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 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตสาํรองห้องพกัและการ

ตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เปรียบเทียบ

ระดบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนก

ตามขอ้มูลดา้นประชากร และ (3) เปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตในการสาํรองห้องพกั 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ ประชากร คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีใช้บริการเลือก

โรงแรมผา่นระบบออนไลน์ในช่วงระยะเวลา 5 ปีท่ีผา่นมา ท่ีไม่ทราบจาํนวนแน่นอน กาํหนดขนาดตวัอย่าง

โดยใช้ความคลาดเคล่ือน 0.05 จาํนวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

 ผลการวิจยัพบว่า (1) นกัท่องเท่ียวใชอิ้นเทอร์เน็ต 3-4 วนัต่อสัปดาห์ นานกว่า 6 ชัว่โมงต่อคร้ัง 

เลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์น้อยกว่า 2 คร้ัง สํารองห้องพกัออนไลน์ล่วงหน้ามากกว่า 4 สัปดาห์ จอง

โรงแรมผ่านเว็บไซต์ Agoda.com เป็นประจํา เพราะความมีช่ือเสียงและมีช่องทางการชําระเงินผ่าน

แอพพลิเคชั่น  และเต็มใจจ่ายค่าท่ีพักคืนละ 1,001 – 1,500 บาท ส่วนการตัดสินใจสํารองห้องพักให้

ความสําคญัดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและ 

การบริการ ดา้นส่งเสริมการตลาด และดา้นราคา ตามลาํดบั (2) นักท่องเท่ียวช่วงอายุ 20-39 ปี และ 50-59 ปี 

มีการตดัสินใจมากกวา่ช่วงอาย ุ60 ปีข้ึนไป ส่วนช่วงอาย ุ40-49 ปี มีการตดัสินใจมากกว่าอาย ุ50-59 ปี อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ (3) ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต 5-6 วนัต่อสัปดาห์ มีการตดัสินใจมากกว่าการใช ้ 

3-4 วนัต่อสัปดาห์ ส่วนระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต จาํนวนคร้ังในการเลือกสํารองห้องพกัผ่านระบบ

ออนไลน์ จาํนวนวนัท่ีสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ล่วงหน้า เว็บไซต์ท่ีใช้สํารองห้องพกัเป็นประจาํ 

เหตุผลท่ีใช้บริการเวบ็ไซต์ขา้งตน้ ช่องทางชาํระเงิน และการจ่ายค่าห้องพกัต่อคืน เป็นพฤติกรรมท่ีมีผลต่อ 

การตดัสินใจอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 

 

The objectives of the study are: (1) to study the Thai tourists’ behavior of accessing 

internet for hotel reservations and to make decision on hotel selection through online system in 

Bangkok; (2) to compare the level of decision making on hotel selection through online system in 

Bangkok by demographic data; and (3) to compare the decision making on hotel selection through 

online system of Thai tourists in Bangkok by behavior of using internet for hotel reservations.      

The study was a survey research. Total population was Thai tourists used online system 

for hotel selection during last 5 years with unknown number. The 400 samples calculated by using 

multi-stage sampling method with 0.05 error. The data was collected by using questionnaire and was 

analyzed by using percentage, mean, standard deviation, t-Test and one-way ANOVA. 

The results show that: (1) Thai tourists access internet 3-4 days per week, more than 6 

hours each time, select hotel through online system less than two times, reserve online more than 4 

weeks in advance, regularly reserve through Agoda.com website because of its renown and payment 

through an application, and are willing to pay 1,001 – 1,500 Baht per room night. Place is the most 

important factor for hotel booking whereas hotel features and services, promotion and price factors 

are important respectively; (2) Thai tourists with aged 20-39 and aged 50-59 make decision more 

than aged 60 and over, and ones with aged 40-49 make decision more than aged 50-59 at 0.05 

statistical significance; and (3) Thai tourists access internet 5-6 days per week make more decision 

rather than 3-4 days. While internet use period, number of online booking, number of days for 

advance online booking, regularly used website, reasons for using that website, payment, and room 

rate per night are important decision making behaviors of them at 0.05 statistical significance.    
 

Keywords:  Hotel decision making, Online reservation system, Thai tourist, Bangkok  
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตมีบทบาทต่อชีวิตประจาํวนัของคนทุกเพศทุกวยัเป็นอย่างมาก  

เน่ืองจากทาํให้วิถีชีวิตของคนมีความทนัสมยัและทนัเหตุการณ์อยู่เสมอ  ซ่ึงอินเทอร์เน็ตจะเสนอ

ขอ้มูลข่าวสารปัจจุบนั  และส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนให้ผูใ้ช้ทราบการเปล่ียนแปลงทุกวนั สารสนเทศท่ี

นาํเสนอในอินเทอร์เน็ตจะมีขอ้มูลมากมายหลายรูปแบบ เพื่อสนองตอบต่อความสนใจและความ

ตอ้งการของผูใ้ช้ทุกกลุ่ม อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งสารสนเทศสําคญัสําหรับทุกคน โดยสามารถ

คน้หาส่ิงท่ีสนใจไดใ้นทนัที และไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทางไปคน้ควา้ในห้องสมุด หรือแมแ้ต่การรับรู้

ข่าวสารทั่วโลกก็สามารถอ่านได้ในอินเทอร์เน็ตจากเว็บไซต์ต่างๆ ของหนังสือพิมพ์ ดังนั้ น

อินเทอร์เน็ตจึงมีความสําคญั ไม่วา่จะเป็นบุคคลท่ีอยู่ในวงการธุรกิจ การศึกษา ต่างก็ไดรั้บประโยชน์

จากอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ 1) ดา้นการศึกษาอินเทอร์เน็ตมีความสําคญั ดงัน้ี สามารถท่ีจะใชเ้ป็นแหล่ง

คน้ควา้หาขอ้มูล  ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลทางวิชาการ ขอ้มูลดา้นการบนัเทิง ดา้นการแพทย ์และอ่ืนๆ ท่ี

น่าสนใจศึกษา ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทาํหน้าท่ีเปรียบเสมือนเป็นห้องสมุดขนาดใหญ่ และ

นักเรียนนักศึกษาสามารถใช้อินเทอร์เน็ตติดต่อกบัมหาวิทยาลยัและโรงเรียน เพื่อคน้หาขอ้มูลท่ี

กาํลงัศึกษาอยูไ่ด ้ มีทั้งขอ้มูลท่ีเป็นขอ้ความเสียง และภาพเคล่ือนไหวต่างๆ 2) ดา้นธุรกิจและธุรกิจ

การพาณิชย์  อินเทอร์เน็ตมีความสําคัญดังน้ี  ค้นหาข้อมูลต่างๆ เพื่อช่วยให้ผูบ้ ริหารสามารถ

ตดัสินใจได ้สามารถซ้ือขายสินคา้ หรือทาํธุรกรรมผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางใน

การประชาสัมพนัธ์  โฆษณาสินคา้ และติดต่อส่ือสารทางธุรกิจ ผูใ้ช้ท่ีเป็นบริษทัหรือองค์กรต่างๆ 

สามารถเปิดให้บริการ  และสนบัสนุนลูกคา้ของตนโดยผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได ้เช่น การ

ให้คาํแนะนาํ ปรึกษาพร้อมทั้งสอบถามปัญหาต่างๆ ให้แก่ลูกคา้ แจกสินคา้ตวัใหม่ให้ทดลองใช ้

(Shareware) และ 3) ดา้นการส่ือบนัเทิง อินเทอร์เน็ตมีความสําคญัดงัน้ี การพกัผ่อนหย่อนใจ การ

ค้นหาวารสารต่างๆ  ผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท่ี เรียกว่า  Magazine Online พร้อมทั้ ง

หนังสือพิมพ์และข่าวสารอ่ืนๆ โดยมีภาพประกอบเหมือนกับวารสารตามร้านหนังสือทัว่ๆ ไป 

สามารถฟังวิทยุหรือดูรายการโทรทศัน์ผา่นระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดแ้ละสามารถดาวน์โหลด

ขอ้มูลมาดูได ้เช่น ภาพยนตร์  
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การใชอิ้นเทอร์เน็ตสาํหรับการท่องเท่ียว ปัจจุบนันกัท่องเท่ียวมีพฤติกรรมเปล่ียนแปลง

ไปจากเดิม มีการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อการท่องเท่ียวมากข้ึน ในขณะเดียวกนัผูป้ระกอบการก็เปล่ียนมา

ให้บริการทางอินเทอร์เน็ตมากข้ึนด้วยเช่นกนั เพราะนักท่องเท่ียวสามารถคน้หาแหล่งขอ้มูลใน

อินเทอร์เน็ตนํามาใช้ประกอบในการวางแผนการท่องเท่ียวและตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวจากการ

เปรียบเทียบขอ้มูลท่องเท่ียวในอินเทอร์เน็ต และตดัสินใจซ้ือรายการท่องเท่ียวผา่นอินเทอร์เน็ตใน

รูปแบบท่ีเรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commence) ในขณะเดียวกันนักท่องเท่ียวสามารถ

โตต้อบกบัผูป้ระกอบการและสร้างเน้ือหาการท่องเท่ียวใส่กลบัไปในอินเทอร์เน็ตเพื่อเป็นขอ้มูล 

การท่องเท่ียวให้กับนักท่องเท่ียวอ่ืนๆ ได้อีกด้วย เช่น ข้อมูลโรงแรม ข้อมูลการเดินทาง ข้อมูล

ร้านอาหาร หรือแมก้ระทัง่ขอ้มูลความพึงพอใจในการใช้บริการของการท่องเท่ียวท่ีได้ไปมาแล้ว

เพื่อแจง้ให้กบันกัเดินทางคนต่อไป เทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสารและธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

อาจจะส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมท่องเท่ียวในหลายด้าน เช่น การเปล่ียนแปลงโครงสร้างของ

องคก์ร กระบวนการดาํเนินธุรกิจ การทาํงานภายใน การเปล่ียนแปลงบทบาททางธุรกิจ ความสัมพนัธ์กบั

ลูกคา้และผูข้ายเปล่ียนแปลงการนําเสนอสินคา้และบริการ รวมทั้งเปล่ียนแปลงการจา้งงานการ

เปล่ียนแปลงโครงสร้างขององคก์ร การพฒันาดา้นอินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการปฏิวติัโครงสร้างของ

อุตสาหกรรมท่องเท่ียวและมีผลกระทบต่อตวักลางการท่องเท่ียวโดยตรง อรุณี อินทรไพโรจน์ 

(2551) กล่าวว่า ธุรกิจท่องเท่ียวได้เปล่ียนแปลงไปอย่างมากโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามี

บทบาทอย่างมากในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ทาํให้เกิดการทาํธุรกิจใหม่ๆ เพื่อรองรับความ

ต้องการของลูกค้าและลดต้นทุนมากข้ึน และช่วยให้สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย พร้อมทั้ งเป็น

เคร่ืองมือสําหรับธุรกิจในการติดต่อส่ือสารทางธุรกิจ เช่น การสํารองห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์การจอง

เท่ียวบินผา่นแอพพลิเคชัน่ เป็นตน้ 

ปัจจุบนัการใชเ้ทคโนโลยีและสารสนเทศต่างๆ มีการพฒันาและมีความเจริญกา้วหน้า

มากข้ึน เช่นเทคโนโลยีทางดา้นคอมพิวเตอร์ไม่ว่าจะเป็นทางด้านฮาร์ดแวร์และซอฟแวร์ ก็มีการ

พฒันาไปอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นจึงทาํให้บุคคลทัว่ไปไดใ้ห้ความสาํคญัในดา้นขอ้มูลข่าวสารมากยิง่ข้ึน 

โดยแหล่งขอ้มูลต่างๆ ไดม้าจากหลายแหล่ง ซ่ึงแหล่งขอ้มูลท่ีบุคคลโดยทัว่ไปไดใ้หค้วามสนใจ คือ 

อินเทอร์เน็ต (Internet) ในทุกหน่วยงานหรือองคก์รธุรกิจ เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการดาํเนินงาน 

ไดแ้ก่ การติดต่อซ้ือขาย การแลกเปล่ียนสินคา้ สามารถทาํไดโ้ดยไม่มีขอบเขตทั้งเร่ืองของระยะเวลา

และสถานท่ีของการติดต่อ ซ่ึงเป็นท่ีน่าสนใจท่ีคนในประเทศไทยหันมาใช้อินเทอร์เน็ตอยา่งมาก 

จากการพฒันาระบบอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีการส่ือสาร ส่งผลให้การสํารองห้องพกัของคนไทย 

เปล่ียนแปลงไป เม่ือเปรียบเทียบในอดีต โดยปัญหาในอดีตการสาํรองห้องพกัส่วนใหญ่จะไม่ทราบ

ว่าควรจะพกัท่ีไหน บริเวณนั้ นมีบริการโรงแรมหรือไม่ ราคาเท่าใด คุณภาพดีหรือไม่ เป็นต้น  
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โดยปัจจุบันมีการหาข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเก่ียวกับการสํารองห้องพกัและบริการอย่าง

ครบถ้วน แต่ผูใ้ช้บริการอาจจะไม่ทราบว่าจะสํารองห้องพกักับเว็บไซต์ใด เน่ืองจากเว็บไซต์

ให้บริการมีให้ เลือกมากมาย ด้านธุรกิจโรงแรมก็มี เว็บไซต์ท่ี ช่วยอํานวยความสะดวกแก่

นกัท่องเท่ียว เช่น ดา้นขอ้มูลห้องพกั ราคาห้องพกั เป็นตน้ ซ่ึงคนไทยส่วนใหญ่นิยมคน้หาราคาห้องพกั

ท่ีไม่แพงผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ปัจจุบนับริษทัต่างๆ ท่ีให้ความสนใจทาํธุรกิจท่องเท่ียว การสํารอง

ห้องพกัผ่านเว็บไซต์ไม่ประสบผลสําเร็จเท่าท่ีควร ต้องหากลยุทธ์เพื่อสร้างความได้เปรียบในการ

แข่งขนั ดังนั้นการเข้าใจและรู้วิธีการทาํการตลาดออนไลน์จะทาํให้ผูป้ระกอบการสามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายและขยายช่องทางการตลาดไดม้ากข้ึน (รัศมี ศรีวชิรทานต ์2555, ออนไลน์) และจะตอ้ง

พฒันาศกัยภาพเวบ็ไซต์ให้สามารถรองรับการสํารองห้องพกัแก่ผูใ้ห้บริการผ่านระบบออนไลน์ท่ีมี

ประสิทธิภาพและมีระบบการชําระเงินท่ีมีความปลอดภยัสูงสุด เพื่อให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่และ

ตดัสินใจในการสาํรองหอ้งพกั เน่ืองจากปัจจุบนัการสํารองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ประสบปัญหา

ไม่มีรายช่ือผูบ้ริโภคเม่ือจะเขา้พกัโรงแรม ทั้งท่ีไดด้าํเนินการสํารองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์มาแล้ว หรือ

ผูใ้ชบ้ริการไดส้ํารองห้องพกัไวล่้วงหนา้ 1 สัปดาห์ เม่ือถึงเวลาท่ีลูกคา้จะเขา้พกัโรงแรมแจง้วา่ห้องพกั

เตม็ เป็นตน้ 

จากเหตุผลดงักล่าว ผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่าน

ระบ บออนไลน์ของนักท่ องเท่ี ยวชาวไท ยในเขตกรุงเทพ มหานคร  เพื่ อ เป็ นแนวท างให้

ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจเก่ียวกบัการสํารองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์ นาํผลงานไปใชป้ระโยชน์

ในการกาํหนดกลยุทธ์การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และช่วยให้ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมประสบ

ความสาํเร็จในการเพิ่มศกัยภาพการแข่งขนั และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตสํารองห้องพกัและการตดัสินใจเลือก

โรงแรมผา่นระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามขอ้มูลดา้นประชากร 

2.3 เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตในการสาํรองห้องพกั 
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3. สมมติฐานการวจิัย 

 

3.1 นกัท่องเท่ียวท่ีมีลกัษณะดา้นประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจเลือกโรงแรม

ผา่นระบบออนไลน์แตกต่างกนั 

3.2 นกัท่องเท่ียวท่ีมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในการสํารองห้องพกัท่ีแตกต่างกนั

จะมีการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์แตกต่างกนั 

 

4. กรอบแนวคดิการวจิัย  

 

                     ตัวแปรอสิระ              ตัวแปรตาม 

                                        

 

 

 

 

                                          

 

     

 

 

 

 

 

     

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

ด้านประชากร 

1. เพศ 2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 4. อาชีพ 

5. รายได/้เดือน 

พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตสํารองห้องพกั 

1. จาํนวนคร้ังในการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

2. ระยะเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

3. จาํนวนคร้ังในการสาํรองหอ้งพกั 

ผา่นระบบออนไลน์ 

4. ระยะเวลาสาํรองห้องพกั 

ผา่นระบบออนไลน์ล่วงหนา้ 

5. เวบ็ไซตท่ี์ใชส้าํรองหอ้งพกัเป็นประจาํ 

6. เหตุผลในการใชบ้ริการเวบ็ไซต ์

7. ช่องทางการชาํระเงิน 

8. ค่าเช่าหอ้งพกัต่อคืน  

 

การตัดสินใจเลอืกโรงแรม 

ผ่านระบบออนไลน์ 

1. ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ 

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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5. ขอบเขตของการวจิัย 

 

5.1  ขอบเขตด้านประชากร 

5.1.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปี

ข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการสํารองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์ภายในระยะเวลา  

5 ปี ท่ีผา่นมา ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากร 

 5.1.2  กลุ่มตัวอย่าง ประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 

ดงันั้นผูว้ิจยัไดก้าํหนดขนาดของตวัอย่างประชากรโดยใช้สูตร W.G. Cochran ซ่ึงกาํหนดระดบัค่า

ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัของค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา 2549,  

น.74) ซ่ึงสูตรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ    

 สูตร    n   =   P(1 - P)Z2  

                                            E2 

  เม่ือ  n   แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ  

   P    แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม ซ่ึงค่าสถิติท่ีใชเ้ท่ากบั 0.50 

             ของประชากรทั้งหมด 

  Z   แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ ซ่ึงผูว้ิจยักาํหนดไวเ้ท่ากบั ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05) 

    หรือมีค่าเท่ากบั 1.96 

   E   แทน  ค่าความผดิพลาดท่ียอมรับให้เกิดข้ึน = 0.05 

 

 แทนค่า   n      =         (.05)(1 - .5)(1.96)2  

                                                             (.05)2  

       =   384.16  หรือ ~ 385 ตวัอยา่ง 
 

ดงันั้น กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ 385 ตวัอยา่ง สํารองเผื่อความผิดพลาด

ไวเ้ป็นจาํนวน 15 ตวัอย่าง ความคลาดเคล่ือนท่ียอมได้ ร้อยละ 5 เพื่อท่ีจะให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างประชากร 

ท่ีดี ซ่ึงรวมเป็น 400 ตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi- stage Sampling)   
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5.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่าน

ระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นการศึกษาการใชท้ฤษฎีใน

การตดัสินใจ ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ และใชแ้นวคิดส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด  

5.3 ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่ มกราคม 2559 ถึง

กรกฎาคม 2560 

   

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1 การตัดสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ หมายถึง การสํารองห้องพกัผ่าน

เวบ็ไซตต่์าง ๆ ไดโ้ดยตรง และตดัสินใจเลือกโรงแรมโดยพิจารณาตามปัจจยัดา้นลกัษณะโรงแรม/

ห้องพกัและการบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด  

6.2 โรงแรม หมายถึง สถานประกอบการท่ีมีห้องพกัและส่ิงอาํนวยความสะดวกอ่ืน ๆ 

ไวบ้ริการ และมีระบบการสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์  

6.3 นักท่องเที่ยวชาวไทย หมายถึง บุคคลท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 

และพกัโรงแรมอยา่งนอ้ย 1 คืนดว้ยการสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ 

6.4 พฤติกรรม หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในการ

ตดัสินใจสาํรองหอ้งพกัของโรงแรมผา่นระบบออนไลน์  
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7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

7.1 เพื่อเป็นประโยชน์กับผู ้ประกอบธุรกิจโรงแรมนําไปปรับปรุงกลยุทธ์การ

ให้บริการผ่านระบบออนไลน์และนําไปสู่การปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ โดยสอดคล้องกับ

พฤติกรรมการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 

7.2 เพื่อเป็นประโยชน์กบันกัท่องเท่ียวท่ีตอ้งการสาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์ให้

เกิดความเช่ือมัน่ และไดรั้บขอ้มูลจากเวบ็ไซตท่ี์มีไวบ้ริการ 

 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษา การตัดสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูล แนวคิดทฤษฎี เอกสาร

และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยัตามหวัขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมนกัท่องเท่ียว 

 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

 3.  แนวคิดเก่ียวกบัธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในอุตสาหกรรมโรงแรม 

 4.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว 

 

1.1  ความหมายพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว 

กุลวรา สุวรรณพิมล (2548) กล่าวว่า นกัท่องเท่ียว หมายถึง ผูม้าเยือนชัว่คราวซ่ึง

จะมาพกัอยูใ่นประเทศท่ีมาเยอืนอยา่งนอ้ย 24 ชัว่โมง โดยมีวตัถุประสงท่ีไม่ใช่เพื่อประกอบอาชีพ

หรือหารายได ้

เนาวรัตน์ พลายน้อย (2538) กล่าวว่า พฤติกรรมนักท่องเท่ียว หมายถึง การ

วิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเท่ียวนั้นมกัจะกล่าวถึงปัจจยัท่ีทาํให้บุคคลตดัสินใจในการเดินทาง

ท่องเท่ียวซ่ึงไดแ้ก่ค่าใชจ่้ายท่ีใชส้าํหรับการท่องเท่ียวเวลาสาํหรับการท่องเท่ียวและความตั้งใจท่ีจะ

เดินทางมาท่องเท่ียว ซ่ึงทั้ง 3 องค์ประกอบน้ีเป็นตวักาํหนดท่ีสําคญัยิ่งต่อการเดินทางท่องเท่ียว 

เพื่อตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของมนุษย ์องค์ประกอบเหล่าน้ีจึงเป็นกรอบกาํหนดทิศทาง

และขนาดของพฤติกรรมการท่องเท่ียวให้แตกต่างกันออกไปตามข้อจาํกัดท่ีแต่ละบุคคลมีอยู่

กล่าวคือ บุคคลท่ีมีรายไดต้ ํ่ามีเวลานอ้ยหรือไม่ตั้งใจท่ีจะท่องเท่ียวยอ่มสามารถท่องเท่ียวไดใ้กลแ้ละ

ในเวลาสั้ นเท่านั้น แต่ในขณะท่ีคนท่ีมีรายไดสู้งมีเวลามากและมีความตั้งใจท่ีจะเดินทางท่องเท่ียว

สถานท่ีท่ีทนัสมยัและมีคุณภาพเหนือกวา่ เป็นตน้ 
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สรชัย  พิศาลบุตร และนฤมล สมิตินันทน์ (2526, น.38-39) กล่าวว่า พฤติกรรม

หมายถึง พฤติกรรมของมนุษยอ์าจแตกต่างกนัไปตามสถานภาพทางสังคมของแต่ละคน ซ่ึงการ

แสดงออกอาจมีเหตุผลหลายอยา่งประกอบกนักล่าวคือ ส่วนหน่ึงมาจากความพอใจส่วนตวั และอีก

ส่วนหน่ึงเพื่อตอ้งการแสดงสถานภาพของตนเพื่อให้สังคมยอมรับและยกย่อง สําหรับคนบางคน

การเดินทางท่องเท่ียวมีเหตุผลมาจากความต้องการท่ีจะหลีกหนีภารกิจประจําวนัท่ีซํ้ าซาก 

นอกจากน้ีก็มีการเดินทางเพื่อตอบสนองความอยากรู้และอยากมีประสบการณ์ใหม่ๆ 

จากท่ีกล่าวขา้งตน้สรุปไดว้า่ พฤติกรรมนกัท่องเท่ียวคือ การแสดงออกของแต่ละ

บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งและความรู้สึกนึกคิดโดยตรงกบัการตอบสนองต่อความตอ้งการใช้สินคา้และ

บริการในอุตสาหกรรมท่องเท่ียว เช่น จุดประสงค์ในการท่องเท่ียว ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 

วิธีการเตรียมเดินทางไปท่องเท่ียว ผูร่้วมเดินทาง สถานท่ีท่ีตอ้งการจะไปท่องเท่ียว แหล่งขอ้มูลการ

ท่องเท่ียว ประเภทของท่ีพกัแรม เป็นตน้ 

1.2  รูปแบบพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว 

การกาํหนดรูปแบบพฤติกรรมนักท่องเท่ียวรูปแบบพื้นฐานท่ีสุด คือ การแบ่ง

นกัท่องเท่ียวออกเป็น 2 กลุ่มตามลกัษณะของพฤติกรรมของการเดินทาง กล่าวคือ การแบ่งวา่บุคคล

นั้ นเป็นนักท่องเท่ียว (Tourists) หรือนักเดินทาง (Travelers) นักท่องเท่ียวนั้ นคือ บุคคลซ่ึงซ้ือ

รายการนาํเท่ียวเหมาจ่ายจากบริษทันาํเท่ียว ในขณะท่ีนกัเดินทางคือ บุคคลซ่ึงจดัการการเดินทาง

ดว้ยตนเอง เช่น ซ้ือตัว๋เคร่ืองบินเอง สํารองห้องพกัเอง กาํหนดสถานท่ีท่องเท่ียวดว้ยตนเอง เป็นตน้

Cohen (1979) ไดเ้สนอรูปแบบพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวไว ้ดงัน้ี 

1) นักท่องเท่ียวแบบนันทนาการ (Recreational Tourists) จะเป็นนักท่องเท่ียว 

ซ่ึงเนน้ความสาํคญัในกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการนนัทนาการหรือการพกัผอ่นทางร่างกาย 

2) นกัท่องเท่ียวแบบปลีกตวัหาความเพลิดเพลิน (The Diversionary Tourists) จะ

เป็นนกัท่องเท่ียวท่ีพยายามหาแนวทางเพื่อลืมความจาํเจในชีวติประจาํวนั 

3) นกัท่องเท่ียวมุ่งหาประสบการณ์ (The Experiential Tourists) จะเป็นนกัท่องเท่ียว

ท่ีเดินทางเพื่อแสวงหาประสบการณ์ท่ีแท้จริง นักท่องเท่ียวประเภทน้ีสนใจศึกษาและได้รับ

ประสบการณ์ท่ีแทจ้ริงของแหล่งท่องเท่ียวท่ีไดไ้ปสัมผสั ตวัอยา่งเช่น เม่ือเดินทางไปประเทศสเปน

ก็ตอ้งการสัมผสัวถีิชีวติของผูค้นทอ้งถ่ินหรือวฒันธรรมต่างๆ ท่ีแทจ้ริงเป็นของสเปน 

4) นักท่องเท่ียวแบบชอบทดลอง (The Experimental Tourists) มีลกัษณะท่ีเห็น

เด่นชัดคือ ชอบติดต่อพูดคุยกับคนท้องถ่ินเพื่อเรียนรู้และทาํความเข้าใจในชีวิตความเป็นอยู ่

การปรับตวัใหเ้ขา้กบัส่ิงแวดลอ้มของคนทอ้งถ่ิน 
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5) นกัท่องเท่ียวท่ีใชชี้วิตแบบคนทอ้งถ่ิน (The Existential Tourists) นกัท่องเท่ียว

ประเภทน้ีต้องการฝังตัวเองหรือใช้ชีวิตภายใต้วฒันธรรม  และวิถีชีวิตเดียวกับคนท้องถ่ิน

นกัท่องเท่ียวประเภทน้ีจะใชเ้วลาอยูใ่นแหล่งท่องเท่ียวนั้นเป็นเวลานาน ตวัอยา่งเช่น นกัท่องเท่ียว

ท่ีมาใชเ้วลาอยูใ่นแหล่งท่องเท่ียวบางแห่งในประเทศไทย เช่น พทัยาหรือเชียงใหม่ และพยายามใช้

ชีวติเช่นเดียวกบัคนทอ้งถ่ิน ไม่วา่จะเป็นการปฏิบติัตวั การรับประทานอาหาร การพยายามพดูภาษา

ทอ้งถ่ิน เป็นตน้ 

1.3  องค์ประกอบพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว 

ชวลันุช อุทยาน (2551) กล่าวว่า องค์ประกอบของพฤติกรรมนักท่องเท่ียวนั้นมี

องคป์ระกอบสาํคญั 7 ประการ คือ  

1) เป้าหมาย หมายถึง พฤติกรรมนกัท่องเท่ียวทุกๆ พฤติกรรมจะตอ้งมีเป้าหมาย

ในการกระทาํ เช่น นักท่องเท่ียวกลุ่มอนุรักษ์ต้องการเกียรติยศโดยการแสดงให้ผูอ่ื้นเห็นว่าตน

เดินทางท่องเท่ียว โดยท่ีสภาพแวดลอ้มในสถานท่ีตนเดินทางยงัคงสภาพความสมบูรณ์ของระบบ

นิเวศน์ดงัเดิม 

2) ความพร้อม หมายถึง ความมีวฒิุภาวะและความสามารถในการทาํกิจกรรมเพื่อ

ตอบสนองต่อความตอ้งการ เช่น นกัท่องเท่ียวกลุ่มท่ีรักความผจญภยันิยมไต่เขาปีนหน้าผา ตอ้งมี

ความพร้อมทั้งสภาพร่างกายและจิตใจแลว้สามารถจะทาํกิจกรรมท่ีตนชอบได ้

3) สถานการณ์ หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาสท่ีเอ้ืออาํนวยให้เลือกกระทาํ

กิจกรรมเพื่อตอบสนองความตอ้งการ เช่น การท่องเท่ียวตามหมู่เกาะ ควรกระทาํในยามคล่ืนลมสงบ

ไม่ควรทาํในขณะท่ีมีพายฝุนฟ้าคะนอง 

4) การแปลความ หมายหมายถึง วิธีการคิดแบบต่างๆ เพื่อตอบสนองต่อความ

ตอ้งการท่ีพอใจมากท่ีสุดในสถานการณ์หน่ึงๆ เช่น เวลาสิบสองนาฬิกาควรเป็นเวลาท่ีนกัท่องเท่ียว

ควรหยดุพกัรับประทานอาหารกลางวนั 

5) การตอบสนอง  คือ  การตัดสินใจกระทํากิจกรรมตามท่ีตนได้ตัดสินใจ

เลือกสรรแลว้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ เช่น นกัท่องเท่ียวไดต้ดัสินใจท่ีจะเดินทางท่องเท่ียว

ในช่วงวนัหยุดเพื่อพกัผ่อน ดงันั้นนกัท่องเท่ียวจะตอ้งวางแผนการเดินทางและจดัการดาํเนินการ

ล่วงหน้าในการกระทาํกิจกรรมเพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีกาํหนดไว  ้ตั้งแต่กิจกรรมการกําหนด

สถานท่ีท่องเท่ียว กิจกรรมการเดินทาง กิจกรรมการสํารองห้องพกั เพื่อตอบสนองความตอ้งการ

ของตนเอง 
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6) ผลลพัธ์ท่ีตามมา คือ ผลจากการกระทาํหน่ึงๆ อาจได้ผลตามท่ีคาดหมายไว้

หรืออาจตรงกนัขา้มกบัความคาดหวงัท่ีตั้งใจไว ้เช่น นกัท่องเท่ียวไดมี้กาํหนดการเดินทางไวเ้พื่อมา

พกัผ่อนวนัหยุดในประเทศไทยแต่ปรากฏว่าในเวลานั้ นเกิดการชุมนุมท่ีสนามบิน และทาํให้

สนามบินตอ้งปิดทาํการ เคร่ืองบินไม่สามารถลงจอดได้มีผลลพัธ์ทาํให้นักท่องเท่ียวไม่สามารถ

บรรลุผลตามท่ีคาดหมายไวไ้ด ้

7) ปฏิกิริยาต่อความผดิหวงั คือ ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนเม่ือส่ิงท่ีกระทาํลงไปไม่บรรลุ

เป้าหมายตามท่ีตอ้งการ จึงตอ้งกลบัมาแปลความหมายไตร่ตรองเพื่อเลือกหาวธีิใหม่ๆ มาตอบสนอง

ความตอ้งการหรืออาจจะเลิกความตอ้งการไป เพราะเห็นวา่เป็นส่ิงท่ีเกินความสามารถ เช่น การก่อ

วินาศกรรมในเมืองมุมไบ ประเทศอินเดีย ในเดือนพฤศจิกายนปี 2008 นักท่องเท่ียวท่ีตั้ งใจจะ

เดินทางไปเมืองดังกล่าวจะต้องเกิดความผิดหวงัเพราะเกิดความกังวลด้านความปลอดภยัและ 

อาจลม้เลิกความตั้งใจในการเดินทางหรืออาจเปล่ียนเส้นทางไปเมืองอ่ืนท่ีปลอดภยักวา่ 

1.4  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเทีย่ว 

1) ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) นกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมา

จากกลุ่มประเทศท่ีมีประชากรมากๆ การแสดงออกของนกัท่องเท่ียวโดยมากแลว้จะแตกต่างจาก

นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาจากประเทศท่ีมีประชากรน้อยๆ เช่น นักท่องเท่ียวจากประเทศจีนซ่ึงมี

ประชากรมากเป็นอนัดบัหน่ึงของโลกคือ กวา่ 1 พนัลา้นคน ผูท่ี้สามารถมีพื้นฐานทางเศรษฐกิจท่ีดี

เพียงพอในการเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศได้ ย่อมเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในระดบักลางถึงระดบัสูงใน

สังคมการแสดงออกทางพฤติกรรมต่างๆ ยอ่มแตกต่างหรือตรงกนัขา้มกบันกัท่องเท่ียวจากประเทศ

สิงคโปร์ซ่ึงมีประชากรอยูท่ี่ประมาณหกลา้นคน เป็นตน้ 

2) ปัจจยัทางเทคโนโลย ี(Technology Factor) ไดแ้ก่ ปัจจยัในการผลิตสินคา้หรือ

ผลิตภณัฑ์ทางการท่องเท่ียว รวมถึงการให้การบริการดา้นความสะดวกสบายต่อนกัท่องเท่ียวดว้ย

เช่น เทคโนโลยทีางการส่ือสาร ไดแ้ก่ ระบบการสาํรองท่ีนัง่บนเคร่ืองบิน การออกบตัรโดยสารของ

สายการบินต่างๆ ซ่ึงใช้ระบบคอมพิวเตอร์ท่ีเรียกว่า CRS (Computer Reservation System) ส่งผล 

ถึงความสะดวกสบายรวดเร็ว นักท่องเท่ียวย่อมมีความมั่นใจและแสดงถึงความมั่นคงของ 

ผูใ้หบ้ริการดว้ย 

3) ปัจจัยทางการเมือง (Political Factor) ปัจจัยทางการเมืองท่ีมีผลกระทบต่อ

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว โดยเฉพาะต่อนกัท่องเท่ียวซ่ึงเหตุท่ีนกัท่องเท่ียวส่วนมากจะเดินทางมา

ท่องเท่ียวดว้ยเหตุผลหลกัคือ การพกัผอ่นหยอ่นใจ ดงันั้นนกัท่องเท่ียวยอ่มไม่นิยมท่ีจะเดินทางไป

ในสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเกิดปัญหาทางการเมือง เช่น ประเทศอิสราเอลท่ีมีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสวยงาม

มาก อีกทั้งยงัมีศาสนาสถานท่ีสําคญัทางศาสนาคริสต์ท่ีนกัแสวงบุญนิยมเดินทางไปเยี่ยมชม แต่ 
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ก็เกิดปัญหาทางด้านการเมืองอยู่ตลอดเวลาทาํให้เกิดความไม่ปลอดภยัความไม่สะดวกในการ

เดินทางไปท่องเท่ียวหรือไปแสวงบุญ ด้วยเหตุผลท่ีว่านักท่องเท่ียวไม่ทราบว่าจะเกิดปัญหาข้ึน

เม่ือใด และมีเหตุการณ์ก่อวินาศกรรมของชาวปาเลสไตส์ตลอดเวลา ทาํให้ปริมาณนกัท่องเท่ียวท่ี

เดินทางเขา้ไปในอิสราเอลมีจาํนวนไม่มากนกั 

4) ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Factor) เศรษฐกิจเป็นปัจจยัหลกัท่ีก่อให้เกิด

การท่องเท่ียวและบ่งบอกถึงพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวแต่ละชาติไดด้ว้ย หากนกัท่องเท่ียวกลุ่มใด

ท่ีเดินทางมาจากประเทศท่ีมีพื้นฐานทางเศรษฐกิจดี เช่น นกัท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่นมกัจะถูกจดัอยู่ใน

อนัดบัตน้ๆ ท่ีเป็นท่ีตอ้งการของเกือบทุกประเทศ การแสดงออกดา้นพฤติกรรมการใชจ่้ายจะใชไ้ป

ในทุกๆ ดา้น เช่น ดา้นท่ีพกั ดา้นอาหาร ดา้นนนัทนาการ ดา้นท่องเท่ียว ดา้นการซ้ือของท่ีระลึก ซ่ึง

จะเลือกใชบ้ริการอยูใ่นโรงแรมหรือแหล่งท่องเท่ียวระดบัสูง เป็นตน้ ตรงกนัขา้มกบันกัท่องเท่ียวท่ี

เดินทางมาจากกลุ่มประเทศท่ีพื้นฐานทางเศรษฐกิจท่ีไม่ค่อยดีการแสดงออกของนกัท่องเท่ียวย่อม

ถูกจาํกดัศกัยภาพในการเดินทางท่องเท่ียวแต่ละคร้ังก็จะใชจ่้ายในระดบักลางจนถึงตํ่า 

5) ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม  (Socio-Cultural Factor) ปัจจัยด้านน้ี มี

ผลกระทบมากต่อการแสดงออกของพฤติกรรมนกัท่องเท่ียว เพราะนกัท่องเท่ียวถูกปัจจยัทางด้าน

สังคมและวฒันธรรมหล่อหลอมมาตลอดและถ่ายทอดออกมาเป็นทศันคติของกลุ่มคนเหล่านั้น

ทศันคติและวฒันธรรมของทอ้งถ่ินใดทอ้งถ่ินหน่ึงจะเป็นตวักาํหนดรสนิยมและค่านิยม ในการเดินทาง 

การซ้ือสินคา้การเดินทางท่องเท่ียวของคนกลุ่มนั้นๆ ซ่ึงมีผลต่อการปรับปรุงผลิตภณัฑก์ารท่องเท่ียว

จะอยูใ่นระดบัใดและรูปแบบใด 

จากท่ีกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 

ไดแ้ก่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางเทคโนโลย ีปัจจยัทางการเมือง ปัจจยัทางเศรษฐกิจ และ 

ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม 

1.5  พฤติกรรมของนักท่องเทีย่วในการตัดสินใจท่องเที่ยว  

บุญเลิศ จิตตั้งวฒันา (2548) กล่าวว่า พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวในการตดัสินใจ

ท่องเท่ียวคือ ปฏิกิริยาของนักท่องเท่ียวท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับหรือการใช้บริการทาง 

การท่องเท่ียว รวมทั้ งกระบวนการต่างๆ ในการตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียว ซ่ึงพอจะสรุปถึง

พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวในการตดัสินใจท่องเท่ียววา่มีขั้นตอนสาํคญัอยู ่9 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี  

ขั้นท่ี 1 การส่งเสริมตลาดทางการท่องเท่ียว (Tourism Promotion) เป็นการอาํนวย

ข่าวสารทางการท่องเท่ียวให้แก่กลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านส่ือต่างๆ และหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง ทาํให้

นกัท่องเท่ียวไดรั้บข่าวสารเหล่านั้น 
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ขั้นท่ี 2 ความตอ้งการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวแต่ละคน (Need) เม่ือนกัท่องเท่ียว

กลุ่มเป้าหมายไดรั้บทราบขอ้มูลทางการท่องเท่ียวแล้ว ก็จะก่อให้เกิดความตอ้งการท่องเท่ียวข้ึน

ภายในจิตใจของนกัท่องเท่ียวแต่ละคน  

ขั้นท่ี 3 ส่ิงจูงใจสําหรับนกัท่องเท่ียว (Motivation) เป็นแรงกระตุน้ให้อยากท่องเท่ียว

ซ่ึงเกิดจากปัจจยั 2 ประการ คือ Push Factor เป็นแรงผลกัดนัให้เกิดความอยากท่องเท่ียว และ Pull 

Factor เป็นแรงดึงดูดใจใหไ้ปชมแหล่งท่องเท่ียวนั้นๆ  

ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจของนักท่องเท่ียว (Decision Making) เป็นแรงกระตุ้นจาก

ส่ิงจูงใจ จะทาํให้เกิดภาพลกัษณ์ทางการท่องเท่ียว (Tourist Image) ของแต่ละทอ้งถ่ินข้ึนเพื่อประกอบ 

การตดัสินใจว่าจะไปท่องเท่ียวท่ีไหนดีท่ีสุด โดยคาํนึงถึงความประหยดั ปลอดภยั สะดวกสบาย 

และความอภิรมยม์ากท่ีสุดเป็นเกณฑ ์ 

ขั้นท่ี 5 การวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเท่ียว (Planning for Expenditure) คือ การ

เตรียมวางแผนค่าใชจ่้ายทางการท่องเท่ียววา่ค่าใชจ่้ายทั้งหมดท่ีจะเกิดข้ึนในการท่องเท่ียวสถานท่ี

นั้นๆ เช่น ค่าพาหนะเดินทาง ค่าอาหาร ค่าท่ีพกั ค่ารักษาพยาบาล ค่าใชจ่้ายซ้ือของท่ีระลึก เป็นตน้  

ขั้นท่ี 6 การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) คือ การเตรียมตวัในเร่ืองของ

การจองตัว๋พาหนะท่ีจะเดินทาง การจองรายการท่องเท่ียว การยืนยนัการเดินทาง เช่น หนังสือ

เดินทาง การอนุญาตเขา้ประเทศ เป็นตน้  

ขั้นท่ี 7 การเดินทางท่องเท่ียว (Travel) เป็นการออกเดินทางจากบา้นเพื่อท่องเท่ียว

จนกระทัง่ท่องเท่ียวเสร็จ  

ขั้ นท่ี  8 ประสบการณ์นักท่องเท่ียว  (Experience) เ ม่ือนักท่องเท่ียวได้มีการ

ประเมินผลการเดินทางท่องเท่ียว อาจเป็นสถานท่ี สภาพแวดลอ้ม ผูค้น การบริการ ส่ิงอาํนวยความ

สะดวก ก็จะไดผ้ลของประสบการณ์การท่องเท่ียว ซ่ึงอาจแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคือ 1) มีความพึง

พอใจ 2) ไม่มีความพึงพอใจ  

ขั้นท่ี 9 ทศันคติของนกัท่องเท่ียว (Attitude) เม่ือนกัท่องเท่ียวไดรั้บประสบการณ์

จากการท่องเท่ียวแลว้ก็จะเกิดทศันคติต่อการท่องเท่ียวคร้ังน้ี ถา้หากวา่นกัท่องเท่ียวไดรั้บความพึง

พอใจก็จะมีทศันคติท่ีดีต่อการท่องเท่ียวคร้ังน้ี อาจทาํให้เขากลบัมาท่องเท่ียวอีกคร้ังหรือบอกเล่าให้

บุคคลอ่ืนมาท่องเท่ียว ถ้าหากนักท่องเท่ียวได้รับความไม่พึงพอใจก็จะมีทัศนคติไม่ดีต่อการ

ท่องเท่ียวคร้ังน้ี อาจทาํให้ไม่อยากเดินทางมาท่องเท่ียวอีกหรือบอกเล่าให้บุคคลอ่ืนไม่อยากเดินทาง 

เขา้มาท่องเท่ียวดว้ย 
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1.6  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 

กมลภพ ทิพยป์าละ (2555) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือ 

การใช ้การประเมิน การกาํจดัสินคา้และบริการ ของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ท่ีซ้ือสินคา้และบริการไป

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง หรือเพื่อกินและใชภ้ายในครัวเรือน 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาเก่ียวกบั

กระบวนการทางจิตวิทยาภายใต้การตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยการพยายามอธิบายกฎในการ

ตดัสินใจเลือกทางเลือกต่างๆ ของผูบ้ริโภค และพยายามท่ีจะตีกรอบกระบวนการในการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภค และส่ิงท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจนั้นๆ ช่วยในการปรับตวัใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคล

ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ ใชสิ้นคา้และบริการ รวมถึงกระบวนการต่างๆ ของการตดัสินใจซ่ึง

เกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดกิริยาต่างๆ Kotler. (อา้งถึงใน นฐัชา โตอ่อน 2556, น.22) 

Kotler, Philip (อา้งใน วิมลรัตน์เกตุ โกมุท, ศศิธร งว้นพนัธ์ 2557, น.417) Marketing 

Management กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้ง

โดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาแล้ว ซ่ึงการใช้สินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการ

ตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel, Kollat and Blackwell, 1968) กล่าวว่า

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง 

ซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินค้าและบริการ ทั้ งน้ีหมายรวมถึง 

กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และซ่ึงมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํดงักล่าว 

ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการ

บริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของตนไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู ่ทั้งเงิน เวลา และกาํลงั

เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ทาํไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน 

และบ่อยแค่ไหน 

จากท่ีกล่าวขา้งตน้สรุปไดว้า่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกของ

แต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการใน

การตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป เพื่อตอบสนอง

ความจาํเป็น และความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ 
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1.7  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550) อธิบายโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นระบบท่ี

เกิดข้ึนจากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิดความตอ้งการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิดของ 

ผูซ้ื้อ มีอิทธิพลทาํให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s   

purchase decision) โดยสามารถเรียกว่าโมเดลท่ีใช้อธิบายระบบน้ีได้อีกลักษณะว่า S-R Theory 

ประกอบดว้ย 3 ส่วนสาํคญั ไดแ้ก่ 

1) ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นกัการตลาดจะสนใจเนน้การสร้าง

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดซ่ึงควบคุมได ้และส่ิงกระตุน้อ่ืนท่ีควบคุมไม่ได ้

2) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black 

box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีไดรั้บ

อิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ

หรือผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ 

1.8  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Theory of Consumer Behavior) เป็นการคน้หา

เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะและความต้องการของ

ผู ้บริโภค  คําตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธ์การตลาด  (Marketing 

Strategies) เพื่อสนองต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยมีรายะเอียดของคาํถาม 7 

คาํถาม เพื่อตอบคาํถาม 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2546 

อา้งถึงโดย พรทิพย ์เกียรติภาคภูมิ 2555, น.17) คือ 6 Ws 1H ประกอบดว้ย What Why Who Whom  

When Where และ How โดยสามารถสรุปได ้ดงัน้ี 

1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the market) เป็นคาํถามเพื่อให้ทราบถึง

ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ใช้ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือ 

จิตวเิคราะห์ พฤติกรรมศาสตร์ 

2) ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ืออะไร (What does the consumer buy) เป็นคาํถามเพื่อให้

ทราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ เช่น ผลิตภณัฑ์เส้ือผา้แฟชัน่ (Object) คือ ตอ้งการคุณสมบติัหรือ

ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product component) โดยการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑม์าเป็นตวัอธิบายความตอ้งการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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3) ทาํไมผูบ้ริโภคจึงไดต้ดัสินใจซ้ือ (Why does the consumer buy) เป็นคาํถามท่ี

ตอ้งการทราบวตัถุประสงค์ในการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นและผูบ้ริโภคซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นเพื่อสนองความ

ตอ้งการในดา้นใด 

4) ใครบา้งมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying) เป็น

คาํถามเพื่อตอ้งการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคซ่ึงประกอบดว้ย ผูเ้ร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ ผูใ้ช ้

5) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy) เป็นคาํถามเพื่อต้องการ

ทราบถึงโอกาสในการซ้ือ (Occasion) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใด

ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy) เป็นคาํถามเพื่อตอ้งการ

ทราบถึงช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชาํ  

7) ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (how does the consumer buy) เป็นคาํถามเพื่อต้องการ

ทราบถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (operation) ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 

การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ  

จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีเคร่ืองมือท่ีสามารถ 

ทาํให้วิเคราะห์ได้โดยละเอียดยิ่งข้ึน ดงัเคร่ืองมือ คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ  

7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค จึงจาํเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องมีความเข้าใจในคาํตอบของ

ผูบ้ริโภคต่อคาํถามดงักล่าวใหม้ากท่ีสุด เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการเขา้ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาก

ยิง่ข้ึน 

1.9  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลมาจากลกัษณะทางกายภาพและ

สภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลจึงมีความแตกต่างกนั การศึกษา

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคทางดา้น

ต่างๆ โดยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั แสดงไดด้งัภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก Kotler (1997) 

 

จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางด้าน

วฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1.   ปัจจยัทางวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการกาํหนด

ความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ี

ได้รับการยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีกําหนดความต้องการและ

พฤติกรรมของบุคคล วฒันธรรมแบ่งออกเป็น วฒันธรรมพื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ยและชั้นของสังคม 

โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม เช่น 

ลักษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํให้มีลักษณะ

พฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 

 1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี

ลกัษณะเฉพาะแตกต่าง ซ่ึงอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซับซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจาก

พื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์

ปัจจัยทางวัฒนธรรม

-  วัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม

-  วัฒนธรรมย่อย -  กลุ่มอ้างอิง ปัจจัยส่วนบุคคล

-  ชั้นสังคม -  ครอบครัว -  อายุ ปัจจัยทางจิตวิทยา

-  บทบาทและสถานะ -  เพศ -  การจูงใจ

-  วงจรชีวิตครอบครัว -  การรับรู้

-  อาชีพ -  การเรียนรู้

-  สภาวการณ์ทาง -  ความเชื่อ

    เศรษฐกิจ -  เจตคติ

-  การศึกษา -  บุคลิกภาพ

-  แบบของการใช้ชีวิต -  แนวคิดของตนเอง



 18 

 1.3 ชั้นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น

ระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนัและสมาชิกใน

ชั้นสังคมท่ีแตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑ์รายได ้

ทรัพยสิ์นหรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่

ละชั้นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยา่ง 

2.   ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะ

ของผูซ้ื้อ 

 2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้องด้วย 

กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่ง

ออกเป็น 2 ระดบั คือ 

2.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิทและ

เพื่อนบา้น 

2.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม 

เพื่อนร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่างๆ ในสังคม กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลใน

กลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการดาํรงชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวคิดของบุคคลเน่ืองจาก

บุคคลตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็นต่างจากกลุ่ม

อิทธิพล 

 2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ

ทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 

การขายสินคา้อุปโภคจะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวไทย จีน ญ่ีปุ่นหรือยโุรป ซ่ึง

จะมีลกัษณะแตกต่างกนั 

 2.3 บทบาททางสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 

เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์ร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนั

ในแต่ละกลุ่ม 

3.   ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก

ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส

ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดาํเนินชีวติ บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนบุคคล 
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4.   ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลได้รับ

อิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การซ้ือและการใชสิ้นคา้ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย 

 4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ท่ีอยู่ภายในตวับุคคล ซ่ึง

กระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น 

วฒันธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุน้ท่ีใชเ้คร่ืองมือการตลาด เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 

 4.2  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บเลือกสรร จดั

ระเบียบ และตีความหมายครอบครัว เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการ

ความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายน้ีจะเห็นว่า การรับรู้

เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความ

ต้องการและอารมณ์ นอกจากน้ียงัมีปัจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุ้น การรับรู้ จะพิจารณาเป็น

กระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น  

ไดก้ล่ิน ไดย้นิ ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก 

 4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ(หรือ)

ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคล

ได้รับส่ิงกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุ้น- 

การตอบสนอง (Stimulus – Response Theory (SR) Theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีน้ี

ดว้ยการโฆษณาซํ้ าแลว้ซํ้ าอีกหรือจดัการส่งเสริมการขาย (ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้) เพื่อทาํให้เกิดการ

ตดัสินใจซ้ือและใช้สินคา้เป็นประจาํ (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง 

เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามส่ิงกระตุน้นั้นจะมีอิทธิพลท่ี 

ทาํใหเ้กิดการเรียนรู้ไดต้อ้งมีคุณค่าในสายตาลูกคา้ 

 4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 

 4.5 ทัศนคติ (Attitudes) การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ

บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือ

หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ใน

ขณะเดียวกนัความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ การเกิดของทศันคตินั้นเกิดจากขอ้มูลท่ีแต่ละคนไดรั้บ 

กล่าวคือ เกิดจากประสบการณ์ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสินคา้หรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจาก

ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อกลุ่มอา้งอิง เช่น พอ่ แม่ เพื่อน บุคคลชั้นนาํในสังคม เป็นตน้ 
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 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) หมายถึง

ลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้

เหมือนเดิมและสอดคล้องกนั ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of Motivation) มีขอ้

สมมติว่าอิทธิพลด้านจิตวิทยาซ่ึงกาํหนดพฤติกรรมมนุษย ์แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ 

(Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใตส้ํานึก (Unconscious) ซ่ึงเป็นส่วนกาํหนดบุคลิกภาพของมนุษย ์

อนัประกอบดว้ย อิด อีโก ้ซุปเปอร์อีโก ้ทฤษฎีน้ีไดน้าํไปใชใ้นการกาํหนดบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค

ดว้ย ฟรอยดพ์บวา่ บุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถู์กควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดบั 

 4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อ

ตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลคิดวา่บุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอยา่งไร มี 4 กรณี  

     4.7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจ้ริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคล

มองตนเองท่ีแทจ้ริง (เป็นขอ้เทจ็จริงท่ีบุคคลตอ้งการ) 

  4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรู้สึกนึก

คิดทีบุคคลใฝ่ฝันอยากใหต้นเป็นเช่นนั้น บุคคลจึงมกัทาํใหพ้ฤติกรรมของเขาสอดคลอ้งกบัความคิด

ในอุดมคติ 

  4.7.3 แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ี

แทจ้ริง (Real Other) หมายถึง บุคคลนึกเห็นภาพลกัษณ์วา่ บุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองท่ีแทจ้ริงวา่

เป็นอยา่งไร 

  4.7.4 แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกับ

ตนเองในอุดมคติ (Ideal Other) หมายถึง การท่ีบุคคลตอ้งการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดถึงเขาใน 

แง่ใด 

จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีปัจจยัท่ี

สําคญัดว้ยกนั เช่น ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัส่วนบุคคล  ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา และปัจจยั

ทางดา้นความเชื่อและทศันคติ ซ่ึงองค์ประกอบดงักล่าวเป็นส่ิงสําคญัอย่างยิ่งต่อพฤติกรรม 

การซ้ือของผูบ้ริโภคโดยรวม โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ รับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต้่อเดือน มีส่วนในการกาํหนดปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมของผูบ้ริโภค นัน่ก็คือ 

มีส่วนในการ กาํหนดชนชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคดว้ย  และเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีชนชั้นทาง

สังคมแตกต่างกนัจึงมีความเช่ือและทศันคติท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากกลุ่มอา้งอิง

ของชนชั้นท่ีตนอยู่นัน่เอง 
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2. แนวคดิและทฤษฎกีารตัดสินใจ 

 

2.1  ความหมายการตัดสินใจ 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554, น.154) กล่าวว่า การตดัสินใจ

หมายถึง กระบวนการตดัสินใจประกอบด้วย 5 ขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การรับรู้ ความตอ้งการ คน้หา

ขอ้มูลสินคา้ท่ีตอ้งการ เปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดทา้ยจะเป็นการเลือกว่าเลือกสินคา้อะไร 

ท่ีไหนท่ีตรงตามความตอ้งการจึงตดัสินใจซ้ือ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2552) กล่าววา่ การตดัสินใจหมายถึง กระบวนการหรือขั้นตอน

การตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ประกอบไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

ณัฎฐพนัธ์  เขจรนนัทน์ (2551, น.138) กล่าววา่การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการ

ของการใช้ความคิดและการกระทาํในการรับรู้ ศึกษา และวิเคราะห์ปัญหา (Problem) หรือโอกาส 

(Opportunity) กาํหนดและประเมินทางเลือก รวมถึงเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสม เพื่อจดัการกบัปัญหา

หรือโอกาสท่ีเกิดข้ึน 

ฉัตยาพร เสมอใจ ( 2550, น.46) กล่าวว่า การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง 

กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้ง

ตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตาม

ขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสําคญัและอยู่ภายในจิตใจ

ของผูบ้ริโภค 

Kotler (2000, p.176-178) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภค

เกิดจากปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติ ซ่ึงจะแสดงใหเ้ห็นถึง

ความตอ้งการ และตระหนกัวา่มีสินคา้ใหเ้ลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์

กบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่หรือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตใหม้าและสุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 

 Simon (1960, pp.1) กล่าววา่ การตดัสินใจ หมายถึง การกาํหนดขอบเขตของนโยบาย

ทั้งหมด และเป็นภารกิจท่ีแผ่กระจายไปทัว่การบริหารองคก์ารเช่นเดียวกบัการปฏิบติังาน แทจ้ริง

แลว้การตดัสินใจมีความสาํคญัเก่ียวขอ้งกนักบัทฤษฎีการบริหารโดยทัว่ไป จะตอ้งรวมหลกัการของ

องคก์ารเพื่อประกนัความถูกตอ้งของการตดัสินใจ เป็นหลกัการท่ีเท่ียงตรงประกนัประสิทธิผลของ

การปฏิบติังาน 
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จากท่ีกล่าวขา้งตน้สรุปไดว้่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกท่ีจะซ้ือส้ินคา้หรือ

บริการทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือกซ่ึงไดพ้จิารณาหรือประเมินอยา่งดีแลว้ โดยมี

จุดมุ่งหมายท่ีเด่นชดัภายใตเ้วลาท่ีเหมาะสมแลว้นาํทางเลือกนั้นมาปฏิบติัเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์

ท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543, น.160-166) 

ไดก้ล่าวไวว้า่ การตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่างๆ 

ซ่ึงผูซ้ื้อจะตอ้งผา่นขั้นตอนต่างๆ ดงักล่าวอนันาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นจุดเร่ิมต้นของ

กระบวนการซ้ือซ่ึงผูซ้ื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่าง

ระหว่างสภาวะท่ีผูซ้ื้อเป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดย 

ตวักระตุน้จากภายใน (Internal Stimuli) กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยู่ปกติ เช่น ความหิว กระหาย 

เพศ เป็นตน้ ในระดบัสูงพอท่ีกลายเป็นแรงขบัดนั (Drive) นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้

จากตวักระตุน้ภายใน (External Stimuli) 

ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุ้นเร้า

อาจจะไม่แสวงหาข่าวสารมากข้ึนถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแขง็แกร่งและสินคา้ท่ีตอบสนองอยู่

ใกลผู้บ้ริโภคมกัจะทาํการซ้ือ มิฉะนั้นแลว้ผูบ้ริโภคอาจจะเก็บความตอ้งการนั้นไวใ้นความทรงจาํ

หรือไม่ก็ทาํการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการดงักล่าวแหล่ง ขอ้มูลข่าวสารหลกั

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ 

ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกัเป็นตน้ 2) แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ ส่ือการ

โฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจาํหน่ายบรรจุภณัฑ์ การสาธิตเป็นตน้ 3) แหล่งชุมชน (Public Sources) 

ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน สถาบนัคุม้ครองผูบ้ริโภคตลอดจนหน่วยงานของรัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 4)แหล่งทดลอง 

(Experimental Sources) ไดแ้ก่ การจดัการการตรวจสอบและการทดลองใช้ผลิตภณัฑ ์อิทธิพลของ

แหล่งข่าวสารเหล่าน้ีแตกต่างกนัไปตามสินคา้และผูซ้ื้อโดยทัว่ไป ผูบ้ริโภคจะรับข่าวสารเก่ียวกบั

สินค้ามากท่ีสุดคือแหล่งการค้าซ่ึงเป็นแหล่งข่าวท่ีนักการตลาดควบคุมได้แหล่งข่าวท่ีมีความ

สัมฤทธ์ิสุดไดแ้ก่ แหล่งบุคคลโดยเฉพาะแหล่งข่าวน้ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือปริมาณมาก แหล่งการคา้

มกัแจง้ข่าวสารแก่ผูซ้ื้อ แหล่งบุคคลใชป้ระเมินสินคา้ เป็นตน้ 
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ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราได้เห็นวิธีการท่ี

ผูบ้ริโภคใช้ข่าวสารเพื่อให้ได้มาซ่ึงชุดของตราท่ีเลือกไวเ้พื่อการพิจารณาตดัสินใจเป็นขั้นตอน

สุดทา้ยผูบ้ริโภคเลือกตราดว้ยวิธีใด นกัการตลาดจะตอ้งรู้เก่ียวกบัการประเมินค่าทางเลือก นัน่ก็คือ 

วธีิการท่ีผูบ้ริโภคใชข้่าวสารเลือกตรายี่ห้อ ในการเลือกใชก้ลยทุธ์การตลาดของนกัการตลาดตอ้งก่อ

อิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมิน ผูบ้ริโภคจะสร้าง

รูปแบบความชอบในระหว่างตราสินคา้ต่างๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือกเดียวกนั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจ

สร้างรูปแบบความตั้งใจในการซ้ือไวท่ี้ตราสินคา้ท่ีชอบมากท่ีสุด แต่อาจมี 2 ปัจจยัท่ีเขา้มาสอดแทรก

ความตั้งใจและการตดัสินใจในการซ้ือ ความเส่ียงท่ีรับรู้ (Perceived Risk) คือ ความไม่แน่นอนท่ี

ผูบ้ริโภคเผชิญ ซ่ึงไม่สามารถคาดคะเนผลลพัธ์ของการตดัสินใจไวล่้วงหนา้ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจ

โดยคาํนึงถึงว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการอะไรและซ้ือท่ีไหน เพราะว่าผลของการตดัสินใจไม่

แน่นอน ผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัความเส่ียงเม่ือทาํการตดัสินใจ จาํนวนความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภครับรู้มาก

น้อยแตกต่างกนัไปตามจาํนวนเงินท่ีเขาเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือ และความไม่แน่ใจในตวัเองของ

ผูบ้ริโภค วธีิการท่ีผูบ้ริโภคจดัการกบัความเส่ียง เช่น การคน้หาขอ้มูล มีความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีใช้

ประจาํ การซ้ือตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง การซ้ือจากร้านคา้ปลีกท่ีมีช่ือ การซ้ือสินคา้แบบท่ีราคาแพง 

การคน้หาความแน่ใจ  

ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ 

ผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้า

พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆ ของสินคา้ทาํให้เกิดการซ้ือซํ้ าไดห้รืออาจมีการแนะนาํให้

เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสีย

ต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทาํให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย การใชแ้ละการจดัการหลงัการซ้ือ 

นอกจากน้ีควรท่ีจะจบัตามองว่าผูซ้ื้อไดใ้ช้หรือจดัการกบัผลิตภณัฑ์ดงักล่าวอยา่งไร หากผูบ้ริโภค

เก็บผลิตภณัฑด์งักล่าวไวอ้ยา่งมิดชิด ผลิตภณัฑด์งักล่าวอาจจะไม่ไดรั้บความพอใจอยา่งมากเลยก็ได ้

แมค้าํบอกเล่าจากปากต่อปากจะไม่รุนแรงนกั หากพวกเขาไดข้ายผลิตภณัฑ์ดงักล่าวไปแลว้ ก็ทาํให้

ยอดขายผลิตภณัฑใ์หม่ลดตํ่าลง หากผูบ้ริโภคคน้พบประโยชน์การใชใ้หม่ของผลิตภณัฑด์งักล่าว 
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ภาพท่ี 2.2 ภาพแสดงกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค 

 

ท่ีมา:  ดดัแปลงจาก Kotler (2000) 

 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้า่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน 

คือ ขั้นท่ี 1 การตระหนกัถึงปัญหา ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก ขั้นท่ี 4 

การตดัสินใจซ้ือ ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งจดัหาส่ิงกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด  

2.3  ส่วนประสมการตลาด (4P) 

 ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบ้ริโภค โดยนัก 

การตลาดจะนาํมาใช้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดและเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี

สําคญั ซ่ึงจากการศึกษาและคน้ควา้ไดมี้นกัวิชาการหลายท่าน ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไว ้

ดงัน้ี 
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ศีริวรรณ  เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์ (2552, น.80-81) ไดก้ล่าว

ไวว้่า ส่วนประสมการตลาดหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกัน 

เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา 

การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler 2009, pp.616)

ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้บริการและ

ช่ือเสียงของผูข้ายผลิตภณัฑ ์อาจจะเป็นสินคา้บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอ

ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 

ในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้ง

พยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) หรือความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)  

1.2  องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น

ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้เป็นตน้ 

1.3 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

1.4 การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะ

ใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New And Improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

1.5  กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ 

(Product Line) 

2.  ราคา (Price) ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่ง

คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้าํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง (1) คุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ไดด้ว้ยสายตาซ่ึง

ตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ ์(2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 

(3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืนๆ (Armstrong & Kotler, 2009, p.616) 

3.   การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการโฆษณาเพื่อ

สร้างความพอใจต่อสินคา้บริการหรือความคิดต่อบุคคลโดยใชแ้รงจูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือ

เพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือและ

พฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Walker & Stanton 2007, pp.677) เพื่อเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูล
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ระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อและสร้างทศันคติพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย 

(Personal Selling) ทาํการขายและการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร 

มีหลายประการองค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือ 

การส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลิตภณัฑ ์ 

คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญัมีดงัน้ี   

  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับ

องค์กรและส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดย 

ผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Armstrong & Kotler, 2009, p.33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์

ดงัน้ี 1) กลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising 

Tactics) 2) กลยทุธ์ส่ือ (Media Strategy) 

 3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารระหว่าง

บุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการดว้ยการขาย

แบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิด 

การขายและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong & Kotler 2009, pp.616) งานในขอ้น้ีจะ

เก่ียวขอ้งกบั 1) กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย 2) การบริหารหน่วยงานขาย  

 3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)หมายถึง  ส่ิงจูงใจระยะสั้ นท่ี

กระตุน้ให้เกิดการซ้ือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong & Kotler 2009, pp.617) เป็นเคร่ืองมือ

กระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังาน ซ่ึงสามารถกระตุน้

ความสนใจ การทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย 

การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 1) การกระตุ้นผูบ้ริโภคเรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่

ผูบ้ริโภค 2) การกระตุน้คนกลางเรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 3) การกระตุน้พนกังาน

ขายเรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 

 3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย

ดงัน้ี (1) การใหข่้าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ริการ ตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมี

การจ่ายเงินในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์(2) 

ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ร

หน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ ์มีจุดมุ่งหมายเพื่อการประชาสัมพนัธ์ใหส่้งเสริมภาพพจน์ท่ีดี

ในผลิตภณัฑข์องบริษทั 
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 3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรง

หรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกนั ดงัน้ี  

  1)   การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิด

การตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบั 

ผูซ้ื้อและทาํใหเ้กิดการตอบสนองในทนัทีทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่างๆ เพื่อส่ือสาร

โดยตรงกบัลูกคา้ไดแ้ก่ ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อก 

  2)   การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง เป็นข่าวสารการ

โฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟังหรือผูช้มให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสารหรือ

ป้ายโฆษณา 

  3)   การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรงหรือการตลาดผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ตเพื่อส่ือสารส่งเสริมและขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลกาํไร

เคร่ืองมือท่ีสําคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง  

(3) การขายโดยใชแ้คตตาล็อก (4) การขายทางอินเทอร์เน็ต วิทยุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจะส่ือสารใน

ภาพลกัษณ์ท่ีดีของผลิตภณัฑเ์พื่อใหลู้กคา้เกิดแรงจูงใจและมีการตอบสนองต่อผลิตภณัฑข์องบริษทั 

  4)   การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของ

ช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและวสัดุอุปกรณ์ท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์ร

ไปยงัตลาด ส่วนท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้และการเก็บ

รักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

   4.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่ม

ของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือดา้นบริการสําหรับการใช้

หรือบริโภค (Kotler & Keller 2009, pp.787) หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูก

เปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค

หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือ

ผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรมและใช้ช่องทางอ้อมจากผูผ้ลิตผ่านคนกลางไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง

อุตสาหกรรม 
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   4.2 การกระจายตวัสินคา้หรือการสนับสนุนการกระจายตวัสินคา้ 

สู่ตลาด (Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนการ

ปฏิบติัการตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิตและสินคา้สําเร็จรูปจาก

จุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร

(Kotler & Keller 2009, pp.786) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์

จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้ท่ีสําคญัมีดงัน้ี (1) การ

ขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินคา้และการคลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงคลงั 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2545) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดหรือ 4Ps หมายถึง ส่วน

ประสมการตลาด ประกอบดว้ย ตวัผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดย

ถือความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ผู ้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายสูงสุด รวมถึงความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์ององคก์รเป็นหลกั มีดงัน้ี 

1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

ได ้รวมถึงบริการ แนวความคิด บุคคล องคก์ร และอ่ืนๆ ซ่ึงผลิตภณัฑ์ในความหมายน้ี อาจเป็นทั้ง

ส่ิงท่ีสามารถจบัต้องได้หรือจบัต้องไม่ได้ รวมทั้งองค์ประกอบอ่ืนๆ อนัเป็นส่วนหน่ึงของการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูริ้โภค เช่น ตรายี่ห้อ คุณภาพ สี การรับประกนั การหีบห่อการบริการ

หลังการขาย และพนักงาน เป็นต้น เพื่อความสะดวกในการจดัการและการบริหารผลิตภัณฑ์ 

สามารถแบ่งผลิตภณัฑอ์อกเป็น 2 ประเภท ตามลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

 1.1 ผลิตภณัฑ์เพื่อผูบ้ริโภค (Consumer Product) คือ ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ี

ผูบ้ริโภคซ้ือไปเพื่อการบริโภคหรือใชส้อยส่วนตวัหรือภายในครัวเรือน มิใช่ประกอบธุรกิจหรือจดั

จาํหน่ายต่อ โดยผลิตภณัฑ์เพื่อการบริโภคนั้น ยงัสามารถท่ีจะจดัแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ตาม

พฤติกรรมเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค คือ 

  ผลิตภณัฑส์ะดวกซ้ือ (Convenience Goods) คือ ผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภค 

ซ่ึงปกติจะมีราคาต่อหน่วยตํ่า เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจาํเป็นในการใชใ้นชีวิตประจาํวนั จึงมีความถ่ีในการ

ซ้ือสูงและไม่ใช่สินคา้แฟชัน่ ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงไม่ตอ้งใช้ความพยายามในการตดัสินใจซ้ือมาก เช่น 

ผงซกัฟอก ขนมขบเค้ียว สบู่ ยาสีฟัน เป็นตน้ 

  ผลิตภณัฑ์เลือกซ้ือ (Shopping Goods) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคต้องใช้

ความพยายามในการตดัสินใจซ้ือพอสมควร กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ ทั้งในดา้นตรายี่ห้อ แบบ ราคา และคุณสมบติัของสินคา้ระหวา่งรุ่นและตรายี่ห้อ

ต่างๆ เพื่อเปรียบเทียบผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวกนั เช่น โทรทศัน์ ตูเ้ยน็ รถยนต ์เป็นตน้ 
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  ผลิตภณัฑเ์จาะจงซ้ือ (Specialty Goods) คือ ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคยอมรับและ

ตระหนกัถึงความพิเศษ หรือความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ตรายี่ห้ออ่ืนๆ อย่างชดัเจนจนเกิดความ

ตอ้งการผลิตภณัฑเ์ฉพาะตรายีห่้อนั้นๆ ซ่ึงโดยส่วนมากจะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีตรายี่ห้อเป็นท่ีรู้จกัและ

ยอมรับเป็นอยา่งสูงในกลุ่มผูบ้ริโภค เช่น รถเบนซ์ เป็นตน้ 

  ผลิตภณัฑ์ไม่ตระหนกัซ้ือ (Unsought Goods) คือ ผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีผูบ้ริโภค

ไม่เคยรับทราบมาก่อนวา่มีผลิตภณัฑ์เช่นน้ีจาํหน่ายอยูใ่นตลาด หรืออาจจะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยูใ่น

ตลาดมานาน แต่ผูบ้ริโภคไม่เคยตระหนักว่าวนัหน่ึงจะเป็นผูต้ ัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นๆ เช่น 

รถยนตไ์ฟฟ้า กลอ้งดิจิตอล หรือผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภครับทราบวา่มีในทอ้งตลาดแต่ไม่เคยตระหนกั

วา่จะตอ้งเป็นผูซ้ื้อ เช่น โลงศพ เป็นตน้ 

 1.2  ผลิตภณัฑ์เพื่อธุรกิจ (Business Products) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคหาซ้ือ

ไป โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชใ้นการประกอบธุรกิจหรือเพื่อจดัจาํหน่ายต่อ ซ่ึงผลิตภณัฑ์เพื่อธุรกิจ

สามารถจดัแบ่งไดเ้ป็น 5 ประเภท ตามลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ดงัน้ี 

  วัตถุ ดิบ  (Raw Material) คือ ผลิตภัณฑ์ ท่ีใช้ เ ป็นส่วนผสมหลักหรือ

ส่วนประกอบหลกัในการผลิตผลิตภณัฑ์อ่ืนต่อไป เช่น นํ้ าตาล และผลไม ้เป็นตน้ หรือโลหะและ

พลาสติก เป็นตน้ 

  ช้ินส่วนวสัดุประกอบ (Fabricating Material and Parts) คือ วตัถุดิบท่ีผา่น

การแปรรูปใหอ้ยูใ่นรูปของช้ินส่วนหรือวสัดุสาํเร็จรูป เช่น น๊อต ตะปู หรือช้ินส่วนคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ 

  เคร่ืองจกัรหรืออุปกรณ์ติดตั้ง (Installation) คือ เคร่ืองจกัรหรืออุปกรณ์

หลกัในการผลิตผลิตภณัฑ ์ท่ีจะตอ้งติดตั้งอยา่งมัน่คง เคล่ือนยา้ยไดย้าก 

  เคร่ืองมือประกอบ (Accessory Equipment) คือ อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือ 

ท่ีใชป้ระกอบในการผลิตผลิตภณัฑ ์

  วสัดุใช้สอย (Operating Supplies) คือ วสัดุส้ินเปลืองท่ีจาํเป็นตอ้งใช้ใน

สถานประกอบการ เพื่อความสะดวกในการผลิตหรือปฏิบัติงานด้านต่างๆ องค์ประกอบของ

ผลิตภณัฑ ์จะประกอบดว้ยความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการต่างๆ ของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

  ผลิตภณัฑห์ลกั (Core Product) หมายถึงประโยชน์หลกัหรือความคาดหวงั

ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะไดรั้บจากการใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆ 

  รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) คือ องค์ประกอบต่างๆ ของ

ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคมองเห็นและรับรู้ได ้เช่น รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ รูปแบบ บรรจุภณัฑ ์และตรา

ยีห่อ้ เป็นตน้ 
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  ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (Expected Product) คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัจาก

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ 

  ส่วนควบผลิตภณัฑ์ (Augmented Product) คือ บริการหรือประโยชน์ส่วนเพิ่ม 

ท่ีผูบ้ริโภคจะได้รับจากผลิตภณัฑ์นั้นๆ แมว้่าจะไม่ใช่ความตอ้งการหลกัของผูบ้ริโภคเพื่อสร้าง

ความประทบัใจในผลิตภณัฑใ์หเ้กิดแก่ผูบ้ริโภค 

  ศกัยภาพสําหรับผลิตภณัฑ์ (Potential Product) คือ แนวโน้มของผลิตภณัฑ์

ในการพฒันา เพื่อการตอบสนองความตอ้งการในอนาคตของผูบ้ริโภค 

 2.  ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีแสดงค่าออกมา

ในรูปหน่วยเงิน หรือหน่วยการแลกเปล่ียนอ่ืนๆ โดยคาํว่า มูลค่า (Value) นั้น นกัการตลาดได้ให้

ความหมายวา่ คือ ความสามารถของผลิตภณัฑ์หน่ึงในการแลกเปล่ียนกบัผลิตภณัฑ์อ่ืน ซ่ึงทั้งราคา

และมูลค่านั้นมีความเปล่ียนแปลงตามปัจจยัดา้นเวลาและสถานท่ี ผลิตภณัฑห์น่ึงอาจเคยมีราคาและ

มูลค่ามากในสถานท่ีหน่ึง หรือในช่วงเวลาหน่ึง แต่ในอีกสถานท่ีหน่ึง หรือในอีกช่วงเวลาหน่ึงราคา

และมูลค่าของผลิตภณัฑ์นั้นอาจสูงข้ึนหรือตํ่าลงก็ได ้เน่ืองจากราคาของผลิตภณัฑ์ปกติจะสะทอ้น

ตน้ทุนต่างๆ ของผลิตภณัฑไ์ว ้ซ่ึงสถานท่ีจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ปกติจะมีตน้ทุนของสถานท่ีและตน้ทุน

ของค่าขนส่งแฝงอยู่ดว้ย จึงมีส่วนสําคญัท่ีทาํให้ราคามีความแตกต่างกนั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

กาํหนดราคา ไดแ้ก่ ความตอ้งการของตลาด การแข่งขนัในตลาด กฎหมายและระเบียบขอ้บงัคบั

ส่วนประสมทางการตลาดตวัอ่ืนๆ ตน้ทุน และปัจจยัอ่ืนๆ เช่น ภาวะทางเศรษฐกิจ การเมือง หรือ

นโยบายของรัฐบาล 

 3.  การจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการในการจดัการเก่ียวกบัการ

เคล่ือนยา้ยสิทธิในตวัผลิตภณัฑ์ (และอาจรวมถึงตวัผลิตภณัฑ์) จากผูผ้ลิตไปจนถึงผูบ้ริโภค ซ่ึง

กระบวนการดงักล่าวจะมีผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคเป็นหลกัสําคญัในกระบวนการสําหรับตน้ทางและ

ปลายทางของการเคล่ือนยา้ยสิทธิในตวัผลิตภณัฑ์ องค์ประกอบหลกัของช่องทางการจดัจาํหน่าย

ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

  3.1  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) เป็นเส้นทางท่ี

ผลิตภณัฑ์รวมทั้งสิทธิในตวัผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในส่วนน้ีจะมีบุคคลเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

คือ ผูผ้ลิต คนกลาง และผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

  3.2  การกระจายตัวสินค้า  (Physical Distribution) เป็นการเคล่ือนย้าย

ผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิตไปย ังผู ้บริโภคหรือผู ้ใช้ทางอุตสาหกรรม ในการกระจายสินค้าจะมี

องคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ การขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้ คลงัสินคา้ การบริหารสินคา้คงเหลือ 
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 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นหน่ึงในองค์ประกอบหลักของ

ส่วนประสมทางการตลาด โดยมีความสัมพนัธ์กบัองคป์ระกอบอ่ืนๆ ในส่วนประสมทางการตลาด

อย่างใกล้ชิด เพื่อกระจายข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ราคา และสถานท่ีจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ไปยงั

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยนักการตลาดสรุปความหมายของการส่งเสริมการตลาดได้ว่า การ

ส่งเสริมการตลาด คือ กระบวนการทางดา้นการส่ือสารการตลาดระหวา่งผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูเ้ก่ียวขอ้ง

ในกระบวนการซ้ือ เพื่อให้ขอ้มูล ชกัจูงใจ หรือตอกย ํ้าเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้ง

เพื่อให้เ กิดอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรู้สึกและพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบดว้ย 

4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารของผูข้ายผ่านส่ือสาธารณะ 

เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสารจูงใจหรือตอกย ํ้าในตรายีห่้อของผลิตภณัฑ ์

4.2  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการส่ือสารเพื่อกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ในช่วงเวลาท่ีจาํกดั เช่น รายการลดราคา ของแถม หรือรายการชิงโชค 

เป็นตน้ 

4.3  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) เป็นการส่ือสารท่ีไม่ไดมุ้่งเนน้

ในการขายสินคา้อยา่งโฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย แต่มุ่งท่ีการสร้างภาพพจน์และทศันคติท่ีดี

ต่อผลิตภณัฑ ์ตรายีห่อ้หรือองคก์ร 

4.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารโดยตรงจากผู ้

ส่งสารไปยงัผูรั้บสารในลกัษณะการส่ือสารสองทางท่ีผูรั้บสารสามารถพูดคุย สอบถามหรือสั่งซ้ือ

สินคา้ไดโ้ดยตรงกบัผูส่้งสาร 

4.5  กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) เป็นการส่ือสารไปยงั

กลุ่มเป้าหมายโดยการสร้างกิจกรรมพิเศษข้ึน เพื่อสร้างความน่าสนใจในการส่ือสาร โดยใช้

เคร่ืองมือการส่ือสารอ่ืนๆ เช่น การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณาเขา้มาช่วย 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องคป์ระกอบ

ของส่วนประสมการตลาด  (4P’s) ว่า  เป็นตัวกระตุ้นหรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยแบ่งออกไดด้งัน้ี 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทท่ีอาจ

กระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซบัซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้

ไดข้องผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ท่ีใหม่และสลบัซบัซอ้นอาจตอ้งมีการตดัสินใจอยา่งกวา้งขวาง ถา้เรารู้

เร่ืองเหล่าน้ีแลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย

เพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ือง
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ของรูปร่างของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื่อพิจารณา ประเมินเพื่อการตดัสินใจซ้ือ 

ป้ายฉลากท่ีแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีสําคญัก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคประเมิน

สินคา้เช่นกนั สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ท่ีปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซ้ื้อมีอิทธิพลต่อ

การซ้ือดว้ย 

2.  ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคทาํการ

ประเมินทางเลือกและทาํการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาตํ่า นกัการตลาดจึงควร

คิดราคานอ้ย ลดตน้ทุนการซ้ือหรือทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ สําหรับการตดัสินใจ

อย่างกวา้งขวางผูบ้ริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหน่ึงในลักษณะทั้ งหลายท่ี

เก่ียวขอ้งสําหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทาํให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ือง

ประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 

3.  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของ

นกัการตลาดในการทาํให้มีผลิตภณัฑ์ไวพ้ร้อมจาํหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ 

แน่นอนว่าสินคา้ท่ีมีจาํหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคนาํไปประเมินประเภท

ของช่องทางท่ีนาํเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์ เช่น สินคา้ท่ีมีของแถม

ในร้านเสริมสวยชั้นดีในห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงทาํให้สินคา้มีช่ือเสียงมากกวา่ การนาํไปใชบ้นชั้นวาง

ของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริม

การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ีนกั

ตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผูบ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาได้

และมนัสามารถส่งมอบให้ไดม้ากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง เม่ือไดข้่าวสารหลกัการซ้ือเป็นการยืนยนัว่า

การตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ถูกตอ้ง 

เสรี  วงษม์ณฑา (2542, น.11) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การมีสินคา้

ท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได้และ

ผูบ้ริโภคยนิดีจ่ายเพราะเห็นวา่คุม้ รวมถึงมีการจดัจาํหน่ายกระจายสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรม

การซ้ือหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกคา้ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้และเกิด

พฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 
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สุวสา ชยัสุรัตน์ (2537, น.30-31) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด (marketing mix)

หมายถึง การดาํเนินธุรกิจทุกประเภทจะมีปัจจยัต่างๆ มากระทบการทาํงาน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการ

ดาํเนินงานทางการตลาด จะมีปัจจยั 2 อยา่ง คือ ปัจจยัภายในของกิจการ (internal factors) ผูบ้ริหาร

หรือผูป้ระกอบการสามารถควบคุมให้เป็นไปตามนโยบายของกิจการ คือ ส่วนประสมการตลาด 

ปัจจยัภายนอก (external factors) ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการดาํเนินงานของกิจการไม่สามารถ

ควบคุมได ้ดงันั้น ตอ้งปรับปัจจยัภายในให้สอดคลอ้งกบัปัจจยัภายนอก เช่น สภาพแวดลอ้มทาง

เศรษฐกิจ สังคม การเมือง คู่แข่งขนั วฒันธรรม กฎหมาย และเทคโนโลย ี

Wheelen and Hunger (2012, pp.199) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การ

รวมกนัโดยเฉพาะอย่างยิ่งตวัแปรท่ีสําคญัภายใตก้ารควบคุมขององคก์ร ท่ีสามารถใชใ้นการทาํให้

เกิดความความต้องการและได้รับประโยชน์จากการแข่งขัน ตัวแปรเหล่าน้ี ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 

(Product) ช่องทาง (Place) ส่วนส่งเสริมการตลาด (Promotion) และราคา (Price) โดยตวัแปรเหล่าน้ี

จะมีองคป์ระกอบยอ่ยท่ีสามารถนาํมาวเิคราะห์ เพื่อปรับใหเ้หมาะสมกบัความสามารถขององคก์ร 

Kotler (1997, pp.98) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง 

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามาใช้ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดเคร่ืองมือทาง

การตลาดน้ีเรียกวา่ 4Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจาํหน่าย และการส่งเสริม การขาย ซ่ึง

ตวัแปรต่างๆ ในแต่ละ P เป็นดงัน้ี  

1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) ประกอบดว้ย ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ คุณภาพ 

การออกแบบรูปทรง ตรายีห่อ้ บรรจุภณัฑห์รือหีบห่อ การรับประกนั ขนาดและรูปร่างการบริการ 

2.  ราคา (Price) ประกอบด้วย ราคาสินค้า ส่วนลด การรับรู้ราคาสินค้าของ

ผูบ้ริโภคระยะเวลาการจ่ายเงิน 

3.  สถานท่ีจาํหน่าย (Place) ประกอบดว้ย ช่องทางการจาํหน่าย สถานท่ีจาํหน่าย

สินคา้ สินคา้คงคลงั การขนส่ง 

4.  การส่งเสริมการขาย (Promotion) ประกอบด้วย การส่งเสริมการขาย การ

โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายตรง การส่งเสริมการขายโดยผา่นตวัแทนจาํหน่าย 

จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องคป์ระกอบท่ีสําคญัใน

การดาํเนินงานทางการตลาด เป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ท่ีกิจการจะตอ้งใชร่้วมกนั

เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย ประกอบ 4 ส่วน คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้โดยตอ้งใชร่้วมกนั

ทั้ง 4 อยา่ง วตัถุประสงคท่ี์ใชเ้พื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ (ตลาดเป้าหมาย) ให้ลูกคา้เกิดความ

พึงพอใจ  
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3.  แนวคดิเกีย่วกบัธุรกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ในอตุสาหกรรมโรงแรม 

 

3.1  ความหมายพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555) กล่าววา่ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หมายถึง ระบบท่ีเป็น

ส่ือกลางในการสั่งซ้ือสินค้าและบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบ ระหว่างผูท่ี้เก่ียวข้อง ได้แก่บุคคล 

องคก์รของรัฐและเอกชน โดยมีขั้นตอนการดาเนินงานทางธุรกิจตั้งแต่การนาเสนอขอ้มูลสินคา้และ

บริการ การทาํธุรกรรมทางการเงินและต่อเน่ืองไปถึงการบริการหลงัการขาย โดยการทาํผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์เช่นอินเทอร์เน็ตเป็นตน้ 

จีราภรณ์ สุธัมมสภา. (2555) กล่าวว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง กระบวนการทาํธุรกรรมทุกชนิด ซ้ือ ขาย ประมูล แลกเปล่ียนหรือถ่ายโอน

สินคา้และบริการ ตลอดจนเน้ือหา (content) ท่ีเป็นดิจิทลั ระหว่าองค์การธุรกิจกบัองค์การธุรกิจ

ดว้ยกนั หรือองค์การธุรกิจกบัผูบ้ริโภคผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยธุรกรรมทางการคา้นั้นเป็นการ

แลกเปล่ียนท่ีก่อใหเ้กิดมูลค่ากบัคู่คา้ทั้งสองฝ่าย 

เจริญศกัด์ิ รัตนวราห และวชัรพล เกษตระชนม์ (2554, น.6) กล่าวว่า พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การดาํเนินธุรกิจต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การตลาด การขาย การชาํระ

เงิน และการขนส่งผลิตภณัฑ ์โดยการใชส่ื้ออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์น้ีไม่ไดห้มายความ

ถึงเพียงแค่ส่ืออิเล็กทรอนิกส์แต่เพียงอย่างเดียว ยงัรวมถึง โทรศพัท์ โทรสาร วิทยุ เป็นตน้ ซ่ึงเรา

สามารถท่ีจะทาํไดห้ลากหลายรูปแบบ เช่น ขอ้ความ ภาพ และเสียง 

กิตติ ภคัดีวฒันะกุล และทวีศกัด์ิ กาญจนสุวรรณ (2547, น. 5) กล่าวว่า พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารระหว่างกนัผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ขอ้มูล

ข่าวสารท่ีใชแ้ลกเปล่ียนกนันั้น สามารถท่ีจะช่วยสนบัสนุนการนาํเสนอสินคา้และบริการ ไม่วา่จะ

เป็นตวับุคคล องคก์ร หรือระหวา่งตวับุคคลและองคก์รเอง 

ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์  (2546, น.73)  กล่าวว่า  พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  หมายถึง

กระบวนการสําหรับการตลาดออนไลน์ของสินคา้และบริการ ซ่ึงประกอบไปดว้ยขอ้มูลผลิตภณัฑ์ 

(Product Information) คาํสั่งซ้ือ (Order) ใบกาํกบัสินคา้ (Invoice) กระบวนการชาํระเงิน (Payment 

Processes) และการบริการลูกคา้ (Customer Services) หรือหมายถึงการดาํเนินธุรกิจทุกรูปแบบท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายสินคา้และบริการผา่นคอมพิวเตอร์ และระบบส่ือสารโทรคมนาคมหรือส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ 
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จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การทาํธุรกรรมทุกรูปแบบ

โดยครอบคลุมถึงการซ้ือขายสินคา้/บริการ การชาํระเงินการโฆษณาโดยผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์

ประเภทต่างๆ โดยเฉพาะเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ต 

3.2  ประเภท E-Commerce 

การแบ่งประเภท E-Commerce สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 

1) ธุรกิจกบัผูซ้ื้อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือ ประเภทท่ี

ผูซ้ื้อปลีกใชอิ้นเทอร์เน็ตในการซ้ือสินคา้จากธุรกิจท่ีโฆษณาอยูใ่นอินเทอร์เน็ต 

2) ธุรกิจกบัธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทท่ีธุรกิจ

กบัธุรกิจติดต่อซ้ือขายสินคา้กนัผา่นอินเทอร์เน็ต 

3) ธุรกิจกบัรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือ ประเภทท่ี

ธุรกิจติดต่อกบัหน่วยราชการ 

4) รัฐบ า ล กับ รัฐบ า ล หรือ จีทู จี  (G-to-G = Government to Government) คื อ

ประเภทท่ีหน่วยงานรัฐบาลหน่วยงานใดหน่วยงานหน่ึงติดต่อกบัหน่วยงานรัฐบาลอีกหน่วยงานหน่ึง 

5) ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ ประเภทท่ี

ผูบ้ริโภคประกาศขายสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคอีกรายหน่ึงก็ซ้ือไป เช่น ท่ีอีเบยด์อทคอม (Ebay.com) เป็น

ตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถจ่ายเงินใหก้นัทางบตัรเครดิตได ้

3.3 กระบวนการทางพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 กระบวนการทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มีขั้นตอนท่ีสาํคญั 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1) การคน้หาขอ้มูล ขั้นตอนแรกของการซ้ือสินคา้เป็นการคน้หาขอ้มูลสินคา้ท่ี

ตอ้งการ แล้วนาํขอ้มูลแต่ละร้านมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกนั โดยใช้เว็บไซต์ท่ีนิยม หรือ Search 

Engines เช่น http://www.google.com เป็นตน้  

2) การสั่งซ้ือสินคา้เม่ือลูกคา้เลือกสินคา้ท่ีตอ้งการแลว้ จะนาํรายการท่ีตอ้งการเขา้

สู่ระบบตะกร้า และจะมีการคาํนวณค่าใช้จ่ายทั้งหมด โดยลูกคา้สามารถปรับเปล่ียนรายการและ

ปริมาณท่ีสั่งได ้

3) การชาํระเงินเม่ือลูกคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการ ในขั้นถดัมาจะเป็นการ

กาํหนดวธีิการชาํระเงิน ข้ึนอยูก่บัความสะดวกของลูกคา้วา่จะเลือกวธีิไหน 

4) การส่งมอบสินคา้เม่ือลูกคา้กาํหนดวิธีการชาํระเงินเรียบร้อยแลว้ จะเขา้สู่วิธี

เลือกส่งสินคา้ ซ่ึงการส่งมอบสินคา้อาจจดัส่งให้ลูกคา้โดยตรง การใช้บริการบริษทัขนส่งสินคา้ 

หรือส่งผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น การดาวน์โหลดเพลง เป็นตน้ 
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5) การให้บริการหลงัการขายหลงัจากเสร็จส้ินการสั่งซ้ือแต่ละคร้ัง ร้านคา้ตอ้งมี

บริการหลงัการขายให้กบัลูกคา้ ซ่ึงอาจจะเป็นติดต่อกบัลูกคา้ผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น 

อีเมล และเวบ็บอร์ด 

3.4  ความหมายอุตสาหกรรมโรงแรม 

นาฏชนก อยูจ่าํรัส (2560) กล่าววา่ อุตสาหกรรมโรงแรม หมายถึง ธุรกิจประเภทท่ี

พกัแรมอย่างท่ีเคยพูดถึงประวติัความเป็นมาของโรงแรมไปแลว้ คาํว่า Hotel มาจากภาษาฝร่ังเศส 

ดงันั้นแบบแผนการดาํเนินงานการโรงแรมมาตรฐานสากลส่วนใหญ่ ลว้นมีตน้แบบมาจากประเทศ

ในยุโรป และอเมริกา กลุ่มโรงแรมท่ีสําคญั ไดแ้ก่ Intercontinental, Holiday Inn, Marriott, Sofitel, 

Hilton, Conrad, Sheraton, Hyatt, Le Meridien เป็นตน้ 

ปรีชา แดงโรจน์ (2544, น.21-216) กล่าวว่า อุตสาหกรรมโรงแรม หมายถึง การ

ดาํเนินธุรกิจแบบท่ีมีสถานประกอบการ จดัตั้งเพื่อรับสินจา้งสําหรับคนเดินทางหรือบุคคลท่ีหาท่ีอยู่

หรือท่ีพกั มีบริการอาหาร และเคร่ืองด่ืมไวบ้ริการคนเดินทางอยา่งมีแบบแผน มีมาตรการควบคุม

ตามขอบข่ายของการบริการนั้นๆ ดว้ยเหตุน้ีอุตสาหกรรมโรงแรมจึงแตกต่างไปจากอุตสาหกรรม

อ่ืนๆ  

  บุญเลิศ จิตตั้งวฒันา (2548, น.149-150) กล่าวว่า อุตสาหกรรมโรงแรม หมายถึง 

ธุรกิจท่ีพกัท่ีเป็นปัจจยัสําคญัทาํให้นักท่องเท่ียวสามารถพกัค้างคืนชั่วคราวในระหว่างเดินทาง

ท่องเท่ียวไดอ้ยา่งสะดวกสบายแบะปลอดภยั จาํเป็นตอ้งมีธุรกิจท่ีพกัไวบ้ริการนกัท่องเท่ียวในแหล่ง

ท่องเท่ียว และมีส่ิงอาํนวยความสะดวกทุกอยา่งพร้อมใหบ้ริการแก่นกัท่องเท่ียว 

จากท่ีกล่าวมา สรุปไดว้า่ อุตสาหกรรมโรงแรม หมายถึง การดาํเนินธุรกิจโรงแรม

ท่ีให้บริการห้องพกัแก่ลูกคา้ เพื่อบริการผูเ้ดินทางในเร่ืองของท่ีพกัอาศยั อาหาร และบริการอ่ืนๆ ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการพกัอาศยัและเดินทาง หรืออาคารท่ีมีห้องนอนหลายห้อง ติดต่อเรียงรายกันใน

อาคารหน่ึงหลงัหรือหลายหลงั ซ่ึงมีบริการต่างๆ เพื่อความสะดวกของผูท่ี้มาพกั  

3.5  การพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

อรุณี  อินทรไพโรจน์ (2551, น.10-12) กล่าวว่า เทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสาร (ICT) และธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (e-Business) ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมท่องเท่ียวใน

หลายดา้น เช่น การเปล่ียนแปลงโครงสร้างขององคก์ร กระบวนการดาํเนินธุรกิจ การทาํงานภายใน 

การเปล่ียนแปลงบทบาททางธุรกิจ ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และผูข้ายเปล่ียนแปลงการนาํเสนอสินคา้

และบริการ รวมทั้งเปล่ียนแปลงการจา้งงานการเปล่ียนแปลงโครงสร้างขององคก์ร การพฒันาดา้น

อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการปฏิวติัโครงสร้างของอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและมีผลกระทบต่อตวักลาง

การท่องเท่ียวโดยตรง เพราะผูจ้ดัหาสินคา้บริการท่องเท่ียวสามารถขายตรงไปยงัผูบ้ริโภค ตวักลาง

https://smartfinder.asia/th/%e0%b8%9b%e0%b8%a3%e0%b8%b0%e0%b8%a7%e0%b8%b1%e0%b8%95%e0%b8%b4%e0%b9%82%e0%b8%a3%e0%b8%87%e0%b9%81%e0%b8%a3%e0%b8%a1-hotels-history/
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ท่ีเช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคและผูจ้ดัหาตอ้งเผชิญกบัปัญหาการตดัตวักลางหรือถูกทดแทนดว้ย

ตวักลางออนไลน์อินเทอร์เน็ตเปล่ียนแปลงโครงสร้างบ่วงโซ่มูลค่าของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว

และผูมี้ส่วนร่วมในอุตสาหกรรมในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

1) เจ้าของผู ้จ ัดหา (Suppliers) ท่ีท ําธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (e-Business) ลด

ความสําคัญของช่องการจัดจาํหน่ายเดิมและตัวแทน มีการปรับเปล่ียนราคาให้เหมาะสมกับ

สภาพแวดลอ้มและเง่ือนไขทางธุรกิจ เร่ิมจดัตั้งพนัธมิตร สนบัสนุนการขายตรง เพิ่มการแข่งขนั

ทางดา้นราคาและแบ่งแยกราคาขาย เร่ิมปรับกระบวนการทาํธุรกรรมใหม่ เช่น การใช้ตัว๋โดยสาร

อิเล็กทรอนิกส์ และการเช็คอินอตัโนมติั 

2) บริษทัจดัการท่องเท่ียว (Tour operators) ใช้เทคโนโลยีของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  

(e-Business) เพื่อหลีกเล่ียงการใชร้ะบบ GDS ซ่ึงมีค่าธรรมเนียมท่ีสูงกวา่และสร้างตวัเช่ือมประสาน

โดยตรงกบัผูบ้ริโภค ขณะเดียวกนัตอ้งเผชิญกบัการจดัโปรแกรมท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ท่ีตอ้งปรับ

ใหเ้ขา้กบัความตอ้งการเฉพาะของลูกคา้ 

3) บริษทัเจา้ของระบบ CRS / GDS เร่ิมตระหนักถึงความสําคญัของมูลค่าเพิ่ม

จากการเป็นเจา้ของสารสนเทศมากกวา่การเป็นเจา้ของเทคโนโลยีและพยายามเปล่ียนบทบาทเป็นผู ้

รวบรวมสินคา้บริการท่องเท่ียว ดงันั้น GDS จึงกลายเป็นคู่แข่งโดยตรงกบัลูกคา้หลกัคือตวัแทน

ท่องเท่ียว (Travel Agents) กลยุทธ์หลกัท่ีใช้คือการเช่ือมโยงเว็บไซต์การท่องเท่ียวหลกัเพื่อเพิ่ม

ปริมาณการทาํธุรกรรม และมุ่งขายตรงใหก้บันกัท่องเท่ียวรายยอ่ย 

4) ตวัแทนท่องเท่ียว (Travel agents) นาํ ICT มาใชใ้นการเสนอขอ้มูล และบริการ

ท่ีรวดเร็วให้กบัผูบ้ริโภค ขณะเดียวกนัตวัแทนท่องเท่ียวรู้สึกถึงการลดบทบาทของช่องทางการจดั

จาํหน่ายแบบเดิม ทาํให้ตอ้งปรับตวัจากตวักลางมาเป็นท่ีปรึกษา โดยเนน้สินคา้บริการท่องเท่ียวท่ีมี

ความซบัซอ้น ยากท่ีนกัท่องเท่ียวจะจดัการดว้ยตนเอง 

5) ลูกค้า นักท่องเท่ียวหรือนักเดินทาง มีบทบาทมากข้ึน เช่น การทาํประมูล

ยอ้นกลบัการซ้ือขายตรง การจดัโปรแกรมการเดินทางดว้ยตนเอง การเลือกจุดหมายปลายทางการ

ร้องขอสารสนเทศออนไลน์ เปรียบเทียบราคา จองและซ้ือออนไลน์ แลกเปล่ียนและนําเสนอ

ประสบการณ์ ความคิดเห็น และขอ้มูลการท่องเท่ียวธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (e-Business) ส่งผลกระทบ

อย่างมีนยัสําคญัต่อความสัมพนัธ์กบัตวักลาง ตวักลางแบบดั้งเดิมเร่ิมตระหนกัว่าตอ้งแข่งขนักบั

เจา้ของหรือผูจ้ดัหา ขณะท่ีตวักลางออนไลน์ (e-Intermediaries) มีโอกาสแข่งขนัเท่าเทียมกบัผูข้าย 

เพราะสินคา้และบริการท่องเท่ียวมีความซับซ้อนทาํให้ตอ้งการสารสนเทศมารวมกนัและความ

เช่ียวชาญซ่ึงนกัท่องเท่ียวทัว่ไปไม่มีผลกระทบของการใช้อินเทอร์เน็ตในบ่วงโซ่อุปทานสามารถ

สรุปได ้ดงัน้ี 
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 (1) การตดัตวักลาง (Disintermediation) เน่ืองจากสินคา้ส่วนใหญ่สามารถขาย

ตรงใหก้บัลูกคา้โดยการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

 (2) การเปล่ียนแปลงตวักลาง (Re-intermediation) หมายถึงตวักลางออนไลน์ 

(e-Intermediaries) ท่ีเกิดข้ึนใหม่แทนตวักลางแบบเดิม 

 (3) โอกาสในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้จากการติดตั้งระบบใหม่ๆ เช่น 

ระบบลูกคา้สัมพนัธ์ (e-CRM) การสะสมไมลเ์ดินทาง (Frequent Flyers) 

 (4)  การพฒันาศกัยภาพใหม่ของผูท่ี้ถูกกระทบจากกระบวนการตดัตวักลาง 

โดยการปรับเปล่ียนบริการใหเ้หมาะกบัลูกคา้ การติดต่อส่วนบุคคล การสร้างความไวว้างใจ 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และพิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ (2548, น.11) กล่าวว่า 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์สําหรับอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว เป็นช่องทางการตลาดใหม่ของธุรกิจการ

ท่องเท่ียว ท่ีไดอ้าํนวยความสะดวกในการติดต่อส่ือสารให้กบันกัท่องเท่ียวท่ีอยูทุ่กมุมโลก สามารถ

นาํเสนอขอ้มูลการท่องเท่ียวให้กบันกัท่องเท่ียว ท่ีตอ้งการวางแผนการเดินทางล่วงหน้า โดยการ

ค้นหาข้อมูลแหล่งท่องเท่ียว และประเมินงบประมาณหรือค่าใช้จ่ายทั้งหมดก่อนตดัสินใจ ซ่ึง

ในขณะท่ีอยู่ระหว่างการเตรียมตวัน้ี นักท่องเท่ียวก็มกัจะทาํการจองตัว๋เคร่ืองบิน จองท่ีพกั หรือ

ตดัสินใจใชบ้ริการบริษทันาํเท่ียวก่อนท่ีนัง่จะเต็มซ่ึงช่องทางการส่ือสารผา่นอินเตอร์เน็ตจะช่วยให้

ทุกอย่างสะดวก รวดเร็วมากข้ึน ในส่วนของผูป้ระกอบการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในธุรกิจการ

ท่องเท่ียวยงัช่วยลดค่าใช้จ่ายและตน้ทุนการดาํเนินงานของผูป้ระกอบการ ทั้งยงัสามารถควบคุม

ระบบการจอง และโอกาสในการโฆษณาสินคา้และนาํเสนอบริการใหม่ๆ  

จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารเข้ามาช่วย

สนบัสนุนการทาํธุรกิจของภาคธุรกิจการท่องเท่ียวไดอ้ยา่งลงตวัโดยเฉพาะอยา่งยิ่งอินเทอร์เน็ตได้

เขา้มามีบทบาทและเปล่ียนแปลงรูปแบบการท่องเทียวในปัจจุบนั อินเทอร์เน็ตไดเ้ปล่ียนแปลงให้

นกัท่องเท่ียวสามารถวางแผนและการซ้ือสินคา้และบริการการท่องเท่ียวในวนัหยุด ทาํให้ทุกวนัน้ี

อินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทอยา่งมากในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ซ่ึงอาจจะมากกวา่อุตสาหกร

รมภาค อ่ืนๆ ในแง่ มุมของการสืบค้นหาข้อมูล  การทํา ธุร กิจผ่านระบบออนไล น์  เ ช่น  

การจองโรงแรม การซ้ือตัว๋ การเช่ารถ การบนัเทิง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในช่วงวนัหยุดซ่ึงบริษทัต่างๆ

ไม่ทาํงาน นกัท่องเท่ียวไดใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อเป็นคน้หาขอ้มูลในการประกอบการตดัสินใจในการ

ท่องเท่ียว มีการคาดการณ์ว่า ในการท่องเท่ียวรูปแบบใหม่ บริษทัตวัแทนจะหายไปจากธุรกิจ  

การจดัการท่องเท่ียวเป็นลกัษณะออนไลน์ทั้งหมด รูปภาพ และส่ือประสมจะเขา้มาแทนสินคา้เพื่อ

การจาํหน่ายสินคา้ การจาํหน่ายบริการจะจาํหน่ายตรงโดยไม่ผา่นคนกลาง  
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3.6  การประยุกต์ใช้พาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์เพือ่การท่องเที่ยว 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ และพิมพ์ลภสั พงศกรรังศิลป์ (2548, น.5) กล่าวว่า การ

ประยุกต์ใช้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เพื่อการท่องเท่ียว มีการใช้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในรูปแบบท่ี

แตกต่างกนั สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1) การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เตม็รูปแบบ นัน่คือการพฒันาเวบ็ไซตเ์พื่อใชใ้นการ

ติดต่อส่ือสาร โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และมีระบบการสํารองท่ีพกั / ท่ีนั่ง เพื่อกระตุ้นจูงใจ

นกัท่องเท่ียวท่ีตอ้งการตดัสินใจซ้ือให้สามารถสํารองท่ีพกั / ท่ีนัง่ไดท้นัที ธุรกิจท่ีเหมาะสมต่อการ

ใชรู้ปแบบน้ีคือ ธุรกิจโรงแรม และธุรกิจนาํเท่ียวเน่ืองจากนกัท่องเท่ียวสามารถตดัสินใจเขา้พกัหรือ

ใช้บริการจากภาพลกัษณ์ของธุรกิจการท่องเท่ียวและแหล่งท่องเท่ียวโดยไม่ต้องเดินทางไปใน

สถานท่ีจริง  

2) การพาณิชยเ์ล็กทรอนิกส์เพื่อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ดว้ยการพฒันา

เว็บไซต์ของธุรกิจเพื่อเป็นช่องทางในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ธุรกิจเท่านั้น ไม่มีช่องทางให้

นกัท่องเท่ียวสามารถตดัสินใจซ้ือหรือสํารองท่ีพกั / ท่ีนัง่ไดท้นัที ธุรกิจท่ีเหมาะสมกบัรูปแบบน้ีคือ 

ธุรกิจร้านจาํหน่ายสินคา้ท่ีระลึก เน่ืองจากธุรกิจร้านจาํหน่ายสินคา้ท่ีระลึกเป็นธุรกิจท่ีมีสินคา้ท่ีจบั

ต้องได้ และนักท่องเท่ียวต้องการบริการเสริม ประกอบกับสินค้าท่ีจบัต้องได้นั้นนักท่องเท่ียว

ตอ้งการเลือกซ้ือดว้ยตวัเองมากกวา่ เน่ืองจากความรู้สึกภูมิใจในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีระลึกจากการ

ไปท่องเท่ียวมากกวา่การสั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต 

3) การพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์เพื่อการติดต่อส่ือสาร โดยมีเพียงจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ (email) เพื่อใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบันกัท่องเท่ียว หรือ ธุรกิจรายอ่ืนๆ เน่ืองจากใน

ปัจจุบนัมีผูใ้ห้บริการพื้นท่ีตูจ้ดหมายอิเล็กทรอนิกส์โดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย นกัท่องเท่ียวและธุรกิจ

การท่องเท่ียวสามารถมีจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ได้ ดงันั้นธุรกิจท่ียงัไม่พร้อมต่อการดาํเนินการ

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์อยา่งเต็มรูปแบบจะมีจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อมิให้ธุรกิจลา้หลงักบัคู่แข่ง

ขนั รวมทั้งนกัท่องเท่ียวส่วนมากมีจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ในการติดต่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน ซ่ึงเป็น

ช่องทางสาํคญัท่ีธุรกิจการท่องเท่ียวใชใ้นการติดต่อและใหข้อ้มูลต่างๆ กบันกัท่องเท่ียว 

4) ไม่มีการดําเนินการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยส่วนมากเป็นธุรกิจการ

ท่องเท่ียวท่ีไม่เขา้ใจถึงประโยชน์ของการใช้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในการดาํเนินงาน รวมทั้งขาด

แคลนบุคลากรท่ีมีความรู้ดา้นเทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์ ทาํให้ธุรกิจเหล่าน้ีไม่มีการใช้พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในการดําเนินงาน นอกจากน้ีอาจเน่ืองมาจากนักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายเป็น

นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีการสาํรองท่ีพกั / ท่ีนัง่ดว้ยการติดต่อทางโทรศพัทห์รือโทรสารมากกวา่ จึง 
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ทาํให้ธุรกิจการท่องเท่ียวไม่เห็นความสําคญัหรือความจาํเป็นท่ีตอ้งดาํเนินการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

เหตุผลอีกประการหน่ึงท่ีทาํใหมี้การใชพ้าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในการดาํเนินธุรกิจนอ้ยมากเน่ืองจาก

ธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ไดรั้บรู้ถึงความสําเร็จของธุรกิจท่ีนาํพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไปใช้ในการดาํเนิน

ธุรกิจ 

จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้า่ การประยุกต์ใช้พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เพื่อการท่องเท่ียว 

คือ ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรืออีคอมเมิร์ซ (electronic commerce: e-commerce) หรือการคา้

ขายบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีการตั้งร้านคา้บนอินเทอร์เน็ตจาํนวนมาก ผูต้ ั้งร้านคา้ใชเ้วบ็เพจ นาํเสนอ

สินคา้และบริการต่างๆ ซ่ึงทาํให้ผูเ้ขา้ใชบ้ริการสามารถเขา้ถึงไดจ้ากทุกท่ี ทุกประเทศ เป็นการเปิด

ร้านคา้ท่ีมีลูกคา้เขา้เยีย่มชมจากท่ีต่างๆ ไดท้ัว่ทุกมุมโลก ตวัอยา่งเช่น ร้านหนงัสือหลายแห่งท่ีอยูบ่น

อินเทอร์เน็ต นาํเสนอรายการและตวัอย่างหนงัสือบนเครือข่าย มีหนงัสือท่ีทางร้านนาํเสนอหลาย

แสนเล่ม มีระบบเครือข่ายคน้หาหนังสือเล่มท่ีตอ้งการ และหากสนใจติดต่อสั่งซ้ือก็กรอกลงใน

แบบฟอร์มการสั่งซ้ือ มีระบบการชาํระเงินไดห้ลายแบบ เช่น ระบบการชาํระเงินผ่านบตัรเครดิต 

ระบบการโอนเงินผา่นธนาคาร นอกจากการทาํการคา้บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแลว้ บริษทั หา้งร้าน 

และหน่วยงานราชการต่างๆ ก็หันมาดาํเนินกิจการหรือให้บริการทางอินเทอร์เน็ตมากข้ึน ทาํให้

ผูใ้ชบ้ริการสะดวกสบายข้ึน โรงแรมและการท่องเท่ียวเสนอบริการและการจองเขา้พกัโรงแรม หรือ

การซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผา่นทางอินเทอร์เน็ต  

3.7  ตัวอย่างเวบ็ไซต์ทีใ่ห้บริการสํารองห้องพกั/โรงแรม 

การสํารองห้องพกั/โรงแรม ของคนไทยในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงไปอย่าง

ส้ินเชิงหากเทียบกับสิบปีท่ีแล้ว เน่ืองจากมีการพฒันาระบบสารสนเทศและเทคโนโลยี  ซ่ึงมี

เวบ็ไซตใ์นการสาํรองหอ้งพกั/โรงแรม ดงัน้ี 

1)  เวบ็ไซตอ์โกดา้ (Agoda.co.th) เป็นหน่ึงบริษทัผูใ้ห้บริการเวบ็ไซตจ์องห้องพกั

ในโรงแรมท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดในโลก โดยมีโรงแรมในเครือข่ายกว่า 100,000 แห่ง และมีเวบ็ไซต์ท่ี

ไดรั้บการแปลเป็นภาษาต่างๆ ถึง 38 ภาษา ก่อตั้งข้ึนในปี พ.ศ. 2548 อโกดา้ไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึง

ของเครือไพรซ์ไลน์กรุ๊ป (Priceline Group) บริษทัผูใ้ห้บริการจองห้องพกัทางออนไลน์ท่ีใหญ่ท่ีสุด 

ทั้งน้ี หุ้นของไพรซ์ไลน์กรุ๊ปมีการซ้ือขายในตลาดหลกัทรัพย ์NASDAQ (Nasdaq: PCLN) และเป็น

ส่วนหน่ึงของดชันี S&P 500 และเป็นเว็บไซต์ท่ีคนไทยรู้จกัมาค่อนขา้งยาวนาน ซ่ึงเว็บไซต์ของ 

อโกดา้มีความรวดเร็ว ง่ายต่อการใชง้าน และใชเ้ทคโนโลยีระดบัโลกจนทาํให้ไดรั้บรางวลัมาแลว้  

มีการให้บริการยืนยนัการจองห้องพกัทนัทีสําหรับโรงแรมกว่าแสนแห่งทัว่โลก อโกดา้ยงัมีรีวิว

โรงแรมท่ีมาจากลูกคา้ตวัจริง 100 เปอร์เซ็นต ์ดงัแสดงในภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3 แสดงเวบ็ไซต ์Agoda   

 

ท่ีมา:  https:// www.Agoda.co.th 

 

2) เวบ็ไซตเ์อ็กซ์พีเดีย (Expedia Thailand) เป็นเวบ็ไซตด์้านการท่องเท่ียวท่ีใหญ่

ท่ีสุดในโลก ดาํเนินธุรกิจมา 20 ปีแลว้ มีแบรนด์ชั้นนาํภายใตแ้บรนด์เอ็กซ์พีเดีย รวมถึงแบรนด์ชั้น

นําด้านการท่องเท่ียวออนไลน์อีกมากมาย อาทิ Expedia.com, hotels.com. Trivago, Home Away 

เป็นตน้ โดยเวบ็ไซตน้ี์ให้บริการดา้นการจองตัว๋เคร่ืองบินของสายการบินต่างๆ การสํารองท่ีพกัใน

โรงแรม การเช่ารถ การล่องเรือ แพ็คเกจท่องเท่ียวและสถานท่ีท่องเท่ียว รวมถึงบริการต่างๆ ผ่าน

เวิลด์ไวด์เวบ็ และตวัแทนท่องเท่ียวทางโทรศพัท ์ซ่ึงทางเวบ็ไซตไ์ดใ้ชร้ะบบการจองดว้ยคอมพิวเตอร์ 

ท่ีหลากหลาย เช่น ระบบการจองอยา่ง Amadeus หรือ Sabre สาํหรับเท่ียวบินและโรงแรม รวมถึงใช้

ระบบการจองอยา่ง World span และ Pegasus ร่วมกบัระบบการจองของโรงแรมเองสําหรับการจอง

จาํนวนมากคร้ังละหลายรายการท่ีไดท้าํสัญญาไว ้ดงัแสดงในภาพท่ี 2.4 

 

 

http://www.agoda.co.th/
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%84%E0%B8%8B%E0%B8%95%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Cruise_ship&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C%E0%B9%84%E0%B8%A7%E0%B8%94%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B9%87%E0%B8%9A
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Computer_reservations_system&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Amadeus_CRS&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Sabre_(computer_system)&action=edit&redlink=1
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Worldspan&action=edit&redlink=1
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ภาพท่ี 2.4 แสดงเวบ็ไซต ์Expedia  

 

ท่ีมา:  https://www.expedia.co.th 

 

3)  เวบ็ไซต ์Hotels.com เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีตวัเลือกท่ีพกัให้นกัท่องเท่ียวเลือกจอง

ทางออนไลน์มากท่ีสุดแห่งหน่ึง ซ่ึงมีทั้งโรงแรมอิสระ เครือโรงแรมช่ือดงัขนาดใหญ่ ไปจนถึงท่ีพกั

แบบประกอบอาหารเองได้ รวมกว่านับร้อยนับพนัแห่งทัว่โลก บริษทันําเสนอบริการการจอง

โรงแรมแบบครบวงจร ท่ีรวบรวมขอ้มูลไวอ้ยา่งครบถว้นตั้งแต่ราคาห้องพกั ส่ิงอาํนวยความสะดวก 

และจาํนวนห้องวา่งพร้อมจอง ทั้งยงัมีความเช่ียวชาญในการช่วยเหลือนกัท่องเท่ียวหาตอ้งการท่ีพกั

ในช่วง High season หรือช่วงท่ีห้องพักเต็ม เว็บไซต์ Hotels.com เป็นบริษัทในเครือ Expedia  

ดงัแสดงในภาพท่ี 2.5 
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ภาพท่ี 2.5 แสดงเวบ็ไซต ์Hotels.com   

 

ท่ีมา:  https://th.hotels.com 

 

 4)  เวบ็ไซต ์Booking.com ก่อตั้งข้ึนในปี ค.ศ. 1996 ท่ีกรุงอมัสเตอร์ดมั ประเทศ

เนเธอร์แลนด์ โดยเร่ิมตน้จากการเป็นบริษทัสตาร์ทอพัขนาดเล็กก่อนเติบโต เป็นหน่ึงในบริษทั  

E-commerce ดา้นการเดินทางท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก Booking.com เป็นส่วนหน่ึงของ Priceline Group 

(NASDAQ: PCLN) เป็นเว็บไซต์จองโรงแรม ได้ทนัทีได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย โดยไม่มีค่า 

ธรรมเนียมการจอง และมีนโยบายรับประกนัวา่ราคาของเราจะไม่แพงกวา่เวบ็ไซตอ่ื์น ดว้ยทีมงานท่ี

พร้อมใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้ในภาษาต่างๆ มากกวา่ 40 ภาษา ทุกวนั ตลอด 24 ชัว่โมง ดงัแสดงใน

ภาพท่ี 2.6 
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ภาพท่ี 2.6 แสดงเวบ็ไซต ์Booking.com  

 

ท่ีมา:  https://www.booking.com 

 

5)  เวบ็ไซต์ HotelsCombined.com เป็นเวบ็ไซตท่ี์รวบรวมและเปรียบเทียบราคา

ห้องพกั จากหลายแหล่งชั้นนาํ เช่น Agoda และ Booking มาไวใ้นเวบ็ไซต์เดียว ทาํให้เราประหยดัเวลา  

ในการหาท่ีพกัไปได ้และท่ีสําคญัไม่มีการเรียกเก็บค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งส้ิน ซ่ึงเป็นท่ีช่ืนชอบสําหรับ

ทุกๆ คนท่ีชอบท่องเท่ียว เพราะเราจะไม่เสียเวลาเขา้หลายเวบ็ไซต ์และไม่ตอ้งเสียเวลาโหลดหลาย

แอพพลิเคชัน่ เพื่อจองโรงแรมอีกต่อไป ซ่ึงเวบ็ไซต ์ HotelsCombined.com มีโรงแรม/ห้องพกั ให้

เลือกค่อนขา้งหลากหลาย และมีโปรโมชั่นโรงแรมมาจากหลายๆ แห่ง ขอ้ดีของ hotelscombined.com 

 

 

http://promotions.co.th/travel/%e0%b9%82%e0%b8%a3%e0%b8%87%e0%b9%81%e0%b8%a3%e0%b8%a1/hotelscombined-%e0%b8%a3%e0%b8%b5%e0%b8%a7%e0%b8%b4%e0%b8%a7-%e0%b9%84%e0%b8%a1%e0%b9%88%e0%b8%95%e0%b9%89%e0%b8%ad%e0%b8%87%e0%b8%9e%e0%b8%b6%e0%b9%88%e0%b8%87-pantip.html
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คือ การเปรียบเทียบราคา โรงแรมทุกแห่งไปพร้อมๆ กนั และผูใ้ชบ้ริการสามารถเห็นราคาจากหนา้

เวบ็ไซตไ์ดห้ลายๆ โรงแรม ในบางคร้ังจะไดร้าคาถูกกวา่การจองโดยตรงผา่นเวบ็ไซตอ่ื์นๆ ดงัแสดง

ในภาพท่ี 2.7 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.7  แสดงเวบ็ไซต ์HotelsCombined.com  

 

ท่ีมา:  https://www.HotelsCombined.com 

 

6)  เวบ็ไซต์ TripAdvisor เวบ็ไซต์ท่องเท่ียวท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลกช่วยให้นกัท่องเท่ียว

ไดเ้ห็นรีววิสถานท่ีท่องเท่ียวจริง ซ่ึงสามารถนาํมาประกอบการตดัสินใจได ้ซ่ึงเวบ็ไซต ์Trip Advisor 

มีจุดเด่นในเร่ืองการจดัอนัดบัสถานท่ีท่องเท่ียว ร้านอาหาร โรงแรม สุดยอดท่ีเท่ียว เท่ียวบิน ฯลฯ อีก

มากมาย ในด้านการสํารองห้องพกั Tripadvisor.com ถือเป็นเวบ็ไซต์ท่ีดงัท่ีสุดในตอนน้ี ในเร่ือง 

 

 

https://www.hotelscombined.com/
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ของขอ้มูลการท่องเท่ียวและเป็นผูน้าํในดา้นการรีวิวสถานท่ีท่องเท่ียว โรงแรม เท่ียวบิน ฯลฯ ซ่ึง 

เป็นการรีวิวจากคนจริงๆ ท่ีมีบญัชีส่วนตวัอยู่ในเว็บไซต์ มากกว่า 500 ล้านรายการท่ีครอบคลุม 

ทัว่โลกท่ีมากท่ีสุดในโลก ดงัแสดงในภาพท่ี 2.8 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.8 แสดงเวบ็ไซต ์TripAdvisor  

 

ท่ีมา:  https://th.tripadvisor.com 
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4.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

4.1  งานวจัิยในประเทศ 

มณีวรรณ บรรลุศิลป์ (2559) ได้ทาํการศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการใช้

อินเทอร์เน็ตของนักศึกษาวิทยาลัยธาตุพนม ผลวิจยัพบว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของ

นกัศึกษาส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีบา้น จาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 42.90 เขา้ใช้อินเทอร์เน็ต

ส่วนใหญ่ถึง 5-6 วนัต่อสัปดาห์ จาํนวน121 คน คิดเป็นร้อยละ 43.20 ระยะเวลาส่วนใหญ่ท่ีเขา้ใช้

เฉล่ีย 5-6 ชัว่โมงต่อวนั จาํนวน118 คน คิดเป็นร้อยละ 42.10 ใชอิ้นเทอร์เน็ตในช่วงเวลา 10.01 น. – 

12.00 น. จาํนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 43.60 เสียค่าใช้ จ่ายเฉล่ีย 301-500 บาทต่อเดือน จาํนวน 

139 คน คิดเป็นร้อยละ 49.60 เลือกใชภ้าษาไทยในการเขา้ใช้อินเทอร์เน็ต จาํนวน  215 คน คิดเป็น

ร้อยละ 76.80 ใช้เว็บไซต์ Google. ในการสืบค้นข้อมูล จํานวน  217 คน คิดเป็นร้อยละ 77.50 

วตัถุประสงค์ท่ีเขา้ใช้งานอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่เพื่อความบนัเทิง จาํนวน111 คน คิดเป็นร้อยละ 

39.60 เข้าใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการศึกษา ในลักษณะการศึกษาหาความรู้เก่ียวกับงานท่ีได้รับ

มอบหมาย จาํนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 60.70 ใชใ้นการแชทกบัเพื่อนและคนอ่ืนๆ ผา่นเวบ็หรือ

แอพพลิเคชัน่ต่างๆ จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ45.70 ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อความบนัเทิงทางดา้น 

การฟังเพลง ฟังวทิยอุอนไลน์ ดูหนงั ดูรายการยอ้นหลงั จาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 41.10 ไดใ้ช้

อินเทอร์เน็ตเพื่อ ธุรกิจการคา้ในการชาํระเงินในการสั่งซ้ือสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต จาํนวน 97 

คน คิดเป็นร้อยละ 34.60 และปัญหาท่ีพบ ส่วนใหญ่เป็นปัญหาดา้นความล่าช้าของขอ้มูล จาํนวน 

137 คน คิดเป็นร้อยละ 48.90 

มนสันนัทน์ วุฒิมหานนท ์(2556) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทางเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลวิจยั

พบว่า มี 3 ปัจจยั เรียงลาํดบัตามอิทธิพลต่อจากพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการส่ือสารทางเวบ็ไซต ์รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นการคา้และรายละเอียดของเวบ็ไซต ์

และปัจจยัดา้นการวางรูปแบบโดยทั้ง 3 ปัจจยัมีความสัมพนัธ์ในทางเดียวกนัเชิงบวก ในส่วนความ 

สัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยับุคคลอายุ และการศึกษา จากผลวิจยัทั้งสองมีความแตกต่างกนัในพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทอนิกส์ โดยบุคคลท่ีมีอายุ

มากกวา่มีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นทางเวบ็ไซตม์ากกวา่บุคคลท่ีมีอายุนอ้ย 

ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาท่ีสูงกว่าปริญญาตรีมีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมซ้ือสินคา้หรือบริการผา่น

ทางเวบ็ไซตม์ากกวา่บุคคลท่ีมีการศึกษาท่ีเทียบเท่าหรือตํ่ากวา่ปริญญาตรี 
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อาภาภรณ์ วธันกุล (2555) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ผลวจิยั

พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีเคยสั่งซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านทาง

เวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 ปีข้ึนไป 

มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากวา่

หรือเท่ากบั 10,000 บาท และมีท่ีอยู่อาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยผูบ้ริโภคมีความ

คิดเห็นต่อระดับความสําคัญของปัจจัยด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ 7C ในด้านรูปลักษณ์ ด้าน

ส่วนประกอบท่ีเป็นเน้ือหา และดา้นการติดต่อคา้ขาย ดา้นการติดต่อส่ือสารและดา้นการเช่ือมโยงอยู่

ในระดบัมาก และผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อระดบัความสําคญัของปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือโดย

รวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐานของผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทางเวบ็ไซต ์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย แตกต่างกนั ใน

ดา้นความถ่ีต่อปี และดา้นพฤติกรรมการกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใช้บริการอีกคร้ังเม่ือไดรั้บข่าวสาร

เก่ียวกบัสินคา้และบริการใหม่จากเวบ็ไซต์ อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ปัจจยัด้าน

องคป์ระกอบเวบ็ไซต ์7C ดา้นท่ีเป็นเน้ือหามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค

ผ่านทางเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ดา้นความถ่ีต่อปี ส่วนดา้นการ

เช่ือมโยงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประทศไทย 

สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ผลวิจยัพบวา่ ส่วนใหญ่ผูป้ระกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

และการใช้อินเทอร์เน็ตในช่วง 21.01-00.00 น. ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้และบริการมีความพึงพอใจอยู่ใน

ระดบัปานกลาง โดยสั่งซ้ือกลุ่มสินคา้บริโภคมากท่ีสุด คือ หนงัสือ ส่วนกลุ่มสินคา้บริการมากท่ีสุด 

คือ สํารองห้องพกัโรงแรม เหตุผลในการสั่งซ้ือคือ มีความสะดวกในการสั่งซ้ือ ระดบัการตดัสินใจ

ต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหานอ้ยดงัน้ีคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น

สภาพแวดลอ้มการให้บริการ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา ดา้นกระบวนการให้บริการ 

ดา้นบุคลากร และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั 
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วราภรณ์ ไทยดาํรงเดช (2552) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้เวบ็ไซตใ์น

การสํารองท่ีพกัของนกัท่องเท่ียวไทย ผลวิจยัพบว่า ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ ์/ บริการ คือ เวบ็ไซตก์ารสาํรองท่ีพกัมีความหลากหลาย

ในข้อมูลเก่ียวกับท่ีพกั ดังนั้ นผูใ้ห้บริการสํารองท่ีพกัผ่านเว็บไซต์ ควรมีการอัพเดทข้อมูลให้

ครบถว้นตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุดเพราะนกัท่องเท่ียวนิยมหาขอ้มูลการท่องเท่ียวจากเวบ็ไซต์

เพราะมีรายละเอียดมากกว่าส่ือประเภทอ่ืนๆ ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด

บริการด้านราคา คือ เว็บไซต์การสํารองท่ีพกัมีความเหมาะสมของราคาท่ีพกั ดงันั้นผูใ้ห้บริการ

สํารองท่ีพักผ่านเว็บไซต์ควรพิจารณากลยุทธ์การตั้ งราคาให้เหมาะกับสินค้า / บริการ และ

สถานการณ์ในปัจจุบนั รวมถึงพิจารณาจากคู่แข่งขนัควบคู่ไปดว้ย ความสําคญัทีมีผลต่อปัจจยัดา้น

ส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ เวบ็ไซตใ์นการสาํรองท่ีพกัมีการทาํ

โปรโมชัน่ลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ ดงันั้นผูใ้ห้บริการสํารองท่ีพกัผ่านเวบ็ไซต ์ควรมีกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเน่ืองในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น ช่วงปิดเทอม ช่วงปีใหม่ ช่วงสงกรานต์ 

เป็นตน้ เพื่อเป็นการดึงดูดและกระตุน้ และทาํให้ลูกคา้เกิดการซ้ือบริการจากโปรโมชัน่ ความสําคญัต่อ

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดดา้นบริการมีขั้นตอนในการสาํรองท่ีพกั คือ เวบ็ไซตใ์นการสํารอง

ท่ีพกัมีความรวดเร็วในการยืนยนัท่ีพกั ดงันั้นกระบวนการท่ีดีเราจะตอ้งส่งมอบการบริการกบัลูกคา้

ได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้ผูใ้ห้บริการสํารองท่ีพกัผ่านเว็บไซต์ควรรักษา

มาตรฐานในกระบวนการยืนยนัห้องพกัใหก้บัลูกคา้ไดใ้นเวลาท่ีรวดเร็ว และเกิดความผดิพลาดนอ้ย

ท่ีสุด 

ทณัฑิมา เช้ือเขียว (2550) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าและ

บริการผ่านเว็บไซต์พณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัเชียงใหม่ ผลวิจัยพบว่า ใช้

อินเทอร์เน็ตเป็นระยะเวลามากกวา่ 6 ปี ปัจจุบนัใชอิ้นเทอร์เน็ตแบบความเร็วสูง สินคา้ท่ีเคยสั่งซ้ือ

คือ ซีดี เพลง หนงัภาพยนตร์ การจองตัว๋เคร่ืองบิน ซ่ึงมีราคา 1,001-5,000 บาท เหตุผลท่ีเลือกซ้ือ

สินคา้และบริการคือ ความสะดวกในการซ้ือ และมีบริการ 24 ชัว่โมง ชาํระสินคา้ผา่นบตัรเครดิต ใน

ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดให้ความสําคญัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา ดา้นสินคา้

และดา้นส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั 

4.2  งานวจัิยต่างประเทศ 

Guizzardi, Emanuele Pons, and Ranieri (2017) ได้ทําการศึกษาเ ร่ือง การจอง

ห้องพกัล่วงหน้าและความแปรปรวนราคาของโรงแรมออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า ธุรกิจสามารถ

ปรับกลยทุธ์การจดัซ้ือไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองต่อการจดัการรายไดข้องลูกคา้ การจอง

ห้องพกัออนไลน์ประจาํวนัสําหรับโรงแรม 357 แห่ง ในมิลานและกรุงโรมพบวา่มีการจองห้องพกั



 50 

ล่วงหนา้ 29 วนั การวิเคราะห์ดา้นราคาพบวา่กลยุทธ์การกาํหนดราคาแบบคงท่ีไม่เปล่ียนแปลงต่อ

วนั สําหรับนกัเดินทางท่ีมาถึงตามเทศกาลต่างๆ มีการจองห้องพกัลดลงสําหรับโรงแรมขนาดเล็ก

ในมิลานในงานแสดงสินคา้ แสดงให้เห็นว่าระดบัราคามีการอธิบายด้วยปัจจยัทางโครงสร้างท่ี

หลากหลาย การประเมินผลกระทบจากการจองห้องพกัล่วงหน้าท่ีมีการบริการการท่ีดีจะมีการ

แข่งขนัสูงตามฤดูกาลและงานแสดงสินคา้ โดยเน้นความสําคญัท่ีสถานท่ีพกัผ่อนหย่อนใจและ

สํารับนักธุรกิจ คุณลกัษณะอ่ืนๆ เช่น อาหารเช้าและตวัเลือกการคืนเงินจะใช้เป็นเคร่ืองมือทาง

การตลาดเพื่อแยกความแตกต่างของห้องพกัโดยการปรับราคาห้องพกัในราคาตํ่า และให้เหมาะกบั

ผลการสาํรวจของการท่องเท่ียว 

Veronica Rus and lititia Negrusa (2014) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ระบบสํารองห้องพกั

ของโรงแรมออนไลน์ในโรมาเนีย ผลวจิยัพบวา่ ในอดีตเวบ็ไซตถู์กใชโ้ดยโรงแรมเพียงเพื่อโปรโมท

ผลิตภณัฑ์และบริการของตนในปัจจุบนัจะใช้เพื่อดึงดูดลูกคา้และให้โอกาสการสํารองห้องพกั

ออนไลน์ไดโ้ดยตรงโดยไม่ตอ้งใชต้วักลางอ่ืนๆ วตัถุประสงคห์ลกัของบทความน้ีคือการระบุระดบัของ

การสํารองห้องพกัระบบออนไลน์โรงแรมในโรมาเนีย เพื่อสนับสนุนวตัถุประสงค์ดังกล่าวได้

ทาํการศึกษาเชิงคุณภาพ โดยอาศยัวิธีการวิจยัหลายรูปแบบซ่ึง ได้แก่ การวิเคราะห์เว็บไซต์การ

ทบทวนเอกสาร เช่น เอกสารส่งเสริมการขายขอ้สังเกตส่วนบุคคลและการวิเคราะห์สถิติอย่างเป็น

ทางการ บทความน้ีเร่ิมตน้ดว้ยการนาํเสนออุตสาหกรรมโรงแรมในโรมาเนียท่ีเนน้ลกัษณะหลกัของ

โรงแรมประเภทต่างๆ ในอุตสาหกรรมโรงแรมในโรมาเนียเติบโตข้ึนเร่ือยๆ ในช่วง 10 ปีท่ีผ่าน

มา ผลการวิจยัน้ีพบวา่ การสํารองห้องพกัระบบออนไลน์ในประเทศโรมาเนีย เนน้ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่ายและดา้นผลิตภณัฑ ์  

Liu and Zhang (2015) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การตรวจสอบปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือก

ช่องทางจองโรงแรมออนไลน์ ผลวิจยัพบว่า เม่ือมีผูจ้องโรงแรมออนไลน์มากข้ึนเร่ือยๆ เป็นส่ิง

สําคญัสําหรับผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมเพื่อให้ทราบวา่เหตุผล ของผูใ้ชบ้ริการท่ีชอบการจอง

โรงแรมออนไลน์  เพื่ อให้ เข้าใจถึง เกณฑ์ในการเ ลือกช่องทาง  ได้มีการสอบถาม 437 

ตวัอย่าง ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่งผลต่อ

ผูบ้ริโภคในการจองโรงแรมออนไลน์มากท่ีสุดตามลาํดบั และการเปรียบเทียบความรู้สึกของผูจ้อง

โรงแรมออนไลน์ผา่นช่องทาง 2 ประเภท (เวบ็ไซตโ์รงแรมและเวบ็ไซตต์วัแทนท่องเท่ียวออนไลน์) 

เพื่อช่วยใหธุ้รกิจในอุตสาหกรรมสามารถวางตาํแหน่งเวบ็ไซตข์องตนเองไดดี้ข้ึน 



บทที ่ 3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

การศึกษาเร่ือง “การตัดสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของนักท่องเท่ียว 

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามขั้นตอนต่อไปน้ี 

1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4.  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป

ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ภายในระยะเวลา 5 ปี  

ท่ีผา่นมา ซ่ึงไม่ทราบจาํนาวนประชากร 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง  

1.2.1  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 

ดงันั้นผูว้ิจยัได้กาํหนดขนาดของตวัอย่างประชากรโดยใช้สูตร W.G. Cochran ซ่ึงกาํหนดระดับ 

ค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัของค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา 2549,  

น.74) ซ่ึงสูตรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ   

  

  สูตร     n  =  P(1 - P)Z2  

                                       E2 
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  เม่ือ n   แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ  

  P    แทน  สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม ซ่ึงค่าสถิติท่ีใช ้

    เท่ากบั 0.50 ของประชากรทั้งหมด 

  Z   แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ ซ่ึงผูว้ิจยักาํหนดไวเ้ท่ากบั ร้อยละ 95  

    (ระดบั 0.05) หรือมีค่าเท่ากบั 1.96 

  E   แทน  ค่าความผดิพลาดท่ียอมรับให้เกิดข้ึน = 0.05 

 แทนค่า   n        =   (.05)(1 - .5)(1.96)2  

                                                    (.05)2  

         =  384.16 หรือ ~ 385 ตวัอยา่ง 
 

   ดงันั้นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย 385 ตวัอยา่ง รวมกบั

การสํารองเผื่อความผิดพลาดไวเ้ป็นจาํนวน 15 ตวัอย่าง ความคลาดเคล่ือนท่ียอมได้ ร้อยละ 5 

เพื่อท่ีจะใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีดี ซ่ึงรวมทั้งส้ินเป็น 400 ตวัอยา่ง 

1.2.2 การสุ่มตัวอย่าง ผูว้ิจยัใช้การสุ่มตวัอย่างท่ีใช้ความน่าจะเป็น (Probability 

Sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ใชห้ลกัการของความน่าจะเป็น เน่ืองจากเป็นการวิจยัท่ีศึกษา

กลุ่มท่ีเฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีเคยใช้บริการสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ภายในระยะเวลา 5 ปีท่ีผา่นมา 

ซ่ึงมีลกัษณะสอดคล้องกบัประเด็นท่ีตอ้งการวิจยั ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขนาดตวัอย่างทั้งส้ิน 400 

ตวัอย่าง และกาํหนดวิธีการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi- 

stage Sampling) ซ่ึงมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

ขั้ นตอนท่ี  1 สุ่มแบบชั้ น ภูมิ  (Stratified Sampling) โดยกําหนดพื้ น ท่ี ท่ี

ตอ้งการศึกษา คือ เขตการปกครองในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งหมด 50 เขต (กรมการปกครอง, 

2558) ซ่ึงจะมีการแบ่งเขตการปกครองกรุงเทพมหานครออกเป็น 3 กลุ่มเขต ตามเกณฑ์การแบ่งของ

กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทยได ้ดงัน้ี 

1) กลุ่มเขตเมือง มีทั้งหมด 14 เขต ได้แก่ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตปทุมวนั 

เขตบางรัก เขตสัมพนัธวงศ์ เขตบางซ่ือ เขตดุสิต เขตวงัทองหลาง เขตห้วยขวาง เขตดินแดง เขต

ธนบุรี เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย และเขตคลองสาน 
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2) กลุ่มเขตต่อเมือง มีทั้งหมด 26 เขต ได้แก่ เขตบางกอกน้อย เขตคนันายาว 

เขตยานนาวา เขตสาทร เขตบางกะปิเขตพระโขนง เขตทุ่งครุ เขตบางแค เขตประเวศ เขตบางนา  

เขตวฒันา เขตคลองเตย เขตสายไหม เขตบางคอแหลม เขตดอนเมือง เขตลาดพร้าว เขตบางกอกใหญ่ 

เขตบึงกุ่ม เขตสะพานสูง เขตจตุจกัร เขตหลกัส่ี เขตบางพลดั เขตภาษีเจริญ เขตราษฎร์บูรณะ และ

เขตสวนหลวง เขตบางเขน 

3) กลุ่มเขตชานเมือง มีทั้งหมด 10 เขต ไดแ้ก่ เขตหนองแขม เขตทวีวฒันา 

เขตหนองจอก เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา เขตตล่ิงชัน เขตบางขุนเทียน เขตลาดกระบงั เขตจอมทอง 

และเขตบางบอน 

ผูว้ิจยัได้ทําการสุ่มตวัอย่างในการศึกษาโดยการกําหนดขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่างจากจาํนวนเขตทั้งหมด ซ่ึงใช้เกณฑ์ประชากรทั้งหมดท่ีจะทาํการสุ่มตวัอย่าง คือ จาํนวน 

400 คน โดยการใช้กลุ่มตวัอยา่ง 15-30 เปอร์เซ็นต์  (วิเชียร เกตุสิงห์ 2542, น.27) จะไดจ้าํนวนเขต

เท่ากับ 10 เขตการปกครอง คิดเป็นร้อยละ 20 ของเขตการปกครองทั้ งหมด 50 เขต และจะได้

สัดส่วนเขตการปกครองแต่ละกลุ่ม ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3.1 สัดส่วนการแบ่งเขตการปกครอง และตวัแทนเขตของการสุ่มตวัอยา่ง 

 

ลาํดบัท่ี 
เขตการปกครอง 

แบ่งตามกลุ่มเขต 

จาํนวน 

เขตการปกครอง 

ตวัแทนเขต 

ท่ีไดจ้ากการสุ่ม 

จาํนวน

ตวัอยา่ง 

1 กลุ่มเขตเมือง (14 X 10) ÷ 50  = 3 เขตบางซ่ือ 40 

   เขตวงัทองหลาง 40 

   เขตธนบุรี 40 

2 กลุ่มเขตต่อเมือง (26 X 10) ÷ 50  = 5 เขตบางเขน 40 

   เขตลาดพร้าว 40 

   เขตบางกะปิ 40 

   เขตจตุจกัร 40 

   เขตบางกอกนอ้ย 40 

3 กลุ่มเขตชานเมือง (10 X 10) ÷ 50  = 2 เขตมีนบุรี 40 

   เขตจอมทอง 40 

 รวม 10  400 
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ขั้นตอนท่ี 2 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 

โดยการใช้วิธีการจบัฉลาก ในการเลือกตัวแทนแต่ละกลุ่มเขตตามท่ีคาํนวณได้ในขั้นตอนท่ี 1 

ดงัต่อไปน้ี 

1.  กลุ่มเขตเมือง ตวัแทนท่ีไดจ้ากการสุ่ม มีจาํนวน 3 เขต ไดแ้ก่ เขตบางซ่ือ 

เขตวงัทองหลาง และเขตธนบุรี 

2.  กลุ่มเขตต่อเมือง ตวัแทนท่ีได้จากการสุ่ม มีจาํนวน 5 เขต ได้แก่ เขต 

บางกะปิ เขตลาดพร้าว เขตบางเขน เขตจตุจกัร และเขตบางกอกนอ้ย 

3.  กลุ่มเขตชานเมืองตวัแทนท่ีได้จากการสุ่ม มีจาํนวน 2 เขต ได้แก่ เขต 

มีนบุรี และเขตจอมทอง 

ขั้นตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เป็นการ

กาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยการเลือกสุ่มจาํนวนตวัอยา่งตามสัดส่วนของเขตท่ีไดจ้ากการสุ่ม 

จาํนวน 40 ชุด เท่าๆ กนั 

ขั้ นตอนท่ี  4 ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง  (Purposive Sampling) โดยแจก

แบบสอบถามและดาํเนินการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวท่ีเคยใชบ้ริการสํารองห้องพกั

ผา่นระบบออนไลน์ในแต่ละเขต ท่ีไดก้าํหนดการสุ่มตวัอยา่งไวใ้นขั้นตอนท่ี 2 และเพื่อใหข้อ้มูลท่ีมี

การกระจาย ตรงคาํตอบท่ีน่าเช่ือถือท่ีสุด นอกจากน้ี ผูว้ิจยัจะสอบถามขอ้มูลเบ้ืองตน้ (Screening 

Question) ก่อนเพื่อให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว  ้ก่อนท่ีจะแจก

แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึงจะแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอยา่ง จนครบจาํนวน 400 

ตวัอยา่ง 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม เร่ือง การตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่น

ระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษา คน้ควา้งานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้ง และรวบรวมขอ้มูลท่ีได ้จดัทาํแบบสอบถามข้ึนมาใหม่ แบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านประชากร เป็นคาํถามปลายปิดท่ีมีคาํตอบ

แบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice) จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่  

1. เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

2. อาย ุใชร้ะบบการวดัขอ้มูลเป็นประเภทมาตราเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

3. ระดับการศึกษาใช้ระดับการวดัข้อมูลเป็นประเภทมาตราเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 

4. อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลเป็นประเภทมาตราเรียงลาํดบั (Ordinal 

Scale ) 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต เป็นคาํถามปลายปิดท่ีมี

คาํตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple Choice) จาํนวน 8 ขอ้ ไดแ้ก่ จาํนวนคร้ังในการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต จาํนวนคร้ังในการสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ระยะเวลา

สาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์ล่วงหนา้ เวบ็ไซตท่ี์ใชส้าํรองหอ้งพกัเป็นประจาํ เหตุผลในการใช้

บริการเวบ็ไซต ์ช่องทางการชาํระเงิน และค่าเช่าหอ้งพกัต่อคืน 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านลักษณะ

โรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ใช้เกณฑ์การวดัระดับความสําคญัมาตรฐานส่วนประมาณค่า (Likert Rating 

Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัคะแนนการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 

ซ่ึงมีลกัษณะเป็นขอ้ความสาํหรับแปลความหมาย ดงัน้ี 

 มากท่ีสุด มีนํ้าหนกัของคะแนนเท่ากบั 5  

 มาก    มีนํ้าหนกัของคะแนนเท่ากบั 4 

 ปานกลาง มีนํ้าหนกัของคะแนนเท่ากบั 3 

 นอ้ย   มีนํ้าหนกัของคะแนนเท่ากบั 2 

 นอ้ยท่ีสุด มีนํ้าหนกัของคะแนนเท่ากบั 1 
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เกณฑ์ความหมายของค่าเฉล่ีย โดยการหาค่าพิสัยและอนัตรภาคชั้นแล้วนาํผลต่างท่ี

ไดม้ากาํหนดเกณฑก์ารวดัระดบัค่าเฉล่ีย โดยผูว้จิยัใชสู้ตรดงัน้ี 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนตํ่าสุด 

             จาํนวนชั้น 

       = 5-1 

         5 

       = 0.8 

ดงันั้น เกณฑ์ท่ีใชใ้นการแปลความหมายขอ้มูลตามวิธีของ Likert ’s Scale แบบจาํแนก

แต่ละช่วงย่อยเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนดช่วงคะแนนของการวดัได้ ดงัน้ี (ไพศาล หวงัพาณิช 2551 

อา้งใน สุวรรณี กฤษณเกรียงไกร, 2553)  

คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด  

คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความสาํคญัมาก  

คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความสาํคญัปานกลาง  

คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความสาํคญันอ้ย  

คะแนนเฉล่ีย ตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีไดมี้การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 

และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี  

1.  การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) โดยการนาํแบบสอบถาม

ให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถามให้ครอบคลุมทุกประเด็นท่ีศึกษา ซ่ึง

แบบสอบถามท่ีไดรั้บการตรวจสอบแลว้นาํมาดาํเนินการแกไ้ขเคร่ืองมือร่วมกบัอาจารยท่ี์ปรึกษา

และอาจารยท่ี์ปรึกษาร่วมให้มีความสมบูรณ์ถูกตอ้งยิ่งข้ึน หลงัจากนั้นผูว้ิจยัจึงนาํเคร่ืองมือไปเก็บ

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง และดาํเนินการตามขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่อไป  

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ก่อนจะนาํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่ม

ประชากรจริง ผูว้ิจยัได้นําแบบสอบถามไปทดสอบกบัประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกล้เคียงกบักลุ่ม

ตวัอย่าง จาํนวน 30 ชุด เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนัในเน้ือหาและวตัถุประสงค์ของคาํถาม ซ่ึง

หลังจากนั้ นนําผลท่ีได้มาวิเคราะห์ความเท่ียง โดยวิธีหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ ครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา 2545, น.35) ได้ค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.97 ดังตารางท่ี 

3.2  
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ตารางท่ี 3.2 ค่าความเช่ือมัน่การตดัสินใจ 

 

การตดัสินใจ Cronbach’s Alpha 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/หอ้งพกัและการบริการ 0.96 

ดา้นราคา 0.97 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.96 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.98 

รวม 0.97 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

3.1 การเกบ็ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ี

แจกตามจาํนวนท่ีกาํหนด เม่ือไดรั้บแบบสอบถามกลบัมาแลว้ จึงนาํแบบสอบถามมาตรวจสอบให้

ครบถว้น เพื่อนาํไปศึกษาวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

3.2 การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษารวบรวมขอ้มูลจากเอกสารและ

งานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเน้ือหาตาม

หวัขอ้วจิยั เพือ่นาํไปศึกษาวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเก่ียวกบั การตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์

ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร แล้วจึงทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยดาํเนินการ

ดงัต่อไปน้ี 

  4.1  วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรและด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต โดยใช้สถิติ

เชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage)  

  4.2  วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

  4.3 การทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การทดสอบค่าที (Independent Sample t-Test) ใน

การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA: F-test) และทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู่ (Multiple 

Comparison) ดว้ยวธีิการทดสอบ Least Significant Difference (LSD)  



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

การวจิยัเร่ือง “การตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย

ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีแจกให้กลุ่มนกัท่องเท่ียว

ชาวไทยท่ีใชบ้ริการเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ ในช่วงระยะเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา จาํนวน 400 

คน ซ่ึงผูว้จิยัขอนาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบัต่อไปน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตสาํรองห้องพกั/โรงแรม 

ตอนท่ี 3  ผลการวเิคราะห์ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการตดัสินใจสาํรอง

หอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ 

ตอนท่ี 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

     ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

(n = 400) 

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 189 47.2 

หญิง 211 52.8 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

(n = 400) 

ข้อมูลทัว่ไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

อายุ   

ตํ่ากวา่ 20 ปี 8 2.0 

20-29 ปี 42 10.5 

30-39 ปี 135 33.8 

40-49 ปี 140 35.0 

50-59 ปี 49 12.2 

60 ปีข้ึนไป 26 6.5 

ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 75 18.8 

ปริญญาตรี 180 45.0 

ปริญญาโท 108 27.0 

ปริญญาเอก หรือสูงกวา่ 37 9.2 

อาชีพ   

ขา้ราชการ/พนกังานราชการ 66 16.5 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 52 13.0 

พนกังานบริษทัเอกชน 115 28.8 

ธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ 153 38.2 

นกัเรียน/นกัศึกษา 14 3.5 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   

ไม่เกิน 20,000 บาท 8 2.0 

20,001 – 30,000 บาท 68 17.0 

30,001 – 40,000 บาท 203 50.8 

40,001 – 50,000 บาท 71 17.8 

มากกวา่ 50,000 บาท 50 12.4 

รวม 400 100.0 
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  จากตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 

400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 มี

อายุ 40-49 ปี มากท่ีสุด จาํนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 

180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0  มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/งานอิสระ จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 

และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จาํนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8  

 

ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตในการสํารองห้องพกั/โรงแรม 

 

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในการสํารองห้องพกั ไดแ้ก่ จาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ต

ต่อสัปดาห์ ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อคร้ัง จาํนวนคร้ังในการเลือกโรงแรมผ่านระบบ

ออนไลน์ ระยะเวลาในการสํารองห้องพกัออนไลน์ล่วงหน้า และ เวบ็ไซต์ท่ีใชส้ํารองห้องพกัเป็น

ประจาํ สาเหตุในการเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต ์

 

ตารางท่ี 4.2  จาํนวนและร้อยละของจาํนวนการใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 

 

(n = 400) 

จํานวนการใช้อนิเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 วนั 9 2.2 

3-4 วนั 202 50.5 

5-6  วนั 115 28.8 

ทุกวนั 74 18.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของจาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ของ

ผู ้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจํานวนการใช้

อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 3-4 วนั มากท่ีสุด จาํนวน 202  คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ มี

จาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 5-6  วนั จาํนวน 115  คน คิดเป็นร้อยละ 28.8  และมีจาํนวน

การใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์นอ้ยท่ีสุด คือ ไม่เกิน 2 วนั จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละของระยะเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อคร้ัง 

 

(n = 400) 

ระยะเวลาในการใช้อนิเทอร์เน็ตต่อคร้ัง จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 69 17.3 

1-3  ชัว่โมง 94 23.5 

4-6  ชัว่โมง 106 26.5 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 131 32.7 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละของระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อคร้ังของ

ผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้

อินเทอร์เน็ตต่อคร้ังมากกว่า 6 ชั่วโมง มากท่ีสุด จาํนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมา 

คือ ระยะเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อคร้ัง 4-6  ชั่วโมง จาํนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และ

ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อคร้ังน้อยท่ีสุดคือน้อยกว่า 1 ชั่วโมง จาํนวน 69 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 17.3  ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4  จาํนวนและร้อยละของจาํนวนคร้ังในการเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

(n = 400) 

จํานวนคร้ังในการเลอืกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์/ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 237 59.3 

2-4 คร้ัง 113 28.2 

5-7 คร้ัง 44 11.0 

มากกวา่ 7 คร้ัง 6 1.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4 จาํนวนและร้อยละของจาํนวนคร้ังในการเลือกโรงแรมผ่านระบบ

ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจาํนวน

คร้ังในการเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์น้อยกว่า 2 คร้ัง มากท่ีสุด จาํนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.3 รองลงมาคือ มีจาํนวนคร้ังในการเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ 2-4 คร้ัง จาํนวน 113 คน 

คิดเป็นร้อยละ 28.2 และจาํนวนคร้ังในการเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์น้อยท่ีสุดคือ มากกว่า  

7 คร้ัง จาํนวน 6  คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละของระยะเวลาในการสาํรองหอ้งพกัออนไลน์ล่วงหนา้ 

 

(n = 400) 

ระยะเวลาในการสํารองห้องพกัออนไลน์ล่วงหน้า จํานวน (n) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ 89 22.2 

1-2  สัปดาห์ 82 20.5 

3-4 สัปดาห์ 83 20.8 

มากกวา่  4 สัปดาห์ 146 36.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละของระยะเวลาในการสํารองห้องพกัออนไลน์

ล่วงหนา้ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400  คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลา

ในการสํารองหอ้งพกัออนไลน์ล่วงหนา้มากกวา่ 4 สัปดาห์ มากท่ีสุด จาํนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.5 รองลงมาคือ ระยะเวลาในการสํารองห้องพกัออนไลน์ล่วงหน้านอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ จาํนวน 89 

คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 และระยะเวลาในการสํารองห้องพกัออนไลน์ล่วงหน้าน้อยท่ีสุด คือ 1-2  

สัปดาห์ จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5  ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.6  จาํนวนและร้อยละของเวบ็ไซตท่ี์ใชจ้องโรงแรมเป็นประจาํ 

 

(n = 400) 

เวบ็ไซต์ทีใ่ช้สํารองห้องพกั/โรงแรมเป็นประจํา จํานวน (คน) ร้อยละ 

Agoda.com 183 45.7 

Expedia Thailand 62 15.5 

Booking.com 94 23.5 

HotelsCombined.com 31 7.7 

Hotels.com 13 3.3 

TripAdvisor 17 4.4 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.6 จาํนวนและร้อยละของเว็บไซต์ท่ีใช้สํารองห้องพกัเป็นประจาํของ

ผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเวบ็ไซต์ท่ีใชส้ํารอง

ห้องพักเป็นประจาํคือ Agoda.com มากท่ีสุด จาํนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 รองลงมาคือ 

เว็บไซต์ Booking.com จาํนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 และมีเว็บไซต์  Hotels.com น้อยท่ีสุด 

จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3  ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.7  จาํนวนและร้อยละของสาเหตุในการเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต ์

 

(n = 400) 

สาเหตุในการเลือกใช้บริการเวบ็ไซต์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ความมีช่ือเสียง 142 35.5 

ราคาถูกกวา่ 64 16.0 

การใชง้านง่ายไม่ซบัซอ้น 69 17.3 

ขั้นตอนไม่ยุง่ยาก/สะดวก 82 20.5 

ความปลอดภยัในการใชบ้ริการ 43 10.7 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.7 จาํนวนและร้อยละของสาเหตุในการเลือกใช้บริการเว็บไซต์ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกใช้

บริการเว็บไซต์ คือความมีช่ือเสียง มากท่ีสุด จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 รองลงมาคือ

ขั้นตอนไม่ยุง่ยาก/สะดวก จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และความปลอดภยัในการใชบ้ริการ 

นอ้ยท่ีสุด จาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.8  จาํนวนและร้อยละของช่องทางในการชาํระเงิน 

 

(n = 400) 

ช่องทางการชําระเงิน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาํระผา่นบตัรเครดิต 128 32.0 

โอนเงินผา่นตู ้ATM 33 8.3 

โอนผา่นแอพพลิเคชัน่ เช่น  Mobile Banking/Prompt Pay 189 47.3 

ชาํระผา่น Counter Service 31 7.7 

อ่ืนๆ เช่น ชาํระในวนัท่ีเขา้พกั 19 4.7 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.8 จาํนวนและร้อยละของช่องทางในการชาํระเงินของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํนวน 400 คน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่องทางในการชาํระเงินโดยการโอนผ่าน

แอพพลิเคชั่น เช่น  Mobile Banking/Prompt Pay มากท่ีสุด จาํนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 

รองลงมาคือ ชาํระผา่นบตัรเครดิต จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 และผา่นช่องทางอ่ืนๆ เช่น 

ชาํระเงินสดวนัเขา้พกั ชาํระผ่านบตัรเครดิตวนัเขา้พกั น้อยท่ีสุด จาํนวน 19  คน คิดเป็นร้อยละ 4.7  

ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.9  จาํนวนและร้อยละของราคาค่าท่ีพกัต่อคืน 

 

(n = 400) 

ยนิดีจ่ายค่าห้องพกัคืนละ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 40 10.0 

1,501 – 2,000 บาท 76 19.0 

2,001 – 2,500 บาท 64 16.0 

2,501 – 3,000 บาท 35 8.8 

มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 19 4.7 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 จาํนวนและร้อยละของราคาค่าท่ีพกัต่อคืนของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํนวน 400 คน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเต็มใจจ่ายค่าท่ีพกัคืนละ 1,001 – 1,500 

บาท มากท่ีสุด จาํนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ มีความเต็มใจจ่ายค่าท่ีพกัคืนละ 

1,501 – 2,000 บาท จาํนวน 76 คนคิดเป็นร้อยละ 19.0 และมากกว่า 3,001 บาทข้ึนไป น้อยท่ีสุด 

จาํนวน 19  คน คิดเป็นร้อยละ 4.7  ตามลาํดบั 

 

 

ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการตัดสินใจสํารอง

ห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ 

 

การตดัสินใจสํารองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกั

และการบริการ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการของขอ้มูล

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะโรงแรม/หอ้งพกัและการบริการ 

 

ระดับการตัดสินใจ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดบัการ

ตัดสินใจ 

1. ดา้นลกัษณะโรงแรม/หอ้งพกัและการบริการ    

1.1  เวบ็ไซตร์ะบุขอ้มูลลกัษณะหอ้งพกัอยา่งชดัเจน 

ครบถว้น และเพียงพอต่อการตดัสินใจในการสาํรอง

หอ้งพกั   

3.29 0.48 ปานกลาง 

1.2  มีการแสดงรูปภาพของห้องพกัท่ีหลากหลาย  

รวมทั้งภาพบรรยากาศทัว่ไปของโรงแรม 

3.22 0.45 ปานกลาง 

1.3 เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลห้องพกัของโรงแรมทุกแห่ง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.42 0.49 มาก 

1.4 มีการปรับปรุงขอ้มูลหอ้งพกัใหมี้ความทนัสมยั  

ตรงกบัความเป็นจริงอยูเ่สมอ   

3.46 0.49 มาก 

1.5 เวบ็ไซตมี์ระบบบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ท่ีเคยสาํรอง

หอ้งพกั  

3.37 0.48 ปานกลาง 

1.6 มีบริการรับส่งระหวา่งโรงแรมกบัสนามบิน/ 

สถานีขนส่ง เม่ือสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์   

3.58 0.59 มาก 

1.7 มีระบบป้องกนัการเผยแพร่ขอ้มูลลูกคา้สู่สาธารณะ

เม่ือสาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์   

3.47 0.49 มาก 

1.8 เวบ็ไซตมี์รายละเอียดท่ีอยูแ่ละเบอร์โทรศพัท ์

สาํหรับติดต่อผูใ้หบ้ริการ (โรงแรม) ไวอ้ยา่งชดัเจน  

3.53 0.52 มาก 

1.9 เวบ็ไซตมี์ระบบบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ท่ีเคยสาํรอง

หอ้งพกัของโรงแรม   

3.16 0.39 ปานกลาง 

1.10 มีการรับประกนัความพอใจและการคืนเงินให้

ลูกคา้  

3.33 0.52 ปานกลาง 

รวม 3.38 0.49 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการตดัสินใจสํารอง

ห้องพกัผา่นระบบออนไลน์ ดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการตดัสินใจดา้นลกัษณะของหอ้งพกัในภาพรวมอยูใ่นระดบัปาน

กลาง ด้วยค่าเฉล่ีย  3.38 เม่ือแยกพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ารายขอ้ท่ีอยู่ในลาํดบัท่ี 1 คือ มีบริการ

รับส่งระหว่างโรงแรมกบัสนามบิน/สถานีขนส่ง เม่ือสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์  ค่าเฉล่ีย 

3.58 ลาํดบัท่ี 2 คือ เวบ็ไซตมี์รายละเอียดท่ีอยูแ่ละเบอร์โทรศพัทส์าํหรับติดต่อผูใ้หบ้ริการ (โรงแรม) 

ไวอ้ย่างชัดเจน ค่าเฉล่ีย 3.53 ลาํดับท่ี 3 คือ มีระบบป้องกันการเผยแพร่ข้อมูลลูกค้าสู่สาธารณะ 

เม่ือสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 3.47 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจสํารองห้องพกัผ่านระบบ

ออนไลน์ ดา้นราคา  

 

ระดับการตัดสินใจ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับการ

ตัดสินใจ 

2. ดา้นราคา    

2.1  มีการกาํหนดราคาห้องพกัและบริการต่าง ๆ  

ไวอ้ยา่งชดัเจน                       

3.19 0.50 ปานกลาง 

2.2  มีการกาํหนดราคาห้องพกัอยา่งเหมาะสม 3.15 0.43 ปานกลาง 

2.3  มีการแสดงราคาหอ้งพกัท่ีหนา้เวบ็ไซต ์

อยา่งชดัเจนและถูกตอ้ง 

3.28 0.47 ปานกลาง 

2.4 สาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์จะไดร้าคา 

ท่ีถูกกวา่การสาํรองดว้ยวธีิอ่ืน 

3.31 0.49 ปานกลาง 

2.5 สามารถเปรียบเทียบราคาหอ้งพกัของ 

แต่ละโรงแรมในเวบ็ไซตเ์ดียวกนัไดอ้ยา่งชดัเจน 

3.29 0.46 ปานกลาง 

2.6 ไม่มีการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมในการสาํรอง

หอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ 

3.46 0.56 มาก 

2.7 ราคาหอ้งพกัท่ีสาํรองผา่นระบบออนไลน์ 

มกัคงท่ีในแต่ละช่วงเวลา 

3.41 0.55 มาก 

รวม 3.29 0.49 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการตดัสินใจสํารอง

ห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ดา้นราคา ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั

การตดัสินใจดา้นราคา ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.29 เม่ือแยกพิจารณาเป็นราย

ขอ้พบว่ารายข้อท่ีอยู่ในลาํดับท่ี 1 คือ ไม่มีการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมในการสํารองห้องพกัผ่าน

ระบบออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 3.46 ลาํดบัท่ี 2 คือ ราคาห้องพกัท่ีสํารองผา่นระบบออนไลน์มกัคงท่ีในแต่

ละช่วงเวลา ค่าเฉล่ีย 3.41 และลาํดบัท่ี 3  คือ สํารองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์จะไดร้าคาท่ีถูกกวา่

การสาํรองดว้ยวธีิอ่ืน ค่าเฉล่ีย 3.31 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจสํารองห้องพกัผ่านระบบ

ออนไลน์  ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย  

 

ระดับการตัดสินใจ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับการ

ตัดสินใจ 

3. ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย    

3.1 มีบริการครบวงจรผา่นระบบออนไลน์ เช่น  

สาํรองห้องพกั  ยนืยนัการสาํรองห้องพกั เปล่ียนแปลง/

ยกเลิก และการชาํระเงิน 

3.47 0.56 มาก 

3.2 มีช่องทางแจง้ขอ้มลูเก่ียวกบัโรงแรมห้องพกั 

ใหน้กัท่องเท่ียวหลายช่องทาง เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล 

3.62 0.62 มาก 

3.3 สะดวกในการเขา้ถึงเวบ็ไซตเ์พือ่คน้หาหอ้งพกั 

และสามารถดาวน์โหลดขอ้มูลไดร้วดเร็ว 

3.50 0.63 มาก 

3.4 สามารถใชบ้ริการสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบ 

ออนไลน์ได ้24 ชัว่โมง 

3.63 0.67 มาก 

3.5 ช่ือเวบ็ไซตข์องผูใ้หบ้ริการสาํรองหอ้งพกั 

ผา่นระบบออนไลน์จดจาํไดง่้าย 

3.48 0.64 มาก 

3.6 เวบ็ไซตมี์การแนะนาํห้องพกัท่ีเหมาะสมแก่ 

ลูกคา้ เช่น ตอ้งการห้องพกัสาํหรับ 2 คน/3 คน  

สามารถเลือกจองได ้ 

3.34 0.49 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.12  (ต่อ)  

 

ระดับการตัดสินใจ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับการ

ตัดสินใจ 

3.7 พนกังานของเวบ็ไซตมี์ความรู้เก่ียวกบัโรงแรม  

และการใหบ้ริการของโรงแรม 

3.52 0.68 มาก 

3.8 พนกังานของเวบ็ไซตส์ามารถใหค้าํปรึกษาและ

ขอ้เสนอแนะท่ีเหมาะสมแก่ลูกคา้ผา่นระบบออนไลน์ 

ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

3.28 0.46 ปานกลาง 

3.9 มีความปลอดภยัในการชาํระเงิน  3.50 0.65 มาก 

รวม 3.48 0.60 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการตดัสินใจสํารอง

ห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า

ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการตดัสินใจด้านสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย ในภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.48  เม่ือแยกพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่รายขอ้ท่ีอยูใ่นลาํดบัท่ี 1 คือ สามารถ

ใช้บริการสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ได ้24 ชัว่โมง ค่าเฉล่ีย 3.63 ลาํดบัท่ี 2  คือ มีช่องทาง

แจง้ขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมห้องพกัให้นกัท่องเท่ียวหลายช่องทาง เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล ค่าเฉล่ีย 3.62  

และลาํดบัท่ี 3 คือ พนักงานของเวบ็ไซต์มีความรู้เก่ียวกบัโรงแรม และการให้บริการของโรงแรม 

ค่าเฉล่ีย 3.52 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจสํารองห้องพกัผา่นระบบ

ออนไลน์  ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 

ระดับการตัดสินใจ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับการ

ตัดสินใจ 

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด    

4.1  มีรายการส่งเสริมการขายช่วงฤดูกาลท่องเท่ียว 

(High season)                 

3.57 0.57 มาก 

4.2 มีรายการส่งเสริมการขายช่วงนอกฤดูกาล

ท่องเท่ียว (Low season/ Green season) 

3.17 0.39 ปานกลาง 

4.3  มีการจดัแพค็เกจห้องพกัสาํหรับนกัท่องเท่ียว

ท่ีมาเป็นกลุ่ม/กรุ๊ปทวัร์  

3.14 0.37 ปานกลาง 

4.4  มีส่วนลดเม่ือสาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์  3.28 0.45 ปานกลาง 

4.5  มีส่วนลดเพิ่มสาํหรับลูกคา้ประจาํเม่ือสาํรอง

หอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ 

3.53 0.63 มาก 

4.6 มีการส่งเสริมการขายร่วมกบับตัรเครดิต 3.16 0.38 ปานกลาง 

รวม 3.30 0.47 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจสํารอง

ห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบ

แบบสอบถามมีระดบัการตดัสินใจดา้นการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ดว้ย

ค่าเฉล่ีย 3.30 เม่ือแยกพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่ารายขอ้ท่ีอยู่ในลาํดบัท่ี 1 คือ มีรายการส่งเสริมการ

ขายช่วงฤดูกาลท่องเท่ียว (High season) ค่าเฉล่ีย 3.57 ลาํดับท่ี 2 คือ มีส่วนลดเพิ่มสําหรับลูกค้า

ประจาํเม่ือสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 3.53 และลาํดบัท่ี 3 มีส่วนลดเม่ือสํารอง

หอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ ค่าเฉล่ีย 3.28 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.14  สรุปค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการตดัสินใจสํารองห้องพกัผ่าน

ระบบออนไลน์  

 

ระดับการตัดสินใจ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ระดับการ

ตัดสินใจ 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/หอ้งพกัและการบริการ    3.38 0.49 ปานกลาง 

ดา้นราคา 3.29 0.49 ปานกลาง 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย 3.48 0.60 มาก 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.30 0.47 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.36 0.51 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 สรุปค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจสํารอง

ห้องพกัผา่นระบบออนไลน์ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสํารองห้องพกัใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉล่ีย 3.36 โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุดคือ ด้าน

สถานท่ี/ช่องทางการจัดจําหน่าย รองลงมาคือด้านลักษณะโรงแรม/ห้องพักและการบริการ 

รองลงมา ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สมมติฐานที่ 1 นกัท่องเท่ียวท่ีมีลกัษณะดา้นประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมีระดบัการ

ตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์แตกต่างกนั 

 



 72 

ตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจสํารองห้องพักผ่านระบบออนไลน์กับลักษณะ 

ดา้นประชากร 

 

การตัดสินใจ เพศ Mean S.D. t Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/หอ้งพกั 

และการบริการ    

ชาย 3.36 .271 -1.545 .123 

หญิง 3.40 .273 

ดา้นราคา 
ชาย 3.27 .244 -1.923 .055 

หญิง 3.32 .235 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ชาย 3.47 .280 -.719 .473 

หญิง 3.49 .326 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ชาย 3.31 .242 .441 .660 

หญิง 3.30 .233 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่น

ระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกันในด้านลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ด้านราคา ด้าน

สถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  0.05 

 

ตารางท่ี 4.16  การทดสอบอาย ุกบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

การตัดสินใจ อายุ Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/หอ้งพกั 

และการบริการ    

ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.48 .231 2.304 .044* 

20-29 ปี 3.43 .234 

30-39 ปี 3.40 .278 

40-49 ปี 3.34 .273 

50-59 ปี 3.43 .264 

60 ปีข้ึนไป 3.28 .292 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.16  (ต่อ) 

 

การตัดสินใจ อายุ Mean S.D. F Sig. 

ดา้นราคา 

 

 

 

 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.36 .253 .586 .711 

20-29 ปี 3.33 .224 

30-39 ปี 3.30 .249 

40-49 ปี 3.28 .230 

50-59 ปี 3.27 .225 

60 ปีข้ึนไป 3.33 .307 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.51 .205 1.280 .272 

20-29 ปี 3.55 .408 

30-39 ปี 3.44 .267 

40-49 ปี 3.50 .308 

50-59 ปี 3.47 .274 

60 ปีข้ึนไป 3.52 .320 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.19 .208 1.513 .185 

20-29 ปี 3.33 .256 

30-39 ปี 3.28 .212 

40-49 ปี 3.31 .250 

50-59 ปี 3.36 .231 

60 ปีข้ึนไป 3.34 .277 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ อายุท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่น

ระบบออนไลน์ แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิติ 0.05 โดยสามารถแจกแจงความแตกต่างรายคู่ดว้ยวธีิ LSD ได ้ดงัตารางท่ี 4.17 
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ตารางท่ี 4.17 การแจกแจงความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD ของการทดสอบอายุ กบัการตดัสินใจ

เลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ ดา้นลกัษณะโรงแรม/หอ้งพกัและการบริการ    

 

อายุ 

Mean 

ตํ่ากวา่  

20 ปี 

20- 

29 ปี 

30- 

39 ปี 

40- 

49 ปี 

50- 

59 ปี 

60 ปี

ข้ึนไป 

3.48 3.43 3.40 3.34 3.43 3.28 

ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.48  0.05 0.08 0.14 0.05 0.20 

20-29 ปี 3.43   0.03 0.09 0.00 0.15* 

30-39 ปี 3.40    0.06 -0.03 0.12* 

40-49 ปี 3.34     -0.09* 0.06 

50-59 ปี 3.43      0.15* 

60 ปีข้ึนไป 3.28       

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ความแตกต่างรายคู่ของการทดสอบอายุ กบัการตดัสินใจ

เลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีจาํนวน 4 คู่ 

ไดแ้ก่ อายุ 20-29 ปี มากกวา่ อายุ 60 ปีข้ึนไป, อายุ 30-39 ปี มากกวา่ อายุ 60 ปีข้ึนไป, อายุ 50-59 ปี 

มากกวา่ อาย ุ40-49 ปี และอาย ุ50-59 ปี มากกวา่ อาย ุ60 ปีข้ึนไป 

 

ตารางท่ี 4.18 การทดสอบระดบัการศึกษา กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ ระดับการศึกษา Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.41 .285 .570 .635 

ปริญญาตรี 3.37 .282 

ปริญญาโท 3.38 .262 

ปริญญาเอก หรือสูงกวา่ 3.40 .234 

ดา้นราคา ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.33 .262 .645 .586 

ปริญญาตรี 3.28 .233 

ปริญญาโท 3.30 .228 

ปริญญาเอก หรือสูงกวา่ 3.30 .273 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 

 

ระดับการตัดสินใจ ระดับการศึกษา Mean S.D. F Sig. 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.42 .290 2.430 .065 

ปริญญาตรี 3.47 .291 

ปริญญาโท 3.52 .319 

ปริญญาเอก หรือสูงกวา่ 3.56 .317 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.27 .201 1.661 .175 

ปริญญาตรี 3.30 .244 

ปริญญาโท 3.31 .246 

ปริญญาเอก หรือสูงกวา่ 3.37 .243 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจเลือก

โรงแรมผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ด้าน

ราคา  ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีระดบันัยสําคญัทาง

สถิติ  0.05  

 

ตารางท่ี 4.19  การทดสอบอาชีพ กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ อาชีพ Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

ขา้ราชการ / พนกังานราชการ 3.38 .279 1.782 .132 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.35 .281 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.44 .267 

ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 3.35 .271 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.38 .239 
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ตารางท่ี 4.19  (ต่อ) 

 

ระดับการตัดสินใจ อาชีพ Mean S.D. F Sig. 

ดา้นราคา ขา้ราชการ / พนกังานราชการ 3.33 .261 1.056 .378 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.30 .270 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.30 .233 

ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 3.27 .222 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.35 .290 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

ขา้ราชการ / พนกังานราชการ 3.56 .325 1.837 .121 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.46 .359 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.44 .281 

ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 3.48 .278 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.56 .362 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

ขา้ราชการ / พนกังานราชการ 3.32 .238 .835 .503 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.33 .239 

พนกังานบริษทัเอกชน 3.28 .209 

ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 3.32 .251 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.27 .304 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่น

ระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในทุกรายดา้นท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางท่ี 4.20  ผลการทดสอบรายได ้กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ รายได้ Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

ไม่เกิน 20,000 บาท 3.49 .181 2.324 .056 

20,001 – 30,000 บาท 3.43 .245 

30,001 – 40,000 บาท 3.36 .284 

40,001 – 50,000 บาท 3.33 .292 

มากกวา่ 50,000 บาท 3.44 .223 

ดา้นราคา ไม่เกิน 20,000 บาท 3.39 .313 .929 .447 

20,001 – 30,000 บาท 3.32 .241 

30,001 – 40,000 บาท 3.28 .242 

40,001 – 50,000 บาท 3.32 .246 

มากกวา่ 50,000 บาท 3.28 .213 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

ไม่เกิน 20,000 บาท 3.53 .283 1.333 .257 

20,001 – 30,000 บาท 3.54 .371 

30,001 – 40,000 บาท 3.47 .295 

40,001 – 50,000 บาท 3.50 .289 

มากกวา่ 50,000 บาท 3.42 .242 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

ไม่เกิน 20,000 บาท 3.44 .308 1.980 .097 

20,001 – 30,000 บาท 3.31 .240 

30,001 – 40,000 บาท 3.28 .218 

40,001 – 50,000 บาท 3.32 .267 

มากกวา่ 50,000 บาท 3.37 .245 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจเลือกโรงแรม

ผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในในดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ด้านราคา 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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4.2 สมมติฐานที ่2 นกัท่องเท่ียวท่ีมีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตในการจองโรงแรมท่ี

แตกต่างกนัจะมีระดบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบจาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรม

ผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ 
จํานวนการใช้

อนิเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 
Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

ไม่เกิน 2 วนั 3.58 .217 2.452 .063 

3-4 วนั 3.36 .290 

5-6 วนั 3.37 .268 

ทุกวนั 3.42 .222 

ดา้นราคา ไม่เกิน 2 วนั 3.32 .265 .553 .646 

3-4 วนั 3.28 .256 

5-6 วนั 3.31 .224 

ทุกวนั 3.31 .220 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

ไม่เกิน 2 วนั 3.40 .148 3.788 .011* 

3-4 วนั 3.44 .273 

5-6 วนั 3.55 .350 

ทุกวนั 3.51 .297 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

ไม่เกิน 2 วนั 3.26 .147 .569 .636 

3-4 วนั 3.30 .242 

5-6 วนั 3.33 .239 

ทุกวนั 3.30 .234 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า จาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ท่ีแตกต่างกัน มี

ปัจจยัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ แตกต่างกนัในดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดั

จาํหน่าย ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยสามารถแจกแจงความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD ได ้

ดงัตารางท่ี 4.22 
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ตารางท่ี 4.22 การแจกแจงความแตกต่างรายคู่ดว้ยวิธี LSD ของการทดสอบจาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ต

ต่อสัปดาห์กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์  

 

จํานวนการใช้อนิเทอร์เน็ต 

ต่อสัปดาห์ Mean 

ไม่เกิน 2 วนั 3-4 วนั 5-6 วนั ทุกวนั 

3.40 3.44 3.55 3.51 

ไม่เกิน 2 วนั 3.40  -0.04 -0.15 -0.11 

3-4 วนั 3.44   -0.11* -0.07 

5-6 วนั 3.55    0.04 

ทุกวนั 3.51     

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ ความแตกต่างรายคู่ของการทดสอบการใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อ

สัปดาห์ กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 มีจาํนวน 1 คู่ ไดแ้ก่ จาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 5-6 วนั มากกวา่ จาํนวนการ

ใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 3-4 วนั 

 

ตารางท่ี 4.23 การทดสอบระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อคร้ัง กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรม

ผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ 
ระยะเวลาในการใช้

อนิเทอร์เน็ตต่อคร้ัง 
Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 3.45 .294 2.195 .088 

1-3  ชัว่โมง 3.39 .260 

4-6  ชัว่โมง 3.36 .267 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 3.35 .272 

ดา้นราคา นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 3.32 .286 2.113 .098 

1-3  ชัว่โมง 3.33 .236 

4-6  ชัว่โมง 3.30 .226 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 3.25 .226 
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ตารางท่ี 4.23 (ต่อ) 

 

ระดับการตดัสินใจ 
ระยะเวลาในการใช้

อนิเทอร์เน็ตต่อคร้ัง 
Mean S.D. F Sig. 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 3.43 .287 1.167 .322 

1-3  ชัว่โมง 3.51 .328 

4-6  ชัว่โมง 3.50 .287 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 3.47 .301 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 3.26 .187 1.321 .267 

1-3  ชัว่โมง 3.31 .218 

4-6  ชัว่โมง 3.32 .243 

มากกวา่ 6 ชัว่โมง 3.32 .273 

 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนั มี

การตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและ

การบริการ ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีระดบั

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.24 การทดสอบจาํนวนคร้ังในการเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ กบัการตดัสินใจ

เลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ 

จํานวนคร้ังในการเลอืก

โรงแรมผ่านระบบ

ออนไลน์ 

Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 3.39 .282 1.030 .379 

2-4 คร้ัง 3.35 .258 

5-7 คร้ัง 3.39 .249 

มากกวา่ 7 คร้ัง 3.50 .297 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ) 

 

ระดับการตัดสินใจ 

จํานวนคร้ังในการเลอืก

โรงแรมผ่านระบบ

ออนไลน์ 

Mean S.D. F Sig. 

ดา้นราคา นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 3.27 .241 1.789 .149 

2-4 คร้ัง 3.34 .246 

5-7 คร้ัง 3.30 .229 

มากกวา่ 7 คร้ัง 3.26 .108 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 3.46 .283 2.209 .087 

2-4 คร้ัง 3.53 .342 

5-7 คร้ัง 3.46 .286 

มากกวา่ 7 คร้ัง 3.65 .310 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 3.30 .248 .674 .569 

2-4 คร้ัง 3.32 .227 

5-7 คร้ัง 3.29 .207 

มากกวา่ 7 คร้ัง 3.42 .230 

 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่า จาํนวนคร้ังในการเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ท่ี

แตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะ

โรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 การทดสอบระยะเวลาในการสํารองห้องพกัออนไลน์ล่วงหน้า กบัการตดัสินใจเลือก

โรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ 
ระยะเวลาในการสํารอง

ห้องพกัออนไลน์ล่วงหน้า 
Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ 3.44 .266 1.903 .129 

1-2  สัปดาห์ 3.38 .260 

3-4 สัปดาห์ 3.35 .262 

มากกวา่  4 สัปดาห์ 3.36 .286 

ดา้นราคา นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ 3.32 .263 1.184 .316 

1-2  สัปดาห์ 3.32 .237 

3-4 สัปดาห์ 3.29 .243 

มากกวา่  4 สัปดาห์ 3.27 .227 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ 3.46 .313 1.580 .194 

1-2  สัปดาห์ 3.54 .325 

3-4 สัปดาห์ 3.50 .284 

มากกวา่  4 สัปดาห์ 3.45 .292 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ 3.28 .226 1.925 .125 

1-2  สัปดาห์ 3.36 .252 

3-4 สัปดาห์ 3.30 .232 

มากกวา่  4 สัปดาห์ 3.30 .237 

 

จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ระยะเวลาในการสํารองห้องพักออนไลน์ล่วงหน้าท่ี

แตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะ

โรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการ

ส่งเสริมการตลาดท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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ตารางท่ี 4.26  การทดสอบราคาท่ีพกัต่อคืน กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ ราคาทีพ่กัต่อคืน Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 3.46 .262 1.950 .085 

1,001 – 1,500 บาท 3.37 .288 

1,501 – 2,000 บาท 3.39 .258 

2,001 – 2,500 บาท 3.32 .252 

2,501 – 3,000 บาท 3.43 .269 

มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 3.44 .248 

ดา้นราคา นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 3.31 .273 .780 .564 

1,001 – 1,500 บาท 3.28 .238 

1,501 – 2,000 บาท 3.34 .232 

2,001 – 2,500 บาท 3.29 .253 

2,501 – 3,000 บาท 3.28 .216 

มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 3.28 .236 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 3.41 .280 1.310 .259 

1,001 – 1,500 บาท 3.48 .309 

1,501 – 2,000 บาท 3.45 .303 

2,001 – 2,500 บาท 3.51 .315 

2,501 – 3,000 บาท 3.56 .290 

มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 3.53 .253 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 3.28 .240 1.723 .128 

1,001 – 1,500 บาท 3.29 .231 

1,501 – 2,000 บาท 3.29 .212 

2,001 – 2,500 บาท 3.34 .260 

2,501 – 3,000 บาท 3.35 .257 

มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 3.42 .251 
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จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ราคาค่าท่ีพกัต่อคืนท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัการตดัสินใจ

เลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการ 

ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีระดบันยัสาํคญัทาง

สถิติ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.27  การทดสอบเวบ็ไซตท่ี์ใช้จองโรงแรมเป็นประจาํ กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่าน

ระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ 
เวบ็ไซต์ทีใ่ช้จอง

โรงแรมเป็นประจํา 
Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

Agoda.com 3.44 .274 1.444 .207 

Expedia Thailand 3.23 .096 

Booking.com 3.39 .260 

HotelsCombined.com 3.37 .275 

Hotels.com 3.43 .281 

TripAdvisor 3.10 .141 

ดา้นราคา Agoda.com 3.35 .238 .677 .641 

Expedia Thailand 3.14 .000 

Booking.com 3.30 .238 

HotelsCombined.com 3.29 .233 

Hotels.com 3.32 .283 

TripAdvisor 3.29 .000 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

Agoda.com 3.53 .267 .355 .879 

Expedia Thailand 3.36 .246 

Booking.com 3.49 .299 

HotelsCombined.com 3.47 .310 

Hotels.com 3.47 .304 

TripAdvisor 3.61 .079 
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ตารางท่ี 4.27  (ต่อ) 

 

ระดับการตัดสินใจ 
เวบ็ไซต์ทีใ่ช้จอง

โรงแรมเป็นประจํา 
Mean S.D. F Sig. 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

Agoda.com 3.32 .270 .389 .856 

Expedia Thailand 3.17 .136 

Booking.com 3.31 .185 

HotelsCombined.com 3.30 .258 

Hotels.com 3.32 .220 

TripAdvisor 3.33 .000 

 

จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ เวบ็ไซตท่ี์ใชจ้องโรงแรมเป็นประจาํท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยั

การตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะโรงแรม/หอ้งพกัและ

การบริการ ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีระดบั

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.28 การทดสอบช่องทางในการชาํระเงิน กบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

 

ระดับการตัดสินใจ ช่องทางในการชําระเงิน Mean S.D. F Sig. 

ดา้นลกัษณะโรงแรม/ 

หอ้งพกัและการบริการ    

ชาํระผา่นบตัรเครดิต 3.38 .266 .907 .460 

โอนเงินผา่นตู ้ATM 3.38 .253 

โอนผา่นแอพพลิเคชัน่ เช่น  

Mobile Banking/Prompt Pay 

3.37 .282 

ชาํระผา่น Counter Service 3.46 .283 

อ่ืนๆ  3.36 .282 
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ตารางท่ี 4.28 (ต่อ) 

 

ระดับการตัดสินใจ ช่องทางในการชําระเงิน Mean S.D. F Sig. 

ดา้นราคา ชาํระผา่นบตัรเครดิต 3.29 .237 2.202 .068 

โอนเงินผา่นตู ้ATM 3.32 .257 

โอนผา่นแอพพลิเคชัน่ เช่น  

Mobile Banking/Prompt Pay 

3.28 .226 

ชาํระผา่น Counter Service 3.27 .224 

อ่ืนๆ เช่นชาํระในวนัท่ีเขา้พกั 3.44 .313 

ดา้นสถานท่ี/ช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย 

ชาํระผา่นบตัรเครดิต 3.51 .331 1.740 .140 

โอนเงินผา่นตู ้ATM 3.52 .317 

โอนผา่นแอพพลิเคชัน่ เช่น  

Mobile Banking/Prompt Pay 

3.46 .290 

ชาํระผา่น Counter Service 3.40 .221 

อ่ืนๆ 3.52 .291 

ดา้นการส่งเสริม 

การตลาด 

ชาํระผา่นบตัรเครดิต 3.29 .221 .552 .698 

โอนเงินผา่นตู ้ATM 3.33 .283 

โอนผา่นแอพพลิเคชัน่ เช่น  

Mobile Banking/Prompt Pay 

3.32 .243 

ชาํระผา่น Counter Service 3.28 .200 

อ่ืนๆ 3.28 .203 

 

จากตารางท่ี  4.28 พบว่า ช่องทางในการชําระเงินท่ีแตกต่างกัน มีปัจจัยการ

ตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัในดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการ

บริการ ด้านราคา ด้านสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีระดับ

นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การวิจัยคร้ังน้ีมุ่งการศึกษาการตัดสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํผลวจิยัคร้ังน้ีไปเป็นแนวทางในการวางแผน

การตลาดไดเ้หมาะสมตามความความตอ้งการของผูป้ระกอบการโรงแรมและเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการ

สาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ โดยสรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 

 

1. สรุปการวจิัย 

 

1.1  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1.1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตสํารองห้องพักและระดับการ

ตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1.2 เพื่อเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของ

นกัท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามขอ้มูลดา้นประชากร 

1.1.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของ

นกัท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานครจาํแนกตามพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตในการสาํรองหอ้งพกั 

1.2  วธีิดําเนินการวจัิย 

  การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียว 

ชาวไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใชบ้ริการสาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์

ภายในระยะเวลา 5 ปี ท่ีผา่นมา ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากร ดงันั้น ผูว้จิยัไดก้าํหนดขนาดของ

ตวัอยา่งประชากรโดยใชสู้ตร W.G. Cochran ซ่ึงกาํหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบั

ของค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีคือ 385 ตวัอยา่ง สาํรองเผื่อ

ความผดิพลาดไวเ้ป็นจาํนวน 15 ตวัอยา่ง ความคลาดเคล่ือนท่ียอมได ้ร้อยละ 5 เพื่อท่ีจะใหไ้ดก้ลุ่ม

ตวัอยา่งประชากรท่ีดี ซ่ึงรวมเป็น 400 ตวัอยา่ง โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi- stage 

Sampling) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคือ แบบสอบถามท่ีครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยั เพื่อใช้

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่  

 



 88 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากร แบ่งออกเป็นส่วนๆ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ซ่ึงลกัษณะของคาํถามจะมีคาํตอบหลายตวัเลือก ส่วนท่ี 2 แบบสอบถาม

เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต แบ่งออกเป็นส่วนๆ ไดแ้ก่ จาํนวนคร้ังในการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

ระยะเวลาในการใชอิ้นเทอร์เน็ต จาํนวนคร้ังในการสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ ระยะเวลา

สาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์ล่วงหนา้ เวบ็ไซตท่ี์ใชส้าํรองห้องพกัเป็นประจาํ เหตุผลในการใช้

บริการเวบ็ไซต ์ช่องทางการชาํระเงิน และค่าเช่าห้องพกัต่อคืน ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยั

ส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี/ช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยมีการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา 

(Content Validity) พิจารณาจากค่า IOC เท่ากบัหรือมากกวา่ 0.5 ไปใช ้และวเิคราะห์ความเช่ือมัน่

โดยวธีิหาสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของ ครอนบคั (Cronbach’s Alpha) ไดค้่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.97 

การวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

อนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่าที และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  

1.3  ผลการวจัิย 

1.3.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล พบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 211 

คน คิดเป็นร้อยละ 52.8  มีอายุระหว่าง  40-49  ปี จาํนวน 140 คิดเป็นร้อยละ 35.0 โดยมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 180 คน คิดเป็น ร้อยละ 45.0  ส่วนใหญ่ทาํอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / งาน

อิสระ จาํนวน 153 คน คิดเป็น ร้อยละ 38.2 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000บาท จาํนวน 

203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 

1.3.2  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในการจองโรงแรม พบว่า 

ส่วนใหญ่ใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 3-4 วนั จาํนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 มีระยะเวลาในการ

ใช้อินเทอร์เน็ตต่อคร้ังมากกวา่ 6 ชัว่โมง จาํนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 ซ่ึงจาํนวนคร้ังในการ

สํารองห้องพักผ่านระบบออนไลน์น้อยกว่า 2 คร้ัง จาํนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 และมี

ระยะเวลาในการจองห้องพกัออนไลน์ล่วงหน้ามากกว่า 4 สัปดาห์ จาํนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.5 โดยเวบ็ไซตท่ี์ใช้จองโรงแรมเป็นประจาํคือ Agoda.com จาํนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.7 

ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการเวบ็ไซต ์คือความมีช่ือเสียง จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.5 และช่องทางในการชาํระเงินโดยการโอนผา่นแอพพลิเคชัน่ เช่น  Mobile Banking/Prompt Pay 

จาํนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 คน และพบวา่ส่วนใหญ่มีความเตม็ใจจ่ายค่าท่ีพกัคืนละ 1,001 – 

1,500 บาท จาํนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5    
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1.3.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดการตัดสินใจ

เลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่

ในระดบัปานกลาง ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.36 โดยมีความสําคญัในระดบัมากและปานกลาง โดยพบวา่ดา้นท่ี

มีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ ด้านสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่ายค่าเฉล่ีย 3.48 รองลงมา ได้แก่ ด้าน

ลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการค่าเฉล่ีย 3.36 ดา้นการส่งเสริมการตลาดค่าเฉล่ีย 3.30 และ

ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด ไดแ้ก่ ดา้นราคา 3.29 โดยสรุปเป็นรายขอ้ดงัต่อไปน้ี 

ปัจจยัดา้นลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการระดบัการตดัสินใจ ใน

ภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.38 โดยพบวา่ส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัการบริการรับส่งระหวา่ง

โรงแรมกันสนามบิน/สถานีขนส่ง 3.58 รองลงมา ได้แก่ เว็บไซต์มีรายละเอียดท่ีอยู่และเบอร์

โทรศพัทส์าํหรับติดต่อผูใ้หบ้ริการ (โรงแรม) ไวอ้ยา่งชดัเจน 3.53 

ปัจจยัดา้นราคาในการตดัสินใจ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 3.29 โดย

ส่วนใหญ่พิจารณาวา่ไม่มีการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมในการสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบ 3.46  รองลงมา 

ไดแ้ก่ ราคาหอ้งพกัท่ีสาํรองผา่นระบบออนไลน์มกัคงท่ีในแต่ละช่วงเวลา 3.41  

ปัจจยัดา้นสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่ายในการตดัสินใจ ในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก 3.48 โดยพบว่าส่วนใหญ่สามารถใช้บริการสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ได ้ 

24 ชัว่โมง 3.63 รองลงมา ไดแ้ก่ มีช่องทางแจง้ขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมห้องพกัให้นกัท่องเท่ียวหลาย

ช่องทาง เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล 3.62 

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจ ในภาพรวมอยู่ในระดับ

ปานกลาง 3.30 โดยพบว่าการส่งเสริมการตลาดท่ีผูบ้ริโภคสนใจท่ีสุดคือ รายการส่งเสริมการขาย

ช่วงฤดูกาลท่องเท่ียว (High season) 3.57 รองลงมา ได้แก่ มีส่วนลดเพิ่มสําหรับลูกคา้ประจาํเม่ือ

สาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ 3.53 

   1.3.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน   

1)   สมมติฐานท่ี 1 นกัท่องเท่ียวท่ีมีลกัษณะดา้นประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมี

ระดบัการตดัสินใจสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกนั พบว่า ความแตกต่างดา้นอายุมี 

ผลต่อการตดัสินใจสํารองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ไดแ้ก่ 

อายุ 20-29 ปี มากกว่า อายุ 60 ปี ข้ึนไป , อายุ 30-39 ปี  มากกว่า อายุ 60 ปีข้ึนไป , อายุ 50-59 ปี 

มากกว่า อายุ 40-49 ปี มากกว่า อายุ 50-59 ปี มากกว่า อายุ 60 ปีข้ึนไปในส่วนด้าน เพศ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียแตกต่างกนัอยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ   
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2)   สมมติฐานท่ี 2 นกัท่องเท่ียวท่ีมีลกัษณะดา้นประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมี

ระดบัการตดัสินใจสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกนั พบว่า การใช้อินเทอร์เน็ตต่อ

สัปดาห์ท่ีแตกต่างกนัมีระดบัการติดสินใจสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกนั อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ จาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 5-6 วนั มากกว่า 

จาํนวนการใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 3-4 วนั ส่วนพฤติกรรมด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ระยะเวลาการใช้

อินเทอร์เน็ต จาํนวนคร้ังในการเลือกสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ สํารองห้องพกัผ่านระบบ

ออนไลน์ล่วงหนา้ก่ีวนั เวบ็ไซตท่ี์ใชส้ํารองห้องพกัเป็นประจาํ ใช้บริการเวบ็ไซตข์า้งตน้เพราะเหตุ

ใด ชาํระเงินผ่านช่องทางใด และยินดีจ่ายค่าห้องพกัคืนละเท่าใด มีระดบัการตดัสินใจแตกต่างกนั

อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ 

 

2. อภิปรายผล 

 

ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ การตดัสินใจเลือกโรงแรงผา่นระบบออนไลน์ของนกัท่องเท่ียว

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดด้งัต่อไปน้ี  

2.1  ด้านพฤติกรรมในการใช้อนิเทอร์เน็ตสํารองห้องพักและการตัดสินใจเลือกโรงแรม

ผ่านระบบออนไลน์ของนักท่องเทีย่วชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตในการจองโรงแรม พบวา่ ส่วนใหญ่

ใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 3-4 วนัต่อสัปดาห์ ซ่ึงมีระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อคร้ังมากกว่า  

6 ชั่วโมง และเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์น้อยกว่า 2 คร้ังต่อเดือน โดยมีระยะเวลาสํารอง

ห้องพักล่วงหน้ามากกว่า 4 สัปดาห์ และมีเว็บไซต์ท่ีใช้สํารองห้องพัก/โรงแรมเป็นประจาํคือ 

เวบ็ไซต์ Agoda.com  ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกใช้บริการเวบ็ไซตด์งักล่าว คือความมีช่ือเสียง 

และช่องทางในการชาํระเงินโดยการโอนผ่านแอพพลิเคชั่น ซ่ึงมีความเต็มใจจ่ายค่าท่ีพกัคืนละ 

1,001 – 1,500 บาท ทั้งน้ีผลการศึกษาท่ีพบ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Guizzardi, Emanuele Pons, 

and Ranieri (2017)  ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง การจองห้องพกัล่วงหนา้และความแปรปรวนราคาของโรงแรม

ออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ การจองห้องพกัออนไลน์ประจาํวนัสําหรับโรงแรม 357 แห่ง ในเมืองมิ

ลานและกรุงโรมพบวา่มีการจองห้องพกัล่วงหนา้ 29 วนั และการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบ

ออนไลน์ของนกัท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจมากท่ีสุดคือ ด้านสถานท่ี/ช่องทางการจดัจาํหน่าย รองลงมาคือด้านลักษณะโรงแรม/

ห้องพกัและการบริการ ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามลาํดบั ทั้งน้ีผลการศึกษาท่ีพบ  

สอดคล้องกับงานวิจยัของ ทณัฑิมา เช้ือเขียว (2550) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมในการซ้ือ
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สินคา้และบริการผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ ผลวิจยัพบวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดให้ความสําคญัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา ดา้นสินคา้และ

ดา้นส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั และ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Rozalia VeronicaRus (2014) ได้

ทาํการศึกษาเร่ือง ระบบสํารองห้องพกัของโรงแรมออนไลน์ในโรมาเนีย ผลวิจยัพบว่า การสํารอง

ห้องพกัระบบออนไลน์ในประเทศโรมาเนีย ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจมาก

ท่ีสุดและรองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liu and Zhang (2015)  ได้

ทาํการศึกษาเร่ือง การตรวจสอบปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกช่องทางจองโรงแรมออนไลน์ ผลวิจยั

พบว่า  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในการจองโรงแรม

ออนไลน์มากท่ีสุด และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรภรณ์ ไทยดาํรงเดช (2552) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง

พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตใ์นการสํารองท่ีพกัของนกัท่องเท่ียวไทย ผลการวิจยัพบวา่ ดา้นราคามีผล

ต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์/บริการ และดา้น

ส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ  และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ได้

ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการตดัสินใจต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์  มากท่ีสุดรองลงมา ด้าน

สภาพแวดลอ้มการให้บริการ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา ดา้นกระบวนการให้บริการ 

ดา้นบุคลากร และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั 

2.2  การตัดสินใจเลือกโรแรมผ่านระบบออนไลน์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานครจําแนกตามข้อมูลด้านประชากร  

ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ความแตกต่างด้านอายุมีผลต่อการตัดสินใจสํารอง

หอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ ในส่วนดา้น เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียไม่มีผลต่อการ

ตดัสินใจสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ ทั้งน้ีผลการศึกษาท่ีพบ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ มนสั

นนัทน์ วฒิุมหานนท ์(2556) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

หรือบริการของผูบ้ริโภคผ่านทางเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผลการวิจยัพบว่า ความสัมพนัธ์

ระหวา่งปัจจยับุคคลดา้นอายุ มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค

ผา่นทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทอนิกส์ โดยบุคคลท่ีมีอายมุากกวา่มีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรซ้ือสินคา้

หรือบริการผ่านทางเว็บไซต์มากกว่าบุคคลท่ีมีอายุน้อยกว่า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

อาภาภรณ์ วธันกุล (2555) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

ของผูบ้ริโภคผ่านทางเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย ผลวิจยัพบว่าอาย ุ 
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ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของ 

ประเทศไทยแตกต่างกนั 

2.3  การตั ด สิ น ใจ เลือกโรงแรม ผ่าน ระบ บ ออน ไล น์ ของนั กท่ อ งเที่ ยวใน เข ต

กรุงเทพมหานครจําแนกตามพฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตในการสํารองห้องพกั 

ผลจากการวิเคราะห์พบว่า การใช้อินเทอร์เน็ต 5-6 วนัต่อสัปดาห์มีผลต่อการ

ตดัสินใจสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ใน ส่วนพฤติกรรมดา้นอ่ืนๆ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ  

ทั้งน้ีผลการศึกษาท่ีพบ สอดคลอ้งกบั มณีวรรณ บรรลุศิลป์ (2559) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การศึกษา

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของนกัศึกษาวิทยาลยัธาตุพนม ผลวิจยัพบว่า นกัศึกษาส่วนใหญ่ใช้

อินเทอร์เน็ตท่ีบา้นเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ถึง 5-6 วนัต่อสัปดาห์ 

  

3. ข้อเสนอแนะ 

 

จากผลการวิจยั การตัดสินใจเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของนักท่องเท่ียว 

ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร คร้ังน้ี ผูว้จิยัมีขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี  

3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการวจัิยคร้ังนี้ 

 ผลการวิจยัคร้ังน้ีผูป้ระกอบการดา้นการโรงแรมและผูใ้ห้บริการเวบ็ไซตส์ามารถ

นําไปใช้ในการวางแผนบริหารจดัการและกาํหนดกลยุทธ์ เพื่อปรับปรุงและพฒันาต่อไป ทั้ งน้ี  

ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะในการนาํผลการวจิยัไปใชป้ระโยชน์ ดงัน้ี  

 3.1.1  ด้านข้อมูลส่วนบุคคล ควรมีการจดักิจกรรมสําหรับกลุ่มอายุตั้งแต่ 20 – 39 

ปี โดยเฉพาะกลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษาและพนกังานรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงมีการจดัการส่งเสริมการขายตาม

งานการท่องเท่ียวและลดราคาเพิ่มสําหรับกลุ่มดงักล่าว เพื่อกระตุน้ยอดขายและเป็นแนวทางในการ

วางแผนการตลาดในช่วงอายแุละกลุ่มคนดงักล่าว  

 3.1.2  ด้านลักษณะโรงแรม/ห้องพักและการบริการ มีการพฒันาด้านการบนัทึก

ข้อมูลของลูกค้าท่ีเคยสํารองห้องพกัของโรงแรม และต้องมีการอัปเดตรูปภาพของห้องพกัให้

หลากหลายและปรับเปล่ียนอย่างสมํ่าเสมอ เพื่อเป็นการสร้างความแตกต่างให้กบัผูบ้ริโภคและ 

ทาํใหผู้บ้ริโภคกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง 
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 3.1.3  ด้านราคา ตอ้งกาํหนดราคาห้องพกัและบริการต่างๆไวอ้ยา่งชดัเจน เพื่อเป็น

การกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและทาํใหเ้กิดการตดัสินใจเลือกสํารองห้องพกัมากข้ึนเพื่อให้

ผูบ้ริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคดงันั้นผูใ้ห้บริการสาํรองท่ี

พกัผ่านเวบ็ไซต์ควรพิจารณากลยุทธ์การตั้งราคาให้เหมาะกบัสินคา้ / บริการ และสถานการณ์ใน

ปัจจุบนั รวมถึงพิจารณาจากคู่แข่งขนัควบคู่ไปดว้ย 

 3.1.4  ด้านสถานที่/ช่องทางการจัดจําหน่าย มีการอบรมพนกังานเวบ็ไซตใ์นดา้น

ความรู้เก่ียวกบัโรงแรมและการให้บริการเพื่อความประทบัใจต่อลูกคา้ท่ีใช้บริการ และพนกังานมี

การแนะนําลูกค้าท่ีต้องการพกัสําหรับ 2-3 คนเพื่อเป็นทางเลือกให้กับลูกค้า ดงันั้นผูใ้ห้บริการ

สาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ควรใหค้วามสําคญักบัการออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้ใชง้านง่าย ชดัเจน 

ไม่ซับซ้อนเพื่อให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกสะดวกสบายและกลบัมาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง การจดั

หมวดหมู่จะตอ้งทาํให้คน้หาง่าย และสามารถส่งผ่านไปยงัจุดใดจุดหน่ึงไดง่้าย เพื่อให้เวบ็ไซต์มี

ความน่าดึงดูดต่อการใชบ้ริการ 

 3.1.5 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการจดัแพ็คเกจห้องพกัสําหรับนักท่องเท่ียว

ท่ีมาเป็นกลุ่ม เพื่อเป็นการกระตุน้ยอดขายของผูป้ระกอบการโรงแรม และควรส่งเสริมการขาย

ร่วมกบับตัรเครดิตอยา่งสมํ่าเสมอและให้ครบทุกธนาคารเพื่อเป็นทางเลือกให้ลูกคา้ไดห้ลากหลาย 

และผูป้ระกอบการสามารถจดัทาํโปรโมชั่น เช่น อาจจะทาํโปรโมชั่นลดราคาสําหรับผูท่ี้จอง

ห้องพกัล่วงหน้า  2-3  วนั ตรงกบัพฤติกรรมการสํารองห้องพกัของลูกคา้และดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มา

ใชบ้ริการเวบ็ไซต์นั้นมากข้ึน ดงันั้นผูใ้ห้บริการสํารองห้องพกัผ่านระบบออนไลน์ ควรมีกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดอยา่งต่อเน่ืองในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น ช่วงปิดเทอม ช่วงปีใหม่ ช่วงสงกรานต ์

เป็นตน้ เพื่อเป็นการดึงดูดและกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดการซ้ือบริการจากโปรโมชัน่ท่ีนาํเสนอ 

3.2  ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยคร้ังต่อไป  

 3.2.1  ควรทาํการศึกษาพฤติกรรม ระยะเวลาในการสํารองห้องพกัล่วงหน้าผ่าน

ระบบออนไลน์เน่ืองจากไม่มีผลต่อการตดัสินใจสาํรองหอ้งพกั เพื่อนาํไปปรับปรุงให้สอดคลอ้งกบั

พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว พร้อมทั้งวางแผนการตลาดกระตุน้ยอดขายใหม้ากยิง่ข้ึน 

 3.2.2  ควรทาํการศึกษาพฤติกรรมการใช้เวบ็ไซต์ในการสํารองห้องพกัผา่นระบบ

ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครเน่ืองจากไม่มีผลต่อการตดัสินใจสํารองห้องพกั ซ่ึงจะทาํใหท้ราบ

พฤติกรรมการใชบ้ริการ และพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต และทาํให้สามารถวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการใชบ้ริการผา่นระบบออนไลน์มากยิง่ข้ึนในอนาคตต่อไป  
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แบบสอบถาม 

การตัดสินใจเลอืกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ของนักท่องเทีย่วชาวไทย 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง 

 แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์

ของนักท่องเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของ

หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต แขนงวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชาวิทยาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  ผูว้ิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตาม

ความเป็นจริง ขอ้มูลทั้งหมดนาํไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษาวิจยัเท่านั้น โดยไม่มีผลกระทบต่อ

ผูต้อบแบบสอบถามแต่อยา่งใด ทั้งน้ี ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีไดก้รุณาสละเวลาอนัมีค่าของ

ท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 

 แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วนดงัน้ี  

  

 ส่วนท่ี 1   คาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนท่ี 2  คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตสาํรองห้องพกั

  ของโรงแรม 

 ส่วนท่ี 3  คาํถามเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการเลือกโรงแรมผา่นระบบออนไลน์ 

  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที ่1   คําถามเกีย่วกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย   √    ลงใน         หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

1. เพศ 

   1) ชาย     2) หญิง 

 

2. อายุ 

   1) ตํ่ากวา่ 20 ปี                              2) 20-29 ปี  

   3) 30-39 ปี                    4) 40-49 ปี  

   5) 50-59 ปี             6) มากกวา่ 60 ปี 

 

3. ระดับการศึกษา 

   1) ตํ่ากวา่ปริญญาตรี      2) ปริญญาตรี 

   3) ปริญญาโท                                            4) ปริญญาเอก หรือสูงกวา่ 

 

4. อาชีพ 

   1) ขา้ราชการ / พนกังานราชการ    2) พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

    3) พนกังานบริษทัเอกชน    4) ธุรกิจส่วนตวั / งานอิสระ 

 5) นกัเรียน / นกัศึกษา                                 6) อ่ืน ๆโปรดระบุ................. 

 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

    1) ไม่เกิน 20,000 บาท     2) 20,001 – 30,000 บาท 

    3) 30,001 – 40,000 บาท    4) 40,001 – 50,000 บาท 

 5) มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที ่2   คําถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตสํารองห้องพกัของโรงแรม 
 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย   √   ลงใน         หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

 

1. ท่านใช้อนิเทอร์เน็ตบ่อยเท่าใดในหน่ึงสัปดาห์ 

 1) ไม่เกิน 2 วนั      2) 3-4 วนั 

    3) 5-6 วนั     4) ทุกวนั 

 

2. ท่านใช้อนิเทอร์เน็ตต่อคร้ังนานเท่าใด  

   1) นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง                2) 1-3 ชัว่โมง 

   3) 4-6 ชัว่โมง    4) มากกวา่ 6 ชัว่โมง 

 

3. ท่านเลอืกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์กีค่ร้ังต่อเดือน 

 1) นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง   2) 2-4 คร้ัง   

    3)  5-7 คร้ัง      4) มากกวา่ 7 คร้ัง   

 

4. ท่านสํารองห้องพกัของโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ล่วงหน้านานเท่าใด 

 1)  นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์       2) 1-2 สัปดาห์ 

    3)  3-4 สัปดาห์                  4) มากกวา่ 4 สัปดาห์ 

 

5. ท่านใช้เวบ็ไซต์ใดในการสํารองห้องพกัของโรงแรมบ่อยทีสุ่ด  

   1)  Agoda.com          2) Expedia Thailand 

                3)  Booking.com                              4) HotelsCombined.com 

5)  Hotels.com                   6) TripAdvisor      

 

6. เหตุใดท่านจึงเลอืกใช้บริการเวบ็ไซต์ตามข้อ 5 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1) ความมีช่ือเสียง               2) ราคาถูกกวา่ 

                3) การใชง้านง่ายไม่ซบัซอ้น                         4) ขั้นตอนไม่ยุง่ยาก/สะดวก 

5) ความปลอดภยัในการใชบ้ริการ                 6) อ่ืน..............................  
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7.  ท่านชําระเงินผ่านช่องทางใดเมื่อสํารองห้องพกัของโรงแรมผ่านระบบออนไลน์  

      (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)     

1) ชาํระผา่นบตัรเครดิต           2) โอนเงินผา่นตู ้ATM 

                3) โอนผา่นแอพพลิเคชัน่ เช่น Mobile Banking/Prompt Pay       

  4) ชาํระผา่น Counter Service 

5) อ่ืนๆ...............................................   

 

8. ท่านยนิดีจ่ายค่าห้องพกัคืนละเท่าใด 

    1) นอ้ยกวา่ 1,000 บาท     2) 1,001 – 1,500 บาท 

    3) 1,501 – 2,000 บาท                 4) 2,001 – 2,500 บาท 

 5) 2,501 – 3,000 บาท    6) มากกวา่ 3,001 บาทข้ึนไป 

     

ส่วนที ่3   คําถามเกีย่วกบัการตัดสินใจทีม่ีผลต่อการเลือกโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย  √  ลงใน         หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

มากท่ีสุด โดยในแต่ละขอ้ให้ท่านพิจารณาระดบัของความพึงพอใจ ดงัน้ี  

 5 คะแนน หมายถึง  มีการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

 4 คะแนน หมายถึง  มีการตดัสินใจซ้ือมาก 

 3 คะแนน หมายถึง  มีการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 

 2 คะแนน  หมายถึง  มีการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 

 1 คะแนน หมายถึง  มีการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
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การตัดสินใจ 
ระดับการตัดสินใจเลอืก 

5 4 3 2 1 

1. ด้านลกัษณะโรงแรม/ห้องพกัและการบริการ    

1.1  เวบ็ไซตร์ะบุขอ้มูลลกัษณะหอ้งพกัอยา่งชดัเจน ครบถว้น 

และเพียงพอต่อการตดัสินใจในการสาํรองหอ้งพกั   

     

1.2  มีการแสดงรูปภาพของห้องพกัท่ีหลากหลาย  

รวมทั้งภาพบรรยากาศทัว่ไปของโรงแรม 

     

1.3 เวบ็ไซตมี์ขอ้มูลห้องพกัของโรงแรมทุกแห่ง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     

1.4 มีการปรับปรุงขอ้มูลหอ้งพกัใหมี้ความทนัสมยั  

ตรงกบัความเป็นจริงอยูเ่สมอ   

     

1.5 เวบ็ไซตมี์ระบบบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ท่ีเคยจองโรงแรม       

1.6 มีบริการรับส่งระหวา่งโรงแรมกบัสนามบิน/สถานีขนส่ง 

เม่ือสาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์   

     

1.7 มีระบบป้องกนัการเผยแพร่ขอ้มูลลูกคา้สู่สาธารณะ 

เม่ือสาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์   

     

1.8 เวบ็ไซตมี์รายละเอียดท่ีอยูแ่ละเบอร์โทรศพัทส์าํหรับ

ติดต่อผูใ้หบ้ริการ (โรงแรม) ไวอ้ยา่งชดัเจน  

     

1.9 เวบ็ไซตมี์ระบบบนัทึกขอ้มูลลูกคา้ท่ีเคยสาํรอง 

หอ้งพกัของโรงแรม   

     

1.10 มีการรับประกนัความพอใจและการคืนเงินใหลู้กคา้       

2. ด้านราคา 

2.1 มีการกาํหนดราคาห้องพกัและบริการต่าง ๆ ไว ้

อยา่งชดัเจน 

     

2.2 มีการกาํหนดราคาห้องพกัอยา่งเหมาะสม      

2.3 มีการแสดงราคาหอ้งพกัท่ีหนา้เวบ็ไซตอ์ยา่งชดัเจน 

และถูกตอ้ง 

     

2.4 สาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์จะไดร้าคาท่ีถูกกวา่

การสาํรองดว้ยวธีิอ่ืน 
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การตัดสินใจ 
ระดับการตัดสินใจเลอืก 

5 4 3 2 1 

2. ด้านราคา (ต่อ) 

2.5 สามารถเปรียบเทียบราคาหอ้งพกัของแต่ละโรงแรม 

ในเวบ็ไซตเ์ดียวกนัไดอ้ยา่งชดัเจน 

     

2.6 ไม่มีการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมในการสาํรองห้องพกั 

ผา่นระบบออนไลน์ 

     

2.7 ราคาหอ้งพกัท่ีสาํรองผา่นระบบออนไลน์มกัคงท่ี 

ในแต่ละช่วงเวลา 

     

3. ด้านสถานที/่ช่องทางการจัดจําหน่าย 

3.1 มีบริการครบวงจรผา่นระบบออนไลน์ เช่น สาํรอง

หอ้งพกั  ยนืยนัการสาํรองห้องพกั เปล่ียนแปลง/ยกเลิก  

และการชาํระเงิน 

     

3.2 มีช่องทางแจง้ขอ้มลูเก่ียวกบัโรงแรมห้องพกัให้

นกัท่องเท่ียวหลายช่องทาง เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล 

     

3.3 สะดวกในการเขา้ถึงเวบ็ไซตเ์พือ่คน้หาหอ้งพกัและ

สามารถดาวน์โหลดขอ้มูลไดร้วดเร็ว 

     

3.4 สามารถใชบ้ริการสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบออนไลน์ 

ได ้24 ชัว่โมง 

     

3.5 ช่ือเวบ็ไซตข์องผูใ้หบ้ริการสาํรองหอ้งพกัผา่นระบบ

ออนไลน์จดจาํไดง่้าย 

     

3.6 เวบ็ไซตมี์การแนะนาํห้องพกัท่ีเหมาะสมแก่ลูกคา้ เช่น 

ตอ้งการหอ้งพกัสาํหรับ 2 คน/3 คน สามารถเลือกจองได ้ 

     

3.7 พนกังานของเวบ็ไซตมี์ความรู้เก่ียวกบัโรงแรม และการ

ใหบ้ริการของโรงแรม 

     

3.8 พนกังานของเวบ็ไซตส์ามารถใหค้าํปรึกษาและ

ขอ้เสนอแนะท่ีเหมาะสมแกลูกคา้ผา่นระบบออนไลน์ได้

อยา่งถูกตอ้ง 

     

3.9 มีความปลอดภยัในการชาํระเงิน       
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การตัดสินใจ 
ระดับการตัดสินใจเลอืก 

5 4 3 2 1 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีรายการส่งเสริมการขายช่วงฤดูกาลท่องเท่ียว  

(High season) 

     

4.2 มีรายการส่งเสริมการขายช่วงนอกฤดูกาลท่องเท่ียว  

(Low  season/ Green season) 

     

4.3 มีการจดัแพค็เกจห้องพกัสาํหรับนกัท่องเท่ียว 

ท่ีมาเป็นกลุ่ม/กรุ๊ปทวัร์  

     

4.4 มีส่วนลดเม่ือสาํรองห้องพกัผา่นระบบออนไลน์       

4.5 มีส่วนลดเพิ่มสาํหรับลูกคา้ประจาํเม่ือสาํรองหอ้งพกั 

ผา่นระบบออนไลน์ 

     

4.6 มีการส่งเสริมการขายร่วมกบับตัรเครดิต      
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ช่ือ นางสาวเนาวรัตน์  โพธ์ิขี 

วนั เดือน ปีเกดิ 31 มกราคม 2524 

สถานทีเ่กดิ จงัหวดัเลย 

ประวตัิการศึกษา บริหารธุรกิจบณัฑิต (การจดัการทัว่ไป)  

 มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช พ.ศ. 2555 

สถานทีท่าํงาน บริษทั เอ.เอ.อี. กรุ๊ป-88 จาํกดั   

 เขตมีนบุรี จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

ตําแหน่ง เลขานุการ 
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