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โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับ
ธุรกิจบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย
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บทคัดย่อ
		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวในการเลือกเข้าพักโรงแรม จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย และ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวแปรแฝงในโมเดลประกอบด้วย ส่วนผสมทางการตลาด
ส�ำหรับธุรกิจบริการ พฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกที่พักโรงแรม ในเขต อ�ำเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี  กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวที่เข้าพักในโรงแรม ในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เดือน กรกฎาคม 
พ.ศ. 2557 จ�ำนวน 427 คน วิเคราะห์สถิติพื้นฐานโดยใช้โปรแกรม SPSS และวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
โดยใช้โปรแกรม LISREL 
		  ผลการวิจัยปรากฏว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม จังหวัดอุบลราชธานี ตามสมมติฐาน มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  พิจารณาได้จากค่าสถิติ ไค-สแควร์ เท่ากับ 35.63 df เท่ากับ 28 ค่า p เท่ากับ 0.15  
ดัชนี GFI เท่ากับ 0.99 ดัชนี AGFI เท่ากับ 0.97 ดัชนี CFI เท่ากับ 1.00 ค่า SRMR เท่ากับ 0.02 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.03  
ตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของ พฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวได้ร้อยละ 72.2 
ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการ
เลือกที่พักโรงแรม ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การให้ความส�ำคัญและพัฒนาการบริการที่ดีของโรงแรมเป็นเหตุผลของการ
ตัดสินใจกลับเข้ามาพักในโรงแรมเพิ่มขึ้น

ค�ำส�ำคัญ : ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ  พฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว การเลือกโรงแรม

Abstract
		  The purpose of this research was to develop and validate a causal relationship model of 
service marketing mix’7Ps effective to business performance of tourists in selecting the hotel Ubon 
Ratchathani in Thailand. The research model consisted of eleven latent variables: Service Price, 
Service Distribution/Place, Service Product, Service Promotion, Service People, Service Process, 
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Service Physical Evidence, Customer satisfaction, Customer loyalty, Attracting new customers and 
Evaluating the image or reputation. A sample of 427 tourists by a selecting the Hotel Ubon Ratchathani 
in Thailand participated in the study during the 2014 academic year. Data were analyze by using SPSS 
and LISREL.
		  The results indicated that the hypothetical model was consistent with empirical data. Goodness 
of fit statistics were: chi-square test=35.63, df=28, p=.15, GFI=.99, AGFI= .97, CFI=1.00, SRMR=.02, 
and RMSEA=.03. The variables in the model accounted for 72.2% of the total variance to business 
performance of tourists in selecting the hotel. Service marketing mix’7Ps positive direct effect on 
the business performance of tourists in selecting the hotels. It was found that the importance and 
develop service quality of hotels. Which is a reason of increase loyalty selecting the hotels.

Keywords: Service marketing mix’7Ps, Business Performance of Tourists, Selecting the Hotel

ความส�ำคัญของปัญหาการวิจัย
		  ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีทรัพยากรท่องเที่ยว
และมีคุณค่าทั้งทางด้านธรรมชาติ และทางด้านวัฒนธรรม 
อีกทั้งความมีมิตรไมตรีของคนไทยล้วนเป็นสิ่งจูงใจให้ 
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติต้องการเดินทาง
เข้ามาเยี่ยมเยือนเป็นจ�ำนวนมาก (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 
2548, 1) จากสถิติในช่วงระยะเวลา 10 ปี ท่ีผ่านมา  
2545-2554 จ�ำนวนนกัท่องเท่ียวชาวต่างประเทศ มแีนวโน้ม 
สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จาก 10.8 ล้านคน ในปี 2545 เป็น 
14.6 ล้านคน ในปี 2551 และลดลงเหลือ 14.1 ล้านคน 
ในปี 2552 น่าจะเป็นผลมาจากหลายๆ ปัจจัย เช่น การ
แข็งค่าของเงินบาท ราคาน�้ำมันปรับตัวสูงขึ้น มาตรการ
ปรับขึ้นภาษีการบิน การเกิดข้อพิพาทระหว่างประเทศไทย- 
กัมพูชา ความไม่มั่นใจในสถานการณ์ทางการเมืองของไทย 
และการเกิดภัยธรรมชาติ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ในปี 2553 
นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนเป็น 15.9 ล้านคน และ 
18.7 ล้านคน ในปี 2554 และคาดว่าน่าจะมีแนวโน้ม 
เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งจากจ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
ในปี 2553 ประเทศไทยมีรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ
จ�ำนวน 592,794.09 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 5.9 
ของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ และมีการใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อคน อยู่ที่ 37,279 บาท หรือมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคน
ต่อวัน ประมาณ 4,079 บาท (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 
2556, 1)
		  สถานการณ์การการท่องเที่ยวตลาดในประเทศ
ไตรมาสที่ 2 ปี 2557 สถานการณ์ตลาดในประเทศ 

นักท่องเที่ยวชาวไทยร้อยละ 78 เดินทางท่องเที่ยวใน
ประเทศ ถือเป็นสัดส่วนที่สูง ซึ่งเป็นผลมาจากเทศกาล
สงกรานต์ อีกทั้งยังเป็นช่วงปิดเทอมและมีวันหยุดยาว
หลายช่วง (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2552, 14-15; 
และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย อ้างถึงใน DNAIndia. 
com, 2014) ได้กล่าวถึงแนวโน้มพฤติกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในปี 2014 โดยสรุป คือ 
นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มนิยมเดินทางคนเดียวมากขึ้น 
โดยเฉพาะกลุ่มผู้ที่มีอายุน้อยที่มีรายได้ดี แนวโน้มที่พบเห็น
มากขึ้นในปัจจุบันคือ ผู้หญิงที่นิยมเดินทางเป็นกลุ่ม ได้รับ
ความนิยมอย่างมากในกลุ่มเพื่อนที่เดินทางท่องเที่ยว 
เพื่อสังสรรค์ร่วมกัน (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2557, 
32) และการวางแผนการท่องเที่ยวเป็นเรื่องที่ง่ายและ
สนุกขึ้น เน่ืองจากมีแอพพลิเคช่ัน ที่เกี่ยวกับการเดินทาง
ท่องเที่ยวออกมาในท้องตลาดมาก โดยผู้ประกอบการต่าง
ผลักดันแอพพลิ เค ช่ันของตนออกมาเพื่อให ้ ธุร กิจมี 
ยอดขายสูงขึ้น เช่น Google Maps, MakeMyTrip, 
FlightTrack และ Viber เป็นตัวอย่างของแอพพลิเคชั่น 
ที่ได้รับความนิยมในอินเดียมาก เห็นได้ว่าการท่องเที่ยว
ครึ่งปีแรก ปี 2557 มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยว 11.8 ล้านคน 
ลดลงร้อยละ 9.9 และรายได้จากการท่องเที่ยวประมาณ 
5.5 แสนล้านบาท ลดลงร้อยละ 6.6 จากช่วงเดียวกันของ 
ปีที่ผ่านมา คาดการณ์นักท่องเที่ยว ปี 2557 คาดว่าจ�ำนวน
นักท่องเที่ยวจะมีจ�ำนวน 24.9 ล้านคน ลดลงร้อยละ 5.9 
และรายได้จากการท่องเที่ยวประมาณ 1.17 ล้าน ล้านบาท 
ลดลง ร้อยละ 2.8 จากปี 2556 ซึ่งปัจจัยบั่นทอนคือ 
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การแข่งขันด้านการท่องเท่ียวของประเทศเพ่ือนบ้าน 
สถานการณ์ภัยธรรมชาติ สถานการณ์ความรุนแรงทาง 
การเมืองในประเทศ รวมทั้งการประกาศใช้กฎอัยการศึก
และการประการเคอร์ฟิว ความเช่ือม่ันของนักท่องเท่ียว 
ต้องใช้เวลาจึงจะกลับมาเป็นปกติ (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจ 
และธุรกิจ, 2557, 10) 
		  แนวโน้มสถานการณ์การท่องเที่ยวตลาดในประเทศ 
ไตรมาสที่ 3 ปี 2557 นักท่องเที่ยวไทยร้อยละ 41 
มีแผนการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ โดยเฉพาะในช่วง
วันหยุดยาวอาสาฬหบูชา วันเข้าพรรษาและวันแม่ ซ่ึงมี
การเพิ่มวันหยุดเป็น 4 วัน จุดหมายที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุด คือ ภาคกลาง รองลงมา ได้แก่ ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ ภาคเหนือ และภาคตะวันตก และนอกจากน้ี 
ภาครัฐและภาคเอกชนยังให้ความส�ำคัญกับการฟื้นฟูการ
ท่องเที่ยว อาทิ การบินไทยเตรียมจัดโปรโมชั่นรายสัปดาห์ 
ตั้งแต่เดือน สิงหาคม เป็นต้นไป เช่น แคมเปนสิงหา 
พาแม่เที่ยว  ซึ่งสอดคล้องกับการส่งเสริมการท่องเที่ยวของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และอาจช่วยกระตุ้น 
การเดินทางท่องเที่ยวในประเทศในภาวะท่ีเศรษฐกิจฟื้นตัว
ได้ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2557, 15)
		  สืบเนื่องจากธุรกิจที่พักโรงแรม ในอ�ำเภอเมือง
จังหวัดอุบลราชธานี มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วและ 
มนีกัท่องเทีย่วเดนิทางเข้ามาเทีย่วและหาท่ีพกัใน อ�ำเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานีเป็นจ�ำนวนมากขึ้นทุกปีทั้งชาวไทยและ 
ชาวต่างประเทศ แต่มักมาพักในช่วงมีงานเทศกาลแห่เทียน 
หรือท�ำธุรกิจหรือกิจกรรมอื่นๆ ท�ำให้ธุรกิจที่พักโรงแรมมี
การแข่งขันกันมากขึ้น ดังนั้น โรงแรมแต่ละโรงแรมจึงต้องมี
การพัฒนาการให้บริการที่ลูกค้าพึงพอใจมากที่สุด ซึ่งปัจจัย 
ทางการตลาดมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก 
ที่พักของนักท่องเที่ยวในอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
(เทศบาลเมืองอุบลราชธานี รายประจ�ำปี, 2556, 3)  
จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงเห็นควรที่จะท�ำการศึกษาปัจจัย
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต ่อการตัดสินใจท ่องเ ท่ียว
ประเทศไทยของนักท่องเที่ยว เพื่อที่จะได้ทราบสาเหตุว่า
ปัจจัยทางการตลาดใดบ้างที่เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ 
ให้นักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเท่ียวในประเทศไทย เพื่อจะได้
เป็นแนวทางการวางแผนการตลาด ตลอดจนการก�ำหนด
และพัฒนากลยุทธ์ในการดึงดูดนักท่องเท่ียว และรวมถึง
นกัท่องเทีย่วจากทวปีต่างๆ ให้เข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทย 

ต่อไปในอนาคต 
		  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ของส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการที่ส่งผล 
ต่อพฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือก 
เข้าพักที่โรงแรม เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
ประเทศไทย เพื่อน�ำผลการศึกษาที่ได้มาเป็นพื้นฐานส�ำคัญ
ในการพัฒนาระบบบริการในโรงแรมที่เหมาะสมตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเที่ยวเป็นไปตามมาตรฐาน 
การบริการของโรงแรม โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยคือ 
เพื่อตรวจสอบโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตามทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด
ส�ำหรับธุรกิจบริการ (Service marketing mix’7Ps) 
และแนวคิดพฤติกรรมทางการตลาดของลูกค้า (Business 
Performance)

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
		  1.	 เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการที่ส ่งผลต่อ
พฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกเข้า
พักโรงแรม จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย
		  2.	 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลที่
พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์

ขอบเขตการวิจัย
		  กลุ่มเป้าหมายในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวที่เข้ามา
พักในโรงแรม อ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย 
ในเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2557 จากโรงแรม 4 แห่ง กลุ่ม
ตัวอย่าง จ�ำนวน 500 คน

ค�ำถามการวิจัย
		  โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของส่วนผสมทาง 
การตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมทาง 
การตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม 
จังหวัดอุบลราชธานี มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
หรือไม่ 

สมมติฐานการวิจัย
		  โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของส่วนผสมทาง 
การตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมทาง 
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การตลาดของนักท่องเท่ียวในการเลือกเข้าพักท่ีโรงแรม 
เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

กรอบแนวคิดการวิจัย
		  ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ 
(Service marketing mix’7Ps) ของ (Booms and Bitner, 
1981) กล่าวว่า เป็นตัวแปรทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ซึ่งบริษัท น�ำมาใช้รวมกันเพื่อตอบสนองความ
พงึพอใจของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด 
(The Marketing Mix) เป็นแนวคิดที่ส�ำคัญทางการตลาด
สมัยใหม่ ซึ่งแนวความคิดเรื่องส่วนผสมทางการตลาดนี้มี
บทบาทส�ำคัญทางการตลาดเพราะเป็นการรวมการตัดสินใจ 
ทางการตลาดทั้งหมด เพ่ือน�ำมาใช้ในการด�ำเนินงาน 
เพื่อให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
เรียกส่วนผสมทางการตลาดว่า 7Ps ซึ่งองค์ประกอบทั้ง 7 
กลุ่มนี้จะท�ำหน้าที่ร่วมกันในการสื่อข่าวสาร ทางการตลาด
ให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ ประกอบด้วย 7 ด้าน 

ได้แก่ การให้บริการด้านราคา (Service Price) การให้บริการ 
ด้านสถานที่ (Service Distribution/Place) การให้บริการ
ด้านผลิตภัณฑ์ (Service Product) การให้บริการส่งเสริม
การขาย (Service Promotion) การให้บริการของบุคลากร 
(Service People) การให้บริการด้านการประมวลผล 
(Service Process) และการให้บริการทางกายภาพ 
(Service Physical Evidence) และแนวคิดพฤติกรรม
ทางการตลาดของลูกค้า (Business Performance) 
ซึ่งเป็นตัวชี้วัดผลส�ำเร็จในการด�ำเนินงานขององค์กรที่ส�ำคัญ 
ที่จะเชื่อมโยงลง ไปถึงการชี้วัดผลส�ำเร็จของการบริหารงาน 
ในหน่วยงานและต�ำแหน่งงานในองค์กร และเป็นการ
วิเคราะห์หาปัจจัยส�ำคัญที่เป็นตัวขับเคลื่อนผลก�ำไรของ
ธุรกิจประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction) ความจงรักภักดีของลูกค้า 
(Customer loyalty) การดึงดูดของลูกค้าใหม่ (Attract-
ing new customers) และการประเมินภาพลักษณ์หรือ
ชื่อเสียง (Evaluating the image or reputation) (Doyle 
and Wong, 1998)

6 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนผสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมทางการตลาด
ของนักทองเที่ยวในการเลือกเขาพักที่โรงแรม จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรในการศึกษา คือ นกัทองเท่ียวท่ีเขามาพักในโรงแรม อําเภอเมือง จังหวดัอุบลราชธานี       

ป 2557 กลุมตัวอยาง จํานวน 500 คน จากโรงแรม 4 แหง โดยวิธีการสุมแบบหลายข้ันตอน (Multi-state 
Random  Sampling) 

เครื่องมือในการวิจัย  
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย เปนแบบสอบถาม แบงเปน 2 ตอน มีดังนี้  
ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเฉล่ียตอเดือน  มีลักษณะเปน แบบตรวจสอบรายการ (Check List)  
ตอนท่ี 2 สวนผสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ผูวิจยัพัฒนาข้ึนจากเคร่ืองมือการวัด

สวนผสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ของ (Booms and Bitner, 1981) มีลักษณะเปนมาตร
ประมาณคา  5 ระดับ จํานวนขอคําถาม 30 ขอ ประกอบดวย 7 องคประกอบ ไดแก การใหบริการ 

สวนผสมทางการ  
ตลาดสําหรับธุรกิจ 
บริการ (Service 

marketing) 

พฤติกรรมทางการ 
ตลาดของลูกค้า 

(Business 
Performance) 

การใหบริการดานผลิตภัณฑ  
(Service Product) 

การใหบริการดานราคา 
 (Service  Price) 

การใหบริการสงเสริมการขาย 
(Service Promotion) 

การใหบริการดานสถานท่ี 
 (Service Distribution /Place) 

การใหบริการของบุคลากร 
 (Service People) 

การใหบริการดานการ
ประมวลผล (Service Process) 

การใหบริการทางกายภาพ 
(Service Physical Evidence) 

ความพึงพอใจของลูกคาคูแขง 
 (Customer satisfaction)

ความจงรักภักดีของลูกคา 
(Customer loyalty)

การดึงดูดของลูกคาใหมแนนอน
(Attracting new customers)

การประเมินภาพลักษณหรือ
ช่ือเสียง (Evaluating the image 

+ 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
		  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
		  ประชากรในการศึกษา คือ นักท่องเที่ยวที่เข้ามา
พักในโรงแรม อ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ปี 2557 
กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 500 คน จากโรงแรม 4 แห่ง โดยวิธี
การสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-state Random Sam-
pling)

		  เครื่องมือในการวิจัย 
		  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถาม แบ่งเป็น 
2 ตอน มีดังนี้ 
		  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน มีลักษณะเป็น แบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) 
		  ตอนที่ 2 ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ 
ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากเครื่องมือการวัดส่วนผสมทางการตลาด 
ส�ำหรับธุรกิจบริการของ (Booms and Bitner, 1981) 
มีลักษณะเป็นมาตรประมาณค่า 5 ระดับ จ�ำนวนข้อค�ำถาม 
30 ข้อ ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ ได้แก่ การให้บริการ 
ด้านราคา (Service Price) การให้บริการด้านสถานที่ (Ser- 
vice Distribution /Place) การให้บริการด้านผลิตภัณฑ์ 
(Service Product) การให้บริการส่งเสริมการขาย (Ser-
vice Promotion) การให้บริการของบุคลากร (Service 
People) การให้บริการด้านการประมวลผล (Service 
Process) และการให้บริการทางกายภาพ (Service Physi-
cal Evidence) มีค่าความเที่ยง 0.90
		  ตอนที่ 3 พฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากเครื่องมือ
การวัดพฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวของ Ka-
plan and Norton (1992) มีลักษณะเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ จ�ำนวนข้อค�ำถาม 12 ข้อ ประกอบ
ด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีสัมพันธ์กันคู่แข่ง (Customer 
satisfaction relative to our close competitors) 
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer loyalty to our 

company) การดึงดูดของลูกค้าใหม่ในช่วงเวลาที่แน่นอน 
(Attracting new customers within a certain period 
of time) และการประเมินภาพลักษณ์หรือชื่อเสียงของ
บริษัทที่มีความสัมพันธ์กับคู่แข่ง (Evaluating the image 
or reputation of company in the marketplace 
relative to competitors) มีค่าความเที่ยง 0.81

		  การเก็บรวบรวมข้อมูล
		  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือน กรกฎาคม พ.ศ. 
2557 โดยแจกแบบสอบถาม จ�ำนวน 500 ฉบับ ไปยัง
โรงแรม จ�ำนวน 4 แห่ง ที่มีนักท่องเข้ามาพักในโรงแรม 
อ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย ได้รับ 
แบบสอบกลับคืนมาเป็นฉบับที่สมบูรณ์ จ�ำนวน 427 ฉบับ 
คิดเป็นร้อยละ 85.4 ซึ่งเพียงพอส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
ต่อไป

		  การวิเคราะห์ข้อมูล
		  1.	 วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เพื่อพิจารณาลักษณะ
การแจกแจงของตัวแปร วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลโดยใช้สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS
		  2.	 วิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจ
บริการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมทางการตลาดของลูกค้าโดยใช้ 
Path Analysis วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป 
LISREL เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูล
เชิงประจักษ์

ผลการวิจัย 
		  โมเดลความสัมพันธ ์ เชิงสาเหตุของส ่วนผสม
ทางการตลาดที่ส ่งผลต่อพฤติกรรมทางการตลาดของ 
นักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม เขตอ�ำเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย ดังแสดง ในภาพที่ 2
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ผลการวิจัย  
โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมทางการตลาดของ

นักทองเท่ียวในการเลือกเขาพักท่ีโรงแรม เขตอําเภอเมือง จังหวดัอุบลราชธานี ประเทศไทย ดังแสดง           
ในภาพท่ี 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*p< .05,**p< .01 

2 = 35.63, df=28, p=0.15, GFI=0.99, AGFI=0.97, NFI=1.00, NNFI=1.00, RMSEA=0.03, RMR=0.01, SRMR=0.02 

ภาพท่ี 2 โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนผสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติกรรมทางการตลาดของ
นักทองเที่ยวในการเลือกเขาพักที่โรงแรม เขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 

 

สวนผสมทางการ 
ตลาดสําหรับธุรกิจ 
บริการ (Service 

marketing) 

การใหบริการดานผลิตภัณฑ 
(Service Product)  

การใหบริการดานราคา 
(Service  Price) 

การใหบริการสงเสริมการขาย 
 (Service Promotion) 

การใหบริการดานสถานท่ี 
 (Service Distribution /Place) 

การใหบริการของบุคลากร 
 (Service People) 

การใหบริการดานการ 
ประมวลผล (Service Process) 
 
การใหบริการทางกายภาพ 
(Service Physical Evidence) 

พฤติกรรมทางการ
ตลาดของลูกคา 

(Business 
Performance) 

.41** 

.49** 

.52** 

.41** 

.55** 

.55** 

.58** 

.85** 

.43** 

.52** 

.59** 

.59** 

ความจงรักภักดีของลูกคา 
 (Customer loyalty ) 

ความพึงพอใจของลูกคา 
 (Customer satisfaction )

การดึงดูดของลูกคาใหม 
(Attracting new customers)

การประเมินภาพลักษณหรือ 
ช่ือเสียง  
(Evaluating the image 
 or  reputation)

*p< .05,**p< .01

χ2 = 35.63, df=28, p=0.15, GFI=0.99, AGFI=0.97, NFI=1.00, NNFI=1.00, RMSEA=0.03, RMR=0.01, SRMR=0.02
ภาพ 2		 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
			   ในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ประเทศไทย

ตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงในโมเดลตามสมมติฐาน

	 ตัวแปรผล	 Business	 Y1	 Y2	 Y3	 Y4

	 ตัวแปรสาเหตุ	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE	 TE	 IE	 DE

	 7Ps	 .85**	
-
	 .85**	 .50**	

-
	 .50**	 .50**	

-
	 .50**	 .44**	

-
	 .44**	 .36**

	 -
	 .36**

		  (.05)		  (.05)	 (.03)		  (.03)	 (.03)		  (.03)	 (.03)		  (.03)	 (.03)		  (.03)

	 	 .59**		  .59**
	 Y1		  -	 	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -

	
Y2

	 .59**		  .59**
		  (.03)	

-
	 (.03)	

-
	

-	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -

	
Y3

	 .52**		  .52**
		  (.03)

	 -
	 (.03)	

-	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -

	 Y4
	 .43**		  .43**

		  (.04)	
-
	 (.04)

	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -

สมการโครงสร้างตัวแปร	 Business										       
R-Squared		  0.722	
*p < .05 , **p<.01
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ตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปรแฝงในโมเดลตามสมมติฐาน

	 ตัวแปรผล	 Business

	 ตัวแปรสาเหตุ	  TE	 IE	          DE

	 7Ps	 .85**	
-
	 .85**

		  (.05)		  (.05)

	 สมการโครงสร้างตัวแปร	 Business		
	 R-Squared	 0.722		
*p < .05 , **p<.01			 
		  Numbers in percentheses Standard error  *p< .05,**p< .01

		  ผลการตรวจสอบความกลมกลืน (Goodness of Fit 
Index) ของโมเดลตามสมมติดังภาพท่ี 2 และตารางท่ี 1 
ปรากฏว่า โมเดลตามสมมติฐานมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ดี พิจารณาได้จากค่าสถิติและดัชนีตรวจสอบ
ความกลมกลืนที่ผ่านเกณฑ์ทุกค่า ได้แก่ ค่าสถิติไค-สแควร์ 
(χ2) มนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั (χ2 =35.63, df=28, p=0.15) 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ .99 ค่ารากของ
ค่าเฉลี่ยก�ำลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 
0.02 ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ .03 ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของ
ตัวแปรตาม คือ ตัวแปรพฤติกรรมทางการตลาดของ 
นักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม (Business Per-
formance) มีค่าเท่ากับ .722 แสดงว่า ตัวแปรท้ังหมด 
ในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
พฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกเข้า
พักที่โรงแรมได้ร้อยละ 72.2
		  เมื่อพิจารณาอิทธิพลของตัวแปรแฝงในโมเดลท่ี
พัฒนาขึ้น พบว่า ตัวแปรแฝงที่มีอิทธิพลรวมต่อพฤติกรรม
ทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม 
(Business Performance) มากที่สุดคือ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Customer satisfaction) และความจงรักภักดี
ของลูกค้า (Customer loyalty) รองลงมาคือ การดึงดูด
ของลูกค้าใหม่ (Attracting new customers) และการ
ประเมินภาพลักษณ์หรือชื่อเสียง (Evaluating the image 
or reputation) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .50, 
.50, .44 และ .36 ตามล�ำดับ ส�ำหรับการพิจารณาเส้นทาง
อิทธิพลของตัวแปรแฝงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมทางการตลาด

ของนักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม (Business 
Performance) พิจารณาตามล�ำดับของสมมติฐานในการ
วิจัย ดังนี้
		  ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธรุกจิบรกิาร (Service 
marketing mix’7Ps) มีอิทธิพลรวมต่อพฤติกรรมทางการ
ตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม (Busi-
ness Performance) เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
เท่ากับ .85 โดยเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกเท่ากับ .85 
แสดงว่า ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจ (Service 
marketing mix’7Ps) เป็นสาเหตุที่ท�ำให้พฤติกรรมทาง 
การตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม 
(Business Performance) เพิ่มขึ้น โดยมีสาเหตุทางตรง 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
		  ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ (Service 
marketing mix’7Ps) มีอิทธิพลรวมต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer satisfaction) เท่ากับ .50 ได้รับอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวก เท่ากับ .50 แสดงว่า ส่วนผสมทางการ
ตลาดส�ำหรับธุรกิจ (Service marketing mix’7Ps) 
เป็นสาเหตุที่ท�ำให้ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
satisfaction) เพิ่มขึ้น โดยเป็นสาเหตุทั้งทางตรง อย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
		  ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ (Service 
marketing mix’7Ps) มีอิทธิพลรวมต่อความจงรักภักดี
ของลูกค้า (Customer loyalty) เท่ากับ .50 ได้รับอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวก เท่ากับ .50 แสดงว่า ส่วนผสมทางการ
ตลาดส�ำหรับธุรกิจ (Service marketing mix’7Ps) 
เป็นสาเหตุที่ท�ำให้ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer 
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		  สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรากร ชมภูนุช (2553) 
ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวใน
การเลือกโรงแรมที่พักและรีสอร์ท ในเขตบางแสน จังหวัด
ชลบุรี ที่พบว่าบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยว 
ชายหาดบางแสนมากที่สุด คือ เพื่อน เหตุแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจเข้ารับบริการ คือ ราคาห้องพัก ด้านบุคคลที่ให้
บริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านบริการ ด้านราคา ท�ำเลที่ตั้ง กระบวนการให้บริการ 
การส่งเสริมการตลาดตามล�ำดับ และสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของ อรุณี ลอมเศรษฐี (2554) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้
บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่พักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยมีผลต่อการ
ตัดสินใจในระดับสูง ได้แก่ ด้านที่พักและการบริการ ด้าน
สถานที่หรือช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านพนักงานให้บริการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการบริการ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ซึ่งในด้านการให้
บริการด้านสถานที่ (Service Distribution /Place) 
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขวัญหทัย สุขสมณะ (2545) 
ที่ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม
ในอ�ำเมือง จังหวัดเชียงราย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้บริการในการพิจารณาเลือกใช้
บริการโรงแรม อันดับแรกคือ ปัจจัยด้านสถานที่ นอกจาก
นี้ยังสอดคล้องกับภัทรพร ทิมแดง (2554) ที่ศึกษาโมเดล
การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
โดยศึกษาจากประชากรชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามา 
ท่องเที่ยวใน ประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า แรงจูงใจ 
ในการท่องเที่ยว การตลาดเชิงประสบการณ์ มีความส�ำคัญ
มากต่อ ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ และมีความ
สอดคล้องอย่างมากกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยแรงจูงใจ 
ในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตลาด 
เชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและ 
ผลสัมฤทธิ์การตลาดเชิงประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว 
ชาวต่างชาติในทิศทางบวก และสายทิพย์  โสรัตน์ (2556) 
ที่ศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของภาวะผู้น�ำเชิง 
ผู ้ประกอบการที่ มีผลต ่อการด�ำ เ นินการธุ รกิจของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจครอบครัวประเภทโรงแรมและรีสอร์ท 
ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรในโมเดลสามารถ 

loyalty) เพิ่มข้ึน โดยเป็นสาเหตุท้ังทางตรง อย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
		  ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ (Service 
marketing mix’7Ps) มีอิทธิพลรวมต่อการดึงดูดของ
ลูกค้าใหม่ (Attracting new customers) เท่ากับ .44 
ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวก เท่ากับ .44 แสดงว่า ส่วน
ผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจ (Service marketing 
mix’7Ps) เป็นสาเหตุที่ท�ำให้การดึงดูดของลูกค้า (Attract-
ing new customers) เพิ่มขึ้น โดยเป็นสาเหตุทั้งทางตรง 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
		  ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ (Service 
marketing mix’7Ps) มีอิทธิพลรวมต่อการประเมินภาพ
ลักษณ์หรือชื่อเสียง (Evaluating the image or reputa-
tion) เท่ากับ .36 ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวก เท่ากับ 
.44 แสดงว่า ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจ (Service 
marketing mix’7Ps) เป็นสาเหตุที่ท�ำให้การประเมินภาพ
ลักษณ์หรือชื่อเสียง (Evaluating the image or reputa-
tion) เพิ่มขึ้น โดยเป็นสาเหตุทั้งทางตรง อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01

อภิปรายผลการวิจัย
		  ผลการวิจัยนี้แสดงให้เห็นว่า ส่วนผสมทางการตลาด 
ส�ำหรับธุรกิจบริการ (Service marketing mix’7Ps) 
ส ่งผลทางด ้านบวกต ่อพฤติกรรมทางการตลาดของ 
นักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรม (Business Per-
formance) เขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี กล่าวคือ 
ส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ อยู่ในระดับสูง 
ท�ำให้นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมทางการตลาดในการเลือก
เข้าพักที่โรงแรมมากขึ้น และส่งผลให้นักท่องเที่ยวเลือกเข้า
พักที่โรงแรม อยู่ในระดับสูงถึงร้อยละ 72.2 เกิดจากการให้
ความส�ำคัญและพัฒนาการบริการที่ดีของโรงแรม ซึ่งเป็น
เหตุผลของการตัดสินใจกลับเข้ามาพักในโรงแรม ผลงาน
วิจัยนี้จึงสอดคล้องกับโมเดลส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับ
ธุรกิจบริการ (Service marketing mix’ 7Ps) ของ (Booms 
and Bitner, 1981) เป็นแนวคิดท่ีส�ำคัญทางการตลาด 
เพราะเป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด 
เพื่อน�ำมาใช้ในการด�ำเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจสอดคล้องกับ
ความต้องการของตลาดเป้าหมายและท�ำหน้าที่ร่วมกันใน
การสื่อสารทางการตลาดให้แก่ผู้รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ 
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อธิบายความแปรปรวนของผลการด�ำเนินการธุรกิจได ้
ร้อยละ 39 และพบว่า การมุ่งเน้นการตลาดในธุรกิจบริการ 
นวัตกรรมการบริการ และการมุ่งเน้นการเรียนรู้ เป็นตัว 
ส่งผ่านระหว่างภาวะผู้น�ำเชิงผู้ประกอบการและผลการด�ำเนิน 
การของธุรกิจได้เป็นอย่างดี
		  พฤติกรรมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการ
เลือกเข้าพักที่โรงแรม (Business Performance) ด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีสัมพันธ์กับคู่แข่ง (Customer 
satisfaction relative to our close competitors) และ
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer loyalty to our 
company) มีอิทธิพลมากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Chang & Fong (2010) ที่พบว่า คุณภาพของการบริการ 
มีผลต่อความพึงพอใจ และความจงภักดีของลูกค้า การ
ด�ำเนินงานและบริการที่ดีเป็นแหล่งของความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและน�ำไปสู่การมีผลการด�ำเนินงานที่ดีของ
ธุรกิจ และสอดคล้องกันกับงานวิจัยของ วรรณา ประยุกต์วงศ ์
(2548) ที่ศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการห้องพักของ
โรงแรมในจังหวัดอุบลราชธานี ผลการศึกษาพบว่า ระดับ 
ความพึงพอใจสูงสุดในด้านความสะอาดโดยรวมของ 
ห้องพัก และกฤตพงษ์ พัชรภิญโญพงศ์ (2556) ที่ศึกษา
แบบจ�ำลองสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุของพฤติกรรม 
การเป็นสมาชิกของ องค์กรของพนักงานท่ีปฏิบัติงานใน
โรงแรมระดับ 5 ดาว ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า 
ความผูกพันกับองค์กรอยู่ในระดับมากที่สุด ความพึงพอใจ
ในงานภาวะ พฤติกรรมการเป็นสมาชิกขององค์กร และผู้น�ำ 
ของผู้บริหารอยู่ในระดับมาก และแบบจ�ำลองที่ พัฒนาขึ้น 
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตัวแปรเชิงสาเหตุ
ทั้งหมดสามารถร่วมกันอธิบาย ความแปรปรวนของ
พฤติกรรมการเป็นสมาชิกขององค์กรได้ร้อยละ 82 ภาวะ
ผู้น�ำของผู ้บริหารไม่ได้ส่งอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรม 
การเป็นสมาชิกขององค์กรแต่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ความพึงพอใจในงานและความผูกพันองค์กร

ข้อเสนอแนะ
		  ข้อเสนอการน�ำผลการวิจัยไปใช้
		  จากผลการวิจัยผู้ประกอบการโรงแรมในจังหวัด
อุบลราชธานี ควรปรับปรุงในเรื่อง การปรับราคาห้องพัก 
ให้เหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจ
ของลูกค้า ส่งเสริมการขายแก่ลูกค้ามากขึ้นในช่วงเทศกาล
หยุดยาว เช่น ช่วงเทศกาลปีใหม่ สงกรานต์ หรือช่วงวัน
หยุดยาว ประชาสัมพันธ์ต�ำแหน่งที่ตั้งของโรงแรมให้ชัดเจน 
ตกแต่งสภาพแวดล้อมภายในและภายนอกโรงแรมให้ร่มรื่น 
น่าพักผ่อน และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของโรงแรมเพิ่มมากขึ้น 
เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าเก่าและดึงดูดลูกค้า
ใหม่ในการเข้ามาใช้บริการห้องพักในโรงแรม

		  ข้อเสนอแนะการท�ำวิจัยต่อไป
		  1.	 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือก
ที่พักโรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
		  2.	 ควรมีการวิจัยส่วนผสมทางการตลาดส�ำหรับ
ธุรกิจบริการที่ส ่งผลต่อพฤติกรรมทางการตลาดของ 
นักท่องเที่ยวในการเลือกเข้าพักที่โรงแรมอย่างต่อเนื่อง 
เพื่อพัฒนาธุรกิจโรงแรมเตรียมความพร้อมสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียนต่อไป
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