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ABSTRACT

	 This study attempted to study marketing factors and subjective norms affecting decision making to use serviced 

room in Pattaya City. Questionnaires were distributed to collect the data. The convenience sampling technique was 

utilized to selected 400 subjects who used to use the service of the apartment and still required to use the service or the  

tenants living in Pattaya City. The statistics to analyze the data were descriptive statistics including frequency,  

percentage, average, as well as inferential statistics including Multiple Linear Regression analysis. 

	 It was found that the study on market mix of 7Ps including product, price, place, promotion, people, process 

and physical evidence that the market mixs of 7Ps in overall had an influence on decision making to use serviced room 

in Pattaya City. In addition, subjective norms impacted on the decision making to use serviced room in Pattaya City at 

the statistically significant level of 0.05.
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ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา
	 ป ัจจุบันการท่องเท่ียวในประเทศไทยจัดเป ็น

อุตสาหกรรมที่มีบทบาทและความส�ำคัญต่อเศรษฐกิจของ

ประเทศไทยเป็นอย่างมาก เพราะอตุสาหกรรมการท่องเทีย่ว 

สามารถน�ำรายได้จากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย และชาว 

ต่างชาติเข้ามาสู่เศรษฐกิจไทย นอกจากนี้อุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวยังมีบทบาทด้านการส่งเสริมการจ้างงาน 

ในองค์การทางธุรกิจต่าง ๆ เช่น โรงแรม บ้านเช่า ห้องพัก  

ห้างสรรพสินค้า ของที่ระลึก บริการรถเช่า ตลอดจนสินค้า

และบริการอื่น ๆ มากมาย จึงก่อให้เกิดรายได้ต่อชุมชน 

และเป็นกลไกที่ส�ำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ

ประเทศไทย

	 ความส�ำคัญของการท่องเท่ียวท่ีเห็นได้อย่างชัดเจน 

คือ ผลที่เกิดข้ึนต่อเศรษฐกิจ อันได้แก่การขยายตัวของ 

GDP เกดิการสร้างงาน เพิม่มลูค่าการส่งออกและมูลค่าภาษ ี 

รวมทัง้กระตุน้การลงทนุ การพฒันาสิง่อ�ำนวยความสะดวก

ต่าง ๆ และการใช้จ่ายเงินของภาครัฐ (สมาคมส่งเสริม 

การท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก (PATA), 2557)

	 ไพศาล บัณฑิตยานนท์ กล่าวว่า ระบบเศรษฐกิจ

ของประเทศไทยขึ้นอยู่กับความเชื่อมั่นของผู้บริโภคหรือ

นักท่องเที่ยว และปัจจัยด้านการเมือง ซึ่งเป็นปัจจัยนี้

ส�ำคัญ และต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบันสนามบินมีบทบาท

ส�ำคัญต่อธุรกิจต่างๆ เป็นอย่างมาก ประเทศไทยมีสนาม

บนิสวุรรณภมูทิีม่ตี�ำแหน่งทีต่ัง้ (Location) ทีส่ามารถเชือ่ม

ต่อกับแหล่งส�ำคัญทางเศรษฐกิจทั้งภายในและภายนอก

ประเทศได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงนับเป็นปัจจัยส�ำคัญในการ 

ขบัเคลือ่นทางเศรษฐกจิ โดยเฉพาะอย่างยิง่ ด้านสิง่ก่อสร้าง, 

ด้านคอมพิวเตอร์, ด้านอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีการขยายตัว  

และเติบโตอย่างรวดเร็ว ซึ่งในอนาคตอันใกล้นี้พัทยาจะ

กลายเป็นศูนย์กลางที่มีชาวต่างชาติวัยเกษียณมาพักอาศัย 

ปัจจัยทางการตลาดและกลุ่มบุคคลอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

วรชัย อัจฉราวงศ์ชัย1, ศรัณยา เลิศพุทธรักษ์1, วิไลลักษณ์ ค�ำลอย1

1วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา, ชลบุรี 20131, ประเทศไทย

บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยทางการตลาด และกลุ่มบุคคลอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยาเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยเลือกตัวอย่างด้วยวิธีการก�ำหนด

ตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience sampling) โดยเจาะจงเฉพาะบคุคลทีเ่คยใช้บรกิาร อะพาร์ตเมนต์ (Apartment) 

และยงัมคีวามต้องการใช้บรกิารห้องพกั หรอืผูท้ีเ่ช่าห้องพกัอยู ่ในเมอืงพทัยา จ�ำนวน 400 ตวัอย่าง สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์

ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Average) และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ 

Multiple Linear Regression analysis

	 ผลการทดสอบพบว่าปัจจัยทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย  

ด้านส่งเสริมการขาย ด้านบุคคล ด้านข้ันตอนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมมีผลต่อการตัดสินใจ 

ใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา และกลุ่มบุคคลอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด; กลุ่มบุคคลอ้างอิง; การตัดสินใจ; อะพาร์ตเมนต์
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เป็นจ�ำนวนมาก ก่อให้เกิดการลงทุนท้ังด้านอุตสาหกรรม 

ขนาดใหญ่, ด้านอสังหาริมทรัพย์ประเภทต่าง ๆ, ด้าน

ศูนย์การค้า, ด้านการแพทย์, ด้านแหล่งท่องเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม, ด้านศูนย์กลางอาหารนานาชาติ ซึ่งเหล่านี้ 

ล้วนก่อให้เกดิการจ้างงาน และความต้องการด้านทีพ่กัอาศยั

เพิ่มมากข้ึน (มูลนิธิประเมินค่าทรัพย์สินแห่งประเทศไทย, 

2557)

	 เมืองพัทยาเป็นเมืองท่ีมีลักษณะโดดเด ่นเป็น

เอกลักษณ์ ที่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย และ 

ชาวต่างชาติให้มาท่องเที่ยว ถือเป็นข้อได้เปรียบในการ

พัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวหลักของภาคตะวันออก 

กิจกรรมทางเศรษฐกิจส่วนใหญ่จึงเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 

กับการท่องเที่ยวและการบริการ โดยประชากรส่วนใหญ ่

ตารางที่ 1 	ข้อมูลผูป้ระกอบการและธรุกจิการให้บรกิารต่าง ๆ  ในเมอืงพทัยา ปี พ.ศ. 2553 (ส�ำนกังานพฒันาการท่องเทีย่ว,  

		  2553)

ประเภท จ�ำนวน

โรงแรม 517

รีสอร์ท 86

เกสท์เฮ้าส์ 136

คอนโดมิเนียม 172

หมู่บ้านจัดสรร 100

ธนาคาร 20 แห่ง 150 สาขา

สถานีน�้ำมัน 19

ศูนย์การค้า 39

ร้านอาหาร 1165

สถานบันเทิง 698

สถานที่ท่องเที่ยว 329

ร้อยละ 87 ประกอบอาชีพด้านการค้า และการบริการ

นักท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ (ส�ำนักงานพัฒนาการ 

ท่องเที่ยว, 2553)

	 โดยส่วนใหญ่แล ้วนักท่องเที่ยวนิยมเดินทาง 

มาท่องเที่ยวพัทยาระหว่างวันศุกร์-วันอาทิตย์ และจะ 

มีการใช้บริการห้องพักทั้งในรูปแบบ Serviced apartment 

และ Apartment เป็นจ�ำนวนมากถึงร้อยละ 100 ส่วนในวัน

ธรรมดา จะมีนักท่องเที่ยวมาใช้บริการห้องพัก ประมาณ

ร้อยละ 80-90 ซ่ึงจะเห็นได้ว่าธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เพ่ือ

การพกัผ่อนของพทัยา ยงัมโีอกาสในการพฒันาเจรญิเตบิโต

อย่างต่อเน่ืองขึ้นไปอีก (มูลนิธิประเมินค่าทรัพย์สินแห่ง

ประเทศไทย, 2557)

	 จากข้อมลูข้างต้นจะเหน็ได้ว่าการท่องเท่ียวในเมอืง

พัทยามีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง และมีศักยภาพแม้ 

ในช่วงทีเ่ศรษฐกจิโลกอยู่ในช่วงเปราะบาง แต่นกัท่องเทีย่ว

ยังเข้ามาท่องเที่ยวในเมืองพัทยาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้

ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเติบโตตามความต้องการ

ใช้บริการมากขึ้นเรื่อย ๆ ดังตารางที่ 2
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	 ซึ่งแม้ว่าภาวะเศรษฐกิจของประเทศจะตกต�่ำ และ

จากตารางที่ 2 จะเห็นได้ว่า จ�ำนวนนักท่องเท่ียวลดลง 

มากกว่าร้อยละ 50 ก็ตาม แต่การพัฒนาของเมืองพัทยา 

ยังคงก้าวไปข้างหน้ามากไม่เคยหยุดนิ่งอยู่กับที่ในทุกด้าน  

ดูแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอื่น ๆ เป็นอย่างมาก พัทยา 

เป็นเมอืงท่องเทีย่วทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์โดดเด่นเฉพาะตวั  

ซึ่งปัจจุบันนี้ และในอนาคตเมืองพัทยาจะเป็นท่ีอยู่อาศัย 

ของผู้บริหารระดับกลาง ไปจนถึงผู้บริหารระดับสูง และ 

ชาวต่างชาติที่มีอายุ  55 ปี ขึ้นไป จะเดินทางเข ้ามา

อาศัยอยู ่พัทยาเพิ่มขึ้น เน่ืองจากพัทยามีศักยภาพ และ 

มสีาธารณปูโภค สาธารณปูการ ทีค่รบครนั ท�ำให้ นักลงทนุ 

และนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติ มีความสะดวก

สบาย มีความเป็นอยู่ท่ีดี และในอนาคตของพัทยาอันใกล้

นี้จะมีความเจริญรุ่งเรืองอย่างมาก

	 ส�ำหรบัธรุกจิให้บรกิารห้องพกัน้ันจะมมีากขึน้ตาม

ความต้องการที่เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ การศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ของ

ผู้บริโภคในการเลือกห้องพักก็เป็นส่ิงท่ีส�ำคัญ เพราะลูกค้า

ในพัทยามีความต้องการ ท่ีหลากหลาย ผู้ให้บริการต้อง

สามารถตอบสนองต่อความต้องการนั้น เพื่อตอบสนอง

ต่อความต้องการได้อย่างตรงจุด และเข้าถึงลูกค้าได้อย่าง

รวดเร็วโดยใช้ช่องทางการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงลูกค้า 

ได้มีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ดงันัน้การศึกษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกใช้บรกิารห้องพกั

จงึเป็นสิง่ส�ำคญัทีจ่ะท�ำให้ผูใ้ห้บริการห้องพกัประสบความ

ส�ำเร็จในธุรกิจ 

	 ดงันัน้การศกึษาปัจจัยทีส่่งผลต่อการเลอืกใช้บรกิาร 

ห ้องพัก จึงเป ็นเรื่องที่ส�ำคัญและเป ็นประโยชน์ต ่อ 

ผูใ้ห้บรกิารและผูท้ีต้่องการใช้บรกิาร เพือ่ให้ทราบถงึข้อมลู

ในด้านต่าง ๆ  เช่น การตัดสินใจใช้บริการ อิทธิพลของกลุ่ม

อ้างอิง โดยสามารถน�ำข้อมูลที่ได้จากการการวิจัยรวมไป

ถึงอิทธิพลต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการห้องพักมา 

ปรบัปรงุการบรกิาร เพราะจะท�ำให้ได้ประโยชน์ทัง้สองฝ่าย 

ผู้ใช้บริการจะได้รับการบริการที่ดีเป็นธรรมและตรงกับ 

ความต้องการ ผู้ให้บริการก็จะได้รับความเชื่อมั่นและความ 

ไว้วางใจจากผู้ใช้บริการ ซ่ึงเป็นผลดีต่อกิจการในระยะยาว 

และเกิดการแนะน�ำต่อเพือ่น ญาตสินทิ ให้ใช้บรกิารต่อกนัไป  

ท�ำให้ผู ้ให้บริการห้องพักสามารถด�ำเนินธุรกิจได้อย่าง

มั่นคง และสามารถน�ำข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงพัฒนากิจการ

ในอนาคตต่อไป

วันที่
เดินทางเข้า เดินทางออก รวม 

เข้า - ออกไทย ต่างชาติ รวม ไทย ต่างชาติ รวม

พ.ศ. 2558  1,384,524  6,420,640  7,805,164  1,353,868  6,286,671  7,640,539  15,445,703 

พ.ศ. 2557  4,077,000  13,496,974  17,573,974  3,253,658  12,454,966  15,708,624  33,282,598 

พ.ศ. 2556  3,372,140  15,757,937  19,130,077  3,192,591  14,568,861  17,761,452  36,891,529 

พ.ศ. 2555  3,257,564  14,632,613  17,890,177  3,224,545  13,468,093  16,692,638  34,582,815 

พ.ศ. 2554  3,016,029  12,736,193  15,752,222  2,994,694  11,811,881  14,806,575  30,558,797 

พ.ศ. 2553  2,935,720  10,741,034  13,676,754  2,899,457  9,859,234  12,758,691  26,435,445 

พ.ศ. 2552  2,486,529  9,813,288  12,299,817  2,452,459  9,039,145  11,491,604  23,791,421 

พ.ศ. 2551  2,356,682  10,082,445  12,439,127  2,349,524  9,396,608  11,746,132  24,185,259 

พ.ศ. 2550  2,330,765  10,437,705  12,768,470  2,349,124  9,895,998  12,245,122  25,013,592 

ธ.ค.2549  600,118  2,674,772  3,274,890  582,960  2,450,511  3,033,471  6,308,361 

รวมทั้งหมด  25,817,071  106,793,601  132,610,672  24,652,880  99,231,968  123,884,848  256,495,520 

ตารางที่ 2 	สถติกิารเดนิทางเข้า - ออกราชอาณาจกัร ณ ท่าอากาศยานสวุรรณภมู ิเดอืนพฤษภาคม พ.ศ. 2558 (กรมการท่องเทีย่ว, 

 		  2558)
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. 	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส ่วนประสม 

ทางการตลาด 7 Ps ต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักใน

เมืองพัทยา

 	 2.	  เพื่อศึกษาอิทธิพลของบุคคลอ้างอิงต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

สมมติฐานของการวิจัย
	 1. 	ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพล 

ต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

	 2. 	บคุคลอ้างองิมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร

ห้องพักในเมืองพัทยา

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 	 กรอบแนวคิดการวิจัย

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรอิสระ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps

	 1. 	 ห้องพัก (Product)

	 2.	 ราคา (Price)

	 3.	 สถานที่ให้บริการ (Place)

	 4. 	 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

	 5.  	บุคคลที่ให้บริการ (People)

	 6.  	ขั้นตอนการให้บริการ (Process)

	 7.  	ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence)

	 (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 

	 2547; Kotler, 2012; Lovelock & Wirtz, 2010)

กลุ่มบุคคลอ้างอิง

	 เพื่อนสนิท

	 เพื่อนที่มีรสนิยมคล้ายกัน

	 เพื่อนในที่ท�ำงาน

	 เพื่อนในโลกออนไลน์

	 สมาชิกในครอบครัว

	 บุคคลที่มีชื่อเสียง 

	 (นภวรรณ คณารักษ์, 2556; Assael, 1998)

การตัดสินใจใช้บริการ

	 1.  	ตระหนักถึงความต้องการ

	 2.  	แสวงหาข่าวสาร

	 3. 	 ประเมินทางเลือก

	 4.  	ตัดสินใจซื้อ

	 5.  	พฤติกรรมหลังการซื้อ

	 (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546)
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 เมื่อกล่าวถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

กับธุรกิจบริการนั้น จ�ำเป็นต้องเพิ่มปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดเข้าไปอีก 3 ด้าน รวมเป็นปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด 7 ด้าน ซึง่ปัจจยัทัง้ 7 ด้านนัน้ต่างมคีวามหมาย 

และความส�ำคัญที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้

	 1.	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในอดีตเข้าใจกันว่า 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่สามารถจับต้องได้ที่ถูกน�ำเสนอ

เข้าสู่ตลาดเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค  

แต่ความจรงิแล้ว ผลติภณัฑ์ หมายถงึ ทกุอย่างทัง้ทีส่ามารถ

จับต้องได้ เช่น ห้องพัก, โต๊ะ, เตียง, โทรทัศน์ ตู้เย็น เป็นต้น 

และสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ เช่น บริการต่าง ๆ ที่เจ้าของ

ห้องพักจัดให้ผู้ใช้บริการ เช่น ความสะอาด, ความรวดเร็ว

ในการซ่อมบ�ำรุง เป็นต้น (Kotler, 2012)

	 2.	 ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาของห้องพัก 

ที่ผู ้ใช้บริการห้องพักต้องจ่ายให้กับผู้ให้บริการ หรือเจ้า 

ของห้องพัก ซึ่งในการก�ำหนดราคาห้องพักนั้น จะก�ำหนด

จากต้นทุนของห้องพักบวกด้วยก�ำไรท่ีผู้ให้บริการต้องการ 

ซึ่งการตั้งราคาต้องได้รับการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย 

หรือผู ้พักอาศัย และสามารถสู ้กับราคาของคู ่แข่งได้  

(ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, 2547) 

	 3.	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง 

สถานที่ซึ่งผู ้ใช ้บริการสามารถเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ได้  

ซึ่งสินค้าต้องวางขายในสถานที่ที่ผู ้ซื้อสามารถเข้าถึง 

ได้สะดวก ใกล้กลุ่มเป้าหมาย (The Chartered Institute of 

Marketing, 2009) ส�ำหรบัธุรกจิห้องพกัอาศยันัน้ สถานทีต่ัง้ 

เป็นส่ิงส�ำคญัล�ำดบัต้น ๆ  ทีจ่ะท�ำให้ผู้ใช้บรกิารเลอืกพกัอาศยั  

ซึ่งต้องใกล้กับสถานที่ศึกษา, สถานที่ท�ำงาน หรือมีการ

คมนาคมที่สะดวก และเข้าถึงได้ง่าย 

	 4.	 ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ  

ประสิทธิภาพทางการสื่อสาร ที่ผู้ขายต้องการบอกเกี่ยวกับ

คุณภาพของสินค้าและบริการท่ีมี เพ่ือดึงดูดดให้เกิดการ

ซื้อสินค้าและบริการที่น�ำเสนอ (Lovelock & Wirtz, 2010) 

	 5.	 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง 

กระบวนการในการจ�ำหน่ายสินค้า และให้บริการของผู้ 

ให้บริการ ซึ่งต้องรวดเร็วทันกับความต้องการของผู้ใช้

บริการ (Lovelock & Wirtz, 2010) ซ่ึงจะน�ำมาซ่ึงความ

ประทบัใจในสนิค้า และบรกิาร (ธนวรรณ แสงสวุรรณ และ

คณะ, 2547) ก่อให้เกิดการกลับมาซื้อซ�้ำได้ 

	 6.	 ด้านบุคลากรผู้ให้บริการ (People) หมายถึง  

ผู ้ที่มีส่วนร่วมเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ซึ่งหมาย

รวมถึงเจ้าของกิจการห้องพักอาศัย และบุคคลที่ให้บริการ  

ผู้ให้บริการต้องได้รับการคัดเลือก มีการฝึกอบรม และ  

มีสิ่งจูงใจในการท�ำงาน เพื่อสร้างความพึงพอใจในการ

ท�ำงาน และเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (ธนวรรณ 

แสงสุวรรณ และคณะ, 2547) เนื่องจากธุรกิจห้องพักอาศัย  

เป็นธรุกจิกึง่ผลติภณัฑ์กึง่บรกิาร ดงันัน้บคุลากรต้องมใีจรกั

ในการบริการ และเต็มใจให้บริการต่อผู้พักอาศัยด้วย 

	 7.	 ด้านการสร้างและการน�ำเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical evidence and presentation) หมายถึง  

การแสดงให้เห็นคุณภาพของการบริการโดยผ่านการใช ้

หลักฐานที่มองเห็นได้ เช่น การสร้างสภาพแวดล้อมของ

สถานที่พัก การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรือแผนก

ของพื้นที่ รวมทั้งอุปกรณ์เครื่องมือและเครื่องใช้ต่าง ๆ  

ที่ใช้ในการให้บริการที่สามารถดึงดูดใจลูกค้า เพื่อให้ลูกค้า

มองเห็นภาพลักษณ์หรือคุณค่าของบริการที่ส่งมอบและ 

ทีเ่หนอืกว่าคูแ่ข่งได้อย่างชดัเจน (Lovelock & Wirtz, 2010)

แนวคิด ทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้ซื้อ
	 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546, หน้า 160 - 166) ได้กล่าว

ถงึแนวคดิเก่ียวกบักระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ว่าการซือ้

สนิค้านัน้ประกอบไปด้วยขัน้ตอนต่าง ๆ  หลายขัน้ตอน ผู้ซือ้ 

จะต้องผ่านขัน้ตอนต่าง ๆ  ดงักล่าว อนัจะน�ำไปสูก่ารตดัสนิใจ 

ซื้อ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ 

ที ่2 กระบวนการซือ้เริม่ต้นก่อนทีก่ารซือ้จรงิจะเกดิขึน้นาน

ทเีดยีว และกเ็กดิติดต่อกนัไปอกีนานผูบ้รโิภคอาจจะด�ำเนนิ

กิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน ถ้าเป็นเช่นนั้นเราเรียกการด�ำเนิน

กิจกรรมในท�ำนองนี้ว่า “ทุ่มเทควาพยายามสูง” แต่ทว่า 

ในการซื้อชนิดเป็น “กิจวัตร” ผู้บริโภคมักข้ามบางขั้นตอน 

หรอืไม่กส็ลับขัน้ตอน เช่น ไม่หาข่าวสารจากแหล่งภายนอก 

ซื้อสินค้าก่อนประเมินทีหลัง รีบเร่งซื้อไม่หาข่าวสาร และ 

ไม่ประเมินสินค้า เป็นต้น บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินค้า 

ที่ใช้ความทุ่มเทความพยายามต�่ำ ซึ่งผู้ซื้อจึงข้ามขั้นตอน

บางตอนไปท�ำการซื้อเลย กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ
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	 การบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อมีองค์ประกอบดังนี้

	 1. 	การตระหนกัถงึความต้องการ (Need recognition)  

เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการซ้ือ ผู้ซ้ือสินค้าและบริการ

ก็ต่อเมื่อได้ตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ซ่ึง  

ความต้องการอาจถูกกระตุ้นได้จากภายใน เช่น การหิวข้าว 

เมื่อถึงเวลาใกล้เที่ยง นอกจากนั้นความต้องการอาจถูก

กระตุ้นจากส่ิงต่างๆ ภายนอก เช่น หลังจากทานข้าวเท่ียง

อิ่มแล้ว ระหว่างเดินทางกลับผ่านร้านค้าซึ่งขายขนมน่ารับ

ประทานมาก จึงซื้อขนมกลับมาด้วย เป็นต้น

	 2. 	การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information search) 

ในกระบวนการนี้หากผู้บริโภคมีความปราถนาในสินค้า

หรือบริการนั้นอย่างแข็งแกร่ง หรือถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้า

อย่างมาก ผู้บริโภคอาจตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการน้ัน

ทันที โดยข้ามขั้นตอนของการเสาะแสวงหาข่าวสาร

	 3. 	การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives)  

แนวคิดเบื้องต้นที่จะช่วยอธิบายกระบวนการประเมิน 

ผู้บริโภค มีดังนี้ 

	 ประการแรก ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับสินค้า

ที่ตรงกับความต้องการของตน กล่าวคือ ผู ้บริโภคจะม ี

รายละเอียด ขนาด ราคา และลักษณะอ่ืน ๆ ท่ีต้องการอยู ่

ในใจ ซ่ึงสินค้าเดียวกันอาจไม่ได้ตอบสนองกับผู้บริโภค

ทุกคน 

	 ประการที่สอง ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับลักษณะ

ต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความ

สอดคล้องกับความต้องการของเขา

	 ประการท่ีสาม ผูบ้รโิภคจะมเีชือ่ถือในตราผลติภณัฑ์ 

ซึ่งเรียกว่า ภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อ (Brand image) จาก

ประสบการณ์และผลที่ได้รับจากการรับรู้ ดังนั้นความเชื่อ

ของผู้บริโภคจึงแตกต่างไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ์

	 ประการที่สี่ ความพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 

ที่ผู ้บริโภคคาดว่าจะได้รับแตกต่างไปตามความแตกต่าง 

ของลักษณะตัวสินค้า

	 ประการที่ห้า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 

เกดิจากวธีิการประเมนิบางวธิ ีซึง่วธิกีารประเมนิบางวธิขีึน้

อยู่กับตัวผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อของเขา

	 4. 	การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ผู้บริโภค 

จะสร้างความต้ังใจซ้ือขึ้นต้ังแต่ขั้นตอนการประเมิน  

ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อตราที่ชอบมากที่สุด แต่ทั้งนี้อาจมี

ปัจจัย 2 ประการ เข้ามาขวางระหว่างความตั้งใจซื้อกับการ

ตัดสินใจซื้อ ดังภาพที่ 3

ภาพที่ 3 	 ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546, หน้า 161)

การตระหนักถึง

ความต้องการ

การเสาะ

แสวงหาข่าวสาร

การประเมิน

ทางเลือก
การตัดสินใจซื้อ

พฤติกรรม

หลังการซื้อ

ภาพที่ 2 	 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2546, หน้า 160)

การประเมิน

ทางเลือก

การประเมิน

ทางเลือก

ความ

ตั้งใจซื้อ

ทัศนคติ

ของผู้อื่น

ปัจจัย

ทางสถานการณ์

ที่คาดไม่ถึง
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	 ปัจจัยแรก คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน เช่น ถ้าภรรยา 

ของผู้ซื้อ เห็นว่าควรจะซ้ือรถญี่ปุ่น โอกาสท่ีผู้ซ้ือ จะซื้อ 

รถยุโรปก็อาจลดน้อยลง ปัจจัยท่ีสอง คือ ปัจจัยทาง

สถานการณ์ที่คาดไม่ถึง โดยปกติ ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ เช่น 

ราคาที่คาดหวัง ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการ และ 

รายได้ที่คาดว่าจะได้รับ จะเป็นตัวแปรท่ีน�ำมาประกอบ 

ความตัง้ใจในการซือ้ อย่างไรกด็ ีอาจมเีหตกุารณ์ทีค่าดไม่ถงึ

ซึ่งอาจจะเปลี่ยนความตั้งใจซื้อได้

	 5.	 พฤตกิรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior)  

พฤติกรรมหลังการซื้อจะเกิดข้ึนหลังจากที่  ผู ้บริโภค 

ซื้อสินค้านั้นๆ อาจจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้  

และจะเป็นตัวก�ำหนดว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้านั้น ๆ  ในครั้ง 

ต่อไปหรือไม่ ถ้าสินค้าดีเกินความคาดหมาย หรือตรงกับ 

ความคาดหมาย ผู ้บริโภคจะพอใจ และซ้ือซ�้ำต ่อไป  

แต่ถ้าสินค้าดีน้อยกว่าความคาดหมาย ผู้บริโภคจะผิดหวัง  

และเปลี่ยนไปซื้อสินค้าย่ีห้ออ่ืนแทน ฉะน้ันผู ้ขายต้อง 

ไม่โฆษณาสนิค้าเกนิความเป็นจรงิ ต้องซ่ือสตัย์ในการเสนอ

สินค้า ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความภักดี 

ต่อตรายีห้่อ ถ้าไม่พอใจกอ็าจจะเลกิเป็นลกูค้าหรอืท�ำการคืน

สนิค้า ดงันัน้ การประเมนิความพงึพอใจหลงัการขายจงึเป็น

กลยุทธ์หนึ่งที่ส�ำคัญ

แนวคิด ทฤษฏีเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง
	 นภวรรณ คณารักษ์ (2556) ให้ความหมายของ

กลุ่มอ้างอิงว่า หมายถึง กลุ่มคนตั้งแต่สองคนข้ึนไป ที่มี

ปฏิสัมพันธ์กันเพ่ือกระท�ำบางอย่างร่วมกันเพ่ือให้บรรลุ

เป้าหมายส่วนบุคคล หรืออาจมีเป้าหมายร่วมกัน จากความ 

หมายข้างต้น สามารถขยายความเพ่ือให้เห็นภาพได้ชัดเจน  

ดงันี ้โดยขอยกตวัอย่างกลุม่เพือ่นทีน่ดัหมายกันเพือ่ไปเรยีน

เรียนด�ำน�้ำเพื่อเตรียมความพร้อมในการไปเท่ียวทะเล และ 

ต้องการด�ำน�้ำ ซึ่งเป้าหมายที่มีร่วมกันคือการมีทักษะด�ำน�้ำ  

และการไปด�ำน�้ำเพื่อดูสัตว์น�้ำและปะการังใต้ท้องทะเล 

จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าพฤติกรรมของสมาชิกกลุ ่ม 

จะไปเชื่อมโยงกับการซ้ือผลิตภัณฑ์ และบริการต่าง ๆ 

มากมายเช่น การซื้อชุดและอุปกรณ์ด�ำน�้ำ การหาหลักสูตร

อบรมด�ำน�ำ้ การซ้ือบรกิารจากบรษิทัทวัร์ การเดนิทาง ทีพ่กั 

และอาหารเป็นต้น

	 Kotler (2012) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มที่

มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทัศคติและพฤติกรรม

มนุษย์ กลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงเรียกว่า กลุ่มสมาชิก เช่น 

ครอบครัว, เพื่อน, เพื่อบ้าน และเพื่อนร่วมงาน นอกจากนี้

ยังมีกลุ่มที่มีอิทธิพลทางอ้อม เช่น ศาสนา, ผู้เชี่ยวชาญ และ

กลุ่มการค้า เป็นต้น 

	 Schiffman and Kanuk (2000) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง 

หมายถึง บุคคลหรือกลุ ่มบุคคลที่ใช้เป็นแหล่งอ้างอิง 

หรอืเปรยีบเทยีบส�ำหรบับคุคลใดบคุคลหนึง่ในการก�ำหนด

ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม

	 Solomon (2002) กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มบุคคล 

ทีม่อีทิธพิลอย่างมากต่อการประเมนิ และเป็นแรงบนัดาลใจ 

ของผู้บริโภค 

	 สรุปได้ว่า กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง  

บุคคลหรือกลุ่มคนที่ผู ้อื่นใช้ในการเปรียบเทียบ หรือใช้

เป็นมาตรฐานในการเกิดค่านิยม หรือทัศนคติทั่วไป หรือ

ทัศนคติที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งทัศนคติที่เกิดขึ้นจะเป็นส่ิง 

น�ำให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ตามมา

	 ประเภทของกลุ่มอ้างอิง

	 Assael (1998) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคมกัจะมโีอกาสได้รบั 

ผลกระทบจากกลุ่มมากมาย ที่ได้พบเห็นในแต่ละวัน ซึ่ง 

มีผลในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของ 

ผูบ้รโิภค และได้แบ่งประเภทของกลุม่อ้างองิทีม่ผีลกระทบ

อย่างมากออกเป็น 6 กลุ่ม ดังนี้ คือ

	 1.	 กลุ่มเพื่อนสนิท และกลุ่มมิตรภาพ เป็นกลุ่ม

ชนิดไม่เป็นทางการ ซึ่งเกิดขึ้นจากการรวมตัวกันไม่มี 

รูปแบบที่ชัดเจน และไม่มีการบ่งบอกระดับของอ�ำนาจ

หน้าที่ของสมาชิกในกลุ่ม ผลกระทบของกลุ่มนี้มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อหรือบบริโภคสินค้าหรือบริการมีมาก

เป็นอันดับที่ 2 รองจากครอบครัว โดยส่วนมากวัยรุ่นจะให้

ความส�ำคัญกับเพื่อนมากกว่าครอบครัว

	 2.	 กลุ ่มเพื่อนที่มีรสนิยมคล้ายกันตระเวนซื้อ 

สินค้า กลุ ่มที่เกิดจากบุคคลต้ังแต่ 2 คน ที่ร่วมกันเดิน 

หาซื้อสินค้าเนื่องจากกลุ่มนี้จะแตกแขนงจากครอบครัว 

และกลุ ่มมิตรภาพ จึงท�ำหน้าที่คล ้ายกับคู ่หูในการ 

ตัดสินใจซื้อ

	 3.	 กลุ่มเพื่อนในที่ท�ำงาน ปัจจุบันนี้บุคคลต่าง ๆ  
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ใช้เวลานานมากในที่ท�ำงาน จึงท�ำให้เกิดกลุ่มผู้ร่วมงานซึ่ง

มีท้ังชนิดเป็นทางการและไม่เป็นทางการ การตระหนักถึง

ผลกระทบของกลุ่มท�ำงานที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการต่าง ๆ ท�ำให้บริษัทที่ขายตรงนั้นมีขอบเขต 

ในการขายมากยิ่งขึ้น

	 4.	 กลุ ่มเพื่อนในโลกออนไลน์ หรือกลุ ่มชุมชน

เสมือนจริง (Virtual group or communities) การใช้

อินเตอร์เน็ตท�ำให้บุคคลส่วนมากสามารถเชื่อมโยงกันได้

อย่างรวดเร็ว จนเกิดเป็นกลุ่มเพ่ือนท่ีสามารถแลกเปล่ียน

ข้อมลูข่าวสาร หรอืแม้กระทัง่ชีน้�ำแหล่งซ้ือสนิค้าออนไลน์ 

ตลอดจนมีการเขียนแนะน�ำถึงข้อดีและข้อเสียของสินค้า 

ที่ตนซื้อมา

	 5.	 สมาชิกในครอบครัว คือ ผู้ท่ีมีความสนิทสนม

ทีส่ดุในบรรดากลุม่อ้างองิทีก่ล่าวมาเนือ่งจากมสีายสมัพนัธ์

ทางสายเลือด โดยเฉพาะวัฒนธรรมไทยมักจะมีความสนิท

สนมกับครอบครัว และคล้อยตามคนในครอบครัว

	 6.	 กลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง คือ ผู้ที่เป็นที่รู้จักและ 

ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในสังคมจนสามารถชี้น�ำ

ให้เกิดการลอกเลียนแบบ เช่น ดารา ผู้เชี่ยวชาญที่มีชื่อเสียง 

เป็นต้น 

	 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง

	 Assael (1998) ได้อธิบายถึงอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง

ไว้ 3 ประการ ดังนี้

	 1.	 อิทธิพลเชิงข้อมูลข่าวสาร กล่าวคือ ผู้บริโภค

จะยอมรับข้อมูลข่าวสารจากกลุ ่มที่ที่มีความน่าเชื่อถือ 

และความเชี่ยวชาญในเรื่องน้ันๆ การใช้กลุ่มผู้เชี่ยวชาญ 

ในสาขาวิชาชีพ เช่น แพทย์, ทันตแพทย์, นักวิชาการ  

ซึ่งจะต้องมีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์และมีอิทธิพล 

ต่อกลุ่มเป้าหมาย

	 2.	 สมาชิกเปรียบเทียบ กล่าวคือ ผู ้บริโภคจะ 

เปรียบเทียบ และหาข้อสนับสนุนทัศนคติของตนกับกลุ่ม

ที่พวกเขาชื่นชอบ เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา นักพูด บุคคล 

ซึ่งบุคคลเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู ้บริโภค  

จะให้ได้ว่าหลายผลิตภัณฑ์มักใช้ดารามาเป็นพรีเซนเตอร์

โฆษณา รวมไปถึงธุรกิจคอนโดมิเนียม และบ้านจัดสรร 

	 3.	 อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน หมายถึง บรรทัดฐาน, 

มาตรฐาน และค่านยิม จะเป็นตวัก�ำหนดแนวทางทีบ่คุคลคิด 

และประพฤตปิฏบิตั ิโดยทัว่ไปแล้วสมาชกิในกลุม่ย่อมต้อง

ปฏิบติัตามบรรทดัฐานของกลุม่ ซึง่อทิธพิลของกลุม่อ้างองิ

มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมของบุคคลอื่น

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

	 ปิยภรณ์ อภิฐานฐิติ (2551) ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง การรับรู้ความ

สามารถในการควบคมุพฤตกิรรม ความต้ังใจเชงิพฤตกิรรม 

และพฤติกรรมให้บริการ (กิจกรรม CARE) ผลการศึกษา

พบว่า องค์กรสามารถน�ำไปพิจารณาสรรหาและคัดเลือก

พนักงานที่มีความเหมาะสมกับงานให้บริการ โดยคัดเลือก 

พนักงานที่มีทัศนคติที่ดีต่องานให้บริการ ควบคู่ไปกับ 

ความรู ้ความสามารถในด้านประกันภัยวินาศภัย และ 

ความรูด้้านอืน่ ๆ  ทีส่ามารถประยุกต์ใช้ให้เข้ากบังานประกนั

วินาศภัย และกระตุ้นเร้าให้ผู้บังคับบัญชาที่มีอิทธิพลต่อ

ความต้ังใจในการท�ำหรือไม่ท�ำพฤติกรรมการให้บริการ 

(กิจกรรม CARE) ท�ำตนเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับพนักงาน

ในองค์กรเพ่ือให้เกิดการยอมรับและน�ำพฤติกรรมที ่

บุคคลอ้างอิงเหล่าน้ันกระท�ำมาเป็นแบบอย่างในการ

ประพฤติ ปฏิบัติตาม 	

	 วรษ์อร จิตติอร่ามกูล (2551) ศึกษา ปัจจัยที่มีผล 

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพักของนักท่องเที่ยว 

ในเขตอ�ำเภออรัญประเทศ จังหวัดสระแก้ว ผลการศึกษา

พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพัก

ของนกัท่องเทีย่วในเขตอ�ำเภออรญัประเทศ จงัหวดัสระแก้ว 

โดยรวมมีปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้อง

พักอยู่ในระดับมาก เพื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่ 

มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพัก 

มากที่สุด คือ ด้านบุคลากร รองลงมาคือ ด้านช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายและด้านผลิตภัณฑ์ โดยในด้านบุคลากร  

นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า พนักงานมีความเอาใจใส่ 

ต่อผูม้าใช้บรกิาร ในด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย นกัท่องเทีย่ว 

มีความคิดเห็นว่า มีความสะดวกสบายในการเดินทาง 

เช่าทีพ่กั และในด้านผลติภณัฑ์ นกัท่องเทีย่วมคีวามคดิเหน็

ว่าห้องพักมีความสะอาดเรียบร้อยดี

	 พัชราวดี ทองเนื่อง (2551) ศึกษาปัจจัยที่มีผล 

ต่อพฤติกรรมการเลิกสูบบุหรี่ของผู ้หญิงอาชีพบริการ 
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ในจังหวัดนราธิวาส พบว่า ผู้มีอาชีพบริการเชื่อว่า พ่อแม่  

ลูก แฟน และเพื่อนร่วมงาน คิดว่าตนควรเลิกสูบบุหรี่  

โดยพ่อแม่ ลูก แฟน และเพื่อนร่วมงานเหล่านี้เป็นแรงจูงใจ

ให้ผู้มีอาชีพบริการเลิกสูบบุหรี่ ส่งผลให้ผู้มีอาชีพบริการ 

มีความตั้งใจในการเลิกสูบบุหรี่ร้อยละ 0.33 (r = 0.33)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ผู ้วิจัยได้ท�ำการศึกษา และรวบรวมข้อมูลโดย 

การวิจัยแบบเชิงส�ำรวจ (Survey research) ซึ่งเป็นการ 

จัดท�ำแบบสอบถามแบบปิด (Close question) โดยก�ำหนด

ตัวเลือกของค�ำตอบไว้เรียบร้อย และแบบเปิด (Open  

question) โดยผู ้ตอบมีอิสระในการแสดงความคิดเห็น 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคสัญชาติ

ไทยที่เช่าห้องพักประเภท Apartment หรือเคยเช่าห้องพัก

และยังมีความต้องการท่ีพักอาศัยในเมืองพัทยาโดยจะเป็น

ผู้เช่าประเภทรายเดือนเท่านั้น 

	 เนื่องจากไม่สามารถทราบจ�ำนวนของผู ้บริโภค 

ที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพักอาศัยดังกล่าวได้แน่นอน 

จึงค�ำนวณและได้ใช้สูตรจากการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

แบบไม่ทราบจ�ำนวนผู้บริโภคที่มีความตั้งใจใช้บริการและ 

มีประสบการณ์ใช้บริการห้องพักในเขตพ้ืนท่ีเมืองพัทยา  

โดยก�ำหนดความเชือ่มัน่ทีร้่อยละ 95 และความคลาดเคลือ่น

ในการประมาณค่าไม่เกนิร้อยละ 5 จากผลการค�ำนวณจะได้ 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง n = 384.16 คน การวิจัยครั้งน้ีจึงใช้ 

กลุ่มตวัอย่างจ�ำนวน 385 คน และเพือ่ป้องกนัความผดิพลาด

จากการตอบแบบสอบถามทีไ่ม่สมบรูณ์ ผูว้จิยัจงึส�ำรองกลุม่

ตวัอย่างเพิม่อกี 15 คน รวมขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน  

จากนั้นใช้วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก  

(Convenience) ซึง่เป็น Non-probability โดยใช้แบบสอบถาม

ที่ได้จัดเตรียมไว้ไปท�ำการเก็บข้อมูลในเขตเมืองพัทยา 

โดยเลือกสถานที่เก็บแบบสอบถามที่ห้างสรรพสินค้า  

โลตัสพทัยาเหนอื บิก๊ซพีทัยากลาง บิก๊ซพีทัยาใต้ ตลาดบรูพา 

ซอยเพนยีดช้าง ตลาดเคหะเทพประสทิธิ ์วิทยาลยัอกัษรเทพ

ประสิทธิ์ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด

	 สถิติที่ใช้ในการวิจัย

	 ใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุแบบขั้นตอน 

(Multiple linear regression analysis) ท�ำการตรวจสอบ

ความเป็นอิสระกันของความคลาดเคล่ือน (Testing for 

autocorrelation) โดยวิธีการทดสอบ ค่าสถิติที่ใช้ ค่าสถิติ 

Durbin-Watson โดยพิจารณาว่าค่าสถิติ Durbin-Watson  

ให้มีค่าระหว่าง 1.50-2.50 (อัจฉริยา ปราบอริพ่าย, 2547) 

การตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ (Testing  

multicollinearity) โดยพิจารณาจากค่า Tolerance ถ้าค่า  

Tolerance มากกว่า 0.1 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความ

สัมพันธ์กันเอง (Menard, 1995) และพิจารณาจากค่า VIF 

(Variance Inflation factor) ถ้าค่า VIF น้อยกว่า 10 แสดงว่า 

ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (Myers, 1995)

สรุปผลการวิจัย
	 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน	

	 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

	 H
0
: 	 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่มอีทิธพิล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

	 H
1
:		 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา
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	 จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบค่าสถิติทดสอบ F 

ปรากฏว่าค่า p-value = 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญ 

0.01 แสดงว่ามีตัวแปรต้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

อย่างน้อย 1 ตัว ที่สามารถท�ำนายผลการเปลี่ยนแปลง 

ของตัวแปรตาม การตดัสนิใจใช้บรกิารห้องพกัในเมอืงพัทยา 

ซึ่งผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ด้วยวิธีการวิเคราะห์

ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) พบว่า 

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านห้องพัก  

ด้านราคา ด้านสถานทีใ่ห้บรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

ด้านบุคคลที่ให้บริการ ด้านขั้นตอนการให้บริการ และ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับความไว้ 

วางใจที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ดังนั้น สามารถแสดงสมการ

ได้ดังนี้ 

Model
Unstandardized

 Coefficients
Standardized 
Coefficients

t p-value Tolerance VIF

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ 1.808 0.146 12.373 0.000**

ห้องพัก -0.022 0.034 -0.032 -0.646 0.519 0.610 1.638

ราคา 0.089 0.033 0.133 2.687 0.008** 0.625 1.600

สถานที่ให้บริการ 0.228 0.044 0.287 5.174 0.000** 0.501 1.994

การส่งเสริมการตลาด 0.042 0.029 0.077 1.452 0.147 0.544 1.839

บุคคลที่ให้บริการ 0.133 0.054 0.179 2.477 0.014* 0.296 3.376

ขั้นตอนการให้บริการ 0.128 0.045 0.180 2.827 0.005** 0.379 2.637

ลักษณะทางกายภาพ -0.034 0.049 -0.050 -0.699 0.485 0.297 3.369

R
R Square
Adjusted R Square

0.630
0.397
0.386

F-ratio 36.796 (0.000*) 

Durbin-Watson 1.712

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

ตารางท่ี 4 	ผลการวคิราะห์ความถดถอยเชงิพหเุพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจ 

		  ใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

* p-value < 0.05 ** p-value < 0.01
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ตารางท่ี 5 	ผลการวิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา  

		  ด้านสถานที่ให้บริการ ด้านบุคคลที่ให้บริการ ด้านขั้นตอนการให้บริการ

Model
Unstandardized

 Coefficients
Standardized 
Coefficients

t p-value Tolerance VIF

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ 1.777 0.143 12.406 0.000**

ราคา 0.098 0.032 0.147 3.022 0.003** 0.651 1.536

สถานที่ให้บริการ 0.216 0.039 0.272 5.496 0.000** 0.628 1.593

บุคคลที่ให้บริการ 0.135 0.048 0.181 2.818 0.005** 0.374 2.676

ขั้นตอนการให้บริการ 0.120 0.042 0.169 2.856 0.005** 0.441 2.266

R
R Square
Adjusted
 R Square

0.626
0.392
0.386

F-ratio 63.778 (0.000*) 

Durbin-Watson 1.693

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

** p-value < 0.01

	 Unstandardized Ŷ 	 = 	 1.808 - 0.022X
1 
+ 0.089X

2 
**+
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**

 
+

 
0.042X
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+

 
0.133X
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	 Standardized Ŷ 	 = 	 - 0.032X
1
+ 0.133X

2 
**+ 0.287X

3
**

 
+

 
0.077X

4 
+ 0.179X

5 
*+ 0.180X

6
**

 
-

 
0.050X

7

	 เมื่อ 	 Ŷ 	 = 	 การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

		   	 X
1 	

=
 	

ห้องพัก

			   X
2 	

=
 	

ราคา

 			   X
3 	

=
 	

สถานที่ให้บริการ

			   X
4 	

=
 	

การส่งเสริมการตลาด

			   X
5 	

=
 	

บุคคลที่ให้บริการ

 			   X
6 	

=
 	

ขั้นตอนการให้บริการ

			   X
7 	

=
 	

ลักษณะทางกายภาพ

	 จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบค่าสถิติทดสอบ F 

ปรากฏว่าค่า p-value = 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญ 

0.01 แสดงว่ามีตัวแปรต้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

อย่างน้อย 1 ตัว ที่สามารถท�ำนายผลการเปลี่ยนแปลง 

ของตัวแปรตาม การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมือง

พัทยา ซึ่งผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ t-test ด้วยวิธีการ 

วเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) 

พบว่า ปัจจัยทางด้านการตลาด ด้านราคา ด้านสถานที่ 

ให้บริการ ด้านบุคคลท่ีให้บริการ และด้านขั้นตอนการให้

บริการ มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจท่ีระดับนัยส�ำคัญ 

0.01 ดังนั้น สามารถแสดงสมการได้ดังนี้ 
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	 สมมติฐานที่ 2 บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

	 H
0
: 	 บุคคลอ้างอิงไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

	 H
1
: 	 บุคคลอ้างอิงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

Model
Unstandardized

 Coefficients
Standardized 
Coefficients

t p-value Tolerance VIF

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ 2.808 0.119 23.623 0.000**

เพื่อนสนิท 0.043 0.038 0.075 1.137 0.256 0.449 2.227

เพื่อนที่มีรสนิยมคล้ายกัน 0.141  0.041  0.246  3.411 0.001** 0.378 2.645

เพื่อนในที่ท�ำงาน 0.055 0.035 0.100 1.560 0.120 0.482 2.075

เพื่อนในโลกออนไลน์ 0.022 0.029 0.049 0.761 0.447 0.469 2.133

สมาชิกในครอบครัว 0.107 0.029 0.194 3.740 0.000** 0.730 1.371

บุคคลที่มีชื่อเสียง -0.042 0.026 -0.106 -1.596 0.111 0.447 2.235

R

R Square

Adjusted R Square

0.476

0.226

0.215

F-ratio 19.174 (0.000*) 

Durbin-Watson

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

	 Unstandardized Ŷ 	 = 	 1.777 + 0.098X
1 
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**+
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1
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2 
**+ 0.181X

3
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0.169X

4 
**

 

	 เมื่อ 	 Ŷ 	 = 	 การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

			   X
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=
 	

สถานที่ให้บริการ

 			   X
3 	

=
 	

บุคคลที่ให้บริการ

			   X
4 	

=
 	

ขั้นตอนการให้บริการ

ตารางที่ 6 	ผลการวิคราะห์ความถดถอยเชิงพหุเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ขอบุคคลอ้างอิงต่อการตัดสินใจใช้ บริการ 

		  ห้องพักในเมืองพัทยา

** p-value < 0.01
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	 จากตารางที่ 6 ผลการทดสอบค่าสถิติทดสอบ F 

ปรากฏว่าค่า p-value = 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญ 

0.01 แสดงว่ามีตัวแปรต้น บุคคลอ้างอิง อย่างน้อย 1 ตัว  

ที่สามารถท�ำนายผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม  

การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา ซึ่งผลการ 

ทดสอบด้วยค่าสถติ ิt-test ด้วยวธิกีารวิเคราะห์ความถดถอย 

เชิงพหุ (Multiple regression analysis) พบว่า บุคคลอ้างอิง 

ด้านเพื่อนสนิท ด้านเพื่อนที่มีรสนิยมคล้ายกัน ด้านเพื่อน 

ในที่ท�ำงาน ด้านเพื่อนในโลกออนไลน์ ด ้านสมาชิก 

ในครอบครัว ด้านบุคคลที่มีชื่อเสียง มีความสัมพันธ์  

กับความไว้วางใจท่ีระดับนัยส�ำคัญ 0.01 ดังนั้น สามารถ

แสดงสมการได้ดังนี้

	 Unstandardized Ŷ	 = 	 2.808 + 0.043X
1
 + 0.141X

2 
**+ 0.055X

3 
+ 0.022X

4 
+ 0.107X

5
** - 0.042X

6

 	 Standardized Ŷ 	 = 	 0.075X
1
+ 0.246X

2 
** + 0.100X

3
 + 0.049X

4 
+ 0.194X

5 
**

 
- 0.106X

6

	 เมื่อ 	 Ŷ 	 = 	 การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

		   	 X
1 	

=
 	

เพื่อนสนิท

			   X
2 	

=
 	

เพื่อนที่มีรสนิยมคล้ายกัน

 			   X
3 	

=
 	

เพื่อนในที่ท�ำงาน

			   X
4 	

=
 	

เพื่อนในโลกออนไลน์

		   	 X
5 	

=
 	

สมาชิกในครอบครัว

			   X
6 	

=
 	

กลุ่มคนที่มีชื่อเสียง

ตารางที่ 7 	ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชงิพหเุพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ของบคุคลอ้างองิ ด้านเพือ่นทีม่รีสนยิมคล้ายกนั  

		  ด้านสมาชิกในครอบครัว ต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

Model
Unstandardized

 Coefficients
Standardized 
Coefficients

t p-value Tolerance VIF

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ 2.900 0.114 25.506 0.000**

เพื่อนที่มีรสนิยมคล้ายกัน 0.175 0.028 0.305 6.172 0.000** 0.813 1.231

สมาชิกในครอบครัว 0.129 0.027 0.235 4.752 0.000** 0.813 1.231

R

R Square

Adjusted R Square

0.459

0.211

0.207

F-ratio 52.945 (0.000*) 

Durbin-Watson 1.812

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

** p-value < 0.01
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	 จากตารางที่ 7 ผลการทดสอบค่าสถิติทดสอบ F 

ปรากฏว่าค่า p-value = 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญ 

0.01 แสดงว่ามีตัวแปรต้น บุคคลอ้างอิง อย่างน้อย 1 ตัว  

ที่สามารถท�ำนายผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม  

“การตัดสินใจใช ้บริการห้องพักในเมืองพัทยา” ซึ่ง 

ผลการทดสอบด้วยค่าสถติ ิt-test ด้วยวธิกีารวเิคราะห์ความ 

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) พบว่าบุคคล 

อ้างองิ ด้านเพ่ือนทีม่รีสนยิมคล้ายกัน ด้านสมาชิกในครอบครวั 

มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01  

ดังนั้น สามารถแสดงสมการได้ดังนี้ 

อภิปราย และสรุปผล
	 จากสมมุติฐานที่ 1 สามารถสรุปผลวิจัยได้ว่า ปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านค่าเช่า ด้านสถานที่ให้ 

บริการ ด้านบุคคลให้บริการ ด้านข้ันตอนการให้บริการ  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของ วงษ์อร จิตตอิร่ามกลู (2551) 

ซึ่งค้นพบว่า ความเหมาะสมของราคาค่าห้องพัก ที่มีราคา 

ที่ถูกกว่าคู่แข่งในระดับเดียวกัน ความเหมาะสมของราคา

การบรกิารอืน่ ๆ  เช่น อาหาร เครือ่งดืม่ ซกัอบรดี สระว่ายน�ำ้ 

ในภาพรวมมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโดยรวมอยู ่

ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกระบวน 

การตัดสินใจของผู ้บริโภคของศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ 

คณะ (2546, หน้า 228) ในข้ันตอนการประเมินทางเลือก 

ในด้านราคากับการบริการท่ีจะได้รับ เพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ เน่ืองจากว่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

เป็นชนชั้นกลาง ที่ไม่ได้มีอ�ำนาจจับจ่ายใช้สอยมากมายนัก 

การตั้งราคาค่าบริการที่เหมาะสม และการบริการจึงเป็น 

สิ่งจ�ำเป็น และสอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทาง 

การตลาดส�ำหรับธุรกิจ (Service mix) ของ Kotler (n.d., 

อ้างอิงถึงใน ศิริวรรณ เสรีรรัตน์, 2541) ซ่ึงเป็นแนวคิด 

ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ ซ่ึงจะไช้ส่วนประสมทาง 

การตลาด (Marketing mix) หรอื 7Ps ในการก�ำหนดกลยุทธ์

การตลาด ในด้านบุคคล (People) หรอืพนกังาน (Employee) 

ซึ่งเป็นผู้ให้บริการกับผู้พักอาศัย ต้องอาศัยการคัดเลือก 

	 Unstandardized Ŷ 	= 	 2.900 + 0.175X
1 
**+ 0.129X

2 
**

 	 Standardized Ŷ 	 = 	 0.305X
1
**+ 0.235X

2 
**

	 เมื่อ 	 Ŷ 	 = 	 การตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมืองพัทยา

			   X
1 	

=
 	

เพื่อนที่มีรสนิยมคล้ายกัน

			   X
2 	

=
 	

สมาชิกในครอบครัว

การฝึกอบรม ตลอดทั้งการจูงใจในการท�ำงาน เพื่อให้

สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือ

คู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการ และผู้ใช้

บริการ ผู้ให้บริการต้องสามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ 

ในการแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็ว สร้างความพึงพอใจ 

ให้กับผู้พักอาศัยภายในห้องพักได้

	 จากสมมุติฐานที่  2 สามารถสรุปผลวิจัยได้ว ่า 

บุคคลอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพัก 

ในเมืองพัทยาได้แก่ เพื่อนที่มีรสนิยมคล้ายกัน และสมาชิก

ในครอบครัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพัก 

ในเมืองพัทยาโดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชราวด ี 

ทองเนื่อง (2551) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม 

การเลกิสบูบหุรีข่องผูห้ญงิอาชพีบรกิารในจงัหวดันราธวิาส 

พบว่า ผู ้มีอาชีพบริการเชื่อว่า พ่อแม่ ลูก แฟน และ 

เพ่ือนร่วมงาน คิดว่าตนควรเลิกสูบบุหรี่ โดยพ่อแม่ ลูก 

แฟน และเพื่อนร่วมงานเหล่าน้ีเป็นแรงจูงใจให้ผู้มีอาชีพ

บริการเลิกสูบบุหรี่ ส่งผลให้ผู้มีอาชีพบริการมีความตั้งใจ

ในการเลิกสูบบุหรี่ร้อยละ 0.33 (r = 0.33) สอดคล้องกับ 

งานวจิยัของ ปิยภรณ์ อภฐิานฐติ ิ(2551) ศกึษา ความสมัพนัธ์

ระหว่างทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง การรับรู้ พบว่า 

การคล้อยตามกลุม่อ้างองิในพฤตกิรรมให้บรกิาร (กจิกรรม 

CARE) มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความต้ังใจที่จะท�ำ

พฤติกรรมให้บริการ (กิจกรรม CARE) อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติระดับ .01 แสดงว่าพนักงานที่มีการคล้อยตาม 
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กลุ ่มอ้างอิงมาก จะมีความตั้งใจในการท�ำพฤติกรรม 

การให้บริการ (กิจกรรม CARE) สูง นั่นคือ พนักงานเชื่อว่า 

บุคคลที่ตนให้ความเชื่อถือจะสนับสนุนการกระท�ำ

พฤติกรรมการให้บริการ (กิจกรรม CARE) และกลุ่มบุคคล

อ้างอิงที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อความต้ังใจท�ำหรือไม่ท�ำ 

พฤตกิรรมให้บรกิาร (กจิกรรม CARE) กค็อืตวัพนกังานเอง 

รองลงมาคือ ผู้ปกครอง

	 ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับทฤษฏีกลุ ่มบุคลล

อ้างอิง ในแง่ของประสบการณ์และความม่ันใจในการซ้ือ 

กล่าวคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการหรือ

ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ จะมีโอกาสได้รับผลกระทบท้ังเชิงบวก 

และเชิงลบจากความคิดของผู้อื่น ซึ่งจะตรงกันข้ามกับ 

ผู้ที่ไม่มีประสบการณ์จากสินค้านั้น ๆ หากผู้ที่เคยใช้สินค้า

และบริการมีความประทับใจในสินค้าและบริการนั้น ๆ  

ก็อาจจะชักจูงใจผู้อื่นได้ง่ายข้ึน นอกจากน้ียังจะสามารถ 

ส่งผลกระทบด้านลบมากข้ึนเม่ือผู ้บริโภคขาดความ 

มั่นใจในการตัดสินใจ จากข้อมูลและประสบการณ์ของ 

กลุ่มอ้างอิง (Information and experience of the reference 

group)

	 ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับทฤษฏีพฤติกรรมตาม

แผนที่กล่าวว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เป็นการรับรู้

ของบุคคลว่าบุคคคลอื่น ๆ ที่มีความส�ำคัญส�ำหรับเขาที่จะ

ต้องการหรือไม่ต้องการให้เขาท�ำพฤติกรรมน้ัน การคล้อย

ตามกลุ่มอ้างอิงขึ้นอยู่กับความเชื่อเก่ียวกับทัศนะของกลุ่ม

อ้างอิงต่อการกระท�ำของตน (Normative beliefs หรือ NB) 

ซึ่งหมายถึงความเชื่อของบุคคลที่ว่า บุคคลหรือกลุ่มคน

คิดว่าเขาควรท�ำหรือไม่ควรท�ำพฤติกรรมนั้น และแรงจูงใจ

ที่จะคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Motivation to comply หรือ 

MC) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลว่าตนต้องการท�ำตามที่

กลุ่มอ้างอิงต้องการให้ตนท�ำเพียงใด ซึ่งการคล้อยตามกลุ่ม

อ้างอิงเป็นบวกเพียงไร บุคคลนั้นก็ควรมีความตั้งใจกระท�ำ

พฤติกรรมที่หนักแน่นมากเท่านั้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัย
	 ผลการศึกษาวิจัย ปัจจัยทางการตลาดและกลุ่ม

บุคคลอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักใน

เมืองพัทยา พบข้อเสนอแนะดังนี้

	 1. 	ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย

	 จากการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดและกลุ่มบุคคล

อ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพักในเมือง

พัทยา ควรก�ำหนดนโยบาย ตามล�ำดับความส�ำคัญ ดังนี้

		  1.1 	 การปรับปรุงด้านสถานที่ให้บริการของ 

ผู้ให้บริการ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย ให้กับผู้ใช้บริการ

โดยค�ำนึงถึงความเหมาะสม และความจ�ำเป็นต่อการ 

ให้บริการ

		  1.2 	 การปรับปรุงด ้านบุคคลที่ ให ้บริการ  

เพ่ิมการฝีกอบรมพนักงานเพ่ือท�ำความเข้าใจในหน้าที ่

การบริการ

		  1.3 	 การปรับปรุงด้านขั้นตอนการให้บริการ  

พิจารณาข้อผิดพลาดในแต่ละเดือนเพื่อน�ำข้อมูลที่เป็น 

ประโยชน์มาปรับปรุงแก้ไขกิจการให้แข็งแกร่งมากขึ้น

		  1.4 การปรับปรุงด้านราคา การก�ำหนดราคา

ค่าบริการที่ เป ็นธรรมและเหมาะสมกับสถานการณ์ 

ที่เปลี่ยนแปลงเสมอ เพื่อให้เกิดความได้เปรียบในการ

แข่งขัน และทันต่อเหตุการณ์

	 2.	 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ ดังนี้

		  2.1 	 มีการตรวจสอบสถานที่ให้บริการเพื่อหา

จุดบกพร่อง หรือแก้ไขส่วนท่ีเสียหาย และปรับปรุงให้อยู่

ในสภาพพร้อมใช้งานเสมอ

		  2.2 	 จัดกิจกรรมส่งเสริมความรู้ความสามารถ

ในด้านข้อมูลการบริการใหม่ ๆ ให้แก่พนักงานอยู่เสมอ 

		  2.3 	 มีการประเมินผลงานของพนักงานแต่ละ

บุคคลเพื่อชี้ให้เห็นข้อบกพร่อง หรือให้รางวัลชมเชย

พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ได้ดี เพื่อเพิ่มขวัญและก�ำลังใจให้มี

แรงกระตุ้นในการพัฒนาตนเองเสมอ

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. 	การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะในเขต 

เมืองพัทยาเท่านั้น ดังนั้นการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรท�ำ 

การศกึษาในพืน้ทีท่ีแ่ตกต่างออกไป เช่น ต�ำบลนาจอมเทยีน 

เป็นต้นเนือ่งจากอยูใ่กล้กบัเมอืงพทัยามาก และมกีารเติบโต

ในช่วง 2 ปี ทีผ่่านมาอย่างมาก ซึง่จะเป็นประโยชน์มากย่ิงขึน้  

เพื่อน�ำผลการวิจัยมาเปรียบเทียบ และวางกลยุทธ์ทาง 

การตลาดที่เหมาะสมต่อไป
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	 2. 	ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีเป็นปัจจัยท่ีมีผล 

ต่อการตัดสินใจใช้บริการห้องพัก เช่น ปัจจัยทางเศรษฐกิจ

ต่างประเทศ ปัจจัยที่เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางสังคม 

ระดับราคาที่พักอาศัยที่เปลี่ยนแปลง รูปแบบการด�ำรงชีวิต

ที่เปลี่ยนแปลง เพ่ือให้สามารถน�ำผลการวิจัยไปใช้ให้เกิด

ประโยชน์สูงสุด
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