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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนัก

ท่องเที่ยว (2) เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการธุรกิจโรงแรม และ (3) วิเคราะห์องค์ประกอบ

มโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นนักท่องเท่ียวที่เคย

มาใช้บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร และตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจงเฉพาะนัก

ท่องเท่ียวชาวไทยที่เคยมาใช้บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร โดยค�ำนวณขนาดตัวอย่างจาก

สูตรไม่ทราบขนาดประชากร (Cochran, W.G.) ได้จ�ำนวนตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ 

แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลและการพรรณนาข้อมูล ประกอบด้วยค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และวิเคราะห์ปัจจัย ผลการวิจัยพบว่า (1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย

ที่มีอายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี โดยมีสถานภาพโสด ซ่ึงมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่มี

รายได้เฉล่ียเดือนละ 15,001-35,000 บาท (2) นักท่องเท่ียวให้ความส�ำคัญต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการธุรกิจโรงแรม

แบบ Staycation โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อมีการพิจารณาเป็นรายด้านเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ย

สูงสุด คือ ปัจจัยด้านอุปกรณ์และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก รองลงมา คือ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีการบริการ และน้อยที่สุด 

คือ ปัจจัยด้านกายภาพ และ (3) องค์ประกอบมโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ประกอบ

ด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบการบริการและเอาใจใส่ (Service and Attention) องค์ประกอบความคุ้มค่า 

(Good Value) องค์ประกอบสะดวกและปลอดภัย (Convenience and Safe) องค์ประกอบรวดเร็วและเข้าถึงได้ง่าย 

(Fast and Easy to access) และองค์ประกอบการสร้างภาพลักษณ์ (Image Making)

ค�ำส�ำคัญ: มโนทัศน์, การท่องเที่ยวในระแวกบ้าน, การตลาดบริการ

Abstract

	 The objectives of this quantitative research are (1) to study the demographic characteristics 

of tourists (2) to study the importance of factors affecting the use of hotel business services, and 

(3) to analyze the components of the service marketing concept of the staycation hotel business. 

The target population is a group of tourists who ever used staycation hotel ‘s services in Bangkok. 

มโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร
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The 400 samples were collected by purposive random sampling technique only for Thai tourists 

who used to use the staycation hotel business in Bangkok where the calculation of the sample is 

based on the unknown population size formula. The questionnaire is used as a research tool to 

collect data. Data analysis and data description consiste of frequency, percentage, mean, standard  

deviation and factor analysis. The research results revealed that (1) the demographic characteristics 

of tourists were mostly males aged between 30-39 years. In addition, most of them was single which 

had a bachelor’s degree. Moreover, they largely had a career as an employee of a private company 

with average monthly income about 15,001-35,000 baht (2) the tourists gave importance to factors 

affecting the overall use of staycation hotel services at a high level. If we considered each apects 

in descending order, it found that the aspect with the highest average was the factor of equipment 

and facilities. Then it followed by the factor of service technology. The least important factor is the 

physical factor. Finally (3) the conceptual principles of service marketing of the staycation hotel  

business consisted of 5 principles, namely service and attention, good value, convenience and safe, 

fast and easy to access, and image making.

Keywords: Concept, Staycation, Service Marketing

บทน�ำ
	 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทยถือว่ามีความ

ส�ำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศและเป็นที่ยอมรับกัน

อย่างแพร่หลาย และหนึ่งในธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับภาคการ

ท่องเทีย่ว คอื ธรุกจิโรงแรม ซึง่ผลติภณัฑ์มวลรวมในประเทศ 

(GDP) หมวดที่พักและบริการด้านอาหาร ใน 2562 มีมูลค่า

สูงถึง 1.03 ล้านล้านบาท คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 6.1% 

ของผลิตภัณฑ์มวลรวมของประเทศ (GDP) ทั้งประเทศ 

(Krungsri Online, 2021) ซึ่งที่กล่าวมานี้ สอดคล้องกับ

ความเจริญเติบโตของการท่องเที่ยวไทยในรอบทศวรรษที่

ผ่านมาที่รายได้จากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ไทยจะอยู่

ในล�ำดับที่ 1 หรือ 2 มาโดยตลอด เมื่อเปรียบเทียบกับราย

ได้จากอุตสาหกรรมอื่นๆ จึงเป็นที่ตระหนักดีว่าการท่อง

เที่ยวของประเทศไทยได้เป็นพลังขับเคล่ือนทางเศรษฐกิจ

ที่ก่อให้เกิดเป็นฟันเฟืองหรือพลังขับเคลื่อนจากภาคส่วน

ต่างๆ ที่ช่วยกันผลักดันให้ธุรกิจขับเคลื่อนไปข้างหน้าอย่าง

ไม่หยดุยัง้และแสดงบทบาทในการเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการ

ขยายตัวทางเศรษฐกิจ อันน�ำไปสู่การจ้างงาน สร้างอาชีพ 

การกระจายรายได้และการลงทุนในธุรกิจที่เกี่ยวเน่ืองกัน 

ซ่ึงเป็นการสร้างรายได้ให้กับประชาชนและประเทศชาติ

อย่างอเนกอนันต์และน�ำไปสู่ความส�ำเร็จในการยกระดับ

คุณภาพชีวิตของประชาชนชาวไทย (Tourism Authority 

of Thailand, 2017)

	 ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อ

ไวรัสโคโรนา 2019 หรือ โควิด-19 (COVID-19) (World 

Health Organization, 2020) ส่งผลท�ำให้ไม่เอื้อต่อการ

ท่องเที่ยว เนื่องจากรัฐบาลในหลายประเทศทั่วโลกต้องใช้

มาตรการที่ไม่ใช่ทางการแพทย์ จนถึงการใช้วิธีแทรกแซง

แบบเข้มงวดด้วยกฎระเบียบ เช่น การออกมาตรการปิด

เมอืง (Lockdown) เพือ่ควบคมุการเดนิทางระหว่างประเทศ 

ส่งผลให้จ�ำนวนนักท่องเที่ยวลดน้อยลงเป็นประวัติการณ์ 

โดยเฉพาะภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก อาทิ ใน พ.ศ. 2563 

ประเทศไทยที่จ�ำนวนนักท่องเที่ยวลดลงไปถึงร้อยละ 83.2  

เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกัน (มกราคม – ธันวาคม) ใน 

พ.ศ. 2562 (Krungsri Online, 2021) ธุรกิจโรงแรมที่เป็น

ธุรกิจท่ีมีการจ้างงานเป็นจ�ำนวนมาก จึงเป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่

ได้รับผลกระทบอันก่อให้เกิดผลต่อเนื่องไปถึงคุณภาพชีวิต

และความพึงพอใจในการท�ำงานของพนักงาน ผู้ประกอบ

การโรงแรม และพนักงานของโรงแรมที่ได้รับผลกระทบจึง
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ได้มีการปรับตัวเป็นอย่างมาก เช่น ลดราคาห้องพัก ปรับ

เปล่ียนรูปแบบการให้บรกิารโดยการให้บรกิารการท�ำงานใน

โรงแรม (Work From Hotel) แก่ผู้ที่ต้องการท�ำงานที่บ้าน 

(Work From Home) นอกจากนี้โรงแรมหลายแห่งยังได้

ร่วมมอืกับสถานพยาบาลหรอืโรงพยาบาลเพือ่ให้บรกิารเป็น

ที่กักตัวในกรุงเทพฯ และปริมณฑล (Alternative State 

Quarantine: ASQ) หรือการให้บริการเป็นสถานพยาบาล

ผู้ป่วยเฉพาะกิจ (Hospitel) รวมไปถึงหารายได้เพิ่มจาก

ธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกันจากการที่ไปร่วมมือกับ Application 

สั่งอาหารออนไลน์จากร้านอาหารในโรงแรม ขณะเดียวกัน

ก็มีโรงแรมหลายแห่งจ�ำเป็นต้องปิดกิจการ เป็นต้น

	 ในช่วง พ.ศ. 2565 ธุรกิจโรงแรมมีการปรับตัว 

โดยหันมารับนักท่องเที่ยวในประเทศเป็นหลักและเล็งเห็น

ว่าการท่องเทีย่วแบบ Staycation ถอืเป็นกลยทุธ์การตลาด

ตวัหน่ึงทีจ่ะท�ำให้สามารถอยูร่อดได้ในภาวะวกิฤตเิช่นนี ้โดย

มีการปรับรูปแบบการให้บริการ เข้าใจความต้องการของผู้

เข้าพัก มีการสร้างบรรยากาศที่แตกต่างจากโรงแรม เน้น

ความสบายเสมือนอยู่บ้าน รวมถึงการสร้างประสบการณ์

ที่ดีในการเข้าพัก มีการใส่ใจทุกรายละเอียด อันจะก่อให้

เกิดความประทับใจและมิตรภาพที่ดีต่อนักท่องเที่ยว แต่

อย่างไรก็ตามด้วยแนวโน้มการเติบโตของที่พักในรูปแบบ

ที่หลากหลาย จึงส่งผลให้เกิดการแข่งขันด้านกลยุทธ์การ

ตลาดจากผู้ประกอบการโรงแรมมากขึ้น มีการสร้างส่วน

แบ่งทางการตลาดในกลุ่มธุรกิจโรงแรม ดังนั้นองค์ความ

รู ้ในการบริหารจัดการธุรกิจโรงแรมในภาวะวิกฤติ จึงมี

ความส�ำคญัต่อธรุกจิโรงแรมเป็นอย่างยิง่ส�ำหรบัในเรือ่งการ 

เตรียมความพร้อมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงผู้ประกอบ

การต้องบริหารความเสี่ยงและจัดการภาวะวิกฤติในครั้งนี้

ให้ได้ ตลอดจนมีการน�ำเทคโนโลยีมาใช้ในองค์การมากข้ึน 

เพ่ือให้ผู้ประกอบการมีวิธีการและแนวทางในการวางแผน

บริหารจัดการธุรกิจโรงแรมแบบยืดหยุ่นให้สามารถผ่านพ้น

วิกฤตน้ีไปได้ (Kirathakon Boonrod, 2022) หลังจาก

สถานการณ์เริ่มเบาลงภาครัฐได้มีมาตรการกระตุ้นการท่อง

เทีย่วภายในประเทศมากขึน้ ส่งผลให้ครึง่ปีแรกของปี 2565 

มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทยกลับมาอยู่ที่ 93 ล้านคน หรือ

คิดเป็นอัตราส่วนร้อยละ 40% ของช่วงก่อนโควิด-19 ใน

ขณะเดียวกันนักท่องเที่ยวต่างชาติกลับมาอยู่ที่ประมาณ 2 

ล้านคน หรือคิดเป็นอัตราส่วนประมาณร้อยละ 5% ของ

ช่วงก่อนโควิด-19 (The Bangkok Insight, 2022)

	 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยในฐานะผู้สอนสาขา

วิชาการจัดการงานบริการและการท่องเท่ียว มีความสนใจ

ที่จะศึกษามโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ 

Staycation ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลจากการศึกษา

วิจัยครั้งนี้ผู ้ประกอบการสามารถน�ำไปใช้ในการวางแผน

ส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพบริการได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ เพื่อจูงใจให้นักท่องเท่ียวมาท่องเท่ียวแบบ 

Staycation มากข้ึน ซ่ึงนับว่าเป็นชีวิตวิถีใหม่ (New 

normal) ของการท่องเท่ียวท่ีจะช่วยธุรกิจโรงแรมในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานครสามารถกลับมามีชีวิตอีกครั้งและมี

ความยั่งยืนต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ

นักท่องเท่ียวธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation

	 2. เพื่อศึกษาระดับความส�ำคัญของปัจจัยที่มีผล

ต่อการใช้บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation

	 3. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาด

บริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์

	 ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์

	 Thanaporn Monchaiya (2016) กล่าวว่า 

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากร ใน

เรือ่งขนาด โครงสร้าง การกระจายตวั และการเปลีย่นแปลง

ที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม

อื่นๆ ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ท้ังสาเหตุ และผลของ

ปรากฎการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม ข้อมูล

เก่ียวกับตัวบุคคล เช่น เพศ วงจรชีวิตครอบครัว ลักษณะ

ทางครอบครัว อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ ภูมิล�ำเนา 

ศาสนา และเช้ือชาติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

	 Chalongsri Phimonsompong (2015) ได้

กล ่าวถึงความหมายของปัจจัยทางประชากรศาสตร ์ 

(Demographic Factor) ไว้ว่า ลกัษณะของประชากร ได้แก่ 

เพศ อายุ ขนาดของครอบครัว การศึกษา ประสบการณ ์

ระดับรายได้ อาชีพ เช้ือชาติ และสัญชาติ ซ่ึงโดยตัวแปรดัง

กล่าวรวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์ หรือยอดขาย 

และปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเท่ียว
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	 Aungsumin Theerasakulthada (2015) ความ

หมายของลักษณะประชากรศาสตร์ แนวความคิดด้าน

ประชากรนี้ เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุ

เป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดข้ึนตาม

แรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคน

ที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรม

ที่แตกต่างกันไปด้วย โดยลักษณะทางประชากรศาสตร ์

หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วยอายุ เพศ 

ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ และ

การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการ

ตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นลักษณะที่ส�ำคัญ 

และสถติทิีว่ดัได้ของประชากรท่ีช่วยก�ำหนดตลาดเป้าหมาย 

รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น

	 ก า ร แบ ่ ง ส ่ ว น ตล าด โ ด ย ใช ้ ลั ก ษณะทา ง

ประชากรศาสตร์

	 Kotler & Armstrong (2018) กล่าวแนวคิดด้าน

ประชากรศาสตร์ (Demographic) ที่เป็นที่นิยมน�ำมาใช้ใน

การแบ่งส่วนตลาด เพ่ือจ�ำแนกความแตกต่างของผู้บริโภค

รายละเอียดดังน้ี

	 1. อายุ(Age) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความ

ชอบความต้องการของผู้บริโภค ท�ำให้สามารถวิเคราะห์

ได้ว่าแต่ละช่วงอายุเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะแบบใด 

มีความต้องการอย่างไรเพื่อที่จะ สามารถแบ่งส่วนตลาด

และสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ริโภคเป้าหมายได้อย่างแม่นย�ำ

มากยิ่งขึ้น

	 2. เพศ (Sex) ผูห้ญงิและผูช้ายมคีวามชอบทศันคติ

และความคิดที่แตกต่างกัน ท�ำให้วิธีการที่นักการตลาดจะ

ใช้กับผู้หญิงและผู้ชายไม่เหมือนกัน แต่ในปัจจุบันเรื่องเพศ

ก็เปลี่ยนไปในทางซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ผู้หญิงในปัจจุบันอาจ

ไม่ใช่คนที่ท�ำงานบ้านท�ำกับข้าววรอสามีอยู่ที่บ้านแล้ว แต่

ผู้ชายอาจจะเป็นคนท�ำแทนก็เป็นได้ ท�ำให้นักการตลาดจะ

ต้องระมัดระวังในการวิเคราะห์เรื่องนี้ เพื่อให้สามารถน�ำมา

ประยุกต์ใช้กับการตลาดของตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	 3. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income,  

Education and Occupation) รายได้การศึกษา และ

อาชีพเป็นปัจจัยส�ำคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยรายได้

สามารถบอกได้ว่าผู้บริโภคมีก�ำลังซ้ือผลิตภัณฑ์นั้นๆ หรือ

ไม่ ในขณะเดียวกันเมื่อประกอบกับปัจจัยด้านการศึกษา

และอาชีพก็จะส่งผลให้เห็นถึงรูปแบบในการด�ำเนินชีวิต

ของผูบ้ริโภคซ่ึงแม้อาจจะมีรายได้ไม่เพียงพอต่อการซ้ือแต่

อาจจะมวีถิชีีวติทีส่ามารถท�ำได้กไ็ด้ ท�ำให้นกัการตลาดส่วน

ใหญ่มักเช่ือมโยงปัจจัยเรื่องรายได้กับปัจจัยด้านอื่นๆ เพ่ือ

ให้สามารถวิเคราะห์การแบ่งส่วนตลาดได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น

	 Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวแนวคิด

ทางด้านประชากรศาสตร์ท�ำได้โดยการ แบ่งกลุ่มของผู้

บริโภคตามอายุ รายได้ เช้ือชาติ เพศ อาชีพ สถานภาพ

สมรส ประเภทและขนาดของใช้ในครัวเรือน และที่ตั้ง

ทางภูมิศาสตร์ตัวแปรเหล่านี้สามารถซักถามหรือท�ำการ

สังเกตได้อย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดได้

และสามารถจ�ำแนกผู้บริโภคแต่ละประเภทตามท่ีก�ำหนด

ไว้ได้อย่างชัดเจน

	 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ

	 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ

	 Kotler (1997) ได้สรุปไว้ว่า ส่วนประสมทางการ

ตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือ

ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน�ำมาใช้

ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการ

ของลูกค้าที่เป็นกลุ ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการ

ทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4P’s) ได้แก่ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการ

ตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมข้ึนมา 

อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อ

ให้สอดคล้องกับแนวคิดท่ีส�ำคัญทางการตลาดสมัยใหม่ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้นจึง

รวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสม ทางการตลาดแบบ 7P’s

	 Chanyapat Tanaseanprasert (2017) ได้สรุป

ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่ใช้ตอบ

สนองต่อความต้องการของตลาดกลุ่มเป้าหมาย โดยเป็น

ปัจจัยพื้นฐานเดิมท่ีประกอบด้วยท้ังหมด 4 ปัจจัย หรือ 

4P’s คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แต่เนื่องด้วยใน

ปัจจุบันการตลาดสมัยใหม่ได้ใช้การบริการเข้ามาเก่ียวข้อง

ด้วย จึงได้มีการเพิ่มปัจจัยอีก 3 ด้าน คือ ด้านบุคลากร 

ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ

	 Benjawan Srida (2017) กล่าวว่า ส่วนประสม

ทางการตลาด คือ เครื่องมือทางการตลาดท่ีใช้เพื่อ ตอบ
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สนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมพื้น

ฐานจะมีอยู่ 4 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ 

(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  โดยในส่วน

ของการตลาดสมัยใหม่โดยเฉพาะธุรกิจการบริการที่แตก

ต่างจากธุรกิจทั่วไป มีปัจจัยเพิ่มอีก 3 ปัจจัย ที่เป็นปัจจัย

ในการส่งมอบการบริการ นั่นคือ บุคคล (People) ลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ 

(Process)

	 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ

	 Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการ

ตลาดเป็นตัวแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถ

ควบคุมได้ บริษัทมักจะน�ำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง

ความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้า

หมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 

ตัวแปรเท่านั้น (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมา

มีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล 

(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิด

ที่ส�ำคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ

ทางด้านการบรกิาร ดงันัน้จงึรวมเรยีกได้ว่าเป็นส่วนประสม

ทางการตลาดแบบ 7P’s ดังนี้

	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่บริษัทน�ำเสนอ

ออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจโดยการบริโภคหรือการ

ใช้บริการน้ันสามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โดย

ความพึงพอใจน้ันอาจจะมาจากสิ่ง ที่สัมผัสได้หรือสัมผัส

ไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า 

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมี ชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้

จัดจ�ำหน่าย

	 2. ด้านราคา (Price) จ�ำนวนเงนิตราทีต้่องจ่ายเพือ่

ให้ได้รับสินค้าหรือบริการของกิจการหรืออาจเป็นคุณค่า

ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้

สินค้าหรือบริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่ากับจ�ำนวนเงินที่จ่าย

ไป นอกจากน้ียังรวมถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัว

เงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างราคาที่ต้องจ่าย

เงินออกไปกับคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์

นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะท�ำการตัดสินใจ

ซ้ือ ท้ังนี้กิจการควรจะค�ำนึงถึงปัจจัยต่างๆ ซ่ึงการก�ำหนด

กลยุทธ์ด้านราคามีดังนี้ สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบ

ของการแข่งขันในตลาด ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อม 

	 3. ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place/Channel 

Distribution) ช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้าหรือบริการ รวม

ถึงวิธีการท่ีจะน�ำสินค้าหรือบริการนั้นๆ ไปยังผู้บริโภคเพื่อ

ให้ทันต่อความต้องการ ซ่ึงมีหลักเกณฑ์ท่ีต้องพิจารณาว่า

กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าหรือบริการ

สู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมาก

	 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อ สร้างความจูงใจ 

ความคิด ความรู้สึก ความต้องการ และความพึงพอใจใน

สินค้าหรือบริการ โดยส่ิงนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้า

หมายให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ�ำในตัว

ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพล

ต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม การซ้ือสินค้าหรือ

บริการหรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูล

ระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือก็เป็นได้ ท้ังนี้จะต้องมีการใช้เครื่อง

มือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ อย่างผสมผสาน 

	 5. ด้านบุคคลหรือบุคลากร (People) พนักงาน

ที่ท�ำงานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่างๆ ซึ่งนับรวม

ตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู ้บริหารระดับสูง ผู ้บริหารระดับ

กลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงาน ท่ัวไป แม่บ้าน เป็นต้น 

โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความ

ส�ำคัญ เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผนและปฏิบัติงานเพ่ือขับ

เคลื่อนองค์กรให้เป็นตามทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้

บทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความส�ำคัญ คือ การ

มีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้าเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะ

ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

	 6. ด้านกระบวนการ (Process) กิจกรรมที่

เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน ปฏิบัติในด้านการ

บริการท่ีน�ำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการ

อย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ กระบวนการสามารถ

มีได้หลายกิจกรรมตามแต่รูปแบบและวิธีการด�ำเนินงาน

ขององค์กร หากว่ากิจกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมี

ความเช่ือมโยงและประสานกันจะท�ำให้กระบวนการโดย

รวมมีประสิทธิภาพส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ

	 7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จาก การเลือกใช้สินค้าหรือ
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บริการขององค์กรเป็นการสร้างความแตกต่างอย่างโดด

เด่นและมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน การแต่งกายของ

พนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า การบริการที่รวดเร็ว 

เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีจ�ำเป็นต่อการด�ำเนินธุรกิจ โดยเฉพาะ

อย่างยิง่ธุรกจิทางด้านการบรกิารท่ีควรจะต้องสร้างคณุภาพ

	 3. แนวคิดการท่องเที่ยวแบบ Staycation

	 Staycation มีรากฐานมาจากการผสม 2 ค�ำ คือ 

Stay (อยู่หรืออยู่กับที่) + Vacation (การหยุดพักผ่อน

หรือหยุดพักร้อน) หมายถึง การพักผ่อนอยู่บ้านหรือการ

พักผ่อนท่องเที่ยวใกล้ๆ บ้าน ไม่ต้องเดินทางมากมายหรือ

ใช้เวลายาวนาน เป็นการไปท่องเท่ียวที่อาจขนงานไปท�ำ

ด้วยได้เหมือนเป็นการเปลี่ยนสถานที่ในการท�ำงาน ซ่ึงค�ำ

ว่า Staycation เกิดขึ้นในต่างประเทศมาต้ังแต่ปี 2005 

ในรายการโทรทัศน์ของสหรัฐอเมริกา ที่ชื่อว่า Corner 

Gas ต่อมาค�ำน้ีเร่ิมบูมในปี 2008 เนื่องจากเศรษฐกิจท่ี

แย่ลงท�ำให้คนเริ่มประหยัดงบในการเที่ยว จึงหันมาเท่ียว

ใกล้ๆ บ้าน ใกล้ๆ เมืองแทนเพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการเดิน

ทาง (Hungry Blog, 2021)

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
	 Tuaenjai Srichada (2022) การวิเคราะห์องค์

ประกอบเชิงส�ำรวจในการเลือกที่พักย่านถนนข้าวสาร 

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการเลือก

ที่พักย่านถนนข้าวสาร กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย องค์

ประกอบหลัก 3 ด้าน คือ องค์ประกอบที่ 1 ความปลอดภัย 

องค์ประกอบที่ 2 การบริการ และองค์ประกอบที่ 3 ความ

สะดวก

	 Kaewarin Sangprapai (2021) ปัจจัยที่กระตุ้น

ให้คนกรุงเทพซื้อแพ็คเกจ Staycation จากโรงแรมใน

กรุงเทพมหานครในยุคหลังโควิด-19 ผลการวิจัยพบว่า 

คุณภาพแพ็คเกจและด้านรูปแบบการด�ำเนินชีวิตมีผลต่อ

ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้แพค็เกจ Staycation หลงัสถานการณ์โค

วดิ-19 ในขณะเดยีวกนัผูต้อบแบบสอบถามเกอืบครึง่หนึง่ที่

ไม่ได้สนใจในเร่ืองคุณภาพแพ็คเกจในช่วงหลังสถานการณ์

โควิด-19

	 Narubodee Wathanakom (2020) ปัจจัยที่

มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบ Staycation ของคน

ท�ำงานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน

บุคคลของคนท�ำงานในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อาย ุ

อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง

กัน มีการตัดสินใจท่องเท่ียวแบบ Staycation ไม่แตกต่าง

กัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการส่ง

เสรมิการตลาด และด้านผลติภณัฑ์มผีลต่อการตดัสนิใจท่อง

เท่ียวแบบ Staycation ท่ีระดับนัยส�ำคัญ 0.05 และปัจจัย

คณุภาพการบรกิารด้านความน่าเชือ่ถอื และด้านความเอาใจ

ใส่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบ Staycation ของคน

ท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยส�ำคัญ 0.05

	 Anongsy Sayasine (2016) ส่วนประสมทางการ

ตลาดบริการท่ีมีผลต่อนักท่องเท่ียวชาวไทยในการตัดสิน

ใจใช้บริการท่องเที่ยวที่นครหลวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว ผลการวิจัยพบว่า ภาพรวม

ของส่วนประสมทางการตลาดการท่องเที่ยวทั้ง 7 ด้าน 

คือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์

ปัจจัยด้านบุคคลให้ความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก และให้

ความส�ำคัญในปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

และปัจจัยด้านราคาอยู่ในระดับปานกลาง

	 Lin, S. (2006) การศึกษาการรับรู้ของลูกค่าที่

มีต ่อการให้บริการข้อมูลของอุตสาหกรรมโรงแรมใน

สหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบว่า เมื่อลูกค้าเข้ามาติดต่อ

เก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการต่างๆ ของทางโรงแรม ความพึง

พอใจของพวกเขาอย่างน้อยท่ีสุดก็มีผลมาจากคุณภาพของ

การมีปฏิสัมพันธ์ เช่น ข้อมูลการบริการดังที่ได้ท�ำการวิจัย

ครั้งนี้ การปฏิสัมพันธ์เหล่าน้ีอาจะโดยตรง เช่น เมื่อลูกค้า

มีส่วนร่วมจากการใช้บริการต่างๆ หรือทางอ้อม เช่น จาก

ข้อมูลบริการต่างๆ ไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม ความพึง

พอใจที่ลูกค้าที่ได้รับและการเพิ่มการรับรู้ในด้านคุณภาพ

การบริการ สามารถส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการ

ซ�้ำได้ แต่ถ้าท�ำให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจในคุณภาพการ

บริการจะส่งผลในทางตรงกันข้าม

	 Pannola Sukbandid (2002) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อากรตัดสินใจเลือกท่ีพักโรงแรมในเขตก�ำแพงนครเวียง

จันทร์ของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศ ผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกท่ีพักโรงแรมโดย

เรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัยด้านราคา 

ได้แก่ ราคาห้องพักและค่าอาหาร ปัจจัยด้านพนักงานที่ให้

บรกิาร ได้แก่ ความสภุาพอ่อนน้อม และพนกังานมมีารยาท

ดี ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ได้แก่ ห้องพักสะอาดและ



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
ฉบับสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ปีที่ 13 ฉบับที่ 2 ประจ�ำเดือน พฤษภาคม-สิงหาคม 2566 97

อุปกรณ์ในห้องพักสะอาด ปัจจัยด้านกระบวนการจัดการ 

ได้แก่ มีการจัดการห้องพักเป็นระเบียบเรียบร้อย และมีการ

ให้บริการเป็นมาตรฐานสากล ปัจจัยด้านสถานที่ท�ำเลที่ตั้ง 

ได้แก่ ความสะดวกในการเข้าพักและใกล้แหล่งท่องเท่ียว 

ปัจจัยด้านกายภาพ ได้แก่ ห้องพักสะอาด เป็นระเบียบ

เรียบร้อย และการตกแต่งสวยงาม และปัจจัยด้านส่งเสริม

การตลาด ได้แก่ การลดราคาค่าบริการและการโฆษณา

ตามสื่อต่างๆ

	 Heung, V.C.H. (2000) ระดับความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวชาวจีนที่มาใช้บริการโรงแรมในฮ่องกง ผลการ

วิจัยพบว่า การรับรู้ของนักท่องเท่ียว 9 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

คุณภาพการให้บริการและความคุ้มค่า 2) ด้านคุณภาพ

ของอาหารและเครื่องดื่ม 3) ด้านการบริการควบ 4) ด้าน

ความน่าเช่ือถือ 5) ด้านคุณภาพของบริหารหลัก 6) ด้าน

การบริการเสริม 7) การเพิ่มมูลค่าการบริการ 8) ด้านความ

สะดวกสบาย และ 9) ด้านการบริการข้อมูล โดยรวมนัก

ท่องเท่ียวมีความพึงพอใจในการบริการของโรงแรมที่มีการ

ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการและความคาด

หวังของผู้ใช้บริการ

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ 

มโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ  

Staycation ในกรุงเทพมหานคร

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยคร้ังน้ีมีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยผู้วิจัยได้ด�ำเนินการศึกษา

ค้นคว้าตามขั้นตอนดังนี้

	 ขั้นตอนท่ี 1 การจัดเตรียมการวิจัย เป็นข้ันตอน

ศึกษาเอกสาร ต�ำรา ข้อมูล สถิติ และเอกสารงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้อง เพื่อสร้างเครื่องมือส�ำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 ขั้นตอนที่ 2 เป็นข้ันตอนที่ผู้วิจัยน�ำเคร่ืองมือท่ี

สร้างข้ึน ท�ำการตรวจสอบหาคุณภาพของเครื่องมือ จาก

นั้นน�ำไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามจ�ำนวนท่ีก�ำหนด 

พร้อมน�ำข้อมลูทีไ่ด้มาตรวจสอบความถูกต้อง และวเิคราะห์

ผลข้อมูลทางสถิติ

	 ข้ันตอนท่ี 3 รายงานผลการวิจัย เป็นข้ันตอนการ

จัดท�ำรูปเล่มรายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ์ พร้อมท้ังจัดท�ำ

บทความวิจัยเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ต่อไป
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นนักท่อง

เที่ยวท่ีเคยมาใช้บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ใน

กรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน

	 2. กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง

เฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยมาใช้บริการธุรกิจโรงแรม

แบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร โดยค�ำนวณกลุ่ม

ตวัอย่างจากสตูรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran 

โดยก�ำหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่า

ความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (Cochran, W.G., 1953 อ้างใน 

Kanlaya Vanichbuncha, 2011) ได้ขนาดตัวอย่างอย่าง

น้อย 384 คน และเพื่อความสะดวกในการประเมินผลและ

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก�ำหนด 

คือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง และเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) เฉพาะผู้ที่เต็มใจให้

ข้อมูลเท่านั้น

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย
	 ลักษณะของเครื่องมือการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ตอน 

ดังนี้

	 ตอนท่ี 1 ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะค�ำถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check List) จ�ำนวน 

6 ข้อ

	 ตอนที่  2  ระดับความส� ำคัญของป ัจจั ยที่

มีผลต่อการใช้บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation 

ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า  

(Rating Scale) ซึ่งประกอบด้วยค�ำตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 

ระดับ จ�ำนวน 60 ข้อ โดยมีการทดสอบความน่าเช่ือถือ  

(Reliability) โดยการน�ำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่ม

ตัวอย่างย่อย (Try Out) คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการ

โรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 30 ตัวอย่าง เพื่อ

ตรวจสอบว่าค�ำถามในแต่ละข้อของแบบสอบถามสามารถ

สื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ และค�ำถามมีความ

เหมาะสมหรือไม่ หลังจากนั้นน�ำมาทดสอบหาค่าความเช่ือ

มั่นด้วยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alph) ได้ค่าความ

น่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.979

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้ศึกษาด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัย

ตามข้ันตอน ดังนี้

	 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ 1) 

ข้อมูลจากวารสารต่างๆ 2) ข้อมูลจากวิทยานิพนธ์ หนังสือ

วิชาการ บทความต่างๆ 3) ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต และ 4) 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

	 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการ

ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทาง 

Google form จ�ำนวน 400 คน โดยมีข้ันตอนในการด�ำเนิน

การดังนี้

	 	 1. ผู้วิจัยจัดส่งลิงค์ Google Form ไป

ยังกลุ่มตัวอย่าง

	 	 2. ผู้วิจัยได้ชี้แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจ

วัตถุประสงค์ และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถาม และท�ำการ

เก็บรวบรวมแบบสอบถามให้ครบท้ัง 400 ฉบับ

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. การวิเคราะห์ข ้อมูลเบ้ืองต ้นเพื่ออธิบาย

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้

วิธีหาค่าความถ่ี (Frequency) แล้วสรุปผลเป็นค่าร้อยละ  

(Percentage)

	 2. การวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญของปัจจัยที่มี

ผลต่อการใช้บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ใช้วิธี

หาค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)

	 3. การวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์ทางการ

ตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ใน

กรุงเทพมหานคร เป็นการวิเคราะห์ปัจจัย โดยใช้สถิติการ

วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: 

EFA) สกัดองค์ประกอบส�ำคัญด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์

ประกอบส�ำคัญของตัวแปร (Principal Components 

Analysis) และใช้การหมุนแกนแบบมุมฉากด้วยวิธีแวริ

แมกซ์ (Varimax Method)

ผลการวิจัย
	 1. ปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบ

ว่า ร้อยละ 45.00 เป็นเพศชายท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 30-39 

ปี คิดเป็นร้อยละ 54.25 โดยมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อย

ละ 81.80 ซ่ึงมีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
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54.75 ในขณะที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 

41.50 และมีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 15,001-35,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 43.00

	 2. ระดับความส�ำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการใช้

บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ดังตารางท่ี 1

ตาราง 1

ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความส�ำคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการธุรกิจโรงแรมแบบ  

Staycation ในกรุงเทพมหานคร โดยรวม

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation

ในกรุงเทพมหานคร

SD ระดับ

ความส�ำคัญ

ปัจจัยด้านท่ีพักและการบริการ 4.68 0.483 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านราคา 4.62 0.782 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านท�ำเลที่ตั้งและช่องทางจัดจ�ำหน่าย 4.59 0.588 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 4.70 0.568 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านบุคคล 4.71 0.447 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 4.62 0.467 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านอุปกรณ์และส่ิงอ�ำนวยความสะดวก 4.73 0.561 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านกายภาพ 4.58 0.724 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านสุขอนามัยในการบริการ 4.71 0.421 มากท่ีสุด

ปัจจัยด้านเทคโนโลยีการบริการ 4.72 0.545 มากท่ีสุด

รวม 4.67 0.468 มากที่สุด

	 จากตารางที่ 1 พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญ

อยู่ในระดับมาก (  = 4.67, SD = 0.468) เมื่อพิจารณา

เป็นรายด้านเรียงจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านที่มีค่า

เฉล่ียสูงสุด คือ ปัจจัยด้านอุปกรณ์และสิ่งอ�ำนวยความ

สะดวก (  = 4.73, SD = 0.561) รองลงมา คือ ปัจจัยด้าน

เทคโนโลยีการบริการ (  = 4.72, SD = 0.545) และน้อย

ที่สุด คือ ปัจจัยด้านกายภาพ (  = 4.58, SD = 0.724) 

ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ซึ่งมีท้ังหมด 60 ตัวแปร มีค่า

เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.32 – 4.91 แสดงว่านักท่องเท่ียวให้

ความส�ำคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการธุรกิจโรงแรม

แบบ Staycation อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งตัวแปรท่ีมีค่า

เฉล่ียสูงสุดล�ำดับแรก คือ ตัวแปรที่ 21 มีรายการส่งเสริม

การขายตามฤดูกาลหรือตามช่วงเทศกาลวันส�ำคัญ เช่น วัน

ปีใหม่ วันตรุษจีน วันสงกรานต์ เป็นต้น (  = 4.91, SD 

= 0.290) รองลงมา คือ ตัวแปรท่ี 48 มีสิ่งอ�ำนวยความ

สะดวกต่างๆ เช่น ฟิตเนส สระว่ายน�้ำ  ลานจอดรถยนต ์

ร้านซักอบรีด ประตูเข้าคีย์การ์ด อินเตอร์เน็ต Wi-Fi กล้อง

วงจรปิด ลิฟท์ (  = 4.83, SD = 0.380) และน้อยท่ีสุด 

คอื ตวัแปรที ่53 เครือ่งแบบพนกังานมคีวามเป็นเอกลกัษณ์  

(  = 4.32, SD = 0.921)

	 3. วิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์ทางการ

ตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ใน

กรุงเทพมหานคร

	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์ทางการ

ตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation โดยวิธี

การวิเคราะห์องค์ประกอบส�ำคัญของตัวแปร (Principal 

Components Analysis) ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบ

ที่มีค่าความแปรปรวนของตัวแปร (Eigenvalue) มากกว่า 

1 ขึ้นไป มีอยู่ 6 ค่า แสดงว่าตัวแปรที่เก่ียวข้องกับมโนทัศน์

ทางการตลาดบรกิารของธรุกจิโรงแรมแบบ Staycation ใน

กรุงเทพมหานคร จัดเป็นองค์ประกอบได้ 6 องค์ประกอบ 

เมื่อพิจารณาค่าร้อยละของความแปรปรวนองค์ประกอบ

ท้ัง 6 องค์ประกอบ (ค่า Factor Loading มากกว่า .50) 

สามารถอธิบายมโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจ

โรงแรมแบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 

78.115 ดังตารางท่ี 2
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ตาราง 2

องค์ประกอบมโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร

องค์ประกอบ ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Loading)

1 2 3 4 5

1. การบริการและเอาใจใส่ (Service and Attention)

พนักงานมีความสามารถในการสื่อสาร แนะน�ำ  และเสนอบริการที่ตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้ในเบื้องต้น

.900

พนักงานมีความเชี่ยวชาญ ทักษะ และความรู้ความสามารถในงานบริการ .899

พนักงานได้แจ้งให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจนในการเข้ารับบริการต่างๆ เช่น เวลา

ในการให้บริการอาหารเช้า อาหารเย็น

.879

พนักงานมีความรู้ในเรื่องงานบริการต่างๆ ของโรงแรมเป็นอย่างดี .838

พนักงานให้บริการมีความกระตือรือร้นในการตอบค�ำถามและให้ความช่วย

เหลือเป็นอย่างดี

.838

พนักงานให้ค�ำแนะน�ำและแก้ไขปัญหาต่างๆ ได้ถูกต้องและรวดเร็วเป็นที่พอใจ .838

โรงแรมมีกระบวนการท�ำงานที่ชัดเจนเป็นมาตรฐานเดียวกัน .831

ระบบการลงทะเบียนเพื่อจองห้องพักออนไลน์ท�ำให้สะดวกส�ำหรับลูกค้าไม่ต้อง

เสียเวลาในการเดินทาง

.752

ระยะเวลาในการให้บริการของพนักงานแต่ละขั้นตอนมีความเหมาะสม .743

มีระบบป้องกันฐานข้อมูลของลูกค้า .742

มีบริการเครื่องด่ืม ผ้าเย็นต้อนรับเมื่อลูกค้าเดินทางมาถึงโรงแรม .704

พนักงานให้ความเอาใจใส่ลูกค้าในแต่ละรายอย่างเท่าเทียมกัน .699

มีการจัดเตรียมสถานท่ีจอดรถเพียงพอต่อจ�ำนวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ .687

มีช่องทางการรับช�ำระเงินที่หลากหลายถูกต้องและน่าเชื่อถือ เช่น QR CODE 

บัตรเครดิต เงินสด Mobile banking เป็นต้น

.686

พนกังานให้บริการด้วยความสุภาพ นุม่นวล มกีรยิามารยาทท่ีดี และมีความเป็นมติร .681

พนักงานแต่งกายเรียบร้อยและสะอาดเหมาะสมกับประเภทและระดับของท่ีพัก .627

อุปกรณ์และสิ่งอ�ำนวยความสะดวกในห้องพักมีความสะอาด เรียบร้อย .599

ห้องพักมีการตกแต่งภายในที่ทันสมัยและมีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกครบครัน เช่น 

โทรทัศน์จอ LCD เคร่ืองปรับอากาศ ไดร์เป่าผม ตู้เซฟ เคาน์เตอร์บาร์ เป็นต้น

.555

2. ความคุ้มค่า (Good Value)

มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่างๆ เช่น ฟิตเนส สระว่ายน�้ำ ลานจอดรถยนต์ ร้านซัก

อบรีด ประตูเข้าคีย์การ์ด อินเตอร์เน็ต Wi-Fi กล้องวงจรปิด ลิฟท์

.904

พนักงานบริการอาหารและเครื่องดื่มสวมใส่หน้ากากอนามัย ใส่ถุงมือยาง ผ้า

กันเปื้อนป้องกันความชื้น

.796

มีบริการห้องพักหลากหลายขนาด และใช้วัสดุที่มีคุณภาพ ทันสมัย เช่น ห้อง

ดีลักซ์ ห้องซุปเปอร์ดีลักซ์ ห้องเอ็กเซ็ก-คิวทีฟ ห้องสวีท ห้องแฟมิลี่ เป็นต้น

.654

ความสะดวกในการเดินทางเข้า-ออกโรงแรม .641

มีการแสดงราคาห้องพักไว้อย่างชัดเจน .605
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โรงแรมปฏิบัติตามมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดโรคติดต่อเชื้อไวรัสโคโรนา 

2019 หรือโควิด-19 อย่างเคร่งครัด เช่น มีการคัดกรองผู้เข้าใช้บริการ

.574

ราคาห้องพักมีหลากหลายระดับราคา .569

3. สะดวกและปลอดภัย (Convenience and Safe)

มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกภายในห้องพักอย่างครบครัน .856

คุณภาพการให้บริการของโรงแรม .812

ระบบรักษาความปลอดภัยที่ดีของโรงแรม .795

มีการแสดงราคาค่าอาหารในห้องพัก .726

ราคาห้องพักถูกกว่าโรงแรมอื่นในระดับเดียวกัน .630

4. รวดเร็วและเข้าถึงได้ง่าย (Fast and Easy to access)

สถานที่ต้ังเหมาะสมใกล้แหล่งท่องเท่ียว .819

มีบรรยากาศและส่ิงแวดล้อมของโรงแรมเหมาะแก่การพักผ่อน .716

มีระบบบริการจองห้องพักผ่านระบบออนไลน์ .586

5. การสร้างภาพลักษณ์ (Image Making)

ห้องพักมีความเหมาะสมกับราคา .750

ความสะอาดของห้องพัก .746

มีการตกแต่งห้องพักที่โดดเด่นทันสมัยและเป็นเอกลักษณ์ของโรงแรม .588

	 จากตารางที่ 2 พบองค์ประกอบมโนทัศน์ทางการ

ตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ใน

กรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 5 องค์ประกอบ จาก 36 ตัวแปร 

สามารถแยกองค์ประกอบได้ดังนี้

	 องค ์ประกอบที่  1 การบริการและเอาใจใส ่ 

(Service and Attention) เป็นองค์ประกอบที่มีผล

ต่อมโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ  

Staycation ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายจาก

ตัวแปร 18 ตัวแปร คือ พนักงานมีความสามารถในการ

สื่อสาร แนะน�ำ และเสนอบริการที่ตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้ในเบื้องต้น เป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด 

รองลงมา คือ พนักงานมีความเชี่ยวชาญ ทักษะ และความ

รู้ความสามารถในงานบริการ และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัย

นี้น้อยที่สุด คือ ห้องพักมีการตกแต่งภายในที่ทันสมัยและ

มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกครบครัน เช่น โทรทัศน์จอ LCD 

เครื่องปรับอากาศ ไดร์เป่าผม ตู้เซฟ เคาน์เตอร์บาร์ เป็นต้น

	 องค์ประกอบที่ 2 ความคุ้มค่า (Good Value) 

เป็นองค์ประกอบที่มีผลต่อมโนทัศน์ทางการตลาดบริการ

ของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งสามารถอธิบายจากตัวแปร 7 ตัวแปร คือ มีสิ่งอ�ำนวย

ความสะดวกต่างๆ เช่น ฟิตเนส สระว่ายน�้ำ  ลานจอด

รถยนต์ ร้านซักอบรีด ประตูเข้าคีย์การ์ด อินเตอร์เน็ต  

Wi-Fi กล้องวงจรปิด ลิฟท์ เป็นตัวแปรท่ีมีผลกับปัจจัยนี้

สูงสุด รองลงมา คือ พนักงานบริการอาหารและเครื่องด่ืม

สวมใส่หน้ากากอนามัย ใส่ถุงมือยาง ผ้ากันเปื้อนป้องกัน

ความชื้น และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุด คือ ราคา

ห้องพักมีหลากหลายระดับราคา

	 องค ์ประกอบ ท่ี  3  สะดวกและปลอดภัย  

(Convenient and Safe) เป็นองค์ประกอบที่มีผล

ต่อมโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ  

Staycation ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถอธิบายจาก

ตัวแปร 5 ตัวแปร คือ มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกภายในห้อง

พักอย่างครบครัน เป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รอง

ลงมา คือ คุณภาพการให้บริการของโรงแรม และตัวแปรที่

มีผลกับปัจจัยนี้น้อยท่ีสุด คือ ราคาห้องพักถูกกว่าโรงแรม

อื่นในระดับเดียวกัน

	 องค์ประกอบท่ี 4 รวดเร็วและเข้าถึงได้ง ่าย  

(Fast and Easy to access) เป็นองค์ประกอบท่ีมีผล

ต่อมโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ 

Staycation ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถอธิบายจาก

ตัวแปร 3 ตัวแปร คือ สถานท่ีตั้งเหมาะสมใกล้แหล่งท่อง

เท่ียว เป็นตัวแปรท่ีมีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมา คือ มี



102 Vol. 13 No. 2 May-August 2023EAU HERITAGE JOURNAL
Social Science and Humanities

บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมของโรงแรมเหมาะแก่การพัก

ผ่อน และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุด คือ มีระบบ

บริการจองห้องพักผ่านระบบออนไลน์

	 องค์ประกอบที่ 5 การสร้างภาพลักษณ์ (Image 

Making) เป็นองค์ประกอบที่มีผลต่อมโนทัศน์ทางการ

ตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายจากตัวแปร 3 ตัวแปร 

คือ ห้องพักมีความเหมาะสมกับราคา เป็นตัวแปรที่มีผลกับ

ปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมา คือ ความสะอาดของห้องพัก และ

ตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยน้ีน้อยที่สุด คือ มีการตกแต่งห้องพัก

ท่ีโดดเด่นทันสมัยและเป็นเอกลักษณ์ของโรงแรม

	 จากข้อค้นพบจากผลการวิจัยเชิงปริมาณที่แสดง

ถึงองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ องค์ประกอบการบริการและ

เอาใจใส่ (Service and Attention) องค์ประกอบความ

คุ้มค่า (Good Value) องค์ประกอบสะดวกและปลอดภัย 

(Convenience and Safe) องค์ประกอบรวดเร็วและเข้า

ถึงได้ง่าย (Fast and Easy to access) และองค์ประกอบ

การสร้างภาพลักษณ์ (Image Making) มีผลต่อมโนทัศน์

ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation 

ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังภาพท่ี 1

ภาพ 1 องค์ประกอบที่มีผลต่อมโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร

การอภิปรายผล
	 การอภิปรายผล ผู้วิจัยจะน�ำผลการศึกษาดังที่ได้

สรุปในหัวข้อที่ผ่านมา มาอภิปรายโดยได้แนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยก�ำหนดประเด็นการอภิปราย

ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งน้ี ประกอบ

ด้วย

	 วัตถุประสงค ์ที่  1  เ พ่ือศึกษาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของนักท่องเท่ียวธุรกิจโรงแรมแบบ 

Staycation ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้

เฉลี่ยเดือนต่างกัน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม

แบบ Staycation ต่างกัน ทั้งนี้เนื่องจากรายได้เป็นปัจจัย

ก�ำหนดอ�ำนาจการซื้อ ผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมีอ�ำนาจการ

ซ้ือสูงมักจะเลือกใช้สินค้าและบริการท่ีมีช่ือเสียง ในขณะ

ท่ีผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต�่ำจะเลือกใช้สินค้าและบริการท่ีคุ้ม

ค่า ซ่ึงเป็นไปในท�ำนองเดียวกับงานวิจัยของ Nonthinee 

Meesabthaveekul (2019) พบว่า รายได้ของนักท่อง

เท่ียวชาวไทยท่ีมีรายได้ต่างกัน ท�ำให้กระบวนการตัดสิน

ใจเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 3 ดาวต่างกัน และอธิบาย

รายได้ของนักท่องเท่ียวแสดงถึงสภาพทางการเงินและงบ

ประมาณในการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง ซึ่งสามารถบ่งชี้ถึงการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 3 ดาวต่างกัน และ

สอดคล้องกับ Tuaenjai Srichada et al (2022) ท่ีพบว่า 
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ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่างกัน ท�ำให้

การตัดสินใจเลือกที่พักย่านถนนข้าวสารต่างกัน

	 วัตถุประสงค์ที่ 2 ศึกษาระดับความส�ำคัญของ

ปัจจยัทีม่ผีลต่อการใช้บรกิารธรุกจิโรงแรมแบบ Staycation 

ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญต่อการใช้

บริการธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation เป็นล�ำดับแรก คือ 

มีรายการส่งเสริมการขายตามฤดูกาลหรือตามช่วงเทศกาล

วันส�ำคัญ เช่น วันปีใหม่ วันตรุษจีน วันสงกรานต์ เป็นต้น 

รองลงมา คือ มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่างๆ เช่น ฟิตเนส 

สระว่ายน�้ำ  ลานจอดรถยนต์ ร้านซักอบรีด ประตูเข้าคีย์

การ์ด อินเทอร์เน็ต Wi-Fi กล้องวงจรปิด ลิฟท์ และน้อย

ที่สุด คือ เครื่องแบบพนักงานมีความเป็นเอกลักษณ์ ท้ังนี้

เนื่องจากการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการ

ส่ือสารระหว่างธุรกิจกับลูกค้าที่ท�ำให้ลูกค้าเห็นความแตก

ต่างของสินค้าและบริการ หรือสร้างภาพพจน์และช่ือเสียง 

ซึ่งท�ำหน้าที่ในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า การจูงใจให้สนใจและ

ซ้ือ และช่วยกระตุ้นความทรงจ�ำของลูกค้า ซึ่งการส่งเสริม

การตลาดประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา 

การขายโดยใช้พนกังาน การส่งเสรมิการขาย และการตลาด

ทางตรง โดยแต่ละวิธีต้องใช้ให้เหมาะสมกับแต่ละประเภท

ธุรกิจ ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปในท�ำนองเดียวกับงานวิจัยของ 

Narubodee Wathanakom (2020) พบว่า ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 

และด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบ 

Staycation ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 และยังสอดคล้อง

กับ Pravena Saisuwan (2019) พบว่าปัจจัยบริการมีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของโรงแรมของห้วยขวาง

มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัย Kaewarin Sangprapai 

(2021) พบว่า ด้านคุณภาพแพ็คเกจและด้านรูปแบบการ

ด�ำเนินชีวิตมีผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อแพคเกจ Staycation 

หลังสถานการณ์โควิด-19 และยังสอดคล้องกับ Anongsy 

Sayasine (2016) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคคล ให้ความส�ำคัญอยู่ในระดับ

มาก และให้ความส�ำคัญในปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัย

ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสรมิทางการ

ตลาด และปัจจัยด้านราคา มีผลต่อนักท่องเที่ยวชาวไทย

ในการตัดสินใจใช้บริการท่องเที่ยวที่นครหลวงเวียงจันทน ์

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว

	 วัตถุประสงค ์ ท่ี  3 วิ เคราะห ์องค ์ประกอบ

มโนทัศน์ทางการตลาดบริการของธุรกิจโรงแรมแบบ 

Staycationจากการวิเคราะห์พบว่า องค์ประกอบที่ 1 

การบริการและเอาใจใส่ (Service and Attention) เป็น

องค์ประกอบท่ีมีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจ

โรงแรมแบบ Staycation ในกรุงเทพมหานคร เป็นอันดับ

แรก ซึง่สามารถอธบิายจากตวัแปร 18 ตวัแปร คอื พนกังานมี

ความสามารถในการสือ่สาร แนะน�ำ และเสนอบรกิารทีต่อบ

สนองความต้องการของลูกค้าได้ในเบื้องต้น เป็นตัวแปรท่ีมี

ผลกบัปัจจยันีส้งูสดุ รองลงมา คอื พนกังานมคีวามเชีย่วชาญ 

ทกัษะ และความรูค้วามสามารถในงานบรกิาร และตวัแปรท่ี

มีผลกับปัจจัยนี้น้อยท่ีสุด คือ ห้องพักมีการตกแต่งภายในที่

ทนัสมยัและมีสิง่อ�ำนวยความสะดวกครบครนั เช่น โทรทศัน์

จอ LCD เครื่องปรับอากาศ ไดร์เป่าผม ตู้เซฟ เคาน์เตอร์

บาร์ เป็นต้น ท้ังนี้เนื่องจากธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจบริการ 

ซึ่งพนักงานเป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์เพื่อให้บริการผู้บริโภค

โดยตรง ดังนั้นพนักงานหรือบุคลากรจึงเป็นปัจจัยส�ำคัญ

ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ ทั้งนี้เพราะ

ความมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี ยิ้มแย้มแจ่มใสและพูดจาดี ความ

รู้ในการให้ ค�ำแนะน�ำกับผู้บริโภค การแต่งกายที่เหมาะ

สมและความสุภาพ ความสนใจและความกระตือรือร้นใน 

การให้บริการจะส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจได ้

ตรงกับแนวคิดของ Ziethaml, Parasuraman & Berry 

(1998) ท่ีกล่าวถึงคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

เป็นสิ่งท่ีลูกค้าทุกคนคาดหวังท่ีจะได้รับจากการบริการ ใน

การให้บรกิารลกูค้าจะวดัจากเครือ่งมอืวดัคณุภาพบรกิาร ซึง่

เป็นการวัดคุณภาพจาก 5 ด้าน คือ 1) ความเป็นรูปธรรม

ของการบริการ (Tangibles) สามารถจับต้องได้ เช่น ความ

สะอาด ท�ำเลที่ตั้ง ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้ารับรู้ว่ามีความตั้งใจ

ในการให้บริการ และลูกค้าสามารถเห็นภาพได้ชัดเจน 2) 

ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การให้บริการต้องตรงตาม

เวลาท่ีสัญญาไว้กับลูกค้า มีความถูกต้อง เหมาะสม และ

มีความสม�่ำเสมอ 3) การตอบสนองลูกค้า (Responsive) 

ให้บริการด้วยความรวดเร็ว กระตือรือร้น 4) การให้ความ

มั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) พนักงานที่มีความรู้ความ

สามารถในการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง มีทักษะในการท�ำงาน

และมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี และ 5) การเข้าใจและรู้จักลูกค้า 

(Empathy) เอาใจใส่และให้ความเป็นกันเอง แจ้งข้อมูล

ข่าวสารต่างๆ ให้รับทราบ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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Tuaenjai Srichada (2022) พบว่า การบริการ เป็นองค์

ประกอบที่มีความส�ำคัญอันดับ 2 มีตัวแปรบรรยายองค์

ประกอบ คือ พนักงานบริการด้วยความสุภาพ พนักงาน

ให้บริการด้วยความเท่าเทียมไม่เลือกปฏิบัติ พนักงาน

ให้ค�ำแนะได้ถูกต้อง ให้บริการรวดเร็ว และมีความรู ้

ความสามารถในการให้บริการ และตรงกับงานวิจัยของ  

Narubodee Wathanakom (2020)  พบว่า ปัจจยัคณุภาพ

การบริการด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความเอาใจใส่มีผล

ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวแบบ Staycation ของคนท�ำงาน

ในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 สอดคล้อง

กับงานวิจัย Pravena Saisuwan (2019) พบว่า ปัจจัยด้าน

บุคลากรมีความสําคัญอยู่ในระดับมากที่สุด คือ พนักงาน

มีความช�ำนาญในการให้บริการและมีความสามารถใน

การแก้ปัญหา พนักงานสามารถให้ข้อมูลได้อย่างถูกต้อง

ชัดเจน พนักงานให้บริการลูกค้าทุกท่านอย่างเท่าเทียม

กัน พนักงานมีมารยาท มีความสุภาพในการให้บริการและ

พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ อธัยาศัยที่ดีในการให้บริการ และ

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin, S. (2006) ความพึงพอใจ

ที่ลูกค้าที่ได้รับและการเพิ่มการรับรู ้ในด้านคุณภาพการ

บริการ สามารถส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ�้ำ

ได้ แต่ถ้าท�ำให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจในคุณภาพการ

บริการจะส่งผลในทางตรงกันข้ามได้

ข้อเสนอแนะ
	 1. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรเน้นการวิจัยแบบ

ผสมผสานและเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในการน�ำ

มาบูรณาการกับผลวิจัยเชิงปริมาณ ท้ังนี้เพื่อจะได้ข้อมูล

ของกลุ่มตัวอย่างในมุมมองที่กว้างและรอบด้านมากยิ่งขึ้น

	 2. การวจิยัครัง้นีพ้บผลการวจิยัแตกต่างจากผลการ

ส�ำรวจระดับความส�ำคัญของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้บริการ

ธุรกิจโรงแรมแบบ Staycation โดยส่วนใหญ่นักท่องเที่ยว

มกัจะให้ความส�ำคญัต่อรายการส่งเสรมิการขายตามฤดกูาล

หรอืตามช่วงเทศกาลวนัส�ำคญั เช่น วนัปีใหม่ วนัตรษุจนี วนั

สงกรานต์ ฯลฯ เป็นอันดับแรก แทนท่ีจะเลือกการบริการ

และเอาใจใส่ จงึเป็นประเดน็องค์ความรูใ้หม่เพือ่ท�ำการวจิยั

ต่อไปว่า เหตุใดนักท่องเท่ียวจึงมีพฤติกรรมตัดสินใจเลือก

ใช้บริการธุรกิจโรงแรม Staycation ท่ีเปลี่ยนแปลงไป

	 3. ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมควรปรับเปลี่ยน

กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อรองรับสถานการณ์ที่เปลี่ยนไป 

และให้สอดรับกับความต้องการของผู ้บริโภคท่ีเปลี่ยน

ไป ท้ังนี้เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจท่ามกลางภาวะวิกฤต 

และเป็นการเตรียมความพร้อมในการบริการของธุรกิจ 

Staycation ท่ีเพิ่มข้ึนในอนาคต
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