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รายงานการวิจัย 
 

ความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

Hotel preferences of Thai tourists in Muang District, Suphanburi. 
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การวิจัยครั้งนี้ได้รับทุนอุดหนุนกองทุนส่งเสริมการวิจัย 
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ประกาศคุณูปการ 
 

วิจัยฉบับนี้ ส ำเร็จลงได้ด้วยควำมกรุณำอย่ำงยิ่งจำกคณะผู้จัดท ำวิจัย จนวิจัยฉบับนี้ส ำเร็จ
สมบูรณ์ได ้ 

ขอขอบพระคุณ เจ้ำหน้ำที่ผู้ปฏิบัติหน้ำที่ ที่ให้ควำมช่วยเหลือในกำรจัดท ำเอกสำรขอควำม
อนุเครำะห์ต่ำง ๆ  ในกำรท ำวิจัย 

ขอขอบพระคุณ โรงแรมคุ้มสุพรรณ โรงแรมวำสิถฐี ซิตี้โฮเทล โรงแรมศรีอู่ทอง และโรงแรม
สองพันบุรี ในกำรเอื้อเฟ้ือสถำนที่และเวลำในกำรให้คณะผู้วิจัยเก็บแบบสอบถำมในครั้งนี ้

ขอขอบพระคุณบิดำ มำรดำ ที่ได้ให้ก ำลังใจ และให้กำรสนับสนุนทุก ๆ ด้ำนเป็นอย่ำงดี และ
ขอบคุณเพ่ือน ๆ ทุกคน ที่ได้ช่วยเหลือในกำรด ำเนินงำนวิทยำนิพนธ์ฉบับนี้จนประสบควำม ส ำเร็จ 

คุณค่ำและประโยชน์อันพึงมีจำกกำรศึกษำค้นคว้ำฉบับนี้ คณะผู้ศึกษำค้นคว้ำขออุทิศแด่ผู้มี
พระคุณทุก ๆ ท่ำน 

 

ณัฐพร   ดอกบุญนำค 

ฐำปกรณ์   ทองค ำนุช 
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ชื่อเรื่อง ความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

ผู้วิจัย 
 
แหล่งทุน 

ณัฐพร  ดอกบุญนาค 
ฐาปกรณ์   ทองค านุช 
กองทุนส่งเสริมการวิจัย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณ
ภูมิ ปี 2558 

  
บทคัดย่อ 

 
วิจัยความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

สุพรรณบุรี มีวัตถุประสงคเ์พ่ือส ารวจความต้องการของนักท่องเที่ยวในการเลือกที่พักหรือโรงแรมในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

วิธีการด าเนินการวิจัย เป็นการรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่
ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าพักโรงแรมทั้ง 4 แห่งในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี  
จ านวน 400 ตัวอย่าง การค านวณหากลุ่มตัวอย่างท าโดยการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรค านวณ ตามวิธีของ 
Taro Yamane ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.05 และเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
วิธีการแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified random sampling)  โดยจากการสุ่มตัวอย่าง โดยการหากลุ่ม
ตัวอย่างสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือให้ทราบถึงต้องการเลือกใช้โรงแรม
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย แล้วน าผลจากแบบสอบถามไปวิเคราะห์ โดยใช้การประมวลผลข้อมูลสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์การ วิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Method) เป็นการน าข้อมูลที่รวบรวม
ได้มาวิเคราะห์ถึงความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาใช้บริการโรงแรมฯ โดยได้ท าการ
ค านวณหาความกว้างของอัตราภาคชั้น (Class interval) และการวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive 
Method) เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาใช้บริการโรงแรมฯ 
โดยวิจัยน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาท าการจัดระเบียบข้อมูล หาร้อยละ  

ผลการวิจัยพบว่า ความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดสุพรรณบุรี นั้น ข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ข้อมูลเพศผู้ที่เข้าพักส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีอัตราส่วนอยู่ที่ร้อยละ 54 มากกว่าผู้ชายที่อัตราส่วนร้อยละ 46 อายุ กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 25-34 ปี ร้อยละ 46 ระดับการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 78 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย 
ร้อยละ 34 ถัดมาได้แก่ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัท คิดเป็นร้อยละ 28 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิด
เป็นร้อยละ 26 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ที่เข้ามาพัก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 
15,001-20,000 บาท ต่อเดือน ร้อยละ 32 ถัดมาได้แก่กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่ในช่วงมากกว่า 
25,001 บาทต่อเดือน มีสัดส่วนร้อยละ 26 ด้านโรงแรมที่เลือกเข้าพักพบว่า กลุ่มตัวอย่างเข้าพักใน
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โรงแรมศรีอู่ทองและโรงแรมคุ้มสุพรรณ คิดเป็น ร้อยละ 30 รองลงมา โรงแรมวาสิฎีซิตี้โฮเทล คิดเป็น
ร้อยละ 26 และ โรงแรมสองพันบุรีคิดเป็นร้อยละ14 ด้านวัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม คือ มาประชุม คิดเป็นร้อยละ 48 
รองลงมาคือพักผ่อน ร้อยละ 44 และสุดท้ายจ านวนคืนที่เข้าพักโรงแรมพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้
เวลาในการเข้าพักโรงแรมจ านวน 1 คืน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลองมา ไม่พักค้างคืน คิดเป็นร้อยละ 38 
พักค้างคืน 2 คืน และ พักค้างคืน 3 คืน คิดเป็นร้อยละ 14 และ 4  

ผลการศึกษาจาก คุณภาพการบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของ นักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่เข้าพักโรงแรมทั้ง 4 แห่งของอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี พบว่า  

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จากการตอบแบบสอบถามผู้ที่เข้าพักทั้งหมด ด้านการ
มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสม มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด คือ 3.90 การมีการออกแบบ
ตกแต่งโรงแรมได้อย่างสวยงาม ซึ่งมีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.72 ซึ่งอยู่ในระดับมาก พนักงานมี
ความรู้ความสามารถในการให้บริการมีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.66 อยู่ในระดับมาก ด้านการรักษา
ความปลอดภัย มีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.54 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับมาก และจ านวนห้องพักที่
เหมาะสม มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับ 3.42 ซึ่งอยู่ในระดับมาก  

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านราคา จากการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยพบว่าความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวต่อด้านความเหมาะสมของราคาค่าห้องพักและความเหมาะสมของราคาอาหารและ
เครื่องดื่มนั้น มีค่าระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากเท่ากันที่ 3.62 ระดับความพึงพอใจต่อความ
เหมาะสมของราคาต่อค่ากิจกรรมอ่ืน ๆ อยู่ในระดับมาเช่นกัน คือ 3.46 

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการตอบแบบสอบถาม พบว่า ระดับ
ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในด้านการจองห้องพักโดยตรงกับโรงแรม มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก รองลงมาคือการจองห้องพักผ่านบริษัท ซึ่งเป็นบริษัทรับจองต่าง ๆ โดยระดับความพึงพอใจ
เฉลี่ยอยู่ที่ 3.82 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือ การจองห้องพักผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ระดับความ
พึงพอใจเฉลี่ยอยู่ที่ 3.38 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านโปรโมชั่น จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ระดับความพึงพอใจ
ด้านโปรโมชั่นที่สอดคล้องกับราคา มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.68 รองลงมา
คือความพึงพอใจต่อการมีโปรโมชั่นร่วมกับบริการเสริมอ่ืน โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 ซึ่งยังอยู่ในระดับมาก 
แต่ความพึงพอใจต่อความเหมาะสมของโปรโมชั่นนั้นอยู่ในระดับน้อยที่สุด โดยค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 1.78 

ข้อเสนอแนะ 
1. ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีการปรับปรุงห้องพักหรือสินค้าด้านการบริการอ่ืน ๆ 

อาทิเช่น การบริการอาหาร สระว่ายน้ า ห้องอาหาร ให้มีความสวยงามและดูใหม่อยู่เสมอ เพ่ือสร้าง
ความประทับใจและยอดขายในอนาคต นอกเหนือจากนั้น ตัวของผู้ให้บริการเอง ควรจะต้องมีการ
ปรับปรุงวิธีการให้บริการที่เป็นมาตรฐานและรวดเร็วมากขึ้น เพราะหากสินค้าประเภทห้องพักดีแต่การ
บริการไม่เป็นที่พอใจ ก็ไม่สามารถสร้างความประทับใจหรือความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้าได้  
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2. ความพึงพอใจด้านราคา นอกเหนือจากตัวสินค้าและผู้ให้บริการจะต้องดีมีคุณภาพมากแล้ว
นั้น ราคาก็ควรจะต้องเหมาะสมกับสินค้าด้วย ซึ่งในหากผู้ประกอบกิจการมีความต้องการที่จะเพ่ิมราคา
กับสินค้า ก็ควรจ้อต้องมีการปรับปรุงคุณภาพของสินค้าให้สอดคล้องกันด้วย 

3. ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในปัจจุบัน นอกเหนือจากการจ าหน่ายสินค้า
ผ่านลูกค้าโดยตรง คือ ลูกค้าเดินเข้ามาหาแล้วนั้น ก็ควรจะมีการเพ่ิมช่องทางในการซื้อ-ขาย หรือ
ติดต่อสื่อสารเพ่ิมมากขึ้นด้วย ซึ่งช่องทางผ่านเว็ปไซต์และตัวแทนจ าหน่ายก็ถือเป็นอีกทางเลือกในการ
กระจายสินค้าไปสู้ผู้บริโภคได้เช่นกัน ซึ่งนอกเหนือจากเว็ปไซต์ของทางโรงแรมเองแล้ว ก็อาจจะมีการ
ติดต่อไปยังตัวแทนในการขายห้องพักอ่ืน ๆ เช่น อโกด้า (agoda) เพ่ือเพ่ิมการขายและประชาสัมพันธ์ให้
เป็นที่รู้จักมากขึ้นด้วย 

4. ความพึงพอใจด้านโปรโมชั่นหรือการส่งเสริมการขาย ควรมีการเพ่ิมวิธีการหรือ
กระบวนการในการส่เสริมการขายให้เพ่ิมมากขึ้น โดยอาจจะใช้วิธีการลดราคา หรือการท าสมาชิกเพ่ือ
สะสมรางวัลที่ทางโรงแรมจะจัดไว้ให้เพ่ือเป็นการดึงดูดใจให้กลับมาใช้บริการเพ่ิมมากขึ้น รวมถึง มีการ
จัดโปรโมชั่นที่พักรวมกับอาหารหรือเครื่องดื่มต่าง ๆ เพ่ือเป็นการส่งเสริมการขายอีกด้วย นอกจากนั้น 
ควรมีการรักษาลูกค้าเก่าไว้ด้วยการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือข่าวสารโปรโมชั่นต่า ง ๆ ที่มีใน
โรงแรม โดยส่งผ่านประวัติของลูกค้า หรือช่องทางในการติดต่อสื่อสารที่ลูกค้าได้ให้ไว้ 
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บทที่  1 

 

ความส าคัญและที่มาของปัญหา 

 

 ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทเป็นธุรกิจบริการด้านที่พักแรมที่มีความส าคัญอย่างมากในอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวของไทย (บทวิเคราะห์ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ท, 2553) ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างรายได้ให้กับ

ประเทศกว่า 9 แสนล้านบาทในปี 2550 ซึ่งเมื่อพิจารณาจากรายได้ของประเทศในส่วนของโรงแรมและ

ร้านอาหาร จะพบว่ามีการขยายตัวเพ่ิมขึน้ โดยล าดับ จาก 309,622 ล้านบาทในปี 2545 จนมีมูลค่าถึง 

439,720 ล้านบาท ในปี 2551 หรือมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 5.25 ต่อปีคิดเป็นสัดส่วนต่อจีดีพีของ

ประเทศไทยเท่ากับร้อยละ 4.9 และพบว่าตั้งแต่ปี 2547 เริ่มมีอัตราการขยายตัวที่มีแนวโน้มลดลง 

จนกระทั่งติดลบร้อยละ 0.1 ในปี 2552 จึงนับเป็นเรื่องที่มีความส าคัญอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษาและ

วิเคราะห์ถึงปัจจัยต่างๆอย่างรอบด้าน เพ่ือที่จะชีใ ห้เห็นถึงปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ รวมถึงสภาพ

ปัจจุบันในการด าเนินธุรกิจทางด้านโรงแรม และรีสอร์ท เพ่ือให้หน่วยงาน องค์กรสถาบันการศึกษา ทัง้ 

ภาครัฐและเอกชนที่มีความสนใจ ใช้เป็นปัจจัยในการก าหนดมาตรการสนับสนุน ส่งเสริมและพัฒนา

ผู้ประกอบการให้มีประสิทธิภาพสูงสุดต่อไป 

 ผลการจัดล าดับความส าคัญของปัญหาของธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ท 

ปัญหาที่ได้รับการจัดอันดับเรียงจากปัญหาที่มีความส าคัญมากไปหาน้อย เป็นดังนี้ 

1. ปัญหาต้นทุน/ค่าใช้จ่ายการด าเนินงานด้านพลังงาน             

2. ปัญหาต้นทุน/ค่าใช้จ่ายการด าเนินงานด้าน F&B                                                     

3. ปัญหาด้านการตลาดและการขาย                

4. ปัญหาด้านบัญชีการเงิน                 

5. ปัญหาด้านการจัดการทรัพยากรบุคคล                

6. ปัญหาด้านการบริหารจัดการ        
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 7. ปัญหาด้านการจัดหา จัดซือ้ จัดจ้าง      

 8. ปัญหาด้านไอที 

ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ท เป็นธุรกิจบริการด้านที่พักแรม (Accommodation) ซึ่งจัดประเภท

มาตรฐานอุตสาหกรรมไทย (Thai Standard Industrial Classification; TSIC Rev. 4, ปี 2551) เป็น

รหัส 55101 หมายถึง การจัดที่พักแรมแบบให้เช่าเป็นรายวัน หรือรายสัปดาห์ ส าหรับผู้ที่มาพักแรม ระยะ

สัน้ โดยรวมถึงห้องพักแขกและห้องชุดที่มีการตกแต่งพร้อมเข้าพัก หรือห้องชุดพร้อมเครื่องครัว โดยมี

หรือไม่มีแม่บ้านให้บริการก็ตาม และอาจรวมถึงการให้บริการอ่ืนๆ เช่น การให้บริการอาหารและเครื่องดื่ม 

ที่จอดรถ บริการซักรีด สระว่ายน้ า และห้องออกก าลังกาย สิ่งอ านวยความสะดวก ด้านนันทนาการ และ

ห้องประชุม รวมถึงที่พักที่จัดโดย โรงแรม โรงแรมรีสอร์ท โรงแรมห้องชุด ที่ พักและโรงแรมริมทางหลวง

โดยไม่รวมเกสต์เฮ้าส์ ที่พักสัมผัสวัฒนธรรมชนบท (Home Stay) และที่พักแรมอ่ืนๆที่นอกเหนือจากที่

กล่าวมา 

ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ท เป็นธุรกิจบริการธุรกิจหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างมากในอุตสาหกรรมการ

ท่องเที่ยวของไทยที่นับเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างรายได้ให้กับประเทศมากกว่า 9 แสนล้านบาท 

จังหวัดสุพรรณบุรี อยู่ห่างจากกรุงเทพฯประมาณ 100 กิโลเมตร เป็นเมืองที่มีสถานที่ท่องเที่ยวที่

น่าสนใจมากมาย ทั้งทางประวัติศาสตร์และทางธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็นพระบรมราชานุสรณ์ดอนเจดีย์ วัด

เขาขึ้นของพระอาจารย์ธรรมโชติผู้สร้างขวัญก าลังใจให้กับชาวบ้านบางระจัน พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติอู่

ทอง อุทยานแห่งชาติพุเตย บึงฉวาก และมีขนมข้ึนชื่ออย่างสาลี่สุพรรณ  

สุพรรณบุรีเป็นเมืองสมัยโบราณ พบหลักฐานทางโบราณคดี มีอายุไม่ต่ ากว่า 3,500 – 3,800 ปี 

โบราณวัตถุที่ขุดพบมีทั้งยุคหินใหม่ ยุคสัมฤทธิ์ ยุคเหล็ก สืบทอดวัฒนธรรมต่อเนื่องกันมาตั้งแต่สมัย

สุวรรณภูมิ เดิมจังหวัดสุพรรณบุรีมีชื่อเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า “เมืองทวารวดีศรีสุพรรณภูมิ” หรือ “พันธุมบุรี” 

ต่อมาเมื่อพระเจ้ากาแต (เชื้อสายไทยปนพม่า) เสด็จขึ้นครองราชย์ และย้ายเมืองมาอยู่ทางฝั่งขวาของแม่

น้ าท่าจีน ได้ทรงสร้างวัดสนามชัยและบูรณะวัดป่าเลไลยก์ ทรงชักชวนข้าราชการออกบวช จ านวน 2,000 

คน จึงเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า “สองพันบุรี” ครั้นพระเจ้าอู่ทองทรงย้ายเมืองไปอยู่ทางฝั่งใต้ (ทิศตะวันตกของ

แม่น้ าท่าจีน) เมืองนี้จึงมีชื่อใหม่ว่า “อู่ทอง” จนกระทั่งลุเข้าสมัยขุนหลวงพะงั่ว จึงเปลี่ยนชื่อเป็น

สุพรรณบุรีในที่สุด นอกจากนี้ยังเป็นเมืองต้นก าเนิดวรรณคดีเรื่อง ขุนช้างขุนแผน อันเป็นวรรณคดีส าคัญ
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เรื่องหนึ่งของของชาติไทย เมื่อไปถึงจังหวัดสุพรรณบุรีเราจะได้สัมผัสบรรยากาศของวรรณกรรมเรื่องนี้ไม่

ว่าจะเป็น ชื่อต าบล ชื่อบ้าน ชื่อถนนและชื่อสถานที่ส าคัญต่างๆ ในท้องเรื่องยังมีปรากฏให้เห็นอยู่ใน

ปัจจุบัน เช่น บ้านรั้วใหญ่ วัดเขาใหญ่ ท่าสิบเบี้ย ไร่ฝ้าย วัดป่าเลไลยก์ วัดแค ถนนนางพิม ถนนขุนไกร 

อ าเภออู่ทองและอ าเภอศรีประจันต์  

สุพรรณบุรี มีพ้ืนที่ทั้งหมดประมาณ 5,358 ตารางกิโลเมตร แบ่งเขตการปกครองออกเป็น 10 

อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมืองสุพรรณบุรี อ าเภอบางปลาม้า อ าเภอศรีประจันต์ อ าเภอดอนเจดีย์ อ าเภอเดิม

บางนางบวช อ าเภออู่ทอง อ าเภอสามชุก อ าเภอหนองหญ้าไซ อ าเภอสองพ่ีน้องและอ าเภอด่านช้าง 

อาณาเขต ทิศเหนือ ติดต่อกับจังหวัดชัยนาท และจังหวัดอุทัยธานี  

ทิศใต้ ติดต่อกับจังหวัดนครปฐม  

ทิศตะวันออก ติดต่อกับจังหวัดอ่างทอง พระนครศรีอยุธยา และสิงห์บุรี  

ทิศตะวันตก ติดต่อกับจังหวัดกาญจนบุรี 
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 ที่มา : ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสุพรรณบุรี 

 จากภาพรวมแล้ว การท่องเที่ยวนั้น เริ่มเข้ามามีบทบาทในการพัฒนาจังหวัดสุพรรณบุรีเป็นอย่าง

มาก ทั้งในด้านของการเข้ามาเยือนของนักท่องเที่ยวและนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวของหน่วยงาน

ราชการภายในจังหวัดสุพรรณบุรีเอง นอกจากนั้น ที่พักที่มีจ านวนมากภายในจังหวัดนั้น ก็สามารถรองรับ

การเข้ามาของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดีด้วยเช่นกัน  

 ปัจจุบันการท่องเที่ยวของจังหวัดสุพรรณบุรีมีอัตราการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง มีนักท่องเที่ยว

เดินทางมาท่องเที่ยวประมาณ 2 ล้านคน สร้างรายได้จ านวน 2,500 ล้านบาท ซึ่งในปี 2557 คาดว่าจะมี

การเติบโตถึง 2 เท่า โดยตั้งเป้ามีจ านวนนักท่องเที่ยว 4 ล้านคน และมีรายได้ถึง 5,000 ล้านบาท ส าหรับ
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ปัจจัยที่ส่งผลให้มีการเติบโต เนื่องจากจังหวัดสุพรรณมีแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ เกิดขึ้น อาทิ หมู่บ้านมังกร

สวรรค์ เมืองโบราณอู่ทอง รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติที่พบใหม่คือ สวนหินธรรมชาติพุหางนาค 

นอกจากนี้ยังมีการจัดกิจกรรม ส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่องตลอดทั้งปี ทั้งนี้มั่นใจว่าในปี 2557 จะ

สามารถมีรายได้จากนักท่องเที่ยวจ านวน 5,000 ล้านบาท ได้อย่างแน่นอน ขณะที่ปัจจุบันมีรายได้อยู่ที่ 

2,500 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นสัดส่วนนักท่องเที่ยวเป็นชาวไทย 80% และชาวต่างชาติ 20% 

ที่มา : http://www.ryt9.com/s/bmnd/1664786 

จากการเติบโตทางธุรกิจท่องเที่ยวของจังหวัดสุพรรณบุรี ท าให้เกิดการเข้ามาท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก ซึ่งปัจจัยหนึ่งที่ท าให้การท่องเที่ยวของสุพรรณบุรีเติบโต คือสิ่งอ านวยความ

สะดวกต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงสถานที่พักหรือโรงแรมนั่นเอง แต่เนื่องจาก จังหวัดสุพรรณบุรีนั้น เป็นจังหวัดที่

การท่องเที่ยวยังถือว่าเป็นเรื่องใหม่ จึงอาจท าให้การเติบโตนั้นเป็นไปได้ช้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจด้านที่

พัก ซึ่งถือว่าจ าเป็นต่อนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก ซึ่งการวิจัยในครั้ งนี้ เน้นเพ่ือให้ทราบว่านักท่องเที่ยวที่

เข้ามาพักในจังหวัดสุพรรณบุรีนั้น มีความต้องการด้านที่พักแบบใด รวมถึงการบริการต่าง ๆ นอกจากนั้น

แล้ว การวิจัยในครั้งนี้ยังสามารถน าผลไปปรับปรุงการด าเนินงานด้านโรงแรม เพื่อเสริมสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ผู้เข้ามาใช้บริการเพ่ิมมากข้ึนด้วย การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้เห็นถึงความส า คัญของธุรกิจโรงแรม จึงได้

เลือกท า การศึกษา เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการและวิธีการของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการโรงแรมในเขต อ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี จ านวนทั้งสิ้น 26 โรงแรม โดยการศึกษาครั้ง

นี้สามารถน า ไปใช้เป็นแนวทางในการประกอบการตัดสินใจส าหรับผู้ที่สนใจลงทุนในธุรกิจโรงแรม และ

เป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารกิจการโรงแรม ในการวางแผนและพัฒนากิจการโรงแรมให้มีประสิทธิภาพ 

รวมถึงยกระดับการให้บริการที่มีคุณภาพและมาตรฐาน 

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือส ารวจความต้องการของนักท่องเที่ยวในการเลือกที่พักหรือโรงแรมในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดสุพรรณบุรี ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวในการเลือกที่พักหรือโรงแรมในจังหวัดสุพรรณบุรีของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย         

 2. ทราบถึงการสร้างแนวทางในการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของที่พักหรือโรงแรมในจังหวัด

สุพรรณบุรี          

 3. น าผลการวิจัยไปประยุกต์การเรียนการสอนโดยการใช้การสอดแทรกหลักในการให้บริการ การ

ประชาสัมพันธ์ที่พักหรือโรงแรมแก่นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ ศูนย์สุพรรณบุรี 

การน าผลการวิจัยไปใช้ 

 น าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาที่พักหรือโรงแรมเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความ

ต้องการของนักท่องเที่ยว ที่เข้ามาใช้บริการที่พักในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี นอกจากนั้นยัง

สามารถที่จะน าผลการวิจัยไปใช้กับพ้ืนที่อ่ืน ๆ ของจังหวัดสุพรรณบุรีได้อีกด้วย 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.  โรงแรมที่พัก หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินการด้านที่พักส าหรับผู้ที่ต้องการพักค้างแรม ซึ่งจะมี

บริการอาหาร เครื่องดื่ม และบริการอื่น ๆ เสริม โดยจะมีการคิดค่าบริการในการเข้าพัก 

2.  ความต้องการ หมายถึง สิ่งที่นักท่องเที่ยวหรือผู้เข้าใช้บริการอยากจะให้มีในขณะใช้บริการที่

พัก 

3.  การบริการ หมายถึง สิ่งที่ผู้ให้บริการคือเจ้าของที่พักแรม มีไว้เพ่ืออ านวยความสะดวกสบาย

แก่นักท่องเที่ยวหรือผู้ที่เข้ามาใช้บริการ เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 

4.  นักท่องเที่ยว หมายถึง ผู้ที่เดินทางมากจากต่างถิ่นและเข้ามาพักในโรงแรมหรือที่พักทั้ง 4 

แห่ง ซึ่งจะต้องเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยจะต้องมีการพักค้างคืนอย่างน้อย 1 คืน  
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ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านพื้นที่ 

ศึกษาและรวบรวมข้อมูลของโรงแรมที่พักในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี โดยรวบรวม

ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาพักโรงแรมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี  จ านวน 26 แห่ง 

ซึ่งหลังจากการส ารวจสถิติผู้เข้าพักแล้ว ผู้วิจัย ได้ท าการเลือกท่ีพักที่เป็นที่นิยมจากนักท่องเที่ยว จ านวน 4 

แห่งเท่านั้น คือ 

1. โรงแรมวาสิฏฐีซิตี้โฮเทล 

2. โรงแรมศรีอู่ทองแกรนด์ 

3. โรงแรมสองพันบุรี 

4. โรงแรมคุ้มสุพรรณ 

 2.  ขอบเขตด้านเนื้อหา มุ่งเน้นในประเด็นต่างๆดังนี้ 

2.1 ศึกษาความพึงพอใจในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาใช้บริการที่พัก

ในหรือโรงแรมเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

2.2 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาที่พักเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เข้ามาพักในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

 3.  ขอบเขตด้านประชากร 

  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่เข้ามาพักในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้การสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Random Sampling) จากประชากร 

จ านวน 400 คน เพื่อให้ทราบถึงความต้องการและวิถีการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยว รวมถึงข้อเสนอแนะ

และแนวทางท่ีจะใช้พัฒนาด้านที่พักของจังหวัดสุพรรณบุรีต่อไปในอนาคต 
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กรอบแนวความคิดการวิจัย  

ตัวแปรต้น      ตัวแปรตาม  

         

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อายุ 
- สถาภาพ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ย 
- วัตถุประสงค์ของการ

เลือกใช้บริการโรงแรม 
- จ านวนคืนที่เข้าพัก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ 
 การออกแบบตกแต่ง 

 จ านวนห้องพักที่เหมาะสม 

 สิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสม 

 การรักษาความปลอดภัย 

 ความรู้ความสามารถในการให้บรกิาร 
- ราคา 

 ความเหมาะสมของราคาที่พัก 

 ความเหมาะสมของราคาอาหารเครื่องดื่ม 

 ความเหมาะสมของค่าบริการอื่น ๆ เช่น สปา 
ฯลฯ 

- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 จองห้องโดยตรง 

 จองผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

 จองผ่านบริษัท 
- การส่งเสริมการตลาด 

 โปรโมชั่นที่สอดคล้องกับราคา 

 มีโปรโมช่ันร่วมกับบริการเสริมอื่น 

 ความเหมาะสมของโปรโมชั่น 

ความต้องการเลือกใช้ที่พักของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 

การวิจัยในครั้งนี้ ได้รวบรวมแนวความคิดที่เกี่ยวข้องจากการศึกษาเอกสารต่างๆ ที่สามารถ

น ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา และด าเนินการวิจัยได้อย่างถูกต้อง ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเอกสารที่

เกี่ยวข้อดังนี้ 

2.1 บริบทจังหวัดสุพรรณบุรี 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโรงแรม 

2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

2.7  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 บริบทจังหวัดสุพรรณบุรี 

สุพรรณบุรี  เป็นจังหวัดหนึ่งในเขตภาคกลางด้านทิศตะวักตกของประเทศไทย (ส านักงานการ

ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสุพรรณบุรี)  ตั้งอยู่บนพื้นที่ราบลุ่มแม่น้ าท่าจีน หรือแม่น้ าสุพรรณบุรีไหลผ่านตาม

แนวยาวของจังหวัดจากเหนือจรดใต้ จังหวัดสุพรรณบุรีตั้งอยู่ระหว่างเส้นรุ้งที่  14 องศา 4 ลิปดา ถึง1 5 

องศา 5 ลิปดาเหนือ และระหว่างเส้นแวง 99  องศา 17  ลิปดาถึง 100 องศา 16  ลิปดา ตะวันออก  อยู่สูง

จากระดับน้ าทะเลปานกลาง  3 – 10 เมตร  มีพ้ืนที่ทั้งหมดประมาณ 5,358.01 ตารางกิโลเมตรหรือ

ประมาณ  3.3 ล้านไร่คิดเป็นร้อยละ 5.2 ของพ้ืนที่ภาคกลาง อยู่ห่างจากกรุงเทพมหานครประมาณ 107 

กิโลเมตร (ตามทางหลวงแผ่นดินหมายเลข 340) โดยทางรถไฟประมาณ 142 กิโลเมตร 
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ค าขวัญจังหวัดสุพรรณบุรี 

“ เมืองยุทธหัตถี วรรณคดีข้ึนชื่อ เลื่องลือพระเครื่อง รุ่งเรืองเกษตรกรรม สูงล้าประวัติศาสตร์ 

แหล่งปราชญ์ศิลปิน ภาษาถ่ินชวนฟัง ” 

วิสัยทัศน์จังหวัดสุพรรณบุรี 

สุพรรณบุรีเป็นจังหวัดชั้นน าในด้านแหล่งผลิตอาหาร และผลิตภัณฑ์คุณภาพมาตรฐานสู่สากล เป็น

ศูนย์กลางการศึกษา การกีฬาและการท่องเที่ยว โดยใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างยั่งยืน ชุมชนเข้มแข็ง 

คุณภาพชีวิตดี ยึดการมีส่วนร่วม 

 อาณาเขต 

ทิศเหนือ  ติดต่อกับจังหวัดชัยนาท และจังหวัดอุทัยธานี 

ทิศใต้   ติดต่อกับจังหวัดนครปฐม 

ทิศตะวันออก  ติดต่อกับจังหวัดสิงห์บุรี อ่างทอง และ พระนครศรีอยุธยา 

ทิศตะวันตก  ติดต่อกับจังหวัดกาญจนบุรี และจังหวัดอุทัยธานี 

 

 
ภาพที่ 1 แผนที่จังหวัดสุพรรณบุรี 
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ลักษณะภูมิประเทศ 

จังหวัดสุพรรณบุรี มีลักษณะพื้นที่ส่วนใหญ่เป็นที่ราบลุ่ม มีพ้ืนที่บางส่วนเป็นที่ราบสูง โดยมีความ

ลาดเทระหว่าง 0-3 เปอร์เซ็นต์ อยู่ทางด้านตะวันออกของจังหวัด ตลอดแนวเหนือจรดใต้ พ้ืนที่ต่ าสุดอยู่ทาง

ทิศตะวันออกเฉียงใต้สูงกว่าระดับน้ าทะเลปานกลาง 3 เมตร ส่วนทางเหนือของจังหวัดอยู่สูงจาก

ระดับน้ าทะเล ปานกลางเฉลี่ยประมาณ 10 เมตร  

พ้ืนที่ส่วนใหญ่ของจังหวัดสุพรรณบุรี ใช้ท านาข้าว มีแม่น้ า ลาคลอง หนองบึงอยู่ทั่วไป แม่น้ าสาย

ส าคัญที่ไหลผ่านจากเหนือสุดถึงใต้สุด ได้แก่ แม่น้าท่าจีน หรือแม่น้ าสุพรรณบุรี ในฤดูน้ าหลากจะมีน้ าท่วม

ขังในเขตอ าเภอเมืองสุพรรณบุรี อ าเภอบางปลาม้า และอ าเภอสองพ่ีน้อง พ้ืนที่ทางตอนเหนือและตะวันตก

ของจังหวัดมีสภาพเป็นภูเขาและที่ราบสูง โดยเฉพาะในเขตพ้ืนที่อ าเภอเดิมบางนางบวช อ าเภอด่านช้าง 

รวมทั้งในบางพ้ืนที่ของอ าเภอดอนเจดีย์ และอ าเภอหนองหญ้าไซ 

ลักษณะภูมิอากาศ  

 สภาพอากาศโดยทั่วไปมีลักษณะร้อนชื้น กล่าวคือ ฤดูร้อน ได้รับอิทธิพลจากลมะวันออกเฉียงเหนือ

และลมฝ่ายใต้ พัดผ่านตั้งแต่กลางเดือนกุมภาพันธ์ถึงกลางเดือนพฤษภาคม ฤดูฝน ได้รับอิทธิพลจากมรสุม

ตะวันตกเฉียงใต้ตั้งแต่กลางเดือนพฤษภาคมถึงกลางเดือนตุลาคม และ ฤดูหนาว ได้รับอิทธิพลจากมรสุม

ตะวันออกเฉียงเหนือตั้งแต่กลางเดือนตุลาคมถึงกลางเดือนกุมภาพันธ์ 

การปกครอง และประชากร 

ในปี  พ.ศ.  2546 การปกครองจังหวัดสุพรรณบุรี แบ่งส่วนราชการออกเป็น 2 ส่วน  คือการบริหาร

ราชการส่วนภูมิภาคและการบริหารราชการส่วนท้องถิ่น การบริหารราชการส่วนภูมิภาค  แบ่งเขตการ

ปกครองออกเป็น  10  อ าเภอ  110  ต าบล และ  997  หมู่บ้าน   โดยมีอ าเภอดังนี้  

1. อ าเภอเมืองสุพรรณบุรี   มีพ้ืนที่ 540.917 ตารางกิโลเมตร  20 ต าบล 123 หมู่บ้าน  

2. อ าเภอดอนเจดีย์   มีพ้ืนที่ 252.081 ตารางกิโลเมตร 5 ต าบล 48 หมู่บ้าน  

3. อ าเภอด่านช้าง มีพ้ืนที่ 1,193.599 ตารางกิโลเมตร 7 ต าบล 93 หมู่บ้าน  

4. อ าเภอเดิมบางนางบวช มีพ้ืนที่ 552.330 ตารางกิโลเมตร 14 ต าบล 119 หมู่บ้าน  

5. อ าเภอบางปลาม้า มีพ้ืนที่ 481.298 ตารางกิโลเมตร 14 ต าบล 127 หมู่บ้าน  

6. อ าเภอศรีประจันต์ มีพ้ืนที่ 180.986 ตารางกิโลเมตร 9 ต าบล 64 หมู่บ้าน  

7. อ าเภอสองพ่ีน้อง มีพ้ืนที่ 750.381 ตารางกิโลเมตร 15 ต าบล 140 หมู่บ้าน  

8. อ าเภอสามชุก มีพ้ืนที่ 355.917 ตารางกิโลเมตร 7 ต าบล 68 หมู่บ้าน  
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9. อ าเภอหนองหญ้าไซ มีพ้ืนที่ 420.209 ตารางกิโลเมตร 6 ต าบล 64 หมู่บ้าน  

10. อ าเภออู่ทอง มีพ้ืนที่ 630.29 ตารางกิโลเมตร 13 ต าบล 151 หมู่บ้าน  

การบริหารราชการส่วนท้องถิ่น     แบ่งการปกครองออกเป็น    องค์การบริหารส่วนจังหวัด 

เทศบาลเมือง  1  แห่ง   คือ เทศบาลเมืองสุพรรณบุรี และเทศบาลต าบล 20 แห่ง    และองค์การบริหาร

ส่วนต าบล  106  แห่ง จากสถิติของส านักบริหารการทะเบียนกรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย  ณ 

เดือนธันวาคม 2546 จังหวัดสุพรรณบุรีมีประชากร ทั้งสิ้น  868,681  คน  เป็นชาย  423,112  คน  และ

หญิง  445,569  คน ความหนาแน่นของประชากรโดยเฉลี่ยทั้งจังหวัดสุพรรณบุรีประมาณ 163 คนต่อ

ตารางกิโลเมตร และอ าเภอด่านช้าง ประมาณ 54 คนต่อตารางกิโลเมตรที่มีความหนาแน่นน้อยที่สุด 

สถานที่ท่องเที่ยว  

แหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดสุพรรณบุรีแบ่งออกเป็น 5 ประเภท คือ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ แหล่งท่องเที่ยวทางศาสนสถาน แหล่งท่องเที่ยวด้านศิลปวัฒนธรรม และ

แหล่งท่องเที่ยวทางด้านวิถีชีวิต/กิจกรรม  

 
ภาพที่ 2 แผนที่แสดงแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดสุพรรณบุรี 
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วิสัยทัศน์ เป้าประสงค์ ประเด็นยุทธศาสตร์ จังหวัดสุพรรณบุรี  

จังหวัดสุพรรณบุรี โดยส่วนราชการในสังกัดส่วนกลาง ภูมิภาค องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 

หน่วยงานภาคเอกชน องค์กรประชาชนและตัวแทนประชาชนในพื้นท่ี ได้ร่วมกันวิเคราะห์ประเมิน

สภาพแวดล้อม จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาสและข้อจากัดของจังหวัดอย่างกว้างขวางเพ่ือกาหนดวิสัยทัศน์ 

เป้าประสงค์ และประเด็นยุทธศาสตร์การพัฒนาจังหวัด สรุปได้ ดังนี้  

วิสัยทัศน์ของจังหวัด (Vision)  

“สุพรรณบุรีเป็นจังหวัดชั้นนาในด้านแหล่งผลิตอาหาร และผลิตภัณฑ์คุณภาพมาตรฐานสู่สากล 

เป็นศูนย์กลางการศึกษา การกีฬาและการท่องเที่ยว โดยใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างยั่งยืน ชุมชนเข้มแข็ง 

คุณภาพชีวิตดี ยึดการมีส่วนร่วม”  

ค่านิยม  

“ซื่อสัตย์ โปร่งใส มีคุณธรรม เต็มใจให้บริการ ทางานมุ่งผลสัมฤทธิ์“ 

ประเด็นยุทธศาสตร์ (Strategic Issues)  

เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและสู่ความส าเร็จของวิสัยทัศน์จังหวัด จึงได้ก าหนดประเด็นยุทธศาสตร์ ใน

การพัฒนาจังหวัด 6 ประเด็น 7 เป้าประสงค์ และ 23 กลยุทธ์ ดังนี้  

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 1: การเพิ่มขีดความสามารถด้านเกษตรเชื่อมโยงสู่เกษตรอุตสาหกรรม และ

พาณิชยกรรม เพ่ือการบริโภคและการส่งออก  

เป้าประสงค์ยุทธศาสตร์ :  

(1) เพ่ิมมูลค่าผลิตภัณฑ์ สินค้าเกษตร อุตสาหกรรมและเกษตรอุตสาหกรรม เพ่ือการบริโภคและ

การส่งออก และเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจจังหวัด  

กลยุทธ์ :  

(1) การส่งเสริมและวิจัยและพัฒนา (Research and Development : R&D) และการยกระดับ

ปัจจัยพื้นฐาน 

(2) การเพ่ิมผลผลิต พัฒนาคุณภาพ และลดต้นทุนการผลิตสินค้าอาหารปลอดภัยเพื่อการแข่งขัน
ทางการค้าและส่งออก  

(3) การแปรรูปเพื่อสร้างและเพ่ิมมูลค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์อาหารปลอดภัย  

(4) การพัฒนาระบบการตลาดสินค้าอาหารปลอดภัย  



สว
พ.

มท
ร.ส

ุวรร
ณภ

ูมิ

14 

 

(5) การพัฒนาการขนส่งสินค้า และการบริหารจัดการสินค้า (Logistics)  

(6) การพัฒนาเกษตรกรและสถาบันเกษตรกร  

ตัวช้ีวัด/ ค่าเป้าหมาย :  

(1) ผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัดเพ่ิมข้ึนร้อยละ 4  

(2) มูลค่าการส่งออกสินค้าเกษตรเพ่ิมขึ้นร้อยละ 2  

(3) จานวนเกษตรกรที่ผ่านการพัฒนาศักยภาพและเตรียมความพร้อมไม่ต่ากว่าร้อยละ 2 (ได้รับ
มาตรฐาน GAP และได้รับการพัฒนาองค์ความรู้ทางการเกษตร)  

(4) จ านวนผู้ผลิตและผู้ประกอบการที่ผลิตอาหาร สินค้าเกษตรอุตสาหกรรมแลอุตสาหกรรมที่ผ่าน
การรับรองมาตรฐานเพ่ิมข้ึนไม่น้อยกว่าร้อยละ 2  

(5) ผลผลิตเฉลี่ยของสินค้าเกษตรต่อหน่วยการผลิตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5  

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 2: การพัฒนาด้านการท่องเที่ยวสู่สากลคู่การอนุรักษ์ฟ้ืนฟู

ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างยั่งยืน  

เป้าประสงค์ยุทธศาสตร์ :  

(1) เพ่ิมรายได้จากการท่องเที่ยวและการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้าท้องถิ่น  

(2) อนุรักษ์ ฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยว ภูมิปัญญาท้องถิ่น และทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมให้

เอ้ืออ านวยประโยชน์อย่างยั่งยืน  

กลยุทธ์ :  

(1) การพัฒนาระบบบริหารจัดการ และสนับสนุนปัจจัยพื้นฐานด้านการท่องเที่ยวและ

ทรัพยากรธรรมชาติภายใต้การมีส่วนร่วม  

(2) การพัฒนาและปรับปรุงแหล่งท่องเที่ยว ส่งเสริมกิจกรรมประเพณี วัฒนธรรม และผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยว  

(3) การพัฒนาศักยภาพสถานประกอบการ ผู้ประกอบการ และบุคลากรด้านการท่องเที่ยว  
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(4) การพัฒนาด้านการสื่อสารการตลาดและการประชาสัมพันธ์  

ตัวช้ีวัด/ ค่าเป้าหมาย :  

(1) รายได้จากการท่องเที่ยวและบริการการท่องเที่ยวเพิ่มข้ึนไม่ต่ากว่าร้อยละ 2  

(2) จ านวนนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นร้อยละ 5  

(3) ร้อยละท่ีเพ่ิมข้ึนของมูลค่าจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP ไม่ต่ ากว่าร้อยละ 2  

(4) จ านวนแหล่งทรัพยากรธรรมชาติ หรือแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับการพัฒนา ฟ่ืนฟู เพ่ิมข้ึนร้อยละ 2  

(5) ร้อยละของปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมลดลงร้อยละ 2 ต่อปี  

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 3: การยกระดับคุณภาพชีวิต และความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน  

เป้าประสงค์ยุทธศาสตร์ :  

(1) ยกระดับคุณภาพชีวิตด้านเศรษฐกิจและแก้ไขปัญหาความยากจน  

(2) เสริมสร้างคุณภาพชีวิต ให้มีสุขภาพกายและใจที่ดี ครอบครัวอบอุ่น ชุมชนเข้มแข็ง  

กลยุทธ์ :  

(1) การพัฒนาปัจจัยพ้ืนฐานทางด้านสังคม  

(2) การพัฒนาคุณภาพชีวิต: สุขภาพอนามัย การมีงานท า และมีรายได้ และชีวิตครอบครัวอบอุ่น  

(3) การบริหารจัดการพ้ืนที่: ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน การจัดระเบียบสังคม และการ
พัฒนาความร่วมมือ สร้างความเข้มแข็งชุมชน  

ตัวช้ีวัด/ ค่าเป้าหมาย :  

(1) จ านวนสาธารณูปโภคพ้ืนฐานได้รับการปรับปรุงเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 5 ต่อปี  

(2) รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากรเพิ่มขึ้น ร้อยละ 2  

(3) จ านวนกิจกรรมเพ่ือลดปัญหาความรุนแรงในครอบครัวเพ่ิมข้ึนร้อยละ 2  

(4) จ านวนการเกิดคดีอาชญากรรมลดลง ร้อยละ 5  
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(5) จ านวนการเกิดคดียาเสพติดลดลง ร้อยละ 5  

(6) จ านวนอุบัติเหตุด้านจราจรลดลง ร้อยละ 5  

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 4: การส่งเสริมการศึกษา การกีฬามุ่งความเป็นเลิศในระดับสากล  

เป้าประสงค์ยุทธศาสตร์ :  

(1) เพ่ิมโอกาสทางการศึกษาและยกระดับคุณภาพการศึกษาให้ได้มาตรฐานการศึกษาระดับชาติ  

(2) ยกระดับการกีฬาของจังหวัดสุพรรณบุรี เข้าสู่มาตรฐานสากล  

กลยุทธ์ :  

(1) การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน พัฒนาระบบบริหารและมาตรฐานการศึกษา การกีฬา  

(2) การพัฒนาศักยภาพความพร้อมของบุคลากร โดยส่งเสริม/สนับสนุน กิจกรรมเพ่ือการศึกษา
และกีฬา  

ตัวช้ีวัด/ ค่าเป้าหมาย :  

(1) อัตราการเข้าเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่าของประชากรกลุ่มอายุ 15-17 ปี 
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 2  

(2) ประชากรวัยเรียนได้รับการศึกษาจนจบหลักสูตรไม่น้อยกว่า ร้อยละ 70  

(3) จ านวนนักกีฬาในศูนย์ฝึกกีฬาได้รับเลือกเป็นตัวแทนไปร่วมการแข่งขันกีฬาในระดับประเทศ 
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 2 ต่อปี  

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ 5: การน าการเปลี่ยนแปลงด้านการบริหารและบริการเพ่ือประโยชน์ของ
ประชาชน  

เป้าประสงค์ยุทธศาสตร์ :  

(1) ยกระดับคุณภาพการบริการและบริหารด้วยความโปร่งใส  

กลยุทธ์ :  

(1) การบริการประชาชนด้วยความรวดเร็วและโปร่งใส  
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(2) ส่งเสริมการท างานร่วมกันระหว่างภาคราชการและเอกชน  

ตัวช้ีวัด/ ค่าเป้าหมาย :  

(1) ร้อยละของระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการ ร้อยละ 80  

(2) ระดับความส าเร็จของการพัฒนาศูนย์บริการร่วมหรือเคาน์เตอร์บริการประชาชน ระดับ 5  

(3) ระดับความส าเร็จในการเปิดโอกาสให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและ
ร่วมติดตามตรวจสอบผลการปฏิบัติราชการ ระดับ 5  

(4) ระดับความส าเร็จของร้อยละเฉลี่ยถ่วงน้ าหนักในการรักษามาตรฐานระยะเวลาการให้บริการ 
ระดับ 5  

(5) ระดับความส าเร็จของการด าเนินการตามมาตรการป้องกันและปราบปรามการทุจริตและ
ประพฤติมิชอบ ระดับ 5  

(6) ระดับความส าเร็จในการเปิดเผยข้อมูลข่าวสารของราชการ ระดับ 5  

(7) ระดับความส าเร็จของการด าเนินการตามมาตรการประหยัดพลังงานของจังหวัด ระดับ 5  

(8) ระดับความส าเร็จของการด าเนินงานตามขั้นตอนการพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ
ระดับ 5  
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ภาพที่ 3 แผนที่ท่องเที่ยวในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

ที่มา : http://www.suphan.biz/ 

 

http://www.suphan.biz/
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ภาพที่ 4 แผนที่แสดงที่พักภายในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

ที่มา : http://www.suphan.biz/ 

 

 

 

 

 

http://www.suphan.biz/
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการบริการ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ให้ความหมายของการบริการว่า หมายถึง การปฏิบัติ

รับใช้ การให้ความสะดวกต่าง ๆ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2525 อ้างถึงใน วรรณวิภา พีราวัชร, 2549) ได้ให้ ค าจ ากัด

ความของค าว่า การบริการ หมายถึง การปฏิบัติรับใช้ การให้ความสะดวกต่ าง ๆ เช่น ให้บริการหรือใช้

บริการ เป็นต้น 

ค าว่า การบริการ SERVICE หมายความว่า เป็นการบริการที่ดี สามารถแยกได้ดังนี้ 

S = Service Mind คือ การมีใจใฝ่บริการ ปรารถนาให้ผู้อ่ืนพึงพอใจและสุขใจใส่ 

E = Enthusiasm คือ การมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 

R = Readiness คือ การมีความพร้อมทั้งบุคลากรและวัสดุอุปกรณ์ที่จะให้บริการ 

V = Value คือ การตระหนักถึงคุณค่าในงานบริการที่ท า ว่าเป็นงานที่มีประโยชน์ มีคุณค่า และ

สามารถสร้างความภาคภูมใจให้กับชีวิตได้ 

I = Interested คือ มีความสนใจ ใส่ใจ ในงานบริการที่ทาด้วยความเต็มใจ 

C = Cleanliness คือ ความสะอาด การบริการที่ดี อาคารสถานที่ วัสดุอุปกรณ์ หรือพนักงาน

บริการต้องมีความสะอาด 

E = Endurance คือ ความอดทน อดกลั้น งานบริการจะต้องพบเจอกับบุคคลหลายประเภท ทั้ง

ประเภทเฉย ๆ ร้อนรน จุกจิกจู้จี้ขี้บ่น ผู้ให้บริการต้องมีความอดทน 

S = Smile คือ การยิ้มแย้มแจ่มใส การมีมิตรภาพต่อผู้มารับบริการทุกคนโดยทั่วหน้า ไม่มีการ

แบ่งชั้นวรรณะใด ๆ ทั้งสิ้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2541, หน้า 210 - 

212) กล่าวว่า บริการ (Service) เป็นกิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่จะสนองความต้องการแก่

ลูกค้า 

บริการมีลักษณะที่ส าคัญ 4 ลักษณะ ดังนี้ 

1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) บริการไม่สามารถมองเห็น หรือเกิดความรู้สึกได้ก่อนที่จะ

มีการซื้อ ตัวอย่าง คนไข้ไปหาจิตแพทย์ไม่สามารถบอกได้ว่า ตนจะได้รับบริการในรูปแบบใดเป็นการ

ล่วงหน้า ดังนั้น เพ่ือลดความเสี่ยงของผู้ซื้อ ผู้ซื้อต้องพยายามวางกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชน์

จากบริการที่เขาจะได้รับเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในการซื้อในแง่ของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใช้ใน
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การติดต่อสื่อสาร สัญลักษณ์และราคา สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ขายบริการจะต้องจัดหาเพ่ือเป็นหลักประกันให้ผู้

ซื้อสามารถตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น 

1.1 สถานที่ (Place) ต้องสามารถสร้างความเชื่อมั่น และความสะดวกให้กับผู้ที่มาติดต่อ 

เช่น ธนาคารต้องมีสถานที่กว้างขวาง ออกแบบให้เกิดความคล่องตัวแก่ผู้มาติดต่อ มีที่นั่งเพียงพอ มี

บรรยากาศที่จะสร้างความรู้สึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบา ๆ ประกอบด้วย 

1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการต้องมีการแต่งตัวที่เหมาะสม บุคลิกดีหน้าตา

ยิ้มแย้มแจ่มใส พูดจาไพเราะ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมั่นว่าบริการที่ซื้อจะ

ดีด้วย 

1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณ์ภายในสานักงานจะต้องทันสมัยมีประสิทธิภาพมีการ

ให้บริการที่รวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ 

1.4 วัสดุสื่อสาร (Communication Material) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาต่าง ๆ 

จะต้องสอดคล้องกับลักษณะของบริการทีเ่สนอขาย และลักษณะของลูกค้า 

1.5 สัญลักษณ์ (Symbols) คือ ชื่อตราสินค้า หรือเครื่องหมายตราสินค้าที่ใช้ในการ

ให้บริการเพ่ือให้ผู้บริโภคเรียกชื่อได้ถูก ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

เช่น สถาบันเสริมความงาม สเลนเดอร์ พาราไดซ์ดิสโก้เธค 

1.6 ราคา (Price) การกาหนดราคาการให้บริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ

ให้บริการ ชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่แตกต่างกัน 

2. ไม่สามารถแบ่งแยกการให้บริการ (Inseparability) การให้บริการเป็นการผลิตและการบริโภคใน

ขณะเดียวกัน กล่าวคือ ผู้ขายหนึ่งรายสามารถให้บริการลูกค้าในขณะนั้นได้หนึ่งรายเนื่องจากผู้ขายแต่ละ

รายมีลักษณะเฉพาะตัวไม่สามารถให้คนอ่ืนให้บริการแทนได้เพราะต้องผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ท า 

ให้การขายบริการอยู่ในวงจ ากัดในเรื่องของเวลา 

3. ไม่แน่นอน (Variability) ลักษณะของบริการไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับว่าผู้ขายบริการเป็นใครจะ

ให้บริการเมื่อไร ที่ไหน และอย่างไร ตัวอย่าง หมอผ่าตัดหัวใจ คุณภาพในการผ่าตัดขึ้นอยู่กับสภาพจิตใจและ

ความพร้อมในการผ่าตัดแต่ละรอบ อาจารย์ผู้สอนในชั่วโมงท่ีอารมณ์ดีมีการ เตรียมตัวดีจะสอนดี ในชั่วโมงที่

อารมณ์ไม่ปกติและขาดการเตรียมตัว คุณภาพในการสอนจะต่ า ดังนั้นผู้ซื้อบริการจะต้องรู้ถึงความไม่

แน่นอนในบริการ และสอบถามผู้อ่ืนก่อนที่จะเลือกรับบริการ ในแง่ผู้ขายบริการจะต้องมีการควบคุม

คุณภาพทาได้ 2 ขั้นตอน คือ 
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3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝึกอบรมพนักงานที่ให้บริการ รวมทั้งมนุษยสัมพันธ์ของ

พนักงานที่ให้บริการ เช่น ธุรกิจสายการบิน โรงแรม และธนาคาร ต้องเน้นในด้านการฝึกอบรม ใน

การให้บริการที่ด ี

3.2 ต้องสร้างความพอใจให้ลูกค้า โดยเน้นการใช้ การรับฟังค าแนะน าและข้อเสนอแนะ

ของลูกค้า การสารวจข้อมูลลูกค้า และการเปรียบเทียบ ท าให้ได้รับข้อมูลเพ่ือการแก้ไขปรับปรุง

บริการให้ดีขึ้น 

4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perish Ability) บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้ได้เหมือนสินค้าอ่ืน ถ้าความ

ต้องการมีสม่ าเสมอ การให้บริการก็จะไม่มีปัญหา แต่ถ้าลักษณะความต้องการไม่แน่นอน จะท าให้เกิดปัญหา

คือ บริการไม่ทันหรือไม่มีลูกค้า ตัวอย่าง รถประจ าทางในช่วงเวลาเร่งด่วนคน จะแน่น ต้องใช้จ านวนรถใน

การให้บริการมากขึ้น สถานบันเทิงในวันศุกร์ เสาร์ คนจะแน่นท าให้เกิดปัญหาการให้บริการไม่เพียงพอ กล

ยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้เพ่ือปรับความต้องการซื้อให้สม่ าเสมอ และปรับการให้บริการไม่ให้เกิดปัญหามาก

หรือน้อยเกินไป มีดังนี ้

4.1 กลยุทธ์เพ่ือปรับความต้องการซื้อ (Demand) มีดังนี้ 1.การตั้งราคาให้แตกต่างกัน 

(Differential Pricing) เพ่ือปรับความต้องการซื้อให้สม่ าเสมอ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงในช่วงความ

ต้องการซื้อมากและตั้งราคาต่ าในช่วงความต้องการซื้อน้อย เช่น จัดอาหารบุฟเฟ่ต์ ราคาพิเศษ

ในช่วงปลายเดือนในโรงแรม 2.กระตุ้นในช่วงที่มีความต้องการซื้อน้อย (Nonpeak Demand Can 

be Cultivated) โดยจัดกิจกรรมลดราคาและส่งเสริมการขาย เช่น โรงแรมมีการจัดรายการ

เทศกาลอาหารฝรั่งเศส เป็นต้น 3.การให้บริการเสริม (Complementary Service) เช่น มีเครื่องเอ 

ที เอ็ม ไว้หน้าธนาคารเพ่ือลดจ านวนลูกค้าในธนาคาร 4.ระบบการนัดหมาย (Reservation 

Systems) เพ่ือให้ทราบถึงจ านวนลูกค้าที่แน่นอนเพ่ือการวางแผนการให้บริการที่เหมาะสม และ

เพ่ือปรับระดับ ดีมานด์ให้เหมาะสม เช่น โรงแรมจัดระบบการจองห้องพัก สายการบินจัดระบบการ

จองท่ีนั่ง 

4.2 กลยุทธ์เพ่ือปรับการให้บริการเสนอขาย (Supply) มีดังนี้ 1.เพ่ิมพนักงานชั่วคราว 

(Part – Time Employees) เช่น ห้างสรรพสินค้าจ้างนักเรียนในช่วงปิดภาคเรียน ภัตตาคารเพ่ิม

พนักงานชั่วคราวในช่วงลูกค้ามาก 2.การก าหนดวิธีการท างานที่มีประสิทธิภาพในช่วงคนมาก 

(Peak – Time Efficiency Routines) เช่น ช่างท าผมที่มีชื่อเสียงจะท างานเฉพาะตัด ซอย เซ็ท 

เท่านั้น 3.ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการให้บริการ (Increased Consumer Participation) เช่น ที่
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ท าการไปรษณีย์ให้ลูกค้ากรอกแบบฟอร์มลงทะเบียนและติดแสตมป์เอง เพ่ือประหยัดเวลาของ

ผู้ขาย ในการให้บริการ 4.การให้บริการร่วมกันระหว่างผู้ขาย (Shared Service) เช่น ใช้เครื่อง 

ATM ร่วมส าหรับธนาคารหลายแห่งเพ่ือลดค่าใช้จ่าย โครงการใช้เครื่องมือด้านการแพทย์ของ

โรงพยาบาลร่วมกันเพ่ือลดต้นทุนและค่าใช้จ่าย 5.การขยายสิ่งอานวยความสะดวกในอนาคต 

(Facilities for Future Expansion) เช่น สวนสนุกมีการจัดเครื่องเล่นใหม่ ๆ หรือการขยายพ้ืนที่

การให้บริการ 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์  (2549. หน้า 7) ได้ไว้กล่าวว่า การบริการไม่ใช่สิ่ งที่มีตัวตน แต่เป็น

กระบวนการหรือกิจกรรมต่างๆ ที่เกิดขึ้น จากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่ต้องการใช้บริการ (ผู้บริโภค/ลูกค้า/

ผู้รับ บริการ) กับ ผู้ให้บริการ (เจ้าของกิจการ/พนักงานงานบริการ/ระบบการจัดการบริการ) หรือในทาง

กลับกัน ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ ในอันที่จะตอบสนองความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่ง ให้บรรลุผล

ส าเร็จ ความแตกต่างระหว่างสินค้าและการบริการ ต่างก็ก่อให้เกิดประโยชน์และความพึงพอใจแก่ลูกค้า

ที่มาซื้อ โดยที่ธุรกิจบริการจะมุ่งเน้นการกระท าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า อันน าไปสู่ความพึง

พอใจที่ได้รับบริการนั้น ในขณะนี้ธุรกิจทั่วไป มุ่งขายสินค้าที่ลูกค้าชอบและท าให้เกิดความพึงพอใจที่ได้เป็น

เจ้าของสินค้านั้น 

Lovelock and Wright (อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546: 4) ให้นิยามบริการไว้ 2 แบบได้แก่ 

บริการ (Service) เป็นการปฏิบัติงานที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับฝ่ายอ่ืน แม้ว่ากระบวนการ (Process) 

อาจผูกพันกับตัวสินค้า แต่การปฏิบัติงานนั้นเป็นสิ่งที่มองไม่เห็น จับต้องไม่ได้ และไม่สามารถครอบครองได้ 

และ บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ (Benefits) ให้แก่ลูกค้าในเวลา

และสถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผลมาจากการที่ผู้รับบริการหรือผู้แทนน าเอาความเปลี่ยนแปลงมาให้ 

สุนันท์ บุญวโรดม (2543 : หน้า 22 ; อ้างใน Gronroos. 1990. Service Management and 

Marketing. p. 27) ได้ขยายความคาว่า บริการ หมายถึง กิจกรรมหนึ่งหรือ กิจกรรมหลายอย่างที่มีลักษณะ

ไม่มาก จับต้องไม่ได้ซึ่งโดยทั่วไปไม่จาเป็นต้องทุกกรณีที่เกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับพนักงาน

บริการหรือลูกค้ากับบริษัทผลิตสินค้า หรือลูกค้ากับระบบของการให้บริการที่ได้จัดไว้เพ่ือช่วยผ่อนคลาย

ปัญหาของลูกค้า 

การบริการ คือ กิจกรรมหรือผลประโยชน์ใด ๆ ก็ตามที่บุคคลหนึ่งสามารถเสนอให้อีกบุคคลหนึ่ง 

ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่อาจจับต้องได้และไม่ทาให้เกิดความเป็นเจ้าของใด ๆ ทั้งสิ้น การผลิตบริการนี้อาจจะเกี่ยวข้อง
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กับการผลิตสินค้าก็ได้ (Kotler & Bloom, 1984; Kotler, 1988, อ้างถึงใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 

2547, หน้า 6) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : หน้า 432) การศึกษาเกี่ยวกับการบริการนั้นจ าเป็นจะต้องศึกษาถึง

ลักษณะของบริการ (Service Characteristics) เนื่องจากบริการมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากสินค้า 

(Product) อยู่หลายประการ โดยมีนักการตลาดหลายท่านได้ศึกษาในเรื่องลักษณะของการบริการ ซึ่ง

สามารถสรุปออกมาได้ทั้งหมด 4 ประการ ดังนี้ 

1. การบริการไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) การบริการนั้นต่างจากสินค้าตรงที่ 

สินค้าสามารถจับต้องได้แต่บริการไม่สามารถจับต้องได้ หรืออาจจะหมายความว่าบริการโดยทั่วไป

มีลักษณะที่ค่อนข้างเป็นนามธรรม ไม่มีตัวตน ไม่มีรูปร่าง ดังนั้นจึงเป็นการยากที่จะสามารถรับรู้ถึงการ

บริการผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ ของเราได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเสี่ยงในการเลือกซื้อบริการนักการตลาด

จึงต้องหาวิธีลดความเสี่ยงให้กับผู้บริโภคโดยการสร้าง หลักฐานทางกายภาพ(Physical Evidence) ซึ่ง

สามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมขึ้นมา เพื่อเป็นสัญลักษณ์แทนการบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การผ่าตัด

เป็นบริการจึงไม่สามารถจับต้องได้ ท าให้ต้องใช้การสร้างหลักฐานทางกายภาพ เช่น สถานที่ที่สะอาด แพทย์

ที่น่าเชื่อถือ มาช่วยให้เกิดความม่ันใจในการบริการ 

2. การบริการไม่สามารถแยกกระบวนการผลิตและกระบวนการบริโ ภคออกจากกันได้ 

(Inseparability) เนื่องจากโดยทั่วไปการบริการมักจะถูกผลิตและบริโภคในระยะเวลาเดียวกัน โดยลูกค้าที่

เป็นผู้ซื้อบริการมักจะต้องมีส่วนร่วมในกระบวนการผลิตบริการนั้นด้วย ยกตัวอย่างเช่นกระบวนการในการ

ตัดผม หรือกระบวนการในการผ่าตัด เป็นต้น แต่ถ้ามองในมุมของสินค้าการผลิตและการบริโภคจะถูกแยก

ออกจากกันโดยสิ้นเชิง 

3. คุณภาพการบริการไม่คงที่/ไม่มีมาตรฐานในการบริการที่แน่นอน(Variability/Heterogeneity) 

ซึ่งอาจจะเกิดได้จากหลายสาเหตุ ยกตัวอย่างเช่น พนักงานที่ให้บริการ เวลาที่ให้บริการ สถานที่ที่ให้บริการ 

และวิธีการในการให้บริการ ในขณะที่สินค้าจะมีมาตรฐานแน่นอนในการผลิตสินค้าแต่ละชิ้นให้ออกมา

เหมือนกัน ดังนั้นธุรกิจบริการควรให้ความส าคัญกับบุคลากรที่ให้บริการเป็นพิเศษ 

4. การบริการไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) เนื่องจากโดยทั่วไปผู้ให้บริการไม่สามารถ

เก็บรักษาบริการไว้ในรูปของสินค้าคงคลังเหมือนสินค้าได้ ท าให้บริษัทเสียโอกาสในการขายบริการไปถ้าไม่มี

ลูกค้ามาซื้อบริการนั้น ยกตัวอย่างเช่น ห้องพักของโรงแรม หรือที่นั่งบนเครื่องบิน ถ้าไม่มีแขกเข้าพักหรือไม่

มีผู้โดยสารใช้บริการ ก็จะต้องเสียต้นทุนในการบริการส่วนนั้นไปอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
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Kotler (1994 : p. 464-468) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือปฏิบัติการใด ๆ ที่กลุ่ม

บุคคลหนึ่งไม่สามารถนาเสนอให้อีกกลุ่มหนึ่ง ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้และไม่ได้ส่งผลของความเป็น

เจ้าของสิ่งใด ทั้งนี้การกระทาดังกล่าวอาจจะรวมหรือไม่รวมอยู่กับสินค้าที่มีตัวตนได้ 

ลักษณะเฉพาะของงานบริการ 

งานบริการมีลักษณะเฉพาะ ดังต่อไปนี้ 

1. ได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ก็จะเกิดความรู้สึกในทันที งานบริการเป็นงานให้ความช่วยเหลือ

และอ านวยความสะดวก ดังนั้นเมื่อผู้รับบริการได้รับการสนองตอบตรงตามความต้องการก็จะแสดงออกถึง

ความรู้สึกที่ดีแต่ในทางกลับกันถ้าไม่ได้รับความพอใจก็จะเกิดความรู้สึกในทางที่ไม่ดีต่อผู้ให้บริการและ

องค์กรที่ให้บริการในทันทีเช่นกัน 

2. ผลของการบริการเกิดขึ้นได้ตลอดเวลาและแปรผลได้รวดเร็ว งานบริการเริ่มต้นและด าเนินการ

ได้ในทุกขณะ ทั้งในตอนต้น ท่ามกลางและในตอนท้าย เพราะไม่มีข้อจากัดว่าจะต้องให้บริการเฉพาะในเวลา

หนึ่งเวลาใด 

3. ผลของบริการเชื่อมโยงไปถึงคนและองค์กร งานบริการสร้างความรู้ในทันทีที่ได้รับบริการจึง

สามารถแปรเปลี่ยนเป็นผลจากการให้บริการได้ทั้งในแง่ดีและไม่ดี อาจจะแปรผลจากการให้บริการได้ทั้งใน

แง่ดีและไม่ด ี

4. ผิดพลาดแล้วชดเชยด้วยสิ่งอ่ืนก็เพียงแค่บรรเทาความไม่พอใจ การบริการที่ผิดพลาดบกพร่องไม่

สามารถจะเปลี่ยนความรู้สึกของผู้รับบริการให้กลับมาดีได้ นอกจากเป็นการลดความพอใจที่เกิดขึ้นได้

น้อยลง 

5. สร้างทัศนคติต่อบุคคล องค์กรและองค์การได้อย่างมาก การบริการสามารถจะสร้างความรู้สึก

ชอบหรือไม่ชอบ ที่มีต่อผู้ให้บริการหรือองค์กรอย่างมากมายไม่มีขีดจ ากัดขึ้นอยู่กับลักษณะของการ

ให้บริการที่มีมากน้อยเพียงใดส าคัญมากน้อยเท่าใด 

6. สร้างภาพลักษณ์ให้องค์กรและองค์การเป็นเวลานาน การบริการทั้งที่ดีและไม่ดีจะติดอยู่ในความ

ทรงจ าของผู้บริการอยู่ตลอดไป แม้เมื่อมีการปรับปรุงแก้ไขบริการให้ดีขึ้นมากแล้ว แต่ภาพเก่าที่ไม่ดียังคง

หลงเหลืออยู่กว่าที่จะล้างภาพลักษณ์ที่อัปลักษณ์ได้ต้องใช้เวลานั้นเป็นสิบ ๆ ปี 

7. หากเกิดการบกพร่องจะเห็นได้ชัด บริการเป็นสิ่งที่ไวต่อการรับรู้เมื่อมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่สมบูรณ์หรือ

ขาดตกบกพร่องก็จะปรากฏให้เห็นได้ในทันทีทันใด จึงต้องระมัดระวังในเรื่องบริการให้มาก 
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8. ต้องการคนเป็นส่วนส าคัญในการสร้างบริการที่ดี บริการจะดีหรือไม่ดีมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับ

ผู้ให้บริการ ถ้าได้คนดีมีจิตสานึกในการให้บริการดี มีทัศนคติต่อการให้บริการดีและได้รับการปลูกฝังนิสัยใน

การให้บริการและฝึกฝนตนเองมาดี ก็จะท าให้เกิดการบริการที่เป็นเลิศ ในทางกลับกันถ้าได้คนไม่ดีมาเป็นผู้

ทางานให้บริการก็จะเท่ากับผิดพลาดตั้งแต่ต้นแล้วจะหวังให้เกิดบริการที่ดีคงเป็นไปได้ยาก 

9. คนเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการสร้างและท าลายงานบริการ บริการที่ผิดพลาดบกพร่อง น าความ

เสียหายมากสู่องค์กรจะพบว่าส่วนใหญ่เกิดจากคน องค์กรหลายแหล่งเคยได้รับชื่อเสียงยกย่องว่าให้บริการดี 

แต่พอเปลี่ยนทีมงานที่ให้บริการก็มีเสียงสะท้อนว่าให้บริการด้วยคุณภาพหรือให้บริการไม่ดีดังเดิมและอาจ

ถึงข้ันท าให้เสียผู้รับบริการเดิมไปก็ได้ 

เทคนิคการให้บริการ 

วิธีสร้างนักบริการมืออาชีพองค์กรต้องสรรหาบุคลากรที่มีคุณสมบัติบุคลิกภาพที่เหมาะสม จากนั้น 

จึงพัฒนาเทคนิคการบริการให้กับบุคลากร ซึ่งในแต่ละเรื่อง มีรายละเอียด ดังนี้ 

- คุณสมบัติของผู้ให้บริการ สิ่งที่ผู้ให้บริการควรมีเป็นอันดับแรกคือความเป็นคนที่รักในงานบริการ 

เพราะคนที่รักในงานบริการจะมีความเข้าใจและให้ความส าคัญต่อผู้รับบริการมีความกระตือรือร้นที่จะ

ช่วยเหลือผู้รับบริการยิ้มแย้มแจ่มใสและเอาใจใส่ นอกจากนี้ พนักงานที่ให้บริการควรเป็นผู้รู้จักแก้ไขปัญหา

เฉพาะหน้าได้ดีด้วย 

- บุคลิกภาพทั้งลักษณะการแต่งกายที่แลดูสะอาดเรียบร้อยรวมไปถึงอากัปกิริยาที่แสดงออก เช่น 

การยิ้ม การหัวเราะ การแสดงท่าทางประกอบการพูด สิ่งเหล่านี้ควรเป็นไปโดยธรรมชาติ 

- เทคนิคการให้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสนทนาเพราะการสนทนาเป็นสื่อกลางระหว่าง

ผู้รับบริการกับผู้ให้บริการการสนทนาให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจ มีวิธีการง่ายๆ ดังนี้ 

- สร้างความเป็นกันเอง เพ่ือให้ผู้รับบริการเกิดความอุ่นใจ แสดงความเป็นมิตรโดยอาจแสดงออก

ทางสีหน้า แววตา กิริยาท่าทางหรือน้าเสียงที่สุภาพ มีหางเสียง อาทิเช่น ขอประทานโทษครับ (ค่ะ) มีอะไร

ให้ผม (ดิฉัน) ช่วยประสานงานได้บ้างครับ (ค่ะ) กรุณารอสักครู่นะครับ(ค่ะ) เป็นต้น การพูดจาต้องชัดเจน 

ง่ายต่อการเข้าใจ และไม่เร็วหรือรัวจนผู้รับบริการไม่รู้เรื่อง 

- เน้นการฟังเป็นหลัก คือ ผู้ให้บริการควรตั้งใจฟังด้วยความอดทนขณะที่ผู้รับบริการพูดไม่ควร

แสดงอาการที่ไม่พอใจออกมาสบตากับผู้รับบริการเป็นระยะพร้อมกิริยาตอบรับ 

- ทวนค าพูด เพ่ือแสดงให้ผู้รับบริการทราบว่าผู้ให้บริการกาลังตั้งใจฟังในเรื่องที่ผู้รับบริการพูดอยู่ 
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คุณลักษณะของการบริการ (Characteristics of the service)  

ฤดี   หลิมไพโรจน์ (2557 : หน้า 3 -4) ได้กล่าวไว้ว่า การให้บริการขององค์การธุรกิจบริการต่าง ๆ 

นั้น มีสิ่งที่ต้องค านึงในการจัดให้มี เพ่ือให้เกิดการบริการที่สามารถส่งถึงผู้รับบริการได้อย่างมีคุณภาพ และ

สร้างให้เกิดความพึงพอใจในการรับบริการ ผู้ประกอบการควรที่จะตระหนักถึงคุณลักษณะที่ส าคัญ 10 

ประการ 

1.  การอบรมคนและการใช้งานอุปกรณ์ต่าง ๆ (Orientation) เป็นการให้การอบรมผู้ให้บริการถึง

งานที่จะต้องกระท า รวมไปถึงการฝึกให้สามารถฝช้เครื่องมือ และอุปกรณ์ต่าง ๆ ในการให้บริการอย่างเต็ม

ประสิทธิภาพ  

2. การน าเสนอเทคโนโลยี (Technology) องค์การธุรกิจบริการจะต้องบริการโดยการพิจารณา

ความเหมาะสมของเทคโนโลยีที่ใช้ร่วมกัน อาจเป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่หรือการน าเสนอบริการแบบพ้ืนฐาน

หรือแบบเป็นศิลปะ 

3. การติดต่อกับผู้รับบริการ (Interaction) เป็นการพิจารณารูปแบบการให้บริการโดยใช้มุมมอง

การติดต่อกับผู้รับบริการว่าจะต้องมีการติดต่อกันในด้านใด มีการพบปะพูดคุยกัน แลกเปลี่ยนความคิดเห็น

ถึงการแสดงออกต่อกันในสถานการณ์ต่าง ๆ เพื่อพิจารณาบุคลากรที่เหมาะสมกับต าแหน่งต่าง ๆ  

4. ระยะเวลาในการบริการ (Time) เป็นการพิจารณาความถี่บ่อยของการบริการและช่วงเวลาใน

การให้บริการว่ามีความยาวนานเพียงใดเพ่ือการจัดระบบการให้บริการ 

5. สถานที่ให้บริการ (Location) ต าแหน่งที่จะให้บริการนั้นเป็นอย่างไร เป็นสถานที่เฉพาะต้องจัด

ให้มีหรือมีการจัดส่งถึงบ้านผู้รับบริการหรือไม่ 

6. ความซับซ้อนของการบริการ (Complexity) เป็นการพิจารณาระบบการให้บริการว่ามีขั้นตอน

ซับซ้อนเพียงใด โดยพิจารณาถึงความซับซ้อนของทั้งระบบบริการ และส่วนที่ปรากฏให้ผู้รับบริการพบเห็น 

ท าอย่างไรให้ระบบดูเรียบง่ายไม่ซับซ้อน 

7. การจัดระบบการบริการ (Accommodation) เป็นการจัดระบบให้ม ี

8. จ านวนผู้รับบริการ (Number served per transection) ในการให้บริการใน 1 ครั้งนั้นมี

จ านวนผู้รับบริการมากน้อยเพียงใด คนเดียว สองคน กลุ่มเล็ก หรือกลุ่มใหญ่ เพื่อการจัดระบบและสถานที่ที่

เหมาะสม 

9. จ านวนผู้ให้บริการ (Training) ในการให้บริการนั้นจ าเป็นที่จะต้องใช้ผู้ให้บริการที่ผ่านการอบรม 

หรือมีความช านาญในการบริการจ านวนเท่าใด 
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10. การควบคุม (Supervision) ในการให้บริการนั้นจ าเป็นต้องมีการควบคุมดูแลมากน้อยเพียงใด 

ผู้ให้บริการต้องการอิสระในการท างานตามระบบหรือไม่ 

เมื่อพิจารณาคุณลักษณะของรู)แบบการบริการทั้ง 10 ด้านแล้ว จึงจะสามารถก าหนดแนวทางการ

ให้บริการที่เหมาะสมและเพ่ิมศักยภาพของตนเองในการแข่งขันในตลาดธุรกิจบริการได้ 

องค์ประกอบของระบบบริการ 

ฤดี   หลิมไพโรจน์ (2557 : หน้า 4 - 7) การบริการถือเป็ฯผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่ง เรียกว่า 

ผลิตภัณฑ์บริการ (Service Product) ซึ่งแตกต่างกับสินค้า เนื่องจากผลิตภัณฑ์บริการที่แท้จริงจะไม่

เกี่ยวข้องหรือมีตัวสินค้าแต่อย่างใด และในอีกด้านหนึ่งในการขายสินค้าปกติก็มักมีการบริการควบคู่การขาย

แต่ไม่จัดเป็นผลิตภัณฑ์บริการซึ่งมักเป็นบริการหลังการขายแต่ไม่ว่าเป็นการบริการประเภทใดต่างก็ต้อง

ค านึงถึงปัจจัยส าคัญ 5 ด้าน ได้แก่ 

1. ผู้รับบริการ เนื่องจากความพึงพอใจของผู้รับบริกรเป็นเป้าหมายหลักของการบริการและโน้มน า

ให้ผู้รับบริการกลับมาใช้บริการซ้ าอีกในภายหลัง แต่การบริการใด ๆ จะได้ผลตรงก็ต่อเมื่อต้องได้รับความ

สนใจจากผู้รับบริการ ดังนั้น การรับรู้บริการที่ผู้รับบริการพึงพอใจจึงเป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้เพ่ือจะได้บริการได้

อย่างถูกต้อง 

   1.1 ลักษณะการรับรู้ของผ็รับบริการ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ 

 1.1.1 การรับรู้จากประสบการณ์ที่ได้รับ เกิดจากผู้รับบริการเคยใช้บริการแล้ว และเกิด

ความรู้สึกหรือความเข้าใจในภาพพจน์เกี่ยวกับบริการนั้นว่ามีคุณภาพเพียงใด 

 1.1.2 การรับรู้จากความคาดหวังเป็นการรับรู้ที่เกิดจากการโฆษณาภาพพจน์ผ่านสื่อต่าง ๆ 

เกิดเป็ฯความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการข้ึน 

   1.2 ประเภทของผู้รับบริการ แบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

 1.2.1 จ าแนกพฤติกรรมของผู้รับบริการ (Stone, 1954 อ้างในฤดี   หลิมไพโรจน์, 2557 : 

หน้า 4 - 5)  

   - ผู้รับบริการชั้นประหยัด (Economizing customer) เป็นผู้รับบริการที่เน้น

คุณค่าการบริการ ชอบการบริการที่มีคุณภาพ ราคาถูก ชอบที่จะเรียกร้องสิ่งต่าง ๆ และเปลี่ยนใจง่าย 

   - ผู้รับบริการชั้นจริยธรรม (Ethnical customer) เป็นผู้รรับบริการที่ให้ความ

ทัดเทียมกันแก่บุคคลอื่น ๆ เน้นสิ่งที่เป็นการท าประโยชน์เพ่ือสังคม ชอบให้การบริการเป็นไปตามปกติ และ

เห็นอกเห็ฯใจผู้ให้บริการ 
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   - ผู้รับบริการแบบปัจเจกบุคคล (Personalizing customer) เป็นผู้รับบริการที่

ชอบให้ผู้อ่ืนเห็นความส าคัญของตน ต้องการการยกย่องให้เกียรติ ให้การบริการที่พิเศษเฉพาะตน 

   - ผู้รับบริการตามสะดวก (Convenient customer) เป็นผู้รับบริการที่เข้าใจ

อะไรง่าย ๆ ยินดีจ่ายเงินเพ่ือความสะดวกสบาย ต้องการคุณภาพในการบริการระดับหนึ่งแต่ชอบในความ

สะดวก รวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก 

  1.2.2 จ าแนกตามเกณฑ์การพิจารณาอัตราค่าบริการและคุณภาพของการบริการ 

(Blumberg, 1991 อ้างในฤดี   หลิมไพโรจน์, 2557 : หน้า 4 - 5) 

   - ผู้รับบริการที่ไวต่อราคา (Price sensitive customer) จะพิจารณาราคาเป็น

ส าคัญ คุณภาพไม่เปน็ไร นิยมความประหยัด 

   - ผู้รรับบริการที่ไวต่อทั้งราคาและคุณภาพ (Price quality customer) จะ

ตัดสินใจด้วยราคาและคุณภาพอย่างมีเหตุผล เปรียบเทียบความคุ้มค่าของบริการกับค่าบริการ 

   - ผู้รับบริการไวต่อคุณภาพ (Quality sensitive customer) จะสนใจคุณภาพ

เป็นหลักราคาเท่าไรก็ได้ ชอบที่บริการถูกใจ 

   - ผู้รับบริการที่ให้ความเชื่อถือต่อราคา (Price surrogate customer) เป็นผู้ที่

อาศัยปัจจัยภายนอกมาเสริมการตัดสินใจ โดยมักเชื่อว่าค่าบริการที่สูงจะมีคุณภาพการบริการที่ดีเสมอ 

 2. ผู้ปฏิบัติงานบริการ เป็นผู้ด าเนินงานบริการ ซึ่งต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการในแบบใดแบบ

หนึ่งและมุ่งปฏิบัติงานอย่างเต็มประสิทธิภาพเพ่ือภาพพจน์ที่ดีของการบริการนั้น ๆ (Corwell, 1986 อ้างใน

ฤดี   หลิมไพโรจน์, 2557 : หน้า 5) ได้แบ่งออกเป็น 4 ประเภทได้แก่ 

  2.1 ประเภทที่ต้องมีปฏิสัมพันธ์และปรากฏตัวกับผู้ รับบริการ เช่น พนักงานต้อนรับ 

พนักงานประชาสัมพันธ์ 

  2.2 ประเภทที่ไม่ต้องมีปฏิสัมพันธ์แต่ต้องปรากฏตัวต่อผู้รับบริการ เช่น พนักงานจัด

เครื่องดื่ม 

  2.3 ประเภทที่ต้องปฏิสัมพันธ์แต่ไม่ต้องปรากฏตัวกับผู้รับบริการ เช่น นักบิน 

  2.4 ประเภทที่ไม่ต้องปฏิสัมพันธ์และไม่ต้องปรากฏตัวกับผู้รับบริการ เช่นนักบัญชี 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

ธรรมชาติของตลาดบริการกับกลยุทธ์ตลาดบริการ 

ก่อนที่จะสามารถพัฒนารูปแบบที่เหมาะสม และวางนโยบายที่ถูกต้องได้ ควรจะต้องรู้จักถึง

ธรรมชาติของตลาดการบริการว่าเป็นอย่างไร (ฤดี   หลิมไพโรจน์, 2557 : หน้า 35 – 36) ซึ่งมีลักษณะ

ดังต่อไปนี้ 

1. บริการเป็นสิ่งที่เราไม่สามารถสัมผัสได้ ผู้บริโภคจะรับรู้บริการได้จากความรู้สึกส่วนบุคคลใน

ขณะที่ได้รับบริการ หรือหลังจากการรับบริการไปแล้ว เช่น ความบันเทิงที่ได้จากการชมภาพยนต์ ความรู้สึก

ผ่อนคลายหลังจากท่ีได้ใช้บริการสปา การได้พักผ่อนในสถานที่ตากอากาศ เป็นต้น จากลักษณะดังกล่าว ท า

ให้ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ถึงคุณภาพได้ก่อนการบริการ ดังนั้น เพ่ือลดความเสี่ยงของผู้บริโภค พวกเขาจะ

พยายามสร้างกฏเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพและประโยชน์ที่เขาคาดว่าจะได้รับจากการบริการนั้น ๆ โดยสร้าง

เกณฑ์ในแง่สถานที่ บุคลากร เครื่องมือในการให้บริการ เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร และราคา ซึ่งเป็นสิ่งที่

ผู้บริโภคตัดสินใจเร็วขึ้น 

2. บริการไม่สามารถเห็นตัวตนของบริการได้ จึงท าให้การสร้างมาตรฐานการบริการเพ่ือใช้ในการ

สร้างเกณฑ์ของบริการมาตรฐาน หรือเพ่ือใช้ในการสร้างบริการที่มีคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่งขันได้ยาก ดังนั้น 

ธุรกิจบริการจึงจ าเป็นต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านเวลาในการบริการที่เป็นมาตรฐานมากขึ้น รวมถึงรูปแบบการ

ให้บริการที่เป็นมาตรฐานในการฝึกอบรมพนักงาน และการใช้เครืองมือที่มีมาตรฐาเดียวกันในการให้บริการ 

และท่ีส าคัญธูรกิจบริการควรท าการควบคุมที่ส าคัญ 2 ขั้นตอน คือ 

 2.1 การตรวจสอบ คัดเลือก และฝึกอบรมพนักงาน ทั้งในด้านของคุณสมบัติพ้ืนฐานที่

ต้องการและมนุษยสัมพันธ์ 

 2.2 การรับฟังเสียงจากผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นค าชม ค าแนะน า หรือค าต าหนิติเตียนต่าง ๆ 

เพราะจะเป็นข้อมูลส าคัญที่สามารถน ามาใช้ปรับปรุงมาตรฐานของการบริการที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค

ได้ ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ดีในการแข่งขันในตลาดบริการ 

3. ธรรมชาติของการก าหนดคุณภาพของการแข่งขันด้านบริการ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ แต่อยู่ที่

ผู้รับบริการ การที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ได้ นักการตลาด

จ าเป็นต้องสร้างให้บริการของตนมีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่น หรืออย่างน้อยต้องแตกต่างจากคู่แข่งขัน 

ที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ 
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4. บริการที่มีคุณภาพต้องได้รับความร่วมมือจากทั้งสองฝ่าย กล่าวคือบริการจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อทั้ง

ผู้ให้บริการและผู้รับบริการเริ่มต้นกิจกรรมตามบทบาทของตน เช่น ช่างตัดผมเริ่มตัดผม ในขณะที่ลูฏค้าเริ่ม

ให้ช่างท าการตัดผม อาจารย์เริ่มต้นสอนในขณะที่นักศึกษษเข้ารับการสอนอย่างตั้งใจ ภาพยนต์เริ่มฉายใน

ขณะที่ผู้ชมเข้ารับชม เป็นต้น หากฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งไม่กระท ากิจกรรมของตน การบริการจะไม่เกิดขึ้น และ

หากฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งไม่อยู่ในสถานะที่จะให้หรือรับบริการอย่างเต็มศักยภาพ คุณภาพของการบริการนั้นก็จะ

ไม่สมบูรณ ์

5. การบริการทุกประเภทจะมีส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนเข้ามาเกี่ยวข้องทั้งในรูปแบบที่

ผู้บริโภคหรือลูกค้าสามารถน ากลับไปใช้ได้ เช่น กรมธรรม์ที่ได้จากการท าแระกันชีวิต ผมทรงใหม่ที่ได้จาก

การท าผมในร้านเสริมสวย หรือรถยนต์อยู่ในสภาพดีหลังจากเข้ารับบริการซ่อมแซมเปลี่ยนอะไหล่มาจากอู่

ซ่อมรถยนต์ เป็นต้น หรือในรูปแบบที่เป็นส่วนหนึ่งของการบริการ เช่น ยานพาหนะที่เป็นเครื่องมือส าคัญ

ส าหรับงานบริการขนส่ง อาหารและเครื่องดื่มที่เป็นส่วนส าคัญของบริการร้านอาหาร หรือแพทย์ผู้ให้การ

รักษาพยาบาลผู้ป่วยและเวชภัณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในธุรกิจโรงพยาบาล เป็ฯต้น 

6. บริการมีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับสินค้า กล่าวคือ มีช่วงเริ่มต้น ( Introduction) ขั้น

เจริญเติบโต (Growth) ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity) และขั้นถดถอย (Decline) ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะ

ของการบริการและความนิยมของผู้บริโภค 

7. บริการสามารถแบ่งลักษณะของสายผลิตภัณฑ์ ด้านความกว้าง ความยาว และความลึก รวมถึง

ลักษณะการขยายตัวทางธุรกิจ มีลักษณะใกล้เคียงกับตลาดสินค้า ตัวอย่างเช่น ธนาคารแห่งหนึ่งมีบริการ

หลัก 3 รูปแบบ คือ บริการฝากเงิน บริการกู้เงิน และบริการบัตรเครดิต ซึ่งเรียกว่า “สายผลิตภัณฑ์” และ

จ านวนของสายผลิตภัณฑ์เรียกว่า “ความกว้างของสายผลิตภัณฑ์” ส่วน “ความยาว” หมายถึง จ านวน

ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดของธุรกิจ จากธนาคารแห่งนี้มีความยาวทั้งหมด 9 รายการและ “ความลึกของสาย

ผลิตภัณฑ์” หมายถึง จ านวนรายการผลิตภัณฑ์ในแต่ละสายผลิตภัณฑ์ เช่น ความลึกของสายผลิตภัณฑ์บัตร

เครดิตคือ VISA และ MASTER CARD เป็นต้น 

วงจรชีวิตการบริการ 

วงจรชีวิตการบริการประกอบไปด้วย 4 ขั้น เหมือนกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (ฤดี   หลิมไพโรจน์ , 

2557 : หน้า 41 - 42) ซึ่งประกอบไปด้วย 
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1. ขั้นแนะน า (Introduction) 2. ขั้นเจริญเติบโต (Growth) 3. ขั้นอ่ิมตัว (Maturity) 4. ขั้นถดถอย 

(Declined) ซึ่งลักษณะของแต่ละขั้นเป็นเหมือนกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ แต่จะแตกต่างที่กลยุทธ์การน าไปใช้ 

ต้องดัดแปลงแล้วจึงน าไปประยุกต์ใช้ โดยต้องพิจารณาลักษณะเฉพาะของการบริการด้วย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 5 วงจรชีวิตการบริการ 

1.  Introduction (ช่วงแนะน าสินค้าสู่ตลาด) เป็นช่วงแรกของการวางตลาดเพ่ือขายสินค้าดังกล่าว ช่วงนี้
สินค้าจะยังไม่เป็นที่รู้จักของลูกค้า จึงจ าเป็นต้องท าการตลาดเพ่ือแนะน าสินค้าสู่ตลาดด้วยวิธีการต่างๆ เช่น 
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมการขาย ฯลฯ ท าให้มีค่าใช้จ่ายสูง ยอดขายยังต่ า และมีการเติบโตอย่างช้าๆ 
กลยุทธ์ที่จะท าให้การบริการใหม่ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค คือ การให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการ
ออกแบบบริการใหม่ด้วย โดยส่วนมากแล้วบริการจะถูกพัฒนามาจากต้นแบบ ซึ่งเป็นตัวแบบดั้งเดิมก่อนที่
จะพัฒนาเป็นบริการแบบอื่น ๆ จากต้นแบบกิจการจะท าการจ าลองในรูปแบบต่างกันออกไปของบริการใหม่ 
หรือมีการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกันออกไป ต้นแบบจะช่วยให้กิจการมองภาพของผู้ริเริ่ม ใช้บริการใหม่
ได้ชัดเจนขึ้น ข้อมูลย้อนกลับของผู้ริเริ่มนี้กิจการจะน ามาใช้ดัดแปลงบริการให้ดีขึ้น เมื่อต้นแบบถูกพัฒนา
อย่างสมบูรณ์แล้ว ก็จะถึงเวลาที่กิจการจะน าบริการนั้นเข้าสู่ตลาดได้อย่างกว้างขวาง 
 ระหว่างขั้นแนะน า กิจการต้องมีกลยุทธ์เพ่ือสร้างความต้องการระดับอุตสาหกรรม เนื่องจากใน

ระยะนี้ยังมีคู่แข่งขันไม่มาก เป้าหมายของการโฆษณาก็จะเป็นการส่งเสริมแนวความคิดของการบริการ

มากกว่าการโน้มน้าวผู้บริโภคให้ใช้บริการของกิจการแทนที่คู่แข่งขัน เพื่อให้เกิดการยอมรับบริการใหม่ 

กิจการจ าเป็นต้องใช้การส่งเสริมการขายเข้ามาช่วย การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือที่ท าให้ผู้บริโภค

ทดลองใช้บริการได้ เช่น ให้คูปองส่วนลด การเสนอราคาพิเศษ ในช่วงแนะน าหรือให้ทดลองใช้บริการฟรี 

ส่วนจะน าการส่งเสริมการขายรูปแบบใดมาใช้นั้น ขึ้นอยู่กับประเภทของบริการใหม่ 

ขัน้แนะน ำ 

ขัน้เจริญเตบิโต 

ขัน้อ่ิมตวั 

ขัน้ถดถอย 

วงจรชีวิตกำรบริกำร 
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2.  Growth (ช่วงสินค้าได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว) เป็นช่วงที่ 2 อุตสาหกรรมจะเติบโตเร็วในขั้น
นี้ กิจการที่จะเสนอบริการใหม่จะมีเงินสดหมุนเวียนมากขึ้น เพราะอุตสาหกรรมมีการขยายตัว ความ
ต้องการใช้บริการสูงขึ้น โดยปกติกิจการจะปรับเพ่ิมราคาค่าบริการเพ่ิมขึ้นย่มหมายถึง ก าไรที่เพ่ิมขึ้นมาก
ด้วย เมื่อคู่แข่งขันเพ่ิมมากขึ้นการแบ่งส่วนการตลาดเริ่มจะมีความชัดเจนมากขึ้นด้วยเหตุที่อุตสาหกรรมมี
การขยายตัวอย่างรวดเร็วและมีคู่แข่งขันเพิ่มขึ้น ผู้ให้บริการจ าเป็นต้องพัฒนาตนเองเพ่ือสร้างความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขัน 

3.  Maturity (ช่วงสินค้าติดตลาด) เป็นช่วงที่ 3 ยอดขายของอุตสาหกรรมค่อนข้างคงที่ การแข่งขัน
รุนแรงมากข้ึนเพราะกิจการมีเพียงหนทางเดียวที่จะเพ่ิมส่วนครองตลาดหรือเพ่ิมยอดขายได้ โดยการแย่งมา
จากคู่แข่งขันผลของการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้นมากขึ้นท าให้ก าไรของทั้งอุตสาหกรรมลดลง กิจการที่อ่อนแอต้อง
ปิดกิจการลงและออกไปจากอุตสาหกรรมในระยะนี้ของวงจรชีวิตการบริการผู้บริโภคจะเห็นความแตกต่าง
ของแต่ละกิจการในอุตสาหกรรมน้อยมาก เพ่ือความอยู่รอดของกิจการในภาวะการแข่งขันรุนแรง ในขั้น
อ่ิมตัวของวงจรชีวิตการบริการ กิจการจ าเป็นต้องพัฒนาโปรแกรมทางการตลาดที่แข็งแกร่ง มุงกลยุทธ์
การตลาดที่สามารถสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันโดยเน้นกลยุทธ์หลักเพียง 1 – 2 
กลยุทธ์เท่านั้น 

4.  Decline (ช่วงสินค้าตกต่ า) เป็นช่วงที่ 4 ในขั้นนี้ยอดขายของทั้งอุตสาหกรรมลดลง การที่
ยอดขายลดลงเป็นผลเนื่องมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ เช่น บริการซ่อมเครื่องพิมพ์ดีดมีผู้ใช้บริการ
ลดลง เนื่องจากเครื่องพิมพ์ดีดถูกแทนที่ด้วยคอมพิวเตอร์ ส่งผลให้เกิดความต้องการผู้เชี่ยวชาญด้านโ)รแก
รมคอมพิวเตอร์และช่างเทคนิคในการให้บริการซ่อมแซมและดูแลรักษาเครื่องคอมพิวเตอร์มากขึ้น 

เมื่อความต้องการลดลงบางกิจการก็จะยกเลิกการให้บริการประเภทนั้น การแข่งขันจะลดลง เงินสด
หมุนเสียนในอุตสาหกรรมก็จะลดลง และก าไรของแต่ละกิจการก็จะลดลงตามไปด้วย กิจการที่มีผู้บริการอยู่
ในขั้นถดถอยของวงจรชีวิตการบริการมีทางเลือกที่จะด าเนินการได้ ดังนี้ คือ 1. ยุบหรือเลิกกิจการ 
(Divestment) 2. ตัดค่าใช้จ่าย (Retrenchment) 3. ฟ้ืนคืนสู่ปกติ (Rejuvenation)  
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2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดและส่วนประสมทางการตลาด 

ความหมายของการตลาด 

คอตเลอร์ ฟิลลิป และ อาร์มสตรอง (1996 : หน้า 123) กล่าวว่า การตลาดเป็นกระบวนการในการ

แลกเปลี่ยนสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538 : หน้า 8 อ้างในอรุณี   ลอมเศรษฐกิจ, 2554 หน้า 14 ) ได้ให้

ความหมายเกี่ยวกับการตลาดไว้ว่า การตลาด คือ กระบวนการในการวางแผน และการบริหารแนวความคิด

สินค้าและบริการ เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สนองความพึงพอใจส่วนบุคคล และวัติถุประสงค์ขององค์กร 

สมคมตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association-AMA.) ได้ให้ความหมาย

ของ การตลาด ไว้ว่า การตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่ท าให้สินค้าและบริการผ่านจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 

เพ่ือสนองตอบความต้องการ และท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และในขณะเดียวกันก็บรรลุวัติถุประสงค์

ของกิจการด้วย 

Phillip Kotler (1997) กล่าวว่า การตลาดหมายถึง การท ากิจกรรมกับตลาดเพ่ือให้เกิดการ

แลกเปลี่ยนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือบ าบัดความต้องการและสนองต่อความจ าเป็นของมนุษย์ ท าให้เกิดความ

พึงพอใจ 

Harry L. Hansan กล่าวว่า การตลาดเป็นกระบวนการค้นหาความต าเป็นและความต้องการของ

มนุษย์ และวิเคราะห์ออกมาเพ่ือที่จะหาสินค้าหรือบริการที่มาสนองตอบความต้องการนั้น ๆ 

McCarthy กล่าวว่า การตลาดเป็นกินกรรมทางธุรกิจที่ท าให้สินค้าหรือบริการผ่านจากผู้ผลิตไปสู่

ผู้บริโภค เพ่ือสนองความต้องการและท าความพอใจให้กับผู้บริโภค ตลอดจนเพ่ือบรรลุวัติถุประสงค์ของ

บริษัทด้วย 

อรุณี   ลอมเศรษฐกิจ (2554 : หน้า 14) ได้กล่าวไวเว่า การตลาดหมายถึง กระบวนการของการ

วางแผนและกิจกรรมทางธุรกิจที่ท าให้สินค้าหรือบริการเกิดการแลกเปลี่ยนจากผู้ผลิตสินค้าและบริการไป

กับผู้บริโภค โดยมีวัติถุประสงค์เพ่ือสนองตอบความพึงพงพอใจของผู้บริโภคเป็นส าคัญ รวมทั้งตอบสนอง

วัตถุประสงค์ขององค์กร 

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ที่

ธุรกิจต้องร่วมมือกันเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเพ่ือ

กระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน  
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คอตเลอร์, ฟิลลิป (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุก

อย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่ง

ออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัด

จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมี

สินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภค

ยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือ

ความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 

(4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่

ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเรา

ควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือก

อย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก 

สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา 

ประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญก็จะท าให้

ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมี

อิทธิพลต่อการซื้อด้วย 

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกและ

ท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซื้อ

หรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณา

รายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การ

ซื้อลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ 
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3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดใน

การท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มี

จ าหน่ายแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่อ

อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินค้า

ท าให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด

สามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้ อ ข่าวสารที่นักตลาดส่งไปอาจ

เตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้

ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการซื้อเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปร

ทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย

เครื่องมือดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการ

บริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) ประกอบด้วยสิ่งที่

สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย 

ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน

หรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมี

ผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ ( 1) 

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน 

(Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 

เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น (3) การก าหนดต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และ

มีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ 

มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสาย

ผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
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2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่

ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป (Armstrong and Kotler. 

2009 : 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product 

ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา 

(Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา

ต้องค านึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิ

ภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอื่น ๆ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินค้า

หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจ า 

(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, 

walker and Stanton. 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือ

สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย 

และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 

องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ

ลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร และส่งเสริม

การตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Armstrong 

and Kotler. 2009 : 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

(Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media strategy) 

3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพ่ือ

พยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้

โทรศัพท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 675) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิด

การขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong and Kotler. 2009 : 616) งานในข้อนี้จะ

เกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหาร

หน่วยงานขาย (Sales force management) 
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3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิดการ

ซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler. 2009 : 617) เป็นเครื่องมือกระตุ้นความ

ต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker and Stanton. 

2007 : 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืน

ในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การ

ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการ

ขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่

พนักงานขาย (Sales force Promotion) 

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดังนี้ (1) การ

ให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน 

(ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ ( 2) ประชาสัมพันธ์ 

(Public relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่

ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 

2007 : 677) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา

เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณา

เชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ 

Direct response marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 

หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ ซื้อและ ท าให้เกิดการ

ตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อ

โฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 

เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร 

หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาด

ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรและ

การค้า เครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) 
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การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ

ตอบสนอง 

4. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย

สถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถานบันที่น าผลิตภัณฑ์ออก

สู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง 

การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความ

เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and Keller. 2009 : 

787) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่อง

ทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจาก

ผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

4.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical distribution 

หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และการควบคุม

การเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร (Kotler and Keller. 2009 : 786) หรือหมายถึง 

กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การ

กระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้า และการคลังสินค้า (3) การบริหาร

สินค้าคงเหลือ 

พฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 124 – 125) อ้างอิงจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 

Management ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้า 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้ทรัพยากร 

เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่าสินค้าที่เขาจะเสนอนั้น 

ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท าไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร 
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(When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพล

ต่อการซื้อเพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ท าให้เกิด

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ สิ่ง

กระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด า ที่ผู้ผลิตและ

ผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการ

ตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’sresponse) หรือการ ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

1. พฤติกรรมของผู้ซื้อ 

ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Buyer behavior)  ซึ่งเป็นส่วน

ส าคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการ

แลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก าหนดให้มีกระบวนการ

กระท านี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผู้ซื้อที่เป็นอุตสาหกรรม ( Industrial buyer)  หรือเป็นการ

ซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเราเน้นถึงการซื้อของผู้บริโภค

เอง ปกติเรามักใช้ค าว่า พฤติกรรมของลูกค้า (Customer behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค าทั้ง

สองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้านี้เป็นความหมายเหมือนกัน และค่อนไปในแง่ลักษณะในทาง

เศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 

2. การซื้อและการบริโภค 

ค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค นั้น ในความหมายที่ถูกต้อง มิใช่หมายถึง การบริโภค (Consumption) 

แต่หากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส าคัญและที่ถูกต้องแล้ว การซื้อเป็น

เพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออกได้จากการบริโภคสินค้า ทั้งที่กระท าโดยตัวผู้

ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อท าตัวเป็นผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะ

เป็นผู้ท างานแทนความพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง ด้วยเหตุผลนี้เอง ผู้วิเคราะห์การตลาดจึงต้องระวัง

อยู่เสมอถึงความสัมพันธ์นั้น 

สรุป พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการอย่างหนึ่งของผู้ซื้อ ที่จะมีกระบวนการวิธีการต่าง ๆ 

เข้ามาใช้ในการตัดสินใจเพ่ือซื้อสินค้า โดยหลังจากการซื้อสินค้าแล้วนั้น ผู้บริโภคก็จะมีกระบวนการหรือการ

แสดงออกแตกต่างกันออกไปตามระดับความคาดหวัง 
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บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผู้บริโภคที่

เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้น ามาประยุกต์ใช้

ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดงโฆษณา (Presenter) ให้บทบาท

ใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 

1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และเสนอความคิด

เกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 

2. ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค าพูดหรือการกระท าตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

3. ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้ออะไร ซื้อ

อย่างไร หรือซื้อที่ไหน 

4. ผู้ซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้าจริง 

5. ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื้อและ

การใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) 

ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

การตัดสินใจ 

1.การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะ

ตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจาก

ความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

         (1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 

           (2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ - กิจกรรมส่งเสริม

การตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการ

แสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
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           (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จักที่มี

ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 

           (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อ

ต่างๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 

           (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า

หรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

           (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ

ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆมาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการ

ประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เ ช่น ยี่ห้อ ราคา 

รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย   เป็นต้น 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมี

การตัดสินใจในด้านต่างๆ ดังนี้ 

           (1) ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 

           (2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 

           (3) ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 

           (4) เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

           (5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 

หลังจากที่ลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการ

ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่

เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้

คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิด

พฤติกรรมในการซื้อซ้ า หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวั งเอาไว้ 
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ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมี

การบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่นๆ ด้วย 

ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้าซื้อสินค้า

หรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะท าผ่านการใช้แบบส ารวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับข้อร้องเรียนของ

ลูกค้า (Call Center) เป็นต้น 

จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ  เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการใด ๆ ก็ตาม ซึ่งจะมีกระบวนการในวิเคราะห์ถึงสถานะการณ์ต่าง ๆ สิ่งสิ่งแวดล้อมรอบ

ข้าง รวมถึงผลตอบรับหลังจากการซื้อ ก็จะแตกต่างกันออกไปตามความคาดหวังของผู้บริโภคแต่ละบุคคล

ด้วย 

 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโรงแรม 

ความหมายของท่ีพักแรม 

ธุรกิจบริการที่พัก หรือที่พักแรมส าหรับนักท่องเที่ยวนั้น มีหลายรูปแบบแตกต่างกันออกไป ดังนี้ 

(นิคม จารุมณี, 2536 : 168 – 173) 

โรงแรม (Hotels) หมายถึง ที่พักที่มีสิบห้องพัก หรืออาคารขนาดใหญ่ที่มีห้องพักนับพันห้องขึ้นไป 

รวมทั้งห้องประชุมสัมมนาขนาดใหญ่พร้อมอุปกรณ์อ านวยความสะดวกต่าง ๆ สนามกีฬา หรือสถานที่เพ่ือ

การพักผ่อน เช่น สระว่ายน้ า สนามเทนนิส และห้องพักบริการตลอด 24 ชั่วโมง พร้อมทั้งภัตตาคาร

ร้านอาหาร และสถานที่บริการให้ความบันเทิงทั้งหลาย โรงแรมยังสามารถจ าแนกออกไปเป็นโรงแรมตาม

ประเพณีนิยม โรงแรมส าหรับนักธุรกิจโรงแรมตามสถานที่พักตากอากาศและโรงแรมสนามบิน เป็นต้น 

มอเตอร์โฮเต็ล (Motor Hotels) หมายถึง โรงแรมซึ่งจัดให้มีสถานที่จอดรถยนต์โดยไม่คิดมูลค่าแก่

แขกที่เข้าพักธุรกิจโรงแรมประเภทนี้ปกติจะมีห้องพักตั้งแต่ 30 - 300 หhองและมักจะตั้งอยู่ตามเส้นทาง

หลวงสายส าคัญ ที่เชื่อมระหว่างเมืองใหญ่ ๆ หรือภาคต่าง ๆ โรงแรมประเภทนี้ 

ได้รับความนิยมจากนักเดินทางที่ใช้รถยนต์ส่วนตัวเป็นอย่างมาก 

โมเต็ล (Motels) เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของมอเตอร์โฮเต็ลแต่ในด้านอุตสาหกรรมโรงแรมโมเต็ลจะ

ให้บริการแต่เฉพาะห้องพักแรมเท่านั้น โดยไม่มีการบริการและการอ านวยความสะดวกอ่ืนใดเพ่ิมเติม เช่น 

ภัตตาคารถึงแม้ว่าจะให้บริการที่จอดรถโดยไม่คิดมูลค่าแก่แขกก็ตาม ตามปกติ โมเต็ลจะต้องอยู่บริเวณริม

ถนนหลวงสายต่าง ๆ และมุ่งที่จะให้บริการแก่นักเดินทาง หรือนักท่องเที่ยวที่ต้องการพักแบบประหยัด 



สว
พ.

มท
ร.ส

ุวรร
ณภ

ูมิ

44 

 

โรงแรมเศรษฐกิจ/โรงแรมแบบประหยัด (Budget Motels) เป็นที่พักส าหรับนักทอ่งเที่ยว 

ที่ตอ้งการสถานที่พักในราคาถูก ส าหรับนักเดินทางที่ต้องการความประหยัด ปราศจากการรบกวน

สะอาดและทันสมัย 

รีสอร์ท โฮเต็ล (Resort Hotels) หมายถึง ที่พักแรมส าหรับนักท่องเที่ยวที่นิยมสร้างขึ้นตามบริเวณ

ที่มีทิวทัศน์สวยงามตามธรรมชาติที่พักประเภทนี้จะไม่ได้รับความนิยมจากนักเดินทางชั่วคราวระยะเวลาสั้น 

ๆ 

นงค์นุช   ศรีธนาอนันต์ (2548) พระราชบัญญัติโรงแรมปีพ.ศ.2547 มาตรา 4 ก าหนดไว้ว่า 
“โรงแรม” หมายความว่าสถานที่พักท่ีจัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในทางธุรกิจเพ่ือให้บริการที่พักชั่วคราวสา
หรับคนเดินทางหรือบุคคลอื่นใดโดยมีค่าตอบแทนทั้งนี้ไม่รวมถึง 

1. สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือให้บริการที่พักชั่วคราวซึ่งดาเนินการโดยส่วนราชการรัฐวิสาหกิจ
องค์การมหาชนหรือหน่วยงานอื่นของรัฐหรือเพ่ือการกุศลหรือการศึกษาทั้งนี้โดยมิใช่เป็นการหาผลกาไรหรือ
รายได้มาแบ่งปันกัน 

2. สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บริการที่พักอาศัยโดยคิดค่าบริการเป็นรายเดือน
ขึ้นไปเท่านั้น 

3. สถานที่พักอ่ืนใดตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
สุพัตรา   สร้อยเพ็ชร (2550) ได้ให้ความหมายของโรงแรมไว้ว่าหมายถึงที่พักแรมที่สร้างขึ้นเฉพาะ

และแบ่งเป็นห้องพักมีสิ่งอานวยความสะดวกที่จาเป็นแก่นักเดินทางและเก็บค่าเช่าเป็นรายห้อง 
ฉันทัช   วรรถนอม (2552) ได้ให้ความหมายของโรงแรมไว้ว่าหมายถึงสถานที่ส าหรับนักเดินทาง

หรือนักท่องเที่ยวที่มาพักและมีบริการหลายรูปแบบแก่ผู้มาพักขึ้นอยู่ระดับของการให้บริการและสิ่งอานวย
ความสะดวกเช่นอาหารและเครื่องดื่มจัดประชุมจัดเลี้ยงสระว่ายน้ าออกก าลังกายเล่นกีฬาน าเที่ยวและ
จ าหน่ายของที่ระลึกเป็นต้น 

ประเภทโรงแรม 
นงค์นุช   ศรีธนาอนันต์ (2553) กล่าวว่ามีการจัดกลุ่มประเภทโรงแรมอาจอาศัยเกณฑ์ต่างๆดังนี้ 
1. ที่ตั้งโรงแรมสามารถระบุประเภทได้ตามท าเลที่ตั้งเช่นโรงแรมในเมือง (city/downtown hotel)

โรงแรมชานเมือง (suburban hotel) โรงแรมชายทะเล (seaside hotel) โรงแรม/ที่พักบนเขาหรือเชิงเขา 
(mountain resort) โรงแรมภูธรหรือในชนบท (in the country) โรงแรมริมทางหลวง (motor hotel) 
โรงแรมสถานรถไฟ (railway hotel) โรงแรมท่าอากาศยาน (airport hotel) โรงแรมลอยน้า (floatel) ฯลฯ 

2. ขนาดการจัดประเภทโรงแรมตามขนาดสามารถพิจารณาจากจานวนห้องพักที่เปิดให้บริการใน
แต่ละแห่งแล้วจึงมาจัดแบ่งเป็นกลุ่มหากในทางปฏิบัติยังไม่มีข้อตกลงที่เป็นแนวสากลเพ่ือระบุขนาดที่
แน่นอนเช่นควรมีจานวนห้องพักมากเท่าใดจึงจัดเป็นโรงแรมขนาดใหญ่เนื่องจากในแต่ละท้องถิ่นหรือแต่ละ
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ประเทศย่อมมีสถานการณ์อุตสาหกรรมโรงแรมที่แตกต่างกันตัวอย่างหนึ่งของการจ าแนกกลุ่มโรงแรมตาม
ขนาดอาจจัดเป็น 4 กลุ่มได้แก่ 

- ต่ากว่า 150 ห้อง 
- 150-299 ห้อง 
- 300-600 ห้องและ 
- มากกว่า 600 ห้อง 

ในบางท้องถิ่นท่ีโรงแรมส่วนใหญ่มีห้องพักไม่เกิน 400 ห้องอาจแบ่งเป็น 3 กลุ่มกว้างๆคือ 
- ขนาดเล็กต่ากว่า 100 ห้อง 
- ขนาดกลาง 100-300 ห้องและ 
- ขนาดใหญ ่300 ห้องข้ึนไป 
3. จุดประสงค์ในการมาพัก/ใช้บริการผู้เข้าพักในโรงแรมอาจเดินทางมาด้วยเหตุผลแตกต่างกันเมื่อ

ระบบสังคมเศรษฐกิจเปลี่ยนแปลงทาให้มีผู้คนเดินทางมาพักโรงแรมมากขึ้นด้วยจุดประสงค์ที่คล้ายคลึงกัน
จนกลายเป็นกลุ่มลูกค้าส าคัญของโรงแรมผู้ประกอบการโรงแรมจึงได้พัฒนากิจการให้มีรูปแบบการบริการที่
ตอบสนองความต้องการเฉพาะกลุ่มมากขึ้นกลายเป็นประเภทโรงแรมเช่นโรงแรมสาหรับนักธุรกิจ 
(business hotel) โรงแรมเพ่ือการประชุม (convention hotel) โรงแรมเพ่ือการพักผ่อนตากอากาศ 
(resort hotel) โรงแรมแรมสาหรับการเล่นเกมพนัน (casino hotel) โรงแรมสาหรับแวะพักช่วงสั้นๆ
ระหว่างการเดินทาง (transient hotel) และโรงแรมสาหรับการเช่าพักระยะยาว (residential hotel) ซึ่ง
อาจทาสัญญาเช่าเป็นเดือนหรือเป็นปีการจัดประเภทโรงแรมตามจุดประสงค์ในการพักนี้จึงสามารถแสดงถึง
กลุ่มผู้พักที่เป็นลุกค้าเป้าหมายทางการตลาดของโรงแรมนั้นๆและบอกถึงลักษณะบริการสิ่ งอานวยความ
สะดวกตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้พักซึ่งมีพฤติกรรมการใช้บริการต่างกันการจัดกลุ่มโรงแรมโดย
พิจารณาจากจุดประสงค์ในการพักของแขกส่วนใหญ่นี้จะมีลักษณะเดียวกับการจ าแนกโรงแรมตามประเภท
ผู้พักในทางการตลาดซึ่งช่วยในการสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายตลาด 

4. ระดับของบริการการจัดกลุ่มโรงแรมวิธีนี้จะพิจารณาจากลักษณะการบริการโดยรวมของโรงแรม
ซึ่งสามารถแบ่งเป็นระดับต่างๆโดยค านึงถึงคุณภาพและปริมาณสิ่งอานวยความสะดวกภายในโรงแรมความ
หลากหลายของการให้บริการการออกแบบและประดับตกแต่งอาคารรวมถึงห้องพักการจัดหาและดูแลรักษา
อุปกรณ์เครื่องใช้ระเบียบแบบแผนการทางานมารยาทและทักษะของพนักงานก าหนดอัตราราคาและบ้างก็
รวมไปถึงลักษณะของแขกผู้พักส่วนใหญ่ด้วยตัวอย่างเช่นการจ าแนกกิจการเป็นโรงแรมชั้นหรูหรา  (de 
luxe/luxury class) โรงแรมชั้นหนึ่งชั้นสองชั้นสาม (first,second,third class) โรงแรมชั้นประหยัด 
(economy class) โรงแรมชั้นนักท่องเที่ยว (tourist class) เป็นต้น 
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5. อัตราราคาห้องพักการแบ่งกลุ่มโรงแรมโดยพิจารณาจากอัตราการคิดค่าห้องพักที่โรงแรมก าหนด
นี้แม้จะไม่สามารถแสดงถึงลักษณะกิจการได้อย่างถูกต้องเสมอไปแต่ในความจริงอัตราราคาย่อมมี
ความสัมพันธ์กับปริมาณและคุณภาพของการบริการที่ต้องอาศัยเงินลงทุนสูงจึงกล่าวได้ว่าการแสดงอัตรา
ราคาตามที่โรงแรมประกาศใช้สามารถบ่งบอกได้ในระดับหนึ่ งถึงคุณภาพบริการในโรงแรมและ
กลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะจ่ายค่าบริการได้รวมทั้งยังสามารถสร้างความคาดหวังแก่ผู้ใช้บริการได้อีกด้วย
ดังนั้นการให้ข้อมูลประเภทโรงแรมโดยแบ่งตามอัตราราคาเพ่ือบริการนักเดินทางจึงควรจ ากัดอยู่ในท้องถิ่นที่
มีมีสภาพเศรษฐกิจคล้ายคลึงกันเช่นการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีการจัดพิมพ์แผ่นพับแสดงรายชื่อ
โรงแรมและที่พักในกรุงเทพฯ (ฉบับเดือนสิงหาคม 2538) เพ่ือบริการแก่นักท่องเที่ยวโดยแบ่งเป็น 6 กลุ่ม
ตามอัตราราคาห้องเดี่ยวต่อคืนคือ 

- กลุ่มราคาตั้งแต่ 3,000 บาทข้ึนไป 
- กลุ่มราคาตั้งแต่ 2,000 บาทข้ึนไป 
- กลุ่มราคาตั้งแต่ 1,000 บาทข้ึนไป 
- กลุ่มราคาตั้งแต่ 400 บาทข้ึนไป 
- กลุ่มราคาตั้งแต่ 100 บาทข้ึนไป 
- กลุ่มท่ีพักราคาประหยัด (guesthouses)  

ขณะเดียวกันกองสถิติและการวิจัยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้จัดแบ่งกลุ่มสถานพักแรมเพ่ือประโยชน์
ทางสถิติโดยไม่ได้ถือมาตรฐานสากลและมิได้เป็นการจัดกระดับของกิจการแต่ใช้ราคาต่ าสุดของราคา
ประกาศขาย (rack rate) เป็นเกณฑ์ในการจัดแบ่งกลุ่มเป็น 5 กลุ่มดังนี้ 

กลุ่มท่ี 1 หมายถึงราคาตั้งแต ่2,500 บาทข้ึนไป 
กลุ่มท่ี 2 หมายถึงราคาตั้งแต ่1,500 – 2,499 บาท 
กลุ่มท่ี 3 หมายถึงราคาตั้งแต ่1,000 – 1,499 บาท 
กลุ่มท่ี 4 หมายถึงราคาตั้งแต ่500 – 999 บาท 
กลุ่มท่ี 5 หมายถึงราคาต่ ากว่า 500 บาท 
6. การใช้สัญลักษณ์หรือเครื่องหมายแสดงระดับโรงแรมเป็นอีกวิธีหนึ่งที่แสดงความพยายามในการ

จัดประเภทที่เป็นระบบมากขึ้นและได้รับความนิยมกว้างขวางในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจ านวนสัญลักษณ์ที่
ใช้จะแสดงมาตรฐานการบริการโรงแรมระดับต่างๆตัวอย่างสัญลักษณ์ที่รู้จักกันแพร่หลายคือรูป (ดาว) โดย
ใช้จ านวนตั้งแต่ 1-5 ดวงและก าหนดระดับชั้นดังต่อไปนี้ 

6.1 กลุ่มดาวเดียวหมายถึงโรงแรมที่มีขนาดเล็กสิ่งอานวยความสะดวกและเฟอร์นิเจอ้ าพอใช้มีห้อง
น้าห้องส้วมเพียงพอในลักษณะของการใช้ร่วมกันมีบริการอาหารและเครื่องดื่มส าหรับผู้มาพักเท่านั้น
บรรยากาศเป็นกนัเอง 
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6.2 กลุ่มสองดาวหมายถึงโรงแรมที่ตกแต่งไว้อย่างดีมีระดับห้องพักสูงกว่าระดับดาวเดียวห้องพัก
กว้างขึ้นมีห้องน้ าในตัวอาหารมีครบครันขึ้นไม่บริการอาหารและเครื่องดื่มส าหรับบุคคลภายนอก 

6.3 กลุ่มสามดาวหมายถึงโรงแรมที่ตกแต่งไว้อย่างดีห้องพักกว้างขึ้นมีสิ่งอานวยความสะดวกต่างๆ
มากขึ้นมีห้องน้ าที่มีอ่างอาบน้ามีบริการอาหารและเครื่องดื่มสาหรับบุคคลภายนอก 

6.4 กลุ่มสี่ดาวหมายถึงโรงแรมขนาดใหญ่ตกแต่งดีเป็นพิเศษมาตรฐานสูงในด้านบริการและความ
สะดวกสบายมีห้องอาหารมากกว่า 1 ห้อง 

6.5 กลุ่มห้าดาวหมายถึงโรงแรมขนาดใหญ่ประเภทหรูหรามีมาตรฐานสากลระดับสูงในทุกๆด้านคือ
ทั้งด้านห้องพักห้องอาหารการบริการและสิ่งอานวยความสะดวกต่างๆ 

ความส าคัญของงานบริการต่อธุรกิจโรงแรม 
การบริการเป็นเรื่องส าคัญในธุรกิจโรงแรมเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกที่พัก

ของแขกผลการส ารวจปัจจัยที่ใช้ประกอบการตัดสินใจในการเลือกที่พักปรากฏว่าปัจจัยการให้บริการอยู่ใน
ลาดับที่ 3 รองลงมาจากปัจจัยของที่ตั้งโรงแรมความปลอดภัยซึ่งแสดงให้เห็นว่าการบริการเป็นหัวใจส าคัญ
ของการดาเนินธุรกิจที่จะต้องให้เอาใจใส่นอกจากนั้นการบริการโรงแรมยังมีความส าคัญต่อผู้รับบริการทั้ง
การอานวยความสะดวกการให้ความหมายและการให้ความบันเทิงตลอดจนการพักผ่อนหย่อนใจดัง
รายละเอียดนี้ 

- การอ านวยความสะดวกการเดินเนินชีวิตในปัจจุบันทั้งกิจกรรมเนื่องในวาระพิเศษหรือกิจกรรม
ประจาวันอาจใช้บริการของโรงแรมได้ 

- การให้ความสบายการที่ต้องไปพักค้างในสถานที่อ่ืนซึ่งไม่ใช่บ้านอาจทาให้หลายคนเกิดความ
ยุ่งยากในการนาเครื่องใช้ส่วนตัวตลอดจนสัมภาระที่จาเป็นและอาจจะกังวลว่าที่พักจะไม่สะดวกสบาย
เหมือนบ้านตนเองดังนั้นโรงแรมจึงมักเป็นที่ที่ให้ความสะดวกสบายแทนบ้านมีการจัดข้าวของเครื่องใช้พร้อม
บริการ 

- การให้ความบันเทิงและเป็นที่พักผ่อนหย่อนใจโรงแรมส่วนใหญ่มีการจัดแหล่งบันเทิงเพ่ือความ
สนุกสนานเพลิดเพลิน 

แสดงการจัดการมาตรฐานโรงแรมในประเทศไทย 
ตัวอย่างรายการสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilities) ลักษณะสิ่งอ านวยความสะดวกที่เสนอ

ให้บริการภายในโรงแรมอาจมีดังต่อไปนี้ 
- ห้องน้ าภายในห้องพัก (Room/bathroom en suite) พร้อมอุปกรณ์เครื่องใช่ 
- บริการตลอด 24 ชั่วโมง 
- เครื่องรับโทรทัศน์พร้อมรายการภาพยนตร์ให้เลือกและรายการวิทยุในห้องพัก 
- อุปกรณ์การสื่อสารติดตั้งในห้องพัก 
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- ห้องอาหารประเภทต่างๆหลายห้องและร้านเค้กขนมปัง 
- ห้องหรือบริเวณนั่งเล่นเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Lounge)  
- ห้องหรือบริเวณให้บริการเครื่องดื่ม 
- บริการอาหารถึงห้องพัก (Room Service)  
- ห้องประชุมขนาดต่างๆ(หลายห้อง)พร้อมจัดตั้งเครื่องมืออุปกรณ์ท่ีจาเป็น 
- บริการจัดเลี้ยง (ในและนอกสถานที)่  
- บริการซักรีด 
- บริการเพื่อสุขภาพเช่นสนามกีฬาห้องออกกาลังกายและห้องอบไอน้ า 
- อุปกรณ์เครื่องใช้เพื่อกิจกรรมกีฬาประเภทต่างๆ 
- บริการเพื่อความบันเทิงเช่นห้องเล่นเกมห้องฟังเพลง 
- บริการเช่ารถ 
- บริการด้านการเดินทางท่องเที่ยวโดยตัวแทนทางการท่องเที่ยว 
- ร้านค้าย่อยต่างๆร้านขายของใช้เบ็ดเตล็ดร้านขายของที่ระลึกร้านอัญมณีเครื่องประดับร้าน

หนังสือร้านตัดเสื้อร้านดอกไม้สถานเสริมความงาม 
 

2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

ความหมายของความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจ (satisfaction) เป็นทัศนคติที่เป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นเป็นรูปร่างได้ การที่

เราจะทราบว่า บุคคลมีความพึงพอใจหรือไม่ สามารถสังเกตโดยการแสดงออกที่ค่อนข้างสลับซับซ้อน จึง
เป็นการยากท่ีจะวัดความพึงพอใจโดยตรง แต่สามารถวัดได้โดยทางอ้อม โดยการวัดความคิดเห็นของบุคคล
เหล่านั้น และการแสดงความคิดเห็นนั้นจะต้องตรงกับความรู้สึกที่แท้จริงจึงสามารถวัดความพึงพอใจนั้นได้ 
พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2530 กล่าวไว้ว่า “พึง” เป็นค าช่วยกริยาอ่ืน หมายความว่า “ควร” 
เช่น พึงใจ หมายความว่า พอใจ ชอบใจ และคาว่า “พอ” หมายความว่า เท่าที่ต้องการ เต็มความต้องการ 
ถูก ชอบ เมื่อน าค าสองค ามาผสมกัน “พึงพอใจ” จะหมายถึง ชอบใจ ถูกใจตามที่ต้องการ ซึ่งสอดคล้องกับ 
Wolman (1973 อ้างใน ภนิดา ชัยปัญญา 2541 : หน้า 11) กล่าวถึง ความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกที่
ได้รับความสาเร็จตามมุ่งหวังและ ความต้องการ มีผู้กล่าวถึงความหมายของความพึงพอใจไว้ดังนี้ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542 : หน้า 775) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ 
หมายถึง พอใจ ชอบใจพฤติกรรม เกี่ยวกับความพึงพอใจของมนุษย์คือความพยายามที่จะขจัดความตึง
เครียดหรือความกระวนกระวาย หรือภาวะไม่ได้ดุลยภาพในร่างกาย ซึ่งเมื่อมนุษย์สามารถขจัดสิ่งต่าง ๆ 
ดังกล่าวได้แล้ว มนุษย์ย่อมได้รับความพึงพอใจในสิ่งที่ตนต้องการ  
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อุทัยพรรณ สุดใจ (2545 : หน้า 7) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาจจะเป็นไปในเชิงประเมินค่า ว่าความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นเป็นไปใน
ทางบวกหรือทางลบ 

อรรถพร (2546 : หน้า 29) ได้สรุปว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือระดับความพึงพอใจ
ของบุคคลต่อกิจกรรมต่างๆ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้น ๆ โดยเกิดจากพ้ืนฐานของ
การรับรู้ ค่านิยมและประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลได้รับ ระดับของความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อกิจกรรมนั้น ๆ 
สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลนั้นได้  

สายจิตร (2546 : หน้า 14) ได้สรุปว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นไปได้
ทั้งทางบวกและทางลบ แต่ถ้าเมื่อใดที่สิ่งนั้นสามารถตอบสนองความต้องการหรือทาให้บรรลุจุดมุ่งหมายได้ 
ก็จะเกิดความรู้สึกทางบวกแต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าสิ่งใดสร้างความรู้สึกผิดหวังไม่บรรลุจุดมุ่งหมาย ก็จะทา
ให้เกิดความรู้สึกทางลบเป็นความรู้สึกไม่พึงพอใจ 

ซิลเมอร์ (Silmer, 1984 : หน้า 230 อ้างถึงใน ประภาภรณ์   สุรปภา, 2544 : หน้า 9) กล่าวไว้ว่า 
ความพึงพอใจเป็นระดับขั้นตอนความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบของคนที่มีลักษณะต่าง ๆ ของงานรวมทั้ง
งานที่ได้รับมอบหมาย การจัดระบบงานและความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน 

Oskamps (1984, อ้างถึงใน ประภาภรณ์ สุรปภา, 2544 : หน้า 11) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจมี
ความหมายอยู่ 3 นัย คือ  

ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพการณ์ท่ีผลการปฏิบัติจริงได้เป็นไปตามที่บุคคลคาดหวังไว้  
ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับของความสาเร็จที่เป็นไปตามความต้องการ  
ความพึงพอใจ หมายถึง งานที่ได้ตอบสนองต่อคุณค่าของบุคคล 
มณีวรรณ   ตั้นไทย (2533) ได้ให้ความความหมายของความพึงพอใจหลังจากได้รับการบริการว่า 

“เป็นระดับความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการได้รับบริการในด้านต่างๆดังนี้คือ”  
1. ด้านความสะดวกที่ได้รับ 
2. ด้านตัวเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ 
3. ด้านระยะเวลาในการดาเนินการ 
4. ด้านคุณภาพของการบริการที่ได้รับ 
5. ด้านข้อมูลที่จะได้รับจากบริการ 
สมยศ   นาวีการ (2543) ได้กล่าวถึง “ความพึงพอใจหมายถึงความรุนแรงของความต้องการขอ

ผู้ใช้บริการเพื่อผลลัพธ์อย่างใดอย่างหนึ่งความพึงพอใจอาจเป็นได้ทั้งทางบวกและทางลบภายใต้สถานการณ์
การทางานการให้บริการการปรับปรุงพัฒนาก่อให้เกิดความพึงพอใจทางบวกส่วนความขัดแย้งการต าหนิ
หรือการลงโทษแบบต่างๆย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจทางลบ 
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กุณฑลี   รื่นรมย์ และคณะ (2547) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่าหมายถึงความรู้สึกที่ดี
ของแต่ละบุคคลที่แสดงออกถึงความยินดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริโภคสินค้าซึ่งคุณค่าหรือประโยชน์ที่
ได้รับนั้นเท่ากับหรือสูงกว่าระดับความคาดหวังของคนนั้นๆในทางตรงข้ามถ้าผลจากใช้สินค้าหรือการบริการ
นั้นต่ ากว่าค่าความหวังบุคคลนั้นย่อมเกิดความไม่พอใจ 

ความหมายของความพึงพอใจในการบริการ 

                    1. ความหมายของความพึงพอใจของผู้รับบริการ ตามแนวคิดของนักการตลาด (บทเรียน
ออนไลน์วิชาจิตวิทยาการบริการ, http://www.elearning.msu.ac.th/opencourse/1010311) จะพบ
นิยามของความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็น 2 นัย คือ 

                              1.1.1 ความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อเป็นหลัก ให้ความหมายว่า “ความพึง
พอใจเป็นผลที่เกิดขึ้น เนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์การซื้อสถานการณ์หนึ่ง” มักพบ
ใช้ในงานวิจัยการตลาดที่เน้นแนวคิดทางพฤติกรรมศาสตร์ 

                              1.1.2 ความหมายที่ยึดประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าเป็นหลัก ให้
ความหมายว่า “ความพึงพอใจ เป็นผลที่เกิดข้ึนเนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์
หลาย ๆ อย่างที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการในระยะเวลาหนึ่ง” หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า “ความพึง
พอใจ หมายถึง การประเมินความสามารถของการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง” 

                    ส าหรับความหมายที่พบใช้อย่างแพร่หลาย โอลิเวอร์ ( Oliver ) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า 
“ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ภาวะการแสดงออกที่เกิดจากการประเมินประสบการณ์การซื้อและ
การใช้สินค้าและบริการ” ซึ่งอาจขยายความให้ชัดเจนว่าได้ว่า “ความพึงพอใจ หมายถึง ภาวะการแสดงออก
ถึงความรู้สึกในทางบวกท่ีเกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์ การได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่
ลูกค้าคาดหวังหรือดีเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า” ในทางตรงกันข้าม “ความไม่พึงพอใจ หมายถึง 
ภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์การ ได้รับบริการ
ที่ต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้า” ดังภาพ 

http://www.elearning.msu.ac.th/opencourse/1010311
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ภาพที่ 6 ภาพความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจของผู้รับบริการ 

2. ความหมายของความพึงพอใจในงานของผู้ให้บริการ ตามแนวคิดของนักจิตวิทยาองค์การ
ความพึงพอใจในการท างานจะมีผลต่อความส าเร็จของงาน มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของ
ความพึงพอใจในงานไว้ ดังนี้ 

                              ล็อค ( Locke ) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า “ความพึงพอใจในงาน หมายถึง ภาวะการ
แสดงออกทางอารมณ์ในทางบวกอันเป็นผลมาจากคุณค่าท่ีได้รับจากกงาน และประสบการณ์ในการท างาน
ของบุคคลหนึ่ง” 

                              พอร์ตเตอร์ ( Porter ) และคณะ ให้นิยามว่า “ความพึงพอใจในงาน หมายถึง 
ความรู้สึกท่ีมีต่องาน และประเมินได้จากความแตกต่างระหว่างปริมาณ ของคุณค่าผลตอบแทนที่ได้รับกับ
ผลตอบแทนที่บุคคลคาดหวังไว้ว่าจะได้รับ” 

                              แครนนี่ ( cranny ) และคณะ กล่าวว่า “ความพึงพอใจในงาน หมายถึง ปฏิกิริยา
ตอบสนองทางอารมณ์และความรู้สึกต่องานอันเป็นผลมาจากการประเมิน เปรียบเทียบส่วนต่างของ
ผลตอบแทนที่ได้รับจริงกับผลตอบแทนที่ปรารถนาหรือคาดว่าควรจะได้รับ” 

                              อาจกล่าวได้ว่า “ความพึงพอใจในงาน หมายถึง ภาวะการแสดงออกถึงความรุ้สึก
ในทางบวกที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์และผลตอบแทน ( ได้แก่ ลักษณะงาน อัตรา
ค่าจ้าง โอกาสก้าวหน้า และผลประโยชน์ ) ที่ได้รับจากงานในระดับท่ีเป็นไปตามความคาดหวังที่บุคคลตั้ง
ไว้”ในทางตรงกันข้าม “ความไม่พึงพอใจในงาน หมายถึง ภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางลยที่เกิด
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จากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์และผลตอบแทนที่ได้รับจากงาน ในระดับที่ต่ ากว่าสิ่งที่คาดหวังไว้
ว่าจะได้รับ” ดังภาพ 

 

ภาพที่ 7 ภาพความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจในงานของผู้ให้บริการ 

ความพึงพอใจทั้งสองลักษณะข้างต้น มีความหมายเกี่ยวพันกับความพึงพอใจในการบริการในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับผู้รับบริการและผู้ให้บริการ ซึ่งเป็นบุคคลที่มีบทบาทส าคัญในสถานการณ์การบริการให้ด าเนิน
ไปอย่างมีประสิทธิภาพ หากองค์การบริการสามารถสร้างความพึงพอใจในการบริการโดยท าให้ผู้ที่เก่ียวข้อง
กับการบริการมีความรู้สึกในทางบวก อันเป็นผลมาจากการประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริงในระดับที่
สอดคล้อง หรือมากกว่าสิ่งที่คาดหวังไว้ในสถานการณ์การบริการที่เกิดขึ้น ย่อมก่อให้เกิดผลดีต่อกิจการ
บริการนั้น 

          จึงได้กล่าวว่า ความพึงพอใจในการบริการ หมายความถึง ภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึกใน
ทางบวกของบุคคลอันเป็นผลจากการเปรียบเทียบการรับรู้สิ่งที่ได้รับจากการบริการ ไม่ว่าจะเป็นการรับ
บริการหรืการให้บริการในระดับที่ตรงกับการรับรู้สิ่งที่คาดหวังเก่ียวกัการบริการนั้น ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับความ
พึงพอใจของผู้รับบริการและความพึงพอใจในงานของผู้ให้บริการ 

ความส าคัญของความพึงใจของผู้รับบริการ 
ฉัตยาพร   เสมอใจ (2549) ได้อธิบายเกี่ยวกับความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้าไว้ว่า 
1. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส่วน

ส าคัญในการตัดสินใจในการบริโภคของลูกค้าและก่อให้เกิดการซื้อช้าที่ก่อให้เกิดยอดขายและการรักษา
ระดับความพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอจะมีผลต่อความส าเร็จของบริษัทเนื่องจากผลกระทบโดยตรงของความ
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ภักดีของลูกค้าและเป็นการสร้างชื่อเสียงให้แก่ธุรกิจเนื่องจากผลกระทบโดยตรงของความภักดีของลูกค้าและ
เป็นการสร้างชื่อเสียงให้แก่ธุรกิจการมีความภักดีสูงจะช่วยให้ขจัดอุปสรรคที่เกิดขึ้นในใจออกไปได้ง่ายลูกค้า
อาจจะมองข้ามความผิดพลาดเล็กน้อยบางอย่างไปลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะทาการซื้อช้าพูดต่อกับเพ่ือนไม่
สนใจสินค้าอ่ืนๆและไม่ซื้อสินค้าอ่ืนที่เกี่ยวข้องในสายผลิตภัณฑ์ด้วย 

2. ความพึงพอใจของลูกค้าช่วยให้องค์การมีองค์ประกอบของการแข่งขันทางธุรกิจที่เหนือกว่าเป็น
ที่ยอมรับโดยทั่วไปแล้วว่าการมุ่งเน้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอและไม่สามารถ
ช่วยให้ธุรกิจดารงอยู่ได้แต่ความพึงพอใจของลูกค้าจะเป็นอาวุธในการแข่งขันที่ดีเนื่องจากการมีความพึง
พอใจของลูกค้าสูงจะช่วยให้ธุรกิจมีความสามารถในการแข่งขันทีเหนือกว่าคู่แข่งขันได้อย่างต่อเนื่องเพราะ
ความพึงพอใจของลูกค้าจะมีผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจและมีผลกระทบในทางบวกต่อชื่อเสียงขององค์กร
โดยตรง (Muller,1991) จะเห็นได้จากปัจจุบันธุรกิจส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการสร้างฐานข้อมูลเกี่ยวกับ
ลูกค้าทั้งนี้ก็เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของลูกค้าเพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้านั่นเอง 

3. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญในการเพ่ิมผลกาไรของธุรกิจความพึงพอใจของลูกค้า
สามารถเพ่ิมอัตราผลกาไรให้แก่บริษัทได้ไม่ใช่แค่เพียงสร้างให้เกิดการซื้อช้า (Repurchase) แต่โดยการใช้
ความพึงพอใจของลูกค้าในระดับสูงเป็นจุดแข่งขันเปรียบเทียบ (Benchmark) ถ้าธุรกิจสามารถสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้สูงกว่าหรืออย่างน้อยเท่ากับจุด 

4. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการเปรียบเทียบ (Benchmark) เพ่ือเศรษฐกิจและสวัสดิภาพทาง
สังคมตัววัดความพึงพอใจของลูกค้าเป็นเหมือนเบนช์มาร์กส าหรับเศรษฐกิจของชาติซึ่งจะเป็นตัวชี้แนะว่า
ผลงานทางเศรษฐกิจด้านสวัสดิการประชาชนนโยบายสาธารณะและกลุ่มผู้บริโภคสร้างเป้าหมายของ
สวัสดิการของผู้บริโภคสาหรับความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างไรบ้าง 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
ฉัตยาพร   เสมอใจ (2549) การศึกษาถึงปัจจัยที่สงผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าสามารถแบ่ง

ออกเป็น 5 ประการคือ 
1. คุณภาพการบริการ (Service Quality) คุณภาพการบริการเป็นความคาดหวังขอลูกค้าขั้น

พ้ืนฐานที่ธุรกิจจะต้องตอบสนองให้ได้ซึ่งเกณฑ์ที่ลูกค้าใช้ในการวัดคุณภาพการบริการลูกค้าจะวัดจากสิ่งที่
มองเห็นได้ในการบริการ (Tangibles) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) 
การรับประกัน (Assurance) และการเอาใจใส่ (Empathy) ลูกค้ามักคาดหวังว่าอย่างน้อยจะต้องได้รับ
เท่ากับที่เขาคาดหวังหากคุณภาพของบริการต่ ากว่าเกณฑ์ที่ลูกค้าคาดหวังไว้ลูกค้าจะมองหาบริการจากคู่
แข่งขันของธุรกิจในการแก้ไขปัญหาครั้งต่อไป 
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2. ราคา (Price) ราคาเป็นเกณฑ์ขั้นต่ าที่ลูกค้าใช้เป็นก าหนดคุณภาพของบริการลูกค้าจะคาดหวัง
ว่าเขาจะต้องได้รับคุณภาพเหมาะสมกับมูลค่าของเงินที่เขาจ่ายไปหากเปรียบเทียบคุณค่าของการบริการที่
เขาได้รับว่าเหมาะสมกับราคาของบริการก็จะส่งผลให้เกิดการยอมรับแต่ถ้าลูกค้าไม่ได้รับการบริการที่เขาคิด
ว่าเหมาะสมกับมูลค่าเงินเขาจ่ายโดยเฉพาะเมื่อมีบริการรูปแบบเดียวมาให้เปรียบเทียบก็จะกลายเป็นความ
ไม่พึงพอใจดังนั้นการตั้งราคาจึงควรพิจารณาให้เหมาะสมกับคุณภาพของบริการความคาดหวังของลูกค้า
และการแข่งขัน 

3. สถานการณ์แวดล้อม (Environment) ไม่ว่าจะเป็นสภาพเศรษฐกิจที่กระทบต่อผู้บริโภคข่าวสาร
ที่เกี่ยวกับการบริการการบอกต่อของลูกค้ารายอ่ืนๆการเข้ามาของคู่แข่งขันรายใหม่ๆหรือการเปลี่ยนแปลง
ของคู่แข่งขันล้วนส่งผลต่อความนึกคิดและความรู้สึกในการตัดสินใจของลูกค้าทั้งในแง่บวกและแง่ลบ 

4. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยส่วนบุคคลไม่ว่าจะเป็นทัศนคติความเข้าใจต่อการ
บริการและอารมณ์ของลูกค้าในขณะที่รับบริการสิ่งต่างๆเหล่านี้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความลาเอียงในการ
ประเมินคุณภาพการบริการและส่งผลให้ประเมินคุณภาพต่ าว่าที่เป็นหรือรู้สึกจริงๆ 

5. คุณภาพสินค้า (Goods Quality) สิ่งหนึ่งที่จะช่วยให้การบริการมีคุณภาพดีก็คือสินค้าที่ใช้ควบคู่
กับการบริการการบริการที่มีคุณภาพและลูกค้าพึงพอใจมักจะใช้สินค้าที่ดีควบคู่ไปกับการให้บริการเช่นใน
ร้านทาผมที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดีในการให้บริการร้านอาหารที่เลือกใช้วัตถุดิบที่ดีหรืออู่ซ่อมรถที่เลือก ใช้
อะไหล่ที่มีคุณภาพได้มาตรฐานเป็นต้นจะเห็นได้ว่าการบริการต้องการสินค้าที่มีมาตรฐานที่ดีมาใช้ควบคู่กัน
ไม่มีลูกค้ารายใดที่ต้องการสินค้าคุณภาพต่ าในการบริการที่ตนเองจะได้รับดังนั้นธุรกิจจึงจาเป็นอย่างยิ่งที่
จะต้องพิจารณาเลือกใช้แต่สินค้าที่มีคุณภาพมาตรฐานไม่นาของเก่าหรือของหมดสภาพการใช้งานมาใช้กับ
ลูกค้าเพราะถ้าลูกค้ารู้ไม่เพียงแต่จะเกิดความไม่พึงพอใจแต่จะไม่กลับมาใช้อีกและยังจะบอกต่อถึง
พฤติกรรมที่ไม่ดีของธุรกิจนั้นอีกด้วย 

 

2.7  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและผลงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

วรลักษณ์ พลสยม และ ปุณญนัศ ยศกันโท วิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสายการบินนก

แอร์ (บทคัดย่อ : 2551) ได้ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์ เพ่ือให้ทราบถึง

ปัจจัยส่วนบุคคลอันได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และจานวนครั้งของการใช้บริการ ที่มีต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการสายการบินนกแอร์ ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริการสายการบินนก

แอร์ในด้านต่าง ๆ 4 ด้าน ได้แก่ การให้บริการด้านผลิตภัณฑ์ (Product) การให้บริการด้านราคา (Price) 

ช่องทางในการจัดจาหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า โดยภาพรวมผู้ใช้บริการ
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มีความพึงพอใจในทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าระดับความพึงพอใจสูงสุด หาก

พิจารณาความพึงพอใจเป็นรายประเด็น พบว่า ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในระดับมากในทุกประเด็น ได้แก่ 

เครื่องบินมีมาตรฐานความปลอดภัยในการบิน การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ความสะอาดของห้อง

ผู้โดยสารและห้องน้า มีการส่งเสริมการขายตามเทศกาลต่าง ๆ และสนามบินที่ให้บริการมีความเหมาะสม

กับการเดินทาง 

จิตลดา เทวีทิวารักษ์ (บทคัดย่อ : 2549) ได้วิจัยเรื่อง คุณภาพการให้บริการของสายการบินเอเชีย

น่า เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจการให้บริการของสายการบินเอเชียน่าและเปรียบเทียบระดับคุณภาพการ

ให้บริการของสายการบินเอเชียน่า ผลการวิจัยพบว่า ระดับคุณภาพการให้บริการของสายการบินเอเชียน่า 

โดยภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านการเข้าถึงลูกค้า การติดต่อสื่อสาร ความสามารถ ความมีน้ าใจ ความ

น่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ การตอบสนองลูกค้า ความปลอดภัยและการสร้างสบริการให้เป็นที่รู้จัก อยู่ใน

ระดับสูง ส่วนด้านการเข้าใจและรู้จักลูกค้า อยู่ในระดับปานกลาง 

ภรรคพล อุตระทอง (บทคัดย่อ : 2552) วิจัยเรื่อง ความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้าต่อ

การใช้บริการศูนย์บริการ บริษัท ไทยซัมซุง อิเลคโทรนิคส์ จากัดในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีทั้งหมด 5 

สาขา ได้แก่ สาขาสีลม สาขาพันธุ์ทิพย์ พลาซ่า สาขาเซียร์รังสิต สาขามาบุญครอง และสาขาศรีนครินทร์ 

ผลการวิจัย พบว่า ด้านของข้อมูลทั่วไป ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศชาย มีอายุระหว่าง 25-34 

ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายได้ต่อเดือน 5,000-14,999 บาท ด้านข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการใช้ศูนย์บริการ ผู้ที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสินค้าที่นามารับบริการ ที่ระดับราคา 2,000-11,999 บาท ลูกค้าส่วนใหญ่มาใช้

บริการเป็นครั้งแรก ประเภทของสินค้าที่เข้ารับบริการ คือโทรศัพท์เคลื่อนที่มีอายุการใช้งานของสินค้านับ

จากวันที่ซื้อถึงวันที่ส่งซ่อมน้อยกว่า 1 ปี และเหตุผลของการเลือกเข้ารับบริการคือเป็นศูนย์บริการมาตรฐาน

และอยู่ใกล้และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับมาก ทั้ง 7 ด้าน คือ 

ด้านพนักงาน ด้านสถานที่ประกอบการ ด้านความสะดวกและรวดเร็ว ด้านข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ 

ด้านราคาค่าใช้จ่าย ด้านคุณภาพการบริการและด้านการประสานงานการบริการ 

วรรณวิภา พีราวัชร (2549, บทคัดย่อ) ศึกษาคุณภาพในการให้บริการของ บมจ. ธนาคาร กรุงไทย 

สาขาสี่แยกบ้านแขก ผลการวิจัยพบว่าลูกค้าที่มาใช้บริการของธนาคารฯ ได้คาดหวังว่าจะได้รับบริการที่มี

คุณภาพมากจากพนักงานธนาคารฯ แต่เมื่อหลังจากได้รับการบริการกลับพบว่าคุณภาพของบริการไม่

สามารถตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ในทุกประเภทของบริการและผลการวิเคราะห์พบว่าลูกค้าได้ให้ความ
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สาคัญของคุณภาพบริการตามลาดับความสาคัญดังนี้ อันดับที่หนึ่ง ความมั่นคงของธนาคารฯ อันดับที่สอง 

การสนองต่อความต้องการลูกค้า อันดับที่สาม ความเอาใจใส่ลูกค้า อันดับที่สี่ ความเชื่อถือและไว้วางใจได้

ลูกค้า อันดับที่ห้า ความเป็นรูปธรรมของการบริการลูกค้า ผลจากการวิจัยได้มีข้อเสนอแนะในด้านฝึกอบรม 

โดยให้มีหลักสูตรการฝึกอบรมทั้งหลักสูตรความรู้ความเข้าใจหลักของงานการให้บริการและฝึกอบรมใน

ลักษณะเฉพาะของงานธนาคาร นอกจากนี้ยังได้เสนอแนะในเรื่องการจัดการสถานที่ สาขาของธนาคาร ควร

พิจารณาพัฒนาปรับปรุงสถานที่ให้เหมาะสมโดยเฉพาะสถานที่จอดรถลูกค้าที่มาใช้บริการของธนาคาร และ

เสนอแนะในเรื่องเอกสาร แผ่นพับ ควรจัดทาเอกสารที่ง่ายต่อการอ่านและเข้าใจ 

ณษิภา อึงกิดาการ (2554, บทคัดย่อ) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อและปัจจัยทางการตลาด ที่ใช้

ประกอบการตัดสินใจซื้อน้าหอมของนิสิต นักศึกษา ระดับปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย

พบว่า พฤติกรรมการซื้อน้ าหอม จากการตอบแบบสอบถามพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อน้ าหอม

ด้วยตนเองมากที่สุด อีกทั้งส่วนใหญ่ซื้อน้ าหอมขนาด 50 มิลลิลิตร ต่อมาจะเลือกกลิ่นน้ าหอมเป็นกลิ่นที่ให้

ความรู้สึกสดชื่นมากและใช้น้ าหอมเป็นประจ าทุกวัน นอกจากนี้ยังพบว่าส่วนใหญ่เลือกซื้อน้ าหอมยี่ห้อ 

Calvin Kleine และเลือกบรรจุภัณฑ์แบบฉีดมากที่สุด และยังชอบซื้อน้ าหอมจากห้างสรรพสินค้า โดยมีการ

ซื้อน้ าหอมในราคาเฉลี่ยต่อขวดต่ากว่า 1,000 บาทมากที่สุด สุดท้ายพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

แรงจูงใจในการเลือกซื้อน้ าหอมจากหลายๆสิ่ง เช่น โฆษณา แฟน เพ่ือน 

ปัจจัยทางการตลาดที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อน้ าหอม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้

ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ โดยแยกเป็นระดับมากที่สุดในด้านความติดทนนานของกลิ่นน้ าหอม 

ปัจจัยด้านราคาในระดับมาก คือ ราคาของน้ าหอมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ า หอม พบว่าผู้ ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด โดยแยกตามผลสรุปว่าเป็นระดับมากในทุกด้าน ได้แก่ด้านพนักงานมีอัธยาศัยดีและมีการ

ให้คาแนะน าที่ดี ให้ทดลองกลิ่นของน้ าหอมได้ มีการแจกของแถม มีการแจกขนาดทดลอง และมีการจัด

สินค้าเป็นชุด Gift Set คือ มีการโฆษณาผ่านสื่อในรูปแบบต่าง ๆ 

ขวัญหทัย สุขสมณะ (2545) ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมในอ าเภอ

เมืองจังหวัดเชียงราย พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัด

เชียงรายเป็นอันดับแรกคือปัจจัยด้านสถานที่ รองลงมาคือปัจจัยด้านการบริการหรือบุคคล ปัจจัยด้านราคา 

ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ปัจจัยด้านวัสดุสื่อสาร และปัจจัยด้านสัญลักษณ์ ตามล าดับ โดยปัจจัย

ด้านบริการหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้ ใช้บริการที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญ 3 อันดับแรก ได้แก่ 
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ความสามารถในการให้บริการที่รวดเร็วทันใจ ความเข้าใจ การให้บริการที่ถูกต้อง และการให้บริการที่มี

ความปลอดภัย ตามล าดับ 
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วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง ความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัด
สุพรรณบุรี โดยก าหนดแนวทางและขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยในส่วนที่เกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัย ตามหัวข้อ
ต่างๆดังนี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การก าหนดประชากร  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าพักโรงแรมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
สุพรรณบุรี ทั้ง 26 แห่ง ซึ่งหลังจากการส ารวจสถิติผู้เข้าพักแล้ว ผู้วิจัย ได้ท าการเลือกที่พักที่เป็นที่นิยมจาก
นักท่องเที่ยว จ านวน 4 แห่ง ในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี โดยสอบถามจากผู้รับผิดชอบของแต่ละ
โรงแรมและสถิติการเข้าพักของนักท่องเที่ยวจากข้อมูลของการเข้าพักในพื้นที่ โดยข้อมูลที่ใช้เป็นข้อมูลของผู้
เข้าพักตั้งแต่เดือนมกราคม - ธันวาคม 2554 ทั้งสิ้นประมาณ 78,000 คน ซึ่งแบ่งตามจ านวนแต่ละโรงแรม
ได้ ดังนี้ 

1. โรงแรมวาสิฏฐีซิตี้โฮเทลจ านวน 38,400 คน 

2. โรงแรมศรีอู่ทองแกรนด์จ านวน 19,200 คน 

3. โรงแรมสองพันบุรี จ านวน 10,800 คน 
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4. โรงแรม คุ้มสุพรรณจ านวน 9,600 คน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าพักโรงแรมทั้ง 4 แห่งในอ าเภอเมือง 
จังหวัดสุพรรณบุรี โดยจากการสุ่มตัวอย่าง โดยการหากลุ่มตัวอย่างสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง(Purposive 
sampling) เนื่องจากยังไม่ทราบจ านวนผู้เข้าพักในปี 2555 ดังนั้นจึงค านวณหากลุ่ม ตัวอย่างโดยการสุ่ม 
ตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณ ตามวิธีของ Taro Yamane (พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2547) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 0.05 และเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified random 
sampling) โดยค านวณตามวิธี ดังนี้ 

 

N          =             N 

1+Ne2 

 

เมื่อ N แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

N แทน ขนาดกลุ่มประชากร 

E แทน ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 

เมื่อแทนค่าในสูตรดังกล่าวโดยก าหนด N = 78,000 คน 

 และ e = 0.05 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

   N =           78,000  =    400 

     1 + 78,000 (0.05)2 

  

จากการค านวณดังกล่าว ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่างโดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างใน
ครั้งนี้ได้จากวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) แบ่งเป็นโรงแรมในอ าเภอเมือง 
จังหวัดสุพรรณบุรี ซึ่งเทียบสัดส่วน ดังนี้ 
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1.1 กลุ่มตัวอย่างวาสิฏฐีซิตี้โฮเทล 

ประชากรรวม จ านวน 78,000 คน  

นักท่องเที่ยวเข้าพัก จ านวน 38,400 คน  

 ต้องการกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง  

 38,400 x 400 =  197 ตัวอย่าง 

      78,000 

ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยวจ านวน 197 ตัวอย่าง 

1.2 กลุ่มตัวอย่างโรงแรมศรีอู่ทองแกรนด์ 

ประชากรรวม จ านวน 78,000 คน  

นักท่องเที่ยวเข้าพัก จ านวน 19,200 คน  

 ต้องการกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 

19,200 x 400  =  98 ตัวอย่าง 

   78,000 

 ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยว จ านวน 98 ตัวอย่าง 

1.3 กลุ่มตัวอย่างโรงแรมสองพันบุรี  

ประชากรรวม จ านวน 78,000 คน  

นักท่องเที่ยวเข้าพัก จ านวน 10,800 คน  

ต้องการกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง  

10,800 x 400 = 55 ตัวอย่าง 

    78,000 

 ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยว จ านวน 55 ตัวอย่าง 
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1.4 กลุ่มตัวอย่างโรงแรมคุ้มสุพรรณ 

ประชากรรวม จ านวน 78,000 คน  

 นักท่องเที่ยวเข้าพักจ านวน 9,600 คน  

 ต้องการกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ตัวอย่าง 

9,600 x 400 = 50 ตัวอย่าง 

   78,000 

 ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักท่องเที่ยว จ านวน 50 ตัวอย่าง 

ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน (ตัวอย่าง) 
1. วาสิฏฐีซิตี้โฮเทล                                                               197 
2. โรงแรมศรีอู่ทองแกรนด์ 98 
3. โรงแรมสองพันบุรี 55 
4. โรงแรมคุ้มสุพรรณ 50 

รวม 400 

 

2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่มีต่อการบริการของโรงแรมท้ัง 4 แห่งของอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ได้แก่ โรงแรมที่เข้าพักวัตถุประสงค์การเข้าพักจ านวน
คืนที่เข้าพักโรงแรม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการของโรงแรมฯในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมทางการตลาด 
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ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ที่
มีต่อการใช้บริการโรงแรมฯ ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด (Open-End Form) 

 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ส าหรับข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้ท าการ สุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง(Purposive sampling) 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาใช้บริการโรงแรมฯ ที่เต็มใจ และยินดีให้ข้อมูล โดยการเก็บข้อมูลบริเวณ 
แผนกส่วนหน้าที่ Check-in/Check-out บริเวณ Lobby ในช่วงระยะเวลา 08.00 – 17.00 น. 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยจ าแนกเป็น 2  

ส่วน ดังนี้ 

- การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Method) เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาใช้บริการโรงแรมฯ โดยวิจัยน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาท าการจัดระเบียบข้อมูล หา
ร้อยละ รวมทั้งในส่วนของข้อเสนอแนะ ใช้วิธีการบันทึกข้อเสนอแนะในแต่ละรายแล้วน ามานับความถี่ เพ่ือดู
ว่ากลุ่มตัวอย่างมีข้อเสนอแนะหรือต้องการให้ปรับปรุงเรื่องใดมากที่สุดเพ่ือน าไปเป็นข้อมูลที่ใช้ในการ
ปรับปรุงโรงแรมฯ  

- การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Method) เป็นการน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์ถึง
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาใช้บริการโรงแรมฯ โดยได้ท าการค านวณหาความกว้างของอัตรา
ภาคชั้น (Class interval) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผล (วิเชียร เกตุสิงห์: 8-11) ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.20 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นักทอ่งเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจน้อยที่สุด 
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- สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ใช้คอมพิวเตอร์และโปรแกรมส าเร็จรูป ค านวณสถิติ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และค่า
ความสัมพันธ์ของตัวแปร ใช้การประมวลผลข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนร่วม  
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ผลการวิจัย 

 

ผลการศึกษาจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งหมด 400 
ตัวอย่าง ที่เข้าพักโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี ทั้ง 4 โรงแรม โดยก าหนดหัวข้อและรายละเอียด
ให้ลอดคล้องกับแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก ผลการศึกษาจากข้อมูลพื้นฐานทั่วไป 
ส่วนที่สอง ผลการศึกษาจากความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมืองจังหวัด
สุพรรณบุรี และส่วนที่สาม ผลการศึกษาจากข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ซึ่งผลการศึกษามีดังต่อไปนี้ 

1. ผลการศึกษาจากข้อมูลพื้นฐานที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีเข้าพัก
โรงแรมท้ัง 4 แห่งของอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

ข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ข้อมูล เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
โรงแรมที่เข้าพัก วัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม และจ านวนคืนที่เข้าพักโรงแรม 

- ด้านเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 54 ส่วนที่เหลือเป็นเพศชาย ร้อยละ 
46 ดังแสดงในตารางที่ 2 

ตารางท่ี 2 เพศของกลุ่มตัวอย่าง 

                     เพศ 

 

                กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

           จ านวน                       ร้อยละ 

                      ชาย 

                      หญิง 

              184                             46   

              216                             54 

                   รวมทั้งหมด             400                            100  
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- ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 25-34 ปี ร้อยละ 46 ถัดมา ได้แก่ ช่วง
อายุ 35 - 44 ปี ร้อยละ 24 และช่วงอายุ 45-54 ปี ร้อยละ 18 ผู้ที่มีอายุอยู่ในช่วง 55 ปี ขึ้นไปมีสัด ส่วน
ร้อยละ 10 เท่านั้นและสัดส่วนที่น้อยท่ีสุดในการเข้าพักคือ กลุ่มผู้ที่มาอายุต่ ากว่า 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 2 ดัง
แสดงในตารางที่ 3 

ตารางท่ี 3 ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง 

                  อายุ 

 

            กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

          จ านวน                  ร้อยละ 

          ต่ ากว่าอายุ 25 ปี 

          25 - 34 ปี 

          35 - 44 ปี 

          45 - 54 ปี 

          55 ปีขึ้นไป 

                 8                           2  

             184                           46  

               96                           24  

               72                           18  

               40                           10 

          รวมทั้งหมด             400                   100 
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 - ด้านการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 78 ถัดมาได้แก่
ผู้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 22 และผู้มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 0 ตามล าดับ ดัง
แสดงในตารางที่ 4 

ตารางท่ี 4 การศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 

               การศึกษา 

 

             กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

          จ านวน                     ร้อยละ 

          ต่ ากว่าปริญญาตรี 

          ปริญญาตรี 

          สูงกว่าปริญญาตรี 

               0      0 

            312     78 

              88     22 

                รวมทั้งหมด            400   100 
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- ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย ร้อยละ 34 ถัดมาได้แก่ พนักงาน/
ลูกจ้างบริษัท คิดเป็นร้อยละ 28 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 26 แม่บ้าน/พ่อบ้าน คิด
เป็นร้อยละ 6 รับจ้างทั่วไป คิดเป็นร้อยละ และนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดับ ดังแสดงใน
ตารางที่ 5 

ตารางท่ี 5 อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 

อาชีพ 

 

กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

จ านวน                   ร้อยละ 

          นักเรียน/นักศึกษา 

          รับจ้างทั่วไป 

          แม่บ้าน/พ่อบ้าน 

          ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

          พนักงาน/ลูกจ้างบริษัท 

          ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

                  8                          2 

                16                          4 

                24                          6 

                136                        34 

                112                        28 

                104                        26 

รวมทั้งหมด             400                         100 
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- ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-20,000 บาท ต่อเดือน ร้อยละ 32ถัด
มาได้แก่กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่ในช่วงมากกว่า 25,001 บาทต่อเดือน มีสัดส่วนร้อยละ 26 และในช่วง 
10,001 – 15,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 18 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 6 

ตารางท่ี 6 รายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทย 

รายได้ 

 

กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

จ านวน                 ร้อยละ 

          ต่ ากว่า 5,000 บาท 

          5,000 – 10,000 บาท 

          10,001 – 15,000 บาท 

          15,001 – 20,000 บาท 

          20,001 – 25,000 บาท 

          25,001 บาทข้ึนไป 

                    16     4 

                    32     8 

                    72   18 

                  128   32 

                    48   12 

                  104   26 

รวมทั้งหมด                                            400       100 
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- ด้านโรงแรมท่ีเข้าพัก พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เข้าพักในโรงแรมศรีอู่ทองและโรงแรมคุ้ม
สุพรรณ คิดเป็น ร้อยละ 30 รองลงมา โรงแรมวาสิฎีซิตี้โฮเทล คิดเป็นร้อยละ 26 และ โรงแรมสองพันบุรีคิด
เป็นร้อยละ14 ดังแสดงในตารางที่ 7 

ตารางท่ี 7 โรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรีที่นักท่องเที่ยวชาวไทยเข้าพัก 

โรงแรมท่ีเข้าพัก 

 

กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

จ านวน                 ร้อยละ 

          โรงแรมวาสิฎีซิตี้โฮเทล 

          โรงแรมศรีอู่ทองแกรนด์ 

          โรงแรมสองพันบุรี 

          โรงแรมคุ้มสุพรรณ 

                  104                    26 

                  120                    30 

                   56                     14 

                  120                    30 

รวมทั้งหมด               400                       100 
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- ด้านวัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการ
ใช้บริการโรงแรม คือ มาประชุม คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาคือพักผ่อน ร้อยละ 44 ถัดมา คือมาติดต่อ
ธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 6 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 8 

ตารางท่ี 8 วัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม 

วัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม 

 

กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

  จ านวน                     ร้อยละ 

          พักผ่อน 

          ติดต่อธุรกิจ 

          ประชุม 

          อ่ืนๆ 

                  176       44 

                    24                  6 

                  192       48 

                      8         2 

รวมทั้งหมด                  400              100 
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- จ านวนคืนที่เข้าพักโรงแรม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเข้าพักโรงแรมจ านวน 1 
คืน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลองมา ไม่พักค้างคืน คิดเป็นร้อยละ 38 พักค้างคืน 2 คืน และ พักค้างคืน 3 คืน 
คิดเป็นร้อยละ 14 และ 4 ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 9 

ตารางท่ี 9 จ านวนคืนที่เข้าพักโรงแรม 

จ านวนคืนที่เข้าพักโรงแรม 

 

กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 

        จ านวน                     ร้อยละ 

          ไม่พักค้างคืน 

          1 คืน 

          2 คืน 

          3 คืน 

              152               38 

              176               44 

               56               14 

               16                 4 

รวมทั้งหมด            400                       100 
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2. ผลการศึกษาจาก คุณภาพการบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของ นักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เข้าพักโรงแรมท้ัง 4 แห่งของอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี  

 จากการศึกษาความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
สุพรรณบุรี ในด้านความพึงพอใจในการบริการด้านต่าง ๆ ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 4 ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑื ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมกาตลาด ซึ่งผู้วิจัย ได้ใช้อัตราค่าเฉลี่ยดังต่อไปนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมากท่ีสุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.20 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจน้อยที่สุด 

 - ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จากการตอบแบบสอบถามผู้ที่เข้าพักทั้งหมด พบว่า ด้าน
การมีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีเหมาะสม มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด คือ 3.90 เนื่องด้วยมาจาก สิ่ง
อ านวยความสะดวกกับระดับราคานั้นอยู่ระดับที่สมดุลกันและลูกค้ารับได้ ล าดับต่อมาคือการมีการออกแบบ
ตกแต่งโรงแรมได้อย่างสวยงาม ซึ่งมีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.72 ซึ่งอยู่ในระดับมาก เนื่องจากการตกแต่ง
และรูปแบบของโรงแรมนั้นเป็นไปในทิศทางที่สอดคล้องกัน ล าดับต่อมาคือพนักงานมีความรู้ความสามารถ
ในการให้บริการมีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.66 อยู่ในระดับมาก เนื่องจากการบริการ ราคาและผลิตภัณฑ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด้านการรักษาความปลอดภัย มีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.54 ซึ่งถือว่าอยู่ใน
ระดับมาก และจ านวนห้องพักท่ีเหมาะสม มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับ 3.42 ซึ่งอยู่ในระดับมาก 
ตามล าดับ โดยแสดงผลให้เห็นในตารางที่ 10 
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ตารางท่ี 10 ค่าเฉลี่ยความพึงพอของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการที่พักในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
สุพรรณบุรี ในด้านผลิตภัณฑ์ 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรม ฯ         𝒙̅                 แปลผล          
ในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

     ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. มีการออกแบบตกแต่งโรงแรมได้อย่างสวยงาม                          3.72                    มาก 

2. โรงแรมมีจ านวนห้องพักท่ีเหมาะสม                                      3.42                    มาก 

3. มีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีเหมาะสม                                      3.90                    มาก 

4. โรงแรมมีการรักษาความปลอดภัยเป็นอย่างดี                           3.54                    มาก 

5. พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการ                        3.66                    มาก 
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 - ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านราคา จากการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยพบว่าความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวต่อด้านความเหมาะสมของราคาค่าห้องพักและความเหมาะสมของราคาอาหารและเครื่องดื่ม
นั้น มีค่าระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากเท่ากันที่ 3.62 เนื่องจากราคาของห้องพักและอาหารเครื่องดื่ม
ต่าง ๆ นั้น มีราคาท่ีไม่สูงมาก นักท่องเที่ยวรับได้ รวมถึงคุณภาพก็อยู่ในเกณฑ์เดียวกับราคาเช่นกัน และ
ระดับความพึงพอใจต่อความเหมาะสมของราคาต่อค่ากิจกรรมอ่ืน ๆ อยู่ในระดับมาเช่นกัน คือ 3.46 ดัง
ข้อมูลในตารางที่ 11  

ตารางท่ี 11 ค่าเฉลี่ย เกี่ยวกับความพึงพอใจด้านราคา 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรม ฯ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

 𝒙̅ แปลผล 

ด้านราคา   
1. มีความเหมาะสมของราคาห้องพัก                                        3.62 มาก 
2. ความเหมาะสมของราคาอาหารและเครื่องดื่ม                           3.62 มาก 
3. ความเหมาะสมของราคาค่ากิจกรรมอื่นๆ                                        3.46 มาก 
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   - ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการตอบแบบสอบถาม พบว่า ระดับค่าเฉลี่ย

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในด้านการจองห้องพักโดยตรงกับโรงแรม มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

รองลงมาคือการจองห้องพักผ่านบริษัท ซึ่งเป็นบริษัทรับจองต่าง ๆ โดยระดับความพึงพอใจเฉลี่ยอยู่ที่ 3.82 

ซึ่งอยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือ การจองห้องพักผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ระดับความพึงพอใจเฉลี่ยอยู่ที่ 

3.38 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 

ตารางท่ี 12 ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรม ฯ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

 𝒙̅ แปลผล 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. การจองห้องพักโดยตรงกับโรงแรม                                                   3.84                           มาก 
2. การจองห้องพักผ่านระบบอินเตอร์เน็ต                                             3.38 ปานกลาง 
3. การจองห้องพักผ่านบริษัท                                                  3.82 มาก 

 

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านโปรโมชั่น จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ระดับความพึงพอใจด้าน

โปรโมชั่นที่สอดคล้องกับราคา มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.68 รองลงมาคือความ

พึงพอใจต่อการมีโปรโมชั่นร่วมกับบริการเสริมอ่ืน โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 ซึ่งยังอยู่ในระดับมาก แต่ความพึง

พอใจต่อความเหมาะสมของโปรโมชั่นนั้นอยู่ในระดับน้อยที่สุด โดยค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 1.78  

ตารางท่ี 13 ค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับความพึงพอใจด้านโปรโมชั่น 

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรมฯ ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดสุพรรณบุรีด้านโปรโมชั่น 

 𝒙̅ แปลผล 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
1. โปรโมชั่นที่สอดคล้องกับราคา 3.68 มาก 
2. มีโปรโมชั่นร่วมกับบริการเสริมอ่ืน 3.42 มาก 
3. ความเหมาะสมของโปรโมชั่น 1.78 น้อยที่สุด 
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3. ผลการศึกษาจากข้อเสนอคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  

การจัดการด้านบริการของโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรีทั้ง 4 แห่งของอ าเภอเมือง 
จังหวัดสุพรรณบุรี จากการศึกษาพบข้อเสนอแนะจากผู้มาใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัด
สุพรรณบุรี ดังต่อไปนี้ 

- ห้องพักเก่ามากและมีกลิ่นเหม็นอับ 

- ไม่มีบริการอินเตอร์เน็ตภายห้องพักหรือโรงแรม 

- ภายนอกห้องพักไม่สะอาด 

- มีที่จอดรถไม่เพียงพอและไม่มีพนักงานรักษาความปลอดภัย 

- พนักงานบริการที่ไม่ดีเท่าที่ควร 

- ขาดการประชาสัมพันธ์เลยไม่จูงใจให้เข้าพัก 
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บทสรุป 

 

 ในการศึกษาเรื่อง ความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดสุพรรณบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ส ารวจความต้องการของนักท่องเที่ยวในการเลือกที่พักหรือโรงแรมใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยผู้วิจัยได้เลือกการสุ่มตัวอย่าง โดยการหา

กลุ่มตัวอย่างแบบ (Non-Probability) โดยท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซึ่ง

จะท าการสุ่มเลือกจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าพักโรงแรมทังง 4 แห่งในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครังงนีง เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว

ชาวไทยที่มีต่อการบริการของโรงแรมทังง 4 แห่งของอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 

ดังนีง 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพืงนฐานทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ ได้แก่ โรงแรมที่เข้าพักวัตถุประสงค์การเข้าพักจ านวน

คืนที่เข้าพักโรงแรม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อการให้บริการของโรงแรมฯในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมทางการตลาด 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ที่

มีต่อการใช้บริการโรงแรมฯ ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิด (Open-End Form) 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยจ าแนกเป็น 2  

ส่วน คือการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Method) เป็นการศึกษาข้อมูลทั่วไปและ

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาใช้บริการ การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Method) เป็น
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การน าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์ถึงความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาใช้บริการ โดยได้ท าการ

ค านวณหาความกว้างของอัตราภาคชังน (Class interval) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลดังนีง 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.20 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจน้อยที่สุด 

ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ใช้คอมพิวเตอร์และโปรแกรมส าเร็จรูป ค านวณสถิติ 

ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร ใช้การประมวลผลข้อมูลโดยใช้เทคนิคกา ร

วิเคราะห์ความแปรปรวนร่วม 

 

สรุปผลการวิจัย 

1. ผลการศึกษาจากข้อมูลพืงนฐานที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าพักโรงแรม

ทังง 4 แห่งของอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี ปรากฏได้ผลสรุปดังนีง  

ข้อมูลพืงนฐานทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ข้อมูลเพศผู้ที่เข้าพักส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศ

ชาย โดยมีอัตราส่วนอยู่ที่ร้อยละ 54 มากกว่าผู้ชายที่อัตราส่วนร้อยละ 46 อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ

อยู่ในช่วง 25-34 ปี ร้อยละ 46 ถัดมา ได้แก่ ช่วงอายุ 35 - 44 ปี ร้อยละ 24 และช่วงอายุ 45-54 ปี ร้อยละ 

18 ผู้ที่มีอายุอยู่ในช่วง 55 ปี ขึงนไปมีสัด ส่วนร้อยละ 10 เท่านังนและสัดส่วนที่น้อยที่สุดในการเข้าพักคือ 

กลุ่มผู้ที่มาอายุต่ ากว่า 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 2 การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ร้อยละ 78 ถัดมาได้แก่ผู้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 22 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพค้าขาย ร้อยละ 34 ถัดมาได้แก่ พนักงาน/ลูกจ้างบริษัท คิดเป็นร้อยละ 28 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 26 แม่บ้าน/พ่อบ้าน คิดเป็นร้อยละ 6 รับจ้างทั่วไป คิดเป็น
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ร้อยละ และนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 2  ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ที่เข้ามาพัก พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-20,000 บาท ต่อเดือน ร้อยละ 32 ถัดมาได้แก่กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้อยู่

ในช่วงมากกว่า 25,001 บาทต่อเดือน มีสัดส่วนร้อยละ 26 และในช่วง 10,001 – 15,000 บาทต่อเดือน คิด

เป็นร้อยละ 18 ด้านโรงแรมที่เลือกเข้าพักพบว่า กลุ่มตัวอย่างเข้าพักในโรงแรมศรีอู่ทองและโรงแรมคุ้ม

สุพรรณ คิดเป็น ร้อยละ 30 รองลงมา โรงแรมวาสิฎีซิตีงโฮเทล คิดเป็นร้อยละ 26 และ โรงแรมสองพันบุรีคิด

เป็นร้อยละ14 ด้านวัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของ

การใช้บริการโรงแรม คือ มาประชุม คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาคือพักผ่อน ร้อยละ 44 ถัดมา คือมาติดต่อ

ธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 6 อ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 2 และสุดท้ายจ านวนคืนที่เข้าพักโรงแรมพบว่ากลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเข้าพักโรงแรมจ านวน 1 คืน คิดเป็นร้อยละ 44 รองลองมา ไม่พักค้างคืน คิดเป็นร้อย

ละ 38 พักค้างคืน 2 คืน และ พักค้างคืน 3 คืน คิดเป็นร้อยละ 14 และ 4 ตามล าดับ 

2. ผลการศึกษาจาก คุณภาพการบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของ นักท่องเที่ยวชาว

ไทยที่เข้าพักโรงแรมทังง 4 แห่งของอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี  

จากการศึกษาความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

สุพรรณบุรี ในด้านความพึงพอใจในการบริการด้านต่าง ๆ ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 4 ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑื ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมกาตลาด ซึ่งผู้วิจัย ได้ใช้อัตราค่าเฉลี่ยดังต่อไปนีง 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมากที่สุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41– 4.20 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจน้อย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในระดับพอใจน้อยที่สุด 

สรุปผลได้ดังนีง  

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จากการตอบแบบสอบถามผู้ที่เข้าพักทังงหมด พบว่า ด้าน

การมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เหมาะสม มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด คือ 3.90 เนื่องด้วยมาจาก สิ่ง
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อ านวยความสะดวกกับระดับราคานังนอยู่ระดับที่สมดุลกันและลูกค้ารับได้ ล าดับต่อมาคือการมีการออกแบบ

ตกแต่งโรงแรมได้อย่างสวยงาม ซึ่งมีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.72 ซึ่งอยู่ในระดับมาก เนื่องจากการตกแต่ง

และรูปแบบของโรงแรมนังนเป็นไปในทิศทางที่สอดคล้องกัน ล าดับต่อมาคือพนักงานมีความรู้ความสามารถ

ในการให้บริการมีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.66 อยู่ในระดับมาก เนื่องจากการบริการ ราคาและผลิตภัณฑ์

เป็นไปในทิศทางเดียวกัน ด้านการรักษาความปลอดภัย มีระดับความพึงพอใจอยู่ที่ 3.54 ซึ่งถือว่าอยู่ใน

ระดับมาก และจ านวนห้องพักท่ีเหมาะสม มีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับ 3.42 ซึ่งอยู่ในระดับมาก  

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านราคา จากการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยพบว่าความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวต่อด้านความเหมาะสมของราคาค่าห้องพักและความเหมาะสมของราคาอาหารและเครื่องดื่ม

นังน มีค่าระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากเท่ากันที่ 3.62 เนื่องจากราคาของห้องพักและอาหารเครื่องดื่ม

ต่าง ๆ นังน มีราคาที่ไม่สูงมาก นักท่องเที่ยวรับได้ รวมถึงคุณภาพก็อยู่ในเกณฑ์เดียวกับราคาเช่นกัน และ

ระดับความพึงพอใจต่อความเหมาะสมของราคาต่อค่ากิจกรรมอ่ืน ๆ อยู่ในระดับมาเช่นกัน คือ 3.46 

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากการตอบแบบสอบถาม พบว่า ระดับ

ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในด้านการจองห้องพักโดยตรงกับโรงแรม มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ระดับมาก รองลงมาคือการจองห้องพักผ่านบริษัท ซึ่งเป็นบริษัทรับจองต่าง ๆ โดยระดับความพึงพอใจเฉลี่ย

อยู่ที่ 3.82 ซึ่งอยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือ การจองห้องพักผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ระดับความพึงพอใจ

เฉลี่ยอยู่ที่ 3.38 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง 

- ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจด้านโปรโมชั่น จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ระดับความพึงพอใจด้าน

โปรโมชั่นที่สอดคล้องกับราคา มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.68 รองลงมาคือความ

พึงพอใจต่อการมีโปรโมชั่นร่วมกับบริการเสริมอ่ืน โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.42 ซึ่งยังอยู่ในระดับมาก แต่ความพึง

พอใจต่อความเหมาะสมของโปรโมชั่นนังนอยู่ในระดับน้อยที่สุด โดยค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 1.78  

อภิปรายผล 

จากการวิจัย พบว่า ความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดสุพรรณบุรี ซึ่งสามารถแบ่งหัวข้อออกเป็นหัวข้อต่าง ๆ ได้ดังต่อไปนีง 
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ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ จากการแจกแบบสอบถามถึงความต้องการและความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย จะเห็นได้ว่า ระดับความพึงพอใจต่อหัวข้อต่าง ๆ นังน อยู่ในระดับมาก ซึ่งแสดงให้เห็น

ว่า ในด้านของผลิตภัณฑ์นังน มีความจ าเป็นและส าคัญมากต่อนักท่องเที่ยว ทังงในด้านของที่พัก สิ่งอ านวย

ความสะดวกต่าง ๆ การออกแบบตกแต่ง การให้บริการ และการรักษาความปลอดภัย ล้วนแล้วแต่ส่งผลถึง

ความต้องการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ซึ่งจากการแปรผล ก็สอดคล้องกับความเห็นด้านการ

บริการของ Lovelock and Wright (อ้างใน อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546: 4) ให้นิยามบริการไว้ 2 แบบได้แก่ 

บริการ (Service) เป็นการปฏิบัติงานที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้กับฝ่ายอ่ืน แม้ว่ากระบวนการ (Process) อาจ

ผกูพันกับตัวสินค้า แต่การปฏิบัติงานนังนเป็นสิ่งที่มองไม่เห็น จับต้องไม่ได้ และไม่สามารถครอบครองได้ และ 

บริการเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่สร้างคุณค่าและจัดหาคุณประโยชน์ (Benefits) ให้แก่ลูกค้าในเวลาและ

สถานที่เฉพาะแห่ง อันเป็นผลมาจากการที่ผู้รับบริการหรือผู้แทนน าเอาความเปลี่ยนแปลงมาให้ นอกจากนังน

แล้วยังสอดคล้องกับแนวคิด งานบริการมีลักษณะเฉพาะ ดังต่อไปนีง 

1. ได้รับความพอใจหรือไม่พอใจ ก็จะเกิดความรู้สึกในทันที งานบริการเป็นงานให้ความช่วยเหลือ

และอ านวยความสะดวก ดังนังนเมื่อผู้รับบริการได้รับการสนองตอบตรงตามความต้องการก็จะแสดงออกถึง

ความรู้สึกที่ดีแต่ในทางกลับกันถ้าไม่ได้รับความพอใจก็จะเกิดความรู้สึกในทางที่ไม่ดีต่อผู้ให้บริการและ

องค์กรที่ให้บริการในทันทีเช่นกัน 

2. ผลของการบริการเกิดขึงนได้ตลอดเวลาและแปรผลได้รวดเร็ว งานบริการเริ่มต้นและด าเนินการ

ได้ในทุกขณะ ทังงในตอนต้น ท่ามกลางและในตอนท้าย เพราะไม่มีข้อจากัดว่าจะต้องให้บริการเฉพาะในเวลา

หนึ่งเวลาใด 

3. ผลของบริการเชื่อมโยงไปถึงคนและองค์กร งานบริการสร้างความรู้ในทันทีที่ได้รับบริการจึง

สามารถแปรเปลี่ยนเป็นผลจากการให้บริการได้ทังงในแง่ดีและไม่ดี อาจจะแปรผลจากการให้บริการได้ทัง งใน

แง่ดีและไม่ด ี

4. ผิดพลาดแล้วชดเชยด้วยสิ่งอ่ืนก็เพียงแค่บรรเทาความไม่พอใจ การบริการที่ผิดพลาดบกพร่องไม่

สามารถจะเปลี่ยนความรู้สึกของผู้รับบริการให้กลับมาดีได้ นอกจากเป็นการลดความพอใจที่เกิดขึงนได้

น้อยลง 

5. สร้างทัศนคติต่อบุคคล องค์กรและองค์การได้อย่างมาก การบริการสามารถจะสร้างความรู้สึก

ชอบหรือไม่ชอบ ที่มีต่อผู้ให้บริการหรือองค์กรอย่างมากมายไม่มีขีดจ ากัดขึงนอยู่กับลักษณะของการ

ให้บริการที่มีมากน้อยเพียงใดส าคัญมากน้อยเท่าใด 
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6. สร้างภาพลักษณ์ให้องค์กรและองค์การเป็นเวลานาน การบริการทังงที่ดีและไม่ดีจะติดอยู่ในความ

ทรงจ าของผู้บริการอยู่ตลอดไป แม้เมื่อมีการปรับปรุงแก้ไขบริการให้ดีขึงนมากแล้ว แต่ภาพเก่าที่ไม่ดียังคง

หลงเหลืออยู่กว่าที่จะล้างภาพลักษณ์ที่อัปลักษณ์ได้ต้องใช้เวลานังนเป็นสิบ ๆ ปี 

7. หากเกิดการบกพร่องจะเห็นได้ชัด บริการเป็นสิ่งที่ไวต่อการรับรู้เมื่อมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดไม่สมบูรณ์หรือ

ขาดตกบกพร่องก็จะปรากฏให้เห็นได้ในทันทีทันใด จึงต้องระมัดระวังในเรื่องบริการให้มาก 

8. ต้องการคนเป็นส่วนส าคัญในการสร้างบริการที่ดี บริการจะดีหรือไม่ดีมากน้อยเพียงใดขึงนอยู่กับ

ผู้ให้บริการ ถ้าได้คนดีมีจิตสานึกในการให้บริการดี มีทัศนคติต่อการให้บริการดีและได้รับการปลูกฝังนิสัยใน

การให้บริการและฝึกฝนตนเองมาดี ก็จะท าให้เกิดการบริการที่เป็นเลิศ ในทางกลับกันถ้าได้คนไม่ดีมาเป็นผู้

ทางานให้บริการก็จะเท่ากับผิดพลาดตังงแต่ต้นแล้วจะหวังให้เกิดบริการที่ดีคงเป็นไปได้ยาก 

9. คนเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการสร้างและท าลายงานบริการ บริการที่ผิดพลาดบกพร่อง น าความ

เสียหายมากสู่องค์กรจะพบว่าส่วนใหญ่เกิดจากคน องค์กรหลายแหล่งเคยได้รับชื่อเสียงยกย่องว่าให้บริการดี 

แต่พอเปลี่ยนทีมงานที่ให้บริการก็มีเสียงสะท้อนว่าให้บริการด้วยคุณภาพหรือให้บริการไม่ดีดังเดิมและอาจ

ถึงขังนท าให้เสียผู้รับบริการเดิมไปก็ได้ 

นอกจากนังนแล้ว ยังสอดคล้องกับทฤษฎีทางการตลาดของ อดุลย์   จาตุรงคกุล (2543: 26) กล่าว

ในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทาง

การตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซืงอ โดยในด้านผลิตภัณฑ์ ได้ให้ความหมายและความส าคัญไว้

ดังนีง 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อ

พฤติกรรมการซืงอของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่องเหล่านีงแล้วในฐานะ

นักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะ

แสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและ

ป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซืงอของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคเลือกไว้

เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซืงอ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่

ส าคัญก็จะท าให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ ปรับเข้ากับความต้องการ

บางอย่างของผู้ซืงอมีอิทธิพลต่อการซืงอด้วย 
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จะเห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์นังนมีความส าคัญเป็นอย่างมาก เป็นสิ่งที่ลูกค้าส่วนใหญ่ใช้ในการตัดสินใจซืงอ

สินค้าหรือบริการ ดังนังน ผู้ประกอบการควรจะให้ความส าคัญต่อการพัฒนาสินค้าด้านการบริการต่าง ๆ ให้

สามารถตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการได้ โดยค านึงถึงต้นทุนและราคาขายไปพร้อม 

ๆ กัน 

ความพึงพอใจด้านราคา จากการตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยพบว่าความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อ

ด้านความเหมาะสมของราคาค่าห้องพักและความเหมาะสมของราคาอาหารและเครื่องดื่มนังน มีค่าระดับ

ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก เนื่องจากราคาของห้องพักและอาหารเครื่องดื่มต่าง ๆ นังน มีราคาที่ไม่สูงมาก 

นักท่องเที่ยวรับได้ รวมถึงคุณภาพก็อยู่ในเกณฑ์เดียวกับราคาเช่นกัน และระดับความพึงพอใจต่อความ

เหมาะสมของราคาต่อค่ากิจกรรมอื่น ๆ อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับทฟษฎีทางการตลาดที่ อดุลย์ จาตุ

รงคกุล (2543: 26) ได้กล่าวไว้ว่า ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็น

ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซืงอ โดยแบ่งออกได้ดังนีง 

ด้านราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซืงอก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือก

และท าการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุน

การซืงอหรือท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวางผู้บริโภคมัก

พิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทังงหลายที่เกี่ยวข้องส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่

ท าให้การซืงอลดน้อยลง นอกจากนีงราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผู้บริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซืงอ 

นอกจากนังนแล้วราคากับการบริการ ก็สอดคล้องกันในด้านของการวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้าหรือ

นักท่องเที่ยวด้วยเช่นกัน ดังที่ฤดี   หลิมไพโรจน์ (2557 : หน้า 4 - 7) ได้กล่าวไว้ว่าการบริการถือเป็น

ผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่ง เรียกว่า ผลิตภัณฑ์บริการ (Service Product) ซึ่งแตกต่างกับสินค้า เนื่องจาก

ผลิตภัณฑ์บริการที่แท้จริงจะไม่เก่ียวข้องหรือมีตัวสินค้าแต่อย่างใด และในอีกด้านหนึ่งในการขายสินค้าปกติ

ก็มักมีการบริการควบคู่การขายแต่ไม่จัดเป็นผลิตภัณฑ์บริการซึ่งมักเป็นบริการหลังการขายแต่ไม่ว่าเป็นการ

บริการประเภทใดต่างก็ต้องค านึงถึงปัจจัยส าคัญ 5 ด้าน ได้แก่ 

1. ผู้รับบริการ เนื่องจากความพึงพอใจของผู้รับบริกรเป็นเป้าหมายหลักของการบริการและโน้มน า

ให้ผู้รับบริการกลับมาใช้บริการซง าอีกในภายหลัง แต่การบริการใด ๆ จะได้ผลตรงก็ต่อเมื่อต้องได้รับความ

สนใจจากผู้รับบริการ ดังนังน การรับรู้บริการที่ผู้รับบริการพึงพอใจจึงเป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้เพ่ือจะได้บริการได้

อย่างถูกต้อง 
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   1.1 ลักษณะการรับรู้ของผ็รับบริการ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ 

 1.1.1 การรับรู้จากประสบการณ์ที่ได้รับ เกิดจากผู้รับบริการเคยใช้บริการแล้ว และเกิด

ความรู้สึกหรือความเข้าใจในภาพพจน์เกี่ยวกับบริการนังนว่ามีคุณภาพเพียงใด 

 1.1.2 การรับรู้จากความคาดหวังเป็นการรับรู้ที่เกิดจากการโฆษณาภาพพจน์ผ่านสื่อต่าง ๆ 

เกิดเป็ฯความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการขึงน 

   1.2 ประเภทของผู้รับบริการ แบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

 1.2.1 จ าแนกพฤติกรรมของผู้รับบริการ (Stone, 1954 อ้างในฤดี   หลิมไพโรจน์, 2557 : 

หน้า 4 - 5)  

   - ผู้รับบริการชังนประหยัด (Economizing customer) เป็นผู้รับบริการที่เน้น

คุณค่าการบริการ ชอบการบริการที่มีคุณภาพ ราคาถูก ชอบที่จะเรียกร้องสิ่งต่าง ๆ และเปลี่ยนใจง่าย 

   - ผู้รับบริการชังนจริยธรรม (Ethnical customer) เป็นผู้รรับบริการที่ให้ความ

ทัดเทียมกันแก่บุคคลอื่น ๆ เน้นสิ่งที่เป็นการท าประโยชน์เพ่ือสังคม ชอบให้การบริการเป็นไปตามปกติ และ

เห็นอกเห็ฯใจผู้ให้บริการ 

   - ผู้รับบริการแบบปัจเจกบุคคล (Personalizing customer) เป็นผู้รับบริการที่

ชอบให้ผู้อ่ืนเห็นความส าคัญของตน ต้องการการยกย่องให้เกียรติ ให้การบริการที่พิเศษเฉพาะตน 

   - ผู้รับบริการตามสะดวก (Convenient customer) เป็นผู้รับบริการที่เข้าใจ

อะไรง่าย ๆ ยินดีจ่ายเงินเพ่ือความสะดวกสบาย ต้องการคุณภาพในการบริการระดับหนึ่งแต่ชอบในความ

สะดวก รวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก 

  1.2.2 จ าแนกตามเกณฑ์การพิจารณาอัตราค่าบริการและคุณภาพของการบริการ 

(Blumberg, 1991 อ้างในฤดี   หลิมไพโรจน์, 2557 : หน้า 4 - 5) 

   - ผู้รับบริการที่ไวต่อราคา (Price sensitive customer) จะพิจารณาราคาเป็น

ส าคัญ คุณภาพไม่เป็นไร นิยมความประหยัด 

   - ผู้รรับบริการที่ไวต่อทังงราคาและคุณภาพ (Price quality customer) จะ

ตัดสินใจด้วยราคาและคุณภาพอย่างมีเหตุผล เปรียบเทียบความคุ้มค่าของบริการกับค่าบริการ 

   - ผู้รับบริการไวต่อคุณภาพ (Quality sensitive customer) จะสนใจคุณภาพ

เป็นหลักราคาเท่าไรก็ได้ ชอบที่บริการถูกใจ 
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   - ผู้รับบริการที่ให้ความเชื่อถือต่อราคา (Price surrogate customer) เป็นผู้ที่

อาศัยปัจจัยภายนอกมาเสริมการตัดสินใจ โดยมักเชื่อว่าค่าบริการที่สูงจะมีคุณภาพการบริการที่ดีเสมอ 

เห็นได้ว่า นอกเหนือจากการบริการ สินค้า ที่มีคุณภาพและครบถ้วนแล้วนังน ราคาก็เป็นอีกหนึ่ง

ช่องทาง ในการมีส่วนในการตัดสินใจซืงอบริการและความพึงพอใจด้วย เนื่องจากลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวนังน

จะใช้ราคาประกอบกับตัวสินค้าคือที่พักเพ่ือวัดว่าพึงพอใจหรือไม่ หากราคาและคุณภาพของสินค้าไปใน

ทิศทางเดียวกัน ความพึงพอใจของลูกค้าก็จะมีมาก และจะมีความพึงพอใจมากขึงน หากราคาสินค้าหรือที่

พักมีราคาถูกแต่คุณภาพของสินค้าคือห้องพักมีคุณภาพสูง 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจากการตอบแบบสอบถาม พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวในด้านการจองห้องพักโดยตรงกับโรงแรม มีระดับค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือการจอง

ห้องพักผ่านบริษัท ซึ่งเป็นบริษัทรับจองต่าง ๆ โดยระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก และสุดท้ายคือ การ

จองห้องพักผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง นอกเหนือจากตัวสินค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์จะมีความส าคัญ รวมถึงด้านราคาแล้วนังน ช่องทางในการจัดจ าหน่าย ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่

สามารถบ่งบอกถึงระดับความพึงพอใจของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวได้ด้วย รวมถึงยังมีส่วนในการเพ่ิม

ยอดขายในการขายสินค้าได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด ที่อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543: 26) 

กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทาง

การตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซืงอ โดยแบ่งออกได้ดังนีง 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการตลาดในการ

ท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มีจ าหน่าย

แพร่หลายและง่ายที่จะซืงอก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจก่ออิทธิพล

ต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่มีของแถมในร้านเสริมสวยชังนดีในห้างสรรพสินค้าท าให้

สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่าน าไปใช้บนชังนวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต นอกจากนังนแล้ว ยังสอดคล้องกับฤดี   

หลิมไพโรจน์ (2557 : หน้า 3 -4) ได้กล่าวไว้ว่า การให้บริการขององค์การธุรกิจบริการต่าง ๆ นังน มีสิ่งที่ต้อง

ค านึงในการจัดให้มี เพ่ือให้เกิดการบริการที่สามารถส่งถึงผู้รับบริการได้อย่างมีคุณภาพ และสร้างให้เกิด

ความพึงพอใจในการรับบริการ ผู้ประกอบการควรที่จะตระหนักถึงด้านคุณลักษณะที่ส าคัญการน าเสนอ

เทคโนโลยี (Technology) องค์การธุรกิจบริการจะต้องบริการโดยการพิจารณาความเหมาะสมของ

เทคโนโลยีที่ใช้ร่วมกัน อาจเป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่หรือการน าเสนอบริการแบบพืงนฐานหรือแบบเป็นศิลปะ 
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ด้านการติดต่อกับผู้รับบริการ (Interaction) เป็นการพิจารณารูปแบบการให้บริการโดยใช้มุมมองการติดต่อ

กับผู้รับบริการว่าจะต้องมีการติดต่อกันในด้านใด มีการพบปะพูดคุยกัน แลกเปลี่ยนความคิดเห็นถึงการ

แสดงออกต่อกันในสถานการณ์ต่าง ๆ เพ่ือพิจารณาบุคลากรที่เหมาะสมกับต าแหน่งต่าง ๆ และด้านความ

ซับซ้อนของการบริการ (Complexity) เป็นการพิจารณาระบบการให้บริการว่ามีขังนตอนซับซ้อนเพียงใด 

โดยพิจารณาถึงความซับซ้อนของทังงระบบบริการ และส่วนที่ปรากฏให้ผู้รับบริการพบเห็น ท าอย่างไรให้

ระบบดูเรียบง่ายไม่ซับซ้อน 

ด้านความพึงพอใจด้านโปรโมชั่น จากการตอบแบบสอบถามพบว่า ระดับความพึงพอใจด้าน

โปรโมชั่นที่สอดคล้องกับราคา มีระดับความพึงพอใจในระดับมาก รองลงมาคือความพึงพอใจต่อการมี

โปรโมชั่นร่วมกับบริการเสริมอ่ืน ซึ่งยังอยู่ในระดับมาก แต่ความพึงพอใจต่อความเหมาะสมของโปรโมชั่นนังน

อยู่ในระดับน้อยที่สุด จากผลการตอบแบบสอบถามนังน นอกเหนือจากด้านสินค้า ราคา และช่องทางในการ

จัดจ าหน่ายแล้ว การท าโปรโมชั่นต่าง ๆ ก็ส าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวมาก เนื่องจาก 

เป็นส่วนเสริมที่ท าให้เกิดความพึงพอใจมากขึงนหรือลดลงได้ ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นที่ อดุลย์ จาตุรงคกุล 

(2543: 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือ

สิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซืงอ ด้านการส่งเสริมการตลาด ( Promotion-

Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกขังนตอนของ

กระบวนการตัดสินใจซืงอ ข่าวสารที่นักตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการ

ตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลักการ

ซืงอเป็นการยืนยันว่าการตัดสินใจซืงอของลูกค้าถูกต้อง ซึ่งเห็นได้ชัดว่าความเหมาะสมของโปรโมชั่น ควรได้รับ

การแก้ไขและปรับปรุง ให้มีความเหมาะสมมากยิ่งขึงน เพ่ือเป็นการกระตุ้นการใช้จ่ายรวมถึงกระตุ้นให้เกิด

ความพึงพอใจมากขึงนด้วย  

 

ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

สุพรรณบุรี มีข้อเสนอแนะจากการแนะน าของผู้ที่เข้าพักในด้านการจัดการด้านบริการของโรงแรมในอ าเภอ

เมือง จังหวัดสุพรรณบุรีทังง 4 แห่งของอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี จากการศึกษาพบข้อเสนอแนะจากผู้

มาใช้บริการโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี ดังต่อไปนีง 
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- ห้องพักเก่ามากและมีกลิ่นเหม็นอับ 

- ไม่มีบริการอินเตอร์เน็ตภายห้องพักหรือโรงแรม 

- ภายนอกห้องพักไม่สะอาด 

- มีที่จอดรถไม่เพียงพอและไม่มีพนักงานรักษาความปลอดภัย 

- พนักงานบริการที่ไม่ดีเท่าที่ควร 

- ขาดการประชาสัมพันธ์เลยไม่จูงใจให้เข้าพัก 

 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการศึกษาไปใช้ 

1. ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีการปรับปรุงห้องพักหรือสินค้าด้านการบริการอ่ืน ๆ อาทิเช่น 

การบริการอาหาร สระว่ายนง า ห้องอาหาร ให้มีความสวยงามและดูใหม่อยู่เสมอ เพ่ือสร้างความประทับใจ

และยอดขายในอนาคต นอกเหนือจากนังน ตัวของผู้ให้บริการเอง ควรจะต้องมีการปรับปรุงวิธีการให้บริการ

ที่เป็นมาตรฐานและรวดเร็วมากขึงน เพราะหากสินค้าประเภทห้องพักดีแต่การบริการไม่เป็นที่พอใจ ก็ไม่

สามารถสร้างความประทับใจหรือความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้าได้  

2. ความพึงพอใจด้านราคา นอกเหนือจากตัวสินค้าและผู้ให้บริการจะต้องดีมีคุณภาพมากแล้วนังน 

ราคาก็ควรจะต้องเหมาะสมกับสินค้าด้วย ซึ่งในหากผู้ประกอบกิจการมีความต้องการที่จะเพ่ิมราคากับสินค้า 

ก็ควรจ้อต้องมีการปรับปรุงคุณภาพของสินค้าให้สอดคล้องกันด้วย 

3. ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในปัจจุบัน นอกเหนือจากการจ าหน่ายสินค้าผ่าน

ลูกค้าโดยตรง คือ ลูกค้าเดินเข้ามาหาแล้วนังน ก็ควรจะมีการเพิ่มช่องทางในการซืงอ-ขาย หรือติดต่อสื่อสาร

เพ่ิมมากขึงนด้วย ซึ่งช่องทางผ่านเว็ปไซต์และตัวแทนจ าหน่ายก็ถือเป็นอีกทางเลือกในการกระจายสินค้าไปสู้

ผู้บริโภคได้เช่นกัน ซึ่งนอกเหนือจากเว็ปไซต์ของทางโรงแรมเองแล้ว ก็อาจจะมีการติดต่อไปยังตัวแทนใน

การขายห้องพักอ่ืน ๆ เช่น อโกด้า (agoda) เพ่ือเพ่ิมการขายและประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักมากขึงนด้วย 
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4. ความพึงพอใจด้านโปรโมชั่นหรือการส่งเสริมการขาย ควรมีการเพ่ิมวิธีการหรือกระบวนการใน

การส่เสริมการขายให้เพิ่มมากขึงน โดยอาจจะใช้วิธีการลดราคา หรือการท าสมาชิกเพ่ือสะสมรางวัลที่ทาง

โรงแรมจะจัดไว้ให้เพ่ือเป็นการดึงดูดใจให้กลับมาใช้บริการเพ่ิมมากขึงน รวมถึง มีการจัดโปรโมชั่นที่พักรวม

กับอาหารหรือเครื่องดื่มต่าง ๆ เพื่อเป็นการส่งเสริมการขายอีกด้วย นอกจากนังน ควรมีการรักษาลูกค้าเก่าไว้

ด้วยการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือข่าวสารโปรโมชั่นต่าง ๆ ที่มีในโรงแรม โดยส่งผ่านประวัติของลูกค้า 

หรือช่องทางในการติดต่อสื่อสารที่ลูกค้าได้ให้ไว้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. เนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้ามีความส าคัญต่อการเลือกใช้หรือความต้องการที่พักเป็นอย่าง

มาก ดังนังน จึงควรให้มีการจัดอบรมหรือสัมนาเพ่ือหาแนวทางในการสร้างนักบริการที่ดีและมีคุณภาพ 

รวมถึงแนวทางในการพัฒนาสินค้าด้านที่พักและการบริการแบบอ่ืน ๆ ให้มีคุณภาพ และเหมาะสมกับราคา 

 2. ควรมีการขยายพืงนที่ในการท าวิจัยให้กว้างมากขึงน อาจจะเป็นในระดับจังหวัด คือโรงแรมทังง

จังหวัด หรือการศึกษาในระดับภาค เพ่ือการพัฒนาศักยภาพในการให้บริการ การเพิ่มมูลค่าของสินค้าด้านที่

พักหรือการบริการเสริมอื่น ๆ เพ่ือรองรับการเข้ามาพักของนักท่องเที่ยว 
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กรุงเทพมหานคร. (2554). มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญญบุรี 

ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสุพรรณบุรี. http://suphanburi.mots.go.th/ 

เว็ปไซต์แนะน าจังหวัดสุพรรณบุรี http://www.suphan.biz/ 

ญาณสิทธิ์   พัตตาสิงห์. คุณภาพการให้บริการด้านการดูแลรักษาความสะอาดของรถยนต์. (2554). 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญญบุรี. 

วรลักษณ์ พลสยม และ ปุณญนัศ ยศกันโท. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสายการบินนกแอร์. (2551). 
พิษณุโลก: มหาวิทยาลัยนเรศวร. 

จิตลดา เทวีทิวารักษ์. คุณภาพการให้บริการของสายการบินเอเชียน่า. (2549). วิทยานิพนธ์ บริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ธัญบุรี 

http://suphanburi.mots.go.th/
http://www.suphan.biz/
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แบบสอบถามการวิจัย 
 

เรื่อง ความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้ในการท าวิจัย เรื่อง “ความต้องการเลือกใช้โรงแรมของนักท่อง 

เที่ยวชาวไทย ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี” โดยค าถามของแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้
ข้อมูลใด ๆ แต่จะเป็นแนวทางเพ่ือน าไปสู่การพัฒนาการบริการในธุรกิจโรงแรม อ าเภอเมือง จังหวัด
สุพรรณบุรี เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทย และแบบสอบถามชุดนี้ใช้ ส าหรับการ
สอบถามข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าพักโรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรีทั้ง 4 แห่งเท่านั้น 
ซึ่งค าถามมีทั้งหมด 3 ส่วน ผู้วิจัยขอขอบคุณที่สละเวลาเพื่อท าแบบสอบถามชุดนี้เป็นอย่างสูง 
กรุณาเติมเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทา่นหรือเติมข้อความใน 
ช่องว่างให้สมบูรณ์ 
 

 
 

คณะผู้วิจัย 

 
 
 
 
 
 
 

 

ชุดที่............................. 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไป 
1. เพศ  
 1) ชาย   2) หญิง 
2. อายุ  
 1) ต่ ากว่าอายุ 25 ปี    2) 25 – 34 ปี     3) 35 – 44 ปี  
 4) 45 – 54 ปี    5) 55 ปี ขึ้นไป  
3. การศึกษา  
 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    2) ปริญญาตรี    3) สูงกว่าปริญญาตรี  
4. อาชีพ  
 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เกษตรกร    3) รับจ้างทั่วไป  
 4) แม่บ้าน/พ่อบ้าน    5) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว   6) พนักงาน/ลูกจ้างบริษัท  
 7) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    8) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ………………………….…) 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 5,000 บาท   2) 5,000 –10,000 บาท   3) 10,001-15,000 บาท 
4) 15,001 – 20,000 บาท  5) 20,001 –25,000 บาท  6) 25,001 บาทข้ึนไป 
6. โรงแรมท่ีเข้าพัก 
 1) วาสิฏฐีซิตี้โฮเทล   2) โรงแรมศรีอู่ทองแกรนด์ 
 3) โรงแรมสองพันบุรี   4) โรงแรมคุ้มสุพรรณ 
7. วัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม 
 1) พักผ่อน     2) ติดต่อธุรกิจ 
 3) ประชุม    4) อ่ืนๆ (โปรดระบุ...............................)  
8. จ านวนคืนที่เข้าพักโรงแรม 
 1) ไม่พักค้างคืน   2) 1 คืน    3) 2 คืน 
 4) 3 คืน    5) มากกว่า 3 คืน  
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีใช้บริการ 
โรงแรมในอ าเภอเมือง จังหวัดสุพรรณบุรี 

 
รายการ 

ระดับความพึงพอใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.มีการออกแบบตกแต่งโรงแรมได้อย่าง
สวยงาม 

     

2.โรงแรมมีจ านวนห้องพักท่ีเหมาะสม      

3.มีสิ่งอ านวยความสะดวกท่ีเหมาะสม       
4.โรงแรมมีการรักษาความปลอดภัยเป็นอย่าง
ดี  

     

5.พนักงานมีความรู้ความสามารถในการ
ให้บริการ  

     

ด้านราคา 

1.ความเหมาะสมของราคาห้องพัก      

2.ความเหมาะสมของราคาอาหารและ
เครื่องดื่ม 

     

3.ความเหมาะสมของราคาค่ากิจกรรมอ่ืนๆ
เช่น  สปา หรือทัวร์ท่องเที่ยวต่างๆ 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.การจองห้องพักโดยตรงกับทางโรงแรม      

2.การจองห้องพักผ่านระบบอินเทอร์เน็ต      

3.การจองห้องพักผ่านบริษัทจัดน าเที่ยว       
ด้านโปรโมรชั่น 
1.โปรโมรชั่นที่สอดคล้องกับราคา      



สว
พ.

มท
ร.ส

ุวรร
ณภ

ูมิ

 
 

ส่วนที่ 3 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ……………………………………………………………………………………………………………….. 
…………………………………………………………….…………………………………………………………………………………………
.………………………………………………………………………………………………….………………………………………………….
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 

 
 

“ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.การจัดโปรโมรชั่น      

3.ความเหมาะสมของโปรโมรชั่น      



สว
พ.

มท
ร.ส

ุวรร
ณภ

ูมิ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 



สว
พ.

มท
ร.ส

ุวรร
ณภ

ูมิ

ประวัติผู้วิจัย 

 

ชื่อ – สกุล  นางสาวณัฐพร  ดอกบุญนาค 

วัน เดือน ปีเกิด  19   มิถุนายน   2528 

ที่อยู่ปัจจุบัน  46/1 หมู่ 1 ต าบลขามสมบูรณ์ อ าเภอคง  

   จังหวัดนครราชสีมา 30260 

ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2552   ศศ.ม. (การจัดการโรงแรมและการท่องเที่ยว) 

   มหาวิทยาลัยนเรศวร 

พ.ศ. 2550  บธ.บ (การจัดการโรงแรม) 

   มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
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