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บทคัดย่อ 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้ใช้บริการ โรงแรม  2)
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3) เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาคุณภาพการบริการเพ่ือการดำเนินธุรกิจ
อย่างยั่งยืน การวิจัยครั้งนี้เป็นแบบเชิงสำรวจใช้และเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการโรงแรมจำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก ผ่านแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์
จากโรงแรมแบรนด์ไทยและต่างชาติในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมี 1 ชนิด คือ แบบสอบถาม 
โดยให้เจ้าหน้าที่ส่วนหน้าเป็นฝ่ายดำเนินการขอและเก็บข้อมูล ทั้งนี้การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพ้ืนฐาน ผลการวิจัย
ตามจุดประสงค์พบว่า  

1. ส่วนสนับสนุนทางการตลาด ในรูปแบบการร่วมมือกับภาครัฐ-โครงการเราเที่ยวด้วยกัน มาเป็นอันดับ
หนึ่ง โดยมีค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน อยู่ในระดับที่มากท่ีสุด  

2. ปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ สินค้า สถานที่ ราคา บุคลากร กายภาพและการนำเสนอ และ กระบวนการ มี
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน มากเป็นอันดับรองลงมา ค่าเฉลี่ย ระหว่าง 4.31 – 4.52 และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ระหว่าง 0.73 – 1.00  

องค์ความรู้จากงานวิจัยนี้พบว่า ตัวแปรส่วนสนับสนุนทางการตลาด มีความสำคัญอย่างมากสำหรับธุรกิจ
โรงแรม เพราะผู้ใช้บริการใช้เป็นเกณฑ์หลักในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ ธุรกิจโรงแรมหรือส่วนที่เกี่ยวข้องสามารถ
นำผลสรุปนี้ไปปรับใช้เพ่ือสนับสนุนและพัฒนาแผนการตลาด เนื่องจากตัวแปรภายนอกทั้ง 7 ของส่วนประสมทาง
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการเป็นอย่างมาก และจากความคิดเห็นส่วนมากของกลุ่มสำรวจต่าง
แสดงความคิดเห็นว่า เห็นด้วยที่สุดกับการที่ธุรกิจโรงแรมควรใช้หลักการโฆษณาออนไลน์เพื่อการเข้าถึงข้อมูลที่
รวดเร็ว และเน้นส่วนลดราคาและสิทธิพิเศษเพ่ือเป็นแรงจูงใจแก่ผู้ใช้บริการ เป็นต้น 
 
คำสำคัญ: ผู้ใช้บริการ; ส่วนประสมทางการตลาด; การร่วมมือกับภาครัฐ; คุณภาพผลิตภัณฑ์และบริการ 



14 | แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือการดำเนินธุกิจอย่างยั่งยืน 

Abstract 
This research aimed to study 1) the factors of cooperation between the hotel business 

and the government sector affecting the decision to use the hotel service 2) study the marketing 
mix factors affecting the decision to use the hotel 3) study the factors affecting the resumption 
of the service of the former hotel service user and 4) the guidelines for improving service quality 
for sustainable business operations. The research applied a survey method with quantitative data 
collection. Quantitative data were collected from an electronic consumer questionnaire using 
Convenient sampling of 400 samples from Thai and foreign hotels in Bangkok. There was one 
type of research instrument which is a questionnaire, whereby the front office staff was 
responsible for requesting information. The data were analyzed using basic statistics. The research 
results according to the objectives were: 

1. Promotion in the form of cooperation with the government - we travel together 
projected as the first. Mean and standard deviation Standard Deviation were at (X=4.31, S.D.= 
0.73) which was the highest level.  

2. Followed by other factors such as Product, Place, Price, People, Physical Evidence and 
Process which had mean between 4.31 – 4.52 and standard deviation between 0.73 – 1.00.  

The knowledge from this research found that Marketing factor (Promotion) was very 
important for a hotel business because guests took it as the main criterion in deciding for hotel 
services. The hotel business or related sectors can apply this summary to support and develop 
marketing plans. 
 
Keywords: Motivation; Target Customer; Loyalty Program; Online Marketing 
 
บทนำ 

ผู้ใช้บริการคือปัจจัยสำคัญที่ทำให้ธุรกิจโรงแรมสามารถดำเนินได้อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นอัตราการเข้า
พัก รายได้ของผู้เข้าพักแต่ละคนในการเข้ารับบริการแต่ละครั้ง ทำให้โรงแรม โดยเฉพาะฝ่ายการตลาดจำเป็นต้อง
สร้างแรงจูงใจผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย และทำให้กลุ่มเหล่านี้ตัดสินใจจองห้องพัก หรือเข้า
รับใช้บริการตามแผนการการตลาด (Choovongvan, 2017) มากกว่านั้นการศึกษาคู่แข่ง การสร้างภาพลักษณ์ ดึง
จุดเด่นของธุรกิจ รวมถึงการปฏิบัติต่อพนักงาน เริ่มจากการการสื่อสารผ่านช่างทางต่างๆ การเชื่อมปฏิสัมพันธ์ การ
คงระดับหรือเพิ่มมาตรฐานบริการและความสะอาด เพื่อสร้างความประทับใจแรก ทำให้ผู้มาใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ และอยากกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ซึ่งเหตุการณ์นี้จะนำพาให้กลุ่มผู้ใช้บริการกลายเป็นลูกค้าประจำใน
ที่สุด นอกจากนี้ธุรกิจโรงแรมยังคงต้องเผชิญกับการผันผวนของปัจจัยภายนอก ทุกอย่างขึ้นอยู่กับสถานการณ์และ
สภาพแวดล้อม เช่น สภาพอากาศหรือสถานการณ์การเมือง (Dulayasathien, 2016) จึงทำให้นักวางแผนธุรกิจ
หรือแผนกการตลาดจำเป็นต้องวิเคราะห์ตัวแปรภายนอกเหล่านี้ในการวางแผนเพ่ือตั้งรับเพราะเมื่อเหตุการณ์นั้นๆ
ผ่านไปแล้วนักวางแผนธุรกิจหรือแผนกการตลาดของโรงแรมจะต้องแก้ไขสถานการณ์ให้กลับมาสู่ภาวะปกติ หรือ
วางแผนให้ระบบต่างๆภายในโรงแรมสามารถดำเนินการต่อไปได้ เช่น เพ่ิมหรือคงจำนวนอัตราผู้ใช้บริการ, ปรับลด
ค่าใช้จ่ายที่ไม่จำเป็น, หรือการใช้ทรัพยากรพื้นที่อย่างมีประสิทธิภาพ โดยรายได้หลักจะมาจากการขายห้องพักคิด
เป็นสัดส่วน 65-70% ของรายได้รวม ส่วนรายได้จากค่าอาหารและเครื่องดื่มคิดเป็นสัดส่วน 25% (ขึ้นกับขนาด
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ของโรงแรม โดยโรงแรม 4-5 ดาว จะมีสัดส่วนรายได้จากค่าอาหารและเครื่องดื่มมากกว่าโรงแรมขนาดเล็ก) และ
รายได้อื่นๆ เช่น บริการซักรีด ค่าเช่าพื้นที่ร้านค้า สัดส่วน 5-10% (Lunkam, 2019) ส่วนพื้นที่อื่นๆ เช่น ห้อง
ประชุม พ้ืนที่ใช้สอยอเนกประสงค์ชั้นดาดฟ้า สระว่ายน้ำ ห้องออกกำลังกาย หรือบริการสปา สามารถสร้างรายได้
เช่นกัน 

เนื่องจากการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโควิด-19 ธุรกิจโรงแรมซบเซาลงไปมากบางแห่งต้องปิดตัวลง 
จำนวนสร้างห้องพักใหม่ลดลง พบว่าลดลงถึงร้อยละ -65.5 ซึ่งเป็นผลมาจากผู้ประกอบการชะลอการลงทุนและมี
การเลื่อนเปิดตัวโครงการใหม่ๆออกไปก่อน อัตราการเข้าพักแรม 4 เดือนแรกปี 2563 หดตัวลงรุนแรง โดยเฉพาะ
ในเดือนมีนาคมและเมษายน ที่มีอัตราเข้าพักอยู่ที่ ร้อยละ 20.8 และ 2.3 หดตัวที่ร้อยละ -72.2 และ-97.0จาก
ช่วงเวลาเดียวกันของปี 2562 ส่งผลให้ผู้ประกอบการมีรายได้ที่ลดลงเนื่องจากจำนวนนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติลดลง มีการควบคุมการแพร่ระบาดด้วยการปิดเมือง-ปิดประเทศ (Lockdown) นักท่องเที่ยวจึงยกเลิก
หรือเลื่อนการเดินทางออกไป โดยภูมิภาคที่ได้รับผลกระทบสูงสุด 3 อันดับแรกได้แก่ กรุงเทพฯ ภาคใต้ ภาค
ตะวันออก (GSB Research, 2020) เพื่อหาทางออกสำหรับธุรกิจโรงแรม ภาคส่วนของรัฐที่เกี่ยวของคือสมาคม
โรงแรมแงประเทศไทยได้หารือกับกระทรวงการท่องเที ่ยวเพื ่อให้มีการช่วยเหลือทั ้งฝั ่ง ผู ้ประกอบการและ
ผู้ใช้บริการ ผลลัพธ์ที่ได้คือโครงการเราเที่ยวด้วยกัน โดยรัฐช่วยค่าใช้จ่าย 40% และผู้ใช้บริการชำระเพียง 60% 
ของราคาจองห้องพัก ผลตอบรับที ่ได้คือนักท่องเที ่ยวไทยจองครบสองล้านสิทธิในเวลาเพียงไม่กี ่ส ัปดาห์ 
(Chulaphan, 2020)  อีกกลยุทธ์ที่สามารถเป็นแรงจูงใจได้คือการมอบส่วนลดหรือสิทธิพิเศษแก่ลูกค้าสมาชิก 
(Loyalty Program) นับว่าเป็นกุญแจสำคัญสำหรับสร้างความสัมพันธ์ระหว่างโรงแรมกับผู้ใช้บริการแบบยั่งยืน 
โปรแกรมนี้จะช่วยให้ผู้ใช้บริการรู้สึกพิเศษ ไม่สนใจโรงแรมอ่ืน จนกลับมาใช้บริการซ้ำๆ ตัวอย่างเช่น ระบบสมาชิก 
ระบบสะสมแต้ม ระบบแลกของรางวัล หรือกิจกรรมต่างๆ หรือส่วนลดไว้ใช้กับพาร์ทเนอร์ของทางโรงแรม การทำ
ให้ผู้ใช้บริการครั้งแรกกลายเป็นลูกค้าประจำจะให้โรงแรมได้รับผลประโยชน์ในเรื่องรายได้และกำไร  เพราะลูกค้า
ประจำมีแนวโน้มใช้จ่ายมากว่าผู้ใช้บริการรายใหม่ และ 50% ของลูกค้าประจำมีแนวโน้มโฆษณาบอกต่อทำให้
โรงแรมสามารถลดต้นทุนสำหรับโฆษณาการตลาดลงอีกด้วย (Yasamut, 2020)  

ดังนั้น การศึกษาปัจจัยสำคัญที่เป็นแรงจูงใจให้ผู้ใช้บริการมาใช้บริการโรงแรมเพิ่มขึ้น จะสามารถช่วยให้
ธุรกิจโรงแรมสามารถนำแนวทางหรือผลการวิจัยไปใช้ดำเนินธุรกิจ เพื ่อให้สามารถเกิดรายได้เพียงพอและ
หมุนเวียนภายในองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน 
  
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้ใช้บริการ โรงแรมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โรงแรมในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดโรงแรมอย่างยั่งยืน ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

ธุรกิจโรงแรมปี 2564 มีแนวโน้มซบเซาต่อเนื่อง คาดว่าทยอยฟื้นตัวในปี 2565-2566 อาจใช้เวลาอย่าง
น้อย 4 ปี จำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติจึงจะฟื ้นตัวกลับมาเท่ากับระดับช่วงก่อน COVID-19 ขณะที่จำนวน
นักท่องเที่ยวไทยจะฟ้ืนตัวเร็วกว่า จากมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวในประเทศอย่างต่อเนื่อง โดยในช่วงครึ่งหลัง
ของปี 2564 การผลิตวัคซีนและนำมาใช้ได้อย่างแพร่หลายจะหนุนให้นักท่องเที่ยวต่างชาติมีจำนวนเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง 
ซึ่งได้รับปัจจัยหนุนจากภาวะเศรษฐกิจโลกทยอยฟื้นตัว รวมถึงศักยภาพด้านการท่องเที่ยวของไทยในระยะยาว 
อย่างไรก็ตาม ภายใต้ฐานวิถีชีวิตใหม่หลังวิกฤต COVID-19 (Lunkam, 2019) ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและ
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โรงแรมควรเร่งปรับตัวเพื่อให้สามารถดำเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างยั่งยืน เช่นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เน้น
การวิเคราะห์ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างและหลากหลายเพื่อเสนอบริการที่ตอบโจทย์รายบุคคล และ
การให้ความสำคัญกับความปลอดภัยด้านสุขภาพและอนามัยของผลิตภัณฑ์และบริการมากขึ้น ดังนั้นการเร่ง
ปรับตัวทั้งให้เข้ากับสถานการณ์ หรือเป็นการฟื้นฟูทั้งในเรื่องของรายได้ธุรกิจเอง หรือการทำให้แรงงานกลับมามี
สภาพคล่องอีกครั้ง จำเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดและความช่วยเหลือจากภาครัฐ 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่สำคัญในการดำเนินงานการตลาด เป็นปัจจัย
ที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทาง
การตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจำหน่าย (Place) การกำหนดราคา (Price) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 4’Ps  ส่วนประกอบทั้ง 4 
ตัวนี้ แต่ละตัวมีความสำคัญเท่าเทียมกัน แต่ขึ้นอยู่กับผู้บริหารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นน้ำหนักท่ี 
P ใดมากกว่ากัน เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค นอกจากนี้จะ
มี ด้านบุคคล (People) ด้านกายภาพและการนำเสนอ (Physical Evidence และ ด้านกระบวนการ (Process) 
(Sasikarn, 2016)  
 การร่วมมือกับภาครัฐ ช่วงกลางปี 2563 รัฐบาลไทย หรือ กระทรวงการท่องเที่ยวได้ออกนโยบายอนุมัติ 
โครงการเราเที่ยวด้วยกัน ช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจภายในประเทศ ให้ประชาชนสามารถใช้สิทธิรับส่วนลดที่พักและ
อาหาร ตามเงื่อนไขดังนี้ 1.ส่วนลดค่าที่พัก รัฐช่วยจ่าย 40% สูงสุดไม่เกิน 3,000 บาทต่อห้องหรือคืน กำหนด
โควตาคนละ 15 ห้องหรือคืน เดิมมีจำนวนสิทธิ 5 ล้านคืน โดยทางคณะรัฐมนตรี (ครม.) ได้อนุมัติให้เพิ่มสิทธิใหม่
อีก 1 ล้าน 2. คูปองอาหารและท่องเที่ยวสูงสุดมูลค่า 900 บาทต่อวันในวันจันทร์-พฤหัสบดี และสูงสุด 600 บาท
ต่อวันในวันศุกร์-อาทิตย์ เพื่อใช้เป็นส่วนลดค่าอาหารและค่าเข้าชมสถานที่ท่องเที่ยวที่เข้าร่วมโครงการฯ โดยรัฐ
ช่วยจ่าย 40% ตัดจากคูปอง และ 3.สิทธิรับเงินคืนค่าตั๋วเครื่องบินในส่วนรัฐช่วยจ่าย 40% สูงสุดไม่เกิน 3,000 
บาทต่อผู้โดยสาร (เฉพาะจังหวัดท่องเที่ยวที่กำหนด) จำกัดห้องพักละ 2 ที่นั่ง ตามจำนวนห้องพักที่เข้าพักจริง แต่
รวมไม่เกิน 30 ที ่น ั ่ง โดยกำหนดจำนวนสิทธิต ั ๋วเครื ่องบินทั ้งหมด 2 ล้านสิทธิ (Chulaphan, 2020) เมื่อ
เปรียบเทียบกับการสำรวจพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของชาวไทยพ .ศ. 2560 โดยสำนักงานสถิติแห่งชำติ 
National Statistical Office (2017) พบว่า พฤติกรรมการ เดินทางท่องเที่ยวของชาวไทย พ .ศ. 2560 และ พ.ศ. 
2563 มีลักษณะคล้ายคลึงกันกัน ทั้งในแง่ของผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว พาหนะที่ใช้ในการเดินทาง และกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว อย่างไรก็ตามในปี พ.ศ. 2563 (คิดเป็นร้อยละ 83.2) มีค่าใช้จ่ายเดินทางท่องเที่ยวต่อครั้งคิดเป็นเงินมาก
ว่า 3,000 บาท ซึ่งสูง กว่าค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในปี พ.ศ. 2560(คิดเงินเป็น 2,753 บาท เล็กน้อย ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
จำนวนสิทธิและเงินสนับสนุนของโครงการ “เราเที่ยวด้วยกัน” ช่วยเพิ่มกำลังซื้อให้กับนักท่องเที่ยวและทำให้
นักท่องเที่ยวมีการใช้จ่ายขณะเดินทางท่องเที่ยวเพ่ิมมากข้ึน (Arwatchanakarn, Roungkun & Hassdin, 2021) 

การมอบสิทธิพิเศษแก่ลูกค้าสมาชิก (Loyalty Program) หรือที่รู้จักกันว่า โปรแกรมความภักดี ช่วยเพ่ิม
ยอดขายและเพ่ิมมูลค่าตลอดช่วงชีวิตของผู้ใช้บริการ ในระดับพ้ืนฐานที่สุดที่ทำผ่านสิ่งจูงใจ แต่มีบางสิ่งที่ลึกซึ้งกว่า
นั้น  การเชื่อมต่อทางอารมณ์ที่โปรแกรมความภักดีจะช่วยสร้างความมุ่งมั่นทางอารมณ์ผ่านพฤติกรรมซ้ำ ๆ 
อย่างไรก็ตาม แนวทางท่ีสร้างสรรค์สำหรับข้อเสนอที่ทำขึ้น เช่น การจัดการโปรโมชันกับบุคคลที่สามหรือพาทเนอร์ 
(การเข้าถึงร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ สปา และร้านค้าต่างๆ) สามารถสร้างชุมชนและการรับรู้ ดึงกลุ่มคนที่มีไลฟ์
สไตล์เดียวกัน ช่วยเชื่อมโยงผู้ใช้บริการกับแบรนด์ของคุณทางอารมณ์และประสบการณ์ได้ดีมากยิ่งขึ้น นอกจากจะ
ช่วยสร้างแรงจูงใจให้กับผู้ใช้บริการที่เคยได้รับบริการแล้ว ยังสามารถเพิ่มผู้ใช้บริการรายใหม่ได้ด้วย ในยุคของอี
คอมเมิร์ซและเว็บไซต์รีวิวออนไลน์ คำพูดปากต่อปากของลูกค้าในเชิงบวกเป็นสิ่งสำคัญในการดึงดูดลูกค้าใหม่ ใน
ความเป็นจริง 83% ของผู้บริโภคไว้วางใจคำแนะนำส่วนตัวมากกว่าการตลาดรูปแบบอื่น โปรแกรมความภักดี
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สามารถสร้างยอดขายเป็นสองเท่าของโฆษณาที่จ่ายเงิน โปรแกรมความภักดีสามารถเป็นรากฐานที่มั่นคงสำหรับ
กลยุทธ์การมีส่วนร่วมที่ประสบความสำเร็จ กับผู้ใช้บริการ เพราะจะได้เพลิดเพลินกับส่วนลดและข้อเสนอสุดพิเศษ
ที่ปรับให้เข้ากับความต้องการและความชอบของพวกเขาเอง และแบรนด์ก็มีอัตราการเลิกใช้งานที่ต่ำกว่า ทำให้การ
เข้าซื้อกิจการแบบออร์แกนิกมากข้ึน และผลกำไรที่สูงขึ้น (Rocketmarketinggroup, 2020) 
 โฆษณาออนไลน์ คือการใช้สื่อเป็นตัวกลางในการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์
ต่างๆ โดยปัจจุบันธุรกิจโรงแรมมักใช้ 3 ช่องทางหลัก คือ โซเชียลมีเดีย, Google ทั้งการทำ SEM และ SEO,รวมถึง 
ผ่าน OTA (Online Travel Agency) (Anantnakarakul, 2021) ผู้ใช้บริการส่วนมากมักทำการจองออนไลน์ โดย
ส่วนมากจะค้นหาจาก Google จึงทำให้โรงแรมจำเป็นต้องโปรโมทเว็บไซต์หลักของตัวเองเพื่อให้ติดอันดับต้นๆ
ของหน้าค้นหา และดึงจุดสนใจจากผู้ค้นหา 

แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้น ที่ทำให้เกิดความคิด ความวิเคราะห์ เปรียบเทียบ ไปจนถึงเกิด
ความต้องการ ความปรารถนา ต่อสิ่งๆหนึ่ง ทำให้แรงผลักดันที่มีอยู่ภายในมีทิศทางในการกำกับพฤติกรรมของ
มนุษย์เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ (Pongphadit, 2016) 

รายได้ธุรกิจอย่างยั่งยืน หมายถึง ธุรกิจจะต้องมีการหมุนเวียนของรายได้ในระยะยาว ดังนั้นฝ่ายบริหาร
จะต้องมีวิธีจัดการเป็นระบบขั้นตอน มีขอบเขตงาน และเป้าหมายที่ชัดเจนรวมถึงภาวะการตัดสินใจที่ต้อง
สอดคล้องกับสถานการณ์ที่ธุรกิจกำลังเผชิญ (Krungsri Guru, n.d.) 
 จากการทบทวนทฤษฎี/วรรณกรรม/แนวความคิด กล่าวคือ ธุรกิจโรงแรมจะดำเนินต่อไปได้ต้องพ่ึงรายรับ
จากผู้ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการจองห้องพัก หรือใช้บริการส่วนอ่ืนๆ ซึ่งจะทำให้โรงแรมเกิดการมีรายได้หมุนเวียน 
และสามารถดำเนินธุรกิจต่อไปได้ในระยะยาว ตลอดระยะเวลาช่วงโรคระบาดโควิด -19 ในประเทศไทยมีการจัด
แคมเปญและร่วมมือจากรัฐบาลเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจภายในประเทศ เช่นโครงการเราเที่ยวด้วยกัน สามารถช่วย
พยุงธุรกิจโรงแรมดำเนินต่อได้ และมอบสิทธิพิเศษส่วนลดแก่ผู้ใช้บริการสมาชิกผ่านช่องทางออนไลน์ จะทำให้การ
ตัดสินใจง่ายมากขึ้นเมื่อผู้ใช้บริการได้รับสิทธิพิเศษตามเงื่อนไข การตัดสินใจจองห้องพัก หรือ การกลับมาใช้บริการ
อีกครั้งจะเกิดขึ้นง่ายและเร็วกว่าเดิม มากกว่านั้นการเตรียมตัวในส่วนห้องพัก สถานที่ รวมถึงบุคคลากรจำเป็น
อย่างยิ่งในเรื่องของมาตรฐานการบริการและความสะอาด ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงอยากศึกษากลยุทธ์การตลาด
ธุรกิจโรงแรม เช่น ห้องพัก การบริการ การร่วมมือกับภาครัฐและการมอบสิทธิพิเศษให้แก่ลูกค้าสมาชิก มีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้ใช้บริการและทำให้ธุรกิจโรงแรมมีรายได้อย่างยั่งยืนหรือไม่  ในการวิจัยนี้จะวิเคราห์จาก 1) 
สินค้า (Product) คือ ห้องพัก 2) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การร่วมมือกับภาครัฐและการมอบสิทธิ
พิเศษให้แก่ลูกค้าสมาชิก และ 3) บุคคลากร (People) คือ พนักงานโรงแรม 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ต้องการศึกษาปัจจัยต่างๆ ทั้ง 7 ของ หลักส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) คือ1) 
สินค้า (Product) 2) ราคา (Price) 3) ส่วนสนับสนุนการตลาด (Promotion) 4) สถานที่ตั้ง (Place) 5) บุคคลากร 
(People) 6)ด้านกายภาพ Physical Evidence (Physical Evidence) และ 7)ด้านกระบวนการ (Process) ที่อาจ
ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมดำเนินอย่างยั่งยืนโดยมีแนวคิดมาจากการศึกษาวิจัยของ Deste & Ayuba (2015) ที่กล่าวว่า
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจะไม่มีนัยสำคัญต่อระดับการใช้กลยุทธ์ด้านสินค้า (Product) แต่ด้านอ่ืนๆเช่น ราคา 
(Price) และส่วนสนับสนุนการตลาด (Promotion)มีความจำเป็นอย่างมากสำหรับความสำเร็จของธุรกิจ ดังนั้นจึง
สรุปความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังปรากฎในแผนภาพดังนี้ 
 

การตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการ 
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แผนภาพที่ 1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 
 
ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านเนื้อหาและปัจจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยสำคัญสำหรับการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงแรมของกลุ่มผู้ใช้บริการในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร โดย แบ่งเป็น 3 ด้านตามวัตถุประสงค์ ได้แก่ 1. เพื่อศึกษาศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมผู้ใช้บริการ โรงแรมในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โรงแรม
ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 3. เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดโรงแรมอย่างยั่งยืน ในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร 

ขอบด้านตัวแปร 
เนื่องจากการวิจัยนี้เน้นการศึกษาเพื่อพัฒนาแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดของโรงแรม จึงมีตัวแปรที่

เกี่ยวข้องดังนี้ 
1. ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่สินค้า (Product) 2) ราคา (Price) 3) ส่วนสนับสนุนการตลาด 
(Promotion) 4) สถานที่ตั้ง (Place) 5) บุคคลากร (People) 6) ด้านกายภาพ Physical Evidence (Physical 
Evidence) และ 7) ด้านกระบวนการ (Process) 2. การตัดสินใจของผู้ใช้บริการ 3. การเพิ่มขึ้นของอัตราการเข้า
พัก  

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การวิจัยนี้ประชากรคือ ผู้ใช้บริการโรงแรมของแบรนด์ต่างชาติ
และแบรนด์ไทย ที่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานคร ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวนทั้งสิ ้น 400 ตัวอย่าง โดยวิธีเลือกแบบ
สะดวก (Convenient Sampling) 
 ขอบเขตด้านพื้นที่วิจัย มุ่งเน้นศึกษาจากกลุ่มธุรกิจโรงแรมในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยมีแบรนด์
ต่างชาติ 2 แห่ง และแบรนด์ไทย 3 แห่ง 
 ขอบเขตด้านระยะเวลา ตั้งแต่เดือน เมษายน พ.ศ.2565 ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2565 
 
ระเบียบการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการศึกษาข้อมูลโดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ประชากรและกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวนกลุ่มตัวอย่าง 400 
ตัวอย่าง โดยเลือกใช้การพิจารณาจากความเหมาะสมและเพียงพอของข้อมูลขั้นต่ำ โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก 
(Convenience Sampling)  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามการวิจัย และศึกษาข้อมูล
ทุติยภูมิจากการเก็บรวบรวมข้อมูล ศึกษา ค้นคว้า และทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้อง และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
ปริมาณด้วยสถิติพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) โดยใช้การนำเสนอด้วยตาราง และพรรณนาข้อมูลดังกล่าว เพื่ออธิบายและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ทำการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ไปทำการเปรียบเทียบกับเกณฑ์เพ่ือใช้ในการแปลความหมายเป็นรายข้อ การแปล

7 ปัจจัยของส่วนประสมทาง
การตลาด 

อัตราการเข้าพักเพ่ิมข้ึน และ
รายได้ธุรกิจที่ยั่งยื่น 
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ความหมายของแบบสอบถามมีมาตราส่วนประมาณค่าในการแปลความหมายของความคิดเห็นในแต่ละด้าน โดย
แต่ละข้อคำถามมีคำตอบให้เลือก 5 ระดับตามวิธีของ Likert scales (Likert,1970) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ผู้ใช้บริการโรงแรมของแบรนด์ต่างชาติและแบรนด์ไทย ที่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานคร จำนวนทั้งสิ้น 400 

ตัวอย่างโดยวิธีสุ่มแบบสะดวกอย่างไรก็ตาม สถานการณ์การแพร่ระบาดโรคไวรัสโควิด-19 ทำให้ธุรกิจโรงแรมมี
การชะลอ และปิดตัวลง รวมถึงจำนวนผู้ใช้บริการที่ยังไม่มากเพียงพอ ทำให้จำนวนประชากรไม่สามารถระบุ
จำนวนที่ชัดเจนได้ การวิจัยครั้งนี้จึงจำเป็นต้องเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างจากการคำนวณปริมาณกลุ่มตัวอย่างที่ไม่
ทราบจำนวนที่แน่นอน โดยมีระดับความเชื่อมั่นอยู่ที่ 95% ที่เหลือ 5% คือความคลาดเคลื่อนในการเลือกตัวอย่าง 
ผู ้ว ิจ ัยใช้สูตรการหา Cochran Unknown Population (Kunlaya, 2006) จากการคำนวณได้จำนวนการสุ่ม
ตัวอย่างขั้นต่ำเท่ากับ 385 ราย แต่ในการเก็บข้อมูลจริง ได้เก็บจำนวน 400 ราย เพื่อให้ข้อมูลมีความถูกต้องและ
แม่นยำมากยิ่งขึ้น 
 เครื่องมือการวิจัย 

1.แบบสอบถามความคิดเห็นผู้ใช้บริการประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการ และ ข้อมูลความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าพักห้องพัก  และปัจจัยที่มีผลต่อการ
กลับมาใช้บริการอีกครั้งของผู้เคยใช้บริการโรงแรมเดิม โดยคำถามแบบการประเมินค่าระดับความคิดเห็น Rating 
scale จำนวน 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง ระดับการประเมินค่าความคิดเห็นสูงที่สุด, 4  หมายถึงระดับการประเมิน
ค่าความคิดเห็นมาก, 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง , 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย และ 1 
หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด (Ongiem & Vichitvejpaisal, 2018) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ดำเนินการแจกแจงแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์แบบสะดวกทั้ง 400 ชุด ผ่านโรงแรมแบรนด์สัญชาติไทย
และต่างชาติในพื ้นที ่กรุงเทพมหานครในขั ้นตอนของการเช็คอิน และเช็ตเอ้าท์  ทำการรวบรวมข้อมูล และ
ตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากนัั้นประมวณผลโดยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป และนำข้อมูลที่ได้ไปทำ
การวิเคราะห์และสรุปผลข้อมูล 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื ่องมือ แบบสอบถามตรวจสอบความเที ่ยงตรงจากความคิดเห็นของ

ผู้เชี ่ยวชาญจากการแต่งตั ้ง 3 ท่าน คำนวณหาค่า IOC โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง แล้วเลือกค่าดัชนีความ
สอดคล้องตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป โดยมีการกำหนดเกณฑ์การพิจารณาคือ (Rovinelli & Hambleton, 1977) การหา
ความเชื่อมั่นโดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค และใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cortina, 1993) โดยค่า
ความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถามอยู ่ที ่ 0.78 เกณฑ์การแปลค่าเฉลี ่ยแบบสอบถามตามการแจกแจงความถี่ 
(Bohrnstedt & Knoke, 1988)  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ข้อมูลเชิงปริมาณ วิเคราะห์ผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดยนำเสนอข้อมูลสถิติคือ นำเสนอค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้การนำเสนอด้วย
ตาราง และพรรณนาข้อมูลดังกล่าว เพ่ืออธิบายและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
ไปทำการเปรียบเทียบกับเกณฑ์เพ่ือใช้ในการแปลความหมายเป็นรายข้อ 
 
ผลการวิจัย 



20 | แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือการดำเนินธุกิจอย่างยั่งยืน 

วัตถุประสงค์วิจัยข้อที่ 1 เพื่อศึกษาศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้ใช้บริการ โรงแรมในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย จำนวน 167 คน เพศหญิง จำนวน 233 คน ส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท และมีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือนเท่ากับ 20,001-30,000 บาท ข้อมูลพฤติกรรมผู ้ใช้บริการ พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเข้าพักจำนวน 2 คืน มีจำนวนครั้งที่เข้าพักครั้งที่ 2 อัตราค่าห้องพักราคา
อยู่ระหว่าง 1,501 – 2,500 บาท วัตถุประสงค์ในการเข้าพักคือพักผ่อน และเลือกใช้วิธีการจองผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และปัจจัยที่ทำให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเข้ารับบริการโรงแรม อันดับหนึ่งคือ การที่โรงแรมมีส่วนลดราคากับ
โครงการเราเที่ยวด้วยกัน จำนวน 265 ราย อันดับรองลงมาคือ สินค้าหรือตัวห้องพักเอง จำนวน 115 ราย หรือ
ร้อยละ 19 และ อันดับสามคือ มาตรฐานการบริการ จำนวน 20 ราย  

 
วัตถุประสงค์วิจัยข้อที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โรงแรมในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

สามารถวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมุมมองของผู้ใช้บริการโรงแรมที่มีต่อปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาดได้ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่1  ตารางแสดงผลวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมุมมองผู้ใช้บริการโรงแรมที่มีต่อปัจจัย

ส่วนผสมทางการตลาด 
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด  SD แปลความ 

ด้านสินค้า (Product)    
 รูปแบบและขนาดของห้องพักมีให้เลือกหลากหลาย 4.70 0.85 มาก 
 สิ่งของเครื่องใช้ภายในห้องพัก 4.49 0.90 มาก 
 มาตรฐานความสะอาด 4.55 0.87 มาก 

รวม 4.58 0.87 มาก 
ด้านราคา (Price)    
 ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์คุ้มค่าเมื่อเทียบกับราคา 4.32 0.92 มาก 
 ความเหมาะสมของราคาห้องพักต่อคืน 4.38 0.91 มาก 
 ราคาของห้องพักมีหลายระดับให้เลือก 4.38 0.91 มาก 

รวม 4.36 0.91 มาก 
ด้านสถานที่ต้ัง (Place)    
 ทำเลที่ตั้งมีความสะดวกและสามารถเข้าถึงได้ง่าย  

และมีความปลอดภัย 
4.51 0.89 มาก 

 มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้งทางเว็บไซต์ ทำให้เข้าถึงง่าย 4.51 0.93 มาก 
 สะดวกสะบายใกล้แหล่งชุมชน 4.42 0.93 มาก 
 อยู่ใกล้กับสถานที่เพื่อการคมนาคม เช่น สถานีรถไฟ รถประจำทาง สนามบิน 

ท่าเรือ 
4.48 0.91 มาก 

 อยู่ห่างไกลชุมชนและสิ่งรบกวนให้ความรู้สึกเป็นส่วนตัว 4.45 0.93 มาก 
รวม 4.47 0.92 มาก 

 
ส่วนสนับสนุนทางการตลาด (Promotion) 

   

 การร่วมมือกับภาครัฐ (โครงการเราเที่ยวด้วยกัน) 4.31 0.73 มาก 
 การมอบส่วนลดสิทธิพิเศษแก่ผู้ใช้บริการสมาชิก 4.31 0.73 มาก 

X
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 การร่วมมือกับสถาบันการเงินบัตรเครดิตต่างๆ รวมถึงโฆษณาผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

4.30 
 

0.73 
 

มาก 

รวม 4.31 0.73 มาก 
ด้านบุคคล (People)    
 ความเป็นมืออาชีพ ทั้งการใช้งานระบบ สื่อสาร ให้ข้อมูล  

และติดต่อแผนกอื่นๆ 
4.51 0.89 มาก 

 แต่งกายสะอาดสุขลักษณะ 4.47 0.89 มาก 
 ความใจรักบริการ ช่วยเหลือ ยิ้มแย้ม เป็นกันเอง 4.50 0.89 มาก 

รวม 4.49 0.89 มาก 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)    
 สิ่งอำนวยความสะดวกอื่นๆ เช่น ห้องอาหาร สระว่าบน้ำ สปา ท่ีจอดรถ  4.40 0.87 มาก 
 พื้นที่สาธารณะ เช่น ล็อบบี้ ห้องอาหาร ฟิตเนส สระว่ายน้ำ ลิฟต์ โถงทางเดิน 

สะอาด มีกลิ่นหอม 
4.45 

 
0.87 

 
มาก 

 พนักงานแม่บ้านทำความสะอาดทุกๆ 30 นาที เพื่อเพิ่มความมั่นใจความสะอาด 4.31 1.04 น้อย 
รวม 4.38 0.92 มาก 

ด้านกระบวนการ (Process)    
 ขั้นตอนการเช็คอิน เช็คเอ้าท์ ท่ีรวดเร็ว 4.52 0.89 มาก 
 แม่บ้านสามารถทำความสะอาดห้องพักได้รวดเร็วและสะอาดตามมาตรฐาน 4.43 0.88 มาก 
 พนักงานห้องอาหารสามารถทำอาหาร เสริฟ ชำระเงิน ตามระยะเวลาที่กำหนด

ตามเกณฑ์  
4.32 

 
1.07 

 
น้อย 

รวม 4.42 0.94 มาก 
 

จากตารางที่ 1 ปัจจัยของส่วนผสมทางการตลาดทุกข้อมีความสำคัญอย่างมาก สังเกตุได้ว่าค่ารวมของค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานจะต่ำกว่า 1 ทั้งหมด อยู่ที ่ระหว่าง 0.85-0.95 ซึ่งแปลความหมายได้ว่าอยู่ในระดับมาก 1) 
ปัจจัยด้านสินค้า (Product) มีค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมอยู่ที่ ( = 4.58, S.D.= 0.87) อยู่ในระดับที่
มาก ซึ่งสรุปได้ว่าปัจจัยย่อย ได้แก่ รูปแบบและขนาดของห้องพักมีให้เลือกหลากหลาย สิ่งของเครื่องใช้ภายใน
ห้องพัก และ มาตรฐานความสะอาด ถึอเป็นเกณฑ์ที่สำคัญสำหรับผู้ใช้บริการในการตัดสินเข้าพัก 2)ปัจจัยด้าน
ราคา (Price)  มีค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมอยู่ที่ ( = 4.36 , S.D.= 4.91) อยู่ในระดับที่มาก ทำให้
ทราบว่าผู้ใช้บริการต่างให้ความสำคัญกับราคาของห้องพักโรงแรม เช่น การได้รับประสบการณ์คุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
ราคา ความเหมาะสมของราคาห้องพักต่อคืน และ ราคาของห้องพักมีหลายระดับให้เลือก 3)ด้านสถานที่ตั้ง 
(Place) มีค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมอยู่ที่ ( = 4.47, S.D.= 0.92) อยู่ในระดับที่มาก พบว่าปัจจัย
ย่อยทั้ง 5 ได้แก่ ทำเลที่ตั้งมีความสะดวกและสามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีความปลอดภัย  มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สถานที่ตั้งทางเว็บไซต์ทำให้เข้าถึงง่าย สะดวกสะบายใกล้แหล่งชุมชน อยู่ใกล้กับสถานที่เพื่อการคมนาคม เช่น 
สถานีรถไฟ รถประจำทาง สนามบิน ท่าเรือ และอยู่ห่างไกลชุมชนและสิ่งรบกวนให้ความรู้สึกเป็นส่วนตัว ล้วนแต่
เป็นเกณฑ์ที่ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญทั้งสิ้น 4)ส่วนสนับสนุนทางการตลาด (Promotion) มีค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบน
มาตรฐานโดยรวมอยู่ที ่ ( = 4.31 , S.D.= 0.73) อยู่ในระดับที่มากที่สุด เนื่องจากปัจจัยย่อยล้วนเป็นความ
ช่วยเหลือระหว่างภาคธุรกิจที่โดนผลกระทบกับสถานการณ์ปัจจุบันมากท่ีสุด จึงทำให้เป็นเกณฑ์หลักเพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการมาใช้บริการโรงแรมอย่างมีนัยสำคัญ 5)ด้านบุคคล (People) มีค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบน
มาตรฐานโดยรวมอยู่ที่ ( = 4.49  , S.D.= 0.89) อยู่ในระดับที่มาก โดยมีปัจจัยย่อย คือ ความเป็นมืออาชีพของ
พนักงาน การแต่งกายสะอาดสุขลักษณะ และความใจรักบริการ ช่วยเหลือ ยิ้มแย้ม เป็นกันเอง มีความสำคัญต่อ
การตัดสินใจสำหรับผู้ใช้บริการ 6)ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) โดยมีค่ารวมอยู่ที่ ( = 

X

X

X

X

X

X
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4.38, S.D.= 0.92) ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยน้อย คือ พนักงานแม่บ้านทำความสะอาดทุกๆ 30 นาที โดยมีค่าอยู่ที่ (
= 4.31, S.D.= 1.04) ส่วนปัจจัยอื่นๆอยู่ในเกณฑ์ที่มาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสุดท้ายคือ 7) ด้าน

กระบวนการ (Process) โดยมีค่ารวมอยู่ที่ ( = 4.42, S.D.= 0.94)  พนักงานห้องอาหารสามารถทำอาหาร เสริฟ 
ชำระเงิน ตามระยะเวลาที่กำหนดตามเกณฑ์ โดยมีค่าอยู่ที่ ( = 4.32, S.D.= 1.07) ทำให้สรุปได้ว่าปัจจัยย่อยนี้ไม่
สำคัญตามสถิติ  
 

วัตถุประสงค์วิจัยข้อที่ 3 เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดโรงแรมอย่างยั่งยืน ในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร พบว่าค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มี
ความสอดคล้องกับผลสรุปแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด จากข้อสอดคล้องสามารถสรุปว่าปัจจัยทั้ง 7 ด้านนี้ช่วย
ส่งเสริม กระตุ้น การเข้าพักโรงแรมของผู้ใช้บริการ รายได้จากผู้เข้าใช้บริการเป็นส่วนประกอบหลักของรายได้ธุรกิจ
และทำให้ธุรกิจเดินหน้าอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน เพราะการดำเนินธุรกิจต้องเผชิญกับความท้าทายหลายด้าน มีทั้ง
ความเสี่ยงและโอกาส ดังนั้นธุรกิจควรมีแนวทางคือ (1) ปรับตัวเพ่ือให้สามารถอยู่รอดและเติบโตได้อย่างมั่นคงและ
ยั่งยืน (2) พัฒนาองค์กรและบุคคลากรและขับเคลื่อนอย่างเป็นรูปธรรม (3) มอบประสบการณ์และการบริการที่มี
คุณภาพให้แก่ผู ้ใช้บริการ (4) มีระบบการบริหารกกการตลาดและการบริหารความเสี่ยงอย่างมีประสิทธิภาพ 
โรงแรมต้องคำนึงถึงการจัดการแบบองค์รวมควบคู่กับการดำเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมด้วย 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

1. จากผลการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้ใช้บริการโรงแรมเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เช่น
เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงแรม ทั้งนี้จะเห็นได้ชัดว่าวัตุ
ประสงค์หลักคือการเข้าพักโรงแรมเพื ่อพักผ่อน ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ของ Kamolsiriwat & Povatong 
(2020) ที่ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การปรับตัวของผู้ประกอบการโรงแรมที่ได้รับมาตรฐาน SHA ต่อผลกระทบ COVID-
19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2563 ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมผู้ใช้บริการไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจแต่ผู้ใช้บริการจะใช้เกณฑ์ด้านอื่นๆ เช่น ราคา โปรโมชั่นส่วนลด มาตรฐานความสะอาด ดังนั้ง
การเข้าร่วมมาตรฐาน SHA เป็นการรับรองมาตรฐานความปลอดภัยต่อโรค COVID-19 อาจไม่ส่งผลโดยตรงต่อการ
บริหารโรงแรม แต่มีผลทางอ้อมในเชิงการรับรู้จากสาธารณะจากการได้รับการรับรองมาตรฐานความสะอาดเดิม
จากมาตรฐานโรงแรม ทำให้เกิดความเชื่อมั่นจากผู้มารับบริการส่งผลให้การดำเนินธุรกิจสามารถปรับตัวได้อย่าง
ต่อเนื่อง จึงสรุปได้ว่าตามวัตตถุประสงค์ข้อที่ 1 

2. จากผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเข้าพักของผู้ใช้บริการอย่างมากที่สุด 
โดยวัดจาก 7 ปัจจัยหลักหรือ7P ผลสรุปรวมของค่าเฉลี่ยและค่าเบี่บงเบนมาตรฐานอยู่ในเกณฑ์มาก และมีปัจจัย
ด้านส่วนสนับสนุนการตลาด(Promotion)  มีค่ามากที่สุดถึง 0.73 ทำให้สอดล้องกับบทความเชิงวิเคราะห์
การตลาดของ SCB (n.d.) ที่ได้เขียนและสรุปว่า เครื่องมือที่ดีที่สุดในการเข้าถึงลูกค้าและลูกค้าเข้าถึงธุรกิจโรงแรม
จะมาจากการทำโฆษณาออนไลน์โดยใช้เครื่องมือผ่านทั้งGoogle และ Social Media ต่างๆ เพื่อประชาสัมพันธ์
ส่วนลด สิทธิพิเศษ เพราะสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ส่งผลให้
ธุรกิจโรงแรม ขาดรายได้อย่างฉับพลัน ขาดสภาพคล่องมีภาวะหนี้สิน ตลอดจนการจ้างออกและปลดพนักงาน จึง
ส่งผลให้บางโรงแรมต้องปิดตัวลง จึงกล่าวได้ว่าธรุกิจโรงแรมจะเดินหน้าต่อไปได้จำเป็นต้องอาศัยเครื่องมืออนไลน์
ในการประชาสัมสัมพันธ์ข้อมูล ดังนั้นจะส่งให้ผลผู้ใช้บริการตัดสินใจเข้ามาใช้บริการเร็วมากยิ่งขึ้นถือเป็นปัจจัย
สำคัญมากฉะนั้นสอดคล้องและสนับสนุนวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 

X
X

X
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3. การพัฒนาคุณภาพการบริการเพื่อการดำเนินธุรกิจโรงแรมอย่างยั่งยืน ส่วนหนึ่งมีผลมาจากรายได้ของ
ธุรกิจเพ่ือเป็นส่วนประกอบในการใช้การจัดการและพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การดูแลตกแต่งอาคารสถานที่ รวมถึง
อุปกรณ์ต่างๆสำหรับการบริการ กล่าวคือรายได้หลักของโรงแรมล้วนมาจากผู้ใช้บริการ ดังนั้นเพื่อเสนอแนวทางใน
การเพิ่มรายได้เพื่อการดำเนินธุรกิจโรงแรมอย่างยั่งยืน โรงแรมควรให้ความสำคัญกับ7 ปัจจัยหลัก และที่สำคัญ
ที่สุดคือ คุณภาพการบริการตามมาตรฐานสากล ที่สามารถมอบประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้แก่ผู้ใช้บริการ สรุปได้ว่า
ตรงและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 

 
องค์ความรู้ใหม ่

จากการวิจัยผู้วิจัยสามารถกำหนดเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
 

 
 

 
 

 
แผนภาพที่ 2 แบบจำลองแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 
ตัวแบบจำลองโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที ่ผ ู ้ว ิจ ัยได้ทำการเก็บรวบรวม

แบบสอบถามจากผู้ใช้บริการโรงแรมจำนวน 400 ราย เมื่อพิจารณาจากแบบสอบถามพบว่า ตัวแปรดังปรากฏ
รายละเอียดในแผนภาพที่ 2 มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญกล่าวคือตัวแปรภายนอกเช่น การร่วมมือกับภาครัฐ 
การมอบสิทธิพิเศษให้กับผู้ใช้บริการสมาชิก ผ่านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ต่างมีผลกระทบไปยังตัวแปรภายใน
คือ การตัดสินใจของผู้ใช้บริการและส่งผลโดยรวมไปยังรายได้ของธุรกิจโรงแรม ดังนั้นผู้ประกอบการโรงแรมควร
คำนึงถึง ปัจจัยอื่นๆ ที่สามารถแปรผลลัพธ์ให้ไปในทิศทางที่วางแผนไว้ด้วย อย่างไรก็ตาม ผลปรากฏว่าตัวแปร
ภายนอกทั้ง 7 ของส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการเป็นอย่างมาก และจากความ
คิดเห็นส่วนมากของกลุ่มสำรวจต่างแสดงความคิดเห็นว่า เห็นด้วยที่สุดกับการที่ธุรกิจโรงแรมควรใช้หลักการ
โฆษณาออนไลน์เพ่ือการเข้าถึงข้อมูลที่รวดเร็ว และเน้นส่วนลดราคาและสิทธิพิเศษเพ่ือเป็นแรงจูงใจแก่ผู้ใช้บริการ 
ทั้งนี้การช่วยเหลือจากภาครัฐโดยเฉพาะโครงการเราเที่ยวด้วยกันเพื่อเป็นปัจจัยสำคัญกระตุ้นการใช้จ่ายสำหรับ
สถานการณ์ฉุกเฉินต่างๆ สุดท้ายคือคุณภาพการบริการตามมาตรฐานสากลเพื่อส่งมอบประสบการณ์ที่ดีที่สุดแก่
ผู้ใช้บริการ ควบคู่กับการดำเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งแนวทางนี้จะทำให้ธุรกิจ
ไปสู่จุดที่ยั่งยืนได ้
 
สรุป 

การวิเคราะห์ผลสรุปของข้อมูลเชิงปริมาณทำให้ทราบว่าตัวแบบจำลองกรอบแนวคิดการวิจัย (Research 
Model) กับข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากภาคสนามซึ่งเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Data) มีความเหมาะสมและ
สอดคล้องกัน ในส่วนของผลกระทบของตัวแบบจำลองในกรอบแนวคิดการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนสนับสนุนทาง
การตลาด (Promotion) ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ และส่งผลกระทบโดยรวม (Total Effect) 
ต่ออัตราการจองห้องพักหรือใช้บริการโรงแรม เป็นอันดับที่ 1 โดยมีค่าผลเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ (X= 
4.31 , S.D.= 0.73) อยู่ในระดับที่มากที ่สุด นอกจากนี้ปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ สินค้า ราคา สถานที่ตั ้ง บุคคลากร 

ส่วนสนับสนุนทางการตลาด 
(Promotion) 

การตัดสินใจของผู้เข้า
ใช้บริการโรงแรม 

อัตราการเข้าใช้บริการเพิ่มขึ้น 
และรายได้ธุรกิจที่ยั่งยืน 
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สิ่งแวดล้อมด้านกายภาพ กระบวนการ ถือมีความสำคัญต่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาด เนื่องจากมีผลสรุปที่
ชัดเจนมากโดยค่าอยู่ที่ 0.85-0.95 จึงสรุปได้ว่าธรุกิจโรงแรมควรคำนึงถึงทุกปัจจัย 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพื่อนำผลการวิจัยไปใช้ 
1. ควรศึกษาเพื่อวิเคราะห์หาปัจจัยที่เกี่ยวข้องเพิ่มเติมกับผลกระทบของการตัดสินใจของผู้ใช้บริการและ
ปัจจัยต่อการเพิ่มอัตราการจองห้องพักหรือบริการส่วนอื่นๆ เพ่ือยืนยันผลและเพ่ิมระดับความน่าเชื่อถือ 
2. ควรศึกษาวิจัยในอุตสาหกรรมอื่น ๆ ที่มีลักษณะงานที่คล้ายคลึงกัน อาจทำการการปรับหรือเพิ่มตัว

แปรอื่น ๆ ตามวิจารณญาณและความเหมาะสมกับบริบทในอุตสาหกรรมนั้น ๆ 
3. ไม่เพียงแค่ให้ความสำคัญกับปัจจัยที่เป็นแรงจูงใจของผู้มาใช้บริการ แต่ควรคำนึงถึงองค์ประกอบของ

ปัจจัยน้ ันๆด้วย เช่น การมอบสิทธิพิเศษแก่ผู้มาใช้บริการสมาชิก โรงแรมความสร้างหรือรักษาระดับความ
ประทับใจ มาตรฐานการบริการ ตลอดไปจนถึงความม่ันใจเรื่องความสะอาด 

4. แผนกการตลาด (Marketing Department) ต้องมีการระดมความคิดเกี่ยวแคมเปญใหม่ๆ และต้อง
เป้นสิ่งที่ตลาดกำลังให้ความสนใจ รวมถึงการเลือกใช้ช่องทางการ วัน และเวลา ที่ประชาสัมพันธ์ 

5. ผู้บริหารธุรกิจโรงแรมต้องให้ความสำคัญในเรื่องการตั้งรับมือกับทุกสถานการณ์ หรือจัดตั้งนักวิเคาระห์
ธุรกิจ (Business Analysis) เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์ต่างๆมีนโยบายการสร้างความมั่นคงในมั่นคงในองค์กรทั้งใน
สภาวะปกติและภายใต้สถานการณ์ฉุกเฉินที่ไม่คาดคิด  

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
ควรทำการวิจัยโดยมีจุดประสงค์เพื่อค้นหาปัจจัยใหม่ๆ ที่ทำให้เกิดแรงจูงใจที่เพิ่มขึ้นของผู้ใช้บริการ

โรงแรมอุตสาหกรรมอื่นๆที่มีลักษณะสภาพแวดล้อมที่คล้ายคลึงกันหรือสามารถนำไปใช้ในสถานการณ์อื่นได้ด้วย  
ทั้งนี้ควรทำการวิจัยในสถานการณ์ที่มีการเปิดบริการโรงแรมอย่างเต็มรูปแบบเพ่ือเป็นการเปรียบเทียบผลสรุปและ
ความเที่ยงตรงของข้อมูล และควรทำการวิจัยเพื่อค้นหากลยุทธ์การบริหารจัดการโรงแรมในเรื่องของการเพ่ิมอัตรา
การใช้บริการที่มีประสิทธิภาพเพิ่มรายได้ธุรกิจให้สามารถดำเนินกิจการต่อไปได้ โดยเฉพาะก่อน ระหว่าง และ
หลังจากเหตุการณ์สภาพแวดล้อมภายนอกต่างๆ 
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