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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้ ศึกษาพฤติกรรมและแนวทางการเลือกของนักทองเท่ียวตางชาติผานการใช 
ส่ือออนไลนเลือกโรงแรมในเขตเมืองเกา จังหวัดเชียงใหม เพื่อการจัดการธุรกิจโรงแรมใหมีประสิทธิภาพ 
ทฤษฎีปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี การสงเสริมการขาย 
บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ถูกนํามาวิเคราะหเพื่อการตัดสินใจเลือกโรงแรม จากจํานวน
นักทองเท่ียวตางชาติ 139 ราย 81 โรงแรมในเขตเมืองเกาจังหวัดเชียงใหม การวิเคราะหแบบสอบถาม
ใชสถิติเชิงพรรณนา หาคาเฉล่ียของปจจัยแตละดาน ผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีน้ําหนักความสําคัญตอ
การเลือกของนักทองเท่ียวตางชาติมากท่ีสุดเปนลักษณะทางกายภาพ โดยเฉพาะรูปแบบโรงแรมท่ีแสดง
เอกลักษณของศิลปกรรมทองถ่ิน จะดึงดูดความสนใจเลือกมากท่ีสุด ปจจัยดานรองลงมาคือ การระบุ
ราคาสุทธิชัดเจน รับรูไดถึงความคุมคาเงินท่ีตองจาย สวนปจจัยลําดับท่ี 3-7 เรียงตามคาน้ําหนักดังนี้ 
กระบวนการ ผลิตภัณฑ สถานท่ี บุคลากร และการสงเสริมการขาย สรุปไดวานักทองเท่ียวตางชาติท่ีจอง
โรงแรมในเขตเมืองเกาเชียงใหมผานส่ือออนไลนจะเลือกจากภาพท่ีปรากฏ ความเหมาะสมของราคา
ข้ันตอนจองไมซับซอน แสดงท่ีต้ังสะดวกตอการทองเท่ียว และมีคําบรรยายขอคิดเห็นของผูท่ีเคยพัก 

คําสําคัญ: นักทองเท่ียวตางชาติ การเลือกโรงแรม สวนประสมการตลาดบริการ ส่ือออนไลน 
 

Abstract 

This research based on the findings related to foreign tourist hotel selection 
within Chiang Mai Old City through online platforms for effective hotel business 
management. Factors for decision making were analyzed based on the service marketing 
mix (7Ps), which includes product, place, price, promotion, physical evidence, people, 
and processes. The survey questionnaire was used to collect the data from 139 foreign 
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 tourists stayed in 81 hotels located in Chiang Mai Old City. Descriptive analysis was used 
to examine factors effecting for hotel selection. The finding revealed that the physical 
evidence, especially the uniqueness of the local arts, was the highest impact for hotel 
selection followed by the factor of price. The factors of process, product, place, people, 
and promotion were rated from highest to lowest respectively regardless the first two 
factors. The findings from this study can be concluded that website imagery, appropriate 
price, uncomplicated reservation process, accessible location, and reviews from the 
previous guests were factors that the foreign tourists considerably selected for hotels 
located in Chiang Mai Old City through online platform. 

Keywords: Foreign tourist, Hotel choices, Service marketing mix, Online platforms 
 

บทนํา  
ประเทศไทยในชวงป 2560-2562 กอนสถานการณระบาดของ Covid-19 ภาคธุรกิจทองเท่ียว

มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ รัฐบาลสนับสนุนอุตสาหกรรมการทองเท่ียวโดย
มอบใหกระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา กําหนดยุทธศาสตรสงเสริมกลยุทธการทองเท่ียวเพื่อให
เศรษฐกิจขยายตัว เกิดการพัฒนาอยางตอเนื่องและเจริญเติบโตอยางยั่งยืน นักทองเท่ียวตางชาติ
สามารถสรางรายไดใหกับชุมชน เพิ่มความตองการบริโภคผลิตภัณฑและบริการภายในประเทศ กระตุน
การจางงานและการลงทุนภายในทองถ่ินเพิ่มมากข้ึน โดยในป พ.ศ. 2562 ประเทศไทยมีนักทองเท่ียว
ตางชาติเดินทางเขามาประเทศไทยจํานวน 39.91 ลานคน เพิ่มข้ึนจากปกอนรอยละ 4.5 สวนดานรายได
นั้นประเทศไทยมีรายไดจากนักทองเท่ียวตางชาติจํานวน 1.91 ลานลานบาท เพิ่มข้ึนรอยละ 1.9 เมื่อ
เทียบกับป พ.ศ. 2561 (กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา, 2562) 

จังหวัดเชียงใหมต้ังอยูทางภาคเหนือของประเทศ เปนศูนยกลางการทองเท่ียวและสะดวกตอ
การทองเท่ียวจังหวัดอื่น ๆ ในภาคเหนือตอนบน รวมถึงประเทศเพื่อนบานในกลุมอาเซียน จากการจัดอับ
ดับของนิตยสาร Travel and Leisure ป 2020 ไดจัดใหจังหวัดเชียงใหม เปน 1 ใน 25 เมืองช้ันนําของโลก 
(The Top cities in the world) นอกจากนี้ นิตยสาร Condé Nast Traveler Readers ป 2020 ยังไดจัด
อันดับใหจังหวัดเชียงใหมอยูในอันดับ 2 ของเมืองท่ีมีความเปนมิตรในการนามาเยือน อีกท้ังจังหวัด
เชียงใหมมีแหลงทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและสถานท่ีทองเท่ียวทองถ่ินท่ีสวยงาม โดยเฉพาะอยางยิ่ง
บริเวณเขต "เมืองเกา" ซึ่งอาณาเขตลอมรอบดวยกําแพงโบราณและคูน้ํา แสดงถึงเอกลักษณด้ังเดิมของ
เมือง จากการท่ีเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมีบทบาทสําคัญในยุคปจจุบัน นักทองเท่ียวตางชาติจึงใชส่ือ
ออนไลนในการสืบคนขอมูลและรายละเอียดรวมถึงการชมภาพเสมือนจริงเพื่อเลือกโรงแรม ดังนั้น 
งานวิจัยนี้จึงมุงเนนศึกษาพฤติกรรมและความตองการนักทองเท่ียวตางชาติท่ีใชชองทางอินเทอรเน็ต
เลือกโรงแรม โดยกระทําการผานเว็บไซตยอดนิยมตาง ๆ เพื่อเสนอเปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจ
โรงแรมหรือนักลงทุนไดทราบถึงความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ท่ีมีตอ
พฤติกรรมการใชส่ือออนไลนเพื่อการเลือกโรงแรมในเขตเมืองเกาเชียงใหม ของนักทองเท่ียวตางชาติ 
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 และเพื่อใชพัฒนาปรับรูปแบบการจัดการธุรกิจโรงแรมใหตรงตามพฤติกรรมการเลือกโรงแรมของ
นักทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมีตอปจจัยสวนประสม

การตลาด (7Ps) ท่ีมีตอพฤติกรรมการใชส่ือออนไลนเพื่อการเลือกโรงแรมในเขตเมืองเกาเชียงใหม ของ
นักทองเท่ียวตางชาติ 

 

สมมติฐานการวิจัย 
น้ําหนักของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7Ps) มีผลตอการเลือกจองโรงแรมผานชองทาง

ส่ือออนไลนของนักทองเท่ียวตางชาติ 
 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
กลุมประชากร คือ นักทองเท่ียวตางชาติ ท่ีเลือกพักโรงแรมท่ีต้ังอยูในเขตพื้นท่ีเขตเมืองเกาของ

จังหวัดเชียงใหม ท่ีระบุไวตาม เทศบัญญัติเทศบาลนครเชียงใหม พ.ศ. 2557 (Figure 1) เทานั้น โดยมี
นักทองเท่ียวตางชาติ จํานวน 139 ราย ท่ีเลือกพักโรงแรมท่ีต้ังอยูในเขตเมืองเกา 81 โรงแรม เปนผูตอบ
แบบสอบถาม 

2. ขอบเขตดานพื้นท่ี 
พื้นท่ีในการวิจัย คือ พื้นท่ีเขตเมืองเกาของจังหวัดเชียงใหม ท่ีระบุไวตามเทศบัญญัติเทศบาล

นครเชียงใหม พ.ศ. 2557 (Figure 1) 
3. ขอบเขตดานเนือ้หา 
ศึกษาระดับความสําคัญของ 7 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา 

สถานท่ี การสงเสริมการขาย บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ วามีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกท่ีพักโรงแรมของนักทองเท่ียวตางชาติผานชองทางส่ือออนไลน ท้ังนี้ น้ําหนักความสําคัญของแตละ
ปจจัยวัดจากการรวบรวมความคิดเห็นของนักทองเท่ียวตางชาติ 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
Shummadtayar & Ongsavangchai (2018, p. 67) กลาววา ขอบเขตเมืองเกาของเชียงใหม 

หมายถึง พื้นท่ีอนุรักษในเขตผังเมืองรวมเชียงใหม พ.ศ. 2555 (ปรับปรุงครั้งท่ี 3) ซึ่งพื้นท่ีเขตเมืองเกา
ครอบคลุมเฉพาะเขตกําแพงเมืองช้ันใน และเขตกําแพงเมืองช้ันนอกท่ีเปนพื้นท่ีตอเนื่องตามการขยายตัว
ของเมืองดัง Figure 1 ครอบคลุมพื้นท่ี ตําบลศรีภูมิ ตําบลสุเทพ ตําบลชางมอย ตําบลพระสิงห ตําบล
ชางคลาน และตําบลหายยา 
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Figure 1 Chiang Mai Old City (Shummadtayar & Ongsavangchai, 2018, p. 67) 

ส่ือออนไลนเปนการส่ือสารผานชองทางอินเทอรเน็ต ภาคธุรกิจทองเท่ียวไดรับอิทธิพลจากการ
ใชอินเทอรเน็ตท่ีเติบโตข้ึนอยางรวดเร็วของนักทองเท่ียว อีกท้ังยังสงผลกระทบถึงการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมของนักทองเท่ียวในการสืบคนขอมูลและจองท่ีพัก นักทองเท่ียวไดรับความสะดวกและยัง
สามารถเขาตรงถึงขอมูลไดตามความตองการไดทุกท่ีทุกเวลา (Aeknarjindawat, 2019, p. 122; Teng, 
Wu, and Chou, 2020, pp. 1-3) การเสนอขอมูลโรงแรมผานเว็บไซตบนอินเทอรเน็ตมีปรากฏในหลาย
รูปแบบ เชน ขอความ ภาพเคล่ือนไหว เสียง หรือในรูปของมัลติมิเดีย อีกท้ังยังสามารถเช่ือมโยงขอมูล
ไปสูแหลงขอมูลอื่นท่ีเกี่ยวของได ขอมูลจาก www.insights.ehotelier.com (SiteMinder, 2021) ได
จัดอันดับเว็บไซตยอดนิยมสําหรับนักทองเท่ียวในคนหาการเลือกท่ีพัก ไดแก www.Booking.com, 
www.Expedia.com และ www.Agoda.com เปนตน โดยพบวา www.Booking.com เปนเวบ็ไซตท่ี
ไดรับความนิยมมากท่ีสุด จากขอมูลของ www.Booking.com ในป 2559 พบวาในเขตจังหวัดเชียงใหม
มีจํานวนท่ีพักท้ังหมดจํานวน 1,282 แหง แบงเปนประเภทโรงแรมจํานวน 317 แหง ต้ังอยูในเขตเมืองเกา
จํานวน 81 แหง 

ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ไดถูกนํามาใชในการแสดงความคิดเห็นของ
นักทองเท่ียวในการใหคาความสําคัญของน้ําหนักแตละปจจัย ซึ่งผูประกอบการธุรกิจโรงแรมจะไดทราบ
ถึงพฤติกรรมการใชส่ือออนไลนเพื่อเลือกโรงแรมในเขตเมืองเกาของนักทองเท่ียวตางชาติ แตเดิมปจจัย
สวนประสมการตลาดแบบด้ังเดิมประกอบดวย 4 ปจจัย คือดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี และ
ดานการสงเสริมการขาย (Lovelock & Wirtz, 2010, pp. 22-26) ซึ่งยังขาดการจัดการในสวนท่ี
เกี่ยวของกับการบริการลูกคา ตอมา Kwok, Tang, and Yu (2020, pp. 1-3); Rafiq & Ahmed (1995, 
pp. 5-7) จึงขยายขอบเขตองคประกอบเพื่อใหครอบคลุมในกรอบรายละเอียดของธุรกิจบริการโดยเพิ่ม
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 อีก 3 ปจจัย คือ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะกายภาพ จึงกลายเปน สวนประสม
การตลาดบริการ (7Ps) ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานสถานท่ี (Place) 
ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) ดานบุคลากร (People) ดานกระบวนการ (Process) และ 
ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) ของโรงแรม เชน หองพัก หองออกกําลังกาย หองสันทนาการ หองประชุม 
สระวายน้ํา อุปกรณเครื่องใช ส่ิงอํานวยความสะดวกและอื่นๆ เปนตน ส่ิงท่ีปรากฏบนส่ือออนไลนจะตอง
แสดงใหเห็นถึง คุณภาพ ความสะอาด ท้ังนี้ หองพักควรมีหลากหลายขนาดและประเภทใหเลือกตาม
ความตองการ ภายในหองพักตกแตงสวยงามเกิดความประทับใจเมื่อพบเห็น รับรูไดถึงความสะดวกสบาย มี
ความพรอมของส่ิงอํานวยความสะดวกสบายท้ังในและนอกหองพัก สําหรับดานช่ือเสียงของโรงแรมและ
การเปนท่ีนิยม รวมถึงการแสดงความคิดเห็นบนเว็บไซตเกี่ยวกับประสบการณการพักโรงแรมเชิงบวก
จากนักทองเท่ียว เหลานีล้วนเปนประโยชนตอการสรางมูลคาเพิ่มแกหองพัก (Teng et al., 2020, p. 4) 

2. ราคา (Price) Cruz-Milan (2021, pp. 1-9) กลาววาลูกคาแตละรายใหความคุมคาของราคา
สินคาแตกตางกันข้ึนอยูกับความพึงพอใจและความตองการท่ีจะจายของแตละบุคคล โดยประเมินจากมูลคา
ของสินคาท่ีธุรกิจนําเสนอและส่ิงท่ีคาดวาตนเองจะไดรับ Salman, Tawfix, Samy, and Artal-Tur (2017, 
p. 54) พบวาสําหรับธุรกิจการใหบริการโรงแรม ราคาหองพักท่ีเสนอขายบนเว็บไซตตองกําหนดให
ชัดเจนในรายละเอียดและรายการตาง ๆ เชน ราคาหองพัก อาหารเชา เปนตน ควรแสดงราคาสุทธิ
สุดทาย ท่ีจะไมเรียกเก็บเพิ่มเติมภายหลัง สําหรับธุรกิจโรงแรมการกําหนดราคาหองพักจะแปรผันตาม 
การจําแนกประเภทและขนาดของหองพัก ซึ่งราคาหองพักควรเหมาะสมคุมคาตามท่ีนักทองเท่ียว
คาดหวังไว นักทองเท่ียวจะเปรียบเทียบราคาจากหลายเว็บไซต โดยจะเลือกจากเว็บไซตท่ีเสนอราคา
ตํ่าสุด (Teng et al., 2020, p. 4) 

3. สถานท่ี (Place) ท่ีต้ังของโรงแรมท่ีแสดงบนเว็บไซต บงช้ีใหนักทองเท่ียวตางชาติไดทราบวา
สะดวกตอการเดินทางเขาพัก มีระบบการขนสงมวลชนรองรับสําหรับการเดินทางทองเท่ียว โรงแรม
ต้ังอยูในสภาพแวดลอมท่ีรื่นรมยรูสึกไดถึงความปลอดภัย ท้ังนี้ นักทองเท่ียวนิยมพักใกลกับแหลง
ทองเท่ียวหรือชุมชนท่ีมีช่ือเสียง เนื่องจากสามารถเดินทางไดงายและมีเวลาเพิ่มข้ึนเพื่อการทองเท่ียว 
(Kwok et al., 2020, p. 5) 

4. การสงเสริมการขาย (Promotion) เปนวิธีการส่ือสารขาวสารในการสงเสริมการขายถึง
นักทองเท่ียวตางชาติท่ีดําเนินการจองผานเว็บไซตบนส่ือออนไลน การสงเสริมการขายมีในรูปแบบท่ีเปน
ตัวเงินและไมเปนตัวเงิน การสงเสริมการขายรูปแบบท่ีเปนตัวเงินอาศัยอางอิงจากการลดราคา สวนการสงเสริม
การขายรูปแบบไมเปนตัวเงินนั้นมีสวนเกี่ยวของกับความสุข ความรื่นรมย เชน การใหของขวัญ แจกของแถม 
เปนตน เพื่อชวยกระตุนการตัดสินใจเลือกของนักทองเท่ียว การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพผานส่ือออนไลน
ควรตองแจงขาวสารอยางสม่ําเสมอ เชน การปรับเปล่ียนราคาตามฤดูกาลหรือขอเสนอราคาแบบ
แพ็กเกจ เพื่อใหกลุมเปาหมายไดรับทราบ (Salman et al., 2017, pp. 55-56) 
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 5. บุคลากร (People) หรือพนักงานโรงแรม มีหนาท่ีใหบริการและสรางปฏิสัมพันธท่ีดีกับ
นักทองเท่ียว พนักงานทุกคนมีความสําคัญเกี่ยวของกับการใหบริการท้ังทางตรงและทางออม ไมวาจะเปน
พนักงานท่ีรับหนาท่ีติดตอกับนักทองเท่ียวโดยตรงหรือพนักงานในสวนสนับสนุนการใหบริการอื่น ๆ 
พนักงานตองไดรับการอบรมใหมีทักษะความรูท้ังดานวิธีการทํางาน การส่ือสารและมารยาทในการสนทนา 
ซึ่งนักทองเท่ียวจะทราบไดถึงมาตรฐานคุณภาพการบริการจากการปฏิบัติงานของพนักงานดวยกิริยา
สุภาพ แสดงออกถึงความเอาใจใสกระตือรือรนตอบสนองรวดเร็วเมื่อลูกคามีปญหาหรือตองการความ
ชวยเหลือ (Radder & Wang, 2006, pp. 556-557; Salman et al., 2017, pp. 55-56) ท้ังหมดนี้จะปรากฏ
ใหเห็นบนเว็บไซตในส่ือออนไลนจากความคิดเห็นของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีเคยพักโรงแรมนั้น ๆ 

6. กระบวนการ (Process) การเขาถึงเว็บไซตบนส่ือออนไลนไดงายและผูใหบริการท่ีเกี่ยวของ
ตอบกลับเมื่อมีขอปญหาหรือขอคําถามอยางรวดเร็ว สงผลตอการจองโรงแรมของนักทองเท่ียว ท้ังนี้
เว็บไซตตองแสดงรายละเอียดขอมูล อธิบายวิธีการชําระเงินท่ีชัดเจน และการเรียกเก็บคาธรรมเนียม
ตาง ๆ กรณียกเลิกหรือเปล่ียนแปลงการจองหองพัก (Aeknarjindawat, 2019, pp. 128-129; Anjani, 
Irham, and Waluyati, 2018, p. 264) 

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) ของโรงแรมท่ีแสดงอยูบนเว็บไซต ไดแก 
รูปแบบอาคารท่ีมีเอกลักษณ จํานวนหองพักท่ีเหมาะสม การจัดสภาพแวดลอมภูมิทัศนของโรงแรมท่ีมี
พื้นท่ีเปด อากาศถายเทท่ีดี มีพื้นท่ีสีเขียวภายในโรงแรม แสดงใหเห็นชัดเจนถึงการจัดแบงพื้นท่ีสวน
บริการตาง ๆไดอยางเปนสัดสวน เชน พื้นท่ีสระวายน้ํา พื้นสวน พื้นท่ีจอดรถ เปนตน ซึ่งภาพเหลานี้ท่ี
ปรากฏบนเว็บไซตตองแสดงเห็นถึงความปลอดภัยและเอื้อตอการเขาถึงของคนพิการดวย (Loo & 
Leung, 2018, pp. 89-90) 
 

กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

Figure 2 Conceptual Framework 
 

  

Service Marketing Mix 7 Ps 
1. Product 
2. Price 
3. Place 
4. Promotion 
5. People 
6. Process 
7. Physical Evidence 
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 วิธีดําเนินการวิจัย 
ประชากรกลุมตัวอยาง 
ประชากร คือ นักทองเท่ียวตางชาติท่ีเลือกพักเฉพาะโรงแรมในเขตเมืองเกา ของจังหวัดเชียงใหม 

ซึ่งกลุมตัวอยางท่ีสํารวจและตอบแบบสอบถามเปนแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling 
Technique) ในเขตพื้นท่ีท่ีกําหนดขอบเขต และเลือกโรงแรมผานชองทางออนไลน เทานั้น 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล คือแบบสอบถามประกอบดวย 3 สวน 
สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามดานขอมูลท่ัวไป สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามขอมูลดานพฤติกรรม

ของนักทองเท่ียวตางชาติ สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีความสําคัญ
ในการเลือกท่ีพักในเขตเมืองเกาในความคิดเห็นของนักทองเท่ียว คําถามของปจจัยสวนประสมการตลาด 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) การสงเสริมการขาย (Promotion) 
บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) โดย
แบบสอบถามเปนมาตรวัดระดับคาคะแนนความคิดเห็น 1-5 ระดับ (Likert Scales) โดยมีคาคะแนน 5 
คือ เห็นดวยมากท่ีสุดจนถึงคาคะแนน 1 คือระดับนอยท่ีสุด 

แบบสอบถามถูกนํามาถามสัมภาษณกับผูเช่ียวชาญ 3 ทานเบ้ืองตน เพื่อสํารวจความคิดเห็นท่ีมี
ตอแบบสอบถามนํามาสูขอแนะนําในการปรับปรุง จากนั้นนําไปทําทดสอบกับกลุมตัวอยางนักทองเท่ียว
ตางชาติท่ีพักโรงแรมในเขตพื้นท่ีเมืองเกา (Pre-test) จํานวน 20 ราย เพื่อทดสอบคาความเช่ือมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค เทากับ 0.84 แสดงวา
แบบสอบถามมีความเช่ือมั่นเพียงพอ 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
ดําเนินการสงแบบสอบถามจํานวน 200 ชุด ไปยังนักทองเท่ียวตางชาติท่ีเลือกพักโรงแรม

ภายในเขตเมืองเกาเทานั้น มีนักทองเท่ียวตางชาติตอบกลับมา 139 ชุด คิดเปนรอยละ 69.5 จาก 81 
โรงแรมในเขตเมืองเกา 

การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเปน สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) หาคา

รอยละ (Percentage) ของแบบสอบถามสวนท่ี 1 และ 2 สําหรับสวนท่ี 3 หาคาเฉล่ีย (Average Value) 
ของน้ําหนักความคิดเห็นของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมีตอปจจัยสวนประสมการตลาด 
 

ผลการวิจัย 
ขอมูลท่ัวไปของนักทองเท่ียวตางชาติ ท่ีเลือกพักโรงแรมท่ีต้ังอยูในเขตพื้นท่ีเขตเมืองเกาของ

จังหวัดเชียงใหม จําแนกตามเช้ือชาติพบวานักทองเท่ียวตางชาติเดินทางมาจากทวีปยุโรปเปนจํานวน
มากท่ีสุด (รอยละ 27.3) รองลงมา คือ ทวีปเอเชีย (รอยละ 20.7) และทวีปอเมริกาเหนือ (รอยละ 8.6) 
ตามลําดับ สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 66.2) และเพศชาย (รอยละ 33.8) จําแนกตามอายุ พบวา 
อายุ 21-30 ป (รอยละ 59.7) มีจํานวนมากท่ีสุด รองลงมา คือ อายุ 31-40 ป (รอยละ 28.1) และอายุ 
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 41-50 ป (รอยละ 7.2) ตามลําดับ พบวา สวนใหญมีสถานะสมรส (รอยละ 54.0) และสถานะโสด (รอยละ 
38.1) จําแนกตามอาชีพ พบวา นักทองเท่ียวตางชาติสวนมากประกอบอาชีพพนักงานบริษัท (รอยละ 
43.9) รองลงมา ประกอบกิจการสวนตัว (รอยละ 25.9) และประกอบอาชีพรับราชการหรือเจาหนาท่ี
ของรัฐ (รอยละ 13.6) ตามลําดับ สวนการจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนนั้น พบวา สวนใหญมีรายได
เฉล่ียตอเดือนมากกวาหรือ เทากับ 1,300 USD (รอยละ 58.3) รองลงมา มีรายได 601-1,300 USD 
(รอยละ 23.0) และ มีรายไดตํ่ากวาหรือ เทากับ 600 USD (รอยละ 18.7) ตามลําดับ 

สําหรับดานพฤติกรรม นักทองเท่ียวตางชาติใชส่ือออนไลนจองหองพักโรงแรมผาน www. 
Booking.com มากท่ีสุด (รอยละ 45.1) รองลงมา ไดแก www.Agoda.com (รอยละ 18.7) และ 
www.Tripadvisor.com (รอยละ 16.5) ตามลําดับ นักทองเท่ียวตางชาติสวนใหญทราบขอมูลจาก
ชองทางอินเทอรเน็ตสูงท่ีสุด (รอยละ 69.8) รองลงมา จากเพื่อนหรือครอบครัว (รอยละ 33.1) และจาก
บริษัททัวร (รอยละ 8.6) ตามลําดับ นอกจากนี้ มีจุดประสงคการพํานักเพื่อการทองเท่ียวมากท่ีสุด (รอยละ 
51.2) รองลงมา เพื่อพักผอน (รอยละ 23.2) และติดตอธุรกิจ (รอยละ 22.1) ตามลําดับ โดยสวนมากมี
ระยะเวลาพํานัก 1-2 สัปดาห (รอยละ 45.3) รองลงมา พํานักนอยกวา 1 สัปดาห (รอยละ 35.3) และ 
พํานัก 3-4 สัปดาห (รอยละ 17.3) นักทองเท่ียวตางชาติสวนใหญเดินทางพรอมครอบครัว (รอยละ 
43.2) รองลงมา เดินทางคนเดียว (รอยละ 28.8) และเดินทางพรอมเพื่อน (รอยละ 26.6) ตามลําดับ 
นิยมใชบริการขนสงสาธารณะสูงท่ีสุด (รอยละ 47.5) รองลงมา ใชบริการรถเชา (รอยละ 23.7) และ
รถจักรยาน (รอยละ 13.7) ตามลําดับ สวนใหญเลือกพักโรงแรมระดับ 3 ดาว (รอยละ 51.1) รองลงมา 
ไดแก ระดับ 4 ดาว (รอยละ 30.2) และระดับตํ่ากวา 3 ดาว (รอยละ 17.3) ตามลําดับ โดยมีคาใชจายท่ี
พักตอคืนราคา 30-60 USD สูงท่ีสุด (รอยละ 45.5) รองลงมา ราคาตํ่ากวา 30 USD (รอยละ 23.0) และ
ราคา 61-80 USD (รอยละ 22.3) ตามลําดับ สวนใหญจะดําเนินการจองลวงหนา 3-7 วัน (รอยละ 51.1) 
รองลงมา ไดแก จองลวงหนา 8-14 วัน (รอยละ 27.3) และจองลวงหนานอยกวา 3 วัน (รอยละ 13.7) 
สวนมากนักทองเท่ียวสืบคนขอมูลมากกวา 3 เว็บไซตข้ึนไป (รอยละ 44.6) รองลงมา สืบคน 2-3 
เว็บไซต (รอยละ 34.5) และสืบคน 1 เว็บไซต (รอยละ 20.8) ตามลําดับ 

จากขอมูลการหาคาเฉล่ียน้ําหนักความสําคัญ (Average value) ของแตละปจจัยหลักของสวน
ประสมการตลาดบริการ (7Ps) ดังปรากฏใน Table 1 นักทองเท่ียวใหน้ําหนักความสําคัญดานลักษณะ
ทางกายภาพ (X�= 4.19, S.D=0.79) มากท่ีสุด และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา คาเฉล่ียน้ําหนัก
ความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ (7Ps) ของนักเท่ียวตางชาติ โดยการเรียงลําดับมากไป
หานอย ไดแก ดานราคา (X�=4.15, S.D=0.74) ดานกระบวนการ (X�=4.14, S.D=0.74) ดานสถานท่ี  
(X� =4.13, S.D=0.71) ดานผลิตภัณฑ (X� =4.13, S.D=0.77) ดานบุคลากร (X� =4.03, S.D=0.74) และ
ดานการสงเสริมการขาย (X� =3.80, S.D=0.93) ตามลําดับ ท้ังนี้คาน้ําหนักแสดงใหเห็นถึงปจจัยท่ี
นักทองเท่ียวตางชาติใหความสําคัญในการเลือกโรงแรมผานส่ือออนไลน ซึ่งแตละปจจัยสวนผสม
การตลาดบริการนี้จะไดอภิปรายผลการวิเคราะหท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมของนักทองเท่ียวตางชาติตอไป 
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 Table 1 A details reviews of each factor indicates the main condition considered by 
the guest  

 

Service Marketing Mix Average 
Value (𝐱𝐱�) 

S.D. 

Physical evidence 4.19 0.79 
Green space inside hotel  4.04 0.85 
Open areas inside hotel 4.12 0.81 
Natural air flow inside hotel 4.17 0.78 
Unique hotel style/type 4.33 0.71 
Perceived safety aspects  4.30 0.71 
Handicap accessibility 4.28 0.73 
Hotel size (e.g. Number of rooms) 4.21 0.86 
Parking space available 4.17 0.80 
Well organized services layout in hotel 4.11 0.84 
Price 4.15 0.74 
Fixed price (no hidden costs)   4.19 0.70 
A variety of room prices 4.09 0.78 
Value for money 4.18 0.74 
Cheaper price when compared to the others 4.16 0.74 
Process 4.14 0.74 
Easy to make reservation 4.14 0.82 
Quick response for problem solving 4.10 0.81 
Free cancellation and no changing free 4.08 0.68 
Clear hotel information   4.14 0.70 
Choice of payment method 4.17 0.73 
Services 4.21 0.66 
Place 4.13 0.71 
Convenient location 4.19 0.71 
Safe area/location 4.10 0.72 
Close to tourist attraction/landmark/ communities 4.13 0.70 
Located in famous area 4.13 0.70 
Easy access to transport 4.09 0.74 
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมีตอปจจัยสวนประสม
การตลาด (7Ps) พบวา ลักษณะทางกายภาพ (X�= 4.19, S.D=0.79) เปนส่ิงท่ีนักทองเท่ียวตางชาติให
ความสําคัญมากท่ีสุด เนื่องจากนักทองเท่ียวตางชาติพิจารณาเลือกโรงแรมจากส่ือออนไลน ดังนั้น ภาพท่ี
ปรากฏบนเว็บไซตตองแสดงเห็นถึงรูปลักษณะท่ีเปนเอกลักษณของทองถ่ินอยางชัดเจน บรรยากาศ
โดยรอบแลดูสวยงาม มีพื้นท่ีสีเขียว และมีความพรอมของอุปกรณอํานวยความสะดวกสําหรับผูพิการ 
แสดงการแบงสัดสวนพื้นท่ีตามประโยชนการใชงานอยางชัดเจน ดังท่ี Loo & Leung (2018, p. 90) 

Service Marketing Mix Average 
Value (𝐱𝐱�) 

S.D. 

Product (Hotel) 4.13 0.77 
Popular/famous/ well known 4.08 0.71 
Cleanliness  4.09 0.73 
Room comfort and Quality 4.10 0.64 
Room facilities 4.10 0.74 
Variety of room types  4.09 0.85 
Beautiful room/hotel 4.17 0.82 
Size of rooms 4.17 0.79 
Guest reviews 4.25 0.74 
Hotel recreation activities 4.17 0.84 
Hotel Chain 4.09 0.87 
People/Staff 4.03 0.74 
Warm/friendly   4.12 0.80 
Staff Communication Skills  3.87 0.70 
Services  4.00 0.74 
Knowledge/Professional skills 3.99 0.75 
Staff well-mannered 4.09 0.73 
Quick response from staff/helpful 4.12 0.71 
Promotion 3.80 0.93 
Discounted price 3.98 0.91 
A package price 3.71 0.91 
A special gift voucher from online advertisement 3.78 0.92 
Regular advertisements of the hotel 3.76 0.97 
Variety of occasional/seasonal promotions 3.80 0.94 
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 กลาววาการออกแบบพื้นท่ีและส่ิงอํานวยความสะดวกมีผลตอการสรางความพึงพอใจแกผูท่ีเขาพัก
โรงแรม 

นอกจากนี้ ดานราคาท่ีพัก (X�= 4.15, S.D=0.74) บนเว็บไซตตองระบุราคาสุทธิและคาใชจาย
สวนเพิ่มชัดเจน (X�=4.19, S.D=0.70) ควรเปดเผยคาใชจายเสริมท่ีตองชําระเพิ่มเติมหรือขณะใชบริการ 
เพื่อใหประกอบการตัดสินใจเลือก อีกท้ังนักทองเท่ียวตางชาติยังเนนความคุมคาของเงินท่ีจายไป ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ Cruz-Milan (2021, p. 5) ท่ีพบวาการกําหนดราคามีอิทธิพลตอการเลือกท่ี
พัก โดยนักทองเท่ียวใหความสําคัญตอความคุมคาของเงินท่ีจายและส่ิงท่ีคาดหวังจะไดรับ ท้ังนี้
นักทองเท่ียวตางชาติสวนใหญ (รอยละ 45.5) มีงบประมาณคาใชจายตอหองตอคืนท่ีราคา 30-60 USD 

สวนดานกระบวนการ (X�= 4.14, S.D=0.74) การจองผานระบบไดอยางราบรื่นเปนการแสดงถึง
ประสิทธิภาพการใหบริการของเว็บไซต  พบว านักทอง เ ท่ียวตางชาติเลือกจองโรงแรมผาน 
www.Booking.com มากท่ีสุด (รอยละ 45.1) ซึ่งอาจเปนเพราะเว็บไซตมีการนําเสนอข้ันตอนการจอง
ท่ีไมซับซอนและมีชองทางการชําระเงินท่ีหลากหลาย พรอมแสดงรายละเอียดขอมูลเงื่อนไขการชําระ
อยางเปดเผยชัดเจน  

ดานสถานท่ีต้ัง (X�= 4.13, S.D=0.71) นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับโรงแรมท่ีแสดงใหเห็นถึง
การเดินทางเขาพักไดสะดวก อยูในทําเลใกลแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญหรืออยูในชุมชนท่ีมีช่ือเสียงและ
ต้ังอยูในสภาพแวดลอมท่ีมีความปลอดภัย สืบเนื่องจากนักทองเท่ียวตางชาติสวนใหญ (รอยละ 47.5) ใช
บริการขนสงสาธารณะ จึงตองการโรงแรมท่ีเดินทางไดสะดวก 

สําหรับดานหองพัก นักทองเท่ียวตางชาติเลือกหองพัก (X�= 4.13, S.D=0.77) โดยพิจารณาจาก
การอานความคิดเห็นและประสบการณของผูท่ีเคยเขาพักโรงแรมบนเว็บไซต (X� = 4.25, S.D=0.74) ซึ่ง
สอดคลองดังงานวิจัยของ Teng et al. (2020, p. 2) ท่ีพบวาการแสดงความคิดเห็นและประสบการณ
จากผูท่ีเคยพักโรงแรม มีอิทธิพลตอการเลือกจองท่ีพักของนักทองเท่ียว นอกจากนี้นักทองเท่ียวตางชาติ
ยังพิจารณาหองพักจากประเภท ขนาด ความสวยงามของการตกแตงท้ังภายในและภายนอกอีกดวย 
จากการศึกษายังพบวานักทองเท่ียวตางชาติสวนใหญท่ีประกอบอาชีพพนักงานบริษัท (รอยละ 43.9) จะ
ช่ืนชอบบริการเสริมของโรงแรม เชน รานอาหาร สระวายน้ํา สปา และกิจกรรมสันทนาการ เปนตน 
นักทองเท่ียวตางชาติสวนมากยังนิยมเลือกพักโรงแรมระดับ 3 ดาว (รอยละ 51.1) ซึ่งอาจเปนเพราะ
โรงแรมมีส่ิงอํานวยความสะดวกและมีคุณภาพท่ีไดมาตรฐาน ในดานของการมีช่ือเสียง การเปนท่ีนิยม
และเครือของโรงแรมก็มีสวนในการเลือกของนักทองเท่ียวตางชาติ เชนกัน 

จากดานบุคลากร พบวา นักทองเท่ียวเลือกโรงแรมโดยการอานขอคิดเห็นของผูท่ีเคยพักบน
เว็บไซต (X�= 4.03, S.D=0.74) ท่ีบรรยายถึงการบริการท่ีดีของพนักงาน มีความอบอุนและเปนมิตรและ
สามารถตอบสนองชวยแกไขปญหาอยางรวดเร็ว มีทักษะในการส่ือสารไดอยางเหมาะสม ซึ่งผลการวิจัย
ครั้งนี้สอดคลองดังท่ี Radder and Wang (2006, p. 556) กลาววา พนักงานท่ีปฏิบัติอยางมีประสิทธิภาพ
นั้น มีผลตอความพึงพอใจของผูเขาพัก เนื่องจากการบริการท่ีดีจากพนักงานมีอิทธิพลตอการเลือก
โรงแรมของนักทองเท่ียวตางชาติ 
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 สําหรับปจจัยท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญนอยท่ีสุด ไดแก ดานการสงเสริมการขาย พบวา การ
ลดราคาหองพักบนเว็บไซต (X�=3.98, S.D=0.91) มีสวนสนับสนุนการขายไดมากท่ีสุด โดยเฉพาะ
โปรโมช่ันสวนลดราคาพิเศษตามฤดูกาล หรือการมอบบัตรกํานัลสวนลดเมื่อจองผานเว็บไซต เปนตน 
ขอดีของการเสนอราคาแบบแพ็กเกจนั้น ทําใหนักทองเท่ียวตางชาติประหยัดเวลาวางแผนการทองเท่ียว
และสามารถตัดสินใจเลือกสะดวกรวดเร็วข้ึน ซึ่งสอดคลองดังท่ี Salman et al. (2017, p. 55) กลาววา 
เนื่องจากนักทองเท่ียวมีหลายประเภทและมีความตองการท่ีแตกตางกัน ดังนั้น จึงจําเปนตองสงเสริม
การขายในรูปแบบบูรณาการ เพื่อตอบสนองความตองการและตามลักษณะพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 
นอกจากนี้การประชาสัมพันธอยางสม่ําเสมอผานส่ือออนไลนมีสวนชวยใหขอมูลสงตรงถึงกลุมเปาหมาย 
 

สรุป 
การใชส่ือออนไลนชวยอํานวยความสะดวกใหนักทองเท่ียวตางชาติเขาถึงขอมูลการเดินทางและ

จองโรงแรมไดงายและรวดเร็ว ดังนั้น โรงแรมควรแจงขอมูลขาวสารท่ีชัดเจนอยางสม่ําเสมอผาน 
ส่ือออนไลน เชน เว็บไซต แอปพลิเคชัน และโซเชียลมีเดียตาง ๆ เปนตน โดยส่ิงสําคัญท่ีสุด ไดแก  
การนําเสนอภาพถายท่ีนาสนใจ แสดงใหเห็นถึงรูปแบบท้ังภายนอกและภายในอาคาร รวมถึงบรรยากาศ
โดยรอบ พบวา ภาพของรูปแบบโรงแรมท่ีมีเอกลักษณบงบอกถึงความเปนเชียงใหมนั้น จะเปน 
ขอไดเปรียบในการแขงขัน สําหรับราคาหองพัก ตองเหมาะสมสอดคลองกับคุณภาพและการบริการ 
ของโรงแรม เนื่องจากนักทองเท่ียวตางชาติเนนเรื่องความคุมคาชองเงินท่ีจายไป อีกท้ังการมอบสวนลด-
ราคาในหลากหลายรูปแบบจะทําใหเกิดการตัดสินใจจองไดรวดเร็วข้ึน เว็บไซตท่ีนําเสนอตองสามารถ 
เขาไดถึงงาย มีข้ันตอนการจองท่ีสะดวก และท่ีสําคัญตองระบุรายละเอียดราคาสุทธพิรอมเงื่อนไขอยาง
ชัดเจนตรงไปตรงมา พรอมทางเลือกสําหรับชองทางการชําระเงิน ทําเลท่ีต้ังโรงแรมตองอยูใกลแหลง
ทองเท่ียวหรือชุมชนเมืองจะสามารถดึงดูดการเลือกของนักทองเท่ียวตางชาติไดเปนอยางดี นอกจากนี้
ความคิดเห็นและประสบการณจากผูท่ีเคยพักดานประสิทธิภาพการบริการก็มีผลตอการเลือกเชนกัน 
ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการโรงแรมหรือผูประกอบการสื่อออนไลน 

1. ลักษณะรูปแบบของโรงแรม ท้ังภายในและภายนอกควรแสดงถึงเอกลักษณ ศิลปกรรมด้ังเดิม
ของเมืองเชียงใหม 

2. อัตราราคาหองพัก ท่ีเหมาะสมกับนักทองเท่ียวสวนใหญ ควรมีราคาตอหองตอคืนท่ี 30-60 USD 
และเปนมาตรฐานโรงแรมระดับ 3 ดาว 

3. สําหรับเว็บไซต เพื่อใหนักทองเท่ียวตางชาติเลือกจองโรงแรมบนส่ือออนไลนนั้น ตองสามารถ
เขาถึงไดงาย สะดวก แสดงภาพท่ีนาสนใจ เสนอขอมูลรายละเอียดอยางชัดเจนตรงไปตรงมา และควร
ปรากฏขอความหรือขอคิดเห็นท่ีบรรยายถึงประสบการณเชิงบวกจากผูท่ีเคยเขาพัก 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
1. ศึกษาความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตางชาติภายหลังจากการเขาพักโรงแรมท่ีไดจองผาน

เว็บไซต วาไดรับความพึงพอใจและคุมคากับเงินท่ีจายไป 
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 2. ศึกษารูปแบบ เอกลักษณและศิลปกรรมทองถ่ิน ท่ีนักทองเท่ียวตางชาติสนใจ เพื่อนํา
องคประกอบเหลานี้มาชวยในการออกแบบลักษณะอาคารท้ังภายนอกและภายใน 

3. ศึกษาแนวทางในการปรับตัวรับกับพฤติกรรมใหม (New Normal) ของนักทองเท่ียวตางชาติใน
การเลือกโรงแรม สืบเนื่องจากสถานการณโรคระบาด Covid-19 
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