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ABSTRACT 

This research aims to 1) study the levels of service marketing mix factors, service quality, and customer loyalty 

of Grace Patong Hotel, Phuket Province; 2) investigate the service marketing mix factors affecting customer 

loyalty of Grace Patong Hotel, Phuket Province; and 3) examine the service quality factors influencing customer 

loyalty of Grace Patong Hotel, Phuket Province. This study employs a quantitative research approach with a 

sample of 400 customers who have used the services of Grace Patong Hotel, Phuket Province at least twice. 

The data is analyzed using a statistical software package, employing descriptive statistics and testing 

hypotheses through multiple regression analysis. The findings reveal that 1) the levels of service marketing mix 

factors, service quality, and customer loyalty of Grace Patong Hotel, Phuket Province are at the highest level; 

2) Service marketing mix factors, including product, price, and physical evidence, significantly affect customer 

loyalty of Grace Patong Hotel, Phuket Province at a statistical significance level of .05; and 3) Service quality 

factors, specifically tangibility and assurance, significantly influence customer loyalty of Grace Patong Hotel, 

Phuket Province at a statistical significance level of .05. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค ์1) เพื่อศกึษาระดบัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร คุณภาพการบรกิาร และความ

ภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ 2) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อความ

ภกัดขีองลูกค้าโรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเก็ต 3) เพื่อศกึษาคุณภาพการบรกิารที่ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกค้า

โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ งานวจิยัชิ้นนี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยกลุ่มตวัอย่างคอื กลุ่มลูกคา้ทีใ่ชบ้รกิาร

โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเก็ตตัง้แต่ 2 ครัง้ขึ้นไป จํานวน 400 คน วเิคราะห์ขอ้มูลผลการศกึษาด้วยโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติเชิงพรรณา และทดสอบสมมติฐานโดยสมการถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า  

1) ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร คุณภาพการบรกิาร และความภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง 

จงัหวดัภูเกต็ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 2) ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา และลกัษณะ

ทางกายภาพ ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้ โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

3) คุณภาพการบรกิาร ด้านความเป็นรูปธรรมการให้บรกิาร และการให้ความมัน่ใจ ส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้า

โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

คาํสาํคญั: ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร, คุณภาพการบรกิาร, ความภกัดขีองลกูคา้ 
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บทนํา 

การท่องเทีย่วถอืเป็นอุตสาหกรรมทีม่คีวามสําคญัอย่างยิง่ต่อระบบเศรษฐกจิของประเทศไทย โดยประเทศไทยนับว่า

เป็นปลายทางทีไ่ดร้บัความนิยมจากนกัท่องเทีย่วทัว่โลก เนื่องจากมศีกัยภาพและทรพัยากรการท่องเทีย่วทีโ่ดดเด่น ใน

ปี พ.ศ.2566 ประเทศไทยมจีาํนวนนักท่องเทีย่วต่างชาตเิขา้มาท่องเทีย่วเป็นจํานวนทัง้สิน้ 28,042,131 คน (กระทรวง

การท่องเทีย่วและกฬีา, 2566) คดิเป็นอตัราเพิม่ขึน้ร้อยละ 151 เมื่อเทยีบกบัช่วงเวลาเดยีวกนัของปี พ.ศ.2565 และ

สามารถสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวสูงถึง 1.8 ล้านล้านบาท อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประกอบไปด้วยธุรกิจที่

เกีย่วขอ้งหลากหลายประเภท โดยเฉพาะอย่างยิง่ธุรกจิบรกิารดา้นการเดนิทาง การขนส่ง ธุรกจิการนําเทีย่ว และธุรกจิ

ทีพ่กัอาศยั อาท ิโรงแรม 

จงัหวดัภูเกต็ หรอืทีไ่ดร้บัการขนานนามว่า "ไขมุ่กแห่งอนัดามนั" ถอืเป็นหนึ่งในจงัหวดัทีม่ชีื่อเสยีงโด่งดงัในฐานะแหล่ง

ท่องเที่ยวระดบันานาชาตขิองประเทศไทย ตามขอ้มูลจากบรษิทั ซไีนน์ โฮเทลเวริ์คส์ (ธนวรรณ วนิัยเสถยีร, 2566)

พบว่า ในปี พ.ศ.2565 จงัหวดัภูเก็ตมสีถานประกอบการที่พกัประเภทโรงแรมที่ได้รบัอนุญาตถูกต้องตามกฎหมาย

จํานวน 1,786 แห่ง คดิเป็นจํานวนหอ้งพกัรวมทัง้สิน้ 92,604 หอ้ง และมแีนวโน้มการเตบิโตของธุรกจิโรงแรมใหม่ใน

พืน้ทีจ่งัหวดัภูเกต็ทีค่าดว่าจะสูงขึน้อย่างต่อเนื่อง ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมโรงแรมและการบรกิารต่างต้องเผชญิ

กบัการแขง่ขนัทีท่วคีวามรุนแรงมากยิง่ขึน้ และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกม็กีารเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา ดงันัน้ การที่

องคก์รจะประสบความสาํเรจ็และสามารถดํารงอยู่ไดใ้นสภาวการณ์เช่นนี้ สิง่สาํคญัทีค่วรใหค้วามสําคญัเป็นอย่างยิง่ก็

คอื การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม รวมถงึกลยุทธ์ในการสร้างความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ ผ่านการสรา้ง

ประสบการณ์เชงิบวก เพือ่ใหล้กูคา้เกดิความพงึพอใจและกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า (Tanford et al., 2012) 

ดว้ยเหตุนี้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และคุณภาพการบรกิาร ทีจ่ะสง่ผล

ต่อความภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ เพื่อใหท้ราบถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการสรา้งความภกัดขีอง

ลูกค้า ตลอดจนทราบถึงระดบัความพงึพอใจ และความต้องการที่แท้จรงิของลูกค้าที่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารและคุณภาพการบรกิารในดา้นต่างๆ อนัจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิโรงแรมและการท่องเทีย่ว ในแง่

ของการเขา้ใจถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างถ่องแท ้ซึง่จะนําไปสู่การปรบัปรุงและพฒันาการดาํเนินงานใหส้อด

รบักบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพสงูสุด อนัจะเป็นการช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถสรา้ง

มาตรฐานคุณภาพการใหบ้รกิารทีด่เีลศิ และนํามาซึง่ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทางธุรกจิไดใ้นทีส่ดุ 

  

การทบทวนวรรณกรรม 

Kotler (1997) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถงึ ตวัแปรหรอืเครื่องมอืทางการตลาดที่

สามารถควบคุมได ้บรษิทัมกัจะนํามาใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความพงึพอใจและความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

แต่เดมิส่วนประสมทางการตลาดจะมเีพยีง 4 ตวัแปรเท่านัน้ (4Ps) ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) สถานที่

หรอืช่องทางการจดัจําหน่ายผลติภณัฑ์ (Place) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ต่อมามกีารคดิตวัแปรเพิม่เติม

ขึน้มา อกี 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) 

เพื่อใหส้อดคลอ้ง กบัแนวคดิทีส่าํคญัทางการตลาดสมยัใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่กบัธุรกจิทางดา้นการบรกิาร ดงันัน้จงึ

รวมเรยีกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps โดยแนวคดิเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร (Services 

Marketing Mix) หรือ 7Ps ตามทฤษฎีของ Zeithaml and Bitner (2000) ได้อธิบายว่าส่วนประสมการตลาดบริการ

ประกอบดว้ยประกอบดว้ย 1) ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สนิคา้และบรกิารทีบ่รษิทันําเสนอใหก้บัลูกคา้ 2) ราคา 

(Price) หมายถงึ ราคาของสนิคา้และบรกิารรวมทัง้เงือ่นไขต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการชาํระเงนิทีบ่รษิทักาํหนดขึน้ 3) การ

จดัจําหน่าย (Place) หมายถงึ หน้าทีท่ีเ่กี่ยวขอ้งกบัการจําหน่ายและสนับสนุนการกระจายสนิค้าเพื่อทําใหส้นิค้าและ

บรกิารมพีรอ้มสําหรบัการจําหน่าย 4) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การสื่อสารทางการตลาดสําหรบั

สนิคา้และบรกิาร 5) บุคคล (People) หมายถงึ บุคคลทุกๆ คนทีม่สีว่นรว่มในกระบวนการใหบ้รกิาร ซึง่รวมถงึพนักงาน
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ของกจิการ ลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิาร และลูกคา้คนอื่นทีม่าใชบ้รกิารดว้ย 6) กระบวนการ (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนหรอื

กระบวนการในการใหบ้รกิาร ระเบยีบ รวมทัง้วธิกีารทาํงานซึง่เกีย่วขอ้งกบัการสรา้งและการนําเสนอบรกิารใหก้บัลูกคา้ 

เช่น การตดัสนิใจในเรื่องนโยบายทีเ่กีย่วกบัลูกคา้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2549: 54) 7) หลกัฐานทางกายภาพ (Physical 

Evidence) หมายถงึ สิง่แวดลอ้มทีเ่กีย่วกบัการใหบ้รกิาร สถานทีท่ีล่กูคา้และกจิการมปีฏสิมัพนัธก์นั และองคป์ระกอบที่

จบัตอ้งไดต้่างๆ ซึง่ทาํหน้าทีช่ว่ยอาํนวยความสะดวกหรอืสือ่สารบรกิารนัน้ 

คุณภาพการบรกิาร หมายถงึ ระดบัของการให้บรกิารที่สรา้งความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภค โดยการบรกิารนัน้จะต้อง

สามารถตอบสนอง ความตอ้งการ ความอยาก และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ไดอ้ย่างเพยีงพอ เนื่องจากการบรกิารมี

ลกัษณะทีจ่บัตอ้งไม่ได ้(Intangibility) ทําใหคุ้ณภาพการบรกิารเป็นสิง่ที ่เกดิขึน้จากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคซึ่งเป็นความ

คิด เ ห็ น ส่ ว น ตั ว ใ น เ ชิ ง น า ม ธ ร ร ม  ( Subjective) แ ล ะ แ ต ก ต่ า ง กัน ไ ป ใ น แ ต่ ล ะ บุ ค ค ล  (Lovelock, 2001) 

นอกจากนี้Parasuraman et al. (1988) กล่าวว่า คุณภาพบริการในสายตาผู้บริโภคเกิดจากการเปรียบเทียบความ

คาดหวงัและการรบัรูท้ีไ่ดร้บัจากการบรกิาร จงึไดม้กีารพฒันาสรา้งเครื่องมอืในการประเมนิคุณภาพบรกิารทีเ่รยีกว่า 

Servqual (Service Quality) ซึง่สามารถนําไปใชว้เิคราะหค์วามสมัพนัธข์องมติกิารประเมนิคุณภาพดา้นต่างๆ 10 ดา้น 

ลงเหลอืเพยีง 5 ดา้นเท่านัน้ ดงันี้ 1) ความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (Tangibles) คอื การบรกิารทีนํ่าเสนอในลกัษณะทาง

กายภาพทีป่รากฏใหเ้หน็ถงึสิง่อํานวยความสะดวกต่างๆ และสามารถสมัผสัได ้ซึง่ไดแ้ก่ เครื่องมอือุปกรณ์บุคลากรและ

การใช้สญัลักษณ์ หรือเอกสารที่ใช้สําหรบัการติดต่อสื่อสาร 2) ความน่าเชื่อถือ หรือไว้วางใจได้ (Reliability) คือ 

ความสามารถในการใหบ้รกิารนัน้ตรงกบัสญัญาทีใ่หไ้วก้บัผูร้บับรกิาร บรกิารทีใ่หทุ้กครัง้มคีวามถูกตอ้งเหมาะสมและมี

ความสมํ่าเสมอในทุกครัง้ของบรกิารที่จะทําให้ผู้รบับรกิารรู้สกึว่าการบรกิารที่ได้รบัมคีวามน่าเชื่อถือสามารถให้ความ

ไวว้างใจได ้3) การตอบสนองความตอ้งการ (Responsiveness) คอื ผูใ้หบ้รกิารมคีวามพรอ้มและเตม็ใจทีจ่ะใหบ้รกิาร 

สามารถตอบสนองความต้องการของผูร้บับรกิารไดต้ามตอ้งการ 4) การใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) คอื ผูใ้หบ้รกิารมี

ความรูแ้ละมอีธัยาศยัทีด่ใีนการใหบ้รกิาร และความสามารถของผูใ้หบ้รกิารส่งผลใหผู้ร้บับรกิารเกดิความเชื่อมัน่ในการ

ใชบ้รกิาร 5) การเขา้ใจการรบัรูค้วามตอ้งการของผูร้บับรกิาร (Empathy) คอื ผูใ้หบ้รกิารใหบ้รกิารโดยคํานึงถงึจติใจ 

และความแตกต่างของผูร้บับรกิารตามลกัษณะของแต่ละบุคคลเป็นสาํคญั 

ความภกัดขีองลูกค้า หมายถงึ การมอบผลประโยชน์ในระยะยาวใหก้บัผูใ้หบ้รกิาร ซึ่งเกดิมาจากความเต็มใจในการ

สนับสนุนใหก้บัองคก์รของลูกคา้ ดว้ยการซื้อสนิคา้ซํ้าหรอืใชบ้รกิารซํ้าอย่างต่อเนื่องสมํ่าเสมอเป็นระยะเวลายาวนาน 

หรอืการพดูถงึขอ้ดขีององคก์รใหผู้อ้ื่นทราบ (Gronroos, 2000) นอกจากนี้ ชวนิ จุลาเกตุโพธชิยั (2564) กล่าววา่ ความ

ภกัด ีหมายถงึ ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีย่ดึมัน่ต่อสนิคา้และบรกิารในระยะยาว ซึง่เกดิมาจากการรบัรูข้อ้มลู

เกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิาร และเมื่อใช้แล้วรู้สกึพงึพอใจในสนิค้าและบรกิาร ซึ่งเกิดได้จาก 2 ปัจจยั กล่าวคอื ปัจจยั

ประชากรศาสตรแ์ละปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เช่น สนิคา้และบรกิารมคีวามแตกต่างจากคู่แขง่ ทัง้ในดา้น

ของคุณภาพหรือด้านราคา นอกจากนี้อาจเกิดได้จากปัจจยัอื่น เช่น การรบัรู้ของแต่ละคน หรือความคุ้นเคยจาก

ความสมัพนัธใ์นอดตี โดยผูว้จิยัไดว้ดัความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร จากแนวคดิของ Zeithaml et al. (1996) ซึง่พฒันาจาก

กรอบแนวความคดิเกี่ยวกบัการวดัความตัง้ใจของผูใ้ช้บรกิาร (Behavioral Intentions) ที่จะต้องคํานึงถึงพฤติกรรม 

ทศันคต ิและกระบวนการคดิของผูร้บับรกิาร จงึสามารถนําไปใชร้่วมกบัการวดัว่าผูใ้ชบ้รกิารมคีวามภกัดกีบัธุรกจิทีใ่ช้

บรกิารอยู่มากน้อยเพยีงใด โดยประกอบดว้ย 4 มติ ิไดแ้ก่ 1) การบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คอื การ

พูดถึงสิง่ที่ดเีกี่ยวกบัผูใ้ห้บรกิารแนะนํา และกระตุ้นให้คนอื่นสนใจ และใช้บรกิารนัน้ 2) การตัง้ใจซื้อซํ้า (Purchase 

Intention) คอื การเลอืกการบรกิารนัน้ๆ เป็นตวัเลอืกแรก 3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา (Price Sensitivity) คอื การ

ทีผู่ใ้ชบ้รกิารไม่มปัีญหาในการทีผู่ใ้หบ้รกิารขึน้ราคา หรอืสามารถยอมจ่ายมากกว่าหากบรกิารนัน้สามารถตอบสนอง

ความพงึพอใจ 4) พฤตกิรรมการรอ้งเรยีน (Complaining Behavior) คอื การรอ้งเรยีนเมื่อเกดิปัญหา อาจจะรอ้งเรยีน

กบัผูใ้หบ้รกิาร บอกต่อผูอ้ื่น สว่นนี้เป็นการวดัถงึการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้รโิภค 
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สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสง่ผลต่อความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ 

2) ปัจจยัดา้นคุณภาพการบรกิารสง่ผลต่อความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารสาํรวจ (Survey) ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยั

ครัง้นี้ คอื ลกูคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ ทีเ่คยมาใชบ้รกิารโรงแรมตัง้แต่ครัง้ที ่2 ขึน้ไป เนื่องจากประชากรมี

จํานวนมากและไม่ทราบขนาดจํานวนทีแ่น่นอน ดงันัน้การกําหนดกลุ่มตวัอย่างจงึใชว้ธิหีาขนาดกลุ่มตวัอย่างสูตรคอแครน 

(Cochran, 1977) โดยกําหนดระดบัความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 และค่าความคาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ไดเ้ท่ากบั 384.16 ทัง้นี้

เนื่องจากลกัษณะกลุ่มประชากรมคีวามหลากหลาย ผู้วจิยัจึงเพิม่จํานวนกลุ่มตวัอย่างเป็น 400 คน เพื่อเพิม่ความ

แม่นยําและลดความคลาดเคลื่อนของผลการวจิยั โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) เฉพาะลกูคา้ทีเ่คยมาใชบ้รกิารโรงแรมตัง้แต่ 2 ครัง้ขึน้ไป โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื่องใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั การทดสอบความเชื่อมัน่ 

(Cronbach’s Alpha) โดยรวมมคี่าตัง้แต่ .80 ขึน้ไปทุกดา้น การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้

แจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มลู และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมนีัยสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ตวัแปรอิสระ (X) 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

1) ดา้นผลติภณัฑ ์

2) ดา้นราคา 

3) ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 

4) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

5) ดา้นบุคคลากร 

6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

7) ดา้นกระบวนการ 

คณุภาพการบริการ 

1) ดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร  

2) ดา้นความน่าเชือ่ถอื 

3) ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ 

4) ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ  

5) ดา้นความเขา้ใจ และการรบัรูค้วาม

ตอ้งการ 

ตวัแปรตาม (Y) 

ความภกัดีของลกูค้าโรงแรมเกรซ ป่าตอง 

จงัหวดัภเูกต็ 

1) การบอกต่อ 

2) การตัง้ใจซือ้ซํ้า 

3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัราคา 

4) พฤตกิรรมการรอ้งเรยีน 
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ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (ร้อยละ 65)  

มสีญัชาต ิAustralian (รอ้ยละ 20.3) มอีายุระหว่าง 36-45 ปี (รอ้ยละ 38) มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 76.8)  

มอีาชพีเจา้ของธุรกจิ (รอ้ยละ 28) และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 3,000 เหรยีญสหรฐั (รอ้ยละ 60.5) 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ความถีใ่นการจองทีพ่กัโรงแรมในจงัหวดัภเูกต็ 

1-3 ครัง้ต่อปี (ร้อยละ 89) ระยะเวลาในการเขา้พกัเฉลี่ย 5-7 คนื (ร้อยละ 48.5) เลอืกจองโรงแรมที่มรีาคาทีพ่กัเฉลี่ย 

1,500-2,500 บาทต่อคนื (ร้อยละ 57.2) เลือกจองโรงแรมผ่าน Booking.com (ร้อยละ 44.8) และสาเหตุหลกัในการ

ตดัสนิใจจองโรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ คอื โรงแรมตัง้อยูใ่จกลางป่าตอง เดนิทางสะดวกสบาย (รอ้ยละ 50.7) 

ผลการวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและคุณภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้

โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ พบวา่ (1) ระดบัความคดิเหน็ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารโดยภาพรวมอยู่

ในระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.70, SD = .31) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นกระบวนการมคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด (X� = 

4.80, SD = .36) รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ์ (X� = 4.77, SD = .35) ดา้นบุคคลากร (X� = 4.75, SD = .36) ดา้นการ

สง่เสรมิการตลาด (X� = 4.72, SD = .36) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (X� = 4.67, SD = .40) ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 

(X� = 4.62, SD = .30) และดา้นทีม่คีา่เฉลีย่ตํ่าทีส่ดุ คอื ดา้นราคา (X� = 4.55, SD = .46) (2) ระดบัความคดิเหน็คุณภาพ

การบรกิารโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X� = 4.78, SD = .34) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ความเขา้ใจและ

รบัรูค้วามตอ้งการมคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด (X� = 4.82, SD = .36) รองลงมาคอื ดา้นความน่าเชื่อถอื (X� = 4.80, SD = .37) 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร (X� = 4.78, SD = .37) ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ (X� = 4.77, SD = .37) 

และดา้นทีม่คี่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด คอื ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ (X� = 4.72, SD = .40) (3) ระดบัความคดิเหน็ความภกัดี่ของ

ลกูคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ (X� = 4.57, SD = .38) เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น 

พบว่า ดา้นการบอกต่อมคีา่เฉลีย่มากทีสุ่ด (X� = 4.77, SD = .40) รองลงมาคอื ดา้นพฤตกิรรมการรอ้งเรยีน (X� = 4.62, 

SD = .46) ด้านการตัง้ใจซื้อซํ้า (X� = 4.61, SD = .45) และด้านที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด คอื ด้านความอ่อนไหวต่อปัจจยั

ราคา (X� = 4.29, SD = .47) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

ตารางท่ี 1 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีส่ง่ผลต่อความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std Error Beta 

คา่คงที ่(Constant) .245 .191  1.281 .201 

ดา้นผลติภณัฑ ์ .270 .057 .249 4.773 .000* 

ดา้นราคา .126 .037 .152 3.452 .001* 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย .059 .063 .047 .931 .352 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด .033 .052 .031 .631 .528 

ดา้นบุคคลากร .106 .060 .100 1.779 .076 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ .333 .048 .355 6.972 .000* 

ดา้นกระบวนการ -.006 .060 -.005 -.093 .926 

R = .796, R2 = .634, Adjusted R2 =.628, SEEst = .232, F = 97.080, Sig. = .000* 

* p < .05 
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จากตารางที่ 1 พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารทํานาย (R Square) แสดงอทิธพิลของตวัแปรอิสระที่มต่ีอตวัแปรตามมคี่า

เท่ากบั .634 ซึง่หมายความวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารสามารถอธบิายความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมเกรซ 

ป่าตอง จงัหวดัภูเก็ตได้ร้อยละ 63.4 ส่วนที่เหลอือีกร้อยละ 36.60 เกดิจากอิทธพิลจากปัจจยัอื่นๆ เมื่อพจิารณาค่า

สมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรต้นแต่ละตวั พบว่า มเีพยีง 3 ตวัแปร ทีส่ามารถพยากรณ์ความภกัดขีองลูกค้าได้

อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (B = .355, Sig. = .000) ดา้นผลติภณัฑ ์(B = 

.249, Sig. = .000) และดา้นราคา (B = .152, Sig. = .001) ตามลําดบั ในขณะทีด่า้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการ

สง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการ ไมม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดั

ภเูกต็ 

 

ตารางท่ี 2 ปัจจยัคุณภาพการบรกิารทีส่ง่ผลต่อความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std Error Beta 

คา่คงที ่(Constant) .752 .174  4.314 .000* 

ดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร .425 .057 .249 6.240 .000* 

ดา้นความน่าเชือ่ถอื -.021 .063 -.021 -.330 .741 

ดา้นการตอบสนองความตอ้งการ .040 .073 .039 .544 .587 

ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ .377 .056 .402 6.761 .000* 

ดา้นความเขา้ใจและรบัรูค้วามตอ้งการ -.017 .070 -.016 -.241 .810 

R = .767, R2 = .588, Adjusted R2 =.582, SEEst = .245, F = 112.303, Sig. = .000* 

* p < .05 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารทํานาย (R Square) แสดงอทิธพิลของตวัแปรอิสระที่มต่ีอตวัแปรตามมคี่า

เท่ากบั .588 ซึ่งหมายความว่า ปัจจยัคุณภาพการบรกิารสามารถอธบิายความภกัดขีองลูกค้าโรงแรมเกรซ ป่าตอง 

จงัหวดัภูเกต็ ไดร้อ้ยละ 58.8 ส่วนทีเ่หลอือกีรอ้ยละ 41.20 เกดิจากอทิธพิลจากปัจจยัอื่นๆ เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธิ ์

การถดถอยของตัวแปรต้นแต่ละตัว พบว่า มีเพียง 2 ตัวแปร ที่สามารถพยากรณ์ความภักดีของลูกค้าได้อย่างมี

นัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ (B = .402, Sig. = .000) และดา้นความเป็นรูปธรรมของ

การบรกิาร (B = .249, Sig. = .000) ตามลําดบั ในขณะทีด่า้นความน่าเชื่อถอื ดา้นการตอบสนองความต้องการ และ

ดา้นความเขา้ใจและรบัรูค้วามตอ้งการ ไมม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็  

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ สามารถ

อภปิรายผลได ้ดงันี้ 

1) ดา้นผลติภณัฑ์ส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้

โดยข้อคําถามที่มคี่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื “โรงแรมมกีารบรกิาร Wi-Fi ที่ครอบคลุมทุกพื้นที่” สะท้อนให้เห็นว่า ในยุค

ปัจจุบนั Wi-Fi เป็นสิง่อาํนวยความสะดวกทีจ่าํเป็นสาํหรบัลูกคา้โรงแรม ดงันัน้การปรบัปรุงและพฒันาการบรกิาร Wi-Fi 

ใหม้คีุณภาพและประสทิธภิาพทัง้ในหอ้งพกัและพืน้ทีส่าธารณะส่วนกลางในโรงแรม จงึเป็นหนึ่งวธิทีีส่ามารถเพิม่ความ

พงึพอใจของลูกคา้ในโรงแรมและสรา้งความภกัดใีนระยะยาวไดม้ากขึน้ ผลการวจิยันี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรชัญา 

ทวพีงษ์ และ จิรวฒัน์ ทิพยรส (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อความภกัดีในการเลือกใช้บรกิารโรงแรม
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เครอืบลมูงักีโ้ฮเทลส ์จงัหวดัภเูกต็ หลงัเปิดโครงการแซนดบ์อ็กซ ์ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ี

อทิธพิลต่อความภกัดใีนการเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมเครอืบลูมงักี้โฮเทลส์ จงัหวดัภูเก็ต หลงัเปิดโครงการภูเกต็แซนด์

บอ็กซ ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด และดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร และ

ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ มะลวิรรณ ช่องงาม และ ภทัราวุฒ ิโนร ี(2564) ได้ศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดบรดิารสําหรบัรสีอร์ทในจงัหวดันครนายก ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารสาํหรบัรสีอรท์ในจงัหวดันครนายก ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายดา้นทีล่กูคา้ใหค้วามสาํคญัอนัดบั

แรก คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นพนกังาน ตามลาํดบั 

2) ดา้นราคาสง่ผลต่อความภกัดขีองลกูคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยขอ้

คําถามทีม่คี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คอื “ราคาของโรงแรมเหมาะสมกบัคุณภาพทีไ่ดร้บั และมคี่าบรกิารเพิม่เตมิทีเ่หมาะสม” 

ผลการวจิยัแสดงให้เห็นว่า ราคายงัคงเป็นปัจจยัสําคญัที่ลูกค้าจะพจิารณาก่อนตดัสนิใจเลือกใช้บรกิาร ดงันัน้การ

กําหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของบรกิาร และสื่อสารให้ลูกคา้เขา้ใจถงึราคาและคุณค่าของบรกิาร จะช่วยเพิม่

ความเชื่อมัน่และความพงึพอใจของลูกคา้ในระยะยาว ผลการวจิยันี้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฤชานนท ์หมดัอะหนิ 

(2560) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมฮาลาล ใน

อําเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บริการ

โรงแรมฮาลาลของนักท่องเทีย่วมุสลมิ ในอําเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ไดแ้ก่ ดา้นราคา อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 

3) ด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรมเกรซ ป่าตอง จังหวดัภูเก็ต ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยขอ้คาํถามทีม่คีา่เฉลีย่มากทีส่ดุคอื "สิง่อาํนวยความสะดวกนอกหอ้งพกั เชน่ ลอ็บบีส้ว่นกลาง สระ

ว่ายน้ํา" ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็ว่า สิง่อํานวยความสะดวกเป็นอกีปัจจยัสาํคญัทีลู่กคา้พจิารณาในการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิาร โรงแรมควรพฒันาสิง่อํานวยความสะดวกใหค้รบครนั รกัษาสภาพแวดล้อม การตกแต่ง และความสะอาดของ

โรงแรม เพื่อสรา้งประสบการณ์ทีด่ ีช่วยเพิม่ความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ในการเลอืกเขา้ใชบ้รกิารโรงแรมใน

อนาคต ทัง้นี้ผลการวจิยัยงัสอดคล้องผลการศกึษานี้สอดคล้องกบังานวจิยัของ จติพสิุทธิ ์รตันพงศ์ (2561) ที่พบว่า 

ลักษณะทางกายภาพเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจโรงแรมระดับ 4 ดาวของ

นกัท่องเทีย่วชาวไทยในเขตอาํเภอหาดใหญ่  

ปัจจยัดา้นคุณภาพการบรกิารส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ สามารถอภปิรายผลได ้

ดงันี้ 

1) ดา้นความเป็นรปูธรรมของการบรกิารส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยขอ้คาํถามทีม่คีา่เฉลีย่มากทีส่ดุ คอื “พนกังานแผนกตอ้นรบัมคีวามเหน็อกเหน็ใจและใหบ้รกิาร

อย่างกระตอืรอืรน้” สะทอ้นใหเ้หน็ว่าการบรกิารของพนักงานแผนกต้อนรบั ซึ่งเป็นด่านหน้าของโรงแรมถอืเป็นปัจจยั

สาํคญัทีลู่กคา้คาดหวงัและส่งผลต่อความภกัดขีองผลการวจิยันี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปุญญาพร บุญธรรมา (2563) 

ไดศ้กึษาเรื่อง คุณภาพการบรกิารและพฤตกิรรมการเขา้พกัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการใชบ้รกิารโรงแรมขนาดกลางใน 

อําเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก ผลการวจิยัพบว่า คุณภาพการบรกิารดา้นความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร ดา้นความ

เชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการให้ความเชื่อมัน่ต่อลูกค้า และด้านการดูแลเอาใจใส่ มผีลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางใน อาํเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในขณะทีด่า้นการตอบสนอง

ไม่มผีลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิาร นอกจากนี้ ผลการวจิยัยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ กฤษณะ ดาราเรอืง และคณะ 

(2561) ได้ศกึษาเรื่อง การรบัรู้คุณภาพการให้บรกิาร และส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่ส่งผลต่อความภกัดขีอง

ผูใ้ชบ้รกิารโรงแรมในอําเภอเมอืงนครสวรรค ์จงัหวดันครสวรรค ์ผลการวจิยัพบว่า คุณภาพการใหบ้รกิาร ส่วนประสม

ทางการตลาด และความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ผลการวจิยัขา้งตน้ยงั

สอดคล้องกบังานวจิยัของ Margaretha et al. (2022) ได้ศกึษาเรื่อง อทิธพิลของคุณภาพการบรกิารที่ส่งผลต่อความ
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ภกัดขีองลูกคา้ในโรงแรมระดบั 5 ดาวในบาหล ีประเทศอนิโดนีเซยี ผลการวจิยัพบว่า คุณภาพการบรกิารดา้นความ

เป็นรปูธรรม ความน่าเชื่อถอื การตอบสนอง ความมัน่ใจ และการเขา้ใจและเหน็อกเหน็ใจลูกคา้ มอีทิธพิลเชงิบวกอย่าง

มนียัสาํคญัต่อความภกัดขีองลกูคา้ 

2) ดา้นการใหค้วามมัน่ใจส่งผลต่อความภกัดขีองลูกคา้โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีต่ัง้ไว ้โดยขอ้คําถามทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด คอื “พนักงานสามารถสื่อสารกบัลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้งและชดัเจน” สะทอ้น

ให้เห็นว่า การสื่อสารของพนักงานเป็นปัจจยัสําคญัที่ลูกค้าคาดหวงั ทกัษะ ความรู้ ความเชี่ยวชาญของพนักงาน 

สามารถมอบความมัน่ใจ อนัเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความภกัดีของลูกค้าได้ ผลการวจิยันี้สอดคล้องกบังานวจิัยของ  

ณฐัภทัร บณัฑติวรากุล (2565) ไดศ้กึษาเรื่อง การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารทีส่่งผลต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารโรงแรม และ

รสีอรท์ ในจงัหวดันครราชสมีา ผลการวจิยัพบวา่ การรบัรูคุ้ณภาพบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นการตอบสนอง

ความต้องการของลูกคา้ ดา้นการใหค้วามมัน่ใจต่อลูกคา้ไวว้างใจ และดา้นการรูจ้กัและเขา้ใจลูกคา้ไวว้างใจส่งผลเชงิ

บวกต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารโรงแรมและรสีอรท์ ในจงัหวดันครราชสมีา อยา่งมรีะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การศกึษาครัง้ต่อไปเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชงิลกึเกีย่วกบัการความภกัดขีองลูกคา้ โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภูเกต็ จงึ

ควรอาศยัการวจิยัโดยการเก็บขอ้มูลในรูปแบบอื่นๆ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ (Indepth Interview) และการทําการ

สมัภาษณ์เฉพาะกลุ่ม (Focus Group) 

2) ควรศกึษาปัจจยัอื่นๆ เพิม่เตมิทีอ่าจสง่ผลต่อความภกัดขีองลกูคา้ โรงแรมเกรซ ป่าตอง จงัหวดัภเูกต็ ในอนาคต เชน่ 

ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ ความพงึพอใจของลกูคา้ เป็นตน้ 

3) การศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาปัจจยัทางการตลาด และความภกัดขีองลูกค้าระหว่างโรงแรมเกรซ ป่าตองจงัหวดั

ภเูกต็ กบัโรงแรมคูแ่ขง่อื่น เพือ่เกดิเป็นแนวทางการพฒันากลยทุธท์างการตลาดต่อไป  

 

เอกสารอ้างอิง 

กรมการท่องเที่ยวและกีฬา. (2566). สถิตินักท่องเทีย่วต่างชาติทีเ่ดินทางเข้าประเทศไทย ปี 2566. สืบค้นจาก 

https://www.mots.go.th/news/category/706. 

กฤษณะ ดาราเรอืง, สทิธพิร เขาอุ่น และ เชาวฤทธิ ์จงเกษกรณ์. (2561). การรบัรูคุ้ณภาพการใหบ้รกิารและสว่นประสม

การตลาดทีส่่งผลต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารโรงแรมในอําเภอเมอืงนครสวรรค ์จงัหวดันครสวรรค.์ วารสาร

วทิยาลยัดุสติธานี, 12(ฉบบัพเิศษ), 57-70. 

จติพสิุทธิ ์รตันพงศ.์ (2561). พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร และส่วนประสมทางการตลาดต่อการใชบ้รกิารธุรกจิโรงแรมระดบั 

4 ดาวของนักท่องเทีย่วชาวไทยในเขตอําเภอหาดใหญ่.  สืบค้นจาก http://www.ba-abstract.ru.ac.th/ 

AbstractPdf/2561-5-6_1565860889.pdf. 

ฉตัรยาพร เสมอใจ และ ฐตินินัท ์วารวีนิช. (2551). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: ซเีอด็ยเูคชัน่. 

ชวิน จุลาเกตุโพธิชัย. (2564). ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีตราสินค้าร้านวิคตอรี่ เบเกอรี่ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล. วารสารสมาคมนักวจิยั สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์, 26(3), 140-

155. 

ณัฐภทัร บณัฑติวรากุล. (2565). การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารทีส่่งผลต่อความภกัดขีองผูใ้ชบ้รกิารโรงแรม และรสีอร์ท ใน

จงัหวดันครราชสมีา. วทิยาการจดัการวไลยอลงกรณ์ปรทิศัน์, 3(3), 12-29.  

ธนววรณ วนิัยเสถยีร. (2566). "ภูเกต็"เตบิโตพุ่งปรีด๊! 32 แบรนดด์งัทัว่โลกลงหิ้งแขง่ ตลาดโรงแรมไฮเอนดย์งัรอ้นแรง. 

สบืคน้จาก https://www.thansettakij.com/business/tourism/563617. 

มะลวิรรณ ช่องงาม และ ภทัราวุฒ ิโนร.ี (2564). ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารสาํหรบัรสีอรท์ในจงัหวดันครนายก. 

วารสารวชิาการตลาดและการจดัการ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร,ี 8(2), 104-117. 



[10] 

ปุญญาพร บุญธรรมมา. (2563). คุณภาพการบรกิารและพฤติกรรมการเขา้พกัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิาร

โรงแรมขนาดกลางใน อําเภอเมอืง จงัหวดัพษิณุโลก. วทิยานิพนธ์บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, บณัฑติวทิยาลยั 

มหาวทิยาลยันเรศวร. 

ฤชานนท ์หมดัอะหนิ. (2563). ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารในโรงแรม

ฮาลาล ในอําเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา. สบืคน้จาก http://www.ba-abstract.ru.ac.th/AbstractPdf/2563-5-

6_1630162785.pdf. 

วรชัญา ทวพีงษ์ และ จริวฒัน์ ทพิยรส. (2564). ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดใีนการเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมเครอืบลมูงั

กี้โฮเทลส์จงัหวดัภูเก็ตหลังเปิดโครงการแซนด์บ็อกซ์. ในการประชุมนําเสนอผลงานวิจัยบัณฑิตศึกษา

ระดบัชาต ิมหาวทิยาลยัราชภฏัอุดรธานี ครัง้ที ่14 ประจาํปีการศกึษา 2564.  

Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer relationship management approach. 

Hoboken: John Wiley and Sons, Ltd. 

Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning implementation and control. 9th ed. Upper Saddle 

River, NJ: Prentice Hall. 

Lovelock, C. (2001). Services Marketing: People, Technology, Strategy. Pearson Education. 

Margaretha, F., Wirawan, S. E., & Wowor, W. (2021). The influence of service quality on customer loyalty in 

the hotel industry: A study of five-star hotels in Bali, Indonesia. International Journal of Social and 

Management Studies, 12(2), 143-154.  

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: A Multiple-Item Scale for Measuring 

Consumer Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, 64(1), 12-40. 

Tanford, S., Raab, C., & Kim, Y. S. (2012). Determinants of customer loyalty and purchasing behavior for full-

service and limited-service hotels. International Journal of Hospitality Management, 31(2), 319-328. 

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of service quality. Journal 

of Marketing, 60(2), 31-46. 

 

Data Availability Statement: The raw data supporting the conclusions of this article will be made available by 

the authors, without undue reservation. 

 

Conflicts of Interest: The authors declare that the research was conducted in the absence of any commercial 

or financial relationships that could be construed as a potential conflict of interest. 

 

Publisher’s Note: All claims expressed in this article are solely those of the authors and do not necessarily 

represent those of their affiliated organizations, or those of the publisher, the editors and the reviewers. Any 

product that may be evaluated in this article, or claim that may be made by its manufacturer, is not guaranteed 

or endorsed by the publisher. 

 

Copyright: © 2024 by the authors. This is a fully open-access article distributed 

under the terms of the Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International 

(CC BY-NC-ND 4.0). 

 


