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การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง 

เขตภาคตะวันออก ของนักท่องเที่ยวชาวไทย (2) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง 

เขตภาคตะวันออก ของนักท่องเท่ียวชาวไทย โดยจ�ำแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (3) เพื่อศึกษาส่วนประสม

ทางการตลาด 7PS และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักใน

แหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออก จังหวัดจันทบุรี ของนักท่องเที่ยวชาวไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยอาศัย

แบบสอบถามที่ได้มีการเก็บรวบรวมจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ตัดสินใจใช้บริการที่พักในเขตเมืองรองในภาคตะวันออก

ของประเทศไทย จังหวัดจันทบุร ีจ�ำนวน 338 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ

ค่าเฉลีย่ และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ช้ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่ การวเิคราะห์ความแตกต่างด้วย t-test การวเิคราะห์

ความแปรปรวนด้วยวิธี F-test การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธ ีLSD (Least Significant Difference) 

และการวิเคราะห์การถดถอยพหุ

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต�่ำกว่า 15,000 บาท 

นอกจากนั้น ในภาพรวม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7PS ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักในแหล่ง

ท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออก จังหวัดจันทบุรี อยู่ในระดับมากที่สุด (x = 4.82) และการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเลก็ทรอนกิส์ ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกใช้บริการทีพั่กในแหล่งท่องเทีย่วเมอืงรอง เขตภาคตะวนัออก จงัหวดัจนัทบรุี

อยู่ในระดับมาก (x = 4.24) โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple

Regression Analysis) โดยใช้เทคนิควิธีน�ำเข้า (Enter) ในภาพรวมปัจจัยส่วนประสมส่วนประสมทางการตลาด (7PS) 

และการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ (E-WOM) ร่วมกันมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจใช้บริการที่พัก

ในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี เท่ากับ .758 และสามารถ

ร่วมกันท�ำนายการตัดสินใจใช้บริการท่ีพักในแหล่งท่องเท่ียวเมืองรองในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา 

จังหวัดจันทบุรี ได้ถึงร้อยละ 57.5 (R2 =.575)

ค�ำส�ำคัญ: เมืองรอง ส่วนประสมทางการตลาด 7PS การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
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Abstract 

This research objectives were to (1) to study the decision to use the accommodation

in the secondary city tourist attraction Eastern region of Thai tourists. (2) to compare the decision 

to use accommodations in the secondary city attractions Eastern region of Thai tourists classified by 

demographic characteristics and (3) to study 7PS marketing mix and electronic viral communication 

that affects the decision to use accommodation in a secondary city tourist destination Eastern

region Chanthaburi Province of Thai tourists. A quantitative research was employed by using 

the questionnaire. The data were collected from Thai tourists who decided to use accommodation 

in the secondary city in the Eastern region of Thailand Chanthaburi province, consisting of 338 

people. The statistics used for data analysis were frequency distribution, percentage, mean and standard 

deviation. The statistics used to test hypotheses are t-test, variance analysis, F-test, variance

analysis, mean pairing by LSD (Least Significant Difference) and multiple regression analysis.

The results showed that most of the respondents were female who aged between 20-30 

years with bachelor’s degree or equivalent, single status and student. The average monthly income 

was less than 15,000 baht. The marketing mix of 7PS affected the decision to use accommodations in 

the secondary city attractions in the Eastern region Chanthaburi province was at the highest level

(x = 4.82) and electronic word of mouth communication affected the decision to use the accommodation 

in the secondary city attractions in the Eastern region Chanthaburi province was also at a high level

(x = 4.24). The hypothesis testing found that with multiple regression analysis using the enter

method (Enter). The overall marketing mix factors (7PS) and electronic word of mouth communication 

(E-WOM) together had a positive relationship with the decision to use accommodation in a secondary 

city in the eastern region of Thailand, a case study of Chanthaburi province is .758 and can predict 

together. The decision to use hotel accommodation in the secondary city tourist areas in the Eastern 

region of Thailand in a case study of Chanthaburi province was up to 57.5 percent (R2 = .575)
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ประเทศไทยถือเป็นประเทศที่มีสถานที่ท่องเที่ยวภายในประเทศมากมาย อีกทั้งยังมีความสวยงามของสถานที่

และธรรมชาต ิประกอบกับมวีฒันธรรมอนัเป็นเอกลกัษณ์ทีม่มีาตัง้แต่อดตีทีท่�ำให้ประเทศไทยสามารถดงึดดูให้นกัท่องเทีย่ว

จากประเทศต่าง ๆ ให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว โดยในปี พ.ศ. 2560 World Economic Forum: WEF ได้จัดอันดับขีด

ความสามารถในการแข่งขนัด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทยอยูอ่นัดบัที ่32 จาก 137 ประเทศ ซึง่สงูขึน้จากอนัดบัของ

ปีที่ผ่านมา แสดงให้เห็นถึงศักยภาพด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยที่มีการปรับตัวและพัฒนาขึ้นจากปีที่ผ่านมา 

และประเทศไทยมีความได้เปรียบเชิงภูมิศาสตร์ท่ีเหมาะแก่การเดินทางเพื่อการประกอบธุรกิจและการท่องเที่ยว ทั้งยัง

มีความพร้อมด้านการบริการท่ีเป็นเอกลักษณ์ ดังน้ัน ผู้ที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวควรเตรียม

ความพร้อมในด้านต่าง ๆ เพื่อให้สามารถรองรับความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาในอนาคตได้อย่างเต็มรูปแบบ

ในปัจจุบันธุรกิจที่พักมีแนวโน้มที่จะเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยข้อมูลในศูนย์วิจัยธนาคารกรุงศรี ได้ท�ำการวิจัย

และพิจารณาเห็นถึงธุรกิจโรงแรมมีแนวโน้มเติบโตดีต่อเน่ืองในระยะ 3 ปีข้างหน้า (2561-2563) ตามการเติบโตของ

ภาคท่องเที่ยว โดยคาดว่าจ�ำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติและนักท่องเที่ยวไทยจะขยายตัวในอัตราเฉลี่ย 8-10% ต่อปีและ

5-7% ต่อปี ตามล�ำดับ (ภาพที่ 3 และ 4) หนุนให้อัตราเข้าพักเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ 68-70% เทียบกับ 68.7% ในปี 2560

โดยได้ปัจจัยหนุนจากภาพรวมเศรษฐกิจโลกและไทยที่ปรับดีขึ้นต่อเนื่อง การเติบโตของสายการบินต้นทุนต�่ำ  และ

การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานท่ีมีส่วนช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยว อาทิ การปรับปรุง/ขยายสนามบิน การขยายเส้นทาง

คมนาคม ทั้งรถไฟฟ้าและมอเตอร์เวย์ นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวจากภาครัฐ รวมถึงความได้เปรียบในการแข่งขัน

เม่ือเทียบกับประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคเดียวกัน จากรายงานของ World Travel & Tourism Council (WTTC)

คาดว่าในช่วงอีก 10 ปีข้างหน้านับจากปี พ.ศ. 2559 การท่องเที่ยวของไทยจะขยายตัวในอัตราเฉลี่ย 6.7% ต่อปี

สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มอาเซียนที่ 6.2% ต่อปี โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากอุปสงค์ที่จะเติบโตในอนาคตและระบบขนส่ง

ที่เอื้ออ�ำนวย (Krungsri Research, B.E.  2561)

ประเภทของท่ีพักก็มีหลากหลายชนิดและรูปแบบ การจัดแบ่งประเภทของที่พักแรมแตกต่างกันออกไปตาม

วัตถุประสงค์ในการจัดประเภท ซ่ึงอาจขึ้นอยู่กับท�ำเลที่ตั้ง การเข้าพักอาศัยของแขก การบริหารงาน การจัดบริการ

แก่แขก หรือขึ้นอยู่กับองค์ประกอบอื่น ๆ ดังนั้น การจัดแบ่งประเภทของที่พักแรมจึงไม่มีข้อยุติแน่นอน (Department 

of Trade Negotiation, B.E. 2544) การค้าระหว่างประเทศ, 2554) แต่การพิจารณาเลือกที่พักก็อาจไม่ได้ตัดสิน

แค่ลักษณะของที่พักเพียงอย่างเดียวแต่ผู้บริโภคอาจตัดสินใจด้วยส่ิงอื่น ๆ ร่วมด้วย ตัวอย่างเช่น ข้อมูลที่ศึกษา

ได้จากงานวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโฮสเทลในเขตพระนคร 

กรุงเทพมหานคร พบว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความส�ำคัญกับทุกด้าน (7PS) ในระดับมาก และให้ความส�ำคัญกับ

ด้านกระบวนการท�ำงานโดยรวม มากท่ีสดุรองลงมาเป็นกระบวนการในการจองห้องพกั การให้บรกิารเสริมอืน่ ๆ  และปัจจัย

ด้านบุคลากร (Pungnak et al., B.E. 2561) ท�ำให้เห็นว่ามหีลายปัจจยัทีผู้่บริโภคจะใช้ในการตดัสินใจเลือกเข้าพกัทีพ่กัประเภท

ต่าง ๆ ผู้ประกอบการโรงแรมจึงต้องท�ำการศึกษาและพิจารณาตัวเลือกต่าง ๆ เพื่อท�ำการปรับปรุงและคิดกลยุทธ์เพื่อให้

องค์กรของตนสามารถรองรับความต้องการของลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการในอนาคตได้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด
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ปัจจุบันรัฐบาลได้มีการออกนโยบายชัดเจนให้ความส�ำคัญด้านการท่องเที่ยวเพื่อสร้างรายได้ และกระจาย

รายได้สู่ท้องถิ่นและชุมชนด้วยการผลักดันให้นักท่องเที่ยวเดินทางเช่ือมโยงจากเมืองหลักสู่ “เมืองรอง” มากขึ้นเพื่อให้

เม็ดเงินมาสะพัดที่เมืองรองและกระจายลงสู่ท้องถ่ิน หนุนให้เกิดการกระจายรายได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึงตามนโยบาย

ลดความเหลื่อมล�้ำ  (National News Bureau of Thailand, B.E. 2561) จากนโยบายดังกล่าว ส่งผลให้ครึ่งแรกของ

ปี พ.ศ. 2561 การท่องเทีย่วใน 55 เมอืงรองมกีารขยายตวัอย่างต่อเนือ่ง สร้างรายได้ถงึ 1.16 แสนล้านบาท เตบิโตกว่า 9%

จากจ�ำนวนนกัท่องเทีย่วทัง้ไทยและต่างประเทศทีไ่หลเข้าสูเ่มอืงรอง รวมกนักว่า 38 ล้านคน เพิม่ขึน้เกอืบ 5% เมือ่เทยีบกบั

ช่วงเดียวกันของปีที่แล้ว (National News Bureau of Thailand, B.E. 2561) โดยปกติแล้วนักท่องเที่ยวมักจะเลือก

ไปเที่ยวยังเมืองหลักต่างซึ่งมีชื่อเสียงและสถานที่ท่องเที่ยวที่นิยม และถึงแม้จะมีผู้นิยมในท่องเที่ยวในเมืองหลักมากกว่า

แต่แนวโน้มในอนาคต เมืองรองก็เป็นอกีหนึง่ความสนใจทีด่งึดดูนกัท่องเทีย่วเข้าไปในพืน้ทีโ่ดยการเตบิโตของผู้เยีย่มเยอืน

ในเมอืงรองมกีารขยายตวัในทกุ ไตรมาสและในภาพรวมของปี พ.ศ. 2561 จ�ำนวนผูเ้ยีย่มเยอืนในเมอืงรองม ีการขยายตวั 

4.96% ซึ่งเป็นการขยายตัวท่ีสูงกว่าเมืองหลัก (Department of Business Development, B.E. 2561) จาก

สถานการณ์ข้างต้นท�ำให้เห็นถึงช่องทางหรือโอกาสของอุตสาหกรรมการบริการที่จะมีโอกาสเติบโตในอนาคต

เป็นผลมาจากการตอบรับนโยบายของรัฐบาลท่ีออกมาเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเท่ียวยังเมืองรองมากขึ้น ธุรกิจ

ที่พักก็ถือเป็นอีกธุรกิจหน่ึงที่จะสามารถตอบสนองความต้องการที่จะท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยวได้ในเรื่องของที่พัก

อาศัยระหว่างการท่องเที่ยว ผู้ประกอบการก็จะสามารถได้รับประโยชน์จากส่วนนี้ จึงต้องท�ำการศึกษานโยบายที่ออกมา

ให้ดีควบคู่ไปกับการวางแผนธุรกิจองค์กรของตน

ในปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทยมีเมืองรองทั้งหมด 55 จังหวัด ประกอบกับเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย

เป็นภาคที่มีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาตินิยมไปท่องเที่ยวเป็นจ�ำนวนมากเพราะภูมิประเทศในภาคตะวันตก

มีทั้งภูเขา ทะเล น�้ำตกในภาคเดียวกัน นอกจากนี ้ยังโดดเด่นไปด้วยวัฒนธรรม อาหารการกินที่หลากหลาย จึงเป็นภาค

ที่นักท่องเที่ยวความสนใจ โดยภาคตะวันออกประกอบไปด้วย 7 จังหวัด อันได้แก่ ชลบุรี ฉะเชิงเทรา จันทบุรี สระแก้ว 

ปราจีนบุร ี ตราด และระยอง แต่มีจังหวัดที่ได้รับเลือกให้เป็นเมืองรองจ�ำนวน 5 จังหวัดคือ จันทบุรี ตราด นครนายก 

ปราจีนบุรีและสระแก้ว ซ่ึงเป็นจังหวัดท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวที่โดดเด่นและสวยงามไม่แพ้เมืองหลัก โดยภาคตะวันออก

ภาพรวมมีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติพักแรม สูงเป็นอันดับ 3 ของประเทศไทย 5.26 ล้านคน มีรายได้จากนักท่องเที่ยว

ต่างชาติ 1.01 แสนล้านบาท โดยชลบุรีมีความโดดเด่นที่สุด ตัวเลขพักแรมเฉล่ียรายเดือน 7.46 แสนคน ในช่วง

ครึ่งปีแรกของปี พ.ศ. 2560 ที่ผ่านมา (Ministry of Tourism & Sports, B.E. 2560) ดังนั้น ภาคตะวันออกจึงเป็นภาค

ที่น่าสนใจเมื่อนโยบายเมืองรองจะถูกน�ำเสนอให้กับนักท่องเที่ยวได้ท�ำความรู้จักและเกิดความสนใจและเลือกที่จะ

ท่องเที่ยวซึ่งจะเป็นผลดีต่อธุรกิจการให้บริการที่พักในอนาคต

จังหวัดจันทบุรีถือเป็นหน่ึงในจังหวัดเมืองรองที่มีความน่าสนใจที่จะศึกษาเป็นอย่างยิ่งเนื่องจากเป็นจังหวัด

ที่มีความหลากหลายของลักษณะภูมิประเทศ ได้แก่ ป่าไม้ ภูเขา เนินสูง ที่ราบสลับภูเขา ที่ราบฝั่งทะเล เป็นต้น ซึ่งท�ำให้

เกิดสถานที่ท่องเที่ยวมากมาย โดยในปี พ.ศ. 2561 มีนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติเข้ามาท่องเที่ยวมากถึง

1,787,728 คน ซึ่งมียอดเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ จากปีที่ผ่านมา (National Statistical Office, B.E. 2561)

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7PS) และการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากว่ามีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกที่พักในแหล่งท่องเท่ียวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทยอย่างไร เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจ

หรือผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องสามารถน�ำข้อมูลท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนการประกอบธุรกิจ รวมถึงยกระดับความสามารถและ
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มาตรฐานของธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น และเพื่อให้เห็นถึงช่องทางที่จะน�ำไปพัฒนาและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับองค์กร

ธุรกิจและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด

วัตถุประสงค์

1. เพือ่ศกึษาการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารทีพ่กัในแหล่งท่องเทีย่วเมืองรอง เขตภาคตะวนัออก ของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทย

2.	 เพือ่เปรยีบเทยีบการตดัสนิใจใช้บรกิารทีพ่กัในแหล่งท่องเทีย่วเมอืงรอง เขตภาคตะวนัออก ของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทย โดยจ�ำแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์

3. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 7PS และการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารทีพ่กัในแหล่งท่องเทีย่วเมอืงรอง เขตภาคตะวนัออก จงัหวดัจนัทบรุ ีของนกัท่องเทีย่วชาวไทย

ขอบเขตการวิจัย

ในการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พัก ในแหล่งท่องเที่ยว

เมืองรองเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี โดยกลุ่มตัวอย่างที่ท�ำการศึกษาน้ันคือ

นักท่องเที่ยวชาวไทย จ�ำนวน 338 คน ที่เคยเดินทางไปท่องเที่ยวในเขตเมืองรอง จังหวัดจันทบุรี พื้นที่ที่ใช้ในการศึกษา

ครัง้นี้คอื แหล่งท่องเที่ยวเมอืงรองในเขตภาคตะวนัออกของไทย จงัหวดัจนัทบรุ ีโดยใช้ระยะเวลาในการด�ำเนนิการศกึษา

และเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่พฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ถึงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2563 ซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะมีลักษณะ

เป็นวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลในเชิงปริมาณ (Quantitative Data) 
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กรอบแนวคิด

ภาพที่ 1. กรอบแนวคิดการวิจัย

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

1. เพศ

2. อายุ

3. ระดับการศึกษา

4. สถานภาพ

5. อาชีพ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7PS)

1. ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)

2. ด้านราคา (Price)

3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)

5. ด้านบุคลากร (People)

6. ด้านกระบวนการ (Process)

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)

การสื่อสารการตลาดปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

1. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล (E-mail Word of Mouth)

2. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน ์(VDO Online Word of Mouth)

3. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network)

การตัดสินใจเลือกที่พักในแหล่งท่องเที่ยว

เมืองรอง เขตภาคตะวันออก 

ของประเทศไทย จังหวัดจันทบุรี

นิยามศัพท์

เมืองรอง (Less Visited Area) หมายถึง เมืองที่ไม่ได้เป็นเมืองท่องเที่ยวหลัก หรือกล่าวคือ ยังมีนักท่องเที่ยว

เข้าไปไม่มากนัก การกระจายรายได้ถึงชุมชนท้องถิ่นจึงแตกต่างกับเมืองท่องเที่ยวหลัก โดยมีเกณฑ์พิจารณาความเป็น

เมืองรองคือ เมืองดังกล่าวมีนักท่องเท่ียวเข้าไปไม่ถึง 6 ล้านคนขึ้นไปต่อปี ประกอบไปด้วย 55 จังหวัด ประกอบด้วย

ภาคเหนือ ได้แก่ พิษณุโลก เชียงราย แม่ฮ่องสอน ตาก แพร่ น่าน อุตรดิตถ์ ล�ำปาง เพชรบูรณ์ นครสวรรค์ พะเยา

อุทัยธาน ีก�ำแพงเพชร สุโขทัย พิจิตร ล�ำพูน ภาคกลาง ได้แก่ ชัยนาท อ่างทอง ลพบุรี สุพรรณบุรี ราชบุร ีสมุทรสงคราม 

สิงห์บุรี ภาคอีสาน ได้แก่ บุรีรัมย์ ชัยภูมิ อุบลราชธานี อุดรธานี หนองคาย บึงกาฬ สกลนคร กาฬสินธุ์ สุรินทร ์

นครพนม ยโสธร อ�ำนาจเจริญ หนองบัวล�ำภ ูเลย ร้อยเอ็ด มหาสารคาม ศรีสะเกษ มุกดาหาร ภาคใต้ ได้แก่ สตูล พัทลุง 

ระนอง ชุมพร นครศรีธรรมราช ตรัง ปัตตานี นราธิวาส ยะลา และภาคตะวันออก ได้แก่ นครนายก ปราจีนบุรี จันทบุรี 

ตราด สระแก้ว ซึ่งเป็นภาคที่ผู้วิจัยมีความสนใจและต้องการศึกษา
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ส่วนประสมทางการตลาด 7PS หมายถึง เครื่องมือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออก ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยแบ่งเป็น 7 ด้าน ดังนี้

1. ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เสนอให้แก่ผู้ที่มาใช้บริการที่พัก ทั้งสินค้าและการบริการ

ที่มีความหลากหลายเพื่อให้ลูกค้าผู้เข้าพักเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะมีห้องพักหลากหลายรูปแบบและมีอุปกรณ์อ�ำนวย

ความสะดวกประกอบอยู่ด้วย

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง มูลค่าที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลกกับสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าผู้ใช้บริการจะได้รับ

โดยราคาจะมีความแตกต่างกันไปตามลักษณะของผลิตภัณฑ์และความคุ้มค่าที่ลูกค้าจะได้รับ

3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการหรือวิธีการที่จะน�ำเสนอผลิตภัณฑ์หรือ

การบริการให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ ซึ่งจะต้องมีความง่าย สะดวก รวดเร็ว เพื่อความพึงพอใจแก่ผู้รับบริการ

4. ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) หมายถงึ การตดิต่อสือ่สารทางการตลาดระหว่างผูเ้ข้าพกัและ

ผู้ให้บริการที่พัก หรือการน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารหรือท�ำการโฆษณา จากผู้ให้บริการไปยังผู้รับบริการเพื่อส่งเสริมให้

เกิดการใช้บริการที่พัก

5. ด้านบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานหรือเจ้าหน้าที่ที่มีหน้าที่ให้บริการแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการที่พัก

ซึ่งจะมีความสามารถในการให้บริการและให้ค�ำแนะน�ำลูกค้าโดยเฉพาะประกอบกับมีจิตใจในการรักงานบริการ

6. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการให้บริการของที่พัก ตั้งแต่ก่อนเข้ารับบริการเป็นต้นไป

ซึ่งจะต้องมีความง่าย สะดวก รวดเร็ว เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้รับบริการ

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงลักษณะของสภาพแวดล้อม

และคุณภาพการบริการของที่พัก ในจังหวัดเมืองรอง เขตภาคตะวันออก ทีจะให้บริการแก่ผู้เข้าพัก

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เทคนิคการตลาดที่ใช้เพื่อเพิ่มการรับรู้ในตราสินค้า 

หรอืเพือ่จดุประสงค์อืน่ทางการตลาดผ่านการพดู แบบปากต่อปากผ่านสือ่อเิลก็ทรอนกิส์ซึง่การประชาสมัพนัธ์อาจท�ำใน

รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ เช่น คลิปวิดีโอ ภาพหรือข้อความออนไลน์ต่าง ๆ (Li, B.E. 2558)

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 7PS

Payne ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินค้านั้น โดยพื้นฐานจะมีอยู ่ 

4 ตวั ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และส่งเสรมิการตลาด (Kotler, 1997) แต่ส่วนประสมทางการตลาด

ของตลาดบรกิารจะมคีวามแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสนิค้าทัว่ไป กล่าวคอื จะต้องมกีารเน้นถงึพนกังาน 

กระบวนการในการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ 

ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบด้วย 7PS ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ดังนี้
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ผลิตภัณฑ์ (Product) บริการจัดเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่ง แต่เป็นผลิตภัณฑ์ไม่มีตัวตน (Intangible Product) 

ไม่สามารถจับต้องได้ มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว ความสบายใจ

การให้ความเห็น การให้ค�ำปรึกษา เป็นต้น

ราคา (Price) เป็นสิ่งก�ำหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงก็จะท�ำให้มีรายได้สูงขึ้น การตั้งราคา

ต�่ำก็จะท�ำให้รายได้ของธุรกิจน้ันต�่ำ  ซึ่งอาจจะน�ำไปสู่สภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็ตาม ก็มิได้หมายความว่าธุรกิจหนึ่งจะ

ตั้งราคาได้ตามใจชอบ ธุรกิจจะต้องอยู่ในสภาวะท่ีมีคู่แข่ง หากก�ำหนดราคาสูงกว่า แต่มีความขัดแย้งกับคุณภาพของ

การให้บรกิารซึง่ไม่ได้มีคณุภาพท่ีมากกว่าคูแ่ข่ง ลกูค้าก็จะไม่มาใช้บรกิารธรุกิจนัน้ และถ้าหากธรุกจิตัง้ราคาต�ำ่ กจ็ะน�ำไปสู่

สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งรายอื่นจะสามารถปรับลดราคาลงได้ในเวลาอันรวดเร็ว

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) การตัดสินใจเลือกท�ำเลที่ตั้ง และเวลาในการให้บริการ นักการตลาดต้องให้

ความส�ำคัญต่อความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าผู้มาใช้บริการ อีกทั้งต้องพิจารณาสถานที่และเวลาในการให้

บริการแก่ผู้แข่งขัน รวมถึงธรรมชาติของการปฏิบัติงานบริการนั้น ๆ ด้วย

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจจะมีความคล้ายกับธุรกิจขายสินค้า 

กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการซึ่งสามารถท�ำได้ในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 

การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม หรือการตลาดทางตรงผ่านส่ือต่าง ๆ ซึ่งการบริการที่ต้องการเข้าถึงลูกค้าระดับสูง 

จะต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์เพื่อช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ ส่วนการบริการท่ีต้องการเข้าถึงลูกค้าระดับกลาง และ

ระดับล่างซึ่งเน้นในเรื่องของราคาที่ค่อนข้างต�่ำ ต้องอาศัยการลดแลกแจกแถม เป็นต้น

พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบไปด้วยบุคคลทั้งหมดที่มีในองค์กร รวมถึงผู้ที่บริหารองค์กรด้วย

ซึ่งบุคคลทั้งหมดน้ีจะมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ เนื่องจากมีส่วนส�ำคัญอย่างมากในเรื่องของการก�ำหนดนโยบาย

เพื่อใช้ในการให้บริการ มีการก�ำหนดหน้าที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการให้บริการ

รวมถึงการแก้ไขปรบัปรงุการให้บรกิาร ส่วนพนกังานเป็นบคุคลทีม่หีน้าทีใ่ห้บรกิาร พบปะกบัลกูค้าโดยตรง และพนกังาน

ในส่วนสนับสนุนก็จะปฏิบัติหน้าที่ให้การสนับสนุนในด้านต่าง ๆ เพื่อท�ำให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์

กระบวนการการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส�ำคัญ

เป็นอย่างมาก เนื่องจากต้องอาศัยพนักงานท่ีมีประสิทธิภาพ รวมถึงเครื่องมือที่ทันสมัยในการท�ำให้เกิดกระบวนการ

ที่สามารถส่งมอบบริการท่ีมีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการ โดยท่ัวไปมักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก ่

การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบ้ืองต้น การให้บริการตามความต้องการ การช�ำระเงิน เป็นต้น ซึ่งในแต่ละข้ันตอน

มีการสัมพันธ์กันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดที่ผิดพลาดเพียงขั้นตอนเดียว ก็จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความไม่พอใจ

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์ เช่น 

คอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่สถานที่ ล๊อบบ้ี ลานจอดรถ สวน ห้องน�้ำ  รตกแต่ง ป้าย

ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น สิ่งต่าง ๆ  เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้า

จะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งที่ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ ดังน้ัน สิ่งแวดล้อมยิ่งหรูหราสวยงาม

เพียงใด บริการก็จะต้องมีคุณภาพตามด้วย
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กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี

Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือ

ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน�ำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของ

ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมทางการตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4PS) ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์

(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการ จัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ ์(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส�ำคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับธุรกิจ

ทางด้านการบริการ ดังนั้น จึงรวมเรียกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7PS

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

Assael (1998) ได้กล่าวไว้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง วิธีการส่ือสาร

ทางการตลาดแบบทางตรง ระหว่างผู้รับข้อมูลข่าวสารกับผู้ส่งข้อมูลข่าวสาร ตั้งแต่สองคนขึ้นไปในสื่อสังคมออนไลน ์

โดยผู้สื่อสารต่างฝ่ายต่างเป็นผู้รับและส่งข้อมูลเพ่ือวัตถุประสงค์ของการแลกเปล่ียนข้อมูล วิพากษ์วิจารณ์ข้อมูล

ความรู้สึก ความเข้าใจและความคิดที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่สื่อสารกัน เช่น ตราสินค้าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เป็นต้น 

Silverman (2001) ได้กล่าวว่า ถ้าลูกค้าผู้มาใช้บริการได้รับความพึงพอใจในการบริการเพิ่มขึ้น จะท�ำให้

การถ่ายทอดข้อมูลด้วยวิธีการสื่อสารแบบปากต่อปาก (บอกต่อ) มากขึ้นด้วย เนื่องจากผู ้รับบริการได้รับ

ประสบการณ์ที่ดีจากการผู้ให้บริการ จึงท�ำให้ต้องการบอกกล่าวหรือแบ่งปันประสบการณ์ที่พบให้กับผู้อื่นโดยเฉพาะ

ผู้ที่อยู่ใกล้ตัว ตัวอย่างเช่น เพื่อนร่วมงานและญาติพี่น้อง จากข้างต้นท�ำให้เห็นถึงความจ�ำเป็นของการส่ือสาร ซึ่งเป็น

รากฐานที่เราจะได้ท�ำการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน โดยการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการแก้ปัญหาในเรื่อง

การจบัต้องไม่ได้ของการบรกิาร ดงันัน้ การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากจงึมคีวามส�ำคัญเป็นอย่างมากในการประกอบ

ธุรกิจ เพราะผู้บริโภคน้ันต้องการท่ีจะทราบประสบการณ์จากผู้ที่เคยใช้บริการมาแล้ว โดยที่การส่ือสารประเภทนี้จะ

สามารถเกิดขึ้นได้ต้องประกอบไปด้วยหลายส่วน เช่น ความชื่นชอบหรือความสนใจเป็นพิเศษในเรื่องเดียวกัน ข้อคิดเห็น

ต่าง ๆ ความเชื่อ และความน่าเชื่อถือ กล่าวคือ คนเรามักจะเชื่อข้อมูลจากบุคคล แต่ต้องเป็นบุคคลที่สาม (ไม่ใช่เจ้าของ

หรือพนักงานมาสื่อสารเอง) ซึ่งเป็นผู้ที่ไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสียกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ศรัญญา วรากลุวทิย์ (B.E. 2558) ได้กล่าวว่า การโฆษณาเผยแพร่โดยการบอกต่อ ถอืเป็นวธิกีารทีบ่รษิทัน�ำเทีย่ว

มั่นใจในการบริการหลายบริษัท น�ำมาใช้และประสบความส�ำเร็จโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เมื่อนักท่องเที่ยว

ได้รับความพึงพอใจในการบริการจนเกินความคาดหวัง ย่อมมีความประทับใจอย่างมากนอกจากจะกลับมาใช้บริการ

ในภายหลังแล้ว ยังบอกต่อไปยังมิตรสหายให้ใช้บริการเหมือนกับที่ตนเองได้รับ

รัฐวิทย ์ทองภักดี (Cited in Rujiraset, B.E. 2558: 16-17) กล่าวว่า การบอกต่อนั้นไม่ว่าจะเป็นการบอกต่อ

แบบปากต่อปากหรือ การบอกต่อผ่านระบบออนไลน์ เช่น เครือข่ายสังคมหรือเว็บไซต์ต่าง ๆ จะเริ่มที่การกระตุ้น

กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการบอกต่อกันหรือสามารถจุดประกายให้คนส่วนใหญ่เกิดความสนใจ ดังนี้

1. การก�ำหนดกลุ่มอ้างอิง และการกระท�ำกิจกรรมทางการตลาดกับกลุ่มคนเหล่านั้น จะต้องเลือกกลุ่มคน

ที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และท�ำให้กลุ่มอ้างอิงนี้เกิดการยอมรับสินค้าและบริการโดยที่สามารถสร้างกระแส

ให้ผู้บริโภครายอื่นใช้ตาม
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2. มีการสร้างผู้น�ำทางความคิดและน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ให้ทดลองใช้ โดยผู้น�ำทางความคิดส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่

มีความสามารถหรือความช�ำนาญด้านใดด้านหน่ึง ซ่ึงจะสามารถท�ำให้การน�ำเสนอผลิตภัณฑ์แสดงสิ่งที่ท�ำให้เกิด

ภาพลักษณ์ที่ดีและเกิดความน่าเชื่อถือแก่ตัวผลิตภัณฑ์นั้นได้

3. การน�ำเสนอด้วยประเด็นท่ีน่าสนใจจะช่วยให้ผู้ที่ได้รับรู้น�ำไปสนทนาต่อ ท�ำให้สร้างการรับรู้หรือการรู้จัก

กับผลิตภัณฑ์หรือการบริการได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น

4. การพัฒนาช่องทางการบอกต่อเพื่อขยายธุรกิจ จะเป็นการช่วยดึงลูกค้าที่มีอยู่ในปัจจุบันให้เป็นผู้ที่แนะน�ำ

ผลิตภัณฑ์หรือการไปบุคคลอื่นที่รู้จัก เพื่อที่จะเพิ่มเครือข่ายของลูกค้าที่มีให้เพิ่มมากขึ้น

5. การเปิดเวทีหรือช่องทางการสนทนาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือไลน์ โดยการเข้าไปมี

บทบาทตามช่องทางที่คาดการณ์ว่าจะมีลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเข้ามารับชม

ชาญฤทธิ ์คงธนารัตน์ (2560) การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์เกิดจากการขยายตัวของการใช้

อินเตอร์เน็ตและการเพิ่มขึ้นของการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites : SNss) ยกตัวอย่างเช่น 

เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และอื่น ๆ ซึ่งได้เปลี่ยนมุมมองของการสื่อสารจากเคยเป็นเพียงแค่การสื่อสารระหว่าง

คนสองคนให้เป็นการสื่อสารที่กว้างขึ้น โดยทุกคนจะสามารถแลกเปล่ียนประสบการณ์ได้มากยิ่งขึ้นบนแพลตฟอร์ม

สงัคมออนไลน์ทีม่อียูม่ากมายในปัจจบุนั การเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยที�ำให้ข้อมลูนัน้สามารถบอกต่อและเข้าถงึได้เพิม่

มากขึ้นหลายเท่า 

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ นักท่องเท่ียวชาวไทยที่ใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาค

ตะวนัออกของประเทศไทย ทัง้เพศชายและเพศหญงิ โดยไม่ทราบจ�ำนวนประชากรทีแ่น่นอน กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี ้

คือตัวแทนประชากรนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองเขตภาคตะวันออกของ

ประเทศไทย จังหวัดจันทบุรี จ�ำนวน 400 คน เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่ และไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน 

เนื่องจากปัญหาสถานการณ์ Covid -19 และกรอบเวลาที่จ�ำกัด ท�ำให้เกิดปัญหาในการเก็บข้อมูล ท�ำให้ได้ข้อมูลมา

เพียง 338 ตัวอย่าง ซึ่งท�ำให้ข้อมูลหายจากที่ตั้งไว้จ�ำนวน 46 ตัวอย่างซึ่งคิดเป็น 12% ผู้วิจัยได้อ้างอิงตามเกณฑ์ของ

Hair และคณะ ท่ีได้ก�ำหนดเกณฑ์ขนาดตัวอย่างขั้นต�่ำของการวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression) 

อยู่ที่ 200 ตัวอย่าง (Hair et al., 2014) ซึ่งการศึกษานี้ผ่านเกณฑ์นี ้ซึ่งสามารถน�ำไปสู่การวิเคราะห์ในขั้นถัดไป 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลครั้งน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยจัดท�ำขึ้นจากการค้นคว้า

หาข้อมูลแล้วน�ำมาทบทวนวรรณกรรม เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพ่ือน�ำมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมเฉพาะ

ที่สามารถประมวลผลทางสถิต ิ SPSS โดยแบ่งเป็น 4 ตอน ได้แก่ แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์

แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7PS) ทีม่ผีลต่อการตดัสินใจใช้บรกิารทีพ่กัในแหล่งท่องเทีย่วเมอืง

รองเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการสื่อสารแบบปาก

ต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส์ (E-WOM) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารทีพ่กัในแหล่งท่องเทีย่วเมอืงรอง เขตภาคตะวนัออก
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พัก ในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 
กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี

ของประเทศไทย กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี แบบสอบถามการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง

เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี

เมือ่น�ำข้อมลูดงักล่าวมาหาค่าเฉลีย่จะได้ค่าตัง้แต่ 1.00 – 5.00 คะแนน โดยก�ำหนดการแปรผลของคะแนนของ

ข้อมูลที่ท�ำการศึกษาโดยการแบ่งช่วงระดับความส�ำคัญ ดังกล่าวไว้ดังนี้ (Pungnak et al., B.E. 2560: 24)

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.51 - 5.00 หมายถึง ระดับความส�ำคัญมากที่สุด

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.51 - 4.50 หมายถึง ระดับความส�ำคัญมาก

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.51 - 3.50 หมายถึง ระดับความความส�ำคัญปานกลาง

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.51 - 2.50 หมายถึง ระดับความส�ำคัญน้อย

คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 - 1.50 หมายถึง ระดับความส�ำคัญน้อยที่สุด

โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือการวิเคราะห์ความแตกต่างด้วย T-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนด้วย 

F-test และการวิเคราะห์ความแตกต่างรายคูด้่วยวธิ ีLSD (Least Significant Difference) และการวิเคราะห์การถดถอย

พห ุ(Multiple Regression)

สรุปผลการวิจัย

ตารางที่ 1. การวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง ในเขตภาคตะวันออก จ�ำแนกตามเพศ

ตัวแปร	 เพศ	 χ	 SD	 t	 Df	 Sig.

การตัดสินใจใช้บริการที่พัก	 ชาย	 4.39	 .624	 -2.270 336	 .024*

หญิง	 4.53	 .522

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับเพศของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง ในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี โดยใช้สถิติ 

Independent Sample t-test ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05 พบว่าผลการทดสอบทางสถิติมีค่า Sig. น้อยกว่า .05 จึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H
0
 และยอมรับ H

1
 แสดงว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการเลือกใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง 

ในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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ตารางที่ 2.	การวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง ในเขตภาคตะวันออก จ�ำแนกตามราย

ได้เฉลี่ยต่อเดือน

ตัวแปร	 แหล่งความแปรปรวน	 ss	 df	 MS	 F	 Sig

การตัดสินใจ	 ระหว่างกลุ่ม	 4.02	 3	 1.340	 4.372	 .005*

ใช้บริการที่พัก	

ภายในกลุ่ม	 102.34	 334	 .306

รวม	 106.36	 337

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายได้เฉล่ียต่อเดือนที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พัก

ในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย พบว่ามีค่า Sig. ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05 จึง

ปฏิเสธสมมติฐาน H
0
 และยอมรับสมมติฐาน H

1
 สรุปได้ว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ตารางที่ 3.	 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด(7PS) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่ง

ท่องเที่ยวเมืองรอง ในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี โดยพิจารณาเป็นรายด้าน

ตัวแปร Unstandardized	 Standardized	 T	 P-Value

Model	 Coefficients		 Coefficients

b	 Std. Error	 βeta		

ค่าคงที่ (Constant)	 1.048	 .175	 5.990	 .000**

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด .096	 .053	 .109	 1.803	 .072

(7PS) ด้านผลิตภัณฑ์	

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด	 .106	 .059	 .113	 1.778	 .076

(7PS) ด้านราคา

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด	 .011	 .057	 .012	 .185	 .853

(7PS) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 	 .088	 .047	 .107	 1.861	 .064

(7PS) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด	

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด	 .144	 .060	 .159	 2.422	 .016*

(7PS) ด้านบุคลากร

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด	 .223	 .074	 .239	 3.026	 .003**

(7PS) ด้านกระบวนการ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด	 .107	 .071	 .113	 1.520	 .130

(7PS) ด้านลักษณะทางกายภาพ

R = .745 R2 = .555 adj. R2 = .546 S.E. est = .354 F = 57.932 (*P < .05), (**P<.01)
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พัก ในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 
กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด (7PS) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารทีพ่กัในแหล่งท่องเทีย่วเมอืงรอง ในเขตภาคตะวนัออกของประเทศไทย 

กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุร ีอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพิจารณาเป็นรายด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดด้านบุคลากร (Sig=.016) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ (Sig=.003) ในขณะที่ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Sig=.064) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลติภณัฑ์ (Sig=.072) ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Sig=.076) ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig=.130) และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Sig=.853) 

ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง ในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา 

จังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

เมื่อพิจารณาน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยว

เมืองรอง ในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ด้านกระบวนการ (β = .239) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง ในเขตภาคตะวันออก

ของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุร ีมากที่สุด รองลงมาเป็น ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร 

(β  = .159) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (β = .113) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะ

ทางกายภาพ (β = .113) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (β = .012) ปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์(β = .109) และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

(β = 0.107) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 4.	การวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ (E-WOM) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ที่พักในแหล่งท่องเท่ียวเมืองรองในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี โดยพิจารณา

เป็นรายด้าน

ตัวแปร Unstandardized	 Standardized	 T	 P-Value

Model	 Coefficients		 Coefficients

b	 Std. Error	 β

ค่าคงที ่(Constant)	 1.779	 .172	 10.319	 .000**

ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปาก	 .161	 .030	 .265	 5.430	 .000**

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านทางอีเมล

ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปาก	 .078	 .041	 .108	 1.917	 .056

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านทางวีดิโอออนไลน์

ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปาก	 .394	 .046	 .435	 8.505	 .000**

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์

R = .665 R2 = .442 adj. R2 = .437 S.E. est = .394 F = 86.736 (*P < .05), (**P<.01)
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จากตารางที ่4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยการสื่อสาร

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง ในเขต

ภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพิจารณาเป็น

รายด้าน ได้แก่ ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางอีเมล (Sig=.000) และปัจจัยการส่ือสาร

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Sig=.000) ในขณะที่ปัจจัยการส่ือสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางวีดิโอออนไลน์ (Sig=.056) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเท่ียวเมืองรอง 

ในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

เมื่อพิจารณาน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยว

เมืองรอง ในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี พบว่า ปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (β = .435) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยว

เมืองรอง ในเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี มากที่สุด รองลงมาเป็น ปัจจัยการสื่อสาร

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางอีเมล (β = .265) และปัจจัยการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านทาง

วีดิโอออนไลน์ (β = .108) ตามล�ำดับ

อภิปรายผล

ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 

กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี แตกต่างกัน จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ช่วงอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของ

ประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุร ีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักใน

แหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี แตกต่างกัน ผลการวิจัยครั้ง

นี ้ขัดแย้งกับ ธรรมจักร เล็กบรรจง (B.E. 2558) ที่ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7PS ที่มีผลต่อการเลือก

ใช้บริการโรงแรมฮาลาลของนักท่องเที่ยวมุสลิมชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต” พบว่านักท่องเที่ยวเพศหญิงและเพศชาย

มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมฮาลาลในจังหวัดภูเก็ตไม่แตกต่างกัน และผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับ ธรรมจักร 

เลก็บรรจง (B.E. 2558) ท่ีศกึษาเรือ่ง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7PS ทีม่ผีลต่อการเลือกใช้บรกิารโรงแรมฮาลาลของ

นักท่องเที่ยวมุสลิมชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต” ที่พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักท่องเที่ยวมุสลิมชาวไทยที่แตกต่างกัน

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมฮาลาลในจังหวัดภูเก็ต ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับ จันทิมา รักมั่นเจริญ 

(B.E. 2558) ที่ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการที่พักประเภทโรงแรม และรีสอร์ต

ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตพื้นที่เศรษฐกิจ อ�ำเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย” ที่สรุปได้ว่า กลุ่มนักท่องเที่ยว

ที่มีรายได้แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักประเภทโรงแรมและรีสอร์ตที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจเป็น

เพราะว่าระดับราคาของท่ีพักเป็นระดับราคาท่ีไม่แพงเกินไป จึงท�ำให้ลูกค้ามีความสามารถในการจ่ายค่าที่พัก

ได้ไม่แตกต่างกันถึงแม้ว่าจะมีรายได้แตกต่างกัน
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ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พัก ในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 
กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7PS) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองเขต

ภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7PS)

ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสริมการจัดจ�ำหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการท่ีพักในแหล่งท่องเท่ียวเมืองรองเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7PS) ในด้าน

บุคลากร (People) และด้านกระบวนการ (Process) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง

เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งยอมรับ

สมมตฐิานทีต่ัง้ไว้ ผลการวจิยัครัง้นี ้สอดคล้องกับ จนัทิมา รกัมัน่เจริญ (B.E. 2558) ทีศ่กึษาเรือ่ง “ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจ

ในการเลือกใช้บริการท่ีพักประเภทโรงแรม และรีสอร์ตของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตพื้นท่ีเศรษฐกิจ อ�ำเภอแม่สาย 

จังหวัดเชียงราย” ที่ได้ท�ำการทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ที่พักประเภทโรงแรมและรีสอร์ตของนักท่องเท่ียวชาวไทย โดยสามารถตีความได้ว่า ระบบการช�ำระค่าที่พัก ค่าบริการ

ต่าง ๆ  สามารถท�ำได้หลายวธิ ีมรีะบบการส�ำรองทีพั่กหลายวธิ ีมรีะบบการจองห้องพกัทีแ่ม่นย�ำ มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจ

เลือกใช้บริการที่พักประเภทโรงแรมและรีสอร์ตของนักท่องเที่ยว และผลการวิจัยครั้งนี้ไม่สอดคล้องกับ ธรรมจักร 

เลก็บรรจง (B.E. 2558) ทีศ่กึษาเรือ่ง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7PS ทีม่ผีลต่อการเลือกใช้บรกิารโรงแรมฮาลาลของ

นักท่องเที่ยวมุสลิมชาวไทยในจังหวัดภูเก็ต” พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

โรงแรมฮาลาลของนกัท่องเทีย่วมสุลมิชาวไทยในจงัหวดัภเูกต็ ซ่ึงไม่สอดคล้องเช่นเดยีวกนักบั จนัทมิา รกัมัน่เจรญิ (B.E. 2558) 

ที่ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการที่พักประเภทโรงแรมและรีสอร์ตของนักท่องเที่ยว

ชาวไทย ในเขตพื้นที่เศรษฐกิจ อ�ำเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย” ที่ได้ท�ำการทดสอบสมมติฐานแล้วพบว่า ปัจจัย

ด้านบคุลากรส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารทีพ่กัประเภทโรงแรมและรสีอร์ตของนกัท่องเทีย่วชาวไทย โดยสามารถ

ตีความได้ว่า การท่ีพนักงานมีความรู้ ความเข้าใจ และมีทักษะในการให้บริการ พนักงานให้บริการด้วยความรวดเร็ว 

พนักงานมีความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักประเภทโรงแรมและ

รีสอร์ตของนักท่องเที่ยว ในเขตพื้นที่เศรษฐกิจ อ�ำเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย

ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พัก

ในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา จังหวัดจันทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์ (E-WOM) ทางอีเมล (E-mail) และทางวีดีโอออนไลน์ (Online VDO) 

ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีศึกษา

จังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนปัจจัยทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์

(Social Media) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารทีพ่กัในแหล่งท่องเทีย่วเมอืงรองเขตภาคตะวนัออกของประเทศไทย กรณี

ศึกษา จังหวัดจันทบุรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้อง

กับ Yang Bi Ying (B.E. 2559) ที่ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประสบการณ์การท่องเที่ยว 

ภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว การแสวงหาความแปลกใหม่ และความเชื่อเชิงบรรทัดฐานส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความตั้งใจ

ท่องเที่ยวซ�้ำในกรุงเทพมหานครของชาวจีน” พบว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจ

ท่องเที่ยวซ�้ำในกรุงเทพมหานครของชาวจีน เน่ืองจากก่อนเดินทางท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวชาวจีนมักจะอ่านบทวิจารณ์

ออนไลน์และมีการปรึกษาหรือขอความคิดเห็นเก่ียวกับการเลือกสถานท่ีท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครจากนักท่องเที่ยว

ท่านอื่น ๆ โดยผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ท�ำให้นักท่องเที่ยวมีความมั่นใจในการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร
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ข้อเสนอแนะ

ส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป สามารถพิจารณาหรือน�ำไปศึกษาเพิ่มเติมได้ ดังนี้

1. เนื่องจากการวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยท่ีศึกษาแต่ละช่วงอายุโดยท�ำการแบ่งโดยผู้วิจัยเอง หากน�ำเกณฑ์

เกี่ยวกับอายุมาใช้ในการศึกษา เช่น กลุ่มประชากรแต่ละเจเนอเรชั่น (Generation) อาจจะท�ำให้ข้อมูลที่เก็บได้มีความ

ชัดเจนมากขึ้นถึงความต้องการของกลุ่มนั้นว่า ปัจจัยใดที่ท�ำให้เกิดการเลือกใช้บริการที่พัก เพื่อที่จะได้สามารถวิเคราะห์

ผลได้อย่างชัดเจนและสามารถปรับปรุงธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได ้

2. ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด ณ ที่นี้ หมายถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

(7PS) และการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) ว่ามีปัจจัยใด

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกท่ีพักในแหล่งท่องเท่ียวเมืองรอง เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กรณีจังหวัดจันทบุร ี

โดยผู้ที่สนใจศึกษาต่อ สามารถน�ำปัจจัยทางการตลาดในด้านอื่น ๆ มาท�ำการศึกษาเพิ่มได้เช่นกัน 

3. ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาในเขตพื้นที่เมืองรองเขตภาคตะวันออก จังหวัดจันทบุรี ผู้ที่สนใจ

สามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการศึกษาการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในเขตจังหวัดอื่น ๆ  ได้ตามความเห็นชอบของผู้วิจัย

4. เนื่องจากในการวิจัยผู้วิจัยได้ท�ำการวิจัยเพียงช่วงระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น ประกอบกับความต้องการของ

นักท่องเทีย่วนัน้สามารถเปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลาตามแต่ละสถานการณ์ ผูศ้กึษาต่อควรท�ำวจิยัช่วงเวลาอืน่ ๆ  อย่างต่อเน่ือง

เพื่อให้สอดคล้องและเหมาะสมกับความต้องการของนักท่องเที่ยวในช่วงเวลานั้น ๆ 	
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กรณีศึกษา: จังหวัดจันทบุรี
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