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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมในเมืองอุบลราชธานี โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือจาํนวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Independent Samples t-test, One-way ANOVA หาผลความแตกต่างจะทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธี LSD (Least Significant Difference) และทดสอบหาความสัมพนัธ์ โดย 
Pearson Product Moment Correlation 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 20-35 ปี  
สถานภาพสมรส  ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  การศึกษาในระดบัปริญญาตรี โดย
มีรายไดต่้อเดือน ในช่วง 10,001-20,000 บาท ความถ่ีในการมาใชบ้ริการโรงแรม 2 คร้ังต่อปี  
และราคาท่ีพกัท่ีพึงพอใจในช่วง 500-1,000 บาท  ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญั
กบัหอ้งพกัท่ีมีความสะอาด ดา้นราคาใหค้วามสาํคญัเร่ืองการบอกอตัราค่าบริการเขา้พกัชดัเจน ดา้นทาํเล
ท่ีตั้ง/ช่องทางจาํหน่าย ให้ความสําคญักบัทาํเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนเดินทางไปมาสะดวก ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ใหค้วามสาํคญักบัส่วนลดหอ้งพกัในวนัธรรมดาท่ีไม่ใช่วนัหยดุ นอกจากน้ีพฤติกรรม
ในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานีส่วนใหญ่เลือกโรงแรม
ประเภท 2 คือโรงแรมท่ีให้บริการห้องพกัและห้องอาหาร มีวตัถุประสงคเ์พื่อการท่องเท่ียวพกัผ่อน 
และผูต้อบแบบสอบถามมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการมากท่ีสุด 
คาํสําคญั :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ  
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ABSTRACT 
  

 The independent study was conducted to investigate the marketing mix factors that 
affected the decision-making behavior on service selection of the hotel guests in Ubon Ratchathani. 
 The sample consisted of 400 hotel guests in Ubon Ratchathani. The data were gathered 
through the use of questionnaire and analyzed by Percentage, Mean, Standard Deviation, 
Independent Samples t-test, One-way ANOVA, Least Significant Different and Pearson Product 
Moment Correlation. 
 The results showed that the majority of the hotel service users were married female, aged 
between 20-35, and Bachelor’s degree graduates. They also worked in government sectors/ state 
enterprises with a monthly income of 10,000-20,000 baht, and used hotel services twice a year. 
Their satisfied room rate was between 500-1,000 baht. The guests placed importance on room 
cleanliness for the product and the service aspects while the certain room rate was rated for the price 
one. Regarding the location/the channel of distribution aspects, they focused on the hotels situated 
within the community and convenient for travelling. The promotion on room rate discount for 
weekday stay was another selected choice for making decision. Concerning their decision-making 
behavior on service selection, the Type 2 hotels, i.e. those with room services and restaurants were 
mostly selected. Moreover, the purpose of their travelling was for relaxation, and the most 
influential persons on decision making to use hotel services were the respondents themselves. 
Keywords:  marketing mix factors, decision making on service selection   
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ตารางท่ี 4.19 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการตดัสินใจ 
   เลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ      66 
ตารางท่ี 4.20 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการตดัสินใจ 
   เลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมดา้นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ     67 
ตารางท่ี 4.21 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม 
   การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นประเภทของโรงแรม       68 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม 
   การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั     70 
ตารางท่ี 4.23 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม 
   การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจ       71 
ตารางท่ี 4.24 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน          72 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวหรือธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งต่าง ๆ ท่ีมีการขยายตวัสูง และมีบทบาทท่ี
สาํคญัโดยเฉพาะในดา้นเศรษฐกิจ สังคมในประเทศไทยเป็นอยา่งมาก เป็นแหล่งรายไดท่ี้สําคญันาํมา
ซ่ึงเงินตราต่างประเทศการสร้างอาชีพ และยงัขยายความเจริญไปทั่วทุกภูมิภาค นอกจากน้ีการ
ท่องเท่ียวยงัมีส่วนสําคญัในการพฒันาระบบโครงสร้างการขนส่งคมนาคม ตลอดจนธุรกิจการลงทุน 
เม่ือประเทศประสบภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ พบว่าการท่องเท่ียวมีส่วนสําคญัในการสร้างรายได้
ให้กบัประเทศสามารถช่วยให้เศรษฐกิจฟ้ืนตวัไดใ้นเวลาท่ีรวดเร็วกว่าภาคผลิตและภาคอ่ืน ๆ ทั้งน้ี
ท่องเท่ียวท่ีมีหลายสาขาอนัได้แก่การนําเท่ียว โรงแรม ร้านอาหารภตัตาคาร หรือสินค้าสําหรับ
นกัท่องเท่ียว (สภาอุตสาหกรรมท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2555)  
 อมรพรรณ สมสวสัด์ิ (2552) กล่าวว่า ช่วงระยะเวลา 5-8 ปีท่ีผ่านมาธุรกิจโรงแรมท่ีมี
ปริมาณห้องพกัไม่มากไดมี้การเพิ่มขยายท่ีมากข้ึนตามสถานท่ี และทาํเลท่ีแตกต่างจากเดิม บางพื้นท่ี
ไม่สามารถพฒันาเพื่อให้เป็นสถานท่ีสําหรับพกัผอ่นได ้แต่สามารถพฒันาให้มีโรงแรมขนาดเล็กเกิด
ข้ึนมาพบวา่จากกระแสนิยม ค่านิยมของผูใ้ชบ้ริการในโรงแรมขนาดเล็ก โดยเฉพาะค่านิยมดา้นการ
ท่องเท่ียวท่ีเปล่ียนไป กระแสนิยมของผูท่ี้เดินทางท่องเท่ียวไดแ้สดงความเป็นตวัตนผา่นโรงแรมท่ีเขา้
พกั แสดงถึงการใชชี้วิตท่ีหลากหลาย ความมีรสนิยม ทาํให้ปริมาณความตอ้งการจาํนวนห้องพกัใน
โรงแรมขนาดเล็กเพิ่มมากข้ึนไปดว้ย และอาจมีการปรับเปล่ียนช่องทางประชาสัมพนัธ์ท่องเท่ียวของ
หน่วยงานการท่องเท่ียวต่าง ๆ จึงทาํให้นักท่องเท่ียวนิยมแสวงหาท่ีพกัในแบบท่ีไม่เป็นทางการ
จนเกินไป ท่ีพกัท่ีมีความสะดวกสบาย สะอาดปริมาณห้องพกัไม่มาก และไดรั้บประสบการณ์แปลก
ใหม่ ทั้งรูปลกัษณ์สถาปัตยกรรม การบริการท่ีมีความเป็นกนัเองบรรยากาศภายในรวมถึงภายนอกท่ี
พกัท่ีแตกต่างจากโรงแรมขนาดใหญ่ หรือท่ีพกัในแบบอ่ืน ๆ ส่ิงท่ีผูเ้ดินทางยุคใหม่ตอ้งการอาจไม่ใช่
เป็นเพียงแค่สถานท่ีเพื่อพกัผอ่นนอนหลบัแต่เป็นประสบการณ์ในการเดินทางโรงแรมขนาดเล็กจึงถูก
เลือกให้เป็นโรงแรมทางเลือกสําหรับนักเดินทางยุคใหม่ท่ีเสาะแสวงหาส่ิงใหม่ๆท่ีมีความแตกต่าง
ออกไป ปัจจัยเหล่าน้ีได้ส่งผลให้ความต้องการในการเข้าพกัในโรงแรมขนาดเล็กมีเพิ่มมากข้ึน 
แต่เน่ืองจากในอดีตท่ีผา่นมา โรงแรมระดบักลางและเล็กยงัมีน้อยอยู ่ จึงทาํให้การแข่งขนัในธุรกิจน้ี
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ค่อนข้างสูง โรงแรมแต่ละท่ีพยายามหาจุดเด่นหรือความต่างของตนเองมาสร้างเป็นจุดขายเพื่อ
ตอ้งการดึงดูดผูม้าพกัใหม้าใชบ้ริการโรงแรมของตนใหม้ากข้ึน 
 อุบลราชธานี เป็นพื้นท่ี ๆ มีความพร้อมด้านยุทธศาสตร์ในการเช่ือมโยงทางการค้า 
ตลอดจนมีแหล่งท่องเท่ียวมากมาย ลงทุนร่วมธุรกิจกบัประเทศเพื่อนบา้น โดยมีสนามบิน ด่านสากล 
และถนนเช่ือมโยงเป็นศูนยก์ลางทางการศึกษาในอีสานใต้เป็นศูนยก์ลางในการบริหารงานของส่วน
ราชการภูมิภาคอีสานใต ้องคก์รภาครัฐและเอกชนสัดส่วนของผูเ้ดินทางมาอุบลราชธานี อยูใ่นลาํดบัท่ี 4  
รองจากจงัหวดัอุดร ขอนแก่น และนครราชสีมา โรงแรมในอุบลราชธานีมีทั้งหมด 36 แห่ง มีห้องพกั
จาํนวน 3,686 ห้อง และท่ีพกัอ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่โรงแรมมีจาํนวน 48 แห่ง มีห้องพกัจาํนวน 1,088 ยูนิต  
(ศูนยว์ิจยัดา้นตลาดการท่องเท่ียว การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2557) ในปี พ.ศ. 2556 มีผูม้าเยือน
จงัหวดัอุบล 2,591,426 คน และจาํนวนผูเ้ดินทางเพื่อการท่องเท่ียว 1,438,916 คน (สถิตินกัท่องเท่ียว
ในประเทศ อุบลราชธานี การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย ปี 2556) ในช่วงส้ินปี พ.ศ. 2558 ประเทศไทย
กาํลงัจะเขา้ร่วมเป็นส่วนหน่ึงประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (Asean Economics Community: AEC) 
ร่วมกบัประเทศอ่ืน ๆ ในอาเซียนอีก 9 ประเทศ ไดแ้ก่ สาธารณรัฐอินโดนีเซีย มาเลเซีย สาธารณรัฐ
ฟิลิปปินส์สาธารณรัฐสิงคโปร์รัฐบรูไนดารุสซาลาม สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมาร์และราชอาณาจกัรกมัพูชา ซ่ึงผลลพัธ์ท่ี
จะตามมาไดแ้ก่เร่ืองของโรงแรมท่ีพกั ความสามารถในการรองรับผูท่ี้เดินทางจากประเทศอาเซียน
ทั้งหมด ท่ีจะเขา้มาสู่ประเทศไทยทั้งในดา้นธุรกิจหรือดา้นการท่องเท่ียวไดอ้ย่างเสรีมากข้ึน โดยจะ
ส่งผลให้จาํนวนผูเ้ขา้พกัโดยเฉพาะในอุบลราชธานี มีเพิ่มข้ึนตามไปดว้ย เน่ืองจากอุบลราชธานีเป็น
จงัหวดัศูนยก์ลางของอีสาน มีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสําคญัต่าง ๆ มากมาย มีการคมนาคมท่ีสะดวกสบาย 
มีอาหารและแหล่งจบัจ่ายซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลาย (จุฑาทิพ คลา้ยทบัทิม, 2555) 

 จากสถานการณ์ดงักล่าวของอุบลราชธานีท่ีมีแนวโนม้โรงแรมท่ีพกัจะมีจาํนวนเพิ่มจาํนวน
มากข้ึนเร่ือย ๆ จนชกันาํให้เกิดการแข่งขนัท่ีรุนแรงในสายธุรกิจน้ี ดงันั้นการปรับตวัของโรงแรมใน
เร่ืองของกลยุทธ์การตลาดและให้บริการเพื่อท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้จึงเป็นส่ิงสําคญั
สาํหรับผูท้าํธุรกิจน้ี ประกอบการโรงแรมจึงเล็งเห็นถึงความสําคญัในการทาํการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในอุบลราชธานีเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อการวางแผน
เชิงกลยทุธ์และการปฏิบติังาน โดยมีมาตรฐาน ไดรั้บการยอมรับ 

 
 

 



 

13 

1.2  วตัถุประสงค์การวจิัย 
 1.2.1  ศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกั
โรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 
 1.2.2 ศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการในการ
เขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 
 1.2.3 ศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู ้เข้าพักโรงแรมในจังหวัด
อุบลราชธานี 

 

1.3  สมมติฐานการวจิัย 

 1.3.1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมใน
อุบลราชธานีแตกต่างกนั 
 1.3.2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 

 

1.4  ขอบเขตของการวจิัย 
 การศึกษาน้ี เป็นการคน้ควา้ขอ้มูลดา้นการตดัสิน ซ่ึงมีขอบเขตการศึกษาคน้ควา้ดงัน้ี 

1. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
     ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชาชนท่ีเลือกใช้บริการท่ีพักโรงแรมใน

อุบลราชธานี  
 2. ขอบข่ายเน้ือหา  ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ 
     2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือ  
           2.1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล  ไดแ้ก่   เพศ  อาย ุ สถานภาพ  อาชีพ  ระดบัการศึกษา  รายได้
ต่อเดือน ความถ่ีในการมาใชบ้ริการ และค่าใชจ่้ายต่อคืน 
           2.1.2 ส่วนประสมดา้นการตลาดในการเลือกพกัโรงแรมในอุบลราชธานี ไดแ้ก่   
 1)  ผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Product) 
 2)  ราคา (Price) 
 3)  ช่องทางการจดัจาํหน่าย/สถานท่ีตั้ง (Place) 
 4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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                    2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมในการเลือกใช้ท่ีพกัโรงแรมใน
อุบลราชธานี  ไดแ้ก่ 
 1) ประเภทโรงแรม 
 2) วตัถุประสงคก์ารเขา้พกั 
 3) ผูท่ี้มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม                      
 3. กรอบเวลา  

การศึกษาคร้ังน้ีใชเ้วลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลประมาณ 5 เดือน ในเดือนพฤศจิกายน 
2558 ถึงเดือนมีนาคม 2559 
 

1.5   ค าจ ากดัความในการวจิัย 
 ลักษณะนิสัยของผู้เข้าพักโรงแรมในจังหวัดในอุบลราชธานี หมายถึง การแสดงออกของผู ้
เขา้พกัโรงแรมในอุบลราชธานี ไดแ้ก่ ประเภทโรงแรมท่ีผูใ้ชบ้ริการเลือก วตัถุประสงค์ของการเขา้พกั
และ ผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกใชโ้รงแรม 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix, 4Ps) หมายถึง การผสมกนัของส่วนประกอบ
ของปัจจยัทางตลาดท่ีมีผลดา้นการตดัสินใจของผูท่ี้เขา้พกัโรงแรมในอุบลราชธานี ซ่ึงมีส่วนประกอบ
คือ ห้องพกั (Product) ด้านราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัและทาํเลท่ีตั้ง (Place) ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) 
 โรงแรม หมายความวา่ สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยมีวตัถุประสงคใ์นทางธุรกิจเพื่อให้บริการ
ท่ีพกัชัว่คราวสาํหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใดโดยมีค่าตอบแทน ทั้งน้ี ไม่รวมถึง 

          1) สถานท่ีพกัท่ีจัดตั้ งข้ึนเพื่อให้บริการท่ีพกัชั่วคราวซ่ึงดําเนินการโดยส่วนราชการ 
รัฐวิสาหกิจ องค์การมหาชน หรือส่วนราชการทอ้งถ่ินของรัฐ เพื่อการกุศล หรือการศึกษา ทั้งน้ีโดย
มิใช่เป็นการหาผลกาํไรหรือรายไดม้าแบ่งปันกนั 

    2) สถานท่ีพกัท่ีจดัตั้งข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้ริการท่ีพกัอาศยัโดยคิดค่าบริการเป็น
รายเดือนข้ึนไปเท่านั้น 

    3) สถานท่ีพกัอ่ืนใด ตามกาํหนดในกฎระเบียบกระทรวงฯ 
 ประเภทโรงแรม มีความหมายดังนี ้
       โรงแรมประเภท 1  หมายความวา่ โรงแรมท่ีใหบ้ริการเฉพาะหอ้งพกั 
       โรงแรมประเภท 2  หมายความว่า โรงแรมท่ีให้บริการห้องพกัและห้องอาหาร หรือ

สถานท่ีสาํหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีสาํหรับประกอบอาหาร 
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     โรงแรมประเภท 3 หมายความว่า โรงแรมท่ีมีห้องพกั ห้องอาหารหรือสถานท่ีสําหรับ
บริการอาหารหรือสถานท่ีสําหรับจดัเตรียมอาหาร และสถานท่ีบริการตามกฎหมายว่าด้วยสถาน
บริการหรือหอ้งประชุมสัมมนา 

     โรงแรมประเภท 4 หมายความว่า โรงแรมท่ีมีห้องพกั ห้องจดัเล้ียงหรือสถานท่ีสําหรับ
บริการอาหารหรือสถานท่ีสาํหรับประกอบอาหาร สถานบริการตามกฎหมายวา่ดว้ยสถานบริการ และ
หอ้งประชุมสัมมนา 

 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการคดัเลือกเพื่อการปฏิบติัท่ีมีทางเลือกอยูห่ลายทาง
และผลลัพธ์มีความต่างกันในการตดัสินใจน้ีจะมีขั้นตอนท่ีเร่ิมจากการได้ตระหนักถึงปัญหาและ
ขั้นตอนสุดทา้ยจะนาํไปสู่การคิดเลือกอยา่งมีเหตุผล 

 
1.6  กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
ผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี มีกรอบแนวคิดในการวิจยัท่ีสามารถกาํหนดเป็นแผนภาพได้
ดงัน้ี 
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             ตวัแปรอิสระ    
 ตวัแปรตาม                (Independent Variables)           
(Dependent Variable) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.1  แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
1.7  ประโยชน์ทีค่าดว่าได้รับ 
 1.7.1 ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลในการตดัสินใจใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในอุบลราชธานี 
 1.7.2 ทราบถึงขอ้มูลพื้นฐานในส่วนต่าง ๆ ของผูเ้ขา้พกัโดยท่ีทราบถึงพฤติกรรมของผูท่ี้
เขา้พกัโดยทัว่ไปและเป็นประโยชน์ในการเตรียมความพร้อมเพื่อตอบสนองใหส้อดคลอ้งตรงต่อความ
ตอ้งการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในอุบลราชธานี  

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1) เพศ 
2) อาย ุ
3) สถานภาพสมรส 
4) อาชีพ 
5) ระดบัการศึกษา 
6) รายไดต่้อเดือน 
7) ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
8) ค่าใชจ่้ายต่อคืน 
 

พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกมาใช้

บริการโรงแรมในจังหวดัอุบลราชธานี 

1) ประเภทของโรงแรม 
2) วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ 

ท่ีพกั 
3) ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

เลือกใชบ้ริการโรงแรม 
 

 

 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 

1) สินคา้และบริการ 
2) ราคา 
3) ทาํเลท่ีตั้ง/ช่องทางจาํหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 

                                                     
 



บทที ่2 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาในเร่ืองน้ีไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎีเอกสารต่าง ๆ และเอกสารคน้ควา้ดา้นวิจยัท่ีมี

ส่วนเก่ียวขอ้ง ใชเ้ป็นแนวทางในการคน้ควา้ท าวจิยั โดยเสนอเป็นล าดบัดงัน้ี 
2.1  แนวคิด และทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีดา้นการตดัสินใจ 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.4 ขอ้มูลทัว่ไปของจงัหวดัอุบลราชธานี 
2.5 กฎกระทรวง ก าหนดประเภทและหลกัเกณฑ ์การประกอบธุรกิจโรงแรม พ.ศ. 2551 
2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  แนวคดิและทฤษฎ ีส่วนประสมการตลาด 
 ศิวฤทธ์ิ  พงศ์กรรังศิลป์ (2555) ให้นิยามด้านการตลาดว่า คือขั้นตอนในการสร้างมูลค่า
ร่วมกนักบัลูกคา้ เพื่อให้เกิดความพอใจสูงสุดและความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างกันโดยค านึงถึงความ
รับผดิชอบส่ิงแวดลอ้มและทางสังคม 
 ธงชยั สันติวงษ ์(2540, น.34) ให้แนวคิดดา้นส่วนประสมการตลาด หมายถึง การผสมผสาน
ท่ีสามารถเขา้กนัไดเ้ป็นอย่างดี และเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัในดา้นของการตั้งราคา เพื่อการส่งเสริม
ดา้นยอดขาย 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix , 4Ps) หมายถึง การผสมกนัของส่วนประกอบ
ของปัจจยัทางตลาดท่ีมีผลดา้นการตดัสินใจของผูท่ี้เขา้พกัโรงแรมในอุบลราชธานี ซ่ึงมีส่วนประกอบ
คือ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั และท าเลท่ีตั้ง (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีส าคญัส าหรับนักบริหารตลาดท่ีจะท าให้ผูด้  าเนินธุรกิจสามารถท่ีจะ
ด าเนินงานใหกิ้จการไดรั้บความส าเร็จ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, 35-36, 337) 
                สมาคมแห่งการตลาดสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA, 2013) 
นิยามวา่การตลาดคือ สักษณะการด าเนินการโดยกลุ่มของสถาบนัดา้นต่าง ๆ ผา่นกระบวนการในการ
สร้างสรรค ์ส่ือสาร ส่งมอบและแลกเปล่ียนความคิดเห็นและตอ้งการ (offerings) ซ่ึงให้คุณค่า (Value) 
แก่ลูกคา้บริษทั (Customers) ผูใ้ชบ้ริการองคก์รการกุศล (Clients) หุ้นส่วนธุรกิจ หรือหุ้นส่วนองคก์ร
การกุศล (Partners) และสังคมในวงกวา้ง (Society at large.) 



 

18 

 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง (Korler and Armstrong, 2000) ให้ความหมายของส่วนประสม
ดา้นการตลาด คือ ตวัแปรทางต่าง ๆ ในส่วนต่าง ๆ การตลาดท่ีน ามาใชเ้พื่อให้สนองตอบต่อความ
พอใจแก่ลูกคา้ หรือกลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปดว้ยปัจจยัต่าง ๆ หรือหมายถึงชุดของตวัแปรท่ีสามารถ
ควบคุมไดท้างการตลาด น ามาผสมกนัเพื่อสนองใหแ้ก่ลูกคา้การตลาดท่ีตั้งเป้าหมายเอาไว ้
 แลมบแ์ฮร์ และแมคดาเนียล (Lamb Hair and McDaniel, 2000 อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาส, 
2545) เสนอนิยามว่า หมายถึง กลยุทธ์ท่ีเก่ียวกับ สินค้าการก าหนดราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ช่องทางส่งเสริมในด้านยอดขายสินคา้ มาผสมผสานเป็นเร่ืองเดียวกนั จุดประสงค์เพื่อให้เกิดการ
แลกเปล่ียนกบักลุ่มผูบ้ริโภค และก่อให้เกิดผลในดา้นความพึงพอใจในแต่ละฝ่าย ทั้งผูใ้ชบ้ริการหรือ
ผูบ้ริโภค และผูใ้หบ้ริการหรือผูแ้ทนจ าหน่าย       
 กล่าวโดยสรุปไดว้า่ ส่วนประสมต่าง ๆ ในดา้นการตลาดนั้นไดแ้ก่ การน าขอ้มูลการตลาด
หลาย ๆ ด้าน น ามาผสมผสานกัน เพื่อตอบสนองตรงต่อความต้องการท่ีแท้จริงของผู ้บริโภค 
             ส่วนประสมในดา้นการตลาด (Marketing Mix) นบัวา่เป็นเร่ืองท่ีส าคญั ส าหรับนกับริหาร
ตลาด จะท าใหผู้ด้  าเนินธุรกิจสามารถท่ีจะด าเนินงานใหกิ้จการไดรั้บความส าเร็จไดข้ึ้นอยูก่บัการแกไ้ข
และปรับปรุงความสัมพนัธ์อนัเหมาะสมของส่วนประสมในด้านการตลาด โดยท่ีจะตอบโจทยต์รง
สร้างความพอใจของผูท่ี้ใชสิ้นคา้ใหไ้ดรั้บสูงสุด ส่วนประสมการตลาดหลกั ๆ นั้นมีส่วนประกอบคือ 

 1. สินค้า (Product) 
       ส าหรับธุรกิจโรงแรมนั้น ผลิตภณัฑ์สินคา้อยูใ่นรูปของการบริการ (services) ท่ีประกอบ
ไปด้วย ท่ีพกั (accommodation) การละเล่น (activities) สิทธิประโยชน์ (benefits) ความพอใจ 
(satisfactions) ประสบการณ์ (experiences) ท่ีน าเสนอใหแ้ก่ลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีไม่มีตวัตนใหส้ัมผสัได ้ 
 ส่วนของสินค้าทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ 
 สินค้าแกน  (Core Product) โรงแรมมีหอ้งพกัเป็นสินคา้แกนท่ีให้การบริการ สามารถท่ีจะ
มูลค่าเพิ่มและสร้างคุณค่าได้โดยการน าเสนอห้องพกัท่ีมีรูปแบบท่ีแตกต่างจากโรงแรมทัว่ไป เพื่อ
สนองลูกค้ากลุ่มพิเศษเฉพาะด้านกรณีเช่น การตกแต่งอย่างพิถีพิถันผสมผสานระหว่างความ
สะดวกสบายและเทคโนทนัสมยัไวด้ว้ยกนั ความมีสไตล์ ใช้เฟอร์นิเจอร์ท่ีออกแบบและสั่งท าอย่าง
พิเศษ หรือผลิตภณัฑ์ในห้องน ้ าได้รับการคดัสรรมาเป็นอย่างดี เพื่อให้กลุ่มลูกคา้พิเศษเฉพาะด้าน
เหล่านั้น รับรู้วา่ จะไดรั้บการดูแลอยูต่ลอดเวลา มี entertainment system เช่น วิทยุโทรทศัน์ เคร่ืองเล่น
ซีดี มี Wi-Fi internet access ไวใ้หบ้ริการในหอ้งพกั เป็นตน้ 
 สินค้าที่อ านวยความสะดวก (Facilitate product) เป็นชนิดสินคา้ท่ีจดัข้ึนเพื่อสร้างความ
สบายให้ลูกคา้ท่ีเขา้มาพกัผ่อน การสร้างคุณค่าและมูลค่าเพิ่มให้กบัโรงแรมได้โดยการมีส่ิงอ านวย
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ความสะดวกครบทุกดา้น ทั้งในเร่ืองของการให้บริการธุรกิจท่ีสนองตรงต่อลูกคา้  หรือในส่วนของ
การพกัผอ่นท่ีสมบูรณ์แบบ พร้อมความสะดวกสบาย หอ้งอาหารท่ีมีหลายแบบหลายสไตล์ พร้อมเชฟ
ชั้นเลิศ มีสระวา่ยน ้า ฟิตเนสและสปาท่ีผอ่นคลายทั้งร่างกายและจิตใจ เป็นตน้ 
 ผลติภัณฑ์สนับสนุน (Supporting product) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจะช่วยสนบัสนุนให้กบัลูกคา้
ได้มาทดลองใช้บริการห้องพกัของโรงแรมเพิ่มมากข้ึน อาทิ ห้องพกัแต่ละห้องมีอุปกรณ์ให้ความ
สะดวก เหมือนในส านักงานจริง  ๆ เช่นมีโทรศัพท์ 21เคร่ืองพร้อมอุปกรณ์เช่ือมต่อไฮ-สปีด
อินเทอร์เน็ตเขา้กบัแล็ปทอป ท่ีล็อบบ้ีก็มี full-service business center และมีบริการส าหรับการประชุม
ท่ีสามารถจดัการประชุมไดใ้นทุกรูปแบบ ตรงตามท่ีตอ้งการ เป็นตน้ 
 ผลิตภัณฑ์หนุนเน่ือง (Augmented product) จะไม่ส่งผลต่อ core customer value โดยตรง
แต่จะช่วยให้ตวัสินคา้มีความน่าสนใจ และเพิ่มมูลค่าไดสู้งข้ึน ส าหรับธุรกิจโรงแรมนั้น ผลิตภณัฑ์
หนุนเน่ืองไดแ้ก่ส่ิงท่ีช่วยเติมแต่งให้โรงแรมดูดี สร้างส่ิงเพิ่มความน่าสนใจให้เพิ่มมากข้ึน เช่น ท าเล
ท่ีตั้งอยู่ในท าเลท่ีเขา้ถึงง่ายใจกลางเมือง หรือตั้งอยู่ในท าเลท่ีเหมาะสม การมีบริการ room service   
24 ชม. มีระบบการจองท่ีสะดวกรวดเร็วตลอด 24 ชัว่โมง เป็นตน้ 
 การจดัการผลิตภณัฑ์ทั้ง 4 ลกัษณะเขา้ดว้ยกนัอย่างลงตวั  และตรงต่อความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมาย จะสามารถสร้างคุณค่า และเพิ่มมูลค่าของผลิตภณัฑ์ท่ีโรงแรมให้มากข้ึน เพิ่มรายได้
และผลส าเร็จใหก้บัผูด้  าเนินกิจการไดม้ากข้ึน 
 2.  ตั้งราคา  (Price) 
         ความหมายคือ ค่าของสินคา้ในรูปของตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งดา้นคุณค่า  
(Value) บริการกบัดา้นราคา (Price) ของส่วนนั้น ๆ ถา้มูลค่าตวัสินคา้สูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้นการก าหนดราคา จึงควรสอดคล้องกบัการก าหนดการบริการอย่างชัดเจนและสะดวกต่อการ
ก าหนดแยกส่วนของการบริการท่ีต่างกัน (ฉัตยาพร  เสมอใจ ,12547) การวางแผนด้านราคา
นอกเหนือจากการวางแผนดา้นเงินท่ีใช้ในการด าเนินงานต่าง ๆ ดา้นบริการ และดา้นบริหารจดัการ
นั้น จะตอ้งพิจารณาถึงตน้ทุนในส่วนของลูกคา้เป็นหลกัดว้ย ธุรกิจตอ้งพยายามลดภาระท่ีลูกคา้ตอ้ง
รับผดิชอบโดยการลดตน้ทุนตั้งแต่ค่าใชจ่้ายส าหรับสินคา้บริการ รวมถึงส่วนของค่าด าเนินการในดา้น
อ่ืน ๆ 
 3.  จัดจ าหน่าย  (Place)  

    ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 2 อยา่ง ดงัน้ี 
      1. รูปแบบหรือช่องทางในการจ าหน่าย หมายถึง การน าเสนอสินค้าจากผูผ้ลิตไปสู่
ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชธุ้รกิจบริการไม่ควรเลือกช่องทางการขาย การวางสินคา้ท่ีซบัซ้อน วิธีท่ีเหมาะสม
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ท่ีสุดคือการใชช่้องทางขายโดยตรงคือช่องทางท่ีสั้นท่ีสุด ตวัอยา่งช่องการการจดัจ าหน่ายโดยตรงของ
โรงแรม เช่น การส ารองท่ีพกัผ่านส่ือการขายต่าง ๆ ได้แก่ รับจองผ่านทางโทรศพัท์ หรือ ลูกค้า
สามารถส ารองท่ีพกัโดยใชเ้วบ็ไซตโ์รงแรมไดโ้ดยตรง 
      2. ท าเลท่ีตั้ งสถานท่ี ๆ เหมาะสม สืบเน่ืองจากธุรกิจการให้บริการเม่ือผลิตแล้วไม่
สามารถจะขนยา้ยบริการไปได ้ดงันั้นท่ีตั้งควรจะตั้งอยูใ่นท่ีท่ีจะสามารถเขา้ถึงไดง่้าย 

 4.  ส่งเสริมตลาด  (Promotion)  
      ถือไดว้า่เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีส าคญั ท่ีธุรกิจใช้ติดต่อกบัลูกคา้ เพื่อให้ข่าวสารขอ้มูล 
เพื่อก่อใหเ้กิดการรับรู้และตดัสินใจซ้ือ กิจกรรมต่าง ๆ ในการส่งเสริมการตลาดมีวตัถุประสงคเ์พื่อเพิ่ม
ลูกคา้ใหม่ และดูแลฐานลูกคา้เก่าโดยมีการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีรองรับ กลยุทธสร้างยอดขาย ท าได้
หลายวิธี เช่น การโฆษณา (Advertising) ประชาสัมพนัธ์  (Public Relation) ส่งเสริมการขาย  
(sale Promotion) เป็นตน้ (สุพรรณี อินทร์แกว้, 2549, น.129) 
 

2.2  แนวคดิ และทฤษฎด้ีานการตัดสินใจ 
Barnard (1938) ใหค้วามหมายไวว้า่ คือ เทคนิคในการท่ีจะพิจารณาเลือกทาง 

ต่าง ๆ ใหเ้หลือเพียงทางเดียว 
กลัณพฒัน์ รัศมีเฆฆินทร์ (2551) ใหค้วามหมายวา่ เป็นกระบวนการใด ๆ ก็ตาม จากหลาย ๆ 

ช่องทาง ประเมิน และวิเคราะห์เป็นอย่างดีว่าทางเลือกนั้ นสามารถท าให้บรรลุเป้าหมายและ
วตัถุประสงค์ขององค์กรได้ การตดัสินใจหมายถึงกระบวนการในการคดัเลือกเพื่อการปฏิบติัท่ีมี
ทางเลือกอยู่หลายทาง และผลลพัธ์มีความต่างกนัในการตดัสินใจน้ีจะมีขั้นตอนท่ีเร่ิมจากการได้
ตระหนกัถึงปัญหาและขั้นตอนสุดทา้ยจะน าไปสู่การคิดเลือกอยา่งมีเหตุผล (อดุลย ์ จาตุรงคกุล, 2543, 
น.160-166) 

Walters (1978 อา้งถึงใน ศุภร  เสรีรัตน์, 2537) ใหนิ้ยามวา่  ทางเลือกการเลือกท่ีจะท าส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงจากบรรดาทางเลือกท่ีมีอยู ่ส าหรับความตอ้งการต่าง ๆ หรือปัญหาท่ีก าหนดไวล่้วงหนา้แลว้ 

Rowe (2007 อา้งถึงใน ณัฐยา  สินตระการผล, 2550) นิยามวา่ การเช่ือมโยงกิจกรรมและ
การด าเนินงานต่าง ๆ ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่า เป็นตัวก าหนดทิศทางและจังหวะ การตัดสินใจจะมี
ประสิทธิผลก็ต่อเม่ือมีการน ากระบวนการเขา้มาใชจ้ดัการ ซ่ึงหากไม่มีกระบวนการเขา้มาใชจ้ดัการ
การตดัสินใจก็อาจข้ึนอยูก่บัสถานการณ์เฉพาะต่าง ๆ เท่านั้น 
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 โดยสรุป ในภาพรวม คือ ขั้นตอนการเลือกส่ิงท่ีมีความเหมาะสม เพื่อสนองตอบต่อความ
ตอ้งการ ไม่วา่จะของตนเอง หรือขององคก์รใหไ้ดม้ากท่ีสุด โดยผา่นการคิดวิเคราะห์ของบุคคลก่อนท่ี
การเลือกจะเกิดข้ึน 

 อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543, น.27) กล่าววา่ขั้นตอนตดัสินใจมี 5 ขั้นตอนคือ 
 ขั้นตอนท่ี 1 การเล็งเห็นถึงปัญหา(Problem recognition)  หรือตระหนกัถึงความตอ้งการ ซ่ึง
เป็นขั้นตอนเร่ิมตน้ของการตดัสินใจ การไดรั้บการกระตุน้ต่าง ๆ ทั้งภายใน และภายนอก สังคม 
วฒันธรรม การเล็งเห็นปัญหาจะเกิดข้ึนไดทุ้กเม่ือ เม่ือใดก็ตามท่ีผูบ้ริโภคเห็นความแตกต่างท่ีส าคญั
มากพอระหวา่งสภาวะท่ีปราถนากบัสภาวะท่ีเป็นจริง ผูบ้ริโภคจะรับรู้วา่มีปัญหา ท่ีจะตอ้งท าการแกไ้ข 
 ขั้นตอนท่ี 2 การสืบคน้ขอ้มูล  (Information Search) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคก็จะแสวงหาขอ้มูล
เพื่อน าไปใช้ในการตดัสินใจโดยจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายในก่อน  (Internal search) เป็นการ
แสวงหาขอ้มูลจากภายในความทรงจ าหรือจากประสบการณ์ของตวัเอง  และหากขอ้มูลมีไม่เพียงพอก็
จะหาจากแหล่งขอ้มูลภายนอก (External search) โดยข่าวสารขอ้มูลจากภายนอกสามารถหาไดจ้าก
หลายแหล่ง ดงัน้ี 

  1. ข่าวส่วนบุคคล : เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนใกลชิ้ด 
  2. จากการคา้ : เช่น โฆษณา เจา้หนา้ท่ีขาย ตวัแทนจ าหน่าย การตั้งแสดงสินคา้ 
  3. จากสาธารณะทัว่ไป : ส่ือมวลชน องคก์ารเพื่อผูบ้ริโภค 
  4. แหล่งท่ีมาจากความรู้จกัและคุน้เคย : การใชสิ้นคา้ การตรวจโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะ

รับขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากท่ีสุด คือ แหล่งพาณิชย ์และแหล่งข่าวอนัท่ีจะมีประสิทธิผลท่ีสูงท่ีสุด 
ไดแ้ก่ แหล่งข่าวส่วนบุคคลแหล่งข่าวน้ีมีผลในการซ้ือบริการมาก 
 ขั้นตอนท่ี 3 การประมาณการก่อนซ้ือ (Alternative evaluation) ผูบ้ริโภคสินคา้เม่ือไดรั้บ
ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัตวัสินคา้ท่ีสนใจแลว้ ก็จะท าการประเมินวา่  สินคา้ยี่ห้อใดคุณภาพดีกวา่กนัโดย
จะค านึงถึงประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพอใจได้  ดังนั้น สินคา้ต้องสามารถ
ช้ีให้เห็นจุดเด่นท่ีชดัเจน  ตรงใจ  เพื่อผูบ้ริโภคสินคา้จะไดน้ าไปประเมินและตดัสินใจซ้ือ มีการใช้
เกณฑ์ส าหรับประเมินตวัเลือก (Evaluation Criteria) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภณัฑ์
ผูบ้ริโภคจะใชเ้กณฑ์ในการประเมินผลเพื่อการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้หลากหลายกนัไป แต่ก็
โดยแยกปัจจยัหลกั ๆ ไดด้งัน้ี 
  1. ราคา (Price) ราคาถือว่าเป็นเกณฑ์ส าคญัเกณฑ์หน่ึง ซ่ึงจะพบอยู่เสมอว่า ราคาเป็น
ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใช้เป็นเกณฑ์วดัการตดัสินใจ นอกจากน้ีในทางกลบักนัผูผ้ลิตก็มกัจะใช้ราคาของ
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สินคา้เป็นตวัก าหนดในการแบ่งส่วนตลาดดว้ย เช่น สินคา้ท่ีคลา้ยกนัผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือตรายี่ห้อท่ีมี
ราคาถูกกวา่ 
  2. ตรายีห่อ้ (Brand Name) มกัถูกใชเ้ป็นตวับ่งช้ีลกัษณะทางมาตรฐานในตวัของสินคา้ 
ดงันั้นผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่ตรายี่ห้อใดดีก็มกัจะมีแนวโนม้เอนเอียงในดา้นของการตดัสินใจซ้ือโดย
ในบางคร้ังผูบ้ริโภคอาจยินดีจ่ายมากกว่าเพื่อตรายี่ห้อท่ีไดรั้บความนิยมนั้น ๆ ทั้ง ๆ ท่ีมีคุณสมบติัไม่
แตกต่างจากตวัอ่ืน ๆ ท่ีมีขายอยูใ่นตลาด 
  3. ประเทศท่ีใหก้ าเนิดสินคา้ (Country of Origin) 
ปัจจุบนัมีการท าธุรกิจขา้มชาติกนัมาก เพื่อแสวงหาแหล่งท่ีมีตน้ทุนต ่าสุด ดงันั้นสินคา้ของประเทศ
หน่ึง ๆ อาจไม่ไดผ้ลิตในประเทศของตน แต่เน่ืองจากประเทศของตนนั้นมีช่ือเสียงในดา้นการผลิต
สินคา้ ส่วนของการประเมินทางเลือกเพื่อตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้นั้นมีหลายรูปแบบ ข้ึนอยูก่บั
ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะเลือกใชว้ธีิใด 
 ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือ (Purchase) เป็นขั้นท่ีผูบ้ริโภคสินคา้ไดล้งความเห็นวา่จะจ่ายเงินเพื่อให้
ได้สินคา้ท่ีคิดว่าดีท่ีสุดส าหรับเขา บางคร้ังแมว้่าผูบ้ริโภคสินคา้ได้ตดัสินใจซ้ือแล้วก็ตาม แต่อาจมี
ปัจจยับางอยา่งเขา้มากระทบท าให้เกิดการล่าชา้ ลงัเล  เช่น  กลวัวา่จ่ายเงินไปแลว้จะมีเงินเหลือใชไ้ม่
พอถึงส้ินเดือนไม่แน่ใจว่าสินคา้จะดีจริงเหมือนท่ีไดโ้ฆษณาไวห้รือไม่ เพื่อนหรือคนใกลชิ้ดแนะน า
ใหล้องทบทวนอีกคร้ังก่อน  ดงันั้นเจา้ของสินคา้ควรหาวธีิในการเร่งการซ้ือสินคา้ให้เกิดเร็วข้ึน 

 วธีิการเร่งรัดใหต้ดัสินใจ   
 4.1  สร้างความต่าง (Differentiation)   
  4.1.1  ด้านตวัสินคา้  (Product)  ฝ่ายการตลาดจะตอ้งพยายามสร้างความเด่น ความ
แปลก  ใหก้บัตวัของสินคา้  เพื่อท่ีจะเร่งตดัสินใจ 
  4.1.2  การก าหนดราคา (Pricing)  โดยปกติผูซ้ื้อสินค้ามีแนวโน้มจะประเมินสินค้า
ราคาต ่า เนน้ในเร่ืองความคุม้ค่า (อดุลย ์ จาตุรงคกุล และ ดลยา  จาตุรงคกุล, 2549, น.17)  ดงันั้นหากมี
การเสนอราคาท่ีไม่แพงจะท าใหก้ารตดัสินใจท าไดง่้ายข้ึน 
  ส าหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย  ราคากลายเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของสินคา้  บางคร้ังราคาสูง
ก็อาจเป็นตวัเร่งให้เกิดการซ้ือได้  เช่น เพชรบลูไดมอนด์  หากตั้งราคาไวแ้พงต่างจากราคาเพชร
ธรรมดามาก  จะท าให้ตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึน เพราะวา่  ดูเป็นสินคา้ท่ีมีคุณค่า หายาก  ตอ้งรีบซ้ือเพราะ
ของมีจ านวนนอ้ยมากในโลก   
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  4.1.3  สถานท่ี (Place)  หากสถานของการจ าหน่ายมีทัว่ถึง  ท าให้การไปหาซ้ือไดง่้ายก็
จะเร่งให้ตดัสินใจซ้ือเร็วข้ึนได ้ หรือหากตั้งอยู่ในท าเลท่ีตั้งมองเห็นไดง่้ายในย่านชุมชน ท าให้ไม่
เสียเวลาในการไปตระเวนหา  ก็ช่วยใหผู้ซ้ื้อตดัสินใจไดง่้าย 
       4.1.4  ส่งเสริมในการขาย  (Promotion) เช่น  การลด  แลก  แจก  แถม  ซ่ึงสามารถกระตุน้
ให้ตดัสินใจซ้ือได ้ โดยเฉพาะของท่ีมีจ านวนจ ากดั หรือ ช่วงเวลาในการแถมจ ากดั  หากไม่รีบซ้ือจะ
ไม่ไดรั้บของแถม   
 4.2  ลดความเส่ียง  (Reduced perceived risk)  ผูบ้ริโภคมกัตอ้งการความมัน่ใจเม่ือจะซ้ือ
สินคา้  เพราะบ่อยคร้ังท่ีการซ้ือสินคา้ตั้งอยูบ่นความเส่ียง  เช่น เส่ียงวา่จะไดรั้บสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพ  
เส่ียงวา่จะเสียเงินแพง  ฝ่ายการตลาดจึงตอ้งหาวิธีสร้างโฆษณาท่ีช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ สร้างความ
มัน่ใจวา่สินคา้ดี  มีคุณภาพ  เพื่อท่ีผูซ้ื้อจะลดความลงัเลใจ  เร่งสรุปซ้ือเร็วข้ึน   
        วธีิการลดความเส่ียง  
  4.2.1  การรับประกนั  สินคา้ท่ีมีการรับประกนั  จะช่วยสร้างความอุ่นใจให้กบัผูซ้ื้อ  วา่หาก
ซ้ือไปแลว้ สินคา้เสีย หรือไม่ไดคุ้ณภาพ ก็สามารถเปล่ียนคืนได ้

  4.2.2  ภาพลกัษณ์ของบริษทั  บริษทัท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดี ในสังคม  ท าให้เกิดความเช่ือมัน่ได้
วา่สินคา้นั้นจะมีคุณภาพดีดว้ย เพราะจะไม่กลา้เส่ียงต่อการขายสินคา้คุณภาพต ่า เน่ืองจากภาพลกัษณ์
หากเสียไปจะสร้างกลบัมาใหม่ตอ้งใชเ้วลานาน 
  4.2.3  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  ถา้สินคา้ไดมี้การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีมาอยา่งต่อเน่ือง  และมี
การส่ือสารให้ผูบ้ริโภคไดรู้้ เช่นการโฆษณา  จะช่วยท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสบายใจ  กลา้ตดัสินใจ
มากข้ึน 
  4.2.4  ภาพลกัษณ์ของตวับุคคล  โดยเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ หากมีภาพลกัษณ์ท่ีดีแลว้ ก็จะ
ช่วยเสริมความมัน่ใจ  ลดความรู้สึกเส่ียงท่ีจะตดัสินใจ  เช่น  การบุคลิกของพนักงานขาย  แต่งตวั
สะอาด  กริยาเรียบร้อย  พูดแนะน าสินคา้ดว้ยความมัน่ใจ ไม่ลงัเล  ดูมีความจริงใจ  หรือ ภาพลกัษณ์
ของผูซ้ื้อคนอ่ืน ๆ ท่ีเคยซ้ือสินคา้ไปก่อนหนา้นั้น  ถา้เป็นคนมีช่ือเสียง น่าเช่ือถือ เคยใชสิ้นคา้มาก่อน
จะช่วยเพิ่มความสบายใจมากข้ึน ในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภค พิจารณาในแต่ละชนิดของสินคา้ ยี่ห้อรวมถึง
ดา้นของบริการท่ีจะซ้ือ การเลือกข้ึนอยู่กบัผลการพิจารณาท่ีได้ในขั้นตอนการประเมินและปัจจยัอ่ืน ๆ
ประกอบดว้ย ทั้งน้ีพบว่าผูบ้ริโภคจะมีการเลือกผูข้ายดว้ย และส่ิงน้ีอาจมีผลกระทบกระทบต่อการเลือก
สินคา้ในขั้นตอนสุดทา้ย ในขั้นน้ีเง่ือนไขการขายต่าง ๆ เช่น ราคา การบริการหลงัการขาย  ติดตั้ง ดูแล
ซ่อมแซมและการให้สินเช่ือในท่ีสุดจะมีการซ้ือในขั้นตอนน้ี ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรา
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ยี่ห้อท่ีซ้ือ เช่นตรายี่ห้อท่ีได้รับการจดัล าดบัสูงสุดถ้าไม่มีจ  าหน่าย ผูบ้ริโภคก็อาจเลือกตรายี่ห้อท่ีอยู่ใน
ล าดบัถดัมา 
 ขั้นตอนท่ี 5 การประเมินหลงัการซ้ือ (Post Purchase Evaluation)  ผูบ้ริโภคจะเร่ิมประเมิน
ผลิตภณัฑ์หรือบริการหลังการซ้ือว่าสามารถท าหน้าท่ีได้ตามระดับท่ีคาดหวงัหรือไม่ ผลท่ีได้ใน
ขั้นตอนน้ีอาจเป็นไดท้ั้งความพอใจ (Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) ความพอใจ
หรือไม่พอใจของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงก าหนดต่อ ผลการซ้ือสินคา้หรือการใชใ้นส่วนบริการซ ้ าในอนาคต
ของผูบ้ริโภค และถา้ผูซ้ื้อมีความทรงจ าท่ีดีจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือในส่วนของการบริการใดๆ
แลว้ ก็อาจพฒันาไปเป็นความซ่ือสัตยใ์นตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) หลายคร้ังพบว่าผูบ้ริโภคมกัจะ
บอกต่อ ไม่วา่จะเป็น ครอบครัว ญาติ และคนท่ีรู้จกัเก่ียวกบัความทรงจ าในการซ้ือในดา้นการใชสิ้นคา้
รวมทั้ งด้านการบริการ พบว่ามีผู ้ซ้ือมีความทรงจ า ท่ีไม่ดีก็จะก่อให้เกิดการเปล่ียนตรายี่ห้อ  
(Brand Switching) ได ้
 

2.3  แนวคดิ และทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระท าของบุคคลซ่ึงสัมพนัธ์โดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและ

การใช้ซ่ึงสินค้าการบริการ ทั้ งน้ี หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีอยู่ก่อนและโดยมีการ
ก าหนดใหเ้กิดพฤติกรรมดงักล่าว (ธงชยั สันติวงษ,์ 2540, น. 29) 

 ปริญ  ลกัษิตานนท์ (2544) มีแนวความคิดว่า หมายถึง การกระท าใดใดก็ตามของบุคคล 
บุคคลหน่ึง มีความเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัเร่ืองการใชสิ้นคา้ การจดัการหาแลกเปล่ียนตวัสินคา้หรือส่วน
ของบริการทั้งน้ีหมายถึง ขั้นตอนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน โดยมีส่วนใหเ้กิดกระท าข้ึน  

 นิเวศน์ ธรรมะและคณะ (2552) เสนอแนวความคิดดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ไดก้ระท าในการเลือกซ้ือและใชสิ้นคา้หรือใชก้ารบริการ ทั้งกระบวนการภายนอกและภายในจิตใจท่ี
เกิดข้ึนหลังหรือก่อนการกระท านั้ น ๆ รวมถึงศาสตร์ของพฤติกรรมท่ีช่วยตอบค าถามว่าท าไม
ผูบ้ริโภคถึงเลือกสินคา้อยา่งหน่ึงมากกวา่อีกอยา่งหน่ึง เลือกอยา่งไร และองคก์รจะใชป้ระโยชน์ท่ีวา่น้ี
ไปสู้ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไร 

 ปริญ  ลกัษิตานนท์ (2544) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการของบุคคล ท่ีมีการ
แสดงออกและไม่มีการแสดงออก ในส่วนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง ตั้งแต่ขั้นตอน
แรกจนสุด ทา้ยรวมทั้งศึกษาวา่ท าไมผูบ้ริโภคถึงเลือกซ้ือสินคา้หรือส่วนของการบริการนั้น ๆ รวมถึง
ซ้ืออยา่งไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ือเม่ือไร 
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 Schiffman and Kanuk (1994 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, น.9) เสนอแนวคิดว่า 
ไดแ้ก่ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้ควา้หา (Searching) การสั่งซ้ือ (Purchasing) ลกัษณะการใช้ (Using) 
การประเมิน (Evaluating) รวมถึงการใชจ่้าย (Disposing) ในสินคา้และส่วนของการบริการโดยคาดวา่
จะครอบคลุมและสนองตอบความตอ้งการได ้

 Kotler (2000, p.160) เสนอว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหมายถึง ผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นส่วน
บุคคล กลุ่มและองค์กรนั้น เลือกซ้ือใช้และไม่ชอบในสินค้าและการบริการด้านความคิด หรือ
ประสบการณ์ท่ีสร้างความพอใจตรงตามความตอ้งการและความชอบส่วนตวัของตนไดอ้ยา่งไร 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง กระบวนการของบุคคล ท่ีมีการ
แสดงออกและไม่มีการแสดงออก ในส่วนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง ตั้งแต่ขั้นตอน
แรกจนสุด ทา้ยรวมทั้งศึกษาวา่ท าไมผูบ้ริโภคถึงเลือกซ้ือสินคา้หรือส่วนของการบริการนั้น ๆ รวมถึงซ้ือ
อยา่งไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ือเม่ือไร 
 ปัจจัยต่างๆทีม่ีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 1. ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัดา้นจิตวทิยา (เสรี วงษม์ณฑา, 2542, น.43-44) 

1.1 แรงจูงใจ (Motive) หมายถึง ปัญหาท่ีถึงจุดวกิฤตท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่สบาย 
ใจ จึงเป็นความปราถนาท่ีเกิดอย่างรุนแรงบงัคบัให้บุคคลคน้หาวิธีสร้างความพอใจ อาจเป็นความไม่
สบายทางร่างกายหรือจิตใจก็ได้จนก่อให้เกิดความพยายามในหารแก้ไขปัญหาดงักล่าว แรงจูงใจมี
พื้นฐานของความจ าเป็น (Based on Needs) กล่าวคือถา้ไม่มีความจ าเป็น (Needs) ก็จะไม่เกิดความจูงใจ 
แต่ถ้าความต้องการ (Wants) เกิดข้ึนไม่มากพอก็จะไม่เกิดแรงจูงใจ ดังนั้นนักการตลาดจึงมีหน้าท่ี
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความอยากซ้ือจนกระทัง่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีตอ้งการจนเขา้สู่จุดวิกฤตท่ีจะท า
ให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกไม่สบายใจรุนแรง (Tension) จึงมีผลให้ผูบ้ริโภคเสาะหาวิธีมาตอบสนองความ
ตอ้งการนั้น 

1.2 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณ์ ดงันั้นการเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ท่ีบุคคลสั่งสมไว ้เช่น บางคนจะใช้ผงซักฟอกท่ี
ผสมมะนาว เพราะเกิดจากการเรียนรู้ว่าการใส่น ้ ามะนาวช่วยให้สะอาดได้ ดังนั้นนักการตลาดจึงมี
หนา้ท่ีใส่ประสบการณ์การเรียนรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีถูกตอ้งใหก้บัผูบ้ริโภค 

1.3  การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลเลือกจดัองค์กรและตีความขอ้มูล
เพื่อก าหนดภาพท่ีแสดงถึงในด้านการรับรู้ เป็นส่ิงท่ีส าคัญมากในแง่การตลาด จนมีค ากล่าวท่ีว่า 
“สงครามการตลาดความจริงไม่ใช่สงครามสินคา้แต่เป็นสงครามการสร้างการรับรู้” ซ่ึงหมายถึง สภาวะ
การแข่งขนัของการตลาดไม่ใช่แค่แข่งขนักนัเพียงท าใหสิ้นคา้ดีเท่านั้น แต่จะเป็นการแข็งขนัในดา้นการ
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ส่งสร้างภาพพจน์ เช่นสินคา้ ก.คือสินคา้ท่ีมีมาตรฐานสูงแต่นักการตลาดไม่ได้ใส่ใจต่อการก าหนด
ภาพพจน์ ปล่อยให้ผูบ้ริโภครับผูมี้ภาพพจน์ในแง่ร้าย หรือรับรู้ภาพพจน์ท่ีเป็นธรรมดาสามัญจน
ผูบ้ริโภคไม่เกิดความช่ืนชม 
 2. ปัจจยัภายนอก (อุษณี จิตตะปาโล, 2540) 
     2.1  ดา้นวฒันธรรมและประเพณี เป็นส่ิงท่ีหล่อหลอมให้เกิดลกัษณะของการก าหนดการ
ใช้ของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะเปล่ียนมาเป็นค่านิยมในท่ีสุดซ่ึงจะเป็นปัจจยัถึงการก าหนดในด้านส่ิงท่ี
ตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์รวมทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  2.1.1  ชนชั้นทางสังคม เช่น ผูบ้ริหาร นกัธุรกิจ คนจน พนกังานบริษทั คนกวาดถนน 
เป็นต้น บุคคลท่ีอยู่ในชนชั้นเดียวกันหรือใกล้เคียงกันจะมีแนวโน้มการแสดงพฤติกรรมใช้สินค้า
บริการหรือลกัษณะซ้ือท่ีคลา้ยกนั 
 สภาพเศรษฐกิจ มีผลต่อการก าหนดอ านาจซ้ือ (Purchasing power) ของผูบ้ริโภค เช่น บางคน
เช่ือวา่รับประทานโสมเกาหลีจะช่วยบ ารุงก าลงัก็เกิดความอยากลอง แต่เม่ือเห็นราคาแลว้แพงเกินไปไม่
สามารถซ้ือได ้บางคนชอบสินคา้ยี่ห้อดงั ๆ แต่มิอาจซ้ือไดเ้น่ืองจากราคาแพง ส่ิงน้ีคือปัจจยัท่ีจะเป็นตวั
ท่ีก าหนดในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคประเภทหน่ึง 
    2.2  ดา้นส่วนบุคคล  
          2.2.1 อายุและระยะเวลาช่วงชีวิต การท่ีอยู่ในช่วงอายุเดียวกนัมกัจะมีลกัษณะในการ
เลือกซ้ือท่ีใกลเ้คียงกนั แต่ละช่วงอายุท่ีต่างกนันั้นก็จะส่งผลให้พฤติกรรมมีความแตกต่างกนั เช่น กลุ่ม
ผูมี้อายุเป็นกลุ่มท่ีมีทั้งเวลาและการเงิน ชอบท่องเท่ียว ท่ีพกัท่ีหรูหรา ชอบสินคา้หรือบริการมากดว้ย
คุณภาพ สะดวกสบายและมีประโยชน์ (ฉลองศรี พิมลสมพงษ,์ 2542) 
 2.2.2 ส่วนของครอบครัว (Family) ซ่ึงเป็นการด ารงชีวติของคนท่ีมีครอบครัว โดยการ
ด ารงชีวติในแต่ละช่วงนั้นจะมีผลต่อความตอ้งการ ดา้นทศันคติและค่านิยมของในแต่ละบุคคล ก่อให้
มีความตอ้งการสินคา้และลกัษณะการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
 2.2.3 บทบาทของอาชีพจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความตอ้งการบริการท่ีแตกต่างกนั
รายไดมี้ผลในการตดัสินใจเลือกสินคา้และการบริการซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัอ านาจการซ้ือทศันคติเก่ียวกบั
การจ่ายเงิน 

2.2.4 รายไดมี้ผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และส่วนของการบริการซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั
อ านาจการซ้ือทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 

2.2.5 รูปแบบการด ารงชีวิต เก่ียวขอ้งกบัวฒันธรรม ชนชั้นดา้นสังคม รวมถึงกลุ่ม
อาชีพของแต่ละบุคคล ใน เลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลข้ึนอยูก่บัค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต โดย
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รูปแบบของการด ารงชีวิตในแต่ละบุคคลก็จะแสดงให้เห็นถึงด้านของกิจกรรมต่างๆการให้ความ
สนใจและการแสดงความคิดเห็น 
 3. ดา้นจิตวทิยา (Psychological factors) การซ้ือของบุคคลจะไดรั้บอิทธิพลดา้นจิตวิทยา ซ่ึง
ถือวา่เกิดจากภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีผลในการซ้ือและการใชสิ้นคา้ ปัจจยัดา้นจิตวิทยามีส่วนประกอบ
ดงัน้ี              
 3.1 การจูงใจ หมายถึง การสร้างส่ิงท่ีอยู่ในตวับุคคลซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลปฏิบติัการแต่
อาจถูกกระทบจากปัจจยัอ่ืนในทางวฒันธรรม 
 3.2 การรับรู้ หมายถึง ขั้นตอนแต่ละบุคคลไดรั้บเลือกสรรจดัระเบียบและตีความหมาย
ขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขา้ใจของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ี
เขาอาศยัอยู่การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กับความเช่ือจากประสบการณ์ความ
ตอ้งการทางอารมณ์และส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ โดยจะพิจารณาเป็นขั้นตอนในการกลัน่กรอง ดา้นการรับรู้
จะแสดงไดจ้ากความรู้สึกจากประสาทสัมผสั ทั้ง 5 อนัไดแ้ก่การเห็น ไดก้ล่ิน ไดย้ิน ไดร้สชาติและ
รู้สึก 
 3.3 การเรียนรู้ หมายถึง การปรับพฤติกรรมและความเอนเอียงของพฤติกรรมโดยจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมาการรับรู้จะเกิดข้ึนเม่ือไดรั้บส่ิงเร้า และการกระตุน้แลว้เกิดการตอบสนองต่อ
การเรียนรู้ท่ีเกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติความเช่ือและประสบการณ์ในอดีต อยา่งไรก็ตาม
ส่ิงกระตุน้นั้นจะมีผลท่ีท าใหเ้กิดการเรียนรู้ไดน้ั้น ตอ้งมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค 
 3.4 ความน่าเช่ือถือนั้นเป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์เก่าในอดีต 
 3.5 ทศันคติหมายถึงความพอใจหรือไม่พอใจในแต่ละบุคคล หรือความคิด ความรู้สึก 
ในแต่ละบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
                   3.6 บุคลิกภาพ หรือ คุณลกัษณะในดา้นของจิตวิทยาท่ีมีความแตกต่างของแต่ละบุคคลซ่ึง
น าไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้ เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั 
                   3.7 แนวคิดของตนเอง หมายถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิดท่ีบุคคล
คิดวา่บุคคลอ่ืน ๆ มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร 
 4. การตดัสินใจซ้ือ เป็นการสรุปและตกลงใจซ้ือของผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน 
คือการรับรู้ปัญหาการคน้หาขอ้มูลการประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการ
ซ้ือซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากระบวนการซ้ือในช่วงแรก ก่อนมีการซ้ือจริง ๆ และมีผลหลงัการซ้ือโดยมี
รายละเอียดในแต่ละขั้นตอนดงัน้ี 
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 4.1 การรับรู้ปัญหา เป็นการท่ีบุคคลรับรู้ถึงส่ิงท่ีตอ้งการภายในของตนซ่ึงเกิดข้ึนเอง หรือ
จากส่ิงท่ีเขา้มากระตุน้ในตวัอย่างเช่น ความหิว ความตอ้งการในทางเพศ ความเจ็บปวด ซ่ึงรวมถึง
ความตอ้งการของร่างกายและความตอ้งการอ่ืน ๆ อนัเป็นความตอ้งการดา้นจิตวิทยาส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึน
เม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุน้บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะจดัการกบั ส่ิงกระตุน้จากเร่ืองราวท่ี
ผา่นมาท าใหเ้ขารู้วา่ ตอบสนองส่ิงกระตุน้ นั้นอยา่งไร 
 4.2 การสืบคน้ขอ้มูล ถา้ความตอ้งการไดรั้บการกระตุน้มากพอ ส่ิงท่ีตอบสนองอยูใ่กล้
กบัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการก่อใหเ้กิดผลในดา้นของความพอใจทนัทีเช่น บุคคลท่ีเกิดความหิว
มองเห็นร้านท่ีขายอาหารและตรงเขา้ไปซ้ืออาหารบริโภคในทนัที แต่เม่ือความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่
อาจตอบสนองไดใ้นทนัที ความตอ้งการนั้นจะถูกจ าไวเ้พื่อหาทางสนองความตอ้งการใหม่ในคร้ังหนา้ 
เม่ือความตอ้งการมีการสะสมไวม้าก ๆ จะท าให้เกิดการปฏิวติัในสภาวะ หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะ
ได้รับการตอบสนองในความต้องการ ด้วยการ พยายามเสาะหาข้อมูลเพื่อหาทางสนองต่อความ
ตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้ ดงันั้นนกัการตลาด จึงตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลซ่ึงผูบ้ริโภค
แสวงหา และอิทธิพลดา้นการเลือกหาแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 กลุ่ม คือ 
 4.2.1 บุคคล (Personal Sources) คือ ครอบครัว เพื่อนฝงู คนใกลชิ้ดรู้จกั 
 4.2.2 การคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ ส่ือดา้นต่าง ๆ เจา้หนา้ท่ีขาย บริษทั
การคา้ การบรรจุภณัฑ ์งานแสดงสินคา้ เป็นตน้ 
 4.2.3 ชุมชน (Public Sources) มวลชนต่าง ๆ หน่วยงานดูแลผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
 4.2.4 ประสบการณ์ (Experimental Sources) 
 4.2.5 การทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพของ
สินคา้หรือแผนกวิจยัสภาวะตลาดของสินคา้ ประสบการณ์โดยตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้
สินคา้ 
 4.3 การประเมินทางเลือกเม่ือผูบ้ริโภคได้ขอ้มูลมาแลว้ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ ดงันั้นจ า เป็นท่ีจะตอ้งรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประมวลผล
ทางเลือกโดยกระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบ้ริโภคมีดงัน้ี 
 4.3.1 คุณสมบติัตวัสินคา้ กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงสินคา้ว่ามีคุณสมบติั
อะไรบา้ง ซ่ึงแต่ละสินคา้ในความรู้สึกของผูซ้ื้อมีความแตกต่างกนั 
 4.3.2 ผูบ้ริโภคนั้นจะให้น ้ าหนักส าหรับคุณภาพของสินคา้ท่ีแตกต่างกนัดงันั้น
จ าเป็นจะตอ้งพยายามคน้หาและจดัล าดบัของสินคา้ 
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 4.3.3 ผูบ้ริโภคไดมี้การพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้เน่ืองจากความเช่ือถือ
ของผูบ้ริโภคนั้นข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ซ่ึงจะ
เปล่ียนแปลงไดต้ลอด 
 4.3.4 ผูบ้ริโภคนั้นมีค่านิยมเลือกยี่ห้อของสินคา้โดยมีการประเมินเร่ิมจากการ
ก าหนดคุณสมบติัของสินคา้ท่ีเขาตอ้งการแลว้เปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของสินคา้ยีห่้ออ่ืน ๆ 
 4.4  การเลือกซ้ือการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจ
ระหวา่งสินคา้ต่าง ๆ ท่ีเป็นตวัเลือกโดยทัว่ ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเขาชอบมาก 
 4.5 ภายหลงัการซ้ือ หลงัจากการซ้ือและทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีความ
ทรงจ าเก่ียวกบัความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจสินคา้ซ่ึงตอ้งพยายามทราบถึงความพอใจผูบ้ริโภคท่ีมี
มากหรือนอ้ยหลงัจากการซ้ือเพื่อท่ีจะน าไปพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงความตอ้งการของผูบ้ริโภคยิง่ข้ึน 
 สรุปได้ว่า ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นขั้นตอนท่ีผูใ้ช้บริการ ท าการเปรียบเทียบส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ กบัลกัษณะของผูซ้ื้อไดแ้ก่ ลกัษณะทางวฒันธรรม สภาพ
ของสังคม แต่ละบุคคล ว่าส่ิงเหล่าน้ีสามารถช้ีแจงถึงความตอ้งการและอยู่ในอ านาจซ้ือของผูซ้ื้อ
หรือไม่ หากมีการซ้ือขายสินคา้เกิดข้ึนผูซ้ื้อนั้นมีพฤติกรรมตอบสนองการซ้ือนั้นอยา่งไร 
 

2.4  ข้อมูลทัว่ไปของจังหวดัอบุลราชธานี 
   อุบลราชธานีมีเน้ือท่ีประมาณ 16,113 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 10 ลา้นไร่ เป็นจงัหวดั

ท่ีมีขนาดใหญ่เป็นอนัดบัท่ี 5 ของประเทศ มีความส าคญัในฐานะเป็นเมืองท่องเท่ียวท่ีเต็มไปด้วย
ประวติัศาสตร์อนัเก่าแก่ซ่ึงมีวฒันธรรมและประเพณีดั้งเดิมท่ีตกทอดรุ่นสู่รุ่นมาจากบรรพบุรุษตั้งแต่
ยุคขอมโบราณท่ีผสมผสานเข้ากับวฒันธรรมไทยถ่ินอีสานในปัจจุบนั จึงเกิดเป็นเอกลักษณ์ของ
ทอ้งถ่ินท่ีน่าสนใจ อุบลราชธานียงัอุดมไปดว้ย ทรัพยากร ธรรมชาติมากมาย ทั้งป่าไม ้สัตวป่์า พืช
พรรณนานาชนิด แหล่งน ้าขนาดใหญ่นอ้ยหลายแห่ง และภูมิทศัน์ท่ีงดงาม แปลกตาโดดเด่น รวมทั้งมี
โรงแรมท่ีพกัมากมายและการคมนาคมสะดวกสบาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีสนามบิน ท าให้จงัหวดั
อุบลราชธานีเป็นเมืองแห่งแหล่งท่องเท่ียวท่ีส าคญั ไม่แพจ้งัหวดัอ่ืน ๆ ของภูมิภาคท่ีนกัเดินทางไม่
ควรพลาดมาเยีย่มเยอืน  

 พืน้ทีข่อบเขต 
               ทศิเหนือ    ติดกบั  อ านาจเจริญ และสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวและ 

บางส่วนของจงัหวดัยโสธร 
 ทศิตะวนัตก   ติดต่อกบั จงัหวดัยโสธรและศรีสะเกษ 



 

30 

 ทศิใต้    ติดต่อกบัพรมแดนราชอาณาจกัรกมัพชูา 
 ทศิตะวนัออก ติดต่อกบัสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยมีพื้นท่ีบางส่วน 

มีแม่น ้าโขงไหลคัน่ 
 ลกัษณะภูมิประเทศ 
 อุบลราชธานี ตั้งอยูใ่นบริเวณท่ีเรียกวา่ แอ่งโคราช (Khorat basin) โดยสูงจากระดบัน ้ าทะเล 

เฉล่ียประมาณ 68 เมตร (227 ฟุต) ลกัษณะโดยทัว่ไปเป็นท่ีสูงต ่า มีแม่น ้ าโขงเป็นแนวเขตกั้นจงัหวดั
อุบลราชธานีกบัสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีภูเขาสลบัซับซ้อนหลายแห่ง ทางบริเวณ
ชายแดน ตอนใต้ท่ีส าคัญคือ เทือกเขาบรรทัดและเทือกเขาพนมดงรักซ่ึงกั้นอาณาเขตระหว่าง
อุบลราชธานีกบัสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และกมัพชูา ลกัษณะภูมิสัณฐานของ  

 ลกัษณะภูมิอากาศและอุตุนิยมวทิยา 
 อุบลราชธานี อยูใ่นเขตท่ีมีปริมาณน ้าฝนค่อนขา้งสูง เม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณน ้ าฝนเฉล่ีย 
ของจงัหวดัอ่ืน ๆ 

 ฤดูฝน จะเร่ิมตั้งแต่เดือนพฤษภาคมเร่ือยไป จนถึงปลายเดือนตุลาคม และมกัปรากฏเสมอวา่
ฝนทิ้งช่วง ในเดือน มิถุนายน ถึงเดือน กรกฎาคม แต่ระยะเวลาการทิ้งช่วงมกัจะไม่เหมือนกนัในแต่ละ
ปี และในช่วงปลายฤดูฝน มกัจะมีพายุดีเปรสชัน่ฝนตกชุกบางปีอาจมีภาวะ น ้ าท่วมแต่สถาณะการณ์
ไม่รุนแรงนกั 

 ฤดูหนาว เน่ืองจากเป็นจังหวดัท่ีตั้ งอยู่ทางทิศตะวนัออกสุดของประเทศ ท าให้ได้รับ
อิทธิพลของลมมรสุมก่อน ภูมิภาคอ่ืน อุณหภูมิจะเร่ิมลดต ่าลงตั้งแต่เดือนตุลาคมและจะส้ินสุดปลาย
เดือนมกราคม 

 ฤดูร้อน ถึงแมว้่าเคยปรากฏบ่อยคร้ังว่าอากาศยงัคงหนาวเย็นยืดเยื้อมาจนถึงปลายเดือน
กุมภาพนัธ์ โดยส่วนใหญ่แล้วอากาศจะ เร่ิมอบอา้ว ในเดือนกุมภาพนัธ์ไปจนถึงประมาณตน้เดือน
พฤษภาคมซ่ึงอาจจะมีฝน เร่ิมตกอยู่บา้งในปลายเดือนเมษายน แต่ปริมาณน ้ าฝนมกัจะ ไม่เพียงพอ 
เพาะปลูก นอกจากนั้นลกัษณะภูมิอากาศทัว่ไป คลา้ยคลึงกบัจงัหวดัอ่ืน ๆ ในภาคอีสานคือ จะมีอากาศ
ร้อนและค่อนขา้ง หนาวใน ฤดูหนาว ส่วนในฤดูฝนจะมีฝนตกชุก ในช่วงเดือน มกราคมถึงเดือน 
พฤศจิกายน 2541 มีฝนตก ประมาณ 106 วนั ปริมาณน ้าฝนวดัได ้1,297.3 มิลลิเมตร 
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2.5  กฎกระทรวง ก าหนดประเภท และหลกัเกณฑ์การประกอบธุรกจิโรงแรม พ.ศ. 2551 
 โรงแรมแบ่งเป็น 4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี  
 1. โรงแรมประเภท 1 หมายความวา่ โรงแรมท่ีเปิดขายเฉพาะหอ้งพกั 
 2. โรงแรมประเภท 2 หมายความวา่ โรงแรมท่ีเปิดขายหอ้งพกัและหอ้งอาหารหรือสถานท่ี  
ส าหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีส าหรับประกอบอาหาร  
 3.1โรงแรมประเภท 3 หมายความว่า โรงแรมท่ีเปิดขายห้องพกั ห้องอาหารหรือสถานท่ี
ส าหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีส าหรับประกอบอาหารและสถานบริการตามกฎหมายวา่ดว้ยสถาน
บริการหรือหอ้งประชุมสัมมนา  
 4. โรงแรมประเภท 4 หมายความวา่ โรงแรมท่ีเปิดขายหอ้งพกั หอ้งอาหารหรือ 
สถานท่ีส าหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีส าหรับประกอบอาหารสถานบริการตามกฎหมายกฎหมาย 
วา่ดว้ย สถานบริการ และหอ้งประชุมสัมมนา 
 

2.6  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 การะเกด แก้วมรกต (2554) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนผสมการตลาดอันมีผลต่อการ
พิจารณาใชบ้ริการโรงแรมของผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักระบ่ี พบวา่ 1) ผูท่ี้ตอบและ
ให้ขอ้มูลมาส่วนใหญ่นั้นเป็นหญิง อายุอยูร่ะหวา่ง 20-30 ปี โสด ศึกษาในระดบัปริญญาตรีรายไดต้ ่า
กวา่ 10,000 บาทต่อเดือน พฤติกรรมการเขา้พกัมีระยะเวลา 2 คืน/คร้ัง เพื่อน/ญาติพี่นอ้งจะเป็นผูช่้วย
ส าคญัในการตดัสินใจในการเลือกหาท่ีพกัการจองห้องพกับริเวณเคาน์เตอร์ของโรงแรม เลือกพกั
ห้องพกัแบบมาตรฐาน (เตียงเด่ียว) อตัราค่าใช้บริการห้องพกัอยู่ระหว่าง 500-900 บาท 2) ส่วนการ
จ าหน่าย บุคลากร กระบวนการ ลกัษณะทางกายภาพ สินคา้ อยู่ในเกณฑ์ท่ีมาก ส่วนราคา โปรโมชัน่
เสริมการตลาด ประสิทธิภาพและคุณภาพ อยู่ในระดบัปานกลาง 3) เปรียบเทียบปัจจยัส่วนผสม
การตลาดอนัมีผลในการเลือกใชโ้รงแรมของผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียวชาวไทยในกระบ่ี จ  าแนกตาม เพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ การประกอบอาชีพ มีรายไดต่้อเดือน พบว่าต่างกนัตามสถิติท่ีระดบั 
0.05 ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการเลือกใชโ้รงแรมของผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียวคนไทยกบัปัจจยั
ส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีต่อการเลือกใช้โรงแรมของผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียวคนไทยในกระบ่ี  
4) พบวา่ระยะเวลาของการพกั ผูท่ี้ร่วมตดัสินใจ ประเภทห้องพกั อตัราห้องพกั และวิธีในการส ารอง
ห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนผสมของการตลาดในดา้นของผลการเลือกใช้โรงแรมของผู ้
เดินทางเพื่อท่องเท่ียวชาวไทยในกระบ่ี อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 
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 อาริตา จินดา (2552) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัการตลาดบริการท่ีมีผลต่อระดบัความพอใจของผู ้
เดินทางเพื่อท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อโรงแรมระดบั 4 ดาวในพื้นท่ีเขตเทศบาลเมืองพทัยาจากการวจิยั 
พบว่า 1) ผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นผูช้าย ร้อยละ 54.5 อีกทั้ง 2) ผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียว
ส่วนใหญ่มีการสมรสร้อยละ 54.8 โสดร้อยละ 39.3 และหย่าร้างร้อยละ 6 3) ผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียว
ส่วนใหญ่มีอายุ 46 ปีข้ึนไป ร้อยละ19.5 รองลงมามีอายุ 20-25ปี 26-30 ปี และ 41-45 ปี ร้อยละเท่ากนั 
คือ17.3 ส่วนช่วงอายุ 31-35 ปี ร้อยละ 12.04) นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 
55.0 ระดบัปริญญาโทร้อยละ 29.3 ระดบัปริญญาเอกร้อยละ 9.8 และต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ6พบวา่
5) นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีรายไดโ้ดยประมาณต่อเดือนในระดบั 20,000-30,000 บาท ร้อยละ 29.8 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 50,001 ข้ึนไป ร้อยละ 24.0 รายไดร้ะหวา่ง 30,001-40,000 บาท ร้อยละ 19.5 
ระดบัรายไดท่ี้ 40,001-50,000 บาท ร้อยละ 14.5 และระดบัรายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท ร้อยละ 12.3 
และ 6) ผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีท างานกบับริษทัเอกชน/ลูกจา้ง ร้อยละ 28.5 ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจร้อยละ 23.3 อาชีพเจา้ของกิจการ / ธุรกิจส่วนตวัร้อยละ 21.8 อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 
ร้อยละ 16.0 อาชีพคา้ขายร้อยละ 10.3 และมีอาชีพอ่ืน ๆ นอกเหนือจากน้ีร้อยละ 0.3 
 ความคิดเห็นผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียวท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมในดา้นตลาดการบริการ พบวา่
ส่วนบริการและส่วนราคาเห็นดว้ยมากท่ีสุดส่วนช่องทางจ าหน่ายคิดเห็นมีมากเกือบทั้งหมดโดยมีให้
เลือกสามารถจองห้องพกัไดห้ลายรูปแบบ (นอกเหนือจากเวบ็ไซด์) เช่นจองห้องพกักบับริษทัทวัร์, 
งานนิทรรศการท่องเท่ียวไทยและ Walk in เป็นตน้มีความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุดดา้นการท าโปรโมชัน่
เสริมการตลาดพบวา่เร่ืองส่วนลดและบริการพิเศษมอบให้กบัลูกคา้เป็นปกติและทางโรงแรมมีระบบ
สมาชิกท่ีให้สิทธิพิเศษแก่ผูเ้ป็นสมาชิกมีความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุดขณะท่ีการประชาสัมพนัธ์ใน
ช่องทางต่าง ๆ มีความคิดเห็นปานกลางเท่านั้นขณะท่ีส่วนของบุคลากรด้านกระบวนการและด้าน
ลกัษณะทางกายภาพมีความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยมากท่ีสุดและในระดบัมาก 
 อรุณี ลอมเศรษฐี (2554) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลเพื่อตดัสินใจของผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติท่ีใชบ้ริการ ส่วนของท่ีพกัในเขตกรุงเทพผลการวิจยัพบวา่ส่วนประสมตลาดของการใช้
บริการท่ีพกัของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติเรียงล าดบัจากมากไปน้อยไดแ้ก่ ท่ีพกัและบริการ สถานท่ี
หรือช่องทางจ าหน่าย เจา้หน้าท่ีให้การบริการ ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการบริการ ส่งเสริม
การตลาด และราคา ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัเก่ียวกบัประสบการณ์พกัแรมของผู ้
เดินทางเพื่อท่องเท่ียวชาวต่างชาติกบัการตดัสินใจใช้บริการท่ีพกัตามปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด 
พบวา่ประสบการณ์พกัแรมของนกันกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติกบัการตดัสินใจใชบ้ริการท่ีพกัตามปัจจยั
การตลาดท่ีพกัและการบริการราคา สถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
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พนกังานใหบ้ริการกระบวนการบริการ และลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กนั ขอ้เสนอแนะของ
นกัท่องเท่ียวจากการศึกษามีดงัน้ี 1) เสนอแสดงป้ายราคาสินคา้เพื่อไม่ให้นกัท่องเท่ียวถูกเอาเปรียบ
จาก 2) เสนอก าหนดมาตรฐานราคาสินคา้เพราะราคาท่ีพกัช่วงเทศกาลจะมีราคาสูงมากกว่าปกติ 3) 
เสนอปรับปรุงการใหบ้ริการใหเ้หมาะสมกบัราคาท่ีพกั 4) เสนอเพิ่มมาตรการเร่ืองความปลอดภยัในท่ี
พกัใหแ้ก่นกัท่องเท่ียวทั้งชีวติและทรัพยสิ์น 
 ปวีณวชั สุภานุสร (2555) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
โรงแรมบูติคของจังหวดัเชียงใหม่ของนักท่องเท่ียวนานาชาติในการค้นควา้และศึกษา มีดังน้ี 
1) ผูต้อบแบบข้อมูลของค าถามเก่ียวกับส่วนผสมการตลาดส่วนใหญ่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์บริการ ราคาการส่งเสริมจัดท าการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการและสภาพ
ส่ิงแวดลอ้มในทางกายภาพยกเวน้ดา้นช่องทางและสถานท่ีในการจ าหน่าย อยู่ช่วงปานกลาง ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาเชียงใหม่ 1-2 คร้ัง ระยะเวลาพ านัก 8-14 วนัวตัถุประสงค์ในการ
เดินทางท่องเท่ียว/นนัทนาการ เดินทางมาในช่วงวนัหยุดเทศกาลและมากบัครอบครัว ระยะเวลาใน
การวางแผนการเดินทาง 7 เดือน - 1 ปี ค่าท่ีพกัเฉล่ียต่อเดือน 50-100 เหรียญดอลล่าร์สหรัฐอเมริกา 
รู้จกัโรงแรมผ่านทางอินเตอร์เน็ต และวางแผนท่ีจะกลบัมาพกัอีก 2) ผูต้อบแบบขอ้มูลของค าถามท่ีมี 
เพศ และถ่ินพ านักแตกต่างกัน ความคิดเห็นส่วนการตลาดประสมในการตดัสินใจเลือกโรงแรม
แตกต่างกนั สถิติท่ีระดบั .05 
 พชัรากร ชมพูนุช (2553) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลดา้นการตดัสินใจของผู ้
ท่องเท่ียว ส าหรับการเลือก โรงแรม ท่ีพกั และรีสอร์ท ในเขตบางแสน จงัหวดัชลบุรีจากการศึกษา
พบวา่ 1) ผูเ้ดินทางเพื่อท่องเท่ียวท่ีตอบค าถามส่วนใหญ่เป็น หญิง มีอาชีพพนกังานบริษทั อายุ 31-40 
ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายได ้30,001-40,000 บาท คนท่ีมีผลในการตดัสินใจมาเท่ียวบาง
แสนมากสูงสุดไดแ้ก่ เพื่อน ช่วงราคาท่ีพึงพอใจในการเขา้พกัอยู่ในช่วงราคา 1,001-1,500 บาท 2) 
มูลเหตุแรงจูงใจในการตดัสินใจเขา้รับบริการไดแ้ก่ ราคาห้องพกั 3) เม่ือเปรียบเทียบปัจจยัทางการ
ตลาดทั้ง 7 ดา้น พบวา่บุคลากรมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาเป็นลกัษณะทางกายภาพ บริการ ราคา ท าเล
ท่ีตั้ง การใหบ้ริการ ส่งเสริมการตลาดตามล าดบั 
 เสาวลกัษณ์ เครืออารีย์ (2549)ไดท้  าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลในการตดัสินใจเลือกใช้
โรงแรมของผูท้่องเท่ียวชาวไทย บริเวณชายหาดชะอ า จงัหวดัเพชรบุรีผลท่ีไดศึ้กษา พบวา่ ส่วนผสม
ของการตลาดมีผลในการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมของผูท้่องเท่ียวชาวไทย บริเวณชายหาดชะอ า 
จงัหวดัเพชรบุรีโดยมีปัจจยัอยู่ในช่วงสูงมากได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัราคา ปัจจยัลกัษณะทาง
กายภาพ ปัจจยักระบวนการ และปัจจยัช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนปัจจยัทางด้านสินคา้และการ
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ส่งเสริมตลาด มีผลการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมอยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนความสะอาดของห้องพกั 
และอุปกรณ์เคร่ืองใชใ้นหอ้งพกั ผลตดัสินใจอยูใ่นช่วงมาก 
 ทอฝัน จันทร์สม (2554) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยและผลต่อคนไทยของการตัดสินเข้าพัก
โรงแรมอ าเภอเมือง ขอนแก่นผลการวจิยัพบวา่ 1) ผูต้อบขอ้มูลค าถามส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุ 21-35 ปี 
ศึกษาขั้นปริญญาตรี สถานภาพโสด รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท การตดัสินเลือกโรงแรม
ข้ึนอยูก่บับุคคลสมาชิกครอบครัว ใชเ้วลาเขา้พกั 1-2 คืน ความบ่อยคร้ังในการใชโ้รงแรม 3-4 คร้ังต่อ
ปี ช่วงราคาในการใช้บริการอยู่ระหว่าง 500-1,000 บาท ส ารองห้องพกัผ่านทางโทรศพัท์ 2) ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีนักท่องเท่ียวให้ความส าคญัท่ีตดัสินเลือกพกัโรงแรมเขตอ าเภอเมือง
ขอนแก่นไดแ้ก่ คุณภาพและรสชาติของอาหาร การส่งเสริมการขายดา้นราคาตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ 
สถานท่ีตั้งของแรมใกลชุ้มชนและท่ีท่องเท่ียว การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือโทรทศัน์ วิทยุ ความ
รวดเร็วในการให้บริการของพนักงาน ความทันสมัยของส่ิงอ านวยความสะดวกของโรงแรม 
ความส าคญั 
และความรวดเร็ว คุณภาพในการใหบ้ริการของโรงแรมและร่วมมือกบัองคก์รการท่องเท่ียว 
 พฒัน์รพี ศรีตุลา (2553) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นความสัมพนัธ์
ในการเลือกใช้โรงแรมใน เชียงใหม่ผลการวิจัยพบว่า 1)  ผู ้ตอบส่วนใหญ่เป็นหญิง คิดเป็น 
ร้อยละ 63.0 มีอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.8 ส่วนมาก การศึกษาปริญญาตรีร้อยละ 44.3 
ส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชนร้อยละ 38.8สมรสแลว้ ร้อยละ 53.8ส่วนใหญ่เดินทางมาจงัหวดั
เชียงใหม่เพื่อท่ีจะท่องเท่ียวและพกัผอ่น ร้อยละ 49.8ส่วนใหญ่เลือกเขา้พกัเพราะคุณภาพตรงกบัความ
ตอ้งการ ร้อยละ 35.8 เลือกห้องพกัราคา 1,001-2,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 51.5 ด้านตวัก าหนดทาง
การตลาดท่ีผูเ้ขา้พกัเลือกใช้โรงแรมในจงัหวดัเชียงใหม่พบว่า 1) ด้านผลิตภณัฑ์โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมากโดยผูเ้ขา้พกัใหค้วามส าคญัมากกบัขนาดของหอ้งพกั 2) ตวัก าหนดดา้นราคา ให้ความส าคญั
มากกบัราคาอาหาร/เคร่ืองด่ืม รองลงมาเป็นราคา 3) ตวัก าหนดด้านสถานท่ีให้ความส าคญักับ
ความเห็นเด่นชดัในการหาโรงแรมไดง่้าย 4) ตวัก าหนดดา้นการส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคญัมาก
มีอินเตอร์เน็ตและกบัการมีเวบ็ไซต ์(website) 5) ตวัก าหนดดา้นเจา้หนา้ท่ีให้ความส าคญัมากกบัการท่ี
พนกังานบริการลูกคา้ทุกคนอยา่งเท่าเทียมกนั  6) ตวัก าหนดดา้นลกัษณะทางกายภาพชอบโรงแรมท่ีมี
บรรยากาศดีตกแต่งทนัสมยัเนน้ความสะอาดและสวยงาม  7) ตวัก าหนดขั้นตอนการให้การบริการจะ
ใหค้วามส าคญัมากกบัมีรถบริการไปรับ-ส่ง ท่ีสนามบิน สถานีรถไฟ 
 ภาวิณี วารีกุล (2550) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมตลาดท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือท่ี
พกัโรงแรมระดบัหา้ดาวของผูใ้ชบ้ริการในจงัหวดัภูเก็ต จากการคน้ควา้และศึกษาพบวา่1) ผูรั้บบริการ
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เห็นวา่ปัจจยัปัจจยัส่วนประสมการตลาดของโรงแรมระดบัห้าดาวในจงัหวดัภูเก็ตโดยรวมอยูใ่นระดบั
มาก 2) เพศท่ีแตกต่างกันมีความคิดเห็นโดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน สถิติท่ีระดับ .001  
3) อายแุละรายไดท่ี้ต่างกนัมีความเห็นโดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั สถิติท่ีระดบั .001 4) การศึกษา
ต่างกนัมีความคิดเห็นโดยรวมและรายด้านแตกต่างกนั สถิติท่ีระดบั .001 5) อาชีพต่างกันมีความ
คิดเห็นโดยรวมและรายด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 6) ในด้าน
ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะประชากรของผูใ้ช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวในจงัหวดัภูเก็ต กับ
จ านวนคร้ังท่ีมาพกั อายุ อาชีพ และรายได ้มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีมาพกั สถิติท่ีระดบั .001  
7) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ด้านมีความสัมพนัธ์กับจ านวนคร้ังท่ีมาพกัและวตัถุประสงค ์
ท่ีเดินทางมาพกัของผูรั้บบริการ สถิติอยูท่ี่ระดบั .01 
 ดาลีซะห์ ดะยี, นภสันนัทว์ินิจวรกิจกุล และปรเมษฐ์ บุญนาศิริกิจ (2557) ศึกษาผลการใช้
บริการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวตะวนัออกกลางในเขตพื้นท่ีกรุงเทพฯ พบว่า 1) ผูเ้ดินทาง
ท่องเท่ียวจากตะวนัออกกลางส่วนใหญ่เป็นเพศชาย รายไดต้่อเดือน (หน่วยเป็นดอลลาร์สหรัฐ/USD)  
5001 เหรียญข้ึนไป เม่ือน ามาวิเคราะห์ท าให้ทราบว่าขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะของผูบ้ริโภคในการใช้
บริการของผูเ้ดินทางท่องเท่ียวชาวตะวนัออกกลางส่วนใหญ่เดินทางเขา้มาพกัในเขตกรุงเทพฯ เฉล่ีย 
ปีละ 2 คร้ัง ระยะเวลาเขา้พกัในแต่ละคร้ัง 2-7 วนั เดินทางมาเป็นครอบครัว เดินทางเพื่อพกัผ่อนและ
ท่องเท่ียวในวนัหยุดชอบท่ีจะพกัโรงแรมระดบั 4 ดาว ทราบขอ้มูลท่ีพกัจากค าบอกเล่าของเพื่อนหรือ
ญาติ 2)  การก าหนดปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการท่ีพักด้าน
กระบวนการ (Process) มีค่าสูงสุด มีค่าเฉล่ีย 4.19 รองลงมาด้านบุคคล (People) ด้านผลิตภณัฑ ์
(Product) มีค่าเฉล่ีย 3.93 ดา้นการก าหนดรูปแบบการจ าหน่าย (Place) อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.81 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical) อยูใ่นช่วงระดบัท่ีมาก มีค่าเฉล่ีย 3.67 ดา้นราคา (Price) อยูใ่นช่วง
มาก มีค่าเฉล่ีย 3.54 และดา้นตลาดการส่งเสริม (Promotion) อยูใ่นช่วงปานกลาง ค่าเฉล่ีย 2.95 และ  
3) เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการใช้บริการของนักท่องเท่ียวชาว
ตะวนัออกกลาง พบวา่ นกัท่องเท่ียวท่ีมีเพศท่ีและรายรับเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั 
มีผลต่อลกัษณะของการใช้บริการขณะท่ีนกัท่องเท่ียวท่ีมีภูมิล าเนาแตกต่างกนัไม่มีผลต่อพฤติกรรม
การเลือกใชบ้ริการ 
 สุรภี พงษ์พานิช (2555) ไดศึ้กษาปัจจยัอนัมีอิทธิพลในดา้นการตดัสินใจเลือกท่ีพกัแรม
ระดบั 3 ดาวของผูท่ี้เดินทางเพื่อท่องเท่ียวคนไทยในพทัยา ชลบุรีการศึกษาพบวา่1) ขอ้มูลทางลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ของนักท่องเท่ียวชาวไทยส่วนมากเป็นเพศหญิง ระดบัของการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรีรายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 อายุระหว่าง 21-30 ปี โสดโดยส่วนมากเป็นพนกังานใน
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บริษทัเอกชน ดา้น เพศ อายุ การศึกษา ประกอบอาชีพรายได ้ท่ีแตกต่างกนัส่งผลในการตดัสินเลือกท่ี
พกัแรมระดบั 3 ดาวของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรี แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.052) ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมจุดประสงคก์ารเดินทางเพื่อพกัผอ่นแลท่องเท่ียว เดินทาง
ไปพร้อมครอบครัว เลือกรูปแบบของสถานท่ีพกัแรมในรูปแบบโรงแรมเป็นส่วนใหญ่ หาขอ้มูลท่ีพกั
จากอินเตอร์เน็ต 3) ตวัก าหนดของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดพบวา่ผูท่ี้เดินทางเพื่อท่องเท่ียวชาว
ไทยท่ีถูกเลือกมาเป็นกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัตวัก าหนดด้านลกัษณะทางกายภาพมากท่ีสุด 
โดยเฉพาะในเร่ืองของสถานท่ีพกัมีความสะอาดและถูกสุขลกัษณะทั้งภายในและภายนอก ในดา้น
ผลิตภณัฑก์ารมีพนกังานคอยใหบ้ริการตลอดเวลา ลูกคา้จะใหค้วามส าคญั 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท าให้เห็นควรศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของผูเ้ข้าพกัโรงแรม โดยประกอบด้วยปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับส่วนผสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรม 



บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีใช้การวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) มีการใช้เคร่ืองมือ
แบบสอบถามเพื่อจัดเก็บข้อมูล ซ่ึงมีวตัถุประสงค์การวิจัยคือ  เพื่อศึกษา เปรียบเทียบ และหา
ความสัมพนัธ์ปัจจยัอนัมีผลดา้นพฤติกรรมในการตดัสินเลือกใช้การบริการ ของผูเ้ขา้พกัโรงแรมใน
อุบลราชธานี  มีขั้นตอนคน้ควา้ดงัน้ี 

   3.1  ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 
   3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
   3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
   3.4  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร (Population) 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชาชนท่ีเลือกใช้บริการท่ีพักโรงแรมใน
อุบลราชธานี   

 กลุ่มตัวอย่าง(Sample) 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเท่ากบั 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ Random 

Sampling โดยจะเก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากรท่ีเลือกใชบ้ริการเขา้พกัโรงแรมในอุบลราชธานี  

3.2  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลจากประชากรท่ีเป็นกลุ่ม

ตวัอย่าง ซ่ึงผูศึ้กษาเป็นผูส้ร้างข้ึน โดยใช้ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในอุบลราชธานี  โดยมีขั้นตอนการสร้างและหาคุณภาพของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 3.2.1 ลกัษณะของแบบสอบถาม 
  แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเป็นเคร่ืองมือในการวจิยัในคร้ังน้ี  ประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 
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  ส่วนที ่1  ขอ้มูลโดยทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นแบบส ารวจรายการ
(check list)  ไดแ้ก่  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  อาชีพ  ระดบัการศึกษา  รายไดต่้อเดือน ระยะเวลาท่ี
เคยมาใชบ้ริการ และค่าใชจ่้ายต่อคืน 

ส่วนที่ 2  ขอ้มูลดา้นปัจจยัในส่วนประสมของการตลาดและน ามาตดัสินเพื่อเลือกท่ี
พกัโรงแรมในอุบลราชธานีโดยค าถามมาตรวดัแบบประเมินค่า (Rating scale) มีระดบัการให้คะแนน
ในแต่ละขอ้ค าถามตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert scale) โดยมีการใชร้ะดบัของการเปรียบเทียบประเภท
ขอ้มูลดว้ย อนัตรภาคชั้น (Interval scale) ก าหนดมาตรวดัเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดเกณฑ์คะแนน
ประมาณค่า ดงัน้ี 

   คะแนน   5   หมายถึง  ระดบัความส าคญั ในการตดัสินใจ มากท่ีสุด 
   คะแนน   4   หมายถึง  ระดบัความส าคญั ในการตดัสินใจ มาก 
   คะแนน   3   หมายถึง  ระดบัความส าคญั ในการตดัสินใจ  ปานกลาง 
   คะแนน   2   หมายถึง  ระดบัความส าคญั ในการตดัสินใจ นอ้ย 
   คะแนน   1   หมายถึง  ระดบัความส าคญั ในการตดัสินใจ นอ้ยท่ีสุด 

  ส่วนที่ 3  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตดัสินเลือกการบริการของผูเ้ข้าพกัโรงแรมฯ  
ไดแ้ก่ ประเภทของโรงแรม วตัถุประสงคข์องการเขา้พกั   และบุคคลท่ีสามารถตดัสินเลือกใชโ้รงแรม
ฯมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 
 3.2.2  การสร้างและหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 

  1. รวบรวมขอ้มูล บทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบัปัจจยัต่าง ๆ เพื่อตดัสินใจ
เลือกใชโ้รงแรมท่ีพกั 

  2. ก าหนดค าถามในแบบทดสอบเพื่อศึกษาปัจจยัต่าง ๆ เพื่อตดัสินใจเลือกใชโ้รงแรมฯ 
  3. ตรวจสอบความแม่นย  า (Content Validity) โดยก าหนดค าถามในแบบทดสอบ 

ท่ีสร้างข้ึนให้อาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสม เพื่อให้
แบบสอบถามมีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัตามประเด็นต่าง ๆ  
  4. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ น าไปทดลองใช้ (Try-out) กบัประชาชน 
ท่ีเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมฯ ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 30 คน และน ามาวิเคราะห์หาความ
เช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้ งฉบับ โดยใช้สูตรการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา  
(Alpha Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) พบว่า  แบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ความเช่ือมัน่ของแต่ละดา้นมีค่าตั้งแต่ 0.83 - 0.92 ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ มีค่าความ
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เช่ือมัน่เท่ากบั 0.83  ดา้นราคา มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.84 ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่ายเท่ากบั 0.85 
และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่าเท่ากบั 0.92  แบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรม มีค่าความเช่ือมัน่ของแต่ละดา้นมีค่าตั้งแต่ 0.83-0.87 ดงัน้ี ดา้นประเภท
ของโรงแรม มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.83 ดา้นวตัถุประสงค์ในการใช้บริการท่ีพกั มีค่าเท่ากบั 0.83 
และดา้นผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.87 
          5. น าแบบสอบถามไปแกไ้ขปรับปรุง และจดัพิมพแ์บบสอบถาม 
 

3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาในคร้ังน้ีใช้เวลาในการด าเนินการศึกษาค้นควา้และเก็บข้อมูล เร่ิมตั้งแต่ เดือน
พฤศจิกายน 2558 ถึง เดือนมีนาคม 2559 โดยขอ้มูลท่ีใชศึ้กษา จากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
และขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ดงัน้ี     

    1. ดา้นขอ้มูลในทางทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดม้าจากการคน้ควา้ศึกษารวบรวม ดงัน้ี 
 1.1 ค้นควา้ศึกษารวบรวมข้อมูลของท่ีพกัโรงแรมในอุบลราชธานีจากส านักงานการ

ทอ่งเท่ียวแห่งประเทศไทย ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
 1.2 คน้ควา้ศึกษารวบรวมขอ้มูลเบ้ืองตน้จากเอกสารดา้นวิชาการขอ้ความและงานศึกษาวิจยั

ท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2. ดา้นขอ้มูลในทางปฐมภูมิ (Primary Data) จากแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ดงัน้ี 
 2.1 แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน แลว้น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาการวิจยั เพื่อตรวจสอบและน า

ค าแนะน าท่ีไดม้าปรับปรุงแกไ้ข 
   2.2 น าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ ไปเก็บขอ้มูลประชาชนท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง ท่ีเลือกใช้
บริการท่ีพกัโรงแรมในอุบลราชธานี รวม 400 คน 
 

3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล  
 น าขอ้มูลท่ีได้ตรวจสอบความสมบูรณ์เรียบร้อยแล้ว มาด าเนินการลงรหัสข้อมูล (Code 
Book) และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ดา้นสถิติ การวิเคราะห์ ซ่ึงสถิติท่ีน ามาใช้เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลใน
โครงงานวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่ออธิบายคุณลกัษณะของ
กลุ่มตวัอยา่งและ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) 
เพื่ออา้งอิงถึงลกัษณะของประชากรดงัน้ี 
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 1.  สถิติในเชิง พรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency)  
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ใชอ้ธิบาย
ขอ้มูลส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินเลือกใชบ้ริการโรงแรมฯ 

 2.  สถิติในเชิง อนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการใชท้ดสอบสมมติฐาน ดา้นการวิจยั 
ตั้งไวท่ี้ระดบั 0.05 โดยสถิติท่ีใชท้ดสอบมีดงัน้ี 
      2.1  ทดสอบเก่ียวกบัค่าเฉล่ีย เทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหวา่งสองกลุ่ม วา่มีความ
แตกต่างต่างกนัหรือไม่ ระดบัสถิติ 0.05 โดยใชส้ถิติทดสอบที (t-test) เพื่อทดสอบสมมติฐานของตวั
แปรท่ีแบ่งเป็นสองกลุ่ม และใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนจ าแนกทางเดียว (One- Way ANOVA) 
ทดสอบความแตกต่าง มากกว่าสองกลุ่มข้ึนไป เพื่อทดสอบดา้นสมมติฐาน ในขอ้ 1 คือปัจจยัส่วน
บุคคลท่ีต่างกนัจะ มีพฤติกรรมการตดัสินเลือกใช้โรงแรมฯ แตกต่างกนั กรณีความแปรปรวนของ
ข้อมูลมีค่าเท่ากันเพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม กรณีพบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม 
ก็จะวเิคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิ LSD (Least Significant Different)  
     2.2  ทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลเชิงปริมาณ 2 ตวัแปร ระดบัสถิติ 0.05 โดยใช้
สถิติของเพียร์สัน ทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation) เพื่อทดสอบสมมติฐาน
ขอ้ท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดมีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินเลือกใชบ้ริการโรงแรมฯ 
 ความสัมพนัธ์  ค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์ 
 ค่าระดบัความสัมพนัธ์ ระดบัความสัมพนัธ์ 
 0.81-0.99 สูงมาก 
 0.61-0.80 ค่อนขา้งสูง 
 0.41-0.60 ปานกลาง 
 0.21-0.40 ค่อนขา้งต ่า 
 0.01-0.20 ต ่ามาก 
 



 

 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ 

 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

เลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี  โดยน าเสนอผลการวิจยัโดยการวิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยวธีิทางสถิติท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 

 

4.1  การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ไดแ้บ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่     

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ของผูเ้ขา้พกัโรงแรมแตกต่างกนั 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 

 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมใน
จงัหวดัอุบลราชธานี 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 

 สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 
  n    แทน  กลุ่มตวัอยา่ง 
 X     แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) 
  H0  แทน     สมมติฐานหลกั 
  H1  แทน     สมมติฐานรอง 
  SD  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t-test  แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณาการทดสอบ Independent t-test 
  F-test  แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณาการทดสอบ One - Way ANOVA 

  LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัท่ีค านวณส าหรับการทดสอบ 
     ความแตกต่าง ( Least Significant Difference) 
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  Sig.(2-tailed) แทน ระดบัท่ีค่าสถิติแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
  *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

4.2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลการวิเคราะห์

ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของผู้เข้าพกัโรงแรมแตกต่างกนั 
 การวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่  เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา 
รายไดต่้อเดือน ความถ่ีในการมาใชบ้ริการ และราคาท่ีพกัท่ีพึงพอใจ โดยวเิคราะห์ดว้ยการการแจกแจง
ความถ่ี (Frequency)  ค่าร้อยละ (Percentage)  
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมแตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 1  ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรมต่างกนั 

 สมมติฐานที ่1.1  เพศท่ีแตกต่างกนัท าใหพ้ฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม 
แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที ่1.2  อายท่ีุแตกต่างกนัท าใหพ้ฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม 
แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 1.3  สถานภาพท่ีแตกต่างกนัท าให้พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม
แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที ่1.4  อาชีพท่ีแตกต่างกนัท าใหพ้ฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม 
แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที ่1.5  ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าใหพ้ฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมแตกต่างกนั 

 สมมติฐานที ่1.6  รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าให้พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม
แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 1.7  ความถ่ีในการมาใช้บริการท่ีแตกต่างกนัท าให้พฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนั 
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 สมมติฐานที่ 1.8  ราคาท่ีพกัท่ีแตกต่างกนัท าให้พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมแตกต่างกนั 

 H0 = ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมไม่
แตกต่างกนั 
 H1 = ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม
แตกต่างกนั 

 สถิติท่ีจะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
ประชากร 2 กลุ่ม โดยท่ีสุ่มตวัอยา่งจากแต่ละกลุ่มอยา่งเป็นอิสระจากกนั (Independent t-test) และการ
ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของประชากรมากกวา่ 2 โดยท่ีสุ่มตวัอยา่งจากแต่ละกลุ่มอยา่ง
เป็นอิสระจากกนั (One-Way ANOVA) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ในการทดสอบสมมติฐานท่ี 95 
เปอร์เซ็นต ์ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือพบวา่ ค่า Sig.(2-tailed) มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 
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ตารางที ่4.1   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความแตกต่างของ 
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
จ านวน 
(n=400) 

ร้อยละ 
(%) 

พฤตกิรรมการตดัสินใจใช้บริการโรงแรม 

ประเภทของ 
โรงแรม 

วตัถุประสงค์ใน 
การใช้บริการ 

ผู้ที่มีอิท ธิพลใน
การตดัสินใจ 

X  SD  X  SD  X  SD  
เพศ ชาย 

หญิง 
146 
254 

36.5 
63.5 

3.65 
3.62 

0.42 
0.40 

3.51 
3.35 

0.47 
0.55 

3.61 
3.56 

0.24 
0.25 

 t-test 
Sig.(2-tailed) 

  0.725 
0.469 

3.039 
0.003* 

-1.100 
0.272 

อาย ุ ต ่ากวา่ 20 ปี 
20 - 35 ปี 
36 - 50 ปี 
50 ปีข้ึนไป 

13 
200 
128 
59 

3.3 
50.0 
32.0 
14.7 

3.56 
3.60 
3.68 
3.63 

0.29 
0.43 
0.39 
0.40 

2.86 
3.22 
3.66 
3.61 

0.37 
0.57 
0.32 
0.39 

4.05 
3.69 
3.68 
3.66 

0.22 
0.32 
0.34 
0.31 

 F-test 
Sig.(2-tailed) 

  1.299 
0.274 

31.978 
0.000* 

5.398 
0.001* 

สถานภาพ 
 

โสด 
สมรส 
หยา่/หมา้ย 

185 
193 
22 

46.2 
48.3 
5.5 

3.58 
3.69 
3.57 

0.44 
0.37 
0.40 

3.18 
3.60 
3.62 

0.59 
0.38 
0.28 

3.71 
3.69 
3.62 

0.34 
0.32 
0.34 

 F-test 
Sig.(2-tailed) 

  4.019 
0.019* 

37.494 
0.000* 

0.881 
0.415 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.1   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความแตกต่างของ 
  พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ 
   แบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
จ านวน 
(n=400) 

ร้อยละ 
(%) 

พฤตกิรรมการตดัสินใจใช้บริการโรงแรม 

ประเภทของ 
โรงแรม 

วัตถุประสงค์ใน
การใช้บริการ 

ผู้ทีม่อีทิธิพล 
ในการตดัสินใจ 

X  SD  X  SD  X  SD  
อาชีพ นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน 
รัฐวสิาหกิจ 
พนกังาน 
บริษทัเอกชน 
ประกอบ 
ธุรกิจส่วนตวั 
ลูกจา้งทัว่ไป 

82 
 

232 
 
 

42 
 

21 
 

23 

20.5 
 

58.0 
 
 

10.3 
 

5.7 
 

15.5 

3.58 
 

3.72 
 
 

3.73 
 

3.29 
 

3.10 

0.41 
 

0.36 
 
 

0.39 
 

0.29 
 

0.40 

2.67 
 

3.67 
 
 

3.57 
 

3.67 
 

2.85 

0.35 
 

0.31 
 
 

0.28 
 

0.30 
 

0.36 

3.37 
 

3.69 
 
 

3.64 
 

3.53 
 

3.18 

0.21 
 

0.20 
 
 

0.20 
 

0.15 
 

0.23 
 F-test 

Sig.(2-tailed) 
  20.544 

0.000* 
171.952 
0.000* 

7.023 
0.000* 

ระดบั 
การศึกษา 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ 
ปริญญาตรี 

62 
 

260 
78 

15.5 
 

65.0 
19.5 

3.48 
 

3.67 
3.62 

0.45 
 

0.38 
0.42 

3.27 
 

3.37 
3.66 

0.50 
 

0.55 
0.34 

3.73 
 

3.70 
3.66 

0.32 
 

0.34 
0.29 

 F-test 
Sig.(2-tailed) 

  5.650 
0.004* 

12.577 
0.000* 

0.943 
0.390 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.1   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความแตกต่างของ 
  พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ 
   แบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
จ านวน 
(n=400) 

ร้อยละ 
(%) 

พฤตกิรรมการตดัสินใจใช้บริการโรงแรม 

ประเภทของ 
โรงแรม 

วัตถุประสงค์ใน
การใช้บริการ 

ผู้ที่มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจ 

X  SD  X  SD  X  SD  
รายได ้
ต่อเดือน 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
10,001-20,000  บาท 
20,001-30,000  บาท 
30,001-40,000  บาท 
40,001-50,000  บาท 
มากกวา่ 50,000 บาท 

105 
109 
93 
47 
29 
17 

26.3 
27.2 
23.2 
11.8 
7.2 
4.3 

3.51 
3.64 
3.73 
3.66 
3.58 
3.75 

0.44 
0.41 
0.40 
0.36 
0.31 
0.36 

2.91 
3.48 
3.65 
3.67 
3.66 
3.61 

0.53 
0.44 
0.36 
0.28 
0.44 
0.26 

3.76 
3.69 
3.68 
3.64 
3.68 
3.61 

0.37 
0.28 
0.32 
0.36 
0.33 
0.30 

 F-test 
Sig.(2-tailed) 

  3.321 
0.006* 

41.545 
0.000* 

1.464 
0.201 

ความถ่ีใน 
การมาใช ้
บริการ 

เพ่ิงมาเป็นคร้ังแรก 
2 คร้ังต่อปี 
3 คร้ังต่อปี 
มากกวา่ 
3 คร้ังต่อปี 

109 
184 
56 
51 

27.3 
46.0 
14.0 
12.7 

3.62 
3.64 
3.69 
3.55 

0.39 
0.39 
0.43 
0.46 

3.30 
3.46 
3.47 
3.40 

0.57 
0.49 
0.54 
0.51 

3.73 
3.69 
3.69 
3.65 

0.31 
0.32 
0.35 
0.38 

 F-test 
Sig.(2-tailed) 

  1.173 
0.320 

2.266 
0.080 

0.690 
0.558 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.1  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความแตกต่างของ 
  พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบ 
   แบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
จ านวน 
(n=400) 

ร้อยละ 
(%) 

พฤตกิรรมการตดัสินใจใช้บริการโรงแรม 

ประเภทของ 
โรงแรม 

วตัถุประสงค์ 
ในการใช้บริการ 

ผู้ที่มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจ 

X  SD  X  SD  X  SD  
ราคาท่ีพกั 
ท่ีพึงพอใจ 

 500-1,000 บาท 
1,001-1,500 บาท 
1,501-2,000 บาท 
2,001-2,500 บาท 
2,501-3,000 บาท 
มากกวา่  3,000 บาท 

272 
93 
14 
5 
14 
2 

68.0 
23.2 
3.5 
1.3 
3.5 
0.5 

3.61 
3.66 
3.82 
3.55 
3.54 
3.88 

0.42 
0.36 
0.46 
0.41 
0.40 
0.18 

3.33 
3.57 
3.54 
3.76 
3.71 
3.50 

0.56 
0.38 
0.47 
0.46 
0.29 
0.14 

3.70 
3.68 
3.71 
3.52 
3.77 
3.30 

0.33 
0.32 
0.41 
0.23 
0.22 
0.42 

 F-test 
Sig.(2-tailed) 

  1.135 
0.341 

4.863 
0.000* 

1.069 
0.377 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.1 ผลการศึกษาของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน แบ่งจ านวนตามขอ้มูล

ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามไดด้งัน้ี 
 เพศ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ เพศหญิง จ านวน 254 คน 

คิดเป็นร้อยละ 63.5  และเพศชาย จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ  36.5 
 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรม

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นประเภทของโรงแรม ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  ไดค้่า t-test เท่ากบั  0.725 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.469 พฤติกรรม 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า t-test เท่ากบั 3.039 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.003 และ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ไดค้่า  t-test เท่ากบั -1.100 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.272  

 อายุ  พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 - 35 ปี จ  านวน 200 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 50.0  รองลงมามีอาย ุ 36 - 50 ปี จ  านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ  32.0   อายมุากกวา่ 50 ปีข้ึนไป 
จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ  14.7  และอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ  3.3 ตามล าดบั  
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 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 พบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีพกัโรงแรมท่ีมีอายุแตกต่างกัน  
มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นประเภทของโรงแรม ไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 1.299 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.274 
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 31.978 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
0.001 และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมด้านผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 15.151  และค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 

 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ไดแ้ก่ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั และดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ LSD เพื่อหาค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ตามตาราง
ท่ี 4.2-4.3 
 
ตารางที ่4.2  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั ท่ีมีอายแุตกต่าง 

กนัเป็นรายคู่ 

อายุ 
ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 

 ต ่ากวา่ 20 ปี 20 - 35 ปี 36 - 50 ปี 50 ปีข้ึนไป 

X  2.86 3.22 3.66 3.61 
ต ่ากวา่ 20 ปี 2.86 - -0.36 

(0.008*) 
-0.80 

(0.000*) 
-0.75 

(0.000*) 
20 - 35 ปี 3.22 - - -0.44 

(0.000*) 
-0.39 

(0.000*) 
36 - 50 ปี 3.66 - - - 0.05 

(0.470) 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.2 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมจ าแนกตามอายุ ด้านวตัถุประสงค์ในการใช้บริการท่ีพกั พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่   
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 ผูท่ี้มีอายุต  ่ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม น้อยกว่าผูท่ี้มีอาย ุ 
20 - 35 ปี  นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ36 -50 ปี  และนอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ50 ปีข้ึนไป  

 ส่วนผูท่ี้มีอาย ุ20 - 35 ปี มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ
36 - 50 ปี และนอ้ยกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ50 ปีข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.3  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจท่ีมีอายแุตกต่างกนั 
 เป็นรายคู่ 

อายุ 
ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 

 ต ่ากวา่ 20 ปี 20 - 35 ปี 36 - 50 ปี 50 ปีข้ึนไป 

X  4.05 3.69 3.68 3.66 
ต ่ากวา่ 20 ปี 4.05 

 
- 0.36 

(0.000*) 
0.37 

(0.000*) 
0.39 

(0.000*) 
20 - 35 ปี 3.69 - - 0.01 

(0.729) 
0.03 

(0.450) 
36 - 50 ปี 3.68 - - - 0.02 

(0.644) 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.3  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรมจ าแนกตามอายุ ด้านผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ไดแ้ก่  

 ผูท่ี้มีอายุต  ่ากวา่ 20 ปี มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม มากกวา่ผูท่ี้มี
อาย ุ20 - 35 ปี  มากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ36 - 50 ปี และมากกวา่ผูท่ี้มีอาย ุ50 ปีข้ึนไป  

 สถานภาพ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ านวนมากท่ีสุด  มีสถานภาพสมรส จ านวน 193 คน   
คิดเป็นร้อยละ  48.3 รองลงมามีสถานภาพโสด จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 และสถานภาพ
หยา่/หมา้ย จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.3 พบวา่  ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมด้านประเภทของโรงแรม แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญั ไดค้่า  F-test เท่ากบั 4.019  และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.019 พฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 37.494 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 และพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 0.881 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.415  

 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ไดแ้ก่ ประเภทของโรงแรม และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
LSD เพื่อหาค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ตามตารางท่ี 4.4-4.5 
 
ตารางที ่4.4  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของประเภทของโรงแรมท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัเป็น  

รายคู่ 

สถานภาพ 
ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 

 โสด สมรส หยา่/หมา้ย 

X  3.58 3.69 3.57 
โสด 3.58 - -0.11 

(0.007*) 
0.01 

(0.923) 
สมรส 3.69 - - 0.12 

(0.179) 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.4  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมจ าแนกตามสถานภาพ ด้านประเภทของโรงแรม พบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่  ผูท่ี้มี
สถานภาพโสด มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีสถานภาพสมรส  
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ตารางที ่4.5  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกัท่ีมีสถานภาพ 
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

สถานภาพ 
ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 

 โสด สมรส หยา่/หมา้ย 

X  3.18 3.60 3.62 
โสด 3.18 - -0.42 

(0.000*) 
-0.44 

(0.000*) 
สมรส 3.60 - - -0.02 

(0.882) 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.5 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมจ าแนกตามสถานภาพ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั พบวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนั
มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 
ไดแ้ก่  ผูท่ี้มีสถานภาพโสด มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีสถานภาพ
สมรส และนอ้ยกวา่ผูท่ี้มีสถานภาพหยา่/หมา้ย 

 อาชีพ  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจจ านวน 
232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมานกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3  ลูกจา้งทัว่ไป จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.7 และประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามล าดบั 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.4 พบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีพกัโรงแรมท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมด้านประเภทของโรงแรม แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 20.5434 และค่า Sig.(2-tailed) = 0.000 พฤติกรรม
การตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงค์ในการใช้บริการท่ีพกั แตกต่างกนัอย่าง 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 171.952 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 7.023  และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000  

 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ไดแ้ก่ ประเภทของโรงแรม ดา้นวตัถุประสงค์ในการใช้บริการท่ีพกั และผูท่ี้มีอิทธิพลในการ
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ตดัสินใจ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ตามตารางท่ี 4.6-4.8 
 
ตารางที ่4.6  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของประเภทของโรงแรม ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

อาชีพ 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทัเอกชน 

ประกอบ 
ธุรกิจส่วนตวั 

ลูกจา้ง 
ทัว่ไป 

X  3.58 3.72 3.73 3.29 3.10 
นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

3.58 - -0.14 
(0.004*) 

-0.15 
(0.037*) 

0.29 
(0.001*) 

0.48 
(0.000*) 

ขา้ราชการ/ 
พนกังาน 
รัฐวสิาหกิจ 

3.72 - - -0.01 
(0.877) 

0.43 
(0.000*) 

0.62 
(0.000*) 

พนกังาน 
บริษทัเอกชน 

3.73 - - - 0.44 
(0.000*) 

0.63 
(0.000*) 

ประกอบ 
ธุรกิจส่วนตวั 

3.29 - - - - 0.19 
(0.095) 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.6  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมจ าแนกตามอาชีพ ดา้นประเภทของโรงแรม  พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่   

 ผูท่ี้เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ผูท่ี้เป็น
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษทัเอกชน แต่มากกว่าผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
และลูกจา้งทัว่ไป 

  ผูท่ี้เป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม 
มากกวา่ผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวั และลูกจา้งทัว่ไป 

 และผูท่ี้เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม 
มากกวา่ผูท่ี้ประกอบธุรกิจส่วนตวั และลูกจา้งทัว่ไป 
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ตารางที ่4.7  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั ท่ีมีอาชีพ 
แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

อาชีพ 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทัเอกชน 

ประกอบ 
ธุรกิจส่วนตวั 

ลูกจา้ง 
ทัว่ไป 

X  2.67 3.67 3.57 3.68 2.85 
นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

2.67 - -1.00 
(0.000*) 

-0.90 
(0.000*) 

-1.01 
(0.000*) 

-0.18 
(0.018*) 

ขา้ราชการ/ 
พนกังาน 
รัฐวสิาหกิจ 

3.67 - - 0.10 
(0.062) 

-0.01 
(0.949) 

0.82 
(0.000*) 

พนกังาน 
บริษทัเอกชน 

3.57 - - - -0.10 
(0.220) 

0.72 
(0.000*) 

ประกอบ 
ธุรกิจส่วนตวั 

3.68 - - - - 0.19 
(0.095) 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.7  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมจ าแนกตามอาชีพ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่   

 ผูท่ี้เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ผูท่ี้เป็น
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน ประกอบธุรกิจส่วนตวั และลูกจา้งทัว่ไป 
ตามล าดบั 

 ผูท่ี้เป็นขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม 
มากกวา่ผูท่ี้เป็นลูกจา้งทัว่ไป 

 และผูท่ี้เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม 
มากกวา่ผูท่ี้เป็นลูกจา้งทัว่ไป 
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ตารางที ่4.8  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 
เป็นรายคู่ 

อาชีพ 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/ 
พนกังาน 
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทัเอกชน 

ประกอบ 
ธุรกิจส่วนตวั 

ลูกจา้ง 
ทัว่ไป 

X  3.86 3.67 3.62 3.62 3.58 
นกัเรียน/ 
นกัศึกษา 

3.86 
 

- 0.19 
(0.000*) 

0.23 
(0.000*) 

0.24 
(0.003*) 

0.27 
(0.000*) 

ขา้ราชการ/ 
พนกังาน 
รัฐวสิาหกิจ 

3.67 - - 0.05 
(0.383) 

0.05 
(0.480) 

0.09 
(0.209) 

พนกังาน 
บริษทัเอกชน 

3.62 - - - 0.01 
(0.956) 

0.04 
(0.621) 

ประกอบ 
ธุรกิจส่วนตวั 

3.62 - - - - 0.04 
(0.707) 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.8  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมจ าแนกตามอาชีพ ด้านผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่   

 ผูท่ี้เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม มากกวา่ผูท่ี้เป็น
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน ประกอบธุรกิจส่วนตวั และลูกจา้งทัว่ไป 
ตามล าดบั 

 ระดับการศึกษา  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 260 
คน  คิดเป็นร้อยละ  65.0  รองลงมามีการศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.5  และมีการศึกษาระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5   

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.5 พบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีพกัโรงแรมท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมดา้นประเภทของโรงแรม แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 5.649  และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
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0.003 พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงค์ในการใช้บริการท่ีพกั 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 12.577 และค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 0.942 และค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.390  

 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ไดแ้ก่ ประเภทของโรงแรม และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
LSD เพื่อหาค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ตามตารางท่ี 4.9-4.10 
 
ตารางที ่4.9  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของประเภทของโรงแรมในการใชบ้ริการท่ีพกัท่ีมี 

ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 
ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 

 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

X  3.48 3.67 3.62 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.48 - -0.19 

(0.000*) 
-0.14 

(0.038*) 
ปริญญาตรี 3.67 - - 0.05 

(0.351) 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.9 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมจ าแนกตามระดบัการศึกษา ดา้นประเภทของโรงแรม  พบวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่ 
ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมนอ้ยกวา่ผูท่ี้มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี  
 
 
 
 
 



56 

ตารางที ่4.10  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกัท่ีมี 
 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 
ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 

 ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

X  3.27 3.37 3.66 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.27 - -0.09 

(0.204) 
-0.3 

(0.000*) 
ปริญญาตรี 3.37 - - -0.30 

(0.000*) 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.10  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมจ าแนกตามระดบัการศึกษา ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั  พบวา่ ระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 ไดแ้ก่  ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมน้อยกว่าผูท่ี้มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และผูท่ี้มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี  

 รายได้ต่อเดือน   พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนในช่วง 10,001 - 20,000 บาท  
จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ  27.3  รองลงมามีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.2   มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 มีรายได ้ 
30,001 - 40,000  บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 มีรายได ้40,001 - 50,000  บาท จ านวน 29 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.3  และมีรายได ้มากกวา่  50,000   บาทข้ึนไป จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2  
ตามล าดบั 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.6 พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมด้านประเภทของโรงแรม แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 3.321 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.006 
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 41.545 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
0.000 และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมด้านผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
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ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 1.463  และค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.200  

 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ไดแ้ก่ ประเภทของโรงแรม และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ 
LSD เพื่อหาค่าเฉล่ียรายคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ตามตารางท่ี 4.11-4.12 

 
ตารางที ่4.11  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของประเภทของโรงแรม ท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนั 

 เป็นรายคู่ 

รายได้ 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 ต ่ากวา่ 

10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

40,001 -
50,000 
บาท 

มากกวา่ 
50,000 
บาท 

X  3.51 3.64 3.73 3.67 3.58 3.75 
ต ่ากวา่  10,000 บาท   3.51 - -0.13 

(0.018*) 
-0.21 

(0.000*) 
-0.15 

(0.033*) 
-0.06 

(0.452) 
-0.24 

(0.025*) 
10,001 - 20,000 บาท 3.64 - - -0.08 

(0.151) 
-0.02 

(0.770) 
0.07 

(0.424) 
-0.11 

(0.313) 
20,001 - 30,000  บาท 3.73 - - - 0.06 

(0.396) 
0.15 

(0.083) 
-0.02 

(0.819) 
30,001 - 40,000  บาท 3.67 - - - - 0.09 

(0.356) 
-0.09 
(0.453) 

40,001 - 50,000  บาท 3.58 - - - - - -0.17 
(0.159) 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.11  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมจ าแนกตามรายได ้ดา้นประเภทของโรงแรม พบวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ไดแ้ก่  ผูท่ี้มีรายไดต้  ่ากวา่ 
10,000 บาท มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายได ้10,001 - 20,000 
บาท ผูท่ี้มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท ผูท่ี้รายรายได้ 30,001 - 40,000 บาท และผูท่ี้มีรายไดม้ากกวา่  
50,000 บาท ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.12  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั ท่ีมีรายได ้
 แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 

รายได้ 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 ต ่ากวา่ 

10,000 
บาท 

10,001 - 
20,000 
บาท 

20,001- 
30,000 
บาท 

30,001 - 
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

มากกวา่ 
50,000 
บาท 

X  2.91 3.48 3.65 3.67 3.66 3.61 
ต ่ากวา่  10,000 บาท   2.91 - -0.57 

(0.000*) 
-0.74 

(0.000*) 
-0.76 

(0.000*) 
-0.75 

(0.000*) 
-0.70 

(0.000*) 
10,001 – 20,000  บาท 3.48 - - -0.17 

(0.005*) 
-0.19 

(0.012*) 
-0.18 

(0.050*) 
-0.13 

(0.235) 
20,001 – 30,000  บาท 3.65 - - - -0.02 

(0.830) 
-0.01 

(0.969) 
0.04 

(0.724) 
30,001 – 40,000  บาท 3.67 - - - - 0.01 

(0.898) 
0.06 

(0.642) 
40,001 – 50,000  บาท 3.66 - - - - - 0.04 

(0.740) 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.12  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมจ าแนกตามรายได ้ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั พบวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่   

 ผูท่ี้มีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท  มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ 
ผูท่ี้มีรายได ้10,001- 20,000 บาท ผูท่ี้มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท ผูท่ี้มีรายได ้30,001 - 40,000 บาท 
ผูท่ี้มีรายได ้40,001 - 50,000 บาท และผูท่ี้มีรายไดม้ากกวา่  50,000 บาท ตามล าดบั 

 ผูท่ี้มีรายได ้10,001 - 20,000 บาท  มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ย
กวา่ ผูท่ี้มีรายได ้20,001 - 30,000 บาท ผูท่ี้มีรายได ้ 30,001 - 40,000 บาท และผูท่ี้มีรายได ้40,001 - 
50,000 บาท  ตามล าดบั 
 ความถี่ในการมาใช้บริการ  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการมาใชบ้ริการท่ีพกั
โรงแรม 2 คร้ังต่อปี จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0  รองลงมา เพิ่งมาเป็นคร้ังแรก จ านวน 109 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 มาใช้บริการ 3 คร้ังต่อปี จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และความถ่ี 
ในการมาใชบ้ริการมากกวา่ 3 คร้ังต่อปี จ  านวน 51 คิดเป็นร้อยละ 12.7 ตามล าดบั 
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 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.7 พบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีพกัโรงแรมท่ีมีความถ่ีในการมาใช้
บริการแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมดา้นประเภทของโรงแรม 
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ไดค้่า F-test เท่ากบั 1.173 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.320 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักโรงแรมด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการท่ีพัก 
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 2.265 และค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.080 และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมด้านผูท่ี้มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 0.690 และค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.558  

 ราคาที่พักที่พึงพอใจ   พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่พึงพอใจราคาท่ีพกัในช่วง 500 - 1,000 
บาท จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 รองลงมาราคา 1,001 - 1,500 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.3  ราคา 1,501 - 2,000  บาท และราคา 2,501 - 3,000  บาท เท่ากนั จ  านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.5  ราคา 2,001 - 2,500  บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2  และ ราคามากกวา่ 3,000บาท
ข้ึนไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 

 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.8 พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมท่ีมีราคาท่ีพกัแตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นประเภทของโรงแรม ไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 1.134 และค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.341 
พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 4.863 และค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัโรงแรมด้านผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดค้่า F-test เท่ากบั 1.068 และค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.377  

 จากนั้นท าการทดสอบความแตกต่างดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparisons 
Test) ไดแ้ก่ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาค่าเฉล่ียรายคู่
ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ตามตารางท่ี 4.13 
 
 
 
ตารางที ่4.13  แสดงเปรียบเทียบความแตกต่างของวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั ท่ีมีราคาท่ีพกั 

 แตกต่างกนัเป็นรายคู่ 
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ราคาทีพ่กั 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม (Mean Difference I-J) 
 500 - 

1,000 
บาท 

1,001 - 
1,500 
บาท 

1,501 - 
2,000 
บาท 

2,001 - 
2,500 
บาท 

2,501 - 
3,000 
บาท 

มากกวา่ 
3,000 
บาท 

X  2.90 3.48 3.65 3.67 3.66 3.61 
500 - 1,000 บาท   2.9 - -0.24 

(0.000*) 
-0.22 

(0.124) 
-0.43 

(0.062) 
-0.39 

(0.006*) 
-0.17 

(0.633) 
1,001 - 1,500 บาท 3.48 - - 0.03 

(0.866) 
-0.19 

(0.415) 
-0.15 

(0.320) 
0.07 

(0.854) 
1,501 - 2,000 บาท 3.65 - - - -0.22 

(0.418) 
-0.17 

(0.378) 
0.04 

(0.912) 
2,001 - 2,500 บาท 3.67 - - - - 0.05 (0.864) 0.26 

(0.546) 
2,501 - 3,000 บาท 3.66 - - - - - 0.21 

(0.581) 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.13  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ

โรงแรมจ าแนกตามราคาท่ีพกั ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั พบวา่ ราคาท่ีพกัท่ีแตกต่างกนัมี
ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ไดแ้ก่   
ผูท่ี้พึงพอใจราคาท่ีพกั 500 - 1,000 บาท  มีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม นอ้ยกวา่ผูท่ี้
พึงพอใจราคาท่ีพกั 1,001 - 1,500 บาทและนอ้ยกวา่ราคาท่ีพกั 2,501 - 3,000 บาท 

 
 
 
 
 
 
 

 ส่วนที่ 2   ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลอืกใช้บริการของผู้เข้าพกัโรงแรมในจังหวดัอุบลราชธานี 
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ตารางที ่4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ  ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามขอ้มูล  
 ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Product) 

ปัจจยัด้านผลติภัณฑ์และบริการ 
ระดบัความส าคญั 

X  SD  น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปานกลาง มาก มากทีสุ่ด 

1. ความสะอาดของหอ้งพกั 0 
(0%) 

2 
(0.5%) 

42 
(10.5%) 

112 
(28.0%) 

244 
(61.0%) 

4.50 0.70 

2. เป็นโรงแรมมีมาตรฐาน 
    ในการใหบ้ริการ 

0 
(0%) 

1 
(0.3%) 

38 
(9.5%) 

151 
(37.8%) 

210 
(52.5%) 

4.43 0.67 

3. มีส่ิงอ านวยความสะดวก 
   ภายในหอ้ง เช่น ฟรี WIFI  
   ในหอ้งพกั ไดร์เป่าผม 
    เคร่ืองท าน ้ าอุ่น 

1 
(0.3%) 

4 
(1.0%) 

47 
(11.8%) 

123 
(30.8%) 

225 
(56.3%) 

4.42 0.76 

4. การออกแบบตกแต่งภาย 
    ในของโรงแรม 

1 
(0.3%) 

6 
(1.5%) 

45 
(11.3%) 

198 
(49.5%) 

150 
(37.5%) 

4.23 0.72 

5. ช่ือเสียงของโรงแรม 4 
(1.0%) 

7 
(1.8%) 

52 
(13.0%) 

183 
(45.8%) 

154 
(38.5%) 

4.19 0.80 

รวม      4.35 0.54 
  

 จากตารางท่ี 4.14  พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมให้ความส าคญัดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด 
คือ  ผลิตภณัฑ์และบริการจ าเป็นตอ้งมีความสะอาดของห้องพกั โดยผูใ้ชบ้ริการให้ระดบัความส าคญัมาก
ท่ีสุด จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0  ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0  
รองลงมาคือ โรงแรมมีมาตรฐานในการให้บริการ โดยผูใ้ช้บริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8  
และผูใ้ช้บริการให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุด คือ ช่ือเสียงของโรงแรม โดยให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  ใหร้ะดบัความส าคญัมาก จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 
 
 
 
ตารางที ่4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามขอ้มูล 

ดา้นราคา (Price) 
ปัจจัยด้านราคา ระดับความส าคัญ X  SD  
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น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มากทีสุ่ด 

1. มีการบอกอตัราค่าบริการ
เขา้พกัชดัเจน 

2 
(0.5%) 

4 
(1.0%) 

42 
(10.5%) 

128 
(32.0%) 

224 
(56.0%) 

4.42 0.76 

2. มีการตั้งราคาเหมาะสมกบั
ประเภทของหอ้งพกั 

0 
(0%) 

3 
(0.8%) 

40 
(10.0%) 

150 
(37.5%) 

207 
(51.8%) 

4.40 0.70 

3. ราคาห้องพักมีให้ลูกค้า
เลือกใชบ้ริการหลากหลาย 

2 
(0.5%) 

7 
(1.8%) 

50 
(12.5%) 

151 
(37.7%) 

190 
(47.5%) 

4.30 0.80 

4. มีการตั้งราคาจากคุณภาพ 
    ท่ีไดรั้บหรือผลงานใน 
    ราคาท่ีเหมาะสม    

1 
(0.3%) 

6 
(1.5%) 

50 
(12.5%) 

169 
(42.3%) 

174 
(43.5%) 

4.27 0.76 

5. มีราคาพิเศษตามกลุ่ม 
    อาชีพ เช่น ขา้ราชการ 
    รัฐวสิาหกิจ พนกังาน 
     ขายกรุ๊ปทวัร์ 

6 
(1.5%) 

14 
(3.5%) 

54 
(13.5%) 

142 
(35.5%) 

184 
(46.0%) 

4.21 0.91 

รวม      4.32 0.62 
  

 จากตารางท่ี 4.15  พบวา่ ผูใ้ช้บริการท่ีพกัโรงแรมให้ความส าคญัดา้นราคามากท่ีสุด คือ  
มีการบอกอตัราค่าบริการเขา้พกัชดัเจน โดยผูใ้ช้บริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 224 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56.0 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0  รองลงมาคือ มีการตั้ง
ราคาเหมาะสมกบัประเภทของห้องพกั โดยผูใ้ชบ้ริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 207 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.8 ใหร้ะดบัความส าคญัมาก จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5  และผูใ้ชบ้ริการให้
ความส าคญันอ้ยท่ีสุด คือ มีราคาพิเศษตามกลุ่มอาชีพ เช่น ขา้ราชการรัฐวิสาหกิจ พนกังานขาย กรุ๊ปทวัร์ 
โดยให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 ให้ระดบัความส าคญัมาก 
จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
 
 
ตารางที ่4.16    แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามขอ้มูล 

ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย (Place) 
ปัจจัยด้านท าเลทีต่ั้ง/ ระดับความส าคัญ X  SD  
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การจัดจ าหน่าย น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มากทีสุ่ด 

1. ท าเลท่ีตั้งอยูใ่นแหล่ง 
    ชุมชน เดินทางไปมา 
    สะดวก 

0 
(0%) 

2 
(0.5%) 

39 
(9.8%) 

149 
(37.3%) 

210 
(52.5%) 

4.42 0.69 

2. ท่ีตั้งสังเกตเห็นไดง่้าย 1 
(0.3%) 

4 
(1.0%) 

53 
(13.3%) 

173 
(43.3%) 

169 
(42.3%) 

4.26 0.74 

3. โรงแรมรับจองหอ้งพกั 
     ผา่นทางโทรศพัท ์

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

65 
(16.3%) 

157 
(39.3%) 

174 
(43.5%) 

4.25 0.78 

4. โรงแรมมีระบบการจอง 
    ผา่นทางอินเตอร์เน็ต 

4 
(1.0%) 

5 
(1.3%) 

64 
(16.0%) 

149 
(37.3%) 

178 
(44.5%) 

4.23 0.83 

5. มีการจดัสวนและ 
    ส่ิงแวดลอ้มสวยงาม 

1 
(0.3%) 

8 
(2.0%) 

65 
(16.3%) 

158 
(39.5%) 

168 
(42.0%) 

4.21 0.80 

6. มีการให้จองผ่านบริษทั
ทวัร์หรือตวัแทนจ าหน่าย 

13 
(3.3%) 

25 
(6.3%) 

79 
(19.8%) 

147 
(36.8%) 

136 
(34.0%) 

3.92 1.04 

รวม      4.21 0.59 
 

 จากตารางท่ี 4.16  พบว่า ผูใ้ช้บริการท่ีพกัโรงแรมให้ความส าคญัดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดั
จ าหน่ายมากท่ีสุด คือ ท าเลท่ีตั้งอยู่ในแหล่ง ชุมชน เดินทางไปมาสะดวก โดยผูใ้ช้บริการให้ระดับ
ความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 149 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ ท่ีตั้งสังเกตเห็นไดง่้าย โดยผูใ้ชบ้ริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3  
และผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด คือ มีการให้จองผา่นบริษทัทวัร์หรือตวัแทนจ าหน่าย โดยให้
ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน  
147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 
 
  
ตารางที ่4.17   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามขอ้มูล 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริม ระดับความส าคัญ X  SD  
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การตลาด น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มากทีสุ่ด 

1. การใหส่้วนลดห้องพกัใน 
    วนัธรรมดาท่ีไม่ใช่วนัหยดุ 

6 
(1.5%) 

11 
(2.8%) 

55 
(13.8%) 

145 
(36.3%) 

183 
(45.8%) 

4.22 0.89 

4. มีป้ายบอกทาง 
    ประชาสัมพันธ์โรงแรม

เห็นเด่นชดั 

2 
(0.5%) 

11 
(2.8%) 

69 
(17.3%) 

138 
(34.5%) 

180 
(45.0%) 

4.21 0.86 

2. การโฆษณา 
    ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ 
    ต่างๆ เช่นอินเตอร์เน็ต 
    แผน่พบั ป้ายโฆษณา 

2 
(0.5%) 

9 
(2.3%) 

67 
(16.8%) 

156 
(39.0%) 

166 
(41.5%) 

4.19 0.83 

3. มีการจดัโปรโมชัน่ใหม่ 
    อยูเ่สมอ 

5 
(1.3%) 

13 
(3.3%) 

70 
(17.5%) 

131 
(32.8%) 

181 
(45.3%) 

4.18 0.92 

5. มีการมอบส่วนลดส าหรับ
การใชบ้ริการคร้ังต่อไป 

6 
(1.5%) 

16 
(4.0%) 

68 
(17.0%) 

127 
(31.8%) 

183 
(45.8%) 

4.16 0.93 

รวม      4.19 0.77 
  

 จากตารางท่ี 4.17  พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมให้ความส าคญัดา้นการส่งเสริมการตลาด
มากท่ีสุด คือ การให้ส่วนลดห้องพกัในวนัธรรมดาท่ีไม่ใช่วนัหยุด โดยผูใ้ช้บริการให้ระดบัความส าคญั
มากท่ีสุด จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.3 รองลงมาคือ มีป้ายบอกทางประชาสัมพนัธ์โรงแรมเห็นเด่นชัด โดยผู ้ใช้บริการให้ระดับ
ความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 138 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.5  และผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ มีการมอบส่วนลดส าหรับการใช้
บริการคร้ังต่อไป โดยให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 ให้ระดบั
ความส าคญัมาก จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 
 

ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้เข้าพักโรงแรมใน
จังหวดัอุบลราชธานี 
 
ตารางที ่4.18   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการตดัสินใจ 
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เลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมดา้นประเภทของโรงแรม 

ประเภทของโรงแรม 
ระดับความส าคัญ 

X  SD  น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มากทีสุ่ด 

1. โรงแรมประเภท 1 
 

2 
(0.5%) 

5 
(1.3%) 

103 
(25.8%) 

218 
(54.5%) 

72 
(18.0%) 

3.88 0.72 

2. โรงแรมประเภท 2 0 
(0%) 

6 
(1.5%) 

44 
(11.0%) 

201 
(50.3%) 

149 
(37.3%) 

4.23 0.70 

3. โรงแรมประเภท 3 7 
(1.8%) 

28 
(7.0%) 

178 
(44.5%) 

149 
(37.3%) 

38 
(9.5%) 

3.46 0.83 

4. โรงแรมประเภท 4 20 
(5.0%) 

81 
(20.3%) 

204 
(51.0%) 

88 
(22.0%) 

7 
(1.8%) 

2.95 0.83 

รวม      3.63 0.41 
  

 จากตารางท่ี 4.18  พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมให้ความส าคญัดา้นประเภทของโรงแรม
มากท่ีสุด คือ โรงแรมประเภท 2 โดยผูใ้ชบ้ริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 149  คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.3 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองลงมาคือ โรงแรมประเภท  1 
โดยผูใ้ชบ้ริการใหร้ะดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ให้ระดบัความส าคญั
มาก จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5  และผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัน้อยท่ีสุด คือ โรงแรม
ประเภท 4 โดยให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ให้ระดบัความส าคญั
มาก จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 
 
 
 
 
 
ตารางที ่4.19   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการตดัสินใจ   

เลือกใช ้บริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ 

วตัถุประสงค์ 
ระดับความส าคัญ 

X  SD  น้อย น้อย ปาน มาก มากทีสุ่ด 
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ทีสุ่ด กลาง 
1. ท่องเท่ียว/พกัผอ่น   0 

(0%) 
0 

(0%) 
29 

(7.2%) 
161 

(40.3%) 
210 

(52.5%) 
4.45 0.63 

2. ปฏิบติังานราชการ/ 
    รัฐวสิาหกิจ/ภาคเอกชน 

18 
(4.5%) 

52 
(13.0%) 

115 
(28.8%) 

152 
(38.0%) 

63 
(15.7%) 

3.48 1.05 

3. ประชุมสัมมนา 15 
(3.8%) 

61 
(15.2%) 

124 
(31.0%) 

154 
(38.5%) 

46 
(11.5%) 

3.39 1.00 

4. เยีย่มญาติ 6 
(1.5%) 

79 
(19.8%) 

212 
(53.0%) 

91 
(22.7%) 

12 
(3.0%) 

3.06 0.78 

5. ติดต่อธุรกิจการคา้ 37 
(9.2%) 

141 
(35.3%) 

152 
(38.0%) 

56 
(14.0%) 

14 
(3.5%) 

2.67 0.95 

รวม      3.41 0.53 
  

 จากตารางท่ี 4.19  พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมให้ความส าคญัดา้นวตัถุประสงคใ์นการ
ใชบ้ริการโรงแรมมากท่ีสุด คือ ท่องเท่ียว/พกัผอ่น โดยผูใ้ชบ้ริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 
210  คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาคือ 
ปฏิบติังานราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ภาคเอกชน โดยผูใ้ชบ้ริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 63 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 ใหร้ะดบัความส าคญัมาก จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0  และผูใ้ชบ้ริการ
ให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุด คือ ติดต่อธุรกิจการคา้ โดยให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 14 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.5 ใหร้ะดบัความส าคญัมาก จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 
 
 
 
 
 
 
ตารางที ่4.20   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมการตดัสินใจ 

เลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการ 
ผู้ทีม่ีอทิธิพลในการ 
ตัดสินใจ 

ระดับความส าคัญ 
X  SD  น้อย น้อย ปาน มาก มากทีสุ่ด 
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ทีสุ่ด กลาง 
1. ตวัเอง 0 

(0%) 
1 

(0.3%) 
21 

(5.3%) 
171 

(42.8%) 
207 

(51.8%) 
4.46 0.61 

2. ญาติพี่นอ้ง 0 
(0%) 

1 
(0.3%) 

86 
(21.5%) 

216 
(54.0%) 

97 
(24.3%) 

4.02 0.68 

3. เพื่อน 0 
(0%) 

11 
(2.8%) 

137 
(34.3%) 

200 
(50.0%) 

52 
(13.0%) 

3.73 0.72 

4. พนกังานขายหอ้งพกั 
    โรงแรม 

5 
(1.3%) 

40 
(10.0%) 

227 
(56.8%) 

118 
(29.5%) 

10 
(2.5%) 

3.22 0.71 

5. ผูมี้ช่ือเสียงทางสังคม 
    หรือดารานกัแสดง 

9 
(2.3%) 

70 
(17.5%) 

228 
(57.0%) 

80 
(20.0%) 

13 
(3.3%) 

3.05 0.77 

รวม      3.70 0.33 
  

 จากตารางท่ี 4.20  พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมให้ความส าคญัดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ
เลือกใช้บริการโรงแรมมากท่ีสุด คือ  ตวัเอง โดยผูใ้ชบ้ริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 207  
คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 ให้ระดบัความส าคญัมาก จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ 
ตวัเอง โดยผูใ้ช้บริการให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ให้ระดบั
ความส าคญัมาก จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.0  และผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญันอ้ยท่ีสุด คือ 
ผูมี้ช่ือเสียงทางสังคมหรือดารานกัแสดง โดยให้ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด จ านวน 13 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 3.3 ใหร้ะดบัความส าคญัมาก จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 



 

 

 ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กบัพฤติกรรมการการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของผู้เข้าพกัโรงแรมในจังหวดัอุบลราชธานี 
 สมมติฐานที่ 2  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรม 
 สมมติฐานที ่2.1  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรม ดา้นประเภทของโรงแรม 
 H0 = ส่วนประสมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมดา้นประเภทของโรงแรม 

 H1 = ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมดา้นประเภทของโรงแรม 

 ในการวเิคราะห์คร้ังน้ี  กลุ่มท่ีน ามาเปรียบเทียบมีตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ 
การวิเคราะห์สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มต่าง ๆ วา่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95 เปอร์เซ็นต์หรือไม่ ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเม่ือ Sig. 
นอ้ยกวา่ 0.05 

 
ตารางที ่4.21   แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม  
 การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นประเภทของโรงแรม 

ส่วนประสมการตลาด 
พฤติกรรมการตัดสินใจ ด้านประเภทของโรงแรม 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.042 0.403 ไม่มีความสัมพนัธ์ เดียวกนั 
2. ดา้นราคา 0.075 0.133 ไม่มีความสัมพนัธ์ เดียวกนั 
3. ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย 0.063 0.209 ไม่มีความสัมพนัธ์ เดียวกนั 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.146 0.003* มีความสัมพนัธ์ เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นประเภทของโรงแรม พบวา่ ส่วนประสมการตลาด  ดา้นการ
ส่งเสรมการตลาด มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.003  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นประเภทของโรงแรม
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนประสมการตลาดอีกสามดา้น คือ ด้านผลิตภณัฑ์และ
บริการ ด้านราคา และด้านท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย มีค่า Sig.(2-tailed) มากกว่า 0.05  ดงันั้น 
ส่วนประสมการตลาดทั้ งสองด้านไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรม ดา้นประเภทของโรงแรม  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 สมมติฐานที ่2.2  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั 
 H0 = ส่วนประสมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั 

 H1 = ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั 

 ในการวเิคราะห์คร้ังน้ี  กลุ่มท่ีน ามาเปรียบเทียบมีตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ 
การวิเคราะห์สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มต่าง ๆ วา่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95 เปอร์เซ็นต์หรือไม่ ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเม่ือ Sig. 
นอ้ยกวา่ 0.05 
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ตารางที ่4.22   แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั 

ส่วนประสมการตลาด 
พฤติกรรมการตัดสินใจ ด้านวตัถุประสงค์ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ 0.058 0.246 ไม่มีความสัมพนัธ์ เดียวกนั 
2. ดา้นราคา 0.030 0.544 ไม่มีความสัมพนัธ์ เดียวกนั 
3. ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย -0.075 0.135 ไม่มีความสัมพนัธ์ ตรงกนัขา้ม 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด -0.053 0.291 ไม่มีความสัมพนัธ์ ตรงกนัขา้ม 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.22 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม

การตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม ด้านวตัถุประสงค์ในการใช้บริการท่ีพกั  พบว่า ส่วนประสม
การตลาด ทั้งส่ีดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นราคา  ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย และดา้น
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.246, 0.544, 0.135 และ 0.291 ตามล าดบั ซ่ึงมี
ค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ด้าน
ผลิตภณัฑ์และบริการ  ดา้นราคา  ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ี
พกั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 สมมติฐานที ่2.3  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรม ดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
 H0 = ส่วนประสมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โรงแรมดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 

 H1 = ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 

 ในการวเิคราะห์คร้ังน้ี  กลุ่มท่ีน ามาเปรียบเทียบมีตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป สถิติท่ีใชท้ดสอบ คือ 
การวิเคราะห์สถิติสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มต่าง ๆ วา่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95 เปอร์เซ็นต์หรือไม่ ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 ก็ต่อเม่ือ Sig. 
นอ้ยกวา่ 0.05 



 

71 

ตารางที ่4.23   แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 

ส่วนประสมการตลาด 
พฤติกรรมการตัดสินใจ ด้านผู้ทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั 
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

1. ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ -0.042 0.402 ไม่มีความสัมพนัธ์ ตรงกนัขา้ม 
2. ดา้นราคา 0.026 0.608 ไม่มีความสัมพนัธ์ เดียวกนั 
3. ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย -0.004 0.931 ไม่มีความสัมพนัธ์ ตรงกนัขา้ม 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.006 0.906 ไม่มีความสัมพนัธ์ เดียวกนั 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ  พบวา่ ส่วนประสมการตลาด 
ทั้งส่ีดา้น คือ  ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.402, 0.608, 0.931 และ 0.906 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา
ดา้น ท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย ดา้นดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม ดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05   
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ตารางที ่4.24  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน 
พฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม 

ประเภทของ
โรงแรม 

วตัถุประสงค์ในการ
ใช้บริการ 

ผู้ทีม่ีอิทธิพลใน
การตัดสินใจ 

สมมติฐานที ่1  ผู้ใช้บริการทีม่ีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ  
                        โรงแรมต่างกนั 
               เพศ -  - 
 อาย ุ -   
 สถานภาพ   - 
 อาชีพ    
 ระดบัการศึกษา   - 
 รายไดต่้อเดือน   - 
 ความถ่ีในการมาใชบ้ริการ - - - 
 ราคาท่ีพกัท่ีพึงพอใจ -  - 
สมมติฐานที่ 2  ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  
                         โรงแรม 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา 
ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

- 
- 
- 
 

- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 

หมายเหตุ 
        หมายถึง  แตกต่าง/มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
         -  หมายถึง  ไม่แตกต่าง/ไม่มีความสัมพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 การคน้ควา้อิสระเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมของการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ใชบ้ริการโรงแรม ในจงัหวดัอุบลราชธานี ผลการศึกษาสรุปได ้4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม และผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
ของผูเ้ขา้พกัโรงแรมแตกต่างกนั 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 

 ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมใน
จงัหวดัอุบลราชธานี 

 ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 
 

5.1  สรุปผลการวจิัย 
 ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของผู้เข้าพกัโรงแรมแตกต่างกนั สรุปไดว้า่ 
 ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหวา่ง 20 - 35 ปี  สถานภาพสมรส ประกอบ
อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  การศึกษาในระดับปริญญาตรี  โดยมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ในช่วง 10,001 - 20,000 บาท ระยะเวลาในการมาใช้บริการโรงแรม 2 คร้ังต่อปี และราคาท่ีพกัท่ี 
พึงพอใจในช่วง 500 - 1,000 บาท  
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 ผลการวเิคราะห์ของขอ้มูลส าหรับทดสอบดา้นสมมติฐาน  
 สมมติฐานที่ 1  ผูใ้ช้บริการท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีลกัษณะพฤติกรรมในการ

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมต่างกนั 
 เพศท่ีแตกต่างกนัท าให้พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนัในส่วน

ของวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการ 
 อายุท่ีแตกต่างกันท าให้พฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมแตกต่างกันในด้าน

วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั และดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
 สถานภาพท่ีแตกต่างกนัท าให้พฤติกรรมการตดัสินใจท่ีจะเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่าง

กนัในดา้นประเภทของโรงแรม และดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั 
 อาชีพท่ีแตกต่างกนัท าให้พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการมีความแตกต่างกนัทั้งสาม

ดา้น คือ ดา้นประเภทของโรงแรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใช้บริการท่ีพกั และดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจ 

 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัท าพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมแตกต่างกนั
ในดา้นประเภทของโรงแรม และวตัถุประสงคใ์นการเขา้พกั 

 รายไดท่ี้แตกต่างกนัท าให้ของการตดัสินใจเลือกแตกต่างกนั ในดา้นประเภทของโรงแรม 
และวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั 

 ระยะเวลาท่ีมาใชบ้ริการท่ีแตกต่างกนัท าใหมี้พฤติกรรมของการตดัสินใจเลือกไม่แตกต่างกนั 
 ราคาท่ีพกัท่ีแตกต่างกนัท าให้พฤติกรรมในการตดัสินใจในการเลือกใช้บริการโรงแรม

แตกต่างกนัในดา้นของวตัถุประสงคท่ี์ใชบ้ริการท่ีพกั 
 ส่วนที ่2  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจ

ในการเลอืกใช้บริการของผู้เข้าพกัโรงแรมในจังหวดัอุบลราชธานี  สรุปไดว้า่ 
 ผลติภัณฑ์และบริการ 

 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ ลกัษณะ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ หอ้งพกัตอ้งมีความสะอาด รองลงมา คือ โรงแรมมีมาตรฐานดา้นการให้บริการ   
มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกสบาย การออกแบบตกแต่งภายในของโรงแรม และ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชน้อ้ยท่ีสุด คือ ความมีช่ือเสียงของโรงแรม   
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 ราคา  
 ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ มีการบอกอัตรา
ค่าบริการเขา้พกัชดัเจน รองลงมาคือ มีการตั้งราคาเหมาะสมกบัประเภทของห้องพกั  ราคาห้องพกัมี
ใหลู้กคา้เลือกใชบ้ริการหลากหลาย  มีการตั้งราคาจากคุณภาพท่ีไดรั้บ หรือผลงานในราคาท่ีเหมาะสม 
และปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้น้อยท่ีสุด คือ มีราคาพิเศษตามลักษณะของอาชีพ เช่น 
ขา้ราชการรัฐวสิาหกิจ ตวัแทนขาย กรุ๊ปทวัร์ เป็นตน้ 
 ท าเลทีต่ั้ง/การจัดจ าหน่าย 
 ปัจจยัดา้นท าเลท่ีตั้ง/ช่องทางจดัจ าหน่าย โดยมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ มากท่ีสุด 
คือ  ท าเลท่ีตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชน เดินทางไปมาสะดวก รองลงมา คือ ท่ีตั้ง เห็นง่าย  โรงแรมรับส ารอง
ห้องพกัผา่นโทรศพัท์  โรงแรมมีระบบการจองผา่นทางอินเตอร์เน็ต มีการจดัสวนและส่ิงแวดลอ้ม
สวยงาม และปัจจยัอนัมีผลในการตดัสินใจเลือกใช้น้อยท่ีสุด คือ มีการให้จองผ่านบริษทัทวัร์หรือ
ตวัแทนจ าหน่าย  
 การส่งเสริมด้านการตลาด 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ  การให้
ส่วนลดหอ้งพกัในวนัธรรมดาท่ีไม่ใช่วนัหยดุ รองลงมา คือ มีป้ายบอกทางประชาสัมพนัธ์โรงแรมเห็น
เด่นชดั  การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ เช่นอินเตอร์เน็ต แผ่นพบั ป้ายโฆษณา มีการจดัโปรโมชัน่
ใหม่อยู่เสมอ และปัจจยัท่ีส่งผลในการตดัสินใจเลือกใช้น้อยท่ีสุด คือ มีการมอบส่วนลดส าหรับ 
ใชบ้ริการในคร้ังต่อ ๆ ไป  

 ส่วนที ่3  ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมในการตัดสินใจเพือ่เลอืกใช้บริการของผู้เข้าพักโรงแรม
ในจังหวดัอุบลราชธานี 

 ด้านประเภทของโรงแรม 
 กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญัด้านประเภทของโรงแรมมากท่ีสุด คือ โรงแรมประเภท 2 
รองลงมา คือ โรงแรมประเภท 1 โรงแรมประเภท 3  และใหค้วามส าคญันอ้ยท่ีสุด คือโรงแรมประเภท 4  
 วตัถุประสงค์ด้านการใช้บริการ 
 กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัด้านวตัถุประสงค์ในการใช้บริการมากท่ีสุด คือ ท่องเท่ียว/
พกัผอ่น รองลงมา คือ งานราชการ/ส่วนรัฐวิสาหกิจ/ภาคเอกชน  ประชุมสัมมนา  เยี่ยมญาติ และให้
ความส าคญัดา้นวตัถุประสงคข์องการใชบ้ริการนอ้ยท่ีสุด คือ ติดต่อธุรกิจการคา้  
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 ด้านผู้ทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
 กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัด้านผูท่ี้มีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการมากท่ีสุด คือ ตวัเอง 
รองลงมา คือ ญาติพี่น้อง เพื่อน ฝ่ายขายห้องพกัโรงแรม และให้ความส าคญัด้านผูท่ี้มีผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการนอ้ยท่ีสุด คือ ผูมี้ช่ือเสียงทางสังคม หรือดารานกัแสดง  

 ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์
กบัพฤติกรรมการการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของผู้เข้าพกัโรงแรมในจังหวดัอุบลราชธานี 
 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรม 

 ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ดา้นประเภทของโรงแรม 

 ส่วนประสมการตลาดทั้งส่ีดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การ
จดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรม ดา้นวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการท่ีพกั 

 ส่วนประสมการตลาดทั้งส่ีดา้น คือ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา ดา้นท าเลท่ีตั้ง/การ
จดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรม ดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจ 
 

5.2  การอภิปรายผลการวจิัย 
 จากการค้นควา้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี ผูศึ้กษา มีประเด็นท่ีสามารถน ามา
อภิปรายไดด้งัน้ี 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ พบว่า  ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่เป็น เพศ
หญิง มีช่วงอายุ ระหวา่ง 20 - 35 ปี  การศึกษาในระดบัปริญญาตรี  โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในช่วง 
10,001 - 20,000 บาท และราคาท่ีพกัท่ีพึงพอใจในช่วง 500 - 1,000 บาท  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทอฝัน จนัทร์สม
(2554) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองปัจจยัและผลต่อคนไทยในการตดัสินใจเขา้พกัโรงแรมเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
ขอนแก่น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุ 21-35 ปี มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี  
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท  และช่วงราคาในการใชบ้ริการอยูร่ะหวา่ง 500-1,000 บาท  

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยของส่วนประสมทางการทางตลาดที่มีผลด้านพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในการเลอืกใช้บริการของผู้เข้าพกัโรงแรมในจังหวดัอุบลราชธานี พบวา่  
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  ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผูใ้ช้บริการให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ ความสะอาดของ
ห้องพกั ซ่ึงสอดคล้องกับ เสาวลกัษณ์ เครืออารีย ์(2549) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลในการ
ตดัสินใจเลือกใชโ้รงแรมของผูท้่องเท่ียวชาวไทย บริเวณชายหาดชะอ า จงัหวดัเพชรบุรี ผลการศึกษา
พบว่า ความสะอาดของห้องพกั และอุปกรณ์เคร่ืองใช้ในห้องพกั ผลการตดัสินใจอยู่ในระดบัมาก  
และจากการศึกษาของ สุรภี พงษพ์านิช (2555) เร่ืองปัจจยัอนัมีอิทธิพลในดา้นการตดัสินใจเลือกท่ีพกั
แรมระดบั 3 ดาวของนกัท่องเท่ียวคนไทยในเมืองพทัยา จงัหวดัชลบุรีการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญัในเร่ืองของสถานท่ีพกัมีความสะอาดและถูกสุขลกัษณะทั้งภายในและภายนอกและมี
พนกังานคอยใหบ้ริการตลอดเวลา   
  ด้านราคา  ผูใ้ชบ้ริการเห็นถึงความส าคญัท่ีมากท่ีสุด  คือ มีการบอกอตัราค่าบริการเขา้พกั
ชดัเจน และมีการตั้งราคาเหมาะสมกบัประเภทของหอ้งพกั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั  อรุณี ลอมเศรษฐี (2554) 
ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีเลือกใชบ้ริการส่วนของท่ีพกั
ในเขตกรุงเทพ  พบว่า ผูใ้ช้บริการมีขอ้เสนอแนะถึงส่วนการตลาดดา้นราคา คือ ให้แสดงป้ายราคา
สินคา้เพื่อไม่ให้นกัท่องเท่ียวถูกเอาเปรียบ ก าหนดมาตรฐานราคาสินคา้เพราะราคาท่ีพกัช่วงเทศกาล
จะมีราคาสูงมากกวา่ปกติ  และปรับปรุงการใหบ้ริการใหเ้หมาะสมกบัราคาท่ีพกั  

 ด้านท าเลที่ตั้ง/ช่องทางการจ าหน่าย  ผูใ้ช้บริการเห็นถึงความส าคญัท่ีมากท่ีสุด ในเร่ือง 
ท าเลท่ีตั้ งอยู่ในแหล่งชุมชน เดินทางไปมาสะดวก คล้ายคลึงกับ ทอฝัน จันทร์สม (2554) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัและผลต่อคนไทยของการตดัสินใจเขา้พกัโรงแรม ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
ขอนแก่น พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามส าคญัมากในการตดัสินใจเขา้
พกัโรงแรม ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัขอนแก่น คือ ต่าง ๆ สถานท่ีตั้งของแรมใกลแ้หล่งชุมชนและ
ท่องเท่ียว 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ช้บริการเห็นถึงความส าคญัท่ีมากท่ีสุด คือ การให้ส่วนลด
ห้องพกัในวนัธรรมดาท่ีไม่ใช่วนัหยุด ซ่ึงสอดคล้องกับ อาริตา จินดา (2552) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยั
การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อความพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อโรงแรมระดบั 4 ดาวในพื้นท่ี
เขตเทศบาลเมืองพทัยา พบว่า มีความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุด ส่วนการส่งเสริมการตลาดพบว่าเร่ือง
ส่วนลดและบริการพิเศษมอบให้กับลูกค้าเป็นปกติและทางโรงแรมมีระบบสมาชิกท่ีให้สิทธิ
ประโยชนพ์ิเศษแก่ผูเ้ป็นสมาชิก 

 ผลการวเิคราะห์ถึงข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการของผู้เข้าพักโรงแรมในอุบลราชธานี พบวา่ 
ผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัโรงแรม ให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ โรงแรมประเภท 2 โรงแรมท่ีให้บริการห้องพกั
และหอ้งอาหาร หรือสถานท่ีส าหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีส าหรับประกอบอาหาร วตัถุประสงค์ท่ี
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ใชบ้ริการท่ีพกัมากท่ีสุด คือ ท่องเท่ียว/พกัผอ่น  และดา้นผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจใชบ้ริการมาก
ท่ีสุด คือ ตวัเอง  

 

5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 

 จากการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการ
โรงแรม ในอุบลราชธานี ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะ เพื่อเป็นแนวทางดงัน้ี 
 1. ผูด้  าเนินธุรกิจควรมีการพฒันาปรับปรุงสินคา้ เช่น การปรับปรุงหอ้งพกัให้มีคุณภาพดีอยู่
เสมอ ตรวจสอบ ซ่อมแซมอุปกรณ์ในห้องพกัท่ีช ารุด รวมทั้งใส่ใจถึง ความสะอาดของห้องพกัและ
บริเวณภายนอก 
 2. จดัท าป้ายบอกทางไปยงัโรงแรมให้ชดัเจน สังเกตง่าย และเพื่ออ านวยความสะดวกในการ
เดินทางของผูเ้ขา้พกั 
 3. ควรมีการน า application มาใช้เน่ืองจากสภาพสังคมในปัจจุบนัผู ้บริโภคนิยมใช้
โทรศพัทมื์อถือในการจบัจ่ายซ้ือสินคา้บริการต่าง ๆ โดยสามารถตรวจเช็คห้องว่าง จองห้องพกั หรือ
ตรวจสอบบริการท่ีโรงแรม ในการส่งผลในทางบวกให้โรงแรมสามารถทราบตวัเลยการจองห้องพกั
ล่วงหนา้ไดเ้พื่อจะไดว้างแผนการให้บริการไดดี้ข้ึน และคาดการณ์ตวัเลขรายได ้และรายจ่ายล่วงหนา้
ไดด้ว้ย 
 4. จดัท าโปรโมชัน่ในวนัท่ีลูกคา้นิยมเลือกเขา้พกัเพื่อเร่งสรุปตดัสินใจให้ผูใ้ชบ้ริการไดมี้
การส ารองหอ้งพกัง่ายข้ึน 
   

5.4  งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 ผูศึ้กษาเห็นวา่หวัขอ้การศึกษาท่ีสนใจในการท าการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1. การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการท่ีพกัโรงแรมดว้ยช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นทาง 
Social Network เพื่ออ านวยความสะดวกต่อผูใ้ชบ้ริการในคน้หาขอ้มูลและจองท่ีพกั 
 2. การศึกษาในการบูรณาการของหน่วยงานภาครัฐและผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมและ
การท่องเท่ียว ในจงัหวดัอุบลราชธานี 
 3. การศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการท่ีพกัโรงแรม ของภาคอีสาน เพื่อให้ทราบถึง
ขอ้มูลความตอ้งการต่าง ๆ และน ามาใชใ้นการพฒันาปรับปรุงต่อไปในอนาคต 
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แบบสอบถามเพือ่การศึกษาค้นคว้า 

เร่ือง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของผู้ 

           เข้าพกัโรงแรมในอุบลราชธานี 
 

ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถาม 

 1.  แบบสอบถามน้ีใชส้ ารวจความคิดเห็นเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลใน

ดา้นพฤติกรรมของการตดัสินใจในการใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในบริเวณทอ้งท่ีอุบลราชธานี 

              2.  ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามน้ี  จะไม่น าไปเปิดเผยเป็นรายบุคคลแต่จะน าเสนอ

เป็นภาพรวม  การตอบแบบสอบถามน้ีจึงไม่ท าใหเ้กิดผลเสียหาย 

 3.  ผูว้จิยัขอความร่วมมือตอบแบบส ารวจน้ีตามขอ้มูลแทจ้ริง 

ค าช้ีแจง  แบบสอบถามนีป้ระกอบด้วย  3 ส่วน  ดังนี้ 

 ส่วนท่ี  1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นแบบ

ส ารวจรายการ(check list) 

 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดอนัมีผลต่อการตดัสินใจใชโ้รงแรม

ในบริเวณทอ้งท่ีอุบลราชธานี มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั 

 ส่วนท่ี  3  พฤติกรรมของการตดัสินใจใชบ้ริการของผูเ้ขา้พกัโรงแรมในบริเวณทอ้งท่ี

อุบลราชธานี มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั    
            

ค าอธิบาย :โปรดกาเคร่ืองหมาย เติมลงในช่องให้ตรงกบัขอ้มูลของท่าน 

ส่วนที ่1  ข้อมูลของผู้เข้าพกัโรงแรมในบริเวณท้องทีอ่บุลราชธาน ี

  1.  เพศ 

1)  ชาย   2)  หญิง 

2. อาย ุ  

1)  นอ้ยกวา่ 20 ปี     2)  20 – 35 ปี  3)  36 – 50 ปี          4)  50 ปีข้ึนไป 

3.สถานะภาพ 

 1)  โสด           2)  สมรส  3)  หมา้ย/หยา่  
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4. อาชีพ 

  1)  นกัเรียน/นกัศึกษา  2)  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

3)  พนกังานบริษทัเอกชน   4)  ประกอบธุรกิจส่วนตวั     

5)  ลูกจา้งทัว่ไป 

5. ระดบัของการศึกษา 

1)  ต  ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี      2)  ระดบัปริญญาตรี     3)  สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 1)  ต ่ากวา่  10,000บาท     2)  10,001 – 20,000  บาท  

 3)  20,001 – 30,000  บาท                       4)  30,001 – 40,000  บาท  

 5)  40,001 – 50,000  บาท               6)  มากกวา่  50,000  บาท 

7. ความถ่ีในการใชบ้ริการโรงแรมท่ีจงัหวดัอุบลราชธานี 

 1) เพ่ิงมาเป็นคร้ังแรก      2)   2 คร้ัง ต่อปี   

 3)   3 คร้ัง ต่อปี     4)   มากกวา่ 3 คร้ังต่อปี 

8.ราคาท่ีพกัท่ีท่านพึงพอใจจ่ายส าหรับการเขา้พกัโรงแรมในบริเวณทอ้งท่ีอบุลราชธานีต่อคืน 

1)  500 – 1,000  บาท    2)  1,001 – 1,500  บาท 

3)  1,501 – 2,000  บาท   4)  2,001 – 2,500  บาท 

5)  2,501 – 3,000  บาท  6)  มากกวา่ 3,000บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2   ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูเ้ขา้ 

   พกัโรงแรมในจงัหวดัอุบลราชธานี 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีมีคะแนนตรงกบัระดบัขอ้มูลของความส าคญัของท่าน 
  มากท่ีสุด 

 5   คือ  ความหมายการใหค้ะแนนคือ มากท่ีสุด 

       4  คือ  ความหมายการใหค้ะแนนคือ มาก      

      3  คือ  ความหมายการใหค้ะแนนคือ ปานกลาง 

      2  คือ  ความหมายการใหค้ะแนนคือ นอ้ย 

     1  คือ  ความหมายการใหค้ะแนนคือ นอ้ยท่ีสุด 

 

         ส่วนประสมทางการตลาดของการตดัสินใจเลอืกใช้บริการ 

ระดบัของความส าคญั 

มาก

ทีสุ่ด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย

ทีสุ่ด 

1 

ด้านสินค้ากบัการบริการ 

1.ช่ือเสียงดา้นดีของโรงแรม      

2 การออกแบบตกแต่งภายในของโรงแรม      

3.ความสะอาดของหอ้งพกั      

4.ส่ิงของท่ีเพ่ิมความสะดวกสบายในหอ้ง เช่น   

   ฟรีWIFI ในหอ้งพกั ไดร์เป่าผม เคร่ืองท าน ้ าอุ่น ฯลฯ 

     

5.เป็นโรงแรมมีมาตรฐานในการใหบ้ริการ      

ด้านราคา 

1.มีการตั้งราคาเหมาะสมกบัประเภทของหอ้งพกั      

2. มีการตั้งราคาจากคุณภาพท่ีไดรั้บ ในราคาท่ีเหมาะสม      

3.มีการบอกอตัราค่าบริการเขา้พกัชดัเจน      

4.ราคาหอ้งพกัมีใหลู้กคา้เลือกใชบ้ริการหลากหลาย      
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         ส่วนประสมทางการตลาดของการตดัสินใจเลอืกใช้บริการ 

ระดบัของความส าคญั 

มาก

ทีสุ่ด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อย

ทีสุ่ด 

1 

5. มีราคาพิเศษตามลกัษณะของอาชีพเฉพาะ เช่น ขา้ราชการ 

รัฐวสิาหกิจ บริษทัทวัร์ 
     

ด้านท าเลทีต่ั้ง/ช่องทางจ าหน่าย 

1.ท าเลท่ีตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชน เดินทางไปมาสะดวก      

2.ท่ีตั้งมีความโดดเด่นมองเห็นง่าย      

3.มีการจดัสวนและส่ิงแวดลอ้มสวยงาม      

4.โรงแรมรับส ารองหอ้งพกัทางโทรศพัท ์      

5.โรงแรมมีระบบการจองผา่นทางอินเตอร์เน็ต      

6.มีการใหจ้องผา่นบริษทัทวัร์หรือตวัแทนจ าหน่าย      

การส่งเสริมส่วนการตลาด 

1.การใหส่้วนลดหอ้งพกัในวนัธรรมดาท่ีไม่ใช่วนัหยดุ      

2.การประชาสมัพนัธโ์ดยผา่นส่ือต่างๆ เช่นอินเตอร์เน็ต 

    แผน่พบั ป้ายโฆษณา 
     

3.มีการจดัโปรโมชัน่ใหม่อยูเ่สมอ      

4.มีป้ายบอกทางประชาสมัพนัธ์โรงแรมเห็นเด่นชดั      

5.มีการมอบส่วนลดส าหรับใชบ้ริการในคร้ังต่อไป      
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ส่วนที ่3  พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของผู้เข้าพกัโรงแรมในจังหวัดอบุลราชธานี 

นิยามประเภทโรงแรม มดีงันี ้

  โรงแรมประเภท ๑  หมายความวา่ โรงแรมท่ีใหบ้ริการเฉพาะหอ้งพกั 

  โรงแรมประเภท ๒ หมายความวา่ โรงแรมท่ีใหบ้ริการห้องพกัและหอ้งอาหาร หรือสถานท่ี

ส าหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีส าหรับประกอบอาหาร 

  โรงแรมประเภท ๓ หมายความวา่ โรงแรมท่ีใหบ้ริการห้องพกั หอ้งอาหารหรือสถานท่ี

ส าหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีส าหรับประกอบอาหาร และสถานบริการตามกฎหมายวา่ดว้ยสถาน

บริการหรือหอ้งประชุมสัมมนา 

  โรงแรมประเภท ๔ หมายความวา่ โรงแรมท่ีใหบ้ริการห้องพกั หอ้งอาหารหรือสถานท่ี

ส าหรับบริการอาหารหรือสถานท่ีส าหรับประกอบอาหาร สถานบริการตามกฎหมายวา่ดว้ยสถานบริการ และหอ้ง

ประชุมสมัมนา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกใช้บริการของผู้เข้าพกั

โรงแรมในจังหวดัอุบลราชธานี 

 

ระดับความส าคัญ 

 

มาก

ทีสุ่ด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

น้อย 

 

2 

น้อยทีสุ่ด 

 

1 

1. ท่านให้ความส าคัญกบัประเภทของโรงแรม 

1.1 โรงแรมประเภท ๑      

1.2 โรงแรมประเภท ๒      

1.3 โรงแรมประเภท ๓      

1.4 โรงแรมประเภท ๔      
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2. วตัถุประสงค์ในการใช้บริการโรงแรมทีจั่งหวดัอุบลราชธานี 

2.1 ติดต่อธุรกิจการคา้      

2.2  ท่องเท่ียว/พกัผอ่น        

2.3  เยีย่มญาติ      

2.4  ปฏิบติังานราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ภาคเอกชน      

2.5  ประชุมสัมมนา      

3. บุคคลทีม่ีอทิธิผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการโรงแรมในจังหวดัอุบลราชธานี 

3.1 ตวัเอง      

3.2 เพื่อน      

3.3 ญาติพี่นอ้ง      

3.4 พนกังานขายหอ้งพกัโรงแรม      

3.5 ผูมี้ช่ือเสียงทางสังคม หรือดารานกัแสดง      

 

 

 

คณะผู้วจัิยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทีส่ละเวลาในการตอบ
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ภาคผนวก ข 

ค่าความเช่ือมั่น  (Reliability) 
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การแสดงผลวเิคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามส่วนที่ 2 

 

 

1. ด้านผลติภัณฑ์และบริการ 
 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=Product1 Product2 Product3 Product4 Product5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.832 5 
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2. ด้านราคา 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Price1 Price2 Price3 Price4 Price5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.835 5 

 

3. ด้านท าเลทีต่ั้ง/การจัดจ าหน่าย 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Place1 Place2 Place3 Place4 Place5 Place6 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.854 6 

 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=Promotion1 Promotion2 Promotion3 Promotion4 Promotion5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.917 5 
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การแสดงผลวเิคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามส่วนที่ 3 

 
 

1. ด้านประเภทของโรงแรม 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=type1 type2 type3 type4 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.828 4 
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2. ด้านวตัถุประสงค์ในการใช้บริการทีพ่กั 
RELIABILITY 

  /VARIABLES=subj1 subj2 subj3 subj4 subj5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total             30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.829 5 

 
 

3. ด้านผู้มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES=people1 people2 people3 people4 people5 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.870 5 
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ประวตัผิู้เขยีน 

 
ช่ือ-สกุล    นางสุสารี  จตัตานนท์ 
วนั  เดือน  ปีเกดิ   15  กนัยายน 2521 
ทีอ่ยู่  98/224 ต าบลบางแม่นาง อ าเภอบางใหญ่ 
  จงัหวดันนทบุรี 11140 
ประวตัิการศึกษา   ปริญญาตรี เภสัชศาสตรบณัฑิต 
    มหาวทิยาลยัรังสิต 
ประวตัิการท างาน  Professional Sales Representative 
    บริษทั เอม็เอสดี (ประเทศไทย) จ ากดั 
    Professional Sales Representative 
    ซาโนฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากดั 
    เภสัชกร ระดบัปฎิบติัการ 
    โรงพยาบาลพระนัง่เกลา้ 
     เภสัชกร ระดบัช านาญการ 
    ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา  
เบอร์โทรศัพท์   08-1266-5651 
อเีมล์    pedcute@hotmail.com 
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