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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพกัของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผ่าน
เว็บไซต์ตัวแทนรับจองห้องพักออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
3) เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคของการใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองหอ้งพกัออนไลน์ 
 ประชากรท่ีศึกษา คือ ประชาชนอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยศึกษา
จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศชายและเพศหญิงมีอายุไม่ต ่ากวา่ 15 ปี จ  านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติท่ีใช้ในการศึกษา คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการถดถอยโลจิสติก 
 ผลการศึกษาพบวา่ 1) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 61.6 ช่วงอายุ 27-42 
ปี ร้อยละ 71.97 รายไดห้ลกัและเสริมอยูใ่นช่วง 15,001-30,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 68.94 และร้อย
ละ 80.56 ตามล าดบั อาชีพขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ / พนกังานเอกชน ร้อยละ 50.00 ส่วน
ใหญ่รู้จกัและเคยใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ (OTA) ร้อยละ 78.79  ช าระเงิน
โดยการธนาคารอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 36.87 เวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยมสูงสุดคือเวบ็ไซต ์agoda.com 
ร้อยละ 52.88  2) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์OTA ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ อาย ุ
และ ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยท่ีลูกคา้ท่ีมีอายมุากกวา่ 43 ปีข้ึนไป มีโอกาสในการเลือกใชบ้ริการ
เวบ็ไซต ์OTA จองหอ้งพกั สูงกวา่ลูกคา้ช่วงอาย ุ27-42ปี เท่ากบั 1.22 เท่า และถา้เวบ็ไซต ์OTA เพิ่ม
ช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น แอปพลิเคชันบนมือถือ แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ จะท าให้
โอกาสในการเลือกใช้บริการเว็บไซต์ OTA เพิ่มข้ึน 1.53 เท่า 3) ปัญหาและอุปสรรคของการใช้
บริการ OTA คือ รูปถ่ายและขอ้มูลต่างๆของห้องพกั ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจจองห้องพกักบั
เว็บไซต์ OTA รองลงมาคือ หากเกิดปัญหาในการจอง หรือต้องการเปล่ียนห้องพักทันที จะ
ด าเนินการค่อนขา้งยุง่ยากเน่ืองจากตอ้งผา่นเวบ็ไซต ์OTA ก่อน 
ค าส าคัญ  เวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์, การถดถอยโลจิสติกส์, การจองห้องพกั  
                กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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Abstract 
 

The objectives of this study were (1) to examine the consumer’s behavior for hotels 
booking in Bangkok and metropolitan areas  (2) to examine the factors affecting to accommodation 
booking preference through online travel agencies (OTAs) of customers in Bangkok and metropolitan 
areas and (3) to examine the problems and obstacles of booking accommodation through OTAs. 

The study group was the population in Bangkok and metropolitan areas. The sample group 
for this study was 400 males and females with ages above 15 years old. The study data were collected 
by questionnaires. The statistical analysis for this study was frequency, percentage, average and logistic 
regression. 

The study results found that (1) From the sample group, customers were female as 61.6%, 
having age between 27-42 years as 71.97%, having primary incomes and extra incomes between 
15,000-30,000 baht per month as 68.94% and 80.56% respectively, working as government officers or 
state enterprise employees as 50.00%, having knowledge of using OTAs as 78.79%, having 
accommodation purchasing through internet banking as 36.87% and the popular OTA was agoda.com as 
52.88% (2) The factors affecting to customer on booking accommodation were the customer ages and 
distribution channels which were at the significant level of 0.05. Customers aged over 43 years had 
more opportunity 1.22 times to use OTAs for booking when compared with customers aged 27-42 years. 
The increasing distribution channels such as mobile applications and social media platforms would 
increase the opportunity of booking on OTAs by 1.53 times. (3) The problems and obstacles for using 
OTAs booking were photos and information of hotels on websites which were not enough to make a 
decision  and it was inconvenient if any problem occurring on booking or if a customer would like to 
change any booking because customers could not change booking with hotels directly but through OTAs 
only.  
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีการพฒันาในหลายด้านเพื่อรองรับความต้องการของ
ผูบ้ริโภคท่ีหลากหลาย ไดน้ าเทคโนโลยีใหม่ๆเขา้มาปรับใช ้เพื่อให้บริการท่ีสะดวกสบาย รวดเร็ว 
และตอบสนองความตอ้งการผูใ้ช้บริการมากท่ีสุด และธุรกิจท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวท่ี
ได้รับความนิยมและเติบโตอย่างมากคือ ธุรกิจเว็บไซต์ตวัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ (Online 
Travel Agent : OTA) ซ่ึ ง เป็นห น่ึ งใน ธุรกิจพาณิชย์อิ เล็ กทรอนิกส์  (E-Commerce) จากการ
ตรวจสอบฐานขอ้มูลบนกูเกิลเพลย ์(Google Play) ในหมวดของแอปพลิเคชัน่ดา้นการเดินทางและ
การท่องเท่ียวประเภทฟรียอดนิยม เว็บไซต์ OTA ท่ีมีธุรกิจครอบคลุมในส่วนของทั้งการจองตัว๋
เคร่ืองบินและโรงแรม เวบ็ไซตท์ราเวลโลกา้ (Traveloka) ไดรั้บความนิยมเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมา
คือเว็บไซต์อโกดา (Agoda) เว็บไซต์บุ๊คก้ิงดอทคอม (Booking.com) และเว็บไซต์เอ็กซ์พี เดีย 
(Expedia) ตามล าดบั (ประชาชาติธุรกิจ, 2562: ออนไลน์) 

ธุรกิจเว็บไซต์ OTA ส่งผลกระทบอย่างมากกับธุรกิจการท่องเท่ียวในประเทศไทย 
เน่ืองจากเว็บไซต์ OTA ท่ีได้รับความนิยมต่างๆ เป็นบริษทัต่างชาติ ถึงแม้เร่ิมมีการจดทะเบียน
บริษทัในประเทศไทยและมีส านกังานยอ่ยตั้งอยูใ่นประเทศไทย แต่ก็เป็นเพียงนายหนา้ต่ออีกทอด
หน่ึง ส่งผลให้เงินไหลออกนอกประเทศ กล่าวคือ แต่เดิมเงินจองท่ีพกัหรือโรงแรมในประเทศไทย
จะเป็นของโรงแรมนั้นโดยตรง ไม่วา่จะช าระดว้ยการช าระเงินกบัโรงแรมโดยตรงหรือโอนเงินผา่น
ธนาคาร (Internet Banking) แต่กลบัจะตอ้งแบ่งเงินหรือรายไดส่้วนหน่ึงให้กบัเวบ็ไซตน์ายหน้ารับ
จองห้องพกัออนไลน์ หรือเวบ็ไซต ์OTA ต่างชาติ เวบ็ไซต์ OTA ต่างชาติท่ีมีช่ือเสียงและเขา้มาจด
ทะเบียนและท าตลาดในประเทศไทย เช่น Agoda, Booking และ Expedia โดยทั้งสามเว็บไซต์น้ี 
เป็นเวบ็ไซต์ OTA สัญชาติอเมริกา และอยูใ่นตลาดหลกัทรัพย ์NASDAQ ซ่ึง Agoda และ Booking 
เป็นเวบ็ไซตใ์นเครือ “ไพร์ซไลน์ กรุ๊ป” (Priceline Group) โดยมีคู่แข่งคือ Expedia อยูใ่นกลุ่มบริษทั 
“เอ็กซ์พีเดีย กรุ๊ป” (Expedia Group) ส าหรับเวบ็ไซต์ OTA ท่ีเป็นสัญชาติไทย เช่น เวบ็ไซต์โฮเทล
ไทยแลนด์ (hotelsthailand)   เว็บไซต์ทราเว็ลไอโก (TraveliGo) เป็นตน้ มีการด าเนินการตั้งแต่ปี 
2541 และ 2558 ตามล าดบั แต่ยงัไม่ไดรั้บความนิยมเท่ากบัเวบ็ไซต ์OTA ต่างชาติ 
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ภาพท่ี 1.1 รายไดบ้ริษทั OTA ท่ีจดทะเบียนในประเทศไทย 

 
ท่ีมา : กรมพฒันาธุรกิจการคา้ 
 

จากภาพท่ี 1.1 จะเห็นว่า รายได้ยอ้นหลัง 3 ปี คือ ปี 2559 ถึง 2561 บริษัท อโกดา 
เซอร์วสิเซส จ ากดั มีรายไดร้ะดบัพนัลา้น, บริษทั บุ๊คก้ิง ดอทคอม (ประเทศไทย) จ ากดั และ บริษทั 
เอ็กซ์พีเดีย (ประเทศไทย) จ ากดั มีรายไดใ้กลเ้คียงกนัคือประมาณ 2-3 ร้อยล้านบาท โดยทั้งสาม
บริษทัน้ี เป็นบริษทัต่างชาติท่ีจดทะเบียนในประเทศไทย ส าหรับบริษทั โมโนทราเวล จ ากดั เจา้ของ
เวบ็ไซต ์เวบ็ไซตโ์ฮเทลไทยแลนด ์(hotelsthailand) มีรายไดอ้ยูป่ระมาณ 20-30 ลา้นบาท ซ่ึงห่างจาก 
Booking และ Expedia ประมาณ 10 เท่า และห่างจาก Agoda หลกัร้อยเท่า 

เม่ือดูจากรายไดข้องบริษทัแลว้ ส่ิงท่ีตอ้งน ามาศึกษาควบคู่กนัคือสินคา้ ส าหรับสินคา้
ของเวบ็ไซต ์OTA นั้น คือ ห้องพกัหรือโรงแรม โดยท่ีเวบ็ไซต์ OTA เหล่าน้ีไม่ไดเ้ป็นเจา้ของท่ีพกั
นั้นโดยตรง แต่เป็นเพียงนายหน้าหรือช่องทางในการท่ีให้โรงแรมต่างๆมาลงประกาศให้จอง
หอ้งพกั ซ่ึงเวบ็ไซต ์OTA ไหนมีท่ีพกัจ านวนมาก ยอ่มมีอ านาจต่อรองสูง 
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ภาพท่ี 1.2 จ  านวนท่ีพกัทัว่โลก (แห่ง) 

 
 

ท่ีมา : หนา้เพจของแต่ละเวบ็ไซต ์
 
จากภาพท่ี 2.2 จะเห็นว่า Agoda มีจ  านวนท่ีพกัทั่วโลกถึง 2 ล้านแห่ง รองลงมาคือ 

Booking 1.15 ลา้นแห่ง และ Expedia 1 ลา้นแห่ง ตามล าดบั ส่วน Hotelthailand มีจ  านวนท่ีพกัทัว่
โลกเพียง 4,500 แห่ง ซ่ึงอาจจะสามารถอธิบายไดว้า่ จ  านวนท่ีพกัแปรผนักบัรายได ้อีกปัจจยัหน่ึงท่ี
น่าสนใจคือ ภาษาท่ีรองรับการใช้งานท่ีหน้าเว็บไซต์ โดย Hotelthailand มีเพียง 2 ภาษา คือ
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เท่านั้ น แตกต่างกับเว็บไซต์ต่างชาติอย่าง Agoda, Booking และ 
Expedia ซ่ึงมีมากกวา่ 38 ภาษา ดงันั้นเวบ็ไซต ์OTA ต่างชาติ ท าให้ชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีอาศยั
อยู่ในประเทศไทย สามารรถใช้บริการเว็บไซต์ OTA ในการจองห้องพกัไดอ้ย่างสะดวก รวดเร็ว 
และสามารถจองห้องพกัได้ด้วยตนเอง ไม่จ  าเป็นต้องใช้บริการบริษัทนายหน้ารับจองห้องพกั
เหมือนแต่ก่อน  เพื่อให้ธุรกิจการท่องเท่ียวของไทยและ OTA สัญชาติไทยสามารถแข่งขนักบัคู่แข่ง
จากต่างประเทศไดจ้ะตอ้งศึกษาวา่ พฤติกรรมผูใ้ช้บริการเป็นอย่างไร ปัจจยัอะไรท่ีมีผลต่อการใช้
บริการ OTA และปัญหาและอุปสรรคของการใชง้านเวบ็ไซต์ OTA เพื่อสะทอ้นให้เห็นว่าเวบ็ไซต ์
OTA สัญชาติไทยยงัขาดปัจจยัใดอยู ่และความตอ้งการของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้บริการเปล่ียนแปลง
ไปอยา่งไร ในทิศทางไหน ซ่ึงหากเวบ็ไซต ์OTA สัญชาติไทยเป็นท่ีนิยมเพิ่มข้ึน สามารถเพิ่มส่วน
แบ่งการตลาดจากกลุ่มเวบ็ไซต ์OTA ต่างชาติไดร้ะดบัหน่ึง จะท าใหร้ายไดใ้นส่วนของนายหนา้รับ
จองหอ้งพกัออนไลน์จะไหลออกนอกประเทศนอ้ยลง 
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ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษา มีความสนใจท่ีจะศึกษาถึง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกั
ผ่านเว็บไซต์ตวัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เน่ืองจากผูท่ี้อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีประมาณ 14.9 ลา้นคน และประเทศ
ไทยมีจ านวนประชากรทั้ งหมดประมาณ 66.4 ล้านคน หรือคิดเป็นประมาณร้อยละ 22.4 จาก
ประชากรทั้งประเทศ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่อครัวเรือนของ
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล คือ 35,828.40 บาท ในขณะท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต่อครัวเรือนทัว่
ประเทศอยูท่ี่ 26,946.43 บาท (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2562) และจากขอ้มูลจะเห็นวา่ประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีรายไดม้ากกวา่รายไดเ้ฉล่ียของคนทัว่ประเทศถึงร้อยละ 33.0 
ย่อมหมายถึงประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีก าลังท่ีจะใช้จ่ายในด้านการ
ท่องเท่ียวมากกว่าประชากรในเขตพื้นท่ีอ่ืนๆด้วยเช่นกัน  และจากสถิติการเข้าถึงการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตพบว่า ผูท่ี้อยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถเขา้ถึงการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตถึง 10.4 ล้านคน จากจ านวนประชากรทั่วประเทศท่ีสามารถเข้าถึงการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต 33.3 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.2 (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2562) และจากการ
เข้าถึงการใช้งานอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะเห็นว่า
ประชากรในกลุ่มน้ีน่าจะเป็นกลุ่มท่ีมีการเข้าถึงและใช้บริการเว็บไซต์ตวัแทนรับจองห้องพัก
ออนไลน์หรือเว็บไซต์ OTA มากกว่าภูมิภาคอ่ืนๆ นั่นหมายถึงเป็นกลุ่มท่ีตวัแทนท่ีเหมาะสมท่ี
ก าหนดปัจจยัในการเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต ์OTA ดว้ย 

ผูศึ้กษาคาดหวงัวา่งานศึกษาน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อเจา้ของธุรกิจเวบ็ไซต ์OTA สัญชาติ
ไทย ให้สามารถพฒันาเวบ็ไซต ์และปรับกลยทุธ์ธุรกิจใหส้อดคลอ้งกบัปัจจยัต่างๆของผูบ้ริโภค จน
สามารถแข่งขนักบัเวบ็ไซต์ OTA ต่างชาติได้ ตลอดจนสามารถเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดได้เพิ่มข้ึน 
เงินไหลออกนอ้ยลง ส่งผลดีต่อรายไดข้องประเทศ 
 

2. วตัถุประสงค์กำรศึกษำ 
 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองหอ้งพกั 
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกั 
ออนไลน์ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.3 เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคของการใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองหอ้งพกั 
ออนไลน์ 
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ตัวแปรตำม 

(Dependent Variable) 
 
 

 
 
 
 
 

การเลือกจองห้องพกัผา่น
เวบ็ไซต ์OTA 

3. กรอบแนวคดิกำรศึกษำ 
  
 

ตัวแปรอสิระ     
     (Independent Variable)                  

 

 เพศ 
 อาย ุ
 สถานภาพ 
 ระดบัการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายไดห้ลกั 
 รายไดเ้สริม                               
 ดา้นการออกแบบ 
 ดา้นคุณภาพ 
 ดา้นตราสินคา้ 
 ดา้นบริการหลงัการขาย 
 ดา้นราคา 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ดา้นส่งเสริมการตลาด 

 
  
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.3 กรอบแนวคิดการวจิยั 
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4. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 

 การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีขอบเขตการวจิยั ดงัน้ี 

 4.1 ขอบเขตพืน้ที่กำรวจัิย คือ พื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
     4.2 ขอบเขตด้ำนประชำกร คือ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ 

ปริมณฑล ทั้งเพศชายและเพศหญิง อายไุม่ต  ่ากวา่ 15 ปี กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
4.3 ขอบเขตในช่วงเวลำ โดยรวบรวมขอ้มูลซ่ึงใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลช่วง 

เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2561 ถึง เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2561 
 

5. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

5.1 ธุรกจิเวบ็ไซต์รับจองห้องพกัออนไลน์ (Online Travel Agent : OTA) หมายถึง  
ธุรกิจตัวแทนท่ีให้บริการจองห้องพักออนไลน์ผ่านเว็บไซต์โดยเสมือนเป็นตัวกลางระหว่าง
ผูใ้ช้บริการและโรงแรม โดยเว็บไซต์น้ีไม่ใช่เว็บไซต์ของโรงแรมโดยตรง ซ่ึงห้องพักในท่ีน้ี
ประกอบดว้ย โรงแรม รีสอร์ท บงักะโล และบา้นพกั  โดยเวบ็ไซตน้ี์จะประกอบดว้ยการแสดงราคา 
รูปภาพหอ้งพกัต่างๆตามประเภทหอ้งพกั ช่องทางการช าระเงินผา่นทางบตัรเครดิตหรือช าระเงินสด
ท่ีเคาเตอร์โรงแรม และโปรโมชัน่ต่างๆของเวบ็ไซตด์ว้ย 

5.2 ธุรกจิพำณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง ธุรกิจท่ีมีการขายสินคา้และ 
บริการให้ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการผา่นทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงการช าระเงินอาจช าระผา่นทางการเก็บเงิน
ปลายทาง การโอนเงินหรือช าระผ่านบตัรเครดิต เป็นตน้ ข้ึนอยู่กบัรูปแบบของธุรกิจนั้นๆจะเลือก
ใหบ้ริการ 
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6. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

การศึกษาในคร้ังน้ีผูศึ้กษามุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทน
รับจองห้องพกัออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยคาดว่าจะได้รับ
ประโยชน์ ดงัน้ี 

6.1 เจ้าของธุรกจิเวบ็ไซต์ OTA ในประเทศไทย สามารถน าผลการวจิยัไปปรับใชเ้พื่อ 
พฒันาธุรกิจให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน และสามารถแข่งขนักบั
เวบ็ไซต ์OTA ต่างชาติไดม้ากข้ึน 

6.2 เจ้ำของธุรกจิโรงแรม สามารถน าผลการวจิยัดา้นพฤติกรรมกรรมของผูใ้ชบ้ริการ 
ไปปรับใช้เพื่อพฒันาการส่งเสริมการตลาดและพฒันาธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม 

6.3 หน่วยงำนอืน่ๆ ทีเ่กีย่วข้องกบัอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวสามารถน าขอ้มูลไป 
ประยุกต์ใช้ในการพฒันานโยบายและระบบการให้บริการลูกคา้ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจในการใช้
บริการและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในการใหบ้ริการดา้นต่างๆไดดี้ยิง่ข้ึน 



 
 

บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อตอ้งการศึกษาพฤติกรรมการจองห้องพกัออนไลน์ 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผ่านเว็บไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกัออนไลน์  และปัญหาและ
อุปสรรคในการใชง้านเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยการน าองค์ความรู้ทางทฤษฎี เคร่ืองมือ และวิธีการด าเนินการวิจยัท่ีเหมาะสม
จาก บทความทางวชิาการ บทความวจิยั และเอกสารทางวชิาการท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 
 

1. ทฤษฎแีละแนวคดิ 
 

 1.1 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
     ความหมายของพฤติกรรมผู ้บริโภค ได้มีการให้ความหมายไว้หลากหลายท่ี

คล้ายคลึงกันจากนักวิชาการตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยในระยะเร่ิมต้น พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง กิจกรรมต่างๆท่ีเก่ียวข้องกบัการจดัหาให้ได้มาเพื่อการบริโภคและการจบัจ่ายใช้สอย
ส าหรับซ้ือสินคา้และบริการ ยงัรวมไปถึงกระบวนการตดัสินใจด้วย และถดัมาความหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดเ้พิ่มการแสดงออกของผูบ้ริโภคดา้นการซ้ือสินคา้ การใชสิ้นคา้ การประเมิน
สินคา้และการจบัจ่ายใชส้อยสินคา้และบริการนั้น เพื่อก่อให้เกิดความพอใจตามท่ีตอ้งการ (ศุภร เสรี
รัตน์. 2550, น.5) ต่อมาความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดเ้พิ่มการกระท าของบุคคลซ่ึงมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการจดัหาโดยตรงจากการซ้ือสินคา้และบริการ ยงัรวมถึงกระบวนการตดัสินใจต่างๆ 
เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้เกิดกิจกรรมต่างๆ (ชัยณรงค์ ทรายค า. 2552, น.8) และต่อมาความหมายของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดเ้พิ่มเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึงเกิดจากส่ิง
กระตุน้เพื่อท าให้เกิดความตอ้งการ โดยส่ิงกระตุน้นั้น จะเขา้มาทางความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค
เปรียบเสมือนกล่องด า (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได ้
ความรู้สึกนึกคิดน้ีจะเกิดจากปัจจยัหรือลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อท่ีแตกต่างกนั และส่วนมากจะเกิด
จากส่ิงท่ีมากระตุน้ เพื่อให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้จะท าให้เกิดการตอบสนอง (ชยัณรงค์ ทราย
ค า, 2552 หนา้ 8) 
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จากความหมายท่ีกล่าวมาสามารถสรุปไดว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท า
หรือกิจกรรมต่างๆของบุคคลท่ีแสดงออกมา เพื่อสนองความตอ้งการและความพึงพอใจจากการซ้ือ
สินคา้และบริการนั้น ภายใตก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 
1.1 ทฤษฎอีรรถประโยชน์ 

 อรรถประโยชน์ (Utility) หมายถึง ความสุขและความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคได้รับจาก
การบริโภคสินคา้หรือบริการชนิดใดชนิดหน่ึง โดยอรรถประโยชน์สามารถแบ่งไดส้องชนิด คือ  
 1) อรรถประโยชน์รวม (Total Utility) หมายถึง อรรถประโยชน์ทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บจากการบริโภคสินคา้หรือบริการตั้งแต่หน่วยแรกถึงหน่วยสุดทา้ย  แทนดว้ยสัญลกัษณ์ TU 
 2) อรรถประโยชน์ส่วนเพิ่ม (Marginal utility) หมายถึง อรรถประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภค
ได้รับเพิ่มข้ึนหรือลดลงจากการบริโภคสินค้าหรือบริการหน่วยสุดท้าย  ซ่ึงค านวณได้จาก             
MU = ΔTU/ ΔQ หรือวดัจากสัดส่วนของการเปล่ียนแปลงของอรรถประโยชน์รวม (ΔTU) ต่อการ
เปล่ียนแปลงของจ านวนการบริโภค (ΔQ) (ชยนัต ์ตนัติวสัดาการ. 2553, น.1-26) 

 หลกัแห่งการลดน้อยถอยลงของอรรถประโยชน์ส่วนเพิ่ม (Principle of Diminishing 
Marginal Utility) ผูบ้ริโภคจะได้รับความพอใจจากการบริโภคสินคา้หรือบริการแต่ละหน่วยไม่
เท่ากัน และจากนิยามอรรถประโยชน์ส่วนเพิ่มอธิบายได้ว่า เม่ือปริมาณการบริโภคสูงข้ึน 
อรรถประโยชน์ส่วนเพิ่มจะลดลง (ชยนัต ์ตนัติวสัดาการ. 2553, น.1-28) 
 อุปสงค์ (Demand) หมายถึง ปริมาณของสินค้าหรือบริการท่ีผู ้บริโภคเต็มใจ และ
สามารถจ่ายได ้ณ แต่ละระดบัราคา โดยกฎของอุปสงค ์(Law of Demand) กล่าววา่ ปริมาณอุปสงค ์
(quantity demanded) จะแปรผกผนักบัราคาสินค้านั้นเสมอ โดยท่ีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่ออุปสงค์มี
ค่าคงท่ี (ceteris paribus) กฎของอุปสงค์สามารถแสดงได้ดังภาพท่ี 2.1 ซ่ึงเป็นเส้นอุปสงค์ส่วน
บุคคลท่ีมีลกัษณะทอดลงจากซ้ายมาขวาหรือค่าความชนัเป็นลบ จะเป็นไดว้่าในขณะท่ีราคาลดลง
จาก P มาเป็น P’ ปริมาณความตอ้งการบริโภคจะแปรผกผนักบัราคาดงักล่าว นัน่คือจะเพิ่มข้ึนจาก 
Q เป็น Q’ (ชยนัต ์ตนัติวสัดาการ. 2553, น.1-7) 
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                                     P 
 
                                   P              A 
                                   P’                     B 
                                                                        Demand 
                                                                                                                   Q 
                                                Q       Q’ 

 
ภาพท่ี 2.1 เส้นอุปสงคส่์วนบุคคล และกฏของอุปสงค ์

 
ท่ีมา : ชยนัต ์ตนัติวสัดาการ. (2553). ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ขัน้สูง. หนา้ 1-7. 
 
 จากทฤษฎีอรรถประโยชน์และอุปสงค ์สามารถอธิบายไดว้า่ ความพอใจของมนุษยน์ั้น
จะสมมติให้สามารถวดัและเปรียบเทียบกนัได ้(cardinal approach)   โดยอธิบายได้ว่า   การท่ีเส้น
อุปสงคท์อดลงนั้นเป็นเพราะกฎการลดนอ้ยถอยลงของอรรถประโยชน์ส่วนเพิ่ม    แสดงไดด้งัภาพ
ท่ี 2.2 
 
           MU                                                               P 
 
                                                                                            
                                 E                                                                 
                                                                                                             Demand 
                                                                                                                                                          Q 
                     X1     X2      X3                                              Q1     Q2   Q3 

 
ภาพท่ี 2.2 การสร้างเส้นอุปสงคจ์ากอรรถประโยชน์ส่วนเพิ่ม 

 
ท่ีมา : ชยนัต ์ตนัติวสัดาการ. (2553). ทฤษฎีเศรษฐศาสตร์ขัน้สูง. หนา้ 1-28. 
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  1.3 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
      แน วคิดด้ านพฤ ติกรรมผู ้บ ริโภค  (The Concept of Consumer Behavior) ใน

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น ได้มีผูคิ้ดค้นแนวคิดและแบบจ าลองข้ึน เพื่อให้สามารถศึกษา
ความเป็นไปได้และเกิดความชัดเจนมากยิ่งข้ึน โดยแนวคิดและแบบจ าลองนั้นมีอยู่หลากหลาย
รูปแบบ ดงัน้ี  
 1.3.1 แบบจ ำลองของฟิลิป ค็อตเลอร์และอำร์มสตรอง (model of consumer 

behavior by Philip Kotler and Gary Armstrong) ผูท่ี้มีช่ือเสียงดา้นการตลาดอยา่งมากคนหน่ึง คือ 
ฟิลิป คอ็ตเลอร์ ไดพ้ยายามสร้างแบบจ าลองเพื่อท าการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยแบ่งการศึกษา
ไดด้งัน้ี  

                       1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดและส่ิงกระตุ้นอ่ืน (marketing and other stimulis)  
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) โดยส่วนประสม
ทางการตลาดนั้นจะประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (product) ราคาสินค้า (price) การวางจ าหน่าย 
(place) และการส่งเสริมการตลาด (promotion) ส าหรับส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ 
ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ีปัจจยัดา้นการเมือง และปัจจยัดา้นวฒันธรรม  

 2) กล่องด าผู้ ซ้ือ (buyer’s black box) คือ ลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการ 
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

                        3) การตอบสนองของผู้ ซ้ือ (buyer responsibility) คือ การเลือกผลิตภณัฑ ์ 
การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูจ้ดัจ  าหน่าย รวมทั้งเวลาท่ีซ้ือและจ านวนท่ีซ้ือ 
 ลกัษณะของตวัแบบน้ีเร่ิมจากการพิจารณาปัจจยัท่ีเป็นตวักระตุ้น ซ่ึง
ประกอบดว้ยปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การวางจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
และปัจจยักระตุน้อ่ืนๆ ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมืองและวฒันธรรม ปัจจยัทางการตลาดจะ
เป็นตวักระตุน้โดยตรง ส่วนปัจจยัอ่ืนๆ ไดแ้ก่ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ ณ ขณะนั้น หากเศรษฐกิจ
เจริญเติบโตหรือมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจ ผูบ้ริโภคก็จะมีอ านาจซ้ืออยู่ในระดับสูง แต่หาก
เศรษฐกิจชะลอตวัหรืออยูใ่นสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า ผูบ้ริโภคก็จะมีอ านาจซ้ืออยูใ่นระดบัต ่า รวมทั้ง
เทคโนโลยีท่ีแตกต่างกัน วฒันธรรมท่ีแตกต่างกันก็ล้วนแต่เป็นองค์ประกอบท่ีจะกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ส าหรับกล่องด า (black box) นั้นจะหมายถึง ลกัษณะปัจเจกของแต่ละบุคคล
ซ่ึงจะมีลกัษณะเฉพาะเรียกวา่ บุคลิกภาพ (characteristic) ไดแ้ก่ การแสดงออกทางกายจนถึงสภาพ
ทศันคติท่ีมีต่อเร่ืองต่างๆ และรวมถึงลกัษณะกระบวนการตดัสินใจของแต่ละบุคคล โดยส่ิงเหล่าน้ี
เป็นส่ิงท่ีมนุษยแ์ต่ละคนมีความแตกต่างกนัเกิดจากการเรียนรู้ในสังคม และประสบการณ์ต่างๆใน 
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แต่ละช่วงวยั ตั้ งแต่วยัเด็ก วยัหนุ่มสาว จนโตเป็นผูใ้หญ่ สั่งสมจนเกิดเป็นความแตกต่างและ
บุคลิกภาพของมนุษยแ์ต่ละคน ส่ิงเหล่าน้ีจะอยู่ในทศันคติและมุมมองของแต่ละบุคคล เรียกว่า 
กล่องด า หรือ Black Box และจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น เป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกิจกรรม
หรือกระบวนการ หมายถึง ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้อะไร จ านวนเท่าไร ราคาเท่าไร ตรา
สินคา้อะไร และเม่ือไรนั้น จะตอ้งมีการผ่านกระบวนการหน่ึง คือการกระตุน้ทางการตลาดก่อน 
ประกอบกบัมุมมองหรือทศันคติต่างๆ และกระบวนการสุดทา้ยคือการตดัสินใจซ้ือ (สุดาพร กุณฑล
บุตร. 2552, น.72) 

1.3.2 แนวคิดด้ำนพฤติกรรมผู้บริโภคของกิลเบิร์ต โดยกิลเบิร์ตไดใ้หนิ้ยามวา่ การ
บริโภค คือ กิจกรรมและขั้นตอนการตดัสินใจของบุคคล เพื่อท่ีจะศึกษาการใชผ้ลิตภณัฑ์ต่างๆ และ
ได้เน้นศึกษาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ กล่าวคือ ความส าคญัในการเลือกซ้ือ
สินคา้ชนิดหน่ึงๆของผูบ้ริโภคจะไม่เท่ากนัในแต่ละคร้ัง ในบางคร้ังอาจจะหาขอ้มูลของสินคา้หรือ
รายละเอียดของสินคา้ก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ เรียกว่า การเก่ียวขอ้งสูง (high involvement) หรือใน
บางคร้ังอาจจะไม่ได้สนใจตราสินค้าเลย เรียกว่า การเก่ียวข้องต ่า (low involvement) (สุดาพร 
กุณฑลบุตร. 2552, น.75-76) 
    ดังนั้น อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือสินคา้อะไรนั้น จะตอ้งผา่นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีซ้ือมาก่อน ไม่วา่เป็นการ
หาขอ้มูลหรือรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้ รวมไปถึงกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้
ไดรั้บผลมาจากสองปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นจิตวทิยา อาทิ การเรียนรู้ การรับรู้ การโนม้นา้ว ทศันคติ 
และมุมมองต่างๆ และปัจจยัดา้นสังคม เช่น ความแตกต่างทางดา้นสังคมและวฒันธรรม  
    การซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งใช้ความเก่ียวขอ้งต ่า (low involvement) จะประกอบไป
ดว้ย ราคาสินคา้ไม่สูง เก่ียวขอ้งกบัสุขภาพไม่มาก เก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีน้อย หรือการซ้ือสินคา้
ในใชใ้นชีวิตประจ าวนั ไม่ตอ้งหารายละเอียดของสินคา้มากนกั จึงท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้าย 
การซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งใชค้วามเก่ียวขอ้งสูง (high involvement) ประกอบไปดว้ย สินคา้มีราคาแพง การ
ซ้ือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพสูง สินคา้นั้นมีความส าคญัหรือจ าเป็น หรือเป็นสินคา้ช้ิน
ใหญ่ หรือมีความเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยสูีง ผูซ้ื้อจึงตอ้งมีการพิจารณาดว้ยความรอบคอบ และตั้งใจ
หาขอ้มูลมากก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (สุดาพร กุณฑลบุตร. 2552, น.76) 
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 1.4 การวเิคราะห์ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
     ธงชัย สันติวงษ์ (2554, น.17) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การ

วิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลหรือมีผลจูงใจต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าให้นกัการตลาดสามารถตอบสนองผูบ้ริโภคได้ประสบความส าเร็จดว้ยการชกัน า
และหว่านล้อมให้ลูกค้าซ้ือสินค้าและมีความจงรักภักดีท่ีจะซ้ือซ ้ าคร้ังต่อไปเร่ือยๆ ดังนั้ นการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค และขบวนการสุดทา้ยของการตดัสินใจซ้ือการคือ พฤติกรรมในขณะ
ท าการซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือนั้น จะประกอบไปด้วยปัจจยัต่างๆ เช่นความตอ้งท่ีจะเรียนรู้และ
เขา้ใจ ปัจจยัต่างๆ น้ีมีอยู่ในจิตใจหรือความนึกคิดของบุคคล ซ่ึงจะมีความแตกต่างจากการสั่งสม
และขดัเกลามุมมอง ทศันคติและจิตวิทยาของแต่ละบุคคล ตามสังคมและวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั
จากอดีตจนถึงปัจจุบนั ส่งผลใหก้ารบริโภคท่ีแทจ้ริงมีความแตกต่างกนั 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคของค็อตเลอร์ (Kolter. 1997, น.171) นั้น ค็อตเลอร์
กล่าววา่ เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายคือลกัษณะและความตอ้งการ
ของผูซ้ื้อ โดยการตั้งค  าถามและค าตอบเพื่อท่ีจะช่วยนักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีจะสามารถตอบสนองตอ้งการหรือความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ค าถามท่ีใชเ้พื่อท่ีจะศึกษาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ หลกัการ 6Ws และ 1H ซ่ึง
ประกอบไปดว้ย Who, What, Why, Who, When, Where และ How และจะมีการหาค าตอบโดยใช้
หลักการ 7Os ซ่ึ งประกอบไปด้วย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
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ตารางท่ี 2.1 ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค 6Ws และ 1H 
 

ส่ิงท่ีตอ้งศึกษา ส่ิงท่ีตอ้งการทราบจากการศึกษา 
1.ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target marget?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น
ประชากรศาสตร์, ภูมิศาสตร์, จิตวทิยา,พฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
(What does the customer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ซ่ึงคือคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่
คู่แข่ง 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ  
(Why does the customer buy?) 

วตุัประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อ
สนองความตอ้งการดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา จึงตอ้งศึกษา
ปัจจยัท่ีมีต่ออิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ไดแ้ก่ ปัจจยัทาง
จิตวิทยา, ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม, ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือ  
(Who participates in the buying?) 

อิทธิพลต่อกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ กลุ่มต่างๆประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล, ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ, ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด  
(When does the customer buy?) 

โอกาสในการซ้ือของผูบ้ริโภค (Occasions) 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน  
(Where does the customer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร  
(How does the customer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation) ซ่ึงประกอบดว้ย  
การรับรู้ปัญหา, การคน้หาขอ้มูล, การประเมินผลทางเลือก,    
การตดัสินใจซ้ือ, ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). การบริหารการตลาดยคุใหม่. (น. 194.)  
  
 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาสามารถสรุปไดว้่า การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น 
เป็นการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค ซ่ึงในการศึกษาในคร้ังน้ี
เลือกใช้แนวคิดและทฤษฎีแบบจ าลองของค็อตเลอร์ น ามาใช้ในการตั้ งค  าถาม เพื่อท่ีจะศึกษา
ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ ราคาของสินคา้ ความถ่ีในการใชบ้ริการ สินคา้ท่ีใชใ้นปัจจุบนั หรือ
ความคาดหวงัถึงสินคา้ในอนาคต รวมถึงช่องทางในการซ้ือสินคา้ 
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1.5 ทฤษฎทีางการตลาด 
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ได้ให้

ความหมายไวว้่า การตลาด คือ “กระบวนการวางแผน และการด าเนินการในการก าหนดรูปแบบ
สินคา้ บริการหรือ ความคิด การตั้งราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่ายเพื่อก่อให้เกิด
การแลกเปล่ียนท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของบุคคล และสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ของ
องค์กร” (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2544, น. 1) การตลาด ส าหรับวิลเลียม สแตนตัน และคณะ 
(William Standton and others) ได้ให้ความหมายคล้ายกบัสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา แต่
เพิ่มเร่ือง “การก าหนดราคาการส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ บริการ และ
ความคิดไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องธุรกิจ” (ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2544, น. 
25) สมาคมทางการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (Committee on Definition of the American Marketing 
Association) ไดใ้ห้ความหมายท่ีแตกต่างกนัเล็กนอ้ยวา่ “เป็นกิจกรรมทางธุรกิจซ่ึงท าให้สินคา้ และ
บริการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้” (ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2544, น. 2) ส าหรับ
แฮร์ร่ี แอล. แฮนสัน (Harry L. Hansen) ให้ความหมายไวว้่า “เป็นกระบวนการคน้หาความจ าเป็น 
หรือความต้องการของตลาด วิเคราะห์ออกมาเป็นลักษณะความต้องการในสินค้าบริการ หรือ
ความคิดแล้วเสนอผลิตภณัฑ์เพื่อสนองความต้องการนั้น” ส าหรับ อี. เจอร์รอม แมคคาร์เธ่ (E. 
Jerome McCarthy) ให้ความหมายไวว้่า “การด าเนินการของกิจกรรมทางธุรกิจท่ีจะน าสินคา้หรือ
บริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค” คณะกรรมการตลาดแห่งมหาวิทยาลยัโอไฮโอ สเตท (Ohio State) 
แห่งสหรัฐอเมริกาให้ความหมายไวว้่า การตลาดเป็น “กลุ่มของกิจกรรมทางธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกนั 
เป็นปรากฏการณ์ทางการคา้ รวมถึงส่วนประกอบของจิตใจหรือความคิด เป็นการประสานงานกนั 
เป็นการรวมหน้าท่ีในการก าหนดนโยบาย เป็นวตัถุประสงค์ของธุรกิจ เป็นโครงสร้างของสถาบนั 
เป็นกระบวนการแลกเปล่ียน หรือการโอนความเป็นเจา้ของในสินค้า เป็นกระบวนการการรวม
ความคิด เป็นกระบวนการแข็งขนัเป็นการสร้างอรรถประโยชน์เก่ียวกบัเวลา สถานท่ี และความเป็น
เจ้าของ และเป็นส่ิงอ่ืน ๆ อีกมาก” ฟิลลิป คอทเลอร์ (Philip Kotler) ให้ความหมายของค าว่า 
การตลาด ไวด้งัน้ี “การตลาดเป็นกระบวนการท่ีเร่ิมจากการวิเคราะห์หาความตอ้งการ ความจ าเป็น
และความตอ้งการซ้ือสินคา้ของกลุ่มเป้าหมาย แลว้จึงพฒันาสินคา้ท่ีมีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมาย มีการ
ก าหนดราคาสินค้าการจดัจ าหน่าย และการส่ือสารการตลาดเพื่อก่อให้เกิดการขายสินค้าให้แก่
ผูบ้ริโภคโดยผา่นระบบการตลาด” ดงัภาพต่อไปน้ี (ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2544, น. 2) 
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ภาพท่ี 2.3 กระบวนการทางการตลาด 
 

ท่ีมา : ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร (2544, น.10.) 
 

จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้จะเห็นได้ว่า การตลาดเป็นส่ิงท่ีมีประเด็นส าคญั คือ 
ความจ าเป็น ความตอ้งการ และความตอ้งการซ้ือเกิดข้ึนมาก่อน แลว้ธุรกิจจึงเสนอผลิตภณัฑ์ เพื่อ
สนองความตอ้งการผลิตภณัฑ์นั้น ตอ้งสามารถสร้างอรรถประโยชน์มีมูลค่าในสายตาของตลาด
เป้าหมายและสามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดกบัตลาดเป้าหมายได ้ท าใหเ้กิดการแลกเปล่ียนและ
กิจกรรมการตลาด 

1.6 แนวคิดด้านการตลาด 
แนวความคิดต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัการตลาดได้มีแนวความคิดท่ีส าคญั 5 ประการ ซ่ึง

ธุรกิจและองค์การต่าง ๆ ยึดถือและปฏิบติักนัมา และมีการใช้อยู่ทั้ งในอดีต และปัจจุบนัเพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด ไดแ้ก่  

แนวความคิดด้านการผลิต (The Production Concept) แนวความคิดน้ียึดหลักว่า
ผูบ้ริโภคพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีจดัหาไดง่้ายและตน้ทุนต ่า ผูจ้ดัการองค์การท่ีมุ่งความส าคญัท่ีการผลิต 
ตอ้งยดึหลกัการปรับปรุงประสิทธิภาพในการผลิตใหดี้ข้ึน และมีการจดัจ าหน่ายใหท้ัว่ถึง 

แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ (The Product Concept) แนวความคิดน้ียึดหลักว่า 
ผูบ้ริโภคพอใจผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพการท างานและรูปลักษณะท่ีดีท่ีสุด ผูจ้ดัการองค์การท่ีมุ่ง
ความส าคญัท่ีผลิตภณัฑ์จึงใชค้วามพยายามในการสร้างผลิตภณัฑ์ท่ีดี และปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ดี
ข้ึนตลอดเวลา 

1. การวเิคราะห์ 
- ความตอ้งการ 
- ความจ าเป็น 

2. พฒันาเคร่ืองมือ
การตลาด 
- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดัจ าหน่าย 
- การส่ือสารทางการตลาด 

3. ระบบการตลาด 
- การแลกเปล่ียนและ
เคล่ือนยา้ยสินคา้ 

4. เป้าหมาย 
- ตลาด 
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แนวความคิดด้านการขาย  (The Selling Concept) แนวความคิดน้ียึดหลักว่า 
โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ขององค์การหรือซ้ือแต่ไม่เพียงพอกบัความตอ้งการ ดงันั้น
องคก์ารจึงตอ้งใชค้วามพยายามในการส่งเสริมการตลาดอยา่งเตม็ท่ี 

แนวความคิดด้านการตลาด (The Marketing Concept) แนวความคิดน้ียึดหลกัว่า 
ส่ิงส าคญัท่ีบรรลุจุดมุ่งหมายขององค์การ คือการพิจารณาถึงความจ าเป็น และความตอ้งการของ
ตลาดเป้าหมาย และการสร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล
เหนือคู่แข่งขนั 

แนวความ คิดด้ านก ารตล าด เพื่ อสั งคม  (The Societal Marketing Concept) 
แนวความคิดน้ียึดหลกัว่า งานขององค์การคือ การพิจารณาความจ าเป็น ความตอ้งการ และความ
สนใจของตลาดเป้าหมาย เพื่อการสร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึนได้อย่างมีประสิทธิภาพ และมี
ประสิทธิผลเหนือคู่แข่งขนัโดยยงัคงรักษาความกินดีอยูดี่ของผูบ้ริโภค และสังคม 

1.7 กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาด 
 กลยุท ธ์การตลาด (Marketing Strategy) เป็นวิ ธีการใช้ เค ร่ืองมือการตลาด 

(ส่วนผสมการตลาด) เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใด รวมถึงการมีการจดั
จ าหน่ายกระจายสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือ ส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย 4 Ps 
ดงัน้ี 

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายได ้

 2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได้และยินดีจ่าย เพราะ
มองเห็นวา่คุม้ค่า 

 3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การจดัจ าหน่าย กระจายสินคา้ ให้สอดคล้อง
กบัพฤติกรรมการซ้ือหา และใหค้วามสะดวกแก่ลูกคา้ 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการใช้ความพยายามจูงใจให้ เกิด
ความชอบในสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

 องค์ประกอบท่ีส าคัญของการประกอบธุรกิจต่าง ๆ ท่ีจ  าเป็นจะต้องมีความ
เก่ียวขอ้งกนัอยูเ่สมอไม่สามารถขาดส่ิงหน่ึงส่ิงใดได ้ซ่ึงก็แลว้แต่วา่ธุรกิจใดจะให้ความส าคญักบัส่ิง
ใดมากกวา่กนั ไดแ้ก่ (1) การผลิต  (2) การเงิน  (3) การตลาด และ (4) บุคลากร 
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ในการด าเนินการทางธุรกิจการตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการท าหนา้ท่ีถูกก าหนด
ในธุรกิจซ่ึงมีรูปแบบของการตลาด 4 รูปแบบ คือ 

1. การตลาดเป็นหนา้ท่ีหน่ึงท่ีมีความส าคญัเท่ากบัองคป์ระกอบอ่ืนๆ 
2. การตลาดมีความส าคญัมากกวา่หนา้ท่ีขององคป์ระกอบอ่ืนๆ 
3. การตลาดเป็นหนา้ท่ีท่ีส าคญัท่ีสุดและถือวา่เป็นหวัใจของธุรกิจ 
4. การตลาดและองค์ประกอบอ่ืนถูกควบคุมด้วยความส าคญัของลูกค้า โดยธุรกิจ

ค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้และการสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 
การตลาดเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีสนองความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อควบคุมลูกคา้

ใหเ้กิดความพึงพอใจ และเป็นหนา้ท่ีท่ีมีความใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากท่ีสุดกวา่องคป์ระกอบอ่ืนๆ 
 1.8 ขั้นตอนในการวางแผนการตลาด 

 การตลาด คือ กิจกรรมท่ีช่วยให้เกิดการซ้ือและขายสินคา้หรือบริการ การตลาดจึง
เป็นงานท่ีมีความส าคญัต่อธุรกิจเพราะช่วยให้เกิดรายไดแ้ละก าไรแก่ธุรกิจ ขั้นตอนในการวางแผน
การตลาดมีดงัน้ี (ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2544, น. 2) 

1.8.1 ศึกษำหำข้อมูลและวิเครำะห์ตลำด 
    เพื่อให้ทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ และแนวทางใน

การด าเนินงาน การวเิคราะห์ปัจจยัภายนอกองคก์รและปัจจยัภายในองคก์ร 
1) ปัจจัยภายนอกองค์กร (External Factors) สามารถแบ่งยอ่ยออกเป็นปัจจยั 

ภายนอกองคก์รดา้นมหภาคและจุลภาค ดงัน้ี 
                             ปัจจยัดา้นมหภาค (Macro-Environmental Factors)  
                                (1) ประชากรศาสตร์ (Demographic) 
                                (2) เศรษฐกิจ (Economic) 
                                (3) การแข่งขนั (Competition) 
                                (4) เทคโนโลย ี(Technology) 
                                (5) การเมือง และกฎหมาย (Political and Legal) 
                                (6) วฒันธรรม และสังคม (Culture and Social) 
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    ปัจจัยด้านมหภาคท าให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีส่วนช่วยให้การก าหนด
เป้าหมายทางการตลาด และกลยุทธ์ของธุรกิจให้มีความคงทน และแน่นอนต่อสภาวะการ
เปล่ียนแปลงโดยภาพรวมภายนอกขององค์กร เพื่อให้องค์กรสามารถปรับรับกบัสภาพปัญหาท่ี
เกิดข้ึน ณ ปัจจุบนัหรือในอนาคต เพราะปัจจยัทางด้านมหภาคนั้นจะข้ึนอยู่กบัสภาวะของแต่ละ
ประเทศท่ีท าการซ้ือขายและแลกเปล่ียนสินคา้ เพื่อให้ไดผ้ลตอบแทนท่ีเป็นก าไรกลบัมาสู่องค์กร 
โดยจะมีรายละเอียดดงัภาพท่ี 2.4 
 

ปัจจยัภายนอกองคก์ร 
ปัจจยัดา้นมหภาค 

ก. ประชากรศาสตร์ 
ข. เศรษฐกิจ 
ค. การแข่งขนั 

ง. เทคโนโลย ี
จ. การเมือง และกฏหมาย 
ฉ. วฒันกรรม และสังคม 

ปัจจยัดา้นจุลภาค 

ก. ผูข้ายปัจจยัการผลิตและวตัถุดิบ 

ข. คนกลางทางการตลาด 

ค. ตลาด 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการก าหนดเป้าหมายและกลยทุธการตลาด 
 

ท่ีมา : ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร (2544, น.10.) 

ปัจจยัภายในองคก์ร 
ปัจจยัทางการตลาด 

ก. ผลิตภณัฑ์ 
ข. ราคา 
ค. การจดัจ าหน่าย 
ง. การส่ือสาร 

ปัจจยัอ่ืนๆนอกเหนือจากปัจจยัดา้นการตลาด 

ก. การผลิต 

ข. การเงิน 

ค. ทรัพยากรบุคคล 
ง. ท่ีตั้งของธุรกิจ 
จ. ความสามารถในการวจิยัและพฒันา 
ฉ. ภาพลกัษณ์ 

การก าหนดเป้าหมายและกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจ 
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 ปัจจยัดา้นจุลภาค (Micro-Environmental Factors)  
ก. ผูข้ายปัจจยัการผลิตและวตัถุดิบ (Supplier and Raw Materials) คือผู ้

ท่ีท  าการซ้ือขายผลิตภณัฑ์เก่ียวขอ้งกบัการผลิตสินคา้ และบริการ โดยมีวตัถุดิบเป็นส่วนประกอบ
ส าคญัในการซ้ือขาย 

ข. คนกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) คือ ผูท้  าการจดั
จ าหน่ายสินคา้ และบริการจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 

ค. ตลาด (Market) เป็นศูนยก์ลางทางดา้นการพบปะระหวา่งผูผ้ลิต และ
ผูบ้ริโภค เพื่อท าการซ้ือขาย และแลกเปล่ียนทางดา้นสินคา้และบริการ โดยอยูใ่นรูปแบบของการใช้
จ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัเงินตรา 

2) ปัจจัยภายในองค์กร (Internal Factors) สามารถแบ่งย่อยออกเป็นปัจจยั
ทางการตลาด และปัจจยันอกเหนือจากปัจจยัทางการตลาด ดงัน้ีปัจจยัทางการตลาด (Marketing 
Factors) คือ เคร่ืองมือทางการตลาด เพื่อมุ่งตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ปัจจยัทาง
การตลาดประกอบดว้ยเคร่ืองมือทางการตลาด 4 ชนิด ไดแ้ก่ 

(1) ผลิตภณัฑ์ (Product) คือสินคา้ และบริการท่ีผูผ้ลิตท าการผลิตข้ึนมา 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
                                           (2) ราคา (Price) คือการค านวณต้นทุน และค่าใช้จ่ายของสินค้า และ
บริการ เพื่อใหไ้ดก้  าไรในการผลิตสินคา้ และบริการต่าง ๆ 
                                           (3) การจดัจ าหน่าย (Distribution) คือการน าสินคา้ และบริการจากผูผ้ลิต
ไปสู่ผูบ้ริโภค 

  (4) การส่ือสาร (Communication) เป็นการส่ือสารระหวา่งผูผ้ลิตไปสู่ 
ผูบ้ริโภคเป็นการบอกข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการปัจจยัภายในอ่ืน ๆ  

3) นอกเหนือจากปัจจัยทางการตลาด (Internal Non-Marketing Factors) คือ
ปัจจยัภายในองคก์รท่ีมีอิทธิพลต่อการด าเนินงานทางการตลาดท่ีไม่รวมปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ 
                                          (1) การผลิต (Production) คือหน่วยงานท่ีท าการผลิตสินคา้ และบริการ 
เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของหน่วยงานการตลาด โดยมีระยะเวลามาเป็นตวัก าหนด
ในการผลิตสินคา้ และบริการ 
                                           (2) การเงิน (Financial) คือหน่วยงานท่ีท างานเก่ียวข้องกับบัญชีและ
การเงินของบริษทั หน้าท่ีในการด าเนินงานคือวางแผนงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเงิน และการใช้จ่าย
ของบริษทั 
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 (3) ทรัพยากรบุคคล (Human Resources) คือหน่วยงานท่ีท าหน้าท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการคดัสรรบุคคลเขา้มาท างานในบริษทั และคอยดูแลความเรียบร้อยของบุคคลใน
บริษทัใหเ้ป็นไปตามกฎระเบียบของบริษทั 
                                           (4) ท่ีตั้ งของธุรกิจ (Company Location) คือท าเลท่ีตั้ งของหน่วยงาน 
หรือโรงงานของบริษทั 
 (5) ความสามารถในการวิจัย  และพัฒนา (R & D Capability) เป็น
หน่วยงานท่ีท าการพฒันาสินคา้ และบริการ เพื่อใหส้ามารถตอบวตัถุประสงคท์างการตลาดท่ีท าการ
วจิยัใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
 (6) ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในดา้นดีของหน่วยงาน
ใหลู้กคา้ 

1.8.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงกำรตลำด จะใช้หลกั SWOT Analysis มาช่วย โดย
วิเคราะห์ออกมาเป็นโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง และจุดอ่อนของธุรกิจ การวิเคราะห์ข้อมูลทาง
การตลาด จะช่วยให้มองเห็นสภาพของตลาด และช้ีโอกาสของธุรกิจวา่ควรจะมีการปรับปรุงธุรกิจ
อยา่งไร หรือวางแผนการตลาดอยา่งไร โดยแบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลทางการตลาดดงัน้ี 
 1) จุดแข็ง (Strength) หมายถึง ปัจจยัต่างๆภายในองค์กร ท่ีท าให้เกิดความ
เข้มแข็งหรือเป็นจุดแข็งขององค์กรท่ีจะน าไปสู่การได้เปรียบคู่แข่งขัน เป็นข้อดีท่ี เกิดจาก
สภาพแวดลอ้มภายใน เช่น จุดแข็งดา้นการเงิน ดา้นการผลิต ดา้นทรัพยากรบุคคล ดา้นคุณภาพของ
สินคา้ นกัธุรกิจออนไลน์ตอ้งใชป้ระโยชน์จากจุดแขง็เหล่าน้ีในการก าหนดกลยทุธ์การตลาด 
 2) จุดอ่อน (Weakness) หมายถึง ปัจจยัต่างๆภายในองคก์รท่ีท าให้เกิดความ
อ่อนแอ หรือเป็นจุดอ่อน น าไปสู่การเสียเปรียบคู่แข่ง เป็นปัญหาหรือขอ้บกพร่องท่ีเกิดจากสภาพ
ภายในซ่ึงนกัธุรกิจออนไลน์จะตอ้งหาวธีิแกไ้ขปัญหานั้นใหไ้ด ้  
 3) โอกาส (Opportunity) หมายถึง ปัจจัยต่างๆ ภายนอกองค์กรท่ี เอ้ือ
ประโยชน์ให้ซ่ึงเป็นโอกาสท่ีช่วยส่งเสริมการด าเนินธุรกิจ เช่น สภาพเศรษฐกิจท่ีขยายตวั ข้อ
แตกต่างระหว่างจุดแข็งกบัโอกาสในการท าธุรกิจก็คือ จุดแข็งเป็นปัจจยัท่ีเกิดจากสภาพแวดลอ้ม
ภายในส่วนโอกาสนั้นเป็นผลจากสภาพแวดล้อมภายนอก  นักธุรกิจออนไลน์ท่ีดีจะต้องเสาะ
แสวงหาโอกาสอยูเ่สมอเพื่อใชป้ระโยชน์จากโอกาสนั้นในการเพิ่มยอดขาย 
 4) อุปสรรค (Threat) ปัจจัยต่างๆภายนอกองค์กรท่ีเป็นอุปสรรคต่อการ
ด าเนินงาน เป็นข้อจ ากัดท่ีเกิดจากสภาพแวดล้อมภายนอก นักธุรกิจจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์
การตลาดใหส้อดคลอ้งและพยายามขจดัปัญหาอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนใหห้มดไป 
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1.8.3 ก ำหนดตลำดเป้ำหมำย 
 จะผลิตสินคา้ให้ใคร และกลุ่มเป้าหมายมีลกัษณะอยา่งไรตลาดเป้าหมายจะ
เป็นตวัก าหนดกลยุทธ์การตลาดทั้งในด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่ายและการส่ือสาร การ
ก าหนดตลาดเป้าหมายมี 2 ขั้นตอน คือ 

1) การแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation) แต่ละส่วนยอ่ยของตลาด
จะมีลกัษณะความตอ้งการท่ีเหมือนกนั 

2) การเลือกตลาดเป้าหมาย (Select Target Market) คือ ลูกค้าเป้าหมายท่ี
ธุรกิจเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มน้ี การเลือกตลาดเป้าหมายออกเป็น 3 วธีิ คือ 
 (1) การเลือกตลาดรวม (Mass Market) เลือกตลาดทั้ งหมดเป็นตลาด
เป้าหมาย 
                                           (2) การเลือกตลาดเดียว (Single Segmentation) คือ  การแบ่ งตลาด
ออกเป็นส่วน ๆ เน่ืองจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนั 

  (3) การเลือกหลายตลาด (Multiple Segmentation) คือ การเลือกตั้งแต่ 2  
ตลาดข้ึนไปส าหรับธุรกิจขนาดใหญ่ 

1.8.4 ก ำหนดวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด 
ความสามารถและความตอ้งการของธุรกิจว่าธุรกิจจะสามารถชิงส่วนแบ่ง

ทางการตลาด (Market Share) ได้เท่าไร โดยจะสรุปเป็นยอดขายและเป็นก าไรท่ีธุรกิจต้องการ 
สามารถก าหนดได ้3 ช่วงระยะเวลา คือ 

1) ระยะสั้น ภายใน 1-2 ปี เป็นวตัถุประสงคท์างการตลาดระยะสั้น 
2) ระยะกลาง ภายใน 3-5 ปี เป็นวตัถุประสงคท์างการตลาดระยะกลาง 
3) ระยะยาว ภายใน 5 ปีข้ึนไป เป็นวตัถุประสงคท์างการตลาดระยะยาว 

1.8.5 ก ำหนดกลยทุธ์กำรตลำด 
เพื่อช่วยให้ เกิดยอดขายหรือก าไรท่ี ธุรกิจต้องการ กลยุทธ์การตลาด 

(Marketing Strategy) คือ ก าหนดการใช้เคร่ืองมือทางการตลาด (Marketing Tools) 4 ประเภท ซ่ึง
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่ือสารการตลาด 

1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) คือ การก าหนดรูปแบบของ
ผลิตภณัฑ ์ใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

2) กลยทุธ์ด้านราคา (Pricing Strategy) คือ การก าหนดมูลคา้ของสินคา้ 
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                                          (1) การตั้งราคาโดยพิจารณาจากตน้ทุนเป็นเกณฑ์ จ  าเป็นตอ้งหาตน้ทุน
เฉล่ียต่อหน่วยของสินคา้ก่อน แลว้จึงก าหนดก าไรต่อหน่วย 
                                          (2) การตั้งราคาโดยพิจารณาจากอุปสงค์ (Demand) และอปทาน (Supply) 
ท่ีเกิดจากจ านวนความตอ้งการสินคา้ของลูกคา้หรืออุปสงค์ตอ้งเท่ากบั (หรือตดักนั) จ  านวนความ
ตอ้งการท่ีผลิตสินคา้ของธุรกิจหรืออุปทานราคาสินคา้ท่ีเกิดจากอุปสงค์และอุปทานสามารถจะ
เปล่ียนแปลงไปไดต้ลอดเวลา 
                                           (3) การตั้งราคาโดยพิจารณาจากตลาด ใชร้าคาของสินคา้ในตลาดหรือคู่
แข่งขนัเป็นเกณฑ์ อาจตอ้งพิจารณาจากวตัถุประสงค์ทางการตลาดดว้ย ซ่ึงสามารถตั้งราคาได้ 3 
ระดบั คือ 

 ราคาต ่ากวา่คู่แข่งขนั เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีมีคุณภาพดอ้ยกวา่คู่แข่งขนั 
 ราคาเท่าคู่แข่งขนั เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีมีคุณภาพทดัเทียมคู่แข่งขนั 
 ราคาสูงกวา่คู่แข่งขนั เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีมีจุดเด่นเหนือคู่แข่งขนั 

3) กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Distribution Strategy) คือ การก าหนดรูปแบบ
การเคล่ือนยา้ยสินคา้จากแหล่งผลิตสู่ผูบ้ริโภค การตดัสินใจ 2 ส่วน คือ 
     (1 ) ก ารตัด สิ น ใจข ายต รงห รือ ใช้ พ่ อ ค้ าคน กล าง  (Channel of 
Distribution) คือ การท่ีผูผ้ลิตสินคา้ขายสินคา้โดยตรงให้กบัผูบ้ริโภค พ่อคา้คนกลาง คือ การขาย
สินคา้ผ่านพ่อคา้ส่ง (Wholesaler) พ่อคา้ปลีก (Retailer) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distribution) หรือนายหน้า 
(Broker) เป็นผูช่้วยในการกระจายสินคา้ 

(2) การตัดสินใจด้านการกระจายสินค้า (Physical of Distribution) ใน
เร่ืองวธีิการขนส่งสินคา้จากแหล่งผลิตสู่ผูบ้ริโภค 

4) กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) คือ 
การส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความรู้จกั และกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ของ
ธุรกิจเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดเช่น การโฆษณา (Advertising) การขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
หรือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นตน้ 

1.9 การวเิคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) 

  1.9.1 หลักกำรกำรวิเครำะห์โลจิสติก 
การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก  (Logistic Regression Analysis) เป็น

เทคนิคการวิเคราะห์สถิติเชิงคุณภาพ (Qualitative Statistical Techniques) ท่ีแตกต่างไปจากเทคนิค
การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Techniques) อยา่งนอ้ยก็เร่ืองของขอ้มูลท่ีตวัแปรตามเป็นตวั
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แปรเชิงคุณภาพ ซ่ึงก็คือเป็นตวัแปรเชิงกลุ่มนั่นเอง การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกแบ่งเป็น 2 
ประเภท คือ (1) การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกทวิ (Binary Logistic Regression Analysis) และ 
(2) การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกพหุกลุ่ม (Multinomial Logistic Regression Analysis) การ
วเิคราะห์การถดถอยโลจิสติกทั้ง 2 ประเภท แตกต่างกนัในดา้นตวัแปรตาม โดยท่ีการวิเคราะห์การ
ถดถอยโลจิสติกทวใิชก้บัตวัแปรตามท่ีแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ย (Dichotomous Variable) มี 2 ค่า คือ
มีค่าเป็น 0 กบั 1 เช่น กลุ่มท่ีมีเหตุการณ์กบักลุ่มท่ีไม่มีเหตุการณ์ ส่วนการวเิคราะห์โลจิสติกแบบพหุ
กลุ่มใช้กับ ตัวแปรตามท่ีมีหลายค่ามากกว่า 2 กลุ่ม (Polytomous Variable) เช่น โรงพยาบาลมี
มาตรฐานการให้บริการ สูง ปานกลาง และต ่า การวิเคราะห์โลจิสติกมีเป้าหมายก็คือ เพื่อท านาย
โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ ซ่ึงก็คือ ตวัแปรเกณฑ ์โดยอาศยัสมการโลจิสติกท่ีสร้างข้ึนจากชุด
ตวัแปรท านาย (X’s) ท่ีมีขอ้มูลเป็นตวัแปรท่ีมีขอ้มูลอยูใ่นระดบัช่วง (Interval Scale) เป็นอยา่งนอ้ย 
หากเป็นข้อมูลเชิงกลุ่มจะต้องแปลง เป็นตวัแปรทวิ ท่ีมีค่า 0 กับ 1 ก่อน โดยท่ีระหว่าง ตวัแปร
ท านายจะตอ้งมีความสัมพนัธ์กนัต ่า โดยใช้เกณฑ์ของ Burns and Grove (1993) ค่า r ไม่เกิน 0.65 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) 

1.9.2 วัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก 
1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ ท่ีมีต่อตวัแปรตาม พร้อมทั้ง

ศึกษาระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระแต่ละตวั  
2) เพ่ือคาดการณ์โอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ จากสมการท่ีเหมาะสม 

หรือใชส้มการโดยการ เลือกตวัแปรอิสระท่ีเหมาะสมเพื่อทาให้เปอร์เซ็นต์ของความถูกตอ้งในการ
พยากรณ์มีค่าสูงสุด 

1.9.3 เงื่อนไขของกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติก 
1) ตวัแปรอิสระ จะมีค่าได ้2 เรียกวา่ Dichotomous หรือเป็นสเกลอตัราส่วน 

(Ratio Scale) หรือสเกลอนัตรภาค (Interval Scale) ก็ได ้ 
2) ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นศูนยห์รือ E(e) = 0  
3) eI และ ej ตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนั  
4) eI และ Xi ตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนั  
5) ตวัแปรอิสระจะตอ้งไม่เกิดปัญหา Multicollinearity หรือมีความสัมพนัธ์

กนัเอง 
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1.9.4 เหตุผลที่ใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกแทนการวิเคราะห์การถดถอย

เชิงเส้น 
1) เม่ือ Y มีค่าได้เพียง 2 ค่า คือ 0 ถึง 1 ถา้ใชส้มการการถดถอยเชิงเส้นตรง 

คือ y = b0 + b1x ค่า y ท่ีไดอ้าจจะไม่ไดอ้ยู ่ในช่วง 0 ถึง 1 หรือ อาจมีค่านอ้ยกวา่ 0 หรือ มากกวา่ 1 
เน่ืองจากค่าประมาณของ Y มีโอกาสท่ีเหตุการณ์ท่ีสนใจจะเกิด ซ่ึงมีค่าระหวา่ง 0 ถึง 1 (สวสัด์ิชยั 
ศรีพนมธนากร : 2548) 

 
ภาพท่ี 2.5 กราฟแสดง Logistic Regression 

 

ท่ีมา : http://www.saedsayad.com/logistic_regression.htm 
 
จากภาพท่ี 2.5 จะพบวา่ค่า Y อยูใ่นช่วง 0 ถึง 1 และกราฟของโลจิสติกไม่ใช่เส้นตรง  

2) Nonnormal Error Terms เม่ื อ  Y มีค่ า เพี ยง  2 ค่ า  คือ  0 กับ  1 ในการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น จะท าให้ค่าความคลาดเคล่ือน e มีค่าได้เพียง 2 ค่าด้วย และค่าความ
คลาดเคล่ือนต้องมีการแจกแจงแบบปกติ  จึงท าให้ไม่สามารถใช้การ วิเคราะห์การถดถอยเชิง
เส้นตรงตามปกติได ้ 

3) Nonconstant Error Variance เม่ือ Y มีค่าไดเ้พียง 2 ค่า และ Y มีการแจก
แจงแบบเบอร์นูล่ี ซ่ึงท าให้ค่าแปรปรวนและค่าเฉล่ียมีความสัมพนัธ์กนั แต่เน่ืองจากเง่ือนไขของ
การวิเคราะห์การถดถอย คือ ค่าแปรปรวน ของค่าความคลาดเคล่ือน หรือ V(e) ตอ้งคงท่ีทุกค่าของ 
X แต่ใน  logistic นั้ น  จึงท าให้  เง่ือนไขท่ีว่า V(e) คงท่ีไม่เป็นจริง ซ่ึงท าให้ไม่สามารถใช้การ
วเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงตามปกติได ้
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1.9.5 โมเดลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติก 
ในกรณีท่ีมีตวัแปรอิสระตวัเดียว โมเดลการวเิคราะห์ถดถอยโลจิสติก 

สามารถเขียนได ้ดงัสมการ (สวสัด์ิชยั ศรีพนมธนากร, 2548) 
 

 
 

หรือ    
 
 

เม่ือ  β0 และ β1  คือ สัมประสิทธ์ิ  
X   คือ ตวัแปรอิสระ  
e   คือ Natural logarithms (มีค่าประมาณ 2.718) 

 
จากสมการดา้นบน สามารถน ามาเขียนเป็นสมการใหม่ ดงัน้ี 

 

 
 

หรือ    
 

 
 โดยท่ี   Z   =    β0 + β1X1  +  β2X2  +  … + βnXn 
  

 ทั้งน้ีโอกาสท่ีจะท าใหไ้ม่เกิดเหตุการณ์ สามารถเขียนสมการได ้ดงัน้ี 
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ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น จะประมาณค่าพารามิเตอร์ในโมเดลโดยใช้
กาลงัสองนอ้ยท่ีสุด โดยคดัเลือกสัมประสิทธ์ิท่ีท าให้ค่าผลรวมของก าลงัสองของความคลาดเคล่ือน
ในการท านาย  มีค่าน้อยท่ีสุด ส่วนการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก จะประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ โดยวิธี maximum-likelihood ซ่ึงจะเป็นการค านวณซ ้ า เพื่อให้ได้ค่าพารามิเตอร์ท่ี
ประมาณได ้มีความใกลเ้คียงกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากท่ีสุด 

1.9.6 กำรทดสอบควำมถูกต้อง (goodness of fit) ของโมเดล 
 การทดสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลกับขอ้มูลในการวิเคราะห์การ

ถดถอยโลจิสติกทาไดห้ลายวิธี เช่น การใชต้ารางจดัจาพวก ช่วยในการพิจารณาเปรียบเทียงผลการ
พยากรณ์จากโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์หรือ การพิจารณาฮิสโตแกรมของค่าประมาณความน่าจะ
เป็น ซ่ึงจะแสดงค่าจริงเปรียบเทียบกบัค่าประมาณ หรือการพิจารณาภาวะแนบสนิทดีของโมเดล 
โดยพิจารณาค่า -2 log likelihood (-2LL) ซ่ึงถา้ค่า -2LL มีค่าน้อย หรือเขา้ใกลศู้นย ์แสดงวา่ โมเดล
เหมาะสม และถา้โมเดลเหมาะสม 100% ค่า likelihood จะเท่ากบั 1 และ (-2LL) จะเท่ากบั 0 (สวสัด์ิ
ชยั ศรีพนมธนากร, 2548) 

1.9.7 ค่ำสัมประสิทธ์ิของโมเดลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติก 
         1) การแปลความหมายของสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

        การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรงจะแปลความหมายสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอยไดโ้ดยตรงว่าเป็นขนาดการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามเม่ือตวัแปรอิสระเปล่ียนไปหน่ึง
หน่วย แต่การแปลความหมายสัมประสิทธ์ิโลจิสติกจะแตกต่างไปจากน้ี ก่อนอ่ืนขออธิบายเก่ียวกบั
โมเดลโลจิสติกก่อนวา่ โมเดลโลจิสติกสามารถเขียนในรูปของ odd ของการเกิดเหตุการณ์ได ้odd 
ของการเกิดเหตุการณ์ หมายถึง อตัราส่วนระหว่างโอกาสท่ีจะเกิดกบัโอกาสท่ีจะไม่เกิดเหตุการณ์ 
เช่น odd ของการออกหัวในการโยนเหรียญ 1 คร้ัง เท่ากับ 0.5/0.5 = 1 เป็นต้น การเขียนโมเดล 
โลจิสติกในรูป log ของ odd ซ่ึง เรียกวา่ logit เป็นดงัน้ี 

 

 
 

       จากสมการจะเห็นว่าสัมประสิทธ์ิโลจิสติก หากมีการแปลความจาก log 
odd จะยากกว่า odd และจากสมาการจะหมายถึงว่าเป็นการเปล่ียนแปลงของ log odd ตามการ
เปล่ียนแปลงหน่ึงหน่วยของตวัแปรอิสระ เพื่อให้ง่ายข้ึน ดงันั้น จึงเขียนสมการโลจิสติกเป็นใน
เทอมของ odd ได ้ดงัน้ี 
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e ยกก าลงั  βiเป็นค่า odd ท่ีเปล่ียนแปลง เม่ือตวัแปรอิสระ ตวัท่ี i มีค่าเพิ่มข้ึน 1 
หน่วย βiเป็นลบ เทอมน้ีจะนอ้ยกวา่ 1 หมายความวา่ odd จะลดลง ถา้ βi= 0 เทอมน้ีจะมีค่า
เท่ากบั 1 ซ่ึงหมายความวา่ odd จะไม่เปล่ียนแปลง 

1.9.8 กำรคัดเลือกตัวแปรอิสระ 
การคัดเลือกตวัแปรอิสระในการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกจะวิธีการ 

Enter ซ่ึงเป็นวิธีการเลือกตวัแปรอิสระมีค านวณในขั้นตอนเดียวเลย โดยผูศึ้กษาจะเป็นผูเ้ลือกเองวา่
ตวัแปรอิสระตวัมีความเหมาะสมและน ามาค านวณเพื่อให้มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม หรือตวั
แปรอิสระใดท่ีเหมาะสมท่ีจะอยู่ในสมาการ โดยอาจจะอาศยัการค านวณจากค่าสถิติต่างๆ หรือ
ศึกษาจากทฤษฎีหรือวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง  

 
2. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัผูบ้ริโภค ผูศึ้กษาได้ท าการศึกษาและทบทวน
วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจองหอ้งพกัออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์OTA  ซ่ึงสามารถรวบรวมได ้ดงัน้ี 
 ชัยพฤกษ์ บุญเลิศ (2553) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวไทยในการใช้
บริการจองห้องพกัออนไลน์ โดยใช้กลุ่มตวัอย่างคือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยใช้บริการจอง
ห้องพกัออนไลน์ภายในระยะเวลา 2 ปีท่ีผา่นมา พบวา่ความถ่ีในการจองห้องพกัออนไลน์ต่อปีเป็น 
1-2 คร้ัง จองโรงแรมในระดบั 3 ดาวมีเวลาเฉล่ียในการเขา้พกั 2-3 วนั และเวบ็ไซตท่ี์ใชจ้องประจ า
มากกวา่ 1 เวบ็ไซต ์และผลการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่อายขุองผูใ้ชบ้ริการมี
ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพักออนไลน์ ด้านความถ่ีในการจองห้องพักออนไลน์ 
ประเภทของท่ีพกั ระดบัของโรงแรม ราคาของโรงแรม ระยะเวลาในการพกั และจ านวนเวบ็ไซต์ท่ี
ใช้จองห้องพกัเป็นประจ าและสม ่าเสมอ นอกจากน้ียงัพบว่ารายได้ของผูใ้ช้บริการไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการจองหอ้งพกัออนไลน์ 
 พรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ห้องพักออนไลน์ โดยใช้กลุ่มตวัอย่างคือ ผูใ้ช้บริการชาวไทยท่ีเคยใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตวักลางออนไลน์ พบว่าปัจจยัด้านข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ท่ี
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แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการจองห้องพกัผ่านตวักลางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั แต่
ปัจจยัดา้นการเปรียบเทียบราคา โปรโมชัน่ ความรวดเร็วในการแกปั้ญหาและการรักษาความลบัของ
ขอ้มูล และปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์และความตอ้งการเฉพาะบุคคล ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้
บริการจองห้องพกัผ่านตวักลางออนไลน์ นอกจากน้ีผลการวิจยัด้านพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ 
พบว่า คนส่วนใหญ่จะพกัโรงแรมระดับ 3 ดาว คิดเป็นร้อยละ 45.0 ความถ่ีในการจองห้องพกั
ออนไลน์ในช่วง 1 ปีท่ีผา่นมา คือ 1-2 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 57.0 ระยะเวลาเฉล่ียในการพกัคือ 1-2 
คืน ร้อยละ 77 เวบ็ไซตท่ี์ใชใ้นการจองห้องพกับ่อยท่ีสุดคือ Agoda คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคือ 
Booking คิดเป็นร้อยละ 27 โดยเหตุผลหลัก ท่ีผู ้ใช้บ ริการเลือกใช้เว็บไซต์ OTA คือ มีการ
เปรียบเทียบราคา สถานท่ี และหอ้งพกัไดห้ลากหลายโรงแรม คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมาคือมีความ
สะดวกสบายในการจองหอ้งพกัมากกวา่การจองกบัโรงแรมโดยตรง คิดเป็นร้อยละ 27 
 กษิด์ิเดช เศรษฐาภิรมย ์(2555) ศึกษาเร่ืองโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขนั
ของธุรกิจเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการรับจองห้องพกัออนไลน์ในประเทศไทย ใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลโดยการ
สอบถามผูป้ระกอบการ 3 ราย ผลการศึกษาพบว่า เหตุผลท่ีลูกคา้เลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต์ OTA คือ 
ราคาห้องพักจากการจองผ่านเว็บไซต์ OTA มีราคาถูกกว่าการจองห้องพักด้วยช่องทางอ่ืนๆ 
นอกจากน้ียงัพบวา่เวบ็ไซตท่ี์มีส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุดคือ Agoda คิดเป็นร้อยละ 14.4 รองลงมา
คือ Booking คิดเป็นร้อยละ 10.7 และยงัพบอีกว่าความแตกต่างด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายนั้น 
ราคาห้องพกัจากการจองโดยโทรศพัท์มีราคาสูงท่ีสุดจาก 3 ช่องทาง รองลงมาคือ การจองผ่าน
เวบ็ไซตข์องโรงแรมโดยตรง และการจองผา่นเวบ็ไซต ์OTA มีราคาหอ้งพกัท่ีถูกท่ีสุด 
 กฤษณา ธัญอ าไพ (2557) ศึกษาการวิเคราะห์โครงสร้างตลาดและปัจจยัท่ีผูใ้ช้บริการ
เลือกจองห้องพกัผ่าน Online Travel Agent (OTA) ในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างคือคนท่ี
เคยคน้หาหรือใช้บริการจองห้องพกัผ่าน OTA ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีมี
ผลต่อการจองห้องพกัผา่น OTA คือ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึคกษา อาชีพ และระดบัรายได ้และ
ปัจจยัดา้นขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีไม่มีผลต่อการจองหอ้งพกัผา่น OTA คือ เพศ นอกจากน้ียงัพบวา่ปัจจยั
ด้านอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการในการจองห้องพกัผ่าน OTA คือ การมีต้นทุนในการท า
ธุรกรรมต ่า การท าใหต้น้ทุนในการรวบรวมขอ้มูลต ่า ความปลอดภยัของเวบ็ไซตท่ี์มีระบบการช าระ
เงินท่ีปลอดภยัและน่าเช่ือถือ การมีโปรโมชนัลดราคา การมีขอ้มูลและรายละเอียดของห้องพกัอยา่ง
ครบถว้น การออกแบบเวบ็ไซตน์ั้นควรมีการแสดงห้องพกัเป็นหมวดหมู่ มี Menu Bar แสดงหวัขอ้
ท่ีชดัเจนและสามารถใชง้านไดง่้าย 
 



 
 

บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยการศึกษาในคร้ังน้ีมีการด าเนินการศึกษาท่ี
ประกอบดว้ย ประชากรในการศึกษา กลุ่มตวัอยา่ง  เคร่ืองมือในการศึกษา  การตรวจสอบเคร่ืองมือ
ในการศึกษา การเก็บรวบรวมขอ้มูล  แบบจ าลองในการศึกษา การวิเคราะห์ขอ้มูล แบบจ าลองใน
การศึกษาตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา และการอภิปรายผล สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 

1. ประชำกรในกำรศึกษำ 
 

ลูกคา้ท่ีอยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยใชแ้ละไม่เคยใชบ้ริการจอง
ห้องพกัออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ ทั้งผูช้ายและผูห้ญิง โดยมีอายุ 15 ปี
ข้ึนไป 
 

2. กลุ่มตัวอย่ำง 
 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา หมายถึง ลูกคา้ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเคยใช้
และไม่เคยใช้บริการจองห้องพกัออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ตวัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์  ท่ีมีอายุ
ตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป โดยค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรท่ีไม่ทราบจ านวนประชากร การหา
ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง หาจากสูตร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546 น.12)  

n   =      
  

โดยท่ี  n   =   จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   Z   =   ค่าปกติมาตรฐานท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน ซ่ึงข้ึนกบั
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด ในท่ีน้ีก าหนดให้ระดบัความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 95% จะไดค้่า Z เท่ากบั 1.96 
   E   =    ค่าคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากร ในท่ีน้ี
ก าหนดใหเ้กิดความผดิพลาดไม่เกิน 5% 
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 จะได ้    n   =    

     n   =   384.16    หรือ    385 คน 

 
จากการค านวณ ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างคือ 385 ชุด แต่เพื่อป้องกนัความผิดพลาดและ

ความไม่สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาจะเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ชุด โดยเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยจอง
หอ้งพกัผา่นอินเทอร์เน็ต และมีอายตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป 
 

3. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 

การศึกษาในคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ค าถาม
ในแบบสอบถามแต่ละส่วนครอบคลุมส่ิงท่ีตอ้งการศึกษาตามวตัถุประสงคท่ี์ไดก้ล่าวไวแ้ลว้ โดยจะ
เป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Questions) ซ่ึงสามารถแบ่งประเภทค าถามได ้ดงัน้ี 

 ค าถามท่ีมีค าตอบใหเ้ลือกเพียง 2 ค าตอบ (Dichotomous Question) 
 ค าถามท่ีมีค าตอบใหเ้ลือกหลายค าตอบ (Multiple Choice Question) 
 ค าถามท่ีใหเ้ลือกตอบแสดงระดบัความคิดเห็นมากนอ้ย (Scale Question) 

 
ทั้งน้ีแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดห้ลกั และรายไดเ้สริม ลกัษณะค าตอบจะเป็นแบบเลือกตอบ 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการจองห้องพกัออนไลน์ เช่น การรู้จกัเวบ็ไซต ์OTA 

วิธีการจองห้องพกั ความถ่ีในการจองห้องพกั ระยะเวลาเฉล่ียในการเขา้พกัแต่ละคร้ัง จุดประสงค์
ของการจองห้องพกั ราคาห้องพกัท่ีจ่ายต่อคร้ัง ตวัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ท่ีนิยมใช้บริการ 
เป็นตน้ ลกัษณะค าตอบจะเป็นแบบเลือกตอบ 

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามจะเป็นค าถามเก่ียวกบัความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกจองห้องพกัออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ OTA ลักษณะค าถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั (วสุธาร ศรีนพรัตน์ 2534 : 227 อา้งถึงใน สิน พนัธ์ุ
พินิจ 2551 : 155) 
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4. กำรตรวจสอบเคร่ืองมือในกำรศึกษำ 
 

ในการสร้างเคร่ืองมือ ผูศึ้กษาไดท้  าการสร้างแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 ศึกษาวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งและน าผลการศึกษามาสร้างเป็นแบบสอบถาม 
ขั้นท่ี 2 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนให้อาจารยท่ี์ปรึกษา ตรวจสอบความถูกตอ้ง ความ

สมบูรณ์ของเน้ือหา และความชดัเจนของภาษาท่ีใชใ้นแบบสอบถามให้ตรงกบัเร่ืองท่ีตอ้งการจะวดั
จากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับปรุงและแก้ไขตามค าแนะน าก่อนน าไปท าการทดสอบความ
เท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
 

5. กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลจะเก็บขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีอยู่ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล รวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม  (Questionnaire)  ซ่ึงขอ้มูลท่ีรวบรวมจะเป็น
ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างตามพื้นท่ีเป้าหมายท่ีก าหนดไว้
เพื่อใหเ้หมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องการศึกษา 
 

 6. แบบจ ำลองในกำรศึกษำ 
 

ในการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการจองห้องพักผ่านเว็บไซต์ตัวแทนรับจองห้องพัก
ออนไลน์ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลคร้ังน้ี มีการออกแบบและพัฒนา
แบบจ าลองการเลือกใช้บริการเว็บไซต์ OTA โดยใช้แบบจ าลองโลจิตแบบสองทางเลือก (Binary 
Logit model) ไดแ้ก่ เลือกจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์OTA และไม่เลือกจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซต ์OTA 
โดยแบบจ าลองสามารถแสดงไดด้งัน้ี 

 
Y  =  β0 + β1(Sex) + β2(Age1) + β3(Age2) + β4(Age3) + β5(Sta1) + β6(Sta2) + β7(Sta3)  
+ β8(Edu1) + β9(Edu2) + β10(Edu3) + β11(Occ1) + β12(Occ2) + β13(Occ3) + β14(Inc11)    
+ β1 5(Inc12) + β1 6 (Inc13) + β1 7 (Inc21) + β1 8(Inc22) + β1 9 (Inc23) + β2 0 (X1) + β2 1(X2)       
+ β22(X3) + β23(X4) + β24(X5) + β25(X6) + β26(X7) 
 
โดยนิยามของตวัแปรอิสระและตวัแปรตามเป็นดงัน้ี 
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6.1 ตัวแปรตำม 
     ตวัแปรตามมี 2 ทางเลือก ไดแ้ก่ เลือกจองห้องพกัออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์OTA และ

ไม่เลือกจองหอ้งพกัออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์OTA โดย 
 

Y = 1  คือ เลือกจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซต ์OTA 
 = 0 คือ ไม่เลือกจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์OTA 

 
     6.2 ตัวแปรอสิระ 

     ตวัแปรอิสระจะใชข้อ้มูลส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การเลือกจองห้องพกัผ่านเว็บไซต์ตวัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ Online Travel Agent (OTA) 
โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดนั้นจะเป็นค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นแต่ละดา้น ดงัน้ี 

Sex = เพศ   
ก าหนด Sex = 1 เพศชาย และ Sex = 0  เพศหญิง  

Age1 = อาย ุ15–26 ปี   
ก าหนด Age1 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 

Age2 = อาย ุ27–42 ปี (ก าหนดให้เป็นตวัแปรอา้งอิงของกลุ่ม) 
ก าหนด Age2 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 

Age3 = อาย ุ43 ปีข้ึนไป  
ก าหนด Age3 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 

Sta1 = สถานภาพโสด  
ก าหนด Sta1 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 

Sta2 = สถานภาพสมรส  
ก าหนด Sta2 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 

Sta3 = สถานภาพหยา่ร้าง / อ่ืนๆ (ก าหนดใหเ้ป็นตวัแปรอา้งอิงของกลุ่ม) 
ก าหนด Sta3 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 

Edu1 = ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
ก าหนด Edu1 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 

Edu2 = ระดบัการศึกษาปริญญาตรี  
ก าหนด Edu2 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 

Edu3 = ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี (ก าหนดใหเ้ป็นตวัแปรอา้งอิงของกลุ่ม) 
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ก าหนด Edu3 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Occ1 = อาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา  

ก าหนด Occ1 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Occ2 = อาชีพพนกังานเอกชน / ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ  

ก าหนด Occ2 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Occ3 = อาชีพธุรกิจส่วนตวั / อ่ืนๆ (ก าหนดใหเ้ป็นตวัแปรอา้งอิงของกลุ่ม) 

ก าหนด Occ3 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Inc11 = รายไดห้ลกั ต ่ากวา่ 15,001 บาท  

ก าหนด Inc11 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Inc12 = รายไดห้ลกั 15,001–35,000 บาท (ก าหนดให้เป็นตวัแปรอา้งอิงของกลุ่ม) 

ก าหนด Inc12 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Inc13 = รายไดห้ลกั มากกวา่ 35,000 บาท 

ก าหนด Inc13 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Inc21 = รายไดเ้สริม ต ่ากวา่ 15,001 บาท  

ก าหนด Inc21 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Inc22 = รายไดเ้สริม 15,001–35,000 บาท (ก าหนดให้เป็นตวัแปรอา้งอิงของกลุ่ม) 

ก าหนด Inc22 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
Inc23 = รายไดเ้สริม มากกวา่ 35,000 บาท  

ก าหนด Inc23 = 1 และตวัแปรอ่ืนๆเป็น 0 
X1 = ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ดา้นการออกแบบ 
X2 = ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ดา้นคุณภาพ 
X3 = ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ดา้นตราสินคา้ 
X4 = ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ดา้นบริการหลงัการขาย 
X5  = ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ดา้นราคา 
X6 = ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
X7 = ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ดา้นส่งเสริมการตลาด 
X8 = ค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็น ดา้นปัญหาและอุปสรรค 
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7. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาแบ่งการน าเสนอเป็น 2 แบบคือ (1) การ
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) โดยใช้ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย และ 
(2) การวเิคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) 

 

โดยน าเสนอผลการวิเคราะห์ เรียงล าดบัตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา ดงัน้ี 
 

 7.1 วเิครำะห์พฤติกรรมกำรใช้บริกำรจองห้องพกัของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร
และปริมณฑล 

                           7.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
      การศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพการ

สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดห้ลกัเฉล่ียต่อเดือน และรายไดเ้สริม โดยการแจกแจงความถ่ี
และร้อยละ  
 7.1.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพกั 

      การศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการจองห้องพกั เช่น การรู้จกัเวบ็ไซต ์การเขา้
ใช้บริการห้องพกั ช่องทางการจองและการช าระเงิน การใชบ้ริการเวบ็ไซต ์OTA เป็นตน้ โดยการ
แจกแจงความถ่ีและร้อยละ  

7.1.3 การวิเคราะห์ในระดับความคิดเห็น 
                                    การศึกษาระดับความคิดเห็นนั้น จะแบ่งการศึกษาออกเป็นหัวข้อหลัก 3
หัวขอ้ คือ การศึกษาดา้นผลิตภณัฑ์ การศึกษาด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และการศึกษาดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด โดยดา้นผลิตภณัฑ์  จะประกอบดว้ยหัวขอ้ยอ่ยๆอีก คือ ดา้นการออกแบบ ดา้น
คุณภาพ ดา้นตราสินค้า ด้านบริการหลงัการขาย และด้านราคา โดยการแจกแจงเป็นค่าเฉล่ียและ
ระดบัความคิดเห็น 

การก าหนดเกณฑ์ในการอภิปรายโดยอาศยัช่วงกวา้งระหว่างชั้น (ชูศรี 
วงศรั์ตนะ.2544ซ 25) ดงัต่อไปน้ี  

   
 
 
 



 36 

อนัตราภาคชั้น  (Interval)  =  

     

=  

 
    = 0.8 
 
จากข้อมูลข้างต้นสามารถน ามาอภิปรายผลของการศึกษาลักษณะ

แบบสอบถามท่ีใชว้ดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูศึ้กษาใชเ้กณฑเ์ฉล่ีย ดงัน้ี 
 

คะแนนระหวา่ง 4.21 – 5.00  เป็นระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คะแนนระหวา่ง 3.41 – 4.20  เป็นระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
คะแนนระหวา่ง 2.61 – 3.40  เป็นระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนนระหวา่ง 1.81 – 2.60  เป็นระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนนระหวา่ง 1.00 – 1.80  เป็นระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
 7.2 วเิครำะห์ปัจจัยทีม่ีผลต่อกำรจองห้องพกัผ่ำนเวบ็ไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกั

ออนไลน์ของลูกค้ำในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล 
      การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ตวัแทนรับจองห้องพกั

ออนไลน์ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  จะใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก 
(Logistic Regression Analysis) โดยจะแบ่งการวเิคราะห์เป็น 3 ดงัน้ี 

      7.2.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมและความแม่นย าของแบบจ าลอง (Goodness of  

Fit) 
    โดยจะน าแบบจ าลองความน่าจะเป็น มาวิเคราะห์ความเหมาะสมและความ
แม่นย  าของแบบจ าลอง (Goodness of Fit) โดยใช้โปรแกรม Gretl Version 2019b โดยดูจากค่า p-
Value ถา้หากนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 แสดงวา่แบบจ าลองมีความเหมาะสมกบัขอ้มูล 
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 7.2.2 การวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิต (Logit Model) และ Odds Ratio 
                                    โดยจะน าแบบจ าลองความน่าจะเป็นมาวิเคราะห์โลจิตแบบสองทางเลือก 
(Binary Logit) โดยใชโ้ปรแกรม Gretl Version 2019b ในการค านวณ และจะน าตวัแปรอิสระท่ีมีค่า 
p-Value ต ่ากวา่ 0.05 หรือท่ีความเช่ือมัน่ 95% มาจดัแบบจ าลองใหม่อีกคร้ังและแปรผลของขอ้มูล 
 7.2.3 การวิเคราะห์ผลกระทบส่วนเพิม่ (Marginal effects) 

         โดยจะน าแบบจ าลองความน่าจะเป็นมาผลกระทบส่วนเพิ่ม (Marginal  
effects) โดยใช้โปรแกรม Gretl Version 2019b ในการค านวณ และบรรยายผลการเพิ่มหรือลด
โอกาสในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต ์OTA 

7.3 วเิครำะห์ปัญหาและอุปสรรคของการใช้บริการเวบ็ไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกั
ออนไลน์ 

     การวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคของการใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกั
ออนไลน์จะใช้ขอ้มูลความคิดเห็นหัวขอ้ปัญหาและอุปสรรคมาวิเคราะห์ผล โดยการแจกแจงเป็น
ค่าเฉล่ียและระดบัความคิดเห็น และอธิบายผลเชิงพรรณนา 

 
8. สรุปและอภิปรำยผล 
 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะมีการสรุปผลในรูปแบบตารางและอภิปรายผล
ทั้งผลการศึกษาท่ีสอดคลอ้งกนั คลา้ยคลึงกนั หรือขดัแยง้กนัโดยใหเ้หตุผลประกอบ 

 
 



 
 

บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์

ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากลูกคา้ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลจ านวน 400 คน ผลของการศึกษาจะแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของ
ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. ปัญหาและอุปสรรคของการใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ 

 

1.  พฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
โดยจะแบ่งการน าเสนอออกเป็น การศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคล การศึกษาพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการ และศึกษาระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
 

1.1  การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล 
 การศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคล พบว่ามีจ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน และ

แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ 396 คน เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้นจะพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.6 และเป็นเพศชาย จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 เม่ือ
พิจารณาดา้นอายุ พบว่าส่วนใหญ่มีอายุ 27-42 ปี จ  านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.97 รองลงมามี
อาย ุ43 ปีข้ึนไป จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.14 คน อาย ุ15-26 ปี จ  านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.89 เม่ือพิจารณาดา้นสถานภาพพบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อย
ละ 52.27 รองลงมามีสถานภาพโสด จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.46 สถานภาพหย่าร้าง/
แยกกนัอยูแ่ละอ่ืนๆ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.27 เม่ือพิจารณาดา้นการศึกษาพบวา่ ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.54    รองลงมาคือระดับต ่ากว่า
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ปริญญาตรี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.27 คน และระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.19 เม่ือพิจารณาดา้นอาชีพพบวา่ ส่วนใหญ่มีขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจและ
พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมาคืออาชีพท าธุรกิจส่วนตวั/
แม่บา้นและอ่ืนๆ จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 49.24 และนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.76 เม่ือพิจารณาด้านรายได้หลักพบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้หลกัในช่วง 15,001 – 35,000 
บาท จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 68.94 รองลงมาคือรายไดห้ลกัต ่ากวา่ 15,001 บาท จ านวน 123 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.06 คน และไม่มีผูต้อบแบบสอบถามรายใดท่ีรายไดห้ลกัเกิน 35,000 บาท เม่ือ
พิจารณาดา้นรายไดเ้สริมพบวา่ ส่วนใหญ่มีรายไดเ้สริมในช่วง 15,001 – 35,000 บาท จ านวน 319 
คน คิดเป็นร้อยละ 80.56 รองลงมาคือรายไดเ้สริมต ่ากวา่ 15,001 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.44 และไม่มีผูต้อบแบบสอบถามรายใดท่ีรายไดเ้สริมเกิน 35,000 บาท ดงัแสดงในตาราง 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการในแต่ละดา้น 

 
ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ด้านเพศ 
ชาย 
หญิง 

 
152 
244 

 
38.4 
61.6 

รวม 396 100.0 
ด้านอายุ 

15 – 26 ปี 
27 – 42 ปี 
43 ปีข้ึนไป 

 
55 
285 
56 

 
13.89 
71.97 
14.14 

รวม 396 100.0 
ด้านสถานภาพ 

โสด 
สมรส 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่อ่ืนๆ 

 
184 
207 
5 

 
46.46 
52.27 
1.27 

รวม 396 100.0 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ด้านการศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
108 
212 
76 

 
27.27 
53.54 
19.19 

รวม 396 100.0 
ด้านอาชีพ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ/พนกังานบริษทัเอกชน 
ธุรกิจส่วนตวั/แม่บา้น/อ่ืนๆ 

 
3 

198 
195 

 
0.76 

50.00 
49.24 

รวม 396 100.0 
ด้านรายได้หลกั 

ต ่ากวา่ 15,001 บาท 
15,001 – 35,000 บาท 
สูงกวา่ 35,000 บาท 

 
123 
273 

0 

 
31.06 
68.94 
0.00 

รวม 396 100.0 
ด้านรายได้เสริม 

ต ่ากวา่ 15,001 บาท 
15,001 – 35,000 บาท 
สูงกวา่ 35,000 บาท 

 
77 

319 
0 

 
19.44 
80.56 
0.00 

รวม 396 100.0 
 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 
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1.2 การศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการ 

                            1.2.1 การรู้จักเว็บไซต์ OTA 
                                      การศึกษาการรู้จกัเวบ็ไซต ์OTA พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 396 คน 
ส่วนใหญ่รู้จกัและเคยจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ OTA 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78.79 รู้จกัแต่ไม่เคย
จอง 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.21 ในการตดัสินใจเลือกใช้บริการเวบ็ไซต์ OTA โดยแสดงจ านวน
และร้อยละ และไม่มีผูต้อบแบบสอบถามคนใดท่ี ไม่รู้จกัและไม่เคยจองมาก่อน และเม่ือพิจารณาถึง
แหล่งท่ีท าให้รู้จกัเวบ็ไซต ์OTA นั้น ส่วนใหญ่จะรู้จกัผา่น การโฆษณาจากรายการทางอินเทอร์เน็ต 
258 คน คิดเป็นร้อยละ 65.15 รองลงมาคือ ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.87 จากแผ่นพบัหรือใบปลิวและการแนะน าของคนท่ีรู้จกั มีจ  านวนเท่ากนัคือ 35 คน    คิดเป็น
ร้อยละ 8.84 การโฆษณาทางโทรทศัน์ 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.30 และไม่มีการรู้จกัจากแหล่งอ่ืนๆ 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละ การรู้จกัเวบ็ไซต ์OTA 

 
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

การรู้จักและเคยใช้บริการเวบ็ไซต์ OTA 
รู้จกัและเคยจอง 
รู้จกัแต่ไม่เคยจอง 
ไม่รู้จกัและไม่เคยจอง 

 
312 
84 
0 

 
78.79 
21.21 
0.0 

รวม 396 100.0 
แหล่งที่ท าให้รู้จักเวบ็ไซต์ OTA 
การโฆษณาทางโทรทศัน์ 
การโฆษณาจากรายการทางอินเทอร์เน็ต 
แผน่พบัหรือใบปลิว 
ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ 
การแนะน าของคนรู้จกั 
อ่ืนๆ 

 
21 

258 
35 
47 
35 
0 

 
5.30 

65.15 
8.84 

11.87 
8.84 
0.0 

รวม 396 100.0 
 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 
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1.2.2 การเข้าใช้บริการห้องพัก 
                                    การศึกษาการเขา้ใช้บริการห้องพกั โดยใช้ขอ้มูลความถ่ีในการจองห้องพกั
ใน 1 ปีท่ีผา่นมา พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 396 คน ส่วนใหญ่จะจองห้องพกั         1-3 คร้ัง 
340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.86 รองลงมาคือ จอง 7-9 คร้ัง เท่ากบัการจองมากกว่า 9 คร้ัง 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 60.6 เท่ากนั และจอง 4-6 คร้ัง 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.02 และเม่ือพิจารณาถึงจ านวนคืน
ในการเขา้พกัคร้ังล่าสุด พบวา่ส่วนใหญ่จะเขา้พกั 1-2 คืน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 75.51 รองลงมาคือ 
เขา้พกั 5-6 คืน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.61 เขา้พกัมากกวา่ 6 คืน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.35 และ
เข้าพัก 3-4 คืน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.54 และเม่ือพิจารณาถึงระดับของโรงแรมท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามเขา้พกัคร้ังล่าสุด พบวา่ ส่วนใหญ่จะเลือกระดบั 3 ดาว 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.63 
ระดบั 4 ดาว 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.19 ระดบั 5 ดาว 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.93 และระดบัต ่า
กวา่ 3 ดาว 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 เม่ือพิจารณาถึงจุดประสงคข์องการเขา้พกัพบวา่ ส่วนใหญ่เพื่อ
การท่องเท่ียวหรือพกัผ่อน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 75.25 เพื่อด้านการศึกษาหรือสัมมนาและเพื่อ
จุดประสงคอ่ื์นๆ 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.61 เท่ากนั และเพื่อท างานหรือธุระ 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.54 และเม่ือพิจารณาถึงบุคคลท่ีร่วมไปพกัดว้ยพบวา่ ส่วนใหญ่จะพกักบัครอบครัว 156 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.39 รองลงมาคือพกักบัคู่รัก 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.31 พกัคนเดียว 71 คน คิดเป็นร้อย
ละ17.93 และพกักบัเพื่อนหรือกลุ่มเพื่อน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.36   ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละ ดา้นการเขา้ใชบ้ริการหอ้งพกั 

 
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ านวนการจองห้องพกัในช่วง 1 ปีทีผ่่านมา 
1 – 3 คร้ังต่อปี 
4 – 6 คร้ังต่อปี 
7 – 9 คร้ังต่อปี 
มากกวา่ 9 คร้ังต่อปี 

 
340 
8 
24 
24 

 
85.86 
2.02 
6.06 
6.06 

รวม 396 100.0 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละ ดา้นการเขา้ใชบ้ริการหอ้งพกั (ต่อ) 
 
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

จ านวนคืนในการค้างคืนคร้ังล่าสุด 
1 – 2 คืน 
3 - 4 คืน 
5 - 6 คืน 
มากกวา่ 6 คืน 

 
299 
14 
42 
41 

 
75.51 
3.54 
10.61 
10.35 

รวม 396 100.0 
ระดับของโรงแรมที่เข้าพกัล่าสุด 
ต ่ากวา่ 3 ดาว 
3 ดาว 
4 ดาว 
5 ดาว 

 
1 
248 
76 
71 

 
0.25 
62.63 
19.19 
17.93 

รวม 396 100.0 
จุดประสงค์ของการเข้าพกั 
ท่องเท่ียว / พกัผอ่น 
ท างาน / ธุระ 
ดา้นการศึกษา / สัมมนา 
อ่ืนๆ 

 
298 
14 
42 
42 

 
75.25 
3.54 

10.61 
10.61 

รวม 396 100.0 
บุคคลทีร่่วมเข้าพกัด้วย 
คนเดียว 
เพื่อน / กลุ่มเพื่อน 
ครอบครัว 
คู่รัก 

 
71 
45 

156 
124 

 
17.93 
11.36 
39.39 
31.31 

รวม 396 100.0 
 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 
 



 44 

1.2.3 ช่องทางการจองห้องพักและการช าระเงิน 
                                     การศึกษาช่องทางการจองห้องพกัและการช าระเงิน พบวา่คนส่วนใหญ่จอง
ห้องพกัผ่านเว็บไซต์ของโรงแรมโดยตรง 159 คน คิดเป็นร้อยละ 40.15 รองลงมาคือ จองผ่าน
เวบ็ไซต์ OTA 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.35 จองผ่านโทรศพัท์ 74 คนคิดเป็นร้อยละ 18.69 และท่ี
ไม่ไดจ้องล่วงหนา้โดยใชว้ธีิการติดต่อท่ีเคาน์เตอร์ของโรงแรม 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.81 และเม่ือ
พิจารณาถึง วิธีการช าระเงินท่ีใช้คร้ังล่าสุดพบว่า คนส่วนใหญ่ช าระด้วยระบบธนาคารออนไลน์  
146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.87 บตัรเครดิตหรือบตัรเดบิต 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.35 จ่ายดว้ยเงิน
สดกบัท่ีพกัโดยตรง 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.65 และช าระเงินท่ีเคาน์เตอร์ธนาคาร 52 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.13 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละ ดา้นช่องทางการจองหอ้งพกัและการช าระเงิน 

 
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ช่องทางในการจองห้องพกัส่วนใหญ่ 
ผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ OTA 
ผา่นเวบ็ไซตข์องโรงแรมนั้นโดยตรง 
ผา่นทางโทรศพัท ์
ติดต่อโดยตรงท่ีหนา้เคาน์เตอร์ (ไม่ไดจ้อง
ล่วงหนา้) 

 
140 
159 
74 
23 

 
35.35 
40.15 
18.69 
5.81 

รวม 396 100.0 
วธีิการช าระเงินทีใ่ช้คร้ังล่าสุด 
บตัรเครดิต / เดบิต 
บญัชีธนาคารออนไลน์ 
เคาน์เตอร์ธนาคาร 
จ่ายเงินสดกบัท่ีพกัโดยตรง 
อ่ืนๆ 

 
140 
146 
52 
58 
0 

 
35.35 
36.87 
13.13 
14.65 
0.0 

รวม 396 100.0 
 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 
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1.2.4 การศึกษาการใช้บริการเว็บไซต์ OTA 
การศึกษาการใชบ้ริการเวบ็ไซต์ OTA ท่ีนิยมใช้บ่อยมากท่ีสุดพบวา่ ส่วน

ใหญ่ใช้บริการเว็บไซต์ agoda.com จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ52.88 รองลงมาคือเว็บไซต ์
trip.com จ  านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 21.79 เว็บไซต ์booking.com จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.97 เว็บไซต์ traveloka.com จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.41 เว็บไซต์ expedia.co.th จ านวน     
16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.13 เว็บไซต์ hotelsthailand.com จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17 และ
เวบ็ไซต์ hotels.com จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.64 และเม่ือพิจารณาถึงเหตุผลในการเลือกใช้
บริการเวบ็ไซต ์OTA พบวา่ ส่วนใหญ่ให้เหตุผลวา่เวบ็ไซต ์OTA มีราคาถูกกวา่การจองกบัโรงแรม
โดยตรง 136 คน คิดเป็นร้อยละ 43.59 รองลงมาคือ มีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 97 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.09 มีความสะดวกและรวดเร็วกว่าการจองผ่านเวบ็ไซต์โรงแรมโดยตรง 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.31 ตอ้งการเปรียบเทียบราคาและการใช้บริการของท่ีพกัหลายแห่ง 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.05 
และตอ้งการจองห้องพกักบับริการอ่ืนๆดว้ย เช่น ตัว๋เคร่ืองบิน รถเช่า เป็นตน้ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.96 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละ ดา้นเวบ็ไซตท่ี์เลือกและเหตุผลท่ีเลือก 

 
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เวบ็ไซต์ OTA ทีนิ่ยมใช้บ่อยทีสุ่ด 
www.agoda.com 
www.booking.com 
www.expedia.co.th 
www.hotelsthailand.com 
www.hotels.com 
www.traveloka.com 
www.trip.com 
อ่ืนๆ 

 
165 
28 
16 
13 
2 
20 
68 
0 

 
52.88 
8.97 
5.13 
4.17 
0.64 
6.41 
21.79 
0.0 

รวม 312 100.0 
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ตารางท่ี 4.5 (ต่อ) 
 
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลในการเลอืกใช้บริการเวบ็ไซต์ OTA 
ราคาถูกกวา่การจองกบัโรงแรมโดยตรง 
ตอ้งการเปรียบเทียบราคาและการใชบ้ริการของท่ี
พกัหลายแห่ง 
มีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 
มีความสะดวกและรวดเร็วกวา่การจองผา่นเวบ็ไซต์
โรงแรมโดยตรง 
ตอ้งการจองหอ้งพกักบับริการอ่ืนๆดว้ย เช่น ตัว๋
เคร่ืองบิน รถเช่า เป็นตน้ 
อ่ืนๆ 

 
136 
22 

 
97 
54 

 
3 
 

0 

 
43.59 
7.05 

 
31.09 
17.31 

 
0.96 

 
0.0 

รวม 312 100.0 
 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 
 

1.3 การศึกษาระดับความคิดเห็น 
       การศึกษาระดบัความคิดเห็นนั้น จะแบ่งการศึกษาออกเป็นหวัขอ้หลกั 3 หวัขอ้ คือ 

การศึกษาด้านผลิตภณัฑ์ การศึกษาด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และการศึกษาด้านการส่งเสริม
การตลาด  

       ดา้นผลิตภณัฑ์  จะประกอบดว้ยหวัขอ้ยอ่ยๆอีก คือ ดา้นการออกแบบ ดา้นคุณภาพ 
ด้านตราสินค้า ด้านบริการหลังการขาย และด้านราคา พบว่า ห้าอันดับแรก ส่วนใหญ่จะให้
ความส าคญัในเร่ือง ความปลอดภยัของการรักษาขอ้มูลส่วนตวั มีค่าเฉล่ีย 4.05 รองลงมาคือ การ
บริการการคืนเงิน เม่ือตอ้งการยกเลิกหอ้งพกัตามเง่ือนไขของเวบ็ไซต์ มีค่าเฉล่ีย 3.95 อนัดบัสามคือ 
มีช่องทางการช าระเงินหลายหลายรูปแบบ เช่น Internet Banking, บตัรเครดิต หรือช าระเงินผา่นร้าน
สะดวกซ้ือ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 3.91 อบัดบัส่ีคือ การแจง้เตือนของเวบ็ไซตเ์ม่ือใกลถึ้งวนัเขา้พกัผา่น
ปฏิทินบนโทรศพัทมื์อถือ มีค่าเฉล่ีย 3.85 และอนัดบัห้าคือ รูปแบบของเวบ็ไซต์มีความสวยงาม มี
ค่าเฉล่ีย 3.75  
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ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ส่วนใหญ่จะให้ความส าคญัในเร่ือง เว็บไซต ์
OTA มีให้เลือกหลากหลายเวบ็ไซต์ มีค่าเฉล่ีย 3.80 รองลงมาคือ สามารถเขา้ถึงเวบ็ไซต์ OTA ได้
ง่ายจากลิงค์ของเวบ็ไซตห์รือบทความออนไลน์ท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว มีค่าเฉล่ีย 3.56 และอนัดบั
สามคือ เข้าถึงเว็บไซต์ OTAได้ง่ายและสะดวกสบายเพียงแค่มีอุปกรณ์ท่ีสามารถเช่ือมต่อกับ
อินเทอร์เน็ต เช่น คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 3.52 

ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่า ส่วนใหญ่จะให้ความส าคญัในเร่ือง การท าระบบ
สมาชิกสะสมคะแนนของเวบ็ไซต์ OTA เพื่อน าคะแนนมาแลกเปล่ียนส่วนลดต่างๆ เช่น ส่วนลด
ห้องพกั, ส่วนลดตัว๋เคร่ืองบิน หรือส่วนลดร้านอาหาร เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 3.81 รองลงมาคือ การจดั
โปรโมชัน่สุดพิเศษเฉพาะในงาน เช่น ในงานไทยเท่ียวไทยหรืองานส่งเสริมการท่องเท่ียวต่างๆ เป็น
ตน้ มีค่าเฉล่ีย 3.77 และอนัดบัสามคือ การจดัท าโฆษณาเวบ็ไซต ์OTA ผา่นส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์, 
วทิย,ุ อินเทอร์เน็ต, ส่ือส่ิงพิมพ ์ฯลฯ ไดอ้ยา่งน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.62 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงขอ้มูลระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
                    เวบ็ไซต ์OTA โดยแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 

รายการ ค่าเฉล่ีย 

 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ด้านผลติภัณฑ์ 
ดา้นการออกแบบ 
1. รูปแบบของเวบ็ไซตมี์ความสวยงาม 
2. ความปลอดภยัในการช าระเงิน 
3. ความปลอดภยัของการรักษาขอ้มูลส่วนตวั 
4. การออกแบบเวบ็ไซตใ์หมี้การใชง้านง่าย สะดวก และ

คน้หาส่ิงท่ีตอ้งการไดร้วดเร็ว 
5. มีภาษาท่ีหลากหลาย ทั้งภาษาไทย ภาษาองักฤษ ภาษาจีน 

และอ่ืนๆ เป็นตน้ 
6. มีระบบสมาชิกท าใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถดูประวติัการ

จองห้องพกัของตนเองได ้

 
 

3.75 
2.96 
4.05 
3.64 

 
3.52 

 
3.12 

 

 
 

0.79 
1.02 
1.07 
0.98 

 
0.77 

 
1.16 

 

 
 

มาก 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
เฉล่ีย 3.50  มาก 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 1.04    

ดา้นคุณภาพ 
7. มีฟังกช์นัการเปรียบเทียบราคาหอ้งพกัจากท่ีพกัหลายท่ี 
8. มีฟังกช์นัการรีววิจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ 
9. มีฟังกช์นัการใหค้ะแนนจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ 
10. มีช่องทางการช าระเงินหลายหลายรูปแบบ เช่น Internet 

Banking, บตัรเครดิต หรือช าระเงินผา่นร้านสะดวกซ้ือ 
เป็นตน้ 

 
3.31 
3.46 
3.16 
3.91 

 
1.24 
1.03 
1.21 
1.10 

 
ปานกลาง 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

 

เฉล่ีย 3.46  มาก 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 1.18    
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

รายการ ค่าเฉล่ีย 

 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ดา้นตราสินคา้ 
11. เวบ็ไซต ์OTA มีความปลอดภยัของขอ้มูลสูงกวา่ 

12. เวบ็ไซต ์OTA ต่างประเทศเพราะมีความน่าเช่ือถือ
มากกวา่ 

13. เวบ็ไซต ์OTA ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัเป็นอนัดบัตน้ๆของ
โลก 

 
3.55 
3.42 

 
3.52 

 
0.84 
1.08 

 
1.14 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

เฉล่ีย 3.50  มาก 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 1.03    

ดา้นบริการหลงัการขาย 
14. การคอนเฟิร์มการจองหอ้งพกัผา่น Email หรือ SMS 

15. ผูใ้ชบ้ริการสามารถติดต่อไดง่้ายเม่ือเกิดปัญหา 
16. การบริการการคืนเงิน เม่ือตอ้งการยกเลิกหอ้งพกัตาม

เง่ือนไขของเวบ็ไซต ์
17. การแจง้เตือนของเวบ็ไซตเ์ม่ือใกลถึ้งวนัเขา้พกัผา่นปฏิทิน

บนโทรศพัทมื์อถือ 

 
3.54 
3.08 
3.95 

 
3.85 

 
0.91 
1.21 
0.92 

 
0.76 

 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 

 
มาก 

 

เฉล่ีย 3.60  มาก 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 1.02    
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

รายการ ค่าเฉล่ีย 

 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ดา้นราคา 
18. ราคาของหอ้งพกัมีความเหมาะสม 
19. ราคาของหอ้งพกัมีความเป็นมาตรฐาน ไม่แตกต่างจาก

เวบ็ไซตอ่ื์นมากเกินไปการบริการการคืนเงิน เม่ือตอ้งการ
ยกเลิกหอ้งพกัตามเง่ือนไขของเวบ็ไซต ์

20. ราคาของหอ้งพกัเวบ็ไซต ์OTA มีราคาถูกกวา่การจองดว้ย
วธีิอ่ืน 

21. ประหยดัตน้ทุนในการด าเนินการการจองห้องพกัเม่ือ
เทียบกบัการของดว้ยวธีิอ่ืน เช่น ไม่ตอ้งเสียค่าโทรศพัท์
โทรจองห้อง หรือตอ้งเสียค่าน ้ามนัเดินทางไปจองหอ้ง
ดว้ยตนเอง 

 
3.33 
3.62 

 
 

3.69 
 

3.58 

 
0.61 
0.93 

 
 

0.81 
 

1.04 

 
ปานกลาง 
มาก 

 
 

มาก 
 

มาก 
 

เฉล่ีย 3.56  มาก 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 0.87    
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

รายการ ค่าเฉล่ีย 

 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
22. เขา้ถึงเวบ็ไซต ์OTAไดง่้ายและสะดวกสบายเพียงแค่มี

อุปกรณ์ท่ีสามารถเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต เช่น 

คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน เป็นตน้ 

23. เวบ็ไซต ์OTA มีใหเ้ลือกหลากหลายเวบ็ไซต ์
24. สามารถคน้หาเวบ็ไซต ์OTA ไดง่้ายจาก web search 

engine เช่น google.com หรือ yahoo.com เป็นตน้ 
25. สามารถเขา้ถึงเวบ็ไซต ์OTA ไดง่้ายจากลิงคข์องเวบ็ไซต์

หรือบทความออนไลน์ท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว 

 
3.52 

 
 

3.80 
3.36 

 
3.56 

 
0.89 

 
 

0.67 
1.00 

 
1.09 

 
มาก 

 
 

มาก 
ปานกลาง 

 
มาก 

 

เฉล่ีย 3.56  มาก 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 0.94    
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ตารางท่ี 4.6 (ต่อ) 
 

รายการ ค่าเฉล่ีย 

 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
26. การจดัท าโฆษณาเวบ็ไซต ์OTA ผา่นส่ือต่างๆ เช่น 

โทรทศัน์, วทิย,ุ อินเทอร์เน็ต, ส่ือส่ิงพิมพ ์ฯลฯ ไดอ้ยา่ง

น่าสนใจ 

27. การจดับูธแนะน าเวบ็ไซต ์OTA ตามงานส่งเสริมการ

ท่องเท่ียวต่างๆ 

28. การจดัโปรโมชัน่จองท่ีพกัของเวบ็ไซต ์OTA ร่วมกบั
บริการอ่ืนๆ เช่น ตัว๋เคร่ืองบินคู่กบัท่ีพกัในราคาประหยดั, 
หอ้งพกัคู่กบัส่วนลดร้านอาหาร, หอ้งพกัคู่กบับริการรถเช่า
ในราคาพิเศษ เป็นตน้ 

29. การท าระบบสมาชิกสะสมคะแนนของเวบ็ไซต ์OTA เพื่อ
น าคะแนนมาแลกเปล่ียนส่วนลดต่างๆ เช่น ส่วนลดหอ้งพกั
, ส่วนลดตัว๋เคร่ืองบิน หรือส่วนลดร้านอาหาร เป็นตน้ 

30. การจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายร่วมกบับริการอ่ืนๆ 
นอกเหนือจากดา้นการท่องเท่ียว เช่น โปรโมชัน่ของแอพลิ
เคชัน่โทรศพัทมื์อถือบางรุ่น, โปรโมชัน่แลกคะแนนจาก
บตัรเครดิต เป็นตน้ 

31. การจดัโปรโมชัน่สุดพิเศษเฉพาะในงาน เช่น ในงานไทย
เท่ียวไทยหรืองานส่งเสริมการท่องเท่ียวต่างๆ เป็นตน้ 

32. การจดัโปรโมชัน่ลดราคาท่ีพกัตามฤดูกาล หรือช่วงเวลา
ต่างๆ 

 
3.62 

 
 

3.44 

 
3.49 

 
 

 
3.81 

 
 

3.06 
 
 

 
3.77 

 
3.16 

 
0.89 

 
 

1.10 

 
0.92 

 
 

 
1.02 

 
 

0.92 
 
 
 

1.02 

 
1.13 

 
มาก 

 
 

มาก 

 
มาก 

 
 

 
มาก 

 
 

ปานกลาง 
 
 
 

มาก 

 
ปานกลาง 

เฉล่ีย 3.48  มาก 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 1.04    

 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 
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2. ปัจจัยทีม่ผีลต่อการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของลูกค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์
ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นั้นจะใช้การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก โดย
เร่ิมตน้วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตามและตวัแปรอิสระ แลว้น าสมาการไปพยากรณ์ตวั
แปรตามโดยใช้วิธี Binary Logistic Regression คือ ตวัแปรตาม (Y) เป็นตวัแปรเชิงกลุ่มท่ีมีค่าได้
เพียง 2 ค่า และตวัแปรอิสระมากกวา่ 1 ตวัแปร 

ผลการวิเคราะห์ความเหมาะสม (Goodness of Fit) ของแบบจ าลอง พบว่าค่า Chi-
square โดยการทดสอบ Likelihood ratio เท่ากบั 30.4068 และ p-Value เท่ากบั 0.0337 ซ่ึงน้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่แบบจ าลองมีความเหมาะสมกบัขอ้มูล ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 

 
ตารางท่ี 4.7 ผลการวเิคราะห์ความเหมาะสม (Goodness of Fit) และความแม่นย  าในการพยากรณ์  
                    (Correctly predicted Analysis) ของแบบจ าลอง 

 

 
Observed 

Predicted 
วธีิการจอง Percentage 

ไม่จองผา่น 
OTA 

จองผา่น OTA Correct 

วธีิการจอง ไม่จองผา่น OTA 233 23 91.0 
จองผา่น OTA 108 32 22.9 

Overall Percentage   66.9 
Number of cases ‘correctly predicted’ = 265 (66.9%) 
Likelihood ratio test : Chi-square (20) = 30.4068 [0.0337] 

 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 
 

จากตารางท่ี 4.7 แสดงขอ้มูลจริง (Observes) มีกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 396 คน สมาการ
ถดถอยโลจิสติก สามารถพยากรณ์ถูกตอ้ง 265 ตวัอยา่ง หรือคิดเป็นร้อยละ 66.9 
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ตารางท่ี 4.8 ผลการทดสอบวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติก 
 

Variable Coefficient Std. Error z p-value 
Const 5.696 5.028 1.133 0.257 
Sex 0.016 0.231 0.070 0.945 

Age1 -0.274 0.357 -0.768 0.442 
Age3 0.796 0.323 2.464 0.014  ** 
Sta1 -1.355 0.974 -1.392 0.164 
Sta2 -1.066 0.965 -1.104 0.270 
Edu1 0.428 0.343 1.247 0.212 
Edu2 0.083 0.298 0.279 0.780 
Occ1 0.331 1.338 0.248 0.805 
Occ2 -0.169 0.227 -0.747 0.455 
Inc11 0.023 0.244 0.096 0.924 
Inc21 -0.261 0.297 -0.880 0.379 

X1 -0.894 0.524 -1.705 0.088  * 
X2 -0.650 0.524 -1.242 0.214 
X3 0.208 0.301 0.691 0.490 
X4 -1.592 0.689 -2.311 0.021  ** 
X5 0.083 0.524 0.158 0.875 
X6 0.926 0.439 2.108 0.035  ** 
X7 0.437 0.499 0.876 0.381 

 

หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 
 

หมายเหตุ : ***, **, * หมายถึง ระดบันยัส าคญัท่ี 0.01, 0.05 และ 0.10 ตามล าดบั 
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จากตารางท่ี 4.8 ผลการทดสอบวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติก สามารถเขียนสมาการ
ถดถอยโลจิสติกไดด้งัน้ี 

 

 Y  =   5 .6 9 6  + 0 .0 1 6 (Sex) – 0 .2 7 4 (Age1) +  0 .7 9 6 (Age3 ** ) – 1 .3 5 5 (Sta1) - 
1.066(Sta2) + 0.428(Edu1) + 0.083(Edu2) + 0.331(Occ1) - 0.169(Occ2) + 

0 .023(Inc11) -0.261(Inc21) – 0.894(X1
* ) – 0.650(X2) + 0.208(X3) – 

1.592(X4
**) + 0.083(X5) + 0.926(X6

**) + 0.437(X7) 

 
จากผลการทดสอบสมาการถดถอยโลจิสติก พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก

จองห้องพกัออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ OTA อย่างมีนัยส าคญั ณ ระดบั 0.05 หรือระดับความเช่ือมัน่ 
95%  คือ Age3, X4 และ X6 และท่ีระดบันัยส าคญัท่ี 0.10 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 90% คือ X1โดย
สามารถเขียนเป็นรูปสมการ ไดด้งัน้ี 

 
 Y  =   5.696 + 0.796(Age3) – 0.894(X1) – 1.592(X4)+ 0.926(X6) 
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ตารางท่ี 4.9 ผลการวเิคราะห์ Odds-ratio 
 

 

Variable Odds-ratio 95.0% conf. interval 
Sex 1.016 [   0.647 ,     1.597   ] 

Age1 0.760 [   0.378 ,     1.530   ] 
Age3 2.216 [   1.177 ,     4.174   ] 
Sta1 0.258 [   0.038 ,     1.739   ] 
Sta2 0.344 [   0.052 ,     2.285   ] 
Edu1 1.534 [   0.783 ,     3.003  ] 
Edu2 1.087 [   0.606 ,     1.950   ] 
Occ1 1.393 [   0.101 ,     19.181   ] 
Occ2 0.844 [   0.541 ,     1.316   ] 
Inc11 1.024 [   0.634 ,     1.652   ] 
Inc21 0.770 [   0.431 ,     1.378   ] 

X1 0.409 [   0.146 ,     1.143   ] 
X2 0.522 [   0.187 ,     1.457   ] 
X3 1.231 [   0.683 ,     2.218   ] 
X4 0.204 [   0.053 ,     0.785   ] 
X5 1.086 [   0.389 ,     3.037   ] 
X6 2.525 [   1.067 ,     5.975   ] 
X7 1.548 [   0.582 ,     4.119   ] 

 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 

 
จากตารางท่ี 4.8 และ 4.9 ค่าตวัแปรอิสระท่ีอธิบายตวัแปรตามท่ีคาดวา่จะมีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกจองห้องพกัออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์OTA อธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 
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ปัจจัยที่ 1 อายุ 43 ปีขึ้นไป มีความสัมพนัธ์เชิงบวก ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
เว็บไซต์ OTA กล่าวคือ ลูกคา้ท่ีมีอายุ 43 ปีข้ึนไปจะท าให้มีโอกาสในการเลือกใช้บริการเวบ็ไซต ์
OTAจองห้องพกั สูงกวา่ลูกคา้ช่วงอายุ 27-42ปี เท่ากบั 1.22 เท่า เน่ืองจากเม่ืออายุมากข้ึน รายไดก้็
มากข้ึน และเป็นช่วงอายุท่ีใกลเ้กษียณจนไปถึงผูท่ี้เกษียณแลว้ จะมีเวลาวา่งมากข้ึน จึงมีโอกาสท่ีจะ
ไปเท่ียวพกัผอ่นและจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซต ์OTA มากข้ึน 

ปัจจัยที่ 2 ด้านบริการหลังการขาย มีความสัมพนัธ์เชิงลบ ต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการเวบ็ไซต ์OTA กล่าวคือ บริการหลงัการขายของเวบ็ไซต ์OTA มีใชบ้ริการนอ้ยมากหรือแทบ
จะไม่ไดใ้ช้บริการเลย ส่งผลให้ระดบัความส าคญัต่อบริการหลงัการขายเป็นไปในทิศทางตรงกนั
ขา้ม ใหโ้อกาสในการเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต ์OTA ลดลง 0.80 เท่า 

ปัจจัยที่ 3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการเว็บไซต์ OTA กล่าวคือหาก เว็บไซต์ OTA เพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่าย จะท าให้
โอกาสในการเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต ์OTA เพิ่มข้ึน 1.53 เท่า เน่ืองจากช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็น
ส่ิงท่ีส าคญัท่ีท าใหผู้ใ้ชบ้ริการสะดวกสบายและเขา้ถึงการจองหอ้งพกัไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 

3. ปัญหาและอปุสรรคของการใช้บริการเวบ็ไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ 
 

ศึกษาปัญหาและอุปสรรคของการใช้บริการเวบ็ไซต์ตวัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ 
จะศึกษาแยกย่อยจากหัวขอ้อ่ืน เพื่อเขา้ใจถึงปัญหาและอุปสรรคมากยิ่งข้ึน โดยจะศึกษาจากระดบั
ความคิดเห็นของผูใ้ชบ้ริการใน ดา้นปัญหาและอุปสรรค โดยพบวา่ ส่วนใหญ่จะให้ความส าคญัใน
เร่ือง รูปถ่ายและขอ้มูลต่างๆของห้องพกั ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจจองห้องพกักบัเวบ็ไซต ์OTA 
มีค่าเฉล่ีย 4.31 รองลงมาคือ หากเกิดปัญหาในการจอง หรือต้องการเปล่ียนห้องพักทันที จะ
ด าเนินการค่อนขา้งยุง่ยากเน่ืองจากตอ้งผา่นเวบ็ไซต ์OTA ก่อน มีค่าเฉล่ีย 4.09 อนัดบัสามคือ ขอ้มูล
ของท่ีพกัจากเว็บไซต์ OTA ไม่ค่อยตรงกบัสภาพจริง มีค่าเฉล่ีย 3.98  อนัดับส่ีคือ ปัญหาในการ
ช าระเงินค่าท่ีพักของเว็บไซต์ OTA มีค่าเฉล่ีย 3.74 และอันดับห้าคือ ช่องทางในการติดต่อกับ
เวบ็ไซต ์OTA มีค่อนขา้งนอ้ย มีค่าเฉล่ีย 2.87 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 
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ตารางท่ี 4.10  แสดงขอ้มูลระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัญหาและอุปสรรค  
                      ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองหอ้งพกัออนไลน์ โดยแสดงค่าเฉล่ียและ 
                      ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน   
 

รายการ ค่าเฉล่ีย 

 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 

ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ด้านปัญหาและอุปสรรค 
1. หากเกิดปัญหาในการจอง หรือตอ้งการเปล่ียนห้องพกัทนัที 

จะด าเนินการค่อนขา้งยุง่ยากเน่ืองจากตอ้งผา่นเวบ็ไซต ์
OTA ก่อน 

2. ช่องทางในการติดต่อกบัเวบ็ไซต ์OTA มีค่อนขา้งนอ้ย 
3. รูปถ่ายและขอ้มูลต่างๆของห้องพกั ไม่เพียงพอต่อการ

ตดัสินใจจองห้องพกักบัเวบ็ไซต ์OTA 
4. ขอ้มูลของท่ีพกัจากเวบ็ไซต ์OTA ไม่ค่อยตรงกบัสภาพจริง 
5. ปัญหาในการช าระเงินค่าท่ีพกัของเวบ็ไซต ์OTA 

 
4.09 

 
 

2.87 
4.31 

 
3.98 
3.74 

 
0.57 

 
 

0.80 
0.72 

 
1.26 
0.85 

 
มาก 

 
 

ปานกลาง 
มากท่ีสุด 

 
มาก 
มาก 

เฉล่ีย 3.80  มาก 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน คือ 1.00    

 
หมายเหตุ : จากการค านวณของผูศึ้กษา 



 
 

บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

1. สรุปการศึกษา 
 

การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการจองห้องพักผ่าน
เวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งศึกษา
ดา้นพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกั
ออนไลน์ และปัญหาและอุปสรรคของการใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ 

 
กลุ่มตวัอย่างในศึกษาในคร้ังน้ีมาจากการสุ่มประชากรในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลจ านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง โดยใชว้ธีิการตอบแบบสอบถาม และมีความสมบูรณ์ของ
การตอบแบบสอบถามถึง 396 ตวัอยา่ง ส าหรับ 4 ตวัอยา่งท่ีไม่สมบูรณ์ผูศึ้กษาไดค้ดัออก และไม่ได้
น ามาวเิคราะห์ผล 

 
โดยการวเิคราะห์ผลแบ่งเป็น 3 หวัขอ้ ตามวตัถุประสงคก์ารศึกษา คือ  
 
1. พฤติกรรมการใชบ้ริการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัของลูกคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของ

ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. ปัญหาและอุปสรรคของการใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ 
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1.1 พฤติกรรมการจองห้องพักออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกัออนไลน์
ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  1.1.1 ด้านข้อมูลส่วนบุคคล 
                                     จากกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามสมบูรณ์จ านวน 396 คน พบว่าส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.6 โดยส่วนใหญ่มีอายุ 27-42 ปี จ  านวน 285 
คน คิดเป็นร้อยละ 71.97 โดยส่วนใหญ่อยูใ่นสถานภาพสมรสจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 52.27 
ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีจ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.54 ส่วนใหญ่มีอาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 
ส่วนใหญ่มีรายไดห้ลกัในช่วง 15,001 – 35,000 บาท จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 68.94 และส่วน
ใหญ่มีรายไดเ้สริมในช่วง 15,001 – 35,000 บาท จ านวน 319 คน คิดเป็นร้อยละ 80.56 

1.1.2 ด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการ 
                                    จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 396 คน พบว่าส่วนใหญ่รู้จกัและเคยใช้บริการ
เวบ็ไซต์ OTA จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78.79 โดยแหล่งท่ีท าให้รู้จกัเวบ็ไซต ์OTA มากท่ีสุด
คือ การโฆษณาจากรายการทางอินเทอร์เน็ต จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 65.15 โดยส่วนใหญ่จะ
จองห้องพกัประมาณ 1 - 3 คร้ังต่อปี จ  านวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 85.86 และส่วนใหญ่จะคา้งคืน 
1 – 2 คืน จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 75.51 โดยส่วนใหญ่จะพกัโรงแรมระดบั 3 ดาว จ านวน 
248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.63 โดยจุดประสงค์ของการเขา้พกัส่วนใหญ่คือเพื่อการท่องเท่ียวและ
พกัผอ่น จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 75.25 และส่วนใหญ่จะพกักนัเป็นครอบครัว จ านวน 156 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.39 โดยส่วนใหญ่จะจองห้องพกัโดยผ่านเวบ็ไซต์ของโรงแรมนั้นโดยตรง 
จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 40.15 รองลงมาคือจองผ่านเวบ็ไซต์ OTA จ านวน 140 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.35 และส่วนใหญ่ช าระเงินโดยธนาคารออนไลน์หรือ Internet Banking จ านวนร 146 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.87 และเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยมสูงสุดคือเวบ็ไซต์ agoda.com จ านวน 165 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.88 โดยเหตุผลในการเลือกเว็บไซต์ OTA คือ ราคาถูกกว่าการจองกบัโรงแรม
โดยตรง จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 43.59 

1.1.3 ด้านระดับความคิดเห็น 
                                    จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 396 คน พบว่าส่วนใหญ่รู้จกัและเคยใช้บริการ
เวบ็ไซต ์OTA จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78.79 
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                       1) ด้านผลิตภัณฑ์ ในดา้นการออกแบบนั้น ส่วนใหญ่ตอ้งการเวบ็ไซตท่ี์ 
ปลอดภยัในการรักษาขอ้มูลส่วนตวั ความคิดเห็นอยู่ในระดบั 4.05 ในดา้นคุณภาพนั้น ส่วนใหญ่
ตอ้งการให้มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลายรูปแบบ ความคิดเห็นอยู่ในระดบั 3.91 ในดา้นตรา
สินคา้นั้น ส่วนใหญ่ตอ้งการให้มีบริการการคืนเงินเม่ือตอ้งการยกเลิกห้องพกั ความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบั 3.95 ในดา้นราคานั้น ส่วนใหญ่ให้ความเห็นวา่การจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์OTA มีราคาถูก
กวา่การจองดว้ยวธีิอ่ืน ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั 3.69 

2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนใหญ่ใหค้วามเห็นวา่เวบ็ไซต ์OTA มีให ้
เลือกหลากหลายเวบ็ไซต ์ความคิดเห็นอยูใ่นระดบั 3.80 
 3) ด้านส่งเสริมการตลาด  ส่วนใหญ่ให้ความเห็นในเร่ืองการท าระบบ
สมาชิกสะสมคะแนนของเว็บไซต์ OTA เพื่อน าคะแนนมาแลกเปล่ียนเป็นส่วนลดต่างๆ เช่น 
ส่วนลดห้องพกั, ส่วนลดตัว๋เคร่ืองบิน หรือส่วนลดร้านอาหาร เป็นตน้ ความคิดเห็นอยู่ในระดบั 
3.81 
 1.2 ปัจจัยทีม่ีผลต่อการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

                           1.2.2 ผลการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติก 
                      1) การวิเคราะห์ความเหมาะสม (Goodness of Fit) ของแบบจ าลอง พบวา่ค่า  

Chi-square โดยการทดสอบ Likelihood ratio เท่ากบั 30.4068 และ p-Value เท่ากบั 0.0337 ซ่ึงน้อย
กวา่ระดบันบัส าคญัท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่แบบจ าลองมีความเหมาะสมกบัขอ้มูล 
                                    2) ความแ ม่นย าในการพ ยากรณ์  (Correctly predicted Analysis)  ของ
แบบจ าลอง โดยเป็นการเปรียบเทียบค่าพยากรณ์ (Predicted) กับข้อมูลจริง (Observed) มีกลุ่ม
ตวัอย่างทั้งหมด 396 คน สมาการถดถอยโลจิสติก สามารถพยากรณ์ถูกตอ้ง 265 ตวัอย่าง หรือคิด
เป็นร้อยละ 66.9  
                                    3) การวิเคราะห์โลจิตโมเดล (Logit Model) และ Odds Ratio โดยผลการ
ทดสอบวเิคราะห์ถดถอยโลจิสติก สามารถเขียนสมาการถดถอยโลจิสติกไดด้งัน้ี 
 

 Y  =   5 .696  + 0 .016 (Sex) – 0 .274 (Age1) +  0 .796 (Age3 ** ) – 1 .355 (Sta1) - 
1.066(Sta2) + 0.428(Edu1) + 0.083(Edu2) + 0.331(Occ1) - 0.169(Occ2) + 

0 .023(Inc11) -0.261(Inc21) – 0.894(X1
* ) – 0.650(X2) + 0.208(X3) – 

1.592(X4
**) + 0.083(X5) + 0.926(X6

**) + 0.437(X7) 
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 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกจองห้องพกัออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต ์
OTA อย่างมีนัยส าคัญ ณ ระดับ 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95%  คือ Age3, X4 และ X6 โดย
สามารถเขียนเป็นรูปสมาการถดถอยโลจิสติก ไดด้งัน้ี 

 
 Y  = 5.696 + 0.796(Age3) – 1.592(X4) + 0.926(X6) 
 

ค่าตวัแปรอิสระท่ีอธิบายตวัแปรตามท่ีคาดวา่จะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกจองห้องพกั
ออนไลน์ผา่นเวบ็ไซต ์OTA ดงัต่อไปน้ี 

 
ปัจจัยที่ 1 อายุ 43 ปีขึ้นไป มีความสัมพนัธ์เชิงบวก ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

เวบ็ไซต์ OTA กล่าวคือ หากกลุ่มตวัอย่างมีอายุเพิ่มข้ึน 1 ปี จะท าให้โอกาสในการเลือกใช้บริการ
เวบ็ไซต ์OTA เพิ่มข้ึนเม่ือเทียบกบัช่วงอาย ุ27-42ปี เท่ากบั 1.22 เท่า เน่ืองจากเม่ืออายุมากข้ึน รายได้
ก็มากข้ึน และเป็นช่วงอายุท่ีใกลเ้กษียณจนไปถึงผูท่ี้เกษียณแลว้ จะมีเวลาวา่งมากข้ึน จึงมีโอกาสท่ี
จะไปเท่ียวพกัผอ่นและจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซต ์OTA มากข้ึน 

ปัจจัยที่ 2 ด้านบริการหลังการขาย มีความสัมพนัธ์เชิงลบ ต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการเวบ็ไซต ์OTA กล่าวคือ บริการหลงัการขายของเวบ็ไซต ์OTA มีใชบ้ริการนอ้ยมากหรือแทบ
จะไม่ไดใ้ช้บริการเลย ส่งผลให้ระดบัความส าคญัต่อบริการหลงัการขายเป็นไปในทิศทางตรงกนั
ขา้ม ใหโ้อกาสในการเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต ์OTA ลดลง 0.80 เท่า 

ปัจจัยที่ 3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีความสัมพันธ์เชิงบวก ต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการเว็บไซต์ OTA กล่าวคือ หากกลุ่มตวัอย่างให้คะแนน ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
เพิ่มข้ึน 1 คะแนน จะท าให้โอกาสในการเลือกใช้บริการเวบ็ไซต ์OTA เพิ่มข้ึน 1.53 เท่า เน่ืองจาก
ช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีท าใหผู้ใ้ชบ้ริการสะดวกสบายและเขา้ถึงการจองหอ้งพกัได้
อยา่งรวดเร็ว 
 1.3  ผลการศึกษาปัญหาและอุปสรรคของการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกั
ออนไลน์ 

ปัญหาและอุปสรรคของการใช้บริการเวบ็ไซต์ตวัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ 
พบว่า ส่วนใหญ่จะให้ความส าคญัในเร่ือง รูปถ่ายและขอ้มูลต่างๆของห้องพกั ไม่เพียงพอต่อการ
ตดัสินใจจองห้องพกักบัเวบ็ไซต ์OTA มีค่าเฉล่ีย 4.31 รองลงมาคือ หากเกิดปัญหาในการจอง หรือ
ตอ้งการเปล่ียนห้องพกัทนัที จะด าเนินการค่อนขา้งยุ่งยากเน่ืองจากตอ้งผ่านเวบ็ไซต์ OTA ก่อน  
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มีค่าเฉล่ีย 4.09 อนัดบัสามคือ ขอ้มูลของท่ีพกัจากเวบ็ไซต ์OTA ไม่ค่อยตรงกบัสภาพจริง มีค่าเฉล่ีย 
3.98  อนัดบัส่ีคือ ปัญหาในการช าระเงินค่าท่ีพกัของเวบ็ไซต ์OTA มีค่าเฉล่ีย 3.74 และอนัดบัห้าคือ 
ช่องทางในการติดต่อกบัเวบ็ไซต ์OTA มีค่อนขา้งนอ้ย มีค่าเฉล่ีย 2.87 
 

2. อภิปรายผล 
 

การอภิปรายผลการศึกษา ผูศึ้กษาไดเ้ลือกประเด็นท่ีส าคญัท่ีน่าสนใจมาวจิารณ์ ดงัน้ี 
2.1 ด้านอายุ พบวา่ช่วงอายท่ีุมีโอกาสในการใชบ้ริการเวบ็ไซต ์OTA คือผูใ้ชบ้ริการท่ีมี 

อายุมากกว่า 43 ปีข้ึน โดยยิ่งมีอายุมากข้ึน โอกาสในการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ OTA ก็มากข้ึน
ดว้ย เน่ืองจากเป็นกลุ่มอายุท่ีมีรายได้มัน่คง และเร่ิมมีเวลาว่าง แต่มีขอ้มูลขดัแยง้กบังานวิจยัของ
กฤษณา ธัญอ าไพ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองโครงสร้างตลาดและปัจจยัผูใ้ช้บริการเลือกจองห้องพกัผา่น 
OTA ท่ีระบุวา่ กลุ่มคนท่ีมีการจองห้องพกัผา่น OTA มากท่ีสุดคือกลุ่มช่วงอายุ 26 – 35 ปี และเป็น
กลุ่มคนโสด โดยให้เหตุผลว่าเป็นกลุ่มคนวยัท างานและมีรายได้ และมีเวลาว่างเน่ืองจากยงัไม่มี
ครอบครัว 
 2.2 ด้านการรู้จักเว็บไซต์ OTA พบว่าคนส่วนใหญ่รู้จกัเวบ็ไซต์ OTA ท าให้เห็นว่า
ประชากรในเขตกรุงเทพและปริมณฑลสามารถเข้าถึงการใช้งานอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของพรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจอง
หอ้งพกัผา่นตวักลางออนไลน์  และสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมในเร่ืองแหล่งท่ีท าใหรู้้จกัเวบ็ไซต ์OTA 
โดยส่วนใหญ่แลว้จะรู้จกัผา่นโฆษณาจากการรายการทางอินเทอร์เน็ต  

  2.3 ด้านการเข้าพกั พบอีกวา่คนส่วนใหญ่จะจองหอ้งพกัเพื่อการท่องเท่ียวและพกัผ่อน 
และพักแบบเป็นครอบครัว รองลงมาคือพักกับคู่รัก ซ่ึงสอดคล้องกับด้านข้อมูลส่วนบุคคลท่ี
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่อยูใ่นสถานะสมรส และจ านวนในการคา้งคืนประมาณ 1 - 2 คืน ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของชัยพฤกษ์ บุญเลิศ (2553) ท่ีศึกษาเร่ืองพฤติกรรมนักท่องเท่ียวชาวไทยในการใช้
บริการจองห้องพกัออนไลน์ โดยระบุว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่จะค้างคืน 1 - 2 คืน อธิบายได้ว่า 
ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่อาจจะจองหอ้งพกับ่อยๆในช่วงวนัหยดุสุดสัปดาห์หรือช่วงวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์
โดยคนส่วนใหญ่จะไม่ได้พกัโรงแรมท่ีหรูหรามาก เพราะส่วนใหญ่จะพกัโรงแรมหรือท่ีพกัใน
ระดบั 3 ดาว ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของพรกมล ล้ิมโรจน์นุกลู 

2.4 ด้านเวบ็ไซต์ทีผู้่ใช้บริการนิยมใช้บ่อยทีสุ่ด พบวา่  คนส่วนใหญ่  เลือกใชบ้ริการ 
เวบ็ไซตอ์ะโกดา้ (agoda.com) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) แต่อนัดบั
ท่ีสองของงานศึกษาน้ีมีความคลาดเคล่ือนกนัเล็กนอ้ย โดยงานวิจยัของพรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล ระบุ
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วา่เวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ชบ้ริการนิยมใชเ้ป็นอนัดบัท่ีสอง คือ เวบ็ไซตบุ์๊คก้ิงดอทคอม (booking.com) แต่งาน
ศึกษาน้ีอนัดบัสองจะเป็นเวบ็ไซตท์ริปดอทคอม (trip.com) อาจจะเป็นเพราะเวบ็ไซตท์ริปดอทคอม
เป็นเวบ็ไซตใ์หม่ท่ีเขา้มาท าตลาดในเมืองไทยปี 2560 แต่สามารถท าการตลาดไดอ้ยา่งยอดเยี่ยมจน
นักท่องเท่ียวไทยรู้จกัเป็นจ านวนมาก ท าให้ผลการศึกษามีความแตกต่างอนัเน่ืองมาจากความ
แตกต่างของช่วงระยะเวลาท่ีเก็บขอ้มูล 
 2.5 ด้านช่องทางการช าระเงิน  พบว่าคนส่วนใหญ่ช าระด้วยธนาคารออนไลน์หรือ  
Internet Banking รองลงมาคือบตัรเครดิตหรือบตัรเดบิต ซ่ึงคลา้ยคลึงกบังานวิจยัของกฤษณา ธัญ
อ าไพ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองโครงสร้างตลาดและปัจจยัผูใ้ชบ้ริการเลือกจองหอ้งพกัผา่น OTA เพียงแต่
งานวจิยัของกฤษณา ธญัอ าไพ ผูใ้ชบ้ริการจะเลือกช าระผา่นบตัรเครดิตมากท่ีสุด ซ่ึงไม่วา่จะเป็นการ
ช าระเงินด้วยธนาคารออนไลน์หรือบตัรเครดิตล้วนแล้วเป็นวิธีท่ีผูใ้ช้บริการไม่ตอ้งถือเงินสดไป
ช าระเงินท่ีโรงแรมโดยตรง และสอดคล้องกับกระแสของโลกปัจจุบนัคือสังคมไร้เงินสด และ
สอดคลอ้งกบัแผนนโยบายไทยแลนด ์4.0 ของรัฐบาลไทยอีกดว้ย 

 2.6 ด้านเหตุผลการเลอืกใช้บริการเวบ็ไซต์ OTA  พบวา่ ส่วนใหญ่ใหเ้หตุผลวา่ การจอง 
ห้องพกัผ่านเวบ็ไซต ์OTA มีราคาถูกกวา่การจองกบัโรงแรมโดยตรง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
พรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) เน่ืองมาจากเวบ็ไซต ์OTA เป็นเวบ็ไซตท่ี์รวบรวมห้องพกัหลากหลาย
รูปแบบ หลากหลายราคา และหลากหลายสถานท่ี ท าให้มีตวัเลือกมากกว่าโรงแรมเพียงโรงแรม
เดียวซ่ึงอาจจะไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการสูงสุดของผูใ้ช้บริการได ้ดงันั้นเวบ็ไซต์ OTA  
จึงเป็นตวัเลือกส าหรับผูใ้ช้บริการท่ีตอ้งการดูเปรียบเทียบขอ้มูลต่างๆ และจึงเป็นตวัเลือกแรกๆท่ี
ผูใ้ช้บริการนึกถึง ท าให้โรงแรมต่างๆต้องขอลงประกาศห้องพักของตนเอง และยอมเสียค่า
คอมมิชชัน่ใหก้บัเวบ็ไซต ์OTA และจากการแข่งขนัท่ีสูงมากเน่ืองจากมีโรงแรมมากมายลงประกาศ 
จึงตอ้งลดราคาแข่งกนั ท าให้ราคาท่ีประกาศในเวบ็ไซต์ OTA มีราคาต ่ากว่าราคาท่ีประกาศไวใ้น
เวบ็ไซตข์องโรงแรมนั้นๆ  
 2.7 ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า  คนส่วนใหญ่ต้องการเว็บไซต์ท่ีมีความปลอดภัยของ 
การรักษาข้อมูลส่วนตวั เน่ืองจากการจองและการช าระเงินจ าเป็นต้องกรอกขอ้มูลส่วนตวัหรือ
ข้อมูลบัตรเครดิต ดังนั้นผูใ้ช้บริการจึงเลือกเว็บไซต์ท่ีดี มีคุณภาพ และมีความปลอดภยัสูง ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของกฤษณา ธัญอ าไพ (2557) ท่ีศึกษาเร่ืองโครงสร้างตลาดและปัจจัย
ผูใ้ช้บริการเลือกจองห้องพกัผ่าน OTA ท่ีระบุว่านกัท่องเท่ียวท่ีจองผ่าน OTA ให้ความส าคญัเร่ือง
ความปลอดภยัทางดา้นขอ้มูลการช าระเงินและขอ้มูลส่วนตวัเป็นอนัดบัแรก 
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2.8 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ คนส่วนใหญ่ชอบระบบสมาชิกสะสมคะแนน 

ของเวบ็ไซต ์OTA เพื่อน าคะแนนไปแลกเปล่ียนเป็นส่วนลดต่างๆ เช่น ลดราคาค่าห้องพกั ลดราคา
ตัว๋เคร่ืองบิน หรือลดราคาค่าอาหาร เพราะคนท่ีจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ OTA ส่วนใหญ่แล้ว จะ
กลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง และหากมีระบบสมาชิกนอกจากจะเป็นประโยชน์กบัผูใ้ชบ้ริการแลว้ ยงัท า
ให้ผูใ้ชบ้ริการติดในตราสินคา้ดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกนกวรรณ์ โสภกัดี และธีระวฒัน์ 
จนัทึก (2559) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัความคาดหวงัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกจองห้องพกัในระบบ
อิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ ระบุว่าโปรโมชั่นของเว็บไซต์มีผลอย่างมากท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการจองหอ้งพกัออนไลน์ผา่นเวบ็ OTA 

2.9 ด้านปัญหาและอุปสรรคของการใช้บริการ พบวา่ คนส่วนใหญ่จะใหค้วามส าคญั 
ในเร่ือง รูปถ่ายและขอ้มูลต่างๆของห้องพกั ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจจองห้องพกักบัเว็บไซต ์
OTA รองลงมาคือ หากเกิดปัญหาในการจอง หรือต้องการเปล่ียนห้องพักทันที จะด าเนินการ
ค่อนขา้งยุง่ยากเน่ืองจากตอ้งผ่านเวบ็ไซต ์OTA ก่อน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรกมล 
ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) ท่ีระบุว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัเวบ็ไซต์หรือแอพลิเคชนัของตวักลาง
ออนไลน์มีขอ้มูลของแต่ละโรงแรมครบถ้วน เช่น รูปภาพ สถานท่ี เง่ือนไข และวิธีติดต่อ อย่าง
ละเอียด มีผลอย่างมากต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ OTA โดยมีระดบัความเห็นเฉล่ีย 4.23 จาก
คะแนนเตม็ 5 หรืออยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 

3. ข้อเสนอแนะ 

 
3.1 การรู้จักและเคยใช้บริการเวบ็ไซต์ OTA จะเห็นวา่ไม่มีใครเลยท่ีไม่รู้จกัเวบ็ไซต ์ 

OTA แสดงให้เห็นว่าประชากรในเขตกรุงเทพและปริมณฑลรู้จกัเว็บไซต์ OTA แล้ว แต่บางคน
อาจจะยงัไม่เคยใช้บริการ ซ่ึงอาจจะยงัไม่มัน่ใจในเว็บไซต์ OTA หรืออาจจะยงัไม่รู้จกัเว็บไซต ์
OTA อยา่งชดัเจน หรืออาจจะไม่เขา้ใจวธีิการหรือขั้นตอนในการใชบ้ริการเวบ็ไซต ์OTA ดงันั้นคน
กลุ่มท่ีรู้จกัแต่ยงัไม่เคยใช้บริการเลย เป็นท่ีน่าจะเขา้ถึงไดไ้ม่ยาก และถา้ตอบสนองความตอ้งการ
ของคนกลุ่มน้ีได ้คนกลุ่มน้ีก็น่าจะเร่ิมใชบ้ริการไดท้นัที 

3.2 แม้ว่าเวบ็ไซต์ OTA ทีม่ีช่ือเสียงส่วนใหญ่มาจากต่างประเทศ แต่ดว้ยความ 
ตอ้งการท่องเท่ียวและจองท่ีพกัของนกัท่องเท่ียวมีอยูต่ลอด และผูใ้ชบ้ริการส่วนหน่ึงก็ไม่ไดย้ึดติด
ในตราสินค้าแต่พร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใช้เว็บไซต์ OTA อ่ืน ดังนั้ นผูป้ระกอบการเว็บไซต์ OTA 
สัญชาติไทยควรศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ แนวโน้มตลาด และความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ
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ผูใ้ช้บริการ และออกแบบเว็บไซต์ให้ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ ผูศึ้กษาเช่ือมัน่ใน
ศักยภาพของคนไทยท่ีจะผลิตเว็บไซต์ OTA สัญชาติไทยท่ีมีคุณภาพและเป็นท่ียอมรับของ
ผูใ้ชบ้ริการทั้งในประเทศและต่างประเทศ  

3.3 การศึกษาในคร้ังนีผู้้ศึกษาได้ก าหนดตัวแปรขึน้มาเองตามสถานการณ์ปัจจุบัน 
ของผู้ศึกษา แต่ในอนาคตอาจจะมีตวัแปรอ่ืนๆท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ
เวบ็ไซต ์OTA และตวัแปรในงานศึกษาน้ีอาจจะยงัไม่ครอบคลุมพฤติกรรมหรือความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้ริการอยา่งถ่องแท ้ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไป อาจจะตอ้งศึกษาเพิ่มเติมและก าหนดตวัแปร
ใหค้รอบคลุมมากยิง่ข้ึน จะท าใหง้านศึกษามีความสมบูรณ์ชดัเจนยิง่ข้ึน 

3.4 การศึกษานีเ้ป็นการศึกษาทีส่ ารวจในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดย 
กลุ่มตวัอยา่งเป็นคนไทยทั้งหมด แต่ในความเป็นจริงผูใ้ชบ้ริการมีทั้งชาวไทยและต่างชาติท่ีอาศยัอยู่
ในประเทศไทย และจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ OTA โดยในงานศึกษาถดัไปอาจจะเก็บขอ้มูลจาก
ชาวต่างชาติดว้ย เน่ืองจากพฤติกรรมการใชบ้ริการอาจจะมีความแตกต่างกบัชาวไทย 
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แบบสอบถาม 
ปัจจัยทีม่ีผลต่อการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจยัคน้ควา้อิสระระดบัปริญญาโท คณะเศรษฐศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช มีวตัถุประสงคเ์พื่อรวบรวมขอ้มูลผู ้ใชบ้ริการ รวมถึงความคิดเห็น 
เพื่อน ามาเป็นขอ้มูลในการวิเคราะห์ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัผ่านเว็บไซต์ตวัแทนรับจอง
หอ้งพกัออนไลน์ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ใช้บริการ 

ค าช้ีแจง : โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่อง □ ท่ีเป็นจริงเพียงค าตอบเดียว 
 

1. เพศ 
□ ชาย    □ หญิง 
 

2. อาย ุ  
□ ต ่ากวา่ 18 ปี   □ 19 - 26 ปี  □ 27 -  34 ปี 
□ 35 - 42 ปี   □ 43 – 50 ปี  □ 51 ปีข้ึนไป 
 

3. สถานภาพ 
□ โสด  □ แต่งงาน □ หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ □ อ่ืน ๆ 
 

4. ระดบัการศึกษา 
□ ต  ่ากวา่มธัยมศึกษาปีท่ี 6  □ มธัยมศึกษาปีท่ี 6 / ปวช.     
□ อนุปริญญา / ปวส.  □ ปริญญาตรี 
□ ปริญญาโท   □ สูงกวา่ปริญญาโท 
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5. อาชีพ 
□ นกัเรียน / นกัศึกษา  □ ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   
□ พนกังานบริษทัเอกชน  □ ธุรกิจส่วนตวั 
□ แม่บา้น / พอ่บา้น  □ อ่ืนๆ  

 
6. รายไดห้ลกัต่อเดือน 
□ ต ่ากวา่ 8,000 บาท  □8,001-15,000 บาท □ 15,001 – 25,000 บาท 
□ 25,000 – 35,000 บาท  □ 35,000 – 45,000 บาท □ สูงกวา่ 45,000 
 

7. รายไดเ้สริมต่อเดือน   
□ ต ่ากวา่ 8,000 บาท  □8,001-15,000 บาท □ 15,001 – 25,001 บาท 
□ 25,001 – 35,000 บาท  □ 35,001 – 45,000 บาท □ สูงกวา่ 45,000 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการจองห้องพกัออนไลน์ 

ค าช้ีแจง : โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่อง □ ใหต้รงกบัพฤติกรรมการจองหอ้งพกัผา่นระบบ
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 

 
 

1. ท่านรู้จกัและเคยจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ (OTA) เช่น 
Agoda.com, Booking.com, Expedia.com เป็นตน้ มาก่อนหรือไม่ 
□ รู้จกัและเคยจอง □ รู้จกัแต่ไม่เคยจอง    □ ไม่รู้จกัและไม่เคยจอง  
  

2. ท่านจองห้องพกัดว้ยวธีิใดเป็นส่วนใหญ่  
□ ผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองหอ้งพกัออนไลน์ (OTA) เช่น Agoda.com, Booking.com, 

Expedia.com เป็นตน้ 
□ ผา่นเวบ็ไซตข์องโรมแรมนั้นโดยตรง 
□ ผา่นทางโทรศพัท ์
□ ติดต่อโดยตรงท่ีหนา้เคาน์เตอร์ (ไม่ไดจ้องล่วงหนา้) 
 

3. ถา้ท่านเคยใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์(OTA) …เวบ็ OTA ไหน ท่ี
ท่านนิยมใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด 
□ www.agoda.com   □ www.booking.com   
□ www.expedia.co.th   □ www.hotelsthailand.com   
□ www.hotels.com   □ www.traveloka.com 
□ www.trip.com   □ เวบ็ไซตต์วัแทนอ่ืนๆ  
□ ไม่เคยจองผา่นเวบ็ไซตต์วัแทนใดๆเลย (ขา้มไปท าขอ้6เลย) 
 
 

4. ท่านรู้จกัเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ (OTA) จากแหล่งใด 
 □ การโฆษณาทางโทรทศัน์  □ การโฆษณาจากรายการทางอินเทอร์เน็ต 
 □ แผน่พบัหรือใบปลิว   □ ป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่างๆ 
 □ การแนะน าของคนรู้จกั  □ อ่ืนๆ  
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5. เหตุผลท่ีท่านเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ (OTA) 
□ ราคาถูกกวา่จองกบัท่ีพกัโดยตรง        
□ ตอ้งการเปรียบเทียบราคาและการใหบ้ริการของท่ีพกัหลายแห่ง 
□ มีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ 
□ มีความสะดวกและรวดเร็วกวา่การจองผา่นเวบ็ไซตโ์รงแรมโดยตรง 
□ ตอ้งการจองห้องพกัพร้อมกบับริการอ่ืนๆดว้ย เช่น ตัว๋เคร่ืองบิน รถเช่า เป็นตน้ 
□ อ่ืนๆ  
 

6. ในระยะเวลา 1 ปีท่ีผา่นมา ท่านจองห้องพกัผา่นอินเทอร์เน็ต (เช่น เวบ็ไซตข์องโรงแรม
โดยตรง) ประมาณก่ีคร้ัง 
□ 1-3 คร้ังต่อปี   
□ 4-6 คร้ังต่อปี   
□ 7-9 คร้ังต่อปี   
□ มากกวา่ 9 คร้ัง ต่อปี  
 

7. ในการจองท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ตคร้ังล่าสุด จ านวนในการคา้งคืนประมาณก่ีคืน 
□ 1-2 คืน   
□ 3-4 คืน   
□ 5-6 คืน   
□ มากกวา่ 6 คืน 
 

8. ในการจองท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ตคร้ังล่าสุด จุดประสงคข์องการไปพกัของท่านคืออะไร 
□ ท่องเท่ียว / พกัผอ่น  
□ ท างาน / ธุระ   
□ ดา้นการศึกษา / สัมมนา    
□ อ่ืนๆ 
 

9. ในการจองท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ตคร้ังล่าสุด คุณไปพกักบัใคร 
□ คนเดียว  □ เพื่อน/กลุ่มเพื่อน □ ครอบครัว  □ คู่รัก 
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10. ในการจองท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ตคร้ังล่าสุด ท่านจองโรงแรมระดบัใด  
□ ต  ่ากวา่ 3 ดาว   
□ 3 ดาว    
□ 4 ดาว     
□ 5 ดาว  

 
11. ในการจองท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ตคร้ังล่าสุด ท่านช าระเงินดว้ยวธีิใด  
□ บตัรเครดิต / เดบิต   
□ บญัชีธนาคารออนไลน์   
□ เคาน์เตอร์ธนาคาร 
□ จ่ายเงินสดกบัท่ีพกัโดยตรง  
□ อ่ืนๆ 
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ส่วนที ่3 ความคิดเห็นเกีย่วกับเวบ็ไซต์ตัวแทนรับจองห้องพกัออนไลน์ (Online Travel Agent : 
OTA) 
ค าช้ีแจง : ปัจจยัใดต่อไปน้ีมีอิทธิพลต่อการติดสินใจเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซตต์วัแทนรับจองห้องพกั
ออนไลน์ OTA โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของคุณ โปรด
เลือกตอบเพียง 1 ค าตอบ 
กรุณาเลือกตอบตามระดบัความคิดเห็นของท่าน กล่าวคือ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด, 4 = เห็นดว้ยมาก, 3 

= เห็นดว้ยปานกลาง,  2 = เห็นดว้ยนอ้ย, 1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

รายการ 
ระดบั 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ 
    ด้านการออกแบบ 

1. รูปแบบของเวบ็ไซตมี์ความสวยงาม 

     

2. ความปลอดภยัในการช าระเงิน      

3. ความปลอดภยัของการรักษาขอ้มูลส่วนตวั      

4. การออกแบบเวบ็ไซตใ์หมี้การใชง้านง่าย สะดวก และคน้หาส่ิงท่ีตอ้งการ
ไดร้วดเร็ว 

     

5. มีภาษาท่ีหลากหลาย ทั้งภาษาไทย ภาษาองักฤษ ภาษาจีน และอ่ืนๆ เป็นตน้      

6. มีระบบสมาชิกท าใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถดูประวติัการจองหอ้งพกัของ
ตนเองได ้

     

    ด้านคุณภาพ 

1. มีฟังกช์นัการเปรียบเทียบราคาหอ้งพกัจากท่ีพกัหลายท่ี  

     

2. มีฟังกช์นัการรีววิจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ      

3. มีฟังกช์นัการใหค้ะแนนจากผูท่ี้เคยใชบ้ริการ      

4. มีช่องทางการช าระเงินหลายหลายรูปแบบ เช่น Internet Banking, บตัรเครดิต 
หรือช าระเงินผา่นร้านสะดวกซ้ือ เป็นตน้ 

     

    ด้านตราสินค้า 

1. เวบ็ไซต ์OTA มีความปลอดภยัของขอ้มูลสูงกวา่ 

     

2. เวบ็ไซต ์OTA ต่างประเทศเพราะมีความน่าเช่ือถือมากกวา่      

3. เวบ็ไซต ์OTA ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัเป็นอนัดบัตน้ๆของโลก      
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รายการ 
ระดบั 

5 4 3 2 1 

  ด้านบริการหลงัการขาย 

1. การคอนเฟิร์มการจองหอ้งพกัผา่น Email หรือ SMS 

     

2. ผูใ้ชบ้ริการสามารถติดต่อไดง่้ายเม่ือเกิดปัญหา      

3. การบริการการคืนเงิน เม่ือตอ้งการยกเลิกห้องพกัตามเง่ือนไขของเวบ็ไซต์      

4. การแจง้เตือนของเวบ็ไซตเ์ม่ือใกลถึ้งวนัเขา้พกัผา่นปฏิทินบน
โทรศพัทมื์อถือ 

     

  ด้านราคา 

1. ราคาของหอ้งพกัมีความเหมาะสม 

     

2. ราคาของหอ้งพกัมีความเป็นมาตรฐาน ไม่แตกต่างจากเวบ็ไซตอ่ื์นมาก
เกินไป 

     

3. ราคาของหอ้งพกัเวบ็ไซต ์OTA มีราคาถูกกวา่การจองดว้ยวธีิอ่ืน      

4. ประหยดัตน้ทุนในการด าเนินการการจองหอ้งพกัเม่ือเทียบกบัการของดว้ย
วธีิอ่ืน เช่น ไม่ตอ้งเสียค่าโทรศพัทโ์ทรจองห้อง หรือตอ้งเสียค่าน ้ามนัเดินทาง
ไปจองห้องดว้ยตนเอง 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. เขา้ถึงเวบ็ไซต ์OTAไดง่้ายและสะดวกสบายเพียงแค่มีอุปกรณ์ท่ีสามารถ
เช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต เช่น คอมพิวเตอร์ หรือสมาร์ทโฟน เป็นตน้ 

     

2. เวบ็ไซต ์OTA มีใหเ้ลือกหลากหลายเวบ็ไซต ์      

3. สามารถคน้หาเวบ็ไซต ์OTA ไดง่้ายจาก web search engine เช่น google.com 

หรือ yahoo.com เป็นตน้  

     

4. สามารถเขา้ถึงเวบ็ไซต ์OTA ไดง่้ายจากลิงคข์องเวบ็ไซตห์รือบทความ
ออนไลน์ท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว 
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รายการ 
ระดบั 

5 4 3 2 1 

ด้านส่งเสริมการตลาด 
1. การจดัท าโฆษณาเวบ็ไซต ์OTA ผา่นส่ือต่างๆ เช่น โทรทศัน์, วทิย,ุ 
อินเทอร์เน็ต, ส่ือส่ิงพิมพ ์ฯลฯ ไดอ้ยา่งน่าสนใจ 

     

2. การจดับูธแนะน าเวบ็ไซต ์OTA ตามงานส่งเสริมการท่องเท่ียวต่างๆ      

3. การจดัโปรโมชัน่จองท่ีพกัของเวบ็ไซต ์OTA ร่วมกบับริการอ่ืนๆ เช่น ตัว๋
เคร่ืองบินคู่กบัท่ีพกัในราคาประหยดั, หอ้งพกัคู่กบัส่วนลดร้านอาหาร, 
หอ้งพกัคู่กบับริการรถเช่าในราคาพิเศษ เป็นตน้ 

     

4. การท าระบบสมาชิกสะสมคะแนนของเวบ็ไซต ์OTA เพื่อน าคะแนนมา
แลกเปล่ียนส่วนลดต่างๆ เช่น ส่วนลดหอ้งพกั, ส่วนลดตัว๋เคร่ืองบิน หรือ
ส่วนลดร้านอาหาร เป็นตน้ 

     

5. การจดัโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายร่วมกบับริการอ่ืนๆ นอกเหนือจากดา้น
การท่องเท่ียว เช่น โปรโมชัน่ของแอพลิเคชัน่โทรศพัทมื์อถือบางรุ่น, 
โปรโมชัน่แลกคะแนนจากบตัรเครดิต เป็นตน้ 

     

6. การจดัโปรโมชัน่สุดพิเศษเฉพาะในงาน เช่น ในงานไทยเท่ียวไทยหรืองาน
ส่งเสริมการท่องเท่ียวต่างๆ เป็นตน้ 

     

7. การจดัโปรโมชัน่ลดราคาท่ีพกัตามฤดูกาล หรือช่วงเวลาต่างๆ      

ด้านปัญหาและอุปสรรค 
1. หากเกิดปัญหาในการจอง หรือตอ้งการเปล่ียนห้องพกัทนัที จะด าเนินการ
ค่อนขา้งยุง่ยากเน่ืองจากตอ้งผา่นเวบ็ไซต ์OTA ก่อน 

     

2. ช่องทางในการติดต่อกบัเวบ็ไซต ์OTA มีค่อนขา้งนอ้ย      

3. รูปถ่ายและขอ้มูลต่างๆของหอ้งพกั ไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจจองหอ้งพกั
กบัเวบ็ไซต ์OTA 

     

4. ขอ้มูลของท่ีพกัจากเวบ็ไซต ์OTA ไม่ค่อยตรงกบัสภาพจริง      

5. ปัญหาในการช าระเงินค่าท่ีพกัของเวบ็ไซต ์OTA      
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