสวนตัว 0 0 5 48 18 71 
พอบาน / 
แมบาน 

0 0 0 7 5 12 

เกษียณอายุ 0 0 0 2 1 3 
รวม 0 0 20 231 149 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.19 พบวาคาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอาชีพมีความสัมพันธ
กับดานราคาที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 20 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่มีความสัมพันธกับดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

อาชีพ 

ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

0 0 12 29 20 61 

43.596 .000 

พนกังาน
บริษัท 

0 0 3 53 33 89 

พนกังาน
รัฐบาล 

0 0 9 59 16 84 

ขาราชการ 0 0 3 34 43 80 
ธุรกิจสวนตัว 0 0 13 37 21 71 
พอบาน / 
แมบาน 

0 0 0 8 4 12 

เกษียณอายุ 0 0 0 3 0 3 
รวม 0 0 40 223 137 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 20 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอาชีพมีความสัมพันธ
กับดานชองทางการจัดจําหนายที่ระดับนยัสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เหน็
ดวยมาก 
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ตารางที่ 21 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่มีความสัมพันธกับดานการสงเสริมทางการตลาด 
 

อาชีพ 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

0 0 10 38 13 61 

42.034 .000 

พนกังาน
บริษัท 

0 0 7 58 24 89 

พนกังาน
รัฐบาล 

0 0 9 61 14 84 

ขาราชการ 0 0 3 32 45 80 
ธุรกิจสวนตัว 0 0 10 38 23 71 
พอบาน / 
แมบาน 

0 0 1 7 4 12 

เกษียณอายุ 0 0 1 1 1 3 
รวม 0 0 41 235 124 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 21 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอาชีพมีความสัมพันธ
กับดานการสงเสริมทางการตลาดที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ
เห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 22 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่มีความสัมพันธกับดานบุคลากร 
 

อาชีพ 

ดานบุคคลากร 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

0 0 3 32 26 61 

42.034 .000 

พนกังาน
บริษัท 

0 1 2 45 41 89 

พนกังาน
รัฐบาล 

0 1 2 49 32 84 

ขาราชการ 0 0 0 34 46 80 
ธุรกิจสวนตัว 0 0 6 47 18 71 
พอบาน / 
แมบาน 

0 0 0 3 9 12 

เกษียณอายุ 0 0 1 2 0 3 
รวม 0 2 41 212 172 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 22 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอาชีพมีความสัมพันธ
กับดานบุคลากรที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 24 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่มีความสัมพันธกับดานกระบวนการใหบริการ 
 

อาชีพ 

ดานกระบวนการใหบริการ 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

1 3 22 18 17 61 

30.721 .162 

พนกังาน
บริษัท 

0 6 15 42 26 89 

พนกังาน
รัฐบาล 

1 6 16 38 23 84 

ขาราชการ 2 0 15 34 29 80 
ธุรกิจสวนตัว 0 4 12 23 32 71 
พอบาน / 
แมบาน 

0 0 4 4 4 12 

เกษียณอายุ 0 0 0 1 2 3 
รวม 4 19 84 160 133 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 24 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% มีคา Sig. เทากับ .162 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวาอาชีพไมมีความ 
สัมพันธกับดานกระบวนการใหบริการ ที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 
คือ ห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 25 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่มีความสัมพันธกับดานลักษณะทางกายภาพ 
 

อาชีพ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

0 7 25 28 1 61 

45.874 .005 

พนกังาน
บริษัท 

4 7 40 27 11 89 

พนกังาน
รัฐบาล 

0 7 42 25 10 84 

ขาราชการ 0 1 41 34 4 80 
ธุรกิจสวนตัว 1 2 37 30 1 71 
พอบาน / 
แมบาน 

0 2 2 8 0 12 

เกษียณอายุ 0 0 2 1 0 3 
รวม 5 26 189 153 27 400   

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.21 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .005 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวาอาชีพมีความสัมพันธ
กับดานลักษณะทางกายภาพท่ีระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 3 คือ เห็น
ดวยปานกลาง 
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1.6 รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาด 
 

ตารางที่ 26 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่มีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดโดยรวม 
 

รายได 
(หยวน) 

ปจจัยทางการตลาดโดยรวม 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นอยกวา 5,000  0 1 9 29 18 57 

19.910 .018 
5,001-7,000  0 1 21 70 42 134 
7,001-9,000  0 13 28 54 37 132 
มากกวา 9,000  0 5 21 31 20 77 

รวม 0 20 79 184 117 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 26 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารายไดมีความสัมพันธ
กับปจจัยทางการตลาดโดยรวมที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็น
ดวยมาก 

เมื่อพบความสัมสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลดานรายไดและปจจัยทางการตลาด 
จึงทําการวิเคราะหความสัมพันธปจจัยสวนบุคคลดานรายไดและปจจัยทางการตลาดทั้ง 7 ปจจัย
ตอไปดังนี้ 
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ตารางที่ 27 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่มีความสัมพันธกับดานผลิตภัณฑและบริการ 
 

รายได 
(หยวน) 

ดานผลิตภัณฑและบริการ 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นอยกวา 5,000  0 0 6 34 17 57 

15.340 .018 
5,001-7,000  0 0 5 83 46 134 
7,001-9,000  0 0 3 66 63 132 
มากกวา 9,000  0 0 6 48 23 77 

รวม 0 0 20 231 149 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 27 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารายไดมีความสัมพันธ
กับดานผลิตภัณฑและบริการที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็น
ดวยมาก 
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ตารางที่ 28 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่มีความสัมพันธกับดานราคา 
 

รายได 
(หยวน) 

ดานราคา 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นอยกวา 5,000  0 0 8 30 19 57 

14.277 .027 
5,001-7,000  0 0 12 90 32 134 
7,001-9,000  0 0 12 62 58 132 
มากกวา 9,000  0 0 8 41 28 77 

รวม 0 0 40 223 137 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 28 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .027 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารายไดมีความสัมพันธ
กับดานราคาที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 29 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่มีความสัมพันธกับดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

รายได 
(หยวน) 

ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นอยกวา 5,000  0 0 0 24 33 57 

23.916 .004 
5,001-7,000  0 1 5 76 52 134 
7,001-9,000  0 1 7 57 67 132 
มากกวา 9,000  0 0 2 55 20 77 

รวม 0 2 14 212 172 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 29 พบวาคาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .004 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารายไดมีความสัมพันธ
กับดานชองทางการจัดจําหนาย ที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ 
เห็นดวยมาก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



76 
 

ตารางที่ 30 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่มีความสัมพันธกับดานการสงเสริมทางการตลาด 
 

รายได 
(หยวน) 

ดานการสงเสริมทางการตลาด 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นอยกวา 5,000  0 8 19 23 7 57 

33.107 .000 
5,001-7,000  0 10 20 65 39 134 
7,001-9,000  0 8 17 56 51 132 
มากกวา 9,000  0 2 12 47 16 77 

รวม 0 28 68 191 113 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 30 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารายไดมีความสัมพันธ
กับดานการสงเสริมทางการตลาดที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ
เห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 31 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่มีความสัมพันธกับดานบุคลากร 
 

รายได 
(หยวน) 

ดานบุคคลากร 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นอยกวา 5,000  0 0 18 29 10 57 

33.107 .000 
5,001-7,000  0 1 16 79 38 134 
7,001-9,000  0 0 8 89 35 132 
มากกวา 9,000  0 1 4 53 19 77 

รวม 0 2 46 250 102 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 31 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารายไดมีความสัมพันธ
กับดานบุคคลากรที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็นดวยมาก 
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ตารางที่ 32 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่มีความสัมพันธกับดานกระบวนการใหบริการ 
 

รายได 
(หยวน) 

ดานกระบวนการใหบริการ 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นอยกวา 5,000  1 1 13 24 18 57 

34.547 .001 
5,001-7,000  1 5 30 53 45 134 
7,001-9,000  1 12 32 60 27 132 
มากกวา 9,000  1 1 9 23 43 77 

รวม 4 19 84 160 133 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 32 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารายไดมีความสัมพันธ
กับปดานกระบวนการใหบริการที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็น
ดวยมาก 
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ตารางที่ 33 แสดงปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่มีความสัมพันธกับดานลักษณะทางกายภาพ 
 

รายได 
(หยวน) 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

รวม 
Chi-

Square 
Sig. 

1 
(นอย
ที่สุด) 

2
(นอย) 

3 
(ปาน
กลาง) 

4 
(มาก) 

5 
(มาก
ที่สุด) 

นอยกวา 5,000  0 5 25 18 9 57 

26.272 .010 
5,001-7,000  0 23 44 50 17 134 
7,001-9,000  2 28 33 55 14 132 
มากกวา 9,000  3 19 32 19 4 77 

รวม 5 75 134 142 44 400   
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 33 พบวา คาที่ไดจากการทดสอบสมมติฐานดวย Chi-Square ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  มีคา Sig. เทากับ .010 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวารายไดมีความสัมพันธ
กับดานลักษณะทางกายภาพที่ระดับนัยสําคัญ .05 และใหระดับความสําคัญในระดับ 4 คือ เห็น
ดวยมาก 

 
4. ความสําคัญของปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรมระดับ 5 ดาวยาน
ราชประสงคที่เปนสมาชิก RSTA ของนักทองเท่ียวชาวจีน 

เปนพิจารณาปจจัยทางการตลาด โดยใชแนวคิดสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจเขาพัก วิเคราะหโดยใชสถิติพื้นฐานคือการหาคาเฉล่ีย (Mean) คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และอานคาเพื่ออภิปรายและนําเสนอผลการศึกษาในรูปแบบของ
ตารางไดผลการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
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ตารางที่ 34 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญของดานผลิตภัณฑ
และบริการตอการตัดสินใจเขาพัก 

 

ดานผลิตภัณฑ
และบริการ 

จํานวนและรอยละของระดับ 
ความคิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. ชื่อเสียงของ
โรงแรมมีผลกอน
การตัดสินใจ 

108 
(27.00) 

228 
(57.00) 

63 
(15.80) 

1 
(0.03) 

- 4.11 0.65 มาก 5 

2. เลือกพักโรงแรม
เพราะความหลาก 
หลายของหองพัก
และตรงตามรส 
นิยมความตองการ 

117 
(29.30) 

184 
(46.00) 

79 
(19.80) 

20 
(5.00) 

- 4.00 0.83 มาก 6 

3. ขนาดและสภาพ
ของหองพักมี
ความเหมาะสม 

149 
(37.30) 

231 
(57.80) 

20 
(5.00) 

- - 4.32 0.56 มาก 2 

4. หองพักมีสิง่
อํานวยความ
สะดวกครบครัน 

137 
(34.30) 

223 
(55.80) 

40 
(10.00) 

- - 4.24 0.62 มาก 3 

5. หองพักมกีาร
ตกแตงอยางสวย 
งาม 

124 
(31.00) 

235 
(58.80) 

41 
(10.30) 

- - 4.21 0.60 มาก 4 

6. หองพกัมีความ
สะอาด และเรียบ 
รอยตลอดเวลาที่พกั 

172 
(43.00) 

212 
(53.00) 

14 
(3.50) 

2 
(0.50) 

- 4.38 0.58 มาก 1 

รวม - - - - - 4.21 0.45 มาก - 
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จากตารางที่ 34  พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักโดยพิจารณา
ดานผลิตภัณฑและบริการอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉล่ีย ( ) = 4.21 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) = 0.45 และทุกขอดานผลิตภัณฑและบริการมีระดับความคิดเห็นที่สําคัญตอการตัดสินใจ
เลือกพักอยูในระดับมาก เร่ืองที่มีอันดับสูงสุดคือ ความสะอาดและความเรียบรอยของหองพัก
ตลอดระยะเวลาที่พัก มีคาเฉลี่ย ( ) สูงที่สุด คือ 4.38 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.58  รอง
มา คือ ขนาดและสภาพของหองพักมีความเหมาะสม มีคาเฉล่ีย ( ) = 4.32 สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.56  และ หองพักมีส่ิงอํานวยความสะดวกครบครัน มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.24 
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.62 สูงสุดเปนอันดับ 3 

 
ตารางที่ 35 แสดงคาเฉล่ีย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานราคาตอการ

ตัดสินใจเขาพัก 
 

ดานราคา 

จํานวนและรอยละของระดับความ
คิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. โรงแรมแสดง
ราคาหองพกัและ
บริการอยางชัดเจน
ตรงไปตรงมา 

161 
(40.30) 

203 
(50.80) 

20 
(5.00) 

15 
(3.80) 

1 
(0.30) 

4.27 0.74 มาก 1 

2. ราคาหองพกัมี
ใหเลือกหลาย
ระดับตามลักษณะ
ของหองพัก   

145 
(36.30) 

219 
(54.80) 

35 
(8.80) 

1 
(0.30) 

- 4.27 0.62 มาก 1 

3. ราคาโดยรวม
เหมาะสมกับส่ิง
อํานวยความ
สะดวกภายใน
โรงแรมและบริการ
ที่ไดรับ 

119 
(29.80) 

216 
(54.00) 

50 
(12.50) 

15 
(3.80) 

- 4.10 0.75 มาก 3 
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ตารางที่ 35 แสดงคาเฉล่ีย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานราคาตอการ
ตัดสินใจเขาพัก (ตอ) 

 

ดานราคา 

จํานวนและรอยละของระดับความ
คิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

4. โรงแรมมีชอง 
ทางการชําระเงิน
ใหเลือกหลาก 
หลายตามความ
สะดวกของลูกคา 

139 
(34.80) 

220 
(55.00) 

39 
(9.80) 

1 
(0.30) 

1 
(0.30) 

4.24 0.65 มาก 2 

รวม - - - - - 4.22 0.61 มาก - 
 

จากตารางที่ 4.35 พบวานักทองเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักโดยพิจารณา
ดานราคาอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ ( ) = 4.22 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.61 
และทุกขอในดานราคามีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ดานที่มีระดับสูงสุดคือ โรงแรมแสดง
ราคาหองพักและบริการอยางชัดเจนตรงไปตรงมา และราคาของหองพักมีใหเลือกหลายระดับตาม
ลักษณะของหองพัก มีคาเฉลี่ย ( ) สูงที่สุด คือ 4.27 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.74 และ 
0.62 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 36 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานชองทางการจัด
จําหนายตอการตัดสินใจเขาพัก 

 

ดานชองทาง
การจัดจาํหนาย 

จํานวนและรอยละของระดับความ
คิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. ชองทางการจอง
หองพักมีความ
สะดวกตอการ
ชําระเงนิ 

107 
(26.80) 

210 
(52.50) 

81 
(20.30) 

2 
(0.50) 

- 4.06 0.69 มาก 4 

2. โรงแรมมีชองทาง 
การจองหอง พกัที่
หลากหลายและ
สะดวกตอการหา
ขอมูล 

111 
(27.80) 

238 
(59.50) 

51 
(12.80) 

- - 4.15 0.61 มาก 1 

3. ชองทางการจอง
และการจัดจาํหนาย
มีความสะดวกตอ
การติดตอสอบถาม
ขอมูล 

105 
(26.30) 

217 
(54.30) 

78 
(19.50) 

- - 4.07 0.67 มาก 3 

4. โรงแรมมีสาํนกั 
งานขายและตัวแทน
การขาย ใหบริการ
ในพืน้ทีท่ี่ทานอาศัย
อยูชองทางการจอง
หองพกัมีความ
สะดวกตอการชําระ
เงนิ 

102 
(25.50) 

202 
(50.50) 

96 
(24.00) 

- - 4.02 0.70 มาก 5 
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ตารางที่ 36 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานชองทางการจัด
จําหนายตอการตัดสินใจเขาพัก (ตอ) 

 

ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

จํานวนและรอยละของระดับความคดิเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อัน 
ดับ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

5. โรงแรมมีการ
ติดตอกลับอยาง
รวดเร็วและให
ขอมูลที่ถูกตอง
เมื่อทานรองขอ
ขอมูลเพิ่มหรือมี
ขอสงสัย 

121 
(30.30) 

195 
(48.80) 

82 
(20.50) 

2 
(0.50) 

- 4.09 0.72 มาก 2 

รวม - - - - - 4.07 0.56 มาก - 
 

จากตารางที่ 36 พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักโดยพิจารณา
ดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.07 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) = 0.56 และทุกขอในดานนี้มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก สูงสุด 3 อันดับแรกไดแก 
โรงแรมมีชองทางการจองหองพักที่หลากหลายและสะดวกตอการหาขอมูล มีคาเฉลี่ย ( ) สูงที่สุด 
คือ 4.15 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.61  รองลงมา คือ โรงแรมมีการติดตอกลับอยาง
รวดเร็วและใหขอมูลที่ถูกตองเมื่อทานรองขอขอมูลเพิ่มหรือมีขอสงสัย มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.09 สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.72  ถัดมา คือ ชองทางการจองและการจัดจําหนายมีความสะดวก
ตอการติดตอสอบถามขอมูล มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.07 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.67 
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ตารางที่ 37 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานการสงเสริมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจเขาพัก 

 

ดานการสงเสริม
ทางการตลาด 

จํานวนและรอยละของระดับ 
ความคิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. ใหสวนลด
สําหรับการจอง
หองพักลวงหนา 

174 
(43.50) 

206 
(51.50) 

16 
(4.00) 

4 
(1.00) 

- 4.37 0.61 มาก 1 

2. เสนอการทําบัตร
สมาชิก และ / 
หรือมีรายการ
สมนาคุณสําหรับ
ลูกคาประจํา 

153 
(38.30) 

184 
(46.00) 

61 
(15.30) 

2 
(0.50) 

- 4.22 0.71 มาก 3 

3. เสนอสวนลด
สําหรับบริการ
อื่นภายใน
โรงแรมเมื่อเขา
พัก 

126 
(31.50) 

163 
(40.80) 

93 
(23.30) 

18 
(4.50) 

- 3.99 0.85 มาก 4 

4. ใหสวนลดสําหรับ
การจองหองพัก
ลวงหนา 

113 
(28.30) 

191 
(47.80) 

68 
(17.00) 

28 
(7.00) 

- 3.97 0.85 มาก 5 

5. เสนอสวนลด
สําหรับการเขา
พักครั้งตอไป
หรือสําหรับ
โรงแรมอื่นใน
เครือ 

217 
(54.30) 

134 
(33.50) 

26 
(6.50) 

2 
(5.80) 

- 4.36 0.84 มาก 2 

รวม - - - - - 4.18 0.59 มาก - 
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จากตารางที่ 4.37 พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักโดยพิจารณา
ดานการสงเสริมทางการตลาดอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย ( ) = 4.18 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) = 0.59  และทุกขอในดานนี้มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก สูงสุด 3 อันดับแรกไดแก 
มีการใหสวนลดสําหรับการจองหองพักลวงหนา มีคาเฉลี่ย ( ) สูงที่สุด คือ 4.37 สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.61  รองลงมา คือ มีการเสนอสวนลดสําหรับการเขาพักคร้ังตอไปหรือสําหรับ
โรงแรมอ่ืนในเครือ มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.36 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.84  และ อันดับที่ 3 
คือ มีขอเสนอในการทําบัตรสมาชิก และ / หรือมีรายการสมนาคุณสําหรับลูกคาประจํา มีคาเฉล่ีย 
( ) = 4.22 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.71 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 38 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานบุคคลากรกับการ

ตัดสินใจเขาพัก 
 

ดานบุคคลากร 

จํานวนและรอยละของระดับ 
ความคิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. พนักงานแตง
กายอยางสุภาพ
เรียบรอยและ
สะอาด 

137 
(34.30) 

177 
(44.30) 

49 
(12.30) 

37 
(9.30) 

- 4.04 0.91 มาก 5 

2. พนักงานให 
บริการอยางเทา
เทียมกับลูกคา
ของโรงแรมทุกคน 

138 
(34.50) 

180 
(45.00) 

57 
(14.30) 

25 
(6.30) 

- 4.08 0.85 มาก 4 

3. พนักงานให 
บริการแกทานและ
แขกทุกคนอยาง
เปนมิตรและสุภาพ
ตลอดระยะ เวลาที่
ทานพัก 

106 
(26.50) 

214 
(53.50) 

50 
(12.50) 

30 
(7.50) 

- 3.99 0.83 มาก 7 
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ตารางที่ 38 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานบุคคลากรกับการ
ตัดสินใจเขาพัก (ตอ) 

 

ดานบุคคลากร 

จํานวนและรอยละของระดับ 
ความคิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

4. พนักงาน
สามารถส่ือสาร
กับทานไดอยาง
เขาใจและ
ครบถวน 

119 
(29.80) 

199 
(49.80) 

53 
(13.30) 

29 
(7.30) 

- 4.02 0.84 มาก 6 

5. พนักงานมี
ทักษะความ 
สามารถในการ
แกปญหาหรือ
ใหบริการตามการ
รองขอของทานได
เปนอยางดี 

110 
(27.50) 

227 
(56.80) 

60 
(15.00) 

3 
(0.80) 

- 4.11 0.66 มาก 3 

6. พนักงานมี
ความรูความ
เขาใจในการ
บริการ 

102 
(25.50) 

250 
(62.50) 

46 
(11.50) 

2 
(0.50) 

- 4.13 0.61 มาก 2 

7. พนักงานให 
บริการดวยความ
เต็มใจ 

154 
(38.50) 

219 
(54.80) 

26 
(6.50) 

1 
(0.30) 

- 4.32 0.60 มาก 1 

รวม - - - - - 4.09 0.51 มาก - 
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จากตารางที่ 38 พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักโดยพิจารณา
ดานบุคคลากรอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย ( ) = 4.09 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.51 และ
ทุกขอในดานนี้มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก สูงสุด 3 อันดับแรกไดแก พนักงานใหบริการ
ดวยความเต็มใจ มีคาเฉลี่ย ( ) สูงที่สุด คือ 4.32 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.60 รองลงมา 
คือ พนักงานมีความรูความเขาใจในการบริการ มีคาเฉล่ีย ( ) = 4.13 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) = 0.61 และพนักงานมีทักษะความสามารถในการแกปญหาหรือใหบริการตามการรองขอ
ของทานไดเปนอยางดี มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.11 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.66 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 39 แสดงคาเฉล่ีย ( ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานกระบวนการ

ใหบริการกับการตัดสินใจเขาพัก 
 

ดานกระบวน 
การใหบริการ 

จํานวนและรอยละของระดับ 
ความคิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. ไดรับบริการที่
รวดเร็วตลอด
ระยะเวลาทีเ่ขา
พัก 

94 
(23.50) 

193 
(48.30) 

100 
(25.00) 

11 
(2.80) 

2 
(0.50) 

3.92 0.79 มาก 3 

2. เมื่อตองการ
ความชวยเหลือ
หรือประสบปญหา
ไดรับการตอบ 
สนองอยางรวดเร็ว
และแกปญหาได
อยางถูกตอง 

66 
(16.50) 

205 
(51.30) 

108 
(27.00) 

15 
(3.80) 

6 
(1.50) 

3.77 0.81 มาก 4 

3. พนักงานเพยีง 
พอตอการให 
บริการภายใน
โรงแรม 

141 
(35.30) 

217 
(54.30) 

32 
(8.00) 

9 
(2.30) 

1 
(0.30) 

4.22 0.70 มาก 1 
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ตารางที่ 39 แสดงคาเฉล่ีย ( ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานกระบวนการ
ใหบริการกับการตัดสินใจเขาพัก (ตอ) 

 

ดานกระบวน 
การใหบริการ 

จํานวนและรอยละของระดับ 
ความคิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

4. มีเทคโนโลยีที่
สนับสนนุการ
ใหบริการที่
ทันสมยั และ
ใหบริการไดอยาง
รวดเร็ว 

133 
(33.30) 

160 
(40.00) 

84 
(21.00) 

19 
(4.80) 

4 
(1.00) 

4.00 0.90 มาก 2 

รวม - - - - - 3.97 0.53 มาก - 
 
จากตารางที่ 39 พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักโดยพิจารณาดาน

กระบวนการใหบริการอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย ( ) = 3.97 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.53 
และทุกขอในดานนี้มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก สูงสุด 3 อันดับแรกคือ จํานวนพนักงาน
เพียงพอตอการใหบริการภายในโรงแรม มีคาเฉลี่ย ( ) สูงที่สุด คือ 4.22 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) = 0.70 รองลงมา คือเทคโนโลยีที่สนับสนุนการใหบริการที่ทันสมัยและใหบริการไดอยาง
รวดเร็ว มีคาเฉล่ีย ( ) = 4.00 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.90 และ บริการที่รวดเร็วตลอด
ระยะเวลาที่เขาพัก มีคาเฉลี่ย ( ) = 3.92 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.79 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 40 แสดงคาเฉล่ีย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานลักษณะทาง
กายภาพกับการตัดสินใจเขาพัก 

 

ดานลักษณะ
ทางกายภาพ 

จํานวนและรอยละของระดับความ
คิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. การตกแตง
โดยรวมของ
โรงแรมหรูหรา
สวยงาม 

27 
(6.80) 

153 
(38.30) 

189 
(47.30) 

26 
(6.50) 

5 
(1.30) 

3.43 0.76 
ปาน
กลาง 

3 

2. สภาพแวดลอม
และภูมิทัศนโดย 
รอบโรงแรมสวย 
งาม 

44 
(11.00) 

142 
(35.50) 

134 
(33.50) 

75 
(18.80) 

5 
(1.30) 

3.36 0.95 
ปาน
กลาง 

4 

3. การตกแตง
ภายในหองพกัเอ้ือ
ตอการพักผอน
รูสึกผอนคลาย 

103 
(25.80) 

151 
(37.80) 

102 
(25.50) 

41 
(10.30) 

3 
(0.80) 

3.78 0.97 มาก 2 

4. โรงแรมมีระบบ
รักษาความ
ปลอดภัยที่ไวใจได
รูสึกปลอดภัย 

68 
(17.00) 

93 
(23.30) 

156 
(39.00) 

82 
(20.50) 

1 
(0.30) 

3.36 0.99 
ปาน
กลาง 

4 

5. บริการอื่นภาย 
ในโรงแรมมีความ
หลากหลายตรง
กับความชอบ 

36 
(9.00) 

108 
(27.00) 

147 
(36.80) 

98 
(24.50) 

11 
(2.80) 

3.15 0.98 
ปาน
กลาง 

5 
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ตารางที่ 40 แสดงคาเฉล่ีย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญดานลักษณะทาง
กายภาพกับการตัดสินใจเขาพัก (ตอ) 

 

ดานลักษณะ
ทางกายภาพ 

จํานวนและรอยละของระดับความ
คิดเห็น 

 S.D. 
แปล
ความ 

อันดับ 
มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

6.การแบงสัดสวน
บริการภายใน
โรงแรมเปนสัด 
สวนรูสึกความเปน
สวนตัว 

121 
(30.30) 

122 
(30.50) 

150 
(37.50) 

7 
(1.80) 

- 3.89 0.85 มาก 1 

รวม - - - - - 3.49 0.55 
ปาน
กลาง 

- 

 
จากตารางที่ 40 พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักโดยพิจารณา

ดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย ( ) = 3.49 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) = 0.55 และพบขอที่มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากเพียง 2 ขอคือ การแบงสัดสวน
บริการภายในโรงแรมเปนสัดสวนทําใหรูสึกถึงความเปนสวนตัว มีคาเฉลี่ย ( ) สูงที่สุด คือ 3.89 
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.85 และการตกแตงภายในหองพักเอ้ือตอการพักผอนให
ความรูสึกผอนคลาย มีคาเฉลี่ย ( ) = 3.78 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.97 
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ตารางที่  41 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดกับการตัดสินใจเขาพัก  

 

 
จากตารางที่ 41 พบวา ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญกับการตัดสินใจเขาพัก

ของนักทองเที่ยวชาวจีนโดยรวมอยูในระดับมากมีคาเฉลี่ย ( ) = 3.53 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) = 0.60 ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ และดานราคา 
คาเฉลี่ย ( ) คือ 4.21 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.45 และ 0.61 ตามลําดับ รองลงมาคือ 
ดานการสงเสริมทางการตลาด คาเฉลี่ย ( ) = 4.18 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.59 สวน
ดานที่มีคาเฉล่ียนอยที่สุดคือ ดานลักษณะทางกายภาพ คาเฉลี่ย ( ) = 3.49 สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.55 

 
6. ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรมระดับ 5 ดาว
ยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค RSTA ของ
นักทองเท่ียวชาวจีน 

สมมติฐานที่ 2 ปจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้าของ
นักทองเที่ยวชาวจีนวเิคราะหโดยการหาคาสัมประสิทธิส์หสัมพนัธเพยีรสัน (Pearson Correlation) 
และอานคาเพื่ออภิปรายและนําเสนอผลการศึกษาในรูปแบบตาราง ไดผลการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
 

ปจจัยทางการตลาด  S.D. การแปลผล อันดับ 
ดานผลิตภัณฑและบริการ 4.21 0.45 มาก 1 
ดานราคา 4.21 0.61 มาก 1 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 4.18 0.59 มาก 2 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.07 0.56 มาก 4 
ดานบุคคลากร 4.09 0.51 มาก 3 
ดานกระบวนการใหบริการ 3.97 0.53 มาก 5 
ดานลักษณะทางกายภาพ 3.49 0.55 ปานกลาง 6 

รวม 3.53 .605 มาก  
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เปนศึกษาความต้ังใจพักซ้ําของนักทองเที่ยวชาวจีน โดยใชขอคําถาม 4 – 5 ในสวน
ของความต้ังใจพักซํ้าในแบบสอบถามเปนตัวหาความสัมพันธระหวางความต้ังใจพักซ้ําของ
นักทองเที่ยวชาวจีนกับปจจัยทางการตลาดไดผลการวิเคราะหดังตารางดานลางนี้ 

 
ตารางที่ 42 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาด

กับความต้ังใจพักซ้ํา 
 
  I4 I5 I6 
P1   Pearson Correlation .073 .016 .020 
 Sig. .146 .755 .686 
P2 Pearson Correlation .125** .054 .050 
 Sig. .013 .286 .317 
P3 Pearson Correlation .072 .009 -.032 
 Sig. .150 .858 .521 
P4 Pearson Correlation .042 -.012 -.016 
 Sig. .398 .818 .747 
P5 Pearson Correlation .006 .045 .038 
 Sig. .912 .374 .452 
P6 Pearson Correlation .040 .031 .013 
 Sig. .429 .534 .788 
P7 Pearson Correlation .180** .089 .076 
 Sig. .000 .074 .129 

 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
จากตารางที่ 42  พบวา ปจจัยทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้า ใน

ขอที่ 5 (เลือกพักโรงแรมนี้แมไมมีสวนลด) และ 6  (เลือกพักโรงแรมนี้แมโรงแรมอ่ืนใกลเคียงราคาถูก
กวา) ยกเวนดานราคา และลักษณะทางกายภาพที่มีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้าในขอที่ 4 คือ 
เลือกพักโรงแรมนี้ทุกคร้ังเมื่อมากรุงเทพมหานคร ไดคา r = 0.180 และ r = 0.125  โดยมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .013 และ .000 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05        
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ผลการศึกษาความต้ังใจพักซ้ําแตละประเด็นโดยใชสถิติพื้นฐาน คือการหาคาเฉล่ีย 
(Mean) คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) แลวอานคาเพื่ออภิปรายและนําเสนอผลการศึกษาดัง
รูปแบบตารางไดผลการวิเคราะหขอมูลปรากฏตามตารางที่ 43 

 
ตารางที่ 43 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ประเด็นในการพิจารณาการพักซ้ํา 
 

ประเด็น
พิจารณา 

จํานวนและคารอยละของความต้ังใจพกัซํ้า 

 S.D. 
แปล
ความ 

อัน
ดับ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. เช่ือมั่นในช่ือ 
เสียงและบริการ
ของโรงแรม 

234 
(58.50) 

94 
(23.50) 

50 
(12.50) 

22 
(5.50) 

- 4.35 0.90 มาก 1 

2. สนใจที่จะรับ
ขอมูลขาวสารจาก
โรงแรม 

140 
(35.00) 

123 
(30.80) 

109 
(27.30) 

19 
(4.80) 

9 
(2.30) 

3.92 1.00 มาก 2 

3. ยินดีใหขอมูล
หรือแนะนํา
โรงแรมแกเพื่อน
หรือคนรูจักใหมา
ใชบริการ 

87 
(21.80) 

112 
(28.00) 

138 
(34.50) 

56  
(14.00) 

7 
(1.80) 

3.54 1.03 มาก 3 

4. เลือกโรงแรมนี้
ทุกคร้ังเมื่อเดิน 
ทางมากรุงเทพ- 
มหานคร  

93 
(23.30) 

23 
(5.80) 

142 
(35.50) 

54 
(13.50) 

88 
(22.00) 

2.95 1.41 
ปาน
กลาง 

4 

5. เลือกโรงแรมนี้
แมไมมีสวนลด
หรือโปรโมชั่นใน
ชวงเวลาที่ตองการ
เขาพัก 

89 
(22.30) 

40 
(10.00) 

95 
(23.80) 

78 
(19.50) 

97 
(24.30) 

2.87 1.46 
ปาน
กลาง 

5 
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ตารางที่ 43 แสดงคาเฉลี่ย ( ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ประเด็นในการพิจารณาการพักซํ้า 
(ตอ) 

 

ประเด็น
พิจารณา 

จํานวนและคารอยละของความต้ังใจพกัซํ้า 

 S.D. 
แปล
ความ 

อัน
ดับ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

6. เลือกโรงแรมนี้
แมโรงแรมใกล 
เคียงราคาถูกกวา 

56 
(14.00) 

54 
(13.50) 

84 
(21.00) 

72 
(18.00) 

128 
(32.00) 

2.61 1.41 
ปาน
กลาง 

6 

รวม - - - - - 3.37 0.79 
ปาน
กลาง 

- 

 

จากตารางที่ 4.39 พบวา นักทองเที่ยวชาวจีนมีระดับความต้ังใจพักซํ้าในระดับปาน
กลาง คาเฉล่ีย ( ) = 3.37 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.79 ประเด็นสูงสุด 3 อันดับแรก
ไดแก ความเช่ือมั่นในช่ือเสียงและบริการของโรงแรม มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.35 สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.90 รองลงมา คือ มีสนใจที่จะรับขอมูลขาวสารจากโรงแรม มีคาเฉลี่ย ( ) = 
3.92 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 1.00 และ ยินดีใหขอมูลหรือแนะนําโรงแรมแกเพื่อนหรือ
คนรูจักใหมาใชบริการ มีคาเฉลี่ย ( ) = 3.54 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 1.03 ตามลําดับ 
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บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเขาพักและความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรมระดับ 5 ดาวยาน

ราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยานราชประสงค (RSTA) ของนักทองเท่ียว
ชาวจีน ประชากรที่ศึกษาครั้งนี้คือนักทองเท่ียวชาวจีนที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
และเขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกสมาคมผูประกอบวิสาหกิจในยาน
ราชประสงคทั้งหมด 6 โรงแรม สามารถสรุปผลการศึกษาและอภิปรายผลการศึกษา รวมทั้ง
ขอเสนอแนะ ดังตอไปนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 

1. ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีนที่ตัดสินใจเขาพักโรงแรมระดับ 5 
ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิกของ RSTA  สรุปไดวา นักทองเที่ยวที่เขาพักในโรงแรมทั้ง 6 
แหง สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 55.50  เพศชาย รอยละ 40.50  และอ่ืนๆ รอยละ 4.00  มีอายุ
ระหวาง 31 - 40  ป คิดเปนรอยละ 51.50  รองลงมามีอายุระหวาง 41 - 50  ป รอยละ 24.80 
ลําดับถัดมามีอายุระหวาง 10 – 20 ป  รอยละ 21.00  สวนใหญมีสถานภาพโสด รอยละ 56.50  
รองลงมา คือ สมรส  รอยละ 34.50  และแยกกันอยู  รอยละ 9.00  การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รอยละ 49.30  รองลงมาคือระดับปริญญาโท รอยละ 32.80  และตํ่ากวาปริญญาตรี รอยละ 
17.00  ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 22.30  รองลงมาคือประกอบอาชีพพนักงาน
รัฐบาล รอยละ 21.00  ลําดับถัดมาคือรับราชการ รอยละ 20.00  มีรายไดสุทธิตอเดือน 5,001 – 
7,000 หยวน รอยละ 33.50  รองลงมาคือรายไดสุทธิตอเดือน  7,001 – 9,000 หยวน  รอยละ 
33.00  และมีรายไดสุทธิตอเดือน มากกวา 9,000 หยวน รอยละ 19.30   

 ดานประสบการณการทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย เดินทางเปนครั้ง
แรก รอยละ 65.00  และเดินทางเขามาทองเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย มากกวา 1 ครั้ง 
รอยละ 35.10 วัตถุประสงคของการเดินทางครั้งนี้เพ่ือพักผอนและนันทนาการ รอยละ 36.30  
รองลงมาคือเพ่ือเปนจุดผานแวะพักเพ่ือเดินทางตอไปยังจังหวัดอ่ืน รอยละ 32.80  และ
วัตถุประสงคคอ่ืน รอยละ 18.00  และผูรวมเดินทางคือครอบครัวเปนสวนใหญ รอยละ 37.30  
รองลงมาคือคูรัก รอยละ 25.00  แพคเกจทัวร รอยละ 24.50  มีระยะเวลาในการเขาพักโรงแรม
มากกวา 7 วัน รอยละ 56.30  รองลงมาคือ เขาพัก 6 – 7 วัน รอยละ 23.30  ลําดับถัดมาคือ เขา
พัก 1 – 3 วัน รอยละ 13.50  หองพักที่ทําการจองโดยสวนใหญอยูในระดับสงูคือ สวีท / เพรสซิ
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เดนท สวีท / รอยัล สวีท (Suite / President Suite / Royal Suite) รอยละ 26.30  รองลงมาคือ
หองพักประเภท พรีเมี่ยม / แกรนดดีลักซ (Premium / Grand Deluxe) รอยละ 20.80  ลําดับถัดมา
คือหองพักประเภท Club / Executive รอยละ 20.30  สวนบุคคลที่ตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พัก
สําหรับการทองเท่ียวครั้งนี้สวนใหญ คือ บุคคลอ่ืน ๆ ที่ไมไดรวมเดินทาง รอยละ 45.00  รองลงมา
คือ ผูรวมเดินทาง รอยละ 31.80  และตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักดวยตัวเอง รอยละ 13.80  ชอง
ทางการจองหองคือผานเว็บไซดใหบริการจองหองพัก รอยละ 42.00  รองลงมาคือ จองผาน
เว็บไซตโรงแรมที่เขาพัก และอื่น ๆ  รอยละ 19.80  และจองผานทางเอเจนท, พนักงานขาย รอยละ 
18.50 และนักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญเขาพักโรงแรมที่ตนเลือกครั้งนี้เปนครั้งแรก รอยละ 78.30  
สวนบริการโรงแรมที่ใชระหวางเขาพักโดยสวนใหญคือ หองอาหาร รอยละ 89.00  นักทองเท่ียว
ชาวจีนสวนใหญไมเคยเขาพักโรงแรมกลุมเปาหมายทั้ง  6 แหง รอยละ 70.80   

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางการตลาด จากการ
วิเคราะหหาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได  และปจจัยทางการตลาด ที่ใชแนวคิกสวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 
ปจจัยเปนตัวศึกษา และหาคา Chi-square ผลการวิเคราะหดังแสดงในตารางดานลาง 

 
ตารางที่ 44  แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

 ดาน
ผลิตภัณฑ

และ
บริการ 

ดาน
ราคา 

ดาน
ชองทาง
การจัด
จําหนาย 

ดานการ
สงเสริม
ทางการ 
ตลาด 

ดาน
บุคลากร 

ดาน
กระบวน 
การให 
บริการ 

ดาน
ลักษณะ
ทาง

กายภาพ 
เพศ X X X X X X X 

อายุ     X X  
สถานภาพ
สมรส 

X X X X X X X 

ระดับ
การศึกษา 

X X X X X X X 

อาชีพ      X  
รายได        
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จากตารางที่ 44 แสดงใหเห็นวาเพศ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษาไมมี
ความสัมพันธใดกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ในขณะที่รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปจจัย  

สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลากร และดานกระบวนการใหบริการ
เปนดานที่ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลเปนสวนใหญ เปนที่นาสังเกตวาปจจัยสวนบุคคล
ที่สัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดจะสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดตามแนวคิดเริ่มตน
ของ Kotler (2010) ที่เปนประกอบดวย 4 ปจจัย (4Ps of Marketing Mix) คือดานผลิตภัณฑและ
บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด ซ่ึงเปนแนวคิด
ที่มีการปรับเปล่ียนเรื่อยมาตามนักคิดแตละทานไมวาจะเปน Kotler หรือ Lovelock จาก 4 ปจจัย 
เปน 7 หรือ 8 ปจจัยตามแตความสอดคลองของประเภทธุรกิจ 4 ปจจัยเริ่มตนตามแนวคิดของ 
Kotler (2010) นี้จึงเสมือนปจจัยทางการตลาดพ้ืนฐานที่สามารถประยุกตใชวางแผนทางการตลาด
ไดกับทุกประเภทธุรกิจ รวมทั้งธุรกิจบริการอยางเชนธุรกิจโรงแรม และที่มีการปรับใชเรื่อยมาจน
ปจจุบัน 

3. ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรมระดับ 5 
ดาวยานราชประสงคที่เปนสมาชิก RSTA ของนักทองเที่ยวชาวจีน ผลการวิจัยพบวา ปจจัย
ทางการตลาดทั้ง 7 ปจจัยมีความสําคัญตอการตัดสินใจเขาพัก มีการลําดับความสําคัญโดยเรียง
จากมากไปหานอยได ดังน้ี 

อันดับที่  1 ดานผลิตภัณฑและบริการ มีคาเฉลี่ยรวม ( ) 4.21 และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ที่ 0.45 ขอที่นักทองเท่ียวใหความสําคัญมากที่สุดคือ หองพักมีความสะอาดและ
เรียบรอยตลอดเวลาที่เขาพัก 

อันดับที่ 2ดานราคา มีคาเฉลี่ยรวม ( ) 4.21 และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ที่ 0.61 ขอที่นักทองเท่ียวใหความสําคัญมากที่สุดคือ โรงแรมแสดงราคาหองพักและบริการอยาง
ตรงไปตรงมาชัดเจน และราคาของหองพักมีใหเลือกหลายระดับตามลักษณะของหองพัก 

อันดับที่ 3 ดานการสงเสริมทางการตลาด มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.18 สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.59 ขอที่นักทองเท่ียวใหความสําคัญมากที่สุดคือ โรงแรมใหสวนลดสําหรับ
การจองหองพักลวงหนา  

อันดับที่ 4 ดานบุคคลากร มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.09 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.5 
ขอที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญมากที่สุดคือ พนักงานใหบริการดวยความเต็มใจ    
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อันดับที่ 5 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ย ( ) = 4.07 สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.56 ขอที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญมากที่สุดคือ ชองทางการจองหองพักที่
หลากหลายและสะดวกตอการหาขอมูล 

อันดับที่ 6 ดานกระบวนการใหบริการ มีคาเฉลี่ย ( ) = 3.97 สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) = 0.53 ขอที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญมากที่สุดคือ โรงแรมมีจํานวนพนักงาน
เพียงพอตอการใหบริการภายในโรงแรม 

อันดับที่ 7 ( )ดานลักษณะทางกายภาพ มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปาน
กลาง และมีคาเฉลี่ย  นอยที่สุด = 3.49 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.55  ขอที่นักทองเท่ียว
ใหความสําคัญมากที่สุดคือ การแบงสัดสวนบริการภายในโรงแรมเปนสัดสวนใหความรูสึกเปน
สวนตัว 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัยการตลาดกับความต้ังใจพักซ้ําในโรงแรมทั้ง 6 
แหงของนักทองเที่ยวชาวจีน ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับ
ความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรมทั้ง 6 แหงของนักทองเท่ียวชาวจีน สรุปไดวา ปจจัยดานราคา และดาน
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้าในโรงแรม (ขอที่ 4 ) แสดงใหเห็นวา
นักทองเที่ยวกลุมนี้มีความต้ังใจที่จะเขาพักแมวาโรงแรมจะไมมีการสงเสริมทางการตลาด หรือ
สวนลดใด หรือมีโรงแรมอ่ืนใกลเคียงเสนอราคาที่ดีกวา แสดงใหเห็นถึงความต้ังใจพักซํ้าของ
นักทองเที่ยวชาวจีนกลุมนี้ โดยความต้ังใจพักซํ้าของนักทองเที่ยวชาวจีนมีความสัมพันธกับราคา 
และลักษณะทางกายภาพของโรงแรม เปนที่นาสังเกตวาปจจัยดานราคาเปนปจจัยที่มีความ 
สัมพันธกับการตัดสินใจเลือกของนักทองเที่ยวกลุมนี้ดวย  นอกจากนี้ปจจัยดานลักษณะทาง
กายภาพก็มีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้าเชนกัน แสดงวาความสวยงาม และการตกตางของ
โรงแรม เปนสิ่งที่นักทองเท่ียวชาวจีนกลุมนี้ใหความสําคัญในการที่จะเลือกพักในครั้งตอไป   

อยางไรก็ตาม ประเด็นสําคัญของการพิจารณาความต้ังใจพักซํ้าของนักทองเที่ยวชาว
จีน พบวาประเด็นที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก (1) ความเช่ือมั่นในช่ือเสียงและบริการ
ของโรงแรม มีคาเฉลี่ย ( ) สูงที่สุดคือ 4.35 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 0.90  (2) ความ
สนใจที่จะรับขอมูลขาวสารตางๆจากโรงแรม มีคาเฉลี่ย ( ) = 3.92 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) = 1.00 และ (3) ยินดีใหขอมูลหรือแนะนําโรงแรมแกเพ่ือนหรือคนรูจักใหมาใชบริการ มี
คาเฉลี่ย ( ) = 3.54 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) = 1.03 ตามลําดับ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
1. ลักษณะสําคัญของนักทองเที่ยวชาวจีนที่เขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราช

ประสงคที่เปนสมาขิกของ RSTA  จากผลการวิจัยพบวาเปนกลุมนักทองเที่ยวชาวจีนที่มีรายได
และการศึกษาสูง หรือเปนกลุมนักทองเท่ียวท่ีมีศักยภาพทางการเงิน เดินทางดวยตนเองมากกวา
เลือกใชบริษัทนําเที่ยว หรือกลุมทัวร ซ่ึงนักทองเท่ียวกลุมนี้เดินทางรวมกันครอบครัวเปนสวนใหญ 
เพ่ือการพักผอน และมีระยะเวลาการเขาพักโดยเฉลี่ยอยูที่ 7 วัน ซ่ึงยาวนานกวานักทองเท่ียวชาว
จีนที่เดินทางรวมกันบริษัททัวรโดยทั่วไป เม่ือพิจารณาจากการเลือกหองพักย่ิงแสดงใหเห็นถึง
ความมีฐานะของนักทองเที่ยวกลุมนี้ คือเลือกหองพักในระดับหรูหรา ซ่ึงมีราคาแพงกวาหองพัก
มาตรฐานทั่วไปของโรงแรม กลาวไดวานักทองเที่ยวจีนกลุมนี้เปนกลุมที่มีศักยภาพทางการเงินใน
การซ้ือสินคาและบริการ แตกตางจากนักทองเท่ียวชาวจีนโดยท่ัวไป  และเมื่อพิจารณาชวงอายุ
พบวาเปนกลุมที่อยูในวัยทํางาน ซ่ึงเม่ือเริ่มทํางานมาระยะหน่ึงพอมีฐานะทางเศรษฐกิจทีดี จึงเริ่ม
ที่อยากจะพบเห็นสิ่งใหม ๆ ซ่ึงการทองเท่ียวเปนวิธีหนึ่งในการเปดโลกทัศน สรางประสบการณและ
การเรียนรู อีกทั้งยังชวยผอนคลายความตึงเครียดจากการทํางาน ซ่ึงเปนไปตามทฤษฏีแรงจูงใจ
ของมาสโลว ที่มนุษยจะมีความตองการเปนลําดับข้ัน และการทองเท่ียวเปนหนึ่งในการตอบสนอง
ความตองการของมนุษยในข้ันของความตองการทางสังคม ในขณะที่การทองเท่ียวนี้ยังเปนการบง
บอกฐานะทางสังคมวิธีหนึ่ง ที่นักทองเที่ยวสามารถสื่อใหเห็นถึงฐานะทางศรษฐกิจของตนเองได 
เหน็ไดจากการเลือกเขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว และหองพักระดับสูง ที่บงบอกไดวาเปนกลุมที่มี
ฐานะทางการเงินที่ดีพอควร และย่ิงประเทศไทยเปนที่นิยมอยางมากของประชาชนชาวจีน ใชเวลา
เดินทางท่ีไมนานนัก กอปรกับแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติที่หลากหลาย ผนวกกับวัฒนธรรมท่ีมี
เอกลักษณเฉพาะตัว กรุงเทพมหานครจึงเปนจุดหมายปลายทางยอดนิยมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางการตลาด ผลการวิจัยพบวา
รายไดมีความสัมพันธกับปจจัยทางการตลาดทุกปจจัย แสดงใหเห็นวารายไดเปนปจจัยสวนบุคคล
สําคัญและมีความสัมพันธกับทุกปจจัยทางการตลาดของโรงแรม รายไดของนักทองเที่ยวชาวจีนที่
แตกตางกันสงผลใหการพิจารณาปจจัยทางการตลาดแตกตางกัน เชนเดียวกับงานของ สุรางคนา 
แกวตา (2557) ที่ไดกลาวแลวขางตน พบวาปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพและรายไดตอเดือนมี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
งานวิจัยของ สิปปศิณี  บาเรย (2555) เรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการสปา
ในประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวจีน กรณีศึกษาจังหวัดภูเก็ตผลการวิจัยพบวา อาชีพที่ตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการสปาที่ตางกันทั้งในดานประเภทของการบริการ (ปจจัยดาน
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ผลิตภัณฑและบริการ) วิธีการจองหรือเลือกใชบริการสปา และการรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับ
สถานบริการ (ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย) ที่ตางกัน  

นอกจากนี้งานวิจัยของ ฐิติพรรณ ศิริตระกูลวงศ (2554) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวเอเชียตะวันออก : 
กรณีศึกษานักทองเที่ยวชาวเกาหลี จีน ญี่ปุน ผลการศึกษาพบวา อาชีพ สถานภาพ และถ่ินที่อยู
อาศัย ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวประเทศไทยแตกตางกัน เชนเดียวกับ อภิรดี 
เนติรังษีวัชราป (2551) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการโรงแรมและที่พักใน
จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาคือ ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคลอันไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดสงผลตอแนวคิดดานสวนประสมทางการตลาด กลาวคือปจจัยสวน
บุคคลของผูเขาพักท่ีตางกันสงผลตอการใหความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดที่แตกตางกัน  

เปนที่นาสังเกตวาตัวอยางงานวิจัยขางตน พบวาอาชีพมีความสัมพันธ หรือมี
อิทธิพลตอการพิจารณาปจจัยทางการตลาดเปนสวนใหญ แตกตางกับงานวิจัยครั้งนี้ที่รายไดคือ
ปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธกับทุกปจจัยทางการตลาด ในขณะที่อาชีพสัมพันธกับปจจัย
ทางการตลาดเกือบทุกดาน ยกเวนดานกระบวนการใหบริการเพียงดานเดียว สรุปไดวา
นักทองเท่ียวชาวจีนที่มีศักยภาพทางการเงินสูงกลุมนี้ รูสึกถึงความมีอํานาจทางการเงินของตนเอง
ที่สามารถเลือกรับบริการท่ีสรางความพึงพอใจใหไดอยางสูงสุด การเขาพักโรงแรมระดับ 5 ดาวที่
เปนการบงบอกความมีฐานนะทางการเงิน จึงเปนการพิจารณาโรงแรมในระดับเดียวกันอยางรอบ
ดานกอนที่จะตัดสินใจเลือกโรงแรมเขาพักท่ีนักทองเท่ียวคิดวาคุมคากับมูลคาที่ตองจาย 

ในขณะที่รายไดและอาชีพตางเปนปจจัยสวนบุคคลท่ีสนับสนุนกันและสัมพันธกับ
ปจจัยทางตลาดโดยสวนใหญ อาชีพจึงเสมือนตัวแทนในการแสดงฐานะทางสังคม ซ่ึงสังคมที่
นักทองเท่ียวอาศัยอยูมีอิทธิพลอยางมากตอการเลือกใชบริการ ตามแนวคิดทฤษฎีผูบริโภค ที่
อาชีพเปนปจจัยสวนบุคลปจจัยหนึ่งที่สงผลใหผูบริโภคเลือกบริการที่แตกตางกัน บริการหรือ
โรงแรมท่ีนักทองเที่ยวเลือกนั้นเปนตัวบงช้ีฐานะทางสังคม และแสดงฐานะทางเศรษฐกิจ นั้นคือ
รายไดของนักทองเที่ยวไดเชนกัน 

นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบวาเพศ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษาไมมี
ความสัมพันธใดกับปจจัยทางการตลาด ซ่ึงขัดแยงกับงานของสุรศักด์ิ เสนปาน (2554) เรื่องปจจัย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการที่พักของลูกคาในเขตอาวนาง จังหวัด
กระบี่ พบวาเพศ อายุ และสถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอการเลือกปจจัยทางการตลาดแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สวนการศึกษา อาชีพ และรายได สงผลตอปจจัยทางการตลาดที่
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มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกไมแตกตางกัน ความขัดแยงของตัวอยางผลการวิจัยนี้อาจมาจาก
ความแตกตางอยางสิ้นเชิงในเรื่องพ้ืนที่ของการเก็บขอมูลที่งานวิจัยนี้เปนการเก็บขอมูลในพ้ืนที่ที่มี
ความเปนเมือง ในขณะที่งานของสุรศักด์ิเก็บขอมูลในพ้ืนที่ชายทะเลแหลงทองเท่ียว ความ
แตกตางดานพ้ืนที่จึงเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหผลการวิจัยไมเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

3. ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเขาพัก  พบวาปจจัยที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา และดานการสงเสริมทาง
การตลาด ซ่ึงท้ัง 3 ดานนี้เปนปจจัยพ้ืนฐานของสวนประสมทางการตลาดที่นักคิดดานการตลาดได
ใหแนวคิดไว จึงเปนเครื่องยืนยันไดวาแนวคิดสวนประสมทางการตลาดนี้สามารถนํามาประยุกตใช
ในองคกรธุรกิจไดจริง 
  ซ่ึงผลการวิจัยที่พบนั้นสอดคลองกับงานวิจัยของ น้ําฝน คํานวล (2550) โดยศึกษา
เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีนที่เดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศ
ไทย ผลการศึกษาที่ไดคือ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางมา
ทองเท่ียวประเทศไทย 3 อันดับแรกไดแก ปจจัยดานสถานที่ทองเท่ียว, ปจจัยดานราคา, และปจจัย
ดานชองทางการจัดจําหนาย และเปนไปในทิศทางเดียวกับงานของ สุรางคนา แกวตา (2557) ที่
ทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจที่ พักของ
นักทองเท่ียวชาวจีนในจังหวัดภูเก็ต พบวา แรงจูงใจของนักทองเท่ียวชาวจีนมีความสัมพันธกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดคือ ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคคลากร และดานลักษณะทางกายภาพอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เห็นไดวาตัวอยางงานวิจัยขางตนไดผลการศึกษาเหมือนกันใน 3 
อันดับแรก และมีเพียง 2 ปจจัยที่ไดผลเหมือนกับการวิจัยครั้งนี้คือ ดานผลติภัณฑและบริการ และ
ดานราคา แสดงใหเห็นวานักทองเท่ียวชาวจีนใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑและบริการ และ
ราคาเปนสวนใหญ สวนดานชองทางการจัดจําหนายของโรงแรมนักทองเท่ียวชาวจีนกลุมนี้ไมไดให
ความสําคัญมากนัก สรุปไดวานักทองเท่ียวชาวจีนกลุมนี้มีการเปรียบเทียบบริการที่ไดรับกับเงินที่
จายไป นั้นคือการพิจารณาความคุมคาของบริการ ที่กลุมโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงค
ตองมั่นใจในบริการที่นําเสนอวามีคุณภาพเหมาะสมกับราคาที่ กําหนดไว คุมคากับเงินที่
นักทองเท่ียวตองจายอยางแทจริง 
   จึงเปนเรื่องที่ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงคตอง
นําเสนอรปูแบบบรกิารที่สอดคลองกับความตองการของนักทองเท่ียวชาวจีน ใหรูสึกถึงความคุมคา
ของคาบริการท่ีตองจาย เพ่ือสรางฐานลูกคา และดึงดูดใจนักทองเท่ียวกลุมนี้ใหตัดสินใจเลือกพัก  
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  นอกจากนี้ยังพบวาผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Florence Kamau 
และคณะ ที่ทําการศึกษาเรื่องอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการเลือกที่พักของ
นักทองเที่ยวในประเทศเคนยา (2558)  พบวาสวนประสมทางการตลาดที่ชาวเคนยาใหความ
ความสําคัญมาก 3 อันดับแรกคือ ดานราคา สินคาและบริการ และสถานท่ีต้ังเปนสําคัญ ซ่ึงสถาน
ที่ต้ังในงานวิจัยนี้คือสินคาและการบริการ แสดงวา นักทองเท่ียวเคนยาใหความสําคัญกับ ราคา 
และบริการเชนเดียวกันกับนักทองเที่ยวชาวจีน และงานวิจัยของ Gatot Wijayanto (2558) ที่
ศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักของ
ผูบริโภค กรณีศึกษาโรงแรม Grand Zuri Pekanbaru ประเทศอินโดนีเซีย พบวาสวนประสมทาง
การตลาดดานราคา บุคคลากร และลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธและมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเลือกเขาพักของผูบริโภค สวนดานสินคาและบริการ ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด และกระบวนการไมมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  ขัดแยง
กับงานวิจัยของ  การะเกด แกวมรกต (2551) ที่ทําการศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีผลตอการเลือกใชบริการโรงแรมของนักทองเที่ยวในจังหวัดกระบี่ ผลการศึกษาที่ไดคือปจจัย
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการโรงแรม 3 อันดับแรกคือดานการจัด
จําหนาย ดานลักษณะทางกายภาพ และดานบุคคลากรตามลําดับ 
  จากตัวอยางงานวิจัยขางตนแสดงใหเห็นวาปจจัยดานราคามีอิทธิพลอยูในอันดับ
ตนในการพิจารณาโรงแรมที่พักของนักทองเท่ียวไมวาในภูมิประเทศหรือชนชาติใด ผลการวิจัยครั้ง
นี้ก็เชนกันที่พบวาปจจัยทางการตลาดที่สําคัญตอการตัดสินใจเขาพักของนักทองเที่ยวชาวจีนคือ 
ดานราคา และดานผลิตภัณฑและบริการ เปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พัก
เชนเดียวกับตัวอยางงานวิจัยสวนใหญขางตน ทั้งในประเทศไทยและตางประเทศ มีเพียงการ
เรียงลําดับความสําคัญที่แตกตางกันไป กลาวไดวานักทองเที่ยวสวนใหญไมวาชาวไทย ชาวจีน 
หรือตางชาติตางใหความสําคัญกับดานราคา และบริการเปนหลัก ซ่ึงราคาน้ีหมายรวมถึง ความ
คุมคาที่นักทองเท่ียวไดรับเมื่อเลือกใชบริการหรือเขาพักซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบกับคาบริการที่
นักทองเท่ียวชําระไป และการพิจารณาความคุมคานี้จะมีความแตกตางกันในนักทองเท่ียวแตละ
คนข้ึนอยูกับความคาดหวังหรือประสบการณของตัวนักทองเท่ียว 

4. ปจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้า จากการวิจัยพบเพียง 
2 ปจจัยเทานั้นคือ ดานราคา และดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงจากคาที่ไดนั้นดานลักษณะทาง
กายภาพไดคาที่สูงกวาดานราคา นั้นหมายความวามีความสัมพันธกับความต้ังใจพักซํ้ามากกวา 
สรุปไดวาราคาของโรงแรมระดับ 5 ดาวบริเวณนี้มีความใกลเคียงกัน นักทองเที่ยวจึงพิจารณาดาน



104 
 

 
 

ลักษณะทางกายภาพของโรงแรมเปนสวนประกอบสําคัญ ซ่ึงจะเก่ียวของกับความเปนปจเจก
บุคคล ที่นักทองเที่ยวจะมีรสนิย ความชอบ และลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางกัน สงผลใหการ
พิจารณาโรงแรมดานนี้แตกตางกันไป เปนเรื่องที่ผูประกอบการโรงแรมตองตระหนักในการจัด
นําเสนอภาพรวมของโรงแรมใหสามารถดึงดูดนักทองเที่ยวได เนื่องจากลักษณะทางกายภาพนี้ 
หมายถึง ลักษณะอาคาร พ้ืนที่ ยานพาหนะ การตกแตง เฟอรนิเจอร บุคคลากร ปาย หรือสิ่งตางๆ
ที่อยูภายในสถานท่ีบริการที่นักทองเที่ยวสามารถสัมผัสหรือมองเห็น จึงเปนการสรางความ
ประทับใจแรกใหกับนักทองเท่ียวท่ีเขาพัก และย่ิงนักทองเท่ียวชาวจีนกลุมนี้เปนกลุมที่มีศักยภาพ
ทางการเงินสูง ความสวยงามหรูหราจึงเปนองคประกอบสําคัญที่ผูประกอบการตองสามารถสื่อ
ออกมาไดทั้ภาพลักษณและบริการ จะเห็นไดวาลักษณะทางกายภาพนี้มีการรวมถึงบุคคลากร ซ่ึง
เปนหนึ่งในปจจัยทางการตลาดน ผูประกอบการจึงตองนําเสนอบริการท่ีมากดวยคุณภาพแบบ
องครวมทั้งที่มองเห็น และมองไมเห็นนั้นคือคุณภาพของบริการ ที่สามารถสรางความประทับใหแก
นักทองเท่ียวไดต้ังแตการเขาพักครั้งแรก 
  สวนประเด็นของความตั้งใจพักซํ้าที่นักทองเที่ยวกลุมนี้ใหความสําคัญมากเปน
อันดับแรก คือช่ือเสียงและบริการของโรงแรม ซ่ึงช่ือเสียงของโรงแรมแรมน้ีไมไดมาจากการตกแตง
ที่หรูหราสวยงามเพียงอยางเดียว แตตองประกอบดวยบริการที่เปยมดวยคุณภาพสรางความ
ประทับใจใหแกนักทองเที่ยวที่เขาพัก จึงสามารถสรางช่ือเสียงใหกับโรงแรมได ซ่ึงบริการที่
ประทับใจคือการสรางประสบการณอันดีของนักทองเที่ยวตอโรงแรม นําไปสูการแนะนําหรือบอก
ตอซ่ึงเปนแหลงขอมูลที่สําคัญของธุรกิจโรงแรม ตามแนวคิดของ Lovelock (2006) ที่การบอกตอ
จากบุคคลสูบุคคลอ่ืนคือแหลงขอมูลที่สําคัญของธุรกิจโรงแรมเน่ืองจากเปนประสบการณตรงของ
บุคคลน้ัน เห็นไดวาช่ือเสียงของโรงแรมมาจากคุณภาพของบริการท่ีนักทองเที่ยวไดรับ ประเด็นนี้
จึงเปนเรื่องท่ีธุรกิจโรงแรมยานราชประสงคควรตระถึงคุณภาพบริการของตนเอง ในขณะท่ีอัตรา
คาบริการของโรงแรมบริเวณนี้มีความใกลเคียงกัน คุณภาพของบริการ จึงเปนสิ่งที่นักทองเท่ียว
พิจารณาใหความสําคัญกับการกลับมาใชบริการอีกครั้ง 
  นอกจากช่ือเสียงและบริการของโรงแรมคือประเด็นที่ผูประกอบการตองคํานึงถึงใน
อันดับตน ๆ แลว ความโดดเดนของโรงแรมทั้งในดานการตกแตงและบริการคือเรื่องที่ควรใหความ
ใสใจ เนื่องจากราคาของโรงแรมระดับ 5 ดาวมีความใกลเคียงกัน การสรางผลิตภัณฑและบริการที่
มีอรรถประโยชน (Utility) และมีคุณคา (Value) แตกตางจึงเปนสิ่งดึงดูดใจนักทองเท่ียวชาวจีน
กลุมนี้ใหเลือกเขาพัก ซ่ึงความโดดเดนนี้ตองสามารถบองบอกไดถึงความมีฐานะและรสนิยมที่ดี
ของผูเขาพักอยางเชนนักทองเท่ียวชาวจีนที่มีศักยภาพทางการเงินสูงกลุมนี้ดวย 
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  เชนเดียวกับงานวิจัยของฉงจ่ิง หลี่ (2557) เรื่อง คุณภาพการบริการของบริษัทนํา
เที่ยวประเทศจีนที่มีผลตอความความไววางใจในบริษัทนําเที่ยวและความต้ังใจในการใชบริการซํ้า
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ที่ผลการวิจัยดานความต้ังใจใชบริการซํ้าพบวาประเด็นสําคัญที่สงผลตอ
การใชบริการซํ้าคือ ความนาเช่ือและนาไววางใจของบริษัทนําเท่ียว (Reliability) นั้นหมายถึง
ช่ือเสียงของบริษัท ในขณะที่งานวิจัยของนันทพร กุดหินนอก (2553) เรื่อง คุณภาพการใหบริการที่
สงผลตอความพึงพอใจและความต้ังใจกลับมาใชบริการซํ้าในโรงแรม 5 ดาวของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติในกรุงเทพมหานคร พบวาคุณภาพของบริการและความนาเช่ือถือไววางใจเปนการ
สรางความเช่ือมั่นใหผูใชบริการกลับมาใชบริการซํ้าอีกครั้ง แสดงใหเห็นวาคุณภาพของบริการมี
ความสัมพันธกับช่ือเสียงหรือแบรนดของโรงแรม เปนไปตามแนวคิดของธุรกิจบริการที่เปนการสง
มอบสินคาที่ไมมีตัวตน (Intangible goods) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ นั้นคือคุณภาพของบริการ
ที่นักทองเที่ยวไดรับและเกิดเปนทัศนคติตอโรงแรมที่เขาพัก เม่ือนักทองเที่ยวพึงพอใจในบริการ
ของโรงแรมที่เขาพัก จะเกิดเปนทัศนคติทางบวกนําไปสูความเช่ือมั่นในเช่ือเสียงของโรงแรม ความ
สนใจที่จะรับขอมูลขาวสารจากโรงแรม และยินดีที่จะแนะนําโรงแรมแกบุคคลอ่ืนจึงเปนผลที่
ตามมาเม่ือนักทองเท่ียวมีความเช่ือมั่นในโรงแรมนั้นแลว 
 การแนะนําหรือบอกตอแกบุคคลอื่น จึงเปนพฤติกรรมที่ดีในการสรางความภักดีตอ
โรงแรมของนักทองเที่ยวชาวจีน เปนสัญญาณที่แสดงใหเห็นวานักทองเท่ียวไดรับความพึงพอใจ
ขณะเขาพัก เกิดทัศนคติทางบวกตอโรงแรมนําไปสูการแนะนําหรือบอกตอแกผูอ่ืน ซ่ึงเปนไปตาม
แนวคิดของ Kotler (2006) ในทฤษฎีที่เรียกวา Word-of-mouth Source ซ่ึง Kotler ใหความสําคัญ
มากกับการทําการตลาดสําหรับธุรกิจโรงแรมและการทองเที่ยว เนื่องจากเปนแหลงขอมูลที่มี
อิทธิพลมากกวาการโฆษณา เพราะธุรกิจโรงแรมและการทองเที่ยวเปนสิ่งที่ไมสามารถรับรูหรือ
คาดเดาไดจนกวาจะไดรับบริการ การบอกตอจึงเปนทั้งการทําการตลาดทีไ่มมตีนทนุสําหรับองคกร
ธุรกิจ และพัฒนา คงรักษาไวซ่ึงคุณภาพบริการเพ่ือการสรางประสบการณอันดีที่นําไปสูการสราง
ความภักดีใหแกนักทองเที่ยว เมื่อประเด็นนี้อยูในอันดับตนของความต้ังใจพักซํ้าจึงเปนโอกสา
สอันดีในการสรางฐานลูกคานักทองเท่ียวชาวจีนกลุมนี้ที่เปนกลุมที่มีศักยภาพในการซ้ือสินคาและ
บริการ 
 ถึงแมความต้ังใจพักซํ้าโดยรวมของนักทองเที่ยวชาวจีนกลุมนี้จะอยูในระดับปาน
กลางคอนไปทางนอย แตยังแสดงใหเห็นโอกาสของความตั้งใจพักซํ้าและความเปนไปได เปนไป
ตามที่ Hellier, Geursen, Carr & Richard (2003) ไดกลาวถึงการซ้ือสินคาหรือบริการซํ้าอีกครั้ง 
วาการตัดสินใจซ้ือครั้งแรกคือสิ่งคาดการณพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต และเม่ือประเด็นความ
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ต้ังใจพักซํ้าเปนไปในทิศทางบวก แสดงใหเห็นวาพฤติกรรมหลังการใชบริการของนักทองเท่ียวกลุม
นี้เปนไปในทิศทางบวกเชนกัน ไดรับความพึงพอใจ ถึงแมความไมแนใจของความต้ังใจพักซํ้าอาจ
เกิดจากปจจัยหลายอยางระหวางเขาพักในโรงแรมแตละแหง กอปรกับอิทธิพลของปจจัยดานราคา 
คือตัวช้ีวานักทองเที่ยวมีความออนไหวตอราคาที่แตละโรงแรมนําเสนอ และเปนตัวแปรสําคัญ
สําหรับความต้ังใจพักซํ้า 
 
ขอเสนอแนะจากผลการวิจัยสําหรับการบริหารจัดการโรงแรมระดับ 5 ดาว 

จากผลการวิจัยพบวาปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจเขาพักของ
นักทองเท่ียวกลุมนี้คือ ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา และดานการสงเสริมทางการตลาด จึง
มีขอเสนอแนะดังนี้ 

1. ผูประกอบการควรนําเสนอบริการที่แตกตางจากโรงแรมบริเวณใกลเคียง เพ่ือสราง
ความโดดเดน เปนเอกลักษณดึงดูดใจนักทองเท่ียว และในขณะเดียวกันตองเปนบริการที่มากดวย
คุณภาพ สามารถตอบสนองความตองการนักทองเท่ียวกลุมเปาหมายไดอยางเต็มที่ 

2. เนื่องจากนักทองเที่ยวกลุมนี้เปนกลุมที่มีศักยภาพทางการเงินสูง ผูประกอบการ
ควรมีแพคเกจ หรือรูปแบบบริการที่แสดงถึงความมีฐานะของผูเขาพัก หรือพิเศษแตกตางจากการ
เขาพักโรงแรมอ่ืนทั่วไป เพ่ือสรางความภาคภูมิใจในการเขาพักใหกับนักทองเที่ยวใหรูสึกถึงความ
เปนบุคคลสําคัญ ซ่ึงเปนการแสดงใหเห็นความมีฐานะทางสังคมทางหนึ่ง 

3. ควรมีบริการพิเศษเฉพาะสําหรับกลุมนักทองเท่ียวที่มีศักยภาพทางการเงิน เพ่ือ
สรางความพิเศษแตกตางใหกับนักทองเที่ยวกลุมนี้ และเปนการดึงดูดนักทองเที่ยวกลุมนี้จากทั่ว
โลกใหเขารับบริการ ทั้งเปนการสงเสริมการทองเท่ียวไทยวิธีหนึ่ง และยกระดับภาพลักษณการ
ทองเท่ียวของประเทศไทยใหดูมีศักยภาพย่ิงข้ึน 

4. การกําหนดอัตราราคาของหองพัก ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมควรกําหนดอัตรา
ราคาหองพักและบริการอยางชัดเจน โดยอาจแสดงราคาที่เปนราคาสุทธิ ที่รวมคาบริการและ
ภาษีมูลคาเพ่ิมเปนที่เรียบรอยแลว เพ่ืองายตอการทําความเขาใจและการส่ือสารที่ถูกตองทั้งจากผู
ใหบริการและนักทองเท่ียว 

5. เนื่องจากการตัดสินใจเลือกที่พักของนักทองเท่ียวจะพิจารณาจากราคาหองพัก
เปนสําคัญ การต้ังราคาควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพบริการ จึงเปนเรื่องที่ผูประกอบการตอง
มั่นใจในคุณภาพบริการวามีความเหมาะสมกับคาใชจายของนักทองเท่ียวอยางแทจริง นั้นคือ
ความคุมคาของบริการท่ีนักทองเท่ียวตระหนักซ่ึงจะแตกตางกันไปแตละบุคคล 
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6. เนื่องจากนักทองเที่ยวชาวจีนที่ตัดสินใจเขาพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวท้ัง 6 แหง 
สวนใหญอยูในวัยทํางาน และมีรายไดสูง ผูบริหารโรงแรมควรวางแผนทางการตลาดทั้งการ
โฆษณา การทําโปรโมช่ัน และสื่อที่ใชนําเสนอ ใหตรงกับพฤติกรรมการเขาถึงขาวสาร  ความสนใจ    
และรูปแบบการใชชีวิต (life style) ของกลุมเปาหมาย เพ่ือประสิทธิภาพในการเขาถึง และดึงดูด
ความสนใจนักทองเที่ยวกลุมเปาหมายที่ตรงจุดมากข้ึน 

7. ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมควรพัฒนากลยุทธทางการตลาดอยางตอเนื่อง เพ่ือให
ทันกับการแขงขันที่สูง และคงไวซ่ึงฐานลูกคา และการขยายฐานลูกคาในอนาคต เชน การสราง
เอกลักษณในผลิตภัณฑและบริการ เพ่ือความเขมแข็งของช่ือเสียงโรงแรม (Branding) เปนตน 

8. ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมควรใสใจการใหบริการของพนักงานทั้งในดานมารยาท 
ความเอาใจใสตอนักทองเที่ยว และจิตสํานึกของการใหบริการ รวมถึงความสามารถในการสื่อสาร
ดวยภาษาตางประเทศโดยเฉพาะภาษาจีน จึงเปนเรื่องที่ผูประกอบการตองพิจารณาจัดใหมีการ
ฝกอบรมพัฒนาบุคคลากรอยางตอเนื่อง เพ่ือประสิทธิภาพของบริการที่พรอมดวยคุณภาพ หรือจัด
จางพนักงานที่สามารถสื่อสารภาษาจีนไดเพ่ือการสรางฐานลูกคากลุมนักทองเท่ียวจีนในอนาคต 

9. การทําตลาดดวยเทคโนโลยีสมัยใหมหรือการสื่อสารผานสื่อออนไลนเปนสิ่งที่
ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมตองต่ืนตัว เพ่ือการขยายฐานลูกคา อีกทั้งยังเปนการประหยัดคาใชจาย
ของผูประกอบการ และเปนชองทางการส่ือสาร หรือโฆษณา ประชาสัมพันธที่สะดวกรวดเร็วและ
เขาถึงไดมากในยุคปจจุบัน  

10. การคนหาขอมูลที่พักของนักทองเที่ยวจะมีการสืบคนจากเว็บไซตตางๆ ดังนั้น
ผูประกอบการควรใชชองทางนี้ในการทําการตลาด ไมวาจะเปนการโฆษณาหรือการใหขอมูล
เก่ียวกับโรงแรมเพ่ือประโยชนแกนักทองเท่ียว 

11. ควรมีสื่อ หรือทําการตลาดดวยภาษาจีน รวมทั้งการฝกอบรมพนักงานในโรงแรม
ใหสามารถสื่อสารภาษาจีนได เพ่ือเพ่ิมความประทับใจ และดึงดูดใจนักทองเท่ียวชาวจีน   
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

1. ควรมีการศึกษาดานความพึงพอใจของนักทองเที่ยวรวมกับการดําเนินธุรกิจ
โรงแรม เพ่ือความสามารถในการพัฒนาบริการไดอยางมีศักยภาพย่ิงข้ึน และการสรรหาบริการ
ใหมๆ สรางความแตกตางดานบริการเพ่ือดึงดูดใจนักทองเที่ยว 

2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พักของนักทองเที่ยว
ตางชาติในแหลงทองเที่ยวอ่ืนของประเทศ เพ่ือการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีครอบคลุมทุก
กลุม 

Comment [U1]: ควรบอกวาดานไหน
บาง เชน ผลิตภัณฑ ควรมีการสรางความ
เขมแข็งของแบรนดของโรงแรม  หรือการ
สรางความสมัพันธกับลูกคา ดวยวิธีการ
.......เปนตน มันกวางไป และไมไดใชผล
ของการวิจัยมาเสนอแนะ 
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3. ควรมีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับกลยุทธดานการจัดการความสัมพันธกับลูกคาหรือ
นักทองเที่ยวชาวจีนที่มีศักยภาพทางการเงินสูงสําหรับโรงแรมระดับ 5 ดาวยานราชประสงค 
เนื่องจากนักทองเที่ยวชาวจีนกลุนนี้เปนกลุมเปาหมายสําคัญของตลาด และรัฐบาลไทยกําลังให
ความสําคัญเชิญชวนดานการทองเท่ียว และเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือ ซ่ึงหากประเทศไทยสามารถเพ่ิม
จํานวนนักทองเที่ยวกลุมได เทากับเปนการยกระดับภาพลักษณทั้งการทองเที่ยวไทยและ
ภาพลักษณของนักทองเท่ียวชาวจีน 

4. ควรมีการศึกษาวิจัยเก่ียวกับความตองการของนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพทาง
การเงินสูงเพ่ือการทําการตลาดดานการทองเที่ยวไทยที่ครอบคลุม และตอบสนองความตองการ
ของนักทองเที่ยวกลุมนี้ไดอยางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากเปนกลุมที่มีอํานาจในการซ้ือสินคาและ
บริการ ซ่ึงจากการวิจัยครั้งนี้พบวานักทองเท่ียวชาวจีนกลุมนี้มีความตองการเหมือนกันคือ
เสนอแนะใหโรงแรมมพีนักงานที่สามารถสื่อสารดวยภาษาจีนได จึงเกิดเปนคําถามวานักทองเที่ยว
กลุมนี้ไมสามารถสื่อสารดวยภาษาอังกฤษซ่ึงเปนภาษาสากลได หรือเปนความพึงพอใจสวนบุคคล
ที่ตองการใหสื่อสารดวยภาษาของตัวเอง เนื่องจากเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือและอยูในระดับบุคคลที่มี
ศักยภาพของสังคม จึงอาจตองการไดรับการตอบสนองสูงสุดก็เปนได จึงเปนประเด็นที่นาสนใจ
สําหรับงานวิจัยในอนาคตสําหรับศึกษาความตองการของนักทองเท่ียวที่มีศักยภาพทางการเงิน 
ทั้งนี้เพ่ือเปนการยกระดับภาพลักษณการทองเท่ียวไทย  
 
 



109 
 

รายการอ้างอิง 

 
กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา. (2559). สรุปสถานการณ์การท่องเที่ ยวธันวาคม 2558. 

กรุงเทพฯ: กรมการทอ่งเท่ียว. 
กลุวดี  ละม้ายจีน. (2551). อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว. อบุลราชธานี: โรงพิมพ์สถาบนัราชภัฏ

อบุลราชธานี. 
ธนกฤต  สังข์เฉย. (2550). อุตสาหกรรมการท่องเที่ ยวและการบริการ . เพชรบุรี: คณะ

วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศลิปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบรีุ. 
น า้ฝน จนัทร์นวล. (2556). “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของนกัทอ่งเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางเข้า

มาท่องเท่ียวในประเทศไทย” วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ
การทอ่งเท่ียวการโรงแรม หลกัสตูรบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยันานาชาตแิสตมฟอร์ด.  

ป่ิน บุตรี. (2556). ราชประสงค์ จากส่ีแยกเทพเจ้า ส่ีแยกอาถรรพ์ สู่ส่ีแยกแห่งความเศร้า. 
เข้าถึงเม่ือ 1 ธันวาคม. เข้าถึงได้จาก http://www.manager.co.th/Travel/ViewNews. 
aspx?NewsID=9580000093251 

ศรายุทธ  ทองหมัน. (2556). “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาว
ไทยและชาวต่างชาติในเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี ” วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด หลกัสตูรบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

สรุางคนา แก้วตา. (2557). “ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจท่ีพกัของ
นักท่องเท่ียวชาวจีนในจังหวัดภูเก็ต” วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชา
บริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์.  

ยุทธศกัดิ์ สุภสร. (2559). “ท่องเท่ียวไทยปี 58 ท าสถิติใหม่โกยรายได้ทะลุเป้า 2.23 ล้านล้าน” .
ฐานเศรษฐกิจ. (7 – 9 มกราคม, 2559): 120. 

อภิรดี เนติรังษี และอญัรัตน์ วิเชียร. (2551). “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมท่ีพกั
ในจังหวัดนครราชสีมา” วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต สาขาอุตสาหกรรมการ
ทอ่งเท่ียวและธุรกิจบริการ คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฏันครราชสีมา. 

อรุณี ลอมเศรษฐี. (2554). “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในการ
เลือกใช้บริการท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร” วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต วิชาเอก
ธุรกิจระหวา่งประเทศ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับรีุ. 

 



110 
 

ไตรภพ โคตรวงษา. (2549). “อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีต่อนักท่องเท่ียวชาว
องักฤษในการเลือกใช้บริการโรงแรมเครือข่ายในจงัหวดัเชียงใหม่” วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว  คณะศิลปศาสตร 
มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่ 

(2558). “RSTAโชว์โมเดลยกัษ์ยา่นราชประสงค์.” บ้านเมือง (30 มกราคม 2558): 14. 
accommodation by domestic tourists in Kenya” International Journal of Novel Research 

in Marketing Management and Economics 2, 2 (May – August, 2015): 25 -34. 
Kamau, Florence, and others. (2015). “The effects of the marketing mix on choice of 

tourist. 
Kotler, Philip, and Gary Armstrong. (2014). Principle of marketing. England: Pearson 

Education Limited. 
Kotler, Philip, and Kevin Lane Keller. (2012). Marketing management.  14th ed. New 

Jersey: Pearson Education, Inc. 
Kotler, Philip, John T. Bowen, and James C. Makens. (2014). Marketing for hospitality 

and tourism. 6th ed. New York: Pearson Education Limited.  

Lovelock, Christopher H, and Jochen Wirtz. (2011). Services marketing: People, 

technology, strategy. 7th ed. New York: Pearson Education Limited. 
_________ (2011). Services marketing: Global edition. 7th ed. New York: Pearson 

Education Limited.  
Weerapol M.L. (2558). ที่ แห่งนีส้ยาม-ราชประสงค์ . เข้าถึงเม่ือ 1 ธันวาคม. เข้าถึงได้จาก

http://writer.dek-d.com/dek-d/writer/view.php?id=727453 
Wijayanto, Gatoa. (2015). The effect of service marketing mix in choosing the decision 

to consumer services hotel: Studies in hotel grand zuri Pekanbaru. The 
Faculty of Economis Riau University, Kampus Bina Widya Simpang Baru, 
Pekanbaru.  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 



113 
 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้าพักโรงแรมระดับ 5 ดาวย่านราชประสงค์ 

ของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร 

………………………………………………………… 
ค าชีแ้จง  

1. แบบสอบถามนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือสอบถามปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเข้าพัก
โรงแรมระดับ 5 ดาวย่านราชประสงค์โดยศึกษาในนักท่องเท่ียวชาวจีน รายละเอียดค าถาม
แบง่เป็น 4 สว่นดงันี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม            
ส่วนท่ี 2 ประสบการณ์การท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานครและประสบการณ์การพกั

แรมในโรงแรมระดบั 5 ดาวยา่นราชประสงค์ 

สว่นท่ี 3 ปัจจยัทางการตลาด (สว่นประสมทางการตลาด 7Ps) 
สว่นท่ี 4  ความตัง้ใจพกัซ า้ในโรงแรมท่ีเลือกเข้าพกัครัง้นี ้

สว่นท่ี 5 ปัญหาและข้อเสนอแนะ 
2. โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นท่ีแท้จริงของท่านอย่างสมบูรณ์เพ่ื อ

ความถกูต้องในการเก็บข้อมลูของงานวิจยัให้เกิดประโยชน์สงูสดุ 

3. ผู้วิจยัขอรับรองว่าข้อมูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามนีเ้พ่ือใช้ในการศึกษาทาง
วิชาการเทา่นัน้ และจะไมเ่กิดความเสียหายหรือสง่ผลตอ่เน่ืองใดๆแก่ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้วิจยัขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อ
การศกึษาวิจยัดงักลา่วมา  ณ โอกาสนี ้
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวชาวจีน 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นมากท่ีสดุ  
 
1. เพศ           
   ชาย หญิง อ่ืนๆ 
 

2. อาย ุ   
   20 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 
   51 – 60 ปี 60 ปีขึน้ไป  

 
3. สถานภาพการสมรส 

   โสด สมรส แยกกนัอยู่ 
 

4. ระดบัการศกึษา 
   ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี  
   ปริญญาโท สงูกวา่ปริญญาโท  

 
5. อาชีพ 

   นกัเรียน, นกัศกึษา พนกังานบริษัทเอกชน พนกังานรัฐบาล 

   ข้าราชการ ธุรกิจสว่นตวั พอ่บ้าน, แมบ้่าน 
   เกษียณอาย ุ   

 
6. รายได้สทุธิท่ีได้รับตอ่เดือนในปัจจบุนั ...................................หยวน 
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ส่วนที่ 2  ประสบการณ์การท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครและประสบการณ์การพักแรมใน
โรงแรมย่านราชประสงค์ 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นมากท่ีสดุ  
 
1. การเดนิทางเข้ามาท่องเท่ียวในกรุงเทพมหานคร ประเทศไทย  

ครัง้แรก มากกวา่ 1 ครัง้ โปรดระบ ุ........... ครัง้ 

 
2. วตัถปุระสงค์ในการเดนิทางมายงัยา่นราชประสงค์ของท่าน 

เข้าร่วมประชมุสมัมนา เพ่ือท าธุรกิจ   
พกัผอ่นและนนัทนาการ เป็นจดุผา่นแวะพกัเพ่ือเดนิทางตอ่ไปยงั 
อ่ืน ๆ จงัหวดัอ่ืน 

 
3. โปรดระบรุะยะเวลาท่ีเข้าพกั 

1 – 3 วนั 4 – 5 วนั   
6 – 7 วนั มากกวา่ 7 วนั โปรดระบ ุ................ วนั 

 
4. โปรดระบปุระเภทของห้องพกัท่ีท าการจอง 

Deluxe Room Deluxe View Room Premier Room 
Premier View Room Premier Kasara Room Deluxe Kasara Room 
Junior Suites Garden Terrace Room Garden Terrace Suite 
One Bedroom Suites One Bedroom Corner Suite    
Anantara Presidential Suite Two Bedroom Explorer Suite by Jim Tompson 

 
5. ผู้ ร่วมเดนิทางท่องเท่ียวในครัง้นี ้

เดนิทางคนเดียว กลุม่เพ่ือน คูรั่ก 
ครอบครัว แพคเกจทวัร์ อ่ืนๆ 
 

6. บคุคลใดท่ีตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกัในการทอ่งเท่ียวในครัง้นี ้
ตวัเอง บริษัททวัร์   
ผู้ ร่วมเดนิทาง บคุคลอ่ืนท่ีไมไ่ด้ร่วมเดนิทาง   
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7. วิธีท่ีทา่นจองโรงแรมในการเดนิทางครัง้นี ้
เอเจ้นท์, พนกังานขาย เว็บไซต์โรงแรมท่ีเข้าพกั 
เว็บไซด์ท่ีให้บริการจองห้องพกั อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ........................................   
 

8. ทา่นเลือกเข้าพกัในโรงแรมแหง่นี ้
เข้าพกัเป็นครัง้แรก เข้าพกัเป็นครัง้ท่ี ............. 
 

9. การเข้าพกัในครัง้นีท้่านได้ใช้บริการใดในโรงแรม (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
ห้องอาหาร ฟิตเนส สปา 
สระวา่ยน า้ บาร์ / คลบัเลาจน์ ห้องประชมุ 
Concierge เคาน์เตอร์บริษัทน าเท่ียว อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ.......... 
 

10. ก่อนจองห้องพกัท่ีโรงแรมนีท้่านเคยใช้บริการเข้าพกัโรงแรมดงัตอ่ไปนีม้าก่อน 
เข้าพกัเป็นครัง้แรก เข้าพกัเป็นครัง้ท่ี ............. 

 
11. ก่อนจองห้องพกัท่ีโรงแรมนีท้่านเคยใช้บริการเข้าพกัโรงแรมดงัตอ่ไปนีม้าก่อน 

โรงแรมอินเตอร์คอนตเินลตลักรุงเทพ  โรงแรมสยามอนนัตรา สยาม กรุงเทพ 
โรงแรมแกรนด์ไฮแอท เอราวณั กรุงเทพ โรงแรมเดอะเซนต์รีจิส กรุงเทพ 
โรงแรมเรอเนสซองซ์ กรุงเทพ ราชประสงค์ ไมเ่คยเข้าพกัโรงแรมดงักลา่ว 
โรงแรมเซนทาราแกรนด์และบางกอกคอนเวนชนัเซ็นเตอร์เซ็นทรัลเวิลด์ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางการตลาด (ส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps) 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด โดยมีค าอธิบาย
ดงันี ้

คะแนนระดบั  5  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ   
คะแนนระดบั   4  หมายถึง เห็นด้วยมาก  
คะแนนระดบั  3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  
คะแนนระดบั  2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย    
คะแนนระดบั  1  หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ      

1.1 ช่ือเสียงของโรงแรมมีผลก่อนการตดัสินใจของทา่น      
1.2 ทา่นเลือกพกัโรงแรมเพราะความหลากหลายของห้องพกัและ

ตรงตามรสนิยมความต้องการของทา่น 
     

1.3 ขนาดและสภาพของห้องพกัมีความเหมาะสม      
1.4 ห้องพกัมีสิ่งอ านวยความสะดวกแก่ทา่นครบครัน      
1.5 ห้องพกัมีการตกแตง่อยา่งสวยงาม      
1.6 ห้องพกัมีความสะอาด และเรียบร้อยตลอดเวลาท่ีท่านพกั      

2. ปัจจัยด้านราคา      
2.1 โรงแรมได้แสดงราคาห้องพักและบริการอย่างชดัเจนตรงไป 

ตรงมา 
     

2.2 ราคาของห้องพักมีให้เลือกหลายระดับตามลักษณะของ
ห้องพกั   

     

2.3 ราคาโดยรวมมีความเหมาะสมกับสิ่งอ านวยความสะดวก
ภายในโรงแรมและบริการท่ีได้รับ 

     

2.4 โรงแรมมีช่องทางการช าระเงินให้เลือกหลากหลายตามความ
สะดวกของลกูค้า 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

3.1 ชอ่งทางการจองห้องพกัมีความสะดวกตอ่การช าระเงิน      
3.2 โรงแรมมีชอ่งทางการจองห้องพกัท่ีหลากหลายและสะดวกตอ่

การหาข้อมลู 
     

3.3 ช่องทางการจองและการจัดจ าหน่ายมีความสะดวกต่อการ
ตดิตอ่สอบถามข้อมลู 

     

3.4 โรงแรมมีส านักงานขายและตัวแทนการขาย ให้บริการใน
พืน้ท่ีท่ีทา่นอาศยัอยู่ 

     

3.5 โรงแรมมีการติดต่อกลับอย่างรวดเร็วและให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง
เม่ือทา่นร้องขอข้อมลูเพิ่มหรือมีข้อสงสยั 

     

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1 โรงแรมมีการให้สว่นลดส าหรับการจองห้องพกัลว่งหน้า       
4.2 โรงแรมมีข้อเสนอในการท าบตัรสมาชิก และ / หรือมีรายการ

สมนาคณุส าหรับลกูค้าประจ า 
     

4.3 โรงแรมมีการเสนอส่วนลดส าหรับบริการอ่ืนภายในโรงแรม
เม่ือเข้าพกั 

     

4.4 โรงแรมมีโปรโมชั่นหรือแพคเพจท่ีน่าสนใจตรงตามความ
ต้องการของทา่นอยูส่ม ่าเสมอ 

     

4.5 โรงแรมมีการเสนอส่วนลดส าหรับการเข้าพักครัง้ต่อไปหรือ
ส าหรับโรงแรมอ่ืนในเครือ 

     

5. ปัจจัยด้านบุคลากร      
5.1 พนกังานโรงแรมแตง่กายอยา่งสภุาพเรียบร้อยและสะอาด      
5.2 พนกังานโรงแรมให้บริการอยา่งเทา่เทียมกบัลกูค้าของโรงแรม

ทกุคน 
     

5.3 พนักงานให้บริการแก่ท่านและแขกทุกคนอย่างเป็นมิตรและ
สภุาพตลอดระยะเวลาท่ีทา่นพกั 

     

5.4 พนกังานสามารถส่ือสารกบัทา่นได้อยา่งเข้าใจและครบถ้วน      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps 
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
5.5 พนกังานมีความรู้ความเข้าใจในการบริการ      
5.6 พนกังานให้บริการด้วยความเตม็ใจ      
5.7 พนกังานมีทกัษะความสามารถในการแก้ปัญหาหรือให้บริการ

ตามการร้องขอของทา่นได้เป็นอย่างดี 
     

6. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ      
6.1 ทา่นได้รับบริการท่ีรวดเร็วตลอดระยะเวลาท่ีเข้าพกั      
6.2 เม่ือต้องการความช่วยเหลือหรือประสบปัญหาท่านได้รับการ

ตอบสนองอย่างรวดเร็ว และสามารถแก้ปัญหาได้อย่าง
ถกูต้อง 

     

6.3 โรงแรมมีจ านวนพนักงานเพียงพอต่อการให้บริการภายใน
โรงแรม 

     

6.4 โรงแรมมีเทคโนโลยีท่ีสนับสนุนการให้บริการท่ีทันสมัย และ
ให้บริการได้อยา่งรวดเร็ว  

     

7. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ      
7.1 การตกแตง่โดยรวมของโรงแรมมีความหรูหราสวยงาม      
7.2 สภาพแวดล้อมและภมูิทศัน์โดยรอบโรงแรมมีความสวยงาม      
7.3 การตกแต่งภายในห้องพักเอือ้ต่อการพักผ่อนให้ความรู้สึก

ผอ่นคลาย 
     

7.4 โรงแรมมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีไว้ใจได้รู้สึกปลอดภยั      
7.5 บริการอ่ืนภายในโรงแรมท่ีเปิดให้บริการมีความหลากหลาย

และตรงกบัความชอบของทา่น 
     

7.6 การแบง่สดัสว่นบริการภายในโรงแรมเป็นสดัสว่นท าให้รู้สกึถึง
ความเป็นสว่นตวั 
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ส่วนที่ 4   ความตัง้ใจพักซ า้ในโรงแรมที่เลือกเข้าพักครัง้นี ้
ค าชีแ้จง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นมากท่ีสดุ โดยแบง่ระดบัความ
ความคดิเห็นดงันี ้

คะแนนระดบั  5  หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสดุ   
คะแนนระดบั   4  หมายถึง เห็นด้วยมาก  
คะแนนระดบั  3  หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  
คะแนนระดบั  2  หมายถึง เห็นด้วยน้อย    
คะแนนระดบั  1  หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 

 

ความตัง้ใจพักซ า้ในโรงแรมที่เลือกเข้าพักครัง้นี ้
ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. ทา่นเช่ือมัน่ในช่ือเสียงและบริการของโรงแรมท่ีทา่นพกั      
2. ทา่นสนใจท่ีจะรับข้อมลูขา่วสารตา่งๆจากโรงแรมท่ีท่านพกั       
3. ทา่นยินดีให้ข้อมลูหรือแนะน าโรงแรมท่ีทา่นพกัแก่เพ่ือนหรือคน
รู้จกัให้มาใช้บริการ 

     

4. ทา่นจะเลือกเข้าพกัโรงแรมนีท้กุครัง้เม่ือเดนิทางมา
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 

     

5. ทา่นจะเลือกเข้าพกัโรงแรมนีแ้ม้ไมมี่สว่นลดหรือโปรโมชัน่ใดใน
ชว่งเวลาท่ีทา่นต้องการเข้าพกั 

     

6. ทา่นจะเลือกเข้าพกัโรงแรมนีแ้ม้โรงแรมบริเวณใกล้เคียงมีราคาท่ี
ถกูกวา่ 
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ส่วนที่ 5 ปัญหาและข้อเสนอแนะจากการเข้าพัก  
ค าชีแ้จง: โปรดระบปัุญหาท่ีทา่นประสบขณะเข้าพกั หรือข้อแนะน าตา่ง ๆ ท่ีทา่นอยากน าเสนอ 
ปัญหาท่ีได้รับจากการเข้าพกั
.............................................................................................................................................. 
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
 
ข้อเสนอแนะ
.............................................................................................................................................. 
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
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影响中国游客住宿曼谷拉查帕松区5 星级酒店的决定因素 

泰国艺术大学  管理学院 (Silpakorn University) 

………………………………………………………… 

说明  

8. 本次调查旨询问影响中国游客住宿曼谷拉查帕松区5星级酒店

的决定因素。详细问题分为四个部分。 

第一部分 :  个人基本情况调查  。          

第二部分： 曼谷旅游经验以及拉查帕松区住宿的经验。 

第三部分：营销组合因素7 Ps。 

第四部分：对酒店忠诚度以及再次入住的决定性。 

第五部分：问题以及意见。 

9. 为了准确完整的数据收集,请受访者根据自己的真实情况填

答。 

10. 研究者保证本次调查只用于研究,而不会对受访者产生任何影

响。 

希望您在百忙之中抽出宝贵时间协助我完成本次调查，您的意

见对我很重要，谢谢您的合作！  
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第一部分 : 个人基本情况调查。 

注明：请在符合您情况的地方打钩“√” 。 

 

7. 性別           

   男 女 其他 
 

8. 年龄   

   20–30岁 31–40岁 41–50 岁 

   51–60岁 60岁以上  
 

9. 婚姻状况 

   未婚 已婚 分据 
 

10. 学历 

   高中及高中以下 本科  

   硕士 硕士以上  
 

11. 职业 

   学生 公司职员 政府雇员 

   公务员 私营业主 家庭主妇 

   退休人员   
 

12. 平均月收入为...................................人民币。 
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第二部分: 曼谷旅游经验以及拉查帕松区住宿的经验。 

注明：请在符合您情况的地方打钩“√”。 

 

1. 这是您第几次到曼谷旅游。 

第一次 1次以上 请填......次 
 

2. 您此次来到曼谷拉查帕松区的目的目的 

商务会议 做生意 

度假以及娱乐 中途停留 

其他 

 

3. 您此次停留时间为。 

1–3 天 4–5 天 

6–7 天 7 天以上 请填 
 

4. 您此次订的房型。 

 Superior World  Deluxe World Deluxe World Family 
Premium World World Club World Club Deluxe 
World Club Premium Executive Suite World Executive Suite 
Royal Suit   

 

5. 在此次出境泰国旅游活动中，您是否有旅伴同行。 

独自出游 朋友 情侣 

家人 随旅行团 其他 
 

6. 谁决定订这此酒店。 

自己 旅行社 

旅伴 其他.............................................. 
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7. 在此次旅游您订酒店的方式是通过。 

旅行社 酒店网路 

旅游网站 其他.......................................... 
 

8. 这是您第几次到此家酒店住宿。 

第一次 第.............次 
 

9. 在此次住酒店您使用以下的设施 （多选题）。 

餐厅 健身房 SPA 

泳池 酒吧/酒廊 会议室 

门房 旅游柜台 其他.......... 
 

10. 以下的酒店您是否曾住宿 （多选题）。 

曼谷洲际酒店 曼谷暹罗安纳塔拉酒店 

曼谷艾鲁湾君悦酒店  曼谷瑞吉酒店 

曼谷拉查帕森万丽酒店 不曾住过 

曼谷圣塔拉世贸中心大酒店 
  

 

第三部分: 营销组合因素7 Ps。 

注明: 请在符合您情况的地方打钩“√”。 

填写说明：5非常同意4比较同意3同意2比较不同意1非常不同意。  

 

营销组合因素7 Ps。 
同意度 

5 4 3 2 1 

1. 品质以及服务因素      

1.1 酒店知名度跟您决定选择酒店有关。      

1.2 您决定选择酒店因有房型符合您的需求以及

您的品味。 
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1.3 面积以及整体舒适。      

1.4 设施齐全。      

1.5 房间装潢精致。      

1.6 房间的清洁度很好。      

2. 价格因素      

2.1 酒店的价格公开透明。      

2.2 房间价格根据房型有多种可选择。      

2.3 整体价格与酒店设施和服务很合理。      

2.4 酒店提供结账方式有多种可选择。      

3. 销售方式因素      

3.1酒店有销售员在您住区附近。      

3.2 酒店订房方式有多种以及方便找到资料。      

3.3 联络询问订房方式方便快速。      

3.4 订房方式方便付账。      

3.5 酒店快速回复问题及提供正确资料给您。      

营销组合因素7 Ps。 
同意度 

5 4 3 2 1 

4 促销因素      

4.1 酒店有销售员在您住区附近。      

4.2 酒店订房方式有多种以及方便找到资料。      

4.3 联络询问订房方式方便快速。      

4.4 酒店常有优惠活动符合您的需求。      

4.5 酒店提供优惠若再次入住或在附属酒店使

用。 

     

5. 人员因素      

5.1 服务员的衣着干净、合适。      

5.2 服务员对每个客户的服务态度平等。      

5.3 服务态度良好。      
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5.4 服务员能跟您良好沟通。      

5.5 服务员了解服务要点。      

5.6 服务员能很好的解决问题及满足您的需要。      

5.7 服务员乐于服务。      

6. 服务过程因素      

6.1 您在整个住宿期间得到快速的服务。      

6.2 当您需要协助或遇到问题，您能得到一个快速

回应以及妥善解决问题。 

     

6.3 酒店内有充足的工作人员。      

6.4 酒店具有先进辅助设施并迅速为您服务。      

营销组合因素7 Ps。 
同意度 

5 4 3 2 1 

7. 整体因素      

7.1 酒店的装演精致。      

7.2 酒店以及周边的环境优美。      

7.3 室内装演使您感到放松。      

7.4 酒店有安全设施使您很放心。      

7.5 酒店内有服务项目符合您的需求。      

7.6 酒店服务项目分隔分明使您有私人空间。      

 

第四部分:  对酒店忠诚度以及再次入住的决定性。 

注明: 请在符合您情况的地方打钩“√”。 

填写说明：5非常同意4比较同意3同意2比较不同意1非常不同意。 

 

对酒店忠诚度以及再次入住的决定性。 
同意度 

5 4 3 2 1 

1. 您信任在此次住宿的酒店知名度以及服务。      

2. 您有兴趣收到酒店发送的讯息。      

3. 您愿意推荐给亲友来住宿。      
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4. 每赴曼谷旅游时您会选此酒店。      

5. 您会选此酒店虽没有优惠或其他折扣。      

6. 您会选此酒店虽附近有比较便宜的酒店。      

 

第五部分: 问题以及意见。 

注明: 请填写您住宿遇到的问题以及请提出您的意见。 

住宿的问题

.............................................................................................................................................. 

..................................................................................................................................................................

..................................................................................................................................................................

...................................................................................................... 

.............................................................................................................................................. 

意见.............................................................................................................................................. 
..................................................................................................................................................................
..................................................................................................................................................................
...................................................................................................... 
.............................................................................................................................................. 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะห 
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ประวัตผู้ิวิจัย 

 
ช่ือ – สกลุ   
ท่ีอยู่ 
ท่ีท ำงำน  
ประวตัิกำรศกึษำ 

พ.ศ. 2546 
 
พ.ศ. 2557 

 
 
ประวตัิกำรท ำงำน 

พ.ศ. 2546 – 2547 
 
พ.ศ. 2547 - 2559 

      
      
 
 

นำงสำวพฒัน์ธิตำ ปิยะรัตนพิพทั 
189/116 ม.1 ต.บำงขนุกอง อ.บำงกรวย จ.นนทบรีุ 11130. 
Centara Hotels and Resorts  
 
ส ำเร็จกำรศกึษำปริญญำตรี สงัคมสงเครำะห์ศำสตร์  
มหำวิทยำลยัธรรมศำสตร์ 
ศกึษำตอ่ระดบัปริญญำมหำบณัฑิต  
หลกัสตูรบริหำรธุรกิจมหำบณัฑิต มหำวิทยำลยัศลิปำกร 
 
Centara Hotels and Resorts 
Secretary to Asst. VP Procurement and Project 
Management 
Executive Secretary to VP Procurement 
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