
นวัตกรรมและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำ 

ของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว ในจงัหวัดชลบุรี 

The Innovation and Service Quality Affecting Repeat Patronage 

of Five-Star Hotel Guests in Chonburi 
 

อิสราภรณ์ ศรีกงพาน1*, สมพล ทุ่งหว้า2* 
1สาขาวชิาการจัดการ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามคำแหง ประเทศไทย 

2คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามคำแหง ประเทศไทย 

*ผู้รับผิดชอบบทความ 

 

Isarapon Srikongpan1*, Sompon Thungwha2* 

1Department of Management, Faculty of Business Administration, 

Ramkhamhaeng University, Thailand 

2Faculty of Business Administration University, Thailand 

*Corresponding: tydtyd.1414@gmail.com 

 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษานวัตกรรมการบริการและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ซ้ำของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรีจำนวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และร้อยละ เพื่ออธิบายระดับนวัตกรรมการบริการ คุณภาพการ
บริการ และแนวโน้มการใช้บริการซ้ำ นอกจากนี้ ใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และการถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของนวัตกรรมและคุณภาพการบริการต่อการใช้บริการซ้ำ 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำของลูกค้าโรงแรมระดับ 5 ดาวอย่างมีนัยสำคัญ ได้แก่ 

นวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรมการตลาด และการดูแลเอาใจใส่ของพนักงาน โดย นวัตกรรมกระบวนการ (β = 
0.412) เช่น ระบบ Mobile Check-in, AI Chatbot และระบบอัตโนมัติในโรงแรม มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ 

นวัตกรรมการตลาด (β = 0.287) เช่น โปรโมชั่น การสะสมแต้ม และระบบ CRM และ คุณภาพการบริการด้านการ

ดูแลเอาใจใส่ (β = 0.243) ซึ่งสะท้อนว่าการให้บริการที่เป็นมิตรและเข้าใจลูกค้าส่งผลต่อการสร้างความสัมพันธ์และ
ความพึงพอใจสูงสุด 



ทั้งนี ้ ผลการศึกษาชี ้ให้เห็นว่าโรงแรมระดับ 5 ดาวควรให้ความสำคัญกับการ นำนวัตกรรมดิจิทัลมา
ประยุกต์ใช้ ควบคู่กับ การพัฒนาคุณภาพการบริการ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้าและเพิ่มโอกาสในการใช้
บริการซ้ำอย่างยั่งยืน 
 
คำสำคัญ: นวัตกรรมการบริการ, คุณภาพการบริการ, การใช้บริการซ้ำ 
 

Abstract 

 The purposes of this research were to study the impact of service innovation and service 

quality on repeat patronage among guests of five-star hotels in Chonburi province. Data were 

collected through questionnaires from 400 Thai tourists who had previously stayed at five-star hotels 

in Chonburi. Descriptive statistics, including mean, standard deviation, and percentage, were used to 

analyze the levels of service innovation, service quality, and repeat patronage trends. Additionally, 

correlation analysis and multiple regression analysis (MRA) were applied to investigate the 

relationships and influences of service innovation and service quality on repeat patronage. 

The results indicate that the key factors significantly affecting repeat patronage include process 

innovation, marketing innovation, and employee empathy. Among these, process innovation (β = 

0.412), such as mobile check-in systems, AI chatbots, and hotel automation, had the strongest 

influence. This was followed by marketing innovation (β = 0.287), including promotions, loyalty 

programs, and customer relationship management (CRM), and service quality in terms of empathy 

(β = 0.243), which highlights the importance of friendly and attentive service in fostering customer 

satisfaction and loyalty. 

These findings suggest that five-star hotels should prioritize the integration of digital innovations along 

with the continuous improvement of service quality to enhance customer experience and increase 

repeat patronage sustainably. 
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1. บทนำ 
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะในจังหวัด
ชลบุรี ซึ่งเป็นศูนย์กลางด้านการท่องเที่ยวและมีโรงแรมระดับ 5 ดาวที่ให้บริการแก่นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจโรงแรมในพื้นที่ดังกล่าวต้องเผชิญกับการแข่งขันที่สูงขึ้น  เนื่องจากการขยายตัวของ
โรงแรมและที่พักประเภทต่างๆ ที่เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว (1) 



หนึ่งในความท้าทายสำคัญของธุรกิจโรงแรมระดับ 5 ดาว คือ การรักษาฐานลูกค้าและกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการซ้ำ 
ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญต่อความสามารถในการทำกำไรและความอยู่รอดของธุรกิจในระยะยาว (2) การสร้างความแตกต่าง
ในการให้บริการผ่าน นวัตกรรมการบริการ (Service Innovation) และ คุณภาพการบริการ (Service Quality) จึง
กลายเป็นกลยุทธ์หลักในการเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขันและเสริมสร้างความภักดีของลูกค้า (3) 
นวัตกรรมการบริการมีบทบาทสำคัญในการตอบสนองต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการ
ใช้งาน เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น ระบบ Mobile Check-in, AI Chatbot, Smart Room Control และระบบสะสมแต้ม 
(Loyalty Program) ที่ช่วยเพิ่มความสะดวกและประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า (4) ขณะเดียวกัน คุณภาพการบริการ ที่
เป็นเลิศโดยใช้แนวคิด SERVQUAL ซึ่งประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility), ความเชื่อถือไว้วางใจ
ได้ (Reliability), การตอบสนอง (Responsiveness), การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance), และการดูแลเอาใจ
ใส่ (Empathy) ก็เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำของลูกค้าโรงแรม (5) 

ในบริบทของอุตสาหกรรมโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี ซึ่งเป็นหนึ่งในพื้นที่เศรษฐกิจสำคัญด้านการ
ท่องเที่ยว การศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำของลูกค้า โดยเน้นที่ นวัตกรรมและคุณภาพการบริการ จึงเป็น
เรื่องที่มีความสำคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากการรักษาฐานลูกค้าและสร้างความภักดีในระยะยาวเป็นกลยุทธ์สำคัญที่ช่วยให้
โรงแรมสามารถดำเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน (6) 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษานวัตกรรมและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำ ของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว 
ในจังหวัดชลบุรี 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



2. ทบทวนวรรณกรรม  

 2.1 นวัตกรรม 

2.1.1 Oslo Manual (2018) แบ่งนวัตกรรมออกเป็น 4 ประเภทหลัก ได ้แก่  (1) นวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือ การปรับปรุงหรือพัฒนาสินค้าและบริการใหม่  (2) นวัตกรรม

กระบวนการ (Process Innovation) คือ การเปลี่ยนแปลงวิธีการผลิตและให้บริการ (3) นวัตกรรมการตลาด 

(Marketing Innovation) คือ การพัฒนาช่องทางและกลยุทธ์ทางการตลาด และ (4) นวัตกรรมองค์กร 

(Organizational Innovation) การปรับปรุงโครงสร้างองค์กรและวัฒนธรรมองค์กร 

2.1.2 Schumpeter (1934) ได้อธิบายว่า นวัตกรรมไม่ใช่แค่การประดิษฐ์ใหม่ แต่เป็นการนำไปใช้

ในเชิงพาณิชย์เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม โดยแบ่งออกเป็น 5 มิติ ได้แก ่(1) การนำเสนอสินค้าใหม่ (2) การใช้วิธีการ

ผลิตใหม่ (3) การเปิดตลาดใหม่ (4) การเข้าถึงแหล่งวัตถุดิบใหม่ และ (5) การจัดตั้งองค์กรธุรกิจใหม่ จาก

แนวคิดข้างต้น นวัตกรรมเป็นหัวใจสำคัญที ่ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจโรงแรม 

โดยเฉพาะการใช้เทคโนโลยีและกระบวนการใหม่ๆ ในการให้บริการ 

 2.2 คุณภาพการบริการ 

2.2.1 Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) พัฒนาแนวคิด SERVQUAL ซึ่งเป็นแบบจำลอง

การวัดคุณภาพการบริการผ่าน 5 มิติ ได้แก่ (1)ความเป็นรูปธรรม (Tangibility) เป็นสิ่งที่ลูกค้าสัมผัสได้ เช่น 

สภาพแวดล้อมและอุปกรณ์ (2) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นความสามารถของโรงแรมในการให้บริการ

ที่ถูกต้องและตรงตามสัญญา (3) การตอบสนอง (Responsiveness) คือ ความรวดเร็วและเต็มใจให้บริการ 

(4) ความมั่นใจ (Assurance) คือ ความเชี่ยวชาญของพนักงานที่ช่วยสร้างความไว้วางใจให้แก่ลูกค้า  และ

สุดท้าย (5) ความเอาใจใส่ (Empathy) เป็นการให้บริการที่คำนึงถึงความต้องการของลูกค้าแต่ละราย 

2.2.2 Schmenner (1995) กล่าวว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อการรับรู้ของลูกค้า และส่งผลต่อ

พฤติกรรมการใช้บริการซ้ำ และ [4] Rust and Oliver (1993) เสริมว่าคุณภาพการบริการเกี่ยวข้องกับการ

เปรียบเทียบระหว่าง "ความคาดหวัง" กับ "ประสบการณ์จริง" ที่ได้รับ หากบริการที่ได้รับเกินกว่าความ

คาดหวังของลูกค้า จะทำให้เกิดความพึงพอใจและความภักดีต่อแบรนด์ 

 2.3 การใช้บริการซ้ำ 

2.3.1 Narayandas (1998) อธิบายว่าการใช้บริการซ้ำเป็นตัวบ่งชี้ความภักดีของลูกค้า และสามารถ

เพิ่มความสามารถในการแข่งขันให้กับธุรกิจ 

2.3.2 Aaker (1996) กล่าวว่า การใช้บริการซ้ำสะท้อนถึงความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าต่อ

แบรนด์ และเป็นปัจจัยสำคัญในการสร้างรายได้ให้ธุรกิจในระยะยาว 

2.3.3 Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) พบว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปร

สำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า 

2.3.4 Cronin, Brady & Hult (2000) ให้ความหมายของการใช้บริการซ้ำว่าเป็นความตั้งใจของ

ลูกค้าที่จะกลับมาใช้บริการเดิม และอาจรวมถึงการแนะนำให้ผู้อื่นใช้บริการ 

  



3. วิธีดำเนินการวิจัย 

 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี กลุ่ม

ตัวอย่าง เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนประชากรทั้งหมด จึงใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) ในการ

คำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง กำหนดระดับความเชื่อมั่น 95% (Z = 1.96) และค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% (e 

= 0.05) คำนวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ n = 385 คน เพื่อป้องกันการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ จึง

เพิ่มกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน และวิธีการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

ซึ่งเป็นวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย สะดวก และเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา 

โดยแบบสอบถามถูกเผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น Google Form และ QR Code 

 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิด

และทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาเป็นแนวคิดในการสร้างแบบสอบถามโดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ จำนวนคร้ังที่เข้าพกั 

และภูมิลำเนา 

ส่วนที่ 2 นวัตกรรมการบริการ ได้แก่ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) นวัตกรรม

กระบวนการ (Process Innovation) นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) และนวัตกรรมองค์กร 

(Organizational Innovation)  

ส่วนที่ 3 คุณภาพการบริการ ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) ความเชื่อถือ

ไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และ 

การดูแลเอาใจใส่ (Empathy และสุดท้ายการใช้บริการซ้ำ ครอบคลุม พฤติกรรมการใช้บริการซ้ำและความ

ภักดีต่อแบรนด์ 

ส่วนที่ 4 คำถามเก่ียวกับการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี 

 

4. ผลการวิจัย 

การวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษานวัตกรรมและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำของ
ผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด ผลการศึกษา
มีดังต่อไปนี้ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  
 จากการศึกษา พบว่า จากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คิดเป็นร้อยละ 72.75 มีช่วงอายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.25 และระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ปริญญาตรี คิดเป็น



ร้อยละ 80.25 อาชีพหลัก คือ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รายได้เฉลี่ย 20 ,001 - 40,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 51.50 และส่วนใหญ่ใช้บริการโรงแรม 2-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 59 
 
ผลการวิเคราะห์ทางสถิติของตัวแปรนวัตกรรม คุณภาพการบริการ และการใช้บริการซ้ำของโรงแรมระดับ 5 ดาว
ในจังหวัดชลบุรี 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ทางสถิติของตัวแปรนวัตกรรมและคุณภาพการบริการ คุณภาพการบริการ และการใช้
บริการซ้ำของโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี 
 

นวัตกรรม ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 4.27 0.639 มากที่สุด 
นวัตกรรมกระบวนการ 4.28 0.647 มากที่สุด 
นวัตกรรมการตลาด 4.28 0.624 มากที่สุด 
นวัตกรรมองค์กร 4.25 0.643 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.27 0.638 มากที่สุด 

คุณภาพการบริการ ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

ความเป็นรูปธรรม 4.30 0.641 มากที่สุด 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ 4.30 0.648 มากที่สุด 
การตอบสนอง 4.30 0.641 มากที่สุด 
การให้ความมั่นใจ 4.30 0.647 มากที่สุด 
การดูแลเอาใจใส่ 4.29 0.639 มากที่สุด 

รวมเฉลี่ย 4.29 0.639 มากที่สุด 

การใช้บริการซ้ำของลูกค้า ค่าเฉลี่ย (𝑥̅ ) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 
ระดับ 

การกลับมาใชบ้ริการซ้ำ 4.29 .788 มากที่สุด 
ความรู้สึกผูกพันกับแบรนด ์ 4.45 .818 มากที่สุด 
การแนะนำให้ผู้อื่นใช้บริการ 4.09 .871 มาก 
ความภักดีต่อแบรนด ์ 4.01 .978 มาก 

รวมเฉลี่ย 4.21 0.715 มาก 
จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล นวัตกรรมการบริการของโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี พบว่า 

นวัตกรรมกระบวนการ มี 𝑥̅  สูงสุดที่ 4.28 และ S.D. เท่ากับ 0.647 แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับการ

พัฒนาเทคโนโลยีและระบบการบริการที่ช่วยอำนวยความสะดวก รองลงมาคือ นวัตกรรมการตลาด ซึ่งมี 𝑥̅  4.28 และ 
S.D. 0.624 ซึ่งสะท้อนว่ากลยุทธ์การตลาด เช่น โปรโมชั่นและโปรแกรมสะสมแต้ม มีบทบาทสำคัญต่อประสบการณ์

ของลูกค้า สำหรับ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มี 𝑥̅  4.27 และ S.D. 0.639 ในขณะที่ นวัตกรรมองค์กร มี 𝑥̅  ต่ำที่สุดที่ 4.25 



และ S.D. 0.643 อย่างไรก็ตาม ค่าเฉลี่ยของทุกมิติยังอยู่ในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นว่าโรงแรมให้ความสำคัญกับ
การนำเสนอเทคโนโลยีและบริการที่ทันสมัย  

ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการ พบว่ามิติที่มี 𝑥̅  สูงสุดคือ ความเป็นรูปธรรมของบริการ ซึ่งมี 𝑥̅  4.30 

และ S.D. 0.641 รองลงมาคือ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ และ การตอบสนอง ที่มี 𝑥̅  4.30 เท่ากัน โดยมี S.D. 0.648 

และ 0.641 ตามลำดับ ในขณะที่ การให้ความมั่นใจต่อลูกค้า มี 𝑥̅  4.30 และ S.D. 0.647 ส่วน การดูแลเอาใจใส่ มี 𝑥̅  

4.29 และ S.D. 0.639 แม้ว่ามิตินี ้จะมี 𝑥̅  ต่ำที่สุดในบรรดามิติทั้งห้า แต่ยังอยู่ในระดับมากที่สุด แสดงให้เห็นว่า
ผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับองค์ประกอบของการบริการทุกด้านอย่างสม่ำเสมอ 

สำหรับตัวแปรการใช้บริการซ้ำ พบว่ามิติที่มี 𝑥̅  สูงสุดคือ ความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ ซึ่งมี 𝑥̅  4.45 และ S.D. 

0.818 รองลงมาคือ การกลับมาใช้บริการซ้ำ ที่มี 𝑥̅  4.29 และ S.D. 0.788 ในขณะที่ การแนะนำให้ผู้อื่นใช้บริการ มี 

𝑥̅  4.09 และ S.D. 0.871 และ ความภักดีต่อแบรนด์ มี 𝑥̅  ต่ำที่สุดที่ 4.01 และ S.D. 0.978 อย่างไรก็ตาม 𝑥̅  โดยรวม
ของการใช้บริการซ้ำอยู่ที่ 4.21 และ S.D. 0.715 ซึ่งสะท้อนว่าผู้ใช้บริการมีแนวโน้มสูงที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
และมีความผูกพันกับแบรนด์ของโรงแรมในระดับสูง 

จากการวิเคราะห์ทั้งสามตัวแปรข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าผู้ใช้บริการให้ความสำคัญกับนวัตกรรมกระบวนการ
และคุณภาพการบริการทุกมิติในระดับสูง ซึ่งส่งผลให้เกิดความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์และแนวโน้มในการใช้บริการซ้ำ
ของลูกค้าโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี 

 
ผลการวิเคราะห์นวัตกรรมและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว
ในจังหวัดชลบุรี 
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (B) และคะแนนมาตรฐาน (Beta) สำหรับสมการถดถอย

เชิงพหุคูณที่ใช้พยากรณ์การใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี (𝑛 = 400) 
ตัวแปรพยากรณ์ B SE (B) Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) .711 .195  3.641 .000 
การดูแลเอาใจใส่ (EM) .419 .080 .375 5.237 .000 
นวัตกรรมการตลาด (MI) .202 .069 .176 2.937 .004 
ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (T) .195 .082 .175 2.382 .018 

R= 0.677     R Square = 0.459      Adjust R Square = 0.455 F = 111.931 Sig. =0.000* 
* มีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 2 พบว่า นวัตกรรมและคุณภาพการบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) นวัตกรรม
การตลาด (Marketing Innovation) และความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี ได้ร้อยละ 45.90 ที่ระดับนัยสำคัญ 
0.05 โดยนวัตกรรมและคุณภาพการบริการด้านการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) มีผลต่อการใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการ
โรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านนวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) และ
ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) โดยที่นวัตกรรมและคุณภาพการบริการทุกด้านส่งผลในทางบวก 



และส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 54.10 เป็นการส่งผลจากปัจจัยอื่นๆ ที่ผู้วิจัยไม่ได้นำมาศึกษา ในที่นี่สามารถเขียนตัวแบบ 
(Model) ที่ได้จากผลการวิจัยพร้อมสัมประสิทธิ์ถดถอยพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้  

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

สมการทํานายในรูปแบบของคะแนนดิบ 

Ŷ = 0.711 + 0.419EM + 0.202MI + 0.195T 

สมการทำนายในรูปของคะแนนมาตรฐาน 

Ŷ = 0.375EM + 0.176MI + 0.175T 

 

5. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาวิจัย เรื่อง นวัตกรรมและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการ
โรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 การใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรีแตกต่างกันตามตัวแปรปัจจัยส่วน
บุคคล อายุ อาชีพ และรายได้มีผลต่อการใช้บริการซ้ำ  

ผลการวิจัยพบว่า อายุ อาชีพ และรายได้ของลูกค้า มีผลต่อการใช้บริการซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะกลุ่ม
ลูกค้าที่มีอายุ 31-40 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้ำมากกว่ากลุ่มอายุ 21-30 ปี ซึ่งอาจเป็นเพราะ
ลูกค้ากลุ่มนี้ให้ความสำคัญกับ ความสะดวกสบาย ความคุ้นเคยกับโรงแรม และความมั่นใจในคุณภาพการให้บริการ 
งานวิจัยนี้ สอดคล้องกับการศึกษาของ [14] Chung & Petrick (2016) ซึ่งพบว่ากลุ่มลูกค้าที่มีอายุมากขึ้นมักให้
ความสำคัญกับ มาตรฐานของโรงแรมและประสบการณ์ที่เคยได้รับ มากกว่าความต้องการลองสิ่งใหม่ๆ ทำให้พวกเขามี
แนวโน้มกลับมาใช้บริการโรงแรมเดิมที่เคยเข้าพัก นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า เจ้าของกิจการและพนักงาน
บริษัทเอกชน มีแนวโน้มใช้บริการซ้ำมากกว่ากลุ่มอาชีพอื่น ซึ่งอาจเป็นเพราะกลุ่มนี้มีการเดินทางเพื่อธุรกิจหรือ
พักผ่อนเป็นประจำ และมักเลือกโรงแรมที่มีมาตรฐานสูง ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานของ [15] Han & Ryu (2009) 
ที่พบว่ากลุ่มลูกค้าที่เดินทางเพื่อธุรกิจมักเลือกใช้บริการโรงแรมเดิมที่มีมาตรฐานสูง  เนื่องจากความมั่นใจในคุณภาพ
และความสะดวกสบาย ในด้านของ รายได้ พบว่าลูกค้าที่มีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป มีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้ำ
มากกว่าลูกค้าที่มีรายได้ต่ำกว่า 20,000 บาท ซึ่งอาจเป็นเพราะกลุ่มที่มีรายได้สูงสามารถเข้าถึงบริการของโรงแรม

การใช้บริการซ้ำของผู้ใชบ้ริการ 

โรงแรมระดับ 5 ดาว ในจังหวัดชลบุร ี

การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) 

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) 

0.176 



ระดับ 5 ดาวได้อย่างต่อเนื่อง ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานของ [16] Kandampully & Suhartanto (2000) ซึ่งระบุว่า
ลูกค้าที่มีรายได้สูงมักเลือกใช้บริการโรงแรมที่มีคุณภาพและมาตรฐานระดับสูงเพื่อให้แน่ใจว่าได้รับประสบการณ์ที่ดี
ที ่สุด เพศและระดับการศึกษา ไม่มีผลต่อการใช้บริการซ้ำ ในทางตรงกันข้าม ผลการศึกษาพบว่า เพศและระดับ
การศึกษา ไม่มีผลต่อการใช้บริการซ้ำอย่างมีนัยสำคัญ ซึ่งหมายความว่า ไม่ว่าจะเป็นเพศชายหรือเพศหญิง ลูกค้าต่างมี
แนวโน้มใช้บริการซ้ำในระดับที่ใกล้เคียงกัน ผลการศึกษานี้ขัดแย้งกับงานของ [17] Kim et al. (2011) ที่พบว่าผู้ชายมี
แนวโน้มใช้บริการซ้ำมากกว่าผู้หญิง เนื่องจากให้ความสำคัญกับความสะดวกและความต่อเนื่องของการบริการ อย่างไร
ก็ตาม อาจเป็นไปได้ว่าในยุคปัจจุบัน ความแตกต่างด้านพฤติกรรมการใช้บริการโรงแรมระหว่างเพศลดลง เนื่องจาก
ลูกค้าทั้งสองกลุ่มต่างให้ความสำคัญกับคุณภาพการบริการที่ได้รับมากกว่าปัจจัยด้านเพศ ในด้านของระดับการศึกษา 
พบว่า ไม่มีผลต่อการใช้บริการซ้ำ ซึ่งหมายความว่า ลูกค้าทุกระดับการศึกษาต่างให้ความสำคัญกับประสบการณ์ที่
ได้รับจากโรงแรมมากกว่าระดับวุฒิการศึกษา ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานของ [18] Zeithaml, Bitner & Gremler 
(2018) ที่ระบุว่าการรับรู้คุณค่าของลูกค้าเกี่ยวกับการให้บริการของโรงแรมเป็นตัวแปรสำคัญที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ซ้ำ มากกว่าระดับการศึกษา 
สมมติฐานที่ 2 นวัตกรรมและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาว
ในจังหวัดชลบุรี 

จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่านวัตกรรมและคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ำ  ได้แก่ 
การดูแลเอาใจใส่ (Empathy), นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) และ ความเป็นรูปธรรมของการบรกิาร 
(Tangibility) โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการ
ซ้ำมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ [2] Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1998) ที่เสนอว่า "Empathy" 
หรือการเอาใจใส่เป็นหนึ่งในองค์ประกอบสำคัญของ SERVQUAL Model ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้า รวมถึงงานวิจัยของ [19] สุทธิพงษ์ จันทะเสน (2563) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรมระดับ 
5 ดาวในประเทศไทย และพบว่าความเอาใจใส่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำมากที่สุด  
นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) พบว่าการมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ ระบบสะสมแต้ม และการใช้ CRM มี
ผลต่อการใช้บริการซ้ำ ซึ่งสนับสนุนผลการศึกษาของ [20] Kim & Mauborgne (2005) ที่ระบุว่ากลยุทธ์การตลาดที่
สร้างคุณค่าและความแตกต่างจะช่วยกระตุ้นความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ [21] ศิริพร 
วิทยศักดิ์ชัย (2562) ที่พบว่าการทำตลาดเชิงนวัตกรรมและการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเพิ่ม
อัตราการกลับมาใช้บริการของลูกค้าโรงแรมหรู ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) พบว่าปัจจัยด้านความ
สวยงามของโรงแรม วัสดุที่ใช้ และอุปกรณ์อำนวยความสะดวกมีผลต่อการใช้บริการซ้ำ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
[22] Lovelock & Wirtz (2011) ที่กล่าวว่าลูกค้าของโรงแรมระดับสูงมักให้ความสำคัญกับประสบการณ์ทางกายภาพ
ของสถานที่และบริการ และยังตรงกับงานวิจัยของ [23] ธีรพล สุขเกษม (2561) ที่พบว่าผู้เข้าพักโรงแรมระดับ 5 ดาว
ในประเทศไทยมักให้ความสำคัญกับบรรยากาศ ความสะอาด และอุปกรณ์อำนวยความสะดวกที่ครบครัน ซึ่งเป็นปัจจัย
ที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการใช้บริการซ้ำ 
6. ข้อเสนอแนะในการวิจัย 

6.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการซ้ำของลูกค้าโรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดชลบุรี ได้แก่ การดูแลเอาใจใส่ 

(Empathy), นวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) และความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangibility) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 



1. การเพิ่มคุณภาพด้านการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การดูแลเอาใจใส่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ
ซ้ำมากที่สุด เนื่องจากลูกค้าให้ความสำคัญกับ ความใส่ใจของพนักงาน, การให้บริการที่เป็นมิตร, และ การเข้าใจความ
ต้องการของลูกค้า ดังนั้นโรงแรมควรดำเนินมาตรการดังต่อไปนี้ 

- อบรมพนักงานให้มีทักษะการบริการเชิงรุก (Proactive Service) พนักงานควรได้รับการฝึกอบรมด้าน 
จิตวิทยาการบริการ เพื่อสามารถเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าในระดับบุคคล  และออกแบบหลักสูตร
ฝึกอบรมเกี่ยวกับ “Empathy Training” เพื่อให้พนักงานสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 

- พัฒนากลยุทธ์การให้บริการแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Service) ใช้เทคโนโลยี AI หรือ Chatbot 
ในการให้คำแนะนำลูกค้าแบบอัตโนมัติ เช่น ส่งข้อความแจ้งเตือนเกี่ยวกับโปรโมชั่นที่ลูกค้าเคยสนใจ หรือ แนะนำ
แพ็กเกจห้องพักที่เหมาะสมตามพฤติกรรมการจองในอดีต 
ให้ลูกค้าสามารถ ระบุความต้องการพิเศษล่วงหน้า ผ่านระบบจองห้องพัก เช่น การเลือกหมอนที่ต้องการ หรือการแจ้ง
เตรียมเซอร์ไพรส์วันเกิด 

2. การพัฒนานวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovation) เพื ่อกระตุ ้นการใช้บริการซ้ำ นวัตกรรม
การตลาดเป็นอีกปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้า โดยเฉพาะ การทำโปรโมชั่น, ระบบ
สะสมแต้ม, และ การใช้การตลาดแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) ดังนั้นโรงแรมควรดำเนินมาตรการ
ดังต่อไปนี้ 
 - ออกแบบ Loyalty Program ที่ตอบโจทย์ลูกค้า จัดทำ โปรแกรมสะสมแต้ม (Point Accumulation 
System) เพื่อให้ลูกค้าสามารถแลกของรางวัล เช่น ส่วนลดห้องพัก , อาหารฟรี, หรือสิทธิ์อัปเกรดห้องพัก ให้ลูกค้า
สามารถใช้คะแนนสะสมแลกกับบริการเสริม เช่น การเข้าพักฟรี 1 คืน หรือบริการนวดสปาฟรี  

- ใช้เทคโนโลยี AI และ Big Data ในการทำการตลาดแบบเฉพาะบุคคล ใช้ AI Chatbot ในการส่งข้อเสนอ
พิเศษแบบเรียลไทม์ เช่น แจ้งเตือนโปรโมชั่นเฉพาะกลุ่มลูกค้าประจำ  

3. การพัฒนาและปรับปรุงความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของ
บริการ เช่น สิ่งอำนวยความสะดวกของโรงแรม, บรรยากาศภายในโรงแรม, และการตกแต่งที่หรูหรา เป็นปัจจัยสำคัญ
ที่มีผลต่อการสร้างความประทับใจและทำให้ลูกค้าอยากกลับมาใช้บริการซ้ำ โรงแรมสามารถดำเนินการปรับปรุงได้ดังนี้ 

- ลงทุนในเทคโนโลยีเพื่อยกระดับมาตรฐานของโรงแรม ใช้ Smart Room Technology เช่น ระบบควบคุม
ไฟ, อุณหภูมิ และม่านผ่านสมาร์ทโฟน เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้า  ติดตั้ง ระบบ Digital Key Card ที่
สามารถใช้สมาร์ทโฟนปลดล็อกประตูห้องพักแทนคีย์การ์ดแบบเดิม 

- ปรับปรุงบรรยากาศของโรงแรมและสิ่งอำนวยความสะดวก ออกแบบห้องพักให้มีความเป็นเอกลักษณ์ โดย
ใช้ แนวคิด Sustainable Design เช่น การใช้วัสดุรีไซเคิล และการออกแบบที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ปรับปรุงพื้นที่
ส่วนกลาง เช่น ล็อบบี้, สระว่ายน้ำ, ฟิตเนส หรือสปา ให้มีมาตรฐานที่สูงขึ้น สร้างมาตรฐานด้านความสะอาดและความ
ปลอดภัยให้ดียิ่งขึ้น และใช้เทคโนโลยี ฆ่าเชื้อด้วยแสง UV ภายในห้องพัก 

 
6.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยครั้งต่อไป 

จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่ามีปัจจัยบางอย่างที่อาจต้องได้รับการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้ง
ยิ่งขึ้นเก่ียวกับการใช้บริการซ้ำของลูกค้าในโรงแรมระดับ 5 ดาว ดังนั้นข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไปมีดังนี้ 

1. ขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมมากขึ้น ควรเพิ่มกลุ่มตัวอย่างจาก โรงแรมระดับ 5 ดาวในจังหวัดอื่นๆ หรือ
โรงแรมระดับ 4 ดาว เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมของลูกค้าในระดับโรงแรมที่แตกต่างกัน และควรศึกษา 
นักท่องเที่ยวต่างชาติ ที่มาใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในประเทศไทย เพื่อดูว่ามีปัจจัยใดที่ส่งผลต่อการใช้
บริการซ้ำของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

2. ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังโรงแรมในภูมิภาคอื่น ควรทำการศึกษาการใช้บริการซ้ำของลูกค้าในโรงแรม
ระดับ 5 ดาวในจังหวัดอื่น ๆ เช่น กรุงเทพฯ ภูเก็ต หรือเชียงใหม่ เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์และวิเคราะห์
แนวโน้มที่แตกต่างกันในแต่ละพื้นที่ 



3. เพิ่มตัวแปรใหม่ในการศึกษา ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยด้านจิตวิทยาผู้บริโภค เช่น อิทธิพลของความ
ผูกพันต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และการรับรู้คุณค่าของลูกค้า (Perceived Value) ว่ามีผลต่อการใช้
บริการซ้ำหรือไม่ 

4. ศึกษาผลของการบริการส่วนบุคคล (Personalized Service) ควรศึกษาเพิ่มเติมว่าการให้บริการแบบเฉพาะ
บุคคล (Personalized Service) มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของลูกค้ามากน้อยเพียงใด และลูกค้า
คาดหวังระดับของการปรับแต่งบริการอย่างไร 
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