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 การวิจัยครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจบริการ การตลาดเชิงประสบการณ์ และการสร้างคุณค่าร่วม ที่มีต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัรูปแบบพูลวิลล่า เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 399 ตัวอย่าง และคัดเลือกเฉพาะผู้ที่เคยใช้บริการที่พักรูปแบบพูลวิลล่า 
เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยั คอื แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ผ่าน Google Form สถติทิี่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์และสมการถดถอยแบบพหุคณูแบบเป็นขัน้ตอน 
 ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) และ ดา้นบุคลากร (People) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพลู
วลิล่าที่นัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกั
รูปแบบพูลวลิล่า ได้ร้อยละ 90.70 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านประสบการณ์ทางประสาท
สมัผสั (Sense) ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 
และ ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารที่พกั
รูปแบบพูลวลิล่าที่นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกใช้
บริการที่พักรูปแบบพูลวิลล่า ได้ร้อยละ 59.20 การสร้างคุณค่าร่วม ซึ่งประกอบด้วย ด้าน
เทคโนโลยแีละการสื่อสาร (Technology and Communication) และ ด้านความสามารถในการ
ผลิตร่วมของลูกค้า (Co-Production of Customer) มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่
พกัรูปแบบพูลวลิล่าทีน่ัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า ไดร้อ้ยละ 77.30 ซึง่สนบัสนุนสมมตฐิานการวจิยัทัง้หมด 
 ผู้ประกอบการธุรกิจและนักการตลาดที่พักสามารถน าไปวางแผนปรับปรุงการ
ให้บรกิารและส่งเสรมิการท่องเที่ยวแบบวถิแีบบใหม่ (New normal) หลงัสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 
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 The aims of the research were to investigate: 1) high-school students’ behaviors 
on the use of the short video on various platforms, 2) the averages of selection of private 
universities for undergraduate level from the use of online video, and 3) influences on the 
selection of private university for undergraduate level from the use of the online short 
video.  For the data collection, the research was quantitatively conducted by applying 
questionnaires from 400 high-school students.  For the data collection, the data was 
statistically analyzed to identify the result of the satisfaction and the decision-making of 
private universities for undergraduate level in forms of percentages, mean, and standard 
deviation. Structural Equation Modeling (SEM) analysis was applied to conduct the study.   
For the findings, the result identified that the students utilized the internet with the 
objective to watch the online video approximately 30 mins a day on TikTok Application 
as the highest. In terms of the influences on the decision-making of private universities 
for undergraduate level, this study found that the modern technologies and the university 
environment were identified as the first two highest factors while the short video was 
specified as the lowest.  0.01 was the number identified as statistically significant.   
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Graduate School Student’s Signature…………………… 
Field of Innovation of Business Advisor’s Signature…………………… 
And Industrial Management 
The Academic Year 2022 



 

 

ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธ์เรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า  ใน 
อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง ฉบบันี้สามารถด าเนินและจดัท าส าเรจ็ไปได้ด้วยด ีเนื่องจากได้รบั
ความอนุเคราะหจ์าก ดร.สรรเสรญิ สตัถาวร ซึง่เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์ทีท่่านไดก้รุณา
สละเวลาให้ค าปรกึษาในการท าวจิยั ให้ค าชี้แนะ ขอ้เสนอแนะ และแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ ซึ่ง
เป็นประโยชน์ต่อการศกึษาวจิยัในครัง้นี้ จนสารนิพนธ์เล่มนี้เสรจ็สมบูรณ์ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึ้งเป็น
อย่างยิง่ ผูว้จิยัจงึขอขอบคุณเป็นอย่างสงู รวมถงึขอขอบคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.วุฒ ิสุขเจรญิ 
ที่ให้ความกรุณามาเป็นประธานในการสอบสารนิพนธ์ในครัง้นี้  และขอขอบคุณ  ผู้ช่วย
ศาสตราจารย ์ดร.สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์ทีใ่หค้วามกรุณามาเป็นกรรมการสอบ รวมถงึใหค้ าแนะน า
แนวทางในการแก้ไขปรบัปรุง ขอ้เสนอแนะเพิ่มเตมิที่เป็นประโยชน์ต่องานสารนิพนธ์ที่ท าให้มี
ความสมบูรณ์มากยิง่ขึน้ 
 นอกจากนี้  ผู้วิจัยขอขอบคุณคณาอาจารย์คณะบริหารธุรกิจ บุคลากร รวมถึง
เจ้าหน้าที่สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่ น ทุกท่านที่ได้ชี้แนะ มอบความรู้ต่างๆ และให้ความ
ช่วยเหลอืดา้นต่างๆ อย่างด ีซึง่น าไปสู่ความส าเรจ็ของสารนิพนธฉ์บบัน้ี 
 อนึ่ง ผูว้จิยัหวงัเป็นอย่างยิง่ว่างานวจิยัฉบบันี้จะเป็นประโยชน์ต่อผูม้สีว่นเกี่ยวขอ้งกบั
ผูป้ระกอบการธุรกจิ บุคคลอื่นทีส่นใจเกีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า หากมขีอ้บกพร่อง
ประการใด ผูว้จิยัตอ้งขออภยัมา ณ ทีน่ี้ 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ          
 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มทีรพัยากรธรรมทางชาตทิี่สวยงามอย่างมาก จงึถอืเป็น
จุดมุ่งหมายหลกัที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตติ้องการที่จะเดนิทางมาเข้ามาเยี่ยมเยอืนประเทศ
ไทย โดยกองเศรษฐกจิการท่องเทีย่วและกฬีา กระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา ระบุตวัเลขสถติิ
นักท่องเที่ยวในประเทศไทยปี 2563 มจี านวนนักท่องเที่ยวทัง้หมดสูงกว่า 137 ล้านคน โดย
แบ่งเป็นชาวไทยราว 123 ล้านคน ชาวต่างชาตริาว 14 ล้านคน สร้างรายได้ให้กบัประเทศสูง
กว่า 7.9 แสนลา้นบาท แต่สถติจิ านวนนกัท่องเทีย่วในปี 2564 นัน้กลบัลดลงกว่ารอ้ยละ 47 โดย
ลดเหลอืเพยีงราว 73 ลา้นคน ส่งผลใหร้ายได้ของประเทศลดลงกว่ารอ้ยละ 70 เหลอืเพยีง 2.4 
แสนลา้นบาท โดยจ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยลดลงไปกว่ารอ้ยละ 42 เหลอืเพยีงราว 72 ลา้น
คน จาก 123 ลา้นคน และนักท่องเทีย่วชาวต่างชาตลิดลงไปกว่ารอ้ยละ 92 เหลอืเพยีงราว 1.2 
ลา้นคน จากราว 14 ลา้นคน (กระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา. 2564) เนื่องดว้ยสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 นี้ สง่ผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการท่องเทีย่วต้อง
หยุดชะงกัลงจากการประกาศมาตรการรบัมอืจากทางรฐับาลไทยจึงถือเป็นประเด็นที่ท้าทาย
อย่างยิง่ ส าหรบัการรบัมอืกบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 และ
การฟ้ืนฟูธุรกิจหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้ อไวรัสโคโรนา 2019 ของ
ภาคอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว รวมถงึการผลกัดนั และส่งเสรมิการท่องเทีย่วจากนักท่องเทีย่ว
ชาวไทยภายในประเทศใหม้ากขึน้  
 จงัหวดัระยองเป็นจงัหวดัหนึ่งทีม่พีืน้ทีต่ดิกบัชายฝัง่ตะวนัออก และเป็นเขตเศรษฐกจิ
พเิศษภาคตะวนัออก (EEC) ซึ่งสามารถน าไปสู่การพฒันาโครงสร้างพื้นฐานที่อ านวยความ
สะดวกแก่ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว โดยรายได้จากนักท่องเที่ยวที่มาท่องเที่ยวภายใน
จงัหวดัระยองในปี 2564 ตามข้อมูลจากกองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกฬีา (2564) มจี านวนกว่า 3.9 พนัล้านบาท โดยรายได้มาจากนักท่องเที่ยวชาว
ไทย คิดเป็นร้อยละ 99 เป็นจ านวนเงินราว 3.9 พันล้านบาท และรายได้จากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ คดิเป็นร้อยละ 1 เป็นจ านวนเงนิราว 2 ล้านบาท จากประเด็นปัจจยัต่างๆ ล้วน
ส่งผลกระทบต่อธุรกจิภายในภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทุกระดบั โดยเฉพาะพื้นที่ อ าเภอ
แกลง จงัหวดัระยอง ทีเ่ป็นเขตพืน้ทีก่ารท่องเทีย่วเชงิธรรมชาต ิรวมไปถงึพืน้ทีช่ายฝัง่ทะเล และ
พืน้ทีเ่กษตรกรรม ทัง้หมดนี้สามารถน าศกัยภาพของพืน้ทีม่าสรา้งจุดส่งเสรมิดา้นการท่องเทีย่ว
ได ้ผูป้ระกอบการธุรกจิโรงแรมในพืน้ทีส่ามารถสรา้งตวัเลอืกการใหบ้รกิารทีพ่กั กระตุน้ยอดจอง
ที่พกัให้สอดรบักบัสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคตดิเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 ที่ยงัคงมอียู่ 
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และส่งผลใหน้ักท่องเทีย่วต้องปรบัตวัใหเ้ขา้กบัวถิชีวีติแบบใหม่ (New normal) และในส่วนของ
ผู้ประกอบการต้องพฒันารูปแบบที่พกัที่สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บรกิาร ก าหนด
ระยะห่างทางสงัคม และพืน้ทีม่คีวามเป็นส่วนตวัใหเ้หมาะสมกบัพฤตกิรรมที่จะเปลี่ยนแปลงไป
ของกลุ่มนักท่องเทีย่วทีส่่งผลกระทบกบัพืน้ทีส่่วนกลางของทีพ่กัแบบเดมิโดยตรง และยากทีจ่ะ
หลกีเลีย่งการใชพ้ืน้ทีส่ว่นกลางร่วมกนั 
 จากมาตรการต่างๆ ที่ภาครฐัฯก าหนดขึ้น ส่งผลให้ธุรกจิโรงแรมประเภท “ที่พกัพูล    
วลิล่า” กลายเป็นอกีหนึ่งทางเลอืกส าหรบันักท่องเที่ยว ดว้ยลกัษณะทีพ่กัที่มกีารปรบัตวัไปกบั
วถิชีวีติแบบใหม่ (New Normal) ทีเ่น้นความเป็นสว่นตวั และการหลกีเลีย่งการใชพ้ืน้ทีส่ว่นกลาง
ร่วมกับผู้อื่น ประกอบกับกลุ่มเป้าหมายหลักของที่พกัเหมาะกับนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่มี
พฤตกิรรมนิยมการรวมกลุ่มสงัสรรค ์แต่ยงัค านึงถงึความปลอดภยัของสุขภาพ จากสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคตดิเชื้อไวรสัโคโรนา 2019 ทีเ่ป็นตวัเร่งให้เกดิกระแสการท่องเทีย่วแบบ
ส่วนตัวมากยิ่งขึ้น เพื่อหลีกเลี่ยงการสัมผสักับผู้อื่น “ที่พกัรูปแบบพูลวิลล่า” จึงเป็นหนึ่งใน
รูปแบบธุรกจิโรงแรมที่มคีวามน่าสนใจ และคาดว่ามแีนวโน้มที่จะสามารถฟ้ืนตวัอย่างรวดเร็ว 
นอกจากนี้บรเิวณพืน้ที่ที่ท าการศกึษายงัมจี านวนกลุ่มธุรกจิที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าในอตัราส่วน
น้อยเพยีงร้อยละ 2 เมื่อเทยีบกบัรูปแบบธุรกจิโรงแรมอื่นๆในพื้นที ่ อา้งองิจากฐานขอ้มูลธุรกิจ
โรงแรมที่ขึ้นทะเบียนกับกรมการปกครอง (กรมการปกครอง. 2564) จึงถือเป็นประเด็นการ
ปรบัตวัของธุรกจิทีพ่กัทีจ่ะสามารถน าไปสู่การต่อยอดแนวความคดิ และสรา้งความไดเ้ปรยีบใน
การแขง่ขนั  
 ขอ้มูลดงักล่าวท าให้มองเหน็โอกาสในการต่อยอดธุรกจิที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า ซึ่งมา
จากการปรบัตวัทีเ่ท่าทนักบัวกิฤตการณ์ ดว้ยการสรา้งความแตกต่างจากรูปแบบธุรกจิโรงแรม
อื่นๆ ดว้ยแนวคดิสว่นประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิาร สามารถน ามาบูรณาการสูค่วามพงึ
พอใจของลูกค้า เป็นการมองถงึความต้องการของลูกค้าเป็นที่ตัง้ นอกจากนี้แนวคดิการตลาด
เชิงประสบการณ์ เป็นส่วนสะท้อนมุมมองจากผู้เข้าพกัในการแบ่งปันประสบการณ์ รวมทัง้
แนวคดิการสรา้งคุณค่าร่วม ท าใหก้ารมปีฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูป้ระกอบการกบัลูกคา้ ส่งผลใหเ้กดิ
ภาพลกัษณ์ของที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าในมติิด้านการตลาด และการสร้างความประทบัใจของ
ลูกค้า น าไปสู่การสานสมัพนัธ์ทางใจกบัลูกค้าในระยะยาว โดยมุ่งเน้นปัจจยัที่สามารถจดัการ
ความเสีย่ง และการปรบัตวัของธุรกจิทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า ในพืน้ที ่อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง 
ให้สอดรับกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่มีแนวโน้มเปลี่ยนไปในลักษณะการ
ท่องเที่ยวแบบส่วนตวั โดยคาดว่าการศกึษาปัจจยัทัง้ 3 ส่วน จะสร้างขดีความสามารถในการ
แข่งขนักบัรูปแบบธุรกิจโรงแรมอื่นๆ ซึ่งขอ้มูลที่ได้จะเป็นส่วนสร้างการตดัสนิใจและสามารถ
น าไปปรบัใชก้บัการบรหิารจดัการทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่าอย่างเหมาะสม   
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ค ำถำมกำรวิจยั  
 ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ การตลาดเชิงประสบการณ์ การสร้าง
คุณค่าร่วม มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า หรอืไม่อย่างไร 
  

วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 

 ในการศกึษาครัง้นี้ ไดก้ าหนดจุดมุ่งหมายไวด้งันี้ 
 1.  ศึกษาอิทธิพล ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ ที่มีต่อการตัดสินใจ
เลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
 2.  ศกึษาอทิธพิล การตลาดเชงิประสบการณ์ ทีม่ตี่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กั
รปูแบบพลูวลิล่า 
 3.  ศกึษาอทิธพิล การสรา้งคุณค่าร่วม ทีม่ตี่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบ
พลูวลิล่า 
 
กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 

 ผู้วิจยัศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับ ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ 
การตลาดเชงิประสบการณ์ การสรา้งคุณค่าร่วม และน ามาก าหนดสมมตฐิานของความสมัพนัธ์
ตามกรอบแนวคดิดงัแสดงในรปูที ่1 

 
รปูที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
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สมมติฐำนกำรวิจยั 
 สมมติฐำนท่ี 1 ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบรกิาร 4 ด้าน ประกอบไปด้วย 
ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านบุคลากร (People) ด้าน
กระบวนการในการให้บรกิาร (Process) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบ
พลูวลิล่า 
 สมมติฐำนท่ี 2 การตลาดเชิงประสบการณ์ทัง้ 5 ด้าน ประสบการณ์ทางประสาท
สัมผัส (Sense) ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) ประสบการณ์ทางความคิด (Think) 
ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
 สมมติฐำนท่ี 3 การสร้างคุณค่าร่วม 3 ด้าน คือ ด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร 
(Technology and Communication) ด้านบรกิาร (Service) ด้านความสามารถในการผลิตร่วม
ของลูกคา้ (Co-Production of Customer) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบ
พลูวลิล่า 
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. ผู้ประกอบการสามารถน าไปวางแผนปรับปรุงการให้บริการอย่างเท่าทันกับ
สถานการณ์ และส่งเสรมิการท่องเที่ยวแบบวถิีแบบใหม่ (New normal) หลงัสถานการณ์การ
แพร่ระบาดของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 
 2. นักการตลาดสามารถน าไปประยุกต์ใช้เพื่อปรบัปรุงกลยุทธ์ทางธุรกจิบรกิารทีพ่ ัก
รูปแบบพูลวลิล่า สามารถน าผลวิจยัไปประยุกต์ใช้เพื่อน าไปสู่การปรบัปรุงกลยุทธ์ และการ
พฒันาแผนการตลาดเพื่อส่งเสรมิการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร เพิม่ผลก าไรของทีพ่กัรูปแบบพูล
วลิล่า ภายใน อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง 
 3. ผูป้ระกอบการทีพ่กัรปูแบบพูลวลิล่ารายอื่น สามารถน าผลการศกึษาไปประยุกต์ใช้
ในธุรกจิประเภทเดยีวกนัในพืน้ทีอ่ื่นๆ ทีม่ศีกัยภาพเช่นเดยีวกบั อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง 
 4. ในทางทฤษฎีจะช่วยต่อยอดองค์ความรู้เกี่ยวกับอิทธิพลของ ส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกจิบรกิาร การตลาดเชงิประสบการณ์ และการสรา้งคุณค่าร่วม ทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารธุรกจิทีพ่กัของลูกคา้ 
 
ขอบเขตกำรวิจยั  

 เพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยั ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตการวจิยัไวด้งันี้ 
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 ขอบเขตประชากร 

 การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัท าการศกึษาประชากรทีเ่ป็นลูกคา้ที่เขา้ใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพลู
วลิล่าในอ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง ตัง้แต่เดอืนพฤษภาคมถงึเดอืนพฤศจกิายน ปี 2565 โดย
เลือกกลุ่มตัวอย่างในการท าวิจัยจากจ านวนประชากรกลุ่มนี้ที่สมัครใจและตามระยะเวลา
การศกึษาทีก่ าหนดไวแ้ลว้ จ านวน 399 คน 
 
 ขอบเขตเนื้อหา 

 ผู้วจิยัได้ก าหนดขอบเขตของเนื้อหาส าหรบัการวจิยั โดยศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า ใน อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง โดยอ้างอิงจาก
แนวคดิ และทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิาร (7P) การเชงิตลาดประสบการณ์ 
(Experiential Marketing) และการสรา้งคุณค่าร่วม (Value co-creation) 
 
 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวจิยัครัง้นี้ด าเนินการวิจยัตัง้แต่ 1 มกราคม 2565 – 28 กุมภาพนัธ์ 2566 รวม
ระยะเวลา 13 เดอืน โดยมขีัน้ตอนแสดงดงัตารางที ่1 
 
ตารางที ่1 ขอบเขตและระยะเวลาการวจิยั 
กิจกรรมกำรวิจยั 2565 2566 
ขัน้ตอนกำร
ด ำเนินงำน ม.ค ก.พ มี.ค พ.ค มิ.ย ก.ค ส.ค ก.ย ต.ค พ.ย ธ.ค ม.ค ก.พ 

1. ก าหนดหวัขอ้
วจิยั                         

 

2. ศกึษาเอกสาระ
และงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง                         

 

3. ออกแบบการ
วจิยัและจดัท า
แบบสอบถาม                         

 

4. ด าเนินการเกบ็
แบบสอบถาม 
และบนัทกึขอ้มลู                         

 

5. วเิคราะหแ์ละ
สรุปผลการวจิยั                         

 

6. เขยีนรายงาน
การวจิยั                         
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นิยำมศพัท์เฉพำะ 
 เพือ่ใหผู้อ้่านงานวจิยัสามารถเขา้ใจไดอ้ย่างถูกตอ้ง ผูว้จิยัอธบิายค าศพัทส์ าคญัในการ
วจิยั ดงันี้ 
 1. ท่ีพกัรปูแบบพลูวิลล่ำ หมายถงึ ทีพ่กัในรูปแบบบา้นส่วนตวัทีม่สีระว่ายน ้าในตวั 
ทีม่สี ิง่อ านวยความสะดวกครบครนั เช่น คาราโอเกะ เตาป้ิงย่าง แอร ์เตยีงนอน เป็นตน้ 
 2. เขตเศรษฐกิจพิเศษภำคตะวนัออก (EEC) หมายถงึ เป็นเขตเศรษฐกจิพเิศษซึง่
จดัตัง้ขึน้โดยมตคิณะรฐัมนตรใีน พ.ศ. 2558 ตัง้อยู่บรเิวณในชายฝัง่ทะเลดา้นตะวนัออกของอ่าว
ไทย ครอบคลุมพื้นที่ 3 จงัหวดัได้แก่ ฉะเชงิเทรา ชลบุร ีและระยอง กจิกรรมทางเศรษฐกิจที่
เกดิขึน้ภายในระเบยีงเศรษฐกจินี้ มมีลูค่าราว 14% ของทัง้ประเทศไทย  
 3. ส่วนประสมทำงกำรตลำดของธุรกิจบริกำร (7P) หมายถึง กลยุทธ์ทาง
การตลาดส าหรบัธุรกิจบรกิารทัง้ 7 ประกอบไปด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจัดจ าห น่าย  (Place) การส่ ง เสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร  (People) 
กระบวนการในการให้บรกิาร (Process) การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
evidence) 
 4. กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ (Experiential Marketing) หมายถึง การสร้าง
ประสบการณ์ ที่ดี ที่น่าประทบัใจ สร้างความรู้สกึแปลกใหม่ให้กบันักท่องเที่ยว โดยผ่านทาง
ประสาทสมัผสั (Sense) ทางความรูส้กึ (Feel) ทางความคดิ (Think) ทางการกระทา (Act) และ
ทางการเชื่อมโยง (Relate) 
 5. กำรสร้ำงคุณค่ำร่วม (Value co-creation) หมายถึง กระบวนการสร้างคุณค่า
ร่วม โดยเกิดขึ้นจากการท ากิจกรรมร่วมกันระหว่างลูกค้าหรือผู้บริโภค กับผู้ให้บริการหรือ
ผู้ประกอบการ โดยแบ่งออกเป็นกลุ่มหลักๆ ได้ 6 กลุ่ม ดังนี้  ด้านประสบการณ์ที่ได้รับ 
(Experience) ด้านเทคโนโลยแีละการสื่อสาร (Technology and Communication) ด้านบรกิาร 
(Service) ด้านความสามารถในการผลิตร่วมของลูกค้า  (Co-Production of Customer) ด้าน
อรรถประโยชน์ทีไ่ดร้บั (Utilities) และดา้นการบรกิารทีเ่ฉพาะเจาะจง (Customize Service) 
 
สมมติฐำนงำนวิจยั 
 สมมตฐิานที ่ 1 สว่นประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิาร 4 ดา้น ดา้นผลติภณัฑ์ 
(Product) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการในการ
ใหบ้รกิาร (Process) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่า 
 สมมตฐิานที ่ 2 การตลาดเชงิประสบการณ์ทัง้ 5 ดา้น ดา้นประสบการณ์ทางประสาท
สมัผสั (Sense) ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) ดา้นประสบการณ์ทางความคดิ (Think) 
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ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
 สมมตฐิานที ่ 3 พฤตกิรรมการสรา้งคุณค่าร่วม 3 ดา้น คอื ดา้นเทคโนโลยแีละการ
สือ่สาร (Technology and Communication) ดา้นบรกิาร (Service) ดา้นความสามารถในการ
ผลติร่วมของลูกคา้ (Co-Production of Customer) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กั
รปูแบบพลูวลิล่า 
 
 
  
 



 

 

บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ผูว้จิยัไดท้ ำกำรศกึษำทฤษฎีรวบรวมเอกสำร และผลงำนวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็น
แนวทำงประกอบงำนวจิยั ดงันี้ 
 1. แนวคดิปัจจยัสว่นประสมทำงกำรตลำดของธุรกจิบรกิำร (7P) 
 2. แนวคดิกำรตลำดเชงิประสบกำรณ์ (Experiential Marketing) 
 3. แนวคดิกำรสรำ้งคุณค่ำร่วม (Value co-creation) 
 4. กำรตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิำร 
 5. ขอ้มลูพืน้ทีอ่ ำเภอแกลง จงัหวดัระยอง 
 
แนวคิดปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธรุกิจบริการ (7P) 
  

 คอตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2011) ได้กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำง
กำรตลำด (Marketing Mix) คอื เครื่องมอืทำงกำรตลำดเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์โดยเครื่องมอื
แบ่งออกเป็นตวัอกัษรย่อ P จ ำนวน 4 ตวั ซึ่งประกอบไปด้วย Product ผลติภณัฑ์ Price รำคำ 
Place ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และ Promotion กำรสง่เสรมิกำรตลำด โดยเรยีกกนัว่ำ 4P ต่อมำ
แนวคดิส่วนประสมทำงกำรตลำดของธุรกิจบรกิำร (The Services Marketing Mix) มกีำรเพิม่
เข้ำไปอีก 3P มำใช้กับธุรกิจบริกำร ได้แก่ People บุคลำกร Process กระบวนกำรในกำร
ให้บริกำร Physical evidence กำรสร้ำงและน ำเสนอลกัษณะทำงกำยภำพ ซึ่งจ ำเป็นต่อกำร
ตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำ ดังนัน้ส่วนประสมทำงกำรตลำดของธุรกิจบริกำร จึง
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 7 ดำ้น ซึง่ประกอบดว้ยรำยละเอยีดต่ำงๆ ดงันี้ 
 1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมำยถงึ สิง่ที่บรษิทัเสนอขำยเพื่อตอบสนองควำมต้องกำร
ของลูกคำ้ และท ำใหลู้กคำ้เกดิควำมพงึพอใจ ผลติภณัฑจ์งึประกอบดว้ย ตวัสนิคำ้ และคุณค่ำใน
สำยตำลูกคำ้ ดงันัน้กำรพฒันำผลติภณัฑ ์จงึมคีวำมส ำคญัมำกเพื่อใหผ้ลติภณัฑ์มลีกัษณะใหม่
และปรบัปรุงให้ดขีึ้น ซึ่งต้องค ำนึงควำมสำมำรถในกำรตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำไดด้ี
ยิง่ขึน้ 
 2. รำคำ (Price) หมำยถงึ คุณค่ำผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิ รำคำเป็นต้นทุน ผูบ้รโิภคจะ
เปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำผลิตภัณฑ์กับรำคำผลิตภัณฑ์ ดงันัน้ต้องมีกำรก ำหนดรำคำให้
เหมำะสมเพรำะรำคำจะเป็นหวัใจของส่วนประสมทำงกำรตลำดทัง้หมด และเป็นกลไกลที่
สำมำรถดงึดดูควำมสนใจใหเ้กดิขึน้มำได ้ในกำรก ำหนดรำคำนี้จะต้องมกีำรพจิำรณำถงึลกัษณะ
กำรแขง่ขนัในตลำดเป้ำหมำยและปฏกิริยิำของลูกคำ้ 
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 3. ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) หรอื กำรไปให้ถงึเป้ำหมำยรวมถงึกลยุทธ์ด้ำน
ควำมรวดเร็วและสะดวกสบำยก็เป็นสิ่งส ำคัญ ผลิตภัณฑ์ที่ดีหำกไม่มีควำมสำมำรถไปถึง
ทนัเวลำ และในสถำนที่ที่ซึ่งมคีวำมต้องกำรแล้ว ผลติภณัฑ์นัน้ๆ ก็จะไร้ควำมหมำย ดงันัน้ใน
ด้ำนของสถำนที่จงึต้องมกีำรพจิำรณำ สถำนที่ เวลำ และบุคคลที่สนิค้ำ และบรกิำรควรจะถูก
น ำไปเสนอขำยได ้
 4. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง เป็นกำรติดต่อสื่อสำรกันระหว่ำง
ผู้ขำยกบัผู้ซื้อเพื่อสร้ำงทศันคตแิละพฤตกิรรมในกำรซื้อ โดยกำรแจ้ง กำรบอกกล่ำว และกำร
ขำยควำมคดิ ควำมสนใจให้ลูกค้ำได้รู้ วธิีกำรต่ำงๆ ที่ใช้ส ำหรบัสื่อสำรให้ตลำดเป้ำหมำยได้
ทรำบ โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อแจ้งข่ำวสำรหรอืชกัจูงใจผู้ซื้ออำจจะตดิต่อสื่อสำรโดยใชพ้นักงำน
ขำยหรอืกำรตดิต่อสื่อสำรโดยไม่ใชค้น ผ่ำนกำรโฆษณำในสื่อต่ำงๆ เช่น Facebook, YouTube, 
ป้ำยโฆษณำ และโทรทศัน์ เป็นตน้ 
 5. บุคลำกร (People) หมำยถึง บุคลำกรผู้ให้บริกำร ซึ่งมำจำกกำรคดัเลือก กำร
ฝึกอบรมท ำให้ลูกค้ำที่มำใช้บริกำรเกิดควำมพึงพอใจในกำรบริกำร พนักงำนควรมีควำมรู้
ควำมสำมำรถมทีศันคตทิี่ดีสำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ มคีวำมน่ำเชื่อถือมี
ควำมรบัผดิชอบสื่อสำรกบัลูกคำ้ไดด้ ีมคีวำมสำมำรถในกำรแก้ปัญหำต่ำงๆ เพื่อสรำ้งควำมพงึ
พอใจใหก้บัลูกคำ้ 
 6. กระบวนกำรในกำรให้บรกิำร (Process) หมำยถงึ ขัน้ตอนต่ำงๆในกำรให้บรกิำร
แก่ลูกค้ำโดยกำรส่งมอบคุณภำพบรกิำรกบัลูกค้ำเพื่อให้เกิดควำมรวดเร็วและควำมพงึพอใจ 
(Customer Satisfaction) โดยลูกคำ้จะตอ้งไดร้บัควำมสะดวกจำกกำรรบับรกิำร ระเบยีบขัน้ตอน
ไม่มำกมำยซบัซ้อนเกินไป กำรบรกิำรจะต้องกระจำยไปอย่ำงทัว่ถงึรวดเรว็ และเป็นไปอย่ ำง
เสมอภำค 
 7. กำรสร้ำงและน ำเสนอลกัษณะทำงกำยภำพ (Physical evidence) เป็นกำรพฒันำ
รูปแบบกำรให้บริกำร โดยกำรสร้ำงคุณภำพรวมเพื่อสร้ำงคุณค่ำให้แก่ลูกค้ำ ได้แก่  
สภำพแวดลอ้มของสถำนทีใ่หบ้รกิำร กำรออกแบบตกแต่ง กำรดูแลเอำใจใส่ในควำมเป็นอยู่และ
ทรพัยส์นิของลูกคำ้ใหม้คีวำมปลอดภยัอยู่เสมอและลกัษณะทำงกำยภำพอื่นๆทีส่ำมำรถดงึดูดใจ
ลูกคำ้ได ้และท ำใหม้องเหน็ภำพลกัษณ์ของกำรบรกิำรไดอ้ย่ำงชดัเจนดว้ย  
 
แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
 กำรศึกษำค้นพบว่ำ กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ (Experiential Marketing) เป็นกล
ยุทธ์อกีรูปแบบทีมุ่่งเน้นใหผู้้บรโิภคไดส้มัผสัถงึประสบกำรณ์กำรใชส้นิค้ำหรอืบรกิำร เพื่อสรำ้ง
กำรรับรู้ และกำรสัมผัสถึงคุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร ซึ่งเป็นพื้นฐำนของกำรเกิด
ประสบกำรณ์ของลูกคำ้และกำรพฒันำประสบกำรณ์ลูกคำ้ นกักำรตลำดจำกประสบกำรณ์มองว่ำ
ผู้บรโิภคเป็นมนุษย์ที่มเีหตุมผีลและมอีำรมณ์ ซึ่งเกี่ยวขอ้งกบักำรบรรลุประสบกำรณ์ที่น่ำพงึ



10 
 

พอใจ ประสบกำรณ์ที่แตกต่ำงกนัห้ำประเภทประสบกำรณ์เชิงกลยุทธ์ที่นักกำรตลำดสำมำรถ
สร้ำงให้กับลูกค้ำมีควำมโดดเด่น ทำงประสำทสัมผัส (Sense) ทำงควำมรู้สึก (Feel) ทำง
ควำมคดิ (Think) ทำงกำรกระท ำ (Act) และทำงกำรเชื่อมโยง (Relate) ประสบกำรณ์เหล่ำนี้
ด ำเนินกำรผ่ำนสิง่ที่เรยีกว่ำผู้ให้บรกิำรประสบกำรณ์ เช่น กำรสื่อสำร กำรระบุตวัตนด้วยภำพ
และทำงวำจำ กำรมีอยู่ของผลิตภัณฑ์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ฯลฯ (Schmitt. 1999) ซึ่งมีควำม
แตกต่ำงจำกกำรตลำดแบบดัง้เดมิ โดยใชคุ้ณลกัษณะและประโยชน์ของกำรใชง้ำนสนิคำ้มำเป็น
กลยุทธ์เสริมสร้ำงประสบกำรณ์แก่ลูกค้ำ ทัง้ประสบกำรณ์ทำงกำยภำพ และประสบกำรณ์
ทำงด้ำนจิตใจ รวมถึงแนวคิดกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ไม่ได้เพียงแต่เน้นที่ลักษณะและ
ประโยชน์ของสนิคำ้เท่ำนัน้ แต่ยงัเป็นกำรเชื่อมโยงเอกลกัษณ์ และควำมสนใจจำกประสบกำรณ์
ของผูบ้รโิภคแต่ละคน (Kotler; and Keller. 2011) และต้องเปลีย่นลูกค้ำจำกกำรเป็นเพยีงผู้ซื้อ
หรอืผูใ้ชบ้รกิำรใหก้ลำยเป็นผูส้นับสนุนของธุรกจิ เพื่อเกดิกำรบอกต่อถงึประสบกำรณ์กบับุคคล
อื่นๆ ซึ่งเรำมักจะเรียกกลุ่มคนเหล่ำนี้ว่ำ “Brand Evangelists” ที่สร้ำงพลังให้กับแบรนด์  
(Smilansky. 2017) ซึ่งจะกลำยเป็นประสบกำรณ์ลูกค้ำ (Customer Experience) ที่เกิดกำร
ตอบสนองจำกบุคคลทีเ่ป็นผูใ้ชบ้รกิำร โดยกำรมสี่วนร่วมกบัเหตุผลทำงอำรมณ์ ประสำทสมัผสั 
สภำพแวดลอ้มทำงกำยภำพ และจติวญิญำณ จำกกำรปฏสิมัพนัธ์ร่วมกบัสนิค้ำหรอืบรกิำรจำก
พนักงำน ส่งผลต่อกำรประเมนิควำมพงึพอใจ และกำรเปรยีบเทยีบระหว่ำงควำมคำดหวงัทีม่มีำ
ก่อนกบักำรไดร้บัประสบกำรณ์จรงิโดยควำมพงึพอใจของลูกคำ้จะพจิำรณำจำก 2 ปัจจยัทีส่ ำคญั 
ได้แก่ ประสบกำรณ์ที่ได้รบัจำกสนิค้ำหรอืบรกิำรของลูกค้ำ (Customer’s Experiences) และ
ควำมคำดหวงัสนิค้ำและบรกิำรของลูกค้ำ (Customer’s Expectation) ซึ่งพื้นฐำนของกำรเกิด
ประสบกำรณ์ของลูกคำ้และกำรพฒันำประสบกำรณ์ลูกคำ้ ประกอบดว้ย 5 ดำ้น ทีป่ระกอบดงันี้  
 1. ประสบกำรณ์ทำงประสำทสัมผัส  (Sense Experiential) คือ  กำร มุ่ งสร้ำ ง
ประสบกำรณ์ให้แก่ลูกค้ำ โดยผ่ำนประสำทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ กำรสื่อสำรดว้ยกำรมองเหน็ กำร
ได้ยนิเสยีง กำรสมัผสักำรจบัต้อง กำรรบัรู้รสชำต ิและกำรได้กลิน่ของลูกค้ำ ตอบสนองควำม
ต้องกำรของลูกค้ำที่มคีวำมแตกต่ำงกนั เพื่อสร้ำงแรงจูงใจกบัลูกค้ำในกำรเลอืกใช้สนิค้ำและ
บรกิำร รวมถงึกำรเปิดใจรบัสิง่ทีธุ่รกจิน ำเสนอ ทีม่ผีลต่อควำมรูส้กึและทศันคตทิีด่ตี่อสนิคำ้หรอื
บรกิำร 
 2. ประสบกำรณ์ทำงควำมรู้สึก (Feel Experiential) คือ กำรสร้ำงประสบกำรณ์
ควำมรู้สึกภำยในส่งผลต่ออำรมณ์ของลูกค้ำ โดยสร้ำงทศันคติทำงบวกจำกควำมประทบัใจ 
ควำมเชื่อมัน่ ควำมรูส้กึผูกพนัและกำรยอมรบัต่อสนิค้ำหรอืบรกิำร ทีน่ ำไปสู่ควำมภำคภูมใิจใน
กำรตดัสนิใจเลอืกใชส้นิคำ้หรอืบรกิำร โดยปรำศจำกเงือ่นไข 
 3. ประสบกำรณ์ทำงควำมคดิ (Think Experiential) คอื สตปัิญญำในกำรต่อยอดทำง
ควำมคดิ กบัลูกคำ้ จำกกำรสรำ้งองคค์วำมรู ้และกำรตระหนกัถงึควำมเขำ้ใจในสนิคำ้หรอืบรกิำร
รวมถงึธุรกจิ อย่ำงสรำ้งสรรคใ์หก้บัลูกคำ้ 
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 4. ประสบกำรณ์ทำงกำรกระท ำ (Act Experiential) คอื กำรสรำ้งประสบกำรณ์โดยตรง
ให้แก่ ลูกค้ำ จำกกำรผลักดนัให้ลูกค้ำเกิดกำรมีส่วนร่วมในกิจกรรมทำงกำรตลำด กำรเปิด
โอกำสให้ลูกค้ำแลกเปลี่ยนข้อคิดเห็น และกำรแสดงออกทำงควำมคิดเห็น ส่งผลต่อกำร
ปรบัเปลี่ยนทศันคติและพฤติกรรมของลูกค้ำสอดคล้องกับควำมต้องกำรของธุรกิจ  จะเป็น
ประสบกำรณ์ทำงกำรกระท ำในทำงบวก และลูกคำ้รูส้กึมสีว่นร่วมกบัสนิคำ้หรอืบรกิำร 
 5. ประสบกำรณ์ทำงกำรเชื่อมโยง (Relate Experiential) คอื กำรสร้ำงควำมสมัพนัธ์
เฉพำะบุคคลและกลุ่มคน ด้วยกำรเชื่อมโยงควำมคดิของลูกค้ำไปยงับุคคลอื่น ท ำให้เกิดกำร
เชื่อมโยงควำมคดิ ทัง้ทำงด้ำนควำมรู้สกึและพฤตกิรรม สรำ้งกำรยอมรบัและควำมศรทัธำของ
แบรนดอ์ย่ำงมปีระสทิธภิำพ (Schmitt. 1999) 
 ภิเษก ชยันิรนัดร์ (2553) กล่ำวไว้ว่ำ กำรเลือกซื้อสนิค้ำและบรกิำรจำกกำรเข้ำชม
เว็บไซต์หรอืช่องทำงโซเชียลมเีดีย กำรโฆษณำในเชิงกำรสื่อสำรไปยงักลุ่มเป้ำหมำยที่เป็น
มวลชน (Mass Communication) เพื่อให้ทรำบสิง่ที่มอียู่หรอืแรงจูงใจให้เกดิกำรซื้อสนิค้ำหรอื
บรกิำร โดยผ่ำนทำงสือ่ทัง้ทำงโทรทศัน์ นิตยสำร หรอืสท่อสิง่พมิพ ์ตลอดจนผ่ำนสือ่แพลตฟอรม์
อื่นๆ ซึ่งต้องอำศยัเทคนิคกำรน ำเสนอเพื่อสร้ำงควำมจูงใจ ให้เกดิทศันคตกิำรโน้มน้ำวในกำร
ตดัสนิใจเลอืกซื้อ โดยเน้นไปยงัคุณสมบตัทิำงกำยภำพของสนิค้ำหรอืบรกิำร อกีทัง้มกัจะเป็น
กำรสื่อสำรทำงเดยีวที่ผูร้บัสำรท ำหน้ำที่เพยีงแค่รบัฟังฝ่ำยเดยีว หรอืแมก้ระทัง่กำรท ำ Search 
Engine Optimization (SEO) ทีม่วีตัถุประสงค์หลกั คอืกำรท ำใหเ้วบ็ไซต์ของตนตดิอนัดบัต้นๆ
ของผลกำรคน้หำ ซึ่งเกณฑใ์นกำรวดัควำมส ำเรจ็ คอื จ ำนวนลูกคำ้ทีส่ำมำรถเขำ้ถงึยงัเวบ็ไซด์  
เมื่อกลุ่มเป้ำหมำยเขำ้ถึงจ ำนวนมำกจะเกดิควำมสนใจในสนิค้ำหรอืบรกิำร และท ำให้เกดิกำร
ตัดสินใจเลือกใช้สินค้ำหรือบริกำร แต่เป็นเพียงภำพจ ำ เพรำะไม่ใช่เกิดอำรมณ์ควำมรู้สึก 
(Emotion) หรอืกำรตลำดเชงิประสบกำรณ์ทีเ่ชื่อมโยงไปยงัสนิคำ้หรอืบรกิำร เจำ้ของธุรกจิทีพ่กั
จงึเกดิแนวคดิกำรสรำ้งควำมแตกต่ำงในดำ้นอำรมณ์ควำมรูส้กึ (Emotional Differentiation) และ
บุคลกิภำพ (Personality) เปรยีบเสมอืนกำรท ำให้ธุรกิจมชีวีติ เกดิเป็นคุณค่ำที่ส ำคญัต่อกลุ่ม
ลูกคำ้เป้ำหมำยของธุรกจิ ทัง้นี้กำรสรำ้งใหเ้กดิบุคลกิภำพของแบรนด์ (Brand Personality) ต่อ
ทัศนคติของกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย จะต้องท ำผ่ำนช่องทำงกิจกรรมต่ำงๆ ในกำรส่งมอบ
ประสบกำรณ์อย่ำงต่อเนื่อง จนลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำยนัน้รูส้กึถงึควำมแตกต่ำงจำกธุรกจิอื่นๆ ดำ้น
อำรมณ์ควำมรูส้กึ ถงึแมว้่ำตวัสนิคำ้หรอืบรกิำรจะมลีกัษณะทำงกำยภำพเหมอืนกนั 
 
แนวคิดการสร้างคณุค่าร่วม (Value co-creation) 
 กำรแข่งขนัของธุรกิจโรงแรมและสถำนกำรณ์ที่เปลี่ยนไปส่งผลต่อกำรปรบัตัวของ
ธุรกจิและกำรน ำกลยุทธ์มำปรบัใช ้เพื่อรกัษำฐำนลูกคำ้และสรำ้งควำมสมัพนัธ์ต่อลูกคำ้ ทัง้ดำ้น
กำยภำพและคุณภำพ รูปแบบกำรด ำเนินงำน รวมถงึลกัษณะกำรใชช้วีติทีเ่ปลี่ยนไปของลูกค้ำ 
ท ำใหธุ้รกจิจ ำเป็นตอ้งพฒันำทำงดำ้นกำรบรกิำรทีส่อดรบักบับสงัคมยุคใหม่ โดยเฉพำะกำรเปิด
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โอกำสให้ลูกค้ำมีส่วนร่วมในกำรพัฒนำทัง้ร่วมผลิตและร่วมสร้ำงคุณค่ำ ด้วยรูปแบบ “กำร
สรำ้งสรรคค์ุณค่ำร่วม (Value Co-Creation)” คุณค่ำ (Value) คอื สนิทรพัยแ์ละหน้ีสนิ ทีส่ำมำรถ
เพิม่มลูค่ำใหส้นิคำ้จำกมลูค่ำทีแ่ทจ้รงิของสนิคำ้หรอืกำรบรกิำร โดยทีคุ่ณค่ำเป็นสิง่ทีลู่กคำ้ได้รบั
เมื่อซื้อสนิคำ้หรอืใช้บรกิำร อำจเป็นสิง่ที่จบัต้องไม่ได้โดยตรง แต่ลูกคำ้เกดิควำมรูส้กึกบัสนิค้ำ
หรอืบรกิำรนัน้ ด้วยควำมคุ้นเคยและควำมรู้สกึด ีเช่น ควำมรู้สกึน่ำเชื่อถือ ควำมมัน่ใจในกำร
ตัดสินใจเลือกใช้สินค้ำหรือบริกำร เป็นต้น (Aaker. 1996) โดยกำรสร้ำงคุณค่ำร่วม เป็น
ประสบกำรณ์ทีแ่ปลกใหม่และเป็นเอกลกัษณ์กบัธุรกจิ “คุณค่ำ” จะต้องเกดิจำกธุรกจิและลูกค้ำ
ช่วยกันสร้ำงขึ้นมำ เสมือนว่ำธุรกิจได้เปิดโอกำสให้ลูกค้ำเป็นผู้สรรสร้ำงควำมต้องกำรของ
ตนเอง แต่ธุรกจิตอ้งใสใ่จกบักำรสรำ้งควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงสิง่ทีธุ่รกจิตอ้งกำรจะใหก้บัลูกค้ำของ
ตน ทัง้กลุ่มลูกค้ำรำยย่อยหรือรำยใหญ่ จนลูกค้ำรู้สึกว่ำธุรกิจได้มอบสินค้ำหรือบริกำรที่
เหมำะสมและลูกคำ้เริม่มคีวำมรู้สกึร่วมจนอยำกเป็นส่วนหนึ่งในธุรกจิ รวมถึงกำรให้ลูกคำ้ร่วม
สรำ้งประสบกำรณ์กบักำรบรกิำรใหเ้หมำะสมกบัควำมต้องกำร และกำรร่วมกนัด ำเนินกำรสร้ำง
คุณค่ำ โดยธุรกจิต้องเปิดโอกำสและกระตุน้ใหเ้กดิกำรแบ่งปันขอ้มูลระหว่ำงกนั ก่อใหเ้กดิควำม
พงึพอใจของลูกค้ำต่อสนิค้ำและบรกิำร และยงัพบว่ำเป็นกำรสร้ำงสรรค์ประสบกำรณ์ที่ดีของ
ลูกคำ้ต่อกำรบรกิำร ถอืเป็นกลยุทธ์ทีธุ่รกจิใชใ้นกำรเพิม่มูลค่ำสนิค้ำและกำรบรกิำรของตนเอง 
(C. K. Prahalad; and Venkat Ramaswamy. 2004) โดยองคป์ระกอบกำรสรำ้งสรรคค์ุณค่ำร่วม
ดำ้นกำรบรกิำร เป็นพฤตกิรรมกำรสรำ้งคุณค่ำร่วมของลูกคำ้ในธุรกจิบรกิำร เกดิจำกกจิกรรมที่
ลูกค้ำด ำเนินกำรระหว่ำงกำรแลกเปลี่ยนบรกิำรเพื่อเกดิผลลพัธ์ที่ต้องกำร เรยีกว่ำ “Value co-
behaviors” ซึง่พฤตกิรรมกำรมสีว่นร่วมของลูกคำ้ในบรบิทของโรงแรม เป็นพฤตกิรรมทีค่ำดหวงั
จำกกำรใชบ้รกิำรของลูกคำ้ ทีส่ำมำรถน ำมำวเิครำะหส์รำ้งควำมไดเ้ปรยีบในกำรแข่งขนั รวมถงึ
กำรสร้ำงควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัที่เหนือกว่ำ ผ่ำนกำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำเป้ำหมำย   
(Sahoo; and Telang. 2013) 

พฤติกรรมกำรมีส่วนร่วมของลูกค้ำประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ (C. K. Prahalad; 
and Venkat Ramaswamy. 2004) ดงัแสดงในรปูที ่2 
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 ท่ีมา: C. K. Prahalad; and Venkat Ramaswamy. (2004). Co-Creation 
Experiences: The Next Practice in Value Vreation. Journal of Interactive Marketing. 
18(3) : 5-14. 

 
 1. กำรสื่อสำรกับลูกค้ำ (Dialogue) เป็นกำรสร้ำงควำมพร้อมในกำรวิเครำะห์และ
วำงแผนร่วมกนั ระหว่ำงธุรกจิกบัลูกคำ้ โดยเป็นกำรวำงแผนร่วมกนัทัง้ 2 ฝ่ำยดว้ยกำรสื่อสำร
สองทำง (Two - Way Communication) โดยลูกค้ำต้องสื่อสำรกลบัไปยงัธุรกิจ ด้วยบทบำท
ส ำคญัของธุรกจิปัจจุบนักำรเขำ้ถงึลูกคำ้จำกกำรสือ่สำรผ่ำนทำงเทคโนโลย ีเป็นช่องทำงส ำคญั
ที่ลูกค้ำสำมำรถเป็นทัง้ผู้เลอืกใช้สนิค้ำและบรกิำร และเป็นผู้พฒันำสนิค้ำและบรกิำร รวมทัง้
กำรปรบัปรุงและสร้ำงประสบกำรณ์สินค้ำและบรกิำร เนื่องจำกลูกค้ำกลุ่มเป้ำหมำยจะเป็น
กระบอกเสียงให้กับธุรกิจ เพื่อสร้ำงควำมเชื่อมัน่ให้กับลูกค้ำอื่นๆ และควำมสมัพนัธ์อันดี
ระหว่ำงธุรกจิและลูกคำ้อย่ำงยัง่ยนื กำรสรำ้งคุณค่ำร่วมจำกกำรสื่อสำรออนไลน์จงึจ ำเป็นต้อง
ท ำอย่ำงต่อเนื่องและต้องเน้นกำรสรำ้งปฏสิมัพนัธ์ผ่ำนบทสนทนำ (Dialogue) เพื่อสรำ้งควำม
ผูกพนักบัลูกค้ำต่อองค์กร (Customer engagement) และเป็นกำรกระตุ้นให้เกิดกำรสนทนำ
และมีปฏิสัมพันธ์ โดยเริ่มจำกกำรสร้ำงควำมรู้ควำมเข้ำใจ (Cognition) ระดับอำรมณ์ 
(Emotion) และระดบัพฤติกรรม (Behavior) ด้วยตัวเอง ส่งผลให้ลูกค้ำที่มีควำม ผูกพนักับ
ธุรกิจจะถ่ำยทอดประสบกำรณ์และค่ำนิยมที่ดี และลูกค้ำต้องหำข้อมูลเพื่อท ำควำมเข้ำใจ
บรกิำรที่พวกเขำจะได้รบั ตลอดจนบทบำทและกระบวนกำรสร้ำงคุณค่ำร่วม โดยกำรค้นหำ
ขอ้มลูทัง้ทำงตรง หรอืทำงออ้มผ่ำนสือ่จำกกำรน ำเสนอขอ้มลู 
 
 

รปูที ่2 : กระบวนกำร Building Blocks of Interactions for Co-Creation of Value 



14 
 

 2. กำรเข้ำถึงข้อมูล (Access) คอื ลูกค้ำสำมำรถเข้ำถึงข้อมูลอย่ำงเปิดเผยและไม่
ปิดบงัขอ้มลู ซึง่เป็นขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อกำรตดัสนิใจและกำรวำงแผนงำนร่วมกนั และธุรกจิ
มกัจะให้ขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคำ้หรอืบรกิำรต่ำงๆ อย่ำงละเอยีดโดยเฉพำะจุดเด่น  เพื่อตอบสนอง
ควำมต้องกำรของลูกค้ำที่มีควำมต้องกำรที่แตกต่ำงกันและลูกค้ำต้องแบ่งปันข้อมูลกับผู้
ใหบ้รกิำร หำกตอ้งกำรร่วมสรำ้งประสบกำรณ์ทีม่คีวำมหมำยและน่ำจดจ ำ โดยกำรแบ่งปันขอ้มูล
มคีวำมส ำคญัต่อควำมส ำเรจ็ของกำรสร้ำงคุณค่ำร่วม ลูกค้ำสำมำรถบอกกล่ำว ควำมต้องกำร 
ควำมกงัวล และแนวคดิตลอดจนบรกิำรทีจ่ะไดร้บั  
 3. กำรวิเครำะห์ควำมเสี่ยง (Risk – Benefits) คือ ผู้ประกอบกำรและลูกค้ำจะต้อง
ร่วมกนัหำปัญหำหรอืขอ้ผดิพลำดที่เกดิจำกควำมต่ำงกนัของปัญหำ โดยกำรพฒันำสนิค้ำและ
บรกิำรต้องรบัฟังขอ้เสนอแนะ และสงัเกตพฤตกิรรมของกลุ่มลูกค้ำจำกกำรเลอืกใช้สนิค้ำและ
บรกิำร โดยผ่ำนกำรสื่อสำรระหว่ำงกนัของทัง้สองฝ่ำย เพื่อสำมำรถบรรลุเป้ำหมำยตำมควำม
ตอ้งกำร ทีส่ำมำรถสง่มอบสนิคำ้และบรกิำรทีด่มีคีุณภำพ เกดิควำมพงึพอใจใหต้่อกลุ่มลูกคำ้และ
สร้ำงมูลค่ำร่วมกนัเพื่อประสบควำมส ำเร็จ โดยลูกค้ำต้องตระหนักถึงบทบำทของตน และให้
ควำมร่วมมอืโดยปฏิบตัติำมแนวทำงนโยบำยและค ำแนะน ำ ที่สำมำรถมสี่วนร่วมในกำรสร้ำง
มลูค่ำร่วมกนัไดอ้ย่ำงมปีระสทิธภิำพ  
 4. ควำมโปร่งใส (Transparency) คอื กำรเข้ำถึงข้อมูลข่ำวสำรธุรกจิของกลุ่มลูกค้ำ 
เพื่อเพิม่ควำมน่ำเชื่อถอืใหก้บัลูกคำ้และสรำ้งควำมศรทัธำในธุรกจิของสนิคำ้หรอืบรกิำร ซึ่งกำร
แพร่กระจำยขำ่วสำรสำมำรถเกดิขึน้อย่ำงรวดเรว็ สิง่ส ำคญัของบทบำทธุรกจิกบักำรกระจำยข่ำว
ต้องอำศยัควำมจรงิใจ และควำมโปร่งใสในกำรด ำเนินธุรกจิกบัลูกค้ำ และกำรสร้ำงปฏสิมัพนัธ์
ส่วนตัวระหว่ำงลูกค้ำและผู้ประกอบกำรที่มีบทบำทด้วยกัน เนื่องจำกกำรสร้ำงคุณค่ำร่วมมี
แนวโน้มมำกขึน้เมื่อมปีฏสิมัพนัธด์งักล่ำวมคีวำมสุภำพ อบอุ่น และเป็นกนัเอง 
 ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2557) ระบุไว้ว่ำ อรรถประโยชน์หลกัที่ลูกค้ำต้องกำร เป็น
แนวคดิด้ำนกำรตลำดที่มุ่งเน้นลูกค้ำเป็นส ำคญัมองถงึควำมต้องกำรของลูกค้ำ และตอบสนอง
ควำมต้องกำรนัน้ด้วยสนิค้ำหรอืบรกิำร ธุรกิจจึงมุ่งเน้นกำรตลำดตำมหลกัเหตุผล (Rational 
Marketing) แต่ในปัจจุบนักำรตลำดเกี่ยวขอ้งกบัด้ำนอำรมณ์ (Emotional Marketing) เขำ้มำมี
บทบำทส ำคญัในกำรตัดสินใจซื้อของลูกค้ำ โดยลูกค้ำไม่ได้เลือกซื้อสินค้ำหรือบริกำร จำก
อรรถประโยชน์หลกัอกีต่อไป เช่น กำรเลอืกพกัสถำนที่ที่มคีวำมหรูหรำเพื่อแสดงถงึศกัยภำพ
ของฐำนะ เป็นต้น ซึ่งกำรตลำดไดเ้ปลี่ยนแปลงไป เนื่องจำกเทคโนโลยทีีเ่ขำ้มำมบีทบำทอย่ำง
รวดเรว็ ท ำใหลู้กคำ้สำมำรถแลกเปลีย่น 
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 นอกจำกนี้สิ่งส ำคญัของกำรสร้ำงสรรค์คุณค่ำร่วมกับโรงแรม (Co-Creation Hotel 
Concept) ต้องค ำนึงถึงกำรสร้ำงสรรค์คุณค่ำร่วมในกำรออกแบบโรงแรม เช่น แนวคิดกำร
ออกแบบกำรมสี่วนร่วมโดยตรง (Co-Creation Hotel Design) ควำมต้องกำรพื้นที่ส่วนตวัของ
กลุ่มลูกค้ำ กำรมสี่วนร่วมในกำรตัง้รำคำ (Involvement in Price setting) และกำรสร้ำงสรรค์
คุณค่ำร่วมผ่ำนระบบออนไลน์หรือผ่ำนชุมชนลูกค้ำ (Creating Online / Offline Consumer 
Community) เป็นตน้ 
  
แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 
 ไซมอน (Simon. 1960) กล่ำวว่ำ กำรตดัสนิใจ หมำยถงึ กระบวนกำรเปิดโอกำสที่จะ
เกดิกำรตดัสนิใจ และกำรหำทำงเลอืกทีเ่กดิควำมพงึพอใจจำกทำงเลอืกทีม่อียู่ และกำรตดัสนิใจ 
(Decision Making) หมำยถึง กระบวนกำรเลือกที่มีทำงเลือกจำกหลำย ๆ ทำง น ำไปสู่กำร
ประเมนิผลของแต่ละทำงเลอืก ใหต้รงตำมเป้ำหมำยทีก่ ำหนดไว ้(วรรณพร สบืนุสนธิ.์ 2556) 
 กำรตดัสนิใจใช้บรกิำร หมำยถึง กระบวนกำรเลือกเพยีงทำงเลือกเดียวจำกหลำย
ทำงเลอืกทีม่อียู่ ซึ่งเป็นกำรตดัสนิใจจำกสนิคำ้และบรกิำรทีต่รงตำมควำมต้องกำรของผู้บรโิภค 
(Moorhead; and Griffin. 1995) ซึ่งกำรตดัสนิใจเป็นกระบวนกำรเลอืก หรอืกำรกระท ำสิง่หนึ่ง
จำกหลำยๆ ทำงเลอืก โดยกำรเลอืกของผู้บรโิภคขึ้นอยู่กบัสนิค้ำและบรกิำร ที่มกีระบวนกำร
ส ำคญัทีสุ่ด คอื กระบวนกำรตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคสำมำรถเลอืกตำมขอ้มลูทีส่ำมำรถเกดิกำรรบัรู ้ที่
สอดรบักบัขอ้จ ำกดัของสถำนกำรณ์ในกำรตดัสนิใจ (ฉตัยำพร เสมอใจ. 2550) และ กระบวนกำร
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Buyer’s Decision Process) หมำยถงึ ขัน้ตอนกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิค้ำ หรอืบรกิำรของผู้บรโิภคประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ซึ่งขัน้ตอนดงักล่ำวสำมำรถขำ้ม หรอื
ยอ้นกลบัจำกขัน้ตอนใดก่อนกไ็ด ้ท ำให้เหน็ถงึกระบวนกำรตดัสนิใจเลอืกซือ้ หรอืเลอืกใชบ้รกิำร
ตัง้แต่กำรเริม่ตน้ก่อนกำรตดัสนิใจนัน้ เกดิขึน้เป็นเวลำนำนกว่ำจะเกดิกำรซือ้จรงิ และผลกระทบ
หลังจำกกำรตัดสินใจ โดยมีขัน้ตอนกำรตัดสินใจในกำรซื้อหรือใช้บริกำรของผู้บริกำร เป็น
จติวทิยำขัน้พื้นฐำน ท ำให้เขำ้ใจว่ำผู้บรโิภคมกีระบวนกำรตดัสนิใจอย่ำงไร ดงันี้ (Kotler; and 
Keller. 2016) 
 1. กำรตระหนักถงึควำมต้องกำรหรอืปัญหำ (Problem/Need Recognition) สิง่แรกที่
ผู้บรโิภคจะค ำนึงถึง คอื ปัญหำหรอืควำมต้องกำรที่จะเลอืกซื้อสนิค้ำ หรอืเลือกใช้บรกิำร ซึ่ง
ควำมต้องกำรหรอืปัญหำนัน้ สำมำรถเกิดขึ้นจำกควำมจ ำเป็น (Needs) มำจำกปัจจยัของสิ่ง
กระตุ้นภำยใน (Internal Stimuli) และสิง่กระตุ้นภำยนอก (External Stimuli) และสำมำรถเกิด
จำกกำรกระตุน้ของสว่นประสมทำงกำรตลำด น ำไปสูค่วำมรูส้กึอยำกซือ้หรอือยำกใชบ้รกิำร  
 2. กำรแสวงหำขอ้มูล (Information Search) เมื่อผู้บรโิภคทรำบถงึปัญหำและควำม
ต้องกำรของสนิค้ำหรอืบรกิำร ผู้บรโิภคจะเริม่ศึกษำค้นคว้ำข้อมูลเพื่อใช้ในกำรประกอบกำร
ตดัสนิใจ ซึ่งแหล่งข้อมูลของผู้บรโิภคมำจำกหลำกหลำยรูปแบบ ทัง้ แหล่งบุคคล (Personal 
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Sources) เกิดกำรรับรู้ข้อมูลจำกกำรสอบถำมบุคคลใกล้ชิด  และกำรสอบถำมข้อมูลจำก
ประสบกำรณ์ของผู้อื่นที่ไม่รู้จ ัก ที่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรนัน้ และแหล่ง
ทำงกำรคำ้ (Commercial Sources) มำจำก กำรรบัรูข้อ้มลูจำกกระแสของโฆษณำตำมสือ่ต่ำง ๆ  
กำรให้ข้อมูลจำกพนักงำนขำย และข้อมูลจำกบรรจุภณัฑ์ของสนิค้ำ  น ำมำสู่ข้อมูลจำกแหล่ง
สำธำรณชน (Public Sources) ทัง้กำรสอบถำมรำยละเอยีดของสนิคำ้ หรอืบรกิำรจำกสือ่มวลชน
หรอืองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค นอกจำกนี้ ขอ้มูลจำกแหล่งประสบกำรณ์ (Experiential Sources) 
ทีเ่กดิจำกประสบกำรณ์สว่นตวัของผูบ้รโิภค ทีเ่คยทดลองใชผ้ลติภณัฑห์รอืเคยเขำ้รบับรกิำร  
 3. กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะท ำกำรประเมิน
ทำงเลอืก โดยกำรประเมนิทำงเลอืกส ำหรบัผูบ้รโิภค ตอ้งมกีำรก ำหนดเกณฑห์รอืคุณสมบตัทิีจ่ะ
ใชใ้นกำรประเมนิเปรยีบเทยีบ ทัง้ รำคำ รปูแบบ กำรบรกิำรหลงักำรขำย ควำมน่ำเชื่อถอื ควำม
เหมำะสมกบัผูบ้รโิภค คุณสมบตัแิละควำมคุม้ค่ำ เป็นตน้ 
 4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจำกท ำกำรประเมินทำงเลือกแล้ว 
ผูบ้รโิภคกจ็ะเขำ้สู่ข ัน้ของกำรตดัสนิใจเลอืกซื้อ หรอืเลอืกใชบ้รกิำร โดยต้องมกีำรตดัสนิใจจำก
ปัจจัยต่ำง ๆ ทัง้ ตรำยี่ห้อ (Brand Decision) ลักษณะร้ำนค้ำ (Vendor Decision) ปริมำณ 
(Quantity Decision) ช่วงเวลำ (Timing Decision) และรปูแบบกำรช ำระเงนิ (Payment-method 
Decision)  
 5. พฤตกิรรมภำยหลงักำรซือ้หรอืเลอืกใชบ้รกิำร (Post Purchase Behavior) 
 หลงัจำกลูกคำ้ตดัสนิใจซื้อสนิคำ้หรอืบรกิำร นักกำรตลำดต้องท ำกำรตรวจสอบควำม
พงึพอใจภำยหลงักำรเลอืกซื้อหรอืเลอืกใช้บรกิำร ซึ่งควำมพงึพอใจเกดิขึ้นจำกกำรที่ลูกค้ำท ำ
กำรเปรยีบเทียบสิง่ที่เกิดขึ้นจริงกับสิง่ที่คำดหวงั หำกลูกค้ำเกิดควำมพงึพอใจในสินค้ำหรือ
บรกิำรนัน้ น ำมำสูพ่ฤตกิรรมในกำรเลอืกซือ้หรอืใชบ้รกิำรซ ้ำ และเกดิกำรบอกต่อทัง้ปำกต่อปำก 
และกำรรวีวิประสบกำรณ์กบัผูอ้ื่น แต่ถ้ำคุณค่ำของสนิคำ้และบรกิำรต ่ำกว่ำทีค่ำดหวงั ลูกคำ้จะ
เกดิควำมไม่พงึพอใจ เกดิพฤตกิรรมทีเ่ปลี่ยนไปใช้สนิคำ้ของคู่แข่งขนั  และเกดิกำรบอกต่อไป
ยงัผูบ้รโิภคคนอื่น 
 
ข้อมูลท่ีพกัรปูแบบพลูวิลล่า พื้นท่ีอ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง 
 ประวตัคิวำมเป็นมำของพืน้ที ่อ ำเภอแกลง หรอืชื่อเดมิ “สำมย่ำน” มเีสน้ทำงคมนำคม
สำยถนนสุขุมวทิ จำกกรุงเทพ–ชลบุร–ีสตัหบี–ระยอง–อ ำเภอแกลง ระยะทำงประมำณ 280 
กโิลเมตร ต่อมำโครงกำรพฒันำภำคตะวนัออกไดส้รำ้งเสน้ทำงสำยใหม่จำก ชลบุรี–บำ้นบงึ-แก
ลง คงเหลอืระยะทำงจำก กรุงเทพ-อ ำเภอแกลง เพยีง 170 กโิลเมตร ท ำใหเ้ป็นจุดเชื่อมสำยใหม่
ไปสู่เมอืงส ำคญัทำงภำคตะวนัออก คอื ระยอง–จนัทบุร-ีตรำด อ ำเภอแกลงจึงเป็นหวัเมอืงที่
ส ำคญั ซึง่ปัจจุบนัอ ำเภอแกลงมคีวำมเจรญิเตบิโตทำงดำ้นเศรษฐกจิในทุกๆดำ้น โดยเฉพำะดำ้น
เกษตรกรรมและดำ้นกำรท่องเที่ยว พืน้ทีส่่วนใหญ่เป็นทีร่ำบ ประกอบดว้ยป่ำไมเ้ศรษฐกจิ เช่น 



17 

สวนยำงพำรำ สวนผลไม ้เช่น ทุเรยีน เงำะ มงัคุด ลองกอง ขนุน เป็นต้น และอกีส่วนเป็นทีร่ำบ
ชำยทะเล โดยมแีหล่งท่องเที่ยวตำมธรรมชำติ ได้แก่ ชำยหำดแหลมแม่พิมพ์ อ่ำวไข่ มกีำร
ท่องเที่ยวเชิงอนุรกัษ์ในแม่น ้ำประแส เขตเทศบำลต ำบลเมอืงแกลง และแหล่งท่องเที่ยวทำง
วฒันธรรมโบรำณสถำน โบรำณวตัถุ ได้แก่ วดัสำรนำรถธรรมมำรำม วดัแหลมสน ศำลกรม
หลวงชุมพรเขตอุดมศกัดิ ์อนุสำวรยี์สุนทรภู่ เป็นต้น ส่งผลให้มสีภำพเศรษฐกจิที่ด ีโดยเฉพำะ
ภำคกำรท่องเทีย่วและภำคกำรเกษตร ทีเ่ป็นส่วนส ำคญัในกำรกระตุ้นเศรษฐกจิกำรสรำ้งรำยได้ 
ใหก้บัเกษตรกรและกำรส่งเสรมิกำรท่องเที่ยวอย่ำงต่อเนื่อง โดยเฉพำะในช่วงฤดูผลไมท้ีจ่ะออก
ผลผลติประมำณเดอืนพฤษภำคมของทุกปี 
 จำกเหตุผลข้ำงต้น ส่งผลให้จ ำนวนนักท่องเที่ยวที่เข้ำมำเยี่ยมเยือน อ ำเภอแกลง 
จงัหวดัระยอง และส่งผลให้ผู้ประกอบกำรเล็งเหน็ถงึโอกำสในกำรสร้ำงที่พกัเพื่อรองรบัผู้ที่มำ
เยอืน ประกอบด้วยธุรกจิที่พกัประเภทโรงแรมจดทะเบยีนจ ำนวน 67 ที่พกั และที่พกัประเภท
โฮมสเตยจ์ ำนวน 19 ทีพ่กั ในจ ำนวนน้ีทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่ำทีจ่ดทะเบยีนโรงแรม 2 ทีพ่กั อำ้งองิ
กบัขอ้มูลกรมกำรปกครอง (2564) คดิเป็นเพยีงร้อยละ 2 แต่ยงัมทีี่พกัรูปแบบพูลวลิล่ำที่ไม่ได้
จดทะเบยีนโรงแรมประมำณ 4 ทีพ่กัจำกกำรส ำรวจขอ้มลูเบือ้งตน้ ทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่ำสำมำรถ
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท ตำมลกัษณะโครงกำร  
 1. ทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่ำของโครงกำรบำ้นจดัสรร  
 2. ทีพ่กัทีเ่กดิจำกกำรน ำทีอ่ยู่อำศยัทัว่ไปมำดดัแปลง  
 3. ทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่ำทัง้โครงกำร  
 กำรตอบรบัจำกลูกค้ำมคีวำมแตกต่ำงกนัจำกบรบิทของพืน้ที่ตัง้โครงกำร สอดคลอ้ง
ไปกบัระดบัรำคำของทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่ำช่วงวนัหยุดมรีะดบัรำคำ โดยเฉลีย่ประมำณ 1,000 -
1,500 บำท/คน และกำรเขำ้พกัวนัธรรมดำจะมรีะดบัรำคำลดลง โดยมอีตัรำเฉลีย่เหลอืเพยีง 500 
- 700 บำท/คน เป็นกำรเข้ำพกัมำกกว่ำ 8 คนขึ้นไป โดยลักษณะของที่พกัรูปแบบพูลวลิล่ำ
เกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทำงกำรตลำดของธุรกจิบรกิำร ทีจ่ะสรำ้งและก ำหนดกลยุทธ์กำรตลำด 
เช่น กำรสร้ำงและน ำเสนอลกัษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) เน้นกำรส่งมอบบรกิำร
ด้วยกำรตกแต่งด้วยรูปลักษณ์ทนัสมยั โดยมีสระว่ำยน ้ำส่วนตัวหรือสิ่งอ ำนวยควำมสะดวก
เพิม่เตมิ ทัง้พืน้ทีส่ว่นตวัทีเ่หมำะสมกบักลุ่มลูกคำ้ขนำดใหญ่ พืน้ทีป่ระกอบกจิกรรมสนัทนำกำร 
และลกัษณะกำยภำพที่ตัง้ของที่พกัรูปแบบพูลวลิล่ำที่ตดิทะเล ท ำให้เกดิกำรใช้ประโยชน์จำก
พื้นที่ได้อย่ำงคุ้มค่ำ ด้ำนกำรตัง้รำคำบรกิำร (Price) ที่มคีวำมเหมำะสมกบับรกิำรที่ได้รบัทัง้
ควำมเป็นส่วนตวัและควำมสะดวกสบำย รวมถงึ กำรพฒันำระบบกำรบรหิำรจดักำร บุคลำกร 
(People) เพือ่ใหท้ีพ่กัมศีกัยภำพเพิม่ขึน้สอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำรของนกัท่องเทีย่ว เป็นตน้ 
 ที่พักรูปแบบพูลวิลล่ำเกี่ยวข้องกับกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ เช่น กำรจัดกำร
ประสบกำรณ์ลูกค้ำเป็นแนวทำงที่มีควำมส ำคญัต่อกำรด ำเนินงำนภำยใต้  สถำนกำรณ์กำร
แข่งขนัทีเ่กดิกบัธุรกจิโรงแรม เป็นอกีหนึ่งวธิทีีส่รำ้งควำมแตกต่ำงใหก้บัธุรกจิในระยะยำว ดว้ย
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กำรสำนสมัพนัธ์ทำงใจใหก้บัลูกคำ้ในเชงิลกึ ผ่ำนจุดสมัผสับรกิำรจำกปัจจยัสภำพแวดลอ้มทำง
กำยภำพ ปัจจยักำรปฏสิมัพนัธ์ทำงสงัคม ทีจ่ะช่วยกระตุ้นประสำทสมัผสัและกำรรบัรูข้องลูกค้ำ  
ดว้ยควำมรูส้กึผ่อนคลำย ปลอดภยั ท ำใหลู้กคำ้เกดิกระบวนกำรตอบสนองทัง้ ดำ้นเหตุผลและ
อำรมณ์ ตำมทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บรโิภค ฯลฯ เป็นต้น และกำรตลำดเชิงสมัพนัธ์กบัลูกค้ำด้วย
มุมมองภำยนอกสู่ภำยใน จำกประสำทสมัผสั (Sense) ควำมรูส้กึ (Feel) ควำมคดิ (Think) กำร
กระท ำ (Act) และกำรเชื่อมโยง (Relate) ทีส่่งผลต่อควำมกงัวลใจของลูกคำ้ในเรื่องสถำนกำรณ์
กำรแพร่ระบำดของโรคตดิเชื้อไวรสัโคโรนำ 2019 และสุขภำพ  โดยต้องสร้ำงควำมเชื่อมัน่กบั
ลูกค้ำในเรื่องควำมสะอำดและควำมปลอดภัย สะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบกำรพัฒนำที่พักที่
สอดคล้องกบัพฤตกิรรมกำรท่องเที่ยวในปัจจุบนัที่เปลี่ยนแปลงไป กำรศกึษำจะเป็นประโยชน์
และเท่ำทนัต่อสถำนกำรณ์ ส ำหรบัผูป้ระกอบกำรในเขตพื้นทีแ่ละผูป้ระกอบกำรในพื้นทีอ่ื่น  ทีม่ี
ลกัษณะสอดคลอ้งและคลำ้ยคลงึกนั ดงัแสดงในรปูที ่3 และรปูที ่4 
 

 
 

รปูที ่3: กรำฟแสดงกำรเปรยีบเทยีบจ ำนวนนกัท่องเทีย่วปี พ.ศ. 2563 และ พ.ศ. 2564  
     ของจงัหวดัระยอง 
 

 ท่ีมา: กระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ. (2564). สรปุจ านวนนักท่องเท่ียวจงัหวดั
ระยอง ปี 2563 และปี 2564. ออนไลน์. 
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รปูที ่4: กรำฟแสดงกำรเปรยีบเทยีบรำยไดจ้ำกนกัท่องเทีย่วปี พ.ศ. 2563 และ พ.ศ. 2564  
     ของจงัหวดัระยอง 
 

 ท่ีมา: กระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ. (2564). สรปุจ านวนนักท่องเท่ียวจงัหวดั
ระยอง ปี 2563 และปี 2564. ออนไลน์. 
 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำง สว่นประสมทำงกำรตลำดของธุรกจิบรกิำรกบักำรตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิำรทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่ำ 
 กำรศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกิจบริกำรและคุณภำพกำร
ให้บริกำรที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของผู้ใช้บริกำรชำวไทย ในกำรเลือกพกัโรงแรมแกรนด์
อนิเตอร ์โฮเทล จงัหวดัสมุทรสำคร ของ ไพศำล บุญชใูจ; และ พชัรห์ทยั จำรุทวผีลนุกล (2563) 
พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนผลติภณัฑ์ ด้ำนบุคลำกร และด้ำนลกัษณะทำงกำยภำพ 
สง่ผลต่อควำมพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิำรชำวไทย ในกำรเลอืกพกัโรงแรมอย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติ ิ
ผลกำรศกึษำส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรบัธุรกิจบรกิำรที่ส่งผลต่อควำมภกัดขีองลูกค้ำใน
ธุรกจิโรงแรมของนักท่องเที่ยวในเขตอ ำเภอเมอืงพษิณุโลก จงัหวดัพษิณุโลก มนัสนันท์ ปงอ้อ
ค ำ; อุษณีย ์เสง็พ ำนิช; และประสทิธชิยั นรำกรณ์ (2564) คอื ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย บุคลำกร 
และกระบวนกำร ตำมล ำดบั ซึ่งหำกเปรยีบเทียบควำมพงึพอใจต่อส่วนประสมทำงกำรตลำด
ส ำหรบัธุรกจิบรกิำรที่ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจกลบัมำใช้บรกิำรซ ้ำระหว่ำงที่โรงแรมกบัโฮมสเตย์
ของนักท่องเที่ยวชำวไทย ในเขตอ ำเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ ของอนุพงศ์ เที่ยงน้อย (2555) 
ผลกำรศกึษำควำมพงึพอใจในส่วนประสมทำงกำรตลำดของธุรกจิบรกิำร ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
กำรกลบัมำใชบ้รกิำรซ ้ำ คอื บุคลำกร หรอื พนักงำนผูใ้หบ้รกิำร ส่งผลต่อกำรกลบัมำใชซ้ ้ำของ
โรงแรมและโฮมสเตย์ และงำนวจิยัของ อรไท ครุธเวโช; และคณะ (2564) เป็นกำรศกึษำกำร
พฒันำกำรท่องเที่ยวตำมแนวคิดส่วนประสมทำงกำรตลำดของธุรกิจบริกำร ในมุมมองของ
นักท่องเที่ยว Gen – Y ที่เดนิทำงท่องเที่ยวจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่ำ ค่ำนิยมทำงกำรท่องเที่ยว
ของนกัท่องเทีย่วในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนำ 2019 เปลีย่นไป 
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โดยมคีวำมกงัวลดำ้นควำมปลอดภยัทำงสุขอนำมยัมำกขึน้ มอีทิธพิลต่อค่ำนิยมในกำรเดนิทำง
ท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว Gen – Y ในเรื่องควำมปลอดภยัของสุขภำวะกำย รวมถงึเครื่องมอืที่
นิยมใช้มำกที่สุดในกำรท่องเที่ยวคอื Social media ซึ่งกลยุทธ์กำรตลำดด้ำนผลติภณัฑ์ ต้องมี
กำรรกัษำควำมสะอำดตำมเกณฑม์ำตรฐำนของ ส่วนดำ้นรำคำ มกีำรตัง้รำคำสนิคำ้ บรกิำรโดย
ค ำนึงถงึควำมสำมำรถในกำรซื้อของผูบ้รโิภคในในช่วงสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโรคตดิ
เชื้อไวรสัโคโรนำ 2019 และด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย มีกำรให้บริกำรแบบลดกำรสมัผสั
ระหว่ำงกนั เป็นตน้  
 จำกกำรเปรยีบเทยีบผลกำรศกึษำส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรบัธุรกจิบรกิำรของ
งำนวจิยัทัง้หมด กลุ่มลูกค้ำให้ควำมส ำคญักบั ด้ำนผลิตภณัฑ์ (Product) ด้ำนช่องทำงกำรจดั
จ ำหน่ำย (Place) ด้ำนบุคลำกร (People) กระบวนกำรในกำรให้บรกิำร (Process) ตำมล ำดบั 
จำกงำนวจิยัดงักล่ำวขำ้งตน้น ำไปสู่ 
 
 สมมติฐำนที่ 1 ส่วนประสมทำงกำรตลำดของธุรกิจบรกิำร 4 ด้ำน ประกอบไปด้วย 
ด้ำนผลิตภณัฑ์ (Product) ด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (Place) ด้ำนบุคลำกร (People) ด้ำน
กระบวนกำรในกำรให้บรกิำร (Process) มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิำรที่พกัรูปแบบ
พลูวลิล่ำ 
 
 ควำมสมัพนัธ์ระหว่ำงกำรตลำดเชงิประสบกำรณ์กบักำรตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิำรที่พกั
รปูแบบพลูวลิล่ำ 
 กำรศึกษำอิทธิพลของกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจ กำร
แนะน ำต่อและกำรกลบัมำเยอืนซ ้ำของนักท่องเทีย่วชำวไทยทีม่ำเยีย่มชมมวิเซยีมสยำม (ฝนรนิ 
ชนะก ำโชคเจริญ ; และ วงศ์ลัดดำ วีระไพบูลย. 2564) พบว่ำทัง้ 5 ประสบกำรณ์ซึ่งได้แก่ 
ประสำทสมัผสั ควำมรูส้กึ ควำมคดิ กำรกระท ำ และกำรเชื่อมโยงสง่ผลเชงิบวกต่อควำมพงึพอใจ
ของนกัท่องเทีย่ว และสง่ผลเชงิบวกต่อกำรแนะน ำกำรกลบัมำเยอืนซ ้ำ และยงัสำมำรถเป็นขอ้มูล
ให้ฝ่ำยผู้บรหิำรทำงกำรตลำด น ำไปพฒันำด้ำนกลยุทธ์กำรตลำดเพื่อรองรบันักท่องเที่ยวใน
อนำคต เช่นเดยีวกบักำรศกึษำกลยุทธ์กำรตลำดเชงิประสบกำรณ์กำรท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อกำร
ตดัสนิใจเลอืกสถำนที ่ท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชำวต่ำงชำตใินจงัหวดัเชยีงใหม่ ของ ธญัวลยั        
หงษ์ทอง. (2561) พบว่ำกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ภำพรวม มอีทิธพิลกบักำรตดัสนิใจ เลอืก
สถำนที่ท่องเที่ยวในจังหวดัเชียงใหม่ ร้อยละ 91.5 และเมื่อพิจำรณำปัจจัยรำยย่อย พบว่ำ 
กำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ ด้ำนประสำทสมัผสั ควำมรู้สึก ควำมคิด กำรกระท ำ และควำม
เชื่อมโยงถงึรอ้ยละ 92.4 
 กำรศกึษำกำรตลำดเชงิประสบกำรณ์มอีทิธิพลต่อควำมพงึพอใจของลูกคำ้ และควำม
พงึพอใจของลูกคำ้สง่ผลต่อกำรรกัษำลูกคำ้ไว ้ซึง่บ่งชีว้่ำอุตสำหกรรมกำรบรกิำรควรมุ่งเน้นไปที ่
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ทุกดำ้นของกำรตลำดเชงิประสบกำรณ์ เพื่อสรำ้งควำมพงึพอใจใหก้บัลูกคำ้ ประสบกำรณ์ถอืได้
ว่ำเป็นควำมทรงจ ำและอำรมณ์ที่เกิดควำมรื่นรมย์ที่ธุ รกิจสร้ำงให้กบัลูกค้ำ น ำมำสู่กำรดึงดูด
ลูกค้ำเกดิประสบกำรณ์ร่วมกนั ส่งผลกระทบต่อลูกค้ำทำงอำรมณ์ และแม้กระทัง่ก ำหนดควำม
ตัง้ใจที่จะเป็นลูกค้ำอกีครัง้ กำรตลำดเชงิประสบกำรณ์ เป็นแนวทำงที่ยดึลูกค้ำเป็นศูนย์กลำง 
ครอบคลุมกจิกรรมทัง้หมดทีส่ำมำรถเขำ้ถงึทุกประสำทสมัผสัของลูกคำ้ ซึง่อำจสง่ผลต่อพวกเขำ
ทำงอำรมณ์และทำงปัญญำ และผลกัดนัพวกเขำไปสูก่ำรกระท ำทีเ่หมอืนกำรซือ้ ดงันัน้ กำรสรำ้ง
บรรยำกำศภำยในทีก่วำ้งขวำง ทนัสมยั สะอำด และสถำนประกอบกำรทีต่ ัง้อยู่เหมำะสม จงึเป็น
ปัจจยัส ำคญัทีส่รำ้งควำมพงึพอใจใหก้บัลูกคำ้ ทัง้คุณค่ำทำงอำรมณ์และคุณค่ำทำงสงัคม 
 จำกกำรเปรยีบเทียบผลกำรศึกษำกำรตลำดเชิงประสบกำรณ์ของงำนวจิยัทัง้หมด 
กลุ่มลูกค้ำให้ควำมส ำคัญกับ ประสบกำรณ์ทำงประสำทสัมผัส (Sense) ประสบกำรณ์ทำง
ควำมรู้สึก (Feel) ประสบกำรณ์ทำงควำมคิด (Think) ประสบกำรณ์ทำงกำรกระท ำ (Act) 
ประสบกำรณ์ทำงกำรเชื่อมโยง (Relate) น ำไปสูส่มมตฐิำน 
 
 สมมตฐิำนที ่2 กำรตลำดเชงิประสบกำรณ์ทัง้ 5 ดำ้น ประสบกำรณ์ทำงประสำทสมัผสั 
(Sense) ประสบกำรณ์ทำงควำมรู้สกึ (Feel) ประสบกำรณ์ทำงควำมคดิ (Think) ประสบกำรณ์
ทำงกำรกระท ำ (Act) ประสบกำรณ์ทำงกำรเชื่อมโยง (Relate) มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิำรทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่ำ 
 
 ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรสร้ำงคุณค่ำร่วมที่กับกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรที่พกั
รปูแบบพลูวลิล่ำ 
 กำรสร้ำงคุณค่ำร่วมและควำมพึงพอใจแก่ลูกค้ำในธุรกิจโรงแรมของ ฉัฐชสรณ์            
กำญจนศลิำนนท.์ (2559) คน้พบว่ำปัจจยัส ำคญัทีก่่อใหเ้กดิกำรสรำ้งมลูค่ำและควำมพงึพอใจแก่ 
ลูกคำ้ในธุรกจิโรงแรมนัน้ไดแ้ก่ กำรเพิม่ควำมส ำคญัของลูกคำ้ กำรสรำ้งและกำรตรวจสอบควำม
พึงพอใจของลูกค้ำ คุณภำพกำรบริกำร กำรจดักำรลูกค้ำสมัพนัธ์ กำรรกัษำลูกค้ำ และกำร
จดักำรขอ้รอ้งเรยีนจำกลูกคำ้ ซึง่ผูป้ระกอบกำรตระหนกัดวี่ำกำรใหบ้รกิำรเกนิคำดหวงัของลูกคำ้
เป็นเป้ำหมำยที่คุ้มค่ำ และสร้ำงผลก ำไรให้แก่ธุรกิจในระยะยำวและยงัแสดงถึงศกัยภำพของ
องคก์รอกีดว้ย โดยมุ่งเน้นไปทีค่วำมสมัพนัธ์ระหว่ำงควำมพงึพอใจของพนกังำน ควำมพงึพอใจ
ของลูกคำ้และก ำไรของธุรกจิ วธิกีำรเพิม่รำยไดจ้ำกลูกคำ้ และวธิกีำรทีจ่ะลดค่ำใชจ่้ำยของลูกค้ำ 
นอกจำกกำรสรำ้งคุณค่ำลูกคำ้แลว้ ผูป้ระกอบกำรโรงแรมยงัตอ้งค ำนึงถงึกำรตรวจสอบควำมพงึ
พอใจของลูกค้ำอยู่เสมอ เป็นกำรสื่อสำรกบัลูกค้ำ (Dialogue) อย่ำงหนึ่งเพื่อให้ทรำบปัญหำ 
ควำมต้องกำรก่อนแก้ไขปรบัปรุงสนิค้ำ หรอืบรกิำรให้ดยีิง่น ำไปสู่กำรเป็นลูกประจ ำและลูกค้ำ
ภักดีในอนำคต ในขณะที่งำนวิจัยของ  ชวนำ อังคนุรักษ์พันธุ์ ; ยอดมนี  เทพำนนท์ ;              
สวสัดิ ์วรรณรตัน์; และ ธงชยั ศรวีรรธนะ. (2563) พบว่ำ พฤติกรรมกำรสร้ำงคุณค่ำร่วมของ
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ลูกคำ้ ไม่มอีทิธพิลทำงตรงต่อควำมตัง้ใจซื้อซ ้ำ แต่มอีทิธพิลทำงออ้มส่งผ่ำนควำมพงึพอใจและ
ควำมผำสุกในชวีติของลูกค้ำ อย่ำงมนีัยส ำคญัทำงสถติ ิและปฏสิมัพนัธ์ส่วนบุคคล  (Dialogue) 
หรอืบรกิำรที่เจำะจงเป็นปัจจยัหลกัในพฤติกรรมกำรสร้ำงคุณค่ำร่วม โดยสำมำรถเพิม่ระดบั
ควำมพึงพอใจและควำมผำสุกในชีวิตของลูกค้ำ ซึ่งส่งผลให้เกิดควำมตัง้ใจซื้อซ ้ำ ในธุรกิจ
โรงแรม งำนวจิยักำรสรำ้งกลยุทธ์กำรสร้ำงสรรคค์ุณค่ำร่วมทีส่่งผลต่อควำมผูกพนัของลูกค้ำใน
โรงแรมระดับ 3 ดำว โดยสุธำ พงศ์ถำวรภิญโญ (2561) พบว่ำจำกผลกำรวิจัย พบว่ำ 
องคป์ระกอบในกำรสรำ้งสรรคค์ุณค่ำร่วมระหว่ำงลูกคำ้กบัผูใ้หบ้รกิำรโรงแรมระดบั 3 ดำว เมอืง
พทัยำ ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้ำนประสบกำรณ์ที่ได้รบั ด้ำนเทคโนโลยแีละกำร
สื่อสำร ด้ำนบรกิำร ด้ำนควำมสำมำรถในกำรผลิตร่วมของลูกค้ำ  ด้ำนอรรถประโยชน์ที่ได้รบั 
และด้ำนกำรบรกิำรที่เฉพำะเจำะจง โดยองค์ประกอบที่ส่งผลต่อกำรสร้ำงสรรคค์ุณค่ำร่วมมำก
ที่สุด 3 อนัดบัแรก ได้แก่ ด้ำนบรกิำร ด้ำนควำมสำมำรถในกำรผลิตร่วมของลูกค้ำ และด้ำน
เทคโนโลยกีำรสือ่สำร ตำมล ำดบัเป็นปัจจยักำรสรำ้งคุณค่ำร่วมทีส่ง่ผลต่อควำมผกูพนัของลูกคำ้ 
 จำกกำรเปรยีบเทยีบผลกำรศกึษำกำรสร้ำงคุณค่ำร่วมงำนวจิยัทัง้หมด กลุ่มลูกคำ้ใน
ธุรกิจโรงแรมภำยในประเทศไทยให้ควำมส ำคัญกับปัจจัยที่คล้ำยคลึงกัน 3 ด้ำน คือ ด้ำน
เทคโนโลยีและกำรสื่อสำร (Technology and Communication) ด้ำนบริกำร (Service) ด้ำน
ควำมสำมำรถในกำรผลติร่วมของลูกค้ำ (Co-Production of Customer) จำกงำนวจิยัดงักล่ำว
ขำ้งตน้น ำไปสูส่มมตฐิำน 
 
 สมมติฐำนที่ 3 กำรสร้ำงคุณค่ำร่วม 3 ด้ำน คือ ด้ำนเทคโนโลยีและกำรสื่อสำร 
(Technology and Communication) ด้ำนบรกิำร (Service) ด้ำนควำมสำมำรถในกำรผลิตร่วม
ของลูกคำ้ (Co-Production of Customer) มอีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิำรทีพ่กัรูปแบบ
พลูวลิล่ำ 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจยั 

 

 การศกึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าใน 
อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมขอ้มูล และน าขอ้มูลไปวเิคราะหท์างสถติ ิเพื่อน ามาวเิคราะหใ์หต้รงตามวตัถุประสงค์ที่
ก าหนดไว ้โดยวธิกีารด าเนินการวจิยัโดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 1. ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 
 2.  ตวัแปลทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  เครื่องมอืทีใ่ชใ้นวจิยัและการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
            4.  วธิกีารสุม่ตวัอย่าง 
 5.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
 6.  สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู  
 
ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรที่ผู้วิจยัได้ท าการศึกษาวิจยัในครัง้นี้ คอื กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
บรกิารทีพ่กัในทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า ในอ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูลโดยการสุ่ม
ตัวอย่างจากกลุ่มประชากรเป้าหมายแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) โดยใชเ้ทคนิคการสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
 กลุ่มตวัอย่าง คอื กลุ่มนักท่องเทีย่วชาวไทยทีใ่ชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า ภายใน 
อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง เนื่องจากผู้วจิยัไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชดั ผู้วจิยัจงึก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใชว้ธิกีารแบบกรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากร ภายใตส้มมตฐิานขอ้มูลมี
การกระจายแบบปกต ิซึ่งก าหนดระดบัความแปรปรวนสูงสุด คอื p = 50% หรอื 0.5 และ q = 
50% หรอื 0.5 ระดบัความเชื่อมัน่ที ่95% และยอมรบัความคลาดเคลื่อนที ่5% หรอื 0.05 สตูรใน
การค านวณขนาดตวัอย่าง ดงันี้ 

𝑛 =   
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
ก าหนดค่า n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
  p = โอกาสทีจ่ะเกดิเหตุการณ์ทีส่นใจในกลุ่มตวัอย่าง 
  q = โอกาสทีจ่ะไม่เกดิเหตุการณ์ทีส่นใจในกลุ่มตวัอย่าง เท่ากบั 1-p 
  Z = ระดบัความเชื่อมัน่ทีร่ะดบั 95% (ค่า Z เท่ากบั 1.96) 
  e = สดัสว่นค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้(ค่า e เท่ากบั 0.05) 

 



24 

 
 แทนค่าสตูร 
 

𝑛 =     
1.962 × (0.5) × (1 − 0.5)

0.052
 

      
𝑛 =  384.16 

 
 จากการค านวณตามสูตรดงักล่าว พบว่า กรณีทีไ่ม่ทราบความแน่นอนของประชากร 
ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสม สามารถน ามาอา้งองิเป็นจ านวน
ของกลุ่มเป้าหมายทัง้หมด เท่ากบั 385 ตวัอย่าง ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเกบ็แบบสอบถามจ านวน 399 
ตวัอย่าง เนื่องจากเป็นการป้องกนัความผดิพลาดของขอ้มลู 
 
ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั 
 1. ตวัแปรอสิระหรอืตวัแปรตน้ (Independent Variable) 
   1.1 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิาร ประกอบดว้ย 4 หวัขอ้ 
   1.1.1 ผลติภณัฑ ์(Product) 
   1.1.2 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
   1.1.3 บุคลากร (People) 
   1.1.4 กระบวนการในการใหบ้รกิาร (Process) 
   1.2 ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ ประกอบดว้ย 5 หวัขอ้ 
   1.2.1 ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense)  
   1.2.2 ประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel)  
   1.2.3 ประสบการณ์ทางความคดิ (Think) 
   1.2.4 ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 
   1.2.5 ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 
   1.3 ปัจจยัการสรา้งคุณค่าร่วม ประกอบดว้ย 3 หวัขอ้ 
   1.3.1 เทคโนโลยแีละการสือ่สาร (Technology and Communication) 
   1.3.2 บรกิาร (Service) 
   1.3.3 ความสามารถในการผลติร่วมของลูกคา้ (Co-Production of  
  Customer) 
 2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
 2.1 การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 การสรา้งเครื่องมอื ทบทวนงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อคน้หาตวัแปร และน ามาดดัแปลง
เป็นขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย 6 สว่น ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไป คือ ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ (Demographic data) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 8 ขอ้ ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา, อาชพี, รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน, สถานภาพการสมรส และรายละเอยีดระบุในภาคผนวกทา้ยเล่ม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พกัพูลวลิล่า จ านวน 7 ข้อ 
ไดแ้ก่ ก่อนเขา้พกัในพูลวลิล่าครัง้นี้ คนเดนิทางมาจากทีใ่ด, ความถี่ในการเดนิทางมา จ.ระยอง 
ของคนในรอบปีทีผ่่านมา, ระยะเวลาในการใชบ้รกิารในทีพ่กัพลูวลิล่านานเฉลีย่ และรายละเอยีด
ระบุในภาคผนวกทา้ยเล่ม 
 สว่นที ่3 ขอ้คดิเหน็ / การใหค้วามส าคญักบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของธุรกจิ
บรกิาร 4 ด้าน จ านวน 17 ข้อ โดยอ้างอิงจากแบบสอบถามของ อรไท ครุธเวโช ; และคณะ. 
(2564) ตามรายละเอยีดดงันี้ 
  1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) จ านวน 5 ขอ้ 
  2. ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (Place) จ านวน 4 ขอ้ 
  3. ดา้นบุคลากร (People) จ านวน 4 ขอ้ 
  4. ดา้นกระบวนการในการใหบ้รกิาร (Process) จ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนที ่4 ขอ้คดิเหน็ / การใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ 5 ดา้น 
จ านวน 19 ข้อ โดยอ้างอิงจากแบบสอบถามของฝนริน ชนะก าโชคเจริญ ; และ วงศ์ลัดดา          
วรีะไพบูลย์ (2564) อรไท ครุธเวโช; และ คณะ (2564) และ ธญัวลยั หงษ์ทอง (2561) ตาม
รายละเอยีดดงันี้ 
  1. ดา้นประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) จ านวน 4 ขอ้ 
  2. ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) จ านวน 4 ขอ้ 
  3. ดา้นประสบการณ์ทางความคดิ (Think) จ านวน 4 ขอ้ 
  4. ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) จ านวน 4 ขอ้ 
  5. ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) จ านวน 3 ขอ้ 

  สว่นที ่5 ขอ้คดิเหน็ / การใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการสรา้งคุณค่าร่วม 3 ดา้น จ านวน 
14 ขอ้โดยอา้งองิจากแบบสอบถามของ สุธา พงศถ์าวรภญิโญ (2561) ตามรายละเอยีดดงันี้ 

 
 
  1. ด้านเทคโนโลยแีละการสื่อสาร (Technology and Communication) จ านวน
5 ขอ้ 
  2. ดา้นการบรกิาร (Service) จ านวน 5 ขอ้ 
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 3. ดา้นความสามารถในการผลติร่วมของลูกคา้ (Co production of Customer)   
จ านวน 4 ขอ้ 
 ส่วนที่ 6 การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า (ตวัแปรตาม) จ านวน 5 
ขอ้ ได้แก่ คนต้องการที่จะกลบัมาใช้บรกิารที่นี่อกี, หากราคาปรบัสูงขึ้นในช่วงเทศกาล (High 
Season) ท่านยงัคงต้องการทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารทีน่ี่อกี, คนคดิว่าทีพ่กัปลอดภยั และเหมาะสม
กบัสถานการณ์ Covid-19 และรายละเอยีดระบุในภาคผนวกทา้ยเล่ม 
 โดยมเีกณฑ์ในการประเมนิ 5 ระดบั ตามวธิขีองลเิคริ์ท (Likert Scales) แบ่งเป็น 5 
ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 
 ระดบัความคดิเหน็ 5 หมายถงึ  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
 ระดบัความคดิเหน็ 4 หมายถงึ  เหน็ดว้ยมาก 
 ระดบัความคดิเหน็ 3 หมายถงึ  เหน็ดว้ยปานกลาง 
 ระดบัความคดิเหน็ 2 หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อย 
 ระดบัความคดิเหน็ 1 หมายถงึ  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
 การแปลความหลายของความคดิเหน็ ใชว้ธิกีารหาค่าเฉลีย่ในการแปลความหมาย 
ดงันี้ 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =
พสิยั

จ านวนชัน้
 

 

=
5 − 1

5
 

 
 = 0.8 

 
 ดงันัน้ เกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความคดิเหน็สามารถวดัและแปลความหมาย ดงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
 คะแนนเฉลีย่ 3.21 - 4.20 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
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การทดสอบคณุภาพแบบสอบถาม 

 ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบคุณภาพ ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยการน าเสนอแบบสอบถามต่อ
ผู้เชี่ยวชาญทัง้หมด 3 คน เพื่อตรวจสอบความชดัเจน ความถูกต้อง และความเหมาะสมของ
ค าถามแต่ละขอ้ แต่ละขอ้ตรงตามวตัถุประสงคใ์นการวจิยัหรอืไม่ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบประเมนิความ
สอดคล้อง (IC or IOC: Index of Item – Objective Congruence) เพื่อหาดชันีความสอดคล้อง
ระหว่างขอ้ค าถามกบัประเดน็หลกัของเนื้อหา (พวงรตัน์ ทวรีตัน์. 2543) มเีกณฑ์การพจิารณา
การใหค้ะแนน ดงันี้ 
  +1  เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหา/วตัถุประสงค์ 
    0  เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัเนื้อหา/วตัถุประสงค์ 
   -1  เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค าถามนัน้ไม่สอดคลอ้งกบัเนื้อหา/วตัถุประสงค์ 
 หลงัจากนัน้น าผลคะแนนทีไ่ดจ้ากขอ้ค าถามในแต่ละขอ้มาค านวณค่า IOC ดงันี้ 
 

𝐼𝑂𝐶 =  
∑𝑅

𝑁
 

   
  𝐼𝑂𝐶  คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามประเดน็หลกั 
    ของเนื้อหา 
  ∑𝑅   คอื ผลรวมของคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
  𝑁   คอื จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จ เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญทัง้ 3 ท่าน เพื่อพิจารณาว่า
แบบสอบถามมีความครอบคลุม และมีความสอดคล้องกับเนื้อหาด้วยแบบประเมินความ
สอดคลอ้ง (IOC: Index of Item Objective Congruence) และตรวจสอบความเหมาะสม ของ
ภาษาทีใ่ช ้พบว่ามบีางสว่นตอ้งมกีารปรบัปรุงแกไ้ข โดยเฉพาะการใชภ้าษาใหม้คีวามสละสลวย
เขา้ใจงา่ยโดยมคี่า IOC อยู่ที ่1.00  (โปรดดรูายละเอยีดในภาคผนวก) 
 2. การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ผูว้จิยัไดน้าแบบสอบถาม
หลงัจากได้มกีารปรบัปรุงแล้ว และน าไปท าการทดสอบเก็บขอ้มูลมาเบื้องต้น จ านวน 30 ชุด 
โดยมกีารใช้สูตรสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach. 
1990) โดยจะต้องมคี่า 0.80 ขึน้ไปจงึจะนาไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจรงิ ซึ่งแบบสอบถาม
ของงานวจิยัน้ีมคี่าเท่ากบั 0.97 
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α𝑘   =  
𝑘

𝑘 − 1
(1 −

∑𝑠2
𝐼𝑡𝑒𝑚𝑠

𝑠2
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙

) 

 
  α𝑘   คอื ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อถอืไดข้องเครื่องมอืทีใ่ช้ 
    วดั 
  𝑘   คอื จ านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
  ∑𝑠2

𝐼𝑡𝑒𝑚𝑠
 คอื ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนทีว่ดัไดจ้าก 

    แต่ละขอ้ค าถาม 
  𝑠2

𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙  คอื ค่าความแปรปรวนของคะแนนจากขอ้คาถามทุกขอ้ 
 
ตารางที ่2 แสดงค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ระดบัขอ้คดิเหน็ของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ    
     เลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 

แบบสอบถาม ค่าความเช่ือมัน่ 
(Reliability) 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิาร 0.961 
ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ 0.967 
ปัจจยัการสรา้งคุณค่าร่วม 0.944 
การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 0.909 

 
วิธีการสุ่มตวัอย่าง  
 จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้รูปแบบไม่ทราบจ านวนประชากร มคี่า
เท่ากบั 385 ตวัอย่าง ผูว้จิยัจงึเลอืกเกบ็จ านวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 399 ตวัอย่าง เนื่องจากเป็น
การป้องกันความผิดพลาดของข้อมูล โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling)  
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ เกบ็ขอ้มูลดว้ยการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอย่างทีใ่ชบ้รกิาร
ที่พักรูปแบบพูลวิลล่า ภายใน อ าเภอแกลง จังหวัดระยอง โดยผู้วิจัยใช้วิธีการส่งลิงค์ของ
แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ผ่าน Google Forms ไปยงัผูใ้ชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า 
ภายใน อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถสแกนผ่าน QR code ที่ผู้วิจยัได้
มอบหมายใหแ้ก่ผูใ้หบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า ภายใน อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง  
จ านวน 4 แห่ง ด าเนินการตัง้แต่วนัที ่4 กรกฎาคม ถงึ 13 พฤศจกิายน 2565 ไดแ้บบสอบถาม
มาจ านวน 399 ชุด 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)  
 วเิคราะหข์อ้มูลทีเ่กี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์(ค าตอบในแบบสอบถามส่วนที ่1) 
และพฤติกรรมการใช้บริการ (ค าตอบในแบบสอบถามส่วนที่ 2 - 6)  โดยใช้ค่าความถี่  
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 
 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
 วเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างระดบัความคดิเหน็ / การให้ความส าคญั ส่วนประสม
ทางการตลาดของธุรกิจบรกิาร การตลาดเชิงประสบการณ์ การสร้างคุณค่าร่วม (ตวัแปรต้น) 
และ การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักรูปแบบพูลวิลล่า (ตัวแปรตาม) โดยใช้สัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธ์ (Correlation) และสมการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression) เพื่อทดสอบ
สมมตฐิาน 1, 2 และ 3 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้จิยัเสนอผลการวเิคราะหเ์ป็นสว่นย่อย 4 สว่น ตามล าดบั ดงันี้ 
 สว่นที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 ความคดิเหน็การให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรบั
ธุรกจิบรกิาร การตลาดเชงิประสบการณ์ การสรา้งคุณค่าร่วม และการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กัรปูแบบ
พลูวลิล่า 
 สว่นที ่4 การทดสอบสมมตฐิานที ่1, 2 และ 3 
  
ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลของการวจิยันี้ ผู้วจิยัได้รบัแบบสอบถามกลบัมาจ านวน 
399 ตวัอย่าง ไดน้ าขอ้มลูมาวเิคราะหด์ว้ยสถติเชงิพรรณนา ดงัรายละเอยีดในตารางที ่3 
 
ตารางที ่3 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน รอ้ยละ 
1. เพศ 
ชาย 160 40.10 
หญงิ 177 44.40 
LGBTQ+ 62 15.50 
  399 100.00 
2. อายุ 
ต ากว่า 22 ปี 81 20.30 
22 - 30 ปีเตม็ 231 57.90 
31 - 40 ปีเตม็ 34 8.50 
41 - 50 ปีเตม็ 38 9.50 
60 ปีขึน้ไป 15 3.80 
  399 100.00 
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ตารางที ่3 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน รอ้ยละ 
3. ระดบัการศกึษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 65 16.3 
ปรญิญาตร ี 223 55.9 
ปรญิญาโท 110 27.6 
ปรญิญาเอก 1 0.3 
 399 100.00 
4. อาชพี 
นกัเรยีน / นกัศกึษา 52 13.00 
ธุรกจิสว่นตวั / เจา้ของกจิการ 77 19.30 
ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 75 18.80 
พนกังานเอกชน / รบัจา้ง 83 20.80 
อาชพีอสิระ (Freelance) 97 24.30 
แม่บา้น / พอ่บา้น 6 1.50 
เกษยีณอายุ 9 2.30 
  399 100.00 
5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ต ่ากว่า 10,000 บาท 106 26.60 
10,001 – 30,000 บาท 57 14.30 
30,001 – 50,000 บาท 191 47.90 
50,000 บาทขึน้ไป 45 11.30 
 399 100.00 
6. สถานภาพการสมรส 
โสด 148 37.10 
สมรส 118 29.60 
แยกกนัอยู่ 105 26.30 
หย่ารา้ง 28 7.00 
 399 100.00 
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ตารางที ่3 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน รอ้ยละ 
7. ก่อนเขา้พกัในพลูวลิล่าครัง้นี้ ท่านเดนิทางมาจาก 
ภายใน จ.ระยอง 24 6.00 
กรุงเทพฯ และปรมิณฑล 207 51.90 
ภาคเหนือ 50 12.50 
ภาคกลาง 29 7.30 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 34 8.50 
ภาคตะวนัออก 31 7.80 
ภาคตะวนัตก 24 6.00 
 399 100.00 
8. ความถีใ่นการเดนิทางมา จ.ระยอง ของท่านในรอบปีที่
ผ่านมา   

ไม่เคยเดนิทางมาก่อน 114 28.60 
1 รอบ 123 30.80 
2 รอบ 113 28.30 
3 รอบ 22 5.50 
4 รอบขึน้ไป 27 6.80 
 399 100.00 

 

 จากตารางท่ี 3 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง สามารถวเิคราะห์ได้ว่า
จ านวนกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิมสีดัสว่นสงูทีสุ่ด ตามมาดว้ยเพศชาย และกลุ่ม LGBTQ+ โดย
คดิเป็นรอ้ยละ 40.10, 44.40 และ 15.50 ตามล าดบั กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มอีายุอยู่ระหว่าง 22 - 
30 ปีเต็ม คดิเป็นร้อยละ 57.90 ระดบัการศกึษาของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญา
ตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 55.90 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มอีาชพีอสิระ (Freelance) และพนักงานเอกชน 
/ รบัจา้ง โดยมสีดัส่วนใกลเ้คยีงกนัอยู่ที ่รอ้ยละ 24.30 และ 20.80 ตามล าดบั กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 30,000 – 50,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 47.9 กลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 37.10 สว่นใหญ่กลุ่มตวัอย่างเดนิทางมาจาก กรุงเทพฯ 
และปรมิณฑล คดิเป็นร้อยละ 51.90 และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการเดนิทางมายงั 
จงัหวดัระยอง ในรอบปีทีผ่่านมาจ านวน 1 รอบ คดิเป็นรอ้ยละ 30.80 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ลกัษณะพฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าของผูต้อบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย การใชบ้รกิารก่อนหน้านี้ทัง้ภายใน และภายนอกพืน้ที ่จ านวนสมาชกิ ระยะเวลาที่
ใชบ้รกิาร วตัถุประสงคใ์นการเลอืกใชบ้รกิาร 
 
ตารางที ่4 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิาร 
พฤติกรรมการใช้บริการ จ านวน รอ้ยละ 

1. ท่านเคยใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่า ภายใน "อ.แกลง จ.ระยอง" มาก่อนหรอืไม่ 
ไม่เคยใชบ้รกิารมาก่อน 212 53.10 
เคยใชบ้รกิารมาก่อน 187 46.90 
  399 100.00 
2. ท่านเคยใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่า ภายใน "พืน้ทีอ่ื่น" ก่อนหน้ารอบนี้ 
ไม่เคยใชบ้รกิารมาก่อน 190 47.60 
เคยใชบ้รกิารมาก่อน 209 52.40 
  399 100.00 
3. จ านวนสมาชกิในกลุ่มของท่านทีม่าใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า ในครัง้นี้ 
1 ท่าน 0 0.00 
2 - 6 ท่าน 0 0.00 
7 - 10 ท่าน 36 9.00 
11 - 15 ท่าน 79 19.80 
16 - 20 ท่าน 91 22.80 
21 ท่านขึน้ไป 193 48.40 
  399 100.00 
4. ระยะเวลาในการใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า ในครัง้นี้ 
1 คนื 208 52.10 
2 คนื 191 47.90 
3 คนื 0 0.00 
4 คนืขึน้ไป 0 0.00 
  399 100.00 
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ตารางที ่4 พฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิาร (ต่อ) 
พฤติกรรมการใช้บริการ จ านวน รอ้ยละ 

5. วตัถุประสงคห์ลกัของการเดนิทางมาใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า ในครัง้นี้ 
พกัผ่อน / ท่องเทีย่ว 399 100.00 
ท างาน / ธุรกจิ 0 0.00 
  399 100.00 
6. ท่านทราบขอ้มลูทีพ่กัพลูวลิล่าแห่งนี้ จากแหล่งขอ้มลูใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
Facebook 397 99.70 
YouTube 375 94.20 
TikTok 371 93.20 
Instagram 18 4.50 
Line Official 0 0.00 
เวบ็ไซตจ์องทีพ่กั 12 3.00 
Google Map 19 4.80 
ป้ายโฆษณา 0 0.00 
เวบ็ไซตห์ลกัของทีพ่กั 300 75.40 
คนรูจ้กัแนะน ามา 166 41.70 

      
7. เหตุผลทีท่่านเลอืกมาพกับา้นพกัพลูแห่งนี้ (ตอบไดม้ากกว่าหนึ่งขอ้) 
ราคาเหมาะสม 399 100.00 
ความเป็นสว่นตวั 376 94.20 
สิง่อ านวยความสะดวก 399 100.00 
สามารถรองรบัการเขา้พกัเป็นกลุ่มได้ 399 100.00 
เหมาะกบัการท่องเทีย่วในสถานการณ์ COVID 19 (New normal) 399 100.00 
เป็นรางวลัหรอืผลตอบแทนในการท างานจากบรษิทั 0 0.00 
มาเขา้ร่วมงานสมัมนา / ประชุม / กจิกรรมของบรษิทั หรอืองคก์ร 0 0.00 
ระยะทาง 376 94.20 
พืน้ที ่ต าแหน่งทีต่ ัง้ (เช่น ความเป็นระยอง) 376 94.20 
ม ีPromotion พเิศษ 376 94.20 
คนรูจ้กัแนะน ามา 376 94.20 
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 จากตารางท่ี 4 พบว่าพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารทีพ่กั
รูปแบบพูลวลิล่า ในอ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง ส่วนใหญ่ไม่เคยใช้บรกิารที่พกัพูลวลิล่าในพื้น
ที่มาก่อน คิดเป็นร้อยละ 53.10 และกลุ่มที่เคยใช้บริการมาก่อน คิดเป็นร้อยละ 46.90 กลุ่ม
ตวัอย่างผู้ใช้บรกิารที่พกัเคยใช้บรกิารที่พกัพูลวลิล่าในพื้นที่อื่นมาก่อนหน้านี้ คดิเป็นร้อยละ 
52.40 และกลุ่มที่ไม่เคยใช้บรกิารมาก่อน คดิเป็นร้อยละ 47.60 จ านวนสมาชกิในกลุ่มที่มาใช้
บรกิารสว่นใหญ่มจี านวน 21 คนขึน้ไป โดยคดิเป็นรอ้ยละ 48.40 จ านวนสมาชกิ 16 - 20 รอ้ยละ 
22.80 และ 11 - 15 ท่าน คดิเป็นรอ้ยละ 19.80 ตามล าดบั ระยะเวลาทีใ่ชบ้รกิารส่วนใหญ่ คอื 1 
คนื โดยคดิเป็นร้อยละ 52.10 รองลงมา คอื 2 คนื คดิเป็นร้อยละ 47.90 วตัถุประสงคห์ลกัของ
กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด คอื การพกัผ่อน / ท่องเทีย่ว โดยคดิเป็นรอ้ยละ 100.00 กลุ่มตวัอย่างทราบ
ขา่วสารทีพ่กัส่วนใหญ่มาจาก Facebook YouTube TikTok เวบ็ไซตห์ลกัของทีพ่กั และ คนรูจ้กั
แนะน า โดยคดิเป็นรอ้ยละ 99.70, 94.20, 93.20, 75.40 และ 41.70 ตามล าดบั เหตุผลหลกัๆ ที่
กลุ่มตวัอย่างเลอืกใชบ้รกิาร คอื ราคาเหมาะสม สิง่อ านวยความสะดวก สามารถรองรบัการเขา้
พกัเป็นกลุ่มได้ เหมาะกบัการท่องเที่ยวในสถานการณ์ COVID 19 (New normal) โดยที่กล่าว
มานี้ คดิเป็นรอ้ยละ 100.00 และเหตุผลรองลงมา คอื ระยะทาง พืน้ที ่ต าแหน่งทีต่ ัง้ (เช่น ความ
เป็นระยอง) ม ีPromotion พเิศษ คนรูจ้กัแนะน ามา ทัง้หมดน้ีคดิเป็นรอ้ยละ 94.20 
 
ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นการให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บริการ การตลาดเชิงประสบการณ์ การสร้างคณุค่าร่วม และการตดัสินใจใช้บริการ 
 ขอ้มูลทีไ่ด้จากผูต้อบแบบสอบถามทีเ่คยใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่าในอ าเภอแก
ลง จงัหวดัระยอง ครบถว้นสมบูรณ์จ านวนทัง้สิน้ 399 ตวัอย่าง น ามาวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของ
ผูต้อบแบบสอบถามเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่าต่อ  
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 
(Product) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) บุคลากร (People) กระบวนการในการให้บรกิาร 
(Process)  
 การตลาดเชิงประสบการณ์ แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ประสบการณ์ทางประสาท
สัมผัส (Sense) ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) ประสบการณ์ทางความคิด (Think) 
ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 
 การสร้างคุณค่าร่วม แบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่เทคโนโลยีและการสื่อสาร 
(Technology and Communication) การบรกิาร (Service) ความสามารถในการผลิตร่วมของ
ลูกคา้ (Co-production of Customer)  
 โดยใชค้่าเฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงันี้  
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ตารางที ่5 ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ปัจจยัสว่นประสมทาง    
     การตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิาร 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บรกิาร 

Mean S.D. แปลผล อนัดบั 

ผลติภณัฑ ์(Product) 3.32 0.519 ปานกลาง 3 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 3.31 0.509 ปานกลาง 4 
บุคลากร (People) 3.37 0.529 ปานกลาง 1 
กระบวนการในการใหบ้รกิาร (Process) 3.34 0.505 ปานกลาง 2 
ค่าเฉล่ียรวม 3.33 0.516 ปานกลาง  

  
 จากตารางท่ี 5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกจิบรกิาร ในระดบัปานกลาง (Mean = 3.33, S.D. = 0.516) เมื่อพจิารณาราย
ด้านพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจ
บรกิารอยู่ในระดบัปานกลางทุกด้าน โดยเรยีงตามค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ค่าเฉลีย่สูงสุดอยู่ที่
ด้านบุคลากร (People) (Mean = 3.37, S.D. = 0.529) รองลงมาเป็นด้านกระบวนการในการ
ให้บรกิาร (Process) (Mean = 3.34, S.D. = 0.529) ด้านผลติภณัฑ์ (Product) (Mean = 3.32, 
S.D. = 0.519) และค่าเฉลี่ยน้อยสุด คอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) (Mean = 3.31, 
S.D. = 0.509) 
 
ตารางที ่6 ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ปัจจยัการตลาดเชงิ  
     ประสบการณ์ 
ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ Mean S.D. แปลผล อนัดบั 
ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) 3.35 0.498 ปานกลาง 3 
ประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) 3.34 0.500 ปานกลาง 4 
ประสบการณ์ทางความคดิ (Think) 3.33 0.500 ปานกลาง 5 
ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 3.47 0.537 ปานกลาง 2 
ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 3.64 0.535 มาก 1 
ค่าเฉล่ียรวม 3.42 0.512 ปานกลาง  

  
 จากตารางท่ี 6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดเชิง
ประสบการณ์ ในระดบัปานกลาง (Mean = 3.42, S.D. = 0.512) เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์  อยู่ในระดบัปานกลาง
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เกอืบทุกดา้น ยกเวน้ ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) โดยเรยีงตามค่าเฉลีย่จากมากไป
น้อย ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) (Mean = 3.64, S.D. = 
0.535) รองลงมาเป็นด้านประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (Mean = 3.47, S.D. = 0.537) 
ดา้นประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) (Mean = 3.35, S.D. = 0.498) ดา้นประสบการณ์
ทางความรูส้กึ (Feel) (Mean = 3.34, S.D. = 0.500) และค่าเฉลีย่น้อยสุด คอื ดา้นประสบการณ์
ทางความคดิ (Think) (Mean = 3.33, S.D. = 0.500) 
 

ตารางที ่7 ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ปัจจยัการสรา้งคุณค่า  
     ร่วม 
ปัจจยัการสรา้งคุณค่าร่วม Mean S.D. แปลผล อนัดบั 
เทคโนโลยแีละการสือ่สาร (Technology and 
Communication) 

 
3.59 

 
0.527 

 
มาก 

 
1 

บรกิาร (Service) 3.35 0.512 ปานกลาง 2 
ความสามารถในการผลติร่วมของลูกคา้ (Co-
Production of Customer) 

 
3.33 

 
0.509 

 
ปานกลาง 

 
3 

ค่าเฉล่ียรวม 3.42 0.516 ปานกลาง  
  

 จากตารางท่ี 7 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อปัจจยัการสร้างคุณค่า
ร่วม อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 3.42, S.D. = 0.516) เมื่อพจิารณารายด้านพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อปัจจยัการสร้างคุณค่าร่วม อยู่ในระดบัปานกลางเกอืบทุกด้าน 
ยกเว้น เทคโนโลยแีละการสื่อสาร (Technology and Communication) โดยเรยีงตามค่าเฉลี่ย
จากมากไปน้อย ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร ( Technology and 
Communication) (Mean = 3.59, S.D. = 0.527) รองลงมาเป็นด้านบรกิาร (Service) (Mean = 
3.35, S.D. = 0.512) และค่าเฉลีย่น้อยสุด คอื ดา้นความสามารถในการผลติร่วมของลูกคา้ (Co-
Production of Customer) (Mean = 3.33, S.D. = 0.509) 
 
ตารางที ่8 ค่าเฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็การตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
การตดัสนิใจใชบ้รกิาร Mean S.D. แปลผล อนัดบั 
การตดัสนิใจใชบ้รกิาร  3.34 0.521 ปานกลาง - 

  
 จากตารางท่ี 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อการตดัสนิใจใช้บริการ 
อยู่ในระดบัปานกลาง (Mean = 3.34, S.D. = 0.521) 
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ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบรกิาร 4 ด้าน ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการในการ
ใหบ้รกิาร (Process) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
 
ตารางที ่9 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหส์หสมัพนัธปั์จจยัสว่น   
     ประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบ   
     พลูวลิล่า 
ตวัแปร X1 X2 X3 X4 Y 

x  3.32 3.31 3.37 3.37 3.34 
S.D. 0.43 0.45 0.47 0.47 0.44 
X1 1 .825** .758** .758** .945** 
X2  1 .773** .773** .796** 
X3   1 1.00** .796** 
X4    1 .796** 
Y     1 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

 จากตารางท่ี 9 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิาร 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ์ (Product) (X1) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) (X2) ด้านบุคลากร (People) 
(X3) และ ด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) (X4) มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า (Y) โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 0.758 และ 
1.000 จากตารางตวัแปรอสิระแต่ละดา้นมคีวามสมัพนัธก์นัหรอืเกดิเป็น Multicollinearity ดงันัน้ 
ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) และ ค่า 
Tolerance ดงัแสดงในตารางที ่10 
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ตารางที ่10 ผลการทดสอบปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิารทีม่อีทิธพิลต่อการ  
     ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
ส่วนประสมทาง
การตลาดของ
ธรุกิจ 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

t Sig. Collinearity 
statistics 

B 
 

Std. 
Error 

𝛽 Tola 
rance 

VIF 

ค่าคงที ่(constant) .005 .057  -.092 .927   

ดา้นผลติภณัฑ ์
(Product) (X1) 

.839 .031 .816 27.464 .000 .264 3.788 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) 
(X2) 

.041 .029 -.041 -1.397 .163 .268 3.732 

ดา้นบุคลากร 
(People) (X3) 

.177 .027 .188 6.628 .000 .291 3.439 

ดา้นกระบวนการใน
การใหบ้รกิาร 
(Process) (X4)  

.030 .024 .030 1.255 .210 .416 2.405 

R = 0.953 R² = 0.908 Adjusted R² = 0.907 SEE = 0.136 F = 974.454 Sig =0.000  
Durbin-Watson = 1.454 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 10 การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) พบว่า ด้านผลติภณัฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) ไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.1 ซึ่งมีค่าตัง้แต่ 0.264 – 
0.416 และค่า VIF ทุกตวัแปรมคี่าน้อยกว่า 10 ซึ่งมคี่าตัง้แต่ 2.405 – 3.788 แสดงว่าตวัแปร
อสิระมคีวามสมัพนัธ์ซึ่งกนัและกนัน้อย อยู่ในระดบัที่ยอมรบัได้ (นงลกัษณ์ วริชัชยั. 2542) ค่า
สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ R ระหว่างตัวแปรอิสระ “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บรกิาร” และตวัแปรตาม “การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า” ซึ่งเท่ากบั 0.953 
ดงันัน้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิาร กบั การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกั
รปูแบบพลูวลิล่า มคีวามสมัพนัธก์นัโดยมคี่า R square เท่ากบั 0.908 หรอืเท่ากบัรอ้ยละ 90.80  
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 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) ใหค้่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (R) ระหว่างตวัแปรอสิระ คอื ส่วนประสมทางการตลาด
ของธุรกจิบรกิาร ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ (Product) (X1) และ ด้านบุคลากร (People) 
(X3) และตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า ซึง่มคี่าเท่ากบั 0.953 
หมายความว่า การตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า ขึ้นอยู่กบั ส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกจิบรกิารดา้นผลติภณัฑ์ (Product) และ ดา้นบุคลากร (People) รอ้ยละ 95.30 
ส่วนค่า Adjusted R square เท่ากบั 0.907 หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่
พกัรูปแบบพูลวลิล่า เมื่อขจดัอทิธพิลของค่า (R square) ที่เกดิจากจ านวนตวัอย่างปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิารสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบ
พลูวลิล่า ไดร้อ้ยละ 90.70 และมคี่า SE (est.) เท่ากบั 0.136 หน่วย หมายความว่า ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่าทีเ่กดิจากการใชโ้มเดลนี้จะมคี่าเท่ากบั 0.136 โดยมคี่าสถติิ
ทดสอบ F เท่ากบั 974.454 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.05 พบว่า สามารถปฏิเสธ (H0) หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บรกิาร ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ (Product) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้าน
บุคลากร (People) ด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า หรอือาจกล่าวได้ว่า มตีวัแปรอสิระของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดของธุรกจิบรกิารอย่างน้อย 1 ตวั ทีม่ผีลต่อตวัแปรตามที่สามารถท าใหพ้ยากรณ์
ผลการเปลีย่นแปลงของตวัแปรตามการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่าได ้ 
 เมื่อพิจารณาจากตารางพบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจบริการมีค่ าสัมประสิทธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานแล้ว 
(Standardized coefficients) หรอืค่าของ Beta ที่แสดงถงึน ้าหนักของความส าคญัหรอือทิธพิล
ของตวัแปรอสิระแต่ละตวัที่มตี่อตวัแปรตาม กล่าวคอื ถ้าค่า Beta ของตวัแปรอสิระใดมีค่าสูง 
(ไม่คิดเครื่องหมายบวก) แสดงว่า ตัวแปรนัน้จะมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามมาก โดยแสดง
ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรอิสระต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักรูปแบบพูลวิลล่า
ความหมายต่อไปนี้ คอื  
 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) (X1) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพูลวลิ
ล่า กล่าวได้ว่า ด้านผลติภณัฑ์ (Product) (X1) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจเลือกใช้
บรกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่าเพิม่ขึน้ 81.60 หน่วย โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 27.464 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) (X2) ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กั
รูปแบบพูลวลิล่ากล่าวไดว้่า ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) (X2) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท า
ให้การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าเพิม่ขึ้น 4.10 หน่วย โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 
0.163ซึง่มคี่ามากกว่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 1.397 
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 ด้านบุคลากร (People) (X3) มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวิ
ลล่ากล่าวได้ว่า ด้านบุคลากร (People) (X3) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย จะท าให้การตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่าเพิม่ขึน้ 18.80 หน่วย โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 6.628 
 ด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) (X4) ไม่มผีลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการที่พกัรูปแบบพูลวิลล่ากล่าวได้ว่า ด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) (X4) 
เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่าเพิม่ขึน้ 3.00 หน่วย 
โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.210 ซึ่งมคี่ามากกว่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 
1.255 
 จะพบว่าตวัแปรอสิระทีส่ามารถน าไปใชพ้ยากรณ์ได ้คอื ตวัแปรอสิระ ดา้นผลติภณัฑ์ 
(Product) (X1) และ ดา้นบุคลากร (People) (X3) สามารถเขยีนสมการการพยากรณ์การตดัสนิใจ
เลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า เมื่อน าตวัแปรปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจ
บรกิาร ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ์ (Product) และ ดา้นบุคลากร (People) เขา้สมการของ 
Multiple linear regression ดงันี้  

 
 Unstandardized Y ̂ = 0.005 + 0.839 (X1) + 0.177 (X3)  

เมื่อ Y ̂ = การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
(X1) = ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
(X3) = ดา้นบุคลากร (People) 
 

 Standardized ẑ = 0.816 (Z1) + 0.188 (Z3)  
เมื่อ Y ̂ = การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
(Z1) = ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 
(Z3) = ดา้นบุคลากร (People) 
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 สมมตฐิานที ่2 การตลาดเชงิประสบการณ์ทัง้ 5 ดา้น ดา้นประสบการณ์ทางประสาท
สมัผสั (Sense) ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) ดา้นประสบการณ์ทางความคดิ (Think) 
ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
 
ตารางที ่11 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหส์หสมัพนัธปั์จจยั 
     การตลาดเชงิประสบการณ์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
ตวัแปร X1 X2 X3 X4 X5 Y 

x  3.35 3.34 3.33 3.47 3.64 3.34 
S.D. 0.45 0.45 0.46 0.47 0.48 0.44 
X1 1 .863** .779** .761** .575** .703** 
X2  1 .845** .780** .561** .728** 
X3   1 .717** .541** .656** 
X4    1 .727** .714** 
X5     1 .567** 
Y      1 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
จากตารางท่ี 11 พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านประสบการณ์

ทางประสาทสมัผสั (Sense) (X1) ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) (X2) ดา้นประสบการณ์
ทางความคดิ (Think) (X3) ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4) และ ดา้นประสบการณ์
ทางการเชื่อมโยง (Relate) (X5) มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พกั
รปูแบบพลูวลิล่า (Y)โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์0.541 และ 0.863 ตามล าดบั จากตารางตวั
แปรอิสระแต่ละด้านมีความสมัพนัธ์กันหรอืเกิดเป็น Multicollinearity ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ท าการ
ทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) และ ค่า Tolerance ดัง
แสดงในตารางที ่12 
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ตารางที ่12 ผลการทดสอบปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้ 
     บรกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
การตลาดเชิง
ประสบการณ์ 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

t Sig. Collinearity 
statistics 

B 
 

Std. 
Error 

𝛽 Tole 
rance 

VIF 

ค่าคงที ่(constant) .552 .122  4.517 .000   

ดา้นประสบการณ์ทาง
ประสาทสมัผสั 
(Sense) (X1) 

.158 .065 .162 2.419 .016 .229 4.364 

ดา้นช่องทางการจดั
ดา้นประสบการณ์ทาง
ความรูส้กึ (Feel) (X2) 

.290 .077 .297 3.787 .000 .166 6.019 

ดา้นประสบการณ์ทาง
ความคดิ (Think) (X3) 

.039 .059 .041 .668 .504 .271 3.690 

ดา้นประสบการณ์
ทางการกระท า (Act) 
(X4)  

.241 .059 .258 4.097 .000 .258 3.875 

ดา้นประสบการณ์
ทางการเชื่อมโยง 
(Relate) (X5) 

.089 .043 .098 2.083 .038 .467 2.140 

R = 0.773 R² = 0.597 Adjusted R² = 0.592 SEE = 0.285 F = 116.457 Sig =0.000  
Durbin-Watson = 1.615 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 12 การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) พบว่า ดา้นประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) (X1) ดา้น
ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) (X2) ด้านประสบการณ์ทางความคิด (Think) (X3) ด้าน
ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4) และดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) (X5) 
ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.1 ซึ่งมีค่า
ตัง้แต่ 0.166 – 0.467 และค่า VIF ทุกตวัแปรมคี่าน้อยกว่า 10 ซึ่งมคี่าตัง้แต่ 2.140 – 6.019 
แสดงว่ าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ซึ่ งกันและกัน น้อย อยู่ ในระดับที่ยอมรับ ได้                         
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(นงลกัษณ์ วริชัชยั. 2542) ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ R ระหว่างตวัแปรอิสระ “การตลาดเชิง
ประสบการณ์” และตวัแปรตาม “การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า” ซึ่งเท่ากบั 
0.773 ดงันัน้ ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ กบั การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูล
วลิล่า มคีวามสมัพนัธก์นัโดยมคี่า R square เท่ากบั 0.597 หรอืเท่ากบัรอ้ยละ 59.70  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) ใหค้่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(R) ระหว่างตวัแปรอสิระ คอื การตลาดเชงิประสบการณ์
ซึ่งประกอบด้วย ด้านประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) (X1) ด้านประสบการณ์ทาง
ความรู้สึก (Feel) (X2) ด้านประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4) และ ด้านประสบการณ์
ทางการเชื่อมโยง (Relate) (X5) และตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพูล
วลิล่า ซึ่งมคี่าเท่ากบั 0.773 หมายความว่า การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า 
ขึ้นอยู่กบั การตลาดเชงิประสบการณ์ด้านประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) (X1) ด้าน
ประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) (X2) ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4) และ ดา้น
ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) (X5) รอ้ยละ 77.30 สว่นค่า Adjusted R square เท่ากบั 
0.592 หมายถงึ สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า เมื่อขจดัอทิธพิล
ของค่า (R square) ทีเ่กดิจากจ านวนตวัอย่างการตลาดเชงิประสบการณ์สามารถพยากรณ์การ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า ไดร้อ้ยละ 59.20 และมคี่า SE (est.) เท่ากบั 0.285 
หน่วย หมายความว่า ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานจากการประมาณค่าทีเ่กดิจากการใชโ้มเดลนี้
จะมคี่าเท่ากบั 0.285 โดยมคี่าสถติทิดสอบ F เท่ากบั 116.457 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 พบว่า สามารถปฏเิสธ (H0) หมายความว่า การตลาด
เชิงประสบการณ์ ซึ่งประกอบด้วย ด้านประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) (X1) ด้าน
ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) (X2) ด้านประสบการณ์ทางความคิด (Think) (X3) ด้าน
ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4) และดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) (X5) มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า หรอือาจกล่าวไดว้่า มตีวัแปรอสิระ
ของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์อย่างน้อย 1 ตวั ที่มผีลต่อตวัแปรตามที่สามารถท าให้
พยากรณ์ผลการเปลีย่นแปลงของตวัแปรตามการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า
ได ้ 
 เมื่อพิจารณาจากตารางพบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวของปัจจัยการตลาดเชิง
ประสบการณ์มีค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานแล้ว (Standardized 
coefficients) หรอืค่าของ Beta ทีแ่สดงถงึน ้าหนักของความส าคญัหรอือทิธิพลของตวัแปรอสิระ
แต่ละตวัทีม่ตี่อตวัแปรตาม กล่าวคอื ถ้าค่า Beta ของตวัแปรอสิระใดมคี่าสงู (ไม่คดิเครื่องหมาย
บวก) แสดงว่า ตวัแปรนัน้จะมอีทิธพิลต่อตวัแปรตามมาก โดยแสดงความสมัพนัธ์ของกลุ่มตวั
แปรอสิระต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่าความหมายต่อไปนี้ คอื  
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 ด้านประสบการณ์ทางประสาทสัมผสั (Sense) (X1) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า กล่าวได้ว่า ด้านประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) (X1) 
เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่าเพิม่ขึน้ 16.20 หน่วย 
โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่านัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 
2.419 
 ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) (X2) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารที่พกั
รูปแบบพูลวลิล่า กล่าวไดว้่า ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) (X2) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะ
ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัรูปแบบพูลวิลล่าเพิ่มขึ้น 29.70 หน่วย โดยมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่านยัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 3.787 
 ดา้นประสบการณ์ทางความคดิ (Think) (X3) ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารที่
พกัรูปแบบพูลวลิล่ากล่าวได้ว่า ด้านประสบการณ์ทางความคดิ (Think) (X3) เพิม่ขึ้น 1 หน่วย 
จะท าให้การตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าเพิม่ขึ้น 4.10 หน่วย โดยมคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.504 ซึง่มคี่ามากกว่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 0.668 
 ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4)  มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กั
รูปแบบพูลวลิล่า กล่าวไดว้่า ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะ
ท าให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัรูปแบบพูลวิลล่าเพิ่มขึ้น 25.80 หน่วย โดยมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 4.097 
 ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) (X5) มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า กล่าวไดว้่า ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) (X5) เพิม่ขึน้ 1 
หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าเพิม่ขึ้น 9.80 หน่วย โดยมคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 2.083 
 จะพบว่าตัวแปรอิสระที่สามารถน าไปใช้พยากรณ์ได้ คือ ตัวแปรอิสระ ด้าน
ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) (X1) ด้านประสบการณ์ทางความรู้สกึ (Feel) (X2) 
ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4) และ ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 
(X5) สามารถเขยีนสมการการพยากรณ์การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่า เมื่อน า
ตวัแปรปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั 
(Sense) (X1) ด้านประสบการณ์ทางความรู้สกึ (Feel) (X2) ด้านประสบการณ์ทางการกระท า 
(Act) (X4) และ ด้านประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) (X5) เข้าสมการของ Multiple 
linear regression ดงันี้  
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 Unstandardized Y ̂ = 0.552 + 0.158 (X1) + 0.290 (X2) + 0.241 (X4) + 0.089 (X5) 

เมื่อ Y ̂ = การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
(X1) = ดา้นประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) 
(X2) = ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) 
(X4) = ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 
(X5) = ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 
 

 Standardized ẑ = 0.162 (Z1) + 0.297 (Z2) + 0.258 (Z4) + 0.098 (Z5) 
เมื่อ Y ̂ = การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
(Z1) = ดา้นประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense)  
(Z2) = ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) 
(Z4) = ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 
(Z5) = ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 
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สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการสร้างคุณค่าร่วม 3 ด้าน คือ ด้านเทคโนโลยีและการ
สื่อสาร (Technology and Communication) ด้านบรกิาร (Service) ด้านความสามารถในการ
ผลิตร่วมของลูกค้า (Co-Production of Customer) มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่
พกัรปูแบบพลูวลิล่า 
 
ตารางที ่13 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหส์หสมัพนัธพ์ฤตกิรรม  
     การสรา้งคุณค่าร่วมทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
ตวัแปร X1 X2 X3 Y 

x  3.58 3.34 3.33 3.34 
S.D. 0.38 0.46 0.44 0.44 
X1 1 .788** .702** .707** 
X2  1 .890** .801** 
X3   1 .870** 
Y    1 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

 จากตารางท่ี 13 พบว่า พฤตกิรรมการสรา้งคุณค่าร่วม 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเทคโนโลยี
และการสื่อสาร (Technology and Communication) (X1) ด้านบริการ (Service) (X2) ด้าน
ความสามารถในการผลติร่วมของลูกคา้ (Co-Production of Customer) (X3) มคีวามสมัพนัธ์เชงิ
บวกต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า (Y) โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 
0.702 และ 0.890 ตามล าดบั จากตารางตวัแปรอสิระแต่ละด้านมคีวามสมัพนัธ์กนัหรอืเกิดเป็น 
Multicollinearity ดงันัน้ ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation 
Factor (VIF) และ ค่า Tolerance ดงัแสดงในตารางที ่14 

 
  



48 

ตารางที ่14 ผลการทดสอบพฤตกิรรมการสรา้งคุณค่าร่วมทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้ฃ 
     บรกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
ส่วนประสมทาง
การตลาดของ
ธรุกิจ 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

t Sig. Collinearity 
statistics 

B 
 

Std. 
Error 

𝛽 Tole 
rance 

VIF 

ค่าคงที ่(constant) .102 .102  .996 .320   

ดา้นเทคโนโลยแีละ
การสือ่สาร 
(Technology and 
Communication) 
(X1) 

.229 .045 .198 5.094 .000 .379 2.642 

ดา้นบรกิาร 
(Service) (X2) 

.025 .059 -.025 .420 .674 .155 6.442 

ดา้นความสามารถ
ในการผลติร่วมของ
ลูกคา้  
(Co-Production of 
Customer) (X3) 

.749 .052 .754 14.381 .000 .208 4.813 

R = 0.880 R² = 0.775 Adjusted R² = 0.773 SEE = 0.212 F = 452.752 Sig =0.000  
Durbin-Watson = 1.541 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 14 การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) พบว่า ด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร (Technology and 
Communication) ด้านบริการ (Service) ด้านความสามารถในการผลิตร่วมของลูกค้า (Co-
Production of Customer) ไม่เกดิปัญหา Multicollinearity เนื่องจากค่า Tolerance ทุกตวัแปรมี
ค่ามากกว่า 0.1 ซึ่งมคี่าตัง้แต่ 0.155 – 0.379 และค่า VIF ทุกตวัแปรมคี่าน้อยกว่า 10 ซึ่งมคี่า
ตัง้แต่ 2.642 – 6.442 แสดงว่าอยู่ในระดบัทีย่อมรบัได ้(นงลกัษณ์ วริชัชยั. 2542) ค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ R ระหว่างตัวแปรอิสระ “พฤติกรรมการสร้างคุณค่าร่วม” และตัวแปรตาม “การ
ตดัสนิใจเลือกใช้บริการที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า” ซึ่งเท่ากบั 0.880 ดงันัน้ พฤติกรรมการสร้าง
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คุณค่าร่วม กบั การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า มคีวามสมัพนัธ์กนัโดยมคี่า R 
square เท่ากบั 0.775 หรอืเท่ากบัรอ้ยละ 77.50  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) ใหค้่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (R) ระหว่างตวัแปรอสิระ คอื พฤตกิรรมการสรา้งคุณค่า
ร่วม ซึ่งประกอบด้วย ด้านเทคโนโลยแีละการสื่อสาร (Technology and Communication) (X1) 
และ ด้านความสามารถในการผลติร่วมของลูกค้า (Co-Production of Customer) (X3) และตวั
แปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักรูปแบบพูลวิลล่า ซึ่งมีค่าเท่ากับ  0.880 
หมายความว่า การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า ขึน้อยู่กบั พฤตกิรรมการสรา้ง
คุณค่าร่วมด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร (Technology and Communication) และ ด้าน
ความสามารถในการผลติร่วมของลูกค้า (Co-Production of Customer) ร้อยละ 88.00 ส่วนค่า 
Adjusted R square เท่ากับ 0.773 หมายถึง สัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก
รปูแบบพลูวลิล่า เมื่อขจดัอทิธพิลของค่า (R square) ทีเ่กดิจากจ านวนตวัอย่างปัจจยัพฤตกิรรม
การสรา้งคุณค่าร่วมสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพูลวลิล่า ไดร้อ้ย
ละ 77.30 และมคี่า SE (est.) เท่ากบั 0.212 หน่วย หมายความว่า ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
จากการประมาณค่าที่เกิดจากการใช้โมเดลนี้จะมีค่าเท่ากับ 0.212 โดยมีค่าสถิติทดสอบ F 
เท่ากบั 452.752 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 พบว่า 
สามารถปฏิเสธ (H0) หมายความว่า พฤติกรรมการสร้างคุณค่าร่วม ซึ่งประกอบด้วย ด้าน
เทคโนโลยีและการสื่อสาร (Technology and Communication) ด้านบริการ (Service) ด้าน
ความสามารถในการผลิตร่วมของลูกค้า (Co-Production of Customer) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า หรืออาจกล่าวได้ว่า มีตัวแปรอิสระของปัจจยั
พฤตกิรรมการสร้างคุณค่าร่วมอย่างน้อย 1 ตวั ที่มผีลต่อตวัแปรตามที่สามารถท าใหพ้ยากรณ์
ผลการเปลีย่นแปลงของตวัแปรตามการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่าได ้ 
 เมื่อพจิารณาจากตารางพบว่า ตวัแปรอิสระแต่ละตวัของปัจจยัพฤตกิรรมการสร้าง
คุณค่าร่วมมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานแลว้ (Standardized coefficients) 
หรอืค่าของ Beta ทีแ่สดงถงึน ้าหนกัของความส าคญัหรอือทิธพิลของตวัแปรอสิระแต่ละตวัทีม่ตี่อ
ตวัแปรตาม กล่าวคอื ถ้าค่า Beta ของตวัแปรอสิระใดมคี่าสูง (ไม่คดิเครื่องหมายบวก) แสดงว่า 
ตวัแปรนัน้จะมอีทิธพิลต่อตวัแปรตามมาก โดยแสดงความสมัพนัธ์ของกลุ่มตวัแปรอสิระต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่าความหมายต่อไปนี้ คอื  
 ดา้นเทคโนโลยแีละการสื่อสาร (Technology and Communication) (X1) มผีลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักรูปแบบพูลวิลล่า กล่าวได้ว่า ด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร 
(Technology and Communication) (X1) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ที่พักรูปแบบพูลวิลล่าเพิ่มขึ้น 19.80 หน่วย โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0,05 และมคี่า t เท่ากบั 5.094 
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 ด้านบรกิาร (Service) (X2) ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวิ
ลล่ากล่าวไดว้่า ดา้นบรกิาร (Service) (X2) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่าเพิม่ขึน้ 2.50 หน่วย โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.674 ซึง่มคี่ามากกว่านยัส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 0.420 
 ด้านความสามารถในการผลติร่วมของลูกค้า (Co-Production of Customer) (X3) มี
ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่ากล่าวได้ว่า ด้านความสามารถในการ
ผลติร่วมของลูกคา้ (Co-Production of Customer) (X3) เพิม่ขึน้ 1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจ
เลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าเพิม่ขึ้น 7.50 หน่วย โดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่า
น้อยกว่านยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคี่า t เท่ากบั 14.381 
 จะพบว่าตวัแปรอสิระทีส่ามารถน าไปใชพ้ยากรณ์ได ้คอื ตวัแปรอสิระ ดา้นเทคโนโลยี
และการสื่อสาร (Technology and Communication) (X1) และ ด้านความสามารถในการผลิต
ร่วมของลูกค้า (Co-Production of Customer) (X3) สามารถเขียนสมการการพยากรณ์การ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า เมื่อน าตวัแปรปัจจยัพฤตกิรรมการสรา้งคุณค่าร่วม 
ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นเทคโนโลยแีละการสื่อสาร (Technology and Communication) และ ดา้น
ความสามารถในการผลติร่วมของลูกคา้ (Co-Production of Customer) เขา้สมการของ Multiple 
linear regression ดงันี้  

 
 Unstandardized Y ̂ = 0.120 + 0.229 (X1) + 0.749 (X3)  

 เมื่อ Y ̂ = การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
(X1) = ดา้นเทคโนโลยแีละการสือ่สาร (Technology and Communication)  
(X3) = ด้านความสามารถในการผลิตร่วมของลูกค้า (Co-Production of 

Customer)  
 

 Standardized ẑ = 0.198 (Z1) + 0.754 (Z3)  
เมื่อ Y ̂ = การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า 
(Z1) = ดา้นเทคโนโลยแีละการสือ่สาร (Technology and Communication)  
(Z3) = ด้านความสามารถในการผลิตร่วมของลูกค้า (Co-Production of 

Customer)  
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บทสรปุและข้อเสนอแนะ 
 จากการศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่า ภายใน อ าเภอ
แกลง จงัหวดัระยอง จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 399 คน เป็นกลุ่มตวัอย่างส ารวจเชงิปรมิาณดว้ย
แบบสอบถาม ใชส้ถติเิชงิพรรณนาประมวลผลขอ้มลู การวเิคราะหส์มการสหสมัพนัธ ์และสมการ
ถดถอยพหุคณู เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน ผลการวจิยัพบว่า 
 1. ผลจากการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของธุรกจิบรกิาร 
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่า พบว่า สว่นประสมทางการตลาดของ
ธุรกจิบรกิารด้านผลติภณัฑ์ (Product) (X1) และด้านบุคลากร (People) (X3) มอีทิธพิลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัรูปแบบพูลวิลล่าที่นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า ได้ร้อยละ 90.70 ทัง้นี้เนื่องจาก 
รูปแบบพูลวลิล่ามชีื่อเสยีง มคีวามน่าเชื่อถอื มสีิง่อ านวยความสะดวกครบครนั และอยู่ในสภาพ
พรอ้มใชง้าน ตลอดจนพนกังานตอ้นรบัมทีกัษะในการแกไ้ขปัญหาใหก้บัลูกคา้อย่างรวดเรว็ และ
พร้อมบรกิารลูกค้าทุกท่านอย่างเท่าเทียบกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ  อรไท ครุฑเวโช; 
และคณะ (2564)  
 2. ผลจากการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง การตลาดเชิงประสบการณ์ ที่มตี่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักรูปแบบพูลวิลล่า  พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ด้าน
ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) (X1) ด้านประสบการณ์ทางความรู้สกึ (Feel) (X2) 
ดา้นประสบการณ์ทางการกระท า (Act) (X4) และ ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 
(X5) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่าที่นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า ได้ร้อยละ 59.20 
ทัง้นี้เนื่องจาก ผู้ที่มาใช้บริการรู้สึกถึงการประทบัใจ สนุกสนาน และรู้สึกผ่อนคลาย และสิ่ง
อ านวยความสะดวกของทีพ่กัตอบสนองความตอ้งการจนท าใหเ้กดิความประทบัใจในการเขา้พกั 
ตลอดจนการมาพกัพูลวลิล่าท าให้รู้สกึว่าไม่ตกเทรนด์ เพราะถอืเป็นกระแสนิยมในปัจจุบนั ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ ฝนรนิ ชนะก าโชคเจรญิ; และวงศ์ลดัดา วรีะไพบูลย (2564) และ    
ธญัวลยั หงสท์อง (2561) 
 3. ผลจากการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง การสร้างคุณค่าร่วม ที่มตี่อการตดัสนิใจ
เลือกใช้บริการที่พักรูปแบบพูลวิลล่า  พบว่า การสร้างคุณค่าร่วม ซึ่งประกอบด้วย ด้าน
เทคโนโลยแีละการสื่อสาร (Technology and Communication) (X1) และ ดา้นความสามารถใน
การผลติร่วมของลูกค้า (Co-Production of Customer) (X3) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้
บรกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่าที่นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจ
เลือกใช้บริการที่พกัรูปแบบพูลวิลล่า ได้ร้อยละ 77.30 ทัง้นี้เนื่องจาก ผู้ที่มาใช้บริการมีการ
แลกเปลีย่นขอ้มูล ประสบการณ์กบัทางพนักงานหรอืผู้ประกอบการ และสามารถใหข้อ้มูลทีเ่ป็น
ประโยชน์ต่อที่พัก และยินดีจะเข้าร่วมกิจกรรมผ่านสื่อออนไลน์ของที่พักซึ่งสอดคล้องกับ
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งานวจิยัของชวนา องัคนุรกัษ์พนัธุ์; ยอดมนี เทพานนท;์ สวสัดิ ์วรรณรตัน์; และธงชยั ศรวีรรธนะ 
(2563) 
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากการศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่า ภายใน อ าเภอ
แกลง จงัหวดัระยอง ผูศ้กึษามขีอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปนี้ 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้นี้ 
 1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบรกิารที่มผีลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้
บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า ผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคญักบัการพฒันาประสมทาง
การตลาดในทุกปัจจยัเพือ่ตอบสนองความพงึพอใจของลูกคา้ และ ทีพ่กัควรมกีารจดัสิง่แวดลอ้ม
ทางกายภาพของทีพ่กัใหม้คีวามน่าสนใจและดงึดดูใจลูกคา้ 
 2. ปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ ที่มตี่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบ
พลูวลิล่า ผูป้ระกอบการควรพฒันารูปแบบสิง่อ านวยความสะดวกของทีพ่กัและบรกิารทีส่ามารถ
สร้างประสบการณ์แบบใหม่อย่างสม ่าเสมอ หรอืควรเน้นที่กิจกรรมภายในที่พกัที่ให้ลูกค้าได้
สมัผสักบัสิง่อ านวยความสะดวกของทีพ่กัและบรกิารเพื่อลูกคา้ใหเ้กดิความประทบัใจในการเขา้
พกั 
 3. ปัจจยัการสรา้งคุณค่าร่วม ทีม่ตี่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่า 
ผูป้ระกอบการควรใชก้ลยุทธ์บรหิารลูกคา้สมัพนัธ์เพื่อใหลู้กคา้รูส้กึเป็นส่วนหนึ่งในการพฒันาที่
พกั และ เกดิการแลกเปลี่ยนขอ้มูล และประสบการณ์กบัทางพนักงานหรอืผู้ประกอบการ เพื่อ
ผู้ประกอบการจะได้น าขอ้มูลที่ได้ไปใช้ในการปรบัปรุงที่พกัให้สอดคล้องกบัความต้องการของ
ลูกคา้มากขึน้ 

 
 ขอ้เสนอแนะงานวจิยัในอนาคต 
 1. เพื่อให้ได้ขอ้มูลในเชงิลกึเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกที่พกัรูปแบบ
พลูวลิล่า ภายใน อ าเภอแกลง จงัหวดัระยองควรตอ้งอาศยัการวจิยัเชงิคุณภาพในการเกบ็ขอ้มูล
รูปแบบอื่นๆ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
เป็นตน้ 
 2. ควรมกีารศกึษาในเรื่องของด้านความพงึพอใจในการเลอืกที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า 
ภายใน อ าเภอแกลง จงัหวดัระยอง เพิม่เตมิ 
 3. ควรจะมกีารศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า ภายใน 
อ าเภอแกลง จงัหวดัระยองโดยเปรยีบเทยีบระหว่างพูลวลิล่าต่างๆภายใน อ าเภอแกลง เพราะ 
จะไดท้ราบถงึความแตกต่างของการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กัรูปแบบพลูวลิล่าในแต่ละพลูวลิล่าเพื่อจะ
สามารถน ามาใชใ้นการปรบัปรุงกลยุทธก์ารตลาดต่อไปในอนาคต 
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ข้อจ ากดั 
 ในการศกึษาครัง้นี้จดัท าขึ้นในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรสั      
โคโรนา 2019 ซึ่งยงัคงมจี านวนผูต้ดิเชื้อ และผูเ้สยีชวีติอยู่เป็นจ านวนมาก ซึ่งส่งผลต่อจ านวน
นักท่องเที่ยวและจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามในการศึกษาครัง้นี้ ดงันัน้หากมกีารศกึษาปัจจยั
ต่างๆที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พกัรูปแบบพูลวลิล่า หลงัจากช่วงของการแพร่
ระบาดอาจท าใหผ้ลการศกึษาออกมาสมบูรณ์ยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง แรงจงูใจในการเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า 

 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามเรือ่ง “แรงจงูใจในการเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า” ด าเนินโครงการวจิยั
โดย นักศึกษาสถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น หลกัสูตรปรญิญาโท บรหิารธุรกิจมหาบณัฑติ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มลูไปวางแผนการตลาดของทีพ่กัพูลวลิล่าใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 
ขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถามจะถูกเกบ็เป็นความลบั ผูว้จิยัหวงัว่าจะไดร้บัความอนุเคราะห์ใน
การตอบแบบสอบถามจากท่านเพื่อนาขอ้มลูดงักล่าวไปใชก้ารพฒันาทีพ่กัพลูวลิล่า 
 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 8 หน้า แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วยข้อค าถาม
ทัง้หมด 66 ขอ้ ดงันี้ 
 ส่วนที ่ 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม                         จ านวน   8   ขอ้ 
 ส่วนที ่ 2  ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า จ านวน  7  ขอ้ 
 ส่วนที ่ 3  ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง 
    การตลาดบรกิาร จ านวน  17  ขอ้  
 ส่วนที ่ 4  ระดบัความส าคญัของปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ จ านวน  17  ขอ้ 
 ส่วนที ่ 5  ระดบัความส าคญัของปัจจยัการสรา้งคุณค่ารว่ม จ านวน  12  ขอ้ 
 ส่วนที ่6 ระดบัความส าคญัของการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร จ านวน 5 ขอ้ 
 ขอ้มลูทีไ่ดน้ าไปใชใ้นงานวจิยัเท่านัน้ ไม่มกีารเผยแพร่แก่บุคคลทีส่าม แบบสอบถาม
นี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ชองผู้ท าวิจยั หากต้องการข้อมูลเพิ่มเติม กรุณาติดต่อ
ผูท้ าวจิยัผ่านทางอเีมล ์ch.jumpon_st@tni.ac.th หรอื โทร 0992549556 
 ผู้วจิยัขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้กรุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่าใน
การตอบแบบสอบถามครัง้นี้ 
 

จมุพล ชยัสงคราม 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขานวตักรรมการจดัการธุรกจิและอุตสาหกรรม  
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 



61 

 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อช้ีแจง กรณุาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าค าตอบทีท่่านตอ้งการเลอืกทีสุ่ด 
1. เพศ 

  1) ชาย  2) หญงิ  3) LGBTQ+ 
2. อาย ุ  

  1) ต ่ากว่า 22 ปี    2) 22 ปีเตม็ - 30 ปีเตม็ 
  3) มากกว่า 30 ปี - 40 ปี   4) มากกว่า 40 ปี – 50 ปีเตม็  
  5) มากกว่า 50 ปี- 60 ปีเตม็   6) 60 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา  
  1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี   2) ปรญิญาตร ี  
  3) ปรญิญาโท    4) ปรญิญาเอก 

4. อาชพี 
  1) นกัศกึษา     2) ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
  3) ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ   4) พนกังานเอกชน / รบัจา้ง 
  5) อาชพีอสิระ (Freelance)   6) ว่างงาน / เกษยีณอาย ุ  

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  1) ต ่ากว่า 10,000 บาท   2) 10,001 – 30,000 บาท 
  3) 30,001 – 50,000 บาท   4) 50,000 บาทขึน้ไป 

6. สถานภาพการสมรส 
 1) โสด     2) สมรส 

 3) แยกกนัอยู่    4) หมา่ย 

 5) หยา่รา้ง 
7. ก่อนเขา้พกัในพลูวลิล่าครัง้นี้ ท่านเดนิทางมาจาก 

 1) ภายใน จ.ระยอง    2) กรงุเทพฯ และปรมิณฑล 
 3) ภาคเหนือ    4) ภาคกลาง 
 5) ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ   6) ภาคตะวนัออก 
 7) ภาคตะวนัตก    8) ภาคใต ้

8. ความถีใ่นการเดนิทางมา จ.ระยอง ของท่านในรอบปีทีผ่่านมา 
 1) ไมเ่คยเดนิทางมาก่อน   2) 1 รอบ 
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 3) 2 รอบ     4) 3 รอบ 

 5) 4 รอบขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า 

ข้อช้ีแจง กรณุาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าค าตอบทีท่่านตอ้งการเลอืกทีสุ่ด 

9. ท่านเคยใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า ภายใน "อ.แกลง จ.ระยอง" ก่อนหน้ารอบนี้ 
 1) ไมเ่คยใชบ้รกิารมาก่อน   2) เคยใชบ้รกิารมาก่อน 

10. ท่านเคยใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบพลูวลิล่า ภายใน "พืน้ทีอ่ื่น" ก่อนหน้ารอบนี้ 
 1) ไมเ่คยใชบ้รกิารมาก่อน   2) เคยใชบ้รกิารมาก่อน 

11. จ านวนสมาชกิในกลุ่มของท่านทีม่าใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า ในครัง้นี้ 
 1) 1 ท่าน     2) 2 - 6 ท่าน 

 3) 7 - 10 ท่าน    4) 11 - 15 ท่าน 

 5) 16 - 20 ท่าน    6) 21 ท่านขึน้ไป 
12. ระยะเวลาในการใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า ในครัง้นี้ 

 1) 1 คนื     2) 2 คนื 

 3) 3 คนื     4) 4 คนืขึน้ไป 
13. วตัถุประสงคห์ลกัของการเดนิทางมาใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า ในครัง้นี้ 

 1) พกัผ่อน / ท่องเทีย่ว   2) ท างาน / ธุรกจิ 
14. ท่านทราบขอ้มลูทีพ่กัพลูวลิล่าแห่งนี้ จากแหล่งขอ้มลูใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

 1) Facebook   2) YouTube   3) TikTok  

 4) Instagram   5) Line official  6) เวบ็ไซตจ์องทีพ่กั 

 7) Google Map   8) ป้ายโฆษณา  9) เวบ็ไซตห์ลกัของทีพ่กั 

 10) คนรูจ้กัแนะน ามา  
15. เหตุผลทีท่่านเลอืกมาพกับา้นพกัพลูแห่งนี้ (ตอบไดม้ากกว่าหนึ่งขอ้) 

 1) ราคา    2) ความเป็นส่วนตวั 

 3) สิง่อ านวยความสะดวก  4) สามารถรองรบัการเขา้พกัเป็นกลุ่มได้ 

 5) เหมาะกบัการท่องเทีย่วในสถานการณ์ COVID 19 (New normal)  

 6) เป็นรางวลัหรอืผลตอบแทนในการท างานจากบรษิทั 

 7) มาเขา้รว่มงานสมัมนา / ประชุม / กจิกรรมของบรษิทั หรอืองคก์ร 

 8) ระยะทาง    9) พืน้ที ่ต าแหน่งทีต่ ัง้ (เช่น ความเป็นระยอง) 

 10) ม ีPromotion พเิศษ  11) คนรูจ้กัแนะน ามา 
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ส่วนท่ี 3 ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่าใน อ.แกลง จ.ระยอง 

หมายเหตุ ระดบัความคดิเหน็ 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
  ระดบัความคดิเหน็ 4 หมายถงึ เหน็ดว้ยมาก 
  ระดบัความคดิเหน็ 3 หมายถงึ เหน็ดว้ยปานกลาง 
  ระดบัความคดิเหน็ 2 หมายถงึ เหน็ดว้ยน้อย 
  ระดบัความคดิเหน็ 1 หมายถงึ เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

ข้อช้ีแจง  กรณุาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าค าตอบทีต่รงกบัความคดิเหน็ของ
ท่านมากทีสุ่ดทีสุ่ด 
ข้อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมใน
รปูแบบบ้านพกัพลูวิลล่า 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
1. ดา้นผลติภณัฑท์ีพ่กั และบรกิาร 
1 ความมชีื่อเสยีง และความน่าเชื่อถอืของทีพ่กั           
2 ทีพ่กัมสีิง่อ านวยความสะดวกครบครนั และอยู่

ในสภาพพรอ้มใชง้าน 
          

3 พืน้ทีส่่วนกลางของทีพ่กัมคีวามเหมาะสม ได้
สดัส่วนกบัจ านวนผูเ้ขา้พกั 

          

4 การตกแต่งทีพ่กัมคีวามสวยงาม           
5 การออกแบบทีค่ านึงถงึความปลอดภยัของผู้

เขา้พกั เช่น ผูพ้กิาร, ผูส้งูอาย ุและเดก็ 
          

2. ด้านช่องทางการให้บริการ และการเข้าถึงท่าน 
1 มกีารบรกิารใหล้กูคา้ไดเ้หน็ภาพ และราคา

ของทีพ่กัก่อนการตดัสนิใจจอง 
          

2 การเดนิทางมายงัทีพ่กัสะดวก และทีพ่กัอยู่
ตรงตาม Google map 

          

3 ช่องทางการตดิต่อทีพ่กัมหีลากหลายผ่านทาง
ออนไลน์ และออฟไลน์ 
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ข้อ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมใน
รปูแบบบ้านพกัพลูวิลล่า 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
4 มชี่องทางในการจองทีพ่กั และช าระเงนิ

หลากหลาย เช่น เงนิสด สแกนจ่าย บตัร
เครดติ เป็นตน้ 

          

3. ด้านบคุลากรผูใ้ห้บริการ 
1 พนกังานตอ้นรบัแต่งกายสุภาพเรยีบรอ้ย           
2 พนกังานตอ้นรบัมทีกัษะในการแกไ้ขปัญหา

ใหก้บัลกูคา้อยา่งรวดเรว็ 
          

3 พนกังานตอ้นรบัยิม้แยม้แจ่มใส พรอ้มบรกิาร
ลกูคา้ทุกท่านอยา่งเท่าเทยีบกนั 

          

4 พนกังานตอ้นรบัมคีวามสามารถในการแนะน า
อาหาร, สถานทีท่่องเทีย่ว หรอื อื่นๆ ภายใน
พืน้ทีไ่ดเ้ป็นอยา่งด ี

          

4. ด้านกระบวนการให้บริการ 
1 ขัน้ตอนการเชค็อนิ และเชค็เอา้ท ์สะดวก 

ถูกตอ้ง และรวดเรว็ 
          

2 มคี าแนะน าการใชอุ้ปกรณ์ภายในทีพ่กัอยา่ง
ชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 

          

3 มกีารจดัการจราจรอย่างเป็นระบบ จ านวนที่
จอดรถเพยีงพอ และเหมาะสมกบัผูเ้ขา้พกั 

          

4 การจดัเตรยีมทีพ่กัใหพ้รอ้มตามก าหนดเวลา
เขา้พกั 
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ส่วนท่ี 4 ระดบัความส าคญัของปัจจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า ในอ.แกลง จ.ระยอง 

ข้อช้ีแจง กรณุาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าค าตอบทีท่่านตอ้งการเลอืกทีสุ่ด 
ข้อ ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกั 
พลูวิลล่า 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
1. ด้านประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) 
1 เมือ่มาถงึทีพ่กัแลว้ ท่านรูส้กึถงึการประทบัใจ 

สนุกสนาน และรูส้กึผ่อนคลาย 
          

2 ท่านรูส้กึมคีวามสุขขณะท ากจิกรรมภายในที่
พกั 

          

3 ท่านไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีากการใหบ้รกิาร
ของพนกังาน 

          

4 ท่านคดิว่าเป็นความทรงจ าทีด่เีมือ่ไดม้าพกั
ทีน่ี่ 

          

2. ด้านประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) 
1 ท่านรูส้กึถงึความแปลกใหม่ในบรรยากาศของ

ทีพ่กั 
          

2 ท่านรบัรูถ้งึความตัง้ใจของผูใ้หบ้รกิาร           
3 สิง่อ านวยความสะดวกของทีพ่กัตอบสนอง

ความตอ้งการของท่านทีท่ าใหเ้กดิความ
ประทบัใจในการเขา้พกั 

          

3. ด้านประสบการณ์ความคิด (Think) 
1 ทีพ่กั และบรกิารท าใหท้่านเกดิความคดิ

สรา้งสรรค ์
          

2 ท่านมกีารน ารปูแบบทีพ่กัไปประยกุตใ์ชก้บัที่
พกัของท่าน 

          

3 ทีพ่กัท าใหท้่านสนใจในการออกแบบ 
ประยกุต ์และสรา้งสรรคผ์ลงานมากขึน้ 
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ข้อ ปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกั 
พลูวิลล่า 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
 

4. ด้านประสบการณ์การกระท า (Act) 
1 ท่านมกีารสอบถามขอ้มลูเพื่อเตรยีมตวัเป็น

อยา่งดก่ีอนการเขา้พกัทีน่ี่ 
          

2 ท่านรูส้กึสนุกทีไ่ดท้ ากจิกรรมภายในทีพ่กั
แห่งนี้ 

          

3 ท่านไดท้ าการโพสต ์หรอื เชค็อนิ เพื่อให้
เพื่อนๆ ท่านทราบว่าท่านมาพกัทีน่ี่ 

          

4 ท่านตอ้งการเชญิชวนคนทีท่่านรกัมาพกัทีน่ี่           
5. ด้านประสบการณ์การเช่ือมโยง (Relate) 
1 การมาพกัพลูวลิล่าท าใหท้่านรูส้กึว่าไมต่ก 

เทรนด ์เพราะถอืเป็นกระแสนิยมในปัจจบุนั 
(วยัรุน่พลูวลิล่า) 

          

2 ท าเลทีต่ ัง้ของทีพ่กัใกลเ้คยีงกบัสถานทีท่ีท่่าน
ตอ้งการไปเยีย่มชม 

          

3 ท่านมคีวามสนใจทีจ่ะซือ้ของทีร่ะลกึจากทาง
ทีพ่กั หรอืบรเิวณแหล่งท่องเทีย่วใกลท้ีพ่กั 
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ส่วนท่ี5  ระดบัความส าคญัของปัจจยัการสรา้งคุณค่ารว่มทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารทีพ่กัพลูวลิล่า 

ข้อช้ีแจง กรณุาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าค าตอบทีท่่านตอ้งการเลอืกทีสุ่ด 
ข้อ ปัจจยัการสร้างคณุค่าร่วมมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัพลูวิลล่า 
ระดบัความส าคญั 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
1. ความร่วมมือในด้านเทคโนโลยี และการส่ือสารแลกเปล่ียนข้อมลู 
1 ท่านมกีารแลกเปลีย่นขอ้มลู และประสบการณ์

กบัทางพนกังานหรอืผูป้ระกอบการ 
     

2 ท่านมกัจะแสดงความคดิเหน็ต่อทีพ่กัของท่าน
ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, IG, Twitter, 
YouTube เป็นตน้ 

     

3 ท่านสามารถใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อทีพ่กั      
4 ท่านสามารถแนะน าพนกังานเกีย่วกบั

เทคโนโลยทีีเ่ขา้ถงึลกูคา้ได้ 
     

2. ความร่วมมือด้านการพฒันางานบริการของลกูค้า 
1 พนกังานตอ้นรบัสามารถสื่อสารภาษาองักฤษ 

หรอืภาษาทอ้งถิน่ของท่านได ้
     

2 พนกังานสอบถามความตอ้งการของท่านดว้ย
มติรไมตรอียูเ่สมอ 

     

3 พนกังานทัง้หมดยนิดทีีจ่ะใหค้วามช่วยเหลอื
ลกูคา้ทุกท่านดว้ยความเอาใจใส่อยา่งด ี

     

4 พนกังานทัง้หมดรบัฟังความคดิเหน็ของท่าน
เสมอเมือ่ท่านมขีอ้เสนอแนะ 

     

3. ความร่วมมือสร้างสรรคก์ารให้บริการกบัท่ีพกั 
1 ท่านมคีวามรูเ้กี่ยวกบัการพฒันาสนิคา้และ

บรกิารของทีพ่กั 
     

2 ท่านสามารถเป็นส่วนหนึ่งในการพฒันาทีพ่กั      
3 ท่านเตม็ใจทีจ่ะแลกเปลีย่นความคดิเหน็กบั

ทางทีพ่กัเพื่อพฒันา สนิคา้และบรกิาร 
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ข้อ ปัจจยัการสร้างคณุค่าร่วมมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัพลูวิลล่า 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
4 ท่านเตม็ใจทีจ่ะเขา้รว่มกจิกรรมผ่านสื่อ

ออนไลน์ของทีพ่กั 
     

 
ส่วนท่ี 6 ระดบัความส าคญัของเจตนาของผูใ้ชบ้รกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารทีพ่กัพลูวลิล่าใน อ.แกลง จ.ระยอง 

ข้อช้ีแจง กรณุาท าเครือ่งหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าค าตอบทีท่่านตอ้งการเลอืกทีสุ่ด 
ข้อ เจตนาของผูใ้ช้บริการท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัพลูวิลล่าใน อ.
แกลง จ.ระยอง 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
1. การตดัสินใจเลือกใช้บริการท่ีพกัพลูวิลล่า 
1 ท่านตอ้งการทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารทีน่ี่อกี      
2 หากราคาปรบัสงูขึน้ในช่วงเทศกาล (High 

Season) ท่านยงัคงตอ้งการทีจ่ะกลบัมาใช้
บรกิารทีน่ี่อกี 

     

3 ท่านตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีน่ี่ เนื่องจากความ
คุม้ค่า ความสะดวกในการเดนิทาง และความ
สะอาด 

     

4 ท่านตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีน่ี่ เนื่องจากการ
ออกแบบ และสิง่อ านวยความสะดวก 

     

5 ท่านคดิว่าทีพ่กัปลอดภยั และเหมาะสมกบั
สถานการณ์ Covid-19 

     

 
 ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูที ่กรณุาตอบแบบสอบถามเพื่อการวจิยัครัง้นี้ 
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ภาคผนวก ข. 
ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามเชิงเน้ือหา (IOC) 
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การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) 
สรปุการทดสอบดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัวตัถปุระสงค ์

(Testability of Item Objective Congruence Index) 
 
ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 วตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า 
 
ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่าน
ท่ี 1 

ท่าน
ท่ี 2 

ท่าน
ท่ี 3 

1 เพศ 
1. ชาย 
2. หญงิ 
3. LGBTQ+ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

2 อายุ 
1. ต ่ากว่า 22 ปี 
2. 22 - 30 ปีเตม็ 
3. 31 - 40 ปีเตม็ 
4. 41 - 50 ปีเตม็ 
5. 51 - 60 ปีเตม็ 
6. 60 ปีขึน้ไป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 ระดบัการศกึษา 
1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
2. ปรญิญาตร ี
3. ปรญิญาโท 
4. ปรญิญาเอก 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

4 อาชพี 
1. นกัเรยีน / นกัศกึษา 
2. ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของ

กจิการ 
3. ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่าน
ท่ี 1 

ท่าน
ท่ี 2 

ท่าน
ท่ี 3 

4. พนกังานเอกชน / รบัจา้ง 
5. อาชพีอสิระ (Freelance) 
6. แมบ่า้น / พ่อบา้น 
7. เกษยีณอายุ 

5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
1. ต ่ากว่า 10,000 บาท 
2. 10,001 – 30,000 บาท 
3. 30,001 – 50,000 บาท 
4. 50,000 บาทขึน้ไป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

6 สถานภาพการสมรส 
1. โสด 
2. สมรส 
3. แยกกนัอยู ่
4. หมา่ย 
5. หยา่รา้ง 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

7 ก่อนเขา้พกัในพลูวลิล่าครัง้นี้ 
ท่านเดนิทางมาจาก 

1. ภายใน จ.ระยอง
กรงุเทพฯ และปรมิณฑล 

2. ภาคเหนือ 
3. ภาคกลาง 
4. ภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือ 
5. ภาคตะวนัออก 
6. ภาคตะวนัตก 
7. ภาคใต้ 

 
 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่าน
ท่ี 1 

ท่าน
ท่ี 2 

ท่าน
ท่ี 3 

8 ความถีใ่นการเดนิทางมา  
จ.ระยอง ของท่านในรอบปีทีผ่่าน
มา 

1. ไมเ่คยเดนิทางมาก่อน 
2. 1 รอบ 
3. 2 รอบ 
4. 3 รอบ 
5. 4 รอบขึน้ไป 

      

 
 

ส่วนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกใช้บริการท่ีพกัพลูวิลล่า 
    วตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณสมบตัขิองผูใ้ชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า 
 
ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่าน
ท่ี 1 

ท่าน
ท่ี 2 

ท่าน
ท่ี 3 

9 ท่านเคยใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบ
พลูวลิล่า ภายใน "อ.แกลง       
จ.ระยอง" ก่อนหน้ารอบนี้ 

1. ไมเ่คยใชบ้รกิารมาก่อน 
2. เคยใชบ้รกิารมาก่อน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

10 ท่านเคยใชบ้รกิารทีพ่กัรปูแบบ
พลูวลิล่า ภายใน "พืน้ทีอ่ื่น" ก่อน
หน้ารอบนี้ 

1. ไมเ่คยใชบ้รกิารมาก่อน 
2. เคยใชบ้รกิารมาก่อน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่าน
ท่ี 1 

ท่าน
ท่ี 2 

ท่าน
ท่ี 3 

11 จ านวนสมาชกิในกลุ่มของท่าน
ทีม่าใชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า  
ในครัง้นี้ 

1. 1 ท่าน 
2. 2 - 6 ท่าน 
3. 7 - 10 ท่าน 
4. 11 - 15 ท่าน 
5. 16 - 20 ท่าน 
6. 21 ท่านขึน้ไป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

12 ระยะเวลาในการใชบ้รกิารทีพ่กั 
พลูวลิล่า ในครัง้นี้ 

1. 1 คนื 
2. 2 คนื 
3. 3 คนื 
4. 4 คนืขึน้ไป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

13 วตัถุประสงคห์ลกัของการเดนิทาง
มาพกัทีพ่กัพลูวลิล่า ของท่าน 

1. พกัผ่อน / ท่องเทีย่ว 
2. ท างาน / ธุรกจิ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

14 ท่านทราบขอ้มลูทีพ่กัพลูวลิล่าแห่ง
นี้ จากแหล่งขอ้มลูใด (ตอบได้
มากกว่า 1 ขอ้) 

1. Facebook 
2. YouTube 
3. TikTok 
4. Instagram 
5. Line official 
6. เวบ็ไซตจ์องทีพ่กั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้



75 

ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่าน
ท่ี 1 

ท่าน
ท่ี 2 

ท่าน
ท่ี 3 

7. Google Map 
8. ป้ายโฆษณา 
9. เวบ็ไซตห์ลกัของทีพ่กั 
10. คนรูจ้กัแนะน ามา 

15 เหตุผลทีท่่านเลอืกมาพกับา้นพกั
พลูแห่งนี้ (ตอบไดม้ากกว่าหนึ่ง
ขอ้)ทีท่่านเลอืกมาใชบ้รกิารทีพ่กั
พลูวลิล่า แห่งนี้  
(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

1. ราคาเหมาะสม 
2. ความเป็นส่วนตวั 
3. สิง่อ านวยความสะดวก 
4. สามารถรองรบัการเขา้พกั

เป็นกลุ่มได ้
5. เหมาะกบัการท่องเทีย่วใน

สถานการณ์ COVID 19 
(New normal) 

6. เป็นรางวลัหรอื
ผลตอบแทนในการท างาน
จากบรษิทั 

7. มาเขา้รว่มงานสมัมนา / 
ประชุม / Project ของ
บรษิทั หรอืองคก์ร 

8. ระยะทาง 
9. พืน้ที ่ต าแหน่งทีต่ ัง้ (เช่น 

ตดิทะเล, ใกลแ้หล่ง
ท่องเทีย่วอื่น) 

10. ม ีPromotion พเิศษ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่าน
ท่ี 1 

ท่าน
ท่ี 2 

ท่าน
ท่ี 3 

11. มเีพื่อน หรอืคนรูจ้กั
แนะน าอื่นๆ 

 
 
ส่วนท่ี 3    ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดบริการของผูใ้ชบ้ริการท่ีพกั
พูลวลิล่า 
 
ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

องคป์ระกอบที ่1 ดา้นดา้นผลติภณัฑท์ีพ่กั และบรกิาร 
1 ความมชีื่อเสยีง และความ

น่าเชื่อถอืของทีพ่กั 
+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

2 ทีพ่กัมสีิง่อ านวยความสะดวกครบ
ครนั และอยูใ่นสภาพพรอ้มใชง้าน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 พืน้ทีส่่วนกลางของทีพ่กัมคีวาม
เหมาะสม ไดส้ดัส่วนกบัจ านวนผู้
เขา้พกั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

4 การตกแต่งทีพ่กัมคีวามสวยงาม +1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

5 การออกแบบทีค่ านึงถงึความ
ปลอดภยัของผูเ้ขา้พกั เช่น ผู้
พกิาร, ผูส้งูอาย ุและเดก็ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

องคป์ระกอบที ่2 ดา้นช่องทางการใหบ้รกิาร และการเขา้ถงึท่าน 
6 มกีารบรกิารใหล้กูคา้ไดเ้หน็ภาพ 

และราคาของทีพ่กัก่อนการ
ตดัสนิใจจอง 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

7 การเดนิทางมายงัทีพ่กัสะดวก และ
ทีพ่กัอยูต่รงตาม Google map 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

8 ช่องทางการตดิต่อทีพ่กัมี
หลากหลายผ่านทางออนไลน์ และ
ออฟไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

9 มชี่องทางในการจองทีพ่กั และ
ช าระเงนิหลากหลาย เช่น เงนิสด 
สแกนจ่าย บตัรเครดติ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

องคป์ระกอบที ่3 ดา้นบุคลากรผูใ้หบ้รกิาร 
10 พนกังานตอ้นรบัแต่งกายสุภาพ

เรยีบรอ้ย 
+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

11 พนกังานตอ้นรบัมทีกัษะในการ
แกไ้ขปัญหาใหก้บัลกูคา้อยา่ง
รวดเรว็ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

12 พนกังานตอ้นรบัยิม้แยม้แจ่มใส 
พรอ้มบรกิารลกูคา้ทุกท่านอยา่ง
เท่าเทยีบกนั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็
ผูเ้ช่ียวชาญ 

รวม IOC สรปุผล 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

13 พนกังานตอ้นรบัมคีวามสามารถ
ในการแนะน าอาหาร, สถานที่
ท่องเทีย่ว หรอื อื่นๆ ภายในพืน้ที่
ไดเ้ป็นอย่างด ี

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

องคป์ระกอบที ่4 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
14 ขัน้ตอนการเชค็อนิ และเชค็เอา้ท ์

สะดวก ถูกตอ้ง และรวดเรว็ 
+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

15 มคี าแนะน าการใชอุ้ปกรณ์ภายใน
ทีพ่กัอยา่งชดัเจน และเขา้ใจงา่ย 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

16 มกีารจดัการจราจรอย่างเป็นระบบ 
จ านวนทีจ่อดรถเพยีงพอ และ
เหมาะสมกบัผูเ้ขา้พกั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

17 การจดัเตรยีมทีพ่กัใหพ้รอ้มตาม
ก าหนดเวลาเขา้พกั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ส่วนท่ี 4 ระดบัความส าคญัของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ 
   วตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาการรับรู้การตลาดเชิงประสบการณ์ของผูใ้ชบ้ริการท่ีพกัพูลวลิล่า 
ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 

1 
ท่านท่ี 

2 
ท่านท่ี 

3 
องคป์ระกอบที ่1 ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั 

1 เมือ่มาถงึทีพ่กัแลว้ ท่านรูส้กึถงึ
การประทบัใจ สนุกสนาน และ
รูส้กึผ่อนคลาย 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

2 ท่านรูส้กึมคีวามสุขขณะท า
กจิกรรมภายในทีพ่กั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 ท่านไดร้บัประสบการณ์ทีด่จีาก
การใหบ้รกิารของพนกังาน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

4 ท่านคดิว่าเป็นความทรงจ าทีด่ี
เมือ่ไดม้าพกัทีน่ี่ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

องคป์ระกอบที ่2 ประสบการณ์ทางความรูส้กึ 
5 ท่านรูส้กึถงึความแปลกใหม่ใน

บรรยากาศของทีพ่กั 
+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

6 ท่านรบัรูถ้งึความตัง้ใจของผู้
ใหบ้รกิาร 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

7 สิง่อ านวยความสะดวกของทีพ่กั
ตอบสนองความตอ้งการของ
ท่านทีท่ าใหเ้กดิความประทบัใจ
ในการเขา้พกั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

องคป์ระกอบที ่3 ประสบการณ์ความคดิ 
8 ทีพ่กั และบรกิารท าใหท้่านเกดิ

ความคดิสรา้งสรรค ์
+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 

1 
ท่านท่ี 

2 
ท่านท่ี 

3 
9 ท่านมกีารน ารปูแบบทีพ่กัไป

ประยกุตใ์ชก้บัทีพ่กัของท่าน 
+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

10 ทีพ่กัท าใหท้่านสนใจในการ
ออกแบบ ประยกุต ์และ
สรา้งสรรคผ์ลงานมากขึน้ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

องคป์ระกอบที ่4 ประสบการณ์การกระท า 
11 ท่านมกีารสอบถามขอ้มลูเพื่อ

เตรยีมตวัเป็นอย่างดก่ีอนการเขา้
พกัทีน่ี่ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

12 ท่านรูส้กึสนุกทีไ่ดท้ ากจิกรรม
ภายในทีพ่กัแห่งนี้ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

13 ท่านไดท้ าการโพสต ์หรอื 
เชค็อนิ เพื่อใหเ้พื่อนๆ ท่าน
ทราบว่าท่านมาพกัทีน่ี่ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

14 ท่านตอ้งการเชญิชวนคนทีท่่าน
รกัมาพกัทีน่ี่ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

องคป์ระกอบที ่5 ประสบการณ์การเชื่อมโยง 
15 การมาพกัพลูวลิล่าท าใหท้่าน

รูส้กึว่าไมต่กเทรนด ์เพราะถอื
เป็นกระแสนิยมในปัจจบุนั 
(วยัรุน่พลูวลิล่า) 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

16 ท าเลทีต่ ัง้ของทีพ่กัใกลเ้คยีงกบั
สถานทีท่ีท่่านตอ้งการไปเยีย่ม
ชม 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 

1 
ท่านท่ี 

2 
ท่านท่ี 

3 
17 ท่านมคีวามสนใจทีจ่ะซือ้ของที่

ระลกึจากทางทีพ่กั หรอืบรเิวณ
แหล่งท่องเทีย่วใกลท้ีพ่กั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

 

ส่วนท่ี 5   ระดบัความส าคญัของปัจจยัการสร้างคณุค่าร่วม 
    วตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาการรบัรูปั้จจยัการสรา้งคุณค่ารว่มของผูใ้ชบ้รกิารทีพ่กั      
พลูวลิล่า 
ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 

1 
ท่านท่ี 

2 
ท่านท่ี 

3 
องคป์ระกอบที ่1 เทคโนโลยแีละการสื่อสาร 

1 ท่านมกีารแลกเปลีย่นขอ้มลู 
และประสบการณ์กบัทาง
พนกังานหรอืผูป้ระกอบการ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

2 ท่านมกัจะแสดงความคดิเหน็
ต่อทีพ่กัของท่านผ่านสื่อ
ออนไลน์ เช่น Facebook, IG, 
Twitter, YouTube เป็นตน้ 

 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 ท่านสามารถใหข้อ้มลูทีเ่ป็น
ประโยชน์ต่อทีพ่กั 

 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

4 ท่านสามารถแนะน าพนกังาน
เกีย่วกบัเทคโนโลยทีีเ่ขา้ถงึ
ลกูคา้ได ้

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 

1 
ท่านท่ี 

2 
ท่านท่ี 

3 
องคป์ระกอบที ่2 ดา้นการบรกิาร 

5 พนกังานตอ้นรบัสามารถ
สื่อสารภาษาองักฤษ หรอื
ภาษาทอ้งถิน่ของท่านได้ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

6 พนกังานสอบถามความ
ตอ้งการของท่านดว้ยมติร
ไมตรอียูเ่สมอ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

7 พนกังานทัง้หมดยนิดทีีจ่ะให้
ความช่วยเหลอืลกูคา้ทุกท่าน
ดว้ยความเอาใจใส่อยา่งด ี

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

8 พนกังานทัง้หมดรบัฟังความ
คดิเหน็ของท่านเสมอเมือ่ท่าน
มขีอ้เสนอแนะ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

องคป์ระกอบที ่3 ดา้นความสามารถในการผลติรว่มของลกูคา้ 
9 ท่านมคีวามรูเ้กี่ยวกบัการ

พฒันาสนิคา้และบรกิารของที่
พกั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

10 ท่านสามารถเป็นส่วนหนึ่งใน
การพฒันาทีพ่กั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

11 ท่านเตม็ใจทีจ่ะแลกเปลีย่น
ความคดิเหน็กบัทางทีพ่กัเพื่อ
พฒันา สนิคา้และบรกิาร 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 

1 
ท่านท่ี 

2 
ท่านท่ี 

3 
12 ท่านเตม็ใจทีจ่ะเขา้รว่ม

กจิกรรมผ่านสื่อออนไลน์ของที่
พกั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

 

ส่วนท่ี 6  ระดบัความส าคญัของการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 

   วตัถุประสงค ์เพื่อศกึษากระบวนการตดัสนิใจเลอืกของผูใ้ชบ้รกิารทีพ่กัพลูวลิล่า 
ข้อ
ท่ี 

ข้อค าถาม ความคิดเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ รวม IOC สรปุผล 
ท่านท่ี 

1 
ท่านท่ี 

2 
ท่านท่ี 

3 
1 ท่านตอ้งการทีจ่ะกลบัมาใช้

บรกิารทีน่ี่อกี 
+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

2 หากราคาปรบัสงูขึน้ในช่วง
เทศกาล (High Season) ท่าน
ยงัคงตอ้งการทีจ่ะกลบัมาใช้
บรกิารทีน่ี่อกี 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 ท่านตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ทีน่ี่ เนื่องจากความคุม้ค่า 
ความสะดวกในการเดนิทาง 
และความสะอาด 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

4 ท่านตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
ทีน่ี่ เนื่องจากการออกแบบ 
และสิง่อ านวยความสะดวก 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

5 ท่านคดิว่าทีพ่กัปลอดภยั และ
เหมาะสมกบัสถานการณ์ 
Covid-19 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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สรปุผลการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามโดยผูเ้ช่ียวชาญ 
 

ความเหน็ของผูเ้ช่ียวชาญ 
ส่วนท่ี ท่านท่ี 

1 
ท่านท่ี 

2 
ท่านท่ี 

3 
รวม คะแนน

เฉล่ีย 
จ านวน
ค าถาม
ทัง้หมด 

IOC สรปุผล 

1 8 8 8 24 8 8 1.00 ใชไ้ด ้
2 7 7 7 21 7 7 1.00 ใชไ้ด ้
3 17 17 17 51 17 17 1.00 ใชไ้ด ้
4 17 17 17 51 17 17 1.00 ใชไ้ด ้
5 12 12 12 36 12 12 1.00 ใชไ้ด ้
6 5 5 5 15 5 5 1.00 ใชไ้ด ้

รวม 66 66 66 198 66 66 1.00 ใช้ได้ 
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