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กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
กรณีศึกษาโรงแรม แชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นผลิตภณัฑบ์ริการ ระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นราคา ระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
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กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย
ระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นการส่งเสริมการตลาดระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นพนกังานระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้
บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 
กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพระหวา่งเพศ 
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ท่ี
มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของ
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถ่ิน
พ านกั 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั สถานท่ีของโรงแรมตั้งอยูท่  าเลท่ีเดินทาง
สะดวก และใกล้กับสถานท่ีท่องเท่ียว ระหว่างถ่ินพ านักแตกต่างกันเป็นรายคู่ 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ความคิดเห็นเก่ียวกับโรงแรมเป็นท่ีรู้จักและมีช่ือเสียง 
ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั บริเวณห้องพกัและส่วนอ่ืนๆของ
โรงแรมมีความสะอาด ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั มีส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆเช่น สระ
วา่ยน ้า หอ้งออกก าลงักาย และหอ้งซาวน่า ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั มีบริการอินเตอร์เน็ตฟรี ระหวา่งถ่ิน
พ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เป รียบ เทียบค่ าเฉ ล่ียความคิดเห็น เก่ียวกับ  ระบบรักษาความปลอดภัยมี
ประสิทธิภาพ ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
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เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นราคา ท่ีมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหวา่งถ่ินพ านกั 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั ราคาของห้องพกัเป็นไปอยา่งเหมาะสม
ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั ราคาของอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นไป
อยา่งเหมาะสม ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั ราคาของบริการอ่ืนๆเช่น บริการซักรีด 
สปา โทรศัพท์ กิจกรรม รถรับส่ง เป็นไปอย่างเหมาะสม ระหว่างถ่ินพ านัก
แตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั โรงแรมรับช าระเป็นบตัรเครดิต โดยไม่
มีค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นช่องทางและสถานท่ี
จัดจ าห น่ าย  ท่ี มี ผล ต่อการเลือกใช้บ ริก ารโรงแรมระดับ  5  ดาว  ใน เขต
กรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 
กรุงเทพฯ ระหวา่งถ่ินพ านกั 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั โรงแรมมีบริการให้จองห้องพกัผ่าน
อินเตอร์เน็ต ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั โรงแรมมีบริการให้จองห้องพกัผา่นทาง
โทรศพัท ์ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั สามารถจองห้องพกัผ่านบริษทัจดัการ
ท่องเท่ียว ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกับ สามารถเดินตรงเข้าไปเพื่อติดต่อใช้
บริการหอ้งพกัไดเ้ลย ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม
ก ารตล าด  ท่ี มี ผล ต่อก าร เลื อก ใช้บ ริก ารโรงแรมระดับ  5  ด าว  ใน เขต
กรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 
กรุงเทพฯ ระหวา่งถ่ินพ านกั 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั การประสัมพนัธ์ในส่ือต่างๆท าใหส้ังเกตุ
ได ้เป็นท่ีจดจ า น่าสนใจ และน่าดึงดูด ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
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เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั โรงแรมเสนอราคาท่ีถูกลงในช่วงท่ีไม่ใช่
ฤดูการท่องเท่ียว ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั โรงแรมเสนอส่วนลดพิเศษให้กบัผูเ้ขา้
พกัท่ีกลบัมาใชบ้ริการอีก ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นพนกังาน ท่ีมีผลต่อ
การเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหวา่งถ่ินพ านกั 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั โรงแรมมีพนักงานในการให้บริการ
เพียงพอ ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั พนกังานแต่งกายสะอาด มีความสุภาพ
อ่อนนอ้ม บุคลิกดี รวมถึงสัมพนัธ์ภาพท่ีดี ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นพนกังานมีทกัษะ ความรู้ และความสามาถในการ
ให้บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัหน้าท่ีตนเอง รวมทั้งสามารถแกไ้ขปัญหาไดถู้กตอ้งและ
รวดเร็ว ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั พนกังานสามารถส่ือสารภาษาต่างชาติ
ไดร้ะหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ให้ บ ริก าร  ท่ี มี ผล ต่อก าร เลื อก ใช้บ ริก ารโรงแรมระดับ  5  ดาว  ใน เขต
กรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 
กรุงเทพฯ ระหวา่งถ่ินพ านกั 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั กระบวนการเช็คอิน และเช็คเอา้ท์ มี
ความถูกตอ้งและรวดเร็ว ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั ทางโรงแรมมีการจดัเตรียมของตอ้นรับ
เม่ือผูใ้ช้บริการมาถึง เช่น เตรียมน ้ าด่ืม หรือผา้เยน็ ระหว่างถ่ินพ านักแตกต่างกนั
เป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม มีความถูก
ตอ้งและรวดเร็ว ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั องพกัถูกจดัเตรียมอย่างเรียบร้อย และ
พร้อมใชบ้ริการก่อนท่ีจะเช็คอิน ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
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เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั ทางโรงแรมมีการแก้ปัญหาท่ีรวดเร็ว 
ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกบั กทางโรงแรมใหบ้ริการมากกวา่ส่ิงท่ีทาง
ผูใ้ชบ้ริการคาดหวงั ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกับ ทุกแผนกของโรงแรมเอาใจใส่
ผูใ้ชบ้ริการอยา่งดี ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่  
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ
ให้ บ ริก าร  ท่ี มี ผล ต่อก าร เลื อก ใช้บ ริก ารโรงแรมระดับ  5  ดาว  ใน เขต
กรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 
กรุงเทพฯ ระหวา่งถ่ินพ านกั 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเห็นเก่ียวกับ ตัวอาคารของโรงแรมสวยงาม มี
เอกลกัษณ์ ระหวา่งถ่ินพ านกัแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

113 
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115 
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บทที ่1 

บทน ำ 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว มีบทบาทส าคัญของประเทศไทยซ่ึงรายกได้อันดับหน่ึงของ
ประเทศ มาจากการท่องเท่ียวติดต่อกนัเป็นเวลาหลายปีแลว้ ซ่ึงอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวประกอบไป
ดว้ยธุรกิจขนาดต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งหลากหลายชนิด เช่น ธุรกิจขนาดใหญ่อย่างธุรกิจดา้นบริการพกัแรม 
ธุรกิจดา้นการน าเท่ียว ธุรกิจดา้นการเดินทาง-การขนส่ง ธุรกิจดา้นอาหารเคร่ืองด่ืม  ธุรกิจดา้นการเงิน 
ธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการส่ือสาร ตลอดไปจนธุรกิจขนาดเล็กอยา่ง การผลิตสินคา้ท าม่ือและการเกษตรเป็นตน้ 
ส่งผลให้เกิดความต้องการทางด้านแรงงานจนเกิดการจา้งงานอย่างกวา้งขวางซ่ึงเป็นผลท่ีดีในทาง
เศรษฐกิจและสังคม 
 

กรุงเทพมหานคร เมืองหลวงของประเทศไทยเป็นศูนยก์ลางของความเจริญในทุกด้านของ
ประเทศ ไม่ว่าจะเป็นการปกครอง ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม ด้านวฒันธรรม ด้านการขนส่ง ด้านการ
เดินทาง ดา้นการส่ือสาร และดา้นการท่องเท่ียวซ่ึงอุดมไปดว้ยสถานท่ีท่องเท่ียวจ านวนมาก หลากหลาย
ประเภท ใช้งบประมาณค่าใชจ่้ายไม่สูง เช่น แหล่งท่องเท่ียวดา้นอารยธรรม วดัพระศรีรัตนศาสดาราม 
วดัพระเชตุพนวิมลมังคลารามราชวรวิหาร พระท่ีนั่งจักรีมหาปราสาท  แหล่งท่องเท่ียวประเภท
พิพิธภณัฑ์ เช่น พิพิธภณัฑสถานแห่งชาติพระนคร หอศิลปวฒันธรรม ฯลฯ แหล่งช็อปป้ิงข้ึนช่ือเช่น 
ห้างสรรพสินค้าสยามพาราก้อน ห้างสรรพสินค้ามาบุญครอง สยามสแควร์ ห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลเอ็มบาสซ่ี ตลาดนดัจตุจกัร หรือในย่านต่างๆเช่น ย่านสีลม ยา่นสุขุมวิท ฯลฯ แหล่งท่องเท่ียว
กลางคืนในย่านสุขุมวิท ย่านทองหล่อ หรือย่านถนนข้าวสารท่ีเป็นท่ีนิยมในหมู่นักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติมากท่ีสุด นอกจากน้ียงัมีกิจกรรมงานเทศกาลต่างๆประจ าปี เช่น เทศการสงกรานต ์เทศกาล
ลอยกระทง เทศกาลส้ินปี เป็นตน้ 

กรุงเทพมหานครยงัถูกยกยอ่งให้เป็นหน่ึงในเมืองท่ีน่าท่องเท่ียวมากท่ีสุดจากต่างชาติ เช่นใน
การจัดอันดับของ นิตยสารทราเวล แอนด์ เลเชอร์  (Travel & Leisure) Melanie Lieberman, "The 
World’s Best Cities,"<http://www.travelandleisure.com/worlds-best/cities>, กรกฎาคม 2559 และอีก
เหตุผลประกอบท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวต่างชาติชอบท่ีจะมาท่องเท่ียวท่ีประเทศไทย เน่ืองจากวฒันธรรม
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ของคนไทยท่ีนิสัยเป็นมิตร มีความอบอุ่น ใจรักการบริการ ซ่ึงไดรั้บการสอนและปลูกฝังจากสถาบนั
ครอบครัว ท าใหน้กัท่องเท่ียวรู้สึกได่รับการตอ้นรับและความปลอดภยั  

ธุรกิจบริการประเภทหน่ึงท่ีถือเป็นหวัใจหลกัเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
นั่นคือธุรกิจท่ีพกัแรม ในเขตกรุงเทพมหานครเอง มีธุรกิจประเภทน้ีจ านวนมากเพื่อรองรับจ านวน
นกัท่องเท่ียวในแต่ละปี ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นในรูปของโรงแรม มีขนาดเล็กจนไปถึงขนาดใหญ่ ระดบั
ราคาต่อคืน ตั้งแต่หลกัร้อยไปจนถึงหลกัพนัตามขนาดและช่ือเสียงของโรงแรม มีระดับบริการตาม
มาตรฐานสากลซ่ึงมกัจะแบ่งเป็นระดบั 4 ดาว และ 5 ดาว แต่ละโรงแรมมีแนวคิดและการตกแต่งท่ี
แตกต่างกนัไปเพื่อก าหนดเป็นเอกลกัษณ์ของตวัเอง สร้างแรงดึงดูดและความสนใจต่อนกัท่องเท่ียว  
ปัจจุบันในเขตกรุงเทพมหานครมีโรงแรมให้เลือกเข้า ใช้บริการมากกว่า 847 แห่ง trip advisor, 
<https://th.tripadvisor.com>, กุมภาพันธ์ 2560 แต่ทั้ งนั้ งนั้ นปัจจยัหลักในการเลือกเข้าใช้บริการจะ
ข้ึนอยูก่บัหลายดา้นๆ เช่น รายได ้รสนิยมดา้นการกินการด่ืม รสนิยมการท่องเท่ียวท่ีตอ้งการจะไป เป็น
ตน้  
 ธุรกิจท่ีพักประเภทโรงแรมมีแนวโน้มท่ีเติบโตมากข้ึน MGR Online, "ฟันธง! ปี 59 ธุรกิจ
โรงแรมโตต่อเน่ือง ช้ี “โฮลเทล-เกสต์เฮา้ส์” หั่นราคาแข่ง", <http://www.manager.co.th/iBizChannel/ 
>, 3 มีนาคม 2559. จากเหตุดงัขา้งตน้มีอตัราการขยายตวัเพิ่มของโรงแรมในอนาคต และอาจน าไปสู่การ
แข่งขนัท่ีเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ โดยเฉพาะโรงแรมในระดบัหรูหราและ
ระดับ 5 ดาว ซ่ึงมีขีดการแข่งขนัค่อนข้างสูง จ  าเป็นต้องมีการปรับตวัให้เข้ากับสภาพเศรษฐกิจทุก
ช่วงเวลาอีกด้วย ดังนั้นเพื่อเป็นการเพิ่มศกัยภาพของผูป้ระกอบธุรกิจโรงแรม ผูใ้ห้บริการประเภท
โรงแรม ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติไดน้ั้น จะตอ้งทราบถึงปัจจยัของ
ส่วนผสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อนกัท่องเท่ียวในการเลือกใชบ้ริการโรงแรม น ามาวางแผนวางแนวทาง
ในการปรับปรุง และพฒันาให้ตรงกบัความตอ้งการของนักท่องเท่ียว เพื่อให้ด าเนินธุรกิจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จมากท่ีสุด ผูเ้ขียนจึงขอยกประเด็ยวิจยัในเร่ือง ส่วนผสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 
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1.2 กรอบแนวคิด 

 

                                                                                          

 
 

 

 

ส่วนผสมทางการตลาดที่ มี ผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขต

ก รุ ง เท พ ม ห าน ค รข อ งนั ก ท่ อ ง เที่ ย ว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษา โรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ 

ส่วนผสมทางการตลาด 7P 

- ผลติภณัฑ์/บริการ (Product) 

- ราคา (Price) 

- ช่องทางการจ าหนา่ย (Place)  

- การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 

- พนกังาน (People) 

- กระบวนการให้บริการ (Process) 

- สถาพแวดล้อมกายภาพ (Physical 

Evidence) 

ที่มา ทฤษฎีสว่นผสมทางการตลาด ไซทามิและ

บิทเนอร์ (Zeithami & Bitner, 2000) 

ข้อมูลประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาต ิ

- เพศ, อาย,ุ รายได้ 

- สถานะภาพครอบครัว 

- ถ่ินท่ีอยูอ่าศยั 
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1.3 วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

1) เพื่อศึกษาความส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ท่ีมีผลในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ: กรณีศึกษา โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมท่ีมีผลในการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ: กรณีศึกษา โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

3) เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ท่ีมีผลในการเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมระดบั 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ: กรณีศึกษา โรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหวา่งเพศและถ่ินอาศยั 

 

1.4 สมมุติฐำนกำรวจัิย 

 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีเพศ ถ่ินพ านักแตกต่างกนั มีความคิดเห็นทางส่วนผสมทางการ

ตลาดในการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการโรงแรม 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา โรงแรมแชงกรี-

ลา กรุงเทพฯ แตกต่างกนั 

 

1.5 ขอบเขตของกำรวจัิย 

1) ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

การศึกษาส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขต

กรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ได้

ก าหนดขนาดตวัอยา่ง 280 คน ใชสู้ตรของทาโร่ ยามาเน (Yamane, 1973; สิทธ์ิ ธีรสรณ์,  2552) 

ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ไวท่ี้ 95% ความผดิพลาดไม่เกิน 5% 

2) ขอบเขตดา้นเวลา 

การวจิยัคร้ังน้ีด าเนินการเดือนมิถุนายน – สิงหาคม 2560 
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1.6 นิยำมศัพท์ทีใ่ช้กำรวจัิย 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix, 7Ps) หมายถึง การผสมกันขององค์ประกอบ
ปัจจัยทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตอบสนองความต้องการของผู ้ใช้บริการ ใช้ในการจูงใจให้
นกัท่องเท่ียวนานาชาติตดัสินใจเลือกเขา้พกัโรงแรมประเภทบูติคในจงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงประกอบดว้ย
ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นพนกังาน (People) ดา้นกระบวนการให้บริการ(Process) และดา้น
ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

นักท่องเที่ยวต่ำงชำติ (International Tourist)หมายถึง บุคคลท่ีมิได้มี ถ่ินพ านักถาวรใน

ประเทศไทย เดินทางมายงักรุงเทพมหานครดว้ยตนเอง ดว้ยวตัถุประสงคใ์ดก็ตามท่ีไม่เป็นการประกอบ

อาชีพหรือการหารายได ้

นักท่องเที่ยว หมายถึง ผูเ้ดินทางมาเยือนชัว่คราวท่ีพกัอยู่ในประเทศท่ีมาเยือนไม่น้อยกวา่ 24 

ชัว่โมง 

กำรท่องเที่ยว หมายถึง การท ากิจกรรมต่างๆ ของผูท่ี้เดินทางมาจากถ่ินอาศยัของตวัเองเพื่อ

วตัถุประสงคใ์นการพกัผอ่น ติดต่อธุรกิจ หรือเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์นๆ เป็นระยะเวลาติดต่อกนัไปเกิน 1 ปี 

พีพ่กัแรม หมายถึง สถานท่ีท่ีใชใ้นการพ านกัระหวา่งการเดินทางมาท่องเท่ียว 

โรงแรม หมายถึง ท่ีพกัแรมท่ีสร้างข้ึนเพื่อให้บริการห้องพกัจ านวนมาก มีส่ิงอ านวยความ

สะดวกต่างๆแก่นกัท่องเท่ียว มีการเรียกเก็บค่าห้องพกัเป็นรายห้องและรายคืน ปัจจุบนัมีการแบ่งระดบั

หรือชั้นของโรงแรมออกดงัน้ี 

1. โรงแรม 5 ดำว หรือ Luxury Hotel เป็นโรงแรมท่ีมีความพร้อมความเอาใจใส่ในทุกดา้น ทั้ง
ท าเลท่ีตั้ง ขนาดและจ านวนของห้องพกั ส่ิงอ านวยความสะดวกและของใช้คุณภาพดีมากในห้องพกั
ครบถ้วน และบริการต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งเช่น บริการรถรับส่งจากโรงแรม-สนามบิน บริการพี่เล้ียงเด็ก
ส าหรับครอบครัวท่ีต้องการฝากลูกในยามต้องออกไปติดต่อธุรกิจ บริการท่ีนอกเหนือจากความ
คาดหมายเช่น การจดัเมนูอาหารในวนัเกิดของผูเ้ขา้พกั เป็นตน้ ส่วนราคาอยูใ่นระดบัสูง เช่น โรงแรม
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แมนดาริน โอเรียลเตล, โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ, โรงแรมเพนนินซูล่า กรุงเทพ หรือ โรงแรมมิล
เลนเน่ียม ฮิลตนั เป็นตน้ 

 2. โรงแรม 4 ดำว หรือ First Class Hotel เป็นโรงแรมท่ีมีความพร้อมดา้นบริการในมาตรฐาน
ท่ีดี มีความเด่นชดัในดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกและห้องพกัมากกว่าโรงแรมธรรมดาทัว่ไป มีบริการ
ห้องอาหารหลากหลาย มีมาตรฐานระบบรักษาความปลอดภยัท่ีมัน่คง ส่วนราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง
ถึงสูง เช่น โรงแรมคราวน์ พลาซ่า กรุงเทพ, โรงแรมรามาดา กรุงเทพฯ แม่น ้า เป็นตน้ 

3. โรงแรม 3 ดำว หรือ Moderate Class Hotel เป็นโรงแรมท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวกและ
บริการตามมาตรฐานโรงแรมนานาชาติ เช่น มีขนาดหอ้งพกัท่ีใหญ่พอสมควร มีหอ้งน ้ า (4 x 7 ม.) ในตวั 
มีหอ้งอาหารใหเ้ลือกใชบ้ริการ มีราคาถูกถึงปานกลาง เช่น โรงแรมฮอลิเดย ์อินน์ เป็นตน้   

4. โรงแรม 2 ดำว  หรือ Tourist Class เป็นโรงแรมท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวกและบริการ
ค่อนขา้งจ ากดั เช่น มีห้องอาหารเพียง 1 ห้อง ห้องนอนเล็ก ฯลฯ ทั้งน้ีเพื่อให้ระดบัราคาเหมาะสมกบั
นกัท่องเท่ียว ซ่ึงมกัจะเขา้พกัเป็นกลุ่ม และไม่เนน้ความหรูหรา อาจจะเปรียบไดก้บั Hostel 

 5. โรงแรม 1 ดำว หรือ Economy Hotel เป็นโรงแรมท่ีจดัห้องพกัราคาถูกมาก ลกัษณะอาจจะ
พกัรวมกนัหรือใช้ห้องเป็นลกัษณะน ้ าร่วมกนั และไม่มีบริการอาหารให้ โดยโรงแรมประเภทน้ีมกัจะ
จดัเป็นประเภท Motel เป็นส่วนใหญ่ 
  

1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1) ท าให้ทราบถึงความสอดคลอ้งของความคิดนกัท่องเท่ียวต่างชาติและส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 

7P ในการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรม หรือธุรกิจท่ีคล้ายคลึง สามารถน าผลวิจยัไปเป็นข้อมูลในการ

สร้างแผนทางการตลาดและปรับปรุงธุรกิจ เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และยงัช่วยเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดในอุตสาหกรรมพกั

แรมอีกดว้ย 
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บทที ่2 

 

แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 

ดาวในเขตกรุงเทพฯมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

ในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษา และสรุปแนวคิด ทฤษฎี รวมไปถึงงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไวด้งัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีส่วมประสมทางการตลาด 

2. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีดา้นโรงแรมท่ีพกั 

4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

1. แนวคดิและทฤษฎส่ีวมประสมทางการตลาด 

แนวคดิทางการตลาด  

การตลาดคือกระบวนการทางสังคมซ่ึงท าให้บุคคลหรือกลุ่มของบุคคลไดรั้บวตัถุ

สินคา้ ผลิตภณัฑ ์หรือการบริการตามท่ีตอ้งการโดยการแลกเปล่ียนซ้ือขายกบัผูอ่ื้น หมายถึง

การท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจเม่ือซ้ือสินคา้ บริการ แลว้ก่อให้เกิดพฤติการซ้ือซ ้ า หรือ

กลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ังทั้งน้ีรวมถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อเสนอสินคา้ หรือบริการ

ดว้ยวิธีการใหม่ๆ เพื่อเพิ่มแรงจูงใจของผูบ้ริโภคใหดี้กวา่คู่แข่ง (เรวตัร์ ชาตรีวิศิษฎ,์ 2549) 

การตลาด คือกระบวนการในการสร้างคุณค่าร่วมกบัผูบ้ริโภค และเพื่อสร้างสัมพนัธ์

ระหว่างกันจนก่อให้เกิความพึงพอใจสูงสุด (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555) โดยศิวฤทธ์ิ 

พงศกรรังศิลป์ ยงัอา้งถึงความหมายของการตลาดท่ีอา้งถึง แม็กคาธีย ์(McCarthy, 1960) ไว้

ดว้ยว่าการตลาด คือการออกแบบเก่ียวกบัการจดัจ าหน่ายสินคา้ ผลิตภณัฑ ์และบริการอยา่งมี

ประสิทธิภาพให้กบับุคคลหรือกลุ่มบุคคล โดยมีความตอ้งการท่ีจะให้ระบบเศรษฐกิจมีการ

เคล่ือนยา้ยสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค จนบรรลุเป้าหมายตาม

เจตนารมยข์องสงัคม 
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คอทเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong, 2000) ไดนิ้ยามของการตลาดไว้

ว่า คือการส่งต่อความพึงพอใจจากผู ้ขายให้กับผู ้ซ้ือ โดยท าให้ เกิดผลก าไร นั่น เป็น

กระบวนการทางสังคม และการจดัการท่ีตอบสนองความต้องการให้กับบุคคล หรือกลุ่ม

บุคคล โดยอาศยัพื้นฐานของการคิดคน้ การสา้งสรรค ์และการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑท่ี์มีค่า 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA, 2007) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไว้

ว่า คือหน้าท่ีขององค์กรและกระบวนการในการสร้างสรรค์ ส่ือสาร ส่งต่อ และแลกเปล่ียน

ขอ้เสนอใหก้บัผูบ้ริโภคและสงัคมโดยมีส่วนร่วม 

กล่าวโดยสรุปจากแนวคิดดงักล่าวขา้งตน้ เห็นไดช้ัดว่าจะมีแนวคิดไปในทางเดียว

และคลา้ยคลึงกนัวา่การตลาดคือ กระบวนการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค 

ในการซ้ือขายสินคา้ผลิตภณัฑแ์ละบริการต่อกนั 

แนวคิดทางส่วนประสมทางการตลาด 

คือหวัใจส าคญัของการบริหารในทางการตลาด รวมถึงการด าเนินงานในองคก์รธุรกิจต่างๆ

ให้เกิดความส าเร็จสูงสุด ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัการปรับปรุงความสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสมของส่วนประสม

เหล่าน้ี ซ่ึงสามารถท่ีจะปรับปรุงให้เหมาะสม น าไปใช้เพื่อให้องค์กรอยู่รอดได้ นอกจากน้ีส่วน

ประสมเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถูกใชเ้พื่อสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ

ดว้ย (วเิชียร วงศณิ์ชชากุล และคณะ, 2552) 

คอทเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler and Armstrong, 2000) ไดนิ้ยามความหมายของ

ส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า คือตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้สามารถน ามาผสมกนั

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในตลาดเป้าหมาย 

แลมบ์แฮร์ และแมคดาเนียล (Lamb Hair and McDaniel, 2000) ไดนิ้ยามความหมาย

ของส่วนประสมทางการตลาดไวว้่า คือกลยุทธ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การจ าหน่าย การส่งเสริม

การตลาด และราคา มาผสมผสานเป็นเร่ืองเดียว ท่ีมีจุดมุ่งหมายก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนกบั

กลุ่มเป้าหมาย และก่อใหเ้กิดความพึงพอใจกนัและกนัทั้งในผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค 
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กล่าวโดยสรุปจากแนวคิดดงักล่าวขา้งตน้ ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง การน า

ปัจจยัต่างๆของการตลาดมาผสมผสานกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี

ข้ึนอยูก่บัการปรับใชปั้จจยัต่างๆใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย (กลุ่มผูบ้ริโภค) ของผูผ้ลิตดว้ย 

 

ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด 

1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

 (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547) กล่าวไวว้่า ผลิตภณัฑ์จะตอ้งพิจารณาถึงความจ าเป็นและความ

ตอ้งการของลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑน์ั้นๆ เพื่อใหธุ้รกิจน าเสนอใหไ้ดต้รงความตอ้งการมากท่ีสุด 

 โรเบิร์ด คอทเลอร์ (Kotler, 2000) ไดนิ้ยามความหมายไวว้่า ส่ิงใดท่ีเสนอให้กบัตลาด เพื่อ

สร้างความสนใจให้เกิดความตอ้งการบริโภค หรือเป็นเจ้าของการใช้งานผลิตภณัฑ์นั้น จะต้อง

ตอบสนองความต้องการและความจ าเป็นของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีได้เพิ่มเติมนิยามอีกด้วยว่า 

ผลิตภณัฑไ์ม่จ  าเป็นตอ้งเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดเ้ท่านั้น แต่สามารถรวมไปถึงวตัถุทางกายภาพ เหตุการณ์ 

การบริการ หรือส่ิงต่างๆไดเ้ช่นกนั 

 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์4 ดา้นไดแ้ก่ 

1. ผลิตภณัฑ์หลกั/ผลิตภณัฑ์ทัว่ไป ประกอบดว้ยบริการพื้นฐานท่ีนกัการตลาดสร้างข้ึนเพื่อ

น าเสนอให้กบัลูกคา้โดยทัว่ไปบริการเหล่าน้ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีแทจ้ริง

ได ้

2. ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั ประกอบดว้ยบริกาขั้นพื้นฐาน รวมถึงเง่ือนไขในการบริการท่ีลูกคา้

คิดวา่มีความจ าเป็นและคาดหวงัเม่ือไดม้าใชบ้ริการ 

3. ผลิตภ ณฑ์เสริม เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้บริการมีความแตกต่างจากผูป้ระกอบการรายอ่ืนซ่ึง
เป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับการบริการในรูปของคุณภาพการให้บริการท่ีเหนือกว่า จะ
ให้บริการทั้งผูม้ารับบริการโดยตรงและผูม้าคอย เช่น มีบริการหนงัสือหรือนิตยสาร ดนตรี 
โทรทศัน์ มีบริการนา้ด่ืม หรืออาหารวา่ง เป็นตน้ 

4. ผลิตภณัฑท่ี์เป็นไปได ้เป็นคุณประโยชน์หรือคุณค่าเพิ่มทั้งหมดท่ีผูป้ระกอบการเพิ่มเติมเขา้
ไป เพื่อให้บริการท่ีเป็นอยู่สามารถตอบสนองความพอใจของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ใน
ลกัษณะท่ีเกินความคาดหวงัของลูกคา้ และเหนือคู่แข่งขนั เน่ืองจากผลิตภณัฑท่ี์เป็นไปไดน้ี้
ลูกคา้โดยทัว่ไปมกัจะไม่คาดหวงัวา่จะไดรั้บ ดงันั้นผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปไดน้ี้จึงไม่เพียงพอ
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แต่จะสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้เท่านั้  แต่ยงัสร้างความรู้สึกในแง่ดีให้แก่ลูกคา้ อีกทั้ง
ช่วยใหลู้กคา้รู้สึกมีความส าคญัและมีความสุขเป็นอยางยิง่ ท่ีไดรั้บผลิตภณัฑด์งักล่าวน้ี 

 
โดยผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ มีมูลค่า ในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์
สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้งค านึงถึงปัจจยัด้านความแตกต่างของ
ผลิตภณัฑ์ พิจารณาจากองค์ประกอบหรือคุณสมบติั รวมทั้งตอ้งค านึงถึงการก าหนดต าแหน่ง
ของผลิตภณัฑ์ การพฒันาผลิตภณัฑ์ และกลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมของผลิตภณัฑ์ การพฒันา
ผลิตภัณฑ์เพื่อให้สอดคล้องเป็นไปตามความต้องการของตลาดเป้าหมาย จ าเป็นจะต้อง
ตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี (พิบูล ทีปะปาล, 2528) 
 1.  การเลือกผลิตภณัฑแ์ละสายผลิตภณัฑ ์ 

2. การเพิ่มหรือลดรายการผลิตภณัฑใ์นสายผลิตภณัฑ ์
3. ตราสินคา้ 
4. การก าหนดมาตราฐานและการจดัเกรดของสินคา้ 
2. ราคา (Price) 

 ในความหมายแคบๆ ราคาคือจ านวนเงินท่ีคิดส าหรับค่าสินคา้และบริการ ส่วนความหมาย
กวา้งๆ ราคา คือจ านวนรวมของคุณค่าทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคยอมจ่าย เพื่อแลกกบัผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ 
เช่น การมีสินคา้หรือการไดรั้บบริการ ในอดีตราคาเป็นปัจจยัหลกัท่ีกระทบต่อการตดัสินใจในการ
เลือกของผูซ้ื้อ ความคิดน้ียงัคงเป็นจริงส าหรับประเทศท่ียากจน และกบัผลิตภณัฑ์ประเภทของใช้
ประจ า แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่ปัจจยัด้านราคาก็ก าลงัมีความส าคญัมากข้ึน ในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (วารุณีตนัติวงศว์าณิชและคณะ, 2545; Kotler, 2000) 
 มูลค่าของผลิตภณัฑ์หรือค่าบริการ ค่าธรรมเนียม ท่ีเขา้รับบริการซ่ึงลูกคา้ตอ้งจ่ายให้แก่
ผูใ้ห้บริการ ซ่ึงราคามีความส าคญัต่อการรับรู้คุณค่าของการบริการท่ีน าเสนอ มีผลต่อการรับรู้ใน
คุณภาพ และมีบทบาทต่อการสร้างภาพลกัษณ์ของบริการ การประเมินราคาของผูบ้ริโภคส าหรับ
การบริการนั้ น ผูบ้ริโภคจะน าความรู้เก่ียวกับราคาอ้างอิงคุณภาพ และต้นทุนท่ีมิใช่ตัวเงิน คือ 
ตน้ทุนดา้นเวลา ตน้ทุนในการคน้หา ตน้ทุนความสะดวก และตน้ทุนดา้นจิตใจมาเก่ียวขอ้งในการ
ตดัสินใจใชบ้ริการ 
 องคป์ระกอบการพิจารณาการก าหนดราคา (พิบูล ทีปะปาล, 2528) 

1. ลกัษณะการแข่งขนัในตลาดเป้าหมาย (Nature of competition in the target market) 
2. การก าหนดกาไรท่ีเคยปฏิบติักนัมา (Existing practices on markups) 
3. การใหส่้วนลดและเง่ือนไขในการขายท่ีเป็นอยู(่Discount and terms of sale) 
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4. กฎหมายควบคุมราคาสินคา้ต่างๆ (Legal restrictions affecting prices) 
การวางแผนดา้นราคา นอกเหนือจากการวางแผนดา้นตน้ทุนในการผลิต ตน้ทุนการบริการ 

และตน้ทุนดา้นการบริหารนั้น จะตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนของลูกคา้เป็นหลกัดว้ย ธุรกิจตอ้งพยายาม
ลดต้นทุน และภาระท่ีลูกค้าต้องรับผิดชอบ ตั้ งแต่ค่าใช้จ่ายส าหรับผลิตภัณฑ์บริการ รวมถึง
ค่าใชจ่้ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย ทั้งดา้นเวลา จิตใจ ความพยายามทางร่างกาย และความรู้สึกไม่ดีต่างๆ 
การพยายามลดค่าใชจ่้ายต่างๆ ของลูกคา้จะกลายมาเป็นตน้ทุนของธุรกิจเอง โดยเฉพาะค่าใช้จ่ายท่ี
เกิดข้ึนกบักลุ่มลูกคา้ท่ีชอบซ้ือของราคาถูก (ฉตัยาพร เสมอใจ ,2547) 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) 

 พิบูล ทีปะปาล (2528)  ได้กล่าวว่า การจดัจ าหน่ายคือปัญหาท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและ

บริการ และจ าเป็นอยา่งยิ่งในการค านึงถึงเวลา และสถานท่ีท่ีลูกคา้ตอ้งการ เราจะตอ้งพิจารณาวา่ ท่ี

ไหน เม่ือไหร่ และใครท่ีจะเป็นผูเ้สนอสินคา้และบริการใหแ้ก่ลูกคา้ อีกนยัหน่ึง การจ าหน่ายถือเป็น

โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบด้วยสถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์และ

บริการจากองคก์ารไปยงัตลาดสถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย 

 การจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วนส าคญั คือ 

 1.ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ หรือ
กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต 
ตลาด ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช ้ส่วนส าคญัอีกดา้นคือการกระจายตวัสินคา้ 

2.การสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การขนส่ง การเก็บ

รักษาสินคา้ การคลงัสินคา้ และการบริหารสินคา้คงเหลือ 

การจดัจ าหน่ายตอ้งพิจารณาถึงความสะดวกสบายในการรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกคา้ 

สถานท่ี และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือลูกคา้ควรจะเขา้ถึงไดง่้ายท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปไดใ้นเวลา 

และสถานท่ีท่ีลูกคา้เกิดความสะดวกสบายท่ีสุด (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2547) 

หนา้ท่ีของช่องทางการจดัจ าหน่าย(วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; Kotler, 2000) 

1. ให้ข้อมูลข่าวสาร (Information) ท  าการรวบรวมและเผยแพร่งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และ

ขอ้มูลท่ีส าคญัเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้มทางการตลาดท่ีจ าเป็นต่อการวางแผน และการช่วยเหลือกนัและ

กนั 
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2. ส่งเสริมการตลาด (Promotion) พฒันาและเผยแพร่การส่ือสารเพื่อดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมาย

3. ติดต่อ (Contact) คน้หาและติดต่อกบัลูกคา้คาดหวงั 

4. จบัคู่(Matching) เลือกสรรส่ิงท่ีเหมาะสมและส่งมอบให้กบัลูกคา้ตามความตอ้งการของ

ลูกคา้ 

5. เจรจาต่อรอง (Negotiation) มีข้อตกลงในเร่ืองของราคาและเง่ือนไขอ่ืนๆ ท่ีผู ้ผลิต

สามารถท าได ้เพื่อใหเ้กิดการถ่ายโอนกรรมสิทธ์ หรือความเป็นเจา้ของ 

6. การกระจายสินคา้ (physical distribution) การขนส่งและการจดัเก็บสินคา้ 

7. การเงิน (Finance) จดัหาและจดัสรรเงินทุนใหค้ลอบคลุมตน้ทุน 

8. การรับความเส่ียง (Risk taking) ถือครองความเส่ียงจากการท างานในช่องทาง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 พิ บูล ทีปะปาล (2528) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการตลาดไว้ว่า เป็นการ

ติดต่อส่ือสารไม่ว่าวิธีใดก็ตามไปยงัตลาดเป้าหมาย เพื่อให้ลูกคา้ทราบว่าเรามีผลิตภณัฑ์ท่ีลูกค้า

ตอ้งการ ซ่ึงลูกคา้สามารถซ้ือเพื่อน าไปตอบสนองความตอ้งการของตน อีกทั้งยงัมีความหมายไปถึง

การโฆษณา, การส่งเสริมการขาย, การออกข่าวเผยแพร่ และการขายโดยบุคคล ซ่ึงเป็นวิธีท่ีช่วย

เสริมสร้างการติดต่อส่ือสารใหลู้กคา้มีความรู้ความเขา้ใจในสินคา้หรือบริการมากข้ึน 

 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือ

บริการ ในขณะท่ีโฆษณา และการขายโดยพนกังานเป็นการให้เหตุผลของการซ้ือสินคา้หรือบริการ

นั้น (วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545; Kotler, 2000) 

 ฉตัยาพร เสมอใจ (2547)ไดใ้ห้ความหมายของการส่งเสริมการตลาด วา่เป็นการกระตุน้ให้

ลูกคา้ท าตามในส่ิงท่ีเราคาดหวงั ไดแ้ก่ การรู้จกั ตระหนกัถึงสินคา้หรือบริการ เกิดความตอ้งการใช ้

และตดัสินใจซ้ือ รวมถึงซ้ือเพิ่มมากข้ึน โดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีต่างกนัในการส่งเสริมพฤติกรรมของ

ลูกคา้ โดยการพิจารณาเคร่ืองมือให้เหมาะสมกบัความตอ้งการใชง้าน การส่งเสริมการตลาด ส าคญั

ท่ีวธีิติดต่อส่ือสาร 

 การติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้เป้าหมาย เพื่อแจง้ข่าวสารจูงใจหรือเตือนความทรงจ าของ

ลูกคา้ต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยการเลือกใช้วิธีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารข้อมูล

ลูกคา้ การใช้พนกังาน การแจกแถม หรือชิงโชค การลดราคาอนัเป็นการกระตุน้ชกัจูงให้ลูกคา้หัน
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มาสนใจการบริการของตนมากข้ึน รวมถึงความชอบพอในการบริการนั้ นติดต่อกันไปอย่าง

สม ่าเสมอดว้ย ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งมีการวางแผน และหาวิธีส่งเสริมการตลาดของตนไปยงั

ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มอยา่งเหมาะสมเพื่อให้ลูกคา้มาใชบ้ริการของตนเองมากข้ึนตามไปดว้ย เคร่ืองมือ

ท่ีใช้ในการส่งเสริมการตลาดมีหลากหลาย โดยผูป้ระกอบการสามารถเลือกใช้อย่างใดอย่างหน่ึง 

หรือหลายอยา่ง ดงัต่อไปน้ี 

 4.1การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ 

ความคิด ท่ีจะตอ้งมีการจ่ายเงินอุปถมัภ ์ 

4.2 การขายโดยใช่พนกังานขาย เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร และการจูงใจทางดารตลาด

ผา่นบุคคล โดยงานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานเป็นหลกั 

4.3 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ีนอกเหนือจากโฆษณา การขาย

โดยใชพ้นกังาน การใหข้่าว การประชาสัมพนัธ์ ท่ีสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการใช ้หรือรับบริการ 

4.4 การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือ

บริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ หมายถึงความพยายามท่ีมีการวางแผน โดย

องค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์กร และให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวจึงเป็น

กิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

4.5 การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการตอบสนอง

โดยตรง หรือหมายถึงวธีิต่างๆ ในการท่ีท าให้นกัการตลาดสามารถติดต่อโดยตรงกผัูซ้ื้อ และเพื่อให้

เกิดการตอบสนองในทันที เช่น การขายทางโทรศพัท์ แคตตาล็อก การขายผ่านโทรทัศน์ วิทย ุ

หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 

ไซทามิและบิทเนอร์ (Zeithami  and  Bitner,  2000 อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา,  

2547) และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ซ่ึง

นอกเหนือจากดา้นผลิตภณัฑ์บริการ (Product), ดา้นราคา (Price), ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place), ดา้น

การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) หากเป็นธุรกิจบริการจ าเป็นท่ีจะตอ้งเพิ่มปัจจยัอีก 3 ด้าน อนั

ไดแ้ก่ดา้นบุคคล (People), ดา้นกระบวนการให้บริการ (Process) และดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 

(Physical  Evidence)โดยส่วนประกอบทุกตวัมีความเก่ียวขอ้งกนัและมีความส าคญัดว้ยกนัทั้งส้ิน

ข้ึนอยูก่บัผูท่ี้น าไปใช้วา่มีวตัถุประสงคเ์พื่ออะไรซ่ึงจะส่งผลให้มีการให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วน
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ประสมทางการตลาดบริการตวัใดมากหรือน้อย ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีเฉพาะเจาะจง 

เม่ือน าไปใชก้บัองคก์รธุรกิจหน่ึงๆ ก็อาจปรับเปล่ียนตามความเหมาะสม และความจ าเป็นของตลาด

ท่ีมีความไม่แน่นอน โดยองค์ประกอบของแต่ละตวั อาจมีขอบเขตท่ีซ้าซ้อนกนับา้ง ซ่ึงจะตอ้งมี

ปรับใชใ้หเ้หมาะสมท่ีสุด โดยปัจจยัดา้นท่ีเพิ่มข้ึนมามีรายละเอียดดงัน้ี (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2541) 

5. บุคคล (People) 

 ฉตัยาพร เสมอใจ (2547) กล่าวว่า บุคคลหรือบุคลากรเป็นส่วนส าคญัท่ีสุดในองค์การ ถือ

เป็นสินทรัพยท่ี์สามารถช่วยให้องค์การประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะในด้านการบริการ เพราะ

บุคคลสามารถสร้างความพึงพอใจ ดึงลูกคา้กลบัมา หรือสามารถสร้างความไม่พอใจได ้จากการ

ปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) เพียงคร้ังเดียว  

เพย์น Payne, (1993) บุคคล ถือว่าเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญของการด าเนินธุรกิจ การ

บริการ มีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัคนทั้งผูใ้ห้บริการและผูรั้บบริการ คนเป็นปัจจยัท่ีท าให้ลูกคา้

รับรู้ถึงคุณภาพในการบริการ องค์กรตอ้งเตรียมกระบวนการเก่ียวกบัคน ดงันั้นจึงตอ้งอาศยัการ

คดัเลือกรับเข้าท างาน ฝึกอบรมและการจูงใจพนักงาน เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้

แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนักงานตอ้งมีความสามารถมีทศันคติท่ีดีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มี

ความคิดริเร่ิมมีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา พนักงานตอ้งสร้างปฎิสัมพนัธ์ (Interaction) ท่ีดี

กบัลูกคา้เพื่อสร้างความพึงพอใจ หรือท าให้เกิดการยอมรับการบริการจากลูกคา้ เช่น พนักงานมี

ความเช่ียวชาญในการซ่อมบ ารุงและแนะน าอุปกรณ์ไดเ้ป็นอยา่งดี 

6. กระบวนการ (Process) 

 เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์โดยอาศยักระบวนการท่ี

วางแผนมาเป็นอยา่งดีตอ้งอาศยัพนกังานท่ีมีประสิทธิภาพ หรือเคร่ืองมือท่ีมีความทนัสมยัในการท า

ให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและ

ประทบัใจลูกคา้ กลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับการบริการคือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้น

กระบวนการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบรวมถึงต้องง่ายต่อการ

ปฏิบติัการ เพื่อท่ีพนกังานจะไดไ้ม่เกิดความสับสน ท างานไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีแบบแผนเดียวกนั 

และงานท่ีไดต้อ้งดีมีประสิทธิภาพ 
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กระบวนการ เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ โดยอาศยั

กระบวนการท่ีวางแผนเป็นอยา่งดี กลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับการบริการคือ เวลาและประสิทธิภาพใน

การบริการ ดงันั้น กระบวนการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึง

ง่ายต่อการปฏิบติั เพื่อป้องกนัการสับสน ท างานไดถู้กตอ้งเป็นแบบแผน และมีประสิทธิภาพ (ฉตัยา

พร เสมอใจ, 2547) 

7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 เป็นองค์ประกอบของธุรกิจบริการท่ีลูกค้าสามารถมองเห็น และใช้เป็นเกณฑ์ในการ

พิจารณาและตดัสินใจซ้ือบริการได ้ตวัอยา่งส่ิงท่ีมองเห็นได ้เช่น อาคารส านกังาน ท าเลท่ีตั้ง การตก

แต่งหน้าร้าน เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใช้ สัญลกัษณ์ขององค์กร ส่ิงพิมพท่ี์องค์กรจดัท า ขอ้เขียนของการ

ประชาสัมพนัธ์ และส่ิงท่ีมองเห็นได้ต่างๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของ

องค์กร ลูกคา้จะอาศยัลกัษณะทางกายภาพเป็นปัจจยัหน่ึงในการเลือกใช้บริการ โดยมีการจดัท่ีนั่ง

ส าหรับลูกคา้ท่ีสะดวกสบาย จดัสถานท่ีเหมาะส าหรับการให้บริการท่ีเหมาะสมและเป็นกันเอง 

สถานท่ียิ่งดูหรูหราและสวยงามเพียงใดบริการน่าจะมีคุณภาพสูงตามไปด้วย ดงันั้นองค์การควร

จดัการให้ดี เพราะสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า เช่น รูปแบบอาคาร เคร่ืองแบบ

พนกังาน และโลโก้ธุรกิจ เป็นตน้ หรือแมก้ระทัง่การเลือกใช้ส่ือหรือสัญลกัษณ์ในการติดต่อกบั

ลูกคา้ เช่น บริษทัอินเตอร์เน็ตใช้รูปรถสปอร์ตท่ีส่ือถึงความรวดเร็วเป็นโลโก้ เป็นตน้ (ฉัตยาพร 

เสมอใจ, 2547) 

 
2. พฤติกรรมทัว่ไปในการตัดสินใจของมนุษย์  

วุฒิชัย จ านงค์, 2523 กล่าวว่า โดยทัว่ไปสามารถแยกแยะระดับการเข้าไปเก่ียวข้องกับ
สถานการณ์ส่ิงแวดลอ้มเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ 

1. นิสัย (Habit)  หมายถึงปฏิกิริยาตอบโตท่ี้ถูกก าหนดไว ้โดยการก าหนดเง่ือนไขไวแ้ล้ว 
และจะมองในแง่การปฏิบติัในชีวิตประจ าวนั เป็นการประพฤติท่ีเกิดจากการประสบการณ์ท่ีผ่าน
มาแล้วเกิดผลดี ก็จะปฏิบัติตามแบบแผนเดินท่ีได้เคยปฏิบัติมา ไม่ มีการตัดสินใจเลือกใน
สถานการณ์ใหม่ ถึงแม้ว่าจะคล้ายคลึงกับสถานการณ์เก่าก็ตาม อีกความหมายหน่ึงของนิสัยท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ สามารถมองว่าเป็นการใช้สามญัส านึก (Commonsense) ทั้งน้ีเพราะดว้ย
ความเคยชินในการปฏิบติัและลกัษณะการตดัสินใจก็ค่อนขา้งอตัโนมติั การเลือกหรือพิจารณาใดๆ 
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ดูเหมือนเป็นการใช้สามญัส านึกมากกว่าท่ีจะพิจารณาดว้ยเทคนิคอ่ืนๆ การใช้สามญัส านึกในการ
ตดัสินใจนั้น หากเป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหาท่ีไม่ยุ่งยาก ซับซ้อนมากนกัก็อาจใช้ไดดี้ แต่ถ้า
หากวา่กรณีท่ีเป็นปัญหาท่ีซบัซอ้นหรือยุง่ยาก ความผดิพลาดก็สามารถเกิดข้ึนไดง่้ายเช่นกนั 

2. การแก้ปัญหา (Problem Solving) เป็นพฤติกรรมของมนุษยท่ี์เก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์
ส่ิงแวดล้อม คือ การประเมินส่ิงใหม่ๆ หรือปัญหาใหม่ๆ ในสถานการณ์ใหม่ๆ พยายามท่ีจะใช่
วิธีการ เทคนิควิธี ตลอดจนกลวิธีต่างๆ ท่ีใช้มา ตลอดจนการประสบความส าเร็จ แล้วมาแก้ไข
ปัญหาใหม่ๆ เหล่านั้น เราอาจจะบอกไดว้่าส่ิงท่ีแกไ้ขคือพฤติกรรม แนวทางพฤติกรรมใหม่ๆ การ
ปฏิบติัแต่ละคร้ังอาจไม่ไดท้  าโดยนิสัย แต่มีหลายวิธีจะประเมินสถานการณ์ เพื่อท่ีจะหาลู่ทางในการ
แก้ปัญหาเหล่านั้น เพราะฉะนั้นเม่ือแก้ปัญหาได้แล้ว ส่ิงท่ีได้รับอาจสะสมเป็นพฤติกรรมใหม่ท่ี
เกิดข้ึน โดยธรรมชาติของมนุษยจ์ะไม่ชอบเส่ียงกระท าการใด เช่น การหวาดกลวัในการเผชิญส่ิง
ใหม่ หรือปัญหาใหม่ๆ แต่เม่ือบุคคลเขา้ไปอยู่ในกลุ่ม ก็จะมีพื้นฐานท่ีเรียกว่าอตัถประโยชน์ เม่ือ
บุคคลมองอตัถประโยชน์ของสถานการณ์หรือทางเลือก หรือแนวทางในการปฏิบติัเปล่ียนไป ก็อา
จะเปล่ียนระดบัของการเส่ียงของตนเองลง หรือเพิ่มมากข้ึน เพื่อท่ีจะแกไ้ขปัญหาในสถานการณ์
ใหม่ๆ เหล่านั้น 

3. การสร้างสรร (Creativity) เป็นลกัษณะพฤติกรรมการตดัสินใจในระดบัท่ีสาม ซ่ึงเป็น
ลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์แปลกใหม่ คือไม่สามารถน าเอาสิงท่ีผา่นมาแลว้มาช่วยไดม้ากนกั 
การตดัสินใจแบบน้ีมกัจะเกิดข้ึนพร้อมกบัการมองเห็นช่องทางใดทนัทีทนัใด แนวคิดของเดอร์กิน 
(Durkin อา้งถึงใน วุฒิชัย จ านงค์, 2523) ในตอนแรกเป็นเร่ืองของการทดลองแล้วประสบความ
ผิดพลาด เพื่อท่ีจะไม่ท าส่ิงนั้นอีก ถัดไปคือจะต้องค่อยๆ ท าการวิเคราะห์ และท้ายท่ีสุดคือการ
จดัรูปแบบใหม่ในทนัทีทนัใด ในอีกแง่หน่ึง การสร้างสรรอาจเป็นความรู้สึกประเภทลางสังหรณ์ 
(Hunch) หรือเรียกวา่ มีประสาทท่ี 6 (The six sense) ท่ีสามารถคาดการณ์หรือมองเห็นเหตุการณ์จะ
โดยรู้ตวัหรือไม่ก็ตาม ท่ีมองเห็นอนาคตไดถู้กตอ้งแม่นย  า (Ferber, 1971 อา้งถึงใน วุฒิชยั จ  านงค์, 
2523) ในกรณีเช่นน้ีจะเห็นวา่เป็นการแกไ้ขปัญหาหรือเลือกทางเลือกไดท้นัทีทนัใดเช่นกนั เพียงแต่
วา่ สาเหตุท่ีเกิดความรู้สึกเช่นนั้น มิไดห้มายความวา่ผา่นกระบวนการสร้างสรร หากแต่วา่เป็นการ
มองเห็นลู่ทางโดยสภาพส่ิงบอกใบบ้างส่ิงบางอยา่งท่ีตวัเองรู้สึกข้ึนมาไดท้นัทีทนัใด 
 
สภาวการณ์การตัดสินใจ (กลัณพฒัน์ รัศมีเมฆนิทร์, 2551) 

1. การตัดสินใจภายใต้ความแน่นอน   
คือการตดัสินใจท่ีทราบผลลพัธ์ล่วงหน้าอย่างแน่นอนแลว้ว่า ถา้เลือกทางเลือกอย่างหน่ึง

อย่างใดแล้ว ผลลัพธ์จะเป็นอย่างไร ผูต้ดัสินใจจะถูกมองเสมือนเป็นผูค้าดเดาอนาคตเก่ง การ
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ตดัสินใจแบบน้ีมักเกิดกับปัญหาท่ีเป็นโครงสร้างระยะสั้ นๆ ลักษณะของการตดัสินใจภายใต้
สภาวการณ์เช่นน้ืคือ  

1.1 เป็นสภาวการณ์เชิงอุดมคติ (Ideal) มากกว่าความเป็นจริง (Real) หรือกล่าวไดว้่า เป็น
นามธรรมมากกวา่รูปธรรม 

1.2 ผูต้ดัสินใจมีขอ้มูลเพียงพอแก่การตดัสินใจ 
1.3 ผูต้ ัดสินใจทราบผลลัพธ์ท่ีแน่นอนของแต่ละทางเลือกอย่างชัดเจน และเน่ืองจาก

ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนแน่นอน จึงสามารถกล่าวไดว้า่เป็นการตดัสินท่ีไร้ความเส่ียง 
1.4 ผูต้ดัสินใจจะเลือกทางเลือกท่ีใหผ้ลตอบแทนสูงสุด 
1.5 ผูต้ดัสินใจ สามารถตดัสินใจไดโ้ดยวธีิการทางคณิตศาสตร์ 
2. การตัดสินใจภายใต้ความเส่ียง   
คือการตดัสินใจท่ีทราบผลลพัธ์ของการตดัสินใจนอ้ยกวา่การตดัสินใจภายใตส้ภาวการณ์

แน่นอน แต่พอจะคาดคะเน ความน่าจะเป็นหรือโอกาสท่ีน่าจะเกิดข้ึนได ้ลกัษณะของการตดัสินใจ
ภายใตส้ภาวการณ์เช่นน้ี ไดแ้ก่ 

2.1 มีขอ้มูลส าหรับการตดัสินใจไม่เพียงพอ 
2.2 การตดัสินใจอยูภ่ายใตค้วามเส่ียง ผูต้ดัสินใจจะตอ้งคาดคะเนถึงโอกาสหรือความน่าจะ

เป็น โดยอาศยัประสบการณ์ส่วนตวั หรือเรียกว่าขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Information) ซ่ึงขอ้มูล
ในอดีตจะท าใหผู้ต้ดัสินสามารถเลือกทางท่ีดีท่ีสุดได ้

2.3 พิจารณาทางเลือกท่ีให้ผลตอบแทนสูงสุด (Maximum Pay-off) รวมทั้ งโอกาสท่ีจะ
เกิดข้ึนของทางเลือกดว้ย 

การตดัสินใจภายใตค้วามเส่ียงน้ี ผูต้ดัสินใจตอ้งพิจารณาถึงผลลพัธ์ท่ีเป็นไปไดใ้นหลายๆ 
ทางในแต่ละทางเลือก โดยไม่ทราบวา่จะเกิดเหตุการณ์ใดข้ึนแน่นอน แต่ในขณะเดียวกนัก็มีขอ้มูล
เพียงพอท่ีจะประมาณค่าความน่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์นั้นๆข้ึน ฉะนั้น ผูต้ดัสินใจจึงสามารถ
ประเมินระดบัความเส่ียงท่ีเก่ียวกบัแต่ละทางเลือกได้ หรือเรียกว่า การวิเคราะห์ความเส่ียง (Risk  
Analysis) ซ่ึงจะค านวณหาค่าความคาดหวงัของแต่ละทางเลือก และตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

3. การตัดสินใจภายใต้ความไม่แน่นอน   
คือการตดัสินใจท่ีไม่สามารถคาดการณ์ผลลพัธ์ โอกาส หรือความน่าจะเป็นได้เลย อาจ

กล่าวไดว้า่ผูต้ดัสินใจไม่มีขอ้มูลท่ีจะประมาณค่าความน่าจะเป็นในการเกิดเหตุการณ์เพียงพอก็ได ้มี
ลกัษณะท่ีปรากฎใหเ้ห็นดงัน้ี 

3.1 ผูต้ดัสินใจไม่ทราบความน่าจะเป็นของผลลพัธ์ท่ีจะเกิดข้ึนในแตละทางเลือก เพราะ
ขาดขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ 
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3.2 มีสภาวการณ์นอกบงัคบั (State of Nature) หรือตวัแปรท่ีควบคุมไม่ได ้หรือ ตวัแปรท่ีผู ้
ตดัสินใจไม่อาจคาดการณ์ได้ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเกิดข้ึน เช่น ภาวะเศรษฐกิจ เงินเฟ้อ 
แรงงาน การแข่งขัน กฎหมาย เป็นต้น การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์เช่นน้ี จะต้องอาศัย
ประสบการณ์ ความเช่ือมัน่ ลางสังหรณ์ และสัญชาตญาณ ก่อนการตดัสินใจ 

3.3 การตดัสินใจภายใตส้ภาวการณ์น้ี อาจใช้เกณฑ์การตดัสินใจเชิงปริมาณ (Quantitative 
Decision Criterion)   

อยา่งไรก็ตาม การตดัสินใจภายใตค้วามไม่แน่นอนเกิดข้ึนไดน้อ้ยมากในยุคท่ีมีการส่ือสาร
เจริญรุดหนา้อยา่งเช่นปัจจุบนั ยกเวน้แต่กรณีท่ีมีเวลาเป็นตวัก าหนดใหต้อ้งตดัสินใจเท่านั้น 

 
3. แนวคิดและทฤษฎด้ีานโรงแรมทีพ่กั 

ปรีชา แดงโรจน์ (2525) ไดใ้ห้ความหมายของโรงแรมว่า การด าเนินธุรกิจแบบท่ีมีสถาน
ประกอบการ จดัตั้งเพื่อรับสินจา้งส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลท่ีหาอยู่หรือท่ีพกั มีบริการอาหาร
เคร่ืองด่ืมไวบ้ริการคนเดินทางอย่างมีแบบแผน มีมาตราการควบคุมตามขอบข่ายของการบริการ
นั้นๆ เป็นเคร่ืองมือการผลิตท่ีมุ่งขายการบริการใหไ้ดก้  าไร 

พระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2478 ได้ให้ความหมายของโรงแรมว่าหมายถึง บรรดา
สถานท่ีทุกชนิดท่ีจดัตั้ งข้ึนเพื่อรับสินจ้างส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลท่ีจะหาท่ีอยู่หรือท่ีพัก
ชั่วคราว และในมาตราท่ี ได้ระบุไวว้่า เคหะสถานใดใช้บ้านพกัดังกล่าวเป็นท่ีรับบุคคลท่ีพึงจะ
ประสงค์จะไปพกัอาศยัอยู่ในระยะเวลาอย่างน้อยหน่ึงคืน โดยผูมี้สิทธ์ิให้ใช้มิได้ขายอาหารหรือ
เคร่ืองด่ืมใดๆ แก่ผูม้าพกัเป็นปกติธุระ หรือแก่ประชาชนไม่ถือเป็นโรงแรมตามความหมายแห่ง
พระราชบญัญติัน้ี 

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ไดใ้ห้ความหมายของค าว่าโรงแรมไวว้่า 
เป็นท่ีพกัคนเดินทางซ่ึงตอ้งเสียค่าพกัแรมดว้ย สถานท่ีทุกชนิดท่ีจดัตั้งข้ึนเพื่อรับสินจา้งส าหรับคน
เดินทางหรือบุคคลท่ีประสงค์จะหาท่ีอยู่หรือท่ีพกัชั่วคราว พระราชบญัญติัโรงแรม ฉบบัปี พ.ศ. 
2547 ให้ความหมายของโรงแรมว่าสถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์ในทางธุรกิจเพื่อให้
บริการท่ีพกัชัว่คราวส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทน ไม่รวมถึงสถานท่ีพกัท่ี
จดัตั้งข้ึนเพื่อใหบ้ริการท่ีพกัชัว่คราว 

ซ่ึงด าเนินการโดยส่วนราชการ รัฐวสิาหกิจ องคก์ารมหาชน หรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ หรือ
เพื่อการกุศล หรือการศึกษา ทั้งน้ี โดยมิใช่เป็นการหาผลกาไรหรือรายได้มาแบ่งปันกนั และไม่
รวมถึงสถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้บริการท่ีพกัอาศยัโดยคิดค่าบริการเป็นราย
เดือนข้ึนไปเท่านั้น 
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สุพตัรา สร้อยเพ็ชร์ (2553) ไดใ้ห้ความหมายของโรงแรมวา่ เป็นสถานท่ีท่ีผูเ้ขา้พกัจะตอ้ง
จ่ายเงินค่าท่ีพกั เป็นเงินค่าเช่าเป็นค่าตอบแทนให้กบัสถานบริการจึงจะสามารถเขา้พกัไดเ้น่ืองจาก
โรงแรมเป็นสถานประกอบการท่ีสร้างข้ึนเพื่อรับค่าสินจา้งจากผูเ้ขา้พกั รวมทั้งมีบริการอาหาร
เคร่ืองด่ืมให้แก่ผูเ้ขา้พกั เป็นท่ีพกัชั่วคราวหรือระยะเวลาในการเขา้พกัไม่เกินหน่ึงเดือน และเป็น
สถานประกอบการท่ีมีขนาดใหญ่ใชต้น้ทุนและแรงงานมาก ดงันั้นจึงตอ้งมีการบริหารจดัการท่ีดี มี
ระบบแบบแผนในการด าเนินงานท่ีไดม้าตราฐานเพื่อสร้างความมัน่ใจใหก้บัลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 

กล่าวโดยสรุป โรงแรมท่ีพกั หมายถึงสถานประกอบการท่ีมีการให้คา้งคืนชัว่คราว โดยผู ้
เขา้พกัจะตอ้งจ่ายเงินเป็นค่าตอบแทน มีส่ิงอ านวยความสะดวกตามความเหมาะสม 

ประเภทของห้องพกั 
ภายในโรงแรมจะมีห้องพกัหลากหลายขนาด และหลากหลายประเภทให้ผูเ้ข้าพักได้

เลือกใชบ้ริการตามความตอ้งการ ซ่ึงประเภทของห้องพกัสามารถแบ่งไดเ้ป็น (สุพตัรา สร้อยเพช็ร์, 
2553) 

1. ห้องเด่ียว (Single  Room) เป็นห้องท่ีมีเตียงเด่ียว หรือขนาดใหญ่ เพียงเตียงเดียว ใช้
ส าหรับการเขา้พกั 1 คน 

2. ห้องคู่แฝดแบบแยก 2 เตียง (Twin Room) เป็นห้องพกัท่ีมีเตียวเด่ียว 2 เตียง วางห่างกนั 
เหมาะส าหรับการเขา้พกั 2 คน 

3. ห้องคู่แฝดแบบฮอลลีด (Hollywood Twin Room) ห้องพกัท่ีมีเตียงเด่ียว 2 เตียง วางชิด
ติดกนั เหมาะส าหรับการเขา้พกั 2 คน 

4. หอ้งคู่ (Double Room) เป็นหอ้งพกัท่ีมีเตียงขนาดใหญ่1 เตียง ส าหรับเขา้พกั 2 คน 
5. ห้องพกัส าหรับ 3 คน (Triple Room) เป็นห้องท่ีมีเตียงขนาดใหญ่ 1 เตียง และเตียงขนาด

เล็กวางเสริมเขา้ไปอีก 1 เตียง ส าหรับการเขา้พกั 3 คน 
6. ห้องท่ีอยูติ่ดกนั (Adjoining or Adjacent Rooms) เป็นห้องท่ีมีผนงัติดกนั หรืออยูต่รงขา้ม

กนั ส าหรับผูเ้ขา้พกับางกลุ่มท่ีเดินทางมาดว้ยกนั ตอ้งการความสะดวกในการติดต่อกนั25 
7. ห้องเช่ือมกนั (Connecting  Room) ห้องพกัสองห้องหรือมากกวา่ มีประตูท่ีสามารถเปิด

แลว้เดินทะลุไปยงัอีกหอ้งหน่ึงได ้เหมาะส าหรับลูกคา้ท่ีมาพกัแบบครอบครัว หรือเพื่อนฝงู 
8. ห้องชุด (Suite Room) หอ้งพกัท่ีประกอบดว้ยห้องนอน ห้องนัง่เล่น และห้องอ่ืนๆ มีการ

ตกแต่งค่อยขา้งหรูหรา มีส่ิงอ านวยความสะดวกครบครัน 
9. ห้องสตูดิโอ (Studio Room) หมายถึงห้องพกัขนาดเล็ก ไม่ไดม้าตราฐาน มีเตียงท่ีพบัเก็บ

ได ้มกัสร้างข้ึนตามส่วนท่ีเหลือของพื้นท่ีโรงแรม เช่นใตบ้นัได เหมาะส าหรับเขา้พกัเพียงแค่ 1 คน 
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10. ห้องพกัราคาประหยดั (Economy Room or Budget Room) เป็นห้องท่ีส่ิงอ านวยความ
สะดวกพื้นฐานท่ีจ าเป็นเท่านั้น มีราคาไม่แพง 

11. ห้องพกัระดบัมาตราฐาน (Standard Room) เป็นห้องพกัมาตราฐานของแต่ละโรงแรม 
ซ่ึงในโรงแรมแต่ละแห่งก็จะมีมาตราฐานหอ้งพกัท่ีแตกต่างกนั 

12. ห้องพกัสุพีเรีย (Superior Room) เป็นห้องท่ีดีกวา่ห้องมาตราฐาน เช่นการตกแต่งดีกว่า 
ส่ิงอ านวยความสะดวกมากกวา่ และมีราคาท่ีแพงกวา่ 

13. ห้องเดอลุกซ์ (Deluxe Room) เป็นห้องพกัประเภทหรูหรา อยู่ในระดบัท่ีดีกว่าห้องสุพี
เรีย มีการออกแบบตกแต่งดีกวา่ ส่ิงอ านวยความสะดวกมากกวา่ 

14. ห้องพกัส าหรับผูบ้ริหาร (Executive Room) เป็นห้องพกัท่ีมีความครบครันของอุปกรณ์
และส่ิงอ านวยความสะดวกในการติดต่อส่ือสารและท างาน ของนกัธุรกิจหรือผูบ้ริหาร 

ฉันทัช วรรณถนอม (2551) ได้กล่าวถึงลักษณะของโรงแรมว่ามีความหลากหลายของ
รูปแบบและลกัษณะ ดงัน้ี 

1. โรงแรมธุรกิจ (Commercial Hotel) จะตั้งอยู่ในตวัเมืองหรือในย่านธุรกิจการคา้ ซ่ึงเป็น
บริเวณท่ีสะดวกต่อการติดต่องานของแขกท่ีมกัเป็นนกัธุรกิจ มุ่งขายห้องพกัแก่นกัธุรกิจเป็นหลกั 
รวมทั้ งนักท่องเท่ียวท่ีมาเป็นกลุ่ม นักท่องเท่ียวทั่วไป และกลุ่มประชุมสัมมนาก็นิยมโรงแรม
ประเภทน้ีเช่นกนั ทางโรงแรมไดจ้ดัส่ิงอ านวยความสะดวกและบริการต่างๆ ไวค้รบครัน เดินทาง
สะดวก เน่ืองจากอยูใ่นยา่นชุมชนธุรกิจท่ีมีการคมนาคมขนส่งสะดวก ระยะเวลาพกัผอ่นของแขกจะ
สั้นกวา่โรงแรมประเภทอ่ืนๆ  

2. โรงแรมเรสซิเดนท์ (Residential Hotel) เป็นธุรกิจโรงแรมท่ีพักมักเช่าอยู่เป็นระยะ
เวลานานๆ จะตอ้งมีสัญญาเช่า ส่วนใหญ่แขกจะพกัคนเดียว โรงแรมประเภทน้ีส่วนใหญ่จะอยู่ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา แต่ภายหลงัไดรั้บความนิยมลดลง เพราะมีท่ีพกัประเภทคอมโดมิเนียมหรือ
โรงแรมท่ีมีห้องชุดเขา้มาแทนท่ี และโรงแรมประเภทน้ีจะมีความใกลเ้คียงกบัโรงแรมประเภทห้อง
ชุดมาก 

3. โรงแรมใกลส้นามบิน (Airport Hotel) โรงแรมประเภทน้ีจะให้บริการส าหรับลูกคา้ท่ีไม่
ประสงค์จะเข้าในเมือง หรือลูกค้าท่ีรอข้ึนเคร่ืองบิน หรือลูกค้าท่ีไม่สามารถเดินทางได้ตาม
ก าหนดเวลาบิน เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงเก่ียวกับตารางบิน โรงแรมประเภทน้ีจะอยู่ใกล้
สนามบิน และจะมีบริการต่าง ๆ เหมือนกบัโรงแรมท่ีอยูใ่นเมือง แต่ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางเขา้ไป
ในเมือง ซ่ึงท าใหป้ระหยดัเวลาและค่าใชจ่้าย 
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4. โรงแรมเพื่อการพกัผ่อนหรือตากอากาศ (Resort  Hotel) ส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ใกล้แหล่ง
ธรรมชาติ หรือเป็นท าเลซ่ึงอยูห่่างไกลจากชุมชน มีวิวทิวทศัน์สวยงาม เช่นภูเขา ริมทะเล บนเกาะ 
เหมาะกบันกัท่องเท่ียวท่ีตอ้งการสัมผสักบัธรรมชาติและตอ้งการความเป็นส่วนตวั 

5. โรงแรมคาสิโน (Casino Hotel) เป็นโรงแรมท่ีมีบริการด้านการพนัน ส่ิงอ านวยความ
สะดวกค่อนขา้งหรูหรา โดยจะมีการบริการการพนนัตลอด 24 ชัว่โมง ในสมยัก่อนธุรกิจโรงแรมใน
คาสิโนอาจไม่ตอ้งการท าก าไรมากนัก เพราะเน้นการบริการรองรับนักพนัน แต่ปัจจุบนัโรงแรม
ประเภทน้ีมุ่งเนน้ก าไรจากหอ้งพกัไม่ต่างจากโรงแรมประเภทอ่ืนๆ 

6. โรงแรมประเภทห้องชุด (Suite  Hotel) ได้รับการพฒันาข้ึนมาล่าสุด และก าลังได้รับ
ความนิยมอยา่งมาก โรงแรมประเภทน้ีจะมีหอ้งพกัเป็นหอ้งชุด โดยมีห้องรับแขกแยกจากห้องนอน 
บางแห่งก็อาจมีห้องครัวเล็กๆ มีตู้เย็นและเคร่ืองด่ืมต่างๆ จดัให้พร้อมอยู่ในห้องพกั กลุ่มคนท่ี
ตอ้งการเดินทางบ่อยๆ จะมีความรู้สึกชอบโรงแรมประเภทน้ี เน่ืองจากให้ความรู้สึกเหมือนอยูบ่า้น 
โรงแรมบางแห่งอาจมีบริการอาหารเช้าและเคร่ืองด่ืมในห้องรับแขกของห้อง คนท่ีเดินทางมาเพื่อ
ท างานก็จะนิยมพกัในหอ้งประเภทน้ี เพราะมีห้องรับแขกท่ีสามารถประชุมกลุ่มยอ่ย หรือท างานได้
จากห้องพกัของตนเอง การท่ีโรงแรมมีห้องชุดไวใ้ห้บริการ จะท าให้พื้นท่ีสาธารณะของโรงแรม
ลดลงเช่นกนั โรงแรมในปัจจุบนัไม่วา่จะเป็นโรงแรมประเภทใด มกัจะมีหอ้งชุดไวใ้หบ้ริการ 

7. โรงแรมประเภทแบ่งเวลาและประเภทคอนโดมิเนียม (Time -  Share  Hotel) มีลกัษณะ
เป็นการซ้ือความเป็นเจา้ของห้องพกัเป็นระยะเวลาหน่ึง คนท่ีเป็นเจ้าของจะมีสิทธิครอบครอง
หอ้งพกัของตน ซ่ึงส่วนใหญ่ก็จะเป็นหอ้งพกัในคอนโดมิเนียม โดยเจา้ของอาจจะน าห้องพกัของตน
ไปใหค้นอ่ืนเช่าก็ได ้ 

8. โรงแรมเพื่อการประชุม (Convention Hotel) จะมีขนาดใหญ่กวา่โรงแรมทัว่ไป คืออาจมี
จ านวนห้องเป็นจ านวนมาก เพื่อรองรับกับการประชุมขนาดใหญ่ โรงแรมประเภทน้ีจะมีห้อง
นิทรรศการ ห้องจดัเล้ียงขนาดใหญ่ สามารถแบ่งเป็นห้องประชุมขนาดกลางและขนาดเล็กไดอี้ก
หลายหอ้ง เพื่อรองรับความตอ้งการท่ีต่างกนัของผูท่ี้เขา้มาประชุม 

9. โรงแรม ประเภทบูติค (Boutique  Hotel) คือโรงแรมท่ีพกัขนาดเล็ก ขนาดหอ้งและขนาด
โรงแรมกะทะรัด แต่มีส่ิงอ านวยความสะดวกครบครัน เนน้การตกแต่งและขายแนวคิด รวมทั้งการ
บริการท่ีโดดเด่น สร้างประสบการณ์ใหม่ให้กบัผูเ้ขา้พกั ค าว่าบูติคมีรากศพัท์มาจากภาษาฝร่ังเศส 
หมายถึงร้านขนาดเล็กท่ีขายของอย่างเฉพาะเจาะจง เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองประดบั ต่อมาโรงแรมใน
สหรัฐอเมริกาไดน้ าค าว่าบูติค เปล่ียนจากค านามเป็นค าคุณศพัท์ ใช้อธิบายถึงลกัษณะของธุรกิจท่ี
พกัท่ีมีขนาดเล็ก มีเอกลกัษณ์โดดเด่นมากกว่าท่ีพกัประเภทอ่ืนๆ เช่นมีบรรยากาศดี การตกแต่ง
สวยงาม มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ไดรั้บความนิยมจากกลุ่มท่ีมีก าลงัการใชจ่้ายค่อนขา้งสูง นิยมความ
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หรูหรา มีความเป็นส่วนตวั มีสไตล ์โรงแรมประเภทน้ีถือเป็นโรงแรมทางเลือก ส าหรับนกัเดินทาง
ยุคใหม่ ท่ีต้องการหาประสบการณ์ท่ีแตกต่าง ซ่ึงหาไม่ได้จากโรงแรมขนาดใหญ่ ท่ีจะเน้น
มาตราฐานเดียวกนัทัว่โลก (สุพตัรา สร้อยเพช็ร์, 2553) 

สตีดมอนและคาซาวานา (Steadmon, C.E. and Kasavana, M.L., 1988) ไดจ้ดัแบ่งประเภท
ของโรงแรม ตามขนาดของโรงแรมไวด้งัน้ี 

1. หอ้งพกัท่ีมีจ านวนต ่ากวา่ 150 หอ้ง 
2. หอ้งพกัระหวา่ง 150 – 299 หอ้ง 
3. หอ้งพกัระหวา่ง 300 – 599 หอ้ง 
4. หอ้งพกัระหวา่ง 600 หอ้งข้ึนไป 
ส าหรับการบริการต่างๆ ก็เหมือนกบัโรงแรมทัว่ไป แต่อาจจะมากน้อยแตกต่างกนัข้ึนอยู่

กบัขนาดของโรงแรม 
มาตรฐานโรงแรม 
ฉันทชั วรรณถนอม (2552) ได้กล่าวถึงการให้มาตราฐานดาวโรงแรมไวว้่า มีการร่วมมือ

ระหวา่งการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย มูลนิธิพฒันามาตราฐานและบุคลากรในอุตสาหกรรมบริการ
และการท่องเท่ี ยวสมาคมโรงแรมไทย (THA) สมาคมไทยธุรกิจท่องเท่ียว (ATTA) และ
สถาบนัการศึกษาระดบัอุดมศึกษา ได้ด าเนินจดัท ามาตราฐานโรงแรมในประเทศไทย โดยใชห้ลกั
พิจารณาเบ้ืองตน้ ดงัน้ี 

  มาตราฐานโรงแรมระดบั 1 ดาว หอ้งพกัมีขนาดกวา้งกวา่ 10 ตารางเมตร พร้อมเตียงขนาด 
3 ฟุต กระจกแต่งหนา้ ถงัขยะ โตะ๊ เกา้อ้ี ภายในหอ้งน ้ามีกระดาษช าระ ผา้เช็ดตวัไวบ้ริการ 

  มาตราฐานโรงแรมระดบั 2 ดาว มีเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งภายในโรงแรม และส่ิงอ านวยความ
สะดวกทัว่ไปไวบ้ริการ ห้องพกัขนาดกวา้งกวา่ 14 ตารางเมตร มีตาแมว โซ่ประตู เตียงขนาด 3 ฟุต 
มีโทรทศัน์ติดตั้ง และโทรศพัทติ์ดต่อภายใน หอ้งน ้ามีชกัโครก กระดาษช าระ ผา้เช็ดตวั   

มาตราฐานโรงแรมระดบั 3 ดาว มีส่ิงอ านวยความสะดวกระดบัปานกลาง อาทิ ห้องพกัมี
ขนาดไม่นอ้ยกวา่ 18 ตารางเมตร ซ่ึงมีโทรทศัน์ขนาด 14 น้ิวข้ึนไป พร้อมรีโมท ตูเ้ส้ือผา้ ไฟหวัเตียง 
ในหอ้งน ้ ามีอ่างอาบน ้ า ชกัโครก ระบบท าน ้ าอุ่น สบู่หมวกอาบน ้ า แกว้ ผา้เช็ดหนา้ ผา้เช็ดเทา้ ถุงใส่
ผา้อนามยั บริการอ่ืนๆ เช่น รูมเซอร์วสิ คอฟฟ่ีช็อป หอ้งประชุม ห้องน ้ าคนพิการ ห้องน ้ าส่วนกลาง 
เป็นตน้29 

  มาตราฐานโรงแรมระดบั 4 ดาว มีการตกแต่งท่ีสวยงาม หอ้งพกัมีขนาดกวา้งกวา่ 24ตาราง
เมตร เตียงขนาดไม่น้อยกว่า 3.5 ฟุต โทรทศัน์ขนาด 20 น้ิวข้ึนไป มีรายการให้ชมมากกว่า 8 ช่อง
รายการ มีตูเ้ยน็ มินิบาร์ กาตม้น ้ า โทรศพัท ์รองเทา้แตะ ชุดขดัรองเทา้ เส้ือคลุมอาบน ้ า อุปกรณ์เยบ็
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ผา้ ถุงซักผา้ ไดร์เป่าผม แชมพู  ครีมอาบน ้ า แก้วน ้ า หมวกอาบน ้ า ถุงใส่ผา้อนามยั ท่ีโกนหนวด 
แปรงสีฟัน ผา้เช็ดมือ ผา้เช็ดตวั ผา้เช็ดศรีษะ ผา้เช็ดเทา้ ผา้เช็ดหน้า มีห้องอาหาร ห้องออกก าลงักาย
ท่ีมีอุปกรณ์มากกวา่ 5 ชนิด ห้องอบไอน ้ า ห้องนวด สระวา่ยน ้ า ห้องประชุมใหญ่ ห้องประชุมยอ่ย
มากกวา่  2 หอ้งข้ึนไป   

มาตราฐานโรงแรมระดบั 5 ดาว มีการตกแต่งสวยงามทั้งภายนอกและภายใน เพรียบพร้อม
ทั้งส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ อุปกรณ์เคร่ืองใชไ้ดรั้บการดูแลใหอ้ยูใ่นสภาพดี หอ้งพกัมาตราฐาน
กวา้งกวา่ 30 ตารางเมตร พร้อมเตียงสะอาดขนาดไม่นอ้ยกวา่ 4 ฟุต โทรทศัน์ขนาดใหญ่กวา่ 20 น้ิว 
มีรายการมากกวา่ 12 ช่องรายการ (รวมช่องต่างประเทศ) มีตูเ้ยน็ มินิบาร์ และอุปกรณ์ติดต่อส่ือสาร
ครบครัน ห้องน ้ าขนาดใหญ่ สุขภณัฑ์สะอาด สวยงาม เคร่ืองใชค้รบถว้น มีเคร่ืองชัง่น ้ าหนกั มีห้อง
ชุดให้เลือกบริการ 3 แบบ มีห้องอาหารไทย และห้องอาหารนานาชาติ ห้องออกก าลงักายมีอุปกรณ์
มากกว่า 7 ชนิด ห้องอบไอน ้ า ห้องนวด สระว่ายน ้ า ห้องประชุมใหญ่ท่ีมีอุปกรณ์ครบครัน มีห้อง
ประชุมยอ่ยไม่นอ้ยกวา่ 4 หอ้ง มีระบบความปลอดภยัท่ีทนัสมยั   

 
แนวคิดและทฤษฏีผู้บริโภค 
 อุษณีย ์จิตตะเปาโล (2540) ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค วา่หมายถึงปฏิกิริยาของ
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ และการใชสิ้นคา้ บริการ ทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ตดัสินใจท่ีเกิดก่อน และเป็นตวัก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ จึงเก่ียวกบัผูบ้ริโภคว่าบริโภคอะไร ท่ีไหน 
อยา่งไร ภายใตส้ถานการณ์อยา่งไร 

ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ว่าหมายถึงการ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจดัหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ การ
แลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน และมีส่วนใน
การให้มีการกระท าเกิดข้ึน พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการจูงใจ ประกอบดว้ยกิจกรรมและกิจกรรม
ตลาดต่างๆ ซ่ึงทั้งหมดเป็นกระบวนการท่ีมีความแตกต่างกนัอยา่งมีมิติเวลา และความซบัซอ้น   

ธงชัย สันติวงษ์ (2546) ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ว่าหมายถึงการศึกษาถึง
แสดงออกของคนในฐานะผูบ้ริโภค ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท ากิจกรรมต่างๆ คือ การจดัหา การบริโภค
สินคา้และบริการต่างๆ รวมถึงการกาจดัหรือทิ้งส่ิงท่ีใช้แลว้ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการมุ่งเน้นว่า
ท าไม เพราะอะไร ผูบ้ริโภคจึงเลือกสินคา้ หรือบริการนั้น พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่ไดห้มายถึงการ
บริโภค แต่หมายถึงการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยตอ้งเน้นตวัผูซ้ื้อเป็นส าคญั และท่ีถูกตอ้งการซ้ือเป็น
เพียงส่วนหน่ึงของกระบวนการตดัสินใจ  
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เรวตัร์ ชาตรีวิศิษฏ์ (2549) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นพฤติกรรม
การแสดงออกของบุคคลแต่ละคนในการเลือกซ้ือ คน้หา การประเมินผล หรือจดัการกบัสินคา้หรือ
บริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของตนได ้พฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถท าให้
ธุรกิจ องคก์รสามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและ
ความสามารถในการหาวิธีทางพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้ง 
ซ่ึงสามารถมีส่วนส าคญัในการช่วยการพฒันาการตลาดและพฒันาผลิตภณัฑ์ บริการให้ดีอย่าง
ต่อเน่ืองนิเวศน์ ธรรมะและคณะ (2552)ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ หมายถึงการ
กระท าของบุคคลในการซ้ือและใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ทั้งกระบวนการภายในจิตใจและสังคม
ภายนอก ท่ีเกิดข้ึนก่อนและหลงัการกระท านั้นๆ โดยกล่าวถึงศาสตร์ของพฤติกรรมท่ีจะช่วยตอบ
ค าถามว่าท าไมเขาถึงเลือกผลิตภัณฑ์หรือตราผลิตภณัฑ์อย่างหน่ึงมากกว่าอีกอย่างหน่ึง เลือก
อยา่งไร และองคก์รจะใชป้ระโยชน์เหล่าน้ีในการน าเสนอคุณค่าไปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร 

เจมส์ (James U. M., 1965 อา้งถึงใน ธงชยั สันติวงษ์, 2546) ไดก้ล่าววา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรม หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของมนุษยท่ี์แสดงออกมาเป็น
พฤติกรรมนั้น จะตอ้งเป็นการแสดงออกเพื่อวตัถุประสงคอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึง ซ่ึงการกระท าดงักล่าว
จะมีกระบวนการของส่ิงต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งก ากบัอยูจ่ากในตวัของบุคคลนั้นๆ คือมีกลไกสั่งการจาก
ความนึกคิด และความรู้สึกท่ีมีภายใน โดยการกระท าของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีมูลเหตุจูงใจ หรือ
ความตอ้งการ ซ่ึงทุกคนจะมีส่ิงยึดถือต่างๆ ภายในจิตใจของตน และจะรับเอาเร่ืองราวต่างๆจาก
ภายนอกเขา้มาตลอดเวลาไดอี้กดว้ย การตดัสินใจ หรือพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา ยอ่มอยูภ่ายใตก้าร
ก ากบัของส่ิงเหล่าน้ีทั้งส้ิน เพราะฉะนั้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นเพียงส่วนหน่ึงของการแสดงออก
ทางพฤติกรรมของมนุษย์เท่านั้ น และเช่นเดียวกัน หากต้องการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึง
จ าเป็นตอ้งใชพ้ฤติกรรมศาสตร์เขา้ช่วยศึกษา เช่นเดียวกบัการศึกษาพฤติกรรมมนุษยท์ัว่ไป หากแต่
เน้นการศึกษาพฤติกรรมท่ีแสดงออกในตลาดเพื่อการจดัหาส่ิงของและบริการมมาอุปโภคและ
บริโภค 
 โซโลมอน (Solomon, 2009 อ้างถึงใน ปณิศา มีจินดา , 2553) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกและการจดัหา การเลือกสรร ซ้ือ 
ใช้ และจดัการภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ์หรือรับบริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึงๆ ใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความพึงพอใจ 
 กล่าวโดยสรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง กระบวนการของบุคคล ทั้งท่ีแสดงออก
และไม่แสดงออก ในการตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการ อย่างใดอย่างหน่ึง ตั้งแต่เร่ิมต้นจนส้ินสุด 
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รวมถึงการศึกษาวา่ท าไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นๆ รวมถึงซ้ือท่ีไหน อย่างไร 
ในสถานการณ์ใด 
 
ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (เรวตัร์ ชาตรีวศิิษฏ์, 2549)  

1. ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวทิยา 
1.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นความต้องการท่ีได้รับการกระตุ้นจากภายในบุคคลท่ี

ตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีเป้าหมาย หรืออาจหมายถึง ส่ิงกระตุน้ท่ีอยู่ภายในแต่
ละบุคคล ซ่ึงกระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั เช่น ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์

1.2 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม หรือความเขา้ใจซ่ึงเป็นผล
จากประสบการณ์ท่ีผา่นมาของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดจากส่ิงกระตุน้ และท าให้เกิดการ
ตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายต่อหลายอยา่ง เช่น ทศันคติ ความเช่ือ ประสบการณ์ เป็น
ตน้ 

1.3 ทฤษฎีความเข้าใจ (Cognitive Theory)มีหลักเก่ียวกับ การแก้ปัญหา การให้เหตุผล 
เก่ียวกบัพฤติกรรมมนุษย ์เป็นการมุ่งเนน้กระบวนการภายใน เช่น ทศันคติ ความคิด ความเช่ือ ความ
เขา้ใจของตนเองในการบรรลุเป้าหมาย  

1.4 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรและ
ตีความหมายข้อมูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพออกมา ข้ึนอยู่กับ ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ 
อารมณ์ ฯลฯ โดยไดรั้บมาจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ มองเห็น ไดย้ิน สัมผสั กล่ิน รสชาติ การ
รับรู้ของแต่ละคนจะแตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับลักษณะของส่ิงกระตุน้ และความสามารถของแต่ละ
บุคคล 

1.5 ความเช่ือถือและทศันคติ (Beliefs and Attitudes) ความเช่ือคือความเขา้ใจอยา่งใดอย่าง
หน่ึงและลกัษณะของเหตุการณ์ทางกายภาพและสังคม ในทางการตลาดมีความพยายามท่ีจะเปล่ียน
ความเช่ือของผูบ้ริโภคจากเดิม เป็นสู่ความเช่ือแบบใหม่ ส่วนทศันคติเป็นความพอใจของแต่ละ
บุคคลในการตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

1.6 แนวความคิดเก่ียวกบัตวัเอง (Self-Concept) หมายถึง ความคิดหรือความเขา้ใจท่ีเกิดข้ึน
ภายในบุคคล แบ่งเป็น 

1.6.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง เป็นภาพพจน์ซ่ึงคนมองตนในลกัษณะต่างๆ คือ นิสัย 
ความเป็นเจา้ของ ความสัมพนัธ์ เป็นตน้ 

1.6.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ คือความคิดท่ีอยากบุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตวัเองเป็นแบบ
นั้น เช่น อยากใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ท าใหห้นา้ใสเหมือนดาราในโฆษณา เป็นตน้ 
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1.6.3 แนวความคิดของตนเองท่ีคิดวา่บุคคลมองตนเองอยา่งท่ีจริง เช่น บุคคลมองตวัเองวา่
เป็นดารา นกัแสดง ก็จะตอ้งท าตวัเองใหเ้ป็นจุดเด่นตอ้งมี ผวิพรรณดี เป็นตน้ 

1.6.4 แนวคิดของตนเองท่ีตอ้งการให้บุคคลอ่ืนคิดเก่ียวกบัตนเอง เช่น การเป็นนักธุรกิจ 
จะตอ้งใชร้ถราคาแพง เป็นตน้ 

1.7 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะของแต่ละบุคคลท่ีอยู่ภายใน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแต่ละ
บุคคลจะตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้ม เป็นลกัษณะเด่นของแต่ละบุคคล 

2. ปัจจัยภายนอก (อุษณย์ี จิตตะปาโล, 2540) 
2.1 ด้านวฒันธรรมและประเพณี ด้านวฒันธรรมและประเพณีถือเป็นส่ิงท่ีหล่อหลอม

พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ ใช้บริการ ของแต่ละบุคคลซ่ึงจะเปล่ียนเป็นค่านิยมในท่ีสุด และเป็น
ปัจจยัในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์รวมทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภค (วารุณี 
ตนัติวงศว์าณิช และคณะ, 2545) ซ่ึงประกอบไปดว้ย  

2.1.1 ชนชั้นทางสังคม เช่น คนจน นักธุรกิจ ผูบ้ริหาร พนักงานบริษัท คนกวาดถนน 
กรรมกร เป็นต้น บุคคลท่ีอยู่ในชนชั้นเดียวกันหรือใกล้เคียงกันก็จะมีแนวโน้มในการแสดง
พฤติกรรมการซ้ือหรือ ใชบ้ริการท่ีคลา้ยกนั 

2.1.2 พื้นฐานของบุคคลและพฤติกรรมของบุคคล เช่น ค่านิยม การรับรู้ ความชอบ 
พฤติกรรม ศาสนา เช้ือชาติ เป็นตน้ ซ่ึงหาก สัญชาติ เช้ือชาติ ถ่ินพ านกัต่างกนั ความคิดเห็น ความ
ตอ้งการก็อาจจะแตกต่างกนั (ปราโมชน์ รอดจ ารัส, 2553) คนอเมริกนัเป็นคนท่ีไม่ถือตวั เรียบง่าย 
เป็นกนัเอง เป็นมิตร ไม่จ  าเป็นตอ้งมีแบบแผนในการด าเนินชีวิตมากนักส่วนคนองักฤษมีนิสัยใน
ดา้นการรักษามารยาทสังคมเป็นอย่างมากแต่งตวัตามกาละเทศะ มีความสุภาพ ส ารวม มีระเบียบ
วินยัในการด าเนินชีวิตค่อนขา้งสูง ตรงเวลา ประหยดั การตดัสินใจจะมีความรอบคอบคนฝร่ังเศส
โดยทัว่ไปมกัจะเป็นคนแสดงความรู้สึกท่ีแทจ้ริงออกมาทนัทีอยา่งเปิดเผย คิดอยา่งไรพูดอย่างนั้น 
เป็นผูมี้ศิลปะและรสนิยมสูง ชอบการพกัผอ่น และแสวงหาความสะดวกสบาย ก าหนดกฎเกณฑ์ท่ี
ตายตวั ไม่ค่อยจะยืดหยุ่น คนเยอรมนั ชอบกิจกรรมท่ีสนุกสนาน ชอบเดินทางท่องเท่ียวทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ รักอิสระและชอบช่วยเหลือตนเอง รักความสะอาด มีความเป็นมิตร ส่วน
คนในเอเชียก็อาจมีความแตกต่างในดา้นความคิดเห็นกบัคนในทวีปอ่ืนๆ อยูบ่า้ง ดงัท่ี แมร่ี (Mary, 
M. B., 1997) ท่ีได้กล่าวไวว้่า คนญ่ีปุ่น มีระเบียบแบบแผนกติกาชัดเจน มีวินยั อ่อนน้อมถ่อมตน 
รักษามารยาท มุ่งมัน่เด็ดเด่ียว จริงจงักบัการท างานสูง แต่จะมีช่วงเวลาส าหรับการให้รางวลัตวัเอง
ดว้ยการท่องเท่ียวพกัผอ่น คนสิงคโปร์ส่วนใหญ่เป็นคนท่ีมีระเบียบวินยัเคารพกฎหมายและถ่อมตน 
ท างานอยา่งจริงจงั เป็นนกัอนุรักษนิ์ยม รักธรรมชาติ มีการอนุรักษต์น้ไม ้รักความสะอาด คนจีนจะ
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มีนิสัยมธัยสัถ์ ทะเยอะทะยาน อาจไม่ค่อยมีวินยัในการท าส่ิงต่างๆ พูดจาเสียงดงัจะเห็นไดว้า่ความ
แตกต่างของเช้ือชาติ สภาพสังคม วฒันธรรม วถีิชีวติ 

2.2 ด้านสังคม 
เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวติประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดว้ย 
2.2.1 กลุ่มอา้งอิง คือ ตวัแทนท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของสังคม เช่น ครอบครัว เพื่อน ดารา

นกัแสดง แต่กลุ่มเหล่าน้ีจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ อาย ุระดบัทางสังคม เป็นตน้ 
2.2.2 ครอบครัว คือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของผูบ้ริโภค เพราะจะมีส่วนในการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคเสมอ 
2.3 ด้านส่วนบุคคล 
 ผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลในการตดัสินใจจากคุณสมบติัของตวัผูบ้ริโภคเอง 
2.3.1 อายุและระยะเวลาของช่วงชีวิต หากอยู่ในช่วงอายุเดียวกนัก็จะมีพฤติกรรมในการ

เลือกซ้ือท่ีใกล้เคียงกัน ซ่ึงแต่ละช่วงอายุท่ีต่างกันก็จะส่งผลให้พฤติกรรมมีความแตกต่างกัน
เช่นเดียวกนักลุ่มผูสู้งอายุเป็นกลุ่มท่ี มีความพร้อมดา้นการเงินและเวลาชอบการท่องเท่ียวท่ีหรูหรา
ชอบผลิตภณัฑ ์หรือบริการ ท่ีมีคุณภาพมีประโยชน์สะดวกสบาย (ฉลองศรี พิมลสมพงษ,์ 2542) 

2.3.2 อาชีพ หรือ ลกัษณะของอาชีพ ก็มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั 
อาชีพท่ีต่างกนัก็จะส่งผลใหพ้ฤติกรรมการบริโภคมีความต่างกนั 

2.3.3 รูปแบบการใช้ชิวิต เช่น ชอบการท่องเท่ียว ชอบการผจญภยั ชอบใช้ชิวิตหรู เหล่าน้ี
เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้

2.3.4 ฐานะทางเศรษฐกิจ รายได ้รายจ่าย ถา้มีรายรับมาก ก็สามารถตดัสินใจในการซ้ือง่าย
กว่า หากมีรายจ่ายมาก ผูบ้ริโภคก็จะเขม้งวดในการใช้จ่ายมากข้ึนคนท่ีมีรายได้มากจะมีก าลงัซ้ือ
มากกวา่คนท่ีมีรายไดน้อ้ยและจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือบริการท่ี มีราคาสูงหรูหรา (อดุลย ์จาตุรงค
กุล, 2534) 

2.3.5 ระดับการศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้เกิดการซ้ือมากข้ึน หากบุคคลมีระดับระดับ
การศึกษาอยูใ่นระดบัสูง ก็จะมีการเลือกสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพมากข้ึน ส่วนคนท่ีการศึกษา
น้อยก็จะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือใช้บริการท่ีตนรู้จกัหรือเคยใช้เท่านั้น ซ่ึงอาจไม่ใช่ส่ิงท่ีดีท่ีสุดเสมอไป 
(Evans and Berman, 1987) 

2.4 ด้านจิตวิทยา การเลือกซ้ือของผู ้บ ริโภคได้รับอิทธิพลจากจิตวิทยาส่วนหน่ึง 
ประกอบดว้ย 

2.4.1 การจูงใจ ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะมีมากเม่ือไดรั้บการจูงใจท่ีเหมาะสม 
หรือเพียงพอจากสินคา้หรือบริการเช่น ราคา การส่งเสริมการขาย สีสัน ลกัษณะ เป็นตน้ 
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2.4.2 การรับรู้ พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงแต่ละ
คนมีการรับรู้ท่ีไม่เท่ากนั 

2.4.3 การเรียนรู้ พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค จะตอ้งมีการเรียนรู้ก่อนการใชป้ระโยชน์
จากสินคา้ สินคา้เดียวกนัผูบ้ริโภคอาจใชป้ระโยชน์คนละดา้น 

2.4.4 ความเช่ือและทศันคติ ผูบ้ริโภคใชค้วามเช่ือและทศันคติส่วนตวัในการตดัสินใจซ้ือ 
ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า การศึกษาและท า

ความเขา้ใจของนกัการตลาดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคตามหลกัการตลาดเชิงเหตุผล นกัการตลาดจะ
ใชโ้มเดลท่ีเรียกวา่โมเดล 70’s หรือเรียกวา่ โมเดล 6W’s 1H ในการคน้หาค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคท่ีนักการตลาดจะต้องค้นหาค าตอบเพื่อใช้เป็นแนวทางในการท าความเข้าใจกบ
พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยโมเดลน้ี เป็นค าถาม-ค าตอบ
เก่ียวกบัพฤติกรรมหลกัของลูกคา้ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการท่ีนักการตลาดจะต้องหา
ค าตอบ และเป็นเคร่ืองมือในการท่ีจะช่วยนกัการตลาดให้สามารถท าความเขา้ใจกบัพฤติกรรมของ
ลูกคา้ไดง่้ายข้ึน ไดแ้ก่ 

 1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in target market?) เพื่ อตอบค าถามให้ได้ว่าลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายท่ีธุรกิจก าหนดหรือเลือกเป็นตลาดเป้าหมายคือใคร เช่น กลุ่มผูสู้งอายุ กลุ่มครอบครัว 
เป็นตน้ ค าตอบท่ีตอ้งการทราบคือลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย คือ ดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นภูมิศาสตร์ 
ดา้นจิตวทิยาหรือจิตวเิคราะห์ และดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 

 2. ลูกคา้ตอ้งการอะไร (What does the market buy?) เพื่อตอบค าถามวา่ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ
ได้รับจากการเข้ามาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการคืออะไร เช่น การตกแต่ง บรรยากาศ ราคา เป็นต้น 
ค าตอบท่ีต้องการทราบคือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการซ้ือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ เช่น
คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์และความแตกต่างเหนือคู่แข่งขนั  

 3. วตัถุประสงค์ในการซ้ือ (Why does the market buy?) เพื่อท าให้ทราบถึงวตัถุประสงค์
ในการเดินทางมาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการว่าคืออะไร เช่น สังสรรค์กับเพื่อน พกัผ่อน เป็นต้น 
ค าตอบท่ีตอ้งการทราบคือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา 
ซ้ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา 
ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม และปัจจยัเฉพาะบุคคล  

 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็นการท าให้
ทราบถึงบุคคลหรือปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจในการซ้ือ เช่น เพื่อน ครอบครัว การโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ในส่ือต่างๆ โดยผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจของลูกคา้ ไดแ้ก่ 



29 

 

 4.1 ผูริ้เร่ิม (Initiators) คือผูเ้ร่ิมตน้ท าให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการอยากเดินทางไปซ้ือสินคา้
หรือใชบ้ริการ  

 4.2 ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือผูใ้ห้ค  าปรึกษา และช่วยในการตดัสินใจ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัลูกคา้
และสถานการณ์ 

 4.3 ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือผูต้ดัสินใจเลือกทางเลือก 
 4.4 ผูซ้ื้อ (Buyer) คือผูติ้ดต่อประสานงานเร่ืองการซ้ือ เช่นการจอง การจ่ายเงิน เป็นตน้ 
 4.5 ลูกคา้ (Customer) คือผูท่ี้มาซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการ 
 5. ลูกคา้จะซ้ือเม่ือใด (When does the market buy?) เพื่อคน้หาระยะเวลาท่ีลูกคา้จะเดินทาง

มาใช้บริการช่วงใดของปี หรือในช่วงฤดูใด เวลา หรือเทศกาลใด เช่น หลงัเลิกงาน ช่วงเทศกาล
ต่างๆ เป็นตน้ 

 6. ลูกค้าซ้ือท่ีไหน (Where does the market buy?) เพื่ อค้นหาช่องทางท่ี ลูกค้าซ้ือ  ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัขอ้ค าถามก่อนหนา้น้ี เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านขายของช า 

 7. กระบวนการซ้ือเป็นอย่างไร (How does the market buy?) เพื่ อค้นหาว่าลูกค้ามี
กระบวนการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร มีขั้นตอนอยา่งไร รับรู้ไดอ้ยา่งไร คน้หาขอ้มูลจากแหล่งใด และมี
กระบวนการประเมินผลทางเลือกและซ้ือสินคา้อยา่งไร 

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2534) แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เป็นการศึกษาส่ิงจูงใจ หรือสาเหตุท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยเร่ิมจากส่ิงกระตุ้น 
(Stimulus) ท่ีส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการ ซ่ึงส่ิงกระตุน้ต่างๆน้ี จะผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า โดยท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดการณ์ได ้
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ และจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Response) 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้จากภายนอก ซ่ึงนกัการ
ตลาดจะตอ้งแน่ใจ และจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ซ่ึงส่ิงกระตุน้แบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน คือ 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุม และตอ้งจดัใหมี้ข้ึน ประกอบดว้ย 

1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ เช่น การพฒันาผลิตภณัฑ์ให้หลากหลาย น่าสนใจ 
มีความสวยงาม ใชง้านสะดวก เป็นตน้  

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา คือการก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสม โดยพิจารณาจาก
กลุ่มเป้าหมาย 
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1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น สถานท่ีในการจดัจ าหน่ายมี
มากมาย หลายแหล่ง ง่ายต่อการเขา้ถึงของผูบ้ริโภค 

1.1.4 ส่ิงกระตุน้ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การจดักิจกรรมการโฆษณา การ
ลดราคา เป็นตน้ 
1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการของผู ้บริโภคท่ีอยู่

ภายนอกการควบคุมไดแ้ก่ 
1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
1.2.2 ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น ภาษี หากมีการเพิ่มหรือลดใน

สินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ยอ่มส่งผลกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในขณะนั้นๆดว้ย 
1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ีเช่น การเปิดตวัเทคโนโลยใีหม่ๆ ในเวลานั้นๆ 
1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ประเพณี วถีิประชา เป็นตน้ 

2. กล่องด า หรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด า ท่ีผูข้ายไม่อาจทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซึงจะมี
การตดัสินใจจากประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์ 
3.2 การเลือกตราสินคา้ 
3.3 การเลือกผูข้าย 
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ 
3.5 การเลือกปริมาณในการซ้ือ 
 

4. งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
พรดารา หลวงเจริญ (2552) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการโรงแรม

ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิดในการ
เก็บขอ้มูลจากนักท่องเท่ียว จ านวน 400 ชุด จากการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการในการจองห้องพกั
ส่วนใหญ่กลุ่มนกัทองเท่ียวจะใชว้ธีิจองผา่นโทรศพัทมี์ระยะเวลาในการเขา้พกั 1-3 วนั ดา้นปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการเลือกชิบริการโรงแรม พบวา่กลุ่มนกัท่องเท่ียวจะเลอกท่ีพกัโดยพิจารณาปัจจยัดา้น
สภาพบรรยากาศ รองลงมาไดแ้ก่ปัจจยัดา้นความปลอดภยั และปัจจยัดา้นความสะอาดของห้องพกั
ตามล าดบั 
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มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร ข าเดช (2557) ได้ท าการศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของ
นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อการใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครการศึกษา
พบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายสุถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
อาชีพ และสัญชาติพฤติกรรมการท่องเท่ียวในประเทศไทยและพกัแรมในโรงแรมระดบั 5 ดาวส่วน
ใหญ่ ไดแ้ก่ เหตุผลหลกัท่ีใชเ้ลือกท่องเท่ียวในประเทศไทย ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท่องเท่ียว
ในประเทศไทยระยะเวลาท่ีใช้บริการพกัแรมในโรงแรมระดับ 5 ดาว และช่องทางของข้อมูล
ข่าวสารและปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง ประกอบด้วย การเมืองและกฎหมาย สังคมและ
วฒันธรรม และเศรษฐกิจ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อการ
ใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปวิตรา วิเศษ, (2558) สรุปผลการวิจยัองค์ประกอบของทรัพยากรการท่องเท่ียวด้านส่ิง
ดึงดูดใจดา้นเส้นทางการคมนาคมขนส่งหรือการเขา้ถึงและดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกส่งผลต่อ
แรงจูงใจในการท่องเท่ียวพระราชวงัของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 การเปิดรับส่ือด้านส่ือบุคคลและส่ือเฉพาะกิจส่งผลต่อแรงจูงใจในการ
ท่องเท่ียวพระราชวงัของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
และปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศอายแุละสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อแรงจูงใจการท่องเท่ียว
ในพระราชวงัในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

พฒันไชย อินทรโยธา (2551) ไดศึ้กษาความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมารับบริการในโรงแรมเจ
ดบับลิวแมริออท กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 424 ตวัอยา่ง พบวา่เป็นส่วนใหญ่เป็ น 
เพศชาย มีอายุระหว่าง 41-45 ปี อาชีพรับจา้ง/พนักงานบริษทั การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายได้
เฉล่ียระหว่าง 80,001-100,000 บาท และมีภูมิภาคท่ีอยู่อาศยัทวีปเอเชีย ส่วนด้านพฤติกรรมของ
ลูกคา้ท่ีมารับบริการในโรงแรม พบว่า ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการมาท่องเท่ียว /พกัผ่อน พกั
จ านวน 4-7 วนั ความถ่ีในการเข้าพัก 3 คร้ังต่อปี ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจคือเพื่อน ข้อมูล
ข่าวสารในการเลือกโรงแรมจากบริษทัน าเท่ียว/มคัคุเทศก ์ลกัษณะการเดินทางมาท่องเท่ียวกบัเพื่อน 
ระดับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมารับบริการในโรงแรมเจดับบลิว แมริออท กรุงเทพมหานคร
โดยรวมมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาด้านสถานท่ีของโรงแรม ส่วนด้านห้อง
ประชุม มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมากแต่เป็นระดบัความพึงพอใจในอนัดบัสุดทา้ย 

นุชนาถ ทรัพย์วง, (2557) ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหวา่ง 31-40 ปี สัญชาติเอเชีย สถานะภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี พนกังานบริษทัเอกชน 
รายไดต่้อเดือนเฉล่ีย60,001 –85,000 บาท มาใชบ้ริการเพื่อชมวิวทิวทศัน์ ช่วงเวลาท่ีนิยม คือ 19:01 
– 21:00 น. มีค่าใช้จ่าย 4,501 – 5,500 บาท ซ่ึงแหล่งท่ีคน้หาขอ้มูลคือทางอินเตอร์เน็ต บุคคลท่ีร่วม
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ใช้บริการส่วนใหญ่คือ เพื่อน/เพื่อนร่วมงานส่วนผลจากการวิจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
เลือกใชบ้ริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าอนัดบั
หน่ึงคือดา้นบุคลากร และในส่วนค่านิยมพบวา่อนัดบัหน่ึงคือนิยมเลือกใชบ้ริการห้องอาหารบนชั้น
ดาดฟ้าของโรงแรม 5 ดาวเพราะตอ้งการไปรับประทานอาหารในโรงแรมท่ีหรูหรา และผลจาก
การศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด และ
ค่านิยมพบวา่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของโรงแรม 
5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่3 

 

ระเบียบวธิีวจิัย 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 
ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ” 
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลคือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยมีการก าหนดแนวทางและขั้นตอนการด าเนินการวิจยัดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การวเิคราะห์อมูลประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 

 1.1 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั 
  นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีเดินทางมาใชบ้ริการห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ จาก
ขอ้มูลสถิติจ านวนนักท่องเท่ียวนานาชาติท่ีเดินทางมาใช้บริการห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา 
กรุงเทพฯ ในปี 2560 พบวา่มีนกัท่องเท่ียวนานาชาติเดินทางมาใชบ้ริการห้องพกัของโรงแรมแชงก
รี-ลา กรุงเทพฯ ทั้งส้ิน 67,813 คน(ขอ้มูลจากส่วนงานแผนกตอ้นรับส่วนหน้าโรงแรมแชงกรี-ลา 
กรุงเทพฯ) 
 1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
  ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจากขนาดของประชากรท่ีเป็น
นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีเดินทางมาใช้บริการห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ โดยในปี 
2560มีนกัท่องเท่ียวนานาชาติเดินทางมาใชบ้ริการหอ้งพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ จ านวน 
67,813 คน ใชสู้ตรของทาโร่ ยามาเน (Yamane, 1973; สิทธ์ิ ธีรสรณ์,  2552) ก าหนดค่าความเช่ือมัน่
ไวท่ี้ 95% ความผดิพลาดไม่เกิน 5% โดยในการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งจะใชว้ิธีสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental  
sampling) เป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวนานาชาติท่ีเดินทางใช้บริการห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา 
กรุงเทพฯ ทั้งเพศชายและเพศหญิง 
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สูตร n = 
N

1+N(e)2
 

 

เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N แทน  ขนาดของประชากร 
e  แทน  ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ีระดบั 0.05  
 

แทนค่าในสูตร  n  = 
67,813

1+67,813(0.05)2
 

n  =  397.65 
 
 ดงันั้นขนาดของจ านวนกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีโดยประมาณ คือ 400 คน ซ่ึง
เป็นนกัท่องเท่ียวชาติต่างๆ ท่ีเดินทางใชบ้ริการหอ้งพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯฯ 
 แต่เน่ืองจากขอ้จ ากดัทางกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่สามารถควบคุมได้ในช่วงเวลาในการท าวิจยั 
ทางผูว้จิยัจึงตั้งขนาดกลุ่มตวัอยา่งเพียง 280 คน 
 
2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือ การใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire)  

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ซ่ึงได้จากการศึกษาแนวคิด 
เอกสารขอ้มูล งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย ขอ้ค าถามแบบตรวจสอบรายการ 
(Check  list) ข้อค าถาม  ลักษณะค าถามปลายเปิด (Open - ended questions) และข้อค าถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่าระดบัความคิดเห็น (Likert scale) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถาม ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลักษณะค าถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ  (Check list) และลกัษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) ไดแ้ก่ 

1) เพศ  
2) อาย ุ 
3) ระดบัการศึกษาสูงสุด 
4) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

5) สถานภาพ 

6)  ถ่ินพ านกั 
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   ส่วนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ โดยลกัษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check   
list) และลกัษณะค าถามปลายเปิด (Open – ended questions) 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียว
ต่างชาติต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ โดยลักษณะ
ค าถามเป็นแบบให้เลือกตอบท่ีประมาณค่าระดบัความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสินใจเลือกเขา้พกั มาก-นอ้ย 5 ระดบั (Likert scale) ประกอบดว้ย 
  1) ดา้นผลิตภณัฑบ์ริการ (Product) 
  2) ดา้นราคา (Price) 
  3) ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 
  4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  5) ดา้นพนกังาน (People) 
  6) ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ (Process) 
  7) ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 โดยแบบสอบถามส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวใน
เขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ส่วนท่ี 
3 ของแบบสอบถามชุดน้ีผูว้ิจยัมีเกณฑ์ในการก าหนดน ้ าหนักคะแนนของขอ้ค าถามแบบมาตรา
ประมาณค่า ระดบัความคิดเห็นมากนอ้ย 5 ระดบั (Likert scale)โดยก าหนดค่าคะแนนดงัต่อไปน้ี 
     คะแนน    ระดับความคิดเห็น 
   คะแนน 5    ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
   คะแนน 4    ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมาก 
   คะแนน 3    ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยปานกลาง 
   คะแนน 2    ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยนอ้ย 
   คะแนน 1    ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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 จากการแบ่งระดบัการประเมินเป็น 5 ระดบั สามารถน ามาวิเคราะห์เกณฑ์เทียบระดบัความ
คิดเห็น (ยทุธ ไกยวรรณ์ และ กุสุมา ผลาพรม, 2553) ดงัน้ี 
   ค่าเฉลีย่      ระดับความคิดเห็น 
     ค่าเฉล่ีย 4.50 - 5.00   ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
     ค่าเฉล่ีย 3.50 - 4.49    ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมาก 
     ค่าเฉล่ีย 2.50 - 3.49   ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยปานกลาง 
     ค่าเฉล่ีย 1.50 - 2.49   ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยนอ้ย 
     ค่าเฉล่ีย 0.00 - 1.49    ระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ผูว้ิจยัได้ท าการสุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

และใช้วิธีการเลือกกลุ่มการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) จากนั้น

ผูว้ิจยัจะใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบสมคัรใจ (Volunteer Sampling) ดว้ยการให้กลุ่มตวัอยา่งเป็นผูส้มคัร

ใจในการตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-selected) จนกวา่จะไดต้วัอยา่งครบทั้ง 280 คน ซ่ึงการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลน้ีจะใช้เวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นระยะเวลาประมาณ  3 เดือน คือช่วง

ระหวา่งเดือนมิถุนายน 2560 - เดือนกนัยายน 2560 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูลประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมดว้ยตนเองมาท าการวิเคราะห์ขอ้มูลและหาค่าสถิติ
ต่างๆ โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยการวเิคราะห์เป็นส่วนๆ ตามแบบสอบถาม ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน สถานภาพ และถ่ินพ านกั น าขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ซ่ึงใชก้บั
ขอ้มูลนามบญัญติั คือการน าขอ้มูลดิบท่ีรวบรวมไดม้าจดัหมวดหมู่ให้เป็นระเบียบเพื่อหาคะแนนท่ี
เกิดซ ้ ากันในแต่ละกลุ่มหรือช่วงคะแนนว่ามีจ านวนเท่าไร เพื่อสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล
เหล่านั้น และการหาค่าร้อยละ (Percentage) โดยเป็นการเปรียบเทียบความถ่ี หรือจ านวนท่ีตอ้งการ
กบัความถ่ีหรือจ านวนทั้งหมดท่ีเทียบเป็น 100 แลว้น าเสนอในรูปตารางประกอบ 

2. แบบสอบถามพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหอ้งพกั
ของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่าร้อยละ 
(Percentage) น าเสนอในรูปตารางประกอบ 
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3. แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
โรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช
งกรี-ลา กรุงเทพฯ น าขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น าเสนอใน
รูปตารางประกอบ 

4. เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ โดยท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบตามข้อมูลสถานภาพทั่วไปของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม จากแบบสอบถามท่ีเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) ระหว่างเพศ ใช้การ

วิเคราะห์ความแตกต่างดว้ยค่าที (t-test) และระหว่างถ่ินพ านัก วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One -  way  analysis  of  variance:  ANOVA) เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของตวัแปรเป็นรายกลุ่ม 

กรณีพบค่าความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ผูว้ิจยัจะวิเคราะห์ความแตกต่างนั้นเป็นรายคู่ด้วยวิธี  LSD 

(Least Significant  Different)โดยในการทดสอบความมีนยัส าคญัทางสถิติ ผูว้ิจยัก าหนดไวท่ี้ระดบั 

0.05 และในส่วนของขอ้เสนอแนะอ่ืนๆลกัษณะค าถามแบบปลายเปิดใช้การวิเคราะห์ความถ่ีของ

ความคิดเห็นในประเด็นท่ีสอดคลอ้งกนั น าเสนอผลการวเิคราะห์เป็นรายขอ้พร้อมความถ่ี 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจยัเร่ือง “ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวใน

เขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ”  ผูว้จิยั

ไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยแบ่งเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

3. ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 

5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ 

4. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษา

โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ จ าแนกตาม เพศ และถ่ินพ านกั  

 

1.  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 280 คน ซ่ึงเป็นนักท่องเท่ียว

นานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัในแต่ละประเทศ ไดแ้ก่ จีน ญ่ีปุ่น รัสเซีย สิงคโปร์ เกาหลีใต ้ไตห้วนั สหราช

อาณาจกัร และอ่ืนๆ ผูว้ิจยัใช้การแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแสดงดงั

ตารางท่ี 1 ถึงตารางท่ี 12   
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ตารางที ่1  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ ำนวน รอ้ยละ 

หญงิ 124 44.3 

ชำย 156 55.7 

รวม 280 100.0 

 

จากตารางท่ี 1 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ แสดงใหเ้ห็นวา่เพศชายมี

จ านวนมากกวา่ท่ี 156 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 รองลงมาคือเพศหญิงท่ีจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อย

ละ 44.3 

 

ตารางที ่2  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อำย ุ จ ำนวน รอ้ยละ 

อำยตุ ำ่กวำ่ 20 ปี 22 7.9 

อำยรุะหวำ่ง 20 - 35 ปี 101 36.1 

อำยรุะหวำ่ง 36 - 50 ปี 138 49.3 

อำยมุำกกวำ่ 50 ปี 19 6.8 

รวม 280 100.00 

 

จากตารางท่ี 2  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ แสดงให้เห็นวา่

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะมีอายุระหว่าง 36 - 50 ปี จ  านวน 138 คนคิดเป็นร้อยละ 49.3 

รองลงมาท่ีอาย ุ20 - 35 ปี จ  านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 
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ตารางที ่3  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

กำรศกึษำ จ ำนวน รอ้ยละ 

ต ำ่กวำ่ปรญิญำตร ี 36 12.9 

ปรญิญำตร ี 205 73.2 

ปรญิญำโท 37 13.2 

ปรญิญำเอก 2 0.70 

รวม 280 100.00 

 

จากตารางท่ี 3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด แสดง

ให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ  านวน 205 คน คิดเป็น

ร้อยละ 73.2 รองลงมาการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 

 

ตารางที ่4  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

รำยไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน จ ำนวน รอ้ยละ 

ต ำ่กวำ่ 500 US 21 7.5 

ระหวำ่ง 501 - 1000 US 29 10.4 

ระหวำ่ง 1001 - 1500 US 101 36.1 

ระหวำ่ง 1501 - 3000 US 113 40.4 

มำกกวำ่ 3001 US 16 5.6 

รวม 280 100.00 

 

จากตารางท่ี 4  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แสดงให้

เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี ระหว่าง 1,501 – 3,000 ดอลล่าร์

สหรัฐ (52,501 – 105,000 บาท)  จ  านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมาคือผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนระหว่าง 1,001-1,500 ดอลล่าร์สหรัฐ (35,000 – 52,501 บาท) จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อย

ละ 36.1 
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ตารางที ่5  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

สถำนภำพ จ ำนวน รอ้ยละ 

โสด 162 57.9 

สมรส 117 41.8 

หยำ่รำ้ง 1 0.3 

รวม 280 100.00 

 

จากตารางท่ี 5  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ  แสดงให้เห็นว่า

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 57.9 รองลงมาคือ

สถานภาพสมรสแลว้จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 
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ตารางที ่6  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามถิ่นพ านัก 

ถิน่พ ำนกั จ ำนวน รอ้ยละ 

จนี 35 12.5 

ญีปุ่่ น 35 12.5 

รสัเซยี 35 12.5 

สงิคโปร ์ 35 12.5 

เกำหลใีต ้ 35 12.5 

ไตห้วนั 35 12.5 

สหรำชอำณำจกัร 35 12.5 

อืน่ๆ 35 12.5 

รวม 280 100.00 

 

ตารางท่ี 6  จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามถ่ินพ านกั แสดงให้เห็นวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามมีถ่ินพ านักอยู่ท่ีประเทศจีน ไตห้วนั สิงคโปร์ ญ่ีปุ่น เกาหลีใต ้รัสเซีย และสหราช

อาณาจกัร เฉล่ียจ านวนประเทศละ 35 คน รองลงมาคือผูท่ี้มีถ่ินพ านกัอยูท่ี่ประเทศอ่ืนๆ จ านวน 35 

คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
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2. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของ

นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

 

การวเิคราะห์ขอ้มูล พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขต

กรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ผูว้ิจยัใช้

การแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลสดงดงัตารางท่ี 7 ถึงตารางท่ี 12 

 

ตารางที ่7 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม  

จ านวนคร้ังที่เคยเดินทางมากรุงเทพฯ 

จ ำนวนคร ัง้ในกำรเดนิทำงมำทีก่รุงเทพฯ จ ำนวน รอ้ยละ 

1 - 2 คร ัง้ 171 61.1 

3 - 5 คร ัง้ 101 36.0 

มำกกวำ่ 5 คร ัง้ 8 2.9 

รวม 280 100.00 

 

ตารางท่ี 7 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม จ านวนคร้ังท่ีเคยเดินทางมา

กรุงเทพฯ แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยเดินทางมาท่ีกรุงเทพฯ 1 – 2 คร้ัง 

จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 61.1 รองลงมาคือ ผูท่ี้เคยเดินทางมาท่ีกรุงเทพฯ 3 - 5 คร้ัง จ  านวน 

101 คน คิดเป็นร้อยละ 36 
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ตารางที ่8 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม ระยะเวลาทีพ่ านักในกรุงเทพฯ 

ระยะเวลำทีพ่ ำนกัในกรุงเทพฯ จ ำนวน รอ้ยละ 

1 - 3 วนั 70 25.0 

4 - 7 วนั 131 46.8 

15 - 30 วนั 49 17.5 

มำกกวำ่ 30 วนั 30 10.7 

รวม 280 100.00 

 

ตารางท่ี 8 จ  านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม ระยะเวลาท่ีพ  านักในกรุงเทพฯ 

แสดงใหเ้ห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาท่ีพ  านกั 4 – 7 วนั จ านวน 131 คน คิดเป็น

ร้อยละ 46.8 รองลงมาคือ ผูร้ะยะเวลาท่ีพ  านกั 1 – 3 วนั จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 25 

 

ตารางที ่9 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม 

จุดประสงค์ในการเดินทางมากรุงเทพฯ 

จดุประสงคใ์นกำรเดนิทำงมำกรุงเทพฯ จ ำนวน รอ้ยละ 

ทอ่งเทีย่ว / พกัผอ่น 201 71.8 

ตดิตอ่ธุรกจิ 57 20.4 

เขำ้รว่มประชุม / สมัมนำ 16 5.7 

เยีย่มญำตพิีน่อ้ง 6 2.1 

รวม 280 100.00 

 

ตารางท่ี 9 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม จุดประสงค์ในการเดินทางมา

กรุงเทพฯ แสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์เพื่อท่องเท่ียว/พกัผ่อน 

จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 รองลงมาเพื่อติดต่อธุรกิจ จ านวน 57  คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 
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ตารางที ่10 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม 

ช่วงเวลาในการเดินทางมากรุงเทพฯ 

ชว่งเวลำในกำรเดนิทำงมำกรุงเทพฯ จ ำนวน รอ้ยละ 

วนัหยุดสุดสปัดำห ์ 17 6.1 

ชว่งวนัธรรมดำ 219 78.2 

ชว่งวนัหยดุเทศกำล 44 15.7 

รวม 280 100.00 

 

ตารางท่ี 10 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม ช่วงเวลาในการเดินทางมา

กรุงเทพฯ แสดงให้เห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกเดินทางในช่วงวนัธรรมดา จ านวน 

219 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 รองลงมาคือ ช่วงวนัหยุดเทศกาล 44 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 

 

ตารางที ่11 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม 

ลกัษณะในการเดินทางมากรุงเทพฯ 

ลกัษณะในกำรเดนิทำงมำกรุงเทพฯ จ ำนวน รอ้ยละ 

คนเดยีว 35 12.5 

เพือ่น / เพือ่นรว่มงำน 127 45.4 

ครอบครวั 118 42.1 

รวม 280 100.00 

 

ตารางท่ี 11 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม ลักษณะในการเดินทางมา

กรุงเทพฯ แสดงให้เห็นวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาพร้อมกบัเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 

จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 รองลงมาคือเดินทางมาพร้อมกบัครอบครัว จ านวน 118 คน คิด

เป็นร้อยละ 42.1 
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ตารางที ่12 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม 

แหล่งทีม่าที่ท าให้รู้จักโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

แหลง่ทีม่ำทีท่ ำใหรู้จ้กัโรงแรมแชงกร-ีลำ กรุงเทพฯ จ ำนวน รอ้ยละ 

อนิเตอรเ์น็ต 209 74.6 

นติยสำร 4 1.4 

คูม่อืกำรทอ่งเทีย่ว 4 1.4 

โทรทศัน ์ 1 0.4 

จำกกำรแนะน ำของเพือ่น / เพือ่นรว่มงำน / ครอบครวั 48 17.1 

บรษิทัน ำเทีย่ว 10 3.6 

พบโดยบงัเอญิ 4 1.4 

รวม 280 100.00 

 

ตารางท่ี 12 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม แหล่งท่ีมาท่ีท าให้รู้จกัโรงแรม

แชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แสดงให้เห็นว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักโรงแรมผ่านทาง

อินเตอร์เน็ต จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 74.6 รองลงมาคือผา่นทางการแนะน าของเพื่อน / เพื่อน

ร่วมงาน / ครอบครัว จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 
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3.  ความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนผสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

เขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

 

ผูว้ิจยัน าขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ มาวิเคราะห์ทางสถิติโดยการหาค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงดงัตารางท่ี 13 ถึงตารางท่ี 20 

 

ตารางที ่13  ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกีย่วกับส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด x̅ S.D. ระดบัควำมคดิเห็น 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 4.60 0.39 มากทีส่ดุ 

ดำ้นรำคำ 4.42 0.54 มาก 

ดำ้นชอ่งทำงและสถำนทีจ่ดัจ ำหนำ่ย 4.53 0.45 มากทีส่ดุ 

ดำ้นกำรสง่เสรมิกำรตลำด 4.48 0.41 มาก 

ดำ้นพนกังำน 4.53 0.46 มากทีส่ดุ 

ดำ้นกระบวนกำรใหบ้รกิำร 4.65 0.39 มากทีส่ดุ 

ดำ้นสิง่แวดลอ้มทำงกำยภำพ 4.83 0.31 มากทีส่ดุ 

รวม 4.58 0.33 มำกทีส่ดุ 

 

จากตารางท่ี 13 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้น

ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (x̅ = 4.83) ดา้นกระบวนการให้บริการ (x̅ = 4.65) ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ 

(x̅ = 4.60) ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย (x̅ = 4.53) ดา้นพนกังาน (x̅ = 4.53) และรอลลงมา

คือระดบัความคิดเห็นมาก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.48) และดา้นราคา (x̅ = 4.42) 
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ตารางที ่14  ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านผลติภัณฑ์บริการ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร  x̅ S.D. ระดบัควำมคดิเห็น 

1.1 สถำนทีข่องโรงแรมต ัง้อยูท่ ำเลทีเ่ดนิทำงสะดวก และใกลก้บัสถำนที่

ทอ่งเทีย่ว 
4.78 0.51 มำกทีส่ดุ 

1.2 โรงแรมเป็นทีรู่จ้กัและมชีือ่เสยีง 4.69 0.52 มำกทีส่ดุ 

1.3 ของใชใ้นหอ้งพกั เช่น โทรทศัน ์ตูเ้ย็น ผำ้คลมุอำบน ำ้ ถูกจดัเตรยีมไว้

พรอ้มใชง้ำน 
4.62 0.55 มำกทีส่ดุ 

1.4 บรเิวณหอ้งพกัและสว่นอืน่ๆของโรงแรมมคีวำมสะอำด 4.60 0.54 มำกทีส่ดุ 

1.5 มสี ิง่อ ำนวยควำมสะดวกอืน่ๆเช่น สระวำ่ยน ำ้ หอ้งออกก ำลงักำย และ

หอ้งซำวนำ่ 
4.48 0.63 มำก 

1.6 มบีรกิำรอนิเตอรเ์น็ตฟร ี 4.53 0.58 มำกทีส่ดุ 

1.7 ระบบรกัษำควำมปลอดภยัมปีระสทิธภิำพ 4.48 0.59 มำก 

รวม 4.60 0.39 มำกทีส่ดุ 

 

จากตารางท่ี 14 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั

มากท่ีสุด ไดแ้ก่ สถานท่ีของโรงแรมตั้งอยูท่  าเลท่ีเดินทางสะดวก และใกลก้บัสถานท่ีท่องเท่ียว (x̅ = 

4.78) โรงแรมเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง (x̅ = 4.69) ของใช้ในห้องพกั เช่น โทรทศัน์ ตูเ้ยน็ ผา้คลุม

อาบน ้ า ถูกจดัเตรียมไวพ้ร้อมใช้งาน (x̅ = 4.62) บริเวณห้องพกัและส่วนอ่ืนๆของโรงแรมมีความ

สะอาด (x̅= 4.60) มีบริการอินเตอร์เน็ตฟรี (x̅ = 4.53) รองลงมาในระดบัมากคือ มีส่ิงอ านวยความ

สะดวกอ่ืนๆเช่น สระวา่ยน ้ า ห้องออกก าลงักาย และห้องซาวน่า (x̅ = 4.52) และระบบรักษาความ

ปลอดภยัมีประสิทธิภาพ (x̅= 4.48) 
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ตารางที่ 15 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านราคา 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นรำคำ x̅  S.D. 
ระดบัควำม
คดิเห็น 

2.1 รำคำของหอ้งพกัเป็นไปอยำ่งเหมำะสม 4.38 0.76 มำก 

2.2 รำคำของอำหำรและเครือ่งดืม่เป็นไปอยำ่งเหมำะสม 4.31 0.76 มำก 

2.3 รำคำของบรกิำรอืน่ๆเช่น บรกิำรซกัรดี สปำ โทรศพัท ์กจิกรรม รถรบัสง่ 

เป็นไปอยำ่งเหมำะสม 
4.48 0.65 มำก 

2.4 โรงแรมรบัช ำระเป็นบตัรเครดติ โดยไมม่คีำ่ใชจ้ำ่ยเพิม่เตมิ 4.51 0.64 มำกทีส่ดุ 

รวม 4.42 0.54 มำก 

 

จากตารางท่ี 15 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านราคา ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุด 

ได้แก่ ราคาของห้องพกัเป็นไปอย่างเหมาะสม (x̅ = 4.51) รองลงมาในระดบัความคิดเห็นมากคือ 

โรงแรมรับช าระเป็นบตัรเครดิต โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม (x̅ = 4.51) ราคาของบริการอ่ืนๆเช่น 

บริการซักรีด สปา โทรศพัท์ กิจกรรม รถรับส่งเป็นไปอย่างเหมาะสม (x̅ = 4.48) และราคาของ

อาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นไปอยา่งเหมาะสม (x̅ = 4.31) 
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ตารางที่ 16 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านช่องทางและสถานทีจั่ดจ าหน่าย 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นชอ่งทำงและสถำนทีจ่ดัจ ำหนำ่ย x̅  S.D. ระดบัควำมคดิเห็น 

3.1 โรงแรมมบีรกิำรใหจ้องหอ้งพกัผำ่นอนิเตอรเ์น็ต 4.54 0.59 มำกทีส่ดุ 

3.2 โรงแรมมบีรกิำรใหจ้องหอ้งพกัผำ่นทำงโทรศพัท ์ 4.53 0.57 มำกทีส่ดุ 

3.3 สำมำรถจองหอ้งพกัผำ่นบรษิทัจดักำรทอ่งเทีย่ว 4.49 0.63 มำก 

3.4 สำมำรถเดนิตรงเขำ้ไปเพือ่ตดิตอ่ใชบ้รกิำรหอ้งพกัไดเ้ลย 4.54 0.55 มำกทีส่ดุ 

รวม 4.53 0.45 มำกทีส่ดุ 

 

จากตารางท่ี 16 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย ส่วน

ใหญ่อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ โรงแรมมีบริการให้จองห้องพกัผ่านอินเตอร์เน็ต (x̅ = 4.54) 

สามารถเดินตรงเข้าไปเพื่อติดต่อใช้บริการห้องพักได้เลย (x̅ = 4.54) โรงแรมมีบริการให้จอง

ห้องพกัผ่านทางโทรศพัท์ (x̅ = 4.53) และรองลงมาในระดับความคิดเห็นมากคือ  สามารถจอง

หอ้งพกัผา่นบริษทัจดัการท่องเท่ียว (x̅ = 4.49) 
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ตารางที่ 17 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นกำรสง่เสรมิกำรตลำด x̅  S.D. 
ระดบัควำม
คดิเห็น 

4.1 กำรประสมัพนัธใ์นสือ่ตำ่งๆ ท ำใหส้งัเกตุได ้เป็นทีจ่ดจ ำ 

นำ่สนใจ และนำ่ดงึดดู 
4.45 0.57 มำก 

4.2 โรงแรมมกีำรสง่เสรมิกำรขำยรว่มกบัองคก์รอืน่ๆเช่น สำยกำร

บนิ หรอืบตัรเครดติ 
4.47 0.58 มำก 

4.3 โรงแรมเสนอสว่นลดผำ่นทำงบตัรสมำชกิโรงแรม หรอืสะสม
แตม้เพือ่แลกรำงวลั 

4.48 0.60 มำก 

4.4 โรงแรมเสนอรำคำทีถู่กลงในชว่งทีไ่มใ่ชฤ่ดกูำรทอ่งเทีย่ว 4.48 0.62 มำก 

4.5 โรงแรมเสนอสว่นลดพเิศษใหก้บัผูเ้ขำ้พกัทีก่ลบัมำใชบ้รกิำรอกี 4.52 0.57 มำกทีส่ดุ 

รวม 4.48 0.41 มำก 

 

จากตารางท่ี 17 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนใหญ่อยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ โรงแรมเสนอส่วนลดพิเศษให้กบัผูเ้ขา้พกัท่ีกลบัมาใช้บริการอีก (x̅ = 4.52) 

และรองลงมาในระดบัความคิดเห็นมากคือ โรงแรมเสนอส่วนลดผา่นทางบตัรสมาชิกโรงแรม หรือ

สะสมแตม้เพื่อแลกรางวลั (x̅ = 4.48) โรงแรมเสนอราคาท่ีถูกลงในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูการท่องเท่ียว (x̅ 

= 4.48) โรงแรมมีการส่งเสริมการขายร่วมกบัองค์กรอ่ืนๆเช่น สายการบิน หรือบตัรเครดิต (x̅ = 

4.47) การประสัมพนัธ์ในส่ือต่างๆ ท าใหส้ังเกตุได ้เป็นท่ีจดจ า น่าสนใจ และน่าดึงดูด (x̅ = 4.45)  
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ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านพนักงาน 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นพนกังำน x̅  S.D. ระดบัควำมคดิเห็น 

5.1 โรงแรมมพีนกังำนในกำรใหบ้รกิำรเพยีงพอ 4.54 0.62 มำกทีส่ดุ 

5.2 พนกังำนแตง่กำยสะอำด มคีวำมสภุำพออ่นนอ้ม บุคลกิด ี

รวมถงึสมัพนัธภ์ำพทีด่ ี
4.50 0.62 มำกทีส่ดุ 

5.3 พนกังำนมทีกัษะ ควำมรู ้และควำมสำมำถในกำรใหบ้รกิำรที่

เกีย่วขอ้งกบัหนำ้ทีต่นเอง รวมท ัง้สำมำรถแกไ้ขปญัหำไดถู้กตอ้ง
และรวดเร็ว 

4.54 0.56 มำกทีส่ดุ 

5.4 พนกังำนสำมำรถสือ่สำรภำษำตำ่งชำตไิด ้ 4.56 0.58 มำกทีส่ดุ 

รวม 4.53 0.46 มำกทีส่ดุ 

 

จากตารางท่ี 18 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นพนกังาน ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

ได้แก่ พนักงานสามารถส่ือสารภาษาต่างชาติได้ (x̅ = 4.56) โรงแรมมีพนักงานในการให้บริการ

เพียงพอ (x̅ = 4.54) พนักงานมีทกัษะ ความรู้ และความสามารถในการให้บริการท่ีเก่ียวขอ้งกับ

หน้าท่ีตนเองรวมทั้งสามารถแกไ้ขปัญหาไดถู้กตอ้งและรวดเร็ว (x̅ = 4.54) และพนกังานแต่งกาย

สะอาด มีความสุภาพอ่อนนอ้ม บุคลิกดี รวมถึงสัมพนัธ์ภาพท่ีดี (x̅ = 4.50) 
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ตารางที่ 19 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกีย่วกับส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านกระบวนการให้บริการ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นกระบวนกำรใหบ้รกิำร x̅ S.D. ระดบัควำมคดิเห็น 

6.1 กระบวนกำรเช็คอนิ และเช็คเอำ้ท ์มคีวำมถูกตอ้งและ

รวดเร็ว 
4.60 0.56 มำกทีส่ดุ 

6.2 ทำงโรงแรมมกีำรจดัเตรยีมของตอ้นรบัเมือ่ผูใ้ชบ้รกิำร

มำถงึ เชน่ เตรยีมน ำ้ดืม่ หรอืผำ้เย็น 
4.64 0.52 มำกทีส่ดุ 

6.3 บรกิำรอำหำรและเครือ่งดืม่ มคีวำมถูกตอ้งและรวดเร็ว 4.64 0.54 มำกทีส่ดุ 

6.4 หอ้งพกัถูกจดัเตรยีมอยำ่งเรยีบรอ้ย และพรอ้มใชบ้รกิำร

กอ่นทีจ่ะเช็คอนิ 
4.63 0.57 มำกทีส่ดุ 

6.5 ทำงโรงแรมมกีำรแกป้ัญหำทีร่วดเร็ว 4.68 0.54 มำกทีส่ดุ 

6.6 ทำงโรงแรมใหบ้รกิำรมำกกวำ่สิง่ทีท่ำงผูใ้ชบ้รกิำร
คำดหวงั 

4.68 0.55 มำกทีส่ดุ 

6.7 ทกุแผนกของโรงแรมเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำรอยำ่งด ี 4.71 0.50 มำกทีส่ดุ 

รวม 4.65 0.39 มำกทีส่ดุ 

 

จากตารางท่ี 19 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นกระบวนการให้บริการ ส่วนใหญ่อยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ทุกแผนกของโรงแรมเอาใจใส่ผูใ้ช้บริการอย่างดี (x̅ = 4.71) ทางโรงแรมมี

การแกปั้ญหาท่ีรวดเร็ว (x̅ = 4.68) ทางโรงแรมให้บริการมากกวา่ส่ิงท่ีทางผูใ้ชบ้ริการคาดหวงั (x̅ = 

4.68) ทางโรงแรมมีการจดัเตรียมของตอ้นรับเม่ือผูใ้ชบ้ริการมาถึง เช่นเตรียมน ้าด่ืม หรือผา้เยน็ (x̅ = 

4.64) บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม มีความถูกตอ้งและรวดเร็ว (x̅ = 4.64) ห้องพกัถูกจดัเตรียมอยา่ง

เรียบร้อย และพร้อมใชบ้ริการก่อนท่ีจะเช็คอิน (x̅ = 4.63) และกระบวนการเช็คอินและเช็คเอา้ท ์มี

ความถูกตอ้งและรวดเร็ว (x̅ = 4.60)  
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ตารางที่ 20 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นเกีย่วกับส่วนผสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นสิง่แวดลอ้มทำงกำยภำพ x̅  S.D. ระดบัควำมคดิเห็น 

7.1 ตวัอำคำรของโรงแรมสวยงำม มเีอกลกัษณ์ 4.75 0.49 มำกทีส่ดุ 

7.2 สิง่อ ำนวยควำมสะดวกมสีภำพทีใ่หม ่สะอำด และสวยงำม 4.81 0.42 มำกทีส่ดุ 

7.3 หอ้งพกัและสว่นอืน่ๆของโรงแรมถูกตกแตง่อยำ่งสวยงำมและ

นำ่ดงึดดู 
4.85 0.43 มำกทีส่ดุ 

7.4 สถำนทีจ่อดรถกวำ้งขวำงและเพยีงพอตอ่ผูใ้ชบ้รกิำร 4.89 0.34 มำกทีส่ดุ 

รวม 4.83 0.31 มำกทีส่ดุ 

 

จากตารางท่ี 20 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ส่วนใหญ่อยูใ่น

ระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ สถานท่ีจอดรถกวา้งขวางและเพียงพอต่อผูใ้ชบ้ริการ (x̅ = 4.89) หอ้งพกัและ

ส่วนอ่ืนๆของโรงแรมถูกตกแต่งอย่างสวยงามและน่าดึงดูด (x̅ = 4.85) ส่ิงอ านวยความสะดวกมี

สภาพท่ีใหม่ สะอาด และสวยงาม (x̅ = 4.81) และตวัอาคารของโรงแรมสวยงาม มีเอกลกัษณ์ (x̅ = 

4.75) 
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4. การเปรียบเทยีบความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนผสมทางการตลาดทีม่ีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ จ าแนกตาม เพศ และถิ่นพ านัก 

 

ผูว้ิจยัเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 

กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯระหวา่งเพศ โดยใชก้ารทดสอบที (t-test) เปรียบเทียบความ

คิดเห็นระหว่างถ่ินพ านัก โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way  analysis  of  

variance) หรือ F-test ในกรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญั จะทดสอบความแตกต่างนั้นเป็น

รายคู่ด้วยวิธี LSD (least significance difference) ในการทดสอบความมีนัยส าคญัทางสถิติ ผูว้ิจยั

ก าหนดไวท่ี้ระดบั 0.05 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงดงัตารางท่ี 21 ถึงตารางท่ี 

 

4.1 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ระหว่างเพศ 
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ตารางที่ 21 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างเพศ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 

เพศ 

t P หญงิ ชำย 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 4.57 0.39 4.62 0.39 -1.14 0.26 

ดำ้นรำคำ 4.38 0.53 4.45 0.54 -1.05 0.30 

ดำ้นชอ่งทำงและสถำนทีจ่ดัจ ำหนำ่ย 4.53 0.46 4.52 0.45 0.11 0.92 

ดำ้นกำรสง่เสรมิกำรตลำด 4.45 0.42 4.50 0.40 -1.10 0.28 

ดำ้นพนกังำน 4.51 0.47 4.55 0.46 -0.61 0.54 

ดำ้นกระบวนกำรใหบ้รกิำร 4.65 0.41 4.66 0.38 -0.25 0.80 

ดำ้นสิง่แวดลอ้มทำงกำยภำพ 4.83 0.32 4.82 0.30 0.19 0.85 

รวม 4.56 0.33 4.60 0.32 -0.79 0.43 

*p<0.05 (𝑡∞=±1.96) 

 

จากตารางท่ี 21 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ไม่แตกต่างกันอย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 22 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรม  แช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านผลติภัณฑ์บริการ ระหว่างเพศ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 

เพศ 

t P หญงิ ชำย 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

1.1 สถำนทีข่องโรงแรมต ัง้อยูท่ ำเลทีเ่ดนิทำง

สะดวก และใกลก้บัสถำนทีท่อ่งเทีย่ว 
4.76 0.55 4.79 0.48 0.060 0.55 

1.2 โรงแรมเป็นทีรู่จ้กัและมชีือ่เสยีง 4.65 0.54 4.73 0.50 -1.37 0.17 

1.3 ของใชใ้นหอ้งพกั เช่น โทรทศัน ์ตูเ้ย็น ผำ้

คลมุอำบน ำ้ ถูกจดัเตรยีมไวพ้รอ้มใชง้ำน 
4.57 0.56 4.66 0.55 -1.32 0.19 

1.4 บรเิวณหอ้งพกัและสว่นอืน่ๆของโรงแรมมี

ควำมสะอำด 
4.53 0.55 4.65 0.53 -1.88 0.06 

1.5 มสี ิง่อ ำนวยควำมสะดวกอืน่ๆเช่น สระวำ่ย
น ำ้ หอ้งออกก ำลงักำย และหอ้งซำวนำ่ 

4.45 0.60 4.49 0.65 -0.56 0.58 

1.6 มบีรกิำรอนิเตอรเ์น็ตฟร ี 4.52 0.58 4.53 0.58 -0.23 0.82 

1.7 ระบบรกัษำควำมปลอดภยัมปีระสทิธภิำพ 4.49 0.59 4.47 0.58 0.25 0.80 

รวม 4.57 0.39 4.62 0.39 -1.14 0.26 

*p<0.05 (𝑡∞=±1.96) 

 

จากตารางท่ี 22 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านผลิตภณัฑ์บริการ 

ระหวา่งเพศ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 23 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านราคา ระหว่างเพศ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นรำคำ 

เพศ 

t P หญงิ ชำย 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

2.1 รำคำของหอ้งพกัเป็นไปอยำ่งเหมำะสม 4.35 0.72 4.39 0.79 -0.39 0.69 

2.2 รำคำของอำหำรและเครือ่งดืม่เป็นไปอยำ่ง

เหมำะสม 
4.20 0.76 4.39 0.74 -2.09 0.04 

2.3 รำคำของบรกิำรอืน่ๆเช่น บรกิำรซกัรดี สปำ 

โทรศพัท ์กจิกรรม รถรบัสง่ เป็นไปอยำ่งเหมำะสม 
4.47 0.63 4.49 0.67 -0.33 0.74 

2.4 โรงแรมรบัช ำระเป็นบตัรเครดติ โดยไมม่ี

คำ่ใชจ้ำ่ยเพิม่เตมิ 
4.50 0.64 4.52 0.64 -0.25 0.80 

รวม 4.38 0.53 4.45 0.54 -1.05 0.30 

*p<0.05 (𝑡∞=±1.96) 

 

จากตารางท่ี 23 แสดงใหเ้ห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นราคา ระหว่างเพศ ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



59 
 

 

 

ตารางที่ 23.2 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านช่องทางและสถานทีจั่ดจ าหน่ายระหว่างเพศ 

สว่นผสมทำงกำรตลำดดำ้นชอ่งทำงและสถำนทีจ่ดั

จ ำหนำ่ย 

เพศ 

t P หญงิ ชำย 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

3.1 โรงแรมมบีรกิำรใหจ้องหอ้งพกัผำ่นอนิเตอรเ์น็ต 4.56 0.57 4.53 0.60 0.44 0.66 

3.2 โรงแรมมบีรกิำรใหจ้องหอ้งพกัผำ่นทำงโทรศพัท ์ 4.53 0.59 4.53 0.55 0.10 0.92 

3.3 สำมำรถจองหอ้งพกัผำ่นบรษิทัจดักำรทอ่งเทีย่ว 4.47 0.63 4.51 0.64 -0.59 0.56 

3.4 สำมำรถเดนิตรงเขำ้ไปเพือ่ตดิตอ่ใชบ้รกิำร
หอ้งพกัไดเ้ลย 

4.56 0.53 4.53 0.57 0.46 0.64 

รวม 4.53 0.46 4.52 0.45 0.11 0.92 

*p<0.05 (𝑡∞=±1.96) 

 

จากตารางท่ี 23.2 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวนานาชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็น

เก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขต

กรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้าน

ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายระหวา่งเพศ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 24 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านการส่งเสริมการตลาดระหว่างเพศ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นกำรสง่เสรมิกำรตลำด 

เพศ 

t P หญงิ ชำย 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

4.1 กำรประสมัพนัธใ์นสือ่ตำ่งๆ ท ำใหส้งัเกตุได ้

เป็นทีจ่ดจ ำ นำ่สนใจ และนำ่ดงึดดู 
4.40 0.60 4.49 0.55 -1.31 0.19 

4.2 โรงแรมมกีำรสง่เสรมิกำรขำยรว่มกบัองคก์ร

อืน่ๆเช่น สำยกำรบนิ หรอืบตัรเครดติ 
4.49 0.59 4.45 0.57 0.62 0.54 

4.3 โรงแรมเสนอสว่นลดผำ่นทำงบตัรสมำชกิ

โรงแรม หรอืสะสมแตม้เพือ่แลกรำงวลั 
4.49 0.60 4.47 0.60 0.24 0.81 

4.4 โรงแรมเสนอรำคำทีถู่กลงในชว่งทีไ่มใ่ชฤ่ดู

กำรทอ่งเทีย่ว 
4.37 0.60 4.56 0.61 -2.54 0.01* 

4.5 โรงแรมเสนอสว่นลดพเิศษใหก้บัผูเ้ขำ้พกัที่

กลบัมำใชบ้รกิำรอกี 
4.49 0.56 4.54 0.57 -0.77 0.44 

รวม 4.45 0.42 4.50 0.40 -1.10 0.28 

*p<0.05 (𝑡∞=±1.96) 

 

จากตารางท่ี 24 แสดงใหเ้ห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นการส่งเสริมการตลาด

ระหวา่งเพศ มีความคิดเห็นดา้นโรงแรมเสนอราคาท่ีถูกลงในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูการท่องเท่ียว แตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 25 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านพนักงานระหว่างเพศ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นพนกังำน 

เพศ 

t P หญงิ ชำย 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

5.1 โรงแรมมพีนกังำนในกำรใหบ้รกิำร

เพยีงพอ 
4.48 0.64 4.58 0.60 -1.25 0.21 

5.2 พนกังำนแตง่กำยสะอำด มคีวำมสภุำพ

ออ่นนอ้ม บุคลกิด ีรวมถงึสมัพนัธภ์ำพทีด่ ี
4.52 0.62 4.49 0.62 -039 0.70 

5.3 พนกังำนมทีกัษะ ควำมรู ้และควำมสำมำถ
ในกำรใหบ้รกิำรทีเ่กีย่วขอ้งกบัหนำ้ทีต่นเอง 

รวมท ั ้สำมำรถแกไ้ขปญัหำไดถู้กตอ้งและ

รวดเร็ว 

4.52 0.53 4.56 0.58 -0.62 0.54 

5.4 พนกังำนสำมำรถสือ่สำรภำษำตำ่งชำตไิด ้ 4.54 0.58 4.57 0.58 -0.43 0.66 

รวม 4.51 0.33 4.60 0.32 -0.79 0.43 

*p<0.05 (𝑡∞=±1.96) 

       

จากตารางท่ี 25 แสดงใหเ้ห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นพนักงานระหวา่งเพศ 

ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 26 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านกระบวนการให้บริการระหว่างเพศ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นกระบวนกำรใหบ้รกิำร 

เพศ 

t P หญงิ ชำย 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

6.1 กระบวนกำรเช็คอนิ และเช็คเอำ้ท ์มคีวำมถูก

ตอ้งและรวดเร็ว 
4.56 0.57 4.63 0.55 -0.95 0.34 

6.2 ทำงโรงแรมมกีำรจดัเตรยีมของตอ้นรบัเมือ่

ผูใ้ชบ้รกิำรมำถงึ เช่น เตรยีมน ำ้ดืม่ หรอืผำ้เย็น 
4.60 0.52 4.66 0.53 -0.88 0.38 

6.3 บรกิำรอำหำรและเครือ่งดืม่ มคีวำมถูกตอ้ง

และรวดเร็ว 
4.60 0.57 4.67 0.51 -0.96 0.34 

6.4 หอ้งพกัถูกจดัเตรยีมอยำ่งเรยีบรอ้ย และ

พรอ้มใชบ้รกิำรกอ่นทีจ่ะเช็คอนิ 
4.61 0.59 4.65 0.54 -0.51 0.61 

6.5 ทำงโรงแรมมกีำรแกป้ัญหำทีร่วดเร็ว 4.70 0.56 4.65 0.53 0.73 0.46 

6.6 ทำงโรงแรมใหบ้รกิำรมำกกวำ่สิง่ทีท่ำง

ผูใ้ชบ้รกิำรคำดหวงั 
4.72 0.55 4.65 0.55 0.96 0.34 

6.7 ทกุแผนกของโรงแรมเอำใจใสผู่ใ้ชบ้รกิำร

อยำ่งด ี
4.73 0.48 4.71 0.52   0.34 0.73 

รวม 4.65 0.41 4.66 0.384 -0.25 0.80 

*p<0.05 (𝑡∞=±1.96) 

 

จากตารางท่ี 26 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นกระบวนการให้บริการ

ระหวา่งเพศ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 27 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพระหว่างเพศ 

สว่นผสมทำงกำรตลำด ดำ้นสิง่แวดลอ้มทำงกำยภำพ 

เพศ 

t P หญงิ ชำย 

x̅ S.D. x̅ S.D. 

7.1 ตวัอำคำรของโรงแรมสวยงำม มเีอกลกัษณ์ 4.73 0.52 4.78 0.48 -0.84 0.40 

7.2 สิง่อ ำนวยควำมสะดวกมสีภำพทีใ่หม ่สะอำด และ

สวยงำม 
4.85 0.38 4.79 0.44 1.18 0.24 

7.3 หอ้งพกัและสว่นอืน่ๆของโรงแรมถูกตกแตง่

อยำ่งสวยงำมและนำ่ดงึดดู 
4.85 0.44 4.85 0.43 0.01 0.99 

7.4 สถำนทีจ่อดรถกวำ้งขวำงและเพยีงพอตอ่

ผูใ้ชบ้รกิำร 
4.90 0.32 4.88 0.36 0.45 0.65 

รวม 4.83 0.32 4.82 0.30 0.19 0.85 

*p<0.05 (𝑡∞=±1.96) 

 

จากตารางท่ี 27 แสดงใหเ้ห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ

ระหวา่งเพศ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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4.2 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

 

ตารางที ่28 เปรียบเทยีบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเทีย่ว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 

ถิน่พ ำนกั 

F P ประเทศจนี 
ประเทศ
ไตห้วนั 

ประเทศ
สงิคโปร ์

ประเทศญีปุ่่ น 
ประเทศ
เกำหลใีต ้

ประเทศ
รสัเซยี 

ประเทศส
หรำช

อำณำจกัร 
ประเทศอืน่ๆ 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 4.47 0.52 4.51 0.32 4.57 0.25 4.71 0.38 4.34 0.51 4.77 0.29 4.69 0.23 4.71 0.32 5.68 0.00* 

ดำ้นรำคำ 4.26 0.58 4.38 0.44 4.61 0.41 4.37 0.66 4.04 0.54 4.57 0.49 4.53 0.51 4.59 0.40 5.14 0.00* 

ดำ้นชอ่งทำงและสถำนทีจ่ดัจ ำหนำ่ย 4.50 0.54 4.39 0.47 4.60 0.39 4.65 0.48 4.20 0.42 4.63 0.39 4.66 0.34 4.56 0.37 4.76 0.00* 

ดำ้นกำรสง่เสรมิกำรตลำด 4.34 0.56 4.34 0.44 4.43 0.30 4.57 0.43 4.33 0.40 4.63 0.31 4.64 0.29 4.56 0.36 4.09 0.00* 

ดำ้นพนกังำน 4.31 0.63 4.41 0.45 4.46 0.40 4.68 0.40 4.41 0.56 4.68 0.32 4.75 0.30 4.57 0.42 4.48 0.00* 

ดำ้นกระบวนกำรใหบ้รกิำร 4.43 0.57 4.54 0.38 4.76 0.25 4.80 0.33 4.49 0.50 4.78 0.25 4.69 0.22 4.75 0.31 5.37 0.00* 

ดำ้นสิง่แวดลอ้มทำงกำยภำพ 4.88 0.33 4.69 0.32 4.91 0.18 4.84 0.32 4.85 0.29 4.88 0.22 4.75 0.35 4.82 0.37 2.08 0.05* 

รวม 4.45 0.47 4.47 0.30 4.62 0.18 4.66 0.33 4.38 0.38 4.71 0.23 4.67 0.19 4.65 0.28 5.84 0.00* 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  
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จากตารางท่ี 28 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ในทุกดา้นแตกต่างกนัอยา่ง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 29 ถึงตารางท่ี 

35 
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ตารางที ่29 เปรียบเทยีบค่าเฉลีย่ ความคิดเห็นเกี่ยวกบัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์บริการ 

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.47 - 0.05 0.11 0.24* 0.13 0.31* 0.22* 0.24* 

ประเทศไตห้วนั 4.51 
 

- 0.06 0.20* 0.17 0.26* 0.17 0.20* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.57 
  

- 0.14 0.23* 0.20* 0.11 0.14 

ประเทศญีปุ่่ น 4.71 
   

- 0.37* 0.06   0.02  0.00 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.34 
    

- 0.43* 0.34* 0.37* 

ประเทศรสัเซยี 4.77 
     

- 0.09  0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.69 
      

-  0.02 

ประเทศอืน่ๆ 4.71               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 29 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์บริการ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 

กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่

ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และประเทศอ่ืนๆ  อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้และประเทศรัสเซีย อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 30 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา ที่มีผลต่อ

การเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: 

กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.26 - 0.11 0.34* 0.11 0.22 0.31* 0.26* 0.32* 

ประเทศไตห้วนั 4.38 
 

- 0.23 0.01 0.34* 0.19 0.15 0.21 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.61 
  

- 0.24 0.56* 0.04 0.08 0.02 

ประเทศญีปุ่่ น 4.37 
   

- 0.33* 0.20 0.16 0.21 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.04 
    

- 0.53* 0.49* 0.54 

ประเทศรสัเซยี 4.57 
     

- 0.04 0.01 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.53 
      

- 0.06 

ประเทศอืน่ๆ 4.59               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 30 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ราคา ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษา

โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ 

ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัรและประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัรอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 31 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางและ

สถานที่จัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกัน

เป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.50 - 0.11 0.10 0.15 0.30* 0.13 0.16 0.06 

ประเทศไตห้วนั 4.39 
 

- 0.21* 0.26* 0.19 0.24* 0.27* 0.17 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.60 
  

- 0.05 0.04* 0.03 0.06 0.04 

ประเทศญีปุ่่ น 4.65 
   

- 0.45* 0.02 0.01 0.09 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.20 
    

- 0.43* 0.46* 0.36* 

ประเทศรสัเซยี 4.63 
     

- 0.04 0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.66 
      

- 0.10 

ประเทศอืน่ๆ 4.56               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 31 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 

กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่

ประเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และส

หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 32 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกัน

เป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.34 - 0.01 0.10 0.23* 0.01 0.29* 0.30* 0.22* 

ประเทศไตห้วนั 4.34 
 

- 0.09 0.23* 0.02 0.29* 0.30* 0.22* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.43 
  

- 0.14 0.11 0.19* 0.21* 0.13 

ประเทศญีปุ่่ น 4.57 
   

- 0.25* 0.06 0.07 0.01 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.33 
    

- 0.30* 0.31* 0.23* 

ประเทศรสัเซยี 4.63 
     

- 0.01 0.07 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.64 
      

- 0.08 

ประเทศอืน่ๆ 4.56               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 32 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 

กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่

ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู ่ประเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   



69 
 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 33 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดด้านพนักงานที่มีผล

ต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: 

กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.31 - 0.11 0.15 0.37* 0.10 0.37* 0.44* 0.26* 

ประเทศไตห้วนั 4.41 
 

- 0.04 0.26* 0.01 0.26* 0.34* 0.16 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.46 
  

- 0.22* 0.05 0.22* 0.29* 0.11 

ประเทศญีปุ่่ น 4.68 
   

- 0.27* 0.00 0.07 0.11 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.41 
    

- 0.27* 0.34* 0.16 

ประเทศรสัเซยี 4.68 
     

- 0.07 0.11 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.75 
      

- 0.18 

ประเทศอืน่ๆ 4.57               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 33 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นพนกังาน ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศ

รัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 34 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการ

ให้บริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเทีย่ว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.43 - 0.11 0.33* 0.37* 0.06 0.35* 0.26* 0.32* 

ประเทศไตห้วนั 4.54 
 

- 0.22* 0.25* 0.05 0.24* 0.15 0.20* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.76 
  

- 0.04 0.27* 0.02 0.07 0.01 

ประเทศญีปุ่่ น 4.80 
   

- 0.31* 0.02 0.11 0.05 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.49 
    

- 0.29* 0.20* 0.26* 

ประเทศรสัเซยี 4.78 
     

- 0.09 0.03 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.69 
      

- 0.06 

ประเทศอืน่ๆ 4.75               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 34 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 

กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่

ประเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจักร และประเทศอ่ืนๆ  อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 35 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดด้านส่ิงแวดล้อมทาง

กายภาพ ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.88 - 0.19* 0.03 0.04 0.03 0.00 0.13 0.06 

ประเทศไตห้วนั 4.69 
 

- 0.22* 0.16* 0.16* 0.19* 0.06 0.14 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.91 
  

- 0.06 0.06 0.03 0.16* 0.09 

ประเทศญีปุ่่ น 4.84 
   

- 0.01 0.04 0.09 0.02 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.85 
    

- 0.03 0.10 0.03 

ประเทศรสัเซยี 4.88 
     

- 0.13 0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.75 
      

- 0.07 

ประเทศอืน่ๆ 4.82               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 35 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: 

กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่

ประเทศไตห้วนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศเกาหลีใต้และ

ประเทศรัสเซีย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูส่หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 36 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 
 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 

ถิน่พ ำนกั 

F P ประเทศจนี 
ประเทศ
ไตห้วนั 

ประเทศ
สงิคโปร ์

ประเทศญีปุ่่ น 
ประเทศ
เกำหลใีต ้

ประเทศ
รสัเซยี 

ประเทศส

หรำช
อำณำจกัร 

ประเทศอืน่ๆ 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 

1.1 สถำนทีข่องโรงแรมต ัง้อยู่

ท ำเลทีเ่ดนิทำงสะดวก และใกล้
กบัสถำนทีท่อ่งเทีย่ว 

4.69 0.58 4.74 0.51 4.94 0.24 4.83 0.45 4.54 0.82 4.89 0.32 4.80 0.41 4.80 0.47 2.13 0.04* 

1.2 โรงแรมเป็นทีรู่จ้กัและมี
ชือ่เสยีง 

4.54 0.61 4.74 0.44 4.63 0.49 4.80 0.47 4.46 0.70 4.80 0.41 4.77 0.43 4.80 0.47 2.39 0.02* 

1.3 ของใชใ้นหอ้งพกั เช่น 

โทรทศัน ์ตูเ้ย็น ผำ้คลมุอำบน ำ้ 
ถกูจดัเตรยีมไวพ้รอ้มใชง้ำน 

4.60 0.55 4.51 0.56 4.51 0.51 4.66 0.59 4.49 0.70 4.80 0.47 4.66 0.48 4.74 0.51 1.50 0.17 

1.4 บรเิวณหอ้งพกัและสว่นอืน่ๆ
ของโรงแรมมคีวำมสะอำด 

4.54 0.61 4.51 0.61 4.37 0.55 4.83 0.45 4.49 0.56 4.71 0.46 4.63 0.49 4.71 0.46 2.78 0.01* 

1.5 มสี ิง่อ ำนวยควำมสะดวกอืน่ๆ

เชน่ สระวำ่ยน ำ้ หอ้งออกก ำลงั
กำย และหอ้งซำวนำ่ 

4.31 0.76 4.43 0.61 4.46 0.51 4.63 0.60 4.00 0.59 4.77 0.55 4.60 0.50 4.60 0.60 5.62 0.00* 

1.6 มบีรกิำรอนิเตอรเ์น็ตฟร ี 4.34 0.73 4.29 0.57 4.57 0.50 4.69 0.47 4.29 0.62 4.83 0.38 4.57 0.56 4.63 0.55 4.54 0.00* 

1.7 ระบบรกัษำควำมปลอดภยัมี
ประสทิธภิำพ 

4.23 0.69 4.37 0.55 4.51 0.51 4.54 0.56 4.14 0.69 4.60 0.50 4.77 0.43 4.69 0.47 5.42 0.00* 

รวม 4.47 0.52 4.51 0.32 4.57 0.25 4.71 0.38 4.34 0.51 4.77 0.29 4.69 0.23 4.71 0.32 5.68 0.00 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  
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จากตารางท่ี 36 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั มีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 

ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ (1.1) สถานท่ีของโรงแรมตั้งอยูท่  าเลท่ีเดินทาง

สะดวก และใกลก้บัสถานท่ีท่องเท่ียว (1.2) โรงแรมเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง (1.4) บริเวณห้องพกั

และส่วนอ่ืนๆของโรงแรมมีความสะอาด (1.5) มีส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆเช่น สระวา่ยน ้ า ห้อง

ออกก าลงักาย และหอ้งซาวน่า 

(1.6) มีบริการอินเตอร์เน็ตฟรี  และ (1.7) ระบบรักษาความปลอดภัยมีประสิทธิภาพ ดังนั้ นจึง

ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 37 ถึงตารางท่ี 42 
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ตารางที่ 37 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ สถานที่ของโรงแรมตั้งอยู่ท าเลที่เดินทาง

สะดวก และใกล้กบัสถานทีท่่องเทีย่ว ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.69 - 0.06 0.26* 0.14 -0.14 0.20 0.11 0.11 

ประเทศไตห้วนั 4.74 
 

- 0.20 0.09 -0.20 0.14 0.06 0.06 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.94 
  

- -0.11 -0.40* -0.06 -0.14 -0.14 

ประเทศญีปุ่่ น 4.83 
   

- -0.29* 0.06 -0.03 -0.03 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.54 
    

- 0.34* 0.26* 0.26* 

ประเทศรสัเซยี 4.89 
     

- -0.09 -0.09 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.80 
      

- 0.00 

ประเทศอืน่ๆ 4.80               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 37 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบั สถานท่ีของโรงแรมตั้งอยูท่  าเลท่ีเดินทางสะดวก และใกลก้บัสถานท่ีท่องเท่ียว 

แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 38 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย ความคิดเห็นเกี่ยวกับโรงแรมเป็นที่รู้จักและมีช่ือเสียง ระหว่างถิ่น

พ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.54 - 0.20 0.09 0.26* -0.09 0.26* 0.23 0.26* 

ประเทศไตห้วนั 4.74 
 

- -0.11 0.06 -0.29* 0.06 0.03 0.06 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.63 
  

- 0.17 -0.17 0.17 0.14 0.17 

ประเทศญีปุ่่ น 4.80 
   

- -0.34* 0.00 -0.03 0.00 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.46 
    

- 0.34 0.31 0.34 

ประเทศรสัเซยี 4.80 
     

- -0.03 0.00 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.77 
      

- 0.03 

ประเทศอืน่ๆ 4.80               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 38 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกับ ความคิดเห็นเก่ียวกับโรงแรมเป็นท่ี รู้จักและมีช่ือเสียง แตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และประเทศอ่ืนๆ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 39 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ บริเวณห้องพักและส่วนอ่ืนๆของโรงแรมมี

ความสะอาด ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.54 - -0.03 -0.17 0.29* -0.06 0.17 0.09 0.17 

ประเทศไตห้วนั 4.51 
 

- -0.14 0.31* -0.03 0.20 0.11 0.20 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.37 
  

- 0.46* 0.11 0.34* 0.26* 0.34* 

ประเทศญีปุ่่ น 4.83 
   

- -0.34 -0.11 -0.20 -0.11 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.49 
    

- 0.23 0.14 0.23 

ประเทศรสัเซยี 4.71 
     

- -0.09 0.00 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.63 
      

- 0.09 

ประเทศอืน่ๆ 4.71               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 39 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกับ บริเวณห้องพักและส่วนอ่ืนๆของโรงแรมมีความสะอาด แตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 40 เปรียบเทยีบค่าเฉลีย่ความคิดเห็นเกีย่วกับ มีส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆเช่น สระว่ายน ้า 

ห้องออกก าลงักาย และห้องซาวน่า ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.31 - 0.11 0.14 0.31* -0.31* 0.46* 0.29* 0.29* 

ประเทศไตห้วนั 4.43 
 

- 0.03 0.20 -0.43* 0.34* 0.17 0.17 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.46 
  

- 0.17 -0.46* 0.31* 0.14 0.14 

ประเทศญีปุ่่ น 4.63 
   

- -0.63* 0.14 -0.03 -0.03 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.00 
    

- 0.77 0.60* 0.60* 

ประเทศรสัเซยี 4.77 
     

- -0.17 -0.17 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.60 
      

- 0.00 

ประเทศอืน่ๆ 4.60               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 40 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบั มีส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆเช่น สระวา่ยน ้า ห้องออกก าลงักาย และห้องซาว

น่า แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศเกาหลีใต ้ประเทศ

รัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้และประเทศรัสเซีย อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศประเทศเกาหลีใต ้และประเทศรัสเซีย อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ี ปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศประเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05   
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ตารางที่ 41 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ มีบริการอินเตอร์เน็ตฟรี ระหว่างถิ่นพ านัก

แตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.34 - -0.06 0.23 0.34* -0.06 0.49* 0.23 0.29* 

ประเทศไตห้วนั 4.29 
 

- 0.29* 0.40* 0.00 0.54* 0.29* 0.34* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.57 
  

- 0.11 -0.29* 0.26 0.00 0.06 

ประเทศญีปุ่่ น 4.69 
   

- -0.40* 0.14 -0.11 -0.06 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.29 
    

- 0.54* 0.29* 0.34* 

ประเทศรสัเซยี 4.83 
     

- -0.26 -0.20 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.57 
      

- 0.06 

ประเทศอืน่ๆ 4.63               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 41 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นเก่ียวกบั มีบริการอินเตอร์เน็ตฟรี แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู่

ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศเกาหลีใต ้ประเทศรัสเซีย และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงค์โปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราช

อาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 42 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ ระบบรักษาความปลอดภัยมีประสิทธิภาพ 

ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.23 - 0.14 0.29* 0.31* -0.09 0.37* 0.54* 0.46* 

ประเทศไตห้วนั 4.37 
 

- 0.14 0.17 -0.23 0.23 0.40* 0.31* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.51 
  

- 0.03 -0.37* 0.09 0.26 0.17 

ประเทศญีปุ่่ น 4.54 
   

- -0.40* 0.06 0.23 0.14 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.14 
    

- 0.46* 0.63* 0.54* 

ประเทศรสัเซยี 4.60 
     

- 0.17 0.09 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.77 
      

- -0.09 

ประเทศอืน่ๆ 4.69               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 42 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็นระบบรักษาความปลอดภยัมีประสิทธิภาพ แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ิน

พ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู่สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 43 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านราคา ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของ

นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 
 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 

ถิน่พ ำนกั 

F P ประเทศจนี 
ประเทศ
ไตห้วนั 

ประเทศ
สงิคโปร ์

ประเทศญีปุ่่ น 
ประเทศ
เกำหลใีต ้

ประเทศ
รสัเซยี 

ประเทศส

หรำช
อำณำจกัร 

ประเทศอืน่ๆ 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 

2.1 รำคำของหอ้งพกัเป็นไป

อยำ่งเหมำะสม 
4.26 0.66 4.49 0.56 4.57 0.65 4.20 0.83 3.94 0.84 4.49 0.82 4.49 0.85 4.57 0.65 3.14 0.00* 

2.2 รำคำของอำหำรและ

เครือ่งดืม่เป็นไปอยำ่งเหมำะสม 
4.26 0.70 4.31 0.68 4.51 0.66 4.29 0.79 3.86 0.81 4.46 0.74 4.37 0.84 4.40 0.69 2.58 0.01* 

2.3 รำคำของบรกิำรอืน่ๆเช่น 

บรกิำรซกัรดี สปำ โทรศพัท ์

กจิกรรม รถรบัสง่ เป็นไปอยำ่ง
เหมำะสม 

4.23 0.77 4.40 0.55 4.63 0.55 4.46 0.78 4.23 0.69 4.63 0.60 4.60 0.50 4.69 0.58 2.90 0.01* 

2.4 โรงแรมรบัช ำระเป็นบตัร
เครดติ โดยไมม่คีำ่ใชจ้ำ่ย

เพิม่เตมิ 

4.31 0.68 4.31 0.72 4.71 0.46 4.54 0.74 4.14 0.65 4.71 0.57 4.66 0.48 4.69 0.53 4.66 0.00* 

รวม 4.26 0.58 4.38 0.44 4.61 0.41 4.37 0.66 4.04 0.54 4.57 0.49 4.53 0.51 4.59 0.40 5.14 0.00 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

 



85 
 

 

จากตารางท่ี 43 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั มีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดดา้นราคา ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขต

กรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่าง

กนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ ((2.1) ราคาของห้องพกัเป็นไปอย่างเหมาะสม (2.2) 

ราคาของอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นไปอย่างเหมาะสม (2.3) ราคาของบริการอ่ืนๆเช่น บริการซักรีด 

สปา โทรศพัท ์กิจกรรม รถรับส่ง เป็นไปอยา่งเหมาะสม และ (2.4) โรงแรมรับช าระเป็นบตัรเครดิต 

โดยไม่มีค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม ดงันั้นจึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 44 ถึงตารางท่ี 47 
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ตารางที่ 44 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ รำคำของหอ้งพกัเป็นไปอย่ำงเหมำะสม

ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.26 - -0.23 -0.31 0.06 0.31 -0.23 -0.23 -0.31 

ประเทศไตห้วนั 4.49 
 

- -0.09 0.29 0.54* 0.00 0.00 -0.09 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.57 
  

- 0.37* 0.63* 0.09 0.09 0.00 

ประเทศญีปุ่่ น 4.20 
   

- 0.26 -0.29 -0.29 -0.37* 

ประเทศเกำหลใีต ้ 3.94 
    

- -0.54* -0.54* -0.63* 

ประเทศรสัเซยี 4.49 
     

- 0.00 -0.09 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.49 
      

- -0.09 

ประเทศอืน่ๆ 4.57               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 44 แสดงใหเ้ห็นวา่ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศไตห้วนั มี

ความคิดเห็น ราคาของห้องพกัเป็นไปอยา่งเหมาะสม แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ิน

พ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ ประเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศประเทศญ่ีปุ่น และประเทศเกาหลีใต้ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 45 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ ราคาของอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นไปอย่าง

เหมาะสม ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.26 - -0.06 -0.26 -0.03 0.40* -0.20 -0.11 -0.14 

ประเทศไตห้วนั 4.31 
 

- -0.20 0.03 0.46* -0.14 -0.06 -0.09 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.51 
  

- 0.23 0.66* 0.06 0.14 0.11 

ประเทศญีปุ่่ น 4.29 
   

- 0.43* -0.17 -0.09 -0.11 

ประเทศเกำหลใีต ้ 3.86 
    

- -0.60* -0.51* -0.54* 

ประเทศรสัเซยี 4.46 
     

- 0.09 0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.37 
      

- -0.03 

ประเทศอืน่ๆ 4.40               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 45 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น ราคาของอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นไปอย่างเหมาะสม แตกต่างจากนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศเกาหลีใต ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 46 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ ราคาของบริการอ่ืนๆเช่น บริการซักรีด สปา 

โทรศัพท์ กจิกรรม รถรับส่ง เป็นไปอย่างเหมาะสม ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.23 - -0.17 -0.40* -0.23 0.00 -0.40* -0.37* -0.46* 

ประเทศไตห้วนั 4.40 
 

- -0.23 -0.06 0.17 -0.23 -0.20 -0.29 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.63 
  

- 0.17 0.40* 0.00 0.03 -0.06 

ประเทศญีปุ่่ น 4.46 
   

- 0.23 -0.17 -0.14 -0.23 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.23 
    

- -0.40* -0.37* -0.46* 

ประเทศรสัเซยี 4.63 
     

- 0.03 -0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.60 
      

- -0.09 

ประเทศอืน่ๆ 4.69               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 46 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น ราคาของบริการอ่ืนๆเช่น บริการซกัรีด สปา โทรศพัท ์กิจกรรม รถรับส่ง เป็นไปอยา่ง

เหมาะสม แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศรัสเซีย 

สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 47 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ โรงแรมรับช าระเป็นบัตรเครดิต โดยไม่มี

ค่าใช้จ่ายเพิม่เติม ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.31 - 0.00 -0.40* -0.23 0.17 -0.40* -0.34* -0.37* 

ประเทศไตห้วนั 4.31 
 

- -0.40* -0.23 0.17 -0.40* -0.34* -0.37* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.71 
  

- 0.17 0.57* 0.00 0.06 0.03 

ประเทศญีปุ่่ น 4.54 
   

- 0.40* -0.17 -0.11 -0.14 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.14 
    

- -0.57* -0.51* -0.54* 

ประเทศรสัเซยี 4.71 
     

- 0.06 0.03 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.66 
      

- -0.03 

ประเทศอืน่ๆ 4.69               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 47 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น โรงแรมรับช าระเป็นบตัรเครดิต โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม แตกต่างจากนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 48 เปรียบเทยีบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านช่องทางและสถานที่จัดจ าหน่าย ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ใน

เขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 
 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 

ถิน่พ ำนกั 

F P ประเทศจนี 
ประเทศ
ไตห้วนั 

ประเทศ
สงิคโปร ์

ประเทศญีปุ่่ น 
ประเทศ
เกำหลใีต ้

ประเทศ
รสัเซยี 

ประเทศส

หรำช
อำณำจกัร 

ประเทศอืน่ๆ 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 

3.1 โรงแรมมบีรกิำรใหจ้อง

หอ้งพกัผำ่นอนิเตอรเ์น็ต 
4.49 0.61 4.46 0.61 4.60 0.60 4.63 0.60 4.17 0.66 4.63 0.49 4.66 0.48 4.69 0.47 3.07 0.00* 

3.2 โรงแรมมบีรกิำรใหจ้อง

หอ้งพกัผำ่นทำงโทรศพัท ์
4.54 0.66 4.37 0.55 4.69 0.47 4.63 0.65 4.26 0.51 4.66 0.54 4.66 0.48 4.43 0.56 2.87 0.01* 

3.3 สำมำรถจองหอ้งพกัผำ่น

บรษิทัจดักำรทอ่งเทีย่ว 
4.46 0.70 4.20 0.72 4.71 0.46 4.66 0.59 4.14 0.60 4.69 0.47 4.63 0.49 4.46 0.74 4.66 0.00* 

3.4 สำมำรถเดนิตรงเขำ้ไปเพือ่
ตดิตอ่ใชบ้รกิำรหอ้งพกัไดเ้ลย 

4.51 0.61 4.54 0.51 4.40 0.55 4.69 0.53 4.23 0.60 4.54 0.56 4.71 0.46 4.69 0.47 3.28 0.00* 

รวม 4.50 0.54 4.39 0.47 4.60 0.39 4.65 0.48 4.20 0.42 4.63 0.39 4.66 0.34 4.56 0.37 4.76 0.00* 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  
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จากตารางท่ี 48 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั มีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ (3.1) โรงแรมมีบริการให้

จองห้องพกัผา่นอินเตอร์เน็ต (3.2) โรงแรมมีบริการให้จองห้องพกัผา่นทางโทรศพัท ์(3.3) สามารถ

จองห้องพกัผ่านบริษัทจดัการท่องเท่ียว และ (3.4) สามารถเดินตรงเข้าไปเพื่อติดต่อใช้บริการ

หอ้งพกัไดเ้ลย ดงันั้นจึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 49 ถึงตารางท่ี 52 
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ตารางที่  49 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ โรงแรมมีบริการให้จองห้องพักผ่าน

อนิเตอร์เน็ต ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.49 - 0.03 -0.11 -0.14 0.31* -0.14 -0.17 -0.20 

ประเทศไตห้วนั 4.46 
 

- -0.14 -0.17 0.29* -0.17 -0.20 -0.23 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.60 
  

- -0.03 0.43* -0.03 -0.06 -0.09 

ประเทศญีปุ่่ น 4.63 
   

- 0.46* 0.00 -0.03 -0.06 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.17 
    

- -0.46* -0.49* -0.51* 

ประเทศรสัเซยี 4.63 
     

- -0.03 -0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.66 
      

- -0.03 

ประเทศอืน่ๆ 4.69               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 49 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น โรงแรมมีบริการให้จองห้องพกัผา่นอินเตอร์เน็ต แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ

ท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 50 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ โรงแรมมีบริการให้จองห้องพักผ่านทาง

โทรศัพท์ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.54 - 0.17 -0.14 -0.09 0.29* -0.11 -0.11 0.11 

ประเทศไตห้วนั 4.37 
 

- -0.31* -0.26 0.11 -0.29* -0.29* -0.06* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.69 
  

- 0.06 0.43* 0.03 0.03 0.26 

ประเทศญีปุ่่ น 4.63 
   

- 0.37* -0.03 -0.03 0.20 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.26 
    

- -0.40* -0.40* -0.17 

ประเทศรสัเซยี 4.66 
     

- 0.00 0.23 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.66 
      

- 0.23 

ประเทศอืน่ๆ 4.43               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 50 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น โรงแรมมีบริการให้จองห้องพักผ่านทางโทรศัพท์ แตกต่างจากนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย และ สหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 51 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ สามารถจองห้องพักผ่านบริษัทจัดการ

ท่องเทีย่ว ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.46 - 0.26 -0.26 -0.20 0.31* -0.23 -0.17 0.00 

ประเทศไตห้วนั 4.20 
 

- -0.51* -0.46* 0.06 -0.49* -0.43* -0.26 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.71 
  

- 0.06 0.57* 0.03 0.09 0.26 

ประเทศญีปุ่่ น 4.66 
   

- 0.51* -0.03 0.03 0.20 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.14 
    

- -0.54* -0.49* -0.31* 

ประเทศรสัเซยี 4.69 
     

- 0.06 0.23 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.63 
      

- 0.17 

ประเทศอืน่ๆ 4.46               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 51 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น สามารถจองห้องพกัผา่นบริษทัจดัการท่องเท่ียว แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ

ท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และ 

สหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 52 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ สามารถเดินตรงเข้าไปเพ่ือติดต่อใช้บริการ

ห้องพกัได้เลย ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.51 - -0.03 0.11 -0.17 0.29* -0.03 -0.20 -0.17 

ประเทศไตห้วนั 4.54 
 

- 0.14 -0.14 0.31* 0.00 -0.17 -0.14 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.40 
  

- -0.29* 0.17 -0.14 -0.31* -0.29* 

ประเทศญีปุ่่ น 4.69 
   

- 0.46* 0.14 -0.03 0.00 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.23 
    

- -0.31* -0.49* -0.46* 

ประเทศรสัเซยี 4.54 
     

- -0.17 -0.14 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.71 
      

- 0.03 

ประเทศอืน่ๆ 4.69               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 52 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น สามารถเดินตรงเขา้ไปเพื่อติดต่อใช้บริการห้องพกัไดเ้ลย แตกต่างจากนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศประเทศญ่ีปุ่น สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศประเทศเกาหลีใต้  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 

 

 



96 
 

ตารางที่ 53 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 
 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 

ถิน่พ ำนกั 

F P ประเทศจนี 
ประเทศ
ไตห้วนั 

ประเทศ
สงิคโปร ์

ประเทศญีปุ่่ น 
ประเทศ
เกำหลใีต ้

ประเทศ
รสัเซยี 

ประเทศส

หรำช
อำณำจกัร 

ประเทศอืน่ๆ 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 

4.1 กำรประสมัพนัธใ์นสือ่ตำ่งๆ 

ท ำใหส้งัเกตไุด ้เป็นทีจ่ดจ ำ 
นำ่สนใจ และนำ่ดงึดดู 

4.31 0.72 4.43 0.61 4.37 0.49 4.46 0.61 4.20 0.53 4.51 0.51 4.69 0.47 4.66 0.48 3.05 0.00* 

4.2 โรงแรมมกีำรสง่เสรมิกำร
ขำยรว่มกบัองคก์รอืน่ๆเช่น สำย

กำรบนิ หรอืบตัรเครดติ 

4.43 0.70 4.40 0.60 4.40 0.55 4.51 0.56 4.34 0.64 4.57 0.56 4.57 0.50 4.51 0.51 0.77 0.61 

4.3 โรงแรมเสนอสว่นลดผำ่น
ทำงบตัรสมำชกิโรงแรม หรอื

สะสมแตม้เพือ่แลกรำงวลั 

4.31 0.68 4.37 0.60 4.46 0.56 4.57 0.65 4.40 0.65 4.63 0.49 4.63 0.49 4.49 0.61 1.39 0.21 

4.4 โรงแรมเสนอรำคำทีถู่กลง

ในชว่งทีไ่มใ่ชฤ่ดกูำรทอ่งเทีย่ว 
4.23 0.73 4.23 0.65 4.40 0.50 4.63 0.60 4.29 0.57 4.80 0.41 4.66 0.48 4.57 0.70 4.84 0.00* 

4.5 โรงแรมเสนอสว่นลดพเิศษ
ใหก้บัผูเ้ขำ้พกัทีก่ลบัมำใช้

บรกิำรอกี 

4.40 0.65 4.29 0.71 4.54 0.51 4.69 0.47 4.40 0.55 4.63 0.49 4.66 0.48 4.57 0.56 2.32 0.03* 

รวม 4.45 0.47 4.47 0.30 4.62 0.18 4.66 0.33 4.38 0.38 4.71 0.23 4.67 0.19 4.65 0.28 5.84 0.00 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  
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จากตารางท่ี 53 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั มีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม

ระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ (4.1) การประสัมพนัธ์ในส่ือต่างๆ 

ท าให้สังเกตุได ้เป็นท่ีจดจ า น่าสนใจ และน่าดึงดูด (4.4) โรงแรมเสนอราคาท่ีถูกลงในช่วงท่ีไม่ใช่

ฤดูการท่องเท่ียว และ (4.5) โรงแรมเสนอส่วนลดพิเศษให้กบัผูเ้ขา้พกัท่ีกลบัมาใชบ้ริการอีกดงันั้น

จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 54 ถึงตารางท่ี 56 
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ตารางที่ 54 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ การประสัมพันธ์ในส่ือต่างๆ ท าให้สังเกตุได้ 

เป็นทีจ่ดจ า น่าสนใจ และน่าดึงดูด ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.31 - -0.11 -0.06 -0.14 0.11 -0.20 -0.37* -0.34* 

ประเทศไตห้วนั 4.43 
 

- 0.06 -0.03 0.23 -0.09 -0.26 -0.23 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.37 
  

- -0.09 0.17 -0.14 -0.31* -0.29* 

ประเทศญีปุ่่ น 4.46 
   

- 0.26 -0.06 -0.23 -0.20 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.20 
    

- -0.31 -0.49* -0.46* 

ประเทศรสัเซยี 4.51 
     

- -0.17 -0.14* 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.69 
      

- 0.03 

ประเทศอืน่ๆ 4.66               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 54 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น การประสัมพนัธ์ในส่ือต่างๆ ท าให้สังเกตุได้ เป็นท่ีจดจ า น่าสนใจ และน่าดึงดูด 

แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆอย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู่สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศรัสเซีย มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 55 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ โรงแรมเสนอราคาที่ถูกลงในช่วงที่ไม่ใช่ฤดู

การท่องเทีย่ว ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.23 - 0.00 -0.17 -0.40* -0.06 -0.57* -0.43* -0.34* 

ประเทศไตห้วนั 4.23 
 

- -0.17 -0.40* -0.06 -0.57* -0.43* -0.34* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.40 
  

- -0.23 0.11 -0.40* -0.26 -0.17 

ประเทศญีปุ่่ น 4.63 
   

- 0.34* -0.17 -0.03 0.06 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.29 
    

- -0.51* -0.37* -0.29* 

ประเทศรสัเซยี 4.80 
     

- 0.14 0.23 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.66 
      

- 0.09 

ประเทศอืน่ๆ 4.57               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 55 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น โรงแรมเสนอราคาท่ีถูกลงในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูการท่องเท่ียว แตกต่างจากนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่ง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 56 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ โรงแรมเสนอส่วนลดพิเศษให้กับผู้เข้าพักที่

กลบัมาใช้บริการอกี ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.40 - 0.11 -0.14 -0.29* 0.00 -0.23 -0.26 -0.17 

ประเทศไตห้วนั 4.29 
 

- -0.26 -0.40* -0.11 -0.34* -0.37* -0.29* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.54 
  

- -0.14 0.14 -0.09 -0.11 -0.03 

ประเทศญีปุ่่ น 4.69 
   

- 0.29* 0.06 0.03 0.11 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.40 
    

- -0.23 -0.26 -0.17 

ประเทศรสัเซยี 4.63 
     

- -0.03 0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.66 
      

- 0.09 

ประเทศอืน่ๆ 4.57               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 56 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น โรงแรมเสนอส่วนลดพิเศษให้กับผู ้เข้าพักท่ีกลับมาใช้บริการอีก แตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร 

และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 57 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านพนักงาน ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

ของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 
 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 

ถิน่พ ำนกั 

F P ประเทศจนี 
ประเทศ
ไตห้วนั 

ประเทศ
สงิคโปร ์

ประเทศญีปุ่่ น 
ประเทศ
เกำหลใีต ้

ประเทศ
รสัเซยี 

ประเทศส

หรำช
อำณำจกัร 

ประเทศอืน่ๆ 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 

5.1 โรงแรมมพีนกังำนในกำร

ใหบ้รกิำรเพยีงพอ 
4.34 0.80 4.40 0.60 4.40 0.60 4.66 0.59 4.43 0.74 4.74 0.44 4.77 0.43 4.54 0.56 2.68 0.01* 

5.2 พนกังำนแตง่กำยสะอำด มี

ควำมสภุำพออ่นนอ้ม บุคลกิด ี
รวมถงึสมัพนัธภ์ำพทีด่ ี

4.26 0.82 4.40 0.60 4.46 0.51 4.66 0.54 4.37 0.69 4.57 0.56 4.74 0.44 4.54 0.61 2.43 0.02* 

5.3 พนกังำนมทีกัษะ ควำมรู ้

และควำมสำมำถในกำร
ใหบ้รกิำรทีเ่กีย่วขอ้งกบัหนำ้ที่

ตนเอง รวมท ัง้สำมำรถแกไ้ข
ปญัหำไดถ้กูตอ้งและรวดเร็ว 

4.37 0.69 4.43 0.56 4.43 0.50 4.71 0.46 4.43 0.56 4.69 0.53 4.69 0.47 4.57 0.61 2.29 0.03* 

5.4 พนกังำนสำมำรถสือ่สำร

ภำษำตำ่งชำตไิด ้
4.26 0.61 4.43 0.65 4.54 0.56 4.69 0.53 4.40 0.69 4.71 0.46 4.80 0.41 4.63 0.49 3.80 0.00* 

รวม 4.31 0.63 4.41 0.45 4.46 0.40 4.68 0.40 4.41 0.56 4.68 0.32 4.75 0.30 4.57 0.42 4.48 0.00* 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  
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จากตารางท่ี 57 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั มีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นพนกังาน ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวใน

เขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ (5.1) โรงแรมมีพนักงานในการให้บริการ

เพียงพอ (5.2) พนักงานแต่งกายสะอาด มีความสุภาพอ่อนน้อม บุคลิกดี รวมถึงสัมพนัธ์ภาพท่ีดี 

(5.3) พนกังานมีทกัษะ ความรู้ และความสามาถในการใหบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัหนา้ท่ีตนเอง รวมทั้ง

สามารถแก้ไขปัญหาได้ถูกตอ้งและรวดเร็ว และ (5.4) พนักงานสามารถส่ือสารภาษาต่างชาติได ้ 

ดงันั้นจึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 58 ถึงตารางท่ี 61 
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ตารางที่ 58 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ โรงแรมมีพนักงานในการให้บริการเพียงพอ 

ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.34 - -0.06 -0.06 -0.31* -0.09 -0.40* -0.43* -0.20 

ประเทศไตห้วนั 4.40 
 

- 0.00 -0.26 -0.03 -0.34* -0.37* -0.14 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.40 
  

- -0.26 -0.03 -0.34* -0.37* -0.14 

ประเทศญีปุ่่ น 4.66 
   

- 0.23 -0.09 -0.11 0.11 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.43 
    

- -0.31* -0.34* -0.11 

ประเทศรสัเซยี 4.74 
     

- -0.03 0.20 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.77 
      

- 0.23 

ประเทศอืน่ๆ 4.54               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 58 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น โรงแรมมีพนกังานในการให้บริการเพียงพอ แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมี

ถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 59 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ พนักงานแต่งกายสะอาด มีความสุภาพอ่อน

น้อม บุคลกิดี รวมถึงสัมพนัธ์ภาพทีด่ี ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.26 - -0.14 -0.20 -0.40* -0.11 -0.31* -0.49* -0.29* 

ประเทศไตห้วนั 4.40 
 

- -0.06 -0.26 0.03 -0.17 -0.34* -0.14 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.46 
  

- -0.20 0.09 -0.11 -0.29* -0.09 

ประเทศญีปุ่่ น 4.66 
   

- 0.29* 0.09 -0.09 0.11 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.37 
    

- -0.20 -0.37* -0.17 

ประเทศรสัเซยี 4.57 
     

- -0.17 0.03 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.74 
      

- 0.20 

ประเทศอืน่ๆ 4.54               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 59 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น พนักงานแต่งกายสะอาด มีความสุภาพอ่อนน้อม บุคลิกดี รวมถึงสัมพนัธ์ภาพท่ีดี 

แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราช

อาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูส่หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูส่หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูส่หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 60 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นพนักงานมีทักษะ ความรู้ และความสามาถในการ

ให้บริการทีเ่กี่ยวข้องกบัหน้าทีต่นเอง รวมทั้งสามารถแก้ไขปัญหาได้ถูกต้องและรวดเร็ว ระหว่างถิ่น

พ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.37 - -0.06 -0.06 -0.34* -0.06 -0.31* -0.31* -0.20 

ประเทศไตห้วนั 4.43 
 

- 0.00 -0.29* 0.00 -0.26 -0.26 -0.14 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.43 
  

- -0.29* 0.00 -0.26 -0.26 -0.14 

ประเทศญีปุ่่ น 4.71 
   

- 0.29* 0.03 0.03 0.14 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.43 
    

- -0.26 -0.26 -0.14 

ประเทศรสัเซยี 4.69 
     

- 0.00 0.11 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.69 
      

- 0.11 

ประเทศอืน่ๆ 4.57               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 60 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น พนกังานมีทกัษะ ความรู้ และความสามาถในการใหบ้ริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัหนา้ท่ีตนเอง 

รวมทั้งสามารถแก้ไขปัญหาได้ถูกตอ้งและรวดเร็ว แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ิน

พ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 61 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ พนักงานสามารถส่ือสารภาษาต่างชาติได้

ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.26 - -0.17 -0.29* -0.43* -0.14 -0.46* -0.54* -0.37* 

ประเทศไตห้วนั 4.43 
 

- -0.11 -0.26 0.03 -0.29* -0.37* -0.20 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.54 
  

- -0.14 0.14 -0.17 -0.26 -0.09 

ประเทศญีปุ่่ น 4.69 
   

- 0.29* -0.03 -0.11 0.06 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.40 
    

- -0.31* -0.40 -0.23 

ประเทศรสัเซยี 4.71 
     

- -0.09 0.09 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.80 
      

- 0.17 

ประเทศอืน่ๆ 4.63               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 61 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น พนกังานสามารถส่ือสารภาษาต่างชาติได ้แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ิน

พ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย  และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 62 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 
 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 

ถิน่พ ำนกั 

F P ประเทศจนี 
ประเทศ
ไตห้วนั 

ประเทศ
สงิคโปร ์

ประเทศญีปุ่่ น 
ประเทศ
เกำหลใีต ้

ประเทศ
รสัเซยี 

ประเทศส

หรำช
อำณำจกัร 

ประเทศอืน่ๆ 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 

6.1 กระบวนกำรเช็คอนิ และเช็ค

เอำ้ท ์มคีวำมถูกตอ้งและรวดเร็ว 
4.37 0.69 4.46 0.56 4.60 0.55 4.80 0.41 4.40 0.65 4.77 0.43 4.71 0.46 4.69 0.53 3.44 0.00* 

6.2 ทำงโรงแรมมกีำรจดัเตรยีม

ของตอ้นรบัเมือ่ผูใ้ชบ้รกิำรมำถงึ 
เชน่ เตรยีมน ำ้ดืม่ หรอืผำ้เย็น 

4.46 0.70 4.49 0.56 4.71 0.46 4.83 0.38 4.43 0.56 4.80 0.41 4.66 0.48 4.71 0.46 3.35 0.00* 

6.3 บรกิำรอำหำรและเครือ่งดืม่ 

มคีวำมถูกตอ้งและรวดเร็ว 
4.37 0.69 4.51 0.56 4.77 0.43 4.74 0.44 4.49 0.61 4.69 0.47 4.83 0.38 4.71 0.52 3.35 0.00* 

6.4 หอ้งพกัถูกจดัเตรยีมอยำ่ง

เรยีบรอ้ย และพรอ้มใชบ้รกิำร
กอ่นทีจ่ะเช็คอนิ 

4.40 0.69 4.60 0.55 4.63 0.55 4.74 0.44 4.51 0.70 4.71 0.57 4.63 0.49 4.83 0.38 2.03 0.05* 

6.5 ทำงโรงแรมมกีำรแกป้ัญหำ

ทีร่วดเร็ว 
4.43 0.74 4.51 0.56 4.80 0.41 4.83 0.38 4.57 0.65 4.80 0.41 4.69 0.47 4.77 0.49 2.90 0.01* 

6.6 ทำงโรงแรมใหบ้รกิำร

มำกกวำ่สิง่ทีท่ำงผูใ้ชบ้รกิำร
คำดหวงั 

4.34 0.76 4.63 0.55 4.91 0.28 4.83 0.38 4.46 0.70 4.86 0.36 4.69 0.47 4.74 0.51 5.05 0.00* 

6.7 ทกุแผนกของโรงแรมเอำใจ

ใสผู่ใ้ชบ้รกิำรอยำ่งด ี
4.63 0.60 4.60 0.55 4.89 0.40 4.80 0.47 4.57 0.56 4.83 0.38 4.63 0.49 4.77 0.49 2.04 0.05* 

รวม 4.43 0.57 4.54 0.38 4.76 0.25 4.80 0.33 4.49 0.50 4.78 0.25 4.69 0.22 4.75 0.31 5.37 0.00* 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  
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จากตารางท่ี 62 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั มีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการให้บริการ ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม

ระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ (6.1) กระบวนการเช็คอิน และเช็ค

เอา้ท์ มีความถูกตอ้งและรวดเร็ว (6.2) ทางโรงแรมมีการจดัเตรียมของตอ้นรับเม่ือผูใ้ชบ้ริการมา ถึง 

เช่น เตรียมน ้ าด่ืม หรือผา้เยน็ (6.3) บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม มีความถูกตอ้งและรวดเร็ว (6.4) 

ห้องพกัถูกจดัเตรียมอย่างเรียบร้อย และพร้อมใช้บริการก่อนท่ีจะเช็คอิน (6.5) ทางโรงแรมมีการ

แกปั้ญหาท่ีรวดเร็ว (6.6) ทางโรงแรมให้บริการมากกวา่ส่ิงท่ีทางผูใ้ชบ้ริการคาดหวงั และ (6.7) ทุก

แผนกของโรงแรมเอาใจใส่ผูใ้ช้บริการอยา่งดี ดงันั้นจึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 

63 ถึงตารางท่ี 69 
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ตารางที่ 63 เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ กระบวนการเช็คอนิ และเช็คเอ้าท์ มีความถูก

ต้องและรวดเร็ว ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.37 - -0.09 -0.23 -0.43* -0.03 -0.40* -0.34* -0.31* 

ประเทศไตห้วนั 4.46 
 

- -0.14 -0.34* 0.06 -0.31* -0.26* -0.23 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.60 
  

- -0.20 0.20 -0.17 -0.11 -0.09 

ประเทศญีปุ่่ น 4.80 
   

- 0.40* 0.03 0.09 0.11 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.40 
    

- -0.37* -0.31* -0.29* 

ประเทศรสัเซยี 4.77 
     

- 0.06 0.09 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.71 
      

- 0.03 

ประเทศอืน่ๆ 4.69               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 63 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น กระบวนการเช็คอิน และเช็คเอ้าท์  มีความถูกต้องและรวดเร็ว  แตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และสหราชอาณาจกัร อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 64 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทางโรงแรมมีการจัดเตรียมของต้อนรับเม่ือ

ผู้ใช้บริการมาถึง เช่น เตรียมน า้ด่ืม หรือผ้าเยน็ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.46 - -0.03 -0.26* -0.37* 0.03 -0.34* -0.20 -0.26* 

ประเทศไตห้วนั 4.49 
 

- -0.23 -0.34* 0.06 -0.31* -0.17 -0.23 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.71 
  

- -0.11 0.29* -0.09 0.06 0.00 

ประเทศญีปุ่่ น 4.83 
   

- 0.40* 0.03 0.17 0.11 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.43 
    

- -0.37 -0.23 -0.29 

ประเทศรสัเซยี 4.80 
     

- 0.14 0.09 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.66 
      

- -0.06 

ประเทศอืน่ๆ 4.71               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 64 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น ทางโรงแรมมีการจดัเตรียมของตอ้นรับเม่ือผูใ้ชบ้ริการมาถึง เช่น เตรียมน ้ าด่ืม หรือผา้

เยน็ แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศ

รัสเซีย และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น และประเทศรัสเซีย อย่างมีนัยส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 65 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม มีความถูกต้อง

และรวดเร็ว ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.37 - -0.14 -0.40* -0.37* -0.11 -0.31* -0.46* -0.34* 

ประเทศไตห้วนั 4.51 
 

- -0.26* -0.23 0.03 -0.17 -0.31* -0.20 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.77 
  

- 0.03 0.29* 0.09 -0.06 0.06 

ประเทศญีปุ่่ น 4.74 
   

- 0.26* 0.06 -0.09 0.03 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.49 
    

- -0.20 -0.34* -0.23 

ประเทศรสัเซยี 4.69 
     

- -0.14 -0.03 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.83 
      

- 0.11 

ประเทศอืน่ๆ 4.71               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 65 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม มีความถูกต้องและรวดเร็ว แตกต่างจากนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู ่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยู่ประเทศสิงคโปร์ และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูส่หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 66 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกีย่วกับ องพักถูกจัดเตรียมอย่างเรียบร้อย และพร้อม

ใช้บริการก่อนทีจ่ะเช็คอนิ ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.40 - -0.20 -0.23 -0.34* -0.11 -0.31* -0.23 -0.43* 

ประเทศไตห้วนั 4.60 
 

- -0.03 -0.14 0.09 -0.11 -0.03 -0.23 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.63 
  

- -0.11 0.11 -0.09 0.00 -0.20 

ประเทศญีปุ่่ น 4.74 
   

- 0.23 0.03 0.11 -0.09 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.51 
    

- -0.20 -0.11 -0.31* 

ประเทศรสัเซยี 4.71 
     

- 0.09 -0.11 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.63 
      

- -0.20 

ประเทศอืน่ๆ 4.83               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 66 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น องพกัถูกจดัเตรียมอย่างเรียบร้อย และพร้อมใช้บริการก่อนท่ีจะเช็คอิน แตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และประเทศอ่ืนๆ อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่67 เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกบั ทางโรงแรมมีการแก้ปัญหาที่รวดเร็ว ระหว่าง

ถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.43 - -0.09 -0.37* -0.40* -0.14 -0.37* -0.26* -0.34* 

ประเทศไตห้วนั 4.51 
 

- -0.29* -0.31* -0.06 -0.29* -0.17 -0.26* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.80 
  

- -0.03 0.23 0.00 0.11 0.03 

ประเทศญีปุ่่ น 4.83 
   

- 0.26* 0.03 0.14 0.06 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.57 
    

- -0.23 -0.11 -0.20 

ประเทศรสัเซยี 4.80 
     

- 0.11 0.03 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.69 
      

- -0.09 

ประเทศอืน่ๆ 4.77               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 67 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น ทางโรงแรมมีการแก้ปัญหาท่ีรวดเร็ว แตกต่างจากนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ิน

พ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราชอาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย และ

ประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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ตารางที่ 68 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ กทางโรงแรมให้บริการมากกว่าส่ิงที่ทาง

ผู้ใช้บริการคาดหวงั ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.34 - -0.29* -0.57* -0.49* -0.11 -0.51* -0.34* -0.40* 

ประเทศไตห้วนั 4.63 
 

- -0.29* -0.20 0.17 -0.23 -0.06 -0.11 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.91 
  

- 0.09 0.46* 0.06 0.23 0.17 

ประเทศญีปุ่่ น 4.83 
   

- 0.37* -0.03 0.14 0.09 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.46 
    

- -0.40* -0.23 -0.29* 

ประเทศรสัเซยี 4.86 
     

- 0.17 0.11 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.69 
      

- -0.06 

ประเทศอืน่ๆ 4.74               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 68 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น ทางโรงแรมให้บริการมากกวา่ส่ิงท่ีทางผูใ้ชบ้ริการคาดหวงั แตกต่างจากนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศไตห้วนั ประเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศรัสเซีย สหราช

อาณาจกัร และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูเ่กาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 69 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ ทุกแผนกของโรงแรมเอาใจใส่ผู้ใช้บริการ

อย่างดี ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.63 - 0.03 -0.26* -0.17 0.06 -0.20 0.00 -0.14 

ประเทศไตห้วนั 4.60 
 

- -0.29* -0.20 0.03 -0.23 -0.03 -0.17 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.89 
  

- 0.09 0.31* 0.06 0.26* 0.11 

ประเทศญีปุ่่ น 4.80 
   

- 0.23 -0.03 0.17 0.03 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.57 
    

- -0.26* -0.06 -0.20 

ประเทศรสัเซยี 4.83 
     

- 0.20 0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.63 
      

- -0.14 

ประเทศอืน่ๆ 4.77               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 69 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น ทุกแผนกของโรงแรมเอาใจใส่ผู ้ใช้บริการอย่างดี  แตกต่างจากนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศเกาหลีใต ้และสหราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศรัสเซีย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 70 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

สว่นผสมทำงกำรตลำด 
 

ดำ้นผลติภณัฑบ์รกิำร 

ถิน่พ ำนกั 

F P ประเทศจนี 
ประเทศ
ไตห้วนั 

ประเทศ
สงิคโปร ์

ประเทศญีปุ่่ น 
ประเทศ
เกำหลใีต ้

ประเทศ
รสัเซยี 

ประเทศส

หรำช
อำณำจกัร 

ประเทศอืน่ๆ 

x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. x̅ S.D. 

7.1 ตวัอำคำรของโรงแรม

สวยงำม มเีอกลกัษณ์ 
4.77 0.49 4.46 0.66 4.86 0.36 4.86 0.36 4.74 0.44 4.89 0.32 4.63 0.65 4.83 0.45 3.22 0.00* 

7.2 สิง่อ ำนวยควำมสะดวกมี

สภำพทีใ่หม ่สะอำด และสวยงำม 
4.94 0.24 4.69 0.47 4.89 0.40 4.77 0.49 4.89 0.32 4.83 0.38 4.71 0.46 4.80 0.47 1.63 0.13 

7.3 หอ้งพกัและสว่นอืน่ๆของ

โรงแรมถูกตกแตง่อยำ่งสวยงำม

และนำ่ดงึดดู 

4.89 0.47 4.80 0.41 4.91 0.37 4.89 0.32 4.86 0.36 4.86 0.49 4.77 0.55 4.80 0.47 0.47 0.86 

7.4 สถำนทีจ่อดรถกวำ้งขวำง

และเพยีงพอตอ่ผูใ้ชบ้รกิำร 
4.91 0.28 4.80 0.53 4.97 0.17 4.86 0.43 4.91 0.28 4.94 0.24 4.89 0.32 4.86 0.36 0.88 0.52 

รวม 4.88 0.33 4.69 0.32 4.91 0.18 4.84 0.32 4.85 0.29 4.88 0.22 4.75 0.35 4.82 0.37 2.08 0.05* 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  
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จากตารางท่ี 70 แสดงให้เห็นวา่ นกัท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั มีความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการให้บริการ ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม

ระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 คือ ตวัอาคารของโรงแรมสวยงาม มี

เอกลกัษณ์ ดงันั้นจึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดงัตารางท่ี 71 
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ตารางที่ 71  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับ ตัวอาคารของโรงแรมสวยงาม มีเอกลักษณ์ 

ระหว่างถิ่นพ านักแตกต่างกนัเป็นรายคู่  

ถิน่พ ำนกั  x̅ จนี ไตห้วนั สงิคโปร ์ ญีปุ่่ น เกำหลใีต ้ รสัเซยี 
สหรำช 

อำณำจกัร 
อืน่ๆ 

ประเทศจนี 4.77 - 0.31* -0.09 -0.09 0.03 -0.11 0.14 -0.06 

ประเทศไตห้วนั 4.46 
 

- -0.40* -0.40* -0.29* -0.43* -0.17 -0.37* 

ประเทศสงิคโปร ์ 4.86 
  

- 0.00 0.11 -0.03 0.23* 0.03 

ประเทศญีปุ่่ น 4.86 
   

- 0.11 -0.03 0.23* 0.03 

ประเทศเกำหลใีต ้ 4.74 
    

- -0.14 0.11 -0.09 

ประเทศรสัเซยี 4.89 
     

- 0.26* 0.06 

ประเทศสหรำชอำณำจกัร 4.63 
      

- -0.20 

ประเทศอืน่ๆ 4.83               - 

*p < 0.05 (F9,390= 1.90)  

 

จากตารางท่ี 71 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศจีน มี

ความคิดเห็น ตวัอาคารของโรงแรมสวยงาม มีเอกลกัษณ์ แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมี

ถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศไตห้วนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศไต้หวนั มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูป่ระเทศสิงคโปร์ ประเทศญ่ีปุ่น ประเทศเกาหลีใต ้ประเทศ

รัสเซีย และประเทศอ่ืนๆ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศสิงคโปร์ มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูส่หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศญ่ีปุ่น มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูส่หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักอยู่ประเทศรัสเซีย มีความคิดเห็นแตกต่างจาก

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัอยูส่หราชอาณาจกัร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
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บทที ่5 

 

อภิปรายผล สรุปผลการวิจัย 

 

การวจิยัเร่ือง ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวใน

เขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ มี

วตัถุประสงคใ์นการวจิยัดงัน้ี  

1.  เพื่อศึกษาความส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ท่ีมีผลในการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 

5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ: กรณีศึกษา โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ  

2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมท่ีมีผลในการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ: กรณีศึกษา โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

3.  เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ท่ีมีผลในการเลือกใช้

บริการโรงแรมระดบั 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ: กรณีศึกษา โรงแรม

แชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหวา่งเพศและถ่ินอาศยั 

 

กลุ่มตวัอย่างคือ นักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเดินทางมาใช้บริการห้องพกัโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ มากท่ีสุด 8 อนัดบัชาติแรก ซ่ึงไดแ้ก่ จีน ญ่ีปุ่น รัสเซีย สิงคโปร์ เกาหลีใต ้ไตห้วนั สหราช

อาณาจกัร และอ่ืนๆ รวมจ านวนการเขา้พกัในโรงแรมเป็นทั้งส้ิน 280 คน ใช้วิธีสุ่มกลุ่มตวัอย่าง

แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling)  

เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีผู ้วิจ ัยเก็บมาได้มี 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนท่ี 1 

แบบสอบถาม ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  

(Check list) และลักษณะค าถามปลายเปิด (Open-ended Questions) ส่วนท่ี  2 แบบสอบถาม

พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติในการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ โดยลักษณะค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check   list) และลักษณะค าถาม

ปลายเปิด (Open – ended questions) และส่วนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดของนกัท่องเท่ียวต่างชาติต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-
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ลา กรุงเทพฯ ทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑบ์ริการ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางและท่ี

จ าหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นพนกังาน (People) ดา้นกระบวนการ

ให้บริการ (Process) และดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical evidence)  โดยลกัษณะค าถามเป็น

แบบใหเ้ลือกตอบท่ีประมาณค่าระดบัความคิดเห็นมาก-นอ้ย 5 ระดบั (Likert Scale) 

 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม ผู ้วิจ ัยใช้วิธีการทางสถิติโดยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป แลว้น าเสนอในรูปของความเรียง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของ

แบบสอบถาม และพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัของ

โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) สถิติท่ีใช้

ในการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของนกัท่องเท่ียวต่างชาติต่อ

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ

นักท่องเท่ียวต่างชาติต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

ระหว่างเพศ โดยการทดสอบแบบที-เทส  (T-Test) ระหว่างถ่ืนพ านัก โดยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) ในกรณีท่ีพบความแตกต่างเป็นราย

กลุ่ม ผูว้จิยัจะวเิคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD (Least Significant Different) 

 

สรุปผลการวจัิย 

1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1.1 ผูต้อบแบบสอบถามเป็นนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติทั้งหมด เป็นเพศชายจ านวน 156 คน 

คิดเป็นร้อยละ 55.7 และเพศหญิงจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 

 1.2 มีช่วงมีระหวา่ง 36 - 50 ปี มากท่ีสุดจ านวน 138 คนคิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาท่ีอาย ุ

20 - 35 ปี จ  านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 

 1.3 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ  านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 73.2 รองลงมา

การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 
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 1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี ระหว่าง 1,501 – 3,000 ดอลล่าร์สหรัฐ (52,501 – 105,000 

บาท)  จ  านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมาคือผูท่ี้มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 1,001-

1,500 ดอลล่าร์สหรัฐ (35,000 – 52,501 บาท) จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 36.1 

 1.5 สถานภาพโสด จ านวนมากท่ีสุด 162 คน คิดเป็นร้อยละ 57.9 

 

2. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของ

นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

 2.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยเดินทางมาท่ีกรุงเทพฯ 1 – 2 คร้ัง จ  านวน 171 คน คิด

เป็นร้อยละ 61.1 

 2.2 ระยะเวลาท่ีพ  านกั 4 – 7 วนั จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 

 2.3 จุดประสงคเ์พื่อท่องเท่ียว/พกัผอ่น จ านวน 201 คน 

 2.4 เลือกเดินทางในช่วงวนัธรรมดา จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 78.2 

 2.5 เดินทางมาพร้อมกบัเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 45.4 

 2.6 รู้จกัโรงแรมผา่นทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 74.6 

 

3.  ความคิดเห็นเกีย่วกบัส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวใน

เขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ: กรณศึีกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดั

จ าหน่าย ดา้นพนกังาน ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ยกเวน้ดา้นราคา 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก 

 3.1 ด้านผลิตภัณฑ์บริการ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา

โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ สถานท่ีของโรงแรมตั้งอยูท่  าเล

ท่ีเดินทางสะดวก และใกลก้บัสถานท่ีท่องเท่ียว, โรงแรมเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง, ของใชใ้นห้องพกั 
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เช่น โทรทศัน์ ตูเ้ยน็ ผา้คลุมอาบน ้ า ถูกจดัเตรียมไวพ้ร้อมใชง้าน, บริเวณห้องพกัและส่วนอ่ืนๆของ

โรงแรมมีความสะอาด, มีบริการอินเตอร์เน็ตฟรี ยกเวน้ มีส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆเช่น สระวา่ย

น ้า หอ้งออกก าลงักาย และหอ้งซาวน่า, ระบบรักษาความปลอดภยัมีประสิทธิภาพ อยูใ่นระดบัมาก 

3.2 ด้านราคา นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ โรงแรมรับช าระเป็นบตัรเครดิต โดยไม่มีค่าใชจ่้าย

เพิ่มเติม ยกเวน้ ราคาของห้องพกัเป็นไปอยา่งเหมาะสม, ราคาของอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นไปอยา่ง

เหมาะสม, ราคาของบริการอ่ืนๆ เช่น บริการซกัรีด สปา โทรศพัท ์กิจกรรม รถรับส่ง เป็นไปอยา่ง

เหมาะสม อยูใ่นระดบัมาก 

3.3 ด้านช่องทางและสถานที่จัดจ าหน่าย นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา

โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ โรงแรมมีบริการใหจ้องห้องพกั

ผา่นอินเตอร์เน็ต, โรงแรมมีบริการใหจ้องห้องพกัผา่นทางโทรศพัท,์ สามารถเดินตรงเขา้ไปเพื่อ

ติดต่อใชบ้ริการหอ้งพกัไดเ้ลย ยกเวน้ สามารถจองห้องพกัผา่นบริษทัจดัการท่องเท่ียว อยูใ่นระดบั

มาก 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา

โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ โรงแรมเสนอส่วนลดพิเศษ

ใหก้บัผูเ้ขา้พกัท่ีกลบัมาใชบ้ริการอีก ยกเวน้ การประสัมพนัธ์ในส่ือต่างๆ ท าใหส้ังเกตุได ้เป็นท่ี

จดจ า น่าสนใจ และน่าดึงดูด, โรงแรมมีการส่งเสริมการขายร่วมกบัองคก์รอ่ืนๆเช่น สายการบิน 

หรือบตัรเครดิต, โรงแรมเสนอส่วนลดผา่นทางบตัรสมาชิกโรงแรม หรือสะสมแตม้เพื่อแลกรางวลั, 

โรงแรมเสนอราคาท่ีถูกลงในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูการท่องเท่ียว อยูใ่นระดบัมาก 

3.5 ด้านพนักงาน นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ี

มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-

ลา กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ โรงแรมมีพนักงานในการให้บริการเพียงพอ , 
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พนกังานแต่งกายสะอาด มีความสุภาพอ่อนนอ้ม บุคลิกดี รวมถึงสัมพนัธ์ภาพท่ีดี, พนกังานมีทกัษะ 

ความรู้ และความสามาถในการให้บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัหน้าท่ีตนเอง รวมทั้งสามารถแกไ้ขปัญหา

ไดถู้กตอ้งและรวดเร็ว, พนกังานสามารถส่ือสารภาษาต่างชาติได ้

3.6 ด้านกระบวนการให้บริการ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา

โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ กระบวนการเช็คอิน และเช็ค

เอา้ท ์มีความถูกตอ้งและรวดเร็ว, ทางโรงแรมมีการจดัเตรียมของตอ้นรับเม่ือผูใ้ชบ้ริการมาถึง เช่น 

เตรียมน ้ าด่ืม หรือผา้เย็น, บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม มีความถูกต้องและรวดเร็ว , ห้องพักถูก

จดัเตรียมอยา่งเรียบร้อย และพร้อมใชบ้ริการก่อนท่ีจะเช็คอิน, ทางโรงแรมมีการแกปั้ญหาท่ีรวดเร็ว, 

ทางโรงแรมให้บริการมากกว่าส่ิงท่ีทางผูใ้ช้บริการคาดหวงั, ทุกแผนกของโรงแรมเอาใจใส่

ผูใ้ชบ้ริการอยา่งดี 

3.7 ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา

โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตวัอาคารของโรงแรมสวยงาม 

มีเอกลกัษณ์, ส่ิงอ านวยความสะดวกมีสภาพท่ีใหม่ สะอาด และสวยงาม, หอ้งพกัและส่วนอ่ืนๆของ

โรงแรมถูกตกแต่งอยา่งสวยงามและน่าดึงดูด, สถานท่ีจอดรถกวา้งขวางและเพียงพอต่อผูใ้ชบ้ริการ 

 

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ เม่ือจ าแนกตามถ่ืนพ านกัพบวา่  นกัท่องเท่ียวชาวรัสเซียมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วมส่วน

ผสมทางการตลาดโดยเฉล่ียสูงท่ีสุด เม่ือเทียงกบันกัท่องเท่ียวชาติอ่ืนๆ  รองลงมาคือนกัท่องเท่ียว

ชาวสหราชอาณาจกัร ชาวญ่ีปุ่น ชาวอ่ืนๆ ชาวสิงคโปร์ ชาวไตห้วนั ชาวจีน และชาวเกาหลีใต ้

1. นักท่องเที่ยวชาวจีน มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้

บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ส่วน

ใหญ่อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดคือ ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นช่องทางและสถานท่ี
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จดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

พนกังาน และดา้นราคา ตามล าดบั 

2. นักท่องเที่ยวชาวไต้หวัน มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาได้แก่ ด้าน

กระบวนการให้บริการ ดา้นผลิตภณัฑ์บริการดา้นพนักงาน ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 

3. นักท่องเที่ยวชาวสิงคโปร์ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาได้แก่ ด้าน

กระบวนการให้บริการ ดา้นราคา ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ดา้น

พนกังาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 

4. นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาได้แก่ ด้าน

กระบวนการให้บริการดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ดา้นพนักงาน ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา ตามล าดบั 

5. นักท่องเที่ยวชาวเกาหลีใต้ มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาได้แก่ ด้าน

กระบวนการให้บริการ ดา้นพนกังาน ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทาง

และสถานท่ีจดัจ าหน่าย ดา้นราคา ตามล าดบั  

6. นักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาได้แก่ ด้าน
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กระบวนการให้บริการ ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ดา้นพนกังาน ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทาง

และสถานท่ีจดัจ าหน่าย ดา้นราคา ตามล าดบั 

7. นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาได้แก่ ด้าน

พนกังาน ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นราคา ตามล าดบั 

8. นักท่องเที่ยวชาวอ่ืนๆ มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมากท่ีสุดคือ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ รองลงมาได้แก่ ด้าน

กระบวนการให้บริการ ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ ดา้นราคา ดา้นพนกังาน ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดั

จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 

 

4. เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ 

 4.1 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างเพศ 

 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ในทุกดา้น ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างถิ่นพ านัก 

 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมี ถ่ินพ านักต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทาง

การตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ในทุกดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 1. ดา้นผลิตภณัฑ์บริการ พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั ความคิดเห็น

เก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์ริการ แตกต่างกนัในเร่ืองสถานท่ีของโรงแรมตั้งอยู่

ท  าเลท่ีเดินทางสะดวก และใกล้กบัสถานท่ีท่องเท่ียว, โรงแรมเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง, บริเวณ

ห้องพกัและส่วนอ่ืนๆของโรงแรมมีความสะอาด, มีส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆเช่น สระว่ายน ้ า 

ห้องออกก าลังกาย และห้องซาวน่า, มีบริการอินเตอร์เน็ตฟรี , ระบบรักษาความปลอดภัยมี

ประสิทธิภาพ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 2. ด้านราคา พบว่านักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักต่างกัน ความคิดเห็นเก่ียวกับ

ส่วนผสมทางการตลาด ดา้นราคา แตกต่างกนัในทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3. ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั 

ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่าย แตกต่างกนัในทุก

ดา้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่านักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านักต่างกนั ความ

คิดเห็นเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันในเร่ืองการประ

สัมพนัธ์ในส่ือต่างๆ ท าให้สังเกตุได ้เป็นท่ีจดจ า น่าสนใจ และน่าดึงดูด, โรงแรมเสนอราคาท่ีถูกลง

ในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูการท่องเท่ียว, โรงแรมเสนอส่วนลดพิเศษให้กบัผูเ้ขา้พกัท่ีกลบัมาใช้บริการอีก 

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

5. ดา้นพนกังาน พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั ความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนผสมทางการตลาด ดา้นพนกังาน แตกต่างกนัในทุกดา้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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6. ด้านกระบวนการให้บริการ พบว่านักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านกัต่างกนั ความ

คิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่างกนัในทุกดา้นอยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

7. ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ให้บริการ พบว่านักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีถ่ินพ านัก

ต่างกนั ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ แตกต่างกนัใน

เร่ือง ตวัอาคารของโรงแรมสวยงาม มีเอกลกัษณ์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

อภิปรายผลวจัิย 

 จากผลการวิจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการโรงแรมระดบั 5 ดาวใน

เขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ผูว้ิจยั

ไดอ้ภิปรายผลการวจิยัตามวตัภุประสงคด์งัน้ี 

1. ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 280 คน ซ่ึงเป็นนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมถ่ินพ านักใน 8 

ประเทศ ซ่ึงไดแ้ก่ จีน ญ่ีปุ่น รัสเซีย สิงคโปร์ เกาหลีใต ้ไตห้วนั สหราชอาณาจกัร และอ่ืนๆ พบวา่มี

กลุ่มตวัอยา่งช่วงอาย ุ36 - 50 ปี สามารถวิเคราะห์ไดว้า่ กลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมีช่วงอาย ุ36 - 50 ปี  เป็น

กลุ่มท่ีสามารถตดัสินใจไดด้ว้ยตวัเอง มีการเดินทางท่ีไกลมาข้ึน มีศกัยภาพในเร่ืองการใชจ่้าย กลุ่ม

ตวัอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 1501 - 3000 ดอลล่าร์สหรัฐ (US) เป็นจ านวนมากท่ีสุด 

วิเคราะห์ไดว้่า รายไดเ้ป็นส่ิงท่ีท าให้นกัท่องเท่ียวเกิดการท่องเท่ียว รวมถึงเกิดการตดัสินเลือกใช้

บริการห้องพกัโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แมว้่าราคาห้องจะสูงกว่าโรงแรมอ่ืนๆก็ตาม จึงไป

สอดคลอ้งกบั ประชิด สกุณะพฒัน์, วิมล จิโรจพนัธ์ุ และอุดม เชยทีวงศ์ (2554) กล่าวไวว้า่  ระดบั

รายไดเ้ป็นตวับ่งช้ีสาคญัถึงความสามารถในการเดินทางของบุคคล กล่าวคือ   บุคคลท่ีมีรายไดสู้ง

ยอ่มมีโอกาสเดินทางท่องเท่ียวไดไ้กลและบ่อยคร้ังกวา่บุคคลท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่ นอกจากน้ียงัพบอีก

วา่กลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาสูงสุดท่ีปริญญาตรี จึงสามารถวิเคราะห์ได้

วา่ สถานภาพโสดเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าใหเ้กิดการเดินทางท่องเท่ียวกบัเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน โดยมี

การวางแผนท่องเท่ียวโดยการใช้งานอินเตอร์เน็ตเพื่อหาขอ้มูล โดยมีช่วงเวลาการท่องเท่ียวเป็น

ระยะเวลาสั้น 
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2. พฤติกรรมที่มีผลในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของ

นักท่องเทีย่วต่างชาติ: กรณศึีกษา โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

 จากการวจิยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคเ์พื่อการท่องเท่ียวและพกัผอ่น โดย

เลือกช่วงการเดินทางมาในช่วงวนัธรรมดา มีระยะเวลาในการพ านกัคา้งแรมรยะสั้นท่ี 4 – 7 วนั และ

เดินทางมากบัเพื่อน ทั้งน้ีจึงสามารถวิเคราะห์ไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จึงเลือก

เดินทางกบัเพื่อน มีความสะดวกในการตดัสินใจเดินทางในช่วงวนัธรรมดามากท่ีสุด สอดคลอ้งกบั

ผลการวจิยัของ ประชิด  สกุณะพฒัน์, วมิล จิโรจพนัธ์ุ และอุดม เชยทีวงศ ์(2554) ท่ีกล่าวไวว้า่ กลุ่ม

คนโสดมีโอกาสในการเดินทางได้บ่อยคร้ัง และพกัไดน้านกว่ากลุ่มท่ีมีการสมรสแล้ว เน่ืองจาก

สามารถตดัสินใจไดเ้อง และไม่มีภาระทางครอบครัวท่ีจะตอ้งดูแลมาก  

 

3. ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ที่มีผลในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 5 

ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเทีย่วต่างชาติ: กรณศึีกษา โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

 จากการวิจยัพบว่าส่วนผสมทางการตลาดของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ มีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเท่ียวต่างชาติ ในระดบัมากท่ีสุดเป็นส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ 

ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ด้านช่องทางและสถานท่ีจัดจ าหน่าย ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ

ให้บริการ ดา้นส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ทั้งน้ีอาจเพราะนักท่องเท่ียวต่างชาติตอ้งสัมผสักบัปัจจยั

เหล่าน้ีโดยตรง จากการเลือกใชบ้ริการโรงแรมคร้ังท่ีแลว้ ซ่ึงส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชป้บริ

การนั้นๆ ส่วนดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ีอาจเพราะ

นกัท่องเท่ียวมีพฤติกรรมการรับรู้ท่ีมาจากอินเตอร์เน็ต ซ่ึงสามารเขา้ไปชมและศึกษารายละเอียด

ของโรงแรมได ้และยงัสามารถท่ีจะจองหอ้งพกัผา่นอินเตอร์เน็ตไดอี้กดว้ย 

 3.1 ด้านผลิตภัณฑ์บริการ จากการวิจยัพบวา่ส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์บริการ

ของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเท่ียว

ต่างชาติ ในระดบัมากท่ีสุดเป็นส่วนใหญ่คือ สถานท่ีของโรงแรมตั้งอยู่ท  าเลท่ีเดินทางสะดวก และ

ใกลก้บัสถานท่ีท่องเท่ียว, โรงแรมเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง, ของใช้ในห้องพกั เช่น โทรทศัน์ ตูเ้ยน็ 

ผา้คลุมอาบน ้ า ถูกจดัเตรียมไวพ้ร้อมใช้งาน, บริเวณห้องพกัและส่วนอ่ืนๆของโรงแรมมีความ

สะอาด, มีบริการอินเตอร์เน็ตฟรี (เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า ส่ิง
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อ านวยความสะดวกต่างๆทั้งในห้องพกั และนอกห้องพกัในส่วนของโรงแรม รวมทั้งบริการต่างๆ 

ความสะอาด ความปลอดภยั เป็นส่ิงท่ีโรงแรมตอ้งตระหนกัใหม้าก เพราะเป็นจุดเร่ิมตน้ในการสร้าง

ความพึงพอใจให้ผูเ้ขา้พกั ตามท่ี เพยน์ (Payne,  1993อา้งถึงใน ณธีพฒัน์ วชิรชยัเกียรติ, 2552) ได้

กล่าวไวว้่าการบริการเป็นผลิตภณัฑ์ของธุรกิจบริการซ่ึงครอบคลุมกส่ิงทุกอย่างท่ีจดัเตรียมไว้

บริการลูกคา้เน่ืองจากลูกคา้ไม่ไดต้อ้งารพียงตวัสินคา้และบริการเท่านั้นแต่ยงัตอ้งการประโยชน์

หรือคุณค่าอ่ืนท่ีไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ละบริการของธุรกิจบริการ รวมทั้งจากผลส ารวจล่าสุดโดย

เวบ็ไซต์ผูน้ าดา้นบริการส ารองห้องพกัออลน์ Hotels.com  (Thailand   Press   Release,   2556) เผย

ว่าส่ิงอ านวยความสะดวกอันดับหน่ึงท่ีทุกโรงแรมจ าเป็นองมีนั้นได้แก่ อินเทอร์เน็ตไร้สาย ท่ี

สามารถเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตไดทุ้กเวลาโดยไม่มีค่าใชจ่้ายโดยพบวา่นกัท่องเท่ียวมากกวา่ร้อยละ34

ให้ขอ้มูลว่าฟรีอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจยัแรกท่ีท าให้พวกเขาตดัสินใจจองโรงแรมสักแห่งส าหรับาร

พกัผ่อนในวนัหยุดนักท่องเท่ียว  ร้อยละ 56ตอบว่าฟรีอินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงส าคญัอนัดบัหน่ึงท่ีเขา

ตอ้งการขณะเดินทางมาเพื่อติดต่อธุรกิจ และนกัท่องเท่ียว  ร้อยละ 66 เห็นวา่ฟรีอินเทอร์เน็ตเป็นส่ิง

อ านวยความสะดวกท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีทุกโรงแรมพึงมีในปี    พ.ศ. 2556 สามารถวิเคราะห์ได้ว่า

อินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในชีวติประจ าวนัของคนในยุคปัจจุบนั แมร้ะทัง่การเดินทางท่องเท่ียวก็

ยงัจ  าเป็นท่ีจะต้องมีการติดต่อส่ือสารผ่านระบบอินเทอร์เน็ต จึงเป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการโรงแรม

หลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้จะจดัเตรียมไวน้อกเหนือจากการมีส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจ  าเป็น

อยา่งยิง่ท่ีจะท าใหผู้เ้ขา้พกัเกิดความพึงพอใจต่อโรงแรม สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ราไดสิค และ

คณะ (Radisic   and   others, 2010) เร่ืองการตลาดส าหรับการขายผลิตภณัฑ์ของโรงแรม ท่ีพบว่า

ผลิตภณัฑข์องโรงแรมควรตอบสนองความตอ้งการของผูเ้ขา้พกัอยา่งเตม็ท่ี การท่ีโรงแรมจะประสบ

ความส าเร็จได ้นอกเหนือการท าการตลาดภายนอก เช่น การท าการตลาดทางตรง การส่งเสริมการ

ขาย เพื่อให้บรรลุผลการด าเนินงาน ทั้งน้ีควรท าการตลาดภายในเพื่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผูเ้ขา้

พกัด้วย เช่น การปรับปรุงส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ หรือปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ซ่ึงส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์น้ี สามารถน ามาประยุกตใ์ห้มีความทนัสมยั ตรงความตอ้งการ

ของผูเ้ขา้พกั เพราะผลิตภณัฑ์ของโรงแรมสามารถส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด ความประทบัใจ และ

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูเ้ขา้พกัได้เป็นอย่างดี ในส่วนส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ 

เช่น สระวา่ยน ้ า ห้องออกก าลงักาย และห้องซาวน่า, ระบบรักษาความปลอดภยัมีประสิทธิภาพนั้น
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จดัอยู่ในความคิดเห็นระดบัมาก ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ นเรศ หาญพิทกัษ์กุล (2552) ท่ี

พบว่านกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความพึงพอใจปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ

ดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากไดแ้ก่ ระบบการรักษาความปลอดภยั สถานท่ีตั้ง เป็นตน้ 

3.2 ด้านราคา จากการวิจยัพบว่าส่วนผสมทางการตลาดดา้นราคาของโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ ในระดบัมากท่ีสุด

เป็นส่วนใหญ่คือ โรงแรมรับช าระเป็นบตัรเครดิต โดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม ในส่วนดา้นอ่ืนๆท่ีมี

ความคิดเห็นในระดบัมาก ไดแ้ก่ ราคาของบริการอ่ืนๆเช่น บริการซักรีด สปา โทรศพัท์ กิจกรรม 

รถรับส่ง เป็นไปอย่างเหมาะสม, ราคาของห้องพกัเป็นไปอย่างเหมาะสม, ราคาของอาหารและ

เคร่ืองด่ืมเป็นไปอย่างเหมาะสม (เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย) สามารถวิเคราะห์ไดว้่า เงิน 

เป็นต้นทุนในการเดินทางมาท่องเท่ียว นอกจากน้ียงัเป็นตวัแปรในการท าการตดัสินใจเลือกใช้

บริการโรงแรมอีกดว้ย ดงันั้นลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่ากบัราคาผลิตภณัฑ์ นั้นถา้คุณค่าสูง

กวา่ราคา ลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ ผูป้ระกอบโรงแรมจึงควรก าหนดราคาโดยพิจารณาจากปัจจยัต่างๆ 

ดว้ย ตามท่ี เพยน์  (Payne,  1993อา้งถึงใน ณธีพฒัน์ วชิรชยัเกียรติ, 2552) ไดก้ล่าวไวว้า่การก าหนด

กลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์

นั้น ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้งภาวการณ์แข่งขนัและปัจจยัอ่ืนๆ เช่น ภาวะเศรษฐกิจทั้งยงั

สามารถวิเคราะห์ไดว้า่ราคาเป็นปัจจยัส าคญัท่ีลูกคา้จะศึกษาละมีการเปรียบเทียบระหว่างโรงแรม

ก่อนการตดัสินใจ หากส่ิงท่ีจ่ายไปคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีได้รับ ลูกคา้ก็จะตดัสินใจเลือกง่ายข้ึน ซ่ึงยงัไป

สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ณัฐปัญจพฒัน์ ป้ันมยรุา (2547) ท่ี พบวา่ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจท่องเท่ียวในประเทศไทยไดแ้ก่  ดา้นราคา (Price) การให้บริการ(Service) ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย (Place) ส่ิงอ านวยความสะดวก (Facilities) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ตามล าดบั 

3.3 ด้านช่องทางและสถานที่จัดจ าหน่าย  จากการวิจยัพบว่าส่วนผสมทางการตลาดด้าน

ช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ ในระดบัมากท่ีสุดเป็นส่วนใหญ่คือ โรงแรมมีบริการให้

จองห้องพกัผ่านอินเตอร์เน็ต, สามารถเดินตรงเขา้ไปเพื่อติดต่อใชบ้ริการห้องพกัไดเ้ลย, โรงแรมมี

บริการให้จองห้องพกัผา่นทางโทรศพัท์ สามารถวิเคราะห์ไดว้า่ นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ใช้ช่องทาง
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ทางระบบอินเตอร์ในการสืบคน้ขอ้มูล สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ อภิชาติ ติลกสกุลชยั (2554) ท่ี

พบวา่นกัท่องเท่ียวมีความตอ้งการขอ้มูลผา้นส่ือออนไลน์ของการท่องเท่ียวในประเทศไทย มีความ

ตอ้งการการเขา้ถึงแหล่งท่องเท่ียวในระดบัมากท่ีสุด นอกจากน้ีมีความตอ้งการในการส่ือสารโดยไม่

มีคนกลางคอยประสานงาน จุดประสงค์อาจเป็นเพื่อหลีกเล่ียงการส่ือสารท่ีผิดพลาด ดังนั้นจึง

น าไปสู่การสรรหาขอ้มูลดว้ยตนเองผา่นระบบอินเตอร์เน็ต ท่ีนอกจากจะท าให้รับรู้ถึงรายละเอียด

แลว้ ยงัสามารถท าการจองห้องพกัทนัทีไดอี้กดว้ย ส่วนในระดบัความคิดเห็นมากคือ สามารถจอง

หอ้งพกัผา่นบริษทัจดัการท่องเท่ียว (เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย) 

3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการวิจยัพบวา่ส่วนผสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม

การตลาดของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของ

นกัท่องเท่ียวต่างชาติ ในระดบัมากท่ีสุดเป็นส่วนใหญ่คือ โรงแรมเสนอส่วนลดพิเศษใหก้บัผูเ้ขา้พกั

ท่ีกลบัมาใช้บริการอีก ส่วนในระดบัความคิดเห็นมากได้แก่ โรงแรมเสนอส่วนลดผ่านทางบตัร

สมาชิกโรงแรม หรือสะสมแตม้เพื่อแลกรางวลั, โรงแรมเสนอราคาท่ีถูกลงในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดูการ

ท่องเท่ียว, โรงแรมมีการส่งเสริมการขายร่วมกบัองคก์รอ่ืนๆเช่น สายการบิน หรือบตัรเครดิต และ

การประสัมพันธ์ในส่ือต่างๆ ท าให้สังเกตุได้ เป็นท่ีจดจ า น่าสนใจ และน่าดึงดูด ตามล าดับ

(เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจยัท่ี

สามารถกระตุน้ความตอ้งการทางการซ้ือของนกัท่องเท่ียวเพิ่มมากข้ึน ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้

ความส าคญักบัการส่งเสริมการตลาดเ พื่อกระตุน้ ดึงดูดใจลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการ เช่น การโฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์การขายอยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะช่วงฤดูท่ีแขกเขา้พกันอ้ย ตามท่ี ฉตัยาพร เสมอ

ใจ (2547) ไดก้ล่าวถึงการส่งเสริมการตลาดไวว้า่ เป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้ท าตามในส่ิงท่ีเราคาดหวงั 

ไดแ้ก่ การรู้จกัตระหนกัถึงสินคา้หรือบริการให้เกิดความตอ้งการใชแ้ละตดัสินใจซ้ือ รวมถึงซ้ือเพิ่ม

มากข้ึน โดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีต่างกนัในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกคา้ โดยการพิจารณาเคร่ืองมือ

ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการใชง้านการส่งเสริมการตลาด ส าคญัท่ีวธีิติดต่อส่ือสาร 

 

3.5 ด้านพนักงาน จากการวจิยัพบวา่ส่วนผสมทางการตลาดดา้นพนกังานของโรงแรมแชงก

รี-ลา กรุงเทพฯ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ ในระดบัมาก

ท่ีสุดเป็นส่วนใหญ่คือ โรงแรมมีพนักงานในการให้บริการเพียงพอ , พนักงานแต่งกายสะอาด มี
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ความสุภาพอ่อนน้อม บุคลิกดี รวมถึงสัมพนัธ์ภาพท่ีดี, พนกังานสามารถส่ือสารภาษาต่างชาติได ้

และพนกังานมีทกัษะ ความรู้ และความสามาถในการให้บริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัหนา้ท่ีตนเอง รวมทั้ง

สามารถแกไ้ข ปัญหาไดถู้กตอ้งและรวดเร็วตามล าดบั (เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย) สามารถ

วิเคราะห์ไดว้่า พนักงาน เป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดอย่างหน่ึงของงานบริการ ธุรกิจบริการจะเกิดข้ึน

ไม่ได้หากปราศจากพนักงานผูใ้ห้บริการ นัยหน่ึงพนักงานเป็นผูส้ร้างมูลค่าเพิ่มต่างๆในธุรกิจ  

เน่ืองจากธุรกิจบริการจะใชเ้คร่ืองมือเคร่ืองจกัรเป็นเพียงแค่ส่ิงท่ีช่วยเสริมงาน ซ่ึงหาซ้ือท่ีใดก็ได ้แต่

บุคลากรในองคก์รตอ้งคดัเลือกผูท่ี้มีคุณสมบติัมาท างานฝึกฝนและพฒันาอยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะ

ธุรกิจประเภทโรงแรมท่ีจะตอ้งมีบุคลากรท่ีสามารถน าเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดให้กบัผูเ้ขา้พกั ดงัท่ี ฉัต

ยาพร เสมอใจ (2547) กล่าววา่ บุคลากรเป็นส่วนส าคญัท่ีสุดในองคก์าร ถือเป็นสินทรัพยท่ี์สามารถ

ช่วยให้องค์การประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะในดา้นการบริการ เพราะบุคคลสามารถสร้างความ

พึงพอใจ ดึงลูกคา้กลบัมา หรือสามารถสร้างความไม่พอใจได้จากการปฏิสัมพนัธ์เพียงคร้ังเดียว 

สมิต สัมฌุกร (2542)ได้กล่าวถึงพฤติกรรมของผูท่ี้จะท างานบริการได้ดี ไวว้่า ควรมีอธัยาศยัดี 

ผูใ้ช้บริการล้วนมีความคาดหวงัว่า ผูใ้ห้บริการจะให้การตอ้นรับด้วยอธัยาศยัอนัดี เป็นการสร้าง

ความรู้สึกประทบัใจเม่ือแรกพบกนั และการมีมิตรไมตรี ความมีไมตรีจะน าไปสู ความส าเร็จในการ

ให้บริการไม่ว่าจะเป็นงานประเภทใด  ซ่ึงสอดคล้องกบั Payne (1993) ท่ีกล่าวไวว้่า  บุคคลถือว่า

เป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของการด าเนินธุรกิจ การบริการ มีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัคนทั้งผู ้

ให้บริการและผูรั้บบริการ คนเป็นปัจจยัท่ีท าให้ลูกคา้รับรู้ถึงคุณภาพในการบริการ องค์กรต้อง

เตรียมกระบวนการเก่ียวกบัคน ดงันั้นจึงตอ้งอาศยัการคดัเลือกรับเขา้ท างาน ฝึกอบรมและการจูงใจ

พนักงาน เพื่ อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน พนักงานต้องมี

ความสามารถมีทศันคติท่ีดีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความคิดริเร่ิม ความสามารถในการแกไ้ข

ปัญหา พนกังานตอ้งสร้างปฎิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เพื่อสร้างความพึงพอใจ หรือท าใหเ้กิดการยอมรับ

การบริการจากลูกคา้ เช่น คุณสมบติัทัว่ไปท่ีส าคญัท่ีสุดของพนักงานส่วนหน้า (Front Office) คือ 

การมีทักษะและมีความช านาญในการปฏิบัติงาน มีประสบการณ์ ความสามารถพิเศษในการ

ปฏิบติังาน และคุณสมบติัในการพูดภาษาต่างประเทศ พนกังานส่วนหนา้ตอ้งสามารถตอบสนองต่อ

ความประสงคข์องลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ เหรียญ หล่อวิมงคล (2552) 

เร่ืองปัญหาและความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวฝร่ังเศสขณะพ านกัในโรงแรมในประเทศไทย พบวา่



133 
 

นกัท่องเท่ียวฝร่ังเศสให้ความส าคญักบัการใชภ้าษาฝร่ังเศสของพนกังาน โรงแรมควรมีพนกังานท่ี

สามารถส่ือสารภาษาท่ีสามได้ในแผนกหลกัๆ ตอ้งมีการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และสอดคล้องกบั

ผลการวจิยัของ ไตรภพ โคตรวงษา (2549) ท่ีพบวา่นกัท่องเท่ียวชาวองักฤษใหค้วามส าคญักบัปัจจยั

ดา้นบุคคลของโรงแรมในระดบัมาก เช่น พนกังานมีบุคลิกภาพดี การแต่งกายสุภาพสะอาดสะอา้น 

พนกังานมีความรู้และทกัษะในการปฏิบติังานเป็นอยา่งดี  

 

3.6 ด้านกระบวนการให้บริการ จากการวิจยัพบวา่ส่วนผสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ

ให้บริการของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของ

นกัท่องเท่ียวต่างชาติ ในระดบัมากท่ีสุดเป็นส่วนใหญ่คือ ทุกแผนกของโรงแรมเอาใจใส่ผูใ้ชบ้ริการ

อย่างดี, ทางโรงแรมมีการแกปั้ญหาท่ีรวดเร็ว, ทางโรงแรมให้บริการมากกว่าส่ิงท่ีทางผูใ้ช้บริการ

คาดหวงั, ทางโรงแรมมีการจดัเตรียมของตอ้นรับเม่ือผูใ้ชบ้ริการมาถึง เช่นเตรียมน ้ าด่ืม หรือผา้เยน็, 

บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม มีความถูกตอ้งและรวดเร็ว , ห้องพกัถูกจดัเตรียมอย่างเรียบร้อย และ

พร้อมใชบ้ริการก่อนท่ีจะเช็คอิน และกระบวนการเช็คอินและเช็คเอา้ท์ มีความถูกตอ้งและรวดเร็ว

ตามล าดับ (เรียงล าดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า กระบวนการให้บริการ

สามารถน าเสนอการบริการจากโรงแรมสู่ผูท่ี้เขา้พกั การท่ีมีกระบวนการบริการท่ีดีและความราบร่ืน 

ท างานอยา่งสอดคลอ้งกนั จะสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัผูเ้ขา้พกัไดเ้ป็นอยา่งดี ดงัท่ี ฉตัยาพร 

เสมอใจ (2547) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการให้บริการเป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบ

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์โดยอาศยักระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอยา่งดี โดยตอ้งอาศยัพนกังาน

ท่ีมีประสิทธิภาพ หรือเคร่ืองมือท่ีมีความทนัสมยัในการท าให้เกิดกระบวนการท่ีสามารถส่งมอบ

คุณภาพในการให้บริการกบัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วและประทบัใจลูกคา้ กลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับการ

บริการคือ เวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดงันั้นกระบวนการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วละมี

ประสิทธิภาพในการส่งมอบรวมถึงตอ้งง่ายต่อการปฏิบติัการ เพื่อท่ีพนักงานจะได้ไม่เกิดความ

สับสน ท างานไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีแบบแผนเดียวกนั และงานท่ีไดต้อ้งดีมีประสิทธิภาพ สอดคลอ้ง

กบัผลการวิจยัของ ไตรภพ โคตรวงษา (2549) ท่ีพบวา่นกัท่องเท่ียวชาวองักฤษให้ความส าคญักบั

ปัจจยัด้านกระบวนการให้บริการของโรงแรมในระดบัมาก นอกจากน้ีสอดคล้องกบั นเรศ หาญ

พิทกัษก์ุล (2552) ท่ีพบวา่นกัท่องเท่ียวต่างชาติมีความพึงพอใจปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผล
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ต่อความพึงพอใจดา้นกระบวนการให้บริการ อยูใ่นระดบัมาก     ไดแ้ก่กระบวนการให้บริการและ

การส ารองหอ้งพกั ความรวดเร็วและความถูกตอ้งในการใหบ้ริการ เป็นตน้ 

 

3.7 ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ จากการวจิยัพบวา่ส่วนผสมทางการตลาดดา้นส่ิงแวดลอ้ม

ทางกายภาพของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของ

นกัท่องเท่ียวต่างชาติ ในระดบัมากท่ีสุดเป็นส่วนใหญ่คือ สถานท่ีจอดรถกวา้งขวางและเพียงพอต่อ

ผูใ้ช้บริการ, ห้องพกัและส่วนอ่ืนๆของโรงแรมถูกตกแต่งอย่างสวยงามและน่าดึงดูด, ส่ิงอ านวย

ความสะดวกมีสภาพท่ีใหม่ สะอาด และสวยงาม และตวัอาคารของโรงแรมสวยงาม มีเอกลกัษณ์

ตามล าดบั (เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย) สามารถวิเคราะห์ไดว้่า นกัท่องเท่ียวต่างชาติมกัจะ

เดินทางมาโดยไม่อาศยัยานพาหนะส่วนตวัอยูแ่ลว้แต่สถานท่ีจอดรถเป็นส่ิงท่ีสังเกตุเห็นไดง่้าย และ

ถือเป็นส่วนหน่ึงของส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ และถือไดว้่ามีความส าคญัต่อโรงแรมมาก จึงมีส่วน

ดึงดูดใจให้ลูกค้าเข้าพกัได้ ดงัท่ี ฉัตยาพร เสมอใจ (2547) กล่าวไวว้่า ลกัษณะทางกายภาพเป็น

องค์ประกอบของธุรกิจบริการท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นและใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา และ

ตัดสินใจซ้ือบริการได้ ตัวอย่างส่ิงท่ีมองเห็นได้ เช่น อาคารส านักงาน ท าเลท่ีตั้ ง การตกแต่ง 

เคร่ืองมือต่างๆท่ีใช ้สัญลกัษณ์ขององค์กร ส่ิงพิมพท่ี์องคก์รจดัท า ขอ้เขียนของการประชาสัมพนัธ์ 

และส่ิงท่ีมองเห็นไดต่้างๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะสะทอ้นถึงรูปแบบและคุณภาพขององคก์ร ลูกคา้จะอาศยั

ลกัษณะทางกายภาพเป็นปัจจยัหน่ึงในการเลือกใชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ไตรภพ 

โคตรวงษา (2549) ท่ีพบว่านักท่องเท่ียวชาวองักฤษให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านส่ิงน าเสนอทาง

กายภาพของโรงแรม เร่ืองเคร่ืองแบบพนกังานสวยงามและมีเอกลกัษณ์เฉพาะ  และผลการวจิยัของ  

สายฝน ยวนแหล, 2548 พบวา่ ปัจจยัจูงใจนกัท่องเท่ียวคือ ความอุดมสมบูรณ์และความสวยงามของ

ทรัพยากรธรรมชาติสภาพอากาศและท าเลท่ีตั้ง 

 

 

4. ผลเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม

ระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแชงกรี-ลา 

กรุงเทพฯ ระหว่างเพศ 
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4.1 ผลเปรียบเทยีบความคิดเห็นของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติระหว่างเพศชายและหญงิ 

จากผลการวิจยัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหว่างเพศชายและเพศหญิงพบว่า ในทุกดา้นมีความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.2 ผลเปรียบเทยีบความคิดเห็นของนักท่องเทีย่วชาวต่างชาติระหว่างถิ่นพ านัก 

จากผลการวิจยัความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมระดบั 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ: กรณีศึกษาโรงแรมแช

งกรี-ลา กรุงเทพฯ ระหวา่งถ่ินพ านกัพบวา่ ทุกดา้นมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 สามารถวิเคราะห์ได้ว่า นักท่องเท่ียวท่ีมีถ่ินพ านักต่างกันมีวฒันธรรม สภาพสังคม 

รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีไม่เหมือนกนั จึงท าให้มีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด

ของโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ แตกต่างกนั โดยนักท่องเท่ียวต่างชาติทุกชาติมีความคิดเห็นใน

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพสูงท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก สามารถวิเคราะห์ไปไดว้า่การท่ีนกัท่องเท่ียวมี

ความคิดเห็นดา้นน้ีสูงเป็นเพราะ นกัท่องเท่ียวต่างคาดหวงัในการมีประสบการณ์ในการใชบ้ริการ

โรงแรมท่ีมีความสวยงาม มีเอกลกัษณ์ พื้นท่ีของโรงแรมมีการตกแต่งท่ีสวยงาม รวมถึงห้องพกัท่ี

ใหม่และสะอาด ในขณะท่ีด้านอ่ืนๆท่ีรองลงมาคือ  นกัท่องเท่ียวชาวไตห้วนั จีน ญ่ีปุ่น เกาหลีใต ้

รัสเซีย และประเทศอ่ืนๆ มีความคิดเห็นดา้นกระบวนการให้บริการท่ีรองจากดา้นส่ิงแวดลอ้มทาง

กายภาพ สามารถวิเคราะห์ไดว้า่ นกัท่องเท่ียวชาวไตห้วนั จีน ญ่ีปุ่น เกาหลีใต ้รัสเซีย และประเทศ

อ่ืนๆมีความเห็นว่าโรงแรมควรมีกระบวนการในการท างานในแต่ละฝ่ายสอดคล้องกัน และ

ประสานงานกนัอยา่งมีประสิทธิภาพ ท าใหน้ าเสนอบริการสู่ผูเ้ขา้พกัใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด 

นกัท่องเท่ียวชาวสหราชอาณาจกัร มีความคิดเห็นดา้นพนกังานรองลงมา สามารถวิเคราะห์ไดว้่า 

นกัท่องเท่ียวชาวสหราชอาณาจกัร คาดหวงักบัคุณภาพของการบริการจากพนกังาน โรงแรมควรจะ

จดัสรรบริหารพฒันาบุคลากรให้มีคุณภาพสูงสุดเพื่อตอบสอนงความตอ้งการของผูเ้ขา้พกัได ้ใน

ส่วนของนกัท่องเท่ียวชาวจีน มีความคิดเห็นดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายรองลงมา สามารถ

วเิคราะห์ไดว้า่ นกัท่องเท่ียวชาวจีน ไม่ไดมี้ความสามารถในการเดินเขา้มาพิจารณาท่ีพกัดว้ยตนเอง

ได้  ดังนั้นการเปิดช่องทางในการจดัจ าหน่ายให้หลากหลายจะเป็นการอ านวยความสะดวกแก่
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นักท่องเท่ียว รวมถึงการท่ีโรงแรมนั้นมีการให้ขอ้มูลต่างๆของท่ีพกัเพื่อให้นักท่องเท่ียวใช้เป็น

ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจรวมถึงการมีบริษทัตวัแทนการท่องเท่ียวเป็นส่ือกลางดว้ยสอดคลอ้งกบั

ผลการวิจัยของทิพยรัตน์ คงสุนทร  กิจกุล เภานรินทร์ กุลเสวตและศิวพันธ์  จันทร์ผ่อง ซ่ึง

ท าการศึกษาปัจจยัการตดัสินใจเลือกโรงแรมท่ีพกัของนกัท่องเท่ียวชาวยุโรปวยัเกษียณอายุ พบว่า  

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ความสะดวกในการตอบรับ

การจองท่ีพกัออนไลน์  และความสะดวกรวดเร็วในการส ารองท่ีพกัผา่นบริษทัน าเท่ียวในประเทศ

ของตน จะเห็นไดว้า่นกัท่องเท่ียวแต่ละชาติมีความแตกต่างกนั ดงัท่ีแมร่ี (Mary,   1999) ไดก้ล่าวไว้

ว่า คนอเมริกนัเป็นคนท่ีไม่ถือตวั เรียบง่าย เป็นกนัเอง เป็นมิตร ไม่จ  าเป็นตอ้งมีแบบแผนในการ

ด าเนินชีวิตมากนกั ส่วนคนองักฤษหรือในสหราชอาณาจกัร มีนิสัยในดา้นการรักษามารยาทสังคม

เป็นอยา่งมากแต่งตวัตามกาละเทศะ มีความสุภาพ ส ารวม มีระเบียบวนิยัในการด าเนินชีวติค่อนขา้ง

สูง ตรงเวลา ประหยดั การตดัสินใจจะมีความรอบคอบ คนฝร่ังเศสโดยทัว่ไปมกัจะเป็นคนแสดง

ความรู้สึกท่ีแทจ้ริงออกมาทนัทีอย่างเปิดเผย คิดอย่างไรพูดอย่างนั้น เป็นผูมี้ศิลปะและรสนิยมสูง 

ชอบการพกัผอ่น และแสวงหาความสะดวกสบาย ก าหนดกฎเกณฑ์ท่ีตายตวั ไม่ค่อยจะยดืหยุน่  คน

เยอรมนัชอบกิจกรรมท่ีสนุกสนาน ชอบเดินทางท่องเท่ียวทั้งในประเทศและต่างประเทศ รักอิสระ

และชอบช่วยเหลือตนเอง รักความสะอาด มีความเป็นมิต รส่วนคนในเอเชียก็อาจมีความแตกต่างใน

ดา้นความคิดเห็นกบัคนในทวีปอ่ืนๆอยูบ่า้ง ดงัท่ี แมร่ี (Mary,  1997) กล่าวไวว้า่  คนญ่ีปุ่นมีระเบียบ

แบบแผนกติกาชดัเจน มีวินยั  อ่อนนอ้มถ่อมตนรักษามารยาท มุ่งมัน่เด็ดเด่ียว จริงจงักบัการท างาน

สูง แต่จะมีช่วงเวลาส าหรับการให้รางวลัตวัเองดว้ยการท่องเท่ียวพกัผอ่น คนสิงคโปร์ส่วนใหญ่เป็น

คนท่ีมีระเบียบวินัยเคารพกฎหมายและถ่อมตน ท างานอย่างจริงจัง เป็นนักอนุรักษ์นิยม รัก

ธรรมชาติ มีการอนุรักษต์น้ไม ้รักความสะอาด คนจีนจะมีนิสัย มธัยสัถ์ ทะเยอะทะยาน อาจไม่ค่อย

มีวินัยในการท าส่ิงต่างๆ พูดจา เสียงดัง จะเห็นได้ว่าความแตกต่างของเช้ือชาติ สภาพสังคม 

วฒันธรรม วิถีชีวิต อาจเป็นส่วนท าให้พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาไม่เหมือนกนั ซ่ึงสอดคล้องกับ

ผลการวิจยัของ กลัยาณี ทองงาม, เทเวศร์ พิริยะพฤนท ์และสุมนรตี น่ิมเนติพนัธ์ (2554) เร่ืองความ

พึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อการท่องเท่ียวอุทยานประวติัศาสตร์สุโขทยั พบว่า

นักท่องเท่ียวนานาชาติท่ีมีทวีปต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการท่องเท่ียวอุทยานประวติัศาสตร์

สุโขทยั โดยรวมแตกต่างกนัและสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ธวชัชยั ประดาอินทร์ (2546) เร่ือง
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ปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บ ริการโรงแรมในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่นกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศท่ีมีถ่ินท่ีพกัอาศยัต่างกนั ให้ความส าคญักบั

ระดบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท์ วารีวนิช (2551) ท่ีไดก้ล่าวไว้

ว่า บุคคลท่ีอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีมีวฒันธรรมเดียวกันจะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบและ

พฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกนั แต่บุคคลท่ีอยู่ในสภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนัจะมีค่านิยม 

การรับรู้ ความชอบ และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะจากการวจัิยในคร้ังนี้ 

1.1  ผูป้ระกอบการโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ควรพฒันาปรับปรุงผลิตภณัฑ์และบริการของ

โรงแรมให้ดียิ่งข้ึน เช่น การดูแลรักษาความสะอาดของห้องพกั และบริเวณต่างๆของโรงแรม มี

ใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตฟรี ตรวจสอบส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีจดัไวภ้ายในหอ้งพกัให้ครบถว้น  และ

มีความแตกต่างจากโรงแรมอ่ืน เช่น เตาไมโครเวฟ กระติกน ้ าร้อน ชุดนอน ชุดว่ายน ้ า รองเทา้เดิน

ภายในห้อง รวมถึงสระวา่ยน ้ า ห้องออกก าลงักาย  เป็นตน้ รวมทั้งมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีดี

ทั้งในชีวิตและทรัพยสิ์นของนกัท่องเท่ียวขณะพกัอยูใ่นโรงแรม นกัท่องเท่ียวชาติท่ีให้ความส าคญั

ดา้นผลิตภณัฑ์บริการสูงท่ีสุดคือนกัท่องเท่ียวชาวรัสเซีย รองลงมาคือ ชาวญ่ีปุ่น ชาวอ่ืนๆ ชาวสห

ราชอาณาจกัร  ชาวสิงคโปร์ ชาวไตห้วนั ชาวจีน และชาวเกาหลีใต ้ตามล าดบั 

1.2  ผูป้ระกอบการโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ควรคิดราคาค่าบริการต่างๆ อย่างสมเหตุสมผล 

และมีการบริการเก่ียวกบัการเงินท่ีสะดวกรวดเร็วและไม่ยุง่ยาก เช่น การรับช าระเงินผา่นบตัรเครดิต

โดยไม่มีค่าบริการ มีบริการต่างๆท่ีราคาสมเหตุสมผล เช่น บริการซกัรีด เสริมสวย สปา มีรถรับ-ส่ง

นอกสถานท่ีมีหอ้งพกั หลาย ระดบัราคาให้เลือกนกัท่องเท่ียวชาติท่ีให้ความส าคญัดา้นราคาสูงท่ีสุด

คือนกัท่องเท่ียวชาวสิงคโปร์ รองลงมาคือ ชาวอ่ืนๆ ชาวรัสเซีย ชาวสหราชอาณาจกัร ชาวไตห้วนั  

ชาวญ่ีปุ่น ชาวจีน และชาวเกาหลีใต ้ตามล าดบั 

1.3  ผูป้ระกอบการโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ควรเลือกใช้การตลาดออนไลน์เพื่อประหยดั

ค่าใช้ จ่าย และย ังสามารถเข้าถึงนักท่องเท่ียวยุคใหม่ได้อย่างทั่วถึง รวมทั้ งการโฆษณา
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ประชาสัมพนัธ์โรงแรมไวก้บัเวบ็ไซตย์อดนิยมในหมู่นกัท่องเท่ียว นกัเดินทาง รวมถึงเวบ็ไซตจ์อง

ห้องพักทางอินเทอร์เน็ต เช่น http://www.hotelsthailand.com/, http://www.agoda.co.th/ เป็นต้น 

เพราะปัจจุบันนักท่องเท่ียวท่ีจดัการเดินทางกันเอง ส่วนใหญ่นิยมค้นหาข้อมูลท่ีพักผ่านทาง

อินเทอร์เน็ต นอกจากน้ียงัควรน าเสนอขอ้มูลท่ีพกัในกลุ่มสังคมออนไลน์ (Social network) ซ่ึงมี

การส่ือสารภายในกลุ่มผ่านเคร่ืองมือส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์เช่น  สมาร์ทโฟนหรือการจัดท า

แอพพลิเคชัน่ของโรงแรม นกัท่องเท่ียวชาติท่ีให้ความส าคญัดา้นช่องทางและสถานท่ีจดัจ าหน่ายสูง

ท่ีสุดคือนักท่องเท่ียวชาวสหราชอาณาจกัร รองลงมาคือ ชาวญ่ีปุ่น ชาวรัสเซีย ชาวสิงคโปร์ ชาว

อ่ืนๆ ชาวจีน ชาวไตห้วนั ชาวเกาหลีใต ้ตามล าดบั 

1.4  ผูป้ระกอบการโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ควรมีนโยบายส่งเสริมการตลาดอยา่งต่อเน่ืองเพื่อ

กระตุน้และดึงดูดใจให้ลูกคา้เขา้พกั โดยเน้นการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือทางอินเทอร์เน็ตเพื่อให้

ลูกค้าชาวต่างชาติได้เข้าถึงเช่น การมีส่วนลดส าหรับการจองล่วงหน้าเป็นเวลานาน มีส่วนลด

ส าหรับลูกคา้เก่ามีของท่ีระลึกให้เม่ือเข้าพกัการ ปรับลดราคาช่วงนอกฤดูกาลการท่องเท่ียวการ

ส่งเสริมการขายร่วมกบัหน่วยงานอ่ืนๆ เช่นสายการบิน บตัรเครดิต ธุรกิจน าเท่ียว นกัท่องเท่ียวชาติ

ท่ีให้ความส าคญัดา้นการส่งเสริมการตลาดสูงท่ีสุดคือนกัท่องเท่ียวชาวสหราชอาณาจกัร รองลงมา

คือ ชาวรัสเซีย ชาวญ่ีปุ่น ชาวอ่ืนๆ ชาวสิงคโปร์ ชาวจีน ชาวไตห้วนั และชาวเกาหลีใตต้ามล าดบั  

1.5  ผูป้ระกอบการโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ควรมีนโยบายพฒันาบุคลากรหรือพนกังานอยา่ง

ต่อเน่ืองสม ่าเสมอ เช่น การจดัโครงการฝึกอบรมพนกังานเก่ียวกบัความรู้ความสามารถและทกัษะ 

ในการปฏิบติัหน้าท่ี โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองการใช้ภาษาท่ีเก่ียวขอ้งเช่น ภาษาองักฤษ ภาษาจีน 

หรือภาษาญ่ีปุ่น รวมถึงเร่ืองบุคลิกภาพและมนุษยสัมพนัธ์ ซ่ึงอีกนยัหน่ึงถือเป็นการดูแลเอาใจใส่

พนกังานดว้ย ก่อให้เกิดบรรยากาศท่ีดีในการท างาน เม่ือบุคลากรสามารถท างานไดอ้ยา่งมีความสุข

ก็จะสามารถให้การบริการท่ีดีแก่ผูรั้บบริการ นอกจากน้ียงัเป็นการลดอตัราการเขา้ออกของบุคลากร

ได้อีกด้วย นักท่องเท่ียวชาติท่ีให้ความส าคัญด้านพนักงานสูงท่ีสุดคือนักท่องเท่ียวชาวสห

ราชอาณาจกัร รองลงมาคือ ชาวรัสเซีย  ชาวญ่ีปุ่น ชาวอ่ืนๆ ชาวสิงคโปร์ ชาวไตห้วนั ชาวเกาหลีใต ้

และชาวจีน ตามล าดบั 
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  1.6  ผู ้ประกอบการโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ควรปรับปรุงพัฒนาเก่ียวกับกระบวนการ

ให้บริการอย่างต่อเน่ืองโดยให้มีความถูกตอ้งและรวดเร็ว เช่น  การเช็คอินและเช็คเอาท์ของลูกคา้ 

การ ใหข้อ้มูลหรือตอบขอ้ซกัถามของพนกังาน การ บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ความเรียบร้อยของ 

ห้องพกั การ   ท างาน ของฝ่ายต่างๆ  ของโรงแรม   สอดคลอ้งกนั และการแกปั้ญหาต่างๆ ไดเ้ป็น

อย่างดี นักท่องเท่ียวชาติท่ีให้ความส าคญัดา้นกระบวนการให้บริการสูงท่ีสุดคือนักท่องเท่ียวชาว

ญ่ีปุ่น รองลงมาคือ ชาวรัสเซีย ชาวสิงคโปร์ ชาวอ่ืนๆ ชาวสหราชอาณาจกัร ชาวไตห้วนั ชาวเกาหลี

ใต ้และชาวจีน ตามล าดบั  

1.7  ผูป้ระกอบการโรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ ควรปรับปรุงพฒันาสภาพแวดลอ้มของโรงแรมให้

มีความเป็นระเบียบเรียบร้อยสวยงามและสะอาดอยู่เสมอ เพื่อดึงดูดใจให้นกัท่องเท่ียวเขา้พกั เช่น 

การตกแต่งภายในห้องพกัและบริเวณโรงแรมให้สวยงาม ส่ิงอ านวยความสะดวกต่างๆ อยูใ่นสภาพ

ใชง้านไดต้ามปกติ และดูสะอาด นกัท่องเท่ียวชาติท่ีให้ความส าคญัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพสูง

ท่ีสุดคือนกัท่องเท่ียวชาวสิงคโปร์รองลงมาคือ ชาวรัสเซีย ชาวจีน ชาวเกาหลีใต ้ชาวญ่ีปุ่น ชาวอ่ืนๆ 

ชาวสหราชอาณาจกัร และชาวไตห้วนั ตามล าดบั 

 

2.  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

2.1 หน่วยงานต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งเช่น สมาคมโรงแรมไทย ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทยกรมการท่องเท่ียว ควร

ร่วมกันสนับสนุน สร้างเสริมความแข็งแกร่งให้ตลาดโรงแรม 5 ดาวของไทยเช่น การประกวด

โรงแรม 5 ดาวตวัอยา่ง อาจแบ่งเป็นประเภทต่างๆ เช่น  ประเภทสถาปัตยกรรมและการออกแบบ

ประเภทอนุรักษธ์รรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม ประเภทอนุรักษธ์รรมเนียมไทย เป้นตน้    

2.2  หน่วยงานต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 

กรมการท่องเท่ี ยว ควรให้ความช่วยเหลือ  ผู ้ประกอบการโรงแรมประเภทบูติคในการ

ประชาสัมพนัธ์ ให้ความรู้ด้านธุรกิจ รวมทั้งท าการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเน่ืองจาก

ผูป้ระกอบการบางรายไม่มีประสบการณ์ในธุรกิจโรงแรม ท าให้มกัประสบปัญหาดา้นการตลาดท่ี

ค่อนขา้งจ ากดั และเสียค่าใชจ่้ายดา้นการตลาดท่ีค่อนขา้งสูง 
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2.3 หน่วยงานต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น  กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย  

กรมการท่องเท่ียว สมาคมโรงแรมไทย ควรจดักิจกรรมส่งเสริม การตลาดในต่างประเทศ เช่น จดั

ออกร้านส าหรับโรงแรมของไทย และเชิญผู ้ประกอบการโรงแรมเข้าร่วมงานเพื่อเป็นการ

ประชาสัมพนัธ์โรงแรมของไทยใหเ้ป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนแก่นกัท่องเท่ียวอีกทางหน่ึง 

 

3.  ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 

3.1  ควรศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมประเภทอ่ืน เช่น 

โรงแรมเพื่อการพกัผ่อนตากอากาศ (Resort Hotel) ฯลฯ เพื่อเป็นแนวทางให้กับผูป้ระกอบการ

โรงแรมในการพฒันาปรับปรุงโรงแรม ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.2  ควรศึกษาความพึงพอใจ ความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของ

โรงแรม 5 ดาว ท่ีตั้งอยู่ในแหล่งท่องเท่ียวตามภูมิภาคต่างๆ เพื่อเป็นการขยายองค์ความรู้เก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาดของโรงแรมใหม้ากข้ึน  

3.3  ควรศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจ ความคิดเห็นของทั้ งนักท่องเท่ียวชาวไทย และ

ชาวต่างชาติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของโรงแรม เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุง

ส่วนประสมทางการตลาดของโรงแรมให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายได้

เป็นอยา่งดี 



141 
 

บรรณานุกรม 

 

กรองทอง อมัวงษ์. (2548). พฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ

โรงแรมในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต , สาขา วิชาการ

จดัการทัว่ไป คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัราชภฎัพรนครศรีอยธุยา. 

กรุณา บุณมาเรือน. (2546). ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเดินทางเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทยของ

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต , คณะเศรษฐศาสตร์ 

มหาวทิยาลยัเชียงใหม่. 

กั ลณ พัฒ น์  รั ศ มี เม ฆิ น ท ร์ .  (2 5 5 1 ).  MD ช้ี ช ะ ต า ธุ ร กิ จ  =  Making Decision Effectively. 

กรุงเทพมหานคร : ศรีเสน่ห์การพิมพ.์  

กลัยาณี ทองงาม, เทเวศร์ พิริยะพฤนท ์และสุมนรตี น่ิมเนติพนัธ์ (2554) 

การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย,2555: ออนไลน์ 

คอตเลอร์, ฟิลลิป และอาร์มสตรอง, แกร่ี. (2545). Principles of marketing: หลกัการตลาด.แปลโดย 

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ. กรุงเทพมหานคร : เพียร์สัน เอด็ดูเคชัน่ อินโดไชน่า.  

ฉลองศรีพิมลสมพงษ์.(2542). การวางแผนและพฒันาตลาดการท่องเท่ียว. กรุงเทพมหานคร: 

ส านกัพิมพม์หาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์.  

ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท ์วารีวนิช. (2551). หลกัการตลาด. กรุงเทพมหานคร : ซีเอด็ยเูคชัน่.  

ฉนัทชั วรรณถนอม. (2552). อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว. กรุงเทพมหานคร : สามลดา. ณธีพฒัน์  

วชิรชัยเกียรติ. (2552). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกเรียนดนตรีสากลของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, สาขาวิชาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ. 

ฉตัยาพร เสมอใจ. (2547).การจดัการและการตลาดบริการ. กรุงเทพมหานคร : ซีเอด็ยเูคชั.่ 

ณฐัปัญจพฒัน์ ป้ันมยรุา. (2547).พฤติกรรมการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่นในประเทศไทย. 

วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์.  



142 
 

ดวงใจ กาญธีระนนท์. (2554). แนวทางการส่งเสริมการท่องเท่ียวในประเทศไทยของนกัท่องเท่ียว

ญ่ีปุ่นกลุ่มสตรีวยัท างาน. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, สาขาวิชาวิทยาศาสตร์การ

กีฬา คณะวทิยาศาสตร์การกีฬา, จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

ไตรภพ โคตรวงษา. (2549). อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีต่อนักท่องเท่ียวชาว

องักฤษในการเลือกใชบ้ริการโรงแรมเครือข่ายในจงัหวดัเชียงใหม่. วทิยานิพนธ์ปริญญา

มหาบณัฑิต, สาขาวชิา การจดัการอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว มหาวทิยาลยัเชียงใหม่. 

ธงชยั สันติวงษ,์ (2546). พฤติกรรมผูบ้ริโภคทางการตลาด. กรุงเทพมหานคร : ประชุมช่าง.ธรรมะ

และคณะ (2552) 

ธวชัชัย ประดาอินทร์. (2546). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อนักท่องเท่ียวชาวต่างประเทศในการเลือกใช้

บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร.วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, สาขาวชิาการ

จดัการการตลาด, มหาวทิยาลยัเซนตจ์อห์น. 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. (2547). การตลาดส าหรับการบริการแนวคิดและกลยุทธ์. กรุงเทพฯ : 

ส านกัพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

นุชนาถ ทรัพยว์ง, (2557). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของ

โรงแรม 5 ดาวในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร : บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยันานาชาติ

แสตมฟอร์ด 

ปณิศา มีจินดา. (2553). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพมหานคร : ส านกัพิมพธ์รรมสาร.  

ประชิด สกุณะพัฒน์ , วิมล จิโรจพันธ์ุ และอุดม เชยทีวงศ์. (2554). การท่องเท่ียวเชิงนิเวศ.

กรุงเทพมหานคร : แสงดาว. 

ปราโมชน์ รอดจ ารัส. (2553). พฤติกรรมนกัท่องเท่ียว. กรุงเทพมหานคร : ส านกัพิมพม์หาวิทยาลยั

รามค าแหง.  

ปริญ ลกัษิตานนท์. (2544).จิตวิทยาและพฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพมหานคร : เหรียญบุญการ

พิมพ.์  

ปรีชา แดงโรจน์. (2525). การโรงแรม. กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพศ์รีอนนัต.์  



143 
 

ปวิตรา วิเศษ, (2558). ปัจจยัท่ีส่งผลต่อแรงจูงใจในการท่องเท่ียวพระราชวงัของนกัท่องเท่ียวชาว

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร : วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, สาขาวิชาวิทยาศาสตร์

การกีฬา คณะวทิยาศาสตร์การกีฬา, จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

 

ปวณีวชั สุภานุสร, (2555). ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมประเภทบู

ติคในจงัหวดัเชียงใหม่ของนักท่องเท่ียวนานาชาติ : วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, 

สาขาวชิาวทิยาศาสตร์การกีฬา คณะวทิยาศาสตร์การกีฬา, จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

ปิลนัธนา ชมพูพนัธ์. (2551). การศึกษาศกัยภาพการจดัการประชุมและนิทรรศการของจงัหวดั

เชียงใหม่. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต , สาขาวิชาวิทยาศาสตร์การกีฬา คณะ

วทิยาศาสตร์การกีฬา, จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 

พฒันไชย อินทรโยธา (2551), ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมารับบริการในโรงแรมเจดบับลิว แมริ

ออท กรุงเทพมหานคร. การศึกษาค้นควา้ด้วยตนเอง ศศ.ม. ,มหาวิทยาลัยนเรศวร , 

กรุงเทพฯ 

พรดารา หลวงเจริญ. (2552). พฤติกรรมในการเลือกใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ . การศึกษาเฉพาะบุคคลปริญญามหาบัณฑิต , 

มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 

พิบูล ทีปะปาล. (2528). หลกัการตลาด. กรุงเทพมหานคร : มิตรสัมพนัธ์กราฟฟิคอาร์ต.  

พิบูล ทีปะปาล. (2545). หลกัการตลาดยุคใหม่ในศตวรรษท่ี 21. กรุงเทพมหานคร : มิตรสัมพนัธ์

กราฟฟิคอาร์ต.  

มาลินี สนธิมูล และอิทธิกร ข าเดช. (2557). ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมีต่อการ

ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารการเงิน การลงทุน 

การตลาดและการบริหารธุรกิจ 

เรวตัร์ ชาตรีวศิิษฏ.์ (2549). Marketing Management ง่ายเหมือนจบัวาง. กรุงเทพมหานคร :  

แอคเมพรินทต้ิ์ง. 

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ. กรุงเทพมหานคร : เพียร์สัน เอด็ดูเคชัน่ อินโดไชน่า.  



144 
 

วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ. ( 2552). หลักการตลาด. ปทุมธานี : ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ.  

วุฒิชัย จ านงค์. (2523).พฤติกรรมการตดัสินใจ. กรุงเทพมหานคร : ส านักพิมพ์โอเดียนสโตร์. ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. ( 2539). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพมหานคร : 

ส านกัพิมพพ์ฒันาศึกษา. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2541). หลกัการตลาด. กรุงเทพมหานคร : เอเอน็เอการพิมพ.์  

ศิวฤทธ์ พงศกรรังศิลป์. ( 2555). หลกัการตลาด. กรุงเทพมหานคร : ส านกัพิมพท์อ้ป. 

สมิต สัมฌุกร. (2542). การตอ้นรับและบริการท่ีเป็นเลิศ. กรุงเทพมหานคร: วญิญูชน.  

สาธิตา โสรัสสา. (2553).บูติคโฮเตล็มหาเสน่ห์. กรุงเทพมหานคร. จีพีไซเบอร์พรินท.์  

สุพัตรา ส ร้อย เพ็ ช ร์ . (2553).ก ารจัดการการโรงแรม . ขอนแก่น  : โรงพิ มพ์

มห าวิท ยาลัยขอนแ ก่น . อ ดุลย์  จาตุ รงคกุ ล . (2534 ). พ ฤ ติกรรมผู ้บ ริโภค . 

กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพม์หาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

สายฝน ยวนแหล. (2548). พฤติกรรมกรรมการบริโภคผลิตภณัฑ์การท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวใน

จงัหวดัภูเก็ต พงังา และกระบ่ี. 

อดุลย ์จาตุรงคกุล. (2541). หลกัการตลาด. กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพม์หาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.

อุษณีย ์จิตตะเปาโล. (2540). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพมหานคร : ส านักพิมพ์ศูนย์ส่งเสริม

วชิาการ. 

 

Evans, J.R. and Berman, B. (1987). Marketing. 3rded. New York: Macmillan.  

Hotels.com (Thailand Press Release, 2556) 

Radisic, B. B., Perisic, M., and Berecic, J. (2010). Marketing in selling the hotel Product.  

Lamb, C. W., Hair, J. F., & McDaniel, C. (2000). Marketing. United States: South – Western 

College Publishing.  

Master’s Thesis. Faculty of Tourism and Hospitality Management, University of Rijeka. 

McCarthy, E. J. (1960). Basic Marketing: A Managerial Approach. Homewood IL: Irwin 

Kotler, P. (1997). Marketing management (9th edition). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. 



145 
 

Kotler, P., and Armstrong, G. (1996). Marketing: An Introduction. New Jersey: Prentice Hall. 

Kotler, P., and Armstrong, G. (2000). Principles of Marketing. New Jersey: Prentice Hall. 

Kotler, P., and Keven, L. (2002). Marketing management. New Jersey: Prentice Hall. 

Kotler, P., and Keller, K. L. (2000). Marketing management. New Jersey: Prentice Hall. 

Kotler, P. (2001). Principles of Marketing. New Jersey: Prentice Hall. 

Mary, M. B. (1 9 9 7 ) .  A Fearless to International Communication and Behavior. New York: 

Window on the world Publishing. 

Mary, M. B. (1999). Guide to Understanding the United State of America. New York: Window 

on the world Publishing. 

Payne, A. (1993). The Essence of Service Marketing. London: Prentice Hall International. 



146 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



147 
 

      

Questionnaire  

Title: Marketing Mix factors affecting to international tourists’ decision making on 5-stars hotel selection 

in Bangkok; Case study Shangri-La Hotel Bangkok. 

 

Part 1 : General Information: please mark  in the appropriate box 

 

1. Gender   Male   Female 

 

2. Age 

 

Young than 20 years old              Between 20 – 35 years old     

           

Between 36 – 50 years old     51 years old and over 

 

3. Education 

 

Lower than Bachelor’s Degree              Bachelor’s Degree     

           

Master’s Degree                        Doctor’s Degree 

 

4. Monthly Salary 

 

Less than 500 US Dollars              501 – 1,000 US Dollars     

           

1,001 – 1,500 US Dollars                     1,501 – 3,000 US Dollars 

 

3,001 US Dollars and over 

 

5. Marital Status 

 

Single                                       Married 

           

Divorced              Others 

 

6. Country of Residence (Please fill) ………………………………………………… 
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Part 2 : Tourist Behavior Information: please mark in the appropriate box. 

 

1. How many times have you been to Bangkok? 

 

1 – 2 times                                            3 – 5 times     

           

More than 5 time 

 

2. Duration of your stay in Bangkok? 

 

1 – 3 days                                        4 – 7 days                                      8 – 14 days     

           

15 – 30 days                                         over 30 days 

 

3. What is your propose of traveling? 

 

Torism / Recreation              Business Propose     

           

Conference / Seminar                          Visiting relatives / friends 

 

4. Which occasion do you visit Bangkok? 

 

Weekend                                Weekdays    

           

Holiday / Public Holiday 

 

5. Who do you come to Bangkok with? 

 

Alone                                            Friends / Colleague    

           

Family 

 

6. How did you know this hotel? 

 

Internet                                         Magazine     

           

Travel Guide Book                           Brochure / Advertisement 

 

Television                                         Friend(s) / Family  / Colleagues   

           

Travel Agency                           Passing by 
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Part  3:   Marketing Mix factors affecting to international tourists’ decision making on 5-stars hotel 

selection in Bangkok; Case study Shangri-la Hotel Bangkok. 

On a scale of 1-5, please check the box that reflects your opinion the most, with ‘5’ being the highest 

factor regarding Marketing Mix factors affecting to international tourists’ decision making on 5-stars 

hotel selection in Bangkok; Case study Shangri-la Hotel Bangkok. 

 

Opinion on  marketing mix factors affecting to 
international tourists’ decision making on 5-
stars hotel selection in Bangkok; Case study 

Shangri-la Hotel Bangkok 

Levels of Factors in Your Opinion 

Highest 
(5) 

High 
(4) 

Medium 
(3) 

Low 
(2) 

Lowest 
(1) 

 
1. Product 

 

1.1 The location of hotel is convenient to travel 
to and is near tourist attractions. 
 

     

1.2 The hotel is famous and well known. 
 

     

1.3 The facilities in the hotel room, e.g. television 
refrigerator, robe etc. is fully equipped. 
 

     

1.4 The room and other areas of the hotel are 
clean. 
 

     

1.5 There are other facilities in the hotel, e.g. a 
swimming pool, gym and sauna etc. 
 

     

1.6 There is free internet service. 
 

     

1.7 The security system is efficient. 
 

     

 
2. Price 

 

2.1 The room price is reasonable. 
 
 

     

2.2 Food and beverage prices are reasonable. 
 
 

     

2.3 The price of other services, e.g. laundry, spa, 
telephone, activities, shuttle bus, are reasonable. 
 

     

2.4 The hotel accepts credit cards without 
additional charges 
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Opinion on  marketing mix factors affecting to 
international tourists’ decision making on 5-
stars hotel selection in Bangkok; Case study 

Shangri-la Hotel Bangkok 

Levels of Factors in Your Opinion 

Highest 
(5) 

High 
(4) 

Medium 
(3) 

Low 
(2) 

Lowest 
(1) 

 
3. Place 

 

3.1 The hotel offers room reservation through 
the internet. 
 

     

3.2The hotel offers room reservation through 
telephone or fax. 
 

     

3.3 You can reserve a room through agencies. 
 

     

3.4 You can walk in to contact the hotel directly. 
 

     

 
4. Promotion 

 

4.1 The hotel’s public relation campaigns in 
various media are noticeable, recognizable, 
interesting and attractive. 
 

     

4.2 The hotel offers promotions with other 
organizations, such as airlines, credit card 
companies, travel agencies. 
 

     

4.3 The hotel offers discounts via a membership 
card or collecting points for rewards. 
 

     

4.4 The hotel offers lower prices or special 
discount during the off season. 
 

     

4.5 The hotel offers discounts for royal guests. 
 

     

 
5. People 

 

5.1 There are enough hotel staff to serve the 
guests. 
 
 

     

5.2 The staff are dressed cleanly and neatly, have 
appropriate manners, personalities and human 
relations. 
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Opinion on  marketing mix factors affecting to 
international tourists’ decision making on 5-
stars hotel selection in Bangkok; Case study 

Shangri-la Hotel Bangkok 

Levels of Factors in Your Opinion 

Highest 
(5) 

High 
(4) 

Medium 
(3) 

Low 
(2) 

Lowest 
(1) 

5.4 The staff have adequate skills, knowledge and 
ability to perform their duties well. Also solve 
problems at hands efficiently and quickly. 
 

     

5.5 The staff can communicate in foreign 
languages. 
 

     

 
6. Process 

 

6.1 The check-in and check-out process are fast 
and accurate. 
 

     

6.2 There are some welcome gifts from the hotel 
when the guests arrive, e.g. welcome drinks or 
cold towels. 

     

6.3 Food and beverage services are fast and 
accurate. 
 

     

6.4 The room are neat and ready before the 
guests check in. 
 

     

6.5 The hotel can solve problems fast. 
 

     

6.6 The hotel offers better-than-expected service. 
 

     

6.7 Every department of the hotel pays good 
attentions to the guests. 
 

     

 
7. Physical Evidence 

 

7.1 The hotel’s building is beautiful and unique. 
 

     

7.2 The facilities in the hotel are new, clean and 
beautiful. 
 

     

7.3 The room and other areas are decorated 
beautifully and attractively. 
 

     

7.4 The parking area is spacious and sufficient for 
hotel guests. 

     

Thank you for your cooperation in answering the questionnaire. 
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ประวตัิย่อผู้วจิัย 
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ประวตัิย่อผู้วจิัย 

 

 

ช่ือ – ช่ือสกุล                พีรวสั สมุทสินธ์ุ 

วนั เดือน ปีเกดิ 14 กนัยายน 2531 

สถานทีอ่ยู่ปัจจุบัน    58 หมู่ท่ี 1 ถนนเลียบคลองทววีฒันา 

  แขวงทววีฒันา เขตทววีฒันา 

  จงัหวดักรุงเทพ รหสัไปรษณีย ์10170 

ประสบการณ์การท างาน  

 พ.ศ. 2560  บริษทั เซ็นทรัล กรุ๊ป จ ากดั มหาชน 

 พ.ศ. 2559  โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

 พ.ศ. 2558  โรงแรมสยามแอท็สยาม ดีไซน์ โฮเตล็ กรุงเทพฯ 

 พ.ศ. 2556  โรงแรมคราวน์พลาซ่า กรุงเทพฯ ลุมพินี ปาร์ค 

 พ.ศ. 2553  โรงแรมแชงกรี-ลา กรุงเทพฯ 

ประวตัิการศึกษา 

 พ.ศ. 2553  บริหารธุรกิจบณัฑิต วทิยาลยันานาชาติ 

(สาขาการโรงแรมและการท่องเท่ียว) มหาวทิยาลยัสยาม 

  

 


	1.Cover
	2_Certificate
	3.Abstract
	4.Acknowledgement
	5.Table_content
	6.1Chapter1
	6.2Chapter2
	6.3Chapter3
	6.4Chapter4
	6.5Chapter5
	7.Reference
	8.Appendix
	9.Biography

