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บทคดัย่อ                              
           วตัถุประสงคข์องงานวจิยันี� เพื�อศกึษาความคาดหวงัของลูกค้าแบบ customization และนําความคาดหวงัลูกค้ากบัคุณลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตรม์ากําหนดส่วนตลาด โดยศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างคือลูกค้าที�ใช้บริการโรงแรมระดบั 1-5 ดาว จงัหวดัเพชรบุรี (ชะอํา) จํานวน 

264 ราย เลอืกตวัอยา่งแบบชั �นภูม ิและแบบระบบ เครื�องมอืการวจิยัใชแ้บบสอบถาม ไดร้บัการตอบกลบัจํานวน 198 ราย การทดสอบแนวคดิ
ขา้งตน้ ใชเ้ทคนิควเิคราะหผ์นัแปรแบบทางเดยีว การวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี�ยประชากร และการวเิคราะหจ์ําแนกกลุ่ม ผลการวิจยัพบว่าค่า

ความคาดหวงัของลูกคา้แบบ customization สูงกว่าค่าความคาดหวงัเฉลี�ยของลูกค้า  เมื�อใช้เทคนิคจําแนกกลุ่ม พบว่า มี 3 ส่วนตลาด 
ได้แก่ (1) ส่วนตลาดของนักธุรกิจรุ่นใหม่ชอบการเดินทาง จะเลือกโรงแรมแบบหรูหราโดยเน้นบริการเป็นหลกั (2) ส่วนตลาดของสาว
ทนัสมยั จะเลอืกโรงแรมแบบประหยดั และ (3) ส่วนตลาดของวยัรุ่นรกัอสิระจะเลอืกโรงแรมแบบหรูหราโดยเน้นบรรยากาศ ผลการวจิยัพบวา่ 

ความคาดหวงับริการ customization ในภาพรวมไม่แตกต่างกนักบั เพศ อาชีพ สถานภาพ และการเดินทาง แต่แตกต่างกนักบั ระดับ
การศกึษา อาย ุรายไดต้่อเดอืน วตัถุประสงคก์ารเดนิทาง การสบืคน้ขอ้มูลการเดนิทาง และระดบัดาวโรงแรม สําหรบัความคาดหวงัของลกูคา้

ในบรกิารแบบ customization เมื�อเปรยีบเทยีบกบับรกิารที�รบัจรงิ ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั งานวจิยันี�ไดนํ้าเสนอ SPRA Model ที�สามารถ
ประยกุตใ์ชไ้ดใ้นเชงิปฏบิตัซิึ�งประกอบดว้ย กระบวนการใหบ้รกิาร (service process-SP) การจดจําลูกค้า (remember-R) และบรรยากาศ

ภายในโรงแรม (atmosphere-A) ทั �งนี� Model ดงักล่าวจะนําไปสู่ความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ในธุรกจิโรงแรม ที�สอดคลอ้งกบัความ
คาดหวงัลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงใจ 

 

คาํสาํคญั: ความคาดหวงัของลกูค้า, customization, การแบ่งส่วนตลาด และความพึงพอใจ 

 

Abstract  
           The primary objectives of the study were to investigate the relationships between customization-based customers’ 

expectations and their perceptions of delivered services and also to identify customization-based market segments.  Stratified and 
systematic random sampling methods were used to select 264 guests of hotels of varying grades (1-5 star rating system), 

resulting in 198 responses. A questionnaire was utilized as a data-collection instrument.  The data were analyzed with one-way 
analysis of variance (ANOVA), paired sample T-test, and cluster analysis. The findings showed that the expectations of customization-

based customers were higher than the overall mean of all customers’ expectations. Cluster analysis identified three distinct segments 
of hotel customers: (1) younger businessmen-young energetic executives who are interested in service-oriented luxury hotels, 
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(2) modern ladies who choose hotels based on low cost (thrift)), and (3) young singles-trendy young people who emphasize 
luxury hotels that offer attractive ambience.   
    Based on statistical analysis, the results show that customers’ customization expectations do not vary with gender, 
occupation, marital status, and trip.  However, such expectations vary with education level, age, monthly income, purpose of the trip, 

information search, and hotels’ ratings. In addition, there is no difference in customers' expectation and their perceptions of services 
received.   Overall, the findings support the SPRA model, which emphasizes service process, customer recognitions, and hotel ambience. 

These components should lead to satisfaction and loyalty, consistent with customers’ expectations.  
  

Keywords: customer expectation; customization; market segmentation; and satisfaction   

 

1. บทนํา 
           ธุรกิจท่องเที�ยวและโรงแรมสามารถสร้างรายได้ให้กับ

ประเทศไทยแต่ละปีในปริมาณที�สูง แหล่งท่องเที�ยวซึ�งเป็นที�นิยม
และสรา้งรายไดใ้หป้ระเทศประเภทหนึ�งได้แก่หาดทรายและทะเล

โดยเฉพาะอย่างยิ�งหาดทรายชะอํา เป็นแหล่งสร้างรายได้และมี
บทบาทต่อเศรษฐกจิการจา้งงานของจงัหวดัเพชรบุรีอย่างเด่นชดั 

รายไดจ้ากการท่องเที�ยวเมื�อพจิารณาจําแนกเป็นค่าที�พกัแรมจะมี
สดัส่วนประมาณร้อยละ 30 (การท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย, 
2550) กล่าวได้ว่าโรงแรมเป็นธุรกิจหนึ� งซึ� งสนับสนุนธุรกิจ

ท่องเที�ยว ทําใหผู้เ้ดนิทางสามารถใช้เป็นที�พกัค้างคืนระหว่างการ
เดินทาง โดยนักท่องเที�ยวมากกว่าร้อยละ 90 ใช้โรงแรมเป็น

สถานที�พกั (การท่องเที�ยวแห่งประเทศไทย, 2550) การจะรกัษา
และสรา้งการเตบิโตของรายไดใ้นธุรกจินี� มีหลายวิธีแต่วิธีที�สําคญั

วธิหีนึ�งกค็อืการสรา้งความพงึพอใจและภกัดใีห้กบัลูกค้าการจะทํา
เช่นนี�ไดจ้ะตอ้งทราบถึงสิ�งที�ลูกค้าคาดหวงัเพื�อนําไปกําหนดเป็น

ส่วนตลาด   
           ความคาดหวงัของลูกค้า คือความปรารถนาของลูกค้า ที�มี

ต่อผลิตภัณฑ์และบริการ (Kotler & Keller, 2006, p.135; 
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) ถ้าองค์การทราบถึงสิ�ง

ที�ลูกคา้คาดหวงัและสามารถส่งมอบผลิตภณัฑ์และบริการได้ตรงกบั
ความคาดหวงัหรอืมากกว่าความคาดหวงั จะทําใหลู้กคา้พงึพอใจและ

ภกัดกีบัองคก์าร เช่น Mr.Butler เขา้พกัที�โรงแรม “WLH” และมีความ
คาดหวงับรรยากาศภายในที�หรูหรา บริการรวดเร็วมีมาตรฐานซึ�ง

โรงแรมสามารถตอบสนองลูกค้าได้ก็จะทําให้ลูกค้าพอใจ อย่างไรก็
ตามเมื�อลูกค้าเขา้ห้องพักปรากฎว่าสิ�งอํานวยความสะดวกภายใน

ห้องพกัไม่ว่าจะเป็นแก้วนํ�า ผา้เช็ดตัว ผา้คลุมเตียง ปลอกหมอน 
ลว้นมขีอ้ความว่า “welcome Mr.B” เชื�อว่าเหตุการณ์นี�จะทําให้ลูกค้า

ประทบัใจยิ�งขึ�น การที�โรงแรมทําเช่นนี�ได้เพราะมีสิ�งอํานวยความ
สะดวกที�ระบุตวัอกัษร “welcome Mr.A-Z” อยู่แล้ว เพียงแต่ใช้ระบบ
เชื�อมโยงระหว่างแผนกต่าง ๆ ภายในโรงแรมเท่านั �น   
   Kotler & Keller (2006, p.136) ชี�ว่า ถ้าธุรกิจรู้ในสิ�งที�
ลูกคา้คาดหวงัแลว้สามารถส่งมอบบริการได้ตามที�ลูกค้าคาดหวงั 

ลูกคา้จะพงึพอใจ แต่ถา้ส่งมอบบรกิารไดม้ากกว่าที�ลูกค้าคาดหวงั 
ลูกคา้จะภกัด ีเนื�องจากงานวจิยันี�ศกึษาในภาคเศรษฐกิจบริการจึง

กล่าวถงึความคาดหวงัดา้นบรกิารเป็นหลกัซึ�งความคาดหวงัในภาค

บริการมกัเป็นความคาดหวงัแบบ customization (Jin, He & Song, 

2011) หลายองค์การในปจัจุบนัสามารถใช้เทคโนโลยสีารสนเทศ
เพื�อคน้หาความตอ้งการลูกค้าโดยที�ไม่ต้องพยากรณ์ความต้องการ
ลูกค้าเช่นในอดีตและนําไปสู่ขีดความสามารถองค์การแบบใหม่ 

(สํานกังานคณะกรรมการพฒันาการเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ, 
2551, หน้า 1; Kay, 2001) ซึ�งสามารถตอบสนองความต้องการ

เฉพา ะของลู กค้ าที� เ รี ยกว่ าความต้ องกา ร เฉพา ะบุ คคล 
customization1 (Hughes, 2006, p. 4; Pine, 1993) ความต้องการ

แบบ customization เป็นแนวโน้มใหม่ที�เกิดขึ�นในยุคฐานความรู ้
(Kay, 2001) โดยมเีทคโนโลยสีารสนเทศเป็นเครื�องมือสนับสนุนและ

เป็นความทา้ทายที�องคก์ารตอ้งเผชญินบัจากนี�ไป                      
แนวความคดิและทฤษฎกีารแบ่งส่วนตลาด(Drummond 

& Ensor, 2005, p.67; Kotler & Armstrong, 2010,pp.244-245)
ใหค้วามสําคญักบัการจบักลุ่มผูบ้รโิภคเป็นกลุ่มย่อยๆ โดยจดัรวม

ผูบ้รโิภคที�มพีฤตกิรรมเหมอืนกนัอยูก่ลุ่มเดยีวกนั จากประเด็นของ
นกัวชิาการขา้งตน้แสดงว่าการแบ่งส่วนตลาดคือเทคนิคหนึ�งเพื�อ

ค้นหาลูกค้าที�มีความคาดหวังเหมือนกันนํามารวมเป็นกลุ่ม 
นักการตลาดต้องสามารถจําแนกส่วนตลาดว่าลูกค้าอยู่ในตลาด

ส่วนใด ส่วนตลาดสามารถแบ่งเป็น ตลาดแบบมวล ตลาดแบบ
หลายส่วน ตลาดแบบเฉพาะ และตลาดแบบ customization (หรือ

ตลาดแบบ segment of one) ผลที�ได้จากการแบ่งส่วนตลาดก็คือ
ขอ้คน้พบเกี�ยวกบัความชอบลูกคา้ที�เหมือนกนัและแตกต่างกนัใน

แต่ละส่วนตลาดขา้งต้น  อย่างไรก็ตามผูว้ิจยัมีความเห็นว่า เมื�อ
สามารถแบ่งส่วนตลาดได้แล้ว ผูบ้ริหารจะต้องสร้างและส่งมอบ
คุณค่าผลิตภณัฑ์หรือบริการให้สอดคล้องกบัส่วนตลาดที�ค้นพบ

ภายใตข้ดีความสามารถขององคก์าร  
Kotler & Keller (2006, p.231) ได้อธิบายถึงเกณฑ์ใน

การแบ่งส่วนตลาดที�ใชก้นัทั �วไปมกัใช้ปจัจยัด้านประชากรศาสตร ์
ภูมศิาสตร ์จติวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ นักการตลาดสามารถ

ใช้ทุกปจัจยัหรือปจัจยัใดปจัจยัหนึ�งมาเป็นเกณฑ์ในกรแบ่งส่วน
ตลาดก็ได้ การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ประชากรศาสตร ์ 

                                                
1 เนื�องจากเป็นแนวคดิที�นําเขา้จากต่างประเทศยงัไม่มกีารใหค้วามหมายที�

เป็นภาษาไทย ดงันั�นผูเ้ขยีนจงึขออนุญาตใชช้ื�อเป็นภาษองักฤษ             
คอื customization ในงานวจิยันี� 
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บุคคลจะมีลักษณะเฉพาะตัวที�แตกต่างกัน การทราบถึงคุณ

ลกัษณะเฉพาะของลูกค้าจะทําให้ธุรกิจสามารถรวบรวมลูกค้าที�มี
คุณลกัษณะเหมอืนกนัเขา้ด้วยกนั หลกัเกณฑ์สําคญัประการหนึ�ง 

คอืการแบ่งคุณลกัษณะของลูกค้าเพื�ออธิบายความต้องการทั �งใน
ดา้นเพศ อาย ุการศกึษา รายได ้ภูมิลําเนา ฯลฯ (Kotler & Keller, 

2006, p.226) การทราบถึงความต้องการตามเกณฑ์ดงักล่าวสามารถ
นําไปสู่การจดักลุ่มความตอ้งการลูกคา้ เป็นกลุ่มที�มีความต้องการ

เหมือนกนั (homogeneous need) และความต้องการที�แตกต่าง
กนั (heterogeneous need) เป็นตน้  

   Aday and Andersen (1978) ให้ความเห็นเกี�ยวกับ
แนวคดิการเลอืกใชบ้รกิารว่าขึ�นอยูก่บัเกณฑด์า้นประชากรศาสตร ์

อาท ิเพศ อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ การศึกษา รายได้ ขนาด
ครอบครวั ตลอดจนความสามารถของบุคคลในการเขา้ถึงบริการ 

สามารถใชเ้ป็นเกณฑใ์นการนํามาพจิารณาเพื�อแบ่งส่วนตลาดและ
นําไปสู่การกําหนดกลยทุธก์ารบรกิารใหต้รงตามที�ลูกคา้แต่ละกลุ่ม

คาดหวงั ขณะที� Branson (2003) ไดศ้กึษาวรรณกรรมที�เกี�ยวขอ้ง
กบัความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารดา้นสาธารณสุขพื�นฐาน ได้ขอ้ค้น

พบว่าเกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานะ รายได้ มีผล
ต่อการที�องคก์รดา้นสารณสุขนํามาพิจารณาเพื�อเลือกเป็นเกณฑ์ใน

การกํ าหนดส่วนตลาดและให้บริการลูกค้าได้อย่างเหมาะสม
สอดคล้องกบับริการที�ลูกค้าคาดหวงั และส่งผลให้ลูกค้ามีความพึง
พอใจในบรกิารที�ไดร้บั   

             อย่างไรก็ตามแนวคิดการแบ่งส่วนตลาดดงัที�กล่าวมา
อาจไม่สามารถอธบิายพฤตกิรรมลูกคา้ในยคุเทคโนโลยสีารสนเทศ

ไดเ้พยีงพอ (Papers & Roger, 1999) เนื�องจากลูกค้าแต่ละรายมี
พฤตกิรรมความชอบเฉพาะที�แตกต่างกนัและหลากหลายต้องการ

การตอบสนองแบบทุกที�ทุกเวลา (any time and any where) 
(Pine, 1993)  เพราะมีเทคโนโลยเีป็นปจัจยัขบัเคลื�อนให้เขา้ถึง

ผู้ข า ยได้ ตล อด  เ ป็ นคว าม คาด หวัง แบ บ ให ม่ ที� เ รี ย กว่ า 
customization  

 แนวความคดิและทฤษฎี customization  เป็นแนวคิดที�
มุ่งลูกค้าเป็นศูนย์กลาง โดยแนวคิดนี�เชื� อว่าลูกค้าแต่ละรายมี

ความชอบที�แตกต่างกนัและลูกค้ามีโอกาสเลือกผูข้ายได้ทุกที�ทุกเวลา 
โดยไม่มีพรมแดนขวางกั �น  ในมุมมองลูกค้า customization หมายถึง

ความต้องการของลูกค้าที�ต้องการผลิตภัณฑ์/บริการ เฉพาะอย่าง 
(produce customized services) ที�มคีวามหลากหลายและองค์การต้อง

ตอบสนองทุกความตอ้งการของลูกค้าให้ตรงใจทุกครั �ง (Jin, He and 
Song, 2011) แต่ในมุมมององค์การการจะตอบสนองความต้องการ

แบบ customization องค์การต้องให้ความสําคัญกับเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์ พนักงาน และระบบภายในเพื� อเชื� อมโยงและ
สนบัสนุนสร้างระบบรวบรวมความต้องการของลูกค้าเขา้ด้วยกนั 

เพื�อนําไปสู่การสรา้งผลติภณัฑ/์บรกิารไดอ้ยา่งหลากหลายและตรงใจ
ให้ลูกค้า (Frutos & Borenstein, 2004; Fulkerson, 1997) ผูว้ิจยั

เห็นว่า แนวคิด customization เป็นแนวคิดใหม่ที�ท้าทายโลกการ

แขง่ขนัในยคุเทคโนโลยสีารสนเทศและเป็นที�ยอมรบัจากนักวิชาการ
จํานวนมากในสาขาบรหิารธุรกิจ เช่น Davis (2004), Jaing (2000) 

และ Jin, He & Song (2011) ฯลฯ 
         แนวความคิดและทฤษฎีสุดท้ายคือความคาดหวงัของ

ลูกคา้ นกัวชิาการดา้นการการตลาดและการบริการ ได้แก่ Kotler 
& Keller (2006, p.136); Zeithaml, Bitner & Gremler (2006, 

p.81)  ใหค้วามเหน็ที�สอดคลอ้งกนัว่าความคาดหวงัลูกค้า คือสิ�งที�
ลูกค้าต้องการหรือปรารถนา เ ป็นความเชื� อที� เกิดขึ�นจาก

ประสบการณ์ลูกค้าแต่ละราย  ขณะที� Parasuraman, Zeithaml & 
Berry (1985) ชี�ว่าความคาดหวงัคือความเชื�อหรือความต้องการ

ของลูกค้าที�คาดว่าจะได้รับเมื�อมาใช้บริการ ถ้าลูกค้าเชื�อว่าจะ
ได้รับบริการนั �น และปรากฏว่าได้รับบริการตามที�คาดหวงั จะ

นํามาซึ�งความพึงพอใจ ประโยชน์ของการเข้าใจความคาดหวัง
ลูกคา้จะนําไปสู่การพิจารณาว่าผลิตภณัฑ์หรือบริการที�องค์กรส่ง

มอบใหลู้กคา้นั �นสอดคลอ้งกบัสิ�งที�ลูกคา้คาดหวงัหรอืไม่  
           Kotler & Keller (2006, p.136) ชี�ว่าการพจิารณาว่าความ

คาดหวงัของลูกคา้ไดร้บัการตอบสนองตรงตามคาดหวงัหรือไม่ มี
ตวัแปรพจิารณาเปรยีบเทยีบคอื สิ�งที�ลูกค้าคาดหวงักบัสิ�งที�ลูกค้า

ไดร้บัจรงิ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 กรณี กรณีที� 1 ลูกค้าไม่พอใจถ้า
สิ�งที�ลูกค้าคาดหวงัมากกว่าสิ�งที�ลูกค้าได้รบัจริง กรณีที� 2 ลูกค้า
พอใจ ถา้สิ�งที�ลูกคา้คาดหวงัเท่ากบัสิ�งที�ลูกคา้ไดร้บัจรงิ และกรณีที� 

3 ลูกค้าภกัดี ถ้าสิ�งที�ลูกค้าคาดหวงัน้อยกว่าสิ�งที�ลูกค้าได้รบัจริง 
ทั �ง 3 กรณี ถา้ผลติภณัฑ/์บรกิารที�องคก์ารส่งมอบให้ลูกค้าเท่ากบั

หรอืมากกว่าที�ลูกคา้คาดหวงัจะส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
ภกัดขีองลูกคา้ ซึ�งกค็อืผลติภณัฑห์รอืบรกิารนั �นๆ มคีุณภาพ  
 

2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
           วตัถุประสงคก์ารวจิยั ไดแ้ก่  
 1. เพื�อศกึษาความคาดหวงัลูกคา้แบบ customization  

       2. นําความคาดหวงัลูกคา้แบบ customization และ
คุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตรม์ากําหนดส่วนตลาด               
 

3. วิธีดาํเนินการวิจยั 
           นําแนวคิดและทฤษฎีขา้งต้นมาสร้างเป็นตวัแปร เพื�อ
ทดสอบด้วยหลักฐานเชิงประจกัษ์ โดยกําหนดตวัแปรได้แก่ ตัว

แปรคุณลกัษณะประชากรศาสตร ์ความคาดหวงัลูกค้า และบริการ
ที�ลูกคา้ไดร้บั ซึ�งนําไปสู่การกําหนดสมมตฐิานการวจิยั คอื  

            สมมตฐิานที� 1 คุณลกัษณะลูกค้าด้านประชากรศาสตร ์
(เพศ การศึกษา อายุ อาชีพ รายได้ สถานภาพ การเดินทางมา

เพชรบุร ีวตัถุประสงคก์ารเดนิทาง การสบืคน้ขอ้มูล และระดบัดาว
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โรงแรม) มคีวามคาดหวงับริการแบบ customization แตกต่างกนั 
(ประกอบดว้ยสมมตฐิานยอ่ยจํานวน 10 ขอ้) 

            สมมติฐานที�  2 ความคาดหวงัลูกค้าในบริการแบบ 
customization มี ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง กั น กั บ บ ริ ก า ร ที� ร ั บ จ ริ ง 

(ประกอบดว้ยสมมตฐิานยอ่ยจํานวน 8 ขอ้)  
            ขอบเขตการวจิยั ศกึษาในพื�นที�จงัหวดัเพชรบุรี (ชะอํา) 

ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลระหว่างเดือน มีนาคม-กนัยายน พ.ศ. 2554 
ตวัแปรที�ใชใ้นการวจิยั ตวัแปรอสิระไดแ้ก่ ตวัแปรคุณลกัษณะด้าน

ประชากรศาสตร ์ตวัแปรตาม ได้แก่ ความคาดหวงัของลูกค้า และ
บริการที�ลูกค้าได้รับ การวิจ ัยครั �งนี� เป็นการวิจ ัยเชิงปริมาณ

เครื�องมือที�ใช้คือแบบสอบถาม มาตรวัดใช้มาตรวดัแบบลิเคิร์ท 
(Likert) กําหนดมาตรวดัแต่ละขอ้เป็น 4 ช่วง โดยคะแนน 1 คือ “ไม่เห็น

ด้วยอย่างยิ�ง”  ถึงคะแนน 4 คือ “ เห็นด้วยอย่างยิ�ง ”  ซึ� ง
แบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบความตรงโดยใช้ดชันีความ

สอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์(Item-Objective 
Congruence Index--IOC) ผลการทดสอบมีค่ามากกว่า .50 และ

การตรวจสอบความเชื�อถือได้ (Reliability) ด้วยวิธีความสอดคล้อง
ภายใน มีค่าสัมประสิทธิ �แอลฟาของครอนบาค (Conbach’s alpha) ของ

แบบสอบถามทั �งฉบบัที�ระดบั 0.881 (Higgins & Straub, 2006)  
           ประชากรคือโรงแรมระดบั 1-5 ดาวจงัหวัดเพชรบุร ี
(ชะอํา) จํานวน 52 แห่ง ขนาดตวัอย่างจากการเปิดตาราง Krecie 

& Morgan ได้ขนาดตวัอย่างเท่ากบั 44 แห่ง ใช้วิธีเลือกตวัอย่าง
โรงแรมแบบชั �นภูมิ หลังจากนั �นใช้วิธีเลือกตัวอย่างจากลูกค้า

ผูใ้ชบ้รกิารโรงแรมทั �ง 44 แห่ง โดยเลือกแบบโควต้า กําหนดโรงแรมละ 
2 ราย แต่เนื�องจากจํานวนวนัที�เปิดบรกิารใน 1 สปัดาหม์ ี7 วนั จึง

ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบระบบคือเลือกแบบวันเว้นวนั (วัน
องัคาร วนัพฤหสั และวนัเสาร์) ทําให้ได้จํานวนวนัที�เก็บขอ้มูล 3 

วนั เมื�อนํามาคํานวณขนาดตวัอย่างจึงเท่ากบั โรงแรม 44 แห่ง 
คูณจํานวนลูกคา้แห่งละ 2 ราย คูณจํานวนวนัต่อสปัดาห์ 3 วนั ได้

ขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 264 ตวัอยา่ง เกบ็ตวัอยา่งได ้198 แห่ง หรือ
คดิเป็นอตัราการตอบกบัร้อยละ 75 เทคนิคการวิเคราะห์ขอ้มูลใช้

การวเิคราะห์ความผนัแปรทางเดียว (analysis of varience-ANOVA) 
เพื�อวิเคราะห์ความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์กบัความคาดหวงั

ลูกคา้ ใชก้ารเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยประชากร (paired 
simple t-test) เพื�อวเิคราะหค์วามพงึพอใจลูกคา้  

และใชก้ารวเิคราะหจ์ดักลุ่ม (cluster analysis) เพื�อวิเคราะห์แบ่งส่วน
ตลาด ซึ�งจะไดก้ล่าวในหวัขอ้สรุปผลการวจิยั    

    

 4. สรปุผลการวิจยั 

       4.1 ข้อมลูเบื�องต้น 

            ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง การศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ี อายรุะหว่าง 25-32 ปี รายไดป้ระมาณ 20,001-30,000 
บาท ต่อเดอืน สถานภาพสมรส เดนิทางมาเพชรบุร(ีชะอํา) เป็น

ประจํา วตัถุประสงค์ของการเดนิทางเพื�อมาท่องเที�ยว ค้นขอ้มูลผา่น
อนิเทอรเ์น็ต และพกัโรงแรมระดบั 5 ดาว ผลการวจิยัสรุปได ้ดงันี�  

       4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัและวตัถปุระสงค์

การวิจยั 

             ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจ ัยที� 1 คุณลกัษณะลูกค้าด้าน

ประชากรศาสตร์ มีความคาดหวงับริการแบบ customization แตกต่างกัน 
เมื�อแยกพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

             ผลการทดสอบ (ตารางที� 1) พบว่าความคาดหวังบริการ 
customization ของลูกคา้ที�ใชบ้รกิารโรงแรมในภาพรวมเพศชายและ

หญิงมีความคาดหวงับริการ customization ไม่แตกต่างกนั  ผลการ
วิเคราะห์ด้วยสถิติ t-test พบว่าลูกค้าเพศชายและเพศหญิงมีความ

คาดหวงับรกิาร customization ไม่แตกต่างกนั  
 

 
ตารางที� 1 ความคาดหวงับรกิารแบบ customization กบัคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 

บริการที�คาดหวงั เพศ n=198 ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน t p-value 

ความคาดหวงับรกิาร customization            
ในภาพรวมกบัเพศของลูกคา้ 

ชาย 94 3.377 .501 1.604 .110 

หญงิ 104 3.252 .587   

 
       ผลการทดสอบ (ตารางที�  2) พบว่าความคาดหวังบริการ  
customization ในภาพรวมกบัคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
  

ที�คาดหวังบริการแบบ customization แตกต่างกันได้แก่  ด้าน
การศกึษา อาย ุรายได ้วตัถุประสงคใ์นการเดนิทาง การสบืคน้ขอ้มูล 

 

 

 

 

ตารางที� 2 ความคาดหวงับรกิารแบบ customization กบัคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 



50 
Impact of Customer New Expectations on Hotels’ Market Segmentation…                                  Pairoj Piyawongwathana 

 

 

                   WMS Journal of Management 

                                                                                                                                Walailak University 

Vol 1. No.1 (May – Aug 2012)  

 
 

บริการที�คาดหวงั คณุลกัษณะด้าน

ประชากร ศาสตร์ 

n=198 ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

F p-value 

ความคาดหวงับรกิาร customizationในภาพรวมกบั
ระดบัการศกึษาของลูกคา้ 

ตํ�ากว่าปรญิญาตรี  30 3.850 .255 21.157 .000* 

ปรญิญาตรี 156 3.201 .545   

ปรญิญาโท  12 3.395 .323   

ความคาดหวงับรกิาร customizationในภาพรวมกบั
อายขุองลูกคา้ 

อาย ุ17-24  18 4.000 .000 11.339 .000* 

อาย ุ25-32  63 3.361 .596   

อาย ุ33-40  62 3.112 .542   

อาย ุ41-48  34 3.227 .437   

อาย ุ49-56  21 3.297 .319   

ความคาดหวงับรกิาร customizationในภาพรวมกบั
อาชพีของลูกคา้ 

รบัราชการ  14 3.321 .352 2.216 .069 

ผูบ้รหิาร  16 3.015 .420   

พนกังาน  62 3.233 .583   

อาชพีส่วนตวั 104 3.401 .558   

อื�นๆ    2 3.375 .000   

ความคาดหวงับรกิาร customizationในภาพรวมกบั
รายได้ต่อเดอืนของลูกคา้ 

ไม่เกนิ 10,000 บาท  28 3.7679 .43263 7.355 .000* 

10,001-20,000บาท  40 3.4500 .62583   

20,001-30,000บาท  68 3.2132 .56195   

30,001-40,000 บาท    52 3.1298 .40897   

40,001-50,000 บาท      2 3.3750 .00000   

มากกว่า 50,000 บาท      8 3.0313 .14562   

ความคาดหวงับรกิาร customization ในภาพรวมกบั
สถานภาพ 

โสด    96 3.3958 .61949 2.192 .114 

สมรส  100 3.2325 .47141   

อื�นๆ     2 3.2500 .00000   

ความคาดหวงับรกิาร customizationในภาพรวมกบั
การเดนิทาง 

ครั �งแรก   22 3.3977 .52841 .354 .702 

เดนิทางประจํา  170 3.2985 .55673   

อื�นๆ     6 3.3750 .51235   

ความคาดหวงับรกิาร customizationในภาพรวมกบั
วตัถุประสงคก์ารเดนิทาง 

อบรม/สมัมนา   14 2.9643 .50817 7.051 .000* 

ตดิต่อธุรกจิ   46 3.0815 .36249   

ท่องเที�ยว  136 3.4228 .57495   

อื�นๆ     2 3.5000 .00000   

ความคาดหวงับรกิาร customizationในภาพรวมกบั
การสบืคน้ขอ้มูลเดินทาง 

อนิเทอรเ์น็ต  120 3.1167 .45999 38.019 .000* 

นิตยสารท่องเที�ยว   10 2.9500 .51099   

เพื�อน   58 3.8276 .36637   

อื�นๆ   10 3.0250 .52308   

ความคาดหวงับรกิาร customizationในภาพรวมกบั
ระดบัดาวโรงแรม 

1 ดาว   60 3.3708 .52630 3.016 .019* 

2 ดาว   24 2.9792 .62300   

3 ดาว   24 3.4271 .56013   
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บริการที�คาดหวงั คณุลกัษณะด้าน

ประชากร ศาสตร์ 

n=198 ค่าเฉลี�ย ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

F p-value 

4 ดาว     4 3.0625 .64952   

5 ดาว   86 3.3430 .51456   
 

*p < .05 

 
ในการเดินทาง และการเขา้พกัระดบัดาวโรงแรม เป็นการสนับสนุน

สมมติฐานการวิจยัหลกั ขณะที�ภาพรวม ตวัแปรกลุ่มคุณลกัษณะ
ลูกคา้ดา้นประชากรศาสตร์ที�คาดหวงับริการแบบ customization 

ไม่แตกต่างกนัได้แก่ เพศ อาชีพ สถานภาพ และการเดินทางมา
เพชรบุรี ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัหลกั ทั �งนี� ผลการทดสอบ
คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที�คาดหวังการบริการแบบ 

customization ที�แตกต่างกนัมีประเด็นน่าสนใจซึ�งควรพิจารณา
เป็นพิเศษ เช่น ลูกค้าที�ไม่ได้จบการศึกษาระดับปริญญาตรีจะ

คาดหวงับริการ customization สูงกว่าลูกค้าที�จบการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี ลูกค้าที� มาท่องเที� ยวจะคาดหวังบริการ 

customization สูงกว่าลูกค้าที�ติดต่อธุรกิจและอบรม/สมัมนา และ
ประเด็นสุดท้ายลูกค้าที�ใช้บริการโรงแรม 1 และ 3 ดาว มีความ

คาดหวงับรกิาร customization สูงกว่าลูกค้าที�ใช้บริการโรงแรม 4 
และ 5 ดาว  
                 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัที�  2 ความคาดหวงั

ลูกคา้ในบรกิารแบบ customization มคีวามแตกต่างกนักบับริการ
ที�รบัจริง และวตัถุประสงค์การวิจยัที� 1 เพื�อศึกษาค้นหาความ

ค า ด ห วั ง ข อ ง ลู ก ค้ า แ บ บ  customization ดั ง ต า ร า ง ที�  3
 
ตารางที� 3 ผลต่างค่าเฉลี�ยประชากร 2 กลุ่ม 
 

ความคาดหวงัของลูกคา้ ค่าเฉลี�ยของบรกิารที�คาดหวงั ค่าเฉลี�ยของบรกิารที�รบัจรงิ ค่าความแตกต่าง p-value 

1.ภาพรวมความคาดหวงับรกิารแบบ 
customization 

3,311 3.261 .050 .244 

1.1 บรกิารหลากหลายสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการ 

3.111 3.121 -.010 .861 

1.2 บรกิารที�ไดร้บัสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ทุกครั �ง 

3.212 3.131 .080 .138 

1.3 ระยะเวลาในการส่งมอบบรกิารที�รวดเรว็ 3.373 3.232 .141 .007* 

1.4 สามารถเพิ�มหรอืลดเงื�อนไขบรกิาร       

ไดต้ามที�ท่านตอ้งการ 

3.333 3.262 -070 .311 

1.5สื�อสารกบัโรงแรมไดทุ้กเวลา ทุกสถานที� 

อาท ิสื�อสารทางอนิเทอรเ์น็ต 

3.464 3.424 .040 .481 

1.6 พนกังานโรงแรมจดจําท่านไดทุ้กครั �ง  

ที�มาใชบ้รกิาร 

3.191 3.101 .090 .147 

1.7 บรรยากาศภายในโรงแรมสอดคลอ้ง    

กบัความตอ้งการท่านทุกครั �งที�เขา้พบ 

3.454 3.353 .101 .063 

1.8 บรกิารไดม้าตรฐานทุกครั �ง 3.353 3.414 -.060 .305 

*p < .05 
           
จากตารางที� 3 ผลการทดสอบความแตกต่างความคาดหวงัและ
บริการที�ได้รบัจริง พบว่า ลูกค้ามีความคาดหวงัในบริการแบบ 

customization ภาพรวมอยู่ที�ระดบั 3.311 อยู่ในระดบัค่อนขา้งสูง 
(เป็นการตอบวตัถุประสงค์การวิจยัที� 1) ขณะที�บริการที�ลูกค้าได้รบั

จรงิฯ ในภาพรวมอยูท่ี�ระดบั 3.261 อยูใ่นระดบัสูงเช่นเดียวกนั แต่
เมื�อนําความคาดหวงัในบรกิารแบบ customization เปรยีบเทยีบ 

 

กับบริการที�ลูกค้าได้รับจริงในการส่งมอบบริการจากโรงแรม 
ขอ้เทจ็จรงิพบว่าในภาพรวมความคาดหวงัของลูกค้าและบริการที�

ลูกคา้ไดร้บันั �นไม่มคีวามแตกต่างกนั หมายความว่าลูกค้ามีความ
พึงพอใจในบริการที�ได้รบั (เป็นการตอบสมมติฐานการวิจยัที� 2) 

แต่ถา้แยกพจิารณาตวัแปรรายดา้นจะพบว่า ตวัแปรความคาดหวงั
ในดา้นความรวดเรว็ในการส่งมอบบรกิารที�ลูกค้าได้รบัยงัไม่เป็นที�
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น่าพอใจ เนื�องจากโรงแรมไม่สามารถส่งมอบบริการได้รวดเร็ว

ตามที�ลูกคา้คาดหวงัได ้      

           สําหรบัผลการวิจยัเพื�อตอบวัตถุประสงค์การวิจยัที� 2 

เพื�อนําความคาดหวังลูกค้าและคุณลักษณะด้านปะชากรศาสตร ์   
มากําหนดส่วนตลาด ดงัตารางที� 4     

 

ตารางที� 4 การจําแนกกลุ่มโดยใชต้าราง Dendrogram เพื�อเป็นเกณฑก์ารแบ่งส่วนตลาด  
 

คณุลกัษณะ Cluster ที� 1  
นักธุรกจิรุ่นใหม่  n=110 

Cluster ที� 2                    
สาวทนัสมยั n=26 

Cluster ที� 3 
วยัรุ่นรกัอสิระ  n=60 

ตวัแปรประชากรศาสตร์ อตัรารอ้ยละมากที�สดุ อตัรารอ้ยละมากที�สดุ อตัรารอ้ยละมากที�สดุ 

  เพศ เพศชาย ร้อยละ 56 เพศหญงิ รอ้ยละ 69.2 เพศชาย และหญงิ รอ้ยละ 50.0 

  การศกึษา ปรญิญาตร ีรอ้ยละ 85.5 ปรญิญาตร ีรอ้ยละ 26.0 ปรญิญาตร ีรอ้ยละ 60.0 

  อายุ อายุ 33-40 ปี รอ้ยละ 32.7 อายุ 33-40 ปี รอ้ยละ 40.2 อายุ 25-32 ปี รอ้ยละ 40.0 

  อาชพี ธุรกจิสว่นตวั รอ้ยละ 45.5 พนักงานบรษิทั  รอ้ยละ 46.2 ธุรกจิสว่นตวั รอ้ยละ 70 

  รายได/้เดอืน 20,001-30,000 บาท รอ้ยละ 38.2 20,001-30,000 บาท รอ้ยละ 38.5 ไม่เกนิ 10,000 บาท  รอ้ยละ 33.3 และ 
10,001-20,000 บาท รอ้ยละ 33.3 

  สถานภาพ สมรส รอ้ยละ 63.6 โสด รอ้ยละ 53.8 โสด รอ้ยละ 73.3 

  การเดนิทางมาเพชรบุร ี เดนิทางมาประจํา ร้อยละ 85.5 เดนิทางมาประจํา  รอ้ยละ 92.3 เดนิทางมาประจํา  รอ้ยละ 83.3 

  วตัถุประสงคก์ารเดนิทาง ท่องเที�ยว รอ้ยละ54.5 ท่องเที�ยว รอ้ยละ 53.8 ท่องเที�ยว รอ้ยละ 100.0 

  การสบืคน้ขอ้มูล อนิเทอร์เน็ต รอ้ยละ 80.0 อนิเทอร์เน็ต รอ้ยละ 76.9 เพื�อน รอ้ยละ 80.0 

ระดบัโรงแรมที�เขา้พกั ระดบั 5 ดาว รอ้ยละ  47.3 ระดบั 2 ดาว รอ้ยละ 38.5 ระดบั 5 ดาว รอ้ยละ 43.3 

ลกัษณะพฤติกรรม นักธุรกจิรุ่นใหม่ เดนิทางมา
ท่องเที�ยวเป็นประจํา ชอบคน้ขอ้มูล
จากอนิเทอร์เน็ต ใหค้วามสาํคญักบั
คณุภาพ ความรวดเรว็ และมาตรฐาน
การบรกิาร 

ผูห้ญงิทํางานที�ครองความโสด และ
ชอบการเดนิทางท่องเที�ยวเป็น
ประจํา เน้นราคาโรงแรมที�ไม่แพง
มากนัก และชอบใหพ้นักงานจดจํา
ไดทุ้กครั �งที�มาใชบ้รกิาร 

คนโสด ซึ�งเป็นวยัรุ่นและวยัเริ�มทํางาน รกั
การท่องเที�ยว และเดนิทางมาประจํา มใีห้
ความสาํคญักบัรสนิยมดา้นบรรยากาศของ
โรงแรมเป็นหลกั 

ตวัแปรความคาดหวงัของ

ลูกค้าแบบ customization 

 บรกิารหลากหลายสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการ 

พนักงานโรงแรมจดจําท่านไดทุ้ก
ครั �งที�มาใชบ้รกิาร 

บรรยากาศภายในโรงแรมสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการท่านทุกครั �งที�เขา้พกั 

 บรกิารที�ไดร้บัสอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการทุกครั �ง 

  

 ระยะเวลาในการสง่มอบบรกิารที�
รวดเรว็ 

  

 สามารถเพิ�มหรอืลดเงื�อนไขบรกิาร
ไดต้ามที�ท่านตอ้งการ 

  

บรกิารไดม้าตรฐานทุกครั �ง   

 
            ตารางที� 4 เป็นการจําแนกกลุ่มลูกค้าด้วยเทคนิค 

Clustering โดยใช้เกณฑ์ตวัแปร (variables) ความคาดหวังของ
ลูกค้าแบบ customization ของแต่ละ cluster นํามาเลือกตัวอย่าง 

(select case) กบัตวัแปรประชากรศาสตรแ์ละสรุปอธบิาย ลกัษณะ 
พฤติกรรมลูกค้าทั �ง 3 cluster หรือ 3 ส่วนตลาด (market 

segmentation) 
2
 ดังนี� ส่วนตลาดที� 1 ได้แก่ นักธุรกิจรุ่นใหม่ 

                                                
2 ผลการวเิคราะห์ clustering ไดแ้บ่งเป็น 4 Cluster แต่ผูว้จิยัเสนอเพยีง 3 

cluster เนื�องจาก cluster ที� 4 มจีํานวนตวัอย่างเท่ากบั 2 ตวัอย่าง (n=2) ซึ�งมี
ขนาดตวัอย่างที�น้อย อาจจะไม่สามารถเป็นตวัแทนของ Cluster อย่างมี
นัยสาํคญัดงันั�นผูว้จิยัจงึนําเสนอเพยีง 3 cluster 

(younger businessman segmentation) ผูว้จิยัเรยีกชื�อส่วนตลาด

นี�ว่า “Y_Segment” ส่วนตลาดที� 2 ได้แก่ สาวทนัสมยั (modern 

working ladies segmentation) ผูว้ิจยัเรียกชื�อส่วนตลาดนี�ว่า 

“M_Segment” ส่วนตลาดที� 3 ไดแ้ก่ วยัรุ่นรกัอิสระ (young single 

individuals segmentation) ผู้ วิ จ ั ย เ รี ย ก ชื� อ ส่ ว น ต ล า ด นี� ว่ า 

“YS_Segment สําหรับผลการวิจ ัยข้างต้น ผู้วิจ ัยจะได้นํามา

อภปิรายผลต่อไป 
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5. อภิปรายผลการวิจยั 
            จากผลการวจิยัขา้งตน้ทําใหไ้ด้ประเด็นเพื�อนําไปสู่การ
อภิปรายผลการวิจยั 2 ประเด็น คือ ความคาดหวงัแบบใหม่ของ
ลูกคา้ที�สอดคลอ้งกบัการสรา้งและส่งมอบคุณค่าบรกิารนําไปสู่การ

สรา้งความพงึพอใจและภกัด ี และการแบ่งส่วนตลาดเพื�อใหบ้รกิาร
ลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงใจในแต่ละส่วนตลาด  สามารถอภปิรายได ้ดงันี�     
          5.1 ความคาดหวงัแบบใหม่ของลกูค้าที�สอดคล้องกบั

การสร้างและส่งมอบคณุค่าบริการนําไปสู่การสร้างความพึง

พอใจและภกัดี   
       จากขอ้คน้พบของงานวจิยันี�สรุปไดว้่า ลูกค้ามีความพึง
พอใจกบับรกิารที�ไดร้บั หรืออาจกล่าวได้ว่าสิ�งที�ลูกค้าคาดหวงั ผู้
ใหบ้รกิารสามารถส่งมอบใหไ้ดต้ามที�ตอ้งการ  

     ขอ้เทจ็จรงิจากขอ้มูลในด้านความคาดหวงับริการของ
ลูกคา้ จะเหน็ว่าลูกคา้คาดหวงับรกิารที�หลากหลาย บรกิารที�ตรงใจ 

การเพิ�มหรอืลดเงื�อนไขบรกิารไดต้ลอด ฯลฯ ขณะที�ธุรกจิโรงแรมก็
สามารถตอบสนองได้มากกว่าที�ลูกค้าคาดหวงั จากประเด็นนี�

นําไปสู่ขอ้สรุปได้ว่าลูกค้ามีความพึงพอใจในบริการที�ได้รบั และ
บรกิารดงักล่าวสามารถสร้างประสบการณ์ที�ดีให้กบัลูกค้านําไปสู่

ความภกัดไีดใ้นระยะยาว ซึ�งเมื�อนําขอ้มูลคุณลกัษณะของลูกค้าที�
มตี่อคําถามในการเดนิทางพบว่าลูกคา้ที�เป็นกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

เดนิทางมาท่องเที�ยวเป็นประจํา แสดงให้เห็นว่า “การปิดช่องว่าง
ระหว่างความคาดหวังและบริการที�ได้รับจริง” คือบริการที�มี

คุณภาพ ซึ�งผลการวิจยัสอดคล้องกบัทฤษฎีแนวคิดและงานวิจ ัย
ของ Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990);  Akbar & Parvez 

(2009) และ Gilbert & Wong (2009) 
 อย่างไรก็ตามถ้าพิจารณาถึงความคาดหวังด้าน

ระยะเวลาในการส่งมอบบริการที�รวดเร็ว ปรากฏว่าธุรกิจโรงแรม     
ไม่สามารถส่งมอบบรกิารไดต้ามที�ลูกคา้คาดหวงั เหตุผลเพราะยงั

ไม่สามารถปิดช่องว่างความคาดหวังด้านบริการที�รวดเร็ว กับ
บรกิารที�ลูกคา้ไดร้บั แสดงใหเ้หน็ว่าโรงแรมจะต้องพฒันาคุณภาพ

ดา้นความรวดเรว็ในการส่งมอบบริการ ต่อประเด็นนี�ผูว้ิจยัเห็นว่า
โรงแรมต้องให้ความสําคญักบัเทคโนโลยใีนการจดจําความชอบ
ลูกค้าและใช้เทคโนโลยใีนการเชื�อมโยงระหว่างหน้าที�ในโรงแรม 

รวมถึงจะต้องออกแบบพัฒนาวิธีการทํางานให้รวดเร็วยิ�งขึ�น
กว่าเดมิ ซึ�งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Zeithaml, Parasuraman & 

Berry (1990) และ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) 
            
5.2 การแบ่งส่วนตลาดเพื�อให้บริการลูกค้าได้อย่างตรงใจใน

แต่ละส่วนตลาด     

                    จากขอ้เทจ็จรงิซึ�งไดจ้ากงานวจิยันี� นําไปสู่เกณฑก์าร
แบ่งส่วนตลาดซึ�งประกอบด้วยเกณฑ์ประชากรศาสตร์ ความ

คาดหวังลูกค้า และพฤติกรรมศาสตร์ สามารถที�จะจําแนกส่วน
ตลาด (market segmentation) ได้เป็น 3 ส่วนตลาดได้แก่           

1. นักธุรกิจรุ่นใหม่  หรือกลุ่ม Y_Segment   2. สาวทํางานทนัสมยั 

หรอืกลุ่ม M_Segment และส่วนตลาดที�  3. วยัรุ่นรกัอิสระ หรือกลุ่ม 
YS_Segment ผลที�ได้จากการวิจ ัยสรุปได้ว่าแต่ละส่วนตลาดจะมี

คุณลกัษณะที�แตกต่างกนัออกไป ดงันี� 
       ส่วนตลาดที� 1 ได้แก่ Y_Segment ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

มีครอบครวัแล้ว จบการศึกษาปริญญาตรี อายุ 33-44 ปี รายได้อยู่
ในช่วง 20,000-30,000 บาทต่อเดือน เดินทางมาท่องเที�ยวประจํา 

คน้ขอ้มูลผ่านอินเตอร์เน็ต และพกัโรงแรมระดบั 5 ดาว จากเกณฑ์
ด้านประชากรศาสตร์แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคของลูกค้า

กลุ่มนี� จะเป็นกลุ่มนกัธุรกจิรุ่นใหม่ที�ชอบเดินทาง    ชอบพกัโรงแรม
หรูหรา ใชอ้นิเทอรเ์น็ตในการสื�อสารและค้นหาขอ้มูลการเดินทาง สิ�ง

ที�ลูกคา้กลุ่มนี�คาดหวงัจากบรกิารไดแ้ก่ ชอบบริการหลากหลายแต่
ไม่ชอบเลอืก(ตอ้งรู้ใจว่าลูกค้าชอบอะไร) การให้บริการต้องรวดเร็ว

ถูกตอ้งไดม้าตรฐาน สามารถเพิ�มหรอืลดเงื�อนไขบรกิารได ้ 
             จากข้อสังเกตที�ได้จากการแบ่งส่วนตลาดลูกค้ากลุ่ม 

Y_Segment โรงแรมควรต้องออกแบบส่วนประสมการบริการให้
สอดคล้องกับความชอบและความคาดหวังลูกค้ากลุ่มนี� ผู้วิจ ัยมี

ความเหน็ว่าธุรกจิโรงแรมควรใหค้วามสําคญักบัการออกแบบบริการ
ที�รวดเร็ว ตรงใจลูกค้าทุกครั �งแต่ที�ลืมไม่ได้บริการนั �นๆ จะต้องมี
มาตรฐานสมํ� าเสมอ แม้ผู้ให้บริการจะไม่ใช่คนเดียวกันก็ตาม ซึ�ง

ผูว้ิจยัเรียกว่าต้องให้ความสําคญักบั “กระบวนการบริการ (service 
process)” กําหนดเป็นอกัษรยอ่ว่า “SP”  

             ส่วนตลาดที� 2 ได้แก่ M_Segment ลูกค้ากลุ่มนี�ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี ทํางานบริษัท รายได ้

20,000-30,000 บาทต่อเดอืน เป็นโสด ชอบการเดนิทางท่องเที�ยว ใช้
อินเทอร์เน็ตเพื�อค้นข้อมูล และชอบพักโรงแรมราคาถูก ลกัษณะ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคของลูกคา้กลุ่มนี� จะเป็นผูห้ญิงโสดทํางาน ที�ชอบ
เดนิทางท่องเที�ยวและเดนิทางมาเป็นประจํา แต่ชอบพกัโรงแรมแบบ

ราคาประหยดั  สิ�งที�ลูกค้ากลุ่มนี�คาดหวงัต่อบริการ คือต้องการให้
พนกังานโรงแรมจดจําไดเ้มื�อมาใชบ้รกิารในแต่ละครั �ง  

             ประเด็นที�อภิปรายจากลูกค้ากลุ่ม M_Segment ถ้ามองใน
ทรรศนะของโรงแรมก็คือต้องให้ความสําคัญกับ “การจดจําลูกค้า

(remember) ”  หมายความว่ าผู้บริหารโรงแรมต้องสร้ างขีด
ความสามารถเพื� อที�จะจดจําลูกค้ากลุ่มนี�ให้ได้ ไม่ว่าจะเป็นชื� อ 

รถยนตท์ี�ใช ้บรกิารที�ชอบเมื�อมาใชบ้รกิารภายในโรงแรม ทั �งนี�ผูว้ิจยั
มีความเห็นว่าผูใ้ห้บริการต้องมีวิธีการในการจําลูกค้า (remember)     

ใหไ้ดซ้ึ�งเรยีกเป็นอกัษรยอ่ว่า “R”  
             ส่วนตลาดที� 3 ไดแ้ก่ YS_Segment ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย

และหญงิใกลเ้คยีงกนั การศึกษาปริญญาตรี อายุ 25-32 ปี ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั รายได้ระหว่าง 10,000-20,000 บาท เดินทางประจํา
ชอบท่องเที�ยว และพกัโรงแรม 5 ดาว ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ของลูกค้ากลุ่มนี�เป็นกลุ่มวยัรุ่น โสด เป็นผู้ประกอบการสมยัใหม่ที�
ชอบการเดินทางท่องเที�ยว และมีรสนิยมยอมจ่ายแพงชอบพัก
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โรงแรมระดับหรูหรา 5 ดาว  ความคาดหวังของลูกค้ากลุ่มนี� คือ 

ชอบรรยากาศภายในโรงแรม 
             ผูว้จิยัมคีวามเหน็ต่อลูกค้ากลุ่ม YS_Segment ว่าเป็นกลุ่ม

วัยรุ่นรักอิสระแต่ยอมจ่ายแพงเพื� อให้ได้สิ�งที�ตัวเองใฝ่ฝนั เช่น 
บรรยากาศที�หรูหรา เป็นต้น ดังนั �นในด้านการจดัการบริการของ
โรงแรมที�มีต่อลูกค้ากลุ่มนี�ต้องให้ความสําคัญกับ “การสร้าง

บรรยากาศ (atmosphere)” ออกแบบสภาพแวดล้อมภายในโรงแรม
ใหส้วยงามสอดคล้องกบัความคาดหวงัของลูกค้ากลุ่มนี�ให้ได้    ซึ�ง

เรยีกเป็นอกัษรยอ่ว่า “A”  
             ผลการวิจ ัยที� ได้อภิปรายทั �ง 2 ข้อ ยืนยันได้ว่าความ

คาดหวงัลูกค้าเป็นแบบ customization สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Papers & Rogers (1999) ที�มีความเห็นว่าลูกค้ามีความคาดหวงัใน

สินค้าและบริการหลากหลาย ดังนั �นผู ้วิจยัจึงได้นําความคาดหวัง
ดังกล่าว(อาจเรียกว่าความคาดหวังใหม่ )ผนวกเข้ากับตัวแปร

ประชากรศาสตร์ และกําหนดเป็นส่วนตลาดโดยใช้เทคนิควิเคราะห์
แบบ cluster analysis สามารถแบ่งส่วนตลาดได้ 3 ส่วนตลาดซึ�งเป็น

ส่วนตลาดที�มีความต้องการสินค้าบริการที�หลากหลาย ไม่ใช่ส่วน
ตลาดที�มคีวามตอ้งการสินค้าชนิดเดียวเหมือนส่วนตลาดในอดีตอีก

ต่อไป ทั �งนี� การอภิปรายผลการวิจยัในหวัขอ้ที� 5.1 และหวัขอ้ที� 5.2 
สามารถนํามาสังเคราะห์เป็นองค์ความรู้ใหม่ (new knowledge) 

นําเสนอเป็นแบบจําลองการให้บริการเรียกว่า “SPRA Model” ซึ�ง
ผูว้ิจยัได้เสนอเป็นแนวทางปฏิบตัิอย่างเป็นรูปธรรมหรือ “หลกัการ 

(Principles)” และไดนํ้าเสนอใหห้วัขอ้ต่อไป  
    

6. ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้ค ้นพบที �ได ้จากผลการว ิจ ยั นําไปสู ่ประเด ็นที�     

ท้าทายเพื�อต่อยอดทฤษฎี (Analogy) ด้านบริการได้แก่ “SPRA 
Model ค ือ กลย ุทธ ์ก า รบ ร ิกา รตามความคาดหว งัแบบ

customization ของลูกค้า” ผูว้ิจยัเชื�อว่าขอ้ค้นพบดงักล่าว หาก
นํามาเป็นขอ้เสนอแนะแล้วจะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาขดี

ความสามารถทางการแข่งขนัในธุรกิจโรงแรมและนําไปสู่การ
สร้างความพึงพอใจและความภกัดีของผูใ้ช้บริการโรงแรมต่อไป 

ดงันี� 

6.1 ข้อเสนอแนะแนวทางการประยกุตใ์ช้  SPRA Model   
                 องค ์กรที�ต ้องการความได ้เปร ียบในการแข่งขนั 

โดยการสร้างบริการที�ม ีคุณภาพ ตรงตามคาดหวงัลูกค้า เพื�อ
นํา ไปสู ่ค วามพ ึงพอใจและความภกัด ีขอ งล ูกค ้า  ควร ให้

ความสําคญักบั SPRA Model  ซึ�งม ีที�มาจากแนวคิดความ
คาดหวงัและการส่งมอบบริการให้ลูกค้า นําไปสู่แนวคิดการแบ่ง

ส ่วนตลาด และสร ุป เป็นแบบจํ าลอ ง ส ามา รถอธ ิบายได้
ดงัต่อไปนี�  

                 SP หมายถึง กระบวนการใหบ้ริการ (service 
process)  

                  R หมายถึง การจดจาํลูกค้า (remember) 
                  A หมายถึง บรรยากาศโรงแรม (atmosphere)  

                  จากขอ้ค้นพบในการแบ่งส่วนตลาดในแต่ละกลุ่ม 
ที�สามารถสรุปเป็น “หลกัการพื�นฐาน SPRA Model” (principles 
of SPRA Model) และ “การนําไปปฏบิตัไิดจ้รงิในภาคธุรกจิ” ดงั

ตารางที� 5 
 

6.2 ข้อเสนอแนะแนวทางสาํหรบัการวิจยัในอนาคต 
      การวจิยัครั �งนี�ผูว้ิจยัใช้แนวคิด customization เพื�อ

ค้นหาความคาดหวังลูกค้าในธุรกิจบริการ ซึ�งเป็นแนวคิดแบบ 
segment of one และทําการจบักลุ่มแบบ multiple niche market  

เพื�อให้เห็นความคาดหวงัของลูกค้าแต่ละส่วนตลาด(group of 
segment of one) และนําไปสู่การนําเสนอ SPRA Model สําหรบั

การวจิยัครั �งต่อไปผูว้จิยัมีความเห็นว่า ควรมีการศึกษาสมรรถนะ
หลกัองคก์ร โดยใช้ SPRA Model เพื�อทดสอบว่ามีอิทธิพลต่อผล
ประกอบการองค์การหรือไม่ นอกจากนี�ควรมีการศึกษาในธุรกิจ

บรกิารอื�นๆ ที�นอกเหนือจากธุรกจิโรงแรม เพื�อตรวจสอบความตรง
ภายนอกธุรกจิว่าแนวคดิดงักล่าวใชไ้ดใ้นอุตสาหกรรมบรกิารอื�นๆ  
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ตารางที� 5 หลกัการพื�นฐานกลยทุธ ์SPRA Model และแนวทางในการนําไปใช ้

 
หลกัการพื�นฐาน SPRA Model เชงิวชิาการ แนวทางสู่การปฏบิตั ิ

1.ความสามารถองคก์รดา้นกระบวนการ (service process) 

ใหบ้รกิารที�หลากหลาย สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ มกีารส่ง
มอบที�รวดเรว็ เพิ�มหรอืลดเงื�อนไขได ้และเป็นบรกิารที�มี

มาตรฐานสมํ�าเสมอ 

- การจดัการทรพัยากรบรกิาร ไดแ้ก่ วตัถุดบิ แรงงาน อุปกรณ์ ขอ้มูล

ขา่วสาร 
- สรา้งขดีความสามารถในการแปลงสภาพทรพัยากรบรกิารใหเ้ป็นบรกิาร

ที�สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัลูกคา้แต่ละราย. 
- มรีะบบเทคโนโลยแีละระบบสื�อสารกบัลูกคา้ เพื�อเปิดโอกาสใหลู้กคา้รอ้ง

ขอบรกิารที�ตวัเองตอ้งการ 
- พนกังานตอ้งสามารถ customize บรกิารใหลู้กคา้แต่ละรายได ้อยา่งมี

มาตรฐานสมํ�าเสมอ  
- มุ่งความสาํคญัดา้นทกัษะและประสบการณ์ของพนกังานในการใหบ้รกิาร 

- ใหค้วามสําคญักบัการฝึกอบรม เพื�อพฒันาทกัษะใหก้บัพนกังานทุกระดบั 

2.ความสามารถในการจดจาํลูกคา้ -.ใหค้วามสําคญักบัการสื�อสารระหว่างองคก์รกบัลูกคา้แบบ 2 ทาง อาท ิ

การใชเ้ทคโนโลยอีนิเทอรเ์น็ต 
- มรีะบบเทคโนโลยโีดยเฉพาะระบบฐานขอ้มูลเพื�อจดจําพฤตกิรรมลูกคา้

ที�เคยใชบ้รกิาร 
-มรีะบบฐานขอ้มูลที�จดจําและปรบัปรุงใหท้นัสมยัเสมอทุกครั �งที�ลูกคา้ใช้

บรกิาร 

3.การสรา้งบรรยากาศใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการลูกคา้

ทุกครั �ง 

- ใหค้วามสําคญักบัการจดัการสถานที�ใหส้อดคลอ้งกบัความคาดหวงั

ลูกคา้ อาท ิระดบัแสดงไฟปรบัใหพ้อเหมาะกบับรรยากาศของหอ้งอาหาร 
เป็นตน้ 

- สิ�งอํานวยความสะดวก หรอือุปกรณ์ แบบฟอรม์พนกังาน ต้องมคีวาม
ทนัสมยัและสะอาด 
- บรรยากาศภายในโรงแรมตอ้งการมกีารจดัการเครื�องมอื อุปกรณ์

เครื�องใชใ้หส้อดคลอ้งกบัสภาพแวดลอ้มภายในโรงแรม 

ที�มา: จากการวจิยั 
 
 ผู้วิจ ัยหวังว่ า งานวิจ ัยนี� จะเป็นประโยชน์ต่อสาขา

บรหิารธุรกจิ การตลาด การบรกิาร ฯลฯ และนําไปสู่การพฒันากล
ยทุธก์ารแขง่ขนั การสรา้งคุณค่าเพื�อส่งมอบใหลู้กคา้ไดต้รงใจ เป็น

การพฒันาวงวชิาการและการจดัการธุรกิจในภาคปฏิบตัิจริง ให้มี
ความกา้วหน้ายิ�งขึ�น 

 
 จากขอ้สรุปหลกัการพื�นฐานที�ได้อธิบายขา้งต้น ผูว้ิจยั

ได้เชื�อมโยงเขา้ด้วยกัน และแสดงในภาพที� 1 ซึ�งแนวคิดดงักล่าว
ไดแ้ก่ SPRA Model จะนําไปสู่คุณภาพบรกิาร และส่งผลต่อความพึง

พอใจและความภกัดขีองลูกคา้ 
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ภาพที� 1 ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบายที�นําไปสู่การสรา้งความพงึ

พอใจและภกัดขีองลูกคา้ 

 
 ภาพที� 1 คือทรรศนะการมอง (viewpoint) ภายใต้
แนวคิด SPRA Model เป็นปจัจยัสาเหตุที�ส่งผลต่อคุณภาพ

บริการ และปรากฎการณ์ด้านความพึงพอใจและความภกัดีของ
ลูกค้าที�มีต่อองค์การธุรกิจโรงแรม  
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