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           การวิจัยครั้งน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึง ปั จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึ งพอใจของ
ผู้ใช้บริการโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าชาวต่างชาติ ที่เข้า
มาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล และใช้สถิติใน การรวิเคราะห ์ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
การวิเคราะห์ความแตกต่างด้วยการทดสอบค่าท าการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและความสัมพันธ์ด้วย 
โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง  41 – 60 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  มีสัญชาติเป็นประเทศในเอเชีย  สถานภาพสมรส /อยู่
ด้วยกัน ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 140,001 – 210,000 บาท และ
วัตถุประสงค์การเข้าพัก คือ การท าธุรกิจส่วนตัว  

ลูกค้ามีความคิดเห็น ด้านปัจจัยคุณภาพการบริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความน่าเชื่อถือ 
ด้านการตอบสนอง ด้านการให้ความม่ันใจ ด้านการเอาใจใส่  อยู่ในระดับดี  มีความพึงพอใจ  อยู่ใน
ระดับพึงพอใจอย่างมาก และมีความจงรักภักดีของลูกค้า อยู่ในระดับ อาจใช้บริการหรือแนะน า 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าที่มีลั กษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ 
อาชีพ รายได้ และวัตถุประสงค์การเข้าพัก ต่างกัน  มีความพึงพอใจต่อการใช้ บริการที่แตกต่างกัน  
โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้  ด้านความน่าเชื่อถือ ด้าน
การตอบสนอง ด้านการให้ความม่ันใจ และด้าน การเอาใจใส่ โดยรวมมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันกับความพึงพอใจขอ งลูกค้าที่เข้าพักที่โรงแรม เวส ติน แกรนด์ สุขุมวิท  และความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่เข้าพักที่โรงแรม เวส ติน แกรนด์ สุขุมวิท มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี ในระดับ
ค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน 

 



 

  

Thanyarat Boontor. (2009). The factors that effect on customer satisfactions of The Westin 
Grand Sukhuvit Hotel. Master Project, M.B.A. (Management). Bangkok : Graduate 
School, Srinakharinwirot University. Advisor: Professor. Dr.Rugphong Vongsaroj. 

 
   The objective of this research is to study the factors affecting customer’s 
satisfactions of The Westin Grand Sukhumvit Hotel. The sample groups of this study are 
400 international customers using the service of The Westin Grand Sukhumvit Hotel.The 
data are gathered through questionnaire and analyzed with statistical techniques including 
percentage, men, standard deviation, t-test, one way Analysis of Variance and correlation 
analysis 
  The results of this research reveal that most of the customers are male, bachelor 
degree educated, aged between 41-60 years, Asia Nationality, married and company officer 
with monthly of income between 140,001-210,000 baht per month. The main objective of 
using the hotel service is doing private business. 
  The customers have opinion on hotel service quality in term of tangible service, 
reliability, responsiveness, assurance, empathy service at good level. They satisfy the hotel 
services at high level and tend to suggests others to use services. 
  The results of hypothesis testing shows that the customers with different gender, 
age, occupation, income and using service purpose have different level of service 
satisfaction significantly. Their opinion to service quality in term of tangible service, 
reliability, responsiveness, assurance, empathy are positively correlated with their 
satisfaction to the hotel services which is positively correlated with the loyalty to the hotel 
service 
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สารนิพนธ์ฉบับน้ี ส าเร็จสมบูรณ์ลงได้ด้วยการสนับสนุนและความกรุณาให้ค าปรึกษา
ค าแนะน าและความช่วยเหลือ ตลอดจนปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ เป็นอย่างดีจาก อาจารย์  
ดร. รักษ์พงศ์ วงศาโรจน์ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์และประธานสอบ รองศาสตราจารย์ สุพาดา 
สิริกุตตา และ รองศาสตราจารย์ ดร .ณักษ์ กุลิสร์  กรรมการสอบที่กรุณาให้ค าเสนอแนะ  ที่มีคุณค่า
เป็นปรโยชน์ต่อการวิจัยดีย่ิง ผู้วิจัยรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณา และกราบของพระคุณเป็น อย่างสูงไว้ 
ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย์ สุพาดา สิริกุตตา และ  รองศาสตราจารย์  
ดร.ณักษ์ กุลิสร์  ที่ได้กรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญในการตรวจแบ บสอบถามแก้ไขเครื่องมือในการ
วิจัยครั้งน้ีเป็นอย่างดี 

 ขอกราบของพระคุณ โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่ให้การสนั บสนุนทางด้านข้อมูล 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสัมภาษณ์งานวิจัยน้ีทุกท่าน ซึ่งมีส่วนให้การวิจัยส าเร็จ
ลุล่วงด้วยดี 

 นอกจากนี้ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านท่ีให้ความรู้แก่ผู้วิจัยในกา รศึกษา
หลักสูตรปริญญาการศึกษามหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
ประสานมิตร  ที่กรุณาประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ตลอดจนประสบการณ์อันมีคุณค่าแก่ผู้วิจัย ด้วย
ความเมตตากรุณาตลอดมา 
            ท้ายท่ีสุดของความส าเร็จในครั้งนี้ ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ และคุณแม่ ผู้ซึ่งให้ชีวิต
และสติปัญญาในการท าสารนิพนธ์ จนเสร็จสมบูรณ์ คุณค่าที่เกิดขึ้นจา กการศึกษาครั้งนี้  
ขอมอบแต่ คุณพ่อ คุณแม่ ตลอดจนสมาชิกในครอบครัวทุกท่าน และเพื่อนๆ ทุกท่าน  ที่ให้ การ
สนับสนุน ให้ความช่วยเหลือให้ความห่วงใย ตลอดจนให้ก าลังใจแก่ผู้วิจัย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 
   การด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในอดีตมีความแตกต่างจากการด าเนินงานของโรงแรมใน
ปัจจุบันเป็ นอย่างมาก  เพราะโรงแรมในอดีตค่อน ข้างมีขนาดเล็ก มีห้องพัก  และสิ่งอ านวยความ
สะดวกไม่มากนัก การให้บริการเป็นแบบเรียบง่าย ด้านการบริหารงานส่วนใหญ่เจ้าของ โรงแรมจะ
เป็นผู้บริหารงานเอง ถึงแม้จะไม่มีความรู้ด้านการบริหารมากนัก  จึงสามารถด าเนิ นธุรกิจไปได้  
เพราะมีคู่แข่งน้อยจึงท าให้โรงแรมในอดีตด าเนินธุรกิจไปได ้อย่างไรก็ตามในปัจจุบันธุรกิจโรงแรมได้
พัฒนาเป็นธุรกิจ ที่สมบูรณ์แบบ มากยิ่งขึ้น เนื่องจากโรงแรมเป็นธุรกิจประเ ภทหนึ่ง  ซึ่งมีนักธุรกิจ
จ านวนมากนิยมมาลงทุนท าธุรกิจทางด้านโรงแรมกันมากขึ้น ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจแขนงหน่ึงที่มี
ผลมาจากการขยายตัวด้านคมนาคมและการท่องเที่ยว ซึ่งมีบทบาทต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของ
ประเทศโดยเฉพาะประเทศไทยมี แหล่งท่องเที่ยวมากมาย  ทั้งทางด้าน ประวัติศาสต ร์ ศาสนา 
วัฒนธรรม นอกจากนี้ยังมีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติอันสวยงาม  ซึ่งเป็นปัจจัยอย่างหนึ่งที่
สามารถดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยว เข้ามาเที่ยวในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้นทุกปี  
   อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  และการโรงแรมเป็นธุรกิจที่ท ารายได้มากที่สุดสาขาหนึ่ง ของ
โลกมีนักทอ่งเที่ยวหลั่งไหลเข้ามาสู่ประเทศไทยทั่วทุกภูมิภาค อันสืบเนื่องมาจากในปี 2530 เป็นปีที่
รัฐบาลประกาศให้เป็นปีท่องเที่ยวไทยเป็นครั้งแรกจนสืบเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน (สมพรoสงวนทรัพย์.
2533:3) โดยมีสถิติการท่องเที่ยวภายในประเทศไทยตั้งแต่ปี ค.ศ. 2001 – 2007  
 
 

Year 

International 
Tourist Avarage  Average Expenditure Revenue 

Number  Change Length of 
Stay  

/person/day  Change Million Change 

(Million) (%) (Days) (Baht) (%) (Baht) (%) 
2001 10.06 5.82 7.93 3,748.00 -2.93  299,047 4.83 

2002 10.8 7.33 7.98 3,753.74 0.15 323,484 8.17 

2003 10 -7.36 8.19 3,774.50 0.55 309,269 -4.39 

2004 11.65 16.46 8.13 4,057.85 7.51 384,360 24.28 

2005 11.52 -1.51 8.2 3,890.13 -4.13 367,380 -4.42 

2006 13.82 20.01 8.62 4,048.22 4.06 482,319 31.29 

2007 14.46 4.65 9.19/P 4,120.95/P 1.8 547,782/P 13.57 
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ตารางที1่ สถิติการเข้ามาท่องเที่ยวภายในประเทศไทย ปี ค.ศ. 2001 – 2007 
ที่มา: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยปี 2007 (http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php) 

 
 จากสถิติการท่องเที่ยวไทยตั้งแต่ ปี ค .ศ. 2001 – 2007  จะเห็นว่ามีจ านวนนักท่องเที่ยวที่
เพิ่มมากขึ้นทุกปี ส่งผลให้ธุรกิจด้านโรงแรมเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญ เป็นอย่างยิ่ง ต่อเศรษฐกิจของ
ประเทศ ไทย .นอกจากนั้นธุรกิจ จาก การท่องเที่ยวยังช่วยกระตุ้นให้เกิดการผลิต  และการน า
ทรัพยากรมา ใช้ให้เกิดประโยชน์มากขึ้น ตลอดจนก่อให้เกิดการจ้างงาน  และการกระจายรายได้
รวมท้ังส่งเสริมให้เกิดธุรกิจต่อเนื่องอีกหลายสาขา ธุรกิจการท่องเที่ยวสามารถจ าแนกออกเป็นธุรกิจ
ต่างๆ มากมาย เช่น ธุรกิจโรงแรม  และภัตตาคาร ธุรกิจการค้าของที่ระลึกและสินค้าพื้นเมือง ธุรกิจ
คมนาคมขนส่ง ธุรกิจการท่องเที่ยว ธุรกิจเงินตราระหว่างประเทศ เป็นต้น  ลักษณะของธุรกิจโรงแรม
จะเน้นการให้บริการลูกค้าเป็นอันดับแรก คือ  จะให้ความส าคัญแ ก่ลูกค้ามากที่สุด  ดังนั้นลูกค้าจึง
ได้รับการต้อนรับเป็นอย่างดี ทั้งน้ีก็เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้มาใช้บริการ  
   ในปัจจุบันมีโรงแรมที่เป็นเครือข่าย ในด้านการบริการ เกิดขึ้นหลายแห่งซึ่งโรงแรม เวสติน  
แกรนด ์สุขุมวิท เป็นโรงแรมหนึ่งของ เครือข่ายโรงแรมในเครือสตาร์วู้ด  ซึ่งเป็นโรงแรมที่มีมาตรฐาน
เป็นท่ียอมรับกันท่ัวโลก โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท เป็นโรงแรมที่มีมาตรฐาน  และการบริการท่ี
ดีเยี่ยมในระดับห้าดาว ตั้งอยู่ท่ี เลขที่ 259 ถนนสุขุมวิท กรุงเทพ 10110 เป็นโรงแรมที่ตั้งอยู่ในท าเล
ใจกลางสุขุมวิท ติดกับห้างโรบินสัน รถไฟฟ้าบีทีเอสถานีอโศก และรถไฟฟ้าใต้ดินสถานีสุขุมวิท  จึง
ท าให้สามารถเดิ นทางได้อย่างสะดวกสบาย  มีจ านวนห้องพัก 362 ห้อง พร้อมสิ่งอ านวยความ
สะดวกครบครันตั้งแต่ ห้องอาหาร ห้องประชุม ฟิสเนตแอนด์สปาพร้อมสระว่ายน้ า  แต่เนื่ องจาก
บริเวณที่ตั้งของโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ตั้งอยู่ในย่านธุรกิจและมีความสะดวกสบาย  ในด้าน
การเดินทาง จึงท าให้เป็น บริเวณที่มีโ รงแรมตั้งอยู่มากมาย  ยกตัวอย่าง  เช่น โรงแรม เชอราตัน แก
รนด์ สุขุมวิท   โรงแรม อิมพีเรียล ควีนส์ปาร์ค  โรงแรมแกรนด์มิลเลนเนี่ยมสุขุมวิท  กรุงเทพฯ เป็น
ต้น ภาวการณ์แข่งขันที่รุนแรงดังกล่าว  ท าให้ทุกโรงแรมต่างพยายามที่จะหาลูกค้ามาพักในโรงแรม
ของตนให้มากที่สุด จึงส่งผล ให้การแข่งขันทางด้านต่างๆ สูง ขึ้นไม่ว่าจะ เป็นในด้านราคา และด้าน
การบริการ ทั้งน้ีเพื่อจะได้ ส่วนแบ่งตลาดจากโรงแรมอื่น และมีการปรับปรุงบริการ ราคา การจัด
จ าหน่าย รวมทั้งการส่งเสริมการขาย เพื่อความได้เปรียบคู่แข่ง  และนอกจากปัญหาคู่แข่งที่เป็น
โรงแรมใกล้เคียงแล้วในด้านอุปสงค์แล้วยังนับได้ว่า ณ ปัจจุบันอุตสาหกรรมโรงแรมอยู่ในช่วงวิกฤต 
ยอดการเข้าพักตกต่ าในรอบ 10 ปี อันเน่ืองมาจาก ภาวะการเมือง และเศรษฐกิจ สถานการณ์น้ี
รุนแรงกว่าในช่วงที่มีการระบาดของไข้หวัดนก และโรคซาร์ส จากเมื่อ 4 ปีก่อน เพราะช่วงที่เกิดโรค
ระบาดเป็นเพียงช่วงระยะเวลา 3-4 เดือน จึงฟื้น กลับมาปกติ  จากเหตุการณ์ ทางด้านการเมือง
ดังกล่าว ส่งผลอย่างหนักต่อการท่องเที่ยว  และภาคการบริการในประเทศ ท าให้เสียเปรียบประเทศคู่
แข่งขันที่ สามารถช่วงชิงนักท่องเที่ยวไปได้  (ที่มา:หนังสือพิมพ์สยา มรัฐ “ธุรกิจโรงแรมปี 51 หนี
ปัญหาโอเวอร์ซัพพลาย ”) โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิ ท เป็นอีกโรงแรมหนึ่งที่ประสบปัญหาและ

http://www2.tat.or.th/stat/web/static_index.php
http://r24.org/relaxzy.com/bangkok/queenspark/
http://travellista.com/TH/Thailand/Bangkok/Sukhumvit/Grand_Millennium_Sukhumvit_Hotel_Bangkok.htm
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ได้รับผลกระทบ จากเหตุการณ์เหล่านั้น ท าให้ต้องห ากลยุทธ์ทางด้านการตลาดด้านต่างๆ เพื่อ
เอาชนะใจลูกค้าให้มาใช้บริการเพิ่มมากขึ้น เพื่อรับมือกับวิกฤตการณ์ที่เกิดขึ้น 
 งานวิจัย นี้ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
โรงแรม เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท ซึ่งสามารถน าผลการศึกษามาน าเสนอการวางแผนการบริหาร งาน
ให้กับผู้บริหาร  โรงแรมเวสติน แกรนด์  สุขุมวิท แ ละจะเป็นประโยชน์ส าหรับโรงแรม ฯต่อไป 
 

ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี ้

1. ศึกษาข้อมูลทางด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อความพึงพอใจ ของ ลูกค้าที่ เข้ามาพักที่
โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท  อันได้แก่ เพศ อายุ  ระดับการศึกษา สัญชาติ  สถานภาพ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วัตถุประสงค์การเข้าพัก 

2. ศึกษาคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) ที่มีความสัมพันธ์กับ ความ 
พึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

 3. ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า ที่มีความสัมพันธ์ กับความจงรักภักดีของ ลูกค้าที่ เข้ามา
พักที่โรงแรม เวสติน แ กรนด์ สุขุมวิท   

 

ความส าคัญของการวิจัย 

 1. ผลของการศึกษาท าให้ทราบถึงความพึงพอใจ และความจงรักภักดี ของลูกค้าที่มีต่อการ
เข้ามาพักที ่โรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท 

 2. ผลของการศึกษาสามารถน ามาเป็นข้อมูลส าหรับ เสนอต่อผู้บริหาร ในการวางแผน
ปรับปรุงแก้ไขการพัฒนาระบบการบริหารงานทางด้านบริการในอนาคต ให้เป็นไปตามมาตรฐาน การ
บริการตลอดจนใช้วิเครา ะห์ เพื่อปรับปรุงคุณภาพการบริการ สร้างประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล
สูงสุด รวมท้ังสร้างจุดแข็งให้กับ โรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท เพื่อความได้เปรียบทางด้านคู่แข่ง 

 3. ผลของการศึกษาสามารถเป็นแนวทางในการวางแผนการบริหาร  และปรับปรุงคุณภาพ
ของโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

 4. ผลของการศึกษาสามารถ  น าไปเป็นข้อมูลพื้นฐาน  เพื่อสืบค้นส าหรับผู้ที่สนใจศึกษา  
เกี่ยวกับในเรื่องของโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ในอนาคต 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 ขอบเขตของการวิจัยน้ี  คือการศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ ความพึงพอใจ ของผู้ใช้บริการ  
โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท รวมท้ังความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อการ เข้ามาพักที่ โรงแรม ฯ 
โดยท าการศึกษาจากข้อมูลจ านวนแขกที่เข้าพัก  

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าทีเ่ข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ในปัจจุบัน 
ซึ่งไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน อย่างไรก็ตามจา กสถิติการให้บริการของโรงแรมฯ  
มีชาวต่างชาติ  เข้าพักที่โรงแรม ฯ ตั้งแต่ มกราคม – ธันวาคม 2550 พบว่ามี จ านวนลูกค้าเข้าพัก
ทั้งสิ้น 159,409 คน ซึ่งทางโรงแรมฯ ได้มีการ แบ่งตามกลุ่ม Segment ได้ดังนี้ 

1. ท าธุรกิจส่วนตัว (Business Individual)  จ านวน 75,379   ราย  

2. ท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ (Business Groups)  จ านวน  8,651    ราย 

3. ท่องเที่ยวส่วนตัว (Leisure Individual)  จ านวน  67,389   ราย 

4. ท่องเที่ยวเป็นหมู่คณะ (Leisure Group)  จ านวน  7,990     ราย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ลูกค้าที่ เข้ามาพักที่ โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ซึ่ง
เป็นชาวต่างประเทศ  ได้จากการสุ่มตัวอย่าง โดยการหากลุ่มตัวอย่างแบบ  NON-PROBABILITY 
เนื่องจากยั งไม่ทราบจ านวนของผู้เ ข้าพักในปี 2551 ดังนั้นจึงค านวณหากลุ่ม ตัวอย่างโดยการ สุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรค ำนวณ (กัลยา วานิช ย์บัญชา, การวิเคราะห์สถิติ : สถิติส าหรับการบริหารและ
การวิจัย พิมพ์ครั้งที่ 6:26) โดยให้ค่าผิดพลาดไม่เกิน 5 % ด้วยความเชื่อม่ัน 95 % ได้ขนาดตัวอย่าง 
จ านวน 385 ตัวอย่าง และได้เพิ่มขนาดตัวอย่างเป็นท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 
 
 
โดยแทนค่าดังน้ี 
     n = (1.96)2/ 4(0.05)2     
      = 384.16 หรือ 385 คน 
 สรุปกลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ  385 ตัวอย่าง โดยได้เพิ่มขนาดตัวอย่าง
เป็นท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 
 

n = Z2/ 4E2 
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 การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีดังนี้  
 1.  Purposive sampling เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  หรือแบบ ใช้วิจารณญาณ เก็บ
ข้อมูลลูกค้าที่เข้าพักเรียบร้อยแล้ว ซึ่งรอการ Check Out อยู่ท่ี Lobby 
  2. Convenience sampling เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบการเลือกตัวอย่าง แบบสะดวก โดย
เลือกเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่เต็มใจ และยินดีให้ข้อมูล  
  
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent variables) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพล ได้แก่ 

1.1. ข้อมูลบุคลากร 

1.1.1.   เพศ 

1.1.1.1. ชาย 

1.1.1.2. หญิง 

1.1.2. อายุ 

1.1.2.1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 

1.1.2.2. 21 – 40 ปี 

1.1.2.3. 41 – 60 ปี 

1.1.2.4. มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 

1.1.3. ระดับการศึกษา 

1.1.3.1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 

1.1.3.2. ปริญญาตรี 

1.1.3.3. สูงกว่าปริญญาตรี 

1.1.4. สัญชาติ 

1.1.5. สถานภาพ 

1.1.5.1. โสด 

1.1.5.2. สมรส/อยู่ด้วยกัน 

1.1.5.3. หย่าร้าง/หม่าย/แยกกันอยู่ 
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1.1.6. อาชีพ 

1.1.6.1. นักเรียน  /  นักศึกษา 

1.1.6.2. ข้าราชการ  / รัฐวิสาหกิจ 

1.1.6.3. รับจ้าง / พนักงานเอกชน 

1.1.6.4. ธุรกิจ / เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

1.1.7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1.1.7.1. $2,000 หรือต่ ากว่า 

1.1.7.2. $2,000 – 4,000 

1.1.7.3. $4,000 – 6,000 

1.1.7.4. $มากกว่า 6,000 

1.1.8. วัตถุประสงค์การเข้าพัก 

1.1.8.1. ท าธุรกิจส่วนตัว (Business Individual) 

1.1.8.2. ท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ (Business Groups) 

1.1.8.3. ท่องเที่ยวส่วนตัว (Leisure Individual) 

1.1.8.4. ท่องเที่ยวเป็นหมู่คณะ (Leisure Group) 

1.2. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ Received Service Quality 

1.2.1. สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 

1.2.2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

1.2.3. การตอบสนอง (Responsiveness) 

1.2.4. การให้ความม่ันใจ (Assurance) 

1.2.5. การเอาใจใส่ (Empathy) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  

2.1  ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

 2.2  ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.   โรงแรม  หมายถึง สถานท่ี พัก ส าหรับคนเดินทาง  หรือบุคคลที่จะหาท่ีอยู่  หรือที่พัก
ชั่วคราว จะต้องประกอบด้วยการจัดบริการอาหาร และเครื่องดื่มให้แก่ผู้ที่เข้าพักตามความต้องการ 

2. ลูกค้า  หมายถึง ลู กค้าที่ เข้า มาพักที่ โรงแรม เวส ติน แกรนด์ สุขุมวิท ซึ่งเป็นชาว
ต่างประเทศ 

3. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของลูกค้า ที่ตรงตามความคาดหวัง  ของลูกค้า
ที ่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท  

4. ปัจจัยคุณภาพการบริการ หมายถึง ปัจจัยท่ีส าคัญในการก าหนดคุณภาพ การบริการ
ของ โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ให้เป็นท่ีพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ ความน่าเชื่อ 
การตอบสนอง การให้ความม่ันใจ การเอาใจใส่ 
 4.1 สิ่งที่สัมผัสได้ หมายถึง ความทันสมัยของเครื่องมือ และอุปกรณ์ที่ให้บริการ ความ
สะดวกสบายของสถานท่ี การแต่งกายของพนักงานรวมถึงสิ่งของที่แสดงถึง โรงแรมเวสติน แกรนด์ 
สุขุมวิท 

  4.2 ความน่าเชื่อถือ  หมายถึง การสร้างความเชื่อถือ  และความไว้วางใจในการเข้า มา
พักที่ โรงแรม  เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท ในด้านการรักษาเ วลาในการให้บริการ ความเห็นใจ และ
ความเชื่อม่ันเม่ือมีปัญหา การพึ่งพาได้ การรักษาสัญญาในการให้บริการ รวมถึงการรักษาข้อมูลของ
ลูกค้า   
  4.3 การตอบสนอง หมายถึง ความเต็มใจช่วยเหลือของโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ใน
ด้านเวลาในการให้บริการที่รวดเร็ว ความเต็มใจ และความพร้อมของพนักงานในการให้บริการ 
 4.4 การให้ความมั่นใจ หมายถงึ ความม่ันใจในด้านการบริการของพนักงานท่ีให้บริการว่ามี
ความรู้ ความสามารถ และความซื่อสัตย์ ตลอดจนความรู้สึกปลอดภัยในการเข้าพัก และความม่ันใจใน
ชื่อเสียง และความม่ันคงของโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

 4.5 การเอาใจใส่  หมายถึง การรับรู้ความต้องการของลูกค้า และก ารอ านวยความ
สะดวกในด้านเวลาให้บริการรวมทั้งความจริงใจ และการเอาใจใส่ลูกค้าเป็นรายบุคคลของพนักงานท่ี
ปฏิบัติหน้าที่ของ โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท  

5. ความจงรักภักดี  หมายถึง ทัศนคติที่ดีต่อบริการ ของโรงแรม เวส ติน แกรนด์  สุขุมวิท 
และเกิดความสัมพันธ์ที่ดีในระย ะยาว ระหว่างลูกค้า และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการอย่าง
สม่ าเสมอ 
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กรอบแนวความคิดการวิจัย (CONCEPTUAL FRAMEWORK) 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรม เวสติน  
แกรนด ์สุขุมวิท มีกรอบแนวความคิดในการท างานวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
           ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
(Perceived Service Quality) 
  - สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
  - ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
  - การตอบสนอง (Responsiveness) 
  - การให้ความม่ันใจ (Assurance) 
  - การเอาใจใส่ (Empathy) 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
-  เพศ 
-  อายุ 
-  ระดับการศึกษา 
-  สัญชาติ 
-  สถานภาพ 
-  อาชีพ 
-  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
-  วัตถุประสงค์การเข้าพัก 

 
 
 
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
ที่เข้ามาพักที่โรงแรม  
เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

 

ความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ามาพัก
ที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

(Customer Loyalty) 
 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานในฐานในการวิจัย 
   1. ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา สัญชาติ  

สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  และวัตถุประสงค์การเข้าพัก ต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท แตกต่างกัน 

  2. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) มีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิทแตกต่างกัน 
 3.  ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีความสัมพันธ์กับ
ความจงรักภักดี ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
2. ทฤษฏีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการและทฤษฏีการบริการ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฏีและคุณภาพการบริการ 
5. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจและทฤษฏีความพึงพอใจ 
6. แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของการบริการ 
7. แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการโรงแรม 
8. ประวัติ โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร ์

 ศิริวรร ณ เสรีรัตน์ (2541:117-119) กล่าวว่า สิ่งแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Environment) เป็นหน่ึงในสิ่งแวดล้อมมหภาค และปัจจัยในสังคมส่วนรวมของ
ประเทศหรือระหว่างประเทศ เนื่องจากประชากรท าให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างๆ ดังนั้น
นักการตลาดจึงสนใจลักษณะด้านต่างๆ ของประชากรดังน้ี 

1. การเพิ่มขึ้นของจ านวนประชากร (Population Growth) การเพิ่มของประชากรท าใหเพิ่ม 
ความจ าเป็นและความต้องการผลิตภัณฑ์ 

2. โครงสร้างอายุประชากร จะก าหนดความต้องการผลิตภัณฑ์ (Population Age Mix  
Determines needs) จ านวนประชากรในแต่ละโครงสร้างอายุ เช่น กลุ่มอายุก่อนเข้าโ รงเรียน ช่วง
เข้าโรงเรียน ช่วงวัยรุ่น ช่วงอายุ 10-25ปี ช่วงอายุ 40-65 ปี ช่วงอายุ 65 ปี ขึ้นไป ซึ่งแต่ละช่วงอายุ
จะมีความต้องการผลิตภัณฑ์และมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 

3. ตลาดชาติพันธ์วรรณนา (Ethnic Market) การเปลี่ยนแปลงด้านเชื้อชาติ (Nationality)  
และสีผิว (Race) ประชากรในประเทศไ ทยมีหลายเชื้อชาติด้วยกัน ได้แก่  ไทย จีน อินเดีย มุสลิม 
ฯลฯ จึงจ าเป็นต้องศึกษาตลาดชาติพันธ์วรรณนาในด้านต่างๆ เช่น ค่านิยม ความเชื่อ ประเพณี 
กิจวัตรประจ าวัน รูปแบบการด ารงชีวิต 

4. การเปลี่ยนแปลงรูปแบบครอบครัว (Household Patterns) รูปแบบครอบครัวจะเปลี่ยน 
แปลในกรณีต่างๆ ได้แก่ การแต่งงานช้า การมีบุตรน้อย อัตราการหย่าร้างเพิ่มขึ้น และ ภรรยา
ท างานนอกบ้านเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ยังมีการเพิ่มขึ้นของที่อยู่อาศัยที่ไม่ใช่รูปแบบครอบครัว  
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การเปลี่ยนแปลงกรณีน้ีท าให้ส่วนตลาดแตกต่างกัน ได้แก่ ครัวเรือนที่มีผู้อยู่อาศัยคนเดียว ครัวเรือน
ที่มีผู้อาศัย 2 คน และ ครัวเรือนท่ีเป็นกลุ่ม นักการตลาดต้องสนใจต่อความต้องการของคนกลุ่มน้ี  
ซึ่งมีจ านวนมากขึ้นทุกที 

5. การเปลี่ยนแปลงทางภูมิศาสตร์ของประชากร (Geographical Shifts in Population)  
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลลได้แก่ การย้ายจากชนบทสู่ในเมือง และการย้ายจากในเมืองสู่ชานเมือง 

6. กลุ่มที่ได้รับการศึกษา (Educational Groups) การที่ผู้บริโภคได้รับการศึกษาดีขึ้น ย่อม 
หมายถึงการมีอาชีพที่ดีและรายได้เพิ่มขึ้น ท าให้ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ ดังนั้น   
นักการตลาดต้องพิถีพิถันด้านคุณภาพของสินค้าและการติดต่อสื่อสาร 

7. การเปลี่ยนแปลงจากตลาดใหญ่เป็นตลาดย่อย (Shift From a Mass to Micromarkets)  
ลักษณะความต้องการของตลาดจะมีลักษณะจ าเพาะเจาะจงมากขึ้นเน่ืองจากความแตกต่างด้านอายุ 
เพศ ภูมิศาสตร์ รูปแบบการด ารงชีวิต เชื้อชาติ ศาสนา ฯลฯ นั กการตลาดจึงต้องใช้เครื่องมือทาง
การตลาดที่แตกต่างกันเพื่อสร้างความพึงพอใจ และตอบสนองความต้องการในแต่ละกลุ่มย่อยให้ดี
ขึ้น 

พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช  (2529: 312-316) ได้กล่าวถึงลักษณะของผู้รับสารโดยการวิเคราะห์
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคลากรจะมีความแตกต่ างกัน โดยที่มีความแตกต่างนี้  
จะมีอิทธิพลต่อการสื่อสารได้ ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์น้ีจะประกอบด้วย 
  อายุ (Age) การจะท าให้ผู้ที่มีอายุต่างกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากง่าย
แตกต่างกัน ผู้ที่มีอายุมากก็จะเปลี่ยนแปลงได้ยากกว่า ซึ่งการชักจูงจิตใจหรือโน้มน้าว จิตใจของ  
คนนั้นจะยากขึ้นตามอายุของคนที่เพิ่มขึ้น 
  เพศ (Sex) เพศชาย และเพศหญิงมีความแตกต่างกัน และพฤติกรรมเกี่ยวกับ  
การสื่อสารก็แตกต่างกันด้วย ดังนั้นการ สื่อสารจ าเป็นต้องทราบว่าท าการสื่ อสารกับเพศช ายหรือ 
เพศหญิง 
  การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตัวแปรที่ส า คัญ ต่อประสิทธิภาพของการ
สื่อสาร ของผู้รับสาร โดยเชื่อว่าการศึกษานั้นท าให้มีพฤติกรรมแตกต่างกันออกไปโดยผู้ที่  
มีการศึกษาสูงจะมีความสนใจในเร่ืองที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งน้ีเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจ  
ซื้อสินค้า 
  ฐานะทางสังคม และ เศรษฐกิจ  (Social and Economic Status) หมายความรวมถึง 
อาชีพ รายได้ เชื้อชาติ  และชาติพันธุ์ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเชื่อว่าฐานทางสังคม 
และเศรฐษกิจน้ันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของตน 

สรุปว่า สิ่งแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ เป็นสิ่งที่ท าให้ความต้องการของผู้บริโภคมีความ   
แตกต่าง กัน ซึ่งสิ่งแวดล้ อมทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย การเพิ่มขึ้นและการลดลงของ
ประชากรโครงสร้างอายุของประชากร การย้ายถิ่น รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได้ เชื้อชาติ 
และวัฒนธรรม 
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2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจ กรรมที่บุคคลด าเนินการ เมื่อได้รับ เม่ือบริโภค และเมื่อ

จับจ่ายใชัสอยซ่ึงสินค้าและบริการ   (Belch and Belch.1990:92) และ (Blackwell and Others. 
2001: 6) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะแสวงหา 
การซื้อ การใช้ การประเมิน ห รือ การบริโภคผลิตภัณฑ์บริการซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้อย่างพึงพอใจ เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้
ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังซื้อเพื่อบริโภค และบริการต่างๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร 
ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร ทีไ่หน และบ่อยครั้งแค่ไหน (Schiffman; & Kanuk. 1997: 7) 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า 
และบริการ โดยผ่านการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจท้ังก่อนและหลังการกระท า  
โดยบุคคลที่จะถือเป็นผู้บริโภคในที่น้ีคื อบุคคลที่ซึ่งมีสิทธิในการได้มาและใช้ไปซ่ึงสินค้าและบริการ
ซึ่งได้มีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด (สุภร เสรีรัตน.์ 2540: 19) 

พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคล  
เข้าไปเกี่ยวข้องเพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือ การใช้ การบริโภค  อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อตอบสนองความต้องการ และความปรารถนาต่างๆ ให้ได้รับความ
พอใจ (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3) 

ปรมะ สตะเวทิน .  (2533 ) กล่าวว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมาก  
ในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งน้ีเพร าะว่าวัฒนธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไว้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอื่นๆ . (2540) กล่าวว่า อายุ (Age) ที่แตกต่างกันจะมีความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน 

 ปรมะ สตะเวทิน .  (2533 ) กล่าวว่า การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม 
ทัศนคติและพฤติกรรมแ ตกต่างกัน และสอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอื่นๆ  

(2540 )  กล่าวว่า การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

Kotler. (2000) กล่าวว่า อาชีพ (Occupation) ของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความ จ าเป็น 
และความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอื่นๆ .  (2540) กล่าวว่า โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic 
Circumstances) หรือ รายได้ (Income) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้า  
และบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ ซึ่งประกอบด้วย รายได้ และอ านาจการซื้อ 
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องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมของมนุษย์  มีองค์ประกอบ 7 ประการ คือ 
1. ความมุ่งหมาย (Goal) คือความต้องการที่ท าให้เกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ

ต้องการที่เกิดขึ้น ความต้องการบางอย่างสามารถตอบสนองได้ทันที แต่บางอย่างต้องใช้เวลานาน  
จึงบรรลุความต้องการ 

2. ความพร้อม (Readiness) คือระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จ าเป็นในการท า
กิจกรรมเพื่อสนองความต้องการ 

3. สถานการณ์ (Situation) คือเหตุการณ์ที่เปิดโอกาสให้เลือกท ากิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความต้องการ 

4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนท่ีจะท ากิจกร รมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป 
มนุษย์จะพิจารณาสถานการณ์ก่อนแล้งจึงตัดสินใจเลือกวิธีการท่ีเกิดความพึงพอใจมากที่สุด  
เพื่อตอบสนองความต้องการ 

5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระท ากิจกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการ  
โดยวิธีการที่ได้เลือกแล้วในขั้นแปลความหมาย 

6. ผลที่ได้รับคื อผลที่ตามมา (Consequence) คือ เมื่อท ากิจกรรมแล้วย่อมได้รับผลการ
กระท านั้น ผลที่ได้รับอาจเป็นไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงข้ามก็ได้ 

7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของมนุษย์ได้ มนุษย์ก็อาจย้อนกลับไปแปลคว ามหมายของสถานการณ์  และเลือก
วิธีการใหม่ (สุชาดา มโนทัย.  2536: 9-10) 

 
ปัจจัยส่วนส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค

ทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม 
เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ผู้ขายและนักการตลาดก็คือ 
ค้นหาว่าลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลั กษณะของผู้ซื้อ
ที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์  คือทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพื่อที่จะจัด
ส่วนประกอบทางการตลาดต่างๆ ให้กระตุ้นและให้สามารถสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็น
เป้าหมายได้ถูกต้อง ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสัง คม ปัจจัย
ส่วนบุคคลและปัจจัยทางจิตวิทยา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคนอื่นๆ . 2546 :196-205) โดยมี
รายละเอียดดังน้ี 
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 ภาพประกอบ 2 แสดงปัจจัยต่างๆ ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

            ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ ,ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ ( .2540 ) หลักการตลาด. : 69 
 

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factor) วัฒนธรรมเป็นเครื่องผูกพันบุคคลในกลุ่ม  
ไว้ด้วยกัน บุคคลจะเรียนรู้วัฒนธรรมของเขาภายใต้กระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่
ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น 

    1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อของบุคคล  

    1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วัฒนธรรมกลุ่ม
ย่อยมี รากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว พื้นที่ทางภู มิศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ท าให้วัฒนธรรมย่อย
แต่ละกลุ่มจะมีพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคสินค้าแตกต่างกันและในกลุ่มเดียวกันจะมีพฤติกรรม
ที่คล้ายคลึงกัน 

          1.2.1 กลุ่มเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน 
อังกฤษ อเมริกา ฯลฯ แต่ละเชื้อชาติจะมีกิจกรรม รสนิยม ความชอบ และการบริโภคที่แตกต่างกัน 

          1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่มศาสนาต่างๆ ได้แก่ ชาวพุทธ
ศาสนา ชาวคริสต์ ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีความชอบและข้อห้ามที่แตกต่างกัน ซึ่งจะมีผลกระทบต่อการ
บริโภคผลิตภัณฑ์ 

          1.2.3 กลุ่มสีผิ ว (Racial Groups) กลุ่มสีผิวต่างๆ เช่น ผิวด า ผิวขาว  
ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมีแบบของวัฒนธรรม และทัศนคติที่แตกต่างกัน 

          1.2.4 พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) พื้นที่ทางภูมิศาสตร์  
ท าให้เกิดการด ารงชีวิตที่แตกต่างกันและมีอิทธิพลต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันด้วย 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
 วัฒนธรรม 

 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย 
 ช้ันของสังคม 

ปัจจัยทางสังคม 
 กลุ่มอิทธิพล 
 ครอบครัว 
 บทบาท และสถานะ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
 อาย ุ
 ขั้นตอนวงจรชีวิตครอบครัว 
 อาชีพ 

 ภาวะเศรษฐกิจ  

ปัจจัยทางจิตวิทยา 
 การจูงใจ 
 การรับรู้ 
 การเรียนรู ้
 ความเชื่อและทัศนคต ิ

ผู้ซื้อ 



 15 

    1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) การจัดล าดับบุคคลในสังคมออกเป็นกลุ่มที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกันจากระดับสูงไประดับต่ า สิ่งที่น ามาใช้ในการแบ่งชั้นของสังคม คือ อาชีพ ฐานะ รายได้ 
ตระกูลหรือชาติก าเนิด ต าแหน่งหน้าที่ บุคลิกลักษณะของบุคคล ก ารศึกษา ชั้นของสังคมจะเป็น
แนวทางในการแบ่งส่วนตลาดและก าหนดตลาดเป้าหมาย ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ และศึกษา
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทั้งจดส่วนประสมทางการตลาดให้สามารถสนองความ
ต้องการได้ถูกต้อง ชั้นของสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3  ระดับ และพฤติกรรมที่คล้ายคลึ งกัน 
ลักษณะที่ส าคัญของชั้นสังคมมีดังนี้ 

          1.3.1 บุคคลภายในสังคมมีแนวโน้มที่จะประพฤติเหมือนกันและบริโภค
คล้ายคลึงกัน 

          1.3.2 บุคคลจะถูกจัดล าดับสูง หรือต่ าตามต าแหน่งที่ยอมรับในสังคมนั้น 
          1.3.3 ชั้นของสังคมแบ่งตามปัจจัยต่างๆ ได้แก่ อา ชีพ รายได้ ฐานะความ

เป็นอยู่  
          1.3.4 ชั้นของสังคมเป็นล าดับขั้นตอนท่ีต่อเนื่องกัน และบุคคลสามารถ

เปลี่ยนช้ันของสังคมให้สูงขึ้นหรือต่ าลงได้ ลักษณะชั้นของสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3  ระดับ 
และเป็นกลุ่มย่อยได้ 6 ระดับคือ 

                  1.3.4.1 ระดบัสูง (Upper Class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 2  กลุ่มคือ 
  ระดับสูง (Upper Upper Class) ได้แก่ ผู้ดีเก่าและได้รับมรดก 
    จ านวนมาก  
  ระดับสูงอย่างต่ า (Lower Upper Class) ได้แก่ ผู้บริหาร 
    ระดับสูง เศรษฐี 

1.3.4.2 ระดับกลาง (Middle Class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 2  กลุ่มคือ 
  ระดับกลางอย่างสูง (Upper Middle Class) ได้แก่ ผู้ที่ได้รับ 
    ความส าเร็จทางอาชีพพอสมควรสินค้าที่มีเป้าหมายท่ีกลุ่มนี้   
    ได้แก่ บ้าน เสื้อผ้า รถยนต์ที่ประหยัดน้ ามัน เฟอร์นิเจอร์  
  ระดับกลางอย่างต่ า (Lower Middle Class) ได้แก่ พนักงาน 
     ระดับปฏิบัติงานและข้าราชการระดับปฏิบัติงานสินค้าท่ีมี  
     เป้าหมายท่ีกลุ่มนี้เป็นสินค้าราคาปานกลาง  

1.3.4.3 ระดับต่ า (Lower Class) แบ่งเป็นกลุ่มย่อยได้ 2  กลุ่ม คือ 
  ระดับต่ าอย่างสูง (Upper Lower Class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช ้
    แรงงานและมีทักษะพอสมควรสินค้าที่มีเป้าหมายท่ีกลุ่มนี้ได้แก่ 
    สินค้าจ าเป็นแก่การครองชีพ และราคาประหยัด 
  ระดับต่ าอย่างต่ า (Lower Lower Class) ได้แก่ กรรมกรที่มี 
    รายได้ต่ า สินค้าท่ีมีเป้าหมายท่ีกลุ่มนี้มีลักษณะคล้ายกับระดับ 



 16 

    ต่ าอย่างสูง 
2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผู้ซื้อ 

    2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย กลุ่มนี้  
จะมีอิทธิพลทางด้านการเลือกพฤติกรรม  และการด าเนินชีวิต รวมท้ังทัศนคติ ความคิดเห็น แบบ
ค่านิยมของบุคคลในกลุ่มเนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงต้องปฏิบัติตาม  
และยอมรับความคิดเห็นต่างๆ กลุ่มอ้างอิง ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ 

          2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน 
          2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคมเพื่อน

ร่วมอาชีพ และร่วมสถาบัน บุคคลกลุ่มต่างๆ ในชั้นสังคม 
    2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติความ

คิดเห็ นและค่านิยมของบุคคลของบุคคล สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว  
การเสนอขายสินค้าอุปโภคต้องค านึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรป 
ซึ่งจะมีลักษณะแตกต่างกัน 

    2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหล ายกลุ่ม  
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานท่ีแตกต่างกันใน
แต่ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวิดีโอ ของครอบครัวหนึ่งจะต้องวิเคราะห์ว่าใครมีบทบาทเป็นผู้คิด
ริเร่ิม ผู้ตัดสินใจซ้ือ ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ ขั้นตอน วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางการ
ศึกษา รูปแบบการด ารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล 

     3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน  
     3.2 ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นข้ันตอนการด ารงชีวิต  

ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความ
ต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และ พฤติกรรมการซื้อ  
ที่แตกต่างกัน  

     3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซ้ือชุดท างานและสินค้าจ าเป็น ประธาน
กรรมการบริษัทและภรรยาจะซ้ือเสื้อผ้าราคาสูง ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาว่า ผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
มีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สนองความต้องการให้เหมาะสม 

     3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เข้าตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การอ อม
สินทรัพย์ อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้ม  
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ของรายได้ส่วนบุคคล การออกและอัตราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ าคนมีรายได้ต่ า กิจการต้อง
ปรับปรุงด้านผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินค้าคงคลัง และวิธีการต่าง ๆ 
เพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

     3.5 การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์  
มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

     3.6 รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) แบบการด ารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม ชั้นของ
สังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่าการผลิตภัณฑ์ของบุคคลขึ้นอยู่กับการ
ด ารงชีวิต 

     3.7 บุคลิกลักษณะ (Personality) บุคลิกลักษณะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
บุคลิกลักษณะ หมายถึง ทัศนะคติ และนิสัยของบุคคล แต่ละคนมีนิสัย และทัศนะคติที่แตกต่างกัน
กล่าวคือ เป็นคนละเอียดลอ อ คนใจร้อน คนขยัน คนเปิดเผย คนคิดสร้างสรรค์ คนมีระเบียบ
ตัวอย่าง คนคิดสร้างสรรค์ จะเป็นผู้ทดลองใช้สินค้าใหม่แบบริเริ่ม คนละเอียดลออจะพอใจสินค้าที่มี
คุณภาพดีและราคาเหมาะสม 

4. ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับ
อิทธิพล จากกระบวนการทางจิตวิทยา 4 อย่างคือ การจูงใจ ความเข้าใจ ความรับรู้ ความเชื่อ 
ทัศนคติ และการเรียนรู้ 

     4.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นวิธีการที่จะชักน าพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบัติตาม
วัตถุประสงค์ พฤติกรรมมนุษย์เกิดขึ้นต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือ สิ่งกระตุ้นก ารจูงใจ  
มีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Needs) โดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด การที่จะจัดสิ่งกระตุ้น อย่างไรน้ัน จ าเป็นศึกษาความต้องการของมนุษย์  
ความต้องการของมนุษย์ประกอบด้วยความต้องการของร่างกายด้านจิตใจซ่ึงเป็นสถานะท าง
จิตวิทยา เช่น ความต้องการ ความเชื่อถือ ความรักและอื่นๆ ความต้องการจะถูกกระตุ้นให้เกิดขึ้น
อย่างรุนแรง และมีผลชักจูงใจให้บุคคลหาสิ่งบ าบัดความต้องการของตน 

     นักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย์ ทฤษฎีที่มีชื่อเสียงมากคือ ทฤษฎีการ
จูงใจของมาสโลว์ และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ 

     4.2 ทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory of Motivation) ทฤษฏีการจูงใจ
ของมาสโลว์มีข้อสมมุติขั้นพื้นฐานดังน้ี 

           4.2.1 บุคคลมีความต้องการหลายประการและเป็นความต้องการที่ไม่มีที่สิ้นสุด 
           4.2.2 ความต้องการจะมีความส า คัญแตกต่างกัน ดังนั้นจึงสามารถจัดล าดับ 

ความส าคัญของความต้องการได้ (Hierarchy of Needs) 
           4.2.3 บุคคลจะแสวงหาความต้องการที่ส าคัญที่สุดหรือส าคัญมากกว่าก่อน 
           4.2.4 เมื่อบุคคลจะแสวงหาความต้องการของตนแล้ว ความจ าเป็นในสิ่งน้ัน  

จะหมดไป 
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           4.2.5 บุคคลจะเร่ิมสนใจในความต้องการที่ส าคัญรองลงมาอย่างอื่นต่อไปตาม
ทฤษฏีของมาสโลว์ ความต้องการตามล ากับความส าคัญ สามารถแบ่งได้ 5 ระดับ จากต่ าไปสูงดังนี ้

                    4.2.5.1 ความต้องการของร่างกาย (Physiological Need) เป็นความ
ต้องการพื้นฐานเพื่อคว ามอยู่รอด เช่น อาหาร อากาศ น้ าดื่ม ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค 
ความต้องการพักผ่อนและความต้องการทางเพศ 

                    4.2.5.2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Need) เป็นความต้องการ
ที่เหนือกว่าความต้องการเพื่อความอยู่รอด หลังจากที่มนุษย์ได้รับก ารตอบสนองในข้ันแรกแล้วจะ
เพิ่มความต้องการระดับที่สูงขึ้น คือ ความต้องการความปลอดภัย ซึ่งประกอบด้วยความม่ันคงใน
หน้าที่การงาน ความต้องการที่จะได้รับความคุ้มครองจากอันตรายท่ีจะมีต่อร่างกาย เช่น อุบัติเหตุ 
อาชญากรรม เป็นต้น 

                    4.2.5.3 ความต้องการยอมรับ และความรัก (Belongingness and Love 
Need) เป็นความต้องการการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม และเป็นบุคคลที่ส าคัญส าหรับกลุ่ม รวมท้ัง
ความรักจากสมาชิกในกลุ่มด้วย สินค้าที่สามารถสนองความต้องการด้านน้ีได้แก่ ของขวัญ ส .ค.ส 
ดอกกุหลาบ ฯลฯ 

                    4.2.5.4 ความต้องการประสบความนับถือ (ความยกย่อง )และสถานะจาก
สังคม (Esteem and Status Need) เป็นความพยายามที่จะให้มีความสัมพันธ์ระดับสูงกับบุคคลถึง
ความต้องการในชั้นนี้ ก็จะได้รับการยกย่องเป็นบุคคลพิเศษ เช่น ความนึกคิดอยากจะเป็นรัฐมนตรี 
นักกีฬาที่มีความสามารถ นักร้องหรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง เป็นต้นไป  

           นักการตลาดจะต้องพยายามศึกษาถึงความต้องการในแต่ละขั้นตอนของมนุษย์
บริษัทพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทสามารถสนองความต้องการอะไรบ้าง แล้วใช้เครื่องมือ
การตลาดต่างๆ เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

     4.3 ทฤษฏีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of Motivation) ฟรอยด์พบว่า
บุคคลไม่รู้สึกถึงสิ่งกระตุ้นพฤติกรรมที่แท้จริง เพราะว่าสิ่งกระตุ้นได้ก าหนดรูปร่างตั้งแต่ตอนเป็นเด็ก 
จากกระบวนการทางสังคม ตามทฤษฏีของฟรอยด์เด็กอยู่ในโลกที่มีสิ่งกระตุ้นตามสั ญชาติญาณ  
และพยายามท าตามความประสงค์โดยการแสดงออกทางร้องไห้หรือไขว่คว้า เมื่อไม่เป็นที่พอใจ  
จะท าให้เกิดความรู้สึกคับข้องใจและพยายามท าให้ส าเร็จด้วยวิธีต่างๆ จิตใจของเด็กจะเพิ่มความ  
ยุ่งเหยิงเม่ือเด็กเจริญเติบโตขึ้น 

           ฟรอยด์พบว่าพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3  ระดับ คือ 
           4.3.1 อิด (Id) เป็นความรู้สึกแอบแผงที่ค่อยสะสมขึ้น และเป็น สัญชาติญาณที่ติด

ตัวมาแต่ก าเนิดโดยทั่วไปจะเป็นความต้องการพื้นฐานตามธรรมชาติของมนุษย์ เช่น ความต้องการ
ทางเพศ ความต้องการในการแสดงหาความพอใจตามที่เขาต้องการทางด้านต่างๆ 

           4.3.2 อัตตา หรืออีโก (Ego) เป็นศูนย์กลางความรู้สึกส าหรับการวางแผนเพื่อให้
ได้รับความพอใจ และท าหน้าที่คอยเหนี่ยวรั้ง ท าความเข้าใจ ความต้องการจากอิดให้แสดงออก  
ในวิถีทางท่ีเหมาะสมสอดคล้องกับการยอมรับของสังคม 
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           4.3.3 อธิอัตตา หรือซุปเปอร์อีโก (Super Ego) เป็นสภาพจิตใต้ส านึกซึ่งพัฒนา
มาจากอีโกโดยผ่านกระบวนการรับประสบการณ์ต่างๆ ซุปเปอร์อีโก เป็นกฏทางวัฒนธรรม  
และศีลธรรมซึ่งจะน าพฤติกรรมของคนให้อยู่ในท านองคลองธรรม ซุปเปอร์อีโกเกิดจากประสบการณ์
ในวัยเด็ก เช่น ค าสอนของบิดา มารดา การลงโทษ ตัวอย่างที่ได้เห็นมา เป็นต้น  

     4.4 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนที่บุคคลเลือกจัดประเภทตีความและรับรู้
ข้อมูลที่ได้รับ บุคคลที่ถูกกระตุ้นให้ตัดสินในปฏิบัติจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน บุคคลสองคนในภาวะ
ถูกกระตุ้นอย่างเดียวกันและสถานการณ์อย่างเดียวกั นจะปฏิบัติต่างกัน เนื่องมาจากการรับรู้  
ที่แตกต่างกัน ประสบการณ์ในอดีตที่ต่างกัน สาเหตุที่บุคคลมีความแตกต่างกันจากสถานการณ์
เดียวกัน เริ่มจากบุคคลได้รับรู้สิ่งกระตุ้นจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 อย่าง คือ เห็น ได้ยิน กลิ่น สัมผัส 
และรส แต่ละคนจะเกิดการรับรู้ และตีความข้อมูลด้วยความรู้สึกตามวิธีของตน การรับรู้ของบุคคลจะ
ขึ้นอยู่กับ 3  ประการคือ ลักษณะของสิ่งกระตุ้น ความต้องการระหว่างสิ่งกระตุ้นกับสิ่งแวดล้อม  
และสถานะแต่ละบุคคล 

     4.5 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงซึ่งเป็นผลจากประสบการณ์  
ของบุคคล การเรีย นรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการ
ตอบสนอง (Response) สิ่งกระตุ้นนั้น นักการตลาดจะใช้แนวความคิดนี้ด้วย การโฆษณาซ้ าแล้วซ้ า
อีก (เป็นสิ่งกระตุ้น  )เพื่อท าให้เกิดการซื้อ และใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง  )การเรียนรู้
เกิดจากอิทธิพลของหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณ์ในอดีต 

           ในทางปฏิบัติของนักการตลาดจะอาศัยทฤษฏีการเรียนรู้ ก็คือ เสนอเครื่องมือ
การตลาดซึ่งถือเป็นสิ่งกระตุ้นให้สอดคล้องกับความประสงค์ผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม คือ การเกิดการซื้อขึ้นมา 

 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Personal Factors Influencing 

Consumer Behavior) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้าน
ต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิต คร อบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยมหรือคุณค่า 
และรูปแบบการด ารงชีวิต ดังนี้ 

1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน  
2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle (FLC)) เป็นข้ันตอนการด ารงชีวิตของบุคคล    

ซึ่งการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล   
ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่าง ซึ่งวงจรชีวิตคอรบครัวมี 9  ขั้น 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องกา ร
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น ข้าราชการจะซ้ือชุดท างานและสินค้าที่จ าเป็น ประธานกรรมการ
บริษัทและภรรยาจะซ้ือ เสื้อผ้าราคาสูง  
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4. โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใ จซื้อ เหล่านี้ประกอบด้วย รายได้  
การออมทรัพย์ อ านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้ม
ของรายได้ส่วน และวิธีการต่างๆ เพื่อป้องกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

5. การศึกษา (Education)  ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคผลิตภัณฑ์ ที่มีคุณภาพดี
มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

6. ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณ 
(Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง 
อัตราส่วนของผล  ประโยชน์ที่รับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรู ปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการด ารงชีวิตในโลกมนุษย์โดยการแสดงออกในรูปของ (1)  กิจกรรม (Activities)       
(2 )  ความสนใจ  (Interests) (3 )  ความคิดเห็น (Opinions) หรือ AIOs 

จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  กระบวนการตัดสินใจและการ กระท า
ของผู้บริโภค ในการซ้ือหรือใช้สินค้า และบริการ ที่คาดว่าจะตอบสนองความต้องการ ความจ าเป็น  
และสามารถให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ขายหรือผู้ให้บริการจะต้องเข้าใจว่าผู้บริโภค
ต้องการอะไร ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร และซ้ือเมื่อไหร่ ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น 

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการบริการและทฤษฏีการบริการ 
 ความหมายของการบริการ 
 คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler; & Keller. 2006: 372) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง   
การกระท า หรือการปฏิบัติการของคณะบุคคลหนึ่งที่สามารถน าเสนอไปยังบุคคลอื่น โดยถือว่าเป็น
สิ่งที่จั บต้องไม่ได้ รวมท้ังไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของได้ ซึ่งกระบวนการผลิตอาจ  
ไม่จ าเป็นต้องผูกมัดตัวผลิตภัณฑ์ 
 เลิฟลอด และคนอื่นๆ (Lovelock; et al. 2005: 9) กล่าวว่า การบริการ  หมายถึง กิจกรรม
เชิงเศรษฐกิจท่ีคณะบุคคลหนึ่งน าเสนอให้อีกบุคคลอื่น โดยท่ัวไปแล้วการปฏิบั ติการอยู่ภายใต้เวลา  
ที่ก าหนดไว้  เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อผู้ซื้อ  ทั้งการตอบสนองวั ตถุประสงค์ที่ผู้ซื้อปรารถนา  
หรือ ทรัพย์สินในรูปแบบอื่น ลูกค้าในธุรกิจบริการคาดหวังต่อคุณค่าต่างๆ โดยการประเมิน  
จากแรงงาน ทักษะความช านาญ การอ านวยความสะดวก เครือข่าย ระบบงาน และอุ ปกรณ์ ทั้งน้ี  
ผู้ซื้อจะไม่สามารถครอบครองเป็นเจ้าของในส่วนส าคัญทางกายภายท่ีมีความเกี่ยวข้องกันน้ันได้ 
 ไฮเซอร์ และเรนเดอร์ (Heizer; & Render. 2006: 10) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง กิจกรรมด้าน
เศรษฐกิจ  ซึ่งผลิตสินค้าท่ีไม่ มีตัวตน เช่น การประกัน การซ่อม การบ า รุงรักษา ความบันเทิง 
การศึกษา เป็นต้น 
 เอทเซล วอล์เคอร์ และแสตนตัน  (Etzel; Walker; & Stanton. 1997: 515) กล่าวว่า  
การบริการ หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่ไม่สามารถจับต้องได้ โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการท าหน้าที่
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ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า ผ่านช่องทา งการท าธุรกรรมที่จัดท าไว้  
ทั้งน้ีการบริการยังรวมถึงงานท่ีมีส่วนสนับสนุนการขายสินค้าและบริการอื่นๆ ด้วย 
 วีรวัฒน์ ปันนิตามัย (2538: 234) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง การแสดงออก   
หรือปฏิบัติการที่ฝ่ายหนึ่งเสนอให้แก่อีกฝ่ายหน่ึง  โดยท่ีปฏิบัติการน้ันเป็นสิ่งที่ไ ม่สามารถจับต้องได้   
หรือก่อให้เกิดความเป็นเจ้าของได้  ซึ่งอาจจะอาศัย หรือไม่อาศัยวัตถุทางกายภาพเข้ามา เกี่ยวข้อง 
และการบริการจะมีความสัมพันธ์อันเน่ืองจากความต้องการของฝ่ายต่างๆ เช่น ผู้ด าเนินกิจการ  
ผู้ให้บริการ ผู้บริการ ทรัพยากรต่างๆ เป็นต้น 
 วีระรัตน์ กิจเ ลิศไพโรจน์ (2548: 14) กล่าวว่า การบริการ หมายถึง การกระท าพฤติกรรม 
หรือการปฏิบัติการท่ีฝ่ายหน่ึงเสนอให้อีกฝ่ายหน่ึง โดยกระบวนการท่ีเกิดขึ้นน้ันอาจมีตัวสินค้าเข้ามา
เกี่ยวข้อง โดยเนื้อแท้ของสิ่งที่เสนอให้นั้นเป็นการกระท า พฤติกรรม หรือการปฏิบัติการ  
ซึ่งไม่สามารถน าไปเป็นเจ้าของได้ 
 กล่าวโดยสรุป การบริการ หมายถึง สินค้าท่ีมีลักษณะเป็นนามธรรม คือ การกระท า
พฤติกรรม และการปฏิบัติการ โดยลักษณะของการน าเสนอการบริการ จะอยู่ในรูปแบบของ
กระบวนการปฏิบัติการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อตอบสนองความต้องการของอีกฝ่ายหน่ึง  
โดยผู้ใช้บริการจึงไม่สามารถเป็นเจ้าของบริการนั้นๆ ได้เช่นเดียวกับการเป็นเจ้าของสินค้า 
 

  ลักษณะส าคัญของการบริการ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 335-336) กล่าวไว้ว่า การบริการมีลักษณะส าคัญ 4 ประการ ซึ่งมีอิทธิพล
ต่อการก าหนดกลยุทธ์ของการตลาดดังนี้ 
 1. ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangibility) เป็นลักษณะที่ ส าคัญของการบริการ ซึ่งไม่สามารถ
มองเห็นรับรู้รสชาติ รู้สึก ได้ ยิน หรือได้กลิ่น  ก่อนท่ีจะท าการซื้อ  (Armstrong; & Kotler. 2003: G7) 
ดังนั้น ผู้ซื้อต้องพยายามวางกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพ และประโยชน์จากการบริการที่จะได้รับ วัสดุ
ที่ใช้ในก าติดต่อสื่อสาร สัญลักษณ์ราคา สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ขายบริการจะต้องจัดหาเพื่อ  
เป็นหลักประกันให้ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจซ้ือได้เร็วขึ้น ได้แก่ 
  1.1 สถานท่ี  (Place) ต้องสามารถสร้างความเชื่อม่ัน และความสะดวกให้กับ  
ผู้ที่มาติดต่อ 
  1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ให้บริการต้องมีการแต่งตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี 
หน้าตายิ้มแย้ม แจ่มใส พูดจาไพเราะ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อม่ันว่า
บริการที่ซ้ือจะดีด้วย 
  1.3 เครื่องมืออุปกรณ์ (Equipment) อุปกรณ์ภายในส านักงานจะต้องทันสมัย  
มีประสิทธิภาพมีการให้บริการที่รวดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจ 
  1.4 เครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณา และเอกสาร
การโฆษณาต่างๆ จะต้องสอดคล้องกับลักษณะของบริการท่ีเสนอขาย และลักษณะของลูกค้า 
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  1.5 สัญลักษณ์ (Symbols) คือ ชื่อตราสินค้า หรือเครื่องหมายตราสินค้า  ที่ใช้ใน
การให้บริการ เพื่อให้ผู้บริการเรียกชื่อได้ถูก ควรสื่อถึงความหมายท่ีดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 
  1.6 ราคา (Price) การก าหนดราคาการให้บริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับ
การให้บริการ ชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการท่ีแตกต่างกัน  
 2. ไม่สามารถแบ่งแยกกา รให้บริการ (Inseparability) เป็นลักษณะที่ส าคัญของการบริการ  
ซึ่งมีการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน และไม่สามารถแบ่งแยกบริการจากผู้ให้บริการได้ ไม่ว่า
ผู้ให้บริการจะเป็นบุคคลหรือเครื่องจักรก็ตาม (Armstrong; Kotler. 2003 G7) กล่าวคือผู้ขายหนึ่ง
รายสามารถให้บริการลูกค้าในขณะนั้นได้หนึ่งราย เนื่องจากผู้ขายแต่ละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไม่
สามารถให้คนอื่นให้บริการแทนได้ เพราะต้องผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ท าให้การให้บริการมี
ข้อจ ากัดในเร่ืองของเวลา 
 3. ไม่แน่นอน (Variability หรือ Service Variability) เป็นลักษณะที่ส าคัญขอ งการบริการ  
ซึ่งคุณภาพจะผันแปรไปตาม โดยขึ้นอยู่กับผู้ที่ให้บริการ และขึ้นกับว่าเป็นการให้บริการเมื่อไหร่  
ที่ไหน และอย่างไร (Armstrong; Kotler. 2003 G7): ซึ่งผู้ซื้อบริการจะต้องรู้สึกถึงความไม่แน่นอนใน
การบริการและสอบถามผู้อื่นก่อนที่เลือกรับบริการ 
 การควบคุมคุณภาพในการให้บริการของผู้ขายบริการท าได้ 2 ขั้นตอนคือ  

 3.1 การตรวจสอบ คัดเลือก และฝึกอบรมพนักงานที่ให้บริการ รวมท้ังมนุษย์สัมพันธ์ของ
พนักงานที่ให้บริการ เช่น ธุรกิจโรงแรม และธนาคาร ต้องเน้นในด้านการฝึกอบรมพนักงานให้บริการที่ดี 

 3.2 ต้องสร้างความพอใจให้ลู กค้า โดยการรับฟังค าแนะน า และข้อเสนอแนะของ
ลูกค้า การส ารวจข้อมูลลูกค้า และการเปรียบเทียบ เพื่อน าข้อมูลที่ได้รับไปใช้ในการแก้ไขปรับปรุง
บริการให้ดีขึ้น 
 4. ไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perris ability) เป็นลักษณะของการบริการซ่ึงจะมีอยู่ในช่วงสั้นๆ 
และไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Etzel, Walker and Standton.2001 G-9) หรือเป็นลักษณะที่ส า คัญของ
การบริการ ซึ่งไม่สามารถเก็บไว้ เพื่อขายหรือใช้ในภายหลังได้ (Armstrong; & Kotler.2003 G7) 
บริการไม่สามารถผลิตเก็บไว้เหมือนสินค้าอื่น ถ้าความต้องการมีสม่ าเสมอ การให้บริการก็จะไม่มี
ปัญหา และลักษณะความต้องการไม่แน่นอน จะท าให้เกิดปัญหา คือให้บริการไม่ทันหรือไม่มีลูกค้า  
 
 องค์ประกอบของระบบการบริการ 
  จิตตนันท์ เดชะคุปต์ (2544 : 29-35) ได้กล่าวถึงระบบการบริการที่มีประสิทธิภาพ 
จ าเป็นต้องค านึงถึง องค์ประกอบที่เป็นส่วนส าคัญ 5 ประการ ได้แก่ 
 1. ผู้รับบริการ 
      ลูกค้าหรือผู้รับบริการเป็นผู้ที่มีบทบาทส าคัญยิ่งในกระบวนการบริการ  เพราะความพอใจ
ของลูกค้าคือเป้าหมายหลักของการบริการ  หากกิจการใดให้บริการท่ีดีท าให้ลูกค้าพอใจ   
ย่อมสามารถรักษาลูกค้าไว้ให้กลับมาใช้บริการน้ันต่อๆ ไปอีก หรืออาจจะแนะน าลูกค้าใหม่ให้ด้วย 
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  ลักษณะการรับรู้ของผู้รับบริการ แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 
 1.1 การรับรู้จากประสบการณ์ท่ีได้รับ  เป็นการรับรู้ที่เกิดจากการที่ลูกค้าได้รับบริการแล้ว
เกิดความรู้สึกหรือภาพพจน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการที่ได้รับและวิธีปฏิบัติในกระบวนการให้บริการ  
ว่ามีคุณภาพมากน้อยเพียงใด 
 1.2 การรับรู้จากความคาดหวัง  เป็นการรับรู้ที่กิดจากข้อมูลที่ลงโฆษณาภาพพจน์ที่สื่อให้
เห็น การได้ยินผู้อื่นวิจารณ์ และความต้องการของลูกค้าเอง 
 ประเภทของผู้รับบริการ จ าแนกได้ 2 ลักษณะ คือ 
 ก. ยึดพฤติกรรมของผู้รับบริการเป็นหลัก ตามที่สโตน (Stone. 1954 : 36-43) ศึกษาลักษณะ  
ของลูกค้าและจ าแนกลูกค้าที่มารับบริการออกเป็น 4 ประเภท คือ 
  1) ประเภทลงทุนคุ้มค่า  (Economizing Customer) เป็นลูกค้าที่เน้นคุณค่าของการ
บริการโดย ค านึงถึงเวลา แรงงานและเงินที่สูญเสียไป มักเป็นลูกค้าที่ชอบเรียกร้องและเปลี่ยนใจง่าย 
  2) ประเภทเห็นอกเห็นใจผู้อื่น  (Ethical Customer) เป็นลูกค้าที่ให้ความส าคัญกับ
การท าประโยชน์เพื่อสังคมส่วนรวมขององค์การ 
  3) ประเภทนิยมตนเอง  (Personalizing Customer) เป็นลูกค้าที่ชอบให้ผู้อื่นเห็นว่า
ตนส าคัญและต้องการยกย่องให้เกียรติ 
  4) ประเภทชอบความสะดวก (Convenient Customer) เป็นลูกค้าที่ใช้ชีวิตเรียบง่าย
และยินดีจ่ายเงินส าหรับบริการท่ีช่วยอ านวยความสะดวกต่างๆ 
 
 ข. ยึดเกณฑ์การพิจารณาอัตราค่าบริการและคุณภาพของบริการเป็นหลัก ตามที่บลัมเบอร์ก  
(Blumberg.1991: 84-85) ได้ระบุประเภทของลูกค้าที่มาใช้บริการเป็น 4 ประเภท คือ 
  1) พิจารณาอัตราค่าบริการเป็นส าคัญ  (Price-Sensitive Customer) เป็นลูกค้า 
ที่นิยมความประหยัดไม่สนใจว่าบริการจะมีคุณภาพเพียงใด 
  2) พิจารณาอัตราค่าบริการและคุณภาพเป็นส าคัญ  (Price-Quality Customer)  
เป็นลูกค้าที่ตัดสินใจด้วยเหตุผล รู้จักเปรียบเทียบความคุ้มค่าของเงินกับการบริการทีได้รับ 
  3) พิจารณาคุณภาพเป็นส าคัญ  (Quality-Sensitive Customer) เป็นลูกค้า  
ที่ต้องการบริการที่ถูกใจแม้ว่าจะต้องจ่ายเงินมากขึ้นก็ตาม 
  4) ใช้อัตราค่าบริการเป็นตัวก าหนดคุณภาพบริการ  (Price-Surrogate Customer) 
เป็นลูกค้าที่ให้ปัจจัยภายนอกช่วยการตัดสินใจด้วยความเชื่อว่า ถ้าค่าบริการสูงแสดงว่าเป็นบริการท่ีดี 
 2. ผู้ปฏิบัติงานบริการ 
คาวเวล (Cowell. 1986 : 204) ได้จ าแนกผู้ให้บริการตามระดับของการปฏิสัมพันธ์และการปรากฏ
ตัวกับลูกค้าขณะให้บริการต่อลูกค้า โดยแบ่งเป็น 4 ประเภท คือ 
  2.1 ประเภทที่ต้องปฏิสัมพันธ์และปรากฏตัวกับลูกค้า เช่น พนักงานเสิร์ฟอาหาร 
พนักงานต้อนรับของโรงแรม เป็นต้น 
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  2.2 ประเภทที่ไม่ต้องปฏิสัมพันธ์แต่ต้องปรากฏตัวกับลูกค้า  เช่น พนักงานจัด
เครื่องดื่ม พนักงานควบคุมคอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
  2.3 ประเภทที่ต้องปฏิสัมพันธ์แต่ไม่ต้องปรา กฏตัวกับลูกค้า  เช่น พนักงานรับ
โทรศัพท์ นักบิน 
  2.4 ประเภทที่ไม่ต้องปฏิสัมพันธ์และไม่ต้องปรากฏตัวกับลูกค้า  เช่น พนักงาน 
ท าความสะอาด นักบัญชี 
  
 นับเป็นการยากที่จะกล่าวว่า  ผู้ปฏิบัติงานบริการหรือผู้ให้บริการประเภทใดให้บริการท่ีดี
ที่สุด เพราะลักษณะของการบริก ารแต่ละประเภทมีวิธีการให้บริการที่แตกต่างกัน  อย่างไรก็ตาม  
ทัศนคติ ทักษะ ความรู้ความสามารถ  ตลอดจนพฤติกรรมการแสดงออกของบุคลากรที่ปฏิบัติงาน
บริการล้วนมีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าขณะรับบริการทั้งสิ้น 
 3. องค์การบริการ 
    เป้าหมายขององค์การธุรกิ จทุกแห่งจะมุ่งความสนใจไปท่ีความต้องการของลูกค้าเสมอ  
เพื่อผลิตสินค้าและบริการให้ถูกต้องตรงตามความต้องการของผู้บริโภค  ทั้งน้ีผู้บริหารการบริการ  
ในองค์การบริการจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยต่างๆ ดังนี ้
  3.1 นโยบายการบริการ  องค์การจะต้องมีการก าหนดนโยบายการให้บริกา ร 
(วัตถุประสงค์และเป้าหมายรวม ) ที่ชัดเจนและแจ้งให้พนักงานทุกคนในองค์การยึดม่ันในนโยบาย
ดังกล่าว พร้อมทั้งคอยสอดส่องดูแลให้พนักงานทุกคนปฏิบัติตามนโยบายโดยพร้อมเพรียงกัน 
  3.2 การบริหารการบริการ การก าหนดโครงสร้างองค์การและกลยุทธ์การบริหารการ
บริการที่ดีให้ความ ส าคัญกับลูกค้าและพนักงานบริการทุกระดับ  ตลอดจนก าหนดแผนการบริการ  
และฝึกอบรมพนักงานบริการให้มีทักษะเชิงมโนภาพควบคู่กับทักษะเชิงพฤติกรรม  ซึ่งจะท าให้การ
ด าเนินงานบริการเป็นไปด้วยดี 
  3.3 วัฒนธรรมการบริการ  การเสริมสร้างความร่วมมือร่วมใจ  ความเชื่อถือ   
และความจริงใจต่อกันให้เกิดทั่วองค์การ รวมท้ังการให้คุณค่าของการให้บริการซึ่งกันและกัน  จะช่วย
กระตุ้นจิตส านึกและทัศนคติต่องานบริการของผู้ที่เกี่ยวข้อง  ในอันท่ีจะส่งผลให้การบริการลูกค้า
เป็นไปอย่างมีคุณภาพ 
  3.4 รูปแบบของการบริการ  องค์การจะต้องพิจารณาออกแบบระบบหรือวิธีการ
ให้บริการลูกค้าที่สอดคล้องกับนโยบายการบริการ  เช่น นโยบายใกล้ชิดลูกค้า  นโยบายอ านวยความ
สะดวกรวดเร็ว 
  3.5 คุณภาพของการบริการ  การควบคุมมาตรฐานคุณภาพการให้บริการอย่าง
จริงจังด้วยการตรวจสอบและประเมินผลความพึงพอใจของลูกค้าและปัญหาข้อบกพร่องต่างๆ   
เป็นระยะๆ  จะช่วยให้สามารถ ปรับปรุงและพัฒนางานบริการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า   
อันน ามาซึ่งคุณภาพของการบริการที่เป็นเลิศได้ 
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 4. ผลิตภัณฑ์บริการ 
     ผลิตภัณฑ์บริการนับเป็นกุญแจส าคัญของการบริการท่ีจะสนองความต้องการของลูกค้า
หรือผู้มาใช้บริการเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของการสร้ างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า  ทั้งน้ีองค์การจะ
เป็นผู้ก าหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์บริการที่จะน าเสนอ  (Service offer) แก่ลูกค้า โดยค านึงถึง
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์บริการ  รูปแบบการให้บริการ  และภาพลักษณ์ของการบริการ  
การน าเสนอผลิตภัณฑ์บริการที่ตรงกับความต้องการของลู กค้า  จะต้องเริ่มต้นจากการส ารวจ
พฤติกรรมของลูกค้าหรือผู้บริโภคเกี่ยวกับลักษณะของการบริการท่ีเขาต้องการ  และสิ่งที่เขาคาดว่า
จะได้รับจากการบริการแล้วน าข้อมูลนั้นมาจัดวางระบบการบริการแก่ลูกค้า  โดยระดับของ  
การน าเสนอผลิตภัณฑ์บริการ แบ่งเป็น 3 ระดับคือ 
  1.1 บริการหลัก (Core Service) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระท าที่เป็นหน้าที่
ความรับผิดชอบโดยตรงของธุรกิจบริการแต่ละประเภท เช่น ในธุรกิจโรงแรม บริการหลักคือ  การให้
เช่าห้องพัก 
  1.2 บริการที่คาดหวัง  (Expected Service) หมายถึง กิจกรรมหรือการกระท าที่
ลูกค้ามักคาดไว้ว่าจะได้รั บ เช่น ในธุรกิจโรงแรม  บริการที่คาดหวังคือ  ห้องพักที่จัดไว้เรียบร้อย
สะอาดตา 
  1.3 บริการพิเศษเพิ่มเติม  (Exceeded Service) หมายถึง กิจกรรม หรือการกระท า
ที่ลูกค้ามิได้คาดคิดมาก่อนหรือคาดหวังว่าจะได้รับ ท าให้เกิดความรู้สึกประทับใจ ซึ่งเป็นสิ่งที่น าไปสู่
ความส าเร็จของการบริการท่ีเป็นเลิศ  เช่น ในธุรกิจโรงแรม บริการพิเศษเพิ่มเติม  คือ การต้อนรับ
และอ านวยความสะดวกด้วยไมตรีจิตที่ดีงาม 
 5. สภาพแวดล้อมของการบริการ 
    การจัดสภาพแวดล้อม และบรรยากาศขององค์การท่ีเอื้อต่อการให้บริการแก่ลูกค้า   
และการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์ การ เป็นการสร้างภาพลักษณ์  (Image) ขององค์การและ
ก่อให้เกิดการกล่าวขานเกี่ยวกับการบริการดังกล่าวสภาพแวดล้อม  ในที่น้ีหมายถึง  สิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ได้แก่ อาคารสถานท่ี  วัสดุอุปกรณ์  และเครื่องใช้ต่างๆ  รวมท้ังปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อ
ร่างกาย เช่น แสง สี เสียงอุณหภูมิ  เป็นต้น ทั้งน้ีสภาพแวดล้อมทั่วไปขององค์การบริการท่ี
จ าเป็นต้องค านึงถึง มีดังนี ้
  5.1 สภาพแวดล้อมภายนอก  หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏให้เห็นภายนอกอาคาร  
เช่น สถานท่ีตั้งและบริเวณ ขนาดและรูปร่างของอาคาร เป็นต้น 
  5.2 สภาพแวดล้อมภายใน  หมายถึง ลักษณะการจัดระบบภายในอ าคาร เช่น  
การวางผังบริเวณต่างๆ การจัดวางอุปกรณ์เครื่องใช้ต่างๆ  การติดตั้งไฟฟ้า  โทรศัพท์  เป็นต้น 
บรรยากาศ  หมายถึง  สภาพความเป็นไปที่เกิดขึ้นภายในองค์การ  เช่น การจัดแบ่งห้องต่างๆ   
เป็นสัดส่วนการประดับตกแต่งสถานท่ี  การปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรภายในองค์การ  เป็นต้น 
ส าหรับบรรยากาศของการ บริการขึ้นอยู่กับคุณภาพชีวิตในการท างานของบุคลากรขององค์การ   
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ซึ่งจ าเป็นต้องได้รับความสะดวกสบายเช่นเดียวกับการปฏิบัติต่อลูกค้า  อันจะส่งผลให้การให้บริการ
แก่ลูกค้าเป็นไปอย่างราบร่ืน 

 
ส่วนประกอบทางการบริการ 
 วีรพงษ์ เฉลิมรัตน์ (2538: 172) สมาคมส่งเสริมเทคโนโลยี  ไทย – ญี่ปุ่น  

ได้บัญญัติศัพท์ค าว่า ส่วนประกอบทางการบริการ (Service Mix) ว่าคือบรรดาปัจจัยท่ีเป็น
องค์ประกอบของการบริการใดๆ ที่มีผลต่อคุณภาพการบริการนั้นๆ และอาจช่วยสร้างความพึงพอใจ  
หรือก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจในสายตาลูกค้าได้ สาม ารถแบ่งปัจจัยเหล่านี้ออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ 
ดังนี้ 

1. กลุ่มปัจจัยท่ีมีผลก่อนการรับบริการ (Pre-service factor หรือ Pre-deliver factor) 
ได้แก่ 
- ภาพพจน์ กิตติศัพท์ ชื่อเสียงของบริษัท  
- ความเชื่อถือไว้วางใจได้ของบริษัท 
- ค่าบริการ ค่าใช้จ่ายเพื่อขอรับบริการ 
- ความแปลกใหม่ของบริการ 

   
 กลุ่มที่มีผลก่อ นการรับบริการนี้จะท าให้ผู้ซื้อหรือ ผู้รับบริการเกิดความความหวัง  ถึงสิ่งที่
ได้รับเม่ือซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ  ซึ่งความคาดหวังของผู้รับบริการนี้อาจมาจากพฤติกรรมเปิดรับ
ข่าวสารทั้งจาก สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ 

 
2. กลุ่มปัจจัยท่ีมีผลขณะรับบริการ (During-service หรือ During-delivery factor) ได้แก ่

- ความสะดวกสบายขณะใช้บริการ (Convenience) 
- ความถูกต้องแม่นย าในรายละเอียดขั้นตอนการบริการ (Correctness) 
- กิริยา มารยาท ที่ดีงามของผู้ให้บริการ (Courtesy) 
- ความซับซ้อนยุ่งยากในข้ันตอนการรับบริการ (Complexity) 
- ความประณีตบรรจง และพิถีพิถันขณะบริการ (Carefulness) 
- ความเลินเล่อของผู้ให้บริการ (Carelessness) 
- ฝีมือ ภูมิปัญญา และความสามารถของผู้ให้บริการ (Competence) 

  
กลุ่มปัจจัยที่มีผลขณะรับบริการนี้ ผู้วิจัยเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า จุดสัมผัสบริการ ซึ่ งจะเป็นจุดที่

ผู้รับบริการสามารถตัดสินใจว่า สิ่งที่คาดหวังไว้จากการเปิดรับข่าวสารนั้นๆ ต่ ากว่า สูงกว่า หรือ
เท่ากับความคาดหวัง ซึ่งจะเห็นว่ากลุ่มที่มีผลขณะรับบริการนี้ส่วนใหญ่มาจากการเปิดรับข่าวสาร 
จากพนักงานขาย พนักงานบริการ 
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3. กลุ่มปัจจัยท่ีมีผลหลังรับบริการแล้ว (Post-service หรือ Post-delivery factor)  

ได้แก่ 
- ความสอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าก่อนมารับบริการ 
- ความสมบูรณ์ครบถ้วนของบริการ 
- ความคงเส้นคงวา ด้านคุณภาพบริการ  
- การปฏิบัติต่อค าร้องเรียนของลูกค้า 
- ความคุ้มค่าเงิน หลังจากลูกค้าได้รับบริการจนครบถ้วนแล้ว 

 กลุ่มที่มีผลหลังการรับบริการแล้ว จะเป็นจุดของผู้บริการว่า โดยรวมแล้วสิ่งที่ได้รับกับความ
คาดหวังที่มีนี ้จะท าให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจสูงหรือต่ าอย่างไร 
 
 แนวความคิดด้านคุณสมบัติของผู้ท างานบริการ 

สมิต สัชฌุกร (2543: 23-31) ได้กล่าวไว้ว่า คุณสมบัติ (Qualification) คือ ลักษณะ
ประจ าตัว ซึ่งบุคคลต้องมีก่อนท่ีจะได้มาซึ่ งสิทธิหรือต าแหน่ง การพิจารณาว่า ผู้ใดมีคุณสมบัติ
เหมาะสมกับงานใดหมายถึง จะท างานได้ดีในหน้าที่อะไร อาจพิจารณาจากลักษณะประจ าตัวของผู้
นั้น ลักษณะประจ าตัวของผู้ที่จะท างานบริการได้ดี อาจพิจารณาจากองค์ ประกอบส าคัญ 2 ประการ 
ได้แก่ 

1. คุณลักษณะ (Trait) หมายถึง สิ่งที่ชี้ให้เห็นความดี อาจเป็นสิ่งซ่ึงปรากฏให้เห็นจาก
ภายนอก เช่น ร่างกายรูปร่าง เป็นต้น หรืออาจเป็นสิ่งซ่ึงมีอยู่ภายใน เช่น จิตใจ อารมณ์  
และความรู้สึกนึกคิด เป็นต้น คุณลักษณะที่ดี ย่อมน ามาซึ่งผลดี ซึ่ งเป็นลักษณะประจ าตัวที่ถือได้ว่า
เป็นสิ่งที่ต้องมีเพื่อให้เกิดคุณสมบัติครบถ้วน 

2. พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การแสดงออกทางความคิดและความรู้สึก โดยท่ัวไป
จะเห็นได้จากการกระท าของบุคคล ผู้ใดมีความคิดและความรู้สึกที่ดี ก็จะมีการกระท าที่ดี พฤติกรรม
ที่ดีย่อมน ามาซึ่ง ผลดี จึงนับเป็นลักษณะประจ าตัวที่ถือได้ว่าเป็นสิ่งที่ต้องมี เ พื่อให้เกิดคุณสมบัติ
เช่นเดียวกับคุณลักษณะดังได้กล่าวมาแล้ว 
 
 คุณสมบัติของผู้ที่จะท างานบริการได้ดี  
 สมิต สัชฌุกร (2543: 23-31) ได้สรุปคุณสมบัติของผู้ที่จะท างานบริการไว้ดังต่อไปนี้ดังนี้ 

1. มีจิตใจรักงานบริการ 
          คนเราจะท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดด้วยความสมัครใจทุ่มเทแรงกายแรงใจให้แก่สิ่งนั้น  

ย่อมเกิดจากความมีใจรักเป็นทุนเดิม ดังจะเห็นได้จากการที่เราให้เวลา ให้ความเอาใจใส่สนใจกับ
งานอดิเรกไม่ว่าจะเป็นงานเขียนหนังสือ งานปลูกต้นไม้ หรืองานเก็บสะสมสิ่งของหาย าก จึงต้องใช้
ความมุ่งม่ันมานะเพียร พยายามเป็นพิเศษมากกว่างานปกติในหน้าที่ประจ า ซึ่ งเป็นงานท่ีได้รับ
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มอบหมายให้ท า ไม่ได้เกิดจากความสมัครใจ เว้นเสียแต่งานในหน้าที่ เป็นงานที่เรารัก เราชอบ  
เราถนัด เราก็จะเกิดความสมัครใจท า ซึ่งจะเป็นผลให้เราเอาใจใส่ต่องานนั้น งา นบริการก็เช่นกัน  
ผู้ซึ่งจะท าได้ดีจะต้องมีใจรักและชอบงานบริการ 

2. มีความรู้ในงานท่ีจะบริการ 
          งานบริการต้องการความถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์เป็นสิ่งส าคัญ ดังนั้น ผู้ซึ่งจะท างาน
บริการในเรื่องใดจ าเป็นจะต้องมีความรู้ ความเข้าใจในงานท่ีตนจะต้ องให้บริการอย่างถู กต้องแท้จริง 
มิฉะนั้นจะก่อให้เกิดความผิดพลาด ตกหล่น เสียหายแก่งานบริการนั้นๆ ได้ ผู้ที่จะท างานบริการใน
แต่ละงาน จึงต้องขวนขวายหาความรู้ในงานเฉพาะน้ันให้รู้แจ้ง รู้จริงอย่างถ่องแท้ เพื่อให้มี
คุณลักษณะเพียงพอแก่การเป็นผู้ให้บริการในงานท่ีตนรับผิดชอบ 

3. มีความรู้ในตัวสินค้าหรือบริการ 
          เหตุผลที่ว่า ผู้ท างานบริการจ าเป็นต้องรู้ในตัวสินค้า หรือบริการที่ตนจะเป็นผู้

ให้บริการเพราะการให้ความรู้และสารสนเทศ (Information) เกี่ยวกับตัวสินค้า  หรือบริการเป็นส่วน
ส าคัญของงานบริการ  และเป็นงานบริการขั้นพื้นฐานท่ีทุกคนจะต้อ งท าในแต่ละหน้าที่ หากผู้ท างาน
บริการไม่มีความรู้ในตัวสินค้าและบริการแล้ว ก็ไม่สามารถจะอธิบายหรือให้ค าชี้แจง  เป็นการ
ช่วยเหลือแก่ผู้รับบริการได้ 

4. มีความรับผิดชอบต่อการปฏิบัติตน 
         ผู้ท างานบริการจะต้องติดต่อสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับคนต่างๆ มากหน้าหลายตา การวา ง
ตนเป็นสิ่งส าคัญ เพราะเป็นพันธะผูกพันต่อผลให้ผู้รับบริการเกิดความไม่พอใจ ก็ย่อมจะส่งผลเสีย
ต่องานบริการได้ การปฏิบัติตนเป็นเรื่องที่ต้องระมัดระวังทั้งด้านกายและวาจา เนื่องจากเป็นสิ่ง
ปรากฏให้เห็นได้ง่ายท้ังจากการแต่งกาย การแสดงกิริยามารยาท การพูด การสื่อสารท่ี ใช้ถ้อยค า
และไม่ใช้ถ้อยค า แต่เป็นภาษาที่ท าให้เกิดความเข้าใจได้ต่างๆ กัน 

5. มีความรับผิดชอบต่องานในหน้าที่ 
         ผู้ใดที่ขาดความรับผิดชอบ ย่อมไม่อาจท างานใดให้ส าเร็จได้  เพราะความรับผิดชอบ
ย่อมจะไม่ผูกพันตนต่อผลของการก ระท าอาจเพิกเฉยละเลยต่อสิ่งที่ควรท า  เพื่อให้เกิดผลดีต่องาน
บริการไม่เอาใจใส่ต่อการปฏิบัติหน้าที่ในการให้บริการ หรือท าหน้าที่ในการให้บริการอย่างเสียไม่ได้ 
ความรับผิดชอบต่องานในหน้าที่ จึงเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญมากในการท างานบริการ 

6. มีความรับผิดชอบต่อลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ 
                 ในด้านการตลาด การขาย และงานบริการ เราปลูกผังทัศนคติให้เห็นความส าคัญของ
ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการด้วยการยกย่องว่า “ลูกค้าคือพระราชา ” เท่าน้ันยังไม่พอ ยังมีคนยกย่องว่า 
“ลูกค้าคือพระเจ้า” และไม่ว่าลูกค้าจะเป็นอย่างไร เรายังต้องยอมตั้งสมมติฐานว่า “ลูกค้าเป็นฝ่ายถูก
เสมอ” ทั้งน้ีก็เพื่อให้มีความรับผิดชอบต่อลูกค้าหรือผู้ใช้บริการอย่างดีที่สุด เมื่อใดก็ตามที่ผู้ให้บริการ
มีการผูกพันตนต่อผลของการกระท าหรือพันธกิจท่ีดีต่อลูกค้าหรือผู้ให้บริการย่อมเป็นหลักประกันได้
ว่าจะมีการให้บริการอย่างมีคุณภาพ เพราะจะระมัดระวังที่จะสร้างความพอใจ และสน องตอบความ
ต้องการของลูกค้าอย่างสอดคล้องถูกต้องและครบถ้วน 



 29 

 
7. มีทัศนคติต่องานบริการดี 

          การบริการในความหมาย  ได้บ่งบอกแล้วว่าเป็นการให้ความช่วยเหลือ ผู้ท างาน
บริการจึงต้องมีความคิดความรู้สึกต่องานบริการในทางที่ชอบ  และเต็มใจที่จะให้บริการ ถ้าผู้ใดมี
ความคิดความรู้สึกไม่ชอบงานบริการ แม้จะพอใจในการรับบริการจากผู้อื่น ก็ไม่อาจจะท างานบริการ
ให้เป็นผลดีได้ ทัศนคติมีอิทธิพลต่อกระบวนการคิดของผู้ท างานบริการเป็นอันมาก ถ้าบุคคลใดมี
ทัศนคติต่องานบริการดี ก็จะให้ความส าคัญต่องานบริการ และปฏิบัติงานอย่างเต็มที่ เป็นผลให้งาน
บริการมีคุณค่าและน าไปสู่ความเป็นเลิศ 
 8. มีความสามารถวิเคราะห์ปัญหา 
         ผู้ท างานบริการจะต้องมีสัมพันธ์ทั้งโดยตรงและโดยทางอ้อมกับบุคคลต่างๆ ซึ่งมีภูมิ
หลังที่หลากหลายต่างกัน ผู้รับบริการส่วนใหญ่ก็มีการติดต่อสัมพันธ์ด้วยตามปกติ แต่บางคนอาจน า
ปัญหามาให้ผู้ท างานบริการ ทั้งที่เป็นปัญหาเกิดจากด้านผู้รับบริการท าขึ้น เพราะน าผลิตภัณฑ์ไปใช้
ผิดวิธี หรือท าให้เกิดการแตกหักเสียหายด้วยความพลั้งพลาดของตนเอง บางกรณีที่เกิดจากฝ่ายผู้
ให้บริการคนอื่นๆ หรือคนในหน่วยงานเดียวกันส่งมอบสิ นค้าด้อยคุณภาพ ผิดเวลาส่งมอบ
ด าเนินการล่าช้ าในการให้บริการหลังการขาย ล้วนเป็นปัญหาผู้ให้บริการจะต้องสามารถวิเคราะห์
สาเหตุของปัญหา หาสาเหตุที่แท้จริงให้พบ และคิดหาวิธีแก้ปัญหา เป็นทางเลือกหลายๆ ทาง   
และเลือกทางแก้ปัญหาที่ดีที่สุด 
 
 พฤติกรรมของผู้ที่จะท างานบริการได้ดี  
 สมิต สัชฌุกร (2543: 23-31) ได้สรุปพฤติกรรมของผู้ที่จะท างานบริการได้ดี ไว้ดังต่อไปนี้
ดังนี้ 
 1. อัธยาศัยดี 
                  ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ  ล้วนมีความคาดหวังว่า ผู้ให้บริการจะให้การต้อนรับด้วย
อัธยาศัยอันดี ทั้งด้วยสีหน้าแววตา ท่าทาง และค าพูด การต้อนรับลูกค้าด้วยใบหน้ายิ้มแย้ม   
เป็นเสน่ห์ที่ส าคัญ มีภาษิตจีนกล่าวไว้ว่า “ยิ้มไม่เป็น อย่าค้าขายดีกว่า ” การมองด้วยแววตามที่เป็น
มิตรฉายแสงของความเต็มใจให้การต้อนรับอย่างอบอุ่นเป็นลักษณะที่แสดงออกทางความคิด   
และความรู้ สึกที่ดี ท่าทางที่กระตือรือร้น กุลีกุจอ เป็นการสร้างความรู้สึกประทับใจเม่ื อแรกพบกัน  
เมื่อรวมเข้ากับค าพูดที่ดี มีน้ าเสียไพเราะก็จะเป็นคุณสมบัติที่ดีในด้านพฤติกรรมของผู้ท างานบริการ 
 2. มีมิตรไมตรี 
                  ผู้ท างานบริการท่ีมีการแสดงออกให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเห็นว่ามีมิตรไมตรีก็เป็นการ
ชนะใจตั้งแต่ต้น ความมีไมตรีจะน าไปสู่ ความส าเร็จในการให้บริการไม่ว่าจะเป็นงานประเภทใด  
การให้บริการที่ดีบวกกับการให้ความช่วยเหลือเล็กๆ น้อยๆ ก่อให้เกิดความพอใจและความชื่นชม
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ของลูกค้า ถ้าผู้ท างานบริการแสดงถึงมิตรไมตรี  และพร้อมจะ ให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการ  
ก็จะเกิดมนุษยส์ัมพันธ์ในการให้บริการอย่างม่ันคง และเกิดมิตรภาพที่ยืนนาน 
 3. เอาใจใส่สนใจงาน 

        ความมุ่งม่ันในการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับการเอาใจใส่งานเป็นอย่างมาก   
เพราะหากขาดความเอาใจใส่งานแล้ว ก็จะเพิกเฉยละเลยในการปฏิบัติงาน หรือท างานไปเรื่อยๆ 
เฉื่อยๆ เอาดีไม่ได้ การพิจารณาถึงพฤ ติกรรมของผู้ให้บริการ  ว่ามีความเอาใจใส่สนใจงานหรือไม่
จะต้องดูว่ามีความจริงจังในการท างานมากน้อยเพียงใด บางคนอาจแสดงออกอย่างกระตือรือร้นต่อ
หน้าผู้บังคับบัญชา แต่พอลับตาผู้บังคับบัญชาแล้วก็เลิกสนใจงาน หันหลังให้งานไม่คิดที่จะปรับปรุง
พัฒนาให้เกิดความสะดวกในการ บริการลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ ไม่ดูแลในเร่ืองความสะอาดของ
สถานท่ี และผลิตภัณฑ์ซึ่งอยู่ในวิสัยท่ีจะท าได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายมาก  แต่ให้ผลเป็นการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีแก่หน่วยงาน 
 4. แต่งกาย สุภาพ สะอาดเรียบร้อย 

        ผู้ท างานบริการจะต้องมีบุคลิกภาพดี เพื่อใ ห้เป็นท่ีน่าเชื่อถือไว้วางใจของผู้รับบริการ 
การแต่งกายที่ถูกกาลเทศะเหมาะสมทั้งต่อสถานท่ีท างาน  และสถานภาพของหน่วยงาน  จะช่วยให้
เกดิความรู้สึกที่ดีจากผู้ที่ติดต่อเกี่ยวข้องด้วย  หากผู้ให้บริการแต่งกายสกปรกมีกลิ่นเหม็นคงไม่เป็น
ที่พอใจของผู้รับบริการ และเกิดความรู้สึกสะอิดสะเอียน ในการคัดเลือกผู้มาท างานบริการ  จึงต้องให้
ความส าคัญกับการแต่งกายเป็นพิเศษ  หากแต่งกายไม่สุภาพก็จะส่อแสดงถึงความไม่ใส่ใจความ
ถูกต้องเหมาะสม 
 5. กิริยาสุภาพ มารยาทงดงาม 
                 ผู้ใช้บริการทุกคนต้องการติดต่อขอรับบริการจากผู้ซึ่งมีกิริ ยาสุภาพ และรังเกียจผู้ซ่ึงมี
กิริยาหยาบคายหรือหมื่นทะลึ่ง การที่มีผู้ท างานบริการมีกิริยาสุภาพอ่อนน้อม  จะเป็นเครื่องเชิดหน้า
ชูตาหรือภาพลักษณ์ที่ดีของหน่วยงาน นอกจากมีกิริยาสุภาพแล้ว การแสดงออกถึงความมีมารยาท 
รู้จักที่สูงที่ต่ า ที่ชอบที่ควร นับเป็นสิ่งส าคัญที่ ผู้ท างานบริการจะต้องตระหนักรู้  และประพฤติปฏิบัติ
อย่างระมัดระวัง หากมีข้อผิดพลาดใดๆ เกิดขึ้น จะน าความเสียหายมาสู่หน่วยงานอย่างมาก 
 6. วาจาสุภาพ 

        ไม่มีผู้รับบริการคนใดชอบการพูดกระโชกโฮกฮาก พูดหยาบคายก้าวร้าว ทุกคนล้วน
ต้องการค าพูดที่สุภาพฟังแล้วรื่นหู คนที่ไม่ยอมฟังความจริงว่าตนพูดไม่เข้าหูคน หรือคนเขารังเกียจ
ที่จะฟัง จะได้รับการติฉินโดยท่ัวไป การท างานบริการเป็นการให้ความช่วยเหลือผู้อื่นให้เกิดความ
พึงพอใจ จึงต้องเป็นผู้มีวาจาสุภาพ  เพื่อให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการมีความสบายใจที่จะติดต่อขอรับ
บริการ การคัดเลือกผู้ท างานบริการ จึงควรจะสัมภาษณ์เพื่อจะได้สนทนาป้อนค าถามและฟังค าตอบ
ว่า บุคคลใดมีการใช้ถ้อยค าอย่างไร วาจาสุภาพหรือไม่เพียงใด 
 7. ควบคุมอารมณ์ 
         ผู้ท างานบริการจะต้องมีอารมณ์มั่นคง เพราะอยู่ในสถานการณ์ท่ีจะต้องพบปะผู้คน
มากหน้าหลายตา ซึ่งมีภูมิหลังต่ างๆ กัน ผู้รับบริการบางคนมีกิริยามารยาทไม่ดี แสดงท่าทางหยิ่ง
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ยโส พูดจาโอหัง ก้าวร้าวหรือมีอุปนิสัยใจร้อนต้องการบริการที่รวดเร็วทันใจ เมื่อไม่ได้ดังใจอาจพูด
ต าหนิหรืออาจถึงขั้นขู่ตะคอกด้วยกิริยาหยาบคาย ในงานบริการไม่อาจจะแสดงอารมณ์ตอบโต้ได้  
ผู้ให้บริการจะต้องควบคุมอารมณ์ด้วยความอดทนอดกลั้น 
 8.รับฟังและเต็มใจแก้ไขปัญหา 
       พฤติกรรมที่แสดงออกของผู้ท างานบริการ จะต้องสนองตอบความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ ดังนั้น  เมื่อผู้ใช้บริการมีปัญหาหรือข้อร้องเรียนใดๆ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงความสนใจ
รับฟังปัญหาเป็นเบื้องต้น จะด่วนบอกปัดหรือแสดงท่าทีไม่สนใจรับรู้ปัญหาย่อมไม่ได้ นอกจากแสดง
ความเอาใจใส่อย่างจริงจังแล้วจะต้องมีความรู้สึกเต็มใจที่จะให้ความช่วยเหลือแก้ปัญหาต่างๆ ให้แก่
ผู้ใช้บริการด้วย เพราะการท่ีผู้ให้บริการเพียงแต่รับฟังปัญหาอย่างเดียวย่อมไม่เป็นการเพียงพอ  
ทั้งจะท าให้ ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าเป็นการรับฟังอย่างขอไปที แต่ถ้าเมื่อใดที่มีความกระตือรือร้น
ด าเนินการแก้ปัญหาจะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
 9.กระตือรือร้น 

      อุปนิสัยที่แสดงออกถึงความกระตือรือร้นเป็นพฤติกรรมที่ดีอย่างย่ิงในงานบริการ หาก
ผู้ท างานบริการเป็นคนเนิ บเนือยเฉื่อยแฉะแล้ว  ย่อมมีลักษณะที่ท าให้ผู้ใช้บริการหมดศรัทธาและไม่
คาดหวังที่จะได้รับบริการอย่างทันท่วงที บุคคลที่ขาดความกระตือรือร้น นอกจากจะท าให้
ภาพลักษณ์ของงานบริการเสียไปแล้ว  ยังจะเป็นผลท าให้การบริการล่าช้า และผิดเวลาหรือไม่ทัน
ก าหนดที่ควรจะเป็น 

10. ซือ่สัตย์ 
      การให้บริการจะต้องให้ความช่วยเหลืออย่างถูกต้องตรงไปตรงมาไม่บิดพลิ้วหรือใช้เล่ห์
กลฉ้อฉล ผู้รับบริการทุกคนต้องการติดต่อสัมพันธ์กับคนซ่ือสัตย์  และรักษาค าพูด ไม่ชอบติดต่อกับ
คนพูดโป้ปดมดเท็จ ตลบตะแลง ดังนั้น พฤติกรรมที่แสดงออกถึงความซื่อสัตย์รักษา ค าพูด จึงเป็น
สุดยอดปรารถนาของผู้ใช้บริการ 
 

กล่าวโดยสรุปปจากลักษณะของการบริการ  ดังกล่าวข้างต้นน้ีท าให้เราได้ตระหนักว่า ลูกค้า
ไม่ได้มองการบริการของเราเพียงแค่ที่ราคาของการบริการแต่เพียงอย่างเดียว ตรงกันข้ามส าหรับ
ลูกค้าอีกระดับหนึ่งแล้ว เค้ากลับมองปัจจัยด้านราคาเปน็ประเด็นพิจารณาเป็นอันดับสุดท้าย เสียด้วย
ซ้ า แต่ปัจจัยบริการประเด็นอื่นๆ จะกลับมาได้รับการน ามาพิจารณาเปรียบเทียบกันก่อน ปัจจัยแห่ง
การบริการเหล่านี้ แต่ละตัวลูกค้าจะใช้เป็นตัววัด ผลการให้บริการเทียบกับการคาดหวัง  
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4. แนวคิดเกี่ยวกับทฤษฏีและคุณภาพการบริการ 
 ความหมายเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 วิไล ฤกษ์นุ้ย (2538:234) กล่าวว่า คุณภาพ หมายถึง คุณสมบัติ คุณลักษณะที่จับต้องได้
และจับต้องไม่ได้ของการบริการท่ีผู้รับบริการ  (ลูกค้า) รับรู้ว่า มีความโดดเด่นตรงหรือ เกิดความ
คาดหวังเป็นท่ีน่าประทับใจ จากการที่ผู้รับบริการได้จ่าย แลกเปลี่ยน สัมผัส มีประสบการณ์ ทดลอง
ใช้ ฯลฯ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 340-342) กล่าวไว้ในการบริการ การบริหารความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Managing Competitive Differentiation) งานการตลาดของผู้ขายสินค้าที่เป็น
บริการจะต้องท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน เป็นการล าบากที่จะสร้างให้เป็นข้อแตกต่างของ
บริการอย่างเด่นชัดในความรู้สึก การพัฒนาคุณภาพการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งสามารถท าได้ใน
ลักษณะต่างๆ ดังนี้ 
 1. คุณภาพการให้บริการ  (Service Quality) เป็นสิ่งที่ส าคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างความ
แตกต่างทางธุรกิจ คือ  การรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยเสนอคุณภาพ
ให้บริการตามที่ลูกค้าคาดหวังไว้ ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าต้องการ จะได้
จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปาก จากการโฆษณาของธุรกิจ โดยท่ัวไปไม่ว่าธุรกิจ
แบบใดก็ตามคุณภาพของการให้บริการ มีหลักการดังนี้คือ 
  1.1 บริการที่เสนอ  (Offer) โดยพิจารณาความคาดหวังจากลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย   
2 ประการ คือ 
        1.1.1 การให้บริการพื้นฐาน  (Primary Service Package) ได้แก่ สิ่งที่ลูกค้าคาด
ว่าจะได้รับจากกิจการ 
        1.1.2 ลักษณะการให้บริการเสริม ได้แก ่บริการที่มีกิจกรรมเพิ่มเติมให้นอกเหนือจาก
การบริการพื้นฐานท่ัวไป 
  1.2 การส่งมอบบริการ  (Delivery) ที่มีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอเหนือกว่าคู่แข่ง  
โดยตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการให้บริการของผู้บริโภค 
  1.3 ภาพลักษณ์ (Image) การสร้างภาพลักษณ์ส าหรับอ งค์กรท่ีให้บริการโดยอาศัย
สัญลักษณ์ ตราสินค้า โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส าหรับองค์การท่ีให้บริการโดย
อาศัยสัญลักษณ์ ตราสินค้า โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์  และสื่อสารทางการ
ตลาดอื่นๆ 
 1.4 ลักษณะด้านนวัตกรรม  (Innovative Feature) เป็นการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวคิดริเร่ิมแตกต่างจากการบริการของคู่แข่งขันทั่วไป 
 2. โมเดลคุณภาพของการบริการ (Service-Quality Model) ได้ก าหนดโมเดลคุณภาพการ
ให้บริการ ซึ่งเน้นความต้องการที่ส าคัญโดยเน้นการส่งมอบคุณภาพการให้บริการที่คาดหวัง ซึ่งเป็น
สาเหตุท าให้การส่งมอบบริการคุณภาพไม่ประสบความส าเร็จ ซึ่งแสดงช่องว่าง 5 ประการดังน้ี 
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การส่งมอบบริการ (การ
ติดต่อก่อนและหลังบริการ) 

Service Delivery (including pre-
and-post-contacts 

การติดต่อส่ือสาร
ภายนอกกับผู้บริโภค 

External Communications 
to Consumers 

A Conceptual Model of Service Quality 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Error! 
  
 
 
 
 
   นักการตลาด 
     MARKETER 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3   แสดงโมเดลคุณภาพการบริการ (Service – Quality Model) 
 

                          ที่มา: (Kotler on Marketin: 594) 

การรับรู้ของฝ่ายจัดการถึง
ความความหวังของผู้บริโภค 
Management Perceptions of 

Consumer Expectations  

การส่ือสารจากปากต่อปาก 
Word-of-mount 

Communications 

การบริการที่คาดหวัง 
Expected Service 

ความต้องการของบุคคล
Personal Needs 

การบริการที่รับรู้ 
Perceived Service 

ประสบการณ์ในอดีต 
Past Experience 

การแปลการรับรู้ให้เป็นข้อก าหนด
คุณภาพการบริการ 

Translation of Perceptions into Service 
Quality Specifications 

ช่องว่างที ่4 

ช่องว่างที่  3 

ช่องว่างที่ 2 

ช่องว่างที่ 5 

ช่องว่างที ่1 

ผู้บริโภค 
Consumer 
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ช่องว่างที่ 1 คือ ช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค  และการรับรู้ของผู้บริหาร
กิจการ   (The Management Perception Gap) ช่องว่างนี้ผู้บริหารอาจไม่เข้าใ จถึงความต้องการที่
แท้จริงของลูกค้าเพราะผู้บริหารมีข้อมูลที่ไม่ถูกต้อง ท าให้การตีความข้อมูลที่ได้รับเกิดความ
ผิดพลาดได้  

ช่องว่างที่ 2 คือ มาตรฐานคุณภาพของการบริการที่ก าหนดขึ้นไม่ตรงกับความคาดหวังของ
ลูกค้าที่ฝ่ายบริหารรับรู้ (The Quality Specification Gap) ช่องว่างนี้ผู้บริหารอาจเข้าใจได้อย่าง
ถูกต้องตามความต้องการของผู้บริโภค แต่ไม่มีการก าหนดมาตรฐานหรือ หลักเกณฑ์ในการท างานที่
ชัดเจน รวมทั้งผู้บริหารไม่ได้ให้การสนับสนุนอย่างเพียงพอในการวางแผนคุณภาพของการบริการ 

ช่องว่างที่ 3 คือ การให้บริการไม่เป็นไปตามมาตรฐานกา รให้บริการที่ได้ก าหนดไว้ 
(Service Delivery Gap) ช่องว่างนี้จะเกี่ยวข้องกับพนักงานของธุรกิจบริการโดยตรง ซึ่งมาจาก
วิธีการ และวิธีปฏิบัติที่ไม่มีคุณภาพ ไม่มีประสิทธิภาพ ตลอดจนความสามารถในการท างาน ซึ่งจะ
รวมถึงแนวความคิดเทคนิค และทักษะในการให้บริการ รวมท้ังการต ลาดภายในขององค์กรท่ียังไม่มี
ประสิทธิผล 

ช่องว่างที่ 4 คือ การน าเสนอบริการให้กับลูกค้าไม่ตรงกับที่ได้ให้สัญญาไว้กับลูกค้า  
(The Marketing Communication Gap) ช่องว่างนี้  เป็นการคาดหวังของผู้บริโภคที่ควรจะได้รับการ
บริการตามที่ทางองค์กรได้ลงในสื่อโฆษณาขององค์กร ที่ปรากฏออกมา แต่เมื่อมารับบริการกลับท า
ให้ผู้บริโภคไม่ได้รับการบริการอย่างที่คาดหวังไว้ 

ช่องว่างที่ 5 คือ การบริการที่ลูกค้ารับรู้  หรือได้รับไม่ตรงกับบริการที่ลูกค้าคาดหวังไว้  
(The Perceived Service Quality Gap)   ช่องว่างนี้จะปรากฏขึ้นต่อเมื่อผู้บริโภคได้ รับการบริการที่
แตกต่างกับการบริการที่ได้คาดหวังไว้ ซึ่งการบริการต่าง ๆ จะอยู่ในช่องว่างที่ 1 ถึงช่องว่างที่ 4  
 
 ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพบริการจะเกิดขึ้นจากข้อผิ ดพลาดระหว่าง ความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการ (Consumer) และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริง จากผู้ให้บริการ (Marketer) เพื่อเป็นการปิดกั้น
ช่องว่างดังกล่าว และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในท่ีสุด   ความคาดหวังของลูกค้าจะมีบทบาท
ส าคัญมาก เพราะคุณภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถน ามาเปรียบเทียบกันได้ คือ คุณภาพที่ลูกค้าได้รับ 
(Perceived quality) จากการใช้บริการเปรียบเทียบกับมาตร ฐานท่ีลูกค้าได้คาดหวังไว้ (Customer 
expectations) ที่มา: (Kotler on Marketin: 594) 

  
พาราสุรามัน ซีทฮอ์ม และ เบอร์รี่ (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1990:20-23) 

กล่าวว่าคุณภาพบริการในสายตาผู้บริ โภคเกิดจากการเปรียบเทียบความความ หวังและการรับรู้ที่
ได้รับจา กการบริการและสามารถจ าแนกคุณลักษณะของการบริการของผู้รับบริการออกเป็น 10 
ประการดังน้ี 
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1. ความเป็นรูปธรรม (Tangible) คือสิ่งที่สามารถจับต้องได้ เช่น สถานท่ี อาคาร ส านักงาน 
การตกต่างและบริเวณที่ให้บริการลูกค้า อุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ที่ทันสมัย อัธยาศัยไมตรี ของผู้
ให้บริการ การแต่งกายของผู้ให้บริการ 

2.  ความเชื่อม่ันไว้วางใจได้ (Reliability) คือ การบริการที่ท าให้สามารถน าเสนอได้อย่าง
ถูกต้อง การให้บริการตามที่สัญญาไว้ และมีความน่าเชื่อถือ  
 3.  ความกระตือรือร้น (Responsiveness) คือการแสดงน้ าใจ ยินดีที่จะช่วยเหลือผู้รับบริการ 
และพร้อมที่จะให้บริการได้ในทันที ให้ความสนใจกับปัญหาของผู้รับบริการ 
 4.  ความเชี่ยวชาญ (Competence) คือการเรีย นรู้ ความสามารถในการปฏิบัติงานท่ี
รับผิดชอบได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถแสดงให้ผู้รับบริการเห็นได้ว่าตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับบริการได ้
 5. ความมีอัธยาศัยไมตรี  (Courtesy) คือ ความสุภาพอ่อนโยน ให้เกียรติ มีน้ าใจ และมี
ความเป็นมิตร เห็นอกเห็นใจ ต่อผู้รับบริการ 
 6. ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คือ ความสามารถในการสร้างความเชื่อม่ันซ่ึงเกิดจากความ
ซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้รับบริการรบัรู้ได้จากการพูดปากต่อปาก 
 7. ความปลอดภัย (Security) คือ ความรู้สึกม่ันใจในความปลอดภัยใน ชีวิต ทรัพย์สิน 
ชื่อเสียง ปราศจากความรู้สึกเสี่ยงอันตราย และข้อสงสัยต่างๆ รวมท้ังการรักษา เช่น การรักษา
ความลับของผู้รับบริการ 
 8. เข้าถึงบริการ (Access) คือ การที่ผู้รั บบริการสามารถติดต่อเข้ารับบริการได้ง่าย  
และได้รับความสะดวกจาการรับบริการ 
 9. การติดต่อสื่อสาร (Communication) คือ การให้ข้อมูลต่างๆ แก่ผู้รับบริการ ใช้การสื่อสาร
ด้วยภาษาที่ผู้รับบริการเข้าใจ และรับฟังเรื่องราวต่างๆ จากผู้รับบริการ 
 10. การเข้าใจ และเข้าใจ ผู้รับบริการ (Understanding / Knowing the Customer) คือผู้
ให้บริการท าความเข้าใจ และเข้าใจความต้องการของผู้รับบริการ 
  

พบว่าปัจจัยท้ัง 10 ประการ ซึ่งลูกค้าใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการในบางด้านไม่เป็น
อิสระจากกัน เช่น ปัจจัยด้านความน่าศรัทธา (Creditability) กับความปลอดภัย (Security) อาจมี
ความเหลื่อมกันอยู่ ผลการวิจัยในช่วงแรกสามารถสรุปได้ดังภาพประกอบด้านล่างนี้ 
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ภาพประกอบ 4 ปัจจัยก าหนดคุณภาพบริการ 

 
 ที่มา : Parasuraman, A., Zeithaml, V.A & Berry, L.L (1986, August). SERVQUAL: 
a multiple Item Scale for measuring customer perceptions of service quality. 86-108. 
 
 ได้มีการพัฒนาปัจจัยก าหนดคุณภาพบริการจากปัจจัยพื้นฐาน 10 ประการ ซึ่งผู้บริโภค  
ใช้ในการก าหนดคุณภาพการบริการ ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ ความน่าศรัทธา การตอบสนอง 
ความสามารถ ความมีมารยาท ความน่าเชื่อถือ ความปลอดภัย การเข้าถึง การสื่อสาร และความ
เข้าใจ โดยผู้วิจัยได้สร้างชุดค าถามจ านวน 97 รายการ เพื่อวัดความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านต่างๆ 
ทั้ง 10 ด้าน แต่ละค าถามจะให้คะแนนโดยระบบ Seven-point Likert Scale ผลคะแนนที่ได้จะถูก
น ามาค านวณ โดยน าคะแนนจากคุณภาพการบริการ  ที่ลูกค้ารับรู้ลบด้วยคะแนนคุณภาพการบริการ
ที่ลูกค้าคาดหวัง ผลจากการลบจะท าให้ได้ระดับคะแนนที่แตกต่างกันตั้งแต่ +6 ถึง -6 คะแนน  
ผลคะแนนที่สงูหมายถึงคุณภาพการบริการตามความรับรู้ของผู้บริโภคอยู่ในระดับสูง และจากการใช้
วิธีการทางสถิติหลายวิธีในการวิเคราะห์ข้อมูล ท าให้สามารถลดจ านวนค าถามลงถึง 2 ใน 3 ของ
ค าถามทั้งหมด และสามารถรวมปัจจัยด้านท่ีมีความเหลื่อมล้ ากันหรือมีความสัมพันธ์กันเข้าด้วยกัน 
ท าให้คง เหลือปัจจัยก าหนดคุณภาพการบริการ 5 ด้าน จากปัจจัยพื้นฐาน 10 ด้าน ดังแสดงใน  
ประภาพประกอบด้านล่างนี้ 
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ปัจจัยส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) 
ปัจจัยพ้ืนฐาน 
ส าหรับการประเมิน 

ส่ิงที่สัมผัสได้ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง ความมั่นใจ การเอาใจใส่ 

คุณภาพการบริการ      

ลักษณะทางกายภาพ      

ความเชื่อถือ      

การตอบสนอง      

ความสามารถ      

ความมีมารยาท      

ความน่าศรัทธา      

ความปลอดภัย      

การเข้าถึงบริการ      

การสื่อสาร      

ความเข้าใจ      

 
  ภาพประกอบ 5 ความสัมพันธ์ของปัจจัยก าหนดคุณภาพการบริการใน SERVQUAL และ
ปัจจัยพื้นฐาน ส าหรับการประเมินคุณภาพการบริการ 

 
   ที่มา : Parasuraman, A., Zeithaml, V.A & Berry, L.L (1990). The customer view of 
service quality. P.25 

 
 พาราสุรามัน ซีทฮอล์ม และ เบอร์รี่ (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1990:25-26)  
ได้พัฒนาและสร้างเครื่องมือในการประเมินคุณภาพการบริการ เรียกว่า SERVQUAL (Service 
Quality) ซึ่งสามารถน าไปวิเคราะห์ความสัมพันธ์ โดย สรุปมิติการประเมินคุณภาพ จาก 10 ด้าน 
เหลือเพียง 5 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

1.  สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) คือ การบริการที่น าเสนอ ในลักษณะทางกายภาพที่ปรากฏให้
เห็นถึงสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ และสามารถสัมผัสได้ ซึ่งได้แก่ เครื่องมือ อุปกรณ์ บุคลากร 
และการใช้สัญลักษณ์ หรือเอกสารที่ใช้ส าหรับการติดต่อสื่อสาร 
 2.  ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถในการให้บริการ นั้นตรงกับสัญญาที่ ให้ไว้
กับผู้รับบริการ บริการที่ให้ทุกครั้งมีความถูกต้อง เหมาะสม และมีความสม่ าเสมอในทุกครั้งของ
บริการ ที่จะท าให้ผู้รับบริการรู้สึกว่า การบริการที่ได้รับมีความน่าเชื่อถือ สามา รถให้ความไว้วางใจ
ได้ 
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 3.  การตอบสนอง (Responsiveness) คือผู้ให้บริการมีความพร้อม และเต็มใจที่จะให้บริการ
โดยสามารถตอบสนองความต้องการของ ผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที  ผู้รับบริการ สามารถเข้าถึง
บริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการมาใช้บริการ 
 4.  การให้ความม่ันใจ  (Assurance) คือ ผู้ให้บริการมีทักษะความรู้ ความสามารถในการ
ให้บริการ และตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ รวมท้ังการเอาใจใส่ มีกิริยา
ท่าทาง และมารยาทที่ดี ในการให้บริการ รวมท้ังสามารถท าให้ผู้รับบริการเกิดความไว้วางใจและเกิด
ความม่ันใจในการรับบริการได้ 
 5.  การเอาใจใส่ (Empathy) คือ ความสามารถในการดูแล ความเอื้ออาทร เอาใจใ ส่
ผู้รับบริการ ตามความต้องการที่แตกต่างกันของผู้รับบริการ  

 
 สรุปได้ว่า SERVQUAL เป็นเครื่องมือส าหรับการวัดคุณภาพการบริการตามความคาดหวัง
ของลูกค้า ซึ่งเกิดจากการวิจัยศึกษาทั้งเชิงคุณภาพ  และเชิงปริมาณอย่างเป็นระบบ โดยการ
สัมภาษณ์ลูกค้าในธุรกิจบริการหลายประเภท  งานวิจัยในช่วงแรกซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพได้ข้อ
สรุปว่า ผู้บริโภคจะประเมินคุณภาพการบริการโดยการเปรียบเทียบบริการที่ได้รับจริงกับบริการท่ี
ผู้บริโภคคาดหวังหรือปรารถนา โดยมีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวังของลูกค้า 4 ประการ คือ 
สิ่งที่ผู้บริโภครับฟังมาจากกา รบอกปากต่อปาก ความต้องการส่วนบุคคล ประสบการณ์ในอดีตของ
ผู้บริโภค และการสื่อสารประชาสัมพันธ์ นอกจากนั้นการวิจัยยังช่วยให้ทราบถึงปัจจัยโดยทั่วไป ซึ่ง
ผู้บริโภคใช้ในการประเมินคุณภาพการบริการ 10 ด้าน และการวิจัยช่วงที่สองซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณท าให้สามารถรวมปั จจัยบางด้าน  ซึ่งมีความสัมพันธ์กันเข้าไว้ด้วยกันด้วยวิธีการวิเคราะห์
ทางสถิติ จนในท่ีสุดก็ได้พัฒนาจนได้เครื่องมือซึ่งเรียกว่า SERVQUAL เพื่อวัดความคาดหวัง  และ
การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพการบริการใน 5 ด้าน คือ  สิ่งที่สัมผัสได้ ความน่าเชื่อถือ การ
ตอบสนอง การให้ความม่ันใจ การเอาใจใส่  ซึ่งถือได้ว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีก าหนดความคาดหวัง  
และความรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพการบริการ โดยผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจต่อคุณภาพการ
บริการ เมื่อระดับความรับรู้ต่อคุณภาพการบริการมีค่าเท่ากับระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการ
บริการ หากระดับความรับรู้ต่อคุณภาพการบริการมีค่ามากกว่าระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการ
บริการ ก็จะเป็นการบริการท่ีท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจเหนือกว่าระดับที่คาดหวัง แต่เมื่อระดับความ
รับรู้ต่อคุณภาพการบริการมีค่าน้อยกว่าระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการบริการ ผู้บริโภคก็จะรู้สึ ก
ไม่พึงพอใจต่อการบริการ 
 การที่ธุรกิจต่างๆ จะประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงใด การบริการลูกค้านับได้ว่าเป็น 
ส่วนหน่ึงที่มีความส าคัญยิ่ ง การที่ลูกค้ามาติดต่อเรา  และมาพร้ อมการขอรับบริการจากเรา แล้วมี
ความรู้สึกประทับใจอยากใช้บริการของเราอีก นั่นเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ให้บริการปรารถนา
เป็นอย่างยิ่ง ซึง่ในขณะนี้การเปลี่ยนแปลงของโลกปัจจุบันที่เราเรียกว่า “ยุค โลกาภิวัตน์ ” เศรษฐกิจ
การเมือง และสังคม เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัย มีการแข่งขันทางการตลาด ใน
ด้านการบริการของบรรดาโรงแรมต่างๆ ดีไม่แตกต่างกัน ดังนั้น จึงต้องหันมาให้ความส าคัญในเร่ือง
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ของการให้บริการ เพราะการบริการท่ีดี จะสนับสนุนให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า และชักชวนบอก
ต่อ แก่ผู้อื่นในเร่ืองความพึงพอใจของการใช้บริการโรงแรมนั้นๆ แล้วก็จะส่งผลดีแก่โรงแรมต่อไป 
 การบริการเป็นงานท่ีไม่มีรูปธรรมชั ดเจนแน่นอน  แม้จะมีนักบริการต่างๆ พยายามที่จะ
สร้างและก าหนดมาตรฐานการบริการอย่างมีคุณภาพ  แต่สุดท้ายแล้วการที่จะประเมินผลของการ
ให้บริการว่าดีหรือไม่ อย่างไร นั้น  ขึ้นอยู่กับความประทับใจและพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นส าคัญ  
ดังนั้นผู้ให้บริการจ าเป็นอย่างยิ่ง ที่จะต้องมีความพร้อมในการให้บริการอยู่เสมอ  โด ยตั้งอยู่บน
พื้นฐานของการรู้จักเข้าใจ  และยอมรับในคุณค่า และศักดิ์ศรีของคนทุกคน  มองผู้รับบริการว่าเป็นผู้
ที่มีพระคุณต่อตนเอง  ที่ช่วยท าให้ตนเองมีงานท า  มีเกียรติ  มีรายได้  หากผู้ให้บริการคิด   
และกระท าได้ดังกล่าวแล้ว  ย่อมก่อให้เกิดความสุขทั้งผู้ให้และประทับใจ  พึงพอใจในผู้รับในที่สุด 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจและทฤษฏีความพึงพอใจ 
 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs Theory)  
มาสโลว์ (Maslow. 2000: 80-81) เป็นนักจิตวิทยา ได้สร้างท ฤษฎีการจูงใจของมนุษย์ได้กล่าวไว้ว่า 
ความต้องการของมนุษย์แบ่งออกเป็น 5 ระดับ เรียงตามความส าคัญจากความต้องการต่ าสุดไป
จนถึงความต้องการของมนุษย์สูงสุด โดยบุคคลจะพยายามตอบสนองความต้องการระดับต่ ากว่า
ก่อนท่ีความต้องการระดับสูงกว่าจะเกิดขึ้น เมื่อความต้องการได้รับการตอบสนองจนเกิดความพอใจ
ขึ้นมา ความต้องการใหม่  และระดับสูงกว่าจะเกิดขึ้น และบุคคลจะถูกจูงใจให้ท าการตอบสนอง 
เมื่อความต้องการนี้ได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการใหม่จะเกิดขึ้น ถ้าความต้องการระดับล่าง
ที่ได้รับการตอบสนองจนพอใจแล้ว เกิดกลับมาไม่พอใจอีกครั้งบุคคล ก็จะหันมาตอบสนองความ
ต้องการในระดับดังกล่าวอีก ซึ่งได้ล าดับความต้องการของมนุษย์จากระดับต่ าไประดับสูงได้ 5 ขั้น 
(Hierarchy of Needs) ดังนี ้

ระดับที่ 1 Physiological needs ความต้องการพื้นฐานเพื่อการอยู่รอดของชีวิต ได้แก่ ความ
ต้องการ อาหาร น้ า อากาศ ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค และความต้องการทางเพศ 

ระดับที่ 2 Safety needs ความต้องการทางด้านความม่ันคงและปลอดภัย ส่วนมากเกี่ยวกับ
ความปลอดภัยของร่างกาย 

ระดับที่ 3 Social needs ความต้องการทางด้านสังคม เป็นความต้องการด้านความรัก 
ความพอใจ การมีส่วนร่วมและการยอมรับ 

ระดับที่ 4 Egoistic needs ความต้องการที่สะท้อนให้เห็นความต้องการของบุคคลเกี่ยวกับ
การยอมรับตนเอง และความต้องการชื่อเสียงเกียรติศักดิ์ บารมี ฐานะ เป็นท่ียอมรับนับถือจากคนอื่น 
 ระดับที่ 5 Self-actualization ความต้องการที่จะได้รับความส าเร็จในชีวิต เป็นความต้องการ
ขั้นสูงสุดของมนุษย์ คือ อยากให้เกิดความส าเร็จในทุกสิ่งทุกอย่างตามความต้องการของตน 
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Physiological needs

                                                        

Safety needs

                                              

Social needs

                       
                       

Egoistic needs

                    
                           

         

Self-actualization

                    
                    

 
ภาพประกอบ 6 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์  

(Maslow’s Hierarchy of Needs) 
 

            ที่มา: มาสโลว์ (Maslow. 2000: 80-81) 
 

  ความพึงพอใจ หมายถึ ง การที่สมาชิกในระบบมีความรู้สึกในทางที่ชอบหรือไม่ชอบต่อ
สังคมนั้นสมาชิกที่มีความรู้สึกทางบวกหรือชอบ คือผู้ที่มีความพึงพอใจ ส่วนผู้ที่ มีความรู้สึกทางลบ
หรือไม่ชอบคือผู้ที่ไม่พึงพอใจ 
   อารี พันธ์มณี อธิบายทฤษฏีแรงจูงใจที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจดังน้ี 
   1. ทฤษฏีความต้องการความสุขส่วนตัว (Hedonistic Theory) คณาจารย์จากภาควิชา
จิตวิทยา มหาวิทยาลัยรามค าแหง ได้กล่าวถึงทฤษฏีความต้องก ารความสุขส่วนตัวในเรื่องแรงจูงใจ
ไว้ว่า ในสมัยโบราณเชื่อกันว่ามูลเหตุส า คัญของมนุษย์ท่ีท าให้เกิดแรงจูง ใจก็เพราะมนุษย์ต้องการ  
หาความสุขส่วนตัวและพยายามหลีกหนีความเจ็บปวด 
   2. ทฤษฏีสันชาติญาณ (Instinctual Theory) สันชาติญาณเป็นสิ่งที่ติดตัวบุคคลมาตั้งแต่
เกิด ซึ่งท าให้บุคคลมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆ โดยไม่จ าเป็นต้องมีการเรียนรู้ 
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  3. ทฤษฏีการมีเหตุผล  (Cognitive Theory) ทฤษฏีหลักการมี เหตุผลเป็นทฤษฏีท่ีมีความ
เชื่อม่ันในเร่ืองเกี่ยวกับความสามารถของบุคคลในการมีเหตุผลที่จะตัดสินใจกระท าสิ่งต่างๆ   
เพราะ บุคคลทุกคนมักจะมีความตั้งใจจริง นอกจากนั้น ทฤษฏีน้ีมีความเชื่อว่าบุคคลมีอิสระท่ี  
จะกระท าพฤติกรรมได้อย่างมีเหตุผล และสามารถตัดสินใจต่อการกระท า ต่างๆ ได้มีความรู้ว่าตน
ต้องท าอะไรปรารถนาสิ่งใด และควรต้องตัดสินใจออกมาในลักษณะใด 

  4. ทฤษฏีแรงขับ (Drive Theory) โดยปกติพฤติกรรม และการกระท าต่างๆ ของบุคคลนั้น  
จะมีส่วนสัมพันธ์กับแรงขับภายในของแต่ละบุคคล แรงขับภายในแต่ละบุคคลนั้นเป็นภาวะ ความตึง
เครียดนั้นได้ออกไป แรงขับทุติยภูมิ เป็นแรงขับที่เกิดจากความต้องการทางด้านสติปัญญา  อารมณ์ 
และสังคม ซึ่งลักษณะดังกล่าวจะมีผลท าให้บุคคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป อันเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์เรียนรู้ที่สะสมไว้ในแต่ละบุคคล 

  5. ทฤษฏีล าดับขั้นความต้องการ (Theory of Need Gratification) เป็นทฤษฏีล าดับข้ัน
ของความต้องการของมาสโลว์ (Abraham H.Maslow) ซึ่งกล่าวไว้ว่ามนุษย์ทุกคนล้วนแล้วแต่มี
ความต้องการที่จะสนองความต้องการให้กับตนเองทั้งสิ้น และความต้องการของมนุษย์น้ีมากมาย
หลายอย่างด้วยกัน โดยท่ีมนุษย์จะต้องมีความต้องการในขั้นสูงๆ ถ้าค วามต้องการในขั้นได้รับการ
ตอบสนองอย่างพึงพอใจเสียก่อน 
    เพอร์สัน (Person 1993: 14) ได้ให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจของลูกค้าว่า คือการที่
สินค้าหรือบริการสามารถเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้าได้ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  
และเม่ือนั้นการซึ้อ  หรือการใช้บริการท่ี เพิ่มมากขึ้น และบ่อยครั้งขึ้น โดยจะบอกไปยังบุคคลใกล้ชิด
ต่อไป 
 สจ๊วต ออสแคมป์ (ประนอ วรวุฒิ, 2539: 7) พบว่าความพึงพอใจมีความหมายอยู่ 3 นัย คือ 

1. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความส าเร็จที่เป็นไปตามที่ต้องการ 
2. ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความส าเร็จที่ไมเ่ป็นไปตามที่ต้องการ 
3. ความพึงพอใจ หมายถึง การที่งานได้เป็นไปตาม หรือสนองต่อคุณค่าของบุคคล 

 จากความหมาย 3 นัยดังกล่าว ออสแคมป์เห็นว่าได้น าไปสู่การพัฒนาทฤษฏีว่าด้วยความพึง
พอใจต่องาน 3 ทฤษฏีท่ีส าคัญ คือ ตามความหมายนัยแรกอยู่ในทฤษฏีความคาดหวัง  (Expectancy 
Theories) ตามความหมา ยท่ีสองอยู่ในกลุ่มทฤษฏีความต้องการ  (Need Theories) และตาม
ความหมายนัยท่ีสามจัดอยู่ในกลุ่มทฤษฏีคุณค่า (Value Theories) 
 วิฑูรย์ สิมะโชคดี (2544: 7) กล่าวถึงการบริการท่ีมีคุณภาพ (Service quality)1 มักมี
องค์ประกอบหลักอันได้แก่ ผู้ให้บริการ สถานท่ีให้บริการ และสิ่งอ านวยความสะดวก โดย 
  1. ผู้ให้บริการ คือหัวใจส าคัญของการบริการ เพราะเป็นผู้สร้างความแตกต่างและเป็น
ผู้สร้างความส าเร็จให้กับกิจกรรม 

 2.  สถานท่ีให้บริการ เป็นจุดแรกที่ลูกค้าจะได้สัมผัสเมื่อก้าวเข้ามาในหน่วยงานหรือห้าง 
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ร้าน สถานท่ีที่สะอาดดูสวยงามและเป็นร ะเบียบ ถือเป็นหน้าตาขององค์กร ทั้งยังแสดงให้เห็นถึง
ความมีประสิทธิภาพและคุณภาพขององค์กรด้วย ลูกค้าที่พบเห็นจะรู้สึกเชื่อมั่นในคุณภาพ และ
ประสิทธิภาพในการให้บริการรวมท้ังรู้สึกประทับใจเม่ือแรกพบ 
 
 
  3. สิ่งอ านวยความสะดวก เครื่องมือหรืออุปกรณ์สนันสนุนการให้บริ การ การที่เราจะ
เลือกใช้ประเภทใด ก็ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมในการบริการ และสิ่งส าคัญที่ละเลยไม่ได้คือ การ
บ ารุงรักษาดูแลอุปกรณ์เหล่านั้นให้พร้อมใช้งานอยู่เสมอ ไม่ใช่ว่ามีเครื่องมืออุปกรณ์พร้อมแต่ใช้
ไม่ได้เลยซักเครื่องเดียว 
  คุณภาพของการบริการนั้นมักจะผันแปรและเปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอตามความต้องการและ
ความคาดหวังของลูกค้าที่เปลี่ยนไป ดังนั้นเราจึงจ าเป็นต้องวัดระดับคุณภาพของการบริการของเรา
อยู่ตลอดเวลา ด้วยการวัดความประทับใจหรือความสุขใจของผู้รับบริการหรือลูกค้า โดยวัดผลลัพธ์
ออกมาเป็นตัวเลขที่เรียกว่า ดัชนีชี้วัดความ พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Index: CSI) 
หรือวัดด้วยค าถามง่ายๆ ว่า ลูกค้าพอใจบริการของเราหรือไม่ และต่อด้วยว่าเพราะอะไร 

  เลอิวลี่ (Reily, 1996: 31) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ว่า เมื่อลูกค้ากลับมาเป็นเพื่อนกับเรา และเม่ือลูกค้าขอบคุณในการรับบริหาร หรือเม่ือ
ลูกค้าต้ องการสั่งสินค้าหรือบริการเพิ่ม จากค าตอบเหล่านี้ สามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็น
ความสัมพันธ์ร ะหว่างรูปแบบ  และความคาดหวังของลูกค้า ถ้าผลลัพธ์ออกมาเกินความคาดหวัง 
ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ และถ้าไม่ได้เป็นไปตามคาดหวัง ลูกค้าจะไม่เกิดความพึงพอใจ 

 คอทเลอร์ และ อาร์สตรอง  (Kotler & Armstong, 1996: 572) กล่าวถึงความพึงพอใจ ของ
ลูกค้า (Customer Satisfaction) ว่าเป็นการตัดสินใจของลูกค้าที่มีต่อการน าเสนอคุณค่าทางการ
ตลาด และท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือนั้นจะเกี่ยวข้องกับรูป แบบของสินค้าที่น าเสนอออกมา   
และเชื่อมโยงไปถึงความคาดหวังของลูกค้า โดยลูกค้าแต่ละรายอาจมีระดับความพึงพอใจที่แตกต่าง
กัน โดยถ้ารูปแบบที่น าเสนอสินค้า หรือบริการมีความคาดหวังต่ า ลูกค้าจะไม่พอใจ แต่ถ้าเพิ่มความ
คาดหวังเข้าไป ลูกค้าจะพึงพอใจเพิ่มมากขึ้น อย่างไรก็ตา มความคาดหวังยังขึ้นอยู่กับประสบการณ์
การซื้อในอดีตของลูกค้า ความคิดเห็นของเพื่อนและผู้เกี่ยวข้อง รวมท้ังข้อมูลของนักการตลาดและ
คู่แข่งขันที่น าเสนอหรือสัญญาไว้ นักการตลาดจะต้องระมัดระวังในเรื่องระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นส าคัญ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ  (2541: 44-48) ได้รวบรวมความหมายของความพึงพอใจของ
ลูกค้า ว่าเป็นระดับความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จาก
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือการท างานของผลิตภัณฑ์ กับการคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของ
บุคคลจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ตามผลิตภัณฑ์  และความคาดหวังของบุคคล การ
คาดหวังของบุคคลจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์  และความรู้สึกในอดีตของผู้ซื้อ นักการ
ตลาด และฝ่ายอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง จะต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้าง
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คุณค่าเพิ่ม (Value Added) การสร้างคุณค่าเพิ่มเกิดจากการผลิต  (Manufacturing) และจาก
การตลาด (Marketing) รวมท้ังมีการท างานร่วมกันกับฝ่ายต่างๆ โดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม 
(Total Quality) คุณค่าเกิดจากการแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 
  
   Kotler (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดับความรู้สึกของลู กค้าที่มีผลจาก
ประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือการท างานของผลิตภัณฑ์กับการควาดห วังของลูกค้า ระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลป ระโยชน์จากผลิตภัณฑ์และความควาด
หวังของลูกค้า (Expectations) ซึ่งพิจารณาว่าลูกค้ามีความพึงพอใจในการใช้บริการหลังก ารขาย
มากน้อยเพียงใด ถ้าได้รับสินค้าและบริการต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้า ท า ให้ลูกค้าเกิดความไม่
พอใจ ถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ  
ถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าก็จะเกิดความประทับใ จ ซึ่งส่งผลให้
ลูกค้ากลับไปซ้ือผลิตภัณฑ์หรือไปใช้บริการซ้ าอีก โดยแบ่งระดับความพึงพอใจขอลูกค้าสามารถแบ่ง
ได้เป็น 2 ระดับ คือ สามารถตอบสนองความจ าเป็นข้ันพื้นฐายของลูกค้าได้ และสามารถตอบสนอง
ความคาดหมายในการกลับมาใช้บริการในคร้ังต่อไป 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซ้ือซ้ าของผู้บริโภคมีโครงสร้างที่แตกต่า งกันโดย
ที่ความพึงพอใจมี 2 มิติ คือ ความรู้และอารมณ์ความรู้สึก ส่วนค วามต้องการ ซื้อซ้ านั้นมีมิติของ
พฤติกรรม รวมอยู่ด้วยโดยปกติผู้บริโภคจะซื้อซ้ าก็ต่อเมื่อสินค้าหรือบริการสามารถท างานได้หรือมี
คุณลักษณะตามที่ต้อง การ แต่คุณลักษณะของสิ นค้าและบริการตามที่ต้องการอาจไม่ ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจได้ (Ostrom and Lacobucci, 1995, อ้างใน Mittal, Ross and Baldasre, 1998) 
 ในธุรกิจบริการ ความพึงพอใจของลูกค้ามักจะได้รับอิทธิพลจากคุณภาพของการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างพนักงานให้บริการและลูกค้า เช่น พนักงานสุภาพและให้เกียรติลูกค้า  พนักงานแสดงออกซึ่ง
พฤติกรรมที่อบอุ่น พนักงานให้ความเป็นมิตร พนักงานให้ความเอาใจใส่และยอมให้เวลาเพื่อท า
ความรู้ จักลูกค้าซึ่งหมายถึงท่าทางและท่าทีของพนักงานบริการที่แสดงต่อลูกค้า เป็นปัจจัยท่ีท าให้
เกิดความพึงพอใ จของลูกค้าและพฤติกรรมการเป็นลูกค้าประจ า  (ปราณี คูเจริญไพศาล และ  
นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2545 : 9) 

1. ความพึงพอใจมีความส าคัญเป็นตัวก าหนดคุณลักษณะของการบริการ ผู้บริหารและ
ผู้ปฏิบัติงานบริการจ าเป็นต้อง ส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการและลักษณะ 
ของการ น าเสนอบริการท่ีลูกค้าชื่นชอบ เพราะข้อมูลดังกล่าวจะบ่งบอกถึงการประเมินความรู้สึก
ความคิดเห็นของลูกค้า ต่อคุณสมบัติ ของการบริการท่ีลูกค้าต้องการ และวิธีการตอบสนองความ
ต้องการแต่ละอย่างในลักษณะที่ลูกค้าปรารถนา ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ให้บริการในอันท่ีจะตร ะหนักถึง
ความค าดหวังของผู้รับบริการและตอบสนองบริการท่ีตรงกับลักษณะ และรูปแบบที่ผู้รับบริการ
คาดหวังไว้ได้จริง 

2. ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส าคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการหาก
กิจการใดน าเสนอบริการท่ีดี มีคุณภาพ ตรงกับความต้องการ ความคาดหวังของลูกค้า ย่อมส่งผลให้
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ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริการนั้น และมีแนวโน้มจะใช้บริการซ้ าอีกต่อๆ ไป คุณภาพของการ
บริการที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจ ขึ้นอยู่กับลักษณะของการบริการท่ีปรากฏให้เห็น ได้แก่ สถานท่ี 
อุปกรณ์เครื่องใช้ บุคลิลักษณะของพนักงงานบริการ ความน่าเชื่อถือไว้วางใจของการบริการ  
ความเต็มใจที่จะให้บริการ ตลอดจนความรู้ความสามารในการให้บริการด้วย ความเชื่อม่ัน และความ
เข้าใจต่อผู้อื่น 

3. ความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานบริการ เป็นตัวชี้คุณภาพและความส าเร็จของงานบริการ  
การให้ความส าคัญ กับความต้องการและความคาดหวัง ของผู้ปฏิบัติการบริการ เป็นเรื่องที่ จ าเป็นไม่
ยิ่งหย่อนไปกว่าการให้ความส าคัญกับลูกค้า การสร้างความพึงพอใจในงานให้กับผู้ปฏิบัติงาน ย่อม
ท าให้พันักงานมีความรู้สึกที่ดี ต่องานที่ได้รับมอบหมายและตั้งใจปฏิบัติงานอย่างเต็มความสามารถ
อันจะน ามาซึ่งคุณภาพของการบริการ ซึ่งจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าแ ละส่งผลให้กิจการ 
บริการ ประสบความส าเร็จในที่สุด 
 
 สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคัญประการหน่ึงที่ช่วยท าให้งานปร ะสบความส าเร็จ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นงานที่เกี่ยวกับการให้บริการ นอกจากผู้บริการจะด าเนินการให้
ผู้ปฏิบัติงาน เกิดความพึงพอใจในการท างานแล้ว ยังจ า เป็นท่ีจะต้อง ด าเนินการที่จะท าให้ผู้มาใช้
บริการเกิดความพึงพอใจด้วยเพราะความเจริญก้าวหน้าของงานบริการ ปัจจัยท่ีส าคัญประการหนึ่งที่
เป็นตัวบ่งชี้ก็คือจ านวนผู้มาใช้บริการ  ดังนั้นผู้บริหารท่ีชาญฉลาดจึงควรอย่างยิ่งที่จะศึกษาให้ลึกซึ้ง
ถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่างๆ ที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจ ทั้งผู้ปฏิบัติและผู้มาใช้บริการ  
(สาโรช ไสยสมบัติ 2534: 15) 
 ยิ่งกว่านั้นการให้บริการนอกจากจะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกอันดีต่อสินค้า ยั งขยายถึง
ความรู้สึกอันดีต่อองค์กร  ลูกค้าจะเกิดภาพลั กษณะและความพึงพอใจที่ดีต่อองค์กร  ฉะนั้นพลัง
ก้าวหน้าของ องค์กรทางหนึ่งจึงอยู่ท่ีการให้บริ การประทับใจลูกค้า ซึ่งทุกองค์กร จะให้ความสนใจ
เพื่อที่จะได้ใช้เป็นแนวทางในการบริห ารองค์กร ให้มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุด  
(ไทยประกันชีวิต จ ากัด 2539: 7) 

 
6. แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีของการบริการ 
 ความหมายของความจงรักภักดี 
 โอลิเวอร์ (Oliver. 1999: 34) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะซ้ือซ้ า
หรือให้การอุปถัมภ์สินค้า หรือบริการท่ีพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งลักษณะการซื้อจะซื้อซ้ า
ในตราสินค้าเดิม หรือชุดของตราสินค้าเดิม การเปลี่ยนพฤติกรร มนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์
ที่มีผลกระทบและศักยภาพของความพยายามทางการตลาด 
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  ดิกค์ และบาซู  (Tsai. 2004: 19; citing Dick; & Basu. 1994: 99-113) ความจงรักภักดีคือ 
ความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างทัศนคติที่เกี่ยวข้องของแต่ละบุคคล (Individual’s Relative Attitude) 
และการอุปภัมภ์ซ้ า (Repeat Patronage) 
  ฮอว์คินส์ และ คอนีย์ (ชญานิน บุหลันพฤกษ์ . 2549: 47; อ้างอิงจาก Hawkins; & Coney. 
2001) กล่าวว่า ความจงรักภักดีในตราสินค้าและบริการ นอกจาก  หมายถึงการซื้อตราสินค้าใดตรา
สินค้าหน่ึงอย่างสม่ าเสมอแล้ว ยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากขึ้นกว่า นั่นคือ การซื้อสินค้าในตราสินค้า
ลักษณะดังกล่าวเกิดขึ้น เนื่องจากมีความรู้สึกทางอารมณ์ต่อตราสินค้าหรือบริการร่วมอยู่ด้วย ดังนั้น
เมื่อลูกค้าได้รับรู้มูลค่าจริงจากสินค้า  หรือบริการ  และรู้สึกพึงพอใจ จะมีผลต่อการเพิ่มการใช้สินค้า 
การซื้อซ้ า และควา มจงรักภักดีในตราสินค้า ซึ่งสามารถน าไปสู่การบ่งชี้บุคลิกภาพของลูกค้าเพราะ
ปฏิกิริยาตอบโต้จากตราสินค้า  และการเสริมแรงจากตราสินค้าเพียงในบางส่วน เป็นลักษณะของ
ภาพลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับตนเอง ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และบริการพบได้ทั่วไปส าหรับสินค้า
ที่มีตราสินค้าติดตลาดจนเป็นสัญลักษณ์ที่มีความโดดเด่น  ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีไม่ค่อยหาข้อมูล
เพิ่มเติมเพื่อใช้ประการการพิจารณาตัดสินใจซ้ือนอกจากนั้นแล้ว กลยุทธ์การตลาดของคู่แข่งขัน เช่น
ส่วนลด แม้จะดึงดูดใจให้กลุ่มลูกค้าผู้จงรักภักดีไปจากสินค้าเดิม แต่จะเป็นเพียงเพราะผ ลประโยชน์
ที่จะได้รับการส่งเสริมการขาย ซึ่งจะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมเมื่อการส่งเสริมการขายน้ันสิ้นสุดลง 
และจะให้อภัยได้หากตราสินค้าท่ีจงรักภักดีนั้นเกิดความบกพร่องเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอีกด้วย 
ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตราสินค้าจะเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลด้ วยค าบอกเล่าต่อบุคคลอื่น ซึ่งถือว่า
เป็นการเพิ่มคุณค่าให้กับองค์กร โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากในเชิงบวกของลูกค้าที่มีความ
จงรักภักดี จะสามารถท าให้ปริมา ณลูกค้าในอนาคตเพิ่มขึ้น ดังนั้น ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีในตรา
สินค้าจะช่วยสร้างผลก าไรให้กับองค์กรได้มากกว่าลูกค้าที่มีการซื้อซ้ า 

 สรุปได้ว่า  ความจงรักภักดี หมายถึง ข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งของลูกค้าที่จะให้การอุปถัมภ์
สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอยู่อย่างสม่ าเสมอนั้นซึ่งความจงรักภักดีนี้นอกจากจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการซื้อของลูกค้าแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับทัศนคติของลูกค้ าที่มีต่อสินค้าและบริการ กล่าวคือ 
หากลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า  และบริการ และเกิดความสัมพันธ์ที่ดี ในระยะยาวระหว่างลูกค้ากับ
องค์กรแล้ว จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าสม่ าเสมอ 
 
     ความส าคัญของความจงรักภักดี 
    เพียรซ์ (อมรรัตน์ พินัยกุล . 2549: 19; อ้างอิงจาก Pearce. 1997: 1-31) กล่าวว่าลูกค้าที่
มีคุณค่าต่อธุรกิจมากที่สุด คือ ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า  หรือบริการเป็นอย่างมาก และ
เป็นผู้ที่ใช้สินค้า หรือบริการในปริมาณมากขึ้นด้วย ดังนั้น กลยุทธ์ทางการตลาดจึงควรมุ่งสร้างความ
จงรักภักดี และต้องมุ่ง ไปที่กลุ่มลูกค้า  ซึ่งมีความจงรักภักดีในตราสินค้า  และกลุ่มที่ซ้ือสินค้าใน
ปริมาณมาก จึงจะท าให้ธุรกิจได้รับก าไรในระยะยาว ดังนั้น ก าไรในระยะยาวจะเกิดจากกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มุ่งสร้างความจงรักภักดี และท าให้นักการตลาดตระหนักถึงความส าคัญว่า ความ
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จงรักภักดีเป็นเครื่ องมือในการเพิ่มยอดขาย  และป้องกันส่วนครองตลาด ซึ่งมีผลให้เกิดการจูงใจที่
หลากหลายเพื่อสร้างความจงรักภักดี แต่อย่างไรก็ตาม ความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้ยากกว่า
การที่ลูกค้าซื้อสินค้าเป็นประจ าที่ร้านใดร้านหน่ึง หรือเกิดขึ้นได้อยากกว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ า 
 
 จาคอบี และเชสท์นัท (Jacoby; & Chestnut. 1978) กล่าวคือ ตราสินค้าท่ีประสบ
ความส าเร็จในระยะยาวไม่ได้ชี้วัดกันที่จ านวนของลูกค้าที่มาซื้อเพียงครั้งเดียว แต่หมายถึงจ านวน
ลูกค้าซ่ึงเป็นผู้ซ้ือในตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงเป็นประจ าสม่ าเสมอ ดังนั้น ความจงรักภักดีจึงอธิบ าย
เป้าหมายสุดท้ายขององค์กรได้อย่างเพียงพอ และมีความจ าเป็นท่ีผู้ประกอบการพึงต้องรักษาไว้ 
 ลัว (อมรรัตน์ พินัยกุล . 2549: 20; อ้างอิงจาก Lau. 1999) กล่าวว่า นักการตลาดมีความ
สนใจในแนวคิดด้านความจงรักภักดี เพราะความจงรักภักดีในตราสินค้า สามารถดึงดูดใจให้ลูกค้า
มาใช้บริการ และตราสินค้าเป็นประโยชน์ต่อการซื้อหรือใช้บริการซ้ า และบอกต่อไปยังบุคคลอื่น  
การบริหารตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการสร้างความจงรักภักดี 
 แอสเซิล (ชญานิน บุหลันพฤกษ์ . 2549: 47; อ้างอิงจาก  Assael. 1995) กล่าวว่า  
ความจงรักภักดีในตราสินค้าท่ีเกิ ดจากทัศคติที่ดีต่อตราสินค้าของลูกค้านั้น จะส่งผลให้ลูกค้าซื้อ
สินค้าตราสินค้าน้ันอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าตราสินค้าน้ัน ซึ่งได้
สนองความต้องการและท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ 
 
 กล่าวโดยสรุป ความจงรักภักดีมีความส าคัญต่อก าไรในร ะยะยาวของธุรกิจการบริการดังนั้น
นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งความส าคัญสู่กลุ่มลูกค้าที่มีความ จงรักภักดีเป็นหลัก 
เพราะกลุ่มลูกค้าที่จงรักภักดีจะมีปริมาณ การซื้อมากขึ้น เนื่องจากมีทัศนคติ ที่ดีต่อตราสินค้า  
จึงส่งผลให้ยอดขายเพิ่มขึ้นและรักษาส่วนครองตลาดให้เหนือจากคู่แข่งขันได้ 
 
 สรุปทฤษฏีท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้แนวความคิดของท่านผู้รู้หลายท่าน ดังที่กล่าวมา
ข้างต้น แต่ทฤษฏีท่ีส าคัญ  และชัดเจนตามกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งน้ีได้แก่  ทฤษฏีของ  Kotler  
ในการวัดความพึงพอใจของลูกค้าและ ทฤษฏีของ Perasuraman, Zeithaml และ Berry ใช้ในการวัด
คุณภาพการบริการ  (Perceived Service Quality) ซึ่งประกอบด้วย ความเชื่อถือได้ (Reliability), 
การตอบสนอง (Responsiveness), ความม่ันใจ (Assurance), การเอาใจใส่  (Empathy), สิ่งที่สัมผัส
ได้ (Tangibles) เนื่องจากการที่ธุรกิจ การบริการต่างๆ จะประสบความส าเร็จม ากน้อยเพียงใด การ
บริการลูกค้านับ ได้ว่าเป็นส่วนหน่ึง ที่มีความส าคัญยิ่ง เนื่องจากการที่ลูกค้ามา รับบริการ และได้รับ
การบริการท่ีตรงตามกับความความดหวัง แล้ว ลูกค้ามีความรู้สึกประทับใจอยากใช้บริการ อีก แสดง
ให้เห็นว่าลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการบริการที่ได้รับ  ส่งผลให้ลูกค้าต้องการกลับมารับการบริการ
ซ้ า รวมท้ังก่อให้เกิดความจงรักภักดี  นั่นเป็นสิ่งที่แสดงถึงความส าเร็จของกิจการบริการ ซึ่งเป็นสิ่ง
ทีผู่้ประกอบธุรกิจหรือผู้ให้บริการปรารถนาเป็นอย่างยิ่ง 
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7. แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการโรงแรม 
 ความหมายและลักษณะของอุตสาหกรรมโรงแรม 
 ปรีชา แดงโรจน์ (2525: 213-217) ได้กล่าวถึงความหมายและลักษณะของอุตสาหกรรม
โรงแรมไว้ดังนี้  
 ตามพระราชบัญญติโรงแรม 2478 มาตรา 3 กล่าวว่า โรงแรมหมายถึง “ บรรดาสถานท่ีทุก
ชนิดที่จัดตั้งขึ้นเพื่อรับสินจ้าง ส าหรับคนเดินทาง  หรือบุคคลที่จะหาท่ีอยู่หรือที่พักชั่วคราว ” จะต้อง
ประกอบด้วยการจัดบริการอาหาร  และเครื่องดื่มให้แก่ผู้ที่เข้าพักตามความต้องการได้ได้ด้วย  
มีก าหนดไว้ในมาตรา  25 ว่า “เคหะสถานใดใช้เป็นบ้านพัก  ดังกล่าวคือใช้เฉพาะ เป็นที่รับบุคคลที่
ประสงค์จะไปพักอาศัยอยู่ ซึ่งระยะเวลาอย่ างน้อยหนึ่งคืน โดยผู้มีสิทธิ์ให้ใช้มิได้ขายอาหารหรือ
เครื่องดื่มใดๆ แก่ผู้พัก เป็นปกติธุระหรือแก่ประชาชน ไม่ถือว่าเป็นโรงแรมตามความหมายแห่ง
พระราชบัญญัตินี”้ 
 ดังนั้นค าว่า อุตสาหกรรมโรงแรม อาจพอสรุปได้ว่า เป็นการด าเนินธุรกิจ ที่มีสถาน
ประกอบการจัดตั้งเพื่อรับ สินจ้างส าหรับคนเดินทาง  หรือบุคคลที่หาที่อยู่หรือที่พัก มีบริการอาหาร
เครื่องดื่มไว้บริการคนเดินทางอย่างมีแบบแผน มีมาตรการควบคุมตามขอบข่ายของการบริการน้ันๆ 
ด้วยเหตุนี้อุตสาหกรรมโรงแรมจึงแตกต่างไปจากอุตสาหกรรมอื่นๆ ที่มีผลผลิตเป็นสินค้ารูปวัตถุ  
แต่โรงแรมเป็น เครื่องมือการผลิตที่มุ่งขายบริการให้ได้ก าไรให้คุ้มกับการบริหารงานและทุนท่ีลงไป 
ผลผลิตของอุต สาหากรรมโรงแรมในทางเศรษฐศาสตร์เป็นหน่วยผลิตเชิงซ้อน (Complex 
production unit) ซึ่งต้องบริการงานด้านต่างๆ มากมาย เช่น การให้เช่าห้องพัก การใช้ห้องโถง 
ห้องรับแขก สระว่ายน้ า สวนดอกไม้ ห้องจัดเลี้ยง ห้องประชุม ฯลฯ 
 
 ลักษณะของอุตสาหกรรมโรงแรม 
            1.  เป็นสิ่งก่อสร้างที่เคลื่อนไหวไม่ได้ (อสังหาริมทรัพย์ ) ไม่สามารถติดตามลูกค้าไปยังที่
ต่างๆ ได้ (Fixed location) 
   2. การขายบริการจะต้องขยาย ณ ที่ท าการผลิต ณ สถานท่ีผู้ใ ช้บริการและในเวลาที่
ต้องการไม่ใช่ก่อนหรือหลัง 
   3. เป็นอุตสาหกรรมที่ไม่สามารถเก็บผลผลิตไว้ได้ ผลผลิตจัดเป็นสินค้าที่เสียง่าย 
(Perishable goods) เพราะห้องที่ว่างแต่ละคืนจะท าให้เกิดการขาดทุนที่เอาคืนไม่ได้  (Irretrievable 
Loss) 
   4. ขึ้นอยู่กับแรงงานมนุษย์ มีขอบเขตจ ากัดในการใช้เครื่องทุ่นแรงท าแทน 
   5. เป็นสถานที่พักเปิดให้บริการต่างๆ แก่สาธารณชนทุกคนท่ีสามารถพักได้ (ยกเว้นเด็กที่
ไม่มีผู้ปกครองในบางกรณีตามระเบียบกฎหมายและระเบียบวัฒนธรรม) 
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   6. เป็นอุตสาหกรรมที่ขายสินค้าและบริการ ซึ่งต้องอาศัยการจ่ายเงินจากลูกค้า เพื่อชดเชย
กับต้นทุนท่ีจ าเป็นและให้โรงแรมได้มีก าไรพอสมควร เอกสิทธิ์ทางด้านราคาเป็นสิทธิเฉพาะตัวของ
อุตสาหกรรมโรงแรม 
 7. ควรจะเป็นการบริการเฉพาะคน (Individual Service) แก่ลูกค้าแต่ละคนเท่าๆ กันกับ
ครอบครัวหรือกลุ่มบุคคลหนึ่งๆ แต่อุปสงค์จะมีลักษณะแตกต่างกันไปและไม่สม่ าเสมอกัน 
 8. เป็นการบริการเบ็ดเสร็จที่เป็นระเบียบซ่ึงมีคุณภาพในระดับมาตรฐานหรือระดับเยี่ยม 
ห้องพักพร้อมห้องน้ าหรือไม่มีห้องน้ า อาหารในราคาต่างๆ กัน มีบริการซักรีด ซักแห้ง ขาย
โปสการ์ด ขายของที่ระลึกและเครื่องดื่ม 
   9. การลงทุนในอุตสาหกรรมโรงแรม ต้องใช้เงินจ านวนมากและส่วนใหญ่จะเป็นการลงทุน
ในสินทรัพย์ประจ า 
   10. อุตสาหกรรมโรงแรมต้องอาศัยบริการหลายอย่าง  (Supporting Service) ได้แก่  
การขนส่ง การให้บริการด้านอาหาร เครื่องดื่ม การให้ความบันเทิง การท่องเที่ยว 
 
 ประเภทของโรงแรม 
 บุญเสริม หุตะแพทย์ ; และมนูญ กาละพัฒน์  (2542: 129-132) ได้กล่าวถึงการจ าแนก
ประเภทของโรงแรมว่า  ความหลายหลายเป็นการยากที่จะบ่งบอกอย่างชัดเจนว่าโรงแรมแห่งใดจัด
อยู่ในประเภทใดประเภทหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจง การจัดแบ่งอาจขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของผู้แบ่ง 
ซึ่งใช้เกณฑ์ ต่างๆ กันไป พอสรุปได้ดังนี ้
 1. การแบ่งตามประเภทกิจการ (Lodging Properties) ได้แก่ โรงแรมขนาดต่างๆ (Hotels) ,  
โมเต็ล (Motels) โรงแรมห้องชุด  (All-suite hotels), ลอดจ์ (Ladges), หอพัก (Hostels) , ที่พักแรม
แบบบ้าน (Bed and breakfast inns), รีสอร์ท (Resorts), คอนโดมิเนียมหรือคอนโดเท ล และท่ีพักที่
ถือกรรมสิทธิ์ร่วมกัน (Condominium or condotels and time-sharing Hotels), ศูนย์สุขภาพ 
(Health care Center) 
 2.  แบ่งตามลักษณะทางการตลาด (Marketing Orientation) แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 
  2.1 ที่พักอาศัย (Residential) ประกอบด้วยท่ีพักที่อยู่ย่านชุมชน และย่านชานเมือง 
  2.2 ที่พักเพื่อการพาณิชย์ (Commercial) ประกอบด้วยพักในย่านชุมชน ย่านชาน
เมือง บริเวณใกล้สนามบิน บนเส้นทางรถยนต์ 
 3. การแบ่งตามระดับการขายและการบริการ (Sales indicators and service) แบ่งได้ดังนี ้

 3.1  ปริมาณการใช้บริการของแขก 
  3.2  อัตราค่าบริการและการบริการ แบ่งเป็น 
   3.2.1 ที่พักแรมแบบจ ากัดการบริการ (Limited Service) 
   3.2.2 ที่พักแบบห้องชุด (All-Suite Hotels) 
   3.2.3 ที่พักแรมแบบไม่จ ากัดการบริการ (Unlimited Service) 
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 4.  การแบ่งตามรูปแบบการด าเนินการ (Affiliation) 
  4.1 โรงแรมในเครือ (Chain) 
   4.1.1 แบบเฟรนไชส์  (Franchise) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า การด าเนิน
ธุรกิจใน รูปแบบการรับสิทธิ์ ประกอบด้วย ผู้ให้สิทธิ์ คือ ผู้ประกอบการโรงแรมที่มีชื่อเสียงระดับโลก 
ส่วนผู้รับสิทธิ์ คือ เจ้าของหรือผู้บริหารโรงแรม ผู้รับสิทธิ์จะได้รับการยอมรับใ ห้อยู่ในกลุ่มของ
โรงแรมที่มีชื่อเสียง  เพื่อประโยชน์ทางการตลาดและการจองห้องพัก ซึ่งผู้รับสิทธิ์จะต้องปรับปรุง
นโยบายให้สอดคล้องกับสิ่งที่ผู้ให้สิทธิ์ก าหนดไว้ รวมท้ังการจ่ายค่าธรรมเนียมให้แก่ผู้ให้สิทธิ์ตามแต่
จะตกลงกัน 
   4.1.2 แบบการท าสัญญาการจัดการ (Management Contract) เจ้าของจะมี
ฐานะเป็นผู้ลงทุน โดยเจ้าของโรงแรมจะท าสัญญากับกลุ่มโรงแรมเพื่อให้ส่งบุคลากรมาบริหารกิจการ
โรงแรมของตน โดยยินยอมจ่ายค่าธรรมเนียนหรือจ่ายเปอร์เซ็นต์จากรายได้ให้เป็นการตอบแทน  
สุดแล้วแต่ข้อตกลงของแต่ละกลุ่ม 
   4.1.3 แบบรีเฟอร์รัล (Referral) เป็นการด าเนินการโดยมีส านักงานกลางท า
หน้าที่ส ารองห้องพักไปยังโรงแรมที่อยู่ในเครือข่าย 

 4.2 แบบอิสระ (Independent) เป็นการด าเนินการโดยอิสระโดยเจ้าจองกิจการเอง 
  ลักษณะธุรกิจโรงแรมที่ด าเนินการในประเทศไทย 
 บุญเสริม หุตะแพทย์ และมนูญ กาละพัฒน์. (2542: 166 – 167) ได้กล่าวการแบ่งกลุ่มธุรกิจ
โรงแรมในประเทศไทยว่ามีการแบ่งกลุ่มตามระดับสิ่งอ านวยความสะดวก (Facility) โดยใช้ราคา
ห้องพักเป็นเกณฑ์ ซึ่งมีการบริหารงานในลักษณะต่างๆ ดังนี้ 
 ด าเนินงานโดยเจ้าของกิจการ เป็นลักษณะโรงแรมที่มีจ านวนห้องพักไม่มากนัก 
 ด าเนินงานในรูปขอ งนิติบุคคล มีห้องพักจ านวนมาก และมีลักษณะการบริหารงาน   
ในลักษณะต่างๆ ดังนี้  
 ก. ด าเนินธุรกิจโรงแรมในเครือนานาชาติ (International Hotel Chain) แบ่งออกเป็น 
  1) การร่วมลงทุนโดยตรง เป็นการซ้ือหุ้นกิจการโรงแรมที่มีอยู่แล้ว หรือร่วมลงทุน
สร้างโรงแรมขึ้นมาใหม ่
  2) การเช่ากิจการ เป็นการเช่าโรงแรมที่เปิดด าเนินการอยู่แล้วมาด าเนินการเอง 
ผู้ให้เช่าไม่มีสิทธิ์ในการบริหาร และจะเปลี่ยนชื่อโรงแรมตามชื่อของ Hotel Chain นั้น ตลอดจนการ
เปลี่ยนแปลงการจัดการและการบริหาร โดยผู้เช่าจะรับผิดชอบด้านค่าใช้จ่าย และผลก าไรจะเป็นของ
ผู้เช่า โดยผู้ให้เช่าจะมีรายได้จากค่าเช่าเท่าน้ัน การด าเนินการในรูปแบบน้ีจะอยู่ภายใต้นักบริหาร
การโรงแรมระดับอาชีพจากต่างประเทศ 
  3) การรับสิทธิ์ในการใช้ชื่อหรือแฟรนไชส์ (Franchise) โรงแรมที่ซ้ือสิทธิ์จะเปลี่ยน
มาใช้ชื่อตาม Hotel Chain นั้น และรับการถ่ายทอดเทคโน โลยีเพื่อให้ได้มาตรฐานเดียวกับผู้ให้สิทธิ์ 
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ใช้ระบบการส ารองห้องพักระหว่างโรงแรมในเครือ ในรูปแบบน้ีเจ้าของกิจการยังคงรับผิดชอบการ
บริหารอยู่ แต่จะมีตัวแทนของผู้ให้สิทธิ์มาร่วมบริหารงานด้วย 
  4) การบริหารด้านการจัดการ เป็นการเสนอขายการจัด การให้แก่โรงแรมใดโรงแร ม
หนึ่ง โดย Hotel chain จะรับผิดชอบการจัดการให้ทั้งหมด  แต่ไม่รับผิดชอบฐานะทางการเงินของ
โรงแรม รายได้ของโรงแรมในเครือมาจากก าไรจากการด าเนินงาน 
 ข. การด าเนินธุรกิจในเครือโรงแรมไทย เป็นการบริหารงานของกลุ่มธุรกิจโรงแรมที่เป็นคน
ไทย โดยเริ่มต้นจากการบริหารโรงแรมเพี ยงแห่งเดียว และเม่ือเรียนรู้ระบบการด าเนินงานและมี
ประสบการณ์ในธุรกิจโรงแรมจึงขยายกิจการออกไป เช่น เครืออิมพีเรียล เครือดุสิต สยามลอดจ์ 
และสยามเบย์ เป็นต้น 
 
 การก าหนดระดับมาตรฐานโรงแรมในประเทศไทย 
 สมาคมโรงแรมไทย (2545: 12-16) ได้ก าหนดหลักเกณฑ์ระดับมาตรฐานโร งแรมในประเทศ
ไทยซ่ึงได้ผ่านการปรับปรุงแก้ไขจากคณะท างานจัดท ามาตรฐานโรงแรมทั้งโรงแรมขนาดใหญ่   
และขนาดเล็กในกรุงเทพ  และต่างจังหวัด และผ่านการพิจารณาจาองค์กรท่ีเกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยวด้านโรงแรมโดยตรงทั้งภาครัฐ  และภาคเอกชน โดยใช้สัญลักษณ์รูปดาวห้าแฉก () เป็น
สัญลักษณ์ที่เป็นสื่อสากล  และประชาชนในประเทศมีความรู้จักดีก ว่าอยู่แล้ว  เป็นสัญลักษณ์ในการ
แบ่งระดับมาตรฐานโรงแรมในประเทศไทย โดย จัดแบ่งมาตรฐานเป็น 5 ระดับดังนี ้
 ก. รูปดาวห้าแฉกหนึ่งดวง   หมายถึงมาตรฐานระดับหน่ึงดาว 
 ข. รูปดาวห้าแฉกสองดวง   หมายถึงมาตรฐานระดบัสองดาว 
 ค. รูปดาวห้าแฉกสามดวง   หมายถึงมาตรฐานระดับสามดาว 
 ง. รูปดาวห้าแฉกสี่ดวง   หมายถึงมาตรฐานระดับสี่ดาว 
 จ. รูปดาวห้าแฉกห้าดวง   หมายถึงมาตรฐานระดับห้าดาว 
 การจัดแบ่งระดับมาตรฐานโรงแรมได้มาตรฐานระดับดาว  โดยเรียงล าดับมาตรฐานจาก
ระดับมาตรฐานท่ีน้อยที่สุดคือ 1 ดาว ไปหาระดับมาตรฐานท่ีมากสุดคือ 5 ดาว 
 ปัจจัยในการพิจารณาตัดสินมาตรฐานโรงแรม 
 1.  สภาพทางกายภาพ เช่นท่ีตั้ง สภาพแวดล้อม เป็นต้น 
 2. การก่อสร้าง เช่น โครงสร้างทางกายภาพของโรงแรม ระบบในโรงแรม การเลือกใช้วัสดุ 
ระบบความปลอดภัย 
 3.  สิ่งอ านวยความสะดวกส า หรับผู้เข้าพัก  และผู้ใช้บริการ เช่น  ปริมาณของใช้ที่จัดให้ 
อุปกรณ์ตกแต่ง 
 4.  คุณภาพการบริการ  และการรักษาคุณภาพ เช่น บุคลิกภาพ ความสะอาด สุขอนามัย 
ชื่อเสียงโรงแรม 
 5. การบ ารุงรักษาโรงแรม สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ตามที่กล่าวข้างต้น 
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 การจัดระบบโครงสร้างของการบริหารงานของโรงแรม 
 การจัดระบบโครงสร้างการบริการงานในโรงแรม ได้รับอิทธิพล และแนวคิดจากการจัดระบบ
โรงแรมของประเทศสหรัฐอเมริกานับตั้งแต่ศตวรรษที่ 20  และอิทธิ พลแนวความคิดคลาสสิกจาก
การจัดบริการโรงแรมของกลุ่มประเทศยุโรป ที่ให้ความส า คัญด้านการบริการและเครื่องดื่ ม เป็นการ
เน้นพฤติกรรมและช่ือเสียงของโรงแรม งานบริการโรงแรมได้เปลี่ยนแปลง  และพัฒนาเป็นล าดับโดย
ยึดการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและทิศทางการตลาด การจัดการต้องปรับเปลี่ยน  และ
พัฒนาตามไปด้วย ดังนั้นการจัดระบบโครงสร้างของโรงแรมย่อมเปลี่ยนแปลง  และขยายตัวเพื่อให้
สามารถเสริมรับกับการจัดหน่วยงานใหม่ๆ ขึ้นในโรงแรม ทั้งน้ี  เพื่อให้สามารถบริหาร  และจัดการ
ให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากกระบวนการจัดโครงสร้างขององค์กรจะต้องค านึงถึงความ
สมดุล  ระหว่างนโยบายความม่ันคง  เพื่อความอยู่รอดในการด าเนินธุรกิจของโรงแรม  และการ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงกิจกรรมใหม่ที่เป็นความต้องการของตลาด  สโตนเนอร์  และแวนแคล (Stoner 
and Wankel) ได้ให้ข้อคิดเห็นด้านประโยชน์ในการจัดระบบโครงสร้างการบริหารงานของโรงแรมไว้
ดังนี ้

1. การจ าแนกลักษณะงานภายในองค์การท าให้สามารถด าเนินงานให้เป็นไปตาม 
เป้าหมายการด าเนินธุรกิจของโรงแรม 

2. การจัดหมวดหมู่หรือกลุ่มให้สามารถปฏิบัติได้ในลักษณะผู้ปฏิบัติเป็นรายบุคคล 
หรือเป็นรายกลุ่ม 

3. ลักษณะงานภายในองค์กรจะผนวกรวมลักษณะงานบางลักษณะที่ต้องแสดง ลักษณะ 
ความส าคัญด้านประสิทธิผลของงาน 

4. โครงสร้างการบริหารเป็นกลไกลที่ใช้ในการติดตามผลประสิทธิภาพในการท างานของ 
พนักงานเพื่อให้บรรลุเป้าหมายการด าเนินธุรกิจของโรงแรม 
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ภาพประกอบ 7 โครงสร้างการบริการงานของโรงแรม 
 

         ที่มา: Denney G.Ruthe rford. Hotel Management and Operations. Van Nostrand 
Reinhold: New York, 1990, P.15. 
  
 ความหมายแผนกบริการส่วนหน้า  
 แผนกส่วนหน้าเป็นแผนกที่ถือว่าเป็นส่วนหน้าสุดด่านแรกของโรงแรมที่แขกผู้มาพักหรือม า
ใช้บรกิารจะได้มาพบประติดต่อ และยังเป็นศูนย์กลางในการติดต่อสื่อสาร  ระหว่างแขกกับโรงแรมใน
หลายๆ ด้านตลอดระยะเวลา ที่แขกพักอยู่ในโรงแรม  ดังนั้นแผนกส่ วนหน้าจึงมีความส าคัญต่อการ
ด าเนินธุรกิจโรงแรมหลายประการ ที่ส าคัญๆ ได้แก่ 
 1. เป็นจุดแรก (First contact point) ที่บุคคลภายนอก และแขกพักโรงแรมจะได้พบ  และมี
ปฏิสัมพันธ์ก่อนแผนกอื่นๆ ทั้งหมด ส าหรับงานบริการทุกประเภทเจ้าของสถานประกอบการ  และผู้
ให้บริการเองควรให้คว ามส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการสร้างความรู้สึก ประทับใจครั้งแรกของแขกที่เข้า
มาติดต่อ และใช้บริการความรู้สึกประทับใจน้ัน แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ ประการแรก คือ ความรู้สึก
ประทับใจท่ีดีต่อสิ่งที่ได้พบเห็นหรือได้รับการบริการ ส่วนอีกประการหนึ่งเป็นในท านองตรงกันข้าม  
ผู้ให้บริการ  และเจ้าของสถา นประกอบการจึงต้องการเฉพาะลักษณะแรกเท่านั้น ทั้งน้ีด้วยหวังว่า 
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ความประทับใจหรือความรู้สึกที่ดีของแขกที่มีต่อการบริการของโรงแรม  จะท าให้แขกเหล่านั้น
กลับมาใช้บริการของโรงแรมอีก รวมท้ังกล่าวขวัญถึงสิ่งที่แขกได้รับในหมู่เพื่อนฝูง และญาติมิตรของ
ตนอันเป็นแรงจูงใจให้มาใช้บริการอีกในโอกาสต่อไปนอกจากนี้ยังเป็นผลดีในการประชาสัมพันธ์
เผยแพร่ช่ือเสียงของโรงแรมอีกทางหนึ่งด้วย 
 2. เป็นศูนย์กลางข่าวสารข้อมูล  (Information centre) ส าหรับแขกพักในโรงแรมรวมท้ัง
บุคคลภายนอกที่เข้ามาติดต่อสอบถามข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม ฉะนั้น เพื่อมิให้บุคคลดังกล่าว
มีความรู้สึกว่าเรา มิใช่พนัก งานของโรงแรมนั้น  พนักงานแผนกบริการส่วนหน้าทุกคนควรช้ีแจง
รายละเอียดต่างๆ ของโรงแรมที่ตนท างานอยู่ให้กระจ่างมากที่สุดเท่าท่ีจะท าได้ 
 3. เป็นศูนย์กลางของโรงแรม  (nerve centre) อันเน่ืองมากจากแผนกบริการส่วนหน้าเป็น
ศูนย์ข่าวสารข้อมูลของโรงแรมทั้งของแขกที่เข้าพักหรือบุคคลที่มาติดต่อกับโรงแรม แผนกนี้จึง
เปรียบเสมือนศูนย์กลางหรือที่เรียกว่า ศูนย์กลางในการติดต่อประสานงานกับแผนกอื่นๆ ในโรงแรม 
 4. เป็นจุดสุดท้าย (Last Contact point) แขกที่มาพักที่โรงแรมจะได้พบก่อนที่จะออกจาก
โรงแรมไป ณ จุดนี้ความส าคัญคือ แขกจะจากโรงแรมไปด้วยความรู้สึกประทับใจท่ีดีหรือไม่ 
ย่อมขึ้นอยู่กับวิธีการบริการของพนักงานท่ีมีต่อแขกเช่นเดียวกับความรู้สึกประทับใจครั้งแรกของ
แขก ความประทับใจท่ีดีก่อนจากไปก็จะส่งผลต่อภาพพจน์การบริการที่ดีข องโรงแรม และจะท าให้
แขกกลับมาใช้บริการต่อไปอีก 
 5. เป็นจุดช่วยขายหลักของโรงแรม  (Important sales point) การท าธุรกิจโรงแรมนั้น 
รายได้หลักส่วนใหญ่มาจากการให้เช่าห้องพัก  (ซึ่งก็คือการขายห้องพัก ) และแผนกหลักในการขาย
ห้องพักคือแผนกบริการส่วนหน้านั่นเอง นอกจากนี้ลักษณะงานและสถานท่ีตั้งของแผนกบริการส่วน
หน้ายังเอื้ออ านวยให้พนักงานช่วยขายบริการอื่นๆ ที่มีในโรงแรมอีกด้วย (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
อ้างอิงจาก การจัดการและเทคนิคการบริการในโรงแรม 2542: 5) 
 
 ประเภทของห้องพัก 
 การก าหนดประเภทของห้องพัก  เพื่อให้สอดคล้องกับค วามต้องการ  และให้บริการท่ี
สะดวกสบายที่สุดกับแขกที่มาพัก โรงแรมแต่ละแห่งจึงแบ่งห้องพักออกเป็นประเภทต่างๆ ซึ่งพอ
สรุปตามเกณฑ์ที่ใช้กันอยู่ท่ัวไปดังนี้  

1. ห้องพักเตียงเดี่ยว  (Single Room) คือ ห้องพักที่ประกอบด้วยเตียงเดี่ยวหนึ่งเตียง 
รับรองแขก 

พักได้ 1 คน ขนาดของเตียงคือกว้าง 90 เซนติเมตร ยาว 190 เซนติเมตร 
2. ห้องพักเตียงคู่ (Twin Room) คือ ห้องพักที่ประกอบด้ วยเตียงเดี่ยวสองเตียงวางคู่ กัน 

โดยมีโต๊ะหัวเตียงคั่นอยู่ระหว่างกลาง รับรองแขกพักได้ 2 คน 
3. ห้องพักเตียงใหญ่  (Double Room) คือ ห้องพักที่ประกอบด้วยเตียงขนาดใหญ่ 1 เตียง 

กว้าง 180 เซนติเมตร ยาว 190 เซนติเมตร 
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4. ห้องพัก 3 คน (Triple Room) คือ ห้องพักที่ประกอบด้วยเตียงเดี่ยว 3 เตียง หรือเตียง 
ใหญ่ 1 เตียงและเตียงเดี่ยว 1 เตียง รับรองแขกได้ 3 คน โดยปกติการน าเตียงเดี่ยว  ที่เรียกว่าเตียง
เสริม (Extra bed) เข้าไปเสริมในห้องพักเตียงคู่ หรือห้องพักเตียงใหญ่ในกรณีที่มีที่ว่างพอจะเสริมได้
ไม่ถือว่าเป็น Triple 

5. ห้องชุด (Suite) คือ ห้องพักที่ประกอบด้วยห้องพักเตียงคู่หรือห้องพักเตียงใหญ่เปิดทะลุ
ติดต่อกับห้องรับแขกหรือห้องนั่งเล่น โดยมากมักตกแต่งสวยงามเป็นพิเศษ และมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกมากกว่าห้องพักธรรมดาทั่วๆ ไป 

6. Studio คือ ห้องรับแขกหรือห้องนั่งเล่น ซึ่งสามารถดัดแปลงเป็นห้องนอนได้ โดยปรับ
เก้าอี้นวมยาวเป็นเตียงนอน 

7. Connection Rooms คือ ห้องพัก 2 ห้อง อยู่ติดกันและมีประตูถึงกัน 
8. Adjoining Rooms คือ ห้องพัก 2 ห้องอยู่ใกล้กันแต่ไม่มีประตูถึงกัน 

 (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช อ้างอิงจาก การจัดการและเทคนิคการบริการในโรงแรม 2542: 34) 
  
 ลักษณะการบริการของพนักงานโรงแรม 
 บุคลากรของโรงแรมเป็นหัวใจส าคัญต่อธุรกิจการบริการ ผู้ให้บริการโรงแรมจึงต้องเป็นผู้ที่มี
ลักษณะพิเศษ ดังต่อไปนี้ 
 1.  ความสุภาพน้อมน้อ มและท่าทีที่เป็นมิตร การยิ้มและกล่าวค าว่า “สวัสดี” ด้วยท่าทางที่
แจ่มใสย่อมสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับโรงแรม บุคลากรของโรงแรมจะต้องเป็นบุคคลที่กล้าแสดงออก 
สามารถพูดกับคนแปลกหน้ าด้วยน้ าเสียงท่ีร่าเริงเป็นมิตร มีความเข้าใจพฤติกรรมของแขกผู้มาพัก 
และรู้จักการปฏิบัติต่อแขกผู้มาพักด้วยความจริงใจ 
 2.  การท างานอย่างมีประสิทธิภาพ  และรวดเร็ว โดยหลักความเป็นจริงไม่มีผู้ใดต้องการ
เสียเวลารอคอย การปล่อยให้แขกผู้มาพักยืนคอยหน้าแผนกบริการส่วนหน้าในขณะท่ีพนักงาน
ต้อนรับก าลังสาละวนกับงานอื่นอยู่ ย่อมจะไม่สร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับโรงแรม 
 3.  การแต่งการประณีต  และการแสดงอากัปกิริยาท่าทางที่น่าประทับใจ การเสริมสร้าง
บุคลิกภาพที่ประทับใจสามารถปรุงแต่งได้ เช่น การแต่งกายที่ประณีต การแต่งหน้าอย่างมีรสนิยม 
หรือการจัดแต่งทรงผมที่เสริมกับอากัปกิริยาท่าทาง รวมท้ังในเรื่องของความสะอาดของร่างกาย 
เปน็สิ่งที่พนักงานโรงแรมจะต้องยึดถือปฏิบัติอย่าเคร่งครัด 
 4.  ความสามารถในการให้บริการ พนักงานที่ท างานทางด้านโรงแรม ต้องพยายามระงับ
อารมณ์ถ้าหากแขกผู้มาพักพูดด้วยน้ าเสียงเกียวกราด 

5.  ความสามารถในการใช้ทักษะการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆ ของโรงแรม บุคลากร
ของโรงแรมต้องมีความสามารถในการใช้ทักษะในการขายบริการต่างๆ ของโรงแรม โดยให้แขกผู้มา
พักเกิดความรู้สึกของการคุ้มประโยชน์ มี 2 ประเภทคือ 
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  - ทักษะการขายบริการที่พนักงานรับผิดชอบโดยตรง ทักษะน้ีขายแบบน้ี เป็นเร่ืองที่
พนักงานทุกคนสามารถสร้างภาพพจน์ที่ดีนับตั้งแต่วินา ทีแรกที่แขกผู้มาพักก้าวเข้าโรงแรม  
คือเริ่มต้นจากพนักงานหน้าโรงแรมเปิดประตูด้วยท่าทางสุภาพเท่ากับการเร่ิมต้นขายภ าพพจน์ที่ดี
ของโรงแรม  
 - ทักษะการขายท่ีท าให้แขกผู้มาพักกลับมาใช้บริการตลอดไป การท างานโรงแรมของ 
พนักงานจะต้องใช้ความสามรถ  และทักษะในการขายท้ังระบ บของโรงแรมเพื่อให้แขกผู้มาพัก
กลับมาใช้บริการอีก (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช อ้างอิงจาก การจัดการและเทคนิคการบริการ
ในโรงแรม 2542: 45-46) 
 
 สรุปได้ว่าการบริการ และการบริหารงานทางด้านโรงแรมที่จะประสบผลส าเร็จนั้นจ าเป็นต้อง
ประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ หลายด้าน ทั้ งทางด้านโครงสร้าง สถานท่ี ลักษณะในการให้บริการ 
กระบวนการบริก ารท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้วยความถูกต้องรวดเร็ว หรือแม้จะเป็นใน
ส่วนของตัวพนักงานเองก็เป็นอีกส่วนท่ีส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจโรงแรมประสบความส าเร็จ   
ทุกองค์ประกอบที่กล่าวมาแล้วนั้นล้วนแล้วแต่มีความส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างความประทับใจ  และ
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพราะเม่ือค าตอบของลูกค้าคือความพึงพอใจในการบริการของโรงแรม
นั้นๆ แล้ว ก็จะท าให้ลูกค้ารู้สึกดี อุ่นใจที่จะมาใช้บริการในคร้ังต่อไป และลูกค้ายังสามารถบอกต่อ
ความประทับใจท่ีได้รับสู่คนที่รู้จักให้มาใช้บริการได้อีกทางหนึ่งด้วย 
 

8.  ประวัติโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
 โรงแรม เวสติ น แกรนด์ สุขุมวิท  ก่อตั้งโดย บริษัท พี เอส ดีเวล็อปเม้นท์ กรุ้ป ออฟ คอม
ปานีส์ จ ากัด ซึ่งเป็นการร่วมลงทุนกัน ระหว่ าง คุณ พงษ์พันธ์ สัมภวคุปต์ และ บริษัท ไล ซัน จ ากัด 
บริษัทพัฒนาธุรกิจท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ของฮ่องกง โรงแรมเปิดตัวครั้งแรกบนถนน
สุขุมวิท เมื่อประมาณปี พ .ศ. 2533 ภายใต้ชื่อโครงการสุขุมวิท เซ็นเตอร์ ซึ่งประกอบด้วยห้องพัก
จ านวน 388 ห้อง อาคารห้างสรรพสินค้า  และภัตตาคาร  ต่อมา  คุณพงษ์พันธ์ จึงให้ บริษัท  
เอ เอ็น เอ เอ็นเตอร์ไพร์ส ซึ่งเป็นบริษัทฯ รับบริหารโรงแรมของญี่ปุ่น จึงเข้ามาเป็นผู้บริหารโรงแรม 
ภายใต้ชื่อ โรงแรม เอ เอ็น เอ แกรนด์ แปซิฟิค และภายหลังจากใช้เวลาในการก่อสร้าง และวางแผน
ในการด าเนินการนานประมาณ 2 ปี ได้มีการเปลี่ยนแปลงสัญญาการบริหารใหม่ โดยบริษัท  
เอ เอ็น เอ เอ็นเตอร์ไพร์ส จะเข้ามาดูแลเฉพาะด้านการตลาดเพียงอย่างเดียว แทนการบริหาร
โรงแรม ทั้งหมด โครงการนี้ได้เสร็จสมบูรณ์ในเดือนสิงหาคม พ .ศ. 2536 และเปิดบริหารอย่างไม่
เป็นทางการภายใต้ชื่อ “โรงแรม แกรนด์ แปซิฟิค” 
  ในเดือนตุลาคม พ .ศ. 2536 คุณพงษ์พันธ์ ได้ท าสั ญญากับบริษัท เดลต้า โฮเต็ล แอนด์  
รีสอร์ท (Delta Hotels & Resorts) ซึ่งเป็นการบริหารโรงแรมที่ก่อตั้งขึ้นในประเทศแคนาดา  
และก าลังขยายตัวในภูมิภาคเอเชีย โดยมี มิสเตอร์ ปีเตอร์ แลม หรือ ไลซัน กรุ๊ป  ซึ่งเป็นหุ้นส่วน
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ใหญ่ของ Delta Hotels & Resorts ได้เข้ามามีส่วนในการถือหุ้นของโรงแรมด้วย ดังนั้น ในเดือน
พฤศจิกายน พ .ศ. 2536 โรงแรมจึงได้เปิดตัวอย่างเป็นทางการอีกครั้ง ภายใต้ชื่อ  โรงแรม เดลต้า 
แกรนด์ แปซิฟิค บริหารงานจนเป็นที่รู้จักแพร่หลายทั่วไปในกลุ่มผู้ใช้บริการ เมื่อวันท่ี 22 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2542 โรงแรมเดลต้า แกรนด์ แปซิฟิค ได้เปลี่ยนเชนบริหารใหม่มาเป็น “ ฟูราม่า ” ซึ่งเป็นเชน
ใหญ่จากฮ่องกงแทนที่ “ เดลต้า ” โดยมีความมุ่งหวังต้องการเพิ่มฐานกลุ่มลูกค้าที่เป็นนักธุรกิจใน
เอเชียเ พราะเดลต้าแม้จะเป็นเชนใหญ่ในแคนาดา แต่มีกลุ่มลูกค้าตลาดหลักอยู่ในทวีปอเมริกาเหนือ 
ขณะท่ีฐานกลุ่มลูกค้านักธุรกิจโรงแรม จะอยู่ในแถบเอเชียมากกว่า และท่ีส าคัญ “ ฮ่องกง” เป็นเมือง
ธุรกิจท่ีมีบทบาทส าคัญในเอเชีย ซึ่งจะท าให้โรงแรมมีโอกาสทางการตลาดมากขึ้น 
 วันท่ี 23 พฤษภาคม พ.ศ. 2545 โรงแรมแกรนด์ แปซิฟิค ได้เซ็นสัญญากับผู้บริหารโรงแรม
กลุ่มใหม่ ชื่อว่า “ สตาร์วูด  โรงแรมและรีสอร์ท ” ซึ่งเป็นบริษัทบริหารงานโรงแรมจากประเทศ
สหรัฐอเมริกา   โดยสตาร์วูดมีโรงแรมในเครือทั้งสิ้นประมาณ 850  แห่ง  ใน 80 ประเทศทั่วโลก  
ภายใต้ 9 ชื่อ  ได้แก่ เชอราตัน ,  เวสติ น,  เซนต์  รีจิส , เดอะ ลักซูร่ี คอลเล็คชั่น ,  โฟร์ พอยน์ 
ดับเบิ้ลยู  โฮเต็ล, อลอฟ, เลอเมอริเดียน และอีลีเม้นท์ ซึ่งผู้ร่วมลงทุนในขณะนี้คือ คุณพงษ์พันธ์ 
สัมภวคุปต์ และ ตระกูลนฤหล้าในวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2546  โรงแรม แกรนด์  แปซิฟิค  เปลี่ยน
ชื่อเป็น เดอะ เวสติ น  แกรนด์  สุขุมวิท  “THE WESTIN GRANDE SUKHUMVIT” และในปัจจุบัน 
ได้มีการเปลี่ยนแปลงในส่วนของฝ่ายเจ้าของ เป็นตระกูลนฤหล้าและลีแมนท์ บราเธอร์  
รายละเอียดโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
ชื่อโรงแรม   โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
ระดับของโรงแรม  5 ดาว 
จ านวนชั้น   25 ชั้น 

- จ านวนห้องพักห้องพักที่โรงแรมมีทั้งหมด 362 ห้อง (ตั้งแต่ชั้น 
10 – 24)  

 

ชนิดห้องพัก   -   ห้องเวสติน เวิร์คเอ้าท์ (ห้อง 1811 เป็นห้องที่มีเครื่องวิ่ง 
             ออกก าลังกาย, ห้อง 1812 เป็นห้องที่มีเครื่องปั่นจักรยาน) 

- ห้องดีลักซ์ : 42 ตารางเมตร  
- ห้องเอ็กซ์เซ็คคูทีฟ ดีลักซ์ : 42 ตารางเมตร อยู่ช้ัน 21-24  
- ห้องดีลักซ์ สวีท  
- ห้องเอ็กซ์เซ็คคูทีฟ สวีท  
- ห้องเพรสซิเด้นท์เชียล สวีท มี 1 ห้อง ตั้งอยู่ช้ัน 24   

    -    ห้องพักส าหรับคนพิการ: ห้อง 1021 (ชั้น 10) 
ห้องอาหาร   -    ห้องอาหาร The Med (เดอะเมด)  
   -    ห้องเซสท์ เปียโน บาร์ 
   - ห้องอาหารญี่ปุ่น “คิสโซะ”  
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   - ห้องฮอไรซันส์ สกาย เล้าจ์น แอนด์ คาราโอเกะ  
ห้องจัดเลี้ยงของโรงแรม -    ห้องบอลรูม ความจุ  

-    ค็อกเทลจุได้ 500 คน 
-    บุฟเฟ่ต์จุได้ 350 คน  
-    อุปกรณ์อ านวยความสะดวก: LCD, เครื่องเขียน ฯลฯ 
-    อินเตอร์เน็ทราคา 1,500 บาท ต่อสาย  

บริการอื่นๆ    - เวสติน เวิร์คเอ้าท์ ฟิตเนส เซ็นเตอร์ ตั้งอยู่ท่ีชั้น 8 
   - วารีน่า สปา และห้องซักรีด ตั้งอยู่ช้ัน 8   
  
 โครงสร้างองค์กรของโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
 

General Manager

Executive Asst.
Manager

Director of Sales

Executive
Housekeeping

Director of HR

Director of Engineering

Director of Finance

Director of F&B

Front office Manager

Snr.Purchasing Mgr
 

 
ภาพประกอบ 8 โครงสร้างองค์กรของโรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท 
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โรงแรมในเครือสตาร์วู้ดในประเทศไทย 

- โรงแรม รอยัล ออคิด เชอราตัน  

- โรงแรม เชอราตัน แกรนด์ สุขุมวิท (ลัคชัวรี่ คอลเลคชั่น)  

- โรงแรม เชอราตัน แกรนด์ ลากูน่า ภูเก็ต – จังหวัดภูเก็ต (ลัคชัวรี่ คอลเลคชั่น) 

- โรงแรม เชอราตัน กระบ่ี บีช รีสอร์ท – จังหวัดกระบี่  

- โรงแรม เชอราตัน พัทยา รีสอร์ท – พัทยา  

- เชอราตัน หัวหิน รีสอร์ท (2007) – หัวหิน  

- โรงแรม พล่าซ่า แอทธินี่ บาย เลอ รอยัล เมอร์ริเดียน – กรุงเทพฯ  

- เลอ เมอริเดียน ภูเก็ต บีช รีสอร์ท – ภูเก็ต  

- เลอ เมอร์ริเดียน เขาหลัก รีสอร์ท แอนด์ สปา - พังงา 

- โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท  

- โรงแรม เชอราตัน ฮานอย - เวียดนาม 

- เชอราตัน ไซง่อน โฮเต็ล แอนด์ ทาวเวอร์ - เวียดนาม   

- เลอ เมอร์ริเดียน อังกอร์  

โรงแรมที่เปิดในปี 2008 

- เลอ เมอร์ริเดียน เชียงใหม่ (ปี 2008), เชียงใหม่ 

- เลอ เมอร์ริเดียน เชียงราย (ปี 2008),  เชียงราย 

- เลอ เมอร์ริเดียน กรุงเทพฯ (ปี 2008),  กรุงเทพฯ 

- โฟร์ พ้อยท์ส ฮาลอง เบย์ (ปี 2008), เวียดนาม 

โรงแรมที่ก าลังจะเปิด  

- โฟร์ พ้อยท์ส, กัมพูชา 

- เชอราตัน ฮาลอง เบย์, เวียดนาม 

- เชอราตัน นาตรัง, เวียดนาม 

- เลอ เมอร์ริเดียน สุวรรณภูมิ (ปี 2009), สมุทรปราการ  

- เลอ เมอร์ริเดียน พัทยา (ปี 2009), พัทยา 

- ดับเบิลยู โฮเต็ล (ปี 2011) สาธร - กรุงเทพฯ 

- อลอฟท์ กรุงเทพฯ (ปี 2009) สีลม – กรุงเทพฯ  

- อลอฟท์ สุขุมวิท ซ. 11 (ปี 2010) – กรุงเทพฯ  

- ดับเบิลยู สมุย รีทรีท แอนด์ เรสซิเด้นท์ส (ปี 2009) – สุราษฎ์ธานี  
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- วาน่า แบลล์ สมุย รีสอร์ท-ลัคซ์ชัวรี่ คอลเลคชั่น (ปี 2010) – สุราษฎ์ธานี   

- เซ็นท์รีจิส โฮเต็ล แอนด์ เรสซเด้นท์ส (ปี 2010) – กรุงเทพ 

  (ที่มา การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย) 

 

9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้างานวิจัยต่างๆ ในวิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้องกับเกี่ยวกับการบริการด้าน

โรงแรมดังนี ้
กรัณย์  สุทธารมณ์  (2546) ได้ท าการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการ

ของโรงแรม  รอยัลไดมอน จังหวัดเพรชบุรี ใน 4 ด้านคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ า
หน่วย ด้านส่งเสริมการตลาด และ เปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกค้า  ที่มีต่อการให้บริการของ
โรงแรมทั้ง 4 ด้าน พบว่า ลูกค้ามีความพึง พอใจ ต่อการบริการ  ของโรงแรม รอยัลไดมอน โดยรวม
อยู่ในระดับปานกลาง แต่ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับสูง 
  นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมุติฐานยังพบว่า ลูกค้ากลุ่มเพศ ระดับการศึกษา และประเภท
ของผู้ใช้บริการท่ีแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรม  ทั้งโดยรวม และรายด้าน
ไม่ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ส่วนลูกค้าที่มีอายุต่างกันมีความพึงพอใจ  ต่อการให้บริการของ
โรงแรมโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าลูกค้าที่มีอายุ
ต่างกันมีความพึงพอใจต่อโรงแรมด้านผลิตภัณฑ์พบว่าระบบ  สาธารณูประโภครูปแบบของห้องพัก
หลากหลาย ความเหมาะสมของจ านวนห้องพัก สิ่ง อ านวยความสะดวกและอุปกรณ์ในห้องพัก 
ลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับสูง ด้านราคา พบว่าความเหมาะสมของราคาห้องพัก กับคุณภาพ
บริการและความเหมาะสมของราคาอาหารและเครื่องดื่มกับคุณภาพบริการ ลูกค้ามีควา มพึงพอใจ
อยู่ในระดับปานกลาง ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่าการติดต่อกับพนักงานขายและพนักงานขายไป
ติดต่อกับที่ส านักงานลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง และด้านการส่งเสริมการตลาด 
พบว่าการจัดเทศการอาหารบุฟเฟ่ต์ราคาประหยัดลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่ในระดับสูง แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  เช่นกัน นอกจากนี้ยังพบว่าลูกค้าที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีความพึง
พอใจต่อโรงแรมโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเพื่อพิจารณารายด้าน โดยลูกค้าที่มี
รายได้ต่อเดือนต่างกัน มีความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการจัดจ าหน่ายแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 
 พรชัย สังข์สังวาลย์ (2547) ได้ศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อการให้บริการของ
โรงแรมโนโวเทล โลตัส กรุงเทพฯ โดยศึกษาจากผู้บริโภคจ านวน  400 ซึ่งผลการวิจัยพบว่า
ผู้ใช้บริการส่วนมากเป็นเพศชาย อายุ 30-39 ปี สัญชาติญี่ปุ่นระดับการศึ กษาปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานลูกจ้างรายได้เฉลี่ยต่อเดือน $3,100 หรือมากว่า ต าแหน่งพนักงานระดับกลาง มีจุดประสงค์



 60 

เพื่อติดต่อธุรกิจ และพบว่าผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจก่อนการใช้บริการด้านสถานที่ อยู่ในระดับ
ค่อนข้างพอใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับค่ อนข้างพอใจอยู่ในระดับ 3.53  
และด้านราคาอยู่ในระดับเฉยๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.21  ตามล าดับ ความพึงพอใจระหว่างใช้บริการ
ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ระดับค่อนข้างพอใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับ
ค่อนข้างพอใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.65  ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านสถานท่ี อยู่ระดับเฉยๆ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.31 ตามล าดับ ด้านความพึงพอใจหลังการใช้บริการอยู่ในระดับเฉยๆ  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.37 ซึ่งผลด้านความพึงพอใจการใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับพึงพอใจอย่างมาก 
 
  สุปราณี ศิลโกเศศศักดิ์  (2547) ได้ศึกษามูลเหตุจูงใจแล ะความพึงพอใจในการใช้บริการ
โรงแรมจุลดิสเขาใหญ่รีสอร์ทแอนด์สปา ของนักท่องเที่ยวเป็นจ านวน 245 คน โดยศึกษาปัจจัยท้ัง 8 
ด้าน คือ ด้านท าเลที่ตั้ง ด้านช่ือเสียงของโรงแรม ด้านบรรยากาศและการจัดสวน ด้านสภาพห้อง
พนักงาน ด้านราคา ห้องพัก ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก  และกิจกร รมในโรงแรม ด้านการรักษา
ความปลอดภัย และด้านบริการ  พบว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับด้านท าเลที่ตั้ง ด้านบรรยากาศ การ
จัดสวน ด้านระบบการรักษาความปลอดภัย และด้านการบริการ ตามล าดับ  ผลการวิจัยพบว่า  
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับมูลเหตุโดยรวมด้านโรงแรมโดยรวม  และรายด้านในระ ดับมาก  
นักท่องเที่ยวที่มีเพศ รายได้ อาชีพ จ านวนครั้งท่ีเข้าพัก และผู้ร่วมพักต่างกันมีมูลเหตุจูงใจด้านราคา
ห้องพักมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.75 และด้านรักษาความปลอดภัยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.06 นอกจากนี้
นักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งท่ีเข้าพักต่างกันมี เริ่มจาก 1 ครั้ง    2-4 ครั้ง และ5 ครั้งขึ้นไป พบว่า 
นักท่องเที่ยวที่เข้าพัก 5 ครั้งขึ้นไปมีมูลเหตุจูงใจในท าเลที่ตั้ง ด้านบรรยากาศ การจัดสวน  และด้าน
รักษาความปลอดภัยอยู่ในระดับสูง 
 
  พรหมพร ธรามงคล (2549) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติของโ รงแรม โนโวเทล กรุงเทพมหานคร  ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 213 คน โดย
ศึกษาปัจจัยคุณภาพการบริการ 6 ด้าน คือ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความน่าเชื่อถือได้ ด้านการ
ตอบสนอง ด้านการให้ความม่ันใจ ด้านการเอาใจใส่ และด้านราคา  ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ผลการวิจัยพบว่ า นักท่องเที่ ยวให้ความส าคัญกับด้านสิ่งที่สัมผัสได้ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.81 ด้านความน่าเชื่อถือได้ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ด้านการตอบสนอง อยู่ในระดับดี 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ด้านการให้ความม่ันใจ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ด้านการเอาใจใส่ 
อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 และด้านราคาโดยรวม อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 
และความพึงพอใจ อยู่ในระดับพึงพอใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 
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 พรรณวดี พัฒนชัย (2551) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของ
โรงแรมเชียงใหม่ภูค า จังหวัดเชียงใหม่ ของนักท่องเที่ยวจ านวน  150 คน โดย ศึกษาปัจจัยคุณภาพ
การบริการ 5 ด้าน คือ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือหรือไว้วางใจ ด้านการ
ตอบสนองความต้องการ ด้านการให้ความม่ันใจ และด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของ
ผู้รับบริการ นักท่องเที่ ยวให้ความส าคัญด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ อยู่ในล าดับมากล าดับ
แรก คือ โรงแรมตั้งอยู่ในบริเวณที่เข้าถึงสะดวก ค่าเฉลี่ย 3.71 ด้านความเชื่อถือหรือไว้วางใจ อยู่ใน
ล าดับมาก ล าดับแรกคือ โรงแรมมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีเป็นที่ยอมรับโดยท่ัวไป มีค่าเฉลี่ย 
3.74 ด้านการตอบสนองความต้องการ อยู่ในล าดับมาก ล าดับแรกคือ พนักงานมีความพร้อมและ
เต็มใจในการให้บริการแ ก่ผู้มาเข้าพักและผู้ใช้บริการเส มอ มีค่าเฉลี่ย  3.59  ด้านการให้ความม่ันใจ 
อยู่ในล าดับมาก ล าดับแรกคือ พนักงานให้บริการอย่างมีมารยาท และสภาพ อ่อนโยน ค่าเฉลี่ย  
(3.70) และด้านการเข้าใจการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ อยู่ในล าดับมาก ล าดับแรกคือ  
ทางโรงแรมมีความตั้งใจที่จะให้บริกีทีดีท่ีสุดแก่ผู้มาใช้บริการในโรงแรม ค่าเฉลี่ย 3.63 

 
 ชลเลขา เพียรสุขเวช (2551) ได้ศึกษาปัจจัยความพึงพอใจและความจงรักภักดีของ

นักท่องเที่ยวชาวญี่ ปุ่นต่อโรงแรมห้าดาวในเขตกรุงเทพมหานคร  ของนักท่องเที่ยวจ านวน 288 คน 
โดยศึกษาปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ส่วนผสมการบริการทางการตลาด 7 ด้าน (7P’s) และความ
จงรักภักดี ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับด้านด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ด้านราคา อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 ด้านสถานที่ อยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ด้านส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 ด้านกระบวนการ
ให้บริการ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อยู่ในระดับดี มี ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.97 ด้านการมีประสัมพันธ์ ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และด้านความจงรักภักดี
โดยรวม อยู่ในระดับอาจใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 
 
 อนุภา สายบัวทอง  (2550) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม 
ฮิวตัลรีสอร์ท แอนด์ สปา ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ กลุ่มตัวอย่างจ านวน  385 คน พบว่า
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 50 ปีขึ้นไป จากทวีปยุโรป 
อาชีพลูกจ้าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  3,501 – 4,000 ดอลล่าร์ เพื่อการพัก ปัจจัยด้านราคา ด้านท าเล
ที่ตั้ง ด้านบุ คลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการโดยรวม มีอิทธิพลต่อ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในระดับสูง ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพล
อยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลอยู่ในระดับสูง คือความเพียบพร้อมของสิ่ง
อ านวยความสะดวกในห้องพักมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ภาพพจน์ และช่ือเสียงของโรงแรมฯ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.75 ความเพียงพอของการบริการรถรับส่งตามจุดต่างๆ ในหัวหินมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75  
ความหลากหลายของประเภทห้องพักมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.63  ปัจจัยด้านราคาที่มีอิทธิพลอยู่ใน
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ระดับสูง คื อความเหมาะสมของราคาห้องพัก  เมื่อเปรียบเทียบกับบริการที่ได้รับมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
4.01 ความเหมาะสมของราคาห้องพัก  เมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งอ านวยความสะดวกที่ได้รับมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.94 พฤติกรรมความเหมาะสมของราคาห้องพัก  เมื่อเปรียบเทียบในระดับและประเภท
เดียวกันมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 ความเหมาะสมของราคาห้องพัก  เมื่อเปรียบเทียบกับราคาห้องพักมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 ปัจจัยท าเลที่ตั้งที่มีอิทธิพลอยู่ในระดับสูง คือการมีท าเลที่ตั้งอยู่ติดชายหาดมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 การมีท าเลที่ตั้งอยู่ใกล้แหล่งท่องเที่ยวมีค่าเฉลี่ยเท่ ากับ 4.03 ปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลอยู่ในระดับสูง คือการจัดบริการเสริมฟรีให้ในระหว่างเข้าพักมีค่าเฉลี่ย  
3.99 การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับโรงแรมฯ ผ่านสื่อทางเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 
  
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิ ทธิพลต่อการใช้บริการโรงแรม เว สติน แกรนด์ สุขุมวิท จาก
การศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้น าแนวคิด  และทฤษฏีของ Perasuraman, 
Zeithaml และ Berry ในเรื่องคุณภาพการบริการ  (Service Quality) ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยก าหนด
คุณภาพ 5 ด้านคือ สิ่งที่สัมผัสได้ ความเชื่อถือได้ การตอบสนอง ก ารให้ความม่ันใจ การเอาใจใส่ 
และทฤษฏี ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องดังที่กล่าวข้างต้น  แล้วน ามาใช้ในการศึกษาวิธีวัดคุณภาพการบริการ  
เพื่อวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ  เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของลูกค้าอย่าง
แท้จริง  เพื่อท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจสูงสุด เพราะ ถ้าหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะ ส่งผลให้ เกิด
ความจงรักภักด ีและความต้องการที่จะมารับบริการอีกครั้ง นอกจากนั้นลูกค้าที่ได้รับความพึงพอใจ
จากการใช้บริการจะมีการประชาสัมพันธ์ต่อไปยังบุคคลอื่น ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ในแง่บวก ส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความเชื่อถือในการเข้ารับบริการจากโรงแรมฯ ในระยะยาว  
 ซึ่งผู้วิจัยได้น าแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมดข้างต้นมาประยุกต์ใช้ใน
งานวิจัย ในการก าหนดกรอบแนวคิดการก าหนดขอบเขตการวิจัย การสร้างแบบสอบถาม และใช้
เป็นเหตุผลสนับสนุนการพิสูจน์สมมติฐานในการวิจัย ครั้งนี้ ซึ่งผลการศึกษาส ามารถใช้เป็นแนวทาง
ในการปรับปรุงการบริการในด้านต่างๆเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งผู้รับบริการ และผู้ให้บริการ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัย เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โรงแรม เวสติน แกรนด์
สุขุมวิท  ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 
  1. การก าหนดประชากร และเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การจัดกระท า และการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร (POPULATION) 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าที่ เข้ามาพักทีโ่รงแรม เวสติน แกรนด ์ สุขุมวิท ซึ่งเป็น  
ชาวต่างชาติที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ 
 จากข้อมูลของลูกค้าที่มาใช้บริการตั้งแต่เดือนมกราคม – ธันวาคม 2550 พบว่ามีลูกค้าจ านวน 
177,123 ราย โดยแบ่งตามลูกค้าที่มาใช้บริการ ซึ่งเป็นการแบ่งตาม Segment ของโรงแรม ดังนี้ 

1. ท าธุรกิจส่วนตัว (Business Individual)  จ านวน 83,755 ราย  

2. ท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ (Business Groups)  จ านวน  9,613  ราย 

3. ท่องเที่ยวส่วนตัว (Leisure Individual)  จ านวน  74,877 ราย 

4. ท่องเที่ยวเป็นหมู่คณะ (Leisure Group)  จ านวน  8,878   ราย 
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กลุ่มตัวอย่าง (SAMPLE) 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ลูกค้าที่ เข้ามาพักที่ โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ซึ่ง
เปน็ท้ังชาวต่างชาติ ที่ได้เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่าง โดย
การหาสุ่ มตัวอย่างโดยใช้สูตร ค านวณ ดังต่อไปนี้  (กัลยา วานิช ย์บัญชา. 2538: 74) โดยให้ค่า
ผิดพลาดไม่เกิน 5 % ด้วยความเชื่อม่ัน 95% ดังนี ้
แทนค่าสูตรการค านวณ หา N (จ านวนกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร) 

 
 

โดย n = จ านวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง 
Z = ค่าระดับความเชื่อม่ัน 95%  ดังนั้นค่า Z = 1.96 
E = ความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่

ยอมรับได้ 5% ดังนั้น E = 0.05 
   

 โดยแทนค่าดังน้ี 
     n = (1.96)2/ 4(0.05)2     
      = 384.16 หรือ 385 คน 
 สรุปกลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยขอเพิ่มจ านวนตัวอย่าง
รวมเป็นท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง 
  
 ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตั วอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น  
(NON-PROBABILITY SAMPLING) โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 Purposive sampling เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง หรือแบบใช้วิจารณญา ณ 
เก็บข้อมูลลูกค้าที่เข้าพักเรียบร้อยแล้ว ซึ่งรอการ Check Out อยู่ท่ี Lobby 
 ขั้นตอนท่ี  2 Convenience sampling เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบการเลือกตัวอย่างแบบ
สะดวก โดยเลือกเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่เต็มใจ และยินดีให้ข้อมูล 
  
 ในการเก็บข้อมูลครั้งน้ีเป็นการใช้แบบสอบถามที่ท าการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็น หลังการ
ใช้บริการโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ดังนั้นการเก็บตัวอย่างแบบสอบถาม จึงท าได้โดยการแจก
แบบสอบถามให้ลูกค้าในขณะลูกค้าอยู่ใน Lobby หรือในขณะที่ท่ีลูกค้า Check Out ในช่วงระหว่าง
เดือน มีนาคม – เมษายน 2552  
 

n = Z2/ 4E2 
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2.  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผู้วิจัยได้สร้าง
เครื่องมือ และขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ หรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
ที่ใช้เก็บข้อมูลที่ ใช้ส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ ได้มาจากการศึกษาจากเอกสารต่าง ๆ ทฤษฎี
แนวความคิดวิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้เป็น
เครื่องมือวัดสิ่งที่ต้องการศึกษาวิจัย  
  

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
 ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  และข้อมูลทั่วไปของ
ผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สัญชาติ สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะ
การเข้าพัก และวัตถุประสงค์ของการใช้บริการ  โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
ซึ่งเป็นระดับการวัดข้อมูลแบบประเภท นามบัญญัติ  (NOMINAL SCALE) และเป็นระดับการวัด
ข้อมูลแบบประเภทเรียงล าดับ (ORDINAL SCALE) จ านวน 8 ข้อ แต่ละข้อมีระดับการวัดข้อมูลดังนี้ 
 ข้อ 1 เพศ                 เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 2 อายุ        เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 3 ระดับการศึกษา       เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 4 สัญชาต ิ        เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 5 สถานภาพ        เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 6 อาชีพ  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
    ข้อ 8 จุดประสงค์การเข้าพัก   เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  

 ส่วนที่ 2 เป็นการถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ  ในด้าน ปัจจัย
ก ำหนดคุณภำพกำรบริกำร ได้แก่  

  -     สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles) 
  -     ควำมเชื่อถือได้ (Reliability) 

-  กำรตอบสนอง (Responsiveness) 
-  ควำมม่ันใจ (Assurance) 

 -     กำรเอำใจใส่ (Empathy) 
 จ านวน 28 ข้อ โดยลักษณะแบบสอบถามที่สร้างขึ้นในส่วนท่ี 2 นี้ เป็นเกณฑ์ในการให้
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า  (Rating Scale) ของลิเคอร์ (Likert) ลักษณะค าถามเป็นแบบ
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สเกลการจัดประเภทที่เลือก  Selected category scales (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ . 2541: 166: 
อ้างอิงจาก Zikmund. 1977: 371) มีสเกลวัดความคิดเห็น 5 ระดับ ดังนี ้

- เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
- เห็นด้วย   4 คะแนน 
- ไม่แน่ใจ   3 คะแนน 
- ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน 
- ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง  1 คะแนน 

 การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน้ าหนักค าถาม  (บุญชู ศรีสะอาด . 2542 : 82) โดยมี
หลักเกณฑ์ในก ารพิจารณาแบ่งระดับความส าคัญทางด้าน ปัจจัยก าหนด คุณภาพการบริการ 
(Perceived Service Quality) ด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดย
การค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย จะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี ้
 
 อันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
          จ านวนชั้น 
    = 5 – 1 
        1 
    = 0.8  
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับดีมาก 
 ค่าเฉลี่ย ตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับดี 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับแย่ 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ลูกค้ามีความคิดเห็นในระดับแย่มาก 
  

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม  ของผู้เข้ามาพักที่  โรงแรม  เวสติน แกรนด์ 
สุขุมวิท มีลักษณะแบบสอบถามแบบ  Semantic Differential scale รวม 3 ข้อ มีการให้ค่าคะแนน
ตามระดับแนวโน้มพฤติกรรม 1 คะแนน ไปจนถึง 5 คะแนน ตามล าดับดังน้ี  

5 หมายถึง พึงพอใจอย่างมาก 
4 หมายถึง  พึงพอใจ 
3 หมายถึง ค่อนข้างพึงพอใจ 
2 หมายถึง ไม่พึงพอใจ 
1 หมายถึง ไม่พึงพอใจอย่างมาก 
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 การแป ลความหมายค่าเฉลี่ยน้ าหนักค าถาม (บุญชู ศรีสะอาด . 2542 : 82) โดยมี
หลักเกณฑ์ในการพิจารณาแบ่งระดับความส าคัญทางด้าน ปัจจัยก าหนด คุณภาพการบริการ  
(Perceived Service Quality) ด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดย
การค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย จะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี ้
  

อันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
          จ านวนชั้น 
    = 5 – 1 
        1 
    = 0.8  
 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมากที่สุด 

 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมาก 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ใช้บริการพึงพอใจปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจ 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ใช้บริการไม่พึงพอใจอย่างมาก 

  
  ส่วนที่  4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดขีองผู้ใช้บริการ โรงแรม เวสติน แกรนด์ 
สุขุมวิท มีลักษณะแบบสอบถามแบบ Semantic Differential scale รวม 3 ข้อ มีการให้ค่าคะแนนตามระดับ
แนวโน้มพฤติกรรม 1 คะแนน ไปจนถึง 5 คะแนน ตามล าดับดังน้ี  

5  หมายถึง ใช้บริการแน่นอน/แนะน าแน่นอน 
4 หมายถึง  อาจใช้บริการ / แนะน า 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ  
2 หมายถึง น่าจะไม่ใช้บริการ / ไม่แนะน า 
1 หมายถึง ไม่ใช้บริการแน่นอน / ไม่แนะน าแน่นอน 
 

 การแปลความหมายค่าเฉลี่ยน้ าหนักค าถาม  (บุญชู ศรีสะอาด . 2542 : 82) โดยมี
หลักเกณฑ์ในการพิจารณาแบ่งระดับความส าคัญทางด้าน ปัจจัยก า หนด คุณภาพการบริการ  
(Perceived Service Quality) ด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดย
การค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ย จะได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 ดังนี ้
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 อันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
          จ านวนชั้น 
    = 5 – 1 
        1 
    = 0.8  

   
  ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ใช้บริการแน่นอน/แนะน าแน่นอน 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง อาจใช้บริการ / แนะน า 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง น่าจะไม่ใช้บริการ / ไม่แนะน า 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่ใช้บริการแน่นอน / ไม่แนะน าแน่นอน 

   
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยได้ท าการสร้างเครื่องมือตามล าดับดังน้ี 

1. ศึกษาเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องต่างๆ ในเรื่องการสร้างแบบสอบถาม 
2. ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค รวมท้ังแนวคิด ทฤษฏี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา เพื่อเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม 
 3. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถาม โดยสร้างแบบสอบถามทั้งหมด 5 ส่วน คือ 

 ส่วนท่ี  1 แบบสอบถามเกี่ ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของลูกค้าที่เข้ามาพัก
โรงแรม ฯ 

      ส่วนท่ี  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดคุณภาพการบริการ ที่มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจของผู้เข้าพักโรงแรมฯ 
  ส่วนท่ี  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าเข้ามาพักที่โรงแรมฯ 

 ส่วนท่ี  4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ามาพักทีโ่รงแรมฯ 
 4. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้ วเสนอต่อกรรมการควบคุมสารนิพนธ์ เพื่อตรวจสอบ
ความถูกต้อง รับฟังข้อเสนอแนะ และน าไปปรับปรุงแก้ไข 
 5. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ตรวจส อบความ
เที่ยงตรง 
 6.น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญแล้วน าเสนอต่อ
กรรมการควบคุมสารนิพนธ์เพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งให้สมบูรณ์ก่อนน าไปทดลองใช้ 
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 7. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ แก้ไขและเพิ่มเติมจาก คณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ์แล้ว ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน เพื่อใช้ทดสอบความเชื่อม่ัน โดย
ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟ่า  (α-Coefficient) ของครอนบัค (กัลยา วานิชย์บัญชา . 2545) เพื่อ
ทดสอบหาค่าความเชื่อม่ันท่ี 95%  

 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เก็บรวบรวมข้อมูล  จากการค้นคว้าข้อมูลที่มีผู้
รวบรวมไว้ทั้งหน่ายงานรัฐ และเอกชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารต่างๆ บทความ
วิทยานิพนธ์ รายงานงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต  
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยจะด าเนินการแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่าง โดยมีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง เพื่อจะสามารถชี้แจงข้อสงสัยของผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง 
  3. เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมด แล้วท าการตรวจความถูกต้องสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป  

 
4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การจัดกระท าข้อมูล 
ในการวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดที่รวบรวมได้มาด าเนินการดังนี้ 
 1. ทดสอบแบบสอบถามที่ได้ท าก ารออกแบบไว้ (Try out) และด าเนินการแก้ไข
ข้อบกพร่องของแบบสอบถามที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง พร้อมตรวจความเชื่อม่ันของแบบสอบถามด้วย
วิธีการของครอนบัค (Cronbach) (α) 
 2. น าแบบสอบถามที่แก้ไขข้อบกพร่องเรียบร้อย แล้วออกเก็บข้อมูลจริง 
 3. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามทั้งหมดที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง  
 4. น าแบบสอบถามที่ตรวจสอบถูกต้องเรียบร้อย แล้วมาลงรหัส (Coding) ตามที่ก าหนดไว้
ในแบบลงรหัสส าหรับประมวลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
 5. น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกในคอมพิวเตอร์ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาจะใช้ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ในการอธิบาย  และวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทาง ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ของลูกค้าที่เข้ามาพักที่
โรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท 
  1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 10) 
 

      P =  F 
 n 

 
   เมื่อ  P  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
     f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตโดยใช้สูตร (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 40) 
     

      
                

  = X 
 n 

 
เมื่อ  X   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
       X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
        n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 
  1.3 สูตรความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศรี วงศ์รัตนะ.2541:66) 
 

         S =       nx2 - (x)2                                           

         n(n – 1) 

เมื่อ    S แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
         X แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
         n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
        X2 แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 

       (X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

x 100 

X  
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 2. สถิติที่ใช้หาคุณภาพแบบสอบถาม  
    หาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α-Coefficient) 
ของครอนบคั (Conbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545) 

 
        α  

 
= 

   k covariance  /   variance          

1+( k – 1) covariance /  variance 

 

เมื่อ   α แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
         k  แทน จ านวนค าถาม 
  covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ 

   variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 
 3. สถิติที่ใช้ทดสอบสมมุติฐาน  
  3.1 ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สูตร   
t-test โดยใช้ทดสอบสมมุติฐานด้านเพศ (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2534: 178) โดยมีสูตรดังน้ี 
  ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน ( σ1

2  =  σ2
2 ) 

 
 

t 
 
 = 

ช
   

          X1  -     X2   

  Sp    1                 1  
          n1     

    n2 

 
     สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ(Degree of Freedom)   (n1 + n2 -2) 
  

เมื่อ   t    แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
    X1 ,  X2 แทน ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ 1 และกลุ่มตัวอย่างที่ 2 ตามล าดับ 
        Sp แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 
    n1 ,  n2 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่1 และกลุ่มตัวอย่างที่ 2 ตามล าดับ 
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ในกรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน ( σ1
2  ≠  σ1

2 ) 
 
 

t 
 
 = 

ช
   

          X1  -     X2   

          S2
1              S

2
2  

          n1     
    n2 

 
เมื่อ   t    แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
    X1 ,  X2 แทน ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ 1 และกลุ่มตัวอย่างที่ 2 ตามล าดับ 
   S2

1 , S
2
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 และกลุ่มตัวอย่าง

ที่ 2 ตามล าดับ 
    n1 ,  n2 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่1 และกลุ่มตัวอย่างที่ 2 ตามล าดับ

ในกรณีที่ 
             S2

1  =   S2
2 

   โดยท่ี V คือ องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
 

     v  =    
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  3.2 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มใช้
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) และจะใช้สถิติวิเคราะห์จากค่า 
ANOVA (F) หรือค่า Brown-Forsythe (B) 
 สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (F) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2543 : 
312-313) สามารถเขียนได้ ดังนี้ 
 
     F    =     MSB 
          MSW 
 
 เมื่อ   F แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
    MSB แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSW แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 โดยค่า df หรือชั้นแห่งความเป็นอิสระระหว่างกลุ่มเท่ากับ (k-1) และภายในกลุ่มเท่ากับ  
(n-K) 
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 สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001: 300) 
สามารถเขียนได้ ดังนี้ 
     B   =  MSB 
      MSW’ 
 

   โดยค่า  MSW’ =   2

1
)1( i

k

i

i S
N

n
 

  

  
 เมื่อ   B   แทน    ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB   แทน   ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSW’ แทน    ค่าความแปรปรวนภายในของกลุ่มส าหรับสถิติ Brown-Forsythe 
    K  แทน   จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
    n  แทน   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
    N  แทน   ขนาดประชากร 
    S2

i  แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
 และถ้าผลการทดสอบมีความแตกต่างมีนัยส าคัญทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบเป็นราย
คู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน  โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2545: 333) 
  
 สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กัลยา วานิชย์บัญชา . 2545: 333) สามารถ
เขียนได้ ดังนี้ 

LSD  =      














ji

kn nn
MSEt

11

;
2

1
  

 

  โดยท่ี          n =      


k

i

in
1

 

 
เมื่อ 

kn
t

 ;
2

1
   แทน ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อม่ัน 

95% และช้ันห่างความเป็นอิสระภายในกลุ่ม 
MSE แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
ni แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม i 
nj แทน จ านวนข้อมูลของกลุ่ม j 

  k แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 
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   แทน ระดับนัยส าคัญ 
สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) สามารถ

เขียนได้ ดังนี ้
 
 
 
เมื่อ  Dd  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Dunnett test 
 Dq  แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
 ASMS /  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
 S แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 
 3.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ใช้การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation) 
เพื่อค านวณหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นท่ีเป็นตัวแปรเชิงปริมาณ  และตัวแปรตามที่เป็ นตัว
แปรเชิงปริมาณ โดยการค านวณค่าสหสัมพันธ์ อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกัน หรือหา
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุดที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2541: 314) 
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เมื่อ rXY แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

     X แทน ผลรวมของคะแนน X  

     Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 

     X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X 

     Y2   แทน ผลรวมคะแนนชุด Y 

    XY แทน ผลรวมของผลคูณระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 

      n แทน จ านวนคนหรือกลุ่มตัวอย่าง 
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 การแปลความหมาย ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  (r)  (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2546: 351) 
ว่าตัวแปร 2 ตัวนั้นมีความสัมพันธ์หรือไม่ ระดับใดและสัมพันธ์กันอย่างไร แต่จะไม่แปลว่าตัวแปร
หนึ่งเป็นสาเหตุของอีกตัวแปรหนึ่งหรือตัวแปร 2 ตัวนั้นเป็นเหตุเป็นผลซึ่งกันและกัน 
 1. ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม คือ ถ้า X เพิ่ม Y 
จะลด ถ้า X ลด Y จะเพิ่ม 
 2. ค่า r เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้า X เพิ่ม Y 
จะเพิ่ม ถ้า X ลด Y จะลดลงด้วย 
 3. ค่า r เข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันมาก  
 4. ค่า r เข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม และมี
ความสัมพันธ์กันมาก  
 5. ค่า r = 0 หมายถึง X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย  
 6. ค่า r เข้าใกล้ = 0 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
 ในการประเมินผล จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอัตรภาคชั้น 
(CLASS INTERVAL) โดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของชั้น ดังต่อไปนี้ 
 
                                                            ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
      ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ------------------------- 
                                                                   จ านวนชั้น 
                                               
                 =      (1-0) / 5    
      =        0.2  
                                              
การอ่านความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (สากล จริยวิทานนท์. 2542: 508) 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

0.81 – 1.00 มีความสัมพันธ์สูง 
0.61 – 0.80 มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง 
0.41 – 0.60 มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
0.21 – 0.40 มีความสัมพันธ์ค่อนข้างต่ า 
0.01 – 0.20 มีความสัมพันธ์ต่ า 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยน้ี ประกอบด้วยผลการวิเคราะห์ข้อมูล     

5 ส่วนดังน้ี  
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา สัญชาติ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และวัตถุประสงค์การเข้าพัก  
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ ด้านปัจจัย

คุณภาพการบริการ ได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้  (Tangibles) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนอง 
(Responsiveness) ความม่ันใจ (Assurance) และการเอาใจใส่ (Empathy) 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมเวสติน แกรนด์ 
สุขุมวิท 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์
สุขุมวิท (Customer Loyalty) 

4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ในการน าเสน อผลการวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยตามหัวข้อข้างต้นได้มีการก าหนด 

สัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีความหมายดังต่อไปนี้  
n   แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-Distribution 
F-Ratio แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 

F-Prob.,p แทน ความน่าจะเป็นส าหรับการบอกนัยส าคัญทางสถิติ(Probability) 
SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลังสอง (Sum of Squares) 
MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนนเฉลี่ย (Mean of Squares) 
df  แทน ระดับความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
LSD      แทน    Least Significant Difference 
r  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
*  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา สัญชาติ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และลักษณะการเข้าพัก 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค จ าแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา สัญชาติ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และวัตถุประสงค์การเข้าพัก  โดย
แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ได้ดังตาราง 2 
 
ตาราง 2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค   
 
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
1. เพศ   
           ชาย 276   69.0 
           หญิง 124   31.0 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   7   1.8 
21 – 40 ปี 180   45.0 
41 – 60 ปี 193   48.2 
61 ปีขึ้นไป  20   5.0 

รวม 400 100.0                                                            
3. สถานภาพสมรส   

โสด               111    27.8 
สมรส/อยู่ด้วยกัน               257    64.2 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่             32     8.0 

รวม            400 100.0 
4. ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตรี               7   1.8 
ปริญญาตรี             280   70.0 
สูงกว่าปริญญาตรี             113   28.2 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
5. สัญชาติ (จ าแนกตามทวีป)   
        เอเชีย (จีน,ญี่ปุ่น,อินเดีย,เกาหลี เป็นต้น) 172 43.0 
        อเมริกา (อเมริกา,แคนาดา)   105 26.2 
        ยุโรป (อังกฤษ,สวีเดน,อิตาลี เป็นต้น) 96 24.0 
        อื่นๆ (ทวีปออสเตรเลีย,รัสเซีย,แอฟริกา เป็นต้น) 27          6.8 

รวม 400 100.0 
6. อาชีพ   
        นักเรียน 7 1.8 
        รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 40 10.0 
        พนักงานบริษัทเอกชน 261 65.2 
        ประกอบธุรกิจส่วนตัว 84 21.0 
        อื่น ๆ  8 2.0 

รวม            400 100.0 
7. รายได้ต่อเดือน   
        ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 70,000 บาท             11   2.7 
        70,001 – 140,000 บาท             37   9.3 
        140,001 – 210,000 บาท 195 48.7 
        210,001 บาทขึ้นไป           157 39.3 

รวม             400 100.0 
8. วัตถุประสงค์การเข้าพัก   
        ท าธุรกิจส่วนตัว 280 70.0 
        ท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ 24 6.0 
        ท่องเที่ยวส่วนตัว 78 19.5 
        ท่องเที่ยวเป็นหมู่คณะ 18 4.5 

รวม 400 100.0 
 

 จากตาราง 2 จะเห็นได้ว่าจากจ านวนกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 400 ราย ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย (ร้อยละ 69.0) มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 41 – 60 ปี (ร้อยละ 48.2) มีสถานภาพสมรส /อยู่
ด้วยกัน (ร้อยละ 64.2) มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 70.0) มีสัญชาติอยู่ในแถวทวีป
เอเชีย (ร้อยละ 43.0) มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 65.2) และมีรายได้ต่อเดือน 
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140,001 – 210,000 บาท (ร้อยละ 48.7) และมีลักษณะการเข้าพักโดยท าธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 
70.0) เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านเพศ  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชายโดยคิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมาเป็นเพศ
หญิงโดยคิดเป็นร้อยละ 31.0  

ปัจจัยด้านอายุ  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุในช่วงระหว่าง 41 – 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.2 
รองลงมาได้แก่ ช่วงอายุระหว่าง 21 - 40 ปี 61 ปีขึ้นไป และต่ ากว่าหรือเท่า กับ 20 ปี โดยคิดเป็น
ร้อยละ 45.0   5.0 และ 1.8 ตามล าดับ  

ปัจจัยด้านสถานภาพ  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน  คิดเป็นร้อยละ 
64.2  รองลงมา มีสถานภาพโสด และหย่าร้าง /หม้าย /แยกกันอยู่  คิดเป็นร้อยละ 27.8 และ 8.0 
ตามล าดับ   

ปัจจัยด้านร ะดับการศึกษา  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็น  
ร้อยละ 70.0 รองลงมามีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็น  
ร้อยละ 28.2 และ 1.8 ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านสัญชาติ    ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสัญชาติอยู่ในทวีปเอเชีย  คิดเป็นร้อยละ 43.0  
รองลงมา มีสัญชาติอเมริกา ยุโรป และสัญชาติอื่น ๆ คิดเป็นร้อยละ  26.2  24.0 และ 6.8 ตามล าดับ    

ปัจจัยด้าน อาชีพ   ผู้บริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  คิดเป็น    
ร้อยละ 65.2 รองลงมาผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  นักเรียน และ อื่น ๆ 
โดยคิดเป็นร้อยละ 21.0 10.0  2.0 และ 1.8 ตามล าดับ 

ปัจจัยด้าน รายได้ต่อเดือน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง  
140,001 – 210,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.7 รองลงมาได้แก่กลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือน  210,001 
บาทขึ้นไป 70,001–140,000 บาท และต่ ากว่าหรือเท่ากับ 70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.3 9.3 
และ 2.7 ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านวัตถุประสงค์การเข้าพัก  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีลักษณะการเข้าพักโดย 
มาท าธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 70 .0 รองลงมา ท่องเที่ยวส่วนตัว ท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ  
และท่องเที่ยวเป็นหมู่คณะ คิดเป็นร้อละ 19.5  6.0 และ 4.5 ตามล าดับ    
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ตาราง 3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคด้านอายุ ระดับการศึกษา   
 อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จัดกลุ่มใหม่   
 
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
1. อายุ   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 40 ปี   187   46.8 
41 – 60 ปี 193   48.2 
61 ปีขึ้นไป  20   5.0 

รวม 400 100.0                                                            
2. ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าหรือเทียบเท่าปริญญาตรี               287   71.8 
สูงกว่าปริญญาตรี             113   28.2 

รวม 400 100.0 
3. อาชีพ   
        รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 40 10.0 
        พนักงานบริษัทเอกชน 261 65.2 
        ประกอบธุรกิจส่วนตัว 84 21.0 
        นักเรียนและอื่น ๆ  15 3.8 

รวม            400 100.0 
4. รายได้ต่อเดือน   
        ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 140,000 บาท             48   12.0 
        140,001 – 210,000 บาท 195 48.7 
        210,001 บาทขึ้นไป           157 39.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 3 เมื่อพิจารณาเป็นรายปัจจัยท่ีน ามาจัดกลุ่มใหม่ สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
ปัจจัยด้านอาย ุ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 41–60 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.2 

รองลงมาได้แก่ ช่วงอายุระหว่างต่ ากว่าหรือเท่ากับ 40 ปี และ 61 ปีขึ้นไป และต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 
ปี โดยคิดเป็นร้อยละ 46.8 และ 5.0 ตามล าดับ  

ปัจจัยด้านร ะดับการศึกษา  ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าหรือเทียบเท่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71.8 และมีระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 28.2  
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ปัจจัยด้านอาชีพ  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  คิดเป็นร้อยละ 
65.2 รองลงมาผู้ที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ  นักเรียนและอื่น ๆ โดยคิด
เป็นร้อยละ 21.0 10.0  และ 3.8 ตามล าดับ 

ปัจจัยด้าน รายได้ต่อเดือน ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 140,001 – 
210,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.7 รองลงมาได้แก่กลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือน  210,001 บาทขึ้นไป และ
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 140,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.3 และ 12.0 ตามล าดับ 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ ด้านปัจจัยคุณภาพ  
การบริการ   

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ ด้านปัจจัยคุณภาพ
การบริการ  ประกอบด้วยผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับ
ความคิดเห็นของลูกค้าในด้านสิ่งที่สัมผัสได้  ความเชื่อถือได้  การตอบสนอง ความม่ันใจ  และการเอา
ใจใส่ ซึ่งผลการวิเคราะห์เป็นดังตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงระดับความคิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการ ของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ โดยรวม  
 และรายด้าน 
   

ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 4.08 0.33 ดี 
ด้านความน่าเชื่อถือได้ 3.83 0.39 ดี 
ด้านการตอบสนอง 4.08 0.44 ดี 

ด้านการให้ความม่ันใจ 4.10 0.41 ดี 
ด้านการเอาใจใส่ 3.99 0.50 ดี 

               คุณภาพการบริการโดยรวม 4.02 0.34 ด ี

 
  จากตาราง 4 พบว่า ความคิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาพักที่
โรงแรมเวสติน แกรนด์  สุขุมวิท โดยรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.02 และเม่ือพิจารณาในรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับดี โดยปัจจัย
คุณภาพการบริการที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ด้านการให้ความม่ันใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10  
รองลงมา ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ และด้านการตอบสนอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ด้านการเอาใจใส่  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และด้านความน่าเชื่อถือได้ มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด เท่ากับ 3.83   
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ตาราง 5 แสดงระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม 
 ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ 
 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ด้านสิ่งที่สัมผัสได้   S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. สถานท่ีตั้งของโรงแรมมีความสะดวกสบายในการ
เดินทาง หาง่าย 

4.63 0.48 ดีมาก 

2. การตกแต่งสวนโดยรอบของโรงแรมมีความสวยงาม 
เข้ากับสถานที่ 

4.02 0.62 ดี 

3. การตกแต่งภายในล็อบบี้ ไฟ และเฟอร์นิเจอร์ มี
ความสวยงาม 

4.06 0.73 ดี 

4. เครื่องมือเครื่องใช้ภายในโรงแรมดูทันสมัยและดู
ใหม่อยู่เสมอ 

3.84 0.56 ดี 

5. ห้องพักมีการตกแต่งด้วยเฟอร์นิเจอร์ที่สวยงาม 
พร้อมสิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 

4.02 0.55 ดี 

6. ห้องพักสะอาด 4.32 0.47 ดีมาก 
7. ห้องน้ ามีการตกแต่งอย่างเป็นสัดส่วนเหมาะสมแก่
การใช้งาน 

4.09 0.71 ดี 

8. อุปกรณ์ภายในห้องน้ ามีอุปกรณ์ครบถ้วน เช่น สบู่  
ยาสีฟัน ผ้าขนหนู 

4.26 0.69 ดีมาก 

9. โรงแรมมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการให้บริการ เช่น 
มีบริการอินเตอร์เน็ตที่มีความเร็วสูง จอแอลซีดีเป็นต้น 

4.04 0.62 ดี 

10. ห้องอาหารมีความสวยงามและดูสะอาด 4.15 0.67 ดี 
11. ห้องจัดเลี้ยงมีความกว้างขวาง หรูหรา และมีการ 
ตกแต่งที่สวยงาม 

3.66 0.66 ดี 

12. สิ่งอ านวยความสะดวกของโรงแรม เช่น  สระว่าย
น้ า ห้องออกก าลังกาย ทันสมัย ครบครัน  

4.14 0.55 ดี 

13. มีที่จอดรถเพียงพอกับจ านวนลูกค้าที่เข้าพัก 3.68 0.83 ดี 
14. การแต่งกายของพนักงานมีความสุภาพเรียบร้อย 4.23 0.42 ดีมาก 

 ด้านสิ่งที่สัมผัสได้โดยรวม 4.08 0.33 ดี 
  

  จากตาราง 5 จะเห็นได้ว่า ลูกค้าที่เข้าพักโรงแรม  เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท มีระดับความ
คิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านสิ่งที่สัมผัสได้ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
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4.08 และเม่ือพิจารณาปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านสิ่งที่สัม ผัสได้เป็นรายข้อ พบว่า ข้อ สถาน
ที่ตั้งของโรงแรม ฯ มีความสะดวกสบายในการเดินทาง หาง่าย  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.63 รองลงมา ห้องพักสะอาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ  
ห้องจัดเลี้ยงมีความกว้างขวาง หรูหรา และมีการตกแต่งที่สวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 

 
ตาราง 6 แสดงระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม  
     เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ด้านความน่าเชื่อถือได้ 
 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือได้    S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

15. โรงแรมมีความรวดเร็วถูกกว่าในการ Check 
in/out 

3.87 0.58 ดี 

16. ความถูกต้องในการส ารองห้องพักผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต 

3.63 0.60 ดี 

17. พนักงานมีความรู้และมีทักษะในการให้บริการ 4.09 0.47 ดี 
18. สามารถเชื่อถือในด้านช่ือเสียง และภาพพจน์ ของ
โรงแรม 

3.99 0.61 ดี 

19. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของโรงแรมตรงกับท่ี
โฆษณาจากเว็บไซต์ หรือจากสื่ออื่น ๆ 

3.57 0.64 ดี 

 ด้านความน่าเชื่อถือได้โดยรวม 3.83 0.39 ด ี
 

 จากตาราง 6 จะเห็นได้ว่า ลูกค้าที่เข้าพักโรงแรม  เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท มีระดับความ
คิดเห็ นปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านความน่าเชื่อถือได้ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.83 และเม่ือพิจารณาปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านความน่าเชื่อถือได้เป็นรายข้อ พบว่า  
ข้อพนักงานมีความรู้และมีทักษะในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากั บ 4.09  
รองลงมา  สามารถเชื่อถือในด้านช่ือเสียง และภาพพจน์ ของโรงแรม  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และข้อ
ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของโรงแรมตรงกับท่ีโฆษณาจากเว็บไซต์  
หรือจากสื่ออื่น ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 
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ตาราง 7 แสดงระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม  
     เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ด้านการตอบสนอง 
 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ด้านการตอบสนอง   S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

20. พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็วตาม
ความต้องการของลูกค้า 

4.02 0.51 ดี 

21. พนักงานแสดงความเอาใจใส่และเต็มใจในการ
ให้บริการแก่ลูกค้า 

4.22 0.66 ดีมาก 

22. ความเพียงพอของพนักงานในการให้บริการ 3.89 0.66 ดี 
23. พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ 4.21 0.53 ดีมาก 

 ด้านการตอบสนองโดยรวม 4.08 0.44 ดี 
 
 จากตาราง 7 จะเห็นได้ว่า ลูกค้าที่เข้าพักโรงแรม  เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท มีระดับความ
คิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านการตอบสนอง โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.08 และเม่ือพิจารณาปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านการตอบสนองเป็นรายข้อ พบว่า พนักงาน
แสดงความเอา ใจใส่และเต็มใจในการให้บริการแก่ลูกค้า  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.22 รองลงมา พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21  และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ  ความเพียงพอของพนักงานในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 
 
ตาราง 8 แสดงระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม  
     เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ด้านการให้ความม่ันใจ 
 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ด้านการให้ความมั่นใจ   S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

24. มีม่ันใจในความปลอดภัยในระหว่างการเข้าพัก 4.10 0.52 ดี 
25. ท่านมีความม่ันใจในทักษะความรู้ความสามารถ
ของพนักงานว่าสามารถให้บริการได้เป็นอย่างดี 

4.12 0.48 ดี 

26. ท่านสามารถรับบริการจากพนักงานด้วยความ
ไว้วางใจ 

4.09 0.71 ดี 

 ด้านการให้ความมั่นใจโดยรวม 4.10 0.41 ดี 
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 จากตาราง 8 จะเห็นได้ว่า ลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมเวสติน แกรนด์  สุขุมวิท มีระดับความ
คิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านการให้ความม่ันใจ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 และเม่ือพิจารณาปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านการให้ความม่ันใจเป็นรายข้อ พบว่า  
ท่านมีความ ม่ันใจในทักษะความรู้ความสามารถของพนักงานว่าสามารถให้บริการได้เป็นอย่างดี มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.12  รองลงมา มีม่ันใจในความปลอดภัยในระหว่างการเข้า
พัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10  และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ  ท่านสามารถรับบริการจากพนั กงาน
ด้วยความไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 

 
ตาราง 9 แสดงระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม   
     เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ด้านการเอาใจใส่ 
 

ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ด้านการเอาใจใส่   S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

27. พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า 3.99 0.70 ดี 
28. พนักงานสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าที่มี
ความแตกต่างกันได้ดี 

3.98 0.69 ดี 

 ด้านการเอาใจใส่โดยรวม 3.99 0.50 ด ี
 

 จากตาราง 9 จะเห็นได้ว่า ลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมเวสติน แก รนด์ สุขุมวิท มีระดับความ
คิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านการเอาใจใส่ โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.99 และเม่ือพิจารณาปัจจัยคุณภาพการบริการในด้านการเอาใจใส่ เป็นรายข้อ พบว่า พนักงานมี
ความใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และพนักงาน
สามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าที่มีความแตกต่างกันได้ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 

 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมเวสติน แกรนด์    
สุขุมวิท 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพั กที่โรงแรมฯ ประกอบด้วยผลการ
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งผลการ
วิเคราะห์เป็นดังตาราง 10 
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ตาราง 10 แสดงระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
             

ความพึงพอใจ   S.D. 
ระดับความ
พึงพอใจ 

1. ความพึงพอใจโดยรวมของการเข้าพักที่โรงแรม       
เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

3.87 0.54 พึงพอใจ 
อย่างมาก 

2. การบริการของโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิทเมื่อ
เทียบกับโรงแรมอื่น 

3.63 0.66 พึงพอใจ 
อย่างมาก 

3. ความพึงพอใจโดยรวมของท่านโดยเปรียบเทียบกับ
สิ่งที่คาดหวังไว้ 

3.86 0.55 พึงพอใจ 
อย่างมาก 

ความพึงพอใจโดยรวม 3.79 0.46 มาก 
 

จากตาราง 10 จะเห็นได้ว่า ลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีระดับความพึง
พอใจในการเข้ามาพักที่โรแรมเวสติน แกรนด์  สุขุมวิท โดยรวมอยู่ในระดับ พึงพอใจอย่างมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกข้อค าถามมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับ
พึงพอใจอย่างมาก  โดยข้อความพึงพอใจโดยรวมของการเข้าพักที่โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87  รองลงมา คว ามพึงพอใจโดยรวมของ ลูกค้าโดย
เปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังไว้  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และข้อการบริการของโรงแรม เวสติน  
แกรนด์ สุขุมวิท เมื่อเทียบกับโรงแรมอื่น มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เท่ากับ 3.63 

 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โ รงแรม เวสติน แกรนด์ 
สุขุมวิท (Customer Loyalty) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ ประกอบด้วยผล
การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการแปลผลระดับแนวโน้มพฤติกรรมความ
จงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งผลการวิเคราะห์เป็นดังตาราง 11 
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ตาราง 11 แสดงระดับแนวโน้มพฤติกรรมความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมเวสติน  
 แกรนด์ สุขุมวิท 
 

ความจงรักภักดี   S.D. 
ระดับแนวโน้ม
พฤติกรรม 

1. หากท่านต้องเดินทางมาประเทศไทยอีกครั้งใน
อนาคต ท่านจะเจาะจงเข้าพักที่โรงแรมเวสติน แกรนด์ 
สุขุมวิท หรือไม่ 

3.74 0.76 อาจใช้บริการ 

2. ท่านจะแนะน าโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ให้
บุคคลอื่นมาพักในกรุงเทพ 

3.88 0.82 แนะน า 

3. หากโรงแรมอื่นบริเวณใกล้เคียงในระดับเดียวกัน
เสนออัตราค่าพักที่ถูกกว่า ท่านยังคงยืนยันเข้าพักที่
โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท หรือไม่ 

3.65 0.69 อาจใช้บริการ 

ความจงรักภักดีโดยรวม 3.76 0.65 อาจใช้บริการ/
แนะน า 

 
 จากตาราง 11 จะเห็นได้ว่า ลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมเวสติน แกรนด์  สุขุมวิท มีระดับ
แนวโน้มพฤติกรรมความจงรักภักดี  โดยรวมอยู่ในระดับอาจใช้บริการ /แนะน า โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.76 และเม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า การแนะน าโรงแรม เวสติน แกรนด์  สุขุมวิทให้บุคคลอื่นมาพัก
ในกรุงเทพ  มีระดับแนวโน้มในการแนะน า  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88  รองลงมา  หากต้องเดินทางมา
ประเทศไทยอีกครั้งในอนาคต จะเจาะจงเข้าพักที่โรงแรมเวสติน แกรนด์  สุขุมวิท มี ระดับแนวโน้ม
อาจใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74  และ หากโรงแรมอื่นบริเวณใกล้เคียงในระดับเดียวกันเสนอ
อัตราค่าพักที่ถูกกว่า ยังคงยื นยันเข้าพักที่โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีระดับแนวโน้มอาจใช้
บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65  

 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
       ในหัวข้อ 4.5 นี้เป็นการน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานซ่ึงประกอบด้วยผลการทดสอบ
สมมติฐาน 3 ข้อ โดยแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ตามหัวข้อต่อไปนี้ 
 4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
ที่มี เพศ อายุ สถานภา พ ระดับการศึกษา สัญชาติ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และวัตถุประสงค์
การเข้าพักต่างกัน มีความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท แตกต่าง
กัน 
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 4.5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Perceived 
Service Quality) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ 
สุขุมวิท  
 4.5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม       
เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
 
 4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ 
สุขุมวิท ที่มี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา สัญชาติ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ 
วัตถุประสงค์การเข้าพักต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ 
แตกต่างกัน 
 ในส่วนท่ี 4.5.1 นี้ประกอบด้วยผลการทดสอบสมมติฐานย่อยตามปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีใช้จ าแนกกลุ่มผู้บริโภค ได้ดังนี้ 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.1 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิทที่มีเพศ 

ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ลูกค้าเพศชายท่ีเข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีความพึงพอใจไม่แตกต่าง

กับลูกค้าเพศหญิง  
H1 : ลูกค้าเพศชายท่ีเข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีความพึงพอใจแตกต่าง

กับลูกค้าเพศหญิง  
 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานในข้อนี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติค่า t กรณี

กลุ่มประชากรเป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ต่อเมื่อค่า 2-tailed Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05  
อย่างไรก็ตามเนื่องจากสูตรการค านวณค่า t มีความแตกต่างกันระหว่างกรณีที่ความแปรปรวนของ
กลุ่มประชากรทั้งสองเท่ากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มประชากรทั้งสองไม่เท่ากัน ดังนั้น
ในขั้นแรกจึงต้องท าการทดสอบสมมติฐานถึงความเท่ากันของค่าความแปรปรวนระหว่างสองกลุ่ม
ประชากรโดยใช้ค่าสถิติ Levine’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของทั้งสองกลุ่มเท่ากัน 
H1 : ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของทั้งสองกลุ่มไม่เท่ากัน 

หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการทดสอบน้อยกว่า 
0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใช้ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากร 
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ไม่เท่ากัน แต่หากพบว่าค่า Sig. จากการทดสอบมากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ก็จะยอมรับ H0 
และปฏิเสธ H1 และใช้ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรเท่ากัน ซึ่งผลการทดสอบความ
เท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ย (Independent 
t-test) เป็นดังตาราง 12  
 
ตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกต่างของความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมเวสติน 

แกรนด์ สุขุมวิท ระหว่างลูกค้าเพศชายและเพศหญิง 
 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 12 จะเห็นได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมเวสติน แกรนด์ 

สุขุมวิท ในภาพรวม  ผลการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 
0.74 ซึ่งมากกว่ า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าเพศชายและกลุ่มเพศหญิงมีค่าความแปรปรวนของ
ความพึงพอใจดังกล่าวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงพิจารณาผลการ
ทดสอบความเท่ากันของค่าความถี่เฉลี่ยระหว่างลูกค้ากลุ่มเพศชายและกลุ่มเพศหญิง โดยใช้ ค่า t 
กรณีความแปรปรวนเท่า กัน ซึ่งผลการทดสอบพบว่ามีค่า t เท่ากับ 3.678 และมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่าลูกค้าเพศชายท่ีเข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท  
มีความพึงพอใจแตกต่างกับลูกค้าเพศหญิงที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย โดยเพศหญิงมีระดับความพึงพอใจ
ในการเข้าพักโรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท สูงกว่าเพศชาย   

ความพึงพอใจในการเข้าพัก 
ความพึงพอใจในการบริการ
และพึงพอใจเม่ือเปรียบกับ

สิ่งที่คาดหวัง  

Levene's Test 
for Equality of 

Variances   
เพศ 

 
t-test for Equality of Means 

  F Sig.     S.D. t df Sig. 

ความพึงพอใจ
โดยรวม 

Equal 
variances 
assumed 

3.204 0.74 ชาย 3.73 0.49 3.678** 398 0.00 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  หญิง 3.91 0.36    
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สมมติฐานข้อที่ 1.2 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มี อายุ 
ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีอายุต่างกัน มีความพึงพอใจต่อ

โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แก รนด์ สุขุมวิท ที่มีอายุต่างกัน มีความพึงพอใจต่อ

โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1.2 นี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ในข้ันตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความความ
แปรปรวนของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่มช่วงอายุต่างๆ ด้วยค่าสถิติ Levene’s test ขั้นตอนท่ี
สองเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่ม ช่วงอายุต่างๆ 
โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าผู้บริโภคทุกกลุ่มช่วงอายุมีค่าความแปรปรวนดังกล่าวเท่ากัน  
ก็จะท าการทดสอบในขั้นที่สองนี้ด้วยค่าสถิติ F-test แต่หากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่า
ผู้บริโภคทุกกลุ่มช่วงอายุมีค่าความแปรปรวนดังกล่าวไม่เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท า
การทดสอบในขั้นที่สองด้วยด้วยค่าสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะห์ในขั้ นท่ี
สองนี้พบว่ามีผู้บริโภคอย่างน้อยหนึ่งกลุ่มช่วงอายุมีค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจแตกต่างจาก
กลุ่มอื่นๆอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ่มช่วง
อายุคู่ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ยดังกล่าวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย ในขั้นที่สามนี้จะท าการ
วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่ค่าความแปรปรวน
ของความพึงพอใจของทุกกลุ่มช่วงอายุมีค่าเท่ากัน  หรือค่าสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่ค่าความ
แปรปรวนของความพึงพอใจของทุกกลุ่มช่วงอายุมีค่าไม่เท่ากัน 

ในขั้นแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพัก
ระหว่างลูกค้ากลุ่มช่วงอายุต่างๆ โดยใช้ค่าสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มช่วงอายุเท่ากัน 
H1 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มช่วงอายุไม่เท่ากัน

ทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการ

ทดสอบน้อยกว่า 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 13 
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ตาราง 13 ผลการทดสอบความเท่ากันของ ค่าความแปรปรวนความพึงพอใจในการเข้าพักระหว่าง
ลูกค้ากลุ่มช่วงอายุต่างๆ 

 
 ตัวแปรที่ศึกษา Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 11.176** 2 397 .000 
 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 13 จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของความแป รปรวนของ

ความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งต่ ากว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า 
ลูกค้าทุกกลุ่มช่วงอายุมีความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ Brown Forsythe เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจโดยรวม ในการเข้าพักที่โรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มอายุต่างๆ  
โดยหากผลการทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ายอมรับสมมติฐานรองที่ว่าลูกค้ากลุ่ม
ช่วงอายุต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเข้าพักต่างกัน และต้องท าการทดสอบความแตกต่างราย
คู่ต่อด้วยค่าสถิติ Dunnett’s T3 ต่อไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของความพึง
พอใจในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มช่วงอายุต่างๆ ด้วยค่าสถิติ Brown Forsythe เป็นดัง
ตาราง 14 
 
ตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความพึงพอใจ โดยรวมในการเข้าพักโรงแรม

ของลูกค้ากลุ่มช่วงอายุต่างๆ 
 

ความพึงพอใจในการเข้าพัก
โรงแรมฯ 

Brown – 
Forsythe 

Statistic   df1     df2  Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม ระหว่างกลุ่ม 13.045**     2   47.933   .000 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
 จากตาราง 14 จะเห็นได้ว่ าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยความพึง
พอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มช่วงอายุต่างๆ มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งต่ ากว่า 
0.01 จึงสรุปได้ว่า ลูกค้ากลุ่มช่วงอายุต่างๆ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ 
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.01สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย ดังนั้นจึงท าการ
ทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่างผู้บริโภคช่วงอายุ
ต่างๆ โดยผลการทดสอบเป็นดังตาราง 15 
 
ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการเข้าพักโรงแรมฯ  ระหว่างลูกค้า   

กลุ่มช่วงอายุต่างๆ เป็นรายคู่ 
 

ความพึงพอใจ
โดยรวม กลุ่มช่วงอาย ุ   

น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 

40 ปี 
41 – 60 ปี 61 ปีขึ้นไป 

ทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Dunnett’s T3 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 40 ปี 

3.81 - 0.01 0.58** 

   (.99) (.00) 
41 – 60 ปี 3.82  - 0.59** 
    (.00) 
61 ปีขึ้นไป 3.23   - 
     

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ
ระหว่างลูกค้ากลุ่มช่วงอายุต่าง ๆ กัน เป็นรายคู่ พบว่าลูกค้าที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากั บ 40 ปี จะมี
ระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ แตกต่างกับลูกค้าที่มีอายุ 61 ปีขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 กล่าวคือ ลูกค้าที่มีอายุน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 40 ปี จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ มา กกว่า ลูกค้าที่มีอายุ 61 ปี
ขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.58 นอกจากนี้ลูกค้าที่มีอายุ 41-60 ปี มีระดับความพึงพอใจ
โดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ แตกต่างกับ ลูกค้าที่มีอายุ 61 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 กล่าวคือ  ลูกค้าที่มีอายุ 41-60 ปี มีระดับความพึงพอใจ
โดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ มากกว่า ลูกค้าที่มีอายุ 61 ปีขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.59 ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
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สมมติฐานข้อที่ 1.3 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แ กรนด์ สุขุมวิท ที่มี 
สถานภาพสมรสต่างกัน มีความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน มีความ

พึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีสถานภาพสมรสต่างกัน มีความ

พึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1.3 นี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ในข้ันตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความความ
แปรปรวนของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่มสถานภาพสมรสต่างๆ ด้วยค่าสถิติ Levene’s test 
ขั้นตอนท่ีสองเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่ม
สถานภาพสมรสต่างๆ โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าผู้บริโภคทุกกลุ่มสถานภาพสมรสมี
ความแปรปรวนดังกล่าวเท่ากัน ก็จะท าการทดสอบในขั้นที่สองนี้ด้วยค่าสถิติ F-test แต่หากผลการ
ทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าผู้บริโภคทุกกลุ่มสถานภาพสมรสมีค่าความแปรปรวนดังกล่าวไม่เท่ากัน
อย่างมีนัยส า คัญทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบในขั้นที่สองด้วยด้วยค่าสถิติ Brown–Forsythe test 
และหากผลการวิเคราะห์ในขั้นที่สองนี้พบว่ามีผู้บริโภคอย่างน้อยหนึ่งกลุ่มสถานภาพสมรสมีค่าเฉลี่ย
ของระดับความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่มอื่นๆอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ่มสถานภาพสมรสคู่ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ยดังกล่าวแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะท าการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของทุกกลุ่มสถานภาพสมรสมี ค่า
เท่ากัน หรือค่าสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของทุกกลุ่ม
สถานภาพสมรสมีค่าไม่เท่ากัน 

ในขั้นแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพัก
ระหว่างลูกค้ากลุ่มสถานภาพสมรสต่างๆ โดยใช้ค่าสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มสถานภาพสมรส
เท่ากัน 

H1 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มสถานภาพสมรสไม่
เท่ากันทั้งหมด 

หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการทดสอบ
น้อยกว่า 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 16 
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ตาราง 16 ผลการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนความพึงพอใจในการเข้าพัก  
ระหว่างลูกค้ากลุ่มสถานภาพสมรสต่างๆ 

 
 ตัวแปรที่ศึกษา Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 2.413 2 397 .091 
 
จากตาราง 16 จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของ

ความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.91 ซึ่งสูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ลูกค้าทุกกลุ่มสถานภาพสมรสมีความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักไม่แตกต่ างกัน  
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05   ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจโดยรวม ในการเข้าพักที่โรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มสถานภาพ
สมรสต่างๆ โดยหากผลการทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ายอมรับสมมติฐานร อง
ที่ว่าลูกค้ากลุ่มสถานภาพสมรสต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเข้าพักต่างกัน และต้องท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อด้วยค่าสถิติ LSD ต่อไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ของความพึงพอใจในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มสถานภาพสมรสต่างๆ ด้วยค่าสถิติ F-
test เป็นดังตาราง 17 
 
ตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรม ฯ

ของลูกค้ากลุ่มสถานภาพสมรสต่างๆ   
 

คัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  df MS F Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวมใน
เข้าพักโรงแรมฯ 

ระหว่างกลุ่ม .383 2 .192 .915 .401 
ภายในกลุ่ม 83.127 397 .209   

รวม 83.510 399    
 

จากตาราง 17 จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยความพึง
พอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มสถานภาพสมรสต่างๆ มีค่าเท่ากับ 0.401 
ซึ่งสูงว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ลูกค้ากลุ่มสถานภาพ สมรสต่างๆ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการ
เข้าพักโรงแรมฯ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการ
วิจัย  
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สมมติฐานข้อที่ 1.4 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีระดับ
การศึกษาต่างกัน มีความพึงพอใจของต่อโรงแรม เวสติน แกรนด ์สุขุมวิท แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีความ

พึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีความ

พึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานในข้อนี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติค่า          

t กรณีกลุ่มประชากรเป็นอิสระต่อกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  ก็ต่อเมื่อค่า 2-tailed Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05  
อย่างไรก็ตามเนื่องจากสูตรการค านวณค่า t มีความแตกต่างกันระหว่างกรณีที่ความแปรปรว นของ
กลุ่มประชากรทั้งสองเท่ากัน และกรณีที่ความแปร ปรวนของกลุ่มประชากรทั้งสองไม่เท่ากัน ดังนั้น
ในขั้นแรกจึงต้องท าการทดสอบสมมติฐานถึงความเท่ากันของค่าความแปรปรวนระหว่างสองกลุ่ม
ประชากรโดยใช้ค่าสถิติ Levene’s Test โดยมีสมมติฐานดังน้ี 

H0 : ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของทั้งสองกลุ่มเท่ากัน 
H1 : ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของทั้งสองกลุ่มไม่เท่ากัน 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig.จากการ

ทดสอบน้อยกว่า 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 และใช้ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนของสอง
กลุ่มประชากรไม่เท่ากัน แต่หากพบว่าค่า  Sig. จากการทดสอบมากกว่าหรือเท่ากั บ 0.05 ก็จะ
ยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 และใช้ค่า t กรณีค่าความแปรปรวนของสองกลุ่มประชากรเท่ากัน ซึ่งผล
การทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวน (Levene’s Test) และผลการทดสอบความเท่ากันของ
ค่าเฉลี่ย (Independent t-test) เป็นดังตาราง 18  
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ตาราง 18 ผลการทดสอบความแตก ต่างของความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมเวสติน 
แกรนด์ สุขุมวิท ระหว่างลูกค้าที่มีระดับการศึกษาต่างกัน 

 

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 18 จะเห็นได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าพักโรงแรมเวสติน แกรนด์ 

สุขุมวิท ในภาพรวม  ผลการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 
0.04 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ลูกค้าระดับการศึกษาต่ ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี กับลูกค้า
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  มีค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจดังกล่าวแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงพิจารณาผลการทดสอบความเท่ากันของค่าความถี่เฉลี่ย
ระหว่างลูกค้ากลุ่มระดับการศึกษาต่ ากว่าหรือเท่ากับปริญญาตรี กับลูกค้าระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี โดยใช้ ค่า t กรณีความแปรปร วนไม่เท่ากัน ซึ่งผลการทดสอบพบว่ามีค่า t เท่ากับ 
1.924 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.06 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่าลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน      
แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีผลความพึงพอใจที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์
สุขุมวิท ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย  
 
 
 
 
 

ความพึงพอใจโดยรวมใน
การเข้าพักที่โรงแรมฯ  

Levene's Test 
for Equality of 

Variances   

ระดับ
การ 
ศึกษา 

 
t-test for Equality of Means 

  F Sig.     S.D. t df Sig. 

ความพึงพอใจ
โดยรวม 

Equal 
variances 
assumed 

7.795* 0.04 

ต่ ากว่า
หรือ
เท่ากับ
ป.ตรี 

3.76 0.49    

Equal 
variances 
not 
assumed 

  
สูง

กว่าป.
ตร ี

3.85 0.36 1.924 
274.
849 

0.06 



 

 

97 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มี สัญชาติ
ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีสัญชาติต่างกัน มีความพึงพอใจ

ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีสัญชาติต่างกัน มีความพึงพอใจ

ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1.5 นี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ในข้ันตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความ
แปรปรวนของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่มสัญชาติต่างๆ ด้วยค่าสถิติ Levene’s test ขั้นตอนท่ี
สองเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่มสัญชาติ ต่างๆ 
โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าผู้บริโภคทุกกลุ่มสัญชาติมีความแปรปรวน ดังกล่าวเท่ากัน  
ก็จะท าการทดสอบในขั้นที่สองนี้ด้วยค่าสถิติ F-test แต่หากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่า
ผู้บริโภคทุกกลุ่มสัญชาติมีค่าความแปรปรวนดังกล่าวไม่เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท า
การทดสอบในขั้นที่สองด้วยด้ วยค่าสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะห์ในขั้นที่
สองนี้พบว่ามีผู้บริโภคอย่างน้อยหนึ่งกลุ่มสัญชาติมีค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจแตกต่างจาก
กลุ่มอื่นๆอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ่ม
สัญชาติคู่ใดบ้างที่มี ค่าเฉลี่ยดังกล่าวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะท า
การวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่ค่าความ
แปรปรวนของความพึงพอใจของทุกกลุ่มสัญชาติมีค่าเท่ากัน  หรือค่าสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่
ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของทุกกลุ่มสัญชาติมีค่าไม่เท่ากัน 

ในขั้นแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพัก
ระหว่างลูกค้ากลุ่มสัญชาติต่างๆ โดยใช้ค่าสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มสัญชาติเท่ากัน 
H1 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มสัญชาติไม่เท่ากัน

ทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการทดสอบ

น้อยกว่า 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 19 
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ตาราง 19 ผลการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนความพึงพอใจในการเข้าพัก  
ระหว่างลูกค้ากลุ่มสัญชาติต่างๆ 

 
 ตัวแปรที่ศึกษา Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 1.161 3 396 .324 
 
จากตาราง 19  จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ ากันของความแปรปรวนของ

ความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.324 ซึ่งสูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ลูกค้าทุกกลุ่มสัญชาติมีความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ระดับความพึงพอใจโดยรวม ในการเข้าพักที่โรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มสัญชาติต่างๆ โดยหากผล
การทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ายอมรับสมมติฐานรองที่ว่าลูกค้ากลุ่มสัญชาติ
ต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเข้าพักต่างกัน และต้องท ากา รทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ
ด้วยค่าสถิติ LSD  ต่อไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการเข้า
พักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มสัญชาติต่างๆ ด้วยค่าสถิติ F-test เป็นดังตาราง 20 
 
ตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้ าพักโรงแรม

ของลูกค้ากลุ่มสัญชาติต่างๆ  
 

คัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  df MS F Sig 

ความพึงพอใจโดยรวมใน
การเข้าพักโรงแรมฯ 

ระหว่างกลุ่ม .542 3 .181 .862 .461 
ภายในกลุ่ม 82.968 396 .210   

รวม 83.510 399    
 
จากตาราง 20 จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอ บความเท่ากันของค่าเฉลี่ยความ        

พึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มสัญชาติต่างๆ มีค่าเท่ากับ 0.461 ซึ่งสูง
ว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า ลูกค้ากลุ่มสัญชาติต่างๆ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ 
ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย  
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สมมติฐานข้อที่ 1.6 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีอาชีพ
ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีอาชีพต่างกัน มีความพึงพอใจ

ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีอาชีพต่างกัน มีความพึงพอใจ

ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1.6 นี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ในข้ันตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความ
แปรปรวนของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพต่างๆ ด้วยค่าสถิติ Levene’s test ขั้นตอนท่ี
สองเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพ ต่าง  ๆโดย
หากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าผู้บริโภคทุกกลุ่มอาชีพมีความแปรปรวนดังกล่าวเท่ากัน ก็จะท า
การทดสอบในขั้นที่สองนี้ด้วยค่าสถิติ F-test แต่หากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าผู้บริโภคทุก
กลุ่มอาชีพมีค่าความแปรปรวนดังกล่าวไม่เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบในขั้น
ที่สองด้วยด้วยค่าสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะห์ในขั้นที่สองนี้พบว่ามี
ผู้บริโภคอย่างน้อยหนึ่งกลุ่มอาชีพมีค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่มอื่นๆอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ่มอาชีพคู่ใดบ้างที่มี
ค่าเฉลี่ยดังกล่าวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะท าการวิเคราะห์โดยใช้
ค่าสถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนข องความพึง
พอใจของทุกกลุ่มอาชีพมีค่าเท่ากัน  หรือค่าสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของ
ความพึงพอใจของทุกกลุ่มอาชีพมีค่าไม่เท่ากัน 

ในขั้นแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพัก
ระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพต่างๆ โดยใช้ค่าสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มอาชีพเท่ากัน 
H1 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มอาชีพไม่เท่ากัน

ทั้งหมด 
หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการทดสอบ

น้อยกว่า 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 21 
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ตาราง 21 ผลการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนความพึงพอใจในการเข้าพัก  
ระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพต่างๆ 

 
 ตัวแปรที่ศึกษา Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม .053 3 396 .984 
 
จากตาราง 21  จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของ

ความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.984 ซึ่งสูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ลูกค้าทุกกลุ่มอาชีพมีความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักไม่แตกต่างกั นท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ระดับความพึงพอใจโดยรวม ในการเข้าพักที่โรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพต่างๆ โดยหากผล
การทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ายอมรับสมมติฐานรองที่ว่าลูกค้ ากลุ่มอาชีพ
ต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเข้าพักต่างกัน และต้องท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ
ด้วยค่าสถิติ LSD  ต่อไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการเข้า
พักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพต่างๆ ด้วยค่าสถิติ F-test เป็นดังตาราง 22 
 
ตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ 
 ของลูกค้ากลุ่มอาชีพต่างๆ 
 

คัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  df MS F Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวมใน
การเข้าพักโรงแรมฯ 

ระหว่างกลุ่ม 4.253 3 1.418 7.083** .000 
ภายในกลุ่ม 79.257 396 .200   

รวม 83.510 399    
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 22 จะเห็นได้ว่าค่า Sig.จากการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ย  

ความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพต่างๆ มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่ง
ต่ ากว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า ลูกค้ากลุ่ม อาชีพต่างๆ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพัก
โรงแรมฯ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย ดังนั้น



 

 

101 

จึงท าการทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ LSD เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพ
ต่างๆ โดยผลการทดสอบเป็นดังตาราง 23  
 
ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้า   

กลุ่มอาชีพต่างๆ เป็นรายคู่ 
 
ความพึงพอใจ

โดยรวม 
กลุ่มอาชีพ   

นักเรียน
และอื่นๆ 

รับราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

ทดสอบด้วย
ค่าสถิติ LSD 

นักเรียนและ  3.53 - 0.07 0.32* 0.17 
อื่น ๆ   (.62) (.01) (.19) 
รับราชการ/ 3.60  - 0.26** 0.10 
รัฐวิสาหกิจ    (.00) (.25) 
พนักงาน 3.86   - 0.16* 
เอกชน     (.01) 
ธุรกิจส่วนตัว 3.70    - 
      

 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

       
จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ

ระหว่างลูกค้ากลุ่มอาชีพต่าง ๆ กัน เป็นรายคู่ พบว่า ลูกค้าที่มีอาชีพนักเรียนและอื่น ๆ มีระดับ
ความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ แตกต่าง จากลูกค้าที่มีอาชีพพนักงานเอกชน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ  0.01 กล่าวคือ ลูกค้าที่มีอาชีพนักเรียนและ
อื่น ๆ  มีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ น้อยกว่าลูกค้าที่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.32 นอกจากนี้ลูกค้าที่มีอา ชีพรับราชการและรัฐวิสาหกิจ จะมี
ระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ แตกต่างกับ ลูกค้าที่มีอาชีพพนักงานเอกชน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 กล่าวคือ ลูกค้าที่มีอาชีพรับ
ราชการและรัฐวิสาหกิจ จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในกา รเข้าพักโรงแรมฯ น้อยกว่า ลูกค้าที่มี
อาชีพพนักงานเอกชน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.26 

จากตาราง 23 ในส่วนของลูกค้าที่มีอาชีพพนักงานเอกชนจะมีระดับความพึงพอใจโดยรวม
ในการเข้าพักที่โรงแรมฯ แตกต่างกับลูกค้าที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.05 โดยมีค่า Sig เท่ากับ  0.01 กล่าวคือ ลูกค้ าที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีระดับ ความ  
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พึงพอใจ สูงกว่าอาชีพธุรกิจส่วนตัวโดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.16 หรืออาจกล่าวได้ว่า ลูกค้าที่มี
อาชีพพนักงานเอกชน  จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพั กโรงแรมฯ สูงกว่า กลุ่มลู กค้า
อาชีพอื่น ๆ  ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่าง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

 
 
สมมติฐานข้อที่ 1.7 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีรายได้

ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีรายได้ต่างกัน มีความพึงพอใจ

ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีรายได้ต่างกัน มีความพึงพอใจ

ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1.7 นี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ในข้ันตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความความ
แปรปรวนของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ ด้วยค่ าสถิติ Levene’s test ขั้นตอนท่ี
สองเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจระหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ ต่าง  ๆโดย
หากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าลูกค้าทุกกลุ่มรายได้มีความแปรปรวนดังกล่าวเท่ากัน ก็จะท าการ
ทดสอบในขั้นที่สองนี้ด้วยค่าสถิติ F-test แต่หากผลก ารทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าลูกค้าทุกกลุ่ม
รายได้มีค่าความแปรปรวนดังกล่าวไม่เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบในขั้นที่
สองด้วยด้วยค่าสถิติ Brown–Forsythe test และหากผลการวิเคราะห์ในขั้นที่สองนี้พบว่ามีลูกค้า
อย่างน้อยหนึ่งกลุ่มรายได้มีค่าเฉลี่ยของระ ดับความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่มอื่นๆอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ่มรายได้คู่ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ย
ดังกล่าวแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะท าการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของ
ทุกกลุ่มรายได้มีค่าเท่ากัน  หรือค่าสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของความพึง
พอใจของทุกกลุ่มรายได้มีค่าไม่เท่ากัน 

ในขั้นแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพัก
ระหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ โดยใช้ค่าสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มรายได้เท่ากัน 
H1 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มรายได้ไม่เท่ากัน

ทั้งหมด 
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หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการทดสอบ
น้อยกว่า 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 24 
 
ตาราง 24 ผลการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนความพึงพอใจในการเข้าพัก  
 ระหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ 
 

 ตัวแปรที่ศึกษา Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 1.688 2 397 .186 
 
จากตาราง 24  จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของ

ความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.186 ซึ่งสูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ลูกค้าทุกกลุ่มรายได้ มีความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักไม่แตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ระดับความพึงพอใจโดยรวม ในการเข้าพักที่โรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ โดยหากผล
การทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ายอมรับสมมติฐานรองที่ว่าลูกค้ากลุ่มรายได้
ต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเข้าพักต่างกัน และต้องท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ
ด้วยค่าสถิติ LSD  ต่อไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการเข้า
พักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ ด้วยค่าสถิติ F-test เป็นดังตาราง 25 
 
ตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรม

ของลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ 
 

คัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  df MS F Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวมใน
การเข้าพักโรงแรมฯ 

ระหว่างกลุ่ม 2.058 2 1.029 5.016** .007 
ภายในกลุ่ม 81.452 397 .205   

รวม 83.510 399    
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 25 จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยความพึง

พอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ มีค่าเท่ ากับ .007 ซึ่งต่ ากว่า 
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0.01 จึงสรุปได้ว่า ลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย ดังนั้นจึงท าการ
ทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ LSD เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ร ะหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ต่างๆ โดย
ผลการทดสอบเป็นดังตาราง 26  

 
ตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้า 
 กลุ่มรายได้ต่างๆ เป็นรายคู่ 
 

ความพึง
พอใจโดยรวม กลุ่มรายได้   

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 

140,000 บาท 

140,001-
210,000 
บาท 

210,001 บาท
ขึ้นไป 

ทดสอบด้วย
ค่าสถิติ LSD 

น้อยกว่าหรือ 3.98 - 0.22** 0.22** 
เท่ากับ 140,000 
บาท 

  (.00) (.00) 

140,001- 3.76  - 0.00 
210,000 บาท    (.92) 
210,001 บาท 3.76   - 
ขึ้นไป     

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ

ระหว่างลูกค้ากลุ่มรายได้ต่าง ๆ กัน เป็นรายคู่  พบว่าลูกค้าที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 140,000 
บาท จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ แตกต่างกับ ลูกค้าที่มีรายได้ 140,000-
210,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 กล่าวคือ ลูกค้าที่มี
รายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 140,000 บาท จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ 
สูงกว่า ลูกค้าที่มีรายได้ 140,000-210,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.22 นอกจากนี้ลูกค้า
ที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 140,000 บาท จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพัก  
โรงแรมฯ แตกต่างกับ ลูกค้าที่มีรายได้ 210,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 กล่าวคือ ลูกค้าที่มีรายได้น้อยกว่าหรือ เท่ากับ 140,000 บาท จะมีระดับ
ความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ สูงกว่า ลูกค้าที่มีรายได้ 210,001 บาทขึ้นไป โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.22 หรือสรุปได้ว่า  ลูกค้าที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 140,000 บาท  
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จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ สูงกว่า กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้อื่น ๆ ส่วนคู่อื่น 
ๆ ไม่พบความแตกต่างที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 1.8 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มี
วัตถุประสงค์การเข้าพักต่างกัน มีความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่าง
กัน 

 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
H0 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มีลักษณะการเข้าพักต่างกัน มี

ความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุ มวิท ที่มีลักษณะการเข้าพักต่างกัน มี

ความพึงพอใจต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท แตกต่างกัน 
 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อ 1.8 นี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียวซึ่งประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ในข้ันตอนแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความความ
แปรปรวนของความพึงพอใจระหว่างลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างๆ ด้วยค่าสถิติ Levene’s test 
ขั้นตอนท่ีสองเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจระหว่างลูกค้าที่มีลักษณะ
การเข้าพักต่างๆ  โดยหากผลการทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าลูกค้าทุกกลุ่มลักษณะการเข้าพัก มีความ
แปรปรวนดังกล่าวเท่ากัน ก็จะท าการทดสอบในขั้นที่สองนี้ด้วยค่าสถิติ F-test แต่หากผลการ
ทดสอบในขั้นที่หน่ึงพบว่าลูกค้าทุกกลุ่มลักษณะการเข้าพัก มีค่าความแปรปรวนดังกล่าวไม่เท่ากัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท าการทดสอบในขั้นที่สองด้วยด้วยค่าสถิติ Brown–Forsythe test 
และหากผลการวิเคราะห์ในขั้นที่สองนี้พบว่ามีลูกค้าอย่างน้อยหน่ึงกลุ่มลักษณะการเข้าพัก  
มีค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจแตกต่างจากกลุ่มอื่นๆอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ก็จะท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่เพื่อวิเคราะห์ว่ากลุ่มลักษณะการเข้าพัก คู่ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ยดั งกล่าว
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยในขั้นที่สามนี้จะท าการวิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจของทุกกลุ่ม
ลักษณะการเข้าพัก มีค่าเท่ากัน หรือค่าสถิติ Dunnett’s T3 ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของความ
พึงพอใจของทุกกลุ่มลักษณะการเข้าพัก มีค่าไม่เท่ากัน 

ในขั้นแรกเป็นการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพัก
ระหว่างลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างๆ โดยใช้ค่าสถิติ Levene’s Test ซึ่งมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 

H0 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มลักษณะการเข้าพัก 
เท่ากัน 
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H1 : ความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักของลูกค้าทุกกลุ่มลักษณะการเข้าพัก 
ไม่เท่ากันทั้งหมด 

หากผลการทดสอบสมมติฐานความเท่ากันของค่าความแปรปรวนมีค่า Sig. จากการทดสอบ
น้อยกว่า 0.05 ก็จะยอมรับ H1 และปฏิเสธ H0 ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 27 

 
ตาราง 27 ผลการทดสอบความเท่ากันของค่าความแปรปรวนความพึงพอใจในการเข้าพัก  
    ระหว่างลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างๆ  
 

 ตัวแปรที่ศึกษา Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวม 1.274 3 396 .283 
 
จากตาราง 27  จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของ

ความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.283 ซึ่งสูงกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่า 
ลูกค้าทุกกลุ่มลักษณะการเข้าพักมีความแปรปรวนของความพึงพอใจในการเข้าพักไม่แตกต่างกัน       
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจโดยรวม ในการเข้าพักที่โรงแรมฯ ระหว่างลูกค้าที่มีลักษณะการเข้า
พักต่างๆ โดยหากผลการทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่ายอมรับสมมติฐานรองที่ว่ า
ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเข้าพักต่างกัน และต้องท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อด้วยค่าสถิติ LSD  ต่อไป ซึ่งผลการทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างๆ ด้วย
ค่าสถิติ F-test เป็นดังตาราง 28 
 
ตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรม 
 ของลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างๆ 
 

คัวแปรที่ศึกษา แหล่งความ
แปรปรวน 

SS  df MS F Sig. 

ความพึงพอใจโดยรวมใน
การเข้าพักโรงแรมฯ 

ระหว่างกลุ่ม 3.801 3 1.267 6.294** .000 
ภายในกลุ่ม 79.709 396 .201   

รวม 83.510 399    
 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตาราง 28 จะเห็นได้ว่าค่า Sig. จากการทดสอบความเท่ากันของค่าเฉลี่ยความ  

พึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างๆ มีค่าเท่ากั บ .000 
ซึ่งต่ ากว่า 0.01 จึงสรุปได้ว่า ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างกัน มีระดับความพึงพอใจโดยรวมใน
การเข้าพักโรงแรมฯ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐาน  
การวิจัย  ดังนั้นจึงท าการทดสอบต่อด้วยค่าสถิติ LSD เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่ างรายคู่ระหว่าง
ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างๆ โดยผลการทดสอบเป็นดังตาราง 29 
 
ตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจในการเข้าพักโรงแรมฯ ระหว่างลูกค้า  ที่มี

ลักษณะการเข้าพักต่างๆ เป็นรายคู ่
 

ความพึง
พอใจโดยรวม 

ลักษณะการ      
เข้าพัก   

ท าธุรกิจ
ส่วนตัว 

ท าธุรกิจ
หมู่คณะ 

ท่องเที่ยว
ส่วนตัว 

ท่องเที่ยว
หมู่คณะ 

ทดสอบด้วย
ค่าสถิติ LSD 

ท าธุรกิจ 3.81 - 0.26* 0.17** 0.11 
ส่วนตัว   (0.01) (0.00) (0.35) 
ท าธุรกิจ 4.07  - 0.43** 0.37* 
หมู่คณะ    (0.00) (0.01) 
ท่องเที่ยว 3.64   - 0.06 
สว่นตัว     (0.59) 
ท่องเที่ยวหมู่ 3.70    - 
คณะ      

 
 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ

ระหว่างลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักต่างกัน เป็นรายคู่  พ บว่าลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท า
ธุรกิจส่วนตัว จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ แตกต่างกับ ลูกค้าที่มีลักษณะ
การเข้าพักเพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01
กล่าวคือ ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพัก เพื่อท าธุรกิจส่วนตัว จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการ
เข้าพักโรงแรมฯ น้อยกว่า ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 0.26 นอกจากนี้ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจส่วนตัว จะมีระดับความพึงพอใจ
โดยรวมในการเข้าพักโรงแ รมฯ แตกต่างกับ ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท่องเที่ยวส่วนตัว  
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 กล่าวคือ ลูกค้าที่มีลักษณะการ
เข้าพักเพื่อท าธุรกิจส่วนตัว จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ สูงกว่า ลูกค้าที่
มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท่องเที่ยวส่วนตัว โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.17 

ในส่วนของลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ จะมีระดับความพึงพอใจ
โดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ แตกต่างกับ ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท่องเที่ยวส่วนตัว อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 กล่าวคือ ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพัก
เพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ สูงกว่า ลูกค้าที่มี
ลักษณะการเข้าพักเพื่อท่องเที่ยวส่วนตัว โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.43 นอกจากนี้ลูกค้าที่มี
ลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ 
แตกต่างกับ ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท่องเที่ยวหมู่คณะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.01 กล่าวคือ ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจห มู่คณะ จะมี
ระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ สูงกว่า ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อ
ท่องเที่ยวหมู่คณะ โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.37 หรืออาจกล่าวได้ว่า  ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้า
พักเพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรม ฯ สูงกว่า กลุ่มลูกค้า
ที่มีลักษณะการเข้าพักอื่น ๆ ส่วนคู่อื่น ๆ ไม่พบความแตกต่างที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
 4.5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  (Perceived 
Service Quality) มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม  เวสติน  
แกรนด์ สุขุมวิท 

 
สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  
H0: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) ไม่มีความสัมพันธ์กับ

ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
H1: ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) มีความสัมพันธ์กับความ

พึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานในข้อนี้ กระท าโดยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติค่าสถิติค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
ก็ต่อเมื่อค่า 2-tailed Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติดังกล่าวเป็นดัง
ตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะห์ความสั มพันธ์ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจ 
   ของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
  

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวม 

r Sig ระดับความสัมพันธ์ 

ด้านสิ่งที่สัมผัสได้    

1. สถานท่ีตั้งมีความสะดวกสบาย เดินทางง่าย .380** .000 ค่อนข้างต่ า 

2. การตกแต่งสวนโดยรอบมีความสวยงาม .231** .000 ค่อนข้างต่ า 

3. การตกแต่งล็อบบี้ ไฟ และเฟอร์นิเจอร์ 
สวยงาม 

.293** .000 ค่อนข้างต่ า 

4. เครื่องมือเครื่องใช้ดูทันสมัยและดูใหม่เสมอ .344** .000 ค่อนข้างต่ า 
5. ห้องพักมีการตกแต่งด้วยเฟอร์นิเจอร์และ 
สิ่งอ านวยความสะดวกครบครัน 

.434** .000 ปานกลาง 

6. ห้องพักสะอาด .510** .000 ปานกลาง 

7. ห้องน้ ามีการตกแต่งอย่างเป็นสัดส่วน .289** .000 ค่อนข้างต่ า 

8. อุปกรณ์ภายในห้องน้ าครบครัน .248** .000 ค่อนข้างต่ า 

9. โรงแรมมีเทคโนโลยีทันสมัยในการบริการ .229** .000 ค่อนข้างต่ า 

10. ห้องอาหารมีความสวยงาม ดูสะอาด .310** .000 ค่อนข้างต่ า 

11. ห้องจัดเลี้ยงมีความกว้างขวางหรูหรา .173** .000 ต่ า 

12. สิ่งอ านวยความสะดวกของโรงแรมทันสมัย
ครบครัน 

.223** .000 ค่อนข้างต่ า 

13. มีที่จอดรถเพียงพอกับจ านวนลูกค้า .197** .000 ต่ า 

14. การแต่งกายพนักงานมีความสุภาพ .309** .000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านสิ่งที่สัมผัสได้โดยรวม .532** .000 ปานกลาง 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวม 

r Sig ระดับความสัมพันธ์ 

ด้านความน่าเชื่อถือ    

15. โรงแรมมีความรวดเร็วถูกต้องในการ
บริการ 

.267** .000 ค่อนข้างต่ า 

16. ความถูกต้องในการส ารองห้องพักผ่าน
ระบบอินเตอร์เน็ต 

.224** .000 ค่อนข้างต่ า 

17. พนักงานมีความรู้และมีทักษะในการ
ให้บริการ 

.171** .001 ต่ า 

18. สามารถเชื่อถือในด้านช่ือเสียงและ
ภาพพจน์ของโรงแรม 

.218** .000 ค่อนข้างต่ า 

19. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของโรงแรม
ตรงกับท่ีโฆษณาจากเว็บไซต์หรือจากสื่ออื่นๆ 

.425** .000 ปานกลาง 

ด้านความน่าเชื่อถือ .400** .000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านการตอบสนอง    

20. พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว
ตามความต้องการของลูกค้า 

.305** .000 ค่อนข้างต่ า 

21. พนักงานแสดงความเอาใจใส่และเต็มใจใน
การให้บริการแก่ลูกค้า 

.138** .006 ต่ า 

22. ความเพียงพอของพนักงานในการ
ให้บริการ 

.277** .000 ค่อนข้างต่ า 

23. พนักงานมีอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ .483** .000 ปานกลาง 

ด้านการตอบสนองโดยรวม .392** .000 ค่อนข้างต่ า 
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ตาราง 30 (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวม 

r Sig ระดับความสัมพันธ์ 

ด้านการให้ความมั่นใจ    

24. ม่ันใจในความปลอดภัยในระหว่างการเข้า
พัก 

.217** .000 ค่อนข้างต่ า 

25. มีความม่ันใจในทักษะความรู้
ความสามารถของพนักงานว่าสามารถ
ให้บริการได้เป็นอย่างดี 

.499** .000 ปานกลาง 

26. สามารถรับบริการจากพนักงานด้วยความ
ไว้วางใจ 

.152** .002 ต่ า 

ด้านการให้ความมั่นใจโดยรวม .370** .000 ค่อนข้างต่ า 

ด้านการเอาใจใส่    

27. พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการของ
ลูกค้า 

.129** .000 ต่ า 

28. พนักงานสามารถรับรู้ความต้องการของ
ลูกค้าที่มีความแตกต่างกันได้ดี 

.505** .000 ปานกลาง 

ด้านการเอาใจใส่โดยรวม .438** .000 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการโดยรวม .522** .000 ปานกลาง 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 30 พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการโดยรวมกับความพึง พอใจในการเข้าพัก

โดยรวมของลูกค้า  มีค่า Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการโดยรวมมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของลูกค้า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  โดยค่าความสัมพันธ์
เท่ากับ .522 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 หมายความว่าเมื่อลูกค้ามีระดับความคิดเห็น
ด้านปัจจัยคุณภาพการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็จะมีความพึงพอใจในการเข้าพักที่
โรงแรมฯ สูงขึ้นด้วย และเม่ือพิจารณาในรายด้าน พบว่า  
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ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านสิ่งที่สัมผัสได้ กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของ
ลูกค้า มีค่า Sig เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่า  ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ มีความสัมพันธ์กั บ
ความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของลูกค้า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยค่าความสัมพันธ์
เท่ากับ .532 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 หมายความว่าเมื่อลูกค้ามีระดับความคิดเห็น
ด้านปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้อยู่ในระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็ จะมีความพึงพอใจใน
การเข้าพักที่โรงแรมฯ สูงขึ้นด้วย และเม่ือพิจารณาในรายข้อพบว่า  คุณภาพการให้บริการด้านสิ่งที่
สัมผัสได้ ข้อห้องพักสะอาด มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของลูกค้ามาก
ที่สุด  โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .510  

ปัจจัยคุณภาพการให้บริ การด้านความน่าเชื่อถือ กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวม
ของลูกค้า  มีค่า  Sig เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่า  ปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเชื่อถือ  
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในกา รเข้าพักโดยรวมของลูกค้า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
โดยค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .400 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 หมายความว่าเมื่อลูกค้ามี
ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็จะ
มีความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ สูงขึ้น เล็กน้อย และเม่ือพิจารณาในรายข้อพบว่า  คุณภาพ
การให้บริการด้านความน่าเชื่อถือ ข้อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของโรงแรมตรงกับท่ีโฆษณาจาก
เว็บไซต์หรือจากสื่ออื่นๆ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของลูกค้ามากที่สุด  
โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .425  

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง  กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวม
ของลูกค้า  มีค่า  Sig เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนอง   
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของลูกค้า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
โดยค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .392 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 หมายความว่าเมื่อลูกค้ามี
ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองอยู่ในระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็จะมี
ความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ สูงขึ้นเล็กน้อย และเม่ือพิจารณาในรายข้อพบว่า  พนักงานมี
อัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของลูกค้ามาก
ที่สุด  โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .483 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้าน การให้ความม่ันใจ  กับความพึงพอใจในการเข้าพัก
โดยรวมของลูกค้า  มีค่า Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความม่ันใจ   
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดย รวมของลูกค้า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
โดยค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .370 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 หมายความว่าเมื่อลูกค้ามี
ระดับความคิดเห็น ด้านปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความม่ันใจ อยู่ในระดับสูงขึ้น 
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ลูกค้าก็จะมีความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ สูงขึ้น เล็กน้อย และเม่ือพิจารณาในรายข้อพบว่า 
ข้อมีความม่ันใจในทักษะความรู้ความสามารถของพนักงานว่าสามารถให้บริการได้เป็นอย่างดี  
มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของลูกค้ามากที่สุด  โดยมีค่าความสัมพันธ์
เท่ากับ .499 

ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเอาใจใส่  กับความพึงพอใจในการเข้าพักโดยรวมของ
ลูกค้า มีค่า Sig เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1)  แสดงว่า  ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเอาใจใส่  มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในการเข้าพัก โดยรวมของลูกค้า ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับ .438 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 หมายความว่าเมื่อลูกค้ามีระดับ
ความคิดเห็นด้านปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านการเอาใจใส่อยู่ในระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็จะมีความ
พึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ สูงขึ้นด้วย และเม่ือพิจารณาในรายข้อพบว่า ข้อพนักงานสามารถ
รับรู้ความต้องการของลูกค้าที่มีความแตกต่างกันได้ดี มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการเข้า
พักโดยรวมของลูกค้ามากที่สุด  โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .505 
 
  4.5.3 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 ความพึ งพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่
โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีความสัมพัน์กับความจงรักภักดี ต่อโรงแรม เวสติน  
แกรนด์ สุขุมวิท 
 

สมมติฐานการวิจัยข้างต้นสามารถน ามาเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  
H0: ความพึงพอใ จของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุม วิท ไม่มี

ความสัมพนัธ์กับความจงรักภักดี ต่อโรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
H1: ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีความสัมพันธ์

กับความจงรักภักดี ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานในข้อนี้ กระท าโดยใช้กา รวิเคราะห์ทางสถิติค่าสถิติค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ที่ระดับความเชื่อมัน 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
ก็ต่อเมื่อค่า 2-tailed Sig. มีค่าต่ ากว่า 0.05 โดยผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติดังกล่าวเป็น 
ดังตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน  
 แกรนด์ สุขุมวิท กับความจงรักภักดี ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

 

ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าพัก 
ความจงรักภักดีโดยรวม 

r Sig ระดับความสัมพันธ์ 

1. ความพึงพอใจโดยรวมของการเข้าพักที่
โรงแรม 

.720** .000 ค่อนข้างสูง 

2. การบริการของโรงแรมฯ เมื่อเทียบกับ
โรงแรมอื่น 

.533** .000 ปานกลาง 

3. ความพึงพอใจโดยรวมโดยเปรียบเทียบกับ
สิ่งที่คาดหวังไว้ 

.393** .000 ค่อนข้างต่ า 

ความพึงพอใจโดยรวมของลูกค้า .697** .000 ค่อนข้างสูง 

 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 31 พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวมกับความจงรักภักดีโดยรวมที่มีต่อ

โรงแรมฯ มีค่า Sig เท่ากับ .000  ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติ ฐานรอง (H1)  แสดงว่า  ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมโดยรวม  
มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีโดยรวมที่มีต่อโรงแรมฯ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยค่า
ความสัมพันธ์เท่ากับ .697 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 หมายความว่าเมื่อลูกค้ามีระดับ
ความพึงพอใจในภาพรวมอยู่ในระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็จะมีความจงรักภักดีต่อโรงแรมฯ สูงขึ้น ด้วย  
และเม่ือพิจารณาในรายข้อ พบว่า  

ความพึงพอใจของลูกค้าในประเด็นความพึงพอใจโดยรวมของการเข้าพักที่โรงแรม กับ
ความจงรักภักดีโดยรวมที่มีต่อโรงแรมฯ มีค่า  Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยก ว่า 0.01 นั่นคือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ความพึงพอใจโดยรวมของการ
เข้ามาพักที่โรงแรม มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีโดยรวมที่มีต่อโรงแรมฯ ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .720 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .01 
หมายความว่าเมื่อลูกค้ามีระดับความพึงพอใจโดยรวมของการเข้าพักที่โรงแรมอยู่ในระดับสูงขึ้น 
ลูกค้าก็จะมีความจงรักภักดีต่อโรงแรมฯ สูงขึ้นด้วย 

ความพึงพอใจของลูกค้าในประเด็นการบริการของโรงแรมฯ เมื่อเทียบกับโรงแรมอื่น กับ
ความจงรักภักดีโดยรวมที่มีต่อโร งแรมฯ มีค่า  Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า การบริการของโรงแรมฯ  
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เมื่อเทียบกับโรงแรมอื่น มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีโดยรวมที่มีต่อโรงแรมฯ ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยค่าความสั มพันธ์เท่ากับ .533 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
หมายความว่าเมื่อลูกค้ามีระดับความพึงพอใจกับการบริการของโรงแรมฯ เมื่อเทียบกับโรงแรมอื่น 
อยู่ในระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็จะมีความจงรักภักดีต่อโรงแรมฯ สูงขึ้นด้วย 

ความพึงพอใจของลูกค้าในประเด็นความพึงพอใจโดยรว มโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่
คาดหวังไว้  กับความจงรักภักดีโดยรวมที่มีต่อโรงแรมฯ มีค่า  Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ความพึงพอใจโดยรวมโดย
เปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังไว้ มีความสัมพันธ์กับความจง รักภักดีโดยรวมที่มีต่อโรงแรมฯ ซึ่ง
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยค่าความสัมพันธ์เท่ากับ .393 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.01 หมายความว่าเมื่อลูกค้ามีระดั บความพึงพอใจโดยรวมโดยเปรียบเทีย บกับสิ่งที่คาดหวังไว้  
อยู่ในระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็จะมีความจงรักภักดีต่อโรงแรมฯ สูงขึ้นเล็กน้อย 
 
 จากผลการวิจัย ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรม เวสติน แกรนด์
สุขุมวิท สามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้าพักด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ลูกค้า ที่เข้าพักที่
โรงแรมฯ มีความคิด เห็นว่าสถานท่ีตั้งของโรงแรม ฯ มีความสะดวกสบายในการเดินทางมากที่สุด 
เนื่องจากสถานท่ีตั้งของโรงแรมอยู่ติดกับสถานีรถไฟฟ้า จึงสามารถอ านวยความสะดวกในด้านการ
เดินทาง การติดต่อธุรกิจ และการท่องที่ยว ได้เป็นอย่างดี ซึ่งส่งผลต่อ ความน่าเชื่อถือได้ ของลูกค้า 
โดยเม่ือพนักงานมีความรู้ และทักษะในการให้บริ การสูงจะสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึก ถึงการบริการที่
ได้รับว่ามีความน่าเชื่อถือ และไว้วางใจได้ และเม่ือพนักงานมีการตอบสนอง ด้วยการแสดงความเอา
ใจใส่ แ ละเต็มใจในการให้บริการแก่ลูกค้า  แสดงออกถึง บริการที่มีความพร้อม และเต็มใจที่จะ
ให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความต้องการข องลูกค้าได้ทันท่วงที ท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง
บริการได้ง่าย และได้รับความสะดวกจากการใช้บริการ อีกทั้งเมื่อพนักงานมีกิริยามารยาทที่ดีในการ
ให้บริกา ร จะส่งผลให้ลูกค้ายิ่งเกิความม่ั นใจในโรงแรมฯ   มากยิ่งขึ้น  และด้วยการ บริการ ในด้าน  
ต่าง ๆ ของโรงแรมที่หลากหลาย ซึ่ งสามารถส่งผลให้ผู้รับบริการมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น จึงต้องมี
ความโดดเด่นใน ด้านการเอาใจใส่ ต่อลูกค้าอย่างสูงสุดเพื่อให้เกิดความแตกต่างและเป็นการดึงดูด
ลูกค้าให้เข้าใช้บริการมากที่สุด 
 จากความพึงพอใจ ในหลายด้าน  ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ 
และก่อให้เกิดความจงรักภักดี โดยการแนะน าบอกต่อให้บุคคลอื่นได้ทราบ 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มุ่งศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรม  
เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท  เพื่อทราบถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ มีการการใช้บริการ  
ของโรงแรมฯ  ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 5 ด้าน คือ สิ่งที่สัมผัสได้  (Tangibles) ความ
เชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความม่ันใจ (Assurance) และความเอา
ใจใส่ (Empathy) และปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  สัญชาติ 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  และวัตถุประสงค์การเข้า พัก เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผน 
ปรับปรุง และ เกิดประสิทธิผลสูงสุด รวมท้ังสร้างจุดแข็งให้กับ โรงแรมฯ เพื่อสร้างความได้เปรียบ
คู่แข่งในระดับเดียวกัน 

 

5.1 ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้ 

1. ศึกษาข้อมูลทางด้านปัจจัยส่ว นบุคคลที่มีผลต่อความพึงพอใจ  ของลูกค้าที่เข้ามาพักที่
โรงแรม เวสติน แกรนด์  สุขุมวิท อันได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  สัญชาติ  อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วัตถุประสงค์การเข้าพัก 

2. ศึกษาคุณภาพการบริการ  (Perceived Service Quality) ที่มีความสัมพันธ์กับความ  
พึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม  เวสติน  แกรนด์สุขุมวิท  

3. ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ามาพักที่
โรงแรม เวสติน แ กรนด์ สุขุมวิท 
  
 5.2 สมมติฐานการวิจัย 

  1.  ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ที่มี เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา 
สัญชาติ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และวัตถุประสงค์การเข้าพักต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท แตกต่างกัน 

  2.  ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Perceived Service Quality) มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิทแตกต่างกัน 
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  3.  ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม  เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดี ต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

 

5.3 วิธีด าเนินการศึกษา 
 5.3.1 แหล่งข้อมูล 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  คือ  ลูกค้าที่เข้ามาพักที่  โรงแรม  เวสติน  แกรนด์  สุขุมวิท   
ซึ่งเป็น  ชาวต่างชาติที่เข้าพักที่โรงแรมฯ  ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่าง  โดยใช้สูตรค านวณ  
 (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2538: 74) โดยให้ค่าผิดพลาดไม่เกิน  5 % ด้วยความเชื่อม่ัน  95% ดังนี้ สรุป
กลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ  385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยขอเพิ่มจ านวนตัวอย่างรวม
เป็นท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง  ขั้นตอนการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  ได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้
ความน่าจะเป็น (NON-PROBABILITY SAMPLING) ขั้นที่1 แบบ Purposive sampling เป็นการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง  หรือแบบใช้วิจารณญาณ  เก็บข้อมูลลูกค้าที่เข้าพักเรียบร้อยแล้ว  ซึ่งรอการ  
Check Out อยู่ท่ี Lobby และ   ขั้นที่2 แบบ Convenience sampling เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบการ
เลือกตัวอย่างแบบสะดวก โดยเลือกเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่เต็มใจ และยินดีให้ข้อมูล 

 5.3.2 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม เพื่อใช้เก็บข้อมูล โดยสามารถแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
แบบสอบถาม มีจ านวน 8 ข้อ 
 
 ข้อ 1 เพศ                เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 2 อาย ุ      เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 3 ระดับการศึกษา      เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
 ข้อ 4 สัญชาต ิ        เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 5 สถานภาพ        เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 6 อาชีพ  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อ 7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
    ข้อ 8 จุดประสงค์การเข้าพัก   เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale 
 ส่วนท่ี 2 เป็นการถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ  ในด้าน ปัจจัย
ก าหนดคุณภาพการบริการ  จ านวน 28 ข้อ โดยแบ่งเป็น 5 ด้านคือ  สิ่งที่สัมผัสได้  (Tangibles) 
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จ านวน 14 ข้อ ความเชื่อถือได้  (Reliability) จ านวน 5 ข้อ การตอบสนอง  (Responsiveness) 
จ านวน 4 ข้อ ความม่ันใจ (Assurance) จ านวน 3 ข้อ และการเอาใจใส่  (Empathy) จ านวน 2 ข้อ ซึ่ง
มีลักษณะเป็นค าถามในรูปมาตรา ลิเคอร์ท (Likert)  โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น  

 ส่วนท่ี  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม  ของผู้เข้ามาพักที่  โรงแรม  เวสติน  แกรนด์  
สุขุมวิท มีลักษณะแบบสอบถามแบบ Semantic Differential scale รวม 3 ข้อ 

 ส่วนท่ี   4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้ใช้บริกา ร โรงแรม  เวสติน   
แกรนด ์สุขุมวิท มีลักษณะแบบสอบถามแบบ Semantic Differential scale รวม 3 ข้อ 

 
5.3.3 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

  ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาจะใช้ความถี่ และค่าร้อยละมาตรฐาน ในการอธิบายและ
วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทาง ด้านข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ส าหรับปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  ด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่ โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท และด้านความจงรักภักดีของ
ลูกค้าที่เข้ามาพักที่ โรงแรมฯ เพื่อหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงการหาคุณภาพของแบบสอบถาม  
โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ของครอนบัค 

    ในการวิเคราะห์สมมติฐานข้อ  1 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรม  เวสติน  แกรนด์  สุขุมวิท   
ที่มี  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สัญชาติ  สถานภาพ  อาชีพ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
และวัตถุประสงค์การเข้าพักต่างกัน  มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม   
เวสติน แกรนด์สุขุมวิท  แตกต่างกัน ใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 
กลุ่ม โดยใชสู้ตร t-test ส าหรับทดสอบสมมติฐานด้านเพศ ระดับการศึกษา และใช้การทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า  2 กลุ่ม ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  
หากพบว่าความแปรปรวนเท่ากันจะใช้สถิติวิเคราะห์จากค่าสถิติ ANOVA แต่หากความแปรปรวนไม่
เท่ากันจะใช้สถิติจาก ค่าสถิติ Brown-Forsythe หากผลการทดสอบพบว่าค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่
แตกต่างกัน จะท าการทดสอบรายคู่โดยใช้ค่าสถิติ  Fisher’s Least Significant Difference หรือ
ค่าสถิติ Dunnett’s T3  

   ในการวิเคราะห์สมมติฐานข้อ  2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม  เวสติน  แกรนด์  สุขุมวิท  แตกต่างกัน ใช้การวิเคราะห์ค่า
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน เพื่อหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่ อกัน หรือ
หาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด 
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  ในการวิเคราะห์สมมติฐานข้อ  3 ความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม  เวสติน แก
รนด์  สุขุมวิท  มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดี  ต่อ  โรงแรม  เวสติน  แกรนด์  สุขุมวิทฯ  
ใช้การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน เพื่อหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็น
อิสระต่อกัน หรือหาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด 
 
5.4 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 5.4.1 สรุปผลการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 69.0 มีอายุในช่วงระหว่าง 41 – 60 ปี คิด
เป็นร้อยละ 48.2 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า  คิดเป็นร้อยละ 71.8 สัญชาติจ าแนก
ตามทวีป (จีน, ญี่ปุ่น, อินเดีย, เกาหลี, เป็นต้น) คิดเป็นร้อยละ 43.0 สถานภาพส่วนใหญ่สมรส /อยู่
ด้วยกัน ร้อยละ 64.2  ประกอบอาชีพพ นักงานบริษัทเ อกชน คิดเป็นร้อยละ 65.2  
มีรายได้ต่อเดือน  140,001 – 210,000 บาท และวัตถุประสงค์การเข้าพัก คือ  การท าธุรกิจส่วนตัว 
คิดเป็นร้อยละ 70.0  

การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาพักที่  โรงแรมฯ ด้านปัจจัย
คุณภาพการบริการ 

ความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาพักที่  โรงแรมฯ  ต่อปัจจัยคุณภาพการบริการ โดย
รวมอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.02 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านสิ่งที่สัมผัสได้อยู่ใน
ระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ด้านความน่าเชื่อถือได้ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.83 ด้านการ
ตอบสนอง อยู่ในระดับดี มีค่ าเฉลี่ย เท่ากับ 4.08 ด้านการให้ความม่ั นใจ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.10 และด้านการเอาใจใส่ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99   

การวิเคราะห์ข้อมูล ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการด้าน ความพึง
พอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ 

ความคิดเห็นของลูก ค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ  ต่อปัจจัยความพึงพอใจของลูกค้า
โดยรวม อยู่ในระดับ พึงพอใจอย่างมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านความพึงพอใจโดยรวมของการเข้าพักที่  โรงแรม ฯ อยู่ในระดับ พึงพอใจอย่างมาก  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ด้านความพึงพอใจโดยรวมเมื่อเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังไว้ อยู่ในระดับ
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พึงพอใจอย่างมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ด้านการบริการของโรงแรมเมื่อเทียบกับโรงแรมอื่น อยู่ใน
ระดับพึงพอใจอย่างมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63  

 
การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความ

จงรักภักดีของลูกค้าที่เข้ามาพักที่ โรงแรมฯ 
ความคิดเห็นของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรมฯ ต่อปัจจัยความจงรักภักดีของลูกค้า

โดยรวม อยู่ในระดับอาจใช้บริการหรือแนะน า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมาพักในโรงแรม อยู่ในระดับแนะน า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ด้านการ
เดินทางมาประเทศไทยอีกครั้งในอนาคตท่านจะเข้าพักที่  โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท อยู่ใน
ระดับอาจใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ด้านการแนะน าโรงแรมฯ ให้บุคคลอื่นมาพักในกรุงเทพฯ 
อยู่ในระดับแนะน า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65  

5.4.2 สรุปผลการวิเคราะห์เชิงอนุมาน 

 การทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมเวสติน  แกรนด์ สุขุมวิท ที่มี เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา  สัญชาติ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  และวัตถุประสงค์การเข้าพัก
ต่างกัน มีความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่ โรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศ ลูกค้าเพศชายท่ีเข้าพักใน  โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท มี
ความพึงพอใจแตกต่างกับลูกค้าเพศหญิงที่เข้ามาพักที่โรงแรม  เวสติน  แกรนด์สุขุมวิท  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 โดยเพศหญิงมีระดับความพึงพอใจ ในการเข้าพักโรงแรมเวสติน  แก
รนด ์สุขุมวิท สูงกว่าเพศชาย   

สมมติฐานข้อที่ 1.2 อาย ุลูกค้าที่มีกลุ่มช่วงอายแุตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจ ต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 2 คู่ คือ ลูกค้าที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ  40 ปี จะมี
ระดับความพึงพอใจโ ดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ  มากกว่า ลูกค้าที่มีอายุ  61 ปีขึ้นไป นอกจากนี้
ลูกค้าที่มีอายุ 41-60 ปี จะมีระดับความพึงพอใจโดยรวมในการเข้าพักโรงแรมฯ  แตกต่างกับ ลูกค้าที่
มีอาย ุ61 ปีขึ้นไป  

สมมติฐานข้อที่ 1.3 สถานภาพสมรส  ลูกค้าที่มีสถานภาพสมร สแตกต่างกันมีผลต่อ
ความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 1.4 การศึกษา ลูกค้าที่ มีระดับการศึกษาต่างกัน  มีผลต่อความพึงพอใจ
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  
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สมมติฐานข้อที่ 1.5 สัญชาติ ลูกค้าที่มีกลุ่มสัญชาติแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานที่  1.6 อาชีพ ลูกค้าที่มีกลุ่มอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อ ความพึงพอใจแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 1 คู่ คือ อาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ กับอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางส ถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 คู่ คือ อาชีพ
นักเรียนและอื่น ๆ กับอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานเอกชนกับอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว 

สมมติฐานที่ 1.7 รายได้ ลูกค้าที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 2 คู่ คือ รายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
140,000 บาท กับรายได้ระหว่าง 140,001 – 210,000 บาท และรายได้สูงกว่า 210,001 บาทขึ้นไป  

สมมติฐานที่ 1.8 วัตถุประสงค์การเข้าพัก  ลูกค้าที่มีวัตถุประสงค์การเข้าพักแตกต่างกัน
มีผลต่อความพึงพอใจแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางส ถิติที่ระดับ 0.01 จ านวน 2 คู่  
คือ  ท าธุรกิจส่ วนตัว กับท่องเที่ยวส่วนตัว และ ท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ กับท่องเที่ยวส่วนตัว   
และแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 2 คู่ คือ ท าธุรกิจส่วนตัว กับท าธุรกิจ
เป็นหมู่คณะ และท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ กับท่องเที่ยวเป็นหมู่คณะ 

การทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ  มีความสัมพันธ์กับความพึง
พอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่ โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ กับความพึงพอใจของลูกค้า  ด้าน
สิ่งที่สัมผัสได้ ด้านการเอาใจใส่ มีคว ามสัมพันธ์ ในระดับปานกลาง  ในทิศทางเดียวกัน  
ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง  และด้านการให้ความม่ันใจมีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  

การทดสอบสมมติฐานข้อที่  3 ปัจจัยด้านความพึงพอใจ  มีความสัมพั นธ์กับความ
จงรักภักดีต่อโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ กับความจงรักภักดีในทิศทางเดียวกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
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5.5 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการของ  โรงแรม เวสติน      แก

รนด ์สุขุมวิท มีประเด็นท่ีน ามาอภิปรายตามพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี ้

 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41 – 60 ปี มีสถานภาพสมรส /อยู่
ด้วยกัน การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  สัญชาติอยู่ในทวีปเอเ ชีย ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน 
รายได้อยู่ระหว่าง 140,001 – 210,000 บาท วัตถุประสงค์ของการเข้าพักมีลักษณะการเข้าพักโดย
มาท าธุรกิจส่วนตัว  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นายพรชัย สังข์สังวาลย์ (2547)  
ที่ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง “ ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการให้บ ริการของโรงแรมโนโวเทล 
โลตัส กรุงเทพฯ” ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย การศึกษาปริญญาตรี 
สัญชาติอยู่ในทวีปเอเชียคือส่วนใหญ่เป็นคนญี่ปุ่น  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน $3,001 หรือมากกว่า (102,000 บาท หรือมากกว่า ) วัตถุประสงค์การเข้า
พักมีลักษะการท าธุรกิจส่วนตัว   

2. ลูกค้ามีความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการโดยรวม อยู่ในระดับดี  เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นต่อด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความน่าเชื่อถือได้ ด้านการตอบสนอง 
ด้านการให้ความม่ันใจ ด้านการเอาใจใส่  อยู่ในระดับดี  ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ พาราสุรา
มัน ซีทฮอ์ม และ เบอร์ร่ี (Parasuraman, Zeithaml and Berry. 1990:20-23) โดยสามารถอภิปรายแต่ละ
ปัจจัยได้ดังนี ้

ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ พบว่า ความคิดเห็นของลูกค้าอยู่ในระดับดี เนื่องจากลูกค้ามีความคิดเห็น
เกี่ยวกับสถานท่ีตั้งของโรงแรมควรอยู่ในบริเวณที่เข้าถึงสะดวก และโรงแรมเวสตนิ แกรนด์ สุขุมวิท นั้น 
ตั้งอยู่ในย่านสุขุมวิท ติดห้างโรบินสัน ติดรถไฟฟ้าบีทีเอส  สถานีอโศกซึ่งมีทางเชื่อมเข้าสู่โรงแรมได้
โดยตรง อีกทั้งยังติดกับรถไฟฟ้าใต้ดินสถานีสุขุมวิท ลูกค้ายังให้ความส าคัญเกี่ยวกับความสะอาดของ
ห้องพัก อุปกรณ์ภายในห้องพักที่ครบครัน รวมไปจนถึงการแต่งกายที่สวยงามเหมาะสมของพนักงาน ใน
การเลือกเข้าพัก ทั้งน้ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 335-336) ได้กล่าวถึงลักษณะของการบริการ เกี่ยวกับด้าน
สถานท่ีไว้ว่า ต้องสามารถสร้างความเชื่อม่ัน และความสะดวกให้กับผู้มาติดต่อ และในด้านบุคคลากร 
พนักงานต้องมีการแต่งกายที่เหมาะสม ยิ้มแย้มแจ่มใส เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของสุปราณี ศิลโกเศศศักดิ์ ( 2547) ท าการวิจัยเร่ือง “มูลเหตุจูงใจและความพึงพอใจในการใช้
บริการโรงแรมจุลดิสเขาใหญ่รีสอร์ทแอนด์สปาของนักท่องเที่ยว” ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญในด้านท าเลที่ตั้งที่สามารถเดินทางได้สะดวก เพื่อเลือกเข้าพักอยู่ในระดับดีมาก  

ด้านความน่าเชื่อถือได้ พบว่าความคิดเห็นของลูกค้าอยู่ในระดับดี เนื่องจากลูกค้าที่เข้าพักที่
โรงแรมฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความรู้และทักษะในการให้บริการของพนักงาน และปัจจัยท่ีรองลงมาคือ 
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ด้านชือ่เสียง ภาพพจน์ ของโรงแรม ที่สามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกมีความเชื่อถือ และเลือกที่จะเข้าพัก รวมไป
ถึง โรงแรมฯ จะต้องมีความถูกต้องในการ Check in/out  เพื่อท าให้ลูกค้ามีความสะดวกในการเข้าพักที่
รวดเร็วถูกต้อง ทั้งน้ี วีระพงษ์ เฉลิมรัตน ์ (2538) ได้กล่าวไว้ในเรื่องส่วนประกอบทางการบริการ ไว้ว่า 
คุณค่าของการบริการที่มีผลขณะรับบริการได้แก่ ฝีมือ ภูมิปัญญา และความสามารถของผู้ให้บริการ 
รวมท้ังความถูกต้องแม่นย าในขั้นตอนการบริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุปราณี ศิลโกเศศศักดิ์ 
(2547) พบว่า ชื่อเสียงของโรงแรมมีความส าคัญในการเลือกเข้าพักของนักท่องเที่ยว และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของอณุภา สายบัว ทอง (2550)  ท าการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล  
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ โรงแรม ฮิลตัล หัวหิน รีสอร์ท แอนด์ สปา ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ” 
ผลการวิจัยพบว่า ขั้นตอนการ Check in/out  ที่ถูกต้องรวดเร็ว ท าให้ลูกค้าสามารถเข้าพักได้รวดเร็ว และ
เกิดความประทับใจในการเข้าพัก 

 ด้านการตอบสนอง  พบว่าความคิดเห็นของลูกค้าอยู่ในระดับดี เนื่องจาก ทางโรงแรมฯ มี
การอบรมเพื่อเสริมสร้างทักษะให้พนักงาน  ในส่วนของการบริการอยู่เสมอ  จากการสอบถาม
พนักงานของโรงแรมฯ พบว่ามีการอบรมในด้านต่างๆ โดยเฉลี่ยเดือนละประมาณ 5 ครั้ง ยกตัวใน
เรื่องของการฝึกอบรมเช่น เรื่องมนุษย์สัมพันธ์ เรื่องการฝึกพัฒนาภาษาอังกฤษ และด้านการ
เสริมสร้างทัศนคติ ที่ดีต่อลูกค้า  เรื่องการปฐมพยาบาลเบื้อ งต้น เรื่องการรักษาความปลอดภัย เป็น
ต้น จากการวิจัยพบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นในด้านความเต็มใจในการ ให้บริการ รวมท้ังด้านการมี
อัธยาศัยที่ดีของพนักงานในระดับสูง ดังนั้น โรงแรมฯ จึงสามารถตอบสนองความต้องการ ของลูกค้า
ไ ด้เป็นอ ย่างดี  จนส่งผลให้ ลูกค้ามีความรู้สึกประทับใจ  เมื่อ ได้รับ การบริการ   
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของ พาราสุรามัน เซทแฮล์ม และ เบอร์รี่  (Parasuraman, Zeithaml: & 
Berry) การวัดคุณภาพการบริการ (SERVQUAL) ในด้านการตอบสนอง  ซึ่งทฤษฏี กล่าวไว้ว่า หาก
ผู้ให้บริการมีความพร้อม  และเต็มใจที่จะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้รับบริการได้อย่างทันท่วงที  ผู้รับบริการสามารถเข้าถึงบริการได้ง่าย  และได้รับความสะดวกจาก
การมาใช้บริการ ย่อมส่งผลต่อการสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า 

ด้านการให้ความม่ันใจ พบว่าความคิดเห็นของลูกค้าอยู่ในร ะดับดี เนื่องจาก ลูกค้ามีความ
ม่ันใจในทักษะความรู้ความสามารถของพนักงาน  การบริการด้วยความสุภาพ กริยา มารยาทที่ดีใน
การให้บริการ อีกทั้ง ลูกค้าต้องการความรู้สึกปลอดภัยในระหว่างที่เข้าพักที่โรงแรมฯ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ พรหมพร  ธรามงคล (2549) ท าการวิจัยเร่ื อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติของโรงแรม  โนโวเทล กรุงเทพมหานคร ” ผลการวิจัยพบว่าความม่ันใจใน
องค์ความรู้ของพนักงาน การให้ความเป็นกันเองกับลูกค้าของพนักงาน และ ให้ความม่ันใจ ในด้าน
ความปลอดภัย ส่งผลต่อการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า 
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ด้านการเอาใจใส่ พบว่าความคิดเห็นของลูกค้าอยู่ในระดับดี เกิดจากการที่โรงแรมได้จัดการ
ฝึกฝน อบรม เสริมสร้างทัก ษะ และพัฒนาคุณสมบัติของผู้ท างานบริการท่ีดี อยู่เสมอให้กับพนักงาน   
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นว่า พนักงานมีความใส่ใจ และรับรู้ความต้องการที่แต กต่าง
กันของผู้รับบริการได้เป็นอย่างดี  พนักงานของโรงแรมฯ มีความเชี่ยวชาญในการให้บริการ  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุภา สายบัวทอง (2550) ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อลูกค้า
มากที่สุด เนื่องมาจาก พนักงานมีความใส่ใจในการบริการ มีกริยาวาจาที่สุภาพ บริกา รด้วยความ
รวดเร็ว สามารถสื่อสารได้ถูกต้องและชัดเจนท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และ ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พรรณวดี พัฒนชัย (2551) ท าการวิจัยเร่ือง “ความพึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการ
บริการของโรงแรม เชียงใหม่ภูค า จังหวัดเชียงใหม่ ”  ผลการวิจัยพบว่า การบริการและ เอาใจใส่ต่อ
บริการท่ีดีของพนักงาน รวมทั้งพนักงาน สามารถบริการได้ตรงตามความต้องการเฉพาะบุคคลซึ่งมี
ความแตกต่างกันได้เป็นอย่างดี ก่อให้เกิดความประทับใจแก่ลูกค้า 

 
3. ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ ในระดับพึงพอใจอย่างมาก เนื่องมา จาก การศึกษา

ข้อมูลคุณภาพการบริการ 5 ด้านคือ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ ด้านความเชื่อถือได้  ด้านการตอบสนอง 
ด้านการให้ความม่ันใจ และด้านการเอาใจใส่ พบว่าในด้านสถานที่ตั้งของโรงแรมมีความ
สะดวกสบายในการเดินทาง  สามารถรองรับการเข้ามาท าธุรกิจ และการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 
รวมถึงห้องพักที่สะอาด สิ่งอ านวย ความสะดวกครบครัน การแต่งกายของพนักงานสวยงาม
เหมาะสม ลูกค้าเชื่อถือในด้านความรู้และทักษะในการให้บริการของพนักง าน รวมทั้งเชื่อถือใน
ภาพพจน์ ชื่อเสียง ของโรงแรม และได้รับกระบวนการตอบสนอง ในด้านการบริการท่ีดีจากพนักงาน 
ที่ได้รับการฝึกฝนทักษะการบริการมาเป็นอย่างดี  รวมท้ังการได้รับการตอบสนองการบริการด้วย
อัธยาศัย ไมตรีที่ดี มีความเต็มใจ ในการให้บริการพร้อมทั้งรอยย้ิม ที่น่าประทับใจ   
ในด้านของความปลอดภัย ลูกค้ามีความม่ันใจในตัวพนักงานที่สามารถบริการและให้ความช่วยเหลือ
ได้เป็นอย่างดี หากเกิดเหตุการณ์ไม่คาดคิดขึ้นในขณะเข้าพัก และในด้านความใส่ใจ ลูกค้ารับรู้ได้ถึง
ความใส่ใจที่ได้รับจากพนักงานและโรงแรมฯ ที่มีความใส่ใจในด้านความแตกต่างเฉพาะบุคคลท าให้
ลูกค้ารับรู้ได้ถึงความพิเศษที่ ได้รับจากการเข้าพัก  ดังนั้น เมื่อวัดความพึงพอใจข องลูกค้าที่เข้าพักที่
โรงแรม หลังการใช้บริการจึงพบว่า ความพึงพอใจในการเข้าพัก อยู่ในระดับพึงพอใจอย่างมาก และ
เมื่อเปรียบเทียบความคาดหวัง เปรียบเทียบกับโรงแรมอื่น เมื่อเลือกเข้าพักที่โรงแรมฯ ความพึง
พอใจอยู่ในระดับ พึงพอใจอย่างมาก  ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของ Kotler (1997) กล่าวว่า ในธุรกิจ
บริการ  ความพึงพอใจของลูกค้า มักจะได้รับอิทธิพลจากคุณภาพของการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
พนักงานให้บริการและลูกค้า  เช่น พนักงานสุภาพและให้เกียรติลูกค้า  พนักงานแสดงออกซึ่ง
พฤติกรรมที่อบอุ่น  พนักงานให้ความเป็นมิตร  พนักงานให้ความเอาใจใส่และยอมให้เวลาเพื่อท า
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ความรู้จักลูกค้าซึ่งหมายถึงท่าทางและท่าทีของพนักงานบริการที่แสดงต่อลูกค้า  เป็นปัจจัยท่ีท าให้
เกิดความพึงพอใจ 

 
4. ผลจากการศึกษาความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพการบริการด้านความจงรักภักดีของลูกค้า

ที่เข้าพักที่โรงแรมฯ โดยรวม อยู่ในระดับใ ช้บริการ หรือแนะน า ถึงแม้ว่าลูกค้าจะมีความพึงพอใจใน
ด้านการบริการในระดับพึงพอใจอย่างมากก็ตาม แต่เนื่องจากที่ตั้งของโรงแรมอยู่ในย่านธุรกิจ และมี
ความสะ ดวกสบายในการเดินทาง จึงท าให้มีโ ร งแรมตั้ ง อยู่มากมายเช่น โรงแรม  
เชอราตัน แกรนด์สุขุมวิท โรงแรมอิมพีเรียล ควีนส์ปาร์ค โรงแรม แกรนด์ มิลเลนเนี่ยมสุขุมวิท เป็น
ต้น ด้วยเหตุนี้ จึงอาจเป็นสาเหตุที่ท าให้ลูกค้าเกิดความลังเลในการเข้าพัก เพราะแต่ละโรงแรมต่างมี
กลยุทธ์การตลาดที่แต่งต่างกันเพื่อแย่งชิงลูกค้า ดังนั้น ผลการวัดความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณภาพด้าน
ความจงรักภั กดีของลูกค้า พบว่า แนวโ น้มพฤติกรรมการแนะน าให้บุคคลอื่นเข้าพักอยู่ในระดับ
แนะน า แต่หากลูกค้าเดินทางมาประเทศไทยอีกครั้งในอนาคต ลูกค้ายืนยันการเข้าพักแค่เพียงระดับ 
อาจใช้บริการเท่านั้น แสดงให้เห็นว่าหากโรงแรมใกล้เคียงมีโปรโมชั่นที่ดีกว่าลูกค้า ก็อาจมีการเข้า
พักที่โรงแรมอื่น ได้ ซึ่งสอดคล้องกันทฤษฏี ความพึงพอใจของ Kotler (1997) กล่าวไว้ว่า  ความพึง
พอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจซ้ือซ้ าของผู้บริโภคมีโครงสร้างที่แตกต่างกันโดยท่ีความพึงพอใจ
มี 2 มิติ คือ ความรู้และอารมณ์ความรู้สึก  ส่วนความต้องการซื้อซ้ านั้นมีมิติของพฤติ กรรม รวมอยู่
ด้วยโดยปกติผู้บริโภคจะซ้ือซ้ าก็ต่อเมื่อสินค้าหรือบริการสามารถท างานได้หรือมีคุณลักษณะตามที่
ต้องการ แต่คุณลักษณะของสินค้าและบริการตามที่ต้องการอาจไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
ได้ เพียรซ์ (อมรรัตน์  พินัยกุล . 2549: 19; อ้างอิงจาก  Pearce. 1997: 1-31) กล่าวว่าความ
จงรักภักดีเป็นเครื่องมือในการเพิ่มยอดขาย  และป้องกันส่วนครองตลาด  ซึ่งมีผลให้เกิดการจูงใจที่
หลากหลายเพื่อสร้างความจงรักภักดี  แต่อย่างไรก็ตาม  ความจงรักภักดีเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้ยากกว่า
การที่ลูกค้าซื้อสินค้าเป็นประจ าที่ร้านใดร้านหน่ึง หรือเกิดขึ้นได้อยากกว่าพฤติกรรมการซื้อซ้ า 
 5. อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

  5.1 ลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมเวสติน  แกรนด์ สุขุมวิท ที่มี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา  สัญชาติ  อาชีพ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  และวัตถุประสงค์การเข้าพักต่างกัน   
มีความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท แตกต่างกัน 

 เพศ จากผลการวิจัย พบว่าเพศที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการโรงแรมฯ 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า ลูกค้าเพศหญิ งมีความพึงพอใจมากกว่า
เพศชาย เนื่องมากจาก เพศหญิงเป็นเพศที่พิจารณาด้าน คุณภาพเป็นส าคัญ โดยเป็นลูกค้าที่
ตัดสินใจด้วยเหตุผล และรู้จักเปรียบเทียบความคุ้มค่าของการบริการมากกว่าเพศชาย  (จิตตนันท์  
เดชะคุปต์  (2544:29)) นั้นแสดงว่า โรงแรมสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพศหญิงใน
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ด้านความคุ้มค่าและบริการได้ดี สอดคล้องกับแนวคิดของพรทิพย์  สัมปัตตะวินิช (2529) กล่าวว่า 
เพศหญิงและเพศชาย มีความแตกต่าง และมีพฤติกรรมแตกต่างกันด้วย ทั้งน้ีเนื่องจากวัฒนธรรม 
และสังคมก าหนดบทบาทและ กิจกรรมของสองเพศไว้ สอดคล้องกับแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน . 
(2533) กล่าวว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ื องความคิด ค่านิยม และ
ทัศนคติ  

อายุ จากผลการวิจัยพบว่าลูกค้าที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจ ในการใช้บริการโรงแรมฯ 
แตกต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่าลูกค้าที่มีอายุระหว่าง 41 – 60 ปี มีความพึงพอใจสูงกว่าช่วงอายุ 
61 ปีขึ้นไป และช่วงอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 40 ปี มีความพึงพอใจ สูงกว่าช่วงอายุ 61 ปีขึ้นไป 
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้   ผลการวิจัยพบว่าลูกค้ามีอายุระหว่าง 41 – 60 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
ความพึงพอใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ สูงกว่าช่วงอายุอื่นๆ ซึ่งผลการวิจัยพบว่าลูกค้ากลุ่มนี้เป็น
กลุ่มที่เดินทางเข้ามาที่โรงแ รมฯ มากที่สุดถึงร้อยละ 48  ซึ่งเป็นลูกค้ากลุ่มที่เข้ามาเพื่อการด าเนิน
ธุรกิจ อาจเป็นไปได้ว่า โรงแรมฯ สามารถตอบสนอง ใน ด้านการด าเนินธุรกิจของลูกค้าได้  ไม่ว่าจะ
เป็นด้านสถานที่ หรือสิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งสามารถรองรับความต้องการของลูกค้ากลุ่มนี้ได้เป็น
อย่างดี ในด้านลูกค้าที่มีอายุสูงกว่า  61 ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่อยู่ใน วัยเกษียณ ไม่ได้เข้ามาพักเพื่อการ
ด าเนินธุรกิจ ซึ่งกิจกรรมส่วนใหญ่อาจอยู่ภายนอกโรงแรมฯ โดยอาจมาเพื่อการพักผ่อน ท่องเที่ยว 
หรือเพื่อวัตถุประสงค์อื่นๆ จึง อาจเป็นไปได้ที่ลูกค้ากลุ่มนี้ มีความคาดหวังทางด้านการบ ริการ และ
กิจกรรมภายใน โรงแรม น้อยกว่าลูกค้ากลุ่มอายุอื่นๆ  ดั้งนั้นอายุท่ีแตกต่างกัน จึงมีความพึงพอใจ
แตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ  และคณะ (2541) กล่าวไว้ว่า อายุ เป็นตัวก าหนด
ความต้องการผลิตภัณฑ์ หรือบริการ โดยแต่ละช่วงอายุจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ หรือบริการท่ี
แตกต่างกันไป   
 
 สถานภาพสมรส  จากผลการวิจัยพบว่าลูกค้าที่มีสถานภาพ สมรสแตกต่างกัน   
มีความพึงพอใจ ในการใช้บริการโรงแรมฯ ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  0.05 ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะว่าโรงแรมฯ มีรูปแบบการบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูก ค้าได้ ไม่ว่าจะ
เป็นสถานภาพสมรสใดๆก็ตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อนุภา สายบัวทอง  (2550) ท าการวิจัย
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือ กใช้บริการโร งแรมฮิลตัน หัวหิน รีสอร์ท แอนด์ สปา 
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพการสมรสของนักท่ องเที่ยวไม่แตกต่าง
กัน ในด้านพฤติกรรมการเข้าพักของผู้รับบริการ 
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การศึกษา จากผลการวิจัยพบว่าลูกค้าที่มีระดับการศึกษา ต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการ

ให้บริการของโรงแรมฯ โดยรวม  ไม่แตกต่างกันอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ  0.5  
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ลูกค้า มีความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของโรงแรมฯ  
ไมแ่ตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าลูกค้าแต่ละท่านมีความรู้สึกที่สามารถตอบสนองต่อการบริการ
ของโรงแรมได้ เหมือนกัน  ซึ่งอาจไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงก็สามาร ถรับทราบและ
รับรู้ถึงการบริการได้ สอดคล้องกับ งานวิจัยของ กรัณย์ สุทธารมณ์  (2546) ท าการวิจัยเร่ือง  “ความ
พึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการของโรงแรมรอยัล ไดมอน จังหวัดเพรชบุรี ” ผลการวิจัยพบว่า
ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการให้บริการของโรงแรม ไม่แตกต่างกัน  

สัญชาติ   จากผลการวิจัยพบว่าลูกค้าที่มีสัญชาติต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของโรงแรมฯ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากโรงแรม ฯมีบริการ
หลากหลายประเภทให้เลือก ซึ่งสามารถให้บริการ และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทุก
สัญชาติ สอดคล้องกับงานวิจัยของอณุภา ส ายบัวทอง (2550) ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงแรม ฮิลตัน หัวหิน รีสอร์ท แอนด์สปา ของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ” พบว่า หากโรงแรมมีการบริการที่หลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการของแต่
ละสัญชาติแล้ว จะท าให้ไม่เกิดความแตกต่างในพฤติกรรมความพึงพอใจ 

อาชีพ  จากผลการวิจัย พบว่า ผู้รับบริการอาชีพพนักงานเอกชน มีความพึงพอใจ สูงกว่า
อาชีพนักเรียนและอื่น ๆ แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 และอาชีพพนักงาน
เอกชนมีความพึงพอใจ สูงกว่าอาชีพรับราชการ /รัฐวิสาหกิจ  แตกต่างกันอย่างมี นัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  อาจเป็นไปได้ว่ากลุ่มอาชีพพนักงานเอกชน จะมีมุมมอง
ทางด้านธุรกิจ  และเข้าใจความเป็นธุรกิจ มากกว่ากลุ่มอาชีพ นักเรียน และอาชีพรับราชการ /

รัฐวิสาหกิจ ท าให้อาชีพแตกต่างกันมีความพึงพอใจแตกต่างกัน สอดคล้องกันแนวคิดขอ ง Kotler. 
(2000) กล่าวว่าว่าอาชีพแต่ละอาชีพของลูกค้าเป็นปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
แต่ละอาชีพจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการใช้สินค้า และบริการท่ีแตกต่างกัน อันเกิดจาก
วัฒนธรรมย่อยของแต่ละกลุ่ม ที่มีลักษณะเฉพาะ และแตกต่างกัน  และ สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิ
ริวรรณ  และคณะ  (2538) ที่กล่าวไว้ว่า  อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความ
ต้องการที่แตกต่างกัน  เช่น นักศึกษาย่อมมีความต้องการใช้บริการธนาคารน้อยกว่านักธุรกิจกับ
พนักงานเอกชน และสอดคล้องกับแนวคิดของ  ปรมะ สตะเวทิน (2533 : 112) กล่าวว่า อาชีพของ
แต่ละบุคคล มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารเพราะแต่ละคนมีวัฒนธรรม  
ประสบการณ ์ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน  
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 รายได้ จากผลการวิจัยลูกค้าที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 140,000 บาทมีความพึงพอใจ
สูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้ 140,000 – 210,000 บาท และลูกค้าที่มีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 140,000 
บาท มีความพึงพอใจสูงกว่าลูกค้าที่มีรายได้ 210,001 บาทขึ้นไป ทั้ง 2 กลุ่มมีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้  อาจเป็นไปได้ว่าผู้ที่รายได้ สูง 
มีความสามารถในการใช้เงินมากกว่าลูกค้าที่มีรายได้ต่อเดือนน้อย ดังนั้นจึงท าให้ลดความมุ่งม่ันใน
การคาดหวังว่าจะได้รับการบริการจากโรงแรม  ท าให้ รายได้ที่แตกต่างกัน   
มีความพึงพอใจ แตกต่างกัน  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ของศิริวรรณ  และคณะ (2538) ที่กล่าวไว้ว่า  
โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได้ (Income) ของบุคคลจะกระทบต่อ
สินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซ้ือ  ซึ่งประกอบไปด้วยรายได้เพื่อรายจ่าย  (Spend able income) ซึ่ง
รวมถึงระดับรายได้  ความม่ันคงและเวลาการออมและ  ทรัพย์สิน อ านาจการกู้ยืมและทัศนคติที่มีต่อ
การใช้จ่ายและการออม และสอดคล้องกับกรัณย์ สุทธารมณ์ (2546) ท าการวิจัยเร่ือง “ความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการของโรงแรมรอยัล ไดมอน จังหวัดเพรชบุรี ” ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่
มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการให้บริการของโรงแรม แตกต่างกันอย่าง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

วัตถุประสงค์การเข้าพัก  จากผลการวิจัย พบว่าลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจ
ส่วนตัว  มีความพึงพอใจในการเข้าพักน้อยกว่าลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ 
นอกจากนี้ ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจส่วน ตัว มีความพึงพอใจในการเข้าพักสูงกว่า
ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท่องเที่ยวส่วนตัว ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ
มีความพึงพอใจในการเข้าพักสูงกว่า ลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท่องเที่ยวส่วนตัว  และลูกค้าที่
มีลักษณะการเข้าพักเพื่อท าธุรกิจหมู่คณะ มีความพึงพอใจในการเข้าพักสูงกว่าลูกค้าที่มีลักษณะการ
เข้าพักเพื่อท่องเที่ยวหมู่คณะ   เป็นไปได้ว่าลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการโรงแรมฯ มาด้วยหลากหลาย
วัตถุประสงค์ ได้แก่ ท าธุรกิจส่วนตัว ท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ ท่องเที่ยวส่วนตัว แ ละท่องเที่ยวเป็นหมู่
คณะ ซึ่ง มีความแตกต่างกันในด้านความพึงพอใจ ท าให้วัตถุประสงค์การเข้าพัก แตกต่างกัน จึงมี
ความพึงพอใจแตกต่างกัน โดยลูกค้าที่มีวัตถุประสงค์เข้ามาพักเพื่อท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ มีความพึง
พอใจสูงสุด อาจเป็นไปได้ว่า โรงแรมสามารถตอบสนองความต้องการในการด าเนินธุรกิจของลูกค้า
ได้ดี  และจากการเดินทาง มาเป็นหมู่คณะเพื่อการท าธุรกิจ ลูกค้ากลุ่มนี้จึงไม่ได้เดินทางมาเพียง
ล าพัง อาจส่งผลให้ ลูกค้าที่มีวัตถุประสงค์การเข้าพักเพื่อท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ รู้สึกมีความคาดหวัง
ในการบริการน้อยกว่าการเดินทางเพียงล าพัง หรือการเข้ามาพักด้วยวัตถุประสงค์อื่นๆ ส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจในการเข้าใช้บริการโรงแรมฯ  สอดคล้องกับแนวคิดของ  วิฑูรย์ สิมะโชคดี (2544:7) 
กล่าวไว้ว่า คุณภาพของการบริการนั้นมักจะผันแปรและเปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอตามความต้องการ
และความคาดหวังของลูกค้าที่เปลี่ยนไป ด้งนั้น เราจึงจ าเป็นต้องวัดระดับคุณภาพข องการบริการอยู่
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เสมอ ด้วยการวัดความประทับใจ หรือความสุขใจของผู้รับบริการหรือลูกค้า ดังนั้น ควรจะมีการ
วัดผลลัพธ์ออกมาเป็ขตัวเลขที่เรียกว่า ดัชนีชี้วัดความพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction 
Index:CSI) เพื่อวัดว่าลูกค้าพอใจบริการของเราหรือไม่ และสอดคล้องกับงา นวิจัยของ พรชัย สังข์
สังวาล (2547) ท าการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการให้บริการของโรงแรมโนโว
เทล โลตัส กรุงเทพฯ ” ผลการศึกษาพบว่าลูกค้าที่มีวัตถุประสงค์ในการเข้าพักที่แตกต่างกันมีความ
พึงพอใจในการเข้าพักแตกต่างกัน  

6. ปัจจัยคุณภาพการบริการ มี ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าที่เข้ามาพักที่ 
โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท อยู่ในระดับ ปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธ์ทั้งราย
รวมและรายด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเป็นไปตามสมมุติฐานท่ีตั้งไว้  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ  Kotler (1997) กล่าวไว้ว่า ถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการตรงกับ
ความคาดหวังของลูกค้า ก็จะเกิดความพึงพอใจ ถ้าผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการสูง  
กว่าความคาดหวังลูกค้าก็จะเกิดความประทับใจ ส่งผลให้กลับไปซ้ือซ้ าหรือไปใช้บริการซ้ า 
สอดคล้องกับ เลอิวลี่ (Reily) ได้กล่าวไว้ว่า เม่ือลูกค้ากลับมาเป็นเพื่อนกับเรา และเม่ือลูกค้าขอบคุณ
ในการรับบริการ หรือเม่ือลูกค้าต้องการสั่งสินค้าหรือบริการเพิ่ม  จากค าตอบเหล่านี้  สามารถสรุปได้
ว่า ความพึงพอใจเป็นความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบ  และความคาดหวังของลูกค้า  ถ้าผลลัพธ์ออกมา
เกินความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจ  

7. ปัจจัยด้านความพึงพอใจ  มีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีต่อโรงแรม  เวสติน  แกรนด์ 
สุขุมวิท อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ในทิศทางเดียวกัน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเป็นไปตาม
สมมุติฐานท่ีตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 44-48) ว่าเป็นระดับ
ความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติผลิตภัณฑ์  หรือ
การท างานของผลิตภัณฑ์  กับการคาดหวังของบุคคล  การคาดหวังของบุคคลจากความแตกต่าง
ระหว่างผลประโยชน์ตามผลิตภัณฑ์ และความคาดหวังของบุคคล  การคาดหวังของบุคค ลจากความ
แตกต่างระหว่างผลประโยชน์ และความรู้สึกในอดีตของผู้ซื้อ นักการตลาด และฝ่ายอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง
จะต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณค่าเพิ่ม  (Value Added) การ
สร้างคุณค่าเพิ่มเกิดจากการผลิต  (Manufacturing) และจากการตลาด  (Marketing) รวมท้ังมีการ
ท างานร่วมกันกับฝ่ายต่าง  ๆโดยยึดหลักการสร้างคุณภาพรวม  (Total Quality) คุณค่าเกิดจากการ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 
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5.6 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริก าร 

โรงแรม เวสติน แกรนด์สุขุมวิท ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 

 1.  โรงแรมฯ ควรศึกษาคุณภาพการบริการ ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้บริการให้ตรง
กับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดในอนาคต  และ เพื่อให้การด าเนินงานด้าน
การตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 41 – 60 ปี มีการศึกษาระดับต่ ากว่าหรือเทียบเท่า
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้ต่อเดือน 140,001 – 210,000 บาท และ
ลูกค้าส่วนใหญ่จะเดินทางมาเพื่อวัตถุประสงค์เพื่ อการท าธุรกิจเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้น ทางโรงแรมจึง
ควรประชาสัมพันธ์ในด้านการอ านวยความสะดวกในด้านการเดินทางมาเพื่อท าธุรกิจ โดยจัดเตรียม
เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ทันสมัยเพื่อรองรับการด าเนินธุรกิจ ตัวอย่างเช่น อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง 
เพื่ออ านวยความสะดวกในการติดต่อสื่ อสารของลูกค้า ส่วนลูกค้าในกลุ่มรองคือกลุ่มการท่องเที่ยว 
ทางโรงแรมควรเพิ่มเติมในส่วนของการส่งเสริมการขายทางด้านการท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น โดยอาจมี
การจัดให้มีการลดราคาห้องพัก หรือ อาจร่วมมือกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในการเชิญชวน
ลูกค้าเพื่อมาเข้าพักที่โรงแรมฯ ให้เพิ่มมากขึ้น 

 2. ผู้บริหารควรมีการศึกษาถึงความแตกต่างของความพึงพอใจของแต่ละกลุ่มลูกค้า
ให้มากยิ่งขึ้น เพื่อให้สามารถบริการให้ตรงตามลักษณะความต้องการของลูกค้า เนื่องจาก
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มลูกค้าเพศหญิงมีความพึงพอใจมากกว่าลูกค้าเพศชาย กลุ่มอายุ 41-60 ปี มี
ความพึงพอใจมากกว่าช่วงอายุอื่นๆ กลุ่มอาชีพที่มีความพึงพอใจสูงสุด คือ พนักงานเอกชน ในด้าน
รายได้กลุ่มที่มีความพึงพอใจมากที่สุดคือ รายได้น้อยกว่าหรือ เท่ากับ  140,000 บาท และ ลูกค้าที่
เข้ามาท าธุรกิจเป็นหมู่คณะ มีความพึงพอใจในเข้าพักที่โรงแรมฯ มากที่สุด  

3. ผู้บริหารควรปรับปรุงห้องพัก ให้มีสภาพ  สะอาด ปลอดภัย และปรับปรุงอุปกรณ์ต่างๆ 
ภายในห้องพักให้น่าดูน่าใช้ อยู่เสมอ เพื่อให้ลูกค้าที่เข้าพักอาศัยรู้สึกถึงการดูแลเอาใจใส่สภาพ
โดยรวมของโรงแรมและห้องพัก เนื่องจากผลการวิจัย ด้านสิ่งที่ส าผัสได้ พบว่า  ลูกค้า ที่เข้าพั ก 
โรงแรม เวสติน แกรนท์ สุขุมวิท ให้ความส าคัญกับสถานท่ีตั้งของโรงแรมที่มีความสะดวกสบายใน
การเดินทาง ซึ่งถือว่าเป็นจุดแข็งและข้อได้เปรียบของทางโรงแรม และยังให้ความส าคัญในด้าน
ความสะอาดของห้องพักรวมทั้งอุปกรณ์ภายในห้องพัก 

4. ผู้บริหารควรปรับปรุง ด้านการประชาสัมพั นธ์ของโรงแรมให้ ถูกต้องตรงกับเว็บไซต์ของ
โรงแรมให้มากยิ่งขึ้น ควรปรับปรุงข้อมูลให้มีความเป็นปัจจุบันมากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ราคา
ห้องพัก โปรโมชั่นต่างๆ และสิ่งอ านวยความสะดวกของโรงแรม จากผลการวิจัย ความพึงพอใจของ
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ลูกค้าด้านความน่าเชื่อถือได้ แสดงให้เห็นว่า ลูกค้าของโรงแรมฯ ให้ความส าคัญและเชื่อถือไว้วางใจ
ในชื่อโรงแรม เวสติน แกรนท์ สุขุมวิท แต่เนื่องจากโรงแรมที่อยู่รอบๆ บริเวณที่ตั้งของโรงแรมล้วน
เป็นโรงแรมที่มีชื่อเสียง ยกตัวอย่าง โรงแรม เชอราตัน แกรนด์ สุขุมวิท  โรงแรม อิมพีเรียล ควีนส์ปาร์ค  
โรงแรมแกรนด์มิลเลนเนี่ยมสุขุมวิท  กรุงเทพฯ ยังไม่รวมถึงโรงแรมที่มีระดับการบริการต่ ากว่า 5 
ดาวที่อยู่ใกล้เคียง ซึ่งเป็นคู่แข่งที่น่าจับตามองแทบทั้งสิ้น ดังนั้นถึงแม้ผลในด้านช่ือเสียงของโรงแรม
จะอยู่ในเกณฑ์ดี แต่ทางโรงแรมก็ไม่ควรมองข้ามในการมุ่งสร้างภาพพจน์ให้เป็นสากลมากยิ่งขึ้น  

5. ผู้บริหารควรจัดฝึกอ บรมและก าหนดแผนพัฒนาศักยภาพให้กับพนักงานอย่างต่อเนื่อง
เพื่อการพัฒนาที่ย่ังยืน รวมถึงควร พัฒนาและให้ ความส าคัญกับ ข้อมูลลูกค้า (CRM) ให้มากยิ่งขึ้น  
เพื่อใช้ในการอ้างอิงเมื่อลูกค้าจองกลับมาพัก และเป็นการเพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการบริการ  ซึ่ง
เป็นการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า จากผลการวิจัย  ทางด้านการตอบสนอง การให้ความม่ันใจ  
และด้านการเอาใจใส่  ลูกค้าคิดเห็นว่าพนักงานมีอัธยาศัยที่ดี และบริการด้วยความรวดเร็ว ลูกค้ามีความ
ม่ันใจในตัวพนักงานที่สามารถบริการและให้ความช่วยเหลือได้เป็นอย่างดี รวมท้ังพนักงานสามารถรับรู้
ความแตกต่างเฉพาะบุคคลของลูกค้าและบริการได้ตรงตามความต้องการ ดังนั้นโรงแรมจึงควรให้ความรู้
และส่งเสริมให้พนักงานท างานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

6. ผู้บริการควร ให้ความส าคัญในด้านความจงรักภักดี เนื่องจากมีความส าคัญต่อก าไรใน
ระยะยาว จึงควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งความส าคัญสู่กลุ่มลูกค้าที่มีความจงรักภักดีเป็นหลัก  
เพราะกลุ่มลูกค้าที่จงรักภักดีจะมีปริมาณการซื้อมากขึ้น  เนื่องจากมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า  จึง
ส่งผลให้ยอดขายเพิ่มขึ้นและรักษาส่วนครองตลาดให้เหนือจากคู่แข่งขั นได้  โรงแรมอาจน าระบบ 
CRM มาใช้ให้เกิดประโยชน์ โดยการติดต่อกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยไม่รบกวนลูกค้ามากเกินไป 
ซึ่งอาจใช้การติดต่อผ่าน e-mail address ที่ลูกค้าให้ไว้ โดยการส่งข่าวสาร  
e-news, โปรโมชั่นส์ต่างๆ  ในแต่ละช่วงเวลาของโรงแรม และการจัดส่ง e-card ในเทศกาลต่างๆ 
รวมถึงส่งการ์ดวันเกิดให้กับลู กค้าด้วย เพื่อสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า  เนื่องจากผลการวิจัย
ระดับแนวโน้มพฤติกรรมในด้านความความจงรักภักดีของลูกค้าที่เข้าพักที่โรงแรมฯ อยู่ในระดับ อาจ
ใช้บริการ /แนะน า ซึ่งลูกค้ายังมีความลังเล และไม่แน่ใจในการเข้าพักที่โรงแรมฯ หากเดินทางมาที่
กรุงเทพมหานครอีกครั้ง โดยท่ีลูกค้ามีสิทธิ์เลือกพักที่โรงแรมที่มีการประชาสัมพันธ์ที่ดีกว่า รวมท้ั งมี
การท าแผนการตลาดที่ดีกว่า เป็นผลมาจากภาวการณ์ แข่งขันทางการตลาดที่ค่อนข้างรุนแรง อยู่ใน
ขณะน้ี ซึ่งทุกโรงแรมต่างพยายามสร้างความแตกต่างเพื่อดึงดูดใจให้ลูกค้าเข้าพักเพิ่มมากขึ้น  และ
ผลการทดสอบสมมติฐานทางด้านความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและ ความจงรักภักดีพบว่า 
เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจของการเข้าพักที่โรงแรมฯ อยู่ระดับสูงขึ้น ลูกค้าก็จะมีความจงรักภักดีต่อ
โรงแรมฯ สูงขึ้นด้วย 

http://r24.org/relaxzy.com/bangkok/queenspark/
http://travellista.com/TH/Thailand/Bangkok/Sukhumvit/Grand_Millennium_Sukhumvit_Hotel_Bangkok.htm
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5.7 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. ควรศึกษา จุดแข็ง จุ ดอ่อน ของโรงแรมคู่แข่ง เพื่อคาดการณ์ว่าผู้บริโภคจะมีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปในทิศทางใด เพื่อสามารถปรับกลยุทธ์ในการบริหารให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากผลการวิจัยมีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง ด้านความพึงพอใจ
ของลูกค้ากับความจงรักภักดี ซึ่งเม่ื อมีการศึกษาถึง จุดแข็ง จุดอ่อน ของคู่แข่งจะท าให้รับรู้ถึงข้อดี 
ข้อเสียของคู่แข่งขัน เพื่อน ามาพัฒนาและปรับปรุงบริการในอนาคต  

 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างโรงแรมในบริเวณใกล้เคียง เพื่อน าผลที่ได้มา
ปรับปรุงพัฒนาการด าเนินงานต่อไป เช่น โรงแรม เชอราตัน แก รนด์ สุขุมวิท โรงแรม  
แกรนด์มิลเลเนี่ยม สุขุมวิทกรุงเทพ โรงแรม โรงแรมอมารี บูเลอวาร์ด เป็นต้น 

 3. ควรมีการศึกษาความต้องการของลูกค้าที่มีลักษณะการเข้าพักที่แตกต่างกัน เพื่อให้
ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
แท้จริง ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุดในการเข้าพักที่โรงแรมฯ โดยการ Focus Group ทุก
กลุ่มลูกค้า เช่น ลูกค้ากลุ่มที่มาท าธุรกิจ หรือลูกค้ากลุ่มที่มาท่องเที่ยว เป็นต้น 

 4. ควรศึกษาถึงศักยภาพการให้บริการในด้านอื่น ๆ ให้เพิ่มมากขึ้น อาจเป็นการบริการ
แบบใหม่หรือการรวมกันของโรงแรมระดับ 5 ดาว เพื่อให้มีบริการที่แปลกใหม่มากยิ่งขึ้นเนื่องจาก
ปัจจุบันมีความร่วมมือต่าง ๆ มากมายจากหลากหลายสมาคมหรือกรมกองของรัฐบาล ที่เป็นการ
ส่งเสริมด้านการท่องเที่ยวไทยให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลที่สูงสุด 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

ภาคผนวก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โรงแรม เวสติน  
แกรนด์ สุขุมวิท 



แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 
 
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของสารนิพนธ์ ของปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
จัดการ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร โดยผู้วิจัยมีความประสงค์ที่จะศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โรงแรม เวสติน แกรนด ์สุขุมวิท เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการ
ปรับปรุงบริการด้านต่างๆ และเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจสูงสุดเม่ือมาใช้บริการของโรงแรมฯ 
ดังนั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านกรุณากรอกแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านโดย
แบบสอบถามนี้จะแบ่งเป็น 4 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการโรงแรมฯ 
     ส่วนที่  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ  

 ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรมฯ 

ส่วนที่  4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงแรมฯ 
 
 
 
 
 

การตอบแบบสอบถามนี้ใช้เพื่อการศึกษา ฉะนั้นผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแต่ประการใด โดยการเสนอผลการวิจัยจะเป็นการเสนอภาพรวมเท่านั้น 

 
ขอขอบคุณท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้  



ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในข้อที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด  

1. เพศ 
      ชาย                      หญิง 

 

2. อายุ 
      น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี          21 - 40 ปี 
 

      41- 60 ปี            มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษา 
      ต่่ากว่าปริญญาตรี           ปริญญาตรี 
  

     สูงกว่าปริญญาตรี 
 

4. สัญชาติ………………………………… 
     

5. สถานภาพ 
 

           โสด                      สมรส/อยู่ด้วยกัน             หย่าร้าง/หม่าย/แยกกันอยู่ 
     

6. อาชีพ 
      นักเรียน/นักศึกษา           รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 

     พนักงานบริษัทเอกชน          ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
 

     อื่น ๆ (โปรดระบุ………………………) 
 

7. รายได้ประจ่าต่อเดือน (US$) 
      ต่่ากว่าหรือเท่ากับ $2,000      $2,000– 4,000                   

 

     $4,001 – 6,000                   ตั้งแต่ $6,001 ขึ้นไป 
 

8. ลักษณะการเข้าพัก 
     ท่าธุรกิจส่วนตัว                                ท่าธุกิจเป็นหมู่คณะ 

 

     ท่องเที่ยวส่วนตัว                                ท่องเที่ยวเป็นหมู่คณะ 
  

 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ 

  

 

   
   

 

  

    

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 
   
   
 

   
   

    
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   



           ผู้ใช้บริการโรงแรม เวสทิน แกรนด์ สุขุมวิท 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในข้อที่ท่านเห็นว่าตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด  

คุณภาพการบริการ ที่มีความสัมพันธ์กับ 
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ 

ระดับคุณภาพการบริการ 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 
5 

เห็น
ด้วย 

 
 
 
4 

ไม่แน ่
ใจ 
 
 
3 

ไม ่
เห็น 
ด้วย 

 
 
2 

ไม ่
เห็น 
ด้วย 
อย่าง 
ยิ่ง 
1 

สิ่งที่สัมผัสได้ (Tangibles)      
2.1 สถานที่ตั้งของโรงแรมมีความสะดวกสบายในการเดินทาง 

หาง่าย 
     

2.2 การตกแต่งสวนโดยรอบของโรงแรมมีความสวยงาม เข้า
กับสถานที่ 

     

2.3 การตกแต่ง ภายในล๊อบบี ้ไฟ และ  
เฟอร์นิเจอร์ มีความสวยงาม 

     

2.4 เคร่ืองมือเครื่องใช้ภายในโรงแรมดูทันสมัยและดูใหม่อยู่
เสมอ 

     

2.5 ห้องพักมีการตกแต่งด้วยเฟอร์นิเจอร์ที่สวยงาม พร้อมสิ่ง
อ่านวยความสะดวกครบครัน 

     

2.6 ห้องพักสะอาด      
2.7 ห้องน้่ามีการตกแต่งอย่างเป็นสัดส่วนเหมาะสมแก่การใช้

งาน 
     

2.8 อุปกรณ์ภายในห้องน้่ามีอุปกรณ์ครบครัน เช่น สบู่ ยาสีฟัน 
ผ้าขนหนู 

     

2.9 โรงแรมมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการให้บริการ เช่น มี
บริการอินเตอร์เน็ตที่มีความเร็วสูง จอแอลซีดี เป็นต้น 

     

2.10  การตกแต่งห้องอาหารมีความสวยงามและดู  
 สะอาด 

     

2.11  ห้องจัดเล้ียงมีความกว้างขวาง หรูหรา และมีการ 
 ตกแต่งที่สวยงาม 

     

2.12  ส่ิงอ่านวยความสะดวกของโรงแรมเช่น สระว่าย 
 น้่า ห้องออกก่าลังกาย ทันสมัย ครบครัน 

     

2.13  มีที่จอดรถเพียงพอกับจ่านวนลูกค้าที่เข้าพัก      
2.14  การแต่งกายของพนักงานมีความสุภาพเรียบร้อย      
ความเชื่อถือได้ (Reliability)      
2.15  โรงแรมมีความรวดเร็วถูกต้องในการ Check in/out      
2.16  ความถูกต้อง ในการส่ารองห้องพักผ่านระบบ       



คุณภาพการบริการ ที่มีความสัมพันธ์กับ 
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ 

ระดับคุณภาพการบริการ 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 
5 

เห็น
ด้วย 

 
 
 
4 

ไม่แน ่
ใจ 
 
 
3 

ไม ่
เห็น 
ด้วย 

 
 
2 

ไม ่
เห็น 
ด้วย 
อย่าง 
ยิ่ง 
1 

 อินเตอร์เน็ต 
2.17  พนักงานมีความรู้และมีทักษะในการให้บริการ      
2.18  สามารถเชื่อถือในด้านชื่อเสียง และภาพพจน์ ของ  
       โรงแรม 

     

2.19  การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของโรงแรมตรงกับที่  โฆษณา
จากเว็บไซต ์หรือจากส่ืออ่ืนๆ 

     

การตอบสนอง (Responsiveness)      
2.20  พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็วตาม 

 ความต้องการของลูกค้า 
     

2.21  พนักงานแสดงความเอาใจใส่และเต็มใจในการ 
 ให้บริการแก่ลูกค้า 

     

2.22  ความเพียงพอของพนักงานในการให้บริการ      
2.23  พนักงานมีอัทธยาศัยทีด่ีในการให้บริการ      
ความมั่นใจ (Assurance)      
2.24  มีมั่นใจในความปลอดภัยในระหว่างการเข้าพัก      
2.25  ท่านมีความมั่นใจในทักษะความรู้ความสามารถ 

 ของพนักงานว่าสามารถให้บริการได้เป็นอย่างดี 
     

2.26  ท่านสามารถรับบริการจากพนักงานด้วยความ 
 ไว้วางใจ 

     

ความเอาใจใส่ (Empathy)      
2.27  พนักงานมีความใส่ใจต่อความต้องการของลูกค้า      
2.28  พนักงานสามารถรับรู้ความต้องการของลูกค้าที่มี 

 ความแตกต่างกันได้ดี 
     

 



ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโรงแรม เวสทิน แกรนด์ สุขุมวิท 

ค าชี้แจง โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของการเข้าพักโดยใส่เครื่องหมาย   ลงในข้อที่ท่าน
เห็นว่าตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

3.1 โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของการเข้าพักที่โรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท 

          พึงพอใจอย่างมาก        …….: …….: ……: ……: ……      ไม่พึงพอใจอย่างมาก 

               5        4      3      2      1 

3.2 โปรดประเมินการบริการของโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิทเมื่อเทียบกับโรงแรมอื่น  

   ดีกว่ามาก                   …….: …….: ……: ……: ……          ด้อยกว่ามาก 

                                          5        4      3      2       1 

3.3 โปรดประเมินความพึงพอใจโดยรวมของท่านโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่ท่านคาดหวังไว้ 

    ดีกว่าที่คาดไว้มาก     …….: …….: ……: ……: ……          ต่่ากว่าที่คาดไว้ 

                                          5        4      3      2       1 

  
ส่วนที่  4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้ใช้บริการโรงแรม เวสทิน แกรนด์สุขุมวิท 
ค าชี้แจง โปรดประเมินความภักดีโดยรวมของการเข้าพัก โดยใส่เครื่องหมาย   ลงในข้อที่ท่านเห็นว่า
ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด 

4.1 หากท่านต้องเดินทางมาประเทศไทยอีกครั้งในอนาคต ท่านจะเจาะจงเข้าพักที่ โรงแรม เวสติน     
      แกรนด์ สุขุมวิท หรือไม่ 

   เจาะจง                         …….: …….: ……: ……: …….          ไม่เจาะจง 

                                          5        4      3      2     1 

4.2 ท่านจะแนะน่าโรงแรม เวสติน แกรนด์ สุขุมวิท ให้บุคคลอื่นมาพักในกรุงเทพ 

   แนะน่าแน่นอน          …….: …….: ……: ……: ……          ไม่แนะน่าอย่างแน่นอน 

                                          5        4      3      2     1 

4.3 หากโรงแรมอื่นบริเวณใกล้เคียงในระดับเดียว เสนออัตราค่าพักที่ถูกกว่า ท่านยังคงยืนยันเข้า  
       พักที่โรงแรมเวสติน แกรนด์ สุขุมวิท หรือไม่ 

 ใช้บริการแน่นอน           …….: …….: ……: ……: …….          ไม่ใช้บริการแน่นอน 

                                          5        4      3      2     1 

 



Customer Satisfactions Questionnaire 

 
The factors that effect on customer satisfactions of The Westin Grand Sukhuvit Hotel 

   
 

Explanation 
 

 This questionnaire is a part of Independent studies; MBA of General management 
of Srinakharin Wirot University, the main objective is to study the factors that effect on customer 
satisfactions of The Westin Grand Sukhuvit Hotel in order to develop the service which the 
valuable clients expect   
 

Therefore I would like to ask for your valuable time in telling us about your attitude 

 

There are 4 paths: 

 Part 1 The questionnaire is about the information of demographic  

 Part 2 The questionnaire is about the service quality. 

 Part 3 The questionnaire is about the customer satisfaction in using service of hotel. 

 Part 4 The questionnaire is about the customer loyalty in using service of hotel. 
 

 
This information is for education only, then answers will not affect the respondents. 

The result of research will be the overall view only. 
 

I would appreciate your time to complete this questionnaire and all information received 
which will be a confident. 
 
  
 
 



Part 1: The questionnaire is about the information of demographic 
Please read the following statement and place    in the box which most accurately 
reflects your staying in the hotel. 

9. Please indicate your gender: 
    Male                                Female 
 

10.  Age: 
    Less than 20 years old                       21 - 40 years old 
      

    41- 60 years old         Over 60 years old 
      

11. Education level: 
    Under Bachelor degree                 Bachelor degree 
  

   Higher Bachelor degree 
 

12. Nationality…………………………………     
 

13. Status 
 

        Single               Married/Stayed together             Widowed/ Divorced/ Separated 
         

14. Occupation:  
    Student                   Government official  
      

   Company employee                  Owner       

   Others (please specify ………………………………..……………)  
 

15. Income per month (US$) 
    Less than $2,000                 $ 2,000– $4,000           
         

   $ 4,001 – $6,000                           Above $6,001  
 

16. Purpose of your trip 
   Business Individual                            Business Group 
       

   Leisure Individual                            Leisure Group 
 
 
 
Part 2:  The questionnaire is about the service quality.  

  

 

   
   

 

  

    

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 
   
   
 

   
   

    
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   



Please read the following statement and place    in the box which most accurately 
reflects your staying in the hotel. 

Service quality that was 
related with the customer 

satisfaction on using 
service 

Level of service quality 
5 

Strongly 
Satisfied 

4 
Satisfied 

 

3 
Neither 
Satisfied 

nor 
dissatisfied 

 

2 
Dissatisfied 

 

1 
Very 

Dissatisfied 

Tangibles      
2.29  Location of hotel is   
       convenience for   
       travel  and easy to    
       find 

     

2.30  The decoration of  
       garden is beautiful   
        and suitable with the     
       hotel 

     

2.31  The decoration within  
       lobby such as light,  
       carpet and furniture is  
       beautiful 

     

2.32  The equipment  of    
         hotel is  modern  and  
         new look 

     

2.33  The room was  
       decorated by   
       beautiful furniture and    
       include with all  
       facilities 

     

2.34  Cleaning of the room      
2.35  The bathroom was  
       decorated by section 
       to suit with the using. 

     

2.36  The bathroom has all  
       equipment such as  
       soap, toothpaste and  
       towel 

     

2.37  Hotel has the hi  
       technology such as  
       Hi- speed internet,  
       LCD 

     

2.38  The decoration in  
       restaurant is beautiful  
       and clean 

     

2.39  Banquet room has  
       the beautiful  
       decoration 

     

2.40  The facilities in hotel  
       such as pool  and       



Service quality that was 
related with the customer 

satisfaction on using 
service 

Level of service quality 
5 

Strongly 
Satisfied 

4 
Satisfied 

 

3 
Neither 
Satisfied 

nor 
dissatisfied 

 

2 
Dissatisfied 

 

1 
Very 

Dissatisfied 

       gym is clean and   
       modern 
2.41  Car park matches   
       with the requirement      
2.42  Staff was appeared  
       neat, e.g. uniform,   
       grooming, etc 

     

Reliability      
2.43  Speed and accuracy  
       of  Check in/out      
2.44  Speed and accuracy  
       of reservation by  
       internet 

     

2.45  Staff has knowledge  
       and skill in service      
2.46  Reliability in     
       reputation and image  
       of hotel  

     

2.47  Advertisement and  
       Public relation are     
       conform with the  
       hotel 

     

Responsiveness      
2.48  Staff service is quick  
       respond to the   
       requirement of patron 

     

2.49  Staff give the  
       personal attention  
       with the patron 

     

2.50  The Sufficient of  
       number of  hotel staff      
2.51  Staff has the good  
       relationship while  
       their service 

     

Assurance      
2.52  Patrons feel safe in       
       hotel      
2.53  Staff  has the  
       knowledge to answer  
       patrons’ requests 

     

2.54  Customer feel trust   
       with the service of  
       staff 
 

     



Service quality that was 
related with the customer 

satisfaction on using 
service 

Level of service quality 
5 

Strongly 
Satisfied 

4 
Satisfied 

 

3 
Neither 
Satisfied 

nor 
dissatisfied 

 

2 
Dissatisfied 

 

1 
Very 

Dissatisfied 

Empathy      
2.55  Staff will give patrons   
       individualized  
       attention 

     

2.56  The staff will  
       understand the  
       specific needs of their  
       patrons 

     

 

Part 3: The questionnaire is about the customer satisfaction in using service of hotel. 
Please read the following statement and place    in the box which most accurately 
reflects your staying in the hotel. 

3.1 The satisfaction on using service at The Westin Grand Sukhumvit hotel 

         Strongly Satisfied        …….: …….: ……: ……: ……          Very Dissatisfied  
                                          5      4       3      2      1 

3.2 Service of The Westin Grand Sukhumvit hotel compare with another hotel  

         Better than other         …….: …….: ……: ……: ……           Less than other 

                                          5      4       3      2      1 

3.3 Please estimate the satisfaction of your overall image by comparing with your expectation 

 Much higher than       …….: …….: ……: ……: ……          Much less than expected 

                                          5      4       3      2      1 

Part 4:  The questionnaire is about the customer loyalty in using service of hotel. 
Please read the following statement and place    in the box which most accurately 
reflects your staying in the hotel. 

4.1 You will return to receive the service again 
 Sure                          …….: …….: ……: ……: …….         Not sure 

                                          5      4       3      2      1 



4.2 Will you recommend Westin to another person or not? 

 Strongly recommend …….: …….: ……: ……: ……        Strongly not recommend 

                                          5      4       3      2      1 

4.3 If other hotel which is in the same area offer the cheaper price, will you still confirm   
      to use service with The Westin Grand Sukhumvit hotel or not?  

 Sure                          …….: …….: ……: ……: …….         Not sure 

                                          5      4       3      2      1 

 
--------------------- Thank you for your kind Co-operation ----------------------- 

 
 

 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือเชิญผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 





 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะห์เพื่อการวิจัย 



 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 



 
รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

รายชื่อ    ต าแหน่งสถานที่ท างาน 
 

รองศาสตราจารย์สุพาดา  สิริกุตตา ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรวิชามหาบัณฑิต 
บริหารธุรกิจ 

     ภาควิชาบริหารบัณฑิต คณะสังคมศาสตร์ 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินวิโรฒ 
 
รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร์ อาจารย์ประจ่าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
     ภาควิชาบริหารบัณฑิต คณะสังคมศาสตร์ 
     มหาวิทยาลัยศรีนครินวิโรฒ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ ์



ประวัติย่อผู้ท าสารนิพนธ ์
 

ชื่อ ชื่อสกุล   ธัญญารัตน์  บุญต่อ 
วันเดือนปีเกิด   15 สิงหาคม 2523 
สถานท่ีเกิด   อุตรดิตถ์ 
สถานท่ีอยู่ปัจจุบัน  ณัฐชาอพาร์ทเม้นท์ 75 ซอยสุขุมวิท 89/1 ถ.สุขุมวิท  

     แขวงบางจาก เขตพระโขนง กรุงเทพ 10260 
 
ประวัติการศึกษา 

          พ.ศ. 2546   วิทยาศาสตร์บัณฑิต (คอมพิวเตอร์) 
จากสถาบันราชภัฏอุตรดิตถ์ 
 

          พ.ศ. 2552   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ 
จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

 
 


	Cover
	Abstract
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Appendix
	Vitae

