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บทคดัย่อ 

 
งานวจิยัน้ีศกึษาผลกระทบของส่วนผสมทางการตลาด7P’s (Marketing Mix) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์
หรือบริการ (Product) ราคา (Price) สถานที่ตัง้และช่องทางการให้บริการ (Place) ส่งเสริม
การตลาด (Promotion) บุคลากร  (People) กระบวนการใหบ้รกิาร(Process) สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ (Physical Evidence) ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิารโรงแรมลาบารสิ 
เขาใหญ่ จงัหวดันครราชสีมา การวิจยัใช้แนวทางเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามของลกูคา้โรงแรมจ านวน 400 คน ผา่นการสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)  

ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ สว่นใหญ่รูจ้กัโรงแรมผา่น 
ทางเว็บไซต์ แม้ว่าภาพและข้อความในเว็บไซต์จะส่งผลดีต่อการตดัสนิใจ แต่ยงัคงมผีู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวนมากที่รูส้กึลงัเลและต้องการเปรยีบเทยีบกบัโรงแรมอื่นก่อนตดัสนิใจจอง
หอ้งพกั ส าหรบัความตัง้ใจในการกลบัมาพกัทีโ่รงแรมอกีครัง้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจ านวน
มากมแีนวโน้มที่จะลองหาที่อื่นก่อน การวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยการถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) พบว่า ปัจจัย7P’s (Marketing Mix) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
อย่างมนีัยส าคญัมากที่สุดคอื สถานที่ตัง้และช่องทางการให้บรกิาร (Place)  ซึ่งมอีิทธิพลใน
ทางบวกต่อระดบัความพงึพอใจของลูกค้า ในขณะเดยีวกนั ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร 
(Product)  แสดงผลในเชงิลบต่อความพงึพอใจของลกูคา้ จากผลการวเิคราะหส์ามารถสรุปไดว้า่ 
ปัจจยัดา้นราคา (Price)  การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) บุคลากร (People)  กระบวนการ



ใหบ้รกิาร (Process)  และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  ไม่ไดม้อีทิธพิล
ต่อความพงึพอใจของลกูคา้โรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่ จงัหวดันครราชสมีา  

ค าส าคญั: ส่วนผสมทางการตลาด 7P’s, ความพงึพอใจของลูกคา้, โรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่, 
สถานที่ตัง้และช่องทางการให้บรกิาร , ผลิตภณัฑ์และบรกิาร, ราคา, การส่งเสรมิการตลาด, 
บุคลากร, กระบวนการใหบ้รกิาร, สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 

 

 

ABSTRACT 

 

This research examines the impact of the 7Ps of marketing mix, including Product, Price, 
Place, Promotion, People, Process, and Physical Evidence, on customer satisfaction at 
Labaris Hotel Khao Yai, Nakhon Ratchasima. The study employed a quantitative 
approach, collecting data from 4 0 0  hotel customers through a convenience sampling 
method, and analyzed the data using multiple regression analysis. 

       The results indicate that the majority of respondents were female, and most 
customers became aware of the hotel through its website. Although the images and 
messages on the website were found to have a positive effect on decision-making, a 
significant number of respondents still felt hesitant and preferred to compare the hotel 
with others before making a booking. Regarding the intention to return to the hotel, the 
majority expressed a preference to explore other options first. This suggests areas for the 
hotel to improve and enhance its offerings to attract repeat customers. 

       The multiple linear regression analysis revealed that the most significant factor 
affecting customer satisfaction was Place, which had a positive influence on customer 
satisfaction. In contrast, the Product factor showed a negative effect on customer 
satisfaction. The analysis also found that Price, Promotion, People, Process, and Physical 
Evidence did not significantly influence customer satisfaction. 

Keywords: 7P's Marketing Mix, Customer Satisfaction, Labaris Hotel Khao Yai, Place and 
Service Channels, Product and Services, Price, Promotion, People, Process, Physical 
Evidence. 



บทน า 

ธุรกจิโรงแรมในช่วงปี 2567-2569 คาดว่าจะมกีารปรบัตวัดขีึน้ โดยผูป้ระกอบการโรงแรมราย
ใหญ่จะขยายการลงทุนต่อเน่ืองแมว้า่จะมคีวามล่าชา้กวา่แผนทีต่ัง้ไว ้ซึง่จะสง่ผลใหอ้ตัราการเขา้
พกั (occupancy rate) ทัว่ประเทศเฉลี่ยอยู่ที่ 65 เปอร์เซ็นต์ในปี 2567 อย่างไรก็ตาม การ
แข่งขนัในธุรกจิโรงแรมยงัคงรุนแรงเน่ืองจากอุปทานสูงและอุปสงค์ฟ้ืนตวัชา้ รวมถึงการปรบั
ราคาหอ้งพกัเป็นสิง่ทีท่ าไดย้ากในสถานการณ์น้ี โรงแรมในจงัหวดันครราชสมีาทีเ่ป็นศูนยก์ลาง
ความเจรญิและแหล่งท่องเทีย่วส าคญั เช่น เขาใหญ่ มแีนวโน้มฟ้ืนตวัต่อเน่ือง โดยการเน้นกลุ่ม
นักท่องเที่ยวคนไทยจะได้รบัผลประโยชน์จากมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวในประเทศ ซึ่ง
ส่งผลใหโ้รงแรมในพืน้ทีเ่หล่าน้ีมอีตัราการเขา้พกัทีป่ระมาณ 50-52 เปอรเ์ซน็ต์ (ฐานเศรษฐกจิ, 
2567) 

         โรงแรมลาบารสิเขาใหญ่ใหค้วามส าคญักบัการตลาดที่สอดคล้องกบัแนวคดิ 7Ps เพื่อ
เสรมิสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้และเพิม่ความสามารถในการแข่งขนัในตลาดโรงแรม ซึ่ง
ประกอบไปดว้ยผลติภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), สถานทีแ่ละชอ่งทางการใหบ้รกิาร (Place), 
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) และ
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) มบีทบาทส าคญัในการสรา้งประสบการณ์ทีด่ี
ใหก้บัลูกคา้และช่วยใหโ้รงแรมสามารถตอบสนองความตอ้งการทีห่ลากหลายของลูกคา้ไดอ้ย่าง
มปีระสทิธภิาพ (Booms & Bitner, 1982) 

         ในทา้ยทีส่ดุ ความพงึพอใจของลกูคา้เป็นตวัชีว้ดัส าคญัทีส่ะทอ้นถงึความส าเรจ็ของธุรกจิ
การบรกิาร โดยลูกค้าที่พงึพอใจมแีนวโน้มที่จะบอกต่อและแนะน าโรงแรมใหก้บัผูอ้ื่น รวมทัง้
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ซึ่งสามารถสรา้งโอกาสในการเพิม่ยอดขายและเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์ที่
ย ัง่ยนืกบัลูกคา้ (Oliver, 1993) การศกึษาอทิธพิลของคุณภาพการบรกิารต่อความพงึพอใจจงึมี
ความส าคญัในการพฒันากลยุทธเ์พื่อเพิม่ประสทิธภิาพและความสามารถในการแขง่ขนัในตลาด
โรงแรม 

        การวจิยัน้ีมจีุดมุ่งหมายในการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ทีใ่ชบ้รกิาร
โรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่ โดยมุ่งเน้นการตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัของลูกคา้
ในดา้นการบรกิารทีด่ ีเพือ่เสรมิสรา้งความพงึพอใจและความเชื่อมัน่ทีย่ ัง่ยนืในตลาดโรงแรม  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

          การศึกษาน้ีวิเคราะห์ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  โดยใช้ส่วนผสมทาง
การตลาด 7P’s (Marketing Mix) เป็นกรอบแนวคิด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
(Product), ราคา (Price), สถานทีต่ัง้และช่องทางการใหบ้รกิาร (Place), การส่งเสรมิการตลาด 



(Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการใหบ้รกิาร (Process), และ สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 

สมมติฐานการวิจยั 

H1:    ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร (Product) ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้าโรงแรมลาบารสิ เขา
ใหญ่ จงัหวดันครราชสมีา 

H2:    ราคา (Price) ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโรงแรมลาบาริส เขาใหญ่ จังหวัด
นครราชสมีา 

H3:    สถานทีต่ัง้และช่องทางการใหบ้รกิาร (Place) ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้โรงแรมลา
บารสิ เขาใหญ่ จงัหวดันครราชสมีา 

H4:    สง่เสรมิการตลาด (Promotion) สง่ผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้โรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่ 
จงัหวดันครราชสมีา 

H5:    บุคลากร (People) ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้าโรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่ จงัหวดั
นครราชสมีา 

H6:    กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้โรงแรมลาบารสิ เขา
ใหญ่ จงัหวดันครราชสมีา 

H7:    สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
โรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่ จงัหวดันครราชสมีา 

ขอบเขตงานวิจยั 

          ศึกษาถึงตัวแปรต้น นัน่คือ 7P’s (Marketing Mix) ได้แก่  ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
(Product), ราคา (Price), สถานทีต่ัง้และช่องทางการใหบ้รกิาร (Place), การส่งเสรมิการตลาด 
(Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการให้บรกิาร (Process), และสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ตวัแปรตามคอื ความพงึพอใจของลกูคา้  

วิธีการด าเนินการวิจยั 

          ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้น้ี คือ ลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่ นครราชสมีา ระยะเวลาไม่เกิน 6 เดือน แต่เน่ืองจากไม่รู้จ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใช้วิธีการค านวณกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บข้อมูลโดยใช้สูตรของ 
Cochran (1953) จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ต้องเก็บขอ้มูล คอื 384 คน แต่เน่ืองจากอาจเกิด



ความผดิพลาดหรอืความคลาดเคลื่อนเพิม่เตมิ จงึท าการเกบ็ขอ้มลูเพิม่รวมเป็นจ านวนทัง้หมด 
400 คน ใชว้ธิสีุม่แบบสะดวก (Convenience Sampling) 

           เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั ในสว่นของการวจิยัน้ี แบบสอบถาม ถูกแบ่งออกเป็น 3 สว่น
หลกัๆในการประเมนิปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร โดยในแต่ละส่วนจะมกีารวดั
และประเมนิปัจจยัทีม่ผีลต่อความพงึพอใจดงันี้ (1) แบบประเมนิปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
(7Ps) 7 ดา้น ไดแ้ก่ ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Product), ราคา (Price), สถานทีต่ัง้และชอ่งทางการ
ใหบ้รกิาร (Place), ส่งเสรมิการตลาด (Promotion), บุคลากร (People), กระบวนการใหบ้รกิาร 
(Process), สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) ทัง้หมดประกอบดว้ยค าถาม 32 
ขอ้ลกัษะแบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale โดยมทีัง้หมด 5 ระดบั โดย 1 = เหน็ดว้ยน้อยทีส่ดุ 
และ 5 = เหน็ด้วยมากที่สุด (2) แบบสอบถามด้านความพงึพอใจของลูกคา้ (Hennig-Thurau, 
2004)  5 ระดบั มจี านวน 4 ข้อ โดย 1 คือไม่พงึพอใจเลย และ 5 คือพงึพอใจมากที่สุด (3) 
แบบสอบถามขอ้มลูพืน้ฐานทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง มจี านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ, แหล่งทีม่าทีท่ า
ใหผู้ต้อบรูจ้กัโรงแรม, ความรูส้กึเกี่ยวกบัภาพและขอ้ความในเวบ็ไซต์ของโรงแรม และความ
ตัง้ใจในการเลอืกพกัโรงแรมลาบารสิอกีครัง้ 

            ตรวจสอบเคร่ืองมือวิจยัโดยผู้เช่ียวชาญ (Expert Review/IOC) ในการศึกษาน้ี 
ผูว้จิยัได้ท าการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามในแบบสอบถามกบัวตัถุประสงค์
ของการวิจัยโดยใช้  Index of Item-Objective Congruence (IOC) ผ่านการประเมินของ 
ผูเ้ชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน จากสาขาการตลาด มหาวทิยาลยัรามค าแหง โดยแต่ละขอ้ค าถาม
ไดร้บัการใหค้ะแนนในชว่ง -1 ถงึ +1 ตามเกณฑข์อง (Rovinelli & Hambleton, 1977) 

            ท าการทดสอบเบื้อง ต้น (Pretest และ Pilot Test) ผู้ วิ จัย ได้ด า เ นินการน า  
แบบสอบถามไป Pretest ทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งทีไ่มใ่ชก่ลุ่มเป้าหมายจ านวน 5 คน ซึง่ผลจาก
การทดสอบพบว่า บางขอ้ค าถามขาดความชดัเจน และมกีารใชค้ าศพัทท์ีท่ าใหก้ลุ่มตวัอย่างไม่
สามารถเขา้ใจไดอ้ย่างถูกต้อง ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดท้ าการปรบัปรุงขอ้ค าถามใหเ้ขา้ใจง่ายยิง่ขึน้ 
หลงัจากนัน้จงึท าการทดสอบ Pilot Test กบักลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
จ านวน 40 คน จากลกูคา้ทีใ่ชบ้รกิารโรงแรมลาบารสิภายในระยะเวลา 6 เดอืน  

          ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) การทดสอบน้ีใช้เพื่อ
ประเมนิความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Cronbach’s Alpha 
coefficient) กบัตวัแปรความพงึพอใจ พบวา่ ขอ้ค าถาม มคีา่ความเชื่อมัน่ เทา่กบั 0.933 

         วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล การวจิยัครัง้น้ีใชว้ธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูผ่านแบบสอบถาม
ในรปูแบบของ Google Form โดยสรา้ง QR Code เพื่ออ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้โรงแรม
ลาบารสิ เขาใหญ่ จงัหวดันครราชสมีา  



         การวิเคราะห์ข้อมูล การวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปไดแ้ก่ เพศ, แหล่งที่มาที่ท าใหผู้ต้อบรูจ้กั
โรงแรม, ความรูส้กึเกีย่วกบัภาพและขอ้ความในเวบ็ไซตข์องโรงแรม และความตัง้ใจในการเลอืก
พกัโรงแรมลาบารสิอกีครัง้ โดยใชก้ารแจกแจงความถี ่(Frequency) และคา่รอ้ยละ (Percentage) 
การวิเคราะห์คุณภาพการบรกิารและความพงึพอใจของลูกค้า ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และการวเิคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั โดย
ใชว้ธิกีารวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Linear regression) เพื่อประเมนิความสมัพนัธ์
ระหวา่งแต่ละองคป์ระกอบของ 7Ps กบัระดบัความพงึพอใจของลกูคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ผลการวิจยั 

 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของ
ลกูคา้ 
เพศ                                                     จ านวน (คน)                   รอ้ยละ  
ชาย                                                       104                               26 
หญงิ                                                       296                                74  
          รวม                                            400                              100.0 
แหล่งท่ีมาท่ีท าให้ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัโรงแรม                               
เวบ็ไซต ์                                                      223                               55.8  
มคีนแนะน า                                             177                               44.3 
          รวม                                             400                     100.0  
ความรู้สึกของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัภาพและข้อความในเวบ็ไซตข์องโรงแรม                               
รูส้กึดแีละตดัสนิใจจองทนัท ี                         94                              23.5 
รูส้กึลงัเล เปรยีบเทยีบกบัโรงแรมอื่นก่อนจอง     278                      69.5  
รูส้กึเฉยๆ และตดัสนิใจจอง                         24                                 6  
ดจูากเวบ็ไซตแ์ลว้ไมน่่าสนใจ                          4                               1  
          รวม                                              400                              100.0 
ความตัง้ใจของผูต้อบแบบสอบถามในการเลือกพกัโรงแรมอีกครัง้ 
เลอืกพกัทีน่ี่แน่นอน                                  140                     35 
จะลองหาทีอ่ื่นดกู่อน                                       232                              58  
จะไมม่าพกัทีน่ี่อกี                                   28                               7  
          รวม                                                  400                    100.0 

     

     จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 74) พบว่า
เวบ็ไซต์เป็นแหล่งที่มาที่ท าใหผู้ต้อบรูจ้กัโรงแรมมากที่สุด (รอ้ยละ 55.8 ) ขณะที่มคีนแนะน า
โรงแรมใหรู้จ้กั (รอ้ยละ 44.3) ในดา้นความรูส้กึเกีย่วกบัภาพและขอ้ความในเวบ็ไซตข์องโรงแรม 
ผลที่ได้พบว่า รู้สกึลงัเล เปรยีบเทยีบกบัโรงแรมอื่นก่อนจอง เป็นความรู้สกึที่มจี านวนสูงสุด 
(รอ้ยละ 69.5) ส่วนในความตัง้ใจทีจ่ะเลอืกพกัโรงแรมอกีครัง้ ผลการส ารวจพบว่า "จะลองหาที่
อื่นดูก่อน" มจี านวนสูงสุด (รอ้ยละ 58) และลูกคา้ที่เคยใชบ้รกิารโรงแรมลาบารสิส่วนใหญ่พบ
ปัญหาความรูส้กึลงัเลและตอ้งการเปรยีบเทยีบกบัโรงแรมอื่นก่อนตดัสนิใจจอง (รอ้ยละ 69.5) 



ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 

 
      ความพึงพอใจ                                                           S.D.                 ระดบั 
 ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร                                  4.72          0.467        พอใจมากทีส่ดุ 
 ราคา                                             4.22          0.897           พอใจมากทีส่ดุ     
 สถานทีต่ัง้และชอ่งทางใหบ้รกิาร                        4.78          0.454        พอใจมากทีส่ดุ 
 การสง่เสรมิการขาย                         4.74          0.599        พอใจมากทีส่ดุ 
 บุคลากร                                   4.86          0.397        พอใจมากทีส่ดุ 
 กระบวนการใหบ้รกิาร                         4.81          0.436        พอใจมากทีส่ดุ 
 สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ                        4.58          0.597        พอใจมากทีส่ดุ 
        รวมทุกด้าน                                         4.72             0.467             พอใจมากท่ีสดุ 

     

     จากตารางที ่2 พบวา่ ความพงึพอใจของลกูคา้โรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่ จงัหวดันครราชสมีา
โดยภาพรวมทุกดา้นอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (  = 4.72, SD = 0.467) และเมื่อพจิารณาแต่ละดา้น
พบว่า ผูต้อบมคีวามพงึพอใจในดา้นบุคลากร (People) มากทีสุ่ด (  = 4.86, SD = 0.397) ถดั
มาคือความพงึพอใจในด้านกระบวนการให้บรกิาร (Process) (   = 4.81, SD = 0.436) ด้าน
สถานที่ตัง้และช่องทางใหบ้รกิาร (Place) (  = 4.78, S.D. = 0.454) ด้านการส่งเสรมิการขาย 
(Promotion) (  = 4.74, SD = 0.599) ด้านผลิตภณัฑ์หรอืบรกิาร (Product) (  = 4.72, SD = 
0.467) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) (  = 4.58, SD = 0.597) และ
ทา้ยสดุดา้นราคา (Price) (  = 4.22, S.D. = 0.897) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางท่ี 3 แสดงค่าสมัประสทิธิถ์ดถอย คา่ความตลาดเคลื่อนของสมัประสทิธิข์องปัจจยัสว่น
ประสมทางการตลาด(7Ps) 
 
 

  ตวัแปรพยากรณ์                                B          SE(B)            β                  t                Sig. 

(Constant)                                28.111      2.683                       10.476        0.000 
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร                   -0.224       0.040        -0.783        -5.621       0.000* 
ราคา                            0.034       0.037         0.112         0.913       0.365               
สถานทีต่ัง้และชอ่งทางใหบ้รกิาร       0.194       0.076         0.350         2.572       0.012*       
การสง่เสรมิการขาย                -0.050       0.062        -0.084        -0.811       0.420
บุคลากร                                   -0.115       0.070        -0.201        -1.647       0.104
กระบวนการใหบ้รกิาร                -0.105       0.087        -0.119        -1.208       0.231
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ            0.013       0.072         0.018         0.176       0.860 
         R =   0.714, R² = 0.510, Adjusted, R² =0.501, F = 58.283, Sig. = .000 

*มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 

      จากตารางที ่3  พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด(7Ps)ต่อความพงึพอใจเท่ากบัรอ้ย
ละ71.40 ด้านที่ส่งผลต่อความพึงพอใจมากที่สุดคือ สถานที่ตัง้และช่องทางการให้บริการ 
(Place) มผีลต่อความพงึพอใจของลูกค้าเชงิบวก (β = 0.350, P < 0.05) และผลติภณัฑ์หรอื
บรกิาร (Product) แต่เป็นไปในทางลบ(β = -0.783, P < .001) ตามล าดบั สนับสนุนสมมตฐิาน
ที ่H1 H3 

สรปุผลและอภิปรายผลงานวิจยั 

     พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงคดิเป็นรอ้ยละ 74 ช่องทางที่ท าใหรู้จ้กั
โรงแรมมากที่สุดคอืเวบ็ไซต์คดิเป็นรอ้ยละ 55.8 แมว้่าภาพและขอ้ความในเวบ็ไซต์จะส่งผลด ี
แต่ รอ้ยละ69.5 ของผูต้อบแบบสอบถามยงัคงลงัเลและเปรยีบเทยีบกบัโรงแรมอื่นก่อนตดัสนิใจ 
ส าหรบัการกลบัมาพกัที่โรงแรมอีกครัง้คิดเป็นร้อยละ 58 ต้องการลองหาที่อื่ นก่อน ซึ่งอาจ
สะทอ้นถงึจุดทีโ่รงแรมสามารถปรบัปรุงหรอืพฒันาเพิม่เตมิเพื่อดงึดูดลูกคา้ใหก้ลบัมาใชบ้รกิาร
อกีครัง้ 

     ปัจจยัดา้นสถานทีต่ัง้หรอืการเขา้ถงึบรกิาร (Place) ซึง่มคีวามสมัพนัธท์ีม่นียัส าคญัทาง บ่งชี้
ว่า "Place" หรอืสถานที่ที่ตัง้ของบรกิารนัน้มอีทิธพิลอย่างมากต่อความพงึพอใจของลูกค้าสูง
ที่สุด จากผลการวเิคราะห์แสดงถงึผลกระทบที่ส าคญัต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร โรงแรมมกีาร
จดัการดา้นทีต่ัง้และการเขา้ถงึขอ้มลูของโรงแรมสามารถเพิม่ความสะดวกและตอบสนองความ



ต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Bitner (1992) และ Zeithaml et al. 
(2018) ต่างย ้าถึงความส าคัญของการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า โดยเฉพาะผ่าน
สภาพแวดล้อม (Servicescape) และกระบวนการบรกิารที่มปีระสทิธภิาพ ซึ่งมผีลโดยตรงต่อ
ความพงึพอใจของลกูคา้ 

     จากผลการวเิคราะหพ์บว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Produce) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
ลบกบั ความพงึพอใจของลกูคา้ (β = -0.783, p < .001) ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่า การเปลีย่นแปลงใน 
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร สง่ผลกระทบต่อ ความพงึพอใจของลกูคา้ ในทศิทางลบ โดยมคีา่ p-value 
น้อยกว่า 0.05 ซึ่งบ่งชี้ว่า ผลการทดสอบน้ีมคีวามนัยส าคญัทางสถิติ ผลลพัธ์น้ีสอดคล้องกบั
ขอ้สงัเกตทีว่า่ การปรบัเปลีย่นผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีไ่มต่อบสนองความคาดหวงัของลูกคา้อาจ
ลดทอนความพงึพอใจของลกูคา้ได ้เชน่ การเพิม่สิง่อ านวยความสะดวกภายในหอ้งพกัอาจท าให้
พืน้ทีใ่นหอ้งมขีนาดแคบลง ซึง่อาจลดความสะดวกสบายของลูกคา้ นอกจากน้ี ผลการศกึษายงั
เน้นย ้าถึงความส าคญัของการเชื่อมโยงระหว่าง สินค้าที่จบัต้องได้ (เช่น ห้องพกั , อาหาร, 
เครื่องดื่ม, สิง่อ านวยความสะดวก) และ บรกิารทีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้(เช่น การบรกิาร, การดแูลลูกคา้) 
เพื่อสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหแ้ก่ลูกคา้. ซึง่เป็นไปตามแนวทางของการศกึษาของ Bitner (1992) 
และ Shostack (1977) ทีก่ล่าวถงึความส าคญัของการผสมผสานระหว่างสิง่ทีจ่บัตอ้งไดแ้ละการ
บรกิารทีจ่บัตอ้งไม่ไดเ้พื่อเสรมิสรา้งคุณค่าประสบการณ์ทีส่มบูรณ์และตอบสนองความคาดหวงั
ของลกูคา้ 

     ส่วนปัจจยัที่ไม่มผีลกระทบอย่างมนีัยส าคญั อาจไม่ไดม้อีทิธพิลโดยตรงต่อความพงึพอใจ
ของลูกคา้ในการวจิยัครัง้น้ี แต่ผูว้จิยัยงัสามารถใชใ้หเ้กดิประโยชน์ในการพฒันาธุรกจิโรงแรม
ควบคูไ่ปกบัปัจจยัทีม่ผีลได ้โดยแนวทางทีเ่ป็นไปได ้(1) ปัจจยัดา้นราคา (Price) แมว้า่ราคาของ
โรงแรมลาบารสิ อาจมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารของลูกคา้ แต่จากผลการวเิคราะหพ์บวา่
ปัจจยัน้ีไมไ่ดส้ง่ผลโดยตรงต่อความพงึพอใจของลูกคา้ในทางสถติ ิซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าลูกคา้ในกลุ่มที่
มองหาโรงแรมคุณภาพสงูมกัใหค้วามส าคญักบัปัจจยัอื่น เช่น ท าเลทีต่ ัง้ ความหรหูรา และการ
บรกิาร มากกว่าราคา (Kotler & Keller, 2012) (2) ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 
แม้ว่าการส่งเสรมิการขายจะช่วยดึงดูดลูกค้าให้เข้าพกัได้ แต่ไม่พบว่ามอีทิธิพลต่อความพึง
พอใจของลูกคา้ ในกรณีนี้ ผลการผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มลูกคา้ประจ ายงัมไีมม่ากพอ โดยมเีพยีง
รอ้ยละ 35 ที่เลอืกพกัซ ้า ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าการใช้โปรโมชัน่หรอืการลดราคาอาจไม่สามารถ
สรา้งความภกัดใีนระยะยาวได ้ดงันัน้โรงแรมจงึควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันา ประสบการณ์
การบรกิารที่ดมีากกว่าการได้รบัโปรโมชัน่ที่ไม่ได้สรา้งความแตกต่างที่ชดัเจน โดยเฉพาะใน
งานวจิยัของ Oliver (1993) ที่กล่าวว่า “การบรกิารและประสบการณ์ของลูกคา้ มคีวามส าคญั
มากกว่าโปรโมชัน่หรอืการลดราคาชัว่คราวในการสรา้งความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้” 
(3) ปัจจยัด้านบุคลากร (People) แสดงใหเ้หน็ว่ามคีวามสมัพนัธ์เชงิลบระหว่าง พนักงาน กบั
ความพงึพอใจของลูกคา้ แมว้่าผลลพัธน้ี์จะไม่ไดม้นีัยส าคญัทางสถติ ิสามารถสะทอ้นใหเ้หน็ได้



ว่า พนกังานทีไ่ดร้บัการฝึกอบรมอยา่งดแีละมทีกัษะทีเ่หมาะสมสามารถมผีลกระทบต่อการสรา้ง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ แม้ว่าจะไม่เห็นผลชัดเจนในผลการวิจัยน้ี แต่การฝึกอบรม
พนกังานเพื่อใหส้ามารถใหบ้รกิารทีม่คีุณภาพยงัคงมคีวามส าคญัตามแนวคดิความพงึพอใจของ
ลูกคา้เป็นการตดัสนิใจทีเ่กดิขึน้หลงัจากทีลู่กคา้ไดร้บับรกิาร ซึง่จะส่งผลโดยตรงต่ออารมณ์ของ
ลูกคา้และความรูส้กึพงึพอใจที่ไดร้บั การฝึกอบรมพนักงานจงึมคีวามส าคญัในการสรา้งความ
แตกต่างในบรกิารทีส่ามารถตอบสนองและเกนิความคาดหวงัของลูกคา้ได ้พนกังานทีม่ทีกัษะใน
การใหบ้รกิารจะสามารถสรา้งประสบการณ์ทีด่แีละสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ ซึง่จะกระตุน้
ใหลู้กคา้ตดัสนิใจกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในอนาคต. (Hunt 1977) และ (Oliver,1977, 1980,1993) 
และ(Lovelock & Wirtz, 2016) (4) ปัจจยัด้านกระบวนการให้บรกิาร (Process) เช่น ขัน้ตอน
การจองหอ้งพกั เชค็อนิ-เชค็เอาท ์รวมทัง้ระบบช าระเงนิภายในโรงแรมเป็นปัจจยัส าคญัในธุรกจิ
โรงแรม ไม่ได้มผีลกระทบต่อความพงึพอใจของลูกค้าอย่างมนีัยส าคญั ซึ่งอาจหมายความว่า
แมว้่ากระบวนการบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพสามารถช่วยลดความยุ่งยากและสรา้งประสบการณ์ที่
ดใีหก้บัลูกคา้ (Oliver, 1993) และ (Shostack,1977) (5) ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
(Physical Evidence) เชน่ การตกแต่งภายในโรงแรม บรรยากาศ ความสะอาด เป็นองคป์ระกอบ
ส าคญัในประสบการณ์ของลูกคา้ จากผลการวเิคราะหพ์บว่าปัจจยัน้ีไม่มผีลกระทบทีม่นีัยส าคญั
ต่อความพงึพอใจของลูกคา้อาจสะทอ้นถงึว่า โรงแรมลาบารสิ เขาใหญ่ไดร้กัษามาตรฐานด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพในระดบัที่ลูกคา้คาดหวงั หรอื ลูกคา้อาจใหค้วามส าคญักบัปัจจยั
อื่นๆ เช่น คุณภาพของการบรกิาร หรอื ความสะดวกในการเขา้ถึงบรกิารมากกว่าปัจจยัทาง
กายภาพ สามารถเชื่อมโยงกับการวิจัยของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) และ 
Bitner (1992) กล่าววา่ “ถงึความส าคญัของการรบัรูป้ระสบการณ์จากสภาพแวดลอ้มของบรกิาร
ทีส่ามารถส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ซึ่งอาจหมายความว่าโรงแรมมมีาตรฐานที่ดพีออยู่
แลว้ หรอื ลูกคา้ใหค้วามส าคญักบัปัจจยัอื่นมากกวา่” 

ข้อเสนอแนะ 

          1. จากการศกึษาวจิยัปัจจยัทีส่่งผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ในโรงแรมลาบารสิ เขา
ใหญ่ พบว่า ปัจจยัดา้น Place (สถานทีต่ัง้หรอืการเขา้ถงึบรกิาร) เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความ
พงึพอใจของลูกค้าอย่างมากที่สุด โดยเฉพาะการที่ลูกคา้สามารถเขา้ถึงบรกิารและขอ้มูลของ
โรงแรมไดง้่ายขึน้ จากผลการวจิยัพบว่า การเพิม่ช่องทางการจองทีส่ะดวกสบาย เช่น การจอง
ผ่านเวบ็ไซตห์รอืแอปพลเิคชนัทีใ่ชง้านงา่ย สามารถท าใหลู้กคา้รูส้กึสะดวกสบายและมัน่ใจมาก
ขึน้ในกระบวนการจอง ซึ่งส่งผลต่อความพงึพอใจโดยตรง หากโรงแรมสามารถปรบัปรุงการ
เขา้ถึงขอ้มูลและการจองใหส้ะดวกขึน้ จะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเพิม่
ความพงึพอใจไดอ้ยา่งชดัเจน ในดา้น  

          2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หรืองานบริการ (Product) ผลการศึกษายังพบว่า การที่
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารของโรงแรมไมส่ามารถตอบสนองความคาดหวงัของลูกคา้อาจท าใหร้ะดบั



ความพงึพอใจลดลงได ้ตวัอยา่งเชน่ หากมกีารปรบัปรุงหรอืเปลีย่นแปลงสิง่อ านวยความสะดวก
หรือบริการที่ไม่ตรงตามความคาดหวงัของลูกค้า อาจท าให้ลูกค้าไม่พอใจและรู้สกึว่าได้รบั
บรกิารทีไ่มคุ่ม้คา่ การใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของบรกิาร เช่น การดแูลลูกคา้อยา่งด ีและการ
ปรบัปรงุสิง่อ านวยความสะดวกใหเ้หมาะสมกบัความคาดหวงัจะชว่ยเพิม่ระดบัความพงึพอใจได ้

          3. ปัจจยัอื่นๆ เชน่ ราคา (Price), การสง่เสรมิการขาย (Promotion), บุคลากร (People), 
กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) และหลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ไม่ส่งผลต่อ
ความพงึพอใจของลูกคา้ในการศกึษาครัง้น้ี ทัง้น้ี ผลลพัธ์ทีไ่ดอ้าจขึน้อยู่กบักลุ่มตวัอย่างทีต่อบ
แบบสอบถาม ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไป อาจจ าเป็นตอ้งขยายขนาดกลุ่มตวัอยา่งหรอืปรบัปรุง
วธิกีารเกบ็ขอ้มูล เพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปที่ชดัเจนยิง่ขึน้ และสามารถน าไปประยุกต์ใชใ้นการพฒันา
ธุรกจิโรงแรมในอนาคตไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
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