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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ที่มีผลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยจําแนก

ตามปจจัยดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการทองเที่ยว การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ มกีลุม

ตัวอยาง คือ นักทองเที่ยวชาวไทยเคยทีจ่องหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จํานวน 400 

คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ ซึง่สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลูในครั้งน้ี ไดแก คํานวณคาความถ่ี (Frequencies) 

คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Division) การวิเคราะห

ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และถาพบความแตกตางรายคูใชวิธีการทดสอบรายคู 

โดยใชสูตร (LSD) โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทย 

ที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20 – 31 ป สถานภาพโสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน และรายไดเฉลี่ย 20,001 – 30,000 

บาทตอเดือน สวนดานพฤติกรรมการทองเที่ยวพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเดินทางกบัครอบครัว/ 

ญาติ โดยมีการทําการจองหองพักออนไลน 1 – 2 ครั้งตอป ใชภาษาอังกฤษในการจองเลือกพักโรงแรม

ระดับ 4 ดาว โดยราคาที่พักเฉลีย่อยูที่ 2,001 – 3,000 บาท เวลาพักเฉลี่ย 2 – 3 คืน ทําการจองหองพัก

ลวงหนา 1 – 3 เดือน มีการเลือกสืบคนขอมลูทีพ่ัก 3 เว็บไซตกอนตัดสินใจจองหองพัก โดยจองหองพกั

ผานเว็บไซต www.agoda.com บอยทีสุ่ดและนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลน มรีะดับความคิดเห็นในดานตาง ๆ เรียงตามลําดับดังน้ี 1) ดานราคา 2) ดานชองทาง 

จัดจําหนาย 3) ดานผลิตภัณฑ และ 4) ดานสงเสริมการตลาด การวิจัยน้ีในครั้งน้ีมปีระโยชนสําหรบั

ผูประกอบการตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนเพือ่สรางเปาหมายทางธุรกจิมีความต้ังใจในการพัฒนา 
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ABSTRACT 

 

The propose of this research was to study the opinion levels of the marketing 

mix factors which influence Thai tourists to make a decision of room reservation via 

Online Travel Agency (OTA) channel. This research was a survey research and was 

classified by demographic factors and travel behavior. The sample of this study 

consisted of 400 Thai customers who used to reserve a room via OTA. The 

instrument for gathering data was questionnaire, by paper and online survey. Besides, 

the statistic used for analyzed the data were Frequencies, Percentage, Mean, 

Standard Division and One-Way ANOVA. Least Significant Difference (LSD) was 

provided to determine the minimum difference between any two means and the 

level of significant was set at 0.05.  

The study revealed that most of Thai tourists making a room reservation via 

OTA were female with age ranging from 20 to 30 years old and most of them were 

single. The average education level was in Bachelor’s Degree. The travel behavior 

was majoring travelled with family or relatives. Moreover, these Thai tourists were 

mostly employees with average monthly income from 20,001 to 30,000 Baht. They 

made an online room reservation once to twice a year by using English language. 

They also chose 4 stars-hotels with average price from 2,001 to 3,000 Baht to stay to 

two to three nights, with making a room reservation one to three months in advance. 

Additionally, they searched the information about the hotel from three websites 

before making a decision and always reserved a room via www.agoda.com. Thai 

tourists who made a room reservation via online travel agency had opinion levels  

on various aspects, respectively, 1) Price 2) Distribution Channel 3) Product and  



4) Promotion. This research is beneficial for OTA's entrepreneur to understand 

customer behaviors and develop product and service that meet customers’ 

expectation. 

 

Keywords: Travel Behavior, Opinion Levels, Online Travel Agency, Making a Room 

Reservation Online 
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 หองพกับอยที่สุด  



ฏ 
 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.17: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง 48 

 การตลาดของนักทองเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ  

ตารางที่ 4.18: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยทีจ่อง 49 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามอายุ  

ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 49 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู  

ตารางที่ 4.20: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 51 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามสถานภาพ 

ตารางที่ 4.21: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 51 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 

 สถานภาพโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.22: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 52 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 จําแนกตามสถานภาพโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.23: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยทีจ่อง 53 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนก 

 ตามสถานภาพโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.24: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 54 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการศึกษา  

ตารางที่ 4.25: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 55 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามอาชีพ  

ตารางที่ 4.26: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 56 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 

 อาชีพโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.27: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 56 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามอาชีพ 

 โดยเปรียบเทียบเปนรายคู  



ฐ 
 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.28: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 57 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.29: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 58 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานการสงเสรมิการขาย  

 จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.30: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 58 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยผลรวมทัง้ 4 ดาน จําแนก 

 ตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.31: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหอง 59 

 พักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ตารางที่ 4.32: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 60 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตาม 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.33: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 61 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามผูรวมเดินทาง 

ตารางที่ 4.34: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 62 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามผูรวมเดินทาง  

 โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.35: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 63 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตาม 

 ผูรวมเดินทาง โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.36: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 64 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามความถ่ีในการจองตอป 

ตารางที่ 4.37: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 65 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจําหนาย 

 จําแนกตามความถ่ีในการจองตอปโดยเปรียบเทียบเปนรายคู  

 



ฑ 
 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.38: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 65 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตาม 

 ความถ่ีในการจองตอปโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.39: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 66 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามภาษาที่เลอืกใชในการ 

 จองหองพกั 

ตารางที่ 4.40: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 67 

  หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามประเภทของที่พกั 

ตารางที่ 4.41 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 68 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามประเภท 

 ของที่พัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.42: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 69 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามประเภท 

 ของที่พัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.43: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 70 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระดับโรงแรม 

ตารางที่ 4.44: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 71 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับ 

 โรงแรม โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.45: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 72 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการเลือกราคาที่พกั 

ตารางที่ 4.46: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 73 

  หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามการ 

 เลือกราคาที่พกั โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.47: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 74 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางจัดจําหนาย จําแนก 

 ตามการเลือกราคาที่พกั โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 



ฒ 
 

สารบญัตาราง (ตอ) 

 

 หนา 

ตารางที่ 4.48: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 75 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ผลรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตาม 

 การเลือกราคาที่พัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.49: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 76 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาในการพัก 

ตารางที่ 4.50: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 76 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามระยะเวลา 

 ในการพัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.51: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 77 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจําหนาย 

 จําแนกตามระยะเวลาในการพกั โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.52: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 77 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานการสงเสรมิการขาย 

 จําแนกตามระยะเวลาในการพกั โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.53: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 78 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตาม 

 ระยะเวลาในการพกั โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.54: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 79 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาในการจอง 

 ที่พักลวงหนา 

ตารางที่ 4.55: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 80 

 หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการสืบขอมลูเว็บไซต 

 กอนตัดสนิใจจองหองพัก 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

  

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

อินเทอรเน็ตในปจจุบันน้ีมบีทบาทและความสําคัญตอชีวิตประจําวันของมนุษยเปนอยางมาก 

นอกจากเปนสารสนเทศรูปแบบหน่ึงที่มีความทันสมัยและตอบสนองความตองการของผูใชในทุกดาน

แลวเชน ดานการศึกษา ความบันเทิง และดานการพาณิชย อินเทอรเน็ตยังไดถูกนํามาใชในดาน

อุตสาหกรรมการโรงแรมและการทองเที่ยว โดยเฉพาะอยางย่ิงในการจองโรงแรม หองพักสงผลใหเกิด

การขยายตัวดานการทองเที่ยว เพราะเมื่อมกีารวางแผนเดินทางก็มีความจําเปนตองใชบริการที่พักแรม 

ซึ่งในปจจบุันบริการจองโรงแรม หองพกัสามารถทําไดโดยผานสื่ออินเทอรเน็ตในรปูแบบออนไลน  

(นพพร ธานี, 2550) ดังน้ัน จึงกอใหเกิดบริษัทที่ใหบริการจองหองพักผานทางเว็บไซต หรือ Online 

Travel Agent เปนจํานวนมาก เชน Agoda.com Booking.com Expedia.com TripAdvisor.com 

Hotels.com และบริษัททีเ่กิดข้ึนในประเทศไทย เชน Hotelsthailand.com Asia Web Direct และ 

Sawaddee.com หรือเว็บไซตจากของโรงแรมเองทีเ่รียกวา Brand Website ซึ่งผูใชบรกิารสามารถ

จองหองพกัและชําระเงิน รวมไปถึงการตอบสนองในเรื่องของความสะดวกสบายและความนาเช่ือถือ

ของเว็บไซตใหกับลูกคา (ชัยพฤกษ บุญเลิศ, 2553) 

สวนการบริการดานชองทางการจําหนายหลกัของตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน มีการ

กระจายอยูทั่วโลกและระบบการสํารองหองพักผานอินเทอรเน็ตก็ไดรับความนิยมในปจจุบันจะเปน

การสรางความเช่ือมั่นและความนาเช่ือถือใหกบัลูกคาแลว เปาหมายหลกัยังทําใหลกูคาตระหนักถึง

การสรางตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งทางโรงแรมไดมีการประชาสัมพันธทางสื่ออินเทอรเน็ตมี

การสงเสรมิการขายและมีการดําเนินการอยางตอเน่ือง ทําใหผูบริโภคเขาไปใชบริการผานหนาเว็บไซต

เพื่อจองโรงแรมทีสู่งข้ึน   

การจองหองพกัออนไลนในปจจุบันเปนที่นิยมอยางแพรหลายทั่วโลกและปริมาณการจอง

หองพกัโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนเพิ่มมากข้ึน โดยในประเทศไทยน้ันเริ่มเปนที่นิยมมาก

ข้ึนมีในชวง 4 - 5 ป ที่ผานมาและมีแนวโนมสงูข้ึนเรื่อย ๆ ในทุกป  
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ตารางที่ 1.1: ขอมูลสถิติแสดงจํานวนรอยละของยอดการจองหองพักผานระบบอินเทอรเน็ต 

 

ที่มา: iHotel Marketer. (2552). ขอมูลการจองหองพกัผานทางอินเทอรเน็ต. สบืคนจาก 

http://www.ihotelmarketer.com. 

 

จากตาราง 1.1 แสดงใหเห็นวาการจองหองพักโดยผานระบบอินเทอรเน็ต ซึ่งรวมตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลนและหนาเว็บไซตของโรงแรมน้ันมีมากกวาครึ่งของการจองหองพักทัง้หมด 

หรือคิดเปน 54% และมีแนวโนมทีเ่พิ่มมากข้ึนทุกปต้ังแตป ค.ศ. 2007 เปนตนมา จากโรงแรมตาง ๆ

ต้ังแตระดับ 4 ดาวข้ึนไปจากเดิมที ่80% น้ันจองหองพกัผานตัวแทนจําหนาย รวมถึงการเปลี่ยนจาก

ระบบเอเจนตและโฮลลเซลลในการจําหนายหองพักอีกดวย ทั้งน้ีหลังจากทีม่ีการขายผานออนไลนทํา

ใหสามารถขายหองพักตรงใหกบัลูกคาทั่วโลกไดมากถึง 40% ทําใหโรงแรมน้ันมีแนวโนมที่ทําให

โรงแรมของไทยน้ันมีสวนแบงกําไรที่เพิม่ข้ึน และอาจเพิ่มไปถึง 60% ในอนาคต (ศูนยเทคโนโลยี

อิเลก็ทรอนิกสและคอมพิวเตอร, 2552 อางใน ชัยพฤกษ บุญเลิศ, 2553)  

  นอกจากน้ีเว็บไซตจองหองพักช่ือดังตาง ๆ ไดมกีารเขาถึงกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยมากข้ึน 

โดยการจัดทําเว็บไซตภาษาไทยใหแกนักทองเที่ยวชาวไทยในการจองหองพกัไมวาจะเปนเว็บไซต 

www.agoda.co.th, www.thailand.hotels.com, www.hotelsthailand.com, 

www.thaihoteltravel.com, www.ThaitravelCenter.com, www.TripDD.com ซึ่งทําให

นักทองเที่ยวชาวไทยนิยมใชบริการ เพราะสามารถเขาถึงไดงายและมีแนวโนมในการใชบริการจอง

หองพกัออนไลนที่สงูข้ึน (ศูนยวิจัยกสกิรไทย, 2559) 

ดังน้ัน โรงแรมและตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนน้ันจําเปนที่จะตองทราบถึงพฤติกรรมของ

กลุมลูกคาและสามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการ ไมวาจะเปนจัดการและพัฒนาเว็บไซต 

ราคา และจัดหาโปรโมช่ันที่ตรงตามความตองการของผูใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน เพื่อ

เพิ่มรายไดและพื้นฟูธุรกิจอุตสาหกรรมการโรงแรมและการทองเที่ยวที่ไดสรางรายไดใหกับประเทศได

อยางมากมายมหาศาล ดวยเหตุที่วามีนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว

CRS Hotel Bookings Top 46 Hotels Brands 

Quarter 2 

2011 2010 2009 2008 2007 

Internet Booking 54.0% 52.3% 50.4% 47.6% 42.0% 

GDS Travel Agent Books 21.9% 22.1% 21.3% 27.3% 29.3% 

Voice Bookings 24.1% 25.6% 28.3% 28.3% 28.8% 
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ออนไลนมากข้ึน จงึทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่มผีลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาว

ไทยโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนในครัง้น้ี 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มผีลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด 

1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยทีม่ผีลตอการจองหองพักของ

นักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทีม่ีผลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยจําแนกตามพฤติกรรมนักทองเที่ยว 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาถึงปจจัยที่มผีลตอการจองหองพักของนักทองเที่ยวชาวไทยโดย

ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน มีขอบเขตดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดานกลุมตัวอยาง 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน เน่ืองจากไมทราบ

จํานวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจงึใชการหาขนาดกลุมตัวอยาง จํานวนประชากร 385 คน และเพิ่ม

จํานวนกลุมตัวอยาง 15 คน รวม 400 คน ดังน้ัน ผูวิจัยจึงใชการหาขนาดกลุมตัวอยางจากสูตรของ 

Cochran (1953) ที่มรีะดับความเช่ือมั่น 95% 

1.3.2 ขอบเขตดานเนื้อหา 

งานวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มผีลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย 

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

1.3.3 ขอบเขตดานตัวแปร 

ตัวแปรอิสระ ไดแก 

1) ดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

2) พฤติกรรมนักทองเที่ยว ไดแก ผูรวมเดินทาง ความถ่ีในการจองหองพักออนไลนตอป ภาษาที่

ใชในการจอง ประเภทของทีพ่ัก ระดับมาตรฐานของโรงแรม ราคาที่พักโดยเฉลี่ย ระยะเวลาในการพัก 

ระยะเวลาในการจองลวงหนา การสืบคนขอมลูที่พกัผานเว็บไซตกอนตัดสินใจจองหองพัก และเว็บไซตที่

ไดทําการจองหองพักบอยทีสุ่ด 
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ตัวแปรตาม ไดแก 

1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยที่มีผลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย โดย

ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยจําแนกตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสรมิการตลาด 

1.3.4 ขอบเขตดานระยะเวลา 

การวิจัยน้ีมรีะยะเวลาในการรวบรวมขอมลูจากแบบสอบถาม ต้ังแตเดือน พฤศจิกายน 2558 

– มกราคม 2559 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.4.1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยทีม่ีผลตอการจองหองพักของนักทองเที่ยวชาวไทย 

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสรมิการตลาดเปนอยางไร 

1.4.2 ระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน จําแนกตามหลักประชากรศาสตร มีความแตกตางกันหรือไม 

1.4.3 ระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน จําแนกตามพฤติกรรมนักทองเที่ยวมีความแตกตางกันหรือไม 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 ผลของงานวิจัยน้ีสามารถนําไปเสนอแนะในดานกลยุทธทางการตลาดใหกับ

ผูประกอบการบริษัทนําเที่ยวออนไลนทีจ่องหองพักในอนาคต 

1.5.2 เพื่อเปนแนวทางในการพฒันาและปรับปรงุประสทิธิภาพการใหบรกิาร เพือ่ใหเกิด

ความสะดวกสบายแกผูใชบริการมากข้ึน  

1.5.3 เพื่อเปนประโยชนสําหรบัผูประกอบการบริษัทนําเที่ยวออนไลน สามารถนํางานวิจัย

ครั้งน้ีไปพฒันาใหตรงกบัความตองการของผูใชบรกิาร 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 เว็บไซต (Website) หมายถึง แหลงที่เกบ็รวบรวมขอมูลและสื่อตาง ๆ ไมวาจะเปนภาพ 

เสียง ขอความ ในรูปของเว็บเพจ (Web Page) ซึ่งมีการโอนถายขอมูลและเช่ือมโยงเขาถึงกันได    

1.6.2 อินเทอรเน็ต (Internet) หมายถึง แหลงรวบรวมขอมลูและสื่อตาง ๆ เชน ภาพ เสียง  

ขอความ วิดิโอ และการบันทึกตาง ๆ ซึ่งสามารถถายโอนและแลกเปลี่ยนขอมูลได 

1.6.3 การจองหองพักออนไลน หมายถึง การจองหองพกัโดยตรงผานทางหนาเว็บไซต  
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1.6.4 ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน หมายถึง บริษัททีเ่ปนผูใหบริการดานทองเที่ยวตาง ๆ 

เชน การจองที่พัก ต๋ัวเครือ่งบิน หรือโปรแกรมทัวรสําหรับนักทองเที่ยว โดยทําการจองผานหนาเว็บไซต 

เพียงแคเสียคาใชจายเปนคาบรกิารในลักษณะ “คาคอมมิชช่ัน” จากสินคาและการบริการที่ขายไดใน

อัตราที่ไดตกลงกบัผูประกอบการธุรกิจดานการบริการและการทองเที่ยวไว 

1.6.5 ลักษณะทางประชากรศาสตร หมายถึง ลกัษณะที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย โดยม ี

ตัวแปรที่สําคัญ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนตน 

1.6.6 พฤติกรรมการทองเที่ยว หมายถึง สิง่ที่นักทองเที่ยวปฏิบัติเมื่อทองเที่ยว ประกอบไป 

ดวยความถ่ีในการทองเที่ยว วิธีที่ใชในการเดินทางจํานวนผูรวมเดินทางและผูที่รวมเดินทาง  

1.6.7 พฤติกรรมการจองหองพกัออนไลน หมายถึง การตัดสนิใจและการปฏิบัติของ

นักทองเที่ยว โดยการจองหองพักผานทางอินเทอรเน็ต ประกอบไปดวย ความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลน ภาษาในการจอง ประเภทของที่พัก ระดับและราคาของโรงแรม ระยะเวลาในการพกั 

ระยะเวลาใน การจองลวงหนา และการกลบัมาใชบรกิารตอเว็บไซตน้ันๆอกีครั้ง    

1.6.8 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยุทธทางการตลาดเพื่อประกอบการวางแผนและ

จัดการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด มีองคประกอบอยู 4 ประการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ

จัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย 
 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน” ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูล รวมไปถึงแนวคิดทฤษฏี เอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.1.3 แนวคิดและทฤษฏีดานสวนประสมทางการตลาด 

 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส 

 2.1.5 กลยุทธทางการตลาดอินเทอรเน็ตของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

 2.1.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.2 สมมติฐาน 

2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฏี 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

คําจํากัดความดานประชากรศาสตร 

ประชากรศาสตร หรือ Demography มีรากศัพทจากภาษากรีกที่วา Deme = People คือ 

ประชากร Graphy = Writing Up, Description หรือ Study คือ การศึกษาหรือศาสตรของ

ประชากรศาสตร เปนการวิเคราะหเรื่องขนาดโครงสราง การเปลี่ยนแปลง การกระจายตัวของ

ประชากร ที่มีความสมัพันธทางเศรษฐกจิ สังคม และวัฒนธรรม 

สุวสา ชัยสุรัตน (2537) ไดกลาววา ประชากรศาสตร เปนสิ่งที่บอกถึงลักษณะของประชากร

ที่เปนรายบุคคล ไดแก อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได ครอบครัว วัฏจักรชีวิต การศึกษา อาชีพ 

ศาสนา เช้ือชาติ สัญชาติ และสถานภาพทางสังคม 

ฉลองศรี พมิลสมพงศ (2548) ไดกลาววา ปจจัยทางประชากรศาสตร หมายถึง ลกัษณะของ

ประชากร ไดแก ขนาดขององคประกอบครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ ระดับรายได 

อาชีพ เช้ือชาติ สัญชาติ ซึ่งปจจัยทั้งหมดน้ีมีผลตอความตองการในการซื้อผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว 
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Hanna และ Wozniak (2001) ไดใหความหมายของลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง 

ขอมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล ไมวาจะเปน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได ศาสนา และเช้ือชาติ โดยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

สรปุจากคําจํากัดความของความหมายของประชากรศาสตรไดวาปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรม

รายบุคคลน้ันสงผลตอลักษณะพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน ในเรื่องของเพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ รายได ศาสนา เช้ือชาติ ซึ่งจะเปนการบงบอกถึงพฤติกรรมผูบริโภคโดยลักษณะเฉพาะสวน

บุคคลจะทําใหบงบอกถึงกลุมตลาดเปาหมายได 

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2538) ไดกลาววา ลักษณะดานประชากรศาสตร สามารถอธิบายความคิด

และความรูสึกของคนในดานของลักษณะจิตวิทยาและสังคม ไมวาจะเปน เพศ อายุ สถานภาพ 

ครอบครัว จํานวนสมาชิกครอบครัว ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน รวมถึงวัฒนธรรม มผีลตอ

การกําหนดตลาดเปาหมาย โดยที่คนมีลกัษณะประชากรศาสตรแตกตางกันจะมลีกัษณะทางจิตวิทยา

ที่ตางกัน โดยสามารถวิเคราะหไดจากปจจัยตาง ๆ ดังน้ี 

1) เพศ เพศที่แตกตางกันทําใหบุคคลมีพฤติกรรมที่ตางกันในดานของการสื่อสาร โดยที่เพศ

หญิง น้ันมีความตองการที่จะสงและรับสารมากกวาเพศชาย แตเพศชายน้ันไมไดมีความตองการใน

การรบัขาวสารเพียงอยางเดียวเทาน้ัน ยังมีความตองการในดานการสรางความสมัพันธ นอกเหนือไป 

จากการรบัและสงขาวสารดวย นอกจากน้ียังเพศชายและเพศหญิงตางก็มีความตางกันในเรื่องของ

ความคิด คานิยมและทัศนคติ 

2) อายุ เปนปจจัยหน่ึงอกีสิง่หน่ึงที่ทําใหมนุษยตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 

โดยคนที่อายุนอยจะมีความคิดแบบเสรีนิยมและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะที่คน

อายุมากน้ันมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ มีความระมัดระวัง และมองโลกในแงรายกวา

คนที่มีอายุนอย 

3) การศึกษาเปนปจจัยทีท่ําใหมนุษยมีความคิด ทัศนคติ คานิยมและการแสดงออกที่แตกตางกัน 

โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะมกีารรับสารที่ดี เปนคนไมเช่ืออะไรงาย ๆ ขณะที่คนที่มีการศึกษาตํ่ามักจะใช 

สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน ภาพยนตรในการรบัสารมากกวา 

4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกจิ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสงัคมของบุคคล 

เพราะแตละบุคคลตางมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมายของตนแตกตางกัน 

ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542, หนา 44-52) ไดกลาววา “แนวคิดดานประชากรศาสตร เปน

ทฤษฎีที่ใชทั้งหลกัการของเหตุผล กลาวคือ พฤติกรรมตาง ๆ ของมนุษยจะเกิดข้ึนตามแรงบงัคับจาก

ภายนอกมากระตุน เปนความเช่ือวา คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมที่

ตางกันไป”  
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Defleur และ Bell-Rokeaoh (1996) ไดอธิบายถึงพฤติกรรมของบุคคลหรือการกระทําน้ัน

ไดวา หากผูที่มีนิสัยหรือพฤติกรรมคลายคลงึกันกจ็ะอยูในกลุมเดียวกัน ดังน้ัน บุคคลที่อยูในชนช้ัน

ทางสงัคมเดียวกันกจ็ะเลือกรบัและสงขาวสารในลกัษณะที่คลายกัน 

สรปุไดวาปจจัยดานประชากรศาสตรเปนสิง่ที่ทําใหผูบรโิภคน้ันมีตองการที่แตกตางกัน สิ่งเหลาน้ี

เกี่ยวของกบั จํานวนการเพิ่มและลดลงของประชากร โครงสรางอายุ การยายถ่ินฐาน รปูแบบครอบครัว 

การศึกษา รายได เช้ือชาติและวัฒนธรรม จะเห็นไดวาการทีบุ่คคลมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน ยอมมีความ

ตองการที่ตางกันตามปจจัยลักษณะเฉพาะของบุคคล 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบรโิภค 

 คําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภค 

ปริญ ลักษิตานนท (2536) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลหน่ึงทีม่ี

ความเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชสินคาและผลติภัณฑ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึง่ทํา

การเกิดข้ึนกอน และมสีวนที่ทําใหเกิดการกระทําน้ัน  

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคน้ันเปนการตอบสนองของบุคคล

โดยตรงในการไดรับและใชสินคา รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจและเปนตัวกําหนดปฏิกริิยาเหลาน้ี 

พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการและกจิกรรมตาง ๆ ทีม่นุษยมีสวนเกี่ยวของใน

การเลือกซื้อ เลือกใช ประเมินผลและกําจัดผลิตภัณฑหลังการใช เพื่อใหไดมาซึง่ความตองการในการ

ตอบสนองความพอใจของบุคคล (G. E. Belch & Belch, 1993) 

 สรปุจากคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไดวา เปนพฤติกรรมที่แสดงการกระทําของ

บุคคล รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อและใชสินคา รวมถึงการกําจัดสินคาที่ตนไดมปีฏิกิริยาหน่ึงในการ

ตัดสินใจ เพื่อตอบสนองความพอใจของตัวบุคคล รวมถึงวิธีการประเมินเพือ่ตัดสินใจทั้งกอน ระหวาง 

และหลังการตัดสินใจซื้อสินคาและผลิตภัณฑตามที่ตองการ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

เสรี วงษมณฑา (2548, หนา 32-46) กลาววา พฤติกรรมการบริโภค คือ การที่บุคคลมีการ

คนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการ

จับจายใชสอย (Disposing) สินคาและการบริการ ซึ่งสิ่งเหลาน้ีทําใหผูบริโภคน้ันมกีารตอบสนองความ

ตองการของตนเอง 

พฤติกรรมผูบริโภค มี 3 ประการ ไดแก 

1) การจัดหา (Obtaining) คือ การชักจูงคนเพื่อใหเขามารบัสินคาและบรกิาร มีการ

เปรียบเทียบสินคาและการบริการจนถึงการตัดสินใจซื้อสินคาน้ัน ๆ  

2) การบริโภค (Consuming) คือ การติดตามวาผูบริโภคใชสินคาหรือการบริการไปหมดได

อยางไรบาง 
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3) การกําจัดหรือทิ้ง (Disposing) คือ การติดตามดูวาผูบรโิภคน้ันใชสินคา การบรกิาร และ

หอบรรจุภัณฑหมดไปไดอยางไร โดยทีม่ีการติดตามดูพฤติกรรมผูบริโภค รวมไปถึงผลที่เกิดจาก

สภาพแวดลอมดวย 

ศิริวรรณ เสรรีัตน, ปรญิ ลักษิตานนท, ศุภร เสรรีัตน และองอาจ ปทะวานิช (2546) ไดกลาววา 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคน้ันเปนการวิจัยในการคนหาทั้งพฤติกรรมการซือ้และใชของผูบริโภค 

เพื่อใหรูถึงความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของบุคคลได สิ่งเหลาน้ีทําใหเพื่อใหนักการ

ตลาดสามารถตอบสนองถึงความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งคําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปดวย Who, What, Why, Who, When, Where และ How 

เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบไปดวย Occupants, Object, Objective, 

Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 

 

ตารางที่ 2.1: คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ (7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

Who is in the target market? 

1. ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร  

What does the consumer buy? 

2. สิ่งท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Object) 

3. ทําไมผูบริโภคจงึซ้ือ 

Why does the consumer buy? 

3. จุดประสงคในการซ้ือ (Objective) 

 

4. ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจซ้ือ 

Who participates in the buying? 

4. บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ท่ีมี

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 

When does the consumer buy? 

5. โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 

Where does the consumer buy? 

6. แหลง (Outlets) หรือชองทางท่ีผูบริโภคทําการ

ไปซ้ือ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 

How does the consumer buy? 

7. ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operations) 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลกัษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช. (2546). การบรหิาร

การตลาดยุคใหม. กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
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รูปแบบของพฤติกรรมการบริโภค  

รูปแบบในเรื่องของพฤติกรรมการบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนเหตุกระตุน

จูงใจจนทําใหเกิดสิ่งเรา (Stimulus) ทําใหรูสึกมีความตองการและทําใหผูบรโิภคมีความรูสกึนึกคิดตอ

การซื้อสินคาและการบริการสามารถอธิบายไดดวย รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเปนระบบทีเ่กิดข้ึน

จากสิง่เราหรือสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ (Need) ในความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ที่มี

อิทธิพล ทําใหเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรอืการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 

Purchase Decision) โดยสามารถเรียกวาโมเดลที่ใชอธิบายระบบน้ีไดอกีลกัษณะวา S-R Theory 

ประกอบดวย 3 สวนสําคัญ ไดแก 

1) สิ่งกระตุน (Stimulus) นักการตลาดจะสนใจเรื่องการเนนการสรางสิ่งกระตุนทางการ

ตลาดซึ่งควบคุมไดและสิง่กระตุนอื่นที่ควบคุมไมได มีทัง้ภายในและภายนอก ซึ่งสิ่งกระตุนภายนอก

แบงออกเปน 2 สวน ไดแก 

1.1) สิ่งกระตุนทางการตลาดหรือทีเ่รียกวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดวย 4 ประเภท ไดแก 

1.1.1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑหรือสินคา (Product) ตัวอยางเชน สินคา

ที่มีการออกแบบเปนพเิศษ เพื่อใหลูกคามีความตองการอยากไดในสิ่งน้ัน 

1.1.2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหมีความ

เหมาะสม โดยพจิารณาจากลกูคาที่เปนกลุมเปาหมายในการต้ังราคาสินคา 

1.1.3) สิ่งกระตุนดานสถานที่หรือดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

เชน การเลือกสถานที่ในการนําไปสินคาไปวางขายใหตรงกบัความตองการของลูกคาเปนสําคัญ 

1.1.4) สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการขาย (Promotion) เชน การจัด

โปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถมในตัวของสินคาและผลิตภัณฑน้ัน ๆ เพื่อใหสินคามีการกระจายออกไป

และเปนการกระตุนใหคนมีความตองการซือ้ 

1.2) สิ่งกระตุนแวดลอมอื่น ๆ เปนสิ่งกระตุนที่ผูบริโภคไมสามารถควบคุมได อาจเกิด

จากเรื่องของภายนอกองคกร มี 4 ประเภท ไดแก 

1.2.1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เกี่ยวกับรายไดของผูบริโภคที่ไดรบัจาก

องคกรน้ัน ๆ 

1.2.2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี มีการนําเทคโนโลยีตาง ๆ มาใชใหม เชน 

การทําธุรกรรมการเงิน มีการนําโปรแกรมประยุกตเขากบัโทรศัพทหรือที่เรียกวา Mobile Application 

สรางข้ึนมาเพื่อใหลกูคาสามารถฝาก ถอน โอนเงินไดอยางสะดวกและรวดเร็วกวาการนําเงินฝากเขาตู

ของธนาคาร ทําใหธนาคารไดรับผลการตอบรบัจากลูกคาเพราะมีความตองการทีจ่ะใชบริการ  
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1.2.3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง กฎหมายที่เกี่ยวของกบัการ

เพิ่มหรือลดหยอนภาษี ทําใหผูบริโภคมีความตองการในตัวสนิคาน้ัน 

1.2.4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม ในเรือ่งของประเพณีไทยหรือตามงาน

เทศกาลตาง ๆ มีผลใหผูบริโภคน้ันมีความตองการซือ้สินคาตามเทศกาล 

 

ภาพที่ 2.1: รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 
ที่มา: Kotler, P. (1997). Marketing management analysis, planning, implementation 

and Control (9th ed.). New Jersey: A Simon & Schuster. 

 

2) ความรูสึกนึกคิดของผูซือ้หรือกลองดํา (Buyer’s Black Box) เปรยีบเหมอืนกลองดํา 

(Black Box) โดยที่ผูผลิตหรือผูขายไมอาจทราบได ตองทําการคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซือ้  

โดยสามารถกําหนดหลักเกณฑตางๆไดดังน้ี 

2.1) ลักษณะของผูซื้อ ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของ ไมวาจะเปน

ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานสงัคม และปจจัยทางจิตวิทยา  
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2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยการรบัรู 

ความตองการ การคนหาขอมลู การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมในการเลือกซื้อ 

3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรอืการตัดสินใจซื้อของผูซื้อหรือ 

ผูบริโภคจะมกีารตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

3.1) การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกรานอาหาร ทางเลือกคือ บุฟเฟต อาหารจานเดียว 

หรืออาหารจานดวน 

3.2) ตราสินคา เชน การเลือกซื้อรถยนต ไมวาจะเปนแบรนด โตโยตา ฮอนดา เบนซ 

บีเอ็มดับเบิลยู เปนตน 

3.3) การเลือกผูขาย ผูบริโภคสามารถเลือกซื้อไดจากสรรพสนิคาหรือรานสะดวกซื้อ 

3.4) เวลาในการเลือกซื้อ เชน การเลือกซือ้อาหารเชาในเวลา เชา กลางวัน หรือ เย็น  

3.5) ปริมาณการซื้อ ผูบริโภคอาจเลือกซื้อสินคาแบบเปนจํานวนกลอง โหล หรือครึง่โหล 

เปนตน  

ในปจจบุันมีตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนเกิดใหมเปนจํานวนมาก ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎี

พฤติกรรมผูบริโภคมาใชประกอบการสรางแบบสอบถามที่ใชในการศึกษาในครั้งน้ี โดยนํามาใชเปน

ทฤษฎีสนับสนุนในการหาคําตอบวา ผูบริโภคน้ันสนใจที่จองและเคยจองหองพกัผานตัวแทนบริษัท 

นําเที่ยวออนไลนประเภทใด เพื่อนําคําตอบที่ไดมาใชเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยาง

เหมาะสม 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฏีดานสวนประสมทางการตลาด 

คําจํากัดความดานสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาดหรอืที่เรียกวา Marketing Mix คือ การศึกษาหรอืศาสตรเกี่ยวกบั

ปจจัยทางการตลาดหรอืเครือ่งมอืที่นําไปวางแผนใหควบคุมกับธุรกจิที่ตองใช เพื่อกระตุนกลุมลกูคา

เปาหมายทั้งลูกคารายเกาและลกูคารายใหม เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจกับ

สินคาและบริการของบริษัทผูผลิต โดยใชหลักการตลาด 4Ps ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) 

ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) และดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) 

ซึ่งลกัษณะรปูแบบที่แตกตางของผลิตภัณฑและบริการอันจะสงผลใหมสีวนผสมทางการตลาดแตกตาง

ออกจากสินคาชนิดอื่น เสรี วงษมณฑา (2542, หนา 17) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด หรือ 

Marketing Mix คือ ตัวแปรทางการตลาดใหควบคุมธุรกิจไดที่บริษัทนําไปใชรวมกันในสินคา เพือ่

นําไปตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจใหกบักลุมลูกคาเปาหมาย เพือ่นําไปตอบสนอง

ความตองการและสรางความพงึพอใจ หรือนําไปใชเปนเครื่องมือรวมกันใหบรรลกุับวัตถุประสงค

ทางการติดตอสื่อสารองคกร ธงชัย สันติวงษ (2540) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง  
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การผสมผสานหลักการตลาดใหเขากันไดในดานการกําหนดราคา ดานสงเสรมิการขาย โดยทีม่ีการ

วางแผนผลิตภัณฑและมรีะบบในการจําหนายเพือ่ใหตรงกบักลุมลูกคาในตลาดเปาหมาย  

Kotler (2003) ไดกลาววา สวนประสมการตลาด หรือ Marketing Mix ไดใหความหมาย

ของตัวแปรทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมธุรกิจได เพือ่ตอบสนองความตองการและทําใหลูกคาเกดิ

ความพอใจ เพื่อเปนการตลาดสมัยใหมในการดําเนินงานใหสอดคลองกบัสวนประสมทางการตลาด 

ประกอบดวย 4 กลุม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนายและดานการสงเสริมทาง

การตลาด 

จากคําจํากัดความของแนวคิดของสวนประสมการตลาดน้ันสรปุไดวา ปจจัยของสวนประสม

ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกผูบรโิภค โดยนําหลักการของ 4Ps ไปเปนแนวทางใน

การศึกษาและวางแผนเพือ่ใหผูบริโภคมีความตองการซื้อและเปนการสรางการตัดสินใจซือ้สินคา  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

เอก บุญเจอื (2546) ปจจัยทางการตลาด คือ เครื่องมอืที่ใชควบคูไปกับการทําธุรกจิ เพื่อ

ตอบสนองความตองการและความพอใจของผูบริโภค และยังเปนการกระตุนใหเกิดความตองการสินคา

และบริการ ประกอบไปดวย 4 ประการ ไดแก 

1) ผลิตภัณฑหรือตัวสินคา (Product) คือ แนวทางการผลิตสินคาและบรกิารใหเหมาะสมกบั 

กลุมลูกคา ตองทําการสังเกตวากลุมเปาหมายตองการสินคาและการบรกิารน้ันอยางไร โดยทีผ่ลิตภัณฑ

น้ันมีความแตกตางกับคูแขงได  

2) ราคา (Price) คือ เปนกลยุทธที่สําคัญในการดําเนินธุรกิจ การกําหนดราคาน้ันจะตองมี

ความชัดเจนในเรื่องจุดประสงคของการกําหนดราคา ราคาของสินคาน้ันตองมีการเปรียบเทียบราคา

ของสินคากบัคุณคาของสินคา หากสินคาน้ันมีคุณคามากกวาราคา ผูบรโิภคก็ยินดีซื้อในราคาทีก่ําหนด 

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) คือ การควบคุมปริมาณสินคาและกระบวนการขนสง

สินคา รวมไปถึงวิธีการกระจายสินคา สิ่งที่ตองคํานึงถึงคือพืน้ที่ที่ครอบคลุม เพื่อใหผูบริโภคสามารถ

เขาถึงและสังเกตเห็นได 

4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนวิธีการสงและรบัสารเพื่อใหสือ่เหลาน้ีกระจายไป

ถึงกลุมเปาหมายได โดยสื่อที่นิยมใชไดแก การประชาสมัพันธโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ หรอืมีการ

แจกใบปลิว รวมไปถึงการใหสินคาทดลองใช นอกจากน้ีการลด แลก แจก แถม ก็เปนอีกปจจัยหน่ึงที่

ทําใหผูบริโภคมีความตองการในตัวสินคาน้ัน 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549) ไดกลาวถึง การสรางความพึงพอใจใหกบัลกูคาตองคํานึงถึงสวน

ประสมทางการตลาดทัง้ 4 หรือ 4Ps หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีค่วบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน

เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย และการ

สงเสริมการขาย  
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1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิง่ที่เสนอขายทางธุรกจิและออกแบบเพื่อใหตรงกับความ 

ตองการและความพึงพอใจของลูกคา อาจจะมีทั้งแบบมีตัวตนหรือไมมีก็ได ซึ่งผลิตภัณฑเหลาน้ี

ประกอบดวยสินคา การบรกิาร หรือความคิดสรางสรรคของผลิตภัณฑน้ัน ๆ ที่ตองมีประโยชนและมี

มูลคาในสายตาของผูบริโภค จึงทําใหผลิตภัณฑเหลาน้ีสามารถขายได 

2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปแบบของตัวเงนิที่เกิดจากตนทุนของลูกคาใน 

การตัดสินใจเลือกซื้อ ผูบริโภคจะมีการเทียบกันระหวางมูลคากับสินคาทีเ่ลือกซื้อวามีความสมเหตุสมผล

กันหรอืไม สิ่งที่ตองคํานึงถึงน้ันมีดังน้ี 

2.1) การยอมรับของผูบรโิภคในมูลคาของผลิตภัณฑ ตองดูวาราคาน้ันกับตัวสินคามี

ความสมเหตุสมผลกันหรือไม 

2.2) ตนทุนผลิตภัณฑและคาใชจาย 

2.3) การแขงขันกันในตลาดคูแขง  

2.4) ปจจัยอื่น ๆ เชน การต้ังกลยุทธทางดานราคากบัคูแขง อาจมองไดจาก

สถานการณทางเศรษฐกิจรวมถึงคาเงินในชวงน้ัน เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายตัดสินใจเลือกซื้อสินคา

และบริการ 

3) การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางและชองทางในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑไป

ยังตลาดเพือ่สงสินคาและการบรกิารไปยังกลุมเปาหมาย โดยองคประกอบหลักของการจัดจําหนาย

แบงออกเปน 2 สวน ไดแก 

3.1)  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) คือ เสนทางของสินคา

และบริการที่ถูกเปลี่ยน เคลือ่นยายไปยังตลาด โดยมีการเริ่มจากแหลงผลิตผานผูขายไปยังผูซื้อ ดังน้ัน

ชองทางน้ีจะเปนการผานคนกลางและผูบริโภค 

3.2) การกระจายสินคา (Physical Distribution) คือ การเคลือ่นยายผลิตภัณฑจาก 

ผูผลิตไปยังผูบริโภค ไมวาจะเปนดานการขนสง การเกบ็รักษาในคลังสินคา และการบริหารสินคา

คงเหลือในคลงั  

4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูลกัน

ระหวางผูขายและผูซือ้ เพื่อสรางทัศนคติที่ดีและทําใหพฤติกรรมการซื้อของกลุมเปาหมายน้ันสนใจที่

จะเลือกซื้อและใชบริการ ซึ่งการสงเสริมการตลาดสามารถแบงออกเปน 5 ประเภท ดังน้ี 

4.1) การโฆษณา (Advertising) คือ การนําเสนอขาวสารที่เกี่ยวของกับรายละเอียด

ในเรื่องของตัวสินคาและการบรกิารผานชองทางสื่อตาง ๆ ไดแก สิ่งพิมพ สื่อเคลื่อนที่ โทรทัศน 

รวมถึงปายโฆษณา เปนตน โดยตองมีคาใชจายในการใชสือ่เหลาน้ีทีเ่รียกวา ผูอุปถัมภ หรือ Sponsor 

4.2) การขายโดยจางพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการขายสินคาที่เกิด

จากพนักงานโดยตรงในการแนะนําสินคาและการบริการตาง ๆ  
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4.3) การสงเสรมิการขาย (Sale Promotion) เปนการกระตุนใหเกิดความสนใจ

และเปนสิง่ที่ทําใหกลุมเปาหมายสนใจและเลอืกซื้อสินคาทีเ่หนือจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ และ

การขายโดยทําการใชพนักงานขาย สามารถแบงการสงเสริมการขายออกเปน 3 ลักษณะดังน้ี 

4.3.1) การสงเสรมิการขายมุงทีผู่บริโภค 

4.3.2) การสงเสรมิการขายที่เนนคนกลาง 

4.3.3) การสงเสรมิการขายที่เนนพนักงานขาย 

  4.4) การประชาสัมพันธจากการขาย (Publicity and Public Relation) เปนการ

ใหขอมูลและผลิตภัณฑโดยผานสื่อ อาจมีทัง้การออกขาวและนําไปประชาสัมพันธจากองคกรหรือ

หนวยงานของตนเอง    

Kotler (2003) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หรือทีเ่รยีกวา Marketing Mix หมายถึง 

เครื่องมือธุรกจิประเภทหน่ึงที่มเีพื่อใหบรรลุถึงวัตถุประสงคทางการตลาดเปาหมาย 

เครื่องมือทางการตลาด 4 ประการ ไดแก 

1) ผลิตภัณฑ หรือ สินคา (Product) เปนสิง่ที่นําเสนอใหกับทางตลาดเพือ่ใหความสนใจ 

ดึงดูด (Attraction) ความอยากได (Acquisition) การใช (Using) หรือการบริโภค (Consumption) 

สิ่งเหลาน้ีมีเพื่อกอใหเกิดความตองการและชวยในการตัดสินใจของผูบรโิภค 

2) ราคา (Price) เปนมลูคาที่เกิดข้ึนจากเงินตรา หรือ จํานวนเงนิ หรือ สิ่งอื่น ๆ ที่ตองให

ไดมาจากการซื้อสินคาและบริการ ทําใหสินคาน้ันมีมลูคาที่เกิดจากตัวผูบริโภค มีการตอบสนองความ

พึงพอใจในเรือ่งของผลิตภัณฑในตัวสินคาที่สงมอบใหลกูคาที่มากกวาตนทุนหรือราคาสินคาน้ัน ซึ่ง

ผูบริโภคอาจตัดสินใจไดก็ตอเมื่อมลูคามากเกินกวาราคาสินคา 

3) ชองทางการจําหนาย (Place) หมายถึง การเลือกและใชผูเช่ียวชาญทางการตลาด 

ประกอบไปดวย คนกลาง บริษัทขนสง และบริษัทเกบ็รกัษาสินคาที่เหมาะสมกบักลุมเปาหมาย 

นอกจากน้ี ยังเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหน่ึงไปอีกที่หน่ึงเพื่อไปยังตลาดของกลุมเปาหมายดวย 

4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารกันกับผูขายและผูซื้อเพื่อ 

สรางพฤติกรรมการเลือกซื้อและทัศนคติ เพื่อเปนการแจงขาวสาร จูงใจใหกลุมเปาหมายเลือกซื้อ และ

ยังเปนการเตือนความทรงจําใหกับกลุมเปาหมายที่มีตอการสงเสริมการขาย 

สุดาดวง เรืองรจุิระ (2543, หนา 29) ไดกลาววา “สวนประสมการตลาด หรือ Marketing 

Mix เปนเครื่องมือสําคัญในการวางแผนและการดําเนินงานทางการตลาด เปนปจจัยหน่ึงทีท่ําให

องคกรสามารถควบคุม ดําเนินงานและยังเปนพื้นฐานของสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) ดานชองทางการจดัจําหนาย (Place) และดานการสงเสรมิ

การตลาด (Promotion) เรียกวา 4Ps” 
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จากแนวคิดและทฤษฎีของสวนประสมทางการตลาดน้ันสรปุไดวา ปจจัยทางการตลาดน้ันมี

เพื่อทําใหผูวิจัยทราบถึงการวิเคราะหความตองการและคาดการณสินคา ผลิตภัณฑและการบริการ

ของผูบริโภค เน่ืองจากนักทองเที่ยวชาวไทยน้ันมีพฤติกรรมที่แตกตางกันและการวิจัยน้ีเพื่อใหทราบ

ถึงความหลากหลายของขอมลู และนําแผนมาปรับใชเปนกลยุทธที่พัฒนาใหตรงความตองการของการ

จองหองโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวไดอยางสงูสุด 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

คําจํากัดความเก่ียวกับธรุกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หรือ Electronic Commerce ที่เรียกสั้น ๆ วา E-Commerce เปน

ธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกสที่มีการประมวลการสงและรบัขอมูลที่มีขอความ ภาพและเสียง ซึ่งสามารถ

แบงประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสต้ังแตการขายสินคาและบริการ การประมลู การจัดซื้อจัดจาง

ของภาครัฐ การขายตรง การใหบรกิารหลงัการขาย ซึ่งงานตาง ๆ ที่ทําดวยดวยสื่ออิเล็กทรอนิกสมี

ขอดีในเรื่องของการลดคาใชจาย และเพิ่มประสิทธิภาพโดยที่องคกรมีการทํางานที่ลดลง และยังเปน

การลดขอจํากัดของสถานที่ ระยะทาง พนักงาน รวมถึงระยะเวลาได 

ปณิศา ลัญชานนท (2548) ไดกลาววา การพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เปนกิจกรรมทางการคา 

รวมถึงการซื้อขายสินคาและบริการโดยใชสื่ออเิลก็ทรอนิกสเปนตัวกลางในการสงผานขอมูลตางๆ ทํา

ใหมีความสะดวกรวดเร็วในการทําธุรกจิการคาไดมากข้ึน โดยที่ผูขายสามารถขายสินคาไดโดยตรงโดย

ผานทางเว็บไซต และผูบริโภคสามารถเขาชมและคนหาสินคาในเว็บไซตของผูขาย 

อิทธิวัฒน รัตนพองบู (2555) ไดกลาววา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนเหมือนสื่อกลางที่ในการซื้อ

สินคาและบริการในธุรกจิทุกรูปแบบ โดยข้ันตอนการดําเนินงานมีต้ังแตการนําเสนอขอมลูผลิตภัณฑ 

การทําธุรกรรมทางการเงิน และไปถึงการบริการหลังการขาย โดยที่ทําโดยผานสื่ออเิล็กทรอนิกส เชน 

อินเทอรเน็ตในเว็บตาง ๆ 

ประเภทของธุรกิจพาณชิยอิเล็กทรอนิกส 

สามารถแบงออกธุรกรรมทางการคาออกเปน 2 ฝาย คือ ระหวางผูซื้อและผูขาย โดยสามารถ

จัดประเภทของธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหลัก ๆ ไดดังน้ี 

1) B2B (Business to Business) ธุรกิจกบัธุรกจิ คือ การคาระหวางผูประกอบการทีเ่ปน

บริษัทดวยกัน ซึ่งปรมิาณของการซื้อขายตอครั้งจะมีความซบัซอนและมจีํานวนมาก 

2) B2C (Business to Consumer) ธุรกิจกับบุคคล คือ การคาระหวางผูประกอบการทีเ่ปน 

องคกรหรอืบริษัทกับผูบริโภคโดยทีเ่ปนลูกคาแบบบุคคล ซึง่ปริมาณการซื้อขายตอครั้งจะเปนลกัษณะ

การคาสงขนาดยอม 

3) C2C (Consumer to Consumer) เปนลกัษณะการคาระหวางบุคคลกับบุคคล ปริมาณ

การซื้อขายตอครั้งจะเปนในลักษณะการคาปลีก 
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4) G2C (Government to Consumer) รัฐบาลกบับุคคล คือ การคาระหวางภาครัฐกบั 

ผูบริโภค เปนลกัษณะของการใหบริการแกประชาชน เชน การชําระภาษีเงินไดผานอินเทอรเน็ต หรือ

การใหขอมูลประชาชนผานระบบอินเทอรเน็ต เปนตน 

5) G2B (Government to Business) รัฐบาลกบัธุรกจิ คือ การคาระหวางภาครัฐและ

องคกร ซึง่จะมีปริมาณการคาที่มาก 

ตัวอยางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สามารถแบงออกเปน 6 สวน ดังน้ี 

1) การขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกสหรือที่เรียกวา E-tailing เปรยีบเหมือนเปนรานคาที่

เสมอืนจริง 

2) การขายปลีกทางอิเล็กทรอนิกสหรือ Marketing E-research คือ การใชอินเทอรเน็ตเพือ่ 

การวิจัยในตลาด ตัวอยางเชน การเกบ็ขอมลูของบริษัทหางราน โดยทําการหาขอมลูจาก

ฐานขอมูลของลูกคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส เพื่อเปนการสงแบบสอบถามที่เกิดจากการสัง่ซื้อ รวมไปถึง

การสอบถามวาพึงพอใจหลงัการขาย เพือ่ทํามาเปนการวิจัยตลาดในอนาคต 

3) อินเทอรเน็ตไอดีโอ เปนการสงเอกสารตามมาตรฐานโดยการใชอินเทอรเน็ต ใหคาใชจาย

มีราคาที่มรีาคาถูกลง 

4) โทรศัพททางอินเทอรเน็ต หรือทีเ่รียกวา VOIP (Voice Over IP) จะมรีาคาที่ตํ่ากวาการ

ใชโทรศัพททั่วไป 

5) การซื้อขายระหวางบริษัทกับบริษัท ในปจจบุันบริษัทเหลาน้ีมีการซือ้ขายกันโดยผาน

ชองทางระบบอินเทอรเน็ต 

6) ระบบความปลอดภัยในพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เชน เอสเอสแอลหรือ SSL (Secure 

Socket Layer) อารเอสเอ หรือ RSA (Rivest Shamir and Adleman) เปนตน 

โดยแนวคิดของระบบพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส ประกอบไปดวย 3 สวนหลัก ๆ ที่ใช อางอิงจาก 

สมาคมธุรกิจอินเทอรเน็ตไทย (2552) สรุปไดดังน้ี 

1) การบริหารความสัมพันธของลกูคา (Consumer Relationship Management) เปนการ

บรหิารความสมัพันธระหวางลกูคาและบริษัท เพราะลูกคาเปรียบเหมือนสวนหน่ึงในการบริหารธุรกจิ 

ทางบริษัทจงึตองสรางความไววางใจเพื่อใหลกูคามีความเช่ือมั่น 

2) กระบวนการบริหารตามหวงโซอุปทาน (Supply Chain Management) เปนกระบวนการ

โดยรวมของการไหลของวัสดุ สินคา ตลอดจนขอมลู และธุรกรรมตาง ๆ ผานองคการที่เปนผูสงมอบ 

ผูผลิต ผูจําหนาย ไปจนถึงลูกคาหรือผูบริโภคโดยที่องคกรตาง ๆ เหลาน้ีมีความสมัพันธทางธุรกิจตอกนั 

3) การวางแผนบรหิารทรัพยากรบุคคล (Enterprise Resource Planning) เปนการปรับปรุง 

รวมไปถึงระบบการดําเนินงานควบคูไปกบัการพัฒนาบุคคลากร เพื่อใหองคกรมปีระสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลในการทํางาน 
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 สรปุจากคําจํากัดความเกี่ยวกบัธุรกจิพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดวาเปนสื่อทางการคาผานระบบ

อินเทอรเน็ตในรูปแบบหน่ึงที่มทีั้งสินคาและการบริการ โดยที่มีผูขายและผูซื้อในการกระทําการคา

ระหวางกันเพื่อใหเกิดความสะดวกและรวดเร็วในการซื้อขายสินคา   

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจพาณชิยอิเล็กทรอนิกส 

รูปแบบของพาณิชยอเิล็กทรอนิกส แบงออกเปน 2 แบบ ไดแก 

1) คลิกและมอรตาร (Click and Mortar) คือ รูปแบบทางการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีม่ี

ความผสมผสานกันของรานคาและบริษัท โดยการคาในรูปแบบน้ีจะเปนผสมผสานการซือ้ขายทั้งสอง

ชองทางดวยกันได เพื่อใหศักยภาพในการคาสงูสุด ในการรองรบัลูกคาทั้งสองชองทาง เชน ลูกคา

สามารถติดตอและสัง่ซื้อสินคาโดยผานเว็บไซต และสามารถรับสินคาที่หนารานได เปนตน 

2) คลิกกับคลิก (Click and Click) รูปแบบทางการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีม่ีการทําการคา 

ไมมีธุรกิจหนาราน ลูกคาตองซื้อสินคาผานทางเว็บไซตเพียงชองทางเดียวเทาน้ัน 

ประเภทของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ประเภทของเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สามารถแบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก 

1) เว็บไซตแคตตาล็อกสินคาออนไลน ภายในเว็บไซตมกีารนํารปูภาพและรายละเอียดของ

สินคา โดยที่ลูกคาสามารถระบทุี่อยูเพื่อติดตอกลับได แตจะไมมีระบบการชําระเงินผานเว็บไซตและ

ตะกรา ผูทีส่นใจสินคาน้ันตองติดตอกับรานคาน้ันโดยตรง 

2) รานคาออนไลน ถือวาเปนระบบทีม่ีความสมบูรณมากทีสุ่ด เพราะมรีะบบการจัดการสินคา 

ขอมูลสินคา ตะกราสินคาและระบบการชําระเงิน เพียงแคลกูคาสนใจสั่งซือ้กส็ามารถทําการชําระเงิน

ผานระบบอัตโนมัติไดในทันท ี

3) การประมลูสินคา จะมีเฉพาะแคในบางเว็บไซตเทาน้ันที่มีการนําเสนอสินคา เพือ่แขงขัน

ในตลาดการประมูลสินคา 

4) การประกาศซือ้ขาย เปนเว็บไซตที่มกีารประกาศเพื่อซือ้-ขายสินคาของตน หากมผีูทีส่นใจ

ซื้อก็ตองทําการติดตอโดยตรงที่ผูขายสินคาน้ัน ๆ ดวยตอนเอง 

5) ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส เปนตลาดทางเว็บไซตอิเล็กทรอนิกสทีเ่ปรียบเสมือนตลาดน้ัน

ขนาดใหญ ภายในเว็บน้ันมีการรวบรวมสินคาจากบริษัทผูผลิตตาง ๆ มากมาย มีการแบงหมวดหมูที่

ครบครันและสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางสะดวกสบาย ตัวอยางเชน เว็บไซต 

www.tarad.com (ภิเษก ชัยนิรันดร และภาวุธ พงษวิทยาภานุ, 2551) 

 

 

 

 



19 

 ประโยชนของการพาณชิยอิเล็กทรอนิกส 

การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสน้ันตางกม็ีประโยชนตอผูซื้อและผูขายเปนอยางมาก ซึ่งในฐานะ

ของผูซือ้เองก็ไดผลดีจากการประหยัดเวลาและมีความสะดวกสบาย เพราะไมจําเปนตองไปเลือกซือ้

สินคาถึงที่หางสรรพสินคา และไมตองเผชิญหนากับพนักงานขาย ผูบริโภคสามารถเปดเว็บไซตเขาไป

เลือกชมสินคาหรือแคตตาล็อกไดจากทางรานคาออนไลน นอกจากน้ียังสามารถหาขอมูลของสินคา

และมีโอกาสในการเลือกซื้อสินคาไดมากข้ึน จะเห็นไดวาบางเว็บไซตมกีารเปรียบเทียบตัวสินคา ราคา 

และรายละเอียดตาง ๆ เพื่อใหผูบรโิภคนํามาเปรียบเทียบกนัไดตามความตองการของลูกคาและมี

อํานาจในการตัดสินใจมากข้ึนดวย  

สวนผูขายก็ไดประโยชนของในการสรางความสัมพันธที่ดีกบัลูกคา เน่ืองจากการคา

อิเลก็ทรอนิกสประเภทน้ีตองติดตอกัน แนะนําสินคา รวมไปถึงวิธีการใชซึ่งผูขายตองมีความรูในตัว

สินคาและผลิตภัณฑน้ัน ๆ จึงจะตอบคําถามและสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาได จะเห็นไดวาใน

ปจจุบันธุรกิจการคาพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสเปนที่นิยม เพราะการปฏิสัมพันธโดยตรงระหวางผูขายกับ

กับลกูคา และมีแนวโนมสูงทีลู่กคาจะมีความจงรกัภักดีตอรานคาออนไลนน้ันดวย สวนทางดานการ

สั่งซือ้ของจากแหลงผลิตทางผูขายอาจไดราคาลดหยอนดานตนทุนในการสั่งซือ้สินคาหากมีการขายสง 

ซึ่งในการสั่งของลอ็ตใหญ ๆ อาจไดราคาที่ถูกกวาทีส่ั่งเปนช้ินหรือสองช้ิน นอกจากน้ีการตลาดแบบ

อิเลก็ทรอนิกสน้ันยังมีความยืดหยุน สามารถแกไขหรือปรบัเปลี่ยนขอมลูผลิตภัณฑไดโดยงาย และ

สามารถตอบสนองสภาพการณของตลาดที่มกีารเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา  

ความหมายของ Online Travel Agency หรือ OTA 

Online Travel Agency หรือ OTA คือ เว็บไซตที่ใหบรกิารรับจองและจัดจําหนายสินคา

และบริการดานการทองเที่ยวตาง ๆ โดยผานเว็บไซตใหกบัผูใชอินเทอรเน็ตทั่วไปในลกัษณะของ B2C 

ที่มีการแสดงราคาจําหนายและโปรโมช่ันหองพักตาง ๆ ของแตละโรงแรมเพื่อใหลกูคาไดเลือกใช 

เปรียบเทียบราคาไดตามความตองการ โดยมรีูปแบบทางธุรกิจ หรอื Bussiness Model 3 รูปแบบ

หลัก ๆ ไดแก 

1) ขายเองในลกัษณะที่เปน Retailer Website ที่จําหนายใหลกูคาโดยตรง แบงการขายเปน 

2 รูปแบบยอย ไดแก Stand Alone และขายเปน Package พรอมกบัสินคาและบริการทองเที่ยวอื่น ๆ 

2) ขายสงในลกัษณะของ Wholesaler เพื่อนําไปจําหนายเปนสินคาของเว็บไซต โดยมีการ 

เช่ือมโยงขอมูลกันในลักษณะ XML ที่ผูใชบริการจะไมทราบวาเปนการใชบริการนอกเว็บไซตที่ตนเอง

กําลังใชบริการอยู 
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3) ขายปลีกโดยผานชองทางเว็บไซตที่เขารวมในลักษณะของการเปนตัวแทนนําสินคาของ 

เจาของเว็บไซดตาง ๆ มาขายหรือ Affiliate Marketing โดยใชเว็บไซตอื่น ๆ เปนหนาตางแสดงผล 

(Window Display) ในการพาลูกคาเขามาจองหองพักโดยผานเว็บไซตหลักที่ใชระบบของตนเอง 

สรปุไดวาจากแนวคิดและรปูแบบของการพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสและ OTA ยังเปนการ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค นอกจากจะมีความสะดวก รวดเร็ว สามารถเขาถึงไดงายข้ึน 

เพียงแคปลายน้ิวคลิกในเว็บไซตกส็ามารถชําระเงินไดในทันที โดยที่ผูบริโภคไมตองออกมาซื้อสินคา

และชําระเงินหนารานจะเห็นไดวาการทําธุรกจิประเภทน้ีอาจจะมีการลงทุนที่นอย หากผูประกอบการ

มีความต้ังใจออกแบบเว็บไซตและหมั่นอัพเดตขอมูล ประชาสัมพันธสินคาอยูเสมอ และมีความ

ซื่อสัตยกบัลูกคาพวกเขากจ็ะกลับการใชบริการเรื่อย ๆ จนกลายเปนความภักดีตอรานคาออนไลน 

(ธรรมรินทร เถ่ือนวิถี, 2557)  

2.1.5 กลยุทธทางการตลาดอินเทอรเน็ตของอุตสาหกรรมการทองเท่ียว 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2559) ไดกลาวถึงรปูแบบพฤติกรรมการซื้อโดยผานสื่อ

ออนไลนของนักทองเที่ยว ประกอบไปดวย 

1) การหาขอมลูโดยตรงกบัเว็บไซตของรสีอรท โรงแรม ที่พกัตาง ๆ และบริษัทนําเที่ยว เปนตน 

โดยทําการจองผานระบบออนไลน แตทําการซื้อผานระบบออฟไลน  

2) การคนหาขอมลูผานเว็บไซตของตัวแทนจําหนายจากตางประเทศและในประเทศเพื่อทํา

การจองและซื้อที่พักผานระบบออนไลนอยางเชน เว็บไซต www.agoda.co.th www.atsiam.com 

www.hotelthailand.com และ www.traveltourthailand.net เปนตน 

Tschanz และ Klein (1996) กลาววา อินเทอรเน็ตเปนชองทางการตลาดทีม่ีศักยภาพสูงใน

อุตสาหกรรมการทองเที่ยวทีส่ามารถใหบริการทีเ่กี่ยวกับการทองเที่ยวไดโดยตรง ซึ่งในปจจบุันลูกคา

ตองการการบริการที่ดีข้ึน ตองการขอมลูขาวสารที่มีคุณภาพมากกวาเดิมและมีแนวโนมที่จะใชเวลา

สั้นลงในการเดินทางทองเที่ยวในแตละครั้งซึง่จะเปนการเดินทางทองเที่ยวดวยตนเองมากข้ึน   

จากแนวโนมที่กลาวมาน้ีเปนเหตุใหอุตสาหกรรมการทองเทีย่วและการประกอบการธุรกจิ

ทองเที่ยวผานเครือขายอินเทอรเน็ตมกีารเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว สิ่งที่สําคัญที่สุดในอนาคตของ

เว็บไซตทางดานการทองเที่ยวมีรายละเอียดดังน้ี   

1) การใหขอมูลขาวสาร (Information)    

ขอมูลดานการทองเที่ยวน้ันตองมีความทันสมัย มีความหลากหลายและครบถวนและ 

ขอมูลประชาสมัพันธจากแหลงทองเที่ยวทุกแหลงตองมีการเช่ือมโยงขอมลูทีเ่ขาถึงกันได โดยลูกคา

ชาวตางชาติทั่วโลกและชาวไทยสามารถใชบริการไดตลอด 24 ช่ัวโมง 
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2) ข้ันตอนกระบวนการ (Processes)    

จัดหาชองทางในการทําธุรกรรมบนอินเทอรเน็ตที่มีความสะดวกและรวดเร็ว เขาถึงไดงาย  

ไมวาจะเปนการจองบรกิารทองเที่ยวที่สามารถชําระเงนิผานระบบอินเทอรเน็ตไดและตอบโจทยกบั

ลูกคาที่มรีายไดหลากหลาย 

3) การใหความรวมมือ (Co-operation)    

ทางการทองเที่ยวแหงประเทศไทยน้ันตองไดรบัความรวมมอืจากหนวยงานรัฐและเอกชนดวย

ในการดําเนินกลยุทธการตลาดทางอินเทอรเน็ต เชน ตองมีการทําเว็บไซตกับผูประกอบการดานการ

ทองเที่ยวในภูมิภาคจังหวัดเดียวกัน นอกจากน้ียังตองใหความรวมมือกันในเรื่องของการมีบริการ

ทองเที่ยวที่หลากหลายใหลูกคาไดเลือกสรร เชน การเดินทาง โรงแรมที่พกั รถเชาและความบันเทงิ 

เปนตน โดยทีลู่กคาสามารถเลือกสินคาและการบริการไดหลายชองทาง เชน มีขอมลูเกี่ยวกบัโรงแรม

ตาง ๆ ใหลูกคาเปรียบเทียบและเลือกใชไดตามความพอใจ 

4) การสรางเว็บไซตที่นาสนใจ มีความดึงดูดและรักษาฐานลกูคา    

ทางหนวยงานตองออกแบบเว็บไซตใหมีความทันสมัย ทําใหเว็บไซตมีความนาสนใจและ 

ดึงดูดกลุมลูกคา โดยเนนเรื่องกจิกรรมตาง ๆ ภายในเว็บไซตใหมากข้ึนและตองมกีารประชาสมัพันธ

ขอมูลที่ใหความหลากหลายตอลูกคา รวมไปถึงการสรางความบันเทิง การศึกษา การบริการพิเศษ เชน 

อัตราแลกเปลี่ยน แผนที่ แหลงซื้อสินคา รายงานสภาพอากาศ แหลงทองเที่ยว เปนตน โดยเฉพาะอยาง

ย่ิงสิ่งที่มีความจําเปนสวนหน่ึงในการดําเนินงาน คือ การไดรบัความรวมมือจากผูประกอบการ เพื่อให

ประเทศไทยน้ันเปนชองทางธุรกจิทองเที่ยวผานเครือขายอินเทอรเน็ตมกีารเติบโตข้ึนและสามารถ

พัฒนาไปอยางรวดเร็วทั้งในปจจบุันและอนาคตอันใกลน้ี 

2.1.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ       

 ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของเพือ่นํามาเปนแนวทางในการศึกษาและคนควา 

เรื่อง การศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

โดยมีการศึกษาตัวอยางงานวิจัยทีเ่กี่ยวของดังน้ี  

พรเทพ ปลอดเถาว (2549) ไดทําการศึกษาในเรื่องความตองการตอองคประกอบเว็บไซต

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวประเภทโรงแรมที่พักของผูใชอินเทอรเน็ตในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ผลการวิจัยพบวา ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุไมเกิน 25 ป ระดับ

การศึกษาสงูสุดอยูในระดับปรญิญาตรี มีรายไดตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท และอาชีพเปนพนักงาน

บริษัท โดยทีผู่ใชอินเทอรเน็ตน้ันนับต้ังแตเริม่ใชจนถึงปจจบุนัอยูที่ประมาณ 6 ป ความถ่ีในการใช

อินเทอรเน็ตเฉลี่ยอยูที่ 6 ครั้งตอสปัดาห ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยตอครัง้ที่ 2 ช่ัวโมง  
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32 นาที ชวงเวลาที่ใชมากที่สุดคือ 18.01-24.00 น. สถานที่ที่ใชอินเทอรเน็ตบอยทีสุ่ดคือที่บาน 

วัตถุประสงคในการใชเพื่อสบืคนขอมูลที่เกี่ยวกบัอุตสาหกรรมการทองเที่ยว และสวนใหญไมไดเปน

สมาชิก สวนผูที่เปนสมาชิกแลวจะไดรับการแจงขาวสารโดยผานทางอเีมล 

วราภรณ ไทยดํารงเดช (2552) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใชเว็บไซตในการสํารองที่

พักของนักศึกษาชาวไทย ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมการตลาด

ดานผลิตภัณฑ คือ เว็บไซตที่มกีารสํารองที่พกัที่มีความหลากหลายกับขอมลูทีพ่กั ดังน้ัน ผูที่ใหบริการ

ในดานการสํารองที่พักผานเว็บไซตน้ันควรมีการอัพเดทขอมลูใหครบถวนและตรงตามความเปนจริงสิ่ง 

ที่สําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ผูใหบริการตองสํารองทีพ่ักผานเว็บไซตและ

ตองมีการต้ังราคาใหเหมาะสม นอกจากน้ีตองคํานึงถึงคูแขงในตลาดของตนควบคูกันไป ความสําคัญตอ

ปจจัยในดานการสงเสริมการตลาด คือ เว็บไซตตองมีการทําโปรโมช่ันลดราคาในชวงเทศกาลตาง ๆ มี

การสรางความดึงดูดใจใหลูกคาเพือ่ใหลูกคารูสึกสนใจในตัวสินคาน้ัน ๆ ความสําคัญตอปจจัยในดาน

ข้ันตอนการจองหองพัก คือ เว็บไซตที่จองหองพักตองมีความรวดเร็วในการยืนยันการจอง ซึ่งกระบวน 

การที่ดีน้ันตองทําใหลูกคามีความประทับใจในการใชบริการ นอกจากน้ีทางเว็บไซตการจองหองพกั

ออนไลนตองเนนในเรื่องของการรักษามาตรฐานในการบรกิารและทําใหเกิดความผิดพลาดนอยทีสุ่ด 

ชัยพฤกษ บุญเลิศ (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยในการ 

ใชบริการจองหองพักออนไลน ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ

ระหวาง 26 – 33 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนที่ 10,001 – 20,000 บาท สถานภาพโสด ไมเคยมปีระสบการณในการศึกษาหรอืใชชีวิตใน

ตางประเทศมากกวา 1 ป โดยผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถ่ีในการทองเที่ยวตอปเปน 3 – 4 

ครั้ง การทองเที่ยวไมทองเที่ยวในตางประเทศ เดินทางทองเที่ยวโดยรถยนตสวนบุคคล มผีูรวมเดินทาง

ตอทริปที่ 3 – 5 คน และเดินทางกบัครอบครัวบอยทีสุ่ด โดยผูที่ตอบแบบสอบถามน้ันมีความถ่ีในการ

จองหองพกัออนไลนตอปเปน 1 – 2 ครั้ง ใชภาษาอังกฤษในการจอง โดยทีจ่องโรงแรมอสิระ ในระดับ 

3 ดาว ราคาโดยเฉลี่ยที่ 1,001 – 2,000 บาทตอคืน มีระยะเวลาในการจองหองพักลวงหนา 15 – 30 

วัน และเว็บไซตทีจ่องหองพกัเปนประจําและสม่ําเสมอมากกวา 1 เว็บไซต 

ณัฐภรณ เหลืองพิพฒัน (2555) ไดทําการศึกษาเรื่อง อทิธิพลความคิดเห็นออนไลนตอการ

ตัดสินใจจองทีพ่ักราคาประหยัด (Hostel) ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเที่ยว ผลการวิจัยพบวา 

จากขอมลูที่ไดพบวา นักทองเที่ยวสวนใหญเปนนักทองเที่ยวชาวตางชาติ (94.8%) โดยพบนักทองเที่ยว

จากทวีปยุโรปมากทีสุ่ด รองลงมาคือ นักทองเที่ยวเอเชีย สวนนักทองเที่ยวไทยพบ 5.2% นักทองเที่ยว

สวนใหญเปนเพศหญงิ อายุระหวาง 25-34 ป นักทองเที่ยวสวนใหญมกีารศึกษาระดับปรญิญาตรี 

นักทองเที่ยวสวนใหญประกอบอาชีพอื่น ๆ เชน ชางภาพ นักเขียน พยาบาล ทนายความ วิศวกร  
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นักบัญชี นักดนตรี เปนตน โดยนักทองเที่ยวสวนใหญเขาพักเปนครัง้แรก และเขาพัก 3-4 คืน 

นักทองเที่ยวสวนใหญจองที่พกัผานเว็บไซตโดยอานความคิดเห็นออนไลนกอนจองทีพ่ักเช่ือวาความ

คิดเห็นออนไลนมีอิทธิพลมากตอตน โดยสวนใหญอานความคิดเห็นออนไลน 3-5 ขอความ และไดรับ

ประสบการณใกลเคียงมากกบัสิง่ที่อานจากความคิดเห็นออนไลน นอกจากน้ีนักทองเที่ยวระบุวาจะอาน

ความคิดเห็นออนไลนเพิ่มข้ึนในการจองที่พกัครั้งตอไป อยางไรก็ตามนักทองเที่ยวสวนใหญที่ไมอาน

ความคิดเห็นออนไลนใหเหตุผลวา ไมมีเวลาอานขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (7P’s) ใน

ความคิดเห็นออนไลนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองที่พกัราคาประหยัด (Hostel) แสดงใหเห็นวา  

สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลมากมี 5 ดาน คือ ผลิตภัณฑ ราคา 7 สถานที่ต้ัง บุคลากรและ

ลักษณะทางกายภาพ และมีอทิธิพลปานกลาง 2 ดาน คือ การสงเสริมการตลาดและกระบวนการโดย

เมื่อดูจากคาเฉลี่ยแลว สถานที่ต้ังมีอิทธิพลมากทีสุ่ด รองลงมาเปนลักษณะทางกายภาพและราคา และ

กระบวน การมีอิทธิพลนอยทีสุ่ด นอกจากน้ีเมือ่พจิารณาเปนรายขอ พบวา ความสะอาดของหองพกัซึ่ง

เปนลักษณะทางกายภาพความคุมคาของราคากับบรกิารที่ไดรบัซึง่เปนสวนประสมดานราคา และความ

ใกล/ ไกลของโฮสเทลกบัระบบขนสงสาธารณะ ซึ่งเปนสวนประสมดานสถานที่ต้ัง เปนเรื่องที่มีอิทธิพล

มากที่สุด ตามลําดับ สวนประสมที่มีอิทธิพลปานกลาง ไดแก ความสามารถในการใหขอมูลของพนักงาน

ซึ่งเปนสวนประสมดานบุคลากร ความรวดเร็วในการใหบริการซึ่งเปนสวนประสมดานกระบวนการ  

และบริการอาหารเชาฟรซีึ่งเปนสวนประสมทางการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลนอยทีสุ่ดสวนประสม

ทางการตลาดขออื่น ๆ ในความคิดเห็นออนไลนนอกเหนือจากที่กลาวมามีอิทธิพลตอการตัดสินใจใน

ระดับมาก 

 สรุปจากท่ีกลาวมาขางตน 

 จากการไดทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ คําจํากัดความ แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ไดแก 

ดานประชากรศาสตร ดานพฤติกรรมผูบริโภค ดานสวนประสมทางการตลาด และดานธุรกจิพาณิชย

อิเลก็ทรอนิกส เพื่อนําขอมลูเพื่อศึกษางานวิจัยเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่

จองหองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน” มีบทสรุปดังน้ี 

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 

 ผูวิจัยไดนําคําจํากัดความของ Hanna และ Wozniak (2001) ในแนวคิดดานของ

ประชากรศาสตร ที่ไดใหความหมายวา เปนลักษณะเฉพาะของบุคคล รวมถึง เพศ อายุ การศึกษา 

อาชีพ รายได ศาสนา และเช้ือชาติ ทั้งหมดน้ีมอีิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค นอกจากน้ีทําใหทราบถึง

ความตองการของประชากรกลุมเปาหมาย 

ผูวิจัยไดนําแนวทางแนวคิด และทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรรีัตน (2538) ที่กลาววา ลักษณะ

ของประชากรศาสตร (Demography) มีความแตกตางกันดานของจิตวิทยาและสังคม ซึ่งการกําหนด

กลุมเปาหมายของแตละบุคคลมผีลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย เพราะบุคคลแตละคนมี เพศ อายุ 
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สถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาและรายไดตอเดือนทีม่ีความ

แตกตางกัน  

แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบรโิภค 

ผูวิจัยไดนําคําจํากัดความของ ปริญ ลกัษิตานนท (2536) ที่กลาววา พฤติกรรมผูบริโภคเปน

การกระทําของบุคคลหน่ึงทีม่ีความตองการในการใช จัดการ และซื้อสินคาหรอืผลิตภัณฑ ที่

ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของตนเอง 

ผูวิจัยไดนําแนวคิด และทฤษฎีของเสรี วงษมณฑา ที่กลาววา พฤติกรรมการบริโภค 

(Consumer Behavior) เปนการที่บุคคลมีการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช 

(Using) การประเมินผล (Evaluating) และการจับจายใชสอย (Disposing) สินคาและการบรกิาร 

โดยที่ตอบสนองความพงึพอใจของตนเอง เพื่อใหไดมาซึง่ผลติภัณฑและบรกิาร ดังน้ัน การวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค ชวยใหนักการตลาดมเีครื่องมือกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหตรงกับกลุมลกูคา

เปาหมาย 

แนวคิดและทฤษฏีดานสวนประสมทางการตลาด 

ผูวิจัยไดนําคําจํากัดความของฉัตรยาพร เสมอใจ ไดกลาวถึง สวนประสมทางการตลาด หรือ 

4Ps ในการสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา ประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย 

และการสงเสริมการขาย ซึ่งสิ่งเหลาน้ีเปรียบเสมือนเปนเครือ่งมือเพื่อนําไปพฒันาและกอใหเกิด

การตลาดที่มีการแขงขันสูงในปจจุบันน้ี 

ผูวิจัยไดนําแนวทางแนวคิด และทฤษฎีของ เอก บุญเจอื (2546) และฉัตยาพร เสมอใจ (2549) 

ในดานสวนประสมทางการตลาด หรือ Marketing Mix เปนทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธสวนประสมทาง

การตลาด เปนแนวคิดที่มีการวางแผนเพื่อนํามาใชตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของ

ผูบริโภค โดยแบงออกเปน 4 ประเภท ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย  

และดานสงเสรมิการขาย 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับธุรกิจพาณชิยอิเล็กทรอนิกส 

ผูวิจัยไดนําคําจํากัดความและสวนของแนวคิดทฤษฎีของ อิทธิวัฒน รัตนพองบู (2555) ไดกลาว

วา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนเหมือนสือ่กลางในการซื้อสินคาและบริการ มกีารจัดการต้ังแตการดําเนิน 

งานมีต้ังแต การนําเสนอขอมูลสินคา การทําธุรกรรมทางการเงิน และการบรกิารหลงัการขาย โดยทีม่ี

การทําผานสื่ออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ในเว็บไซต ซึง่ในปจจบุนัจะเห็นไดวาการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสน้ัน 

มีความสําคัญตอชีวิตประจําวันของมนุษยเปนอยางมาก นับต้ังแตการคนหาขอมูลในตัวสินคา การสั่งซื้อ

สินคา การชําระเงินผานชองทางการบริการของธนาคาร และการแสดงสถานะการขนสงสินคา ทัง้น้ีการ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสทํามาเพือ่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในเรื่องของความสะดวกรวดเร็ว

และตอบโจทยตอผูใชบริการในยุคของโลกดิจิตอล 
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จากการวิจัยในครั้งน้ีเพื่อนํามาเปนแหลงอางอิงและแนวทาง ในการกําหนดตัวแปร 

ประกอบดวย แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค และ

แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และแนวคิดทฤษฎีของการพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส 

ในการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม โดยระบุตัวแปรตน และตัวแปรตามที่

อยูในกรอบความคิดใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานวิจัย โดยขอบเขตการวิจัย คํานิยาม

ศัพทเฉพาะ และสมมติฐานของงานวิจัย ซึ่งทัง้หมดที่ไดกลาวมาขางตนผูวิจัยสามารถดําเนินการศึกษา

ถึง “ปจจัยที่มผีลตอการจองหองพักของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน”    

 

2.2 สมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานขอท่ี 1 นักทองเที่ยวชาวไทยมีลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนํา

เที่ยวออนไลนแตกตางกัน 

  สมมติฐานที่ 1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 1.1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 1.1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

  สมมติฐานที่ 1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจาํหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกันสมมติฐานที่  

สมมติฐานที ่1.4.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัย 

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกนัมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกนัมีระดับ 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกนัมีระดับ 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจาํหนายแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.5.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกนัมีระดับ 

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานขอท่ี 2 นักทองเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรมการทองเที่ยวที่แตกตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

  สมมติฐานที่ 2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน    

สมมติฐานที่ 2.1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด

แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.3.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.3.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันม ี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันม ี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกประเภทของทีพ่ักตางกันมรีะดับ 

ความคิดเห็นตอปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.4.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.4.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักที่แตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพักโรงแรมทีม่รีะดับตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.5.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพักโรงแรมทีม่ีระดับ

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
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   สมมติฐานที่ 2.5.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ที่เลือกพกัโรงแรมที่มีระดับ

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพักโรงแรมทีม่ีระดับ

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพักโรงแรมทีม่ีระดับ

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกราคาที่พกัตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.6.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.7 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพกัตางกันมรีะดับความ 

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.7.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.7.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.7.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.7.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.8 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนาตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.8.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
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   สมมติฐานที่ 2.8.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.8.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา 

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.8.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา 

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.9 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพักจํานวน

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.9.1 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.9.2 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.9.3 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั 

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย

แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.9.4 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั 

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.10 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพักที่แตกตางกันม ี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.10.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัที่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.10.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัที่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.10.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัที ่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.10.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัที ่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 
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2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดตามทฤษฏี 

 
  

 

  

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

กรอบงานวิจัยไดศึกษาตามทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรรีัตน (2538); เสรี วงษมณฑา (2542) 

และเอก บุญเจือ (2546)  

ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาด  

จําแนกตาม 

- ดานผลิตภัณฑ 

- ดานราคา 

- ดานการจดัจําหนาย 

- ดานการสงเสรมิการตลาด 

พฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวไทย 

- ผูรวมเดินทาง 

- ความถ่ีในการจองหองพักออนไลนตอป 

- ภาษาในการจอง 

- ประเภทของที่พัก 

- ระดับของโรงแรม 

- ราคาของที่พัก 

- ระยะเวลาในการพัก 

- ระยะเวลาในการจองลวงหนา 

- จํานวนเว็บไซตที่ใชจองหองพกั 

- เว็บไซตที่เลอืกใชจองหองพักเปนประจํา 

ขอมูลดานประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการจองหองพักของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน ผูวิจัยไดจัดทําเปนการวิจัยเชิงสํารวจ คือ ใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากกลุมตัวอยางและมีข้ันตอนในการดําเนินงานวิจัย ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ซึ่งผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลใน

รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชวิธีการแจกแบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน (Google Doc) 

จํานวน 400 ชุด และนําขอมูลปอนสูเครื่องคอมพิวเตอร เพือ่ทําการรวบรวมขอมูลและทําการวิเคราะห

ขอมูลดวยโปรแกรมสําเรจ็รปู  

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในงานวิจัย 

ประชากรที่ใชในงานวิจัยในครัง้น้ี ไดแก นักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยจองหองพักผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน 

การคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยในครั้งน้ี คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยจองหองพักผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ีไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงใชการ

หาขนาดกลุมตัวอยางจากการคํานวณดวยขนาดตัวอยาง ไมทราบจํานวนประชากร (Cochran, 1953) 

ดังน้ี 
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n = ขนาดของกลุมตัวอยางที่ตองการ 

z = คาความเช่ือมั่นหรือระดับนัยสําคัญ 

p = สัดสวนของประชากรทีผู่วิจัยกระทําการสุมเลือก 

e = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได    

    

ในที่น้ีใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะได Z0.975 = 1.96 

คาความคลาดเคลื่อนสงูสุดที่จะเกิดข้ึนได 5 % หรอื e = 0.05 

เมื่อไมทราบคาสัดสวนของประชากรทีจ่ะสุม (p) ไดใชคา p ที่ทําให pq มีคาสูงสุดคือ 0.5 

เพราะฉะน้ันขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 
 

     n = 385 คน 

 

ดังน้ัน จากการคํานวณกลุมตัวอยางจะไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากบั 385 คน ผูวิจัยไดทํา

การสํารองไวกรณีแบบสอบถามไมสมบรูณ จํานวน 15 คน รวมเปนจํานวนทั้งหมด 400 คน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

เครื่องมือที่ใชในวิจัย โดยการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) และแบบสอบถาม

ออนไลน (Google Doc) โดยมีการแบงออกเปน 3 สวน ดังตอไปน้ี  

สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมลูดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเปนคําถามปลายปด 

จํานวน 7 ขอดังตอไปน้ี 

เพศ ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

อายุ  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สถานภาพ ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด  (Nominal Scale) 

ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

อาชีพ ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด  (Nominal Scale) 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ใชระดับการวัดผลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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สวนท่ี 2 เปนแบบสอบเกี่ยวกบักับพฤติกรรมในการจองหองพักออนไลนของผูตอบ

แบบสอบถาม ไดแก ผูรวมเดินทาง ความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป ภาษาในการจอง ประเภท

ของที่พัก ระดับของโรงแรม ราคาของที่พัก ระยะเวลาในการพัก ระยะเวลาในการจองลวงหนา 

จํานวนเว็บไซตที่ใชจองหองพัก เว็บไซตทีเ่ลือกใชจองหองพกัเปนประจํา โดยเปนคําถามปลายปด 

(Closed End) มีจํานวนคําถามทั้งหมด 10 ขอ ซึ่งใหผูตอบแบบสอบถามเลือกเพียงคําตอบเดียว 

แตละขอมีคําถามในการวัดระดับขอมูลตาง ๆ ดังน้ี 

- ผูรวมเดินทาง ใชระดับการวัดผลเปนประเภทนามกําหนด  (Nominal Scale) 

- ความถ่ีในการจองหองพักออนไลนตอป เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 

- ภาษาในการจอง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

- ประเภทของที่พัก เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

- ระดับของโรงแรม เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- ราคาของที่พัก เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- ระยะเวลาในการพัก เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- ระยะเวลาในการจองลวงหนา เปนระดับการวัดขอมลูประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

- จํานวนเว็บไซตที่ใชจองหองพกั เปนระดับการวัดขอมลูประเภทนามกําหนด (Nominal Scale) 

- เว็บไซตที่เลอืกใชจองหองพักเปนประจํา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด 

(Nominal Scale) 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมการตลาดที่มผีลตอการ

จองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จํานวนทัง้หมด 20 ขอ 

โดยที่วัดระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทย แบงออกเปนทั้งหมด 4 ดาน ดังน้ี 

  ดานที่ 1 ผลิตภัณฑ 

 ดานที่ 2 ราคา 

 ดานที่ 3 ชองทางการจําหนาย 

 ดานที่ 4 การสงเสริมการขาย 

โดยไดแบงระดับความคิดเห็นเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 

ระดับคาความคิดเห็นมากทีสุ่ด  คะแนนเทากับ 5 

ระดับคาความคิดเห็นมาก  คะแนนเทากับ 4 

ระดับคาความคิดเห็นปานกลาง  คะแนนเทากับ 3 

ระดับคาความคิดเห็นนอย  คะแนนเทากับ 2 

ระดับคาความคิดเห็นนอยทีสุ่ด คะแนนเทากับ 1 
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โดยการแปลงผลไดใชคาพิสัย โดยใชคาสูงสุดลบคาตํ่าสุด หารดวยจํานวนช้ัน ไดเกณฑการ

แบงดังน้ี      

=  5-1 

          5 

     = 0.80 

โดยการแปลความหมายการเฉลี่ย ผูวิจัยใชเกณฑเพื่อแปลความหมาย (สุวัจชัย เสมา, 2550) 

ดังน้ี 

  4.21 – 5.00 หมายถึง  มีผลตอการจองหองพักออนไลนมากที่สุด 

  3.41 – 4.20 หมายถึง  มีผลตอการจองหองพักออนไลนมาก 

  2.61 – 3.40  หมายถึง  มีผลตอการจองหองพักออนไลนปานกลาง 

1.81 – 2.60  หมายถึง  มีผลตอการจองหองพักออนไลนนอย 

1.00 – 1.80  หมายถึง  มีผลตอการจองหองพักออนไลนนอยที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.4.1 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามสรางข้ึนใหอาจารยทีป่รกึษาและผูเช่ียวชาญตรวจสอบความ

ถูกตองของเน้ือหา (Content Validity)  

3.4.2 ผูวิจัยไดทดสอบคาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม หรือที่เรียกวา Index of Item 

Objective Congruence: IOC โดยเมื่อการทําแบบสอบถามผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒิ

ทั้ง 3 ทาน ทําการตรวจสอบเน้ือหาที่ครอบคลุมเกี่ยวกับปจจัยที่มผีลตอการจองหองพักผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลนของนักทองเที่ยวชาวไทยที่ ซึ่งมีเกณฑในการทดสอบเครื่องมือดังน้ี 

 การแปลความหมายของคะแนนที่ได 

คา  +1  สอดคลอง 

  คา  0  ไมแนใจ 

 คา  -1  ไมสอดคลอง 

3.4.3 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนไปทดสอบ (Try Out) กับกลุมที่ไมใชตัวอยาง 

จํานวน 30 คน 

3.4.4 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test) เพื่อหาคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ กอนที่

จะนําแบบสอบถามทีส่รางข้ึนไปใชในการหาขอมูล โดยวิธีการหาคาสมัประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ที่ระดับ 0.944 ซึ่งถือวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือ 
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ตารางที่ 3.1: ตารางแสดงคาครอนบาค 

 

ตัวแปร/ ดาน คาครอนบาคอัลฟา 

1. ดานผลิตภัณฑ (Product) 0.862 

2. ดานราคา (Price) 0.891 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 0.898 

4. ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) 0.847 

รวมปจจัยทัง้ 4 ดาน 0.944 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

งานวิจัยน้ีมี 2 แหลงสําคัญ คือ 

1) การเกบ็ขอมลูแบบปฐมภูมิ เปนการเก็บขอมูลแบบกลุมตัวอยางที่ไดจากแบบสอบถาม  

(Questionnaire) และแบบสอบถามออนไลน (Google Doc) อยางละ 200 ชุด จากนักทองเที่ยว 

ชาวไทยที่เคยจองหองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยทําการเก็บตัวอยางทัง้หมด 400 คน 

2) การเกบ็ขอมลูแบบทุติยภูมิ เปนขอมลูที่ไดจากงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ ทฤษฎี แนวคิดตาง ๆ

รวมไปถึงเอกสารวิชาการ และขอมูลที่ไดจากอินเทอรเน็ต 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมลู มวิีธีตอไปน้ี 

1) การวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)   

1.1) การใชตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ 

(Percentage) เพื่ออธิบายขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยดานประชากรศาสตร ในแบบสอบถามตอนที่ 1 ไดแก 

เพศ อายุ สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน รวมถึงแบบสอบถามตอนที่ 2 ดาน

พฤติกรรมของนักทองเที่ยว ไดแก ผูรวมเดินทาง ความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป ภาษาในการ

จอง ประเภทของที่พกั ระดับของโรงแรม ราคาของทีพ่ัก ระยะเวลาในการพัก ระยะเวลาในการจอง

ลวงหนา จํานวนเว็บไซตที่ใชจองหองพัก เว็บไซตที่เลือกใชจองหองพักเปนประจํา  

1.2) การใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่อทําการอธิบายขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักออนไลน 

ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในคําถามสวนที่ 3 ไดแก สวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ  

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาด   
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2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)         

  2.1) คาสถิติ t-test เปนการใชทดสอบเพื่อหาคาความตางระหวางคาเฉลี่ยกลุม

ตัวอยาง 2 กลุม ไดแก เพศ ภาษา และภาษาที่ใชในการจองหองพกั เพื่อทําการทดสอบสมมติฐานขอ

ที่ 1.1 และสมมติฐานขอที่ 2.3  

  2.2) คาสถิติ One-Way ANOVA ใชทดสอบคา f-test โดยใชเปรียบเทียบกลุมตัว

แปรอสิระที่มีมากกวา 3 กลุมข้ึนไป โดยการวิเคราะหเปนความแปรปรวนทางเดียว หากผลทดสอบมี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จะทําการทดสอบความแตกตางระหวางคูโดย

การวิเคราะห Post Hoc รายคูแบบ Least Significant Difference หรอื LSD เพื่อดูวาคูใดมีความ

แตกตาง เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1.2 – 2.10 ในความแตกตางระหวาง อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน และดานพฤติกรรมนักทองเที่ยวความแตกตาง

ระหวางผูรวมเดินทาง ความถ่ีในการจองหองพักออนไลนตอป ประเภทของที่พัก ระดับของโรงแรม 

ราคาของที่พัก ระยะเวลาในการพัก ระยะเวลาในการจองลวงหนา จํานวนเว็บไซตที่ใชจองหองพกั 

และเว็บไซตที่เลือกใชจองหองพกัเปนประจําที่มีผลตอการตัดสนิใจ  
 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจัยเรื่องปจจัยทีม่ีผลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจยัสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน และเพื่อ

เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทีม่ีผลตอการจองหองพักของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยจําแนก

ตามปจจัยดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการใชบริการ กลุมตัวอยาง คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่

จองหองพกัโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน และไดทําการวิเคราะหขอมูล โดยแบงออกเปน 3 

ขอดังน้ี 

 4.1 การสรปุขอมลูทางประชากรศาสตร      

 4.2 ผลการวิเคราะหขอมลูตามสมมติฐาน      

 4.3 ผลการวิเคราะหขอมลูอื่น ๆ 

 

4.1 การสรปุขอมูลทางประชากรศาสตร        

ผลการสรปุการวิเคราะหขอมูลทั่วไปและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพกั

ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนมีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามเพศ 

 

ตัวแปร ขอมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ 

ชาย 118 29.5 

หญิง 282 70.5 

รวม 400 100.0 

 

ตารางที่ 4.1 ผลจากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิง จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.5 และเพศชาย 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามอายุ 

 

ตัวแปร ขอมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ 

20 ปหรือตํ่ากวา 11 2.8 

21 – 30 ป 229 57.3 

31 – 40 ป 108 27.0 

41 – 50 ป 37 9.3 

50 ปข้ึนไป 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 

 ตารางที่ 4.2 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญมีอายุ 

21 – 30 ป จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 57.3 รองลงมาคือ อายุ 31 – 40 ป จํานวน 108 คน  

คิดเปนรอยละ 27.0 อายุ 41 – 50 ป จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 อายุ 50 ปข้ึนไป จํานวน  

15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และอายุ 20 ป หรือตํ่ากวาจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามสถานภาพ 

 

 ตัวแปร  ขอมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ 

สถานภาพ 

โสด 284 71.0 

สมรส 106 26.5 

หยาราง/หมาย 5 1.3 

แยกกันอยู 5 1.3 

รวม 400 100.0 

 

ตารางที่ 4.3 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญมี

สถานภาพ โสด จํานวน 284 คน คิดเปนรอยละ 71.0 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 106 คน คิดเปน

รอยละ 26.5 โดยที่หยางราง/ หมาย และแยกกันอยู มจีํานวนอยางละ 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกระดับตามการศึกษา 

 

 ตัวแปร  ขอมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา 

ตํ่ากวามัธยมปลาย 4 1.0 

มัธยมปลายหรอืปวช. 15 3.8 

ปวส. หรืออนุปริญญา 9 2.3 

ปริญญาตร ี 286 71.5 

สูงกวาปริญญาตร ี 86 21.5 

รวม 400 100.0 

  

ตารางที่ 4.4 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญศึกษา

ระดับปรญิญาตรี จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ระดับมัธยมปลายหรือปวช. จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ระดับ

ปวส.หรืออนุปรญิญา จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และ ระดับตํ่ากวามัธยมปลาย จํานวน 4 คน 

คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามอาชีพ 

 

 ตัวแปร  ขอมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ 

 

 

อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 49 12.3 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 28 7.0 

ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 60 15.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 263 65.8 

รวม 400 100 

  

ตารางที่ 4.5 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญมีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ระดับมัธยมปลายหรือปวช. จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ระดับ

ปวส.หรืออนุปรญิญา จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และ ระดับตํ่ากวามัธยมปลาย จํานวน 4 คน 

คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

 ตัวแปร  ขอมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) รอยละ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

10,000 บาทหรือตํ่ากวา 33 8.3 

10,001 – 20,000 บาท 64 16.0 

20,001 – 30,000 บาท 134 33.5 

30,001 – 40,000 บาท 76 19.0 

40,001 – 50,000 บาท 41 10.3 

มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป 52 13.0 

รวม 400 100 

  

ตารางที่ 4.6 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญมีรายได

เฉลี่ยตอเดือนจํานวน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ 

30,001 – 40,000 บาท จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 รายไดเฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท 

จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 

รายได 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3 และ 10,000 บาท หรือตํ่ากวา 

จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ตามลําดับ 

นอกจากน้ีผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย 

ไดแก ผูรวมเดินทางทองเที่ยว ความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป ภาษาที่ใชในการจอง ประเภท

ของที่พัก ระดับของโรงแรม ราคาของที่พัก ระยะเวลาในการพัก ระยะเวลาในการจองลวงหนา จํานวน

เว็บไซตที่ใชตัดสินใจจองหองพัก เว็บไซตที่เลือกใชจองหองพักเปนประจํา แสดงในตารางที่ 4.7– 4.14 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามผูรวมเดินทาง 

 

ผูรวมเดินทาง จํานวน (คน) รอยละ 

เดินทางคนเดียว 27 6.8 

ครอบครัว/ ญาติ 144 36.0 

เพื่อนทีท่ํางาน 37 9.3 

เพื่อนนักเรียน/ นักศึกษา 54 13.5 

คูรัก 138 34.5 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.7 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญเดินทาง

กับครอบครัว/ ญาติ จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมาคือ คูรกั จํานวน 138 คน คิดเปน

รอยละ 34.5 เพื่อนนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  เพื่อนที่ทํางาน จํานวน  

37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และเดินทางคนเดียว จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามความถ่ีในการจองหองพักออนไลนตอป 

 

ความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอป 

จํานวน (คน) รอยละ 

1 – 2 ครั้ง 191 47.8 

3 – 4 ครั้ง 152 38.0 

5 – 6 ครั้ง 20 5.0 

มากกวา 6 ครั้ง 37 9.3 

รวม 400 100 

  

ตารางที่ 4.8 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญจอง

หองพกัผานทางออนไลน 1 – 2 ครั้งตอป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 รองลงมามีการจอง

หองพกั 3– 4 ครั้งตอป จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาจองหองพกัมากกวา 6 ครั้ง  

ตอป จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และจองหองพกั 5 – 6 ครั้งตอป จํานวน 20 คน คิดเปน 

รอยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามภาษาที่ใชในการจอง 

 

ภาษาที่ใชในการจอง จํานวน (คน) รอยละ 

ภาษาไทย 187 46.8 

ภาษาอังกฤษ 213 53.3 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.9 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญใช

ภาษาอังกฤษในการจอง จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.3 และรองลงมาคือใชภาษาไทยในการ

จอง จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามประเภทของที่พักที่เลือกใชบริการ

เปนประจํา 
 

ประเภทของทีพ่ักทเีลอืกใช

บริการเปนประจํา 

จํานวน (คน) รอยละ 

โรงแรม 196 49.0 

รีสอรท 89 22.3 

โฮสตเทล 46 11.5 

เกสตเฮาท 56 14.0 

บานพักในหมูบาน 6 1.5 

โมเต็ล 2 0.5 

อพารตเมนท 5 1.3 

รวม 400 100 
 

ตารางที่ 4.10 ผลจากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน สวนใหญเลือก 

พักโรงแรมมากทีสุ่ด จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 49.0 รองลงมา รีสอรท จํานวน 89 คน คิดเปน

รอยละ 22.3 เกสตเฮาท จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 โฮสตเทล จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 

11.5 บานพักในหมูบาน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 อพารตเมนท จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 

1.3 และโมเต็ล จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับมาตรฐานของโรงแรม 
 

ระดับมาตรฐานของโรงแรม จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 3 ดาว 45 11.3 

3 ดาว 158  39.5 

4 ดาว 172 43.0 

5 ดาว 25 6.3 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.11 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน สวนใหญเลือก

พักโรงแรมระดับมาตรฐาน 4 ดาว จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมา 3 ดาว จํานวน 

158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 ตํ่ากวา 3 ดาว จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และ 5 ดาว จํานวน 

25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามราคาของทีพ่ักโดยเฉลี่ยตอคืน 

 

ราคาของที่พักโดยเฉลี่ย จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 1,000 บาทตอคืน 93 23.3 

1,000 – 2,000 บาทตอคืน 79 19.8 

2,001 – 3,000 บาทตอคืน 116 29.0 

3,001 – 4,000 บาทตอคืน 74 18.5 

4,001 – 5,000 บาทตอคืน 26 6.5 

มากกวา 5,000 บาทตอคืน 12 3.0 

รวม 400 100 

 

ตารางที่ 4.12 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน สวนใหญเลือกที่

พักราคาเฉลี่ย 2,001 – 3,000 บาทตอคืน จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 รองลงมา ตํ่ากวา 

1,000 บาทตอคืน จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 ราคาเฉลี่ยอยูที่ 1,000 – 2,000 บาทตอคืน 

จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 ราคาเฉลี่ยอยูที่ 3,001 – 4,000 บาทตอคืน จํานวน 74 คน คิด

เปนรอยละ 18.5 ราคาเฉลี่ยอยูที่ 4,001 – 5,000 บาทตอคืน จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 

และมากกวา 5,000 บาทตอคืน จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระยะเวลาเฉลี่ยในการเขาพัก 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการเขาพัก จํานวน (คน) รอยละ 

1 คืน 87 21.8 

2 – 3 คืน 287 71.8 

4-5 คืน 19 4.8 

มากกวา 5 คืน 7 1.8 

รวม 400 100 
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ตารางที่ 4.13 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน สวนใหญเขาพัก  

2 – 3 คืน จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 รองลงมาเขาพัก 1 คืน จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 

21.8 ระยะเวลาเฉลี่ย 4 – 5 คืน จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 และ มากกวา 5 คืน จํานวน 7 คน 

คิดเปนรอยละ 1.8 

 

ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระยะเวลาในการจอง 

ที่พักลวงหนากอนวันเขาพักจริง 

 

ระยะเวลาในการจองที่พัก

ลวงหนากอนวันเขาพักจริง 

จํานวน (คน) รอยละ 

1 – 2 วัน 20 5.0 

3 – 7 วัน 99 24.8 

8 – 14 วัน 72 18.0 

15 – 30 วัน 50 12.5 

1 – 3 เดือน 135 33.8 

4 – 6 เดือน 20 5.0 

มากกวา 6 เดือนข้ึนไป 4 1.0 

รวม 400 100 

 

ตารางที่ 4.14 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน สวนใหญจองหอง 

พักลวงหนากอนเขาพักจริงที่ 1 – 3 เดือน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 รองลงมา 3 – 7 วัน 

จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 8 – 14 วัน จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.0 จองหองพักลวงหนา 

15 – 30 วัน จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 จองหองพักลวงหนา 1-2 วัน จํานวน 20 คน คิดเปน

รอยละ 5.0 จองหองพักลวงหนา 15 – 30 วัน จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 และ มากกวา 6 เดือน

ข้ึนไป จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามการสืบคนขอมลูทีพ่ักผานเว็บไซต

กอนตัดสินใจจองหองพัก 
 

การสบืคนขอมลูที่พักผานเว็บไซต

กอนตัดสินใจจองหองพัก 

จํานวน (คน) รอยละ 

1 เว็บไซต  59 14.8 

2 เว็บไซต 92 23.0 

3 เว็บไซต 143 35.8 

4 เว็บไซต 42 10.5 

5 เว็บไซต 3 0.8 

มากกวา 5 เว็บไซต 61 15.3 

รวม 400 100 

 

ตารางที่ 4.15 ผลของการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน สวนใหญสืบคน

ขอมูลที่พกัผานเว็บไซตกอนทําการจอง 3 เว็บไซต จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมา

สืบคน 2 เว็บไซต จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 มากกวา 5 เว็บไซต จํานวน 61 คน คิดเปน

รอยละ 15.3 สืบคน 4 เว็บไซต จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 และ 5 เว็บไซต จํานวน 3 คน 

คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามเว็บไซตที่ไดทําการจองหองพัก

บอยทีสุ่ด 
 

เว็บไซตที่ไดทําการจอง

หองพกับอยที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ 

Agoda 245 61.3 

Booking.com 98 24.5 

Expedia 29 7.3 

Tripadvisor 18 4.5 

hotels.com 5 1.3 

HotelThailand 3 0.8 

Asia Web Direct 2 0.5 

รวม 400 100 
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ผลของการวิจัย 4.16 ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญเลือกใช เว็บไซต Agoda 

จํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.3 รองลงมา เว็บไซต Booking.com จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 

24.5 เว็บไซต Expedia จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 เว็บไซต Tripadvisor จํานวน 18 คน คิด

เปนรอยละ 4.5 เว็บไซต hotel.com จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 เว็บไซต Hotel Thailand 

จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 และเว็บไซต Asia Web Direct จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

ตามลําดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 นักทองเที่ยวชาวไทยมีลักษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนํา

เที่ยวออนไลนแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 1.1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 1.1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน   

   สมมติฐานที่ 1.1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.17: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

มีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน จําแนกตามเพศ 

 

*มีนัยสําคัญที่ 0.05 

 

 ตารางที่ 4.17 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบันักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยจําแนกตามเพศ พบวา คาเฉลี่ยความคิดเห็นของเพศชายและหญงิ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ในดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการขาย และผลรวม

ทั้ง 4 ดาน 

 

สมมติฐานที่ 1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตางกันมีระดับความคิดเหน็ตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการจองหองพักแตกตางกนั 

สมมติฐานที่ 1.2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความ 

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 

 

 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ชาย หญิง T P-Value 

MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.220 4.092 2.001 0.046* 

ดานราคา 4.257 4.206 0.788 0.431 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.249 4.180 1.186 0.236 

ดานการสงเสรมิการขาย 4.193 3.983 3.409 0.001* 

รวม 4.230 4.115 2.221 0.027* 
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ตารางที่ 4.18: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามอายุ 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.18 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวที่จองหองพักโดยผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามอายุ พบวา นักทองเที่ยวที่มีระดับความคิดเห็นดานชองทางการ

จัดจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยไดทําการวิเคราะหความแตกตางดานชองทางการจัดจําหนายไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน สรุปไดดังตารางดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพัก 

ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอายุ  

โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อายุ 20 หรอืตํ่ากวา 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 50 ปข้ึนไป 

20 หรอืตํ่ากวา - 0.090 0.271 0.162 0.132 

21-30 ป  - 0.182* 0.072 0.043 

31-40 ป   - -0.110 -0.139 

(ตารางมีตอ) 

การจองหองพกัผาน

ตัวแทนบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน 

20 หรอื

ตํ่ากวา 

21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 50 ป 

ข้ึนไป 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.163 4.154 4.066 4.113 4.226 0.532 0.712 

ดานราคา 4.345 4.229 4.157 4.400 4.206 1.701 0.149 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
4.345 4.255 4.074 4.183 4.213 2.456 0.045* 

ดานการสงเสรมิ 

การขาย 
4.327 4.063 3.946 4.156 3.986 1.684 0.153 

รวม 4.295 4.176 4.061 4.213 4.113 1.589 0.176 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง

หองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนก

ตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อายุ 20 หรอืตํ่ากวา 21-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 50 ปข้ึนไป 

41-50 ป    - -0.030 

50 ปข้ึนไป     - 

 *คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.19 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามอายุ เกี่ยวกบัดานชองทางการจําหนายพบวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 31 – 40 ปมีระดับความคิดเหน็ดานชองทางการจัดจําหนายตํ่ากวา

นักทองเที่ยวที่มอีายุ 21 – 30 ปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจาํหนายแตกตางกัน   

   สมมติฐานที่ 1.3.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

 

 

 

 

 



51 

ตารางที่ 4.20: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามสถานภาพ 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 

จากตารางที่ 4.20 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามสถานภาพ มีระดับความคิดเห็นเดานผลิตภัณฑ ดานชองทาง

การจัดจําหนาย และผลรวมทั้ง 4 ดาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05    

ดังน้ันผูวิจัยไดทําการวิเคราะหความแตกตางดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และ

ผลรวมทั้ง 4 ดาน ไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน 

สรปุไดดังตารางดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.21: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพโดยเปรียบเทียบ

เปนรายคู 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยาราง/ หมาย แยกกันอยู 

โสด - 0.143* -0.487 -0.727* 

สมรส  - -0.631* -0.871* 

หยาราง/ หมาย   - -0.240 

แยกกันอยู    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

การจองหองพกัผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน 

โสด สมรส หมาย/  

หยาราง 

แยกกันอยู F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.153 4.009 4.640 4.880 5.834 0.001* 

ดานราคา 4.268 4.089 4.280 4.320 2.451 0.063 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
4.253 4.034 4.440 4.520 5.668 0.001* 

ดานการสงเสรมิการขาย 4.082 3.930 4.240 4.160 1.825 0.142 

รวม 4.189 4.015 4.400 4.470 4.886 0.002* 
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จากตารางที่ 4.21 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามสถานภาพ เกี่ยวกับดานผลิตภัณฑ พบวานักทองเที่ยวชาว

ไทยที่มีสถานภาพสมรสมรีะดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสด และนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่มีสถานภาพหยาราง/ หมายมี ระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑสงูกวานักทองเที่ยวที่มี

สถานภาพสมรส และนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแยกกันอยูมรีะดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑ

สูงกวาสถานภาพโสดและสมรสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.22: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามสถานภาพ

โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยาราง/ หมาย แยกกันอยู 

โสด - 0.220* -0.186 -0.266 

สมรส  - -0.406 -0.486* 

หยาราง/ หมาย   - -0.080 

แยกกันอยู    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.22 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามสถานภาพ เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัด

จําหนาย พบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพโสดมีระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัด

จําหนายสูงกวาสถานภาพสมรส และสถานภาพแยกกันอยูมรีะดับความคิดเห็นดานชองทางการจัด

จําหนายตํ่ากวาสถานภาพสมรสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.23: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามสถานภาพโดย

เปรียบเทียบเปนรายคู 

 

สถานภาพ โสด สมรส หยาราง/ หมาย แยกกันอยู 

โสด - 0.174* -0.211 -0.281 

สมรส  - -0.384 -0.454* 

หยาราง/ หมาย   - -0.070 

แยกกันอยู    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.23 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามสถานภาพเกี่ยวกับโดยรวมทั้ง 4 ดาน พบวานักทองเที่ยว

ชาวไทยที่มีสถานภาพโสดมรีะดับความคิดเห็นสูงกวานักทองเที่ยวทีม่ีสถานภาพสมรส และนักทองเที่ยว

ที่มีสถานภาพแยกกันอยูมีระดับความคิดเห็นโดยรวมทัง้ 4 ดานตํ่ากวานักทองเที่ยวที่มสีถานภาพสมรส

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน   

   สมมติฐานที่ 1.4.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.24: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการศึกษา 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.24 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยมีระดับความคิดเห็น

โดยรวมทั้ง 4 ดาน ซึ่งไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการขายแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.4 สมมติฐาน 1.4.1 – 1.4.4 หมายความวา

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนจําแนกตามการศึกษาทัง้ใน

ผลรวมทั้ง 4 ดาน แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 

สมมติฐานที่ 1.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกนัมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกนัมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

การจองหองพกั

ผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลน 

ตํ่ากวา 

มัธยมปลาย 

มัธยมปลาย 

หรือ ปวช. 

ปวส.หรือ

อนุปรญิญา 

ปริญญาตร ี สูงกวา

ปริญญาตร ี

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.400 3.867 4.444 4.115 4.181 1.846 0.119 

ดานราคา 4.650 4.147 4.178 4.222 4.219 0.592 0.669 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
4.500 4.080 4.400 4.178 4.265 1.311 0.265 

ดานการสงเสรมิ 

การขาย 
4.450 3.973 4.156 4.029 4.081 0.683 0.604 

รวม 4.500 4.017 4.294 4.136 4.187 1.256 0.287 
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สมมติฐานที่ 1.5.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกนัมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตางกนัมีระดับความ

คิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.25: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามอาชีพ 

 

 

จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่

มีอาชีพที่ตางกันมีความคิดเห็นในแตละดานของสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญที่ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐานที่ 1.5 สมมติฐาน 1.5.1 - 1.5.4 

ดังน้ันผูวิจัยไดทําการวิเคราะหความแตกตางดานชองทางการจัดจําหนายไปเปรียบเทียบ

เชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน สรุปไดดังตารางดังน้ี 

 

 

 

 

การจองหองพกัผาน

ตัวแทนบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน 

นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.461 4.300 4.107 4.056 7.831 0.000* 

ดานราคา 4.474 4.193 4.140 4.196 3.575 0.014* 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
4.363 4.314 4.277 4.141 3.602 0.014* 

ดานการสงเสรมิ 

การขาย 
4.269 4.171 4.023 3.995 3.245 0.022* 

รวม 4.392 4.245 4.137 4.097 5.993 0.001* 
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ตารางที่ 4.26: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเปน

รายคู 

 

อาชีพ นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

นักเรียน/ นักศึกษา - 0.161 0.355* 0.406* 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  - 0.193 0.244* 

ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย   - 0.0512 

พนักงานบริษัทเอกชน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.26 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนจําแนกตามอาชีพทีส่งผลตอดานผลิตภัณฑ พบวานักทองเที่ยวที่มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑตํ่าที่สุดและตํ่ากวานักทองเที่ยวทีม่ี

อาชีพนักเรียน/ นักศึกษาและขาราชการ/ รฐัวิสาหกิจ นอกจากน้ีนักทองเที่ยวที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/

คาขายมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑตํ่ากวานักทองเที่ยวที่มีอาขีพนักเรียน/ นักศึกษาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.27: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามอาชีพโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อาชีพ นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

นักเรียน/ นักศึกษา - 0.281* 0.335 0.277* 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  - 0.523 -0.003 

ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย   - -0.562 

พนักงานบริษัทเอกชน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.27 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามอาชีพทีส่งผลตอดานราคา พบวา นักทองเที่ยวที่มีอาชีพ

นักเรียน/ นักศึกษามรีะดับความคิดเห็นดานราคาสูงกวาขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจและพนักงาน

บริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.28: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพโดย

เปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อาชีพ นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

นักเรียน/ นักศึกษา - 0.049 0.087 0.222* 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  - 0.038 0.173 

ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย   - 0.135 

พนักงานบริษัทเอกชน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.28 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามอาชีพทีส่งผลตอดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา

นักทองเที่ยวที่มอีาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีระดับความคิดเหน็ดานชองทางการจัดจําหนายสูงกวา

พนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.29: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานการสงเสริมการขาย จําแนกตามอาชีพโดย

เปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อาชีพ นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

นักเรียน/ นักศึกษา - 0.098 0.246 0.275* 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  - 0.148 0.177 

ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย   - 0.029 

พนักงานบริษัทเอกชน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.29 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานการสงเสริมการขาย จําแนกตาม

อาชีพ พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เปนนักเรียน/ นักศึกษามีระดับความคิดเห็นดานการสงเสรมิการ

ขายสูงกวานักทองเที่ยวที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.30: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยผลรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามอาชีพโดย

เปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อาชีพ นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/

คาขาย 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

นักเรียน/ นักศึกษา - 0.147 0.255 0.295* 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  - 0.108 0.148 

ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย   - 0.040 

พนักงานบริษัทเอกชน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.30 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดย

ผลรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามอาชีพ พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนมรีะดับ

ความคิดเห็นภาพรวมทัง้ 4 ดานตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ปนนักเรียน/ นักศึกษาอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน   

   สมมติฐานที่ 1.6.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.31: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

การจองหองพัก

ผานตัวแทนบริษัท

นําเท่ียวออนไลน 

10,000 

บาทหรือ 

ต่ํากวา 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

40,001 – 

50,000 

บาท 

มากกวา 

50,000  

บาทขึ้นไป 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลติภัณฑ 4.273 4.163 4.122 4.208 3.878 4.104 2.275 0.047* 

ดานราคา 4.340 4.263 4.182 4.300 4.029 4.235 1.585 0.163 

ดานชองทาง 

การจดัจําหนาย 
4.146 4.250 4.219 4.250 4.059 4.169 0.991 0.423 

ดานการสงเสริม

การขาย 
4.055 3.922 4.037 4.121 3.981 4.150 1.151 0.333 

รวม 4.203 4.149 4.140 4.220 3.987 4.164 1.424 0.214 
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จากตารางที่ 4.31 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพกั

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทย

มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฎิเสธสมมติฐานที ่1.6 สมมติฐาน 1.6.2 - 1.6.4 และทําการยอมรบั

สมมติฐานที่ 1.6.1 แลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD สรุปไดตามตาราง

ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.32: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อาชีพ 10,000  

บาทหรือตํ่า

กวา 

10,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

30,000 

บาท 

30,001 – 

40,000 

บาท 

40,001 – 

50,000 

บาท 

มากกวา 

50,000 

บาทข้ึนไป 

10,000 บาทหรือตํ่ากวา - 0.110 0.150 0.065 0.395 0.169 

10,001 – 20,000 บาท  - 0.040 -0.045 0.284* 0.059 

20,001 – 30,000 บาท   - -0.086 0.244 0.019 

30,001 – 40,000 บาท    - 0.330 0.104 

40,001 – 50,000 บาท     - -0.226 

มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.32 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

การจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนก

ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน เกี่ยวกบัดานผลิตภัณฑ พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

ที่ 40,001 – 50,000 บาท มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑตํ่ากวากลุมทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 

10,001 – 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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สมมติฐานขอท่ี 2 นักทองเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรมการทองเที่ยวที่แตกตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

  สมมติฐานที่ 2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.33: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามผูรวมเดินทาง 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

การจองหองพกั

ผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลน 

เดินทาง

คนเดียว 

ครอบครัว/

ญาติ 

เพื่อนที่

ทํางาน 

เพื่อนนักเรียน/

นักศึกษา 

คูรัก F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.289 4.051 4.287 4.144 4.132 1.818 0.125 

ดานราคา 4.600 4.173 4.314 3.993 4.261 5.624 0.000* 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
4.356 4.125 4.141 4.170 4.276 2.223 0.066 

ดานการสงเสรมิ

การขาย 
4.289 3.960 4.162 4.037 4.055 2.109 0.079 

รวม 4.383 4.077 4.226 4.086 4.181 3.184 0.014* 
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จากตารางที่ 4.33 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพกั

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานพฤติกรรมทองเที่ยว จําแนกตามผูรวมเดินทาง มีระดับ

ความคิดเห็นโดยรวมทั้ง 4 ดาน และดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฎิเสธสมมติฐานที่ 2.1 สมมติฐาน 2.1.1 และสมมติฐาน 2.1.3 – 2.1.4 และ

ทําการยอมรบัสมมติฐานที่ 2.1.2 แลวจงึนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD 

สรปุไดตามตารางดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.34: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามผูรวมเดินทาง โดยเปรียบเทียบ

เปนรายคู 

 

ผูรวมเดินทาง เดินทาง 

คนเดียว 

ครอบครัว/

ญาติ 

เพื่อนที่

ทํางาน 

เพื่อนนักเรียน/

นักศึกษา 

คูรัก 

เดินทางคนเดียว - 0.427 0.286 0.607* 0.339* 

ครอบครัว/ ญาติ  - -0.140 0.180 -0.088 

เพื่อนทีท่ํางาน   - 0.321* 0.053 

เพื่อนนักเรียน/ นักศึกษา    - -0.268* 

คูรัก     - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.34 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามผูรวมเดินทาง เกี่ยวกับดาน

ราคา พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางรวมกับเพื่อนนักเรียน/ นักศึกษามรีะดับความคิดเห็นดาน

ราคาตํ่ากวานักทองเที่ยวที่เดินทางคนเดียวและนักทองเที่ยวที่เดินทางเพื่อนที่ทํางาน นอกจากน้ี

นักทองเที่ยวทีร่วมเดินทางกับคูรักมรีะดับความคิดเห็นดานราคาตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ดินทางคนเดียว

และนักทองเที่ยวที่รวมเดินทางกับเพื่อนนักเรียน/ นักศึกษาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.35: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามผูรวมเดินทาง โดย

เปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ผูรวมเดินทาง เดินทางคน

เดียว 

ครอบครัว/

ญาติ 

เพื่อนที่

ทํางาน 

เพื่อนนักเรียน/

นักศึกษา 

คูรัก 

เดินทางคนเดียว - 0.306* 0.158 0.297* 0.202* 

ครอบครัว/ ญาติ  - -0.148 -0.009 -0.104 

เพื่อนทีท่ํางาน   - 0.140 0.045 

เพื่อนนักเรียน/ นักศึกษา    - -0.095 

คูรัก     - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.35 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามผูรวมเดินทาง โดยรวมทัง้  

4 ดาน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางคนเดียวมีระดับความคิดเห็นโดยรวมทั้ง 4 ดาน สูงทีสุ่ด

และสงูกวารวมเดินทางกบัครอบครัว/ ญาติ เพื่อนนักเรียน/ นักศึกษาและคูรักอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด

แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.36: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามความถ่ีในการจองตอป 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพักของ

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามความถ่ี พบวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ทัง้ในภาพรวมและผลรวม

ทั้ง 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา มีระดับความคิดเห็นแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05  

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฎิเสธสมมติฐานที่ 2.2 สมมติฐาน 2.2.1 – 2.2.2 และทําการยอมรับ

สมมติฐานที่ 2.2.3 – 2.2.4 แลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD สรุปได

ตามตารางดังน้ี 

 

 

การจองหองพกัผาน

ตัวแทนบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน 

1 – 2 ครั้ง 3 – 4 ครั้ง 5 – 6 ครั้ง มากกวา 6 ครั้ง F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลติภัณฑ 4.140 4.174 4.060 3.935 1.770 0.152 

ดานราคา 4.199 4.233 4.480 4.151 1.556 0.199 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
4.123 4.255 4.410 4.270 3.286 0.021* 

ดานการสงเสรมิ

การขาย 
3.929 4.143 4.320 4.092 5.148 0.002* 

รวม 4.098 4.201 4.318 4.112 2.320 0.075 
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ตารางที่ 4.37: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจําหนาย จาํแนกตามความถ่ีในการ

จองตอปโดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอป 
1 – 2 ครั้ง 3 – 4 ครั้ง 5 – 6 ครั้ง มากกวา 6 ครั้ง 

1 – 2 ครั้ง - -0.133* -0.287* -0.148 

3 – 4 ครั้ง  - -0.155 -0.015 

5 – 6 ครั้ง   - 0.140 

มากกวา 6 ครั้ง    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.37 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจําหนาย จําแนกตาม

ความถ่ีในการจองตอป พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 1 – 2 ครั้งตอป มรีะดับความคิดเห็นดาน

ชองทางการจัดจําหนายตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวานักทองเที่ยวทีจ่อง 3 – 4 ครั้ง และจอง 5 – 6 ครั้งตอป

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.38: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามความถ่ีในการจองตอป

โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอป 
1 – 2 ครั้ง 3 – 4 ครั้ง 5 – 6 ครั้ง มากกวา 6 ครั้ง 

1 – 2 ครั้ง - -0.104* -0.220* -0.015 

3 – 4 ครั้ง  - -0.116 0.089 

5 – 6 ครั้ง   - 0.205 

มากกวา 6 ครั้ง    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.38 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจําหนาย จําแนกตาม

ความถ่ีในการจองตอป พบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่จอง 1 – 2 ครั้งตอป มรีะดับความคิดเห็นโดยรวม

ทั้ง 4 ดาน สูงที่สุดและสงูกวานักทองเที่ยวที่จองเฉลี่ย 3 – 4 ครั้ง และ 5 – 6 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชภาษาในการจองตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน   

สมมติฐานที่ 2.3.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.39: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามภาษาที่เลอืกใชในการจองหองพกั 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

การจองหองพกัผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน 

ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ T P-Value 

MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.062 4.030 1.007 0.315 

ดานราคา 4.226 4.218 0.132 0.895 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.248 4.160 1.685 0.093 

ดานการสงเสรมิการขาย 4.062 4.030 0.519 0.604 

รวม 4.174 4.128 0.990 0.323 
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จากตารางที่ 4.39 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยจําแนกตามภาษาที่เลือกใชในการจองหองพัก พบวา นักทองเที่ยว

ชาวไทยที่ใชภาษาไทยและภาษาอังกฤษแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผูวิจัยจงึทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.3 สมมติฐาน 2.3.1 – 2.3.4 หมายความวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกั

ผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกประเภทของทีพ่ักตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.4.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.4.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักที่แตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.40: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามประเภทของที่พกั 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

การจองหองพัก

ผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลน 

โรงแรม รีสอรท โฮสตเทล เกสตเฮาท บานพักใน

หมูบาน 

โมเต็ล อพารตเมนท F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.190 4.137 3.965 4.093 3.600 5.000 3.880 2.760 0.012* 

ดานราคา 4.267 4.180 3.996 4.336 4.333 4.200 3.840 2.144 0.048* 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
4.221 4.230 4.152 4.190 4.000 4.700 3.520 2.041 0.059 

ดานการสงเสริม

การขาย 
4.077 4.016 3.917 3.950 4.333 4.200 3.560 1.560 0.157 

รวม 4.189 4.163 4.008 4.142 4.067 4.525 3.700 1.955 0.071 
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จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพักของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามประเภทของที่พัก พบวา 

ระดับความคิดเห็นโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกันแตพิจารณาดานผลิตภัณฑและ

ดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฎิเสธสมมติฐานที่ 2.4 สมมติฐาน 2.4.3 – 2.4.4 และทําการยอมรับ

สมมติฐานที่ 2.4.1 – 2.4.2 แลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD สรุปได

ตามตารางดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.41: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามประเภทของทีพ่ัก  

โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ประเภท 

ของที่พัก 

โรงแรม รีสอรท โฮสตเทล เกสตเฮาท บานพัก 

ในหมูบาน 

โมเต็ล อพารตเมนท 

โรงแรม - 0.053 0.225* 0.097 0.590* -0.810* 0.310 

รีสอรท  - 0.172 0.044 0.537 -0.863* 0.257 

โฮสตเทล   - -0.128 0.365 -1.035* 0.085 

เกสตเฮาท    - 0.493* -0.907* 0.213 

บานพักใน

หมูบาน 
    - -1.400* -0.280 

โมเต็ล      - 1.120 

อพารตเมนท       - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.41 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามประเภทของ 

ที่พัก พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกประเภทที่พกัประเภทโรงแรมมรีะดับความคิดเห็นดาน

ผลิตภัณฑสงูกวานักทองเที่ยวที่เลอืกพักโฮสตเทล นอกจากน้ีนักทองเที่ยวทีเ่ลือกพักบานพักในหมูบาน 

มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ลอืกที่พกัประเภทโรงแรมและ

เกสตเฮาส สวนนักทองเที่ยวทีเ่ลอืกประเภทที่พักแบบโมเต็ลมีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑสงูทีสุ่ด
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และสงูกวานักทองเที่ยวที่เลือกโรงแรม รสีอรท โฮสตเทล เกสตเฮาส และบานพักในหมูบานอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.42: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามประเภทของที่พัก โดยเปรียบ 

เทียบเปนรายคู 

 

ประเภท 

ของที่พัก 

โรงแรม รีสอรท โฮสตเทล เกสตเฮาท บานพักใน

หมูบาน 

โมเต็ล อพารตเมนท 

โรงแรม - 0.088 0.272* -0.068 -0.066 0.067 0.427 

รีสอรท  - 0.184 -0.156 -0.154 -0.020 0.340 

โฮสตเทล   - -0.340* -0.338 -0.204 0.156 

เกสตเฮาท    - 0.002 0.136 0.496 

บานพักใน

หมูบาน 
    - 0.133 0.493 

โมเต็ล      - 0.360 

อพารตเมนท       - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.42 เมื่อพจิารณาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพกัของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามประเภทของที่พัก 

พบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพกัโรงแรมมีระดับความคิดเห็นดานราคาสูงกวานักทองเที่ยวที่เลือก

โฮสตเทล นอกจากน้ีนักทองเที่ยวทีเ่ลอืกเกสตเฮาทมรีะดับความคิดเห็นดานราคาสงูกวานักทองเที่ยว

ที่เลอืกโฮสตเทลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพักโรงแรมทีม่รีะดับตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน  

   สมมติฐานที่ 2.5.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพักโรงแรมทีม่ีระดับ

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 2.5.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ที่เลือกพกัโรงแรมที่มีระดับ

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน  

   สมมติฐานที่ 2.5.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพักโรงแรมทีม่ีระดับ

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน

   สมมติฐานที่ 2.5.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพักโรงแรมทีม่ีระดับ

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.43: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระดับโรงแรม 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพักของ

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระดับโรงแรม 

พบวา ระดับความคิดเห็นโดยรวมตอสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกันแตพิจารณาดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฎิเสธสมมติฐานที่ 2.5 สมมติฐาน 2.5.2 – 2.5.4 และทําการยอมรับ

สมมติฐานที่ 2.5.1 แลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD สรุปไดตามตาราง

ดังน้ี 

 

 

การจองหองพกัผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน 

ตํ่ากวา 

3 ดาว 

3 ดาว 4 ดาว 5 ดาว F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.404 4.065 4.109 4.192 4.209 0.006* 

ดานราคา 4.160 4.149 4.292 4.304 1.922 0.125 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.182 4.138 4.258 4.240 1.507 0.212 

ดานการสงเสรมิการขาย 4.031 3.998 4.055 4.304 1.832 0.141 

รวม 4.194 4.087 4.179 4.260 1.729 0.160 
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ตารางที่ 4.44: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับโรงแรม โดยเปรียบ 

เทียบเปนรายคู 

 

ระดับมาตรฐานของโรงแรม ตํ่ากวา 3 ดาว 3 ดาว 4 ดาว 5 ดาว 

ตํ่ากวา 3 ดาว - 0.340* 0.295* 0.212 

3 ดาว  - -0.045 -0.127 

4 ดาว   - -0.083 

5 ดาว    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.44 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระดับของโรงแรม พบวา

นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกระดับโรงแรมตํ่ากวา 3 ดาว มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑสงูกวา

นักทองเที่ยวทีเ่ลือกระดับโรงแรม 3 ดาว และ 4 ดาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกราคาที่พกัตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.45: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการเลอืกราคาทีพ่ัก 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกีย่วกับการจองหองพัก

ของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพกัโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการเลือก

ราคาที่พัก พบวา ระดับความคิดเห็นดานราคาและดานการสงเสริมการขายแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฎิเสธสมมติฐานที่ 2.6 สมมติฐาน 2.6.2 และ 2.6.4 และทําการยอมรบั

สมมติฐานที่ 2.6.1 และ 2.6.3 แลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD สรปุ

ไดตามตารางดังน้ี 

 

 

 

 

 

 

การจองหองพัก

ผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลน 

ต่ํากวา 

1,000 บาท

ตอคืน 

1,000 – 

2,000 บาท

ตอคืน 

2,001 – 

3,000 บาท

ตอคืน 

3,001 – 

4,000 บาท

ตอคืน 

4,001 – 

5,000 บาท

ตอคืน 

มากกวา 

5,000 บาท

ตอคืน 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.213 4.089 4.026 4.089 4.539 4.133 3.919 0.002* 

ดานราคา 4.269 4.241 4.097 4.300 4.369 4.133 1.818 0.108 

ดานชองทางการ

จัดจําหนาย 
4.140 4.208 4.157 4.195 4.577 4.283 3.229 0.007* 

ดานการสงเสริม

การขาย 
4.028 4.008 3.964 4.130 4.315 4.100 1.807 0.110 

รวม 4.162 4.136 4.061 4.178 4.450 4.163 3.085 0.010* 
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ตารางที่ 4.46: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามการเลือกราคาทีพ่ัก โดย

เปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ราคาที่พัก 

ต่ํากวา  

1,000  

บาทตอคืน 

1,000 – 

2,000  

บาทตอคืน 

2,001 – 

3,000  

บาทตอคืน 

3,001 – 

4,000  

บาทตอคืน 

4,001 – 

5,000  

บาทตอคืน 

มากกวา 

5,000  

บาทตอคืน 

ต่ํากวา 1,000 บาทตอคืน - 0.124 0.187* 0.124 -0.326* 0.080 

1,000 – 2,000 บาทตอคืน  - 0.063 -0.001 -0.450* -0.045 

2,001 – 3,000 บาทตอคืน   - -0.063 -0.513* -0.107 

3,001 – 4,000 บาทตอคืน    - -0.449* -0.044 

4,001 – 5,000 บาทตอคืน     - 0.451* 

มากกวา 5,000 บาทตอคืน      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.46 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทยที่

จองหองพกัโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการเลือกราคาที่พกั ดานผลิตภัณฑ 

พบวานักทองเที่ยวชาวไทยเลอืกที่พกัเฉลี่ย 2,001–3,000 บาทตอคืน มีระดับความคิดเห็นดานราคาตํ่า

กวานักทองเที่ยวเลือกทีพ่ักเฉลี่ยตํ่ากวา 1,000 บาทตอคืน และนักทองเที่ยวที่เลือกที่พักเฉลี่ย 4,001–

5,000 บาท มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑสูงที่สุดและสูงกวานักทองเที่ยวที่เลือกที่พักเฉลี่ยตํ่ากวา 

1,000 บาทตอคืน เฉลี่ย 1,000–2,000 บาทตอคืน 2,001–3,000 บาทตอคืน และ 3,001–4,000 บาท

ตอคืน นอกจากน้ีนักทองเที่ยวที่เลือกพักราคาเฉลี่ยมากกวา 5,000 บาทตอคืน มีระดับความคิดเห็น

ดานผลิตภัณฑตํ่ากวานักทองเที่ยวที่เลือกราคาที่พักเฉลี่ย 4,001–5,000 บาทตอคืน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.47: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางจัดจําหนาย จําแนกตามการเลือกราคาที่

พัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ราคาที่พัก 

ต่ํากวา 

1,000  

บาทตอคืน 

1,000 – 

2,000  

บาทตอคืน 

2,001 – 

3,000  

บาทตอคืน 

3,001 – 

4,000  

บาทตอคืน 

4,001 – 

5,000  

บาทตอคืน 

มากกวา 

5,000  

บาทตอคืน 

ต่ํากวา 1,000 บาทตอคืน - -0.68 -0.017 -0.055 -0.437* -0.144 

1,000 – 2,000 บาทตอคืน  - 0.069 0.051 0.013 -0.369* 

2,001 – 3,000 บาทตอคืน   - -0.038 -0.420* -0.126 

3,001 – 4,000 บาทตอคืน    - -0.382* -0.089 

4,001 – 5,000 บาทตอคืน     - 0.294 

มากกวา 5,000 บาทตอคืน      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.47 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการเลอืกราคาทีพ่ัก ดานชองทาง

การจัดจําหนาย พบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกทีพ่ักเฉลีย่ 4,001–5,000 บาทตอคืน มีระดับความ

คิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายสงูกวานักทองเที่ยวที่เลอืกที่พักเฉลี่ย ตํ่ากวา 1,000 บาทตอคืน 

2,001–3,000 บาทตอคืน และ 3,001–4,000 บาทตอคืน นอกจากน้ีนักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือก

ราคาที่พักเฉลี่ยมากกวา 5,000 บาทตอคืน มีระดับความคิดเห็นสูงกวานักทองเที่ยวที่เลือกราคาที่พกั

เฉลี่ย 1,000–2,000 บาทตอคืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.48: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ผลรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามการเลือกราคาที่พกั โดย

เปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ราคาที่พัก 

ต่ํากวา 

1,000  

บาทตอคืน 

1,000 – 

2,000  

บาทตอคืน 

2,001 – 

3,000  

บาทตอคืน 

3,001 – 

4,000  

บาทตอคืน 

4,001 – 

5,000  

บาทตอคืน 

มากกวา 

5,000  

บาทตอคืน 

ต่ํากวา 1,000 บาทตอคืน - 0.020 0.641 -0.102 -0.287* -0.072 

1,000 – 2,000 บาทตอคืน  - -0.044 -0.122 -0.308* -0.092 

2,001 – 3,000 บาทตอคืน   - -0.166 -0.352* -0.136 

3,001 – 4,000 บาทตอคืน    - -0.186 0.030 

4,001 – 5,000 บาทตอคืน     - 0.288 

มากกวา 5,000 บาทตอคืน      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.48 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการเลอืกราคาทีพ่ัก โดยผลรวมทั้ง  

4 ดาน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักเฉลี่ย 4,001–5,000 บาทตอคืน มีระดับความ

คิดเห็นผลรวมทั้ง 4 ดาน ตํ่าที่สุดและตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ลือกพกัที่พักตํ่ากวา 1,000 บาทตอคืน 

1,000–2,000 บาทตอคืน 2,001–3,000 บาทตอคืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.7 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพกัตางกันมรีะดับความ 

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.7.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.7.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.7.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.7.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.49: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาในการพกั 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพักของ

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาใน

การพัก พบวา ระดับความคิดเห็นดานการผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฎิเสธสมมติฐานที่ 2.7 สมมติฐาน 2.7.1 และทําการยอมรบัสมมติฐานที่ 

2.7.2 - 2.7.4 และผลรวมทัง้ 4 ดาน แลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD 

สรปุไดตามตารางดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.50: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามระยะเวลาในการพัก โดย

เปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการพกั 1 คืน 2 – 3 คืน 4 – 5 คืน มากกวา 5 คืน 

1 คืน - -0.207* -0.099 0.040 

2 – 3 คืน  - 0.108 0.247 

4 – 5 คืน   - 0.140 

มากกวา 5 คืน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

การจองหองพักผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน 

1 คืน 2 – 3 คืน 4 – 5 คืน มากกวา 5 คืน F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.012 4.166 4.105 4.200 1.595 0.190 

ดานราคา 4.069 4.276 4.168 4.029 3.070 0.028* 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 4.032 4.254 4.190 4.171 4.056 0.007* 

ดานการสงเสริมการขาย 3.809 4.104 4.253 4.000 6.121 0.000* 

รวม 3.981 4.200 4.179 4.100 4.995 0.002* 
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จากตารางที่ 4.50 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาในการพัก ดานราคา 

พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพัก 1 คืน มีระดับความคิดเห็นดานราคาตํ่ากวานักทองเที่ยวที่

เลือกพัก 2 – 3 คืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.51: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจําหนาย จาํแนกตามระยะเวลาใน

การพัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการพกั 1 คืน 2 – 3 คืน 4 – 5 คืน มากกวา 5 คืน 

1 คืน - -0.221* -0.157 -0.139 

2 – 3 คืน  - 0.064 0.082 

4 – 5 คืน   - 0.018 

มากกวา 5 คืน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.51 แสดงระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาในการพัก ดานชองทาง

การจําหนาย พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพกั 1 คืน มีระดับความคิดเห็นดานชองทางการจัด

จําหนายตํ่ากวานักทองเที่ยวที่เลือกพกั 2 – 3 คืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.52: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานการสงเสริมการขาย จําแนกตามระยะเวลาในการ

พัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการพกั 1 คืน 2 – 3 คืน 4 – 5 คืน มากกวา 5 คืน 

1 คืน - -0.945* -0.443* -0.191 

2 – 3 คืน  - -0.149 0.104 

4 – 5 คืน   - -0.253 

มากกวา 5 คืน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.52 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาในการพัก ดานชองทาง

การจําหนาย พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพกั 1 คืน มีระดับความคิดเห็นดานชองทางการ

จําหนายตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวานักทองเที่ยวที่พกั 2 – 3 คืน และ 4 – 5 คืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.53: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามระยะเวลาในการพัก 

โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการพกั 1 คืน 2 – 3 คืน 4 – 5 คืน มากกวา 5 คืน 

1 คืน - -0.219* -0.198 -0.120 

2 – 3 คืน  - 0.021 0.09 

4 – 5 คืน   - 0.100 

มากกวา 5 คืน    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.53 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาในการพัก โดยรวมทั้ง  

4 ดาน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพัก 1 คืน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมทั้ง 4 ดาน ตํ่ากวา

นักทองเที่ยวทีเ่ลือกพัก 2 – 3 คืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.8 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนาตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.8.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.8.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.8.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา 

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.8.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา 

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.54: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามระยะเวลาในการจองที่พักลวงหนา 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.54 แสดงระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยจําแนกตามระยะเวลาในการจองที่พักลวงหนา พบวา นักทองเที่ยวชาวไทย

มีที่ระดับความคิดเห็นของผลรวมทั้ง 4 ดาน และรายดาน ซึง่ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชอง 

ทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมการขายแตกตางกนัอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผูวิจัยจงึทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.8 สมมติฐาน 2.8.1 – 2.8.4 หมายความวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกระยะเวลาในการจองที่พักลวงหนาแตกตางกันมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับการจองหองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนไมแตกตางกัน 

       

สมมติฐานที่ 2.9 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพักจํานวน

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน

   สมมติฐานที่ 2.9.1 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  

การจองหองพัก

ผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลน 

1 – 2  

วัน 

3 – 7  

วัน 

8 – 14  

วัน 

15 – 30  

วัน 

1 – 3  

เดือน 

4 – 6  

เดือน 

มากกวา 6 

เดือนขึ้นไป 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.320 4.061 4.231 4.116 4.096 4.290 3.600 1.830 0.092 

ดานราคา 4.380 4.228 4.303 4.160 4.204 4.170 3.400 1.904 0.079 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 

4.190 4.200 4.339 4.168 4.135 4.270 4.100 1.306 0.253 

ดานการสงเสริม

การขาย 

4.270 3.891 4.089 4.116 4.077 4.100 3.700 1.988 0.066 

รวม 4.290 4.095 4.240 4.140 4.128 4.208 3.700 1.678 0.125 
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 สมมติฐานที่ 2.9.2 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกนั 

   สมมติฐานที่ 2.9.3 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย

แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.9.4 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั 

จํานวนแตกตางกนัมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.55: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการสืบขอมูลเว็บไซต กอนตัดสินใจจองหองพัก 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นเกีย่วกับการจองหองพัก

ของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพกัโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการสบื

ขอมูลเว็บไซต กอนตัดสินใจจองหองพัก พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยมีระดับความคิดเห็นโดยรวมและ

ผลรวมทั้ง 4 ดาน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐาน 2.9 สมมติฐานที่ 2.9.1 - 2.9.4 แลวจึงนําผลการ

วิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD สรุปไดตามตารางดังน้ี 

การจองหองพกัผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน 

เว็บไซต

เดียว 

2 

เว็บไซต 

3 

เว็บไซต 

4 

เว็บไซต 

5 

เว็บไซต 

มากกวา 5 

เว็บไซต

ขึ้นไป 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.573 4.126 4.099 3.914 3.867 3.941 10.450 0.000* 

ดานราคา 4.281 4.289 4.291 4.005 3.400 4.089 3.764 0.002* 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
4.461 4.141 4.200 4.143 3.800 4.102 4.176 0.001* 

ดานการสงเสริมการขาย 4.271 3.952 4.036 4.086 3.667 3.977 2.488 0.031* 

รวม 4.397 4.127 4.157 4.037 3.683 4.027 5.445 0.000* 
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ตารางที่ 4.56: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามการสบืขอมลูเว็บไซต กอน

ตัดสินใจจองหองพกั โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

การสบืขอมลูเว็บไซต  

กอนตัดสินใจจองหองพัก 

เว็บไซต

เดียว 

2 

เว็บไซต 

3 

เว็บไซต 

4 

เว็บไซต 

5 

เว็บไซต 

มากกวา 5 

เว็บไซตข้ึนไป 

เว็บไซตเดียว - 0.448* 0.474* 0.659* 0.706* 0.632* 

2 เว็บไซต  - 0.027 0.212* 0.259 0.185* 

3 เว็บไซต   - 0.185 0.233 0.158 

4 เว็บไซต    - 0.048 -0.027 

5 เว็บไซต     - -0.074 

มากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.56 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการสืบขอมูลเว็บไซต กอนตัดสินใจ

จองหองพกั ดานผลิตภัณฑ พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สบืคนขอมูลกอนตัดสินใจจองเว็บไซตเดียวมี

ระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑสูงที่สุดและสูงกวานักทองเที่ยวที่สืบคนขอมูล 2 เว็บไซต 3 เว็บไซต 

4 เว็บไซต 5 เว็บไซต และมากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป นอกจากน้ีนักทองเที่ยวชาวไทยที่สบืคนขอมลู 2 

เว็บไซต มีระดับความคิดเห็นดานผลิตภัณฑสูงทีสุ่ดและสงูกวานักทองเที่ยวที่เลือกเปด 4 เว็บไซต 

และมากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.57: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา จําแนกตามการสบืขอมูลเว็บไซต กอน

ตัดสินใจจองหองพกั โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

การสบืขอมลูเว็บไซต  

กอนตัดสินใจจองหองพัก 

เว็บไซต

เดียว 

2 

เว็บไซต 

3 

เว็บไซต 

4 

เว็บไซต 

5 

เว็บไซต 

มากกวา 5 

เว็บไซตข้ึนไป 

เว็บไซตเดียว - -0.008 -0.010 0.277* 0.881* 0.193 

2 เว็บไซต  - -0.002 0.284* 0.890* 0.201* 

3 เว็บไซต   - 0.286* 0.891* 0.202* 

4 เว็บไซต    - 0.348 0.117 

5 เว็บไซต     - 0.689* 

มากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.57 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการสืบขอมูลเว็บไซต กอนตัดสินใจ

จองหองพกั ดานราคา พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สืบคนขอมูลกอนตัดสินใจจอง 4 เว็บไซต มรีะดับ

ความคิดเห็นดานราคาตํ่าที่สุดและตํ่ากวานักทองเที่ยวที่สบืคนขอมูลเพียงเว็บไซตเดียว นักทองเที่ยวที่

สืบคนขอมลูที่ 2 เว็บไซต และนักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมลู 3 เว็บไซต นอกจากน้ีนักทองเที่ยวทีส่ืบคน

ขอมูล 5 เว็บไซต มีระดับความคิดเห็นตํ่าที่สุดและตํ่ากวานักทองเที่ยวที่สบืคนขอมลูเพียงเว็บไซตเดียว 

นักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมลู 2 เว็บไซต และนักทองเที่ยวทีส่บืคนขอมูล 3 เว็บไซต สวนนักทองเที่ยวที่

สืบคนขอมลูมากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป มีระดับความคิดเห็นดานราคาตํ่าที่สุดและตํ่ากวานักทองเที่ยวที่

สืบคนขอมลู 2 เว็บไซต นักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมลู 3 เว็บไซต และนักทองเที่ยวที่สบืคนขอมลู 5 

เว็บไซต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.58: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจําหนาย จาํแนกตามการสืบขอมลู

เว็บไซต กอนตัดสินใจจองหองพัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู  

 

การสบืขอมลูเว็บไซต  

กอนตัดสินใจจองหองพัก 

เว็บไซต

เดียว 

2 

เว็บไซต 

3 

เว็บไซต 

4 

เว็บไซต 

5 

เว็บไซต 

มากกวา 5 

เว็บไซตข้ึนไป 

เว็บไซตเดียว - 0.320* 0.261* 0.318* 0.661* 0.359* 

2 เว็บไซต  - -0.059 -0.002 0.341 0.040 

3 เว็บไซต   - 0.057 0.400 0.098 

4 เว็บไซต    - 0.343 0.041 

5 เว็บไซต     - -0.302 

มากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.58 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการสืบขอมูลเว็บไซต กอนตัดสินใจ

จองหองพกั ดานชองทางการจําหนาย พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สืบคนขอมลูกอนตัดสินใจจอง 

เพียงเว็บไซตเดียวมรีะดับความคิดเห็นดานชองทางการจัดจาํหนายสูงที่สุดและสูงกวานักทองเที่ยวที่

สืบคนขอมลู 2 เว็บไซต 3 เว็บไซต 4 เว็บไซต 5 เว็บไซต และมากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.59: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานการสงเสริมการขาย จําแนกตามการสืบขอมูล

เว็บไซต กอนตัดสินใจจองหองพัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู  

 

การสบืขอมลูเว็บไซต 

กอนตัดสินใจจองหองพัก 

เว็บไซต

เดียว 

2 

เว็บไซต 

3 

เว็บไซต 

4 

เว็บไซต 

5 

เว็บไซต 

มากกวา 5 

เว็บไซตข้ึนไป 

เว็บไซตเดียว - 0.319* 0.235* 0.185 0.605 0.294* 

2 เว็บไซต  - -0.084 -0.134 0.286 -0.025 

3 เว็บไซต   - -0.049 0.370 0.059 

4 เว็บไซต    - 0.419 0.109 

5 เว็บไซต     - -0.310 

มากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.59 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการสืบขอมูลเว็บไซต กอนตัดสินใจ

จองหองพกั ดานการสงเสริมการขาย พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สืบคนขอมลูกอนตัดสินใจจอง 

เพียงเว็บไซตเดียวมรีะดับความคิดเห็นดานการสงเสริมการขายสูงทีสุ่ดและสงูกวานักทองเที่ยวที่

สืบคนขอมลู 2 เว็บไซต นักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมลู 3 เว็บไซต และนักทองเที่ยวที่สบืคนขอมลู

มากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.60: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามการสืบขอมลูเว็บไซต 

กอนตัดสินใจจองหองพัก โดยเปรียบเทียบเปนรายคู  

 

การสบืขอมลูเว็บไซต กอน

ตัดสินใจจองหองพกั 

เว็บไซต

เดียว 

2 

เว็บไซต 

3 

เว็บไซต 

4 

เว็บไซต 

5 

เว็บไซต 

มากกวา 5 

เว็บไซตข้ึนไป 

เว็บไซตเดียว - 0.269* 0.240* 0.360* 0.713* 0.370* 

2 เว็บไซต  - -0.029 0.090 0.444 0.100 

3 เว็บไซต   - 0.120 0.473 0.130 

4 เว็บไซต    - 0.354 0.010 

5 เว็บไซต     - -0.344 

มากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.60 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทยที่

จองหองพกัโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามการสืบขอมลูเว็บไซต กอนตัดสินใจจอง

หองพกั โดยรวมทัง้ 4 ดาน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สบืคนขอมูลกอนตัดสินใจจอง เพียงเว็บไซต

เดียวมีระดับความคิดเห็นโดยรวมทัง้ 4 ดาน สูงที่สุดและสงูกวานักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมลู 2 เว็บไซต

นักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมลู 3 เว็บไซต นักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมูล 4 เว็บไซต นักทองเที่ยวทีส่ืบคน

ขอมูล 5 เว็บไซต และนักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมลูมากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.10 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพักที่แตกตางกันม ี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.10.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัที่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.10.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัที่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.10.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัที ่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.10.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัที ่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.61: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามเว็บไซตที่จองบอยที่สุดกอนตัดสินใจจองหองพัก 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.61 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑที่มผีลตอการจองหองพัก จําแนกตามเว็บไซตที่จองบอยที่สุดกอนตัดสินใจจองหองพัก 

พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยมีระดับความคิดเห็นตอการจองหองพกัโดยรวมและผลรวมทั้ง 4 ดาน

ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการขายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการปฎิเสธสมมติฐานที่ 2.10 สมมติฐานที่ 2.10.2 และ 2.10.3 และยอมรับ

สมมติฐานที่ 2.10.1 และ 2.10.4 แลวจึงนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD 

สรปุไดตามตารางดังน้ี 

 

 

 

 

 

การจองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน 

Agoda Expedia Booking 

.com 

Trip 

advisor 

Hotel 

Thailand 

Asia Web 

Direct 

Hotels 

.com 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 4.171 4.276 4.000 4.1779 4.333 4.300 3.480 2.486 0.023* 

ดานราคา 4.247 4.255 4.182 4.056 4.333 4.400 4.000 0.562 0.760 

ดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 
4.256 4.159 4.067 4.189 4.467 4.200 4.240 1.692 0.121 

ดานการสงเสริม

การขาย 
4.150 3.848 3.829 4.089 4.667 4.300 3.640 4.951 0.000* 

รวม 4.206 4.135 4.019 4.128 4.450 4.300 3.840 2.485 0.023* 
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ตารางที่ 4.62: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามเว็บไซตที่ใชจองหองพัก

บอยทีสุ่ด โดยเปรียบเทียบเปนรายคู  

 

เว็บไซตที่ใชจอง

หองพกับอยที่สุด 

Agoda Expedia Booking

.com 

Trip 

advisor 

Hotel 

Thailand 

Asia Web 

Direct 

Hotels 

.com 

Agoda - -0.105 0.171* -0.007 -0.163 -0.129 0.691* 

Expedia  - 0.276* 0.098 -0.057 -0.024 0.796* 

Booking.com   - -0.1778 -0.333 -0.300 0.520 

Tripadvisor    - -0.154 -0.122 0.698* 

Hotel Thailand     - 0.033 0.853* 

AsiaWebDirect      - 0.820 

hotels.com       - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.62 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยการจองหองพักของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามเว็บไซตที่ใชจองหองพักบอย

ที่สุด ดานผลิตภัณฑ พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซต Booking.com มีระดับความ

คิดเห็นดานผลิตภัณฑตํ่ากวานักทองเที่ยวทีจ่องหองพักโดยผานเว็บไซต Agoda และเว็บไซต 

Expedia นอกจากน้ีนักทองเที่ยวที่ใชทีเ่ลอืกใชเว็บไซต Hotels.com มีระดับความคิดเห็นดาน

ผลิตภัณฑตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ลือกใชเว็บไซต Agoda เว็บไซต Expedia เว็บไซต 

Tripadvisor และเว็บไซต Hotel Thailand อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.63: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานสงเสรมิการขาย จําแนกตามเว็บไซตที่ใชจอง

หองพกับอยที่สุด โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

เว็บไซตที่ใชจอง

หองพกับอยที่สุด 

Agoda Expedia Booking

.com 

Trip 

advisor 

Hotel 

Thailand 

Asia Web 

Direct 

Hotels 

.com 

Agoda - 0.302* 0.322* 0.061 -0.516 -0.150 0.510 

Expedia  - -0.020 -0.241 -0.818* -0.452 0.208 

Booking.com   - -0.260 -0.838* -0.471 0.189 

Tripadvisor    - -0.577 -0.211 0.449 

Hotel Thailand     - 0.367 1.027* 

AsiaWebDirect      - 0.660 

hotels.com       - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.63 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามเว็บไซตทีใ่ชจองหองพักบอยที่สุด 

ดานสงเสรมิการขาย พบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซต Agoda มีระดับความคิดเห็นดาน

การสงเสรมิการขายสูงที่สุดและสงูกวานักทองเที่ยวที่จองหองพักโดยผานเว็บไซต Expedia และ

เว็บไซต Booking.com สวนนักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซต Hotel Thailand มีระดับความ

คิดเห็นดานการสงเสริมการขายสงูกวานักทองเที่ยวที่จองหองพักโดยผานเว็บไซต Expedia และ

เว็บไซต Booking.com นอกจากน้ีนักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกใชเว็บไซต Hotels.com มีระดับความ

คิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวที่จองหองพักโดยผานเว็บไซต Hotel Thailand เปนประจําอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.64: การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยรวมทั้ง 4 ดาน จําแนกตามเว็บไซตที่ใชจอง

หองพกับอยที่สุด โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

เว็บไซตที่ใชจอง

หองพกับอยที่สุด 

Agoda Expedia Booking

.com 

Trip 

advisor 

Hotel 

Thailand 

Asia Web 

Direct 

Hotels 

.com 

Agoda - 0.072 0.187* 0.078 -0.244 -0.094 0.366 

Expedia  - 0.115 0.007 -0.316 -0.166 0.294 

Booking.com   - -0.108 -0.431 -0.281 0.179 

Tripadvisor    - -0.322 -0.172 0.288 

Hotel Thailand     - 0.150 0.610 

AsiaWebDirect      - 0.460 

hotels.com       - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.64 แสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จําแนกตามเว็บไซตที่ใชจองหองพักบอยที่สุด 

โดยรวมทั้ง 4 ดาน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกใชเว็บไซต Agoda มีระดับความคิดเห็นโดยรวม

ทั้ง 4 ดาน สูงกวานักทองเที่ยวทีจ่องหองพักโดยผานเว็บไซต Booking.com อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.65: แสดงผลการสรปุสมมติฐานขอที่ 1 

 

*ยอมรบัสมมติฐานเฉพาะบางดานเทาน้ัน 

 

 

 

 

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 นักทองเท่ียวชาวไทยมีลักษณะดาน

ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดท่ีมผีลตอการจองหองพักโดยผานตัวแทน 

บริษัทนําเท่ียวออนไลนแตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการจองหองพกั

แตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกั

แตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกั

แตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจอง

หองพกัแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.5 นักทองเที่ยวชาวไทยทีม่ีอาชีพตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกั

แตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจอง

หองพกัแตกตางกัน 

ยอมรบั* 
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ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูวิจัยสามารสรุปไดวานักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพัก  

มีปจจัยดานดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ

เดือนแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจอง

หองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนแตกตางกัน สามารถแยก

ยอยไดดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักไมแตกตางกัน ยกเวนดานราคาและชองทางการ

จัดจําหนายที่มผีลตอระดับความคิดเห็นแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1.2 และ 

1.1.3 และยอมรบัสมมติฐานที่ 1.1 สมมติฐานที่ 1.1.1 และ 1.1.4 

สมมติฐานที่ 1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน ยกเวนดานชองทางการจัดจําหนายที่มีผลตอระดับความ

คิดเห็นแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.2 สมมติฐานที่ 1.2.1 1.2.2 1.2.4 และ

ยอมรบัสมมติฐานที่ 1.2.3 

สมมติฐานที่ 1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ยกเวนดานราคา ดานการสงเสรมิการขายที่ไมแตกตางกัน 

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.3.2 และสมมติฐานที่ 1.3.4 และยอมรบัสมมติฐานที่ 1.3 

สมมติฐานที่ 1.3.1 สมมติฐานที่ 1.3.3 

สมมติฐานที่ 1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.4 

สมมติฐานที่ 1.4.1 – 1.4.4 

สมมติฐานที่ 1.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.5 สมมติฐานที่ 1.5.1 – 

1.5.4 

สมมติฐานที่ 1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน ยกเวนดานผลิตภัณฑที่แตกตางกัน ดังน้ัน

ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.6 สมมติฐานที่ 1.6.2 – 1.6.4 และยอมรบัสมมติฐานที่ 1.61 
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ตารางที่ 4.66: แสดงผลการสรปุสมมติฐานขอที่ 2 

 

(ตารางมีตอ) 

 

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 2 นักทองเท่ียวชาวไทยมีพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ี

แตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ี

มีผลตอการจองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเท่ียวออนไลนท่ี

แตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจอง

หองพกัแตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพกั

ออนไลนตอปตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจอง

หองพกัแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกประเภทของทีพ่ักตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจอง

หองพกัแตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพักโรงแรมทีม่รีะดับ

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล

ตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที ่2.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกราคาที่พกัตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจอง

หองพกัแตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.7 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพกัตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจอง

หองพกัแตกตางกัน 

ยอมรบั* 
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ตารางที่ 4.66 (ตอ): แสดงผลการสรุปสมมติฐานขอที่ 2 

 

*ยอมรบัสมมติฐานเฉพาะบางดานเทาน้ัน 

 

สมมติฐานขอท่ี 2 ผูวิจัยสามารสรปุไดวานักทองเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรมการทองเที่ยว 

ไดแก ไดแก ผูรวมเดินทาง ความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป ภาษาในการจอง ประเภทของทีพ่ัก 

ระดับของโรงแรม ราคาของที่พัก ระยะเวลาในการพัก ระยะเวลาในการจองลวงหนา จํานวนเว็บไซตที่

ใชจองหองพัก เว็บไซตที่เลือกใชจองหองพักเปนประจําแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัท 

นําเที่ยวออนไลนแตกตางกัน สามารถแยกยอยไดดังน้ี 

สมมติฐานที่ 2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ยกเวนดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย 

และดานการสงเสริมการขายที่ไมแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.1.1 สมมติฐานที่ 

2.1.3 และสมมติฐานที่ 2.1.4 และยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 และสมมติฐานที่ 2.1.2 

สมมติฐานที่ 2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน ยกเวนดานชองทางการ

จัดจําหนายและดานการสงเสรมิการขายแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 

สมมติฐานที่ 2.2.1 สมมติฐานที่ 2.2.2 และยอมรบัสมมติฐานที่ 2.2.3 และสมมติฐานที่ 2.2.4 

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.8 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนา

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล

ตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.9 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจอง

หองพกัจํานวนตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.10 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพักที่

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ี

ผลตอการจองหองพักแตกตางกนั 

ยอมรบั* 
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สมมติฐานที่ 2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.3 

สมมติฐานที่ 2.3.1 – 2.3.4 

สมมติฐานที่ 2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกประเภทของทีพ่ักตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน ยกเวนดานผลิตภัณฑและดานราคาแตกตาง

กัน ดังน้ันผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.4 สมมติฐานที่ 2.4.3 – 2.4.4 และยอมรบัสมมติฐานที่ 2.4.1 

– 2.4.2 

สมมติฐานที่ 2.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพักโรงแรมทีม่รีะดับตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกนั ยกเวนดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

ดังน้ันผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.5 สมมติฐานที่ 2.5.2 – 2.5.4 และยอมรบัสมมติฐานที่ 2.5.1 

สมมติฐานที่ 2.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกราคาที่พกัตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ยกเวนดานราคาและดานการสงเสริมการขาย ดังน้ัน

ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.62 และ สมมติฐานที่ 2.6.4 และยอมรับสมมติฐานที่ 2.6 สมมติฐานที่ 

2.6.1 และ 2.6.3 

สมมติฐานที่ 2.7 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพกัตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ยกเวนดานผลิตภัณฑไมแตกตางกัน ดังน้ัน

ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.7.1 และยอมรบัสมมติฐานที่ 2.7 สมมติฐานที่ 2.7.2 – 2.7.4 

สมมติฐานที่ 2.8 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนาตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐาน

ที่ 2.8 สมมติฐาน 2.8.1 – 2.8.4 

สมมติฐานที่ 2.9 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพักจํานวน

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจึงยอมรบั

สมมติฐานที่ 2.9 สมมติฐานที่ 2.9.1 – 2.9.4 

สมมติฐานที่ 2.10 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพักที่แตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ยกเวนดานราคา ดานชองทางการ

จัดจําหนายไมแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที ่2.10.2 สมมติฐานที่ 2.10.3 และยอมรับ

สมมติฐานที่ 2.10 สมมติฐาน 2.10.1 และสมมติฐาน 2.10.4 
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4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลอ่ืน ๆ        

สรปุผลการวิเคราะหการจองหองพักของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน 

 

ตารางที่ 4.67: สรุปคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทย

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

 

สวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ 4.13 0.586 มาก 

ดานราคา 4.22 0.593 มากท่ีสุด 

ดานชองทางการจําหนาย 4.20 0.525 มาก 

ดานสงเสรมิการตลาด 4.04 0.614 มาก 

ภาพรวมทั้ง 4 ดาน 4.14 0.472 มาก 

 

จากตารางที่ 4.67 พบวา กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวไทยมีระดับความคิดเห็นภาพรวม 

ทั้ง 4 ดาน อยูในระดับมาก (MEAN = 4.14, S.D. = 0.472) โดยมีความเห็นวาดานราคามากทีสุ่ด 

(MEAN = 4.22, S.D. = 0.593) รองลงมาคือ ดานชองทางการจําหนาย (MEAN = 4.20, S.D. = 

0.525) ดานผลิตภัณฑ (MEAN = 4.13, S.D. = 0.586) และดานสงเสริมการขาย (MEAN =4.04, 

S.D. = 0.614) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.68: สรุปคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทย

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานผลิตภัณฑ 

 

สวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานผลิตภัณฑ  

หนาเว็บไซตมีการจัดลําดับการใหบริการ

ของโรงแรมเปนระดับดาว  
4.11 0.770 มาก 

หนาเว็บไซตมีการแสดงหองพักหลาย

ระดับใหเลือกและรายละเอียดของ

หองพักมีความชัดเจน 

4.31 0.688 มากท่ีสุด 

หนาเว็บไซตมีการแนะนําสถานที่

ทองเที่ยว/ แหลงธุรกิจ/ แหลงชุมชนที่

ต้ังอยูใกลโรงแรม 

3.96 0.839 มาก 

หนาเว็บไซตสามารถเขาถึงงายและมี

ข้ันตอนในการจองนอย 
4.18 0.791 มาก 

หนาเว็บไซตมีความนาสนใจ 4.10 0.816 มาก 

ภาพรวมดานผลติภัณฑ 4.13 0.586 มาก 

 

 จากตารางที ่4.68 พบวา โดยรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยทีม่ีผลตอการจองหองพกั

ของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพกัผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน เมื่อพจิารณาเปนผลรวมทั้ง 

4 ดาน อยูในระดับมาก (Mean = 4.13, S.D. = 0.586) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา นักทองเที่ยวมี

ความคิดเห็นวา หนาเว็บไซตมีการแสดงหองพักหลายระดับใหเลือกและรายละเอียดของหองพกัมีความ

ชัดเจนมผีลตอการจองหองพักมากที่สุด (Mean = 4.31, S.D. = 0.688) รองลงมาคือ หนาเว็บไซตมี

การจัดลําดับการใหบรกิารของโรงแรมเปนระดับดาว (Mean = 4.11, S.D. =0.770) หนาเว็บไซตมีการ

แนะนําสถานที่ทองเที่ยว/ แหลงธุรกิจ/ แหลงชุมชนที่ต้ังอยูใกลโรงแรม (Mean = 3.96, S.D. = 0.839) 

หนาเว็บไซตสามารถเขาถึงงายและมีข้ันตอนในการจองนอย (Mean = 4.18, S.D. = 0.791) หนา

เว็บไซตมีความนาสนใจ (Mean = 4.10, S.D. = 0.816) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.69: สรุปคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทย

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานราคา 

 

สวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานราคา  

หนาเว็บไซตมีการแสดงราคาหองพัก

อยางชัดเจน 
4.35 0.751 มากท่ีสุด 

หองพกัมหีลายราคาใหเลือก 4.24 0.747 มากที่สุด 

ราคามีความเหมาะสมกับหองพัก 4.14 0.804 มาก 

ราคาถูกกวาการจองหองพกัในรปูแบบ 

อื่น ๆ เชน การจองผานโทรศัพท หรือ 

โรงแรมโดยตรง 

4.14 0.785 มาก 

ความปลอดภัยในการชําระเงิน เชน 

สามารถชําระเงินโดยผานทางออนไลน 
4.24 0.737 มากที่สุด 

ภาพรวมดานราคา 4.22 0.593 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.69 พบวา โดยรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพักของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน เมือ่พิจารณาเปนผลรวมทัง้ 4 ดาน อยูใน

ระดับมากทีสุ่ด (Mean = 4.22, S.D. = 0.593) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา นักทองเที่ยวมีระดับ

ความคิดเห็นวา หนาเว็บไซตมีการแสดงหองพักหลายระดับใหเลือกและรายละเอียดของหองพกัมีความ

ชัดเจนมผีลตอการจองหองพักมากที่สุด (Mean = 4.31, S.D. = 0.688) รองลงมาคือ หนาเว็บไซตมี

การจัดลําดับการใหบรกิารของโรงแรมเปนระดับดาว (Mean = 4.11, S.D. = 0.770) หนาเว็บไซตมีการ

แนะนําสถานที่ทองเที่ยว/ แหลงธุรกิจ/ แหลงชุมชนที่ต้ังอยูใกลโรงแรม (Mean = 3.96, S.D. = 0.839) 

หนาเว็บไซตสามารถเขาถึงงายและมีข้ันตอนในการจองนอย (Mean = 4.18, S.D. = 0.791) หนา

เว็บไซตมีความนาสนใจ (Mean = 4.10, S.D. 0.816) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.70: สรุปคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทย

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานชองทางการจัดจําหนาย  

 

สวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานชองทางจัดจําหนาย  

การเขาถึงเว็บไซตทีจ่องหองพักมีความ

สะดวก เชน มีลิงกที่เช่ือมตอผานจาก

เว็บไซตอื่น ๆ เปนตน 

4.16 0.720 มาก 

สามารถใชบริการจองหองพักผานระบบ

อินเทอรเนต็ไดตลอด 24 ชั่วโมง 
4.50 0.601 มากท่ีสุด 

ช่ือเว็บไซตของผูใหบริการจองหองพกัผาน

ระบบอินเทอรเน็ตจดจําไดงาย 
4.30 0.679 มากที่สุด 

ภายในเว็บไซตมีกระดาน 

ถาม-ตอบใหขอมลูเพิม่เติมกับลูกคา 
3.83 0.861 มากที่สุด 

มีวิธีการชําระเงินหลายชองทาง เชน  

การชําระเงินผานบัตรเครดิต หรือ  

ผานแอพพลิเคช่ันบนสมารทโฟน 

4.22 0.861 มากที่สุด 

ภาพรวมดานชองทางจัดจําหนาย 4.20 0.525 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.70 พบวา โดยรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพักของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน เมือ่พิจารณาเปนผลรวมทัง้ 4 ดาน อยูใน

ระดับมาก (Mean = 4.20, S.D. = 0.525) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา นักทองเที่ยวมรีะดับความ

คิดเห็นวาภายในเว็บไซตมีกระดานถาม-ตอบใหขอมูลเพิ่มเติมกับลูกคามผีลตอการจองหองพักมากที่สุด 

(Mean = 3.83, S.D. = 0.861) รองลงมาคือ สามารถใชบรกิารจองหองพกัผานระบบอินเทอรเน็ตได

ตลอด 24 ช่ัวโมง (Mean = 4.50, S.D. = 0.601) มีวิธีการชําระเงินหลายชองทาง เชน การชําระเงิน

ผานบัตรเครดิต หรือ ผานแอพพลเิคช่ันบนสมารทโฟน (Mean = 4.22, S.D. = 0.861) การเขาถึง

เว็บไซตทีจ่องหองพักมีความสะดวก เชน มีลิงกที่เช่ือมตอผานจากเว็บไซตอื่น ๆ เปนตน (Mean =  

4.16, S.D. = 0.720) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.71: สรุปคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทย

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ดานสงเสริมการตลาด 

 

สวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ดานสงเสรมิการตลาด  

เว็บไซตมีการสงเสรมิการขายตาม

ฤดูกาล เทศกาลประจําป เชน ปใหม 

คริสตมาส สงกรานต เปนตน 

4.18 0.744 มาก 

ภายในเว็บไซตมีการจัดคูปองสวนลด 3.94 0.841 มาก 

เมื่อมกีารจองหองพักลวงหนาระยะ

เวลานาน ๆ หรอืจองใกลเวลาเขาพัก 

(Last Minute Booking) มีการใหสวนลด

พิเศษ 

4.08 0.784 มาก 

มีการประชาสัมพันธขอมลูขาวสารตาง ๆ

ทางอีเมลจากผูใหบริการจองหองพกั 
3.97 0.850 มาก 

เว็บไซตมีโปรโมช่ันรวมกบับัตรเครดิต 4.06 0.846 มาก 

ภาพรวมดานสงเสริมการตลาด 4.04 0.614 มาก 

 

จากตารางที่ 4.71 พบวา โดยรวมระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการจองหองพักของนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน เมือ่พิจารณาเปนผลรวมทัง้ 4 ดาน อยูใน

ระดับมาก (Mean = 4.04, S.D. = 0.614) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา นักทองเที่ยวมรีะดับความ

คิดเห็นวาเว็บไซตมกีารสงเสริมการขายตามฤดูกาล เทศกาลประจําป เชน ปใหม คริสตมาส สงกรานต 

เปนตน มีผลตอการจองหองพกัมากที่สุด (Mean = 4.18, S.D. = 0.744) รองลงมาคือ เมื่อมีการจอง

หองพกัลวงหนาระยะเวลานาน ๆ หรือจองใกลเวลาเขาพกั (Last Minute Booking) มีการใหสวนลด

พิเศษ (Mean = 4.08, S.D. = 0.784) เว็บไซตมีโปรโมช่ันรวมกับบัตรเครดิต (Mean = 4.06, S.D. = 

0.846) มีการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารตาง ๆ ทางอีเมลจากผูใหบริการจองหองพัก (Mean = 3.97, 

S.D. = 0.850) และภายในเว็บไซตมีการจัดคูปองสวนลด (Mean = 3.94, S.D. = 0.841) 

 

 



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการจองหองพักของนักทองเทีย่วชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความคิดเหน็เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่

มีผลตอการจองหองพักของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน โดยจําแนก

ตามปจจัยดานประชากรศาสตรและพฤติกรรมการทองเที่ยว การวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ มกีลุม

ตัวอยาง คือ นักทองเที่ยวชาวไทยเคยทีจ่องหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน จํานวน  

400 คน โดยใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยกําหนดขนาดตัวอยางจาก

การคํานวณโดยใชสูตรของ (Cochran, 1953) ที่มีระดับความเช่ือมั่น 95 เปอรเซ็นต ใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการวิจัยและใชสถิติเชิงพรรณนาในคําตอบสวนที่ 1 ของแบบสอบถามเปนขอมลู

เกี่ยวกับปจจัยดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม นํามาหาคาความถ่ีและคารอยละ คําตอบ

สวนที่ 2 ของแบบสอบถามเปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการการทองเที่ยวของผูตอบแบบสอบถาม 

นํามาหาคาความถ่ี คารอยละ คําตอบสวนที่ 3 ของแบบสอบถามเปนขอมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็น

ดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพัก 

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน นํามาหาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผูวิจัยใชคาสถิติ  

t-test เปนการใชทดสอบเพือ่หาคาความตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ไดแก เพศ และ

ภาษาที่ใชในการจอง และใชสถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) ในการ

วิเคราะหความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวแปรทีม่ากกวา 2 กลุมข้ึนไป ไดแก ผูรวมเดินทาง ความถ่ี

ในการจองหองพักออนไลนตอป ประเภทของที่พัก ระดับของโรงแรม ราคาของที่พัก ระยะเวลาในการ

เขาพัก ระยะเวลาในการจองลวงหนา จํานวนเว็บไซตที่ใชจองหองพัก เว็บไซตที่เลือกใชจองหองพกั 

เปนประจํา และการใชสถิติสําหรบัหาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู ที่เรียกวา Least Significant 

Difference หรือ LSD วิเคราะหหาความแตกตางของคาเฉลี่ยเปนรายคู โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 และจะทําการทดสอบเมือ่พบนัยสําคัญหลงัจากทดสอบดวยสถิติ One Way Anova 

สามารถสรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมลูโดยการใชสถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย ความถ่ี คารอยละ 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แบงออกเปน 3 ตอนดังน้ี 

 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมลูปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาว

ไทยจํานวน 400 คน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว
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ออนไลน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 282 คน คิดเปนรอยละ 70.5 มีอายุระหวาง 21 – 30 ป คิด

เปนรอยละ 57.3 มีสถานภาพโสด 284 คน คิดเปนรอยละ 71.0 มีการศึกษาระดับปรญิญาตรี จํานวน 

286 คน คิดเปนรอยละ 71.5 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 

65.8 มีระดับเงินเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 134 คน รอยละ 33.5 

 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการทองเที่ยวของกลุมตัวอยาง  

 จากการวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการทองเที่ยวและจองหองพักของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว

ชาวไทย จํานวน 400 คน พบวา สวนใหญรวมเดินทางกบัครอบครัว จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 

35.3 จองหองพักประมาณ 1 – 2 ครั้งตอป จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 47.8 ใชภาษาอังกฤษใน

การจอง จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 53.3 สวนใหญเลอืกพักโรงแรม จํานวน 196 คน คิดเปนรอย

ละ 49.0 เลือกระดับมาตรฐานของโรงแรม 4 ดาว จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 ราคาที่พัก 

โดยเฉลี่ยที่ 2,001 – 3,000 บาทตอคืน จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 เขาพักเฉลี่ย 2 – 3 คืน 

จํานวน 287 คน คิดเปนรอยละ 71.8 มีการจองหองพกัลวงหนากอนเขาพกัจริง 1 – 3 เดือน จํานวน 

135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 มีการสืบคนขอมลูที่พกั 3 เว็บไซตกอนตัดสินใจจองหองพัก จํานวน  

143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และสวนใหญจองผานเว็บไซต Agoda บอยที่สุด จํานวน 245 คน  

คิดเปนรอยละ 61.3 

 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวไทย        

 จากการวิเคราะหระดับความคิดเห็นเกีย่วกับเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ

กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวไทย จํานวน 400 คน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

(Mean = 4.22, S.D. = 0.593) มีผลตอการจองหองพักมากที่สุด รองลงมา ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

(Mean = 4.13, S.D. = 0.586) ดานชองทางการจําหนาย (Mean = 4.20, S.D. = 0.525) และดาน

สงเสริมการขาย (Mean = 4.04, S.D. = 0.614) ตามลําดับ  

เมื่อพจิารณารายดาน พบวา ในภาพรวมของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวไทยมีระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑมผีลตอการจองหองพักออนไลนอยูในระดับ

มาก (Mean = 4.13, S.D. = 0.586) เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา ความคิดเห็นดังกลาวอยูใน

ระดับมากทีสุ่ด 1 ขอ และระดับมาก 4 ขอ โดยกลุมตัวอยางมีความเห็นวา หนาเว็บไซตมีการแสดง

หองพกัหลายระดับใหเลอืกและรายละเอียดของหองพักน้ันชัดเจนมผีลตอการจองหองพักมากที่สุด 

(Mean = 4.31, S.D. = 0.688) รองลงมาคือ หนาเว็บไซตมกีารจัดลําดับการใหบรกิารของโรงแรม

เปนระดับดาว (Mean = 4.11, S.D. =0.770) หนาเว็บไซตมีการแนะนําสถานที่ทองเที่ยว/ แหลง

ธุรกิจ/ แหลงชุมชนที่ต้ังอยูใกลโรงแรม (Mean = 3.96, S.D. = 0.839) หนาเว็บไซตสามารถเขาถึง
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งายและมีข้ันตอนในการจองนอย (Mean = 4.18, S.D. = 0.791) หนาเว็บไซตมีความนาสนใจ 

(Mean = 4.10, S.D. = 0.816) ตามลําดับ   

ดานราคา พบวา  ในภาพรวมกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับสวน

ประสมทางการตลาดมผีลตอการจองหองพกัอยูในระดับมากที่สุด (Mean = 4.22, S.D. = 0.593) 

เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา ระดับความคิดเห็นดังกลาวอยูในระดับมากทีสุ่ด 3 ขอ และมาก 4 ขอ 

โดยกลุมตัวอยางมีความเห็นวา นักทองเที่ยวมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ หนาเว็บไซตมีการ

แสดงหองพักหลายระดับใหเลือกและรายละเอียดของหองพกัมีความชัดเจน (Mean = 4.31, S.D. = 

0.688) รองลงมาคือ หนาเว็บไซตมีการจัดลําดับการใหบริการของโรงแรมเปนระดับดาว (Mean = 

4.11, S.D. = 0.770) หนาเว็บไซตมีการแนะนําสถานทีท่องเที่ยว/ แหลงธุรกิจ/ แหลงชุมชนที่ต้ังอยู

ใกลโรงแรม (Mean = 3.96, S.D. = 0.839) หนาเว็บไซตสามารถเขาถึงงายและมีข้ันตอนในการจอง

นอย (Mean = 4.18, S.D. = 0.791) หนาเว็บไซตมีความนาสนใจ( Mean = 4.10, S.D. 0.816) 

ตามลําดับ ดานชองทางการจําหนาย พบวา ในภาพรวมของกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักอยูในระดับมาก (Mean = 4.20, S.D. = 0.525) 

เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา ความคิดเห็นดังกลาวอยูในระดับมากทีสุ่ด 3 ขอ และมาก 1 ขอ โดย

กลุมตัวอยางมีความเห็นวา นักทองเที่ยวมีระดับความคิดเหน็มากที่สุดคือ ภายในเว็บไซตมีกระดาน

ถาม-ตอบใหขอมลูเพิม่เติมกับลูกคา (Mean = 3.83, S.D. = 0.861) รองลงมาคือ เรื่องการใชบริการ

จองหองพกัผานระบบอินเทอรเน็ตไดตลอด 24 ช่ัวโมง (Mean = 4.50, S.D. = 0.601) มีวิธีการชําระ

เงินหลายชองทาง เชน การชําระเงินผานบัตรเครดิต หรือผานแอพพลเิคช่ันบนสมารทโฟน (Mean = 

4.22, S.D. = 0.861) การเขาถึงเว็บไซตทีจ่องหองพักมีความสะดวก เชน มีลงิกทีเ่ช่ือมตอผานจาก

เว็บไซตอื่น ๆ เปนตน (Mean = 4.16, S.D. = 0.720) ตามลําดับ 

 ดานการสงเสรมิการขาย พบวา ในภาพรวมและรายขอกลุมตัวอยางชาวไทยมีระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการใชบริการอยูในระดับมาก (Mean = 4.04, S.D. 

= 0.614) เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา เว็บไซตมีการสงเสริมการขายตามฤดูกาล เทศกาลประจําป 

มีผลตอการเลือกใชบริการมาก (Mean = 4.18, S.D. = 0.744) รองลงมาคือ เมื่อมีการจองหองพกั

ลวงหนาระยะเวลานาน ๆ หรอืจองใกลเวลาเขาพัก (Last Minute Booking) มีการใหสวนลดพเิศษ 

(Mean = 4.08, S.D. = 0.784) เว็บไซตมีโปรโมช่ันรวมกบับัตรเครดิต (Mean = 4.06, S.D. = 0.846) 

มีการประชาสัมพันธขอมลูขาวสารตางๆทางอีเมลจากผูใหบริการจองหองพัก (Mean = 3.97, S.D. = 

0.850) และภายในเว็บไซตมีการจัดคูปองสวนลด (Mean = 3.94, S.D. = 0.841) 
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5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 5.1: ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานขอท่ี 1 นักทองเท่ียวชาวไทยมีลักษณะดานประชากรศาสตรท่ี

แตกตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการจองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเท่ียวออนไลนท่ี

แตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที ่1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานขอท่ี 2 นักทองเท่ียวชาวไทยมีพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ีแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการจอง

หองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเท่ียวออนไลนท่ีแตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอ

ปตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

(ตารางมีตอ) 



104 
 

ตารางที่ 5.1 (ตอ): ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลทดสอบ

สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชภาษาในการจองตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกประเภทของทีพ่ักตางกันมรีะดับ 

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพักโรงแรมทีม่รีะดับตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกราคาทีพ่กัตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.7 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพกัตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

สมมติฐานที ่2.8 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนาตางกัน

มีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.9 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพัก

จํานวนตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แตกตางกัน 

ยอมรบั* 

สมมติฐานที่ 2.10 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพักที่แตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน 
ยอมรบั* 

*ยอมรบัสมมติฐานเฉพาะบางดานเทาน้ัน 

 

สมมติฐานขอท่ี 1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีลกัษณะดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดมผีลตอการจองหองพกัโดยผานตัวแทนบริษัท

นําเที่ยวออนไลนที่แตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ดานประชากรศาสตร พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยมีระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักไมแตกตางกัน สวนนักทองเที่ยว

ที่มี เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพกัที่แตกตางกัน จําแนกเปนรายดานดังน้ี 
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  สมมติฐานท่ี 1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา เพศชายและเพศ

หญิงมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ

พิจารณารายดานพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบั

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพัก ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1.2 และ 1.1.3  

   สวนสมมติฐานที่ 1.1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศตางกันมีระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาทีม่ีผลตอการจองหองพกัแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมติฐานท่ี 1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวที่มีอายุตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นในภาพรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา

นักทองเที่ยวที่มอีายุแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ที่มีผลตอการจองหองพกัดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการขายแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที ่1.2 และสมมติฐานที่ 1.2.1 – 1.2.2  

และ 1.2.4 

สมมติฐานที่ 1.2.3 นักทองเที่ยวที่มีอายุตางกันมรีะดับความคิดเห็นเกีย่วกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยว

ชาวไทยที่มีอายุแตกตางกันมผีลตอการจองหองพักแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

โดยมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวทีม่ีอายุ 31 – 40 ป ตํ่ากวาอายุ 21 – 30 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐานที ่1.2.3 

สมมติฐานท่ี 1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มสีถานภาพตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ผลการวิจบัพบวา นักทองเที่ยวทีม่ีสถานภาพตางกันมี

ระดับความคิดเห็นในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพจิารณารายดาน 

พบวา นักทองเที่ยวที่มสีถานภาพแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพัก ดานราคา และดานการสงเสรมิการขายแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที ่1.3.2 และ 1.3.4 
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สมมติฐานที่ 1.3.1 นักทองเที่ยวที่มสีถานภาพแตกตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

ผลการวิจัย พบวา นักทองเที่ยวที่มสีถานภาพแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพสมรสมีคาเฉลี่ย

ระดับความคิดเห็นตํ่ากวาสถานภาพโสด และนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพหยาราง/ หมายมี

คาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงกวาสถานภาพสมรส และนักทองเที่ยวชาวไทยที่มสีถานภาพแยกกันอยู

มีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสงูกวาสถานภาพโสดและสมรสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 1.3.1 

สมมติฐานที่ 1.3.4 นักทองเที่ยวที่มสีถานภาพแตกตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขายทีม่ีผลตอการจองหองพกั

แตกตางกัน ผลการวิจัย พบวา นักทองเที่ยวที่มสีถานภาพแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายทีม่ผีลตอการจองหองพักแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพโสดมี

คาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงกวาสถานภาพสมรส และสถานภาพแยกกันอยูมีคาเฉลี่ยความคิดเห็นตํ่า

กวาสถานภาพสมรสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 1.3.4 

สมมติฐานท่ี 1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มรีะดับการศึกษาตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ผลการวิจับพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี

ระดับการศึกษาตางกันมีระดับความคิดเห็นในทัง้ภาพรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 สรุปไดวาผูวิจัยปฏิเสธสมติฐานที่ 1.4 และสมมติฐานที่ 1.4.1 – 1.4.4 หมายความวา

นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาตางกันมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการจองหองพกัโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพตางกันมี

ระดับความคิดเห็นทั้งในภาพรวมและรายดานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผูวิจัยจงึยอมรบัสมมติฐานที ่1.5 และสมมติฐานที่ 1.5.1 – 1.5.4 

สมมติฐานที่ 1.5.1 นักทองเที่ยวที่มีอาชีพตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมรีะดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษาและขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ และนักทองเที่ยวที่มีอาชีพธุรกจิสวนตัว/ คาขายมีระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยว
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ที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษาอยางมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐานที่ 

1.5.1 

สมมติฐานที่ 1.5.2 นักทองเที่ยวที่มีอาชีพตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาทีม่ีผลตอการจองหองพกัแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษามีระดับ

ความคิดเห็นดานราคาสงูกวานักทองเที่ยวที่เปนขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิและพนักงานบริษัทเอกชน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.5.2 

สมมติฐานที่ 1.5.3 นักทองเที่ยวที่มีอาชีพตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความ

คิดเห็นเกีย่วกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายที่มผีลตอการจองหองพัก

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี

อาชีพนักเรียน/ นักศึกษามรีะดับความคิดเห็นสงูกวานักทองเที่ยวที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐานที ่1.5.3 

สมมติฐานที่ 1.5.4 นักทองเที่ยวที่มีอาชีพตางกันมรีะดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการขายที่มผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เปนนักเรียน/

นักศึกษามีระดับความคิดเห็นสูงกวานักทองเที่ยวที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 1.5.4 

สมมติฐานท่ี 1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีระดับความคิดเห็นในภาพรวมและรายดานในดานราคา ดานชองทางการ

จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการขายแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ

พิจารณารายดาน พบวา นักทองเที่ยวที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพัก ดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางไม

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.6 และสมมติฐานที่ 1.5.2 – 1.5.4 

สมมติฐานที่ 1.6.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑที่มีผลตอการจองหองพักแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนที่ 40,001 – 50,000 บาท ตํ่ากวากลุมทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 10,001 – 20,000 บาท

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.6.1 
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สมมติฐานท่ี 2 นักทองเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรมการทองเทีย่วที่แตกตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจองหองพกัโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนที่แตกตางกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีพฤติกรรมการทอง

เที่ยงแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในรายดานแตกตางกัน 

จําแนกไดดังน้ี 

สมมติฐานท่ี 2.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มผีูรวมเดินทางตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันที่มผีลตอการจองหองพกัแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมีระดับความคิดเห็นในภาพรวมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายดานพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักมผีู

รวมเดินทางแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจยัสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอ

การจองหองพกั ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจําหนายและดานการสงเสริมการขายแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.1.1 สมมติฐานที่ 2.1.3 – 

2.1.4 

สมมติฐานที่ 2.1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีผูรวมเดินทางแตกตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาทีม่ีผลตอการจองหองพกัแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางกบัเพื่อนนักเรียน/ นักศึกษา

มีระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ดินทางคนเดียวและเพือ่นที่ทํางานและนักทองเที่ยวทีร่วม

เดินทางกบัคูรักตํ่ากวาเดินทางคนเดียวและนักทองเที่ยวรวมเดินทางกบัเพื่อนนักเรียน/ นักศึกษาอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐานที ่2.1.2 

สมมติฐานท่ี 2.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ผลจากการวิจัยพบวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยมีความถ่ีในการจองหองพักออนไลนตอปตางกันมรีะดับความคิดเห็นในภาพรวม

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพจิารณารายดานพบวา นักทองเที่ยวชาวไทย

ที่จองหองพักมีความถ่ีในการจองหองพักออนไลนตอปแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพัก ดานผลิตภัณฑ ดานราคาแตกตางกันอยางไม

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 สมมติฐานที่ 2.2.1 - 2.2.2 

สมมติฐานที่ 2.2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายทีม่ีผลตอการจองหองพกัแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลจากการวิจัย

พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพัก 1 – 2 ครั้งตอป มรีะดับความคิดเห็นตํ่ากวาการจองเฉลี่ยที่ 

3 – 4 ครั้ง และ 5 – 6 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐานที่ 2.2.3 
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สมมติฐานที่ 2.2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีในการจองหองพัก

ออนไลนตอปแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการขาย 

ที่มีผลตอการจองหองพกัแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพัก 1 – 2 ครั้งตอป มีระดับความคิดเห็นสงูกวาการจองเฉลี่ย  

3 – 4 ครั้ง และ 5 – 6 ครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2.2.3 

สมมติฐานท่ี 2.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชภาษาในการจองตางกันมีระดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ผลการวิจบัพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่

เลือกใชภาษาในการจองตางกันมรีะดับความคิดเห็นในทั้งภาพรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สรปุไดวาผูวิจัยปฏิเสธสมติฐานที่ 2.3 และสมมติฐานที่ 2.3.1 – 2.3.4 

หมายความวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเลือกใชภาษาในการจองตางกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนไม

แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกประเภทของที่พักตางกันมีระดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันมีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน ผลการวิจัย

พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พกัตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดในภาพรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพจิารณารายดาน 

พบวา นักทองเที่ยวเลือกประเภทของที่พักตางกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการจองหองพกั ดานชองทางการจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดแตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.4 และสมมติฐานที่ 2.4.3 

– 2.4.4 

สมมติฐานที่ 2.4.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑมีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกประเภทที่

พักประเภทโรงแรมมรีะดับความคิดเห็นสูงกวานักทองเที่ยวที่เลอืกพักโฮสตเทล และนักทองเที่ยวที่

เลือกพักบานพักในหมูบานมรีะดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ลือกทีพ่ักประเภทโรงแรมและ

เกสตเฮาส และนักทองเที่ยวที่เลือกประเภททีพ่ักแบบโมเต็ลมีระดับความคิดเห็นสูงทีสุ่ดและสงูกวา

นักทองเที่ยวทีเ่ลือกโรงแรม รีสอรท โฮสตเทล เกสตเฮาส และบานพกัในหมูบานอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 2.4.1 

สมมติฐานที่ 2.4.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกประเภทของที่พักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่
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เลือกโรงแรมมีระดับความคิดเห็นดานราคาสงูกวานักทองเทีย่วที่เลือกโฮสตเทล และนักทองเที่ยวที่

เลือกเกสตเฮาทมรีะดับความคิดเห็นดานราคาสงูกวานักทองเที่ยวที่เลือกโฮสตเทลอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐานที่ 2.4.2 

สมมติฐานท่ี 2.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพกัโรงแรมที่มรีะดับตางกันมรีะดับ

ความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันมีผลตอการจองหองพักแตกตางกัน 

ผลการวิจัยพบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพักโรงแรมที่มรีะดับตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัย

สวนประสมทางการตลาดในภาพรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เมื่อพิจารณา

รายดาน พบวา นักทองเที่ยวเลือกพกัโรงแรมตางกันมรีะดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการจองหองพกั ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.5 และสมมติฐาน 

ที่ 2.5.2 – 2.5.4 

สมมติฐานที่ 2.5.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพักโรงแรมทีม่ีระดับแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกระดับโรงแรมตํ่ากวา 3 ดาว มีระดับ

ความคิดเห็นดานผลิตภัณฑสูงกวานักทองเที่ยวทีเ่ลือกระดับโรงแรม 3 ดาว และ 4 ดาว อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐาน 

ที่ 2.5.1 

สมมติฐานท่ี 2.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกราคาที่พักตางกันมีระดับความคิดเห็น

ตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันมผีลตอการจองหองพักแตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา

นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาที่พักตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดใน

ภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เมื่อพจิารณารายดาน พบวา นักทองเที่ยว

เลือกพักโรงแรมตางกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการจอง

หองพกั ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสรมิการตลาดแตกตางกนัอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที ่2.6.2 และสมมติฐานที่ 2.6.4 

สมมติฐานที่ 2.6.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาที่พกัตํ่ากวา 1,000 บาทตอคืน มี

ระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ลือกทีพ่ักเฉลี่ย 2,001 – 3,000 บาทตอคืน 1,000 – 2,000 

บาทตอคืน 2,001 – 3,000 บาทตอคืน และ 3,001 – 4,000 บาทตอคืน และนักทองเที่ยวทีเ่ลือก

ราคาที่พัก 4,001 – 5,000 บาทตอคืน มีระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวที่เลือกราคาที่พัก ตํ่า

กวา 1,000 บาทตอคืนและนักทองเที่ยวทีเ่ลือกราคาทีพ่ักมากกวา 5,000 บาทตอคืนมีระดับความ
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คิดเห็นตํ่าวานักทองเที่ยวทีเ่ลอืกราคาทีพ่ักเฉลี่ย 4,001 – 5,000 บาทตอคืน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 2.6.1 

สมมติฐานที่ 2.6.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกราคาทีพ่ักแตกตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจําหนาย แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกราคาที่พักเฉลี่ย 

4,001 – 5,000 บาทตอคืน มีระดับความคิดเห็นสูงกวานักทองเที่ยวทีเ่ลือกทีพ่ักเฉลี่ย ตํ่ากวา 1,000 

บาทตอคืน 2,001 – 3,000 บาทตอคืน และ 3,001 – 4,000 บาทตอคืน และนักทองเที่ยวชาวไทยที่

เลือกราคาที่พกัเฉลี่ยมากกวา 5,000 บาทตอคืน มีระดับความคิดเห็นสูงกวานักทองเที่ยวที่เลือกราคา

ที่พักเฉลี่ย 1,000 – 2,000 บาทตอคืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับ

สมมติฐานที่ 2.6.2 

สมมติฐานท่ี 2.7 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มรีะยะเวลาในการพักตางกันมรีะดับความ

คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันมีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน ผลการวิจัย

พบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มรีะยะเวลาในการพกัตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพจิารณารายดาน 

พบวา นักทองเที่ยวมีระยะเวลาในการพกัตางกันมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการจองหองพกั ดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.7.1  

สมมติฐานที่ 2.7.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลอืกพัก 1 คืน มี

ระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ลือกพัก 2 – 3 คืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 2.7.2 

สมมติฐานที่ 2.7.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนายแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพัก 

1 คืน มีระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวที่เลือกพกั 2 – 3 คืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐานที่ 2.7.3 

สมมติฐานที่ 2.7.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการพักแตกตาง

กันมีระดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกพัก 1 คืน มีระดับ
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ความคิดเห็นตํ่าที่สุดและตํ่ากวานักทองเที่ยวที่พัก 2 – 3 คืน และ 4 – 5 คืน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 2.7.4 

สมมติฐานท่ี 2.8 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มรีะยะเวลาในการจองลวงหนาตางกันมี

ระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน ผลการวิจบัพบวา นักทองเที่ยวชาว

ไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงตางกันมีระดับความคิดเห็นในทั้งภาพรวมและรายดานแตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 สรปุไดวาผูวิจัยปฏิเสธสมติฐานที่ 2.8 และสมมติฐานที่ 2.8.1 – 

2.8.4 หมายความวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระยะเวลาในการจองลวงหนาตางกันมีระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเทีย่ว

ออนไลนไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.9 นักทองเที่ยวชาวไทยเลอืกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพักจํานวน

ตางกันมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันมีผลตอการจองหองพกั

แตกตางกัน ผลการวิจัยพบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพักจํานวนตางกัน

มีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมและรายดานแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐานที ่2.9 และสมมติฐานที่ 2.9.1 – 2.9.4 

สมมติฐานที ่2.9.1 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สบืคนขอมลูกอนตัดสินใจ

จองเว็บไซตเดียวมรีะดับความคิดเห็นสูงทีสุ่ดและสูงกวาการจอง 2 เว็บไซต 3 เว็บไซต 4 เว็บไซต 5 

เว็บไซตและมากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงยอมรบัสมมติฐาน

ที่ 2.9.1 

สมมติฐานที่ 2.9.2 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานราคา แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สบืคนขอมลูกอนตัดสินใจ

จอง 4 เว็บไซต มีระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวทีส่บืคน เพียงเว็บไซตเดียว 2 เว็บไซต และ  

3 เว็บไซต และนักทองเที่ยวชาวไทยที่สบืคนขอมลูกอนตัดสนิใจจอง 5 เว็บไซต มีระดับความคิดเห็นตํ่า

ที่สุดและตํ่ากวานักทองเที่ยวทีส่ืบคนขอมูลเว็บไซตเดียว 2 เว็บไซต 3 เว็บไซต และนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่สืบคนขอมูลกอนตัดสินใจจองมากกวา 5 เว็บไซต ข้ึนไปมีระดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวทีส่ืบคน

เพียง 2 เว็บไซต 3 เว็บไซต และ 5 เว็บไซต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐาน

ที่ 2.9.2 
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สมมติฐานที่ 2.9.3 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย แตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สืบคนขอมลู

กอนตัดสินใจจอง เพียงเว็บไซตเดียวมรีะดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวมากทีสุ่ดและมากกวาการ

สืบคนกอนจอง 2 เว็บไซต 3 เว็บไซต 4 เว็บไซต 5 เว็บไซต และมากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 2.9.3 

สมมติฐานที่ 2.9.4 นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกเปดดูเว็บไซตที่ใชจองหองพกั

จํานวนแตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย แตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่สืบคนขอมลู

กอนตัดสินใจจอง เพียงเว็บไซตเดียวมรีะดับความคิดเห็นของนักทองเที่ยวมากทีสุ่ดและมากกวาการ

สืบคนกอนจอง 2 เว็บไซต 3 เว็บไซต และมากกวา 5 เว็บไซตข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 2.9.4 

สมมติฐานท่ี 2.10 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพักที่แตกตางกัน

มีระดับความคิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกันมีผลตอการจองหองพกัแตกตางกัน 

ผลการวิจัยพบวานักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกัตางกันมีระดับความคิดเห็นตอ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เมื่อ

พิจารณาเปนรายดานพบวา นักทองเที่ยวทีเ่ลือกใชเว็บไซตจองหองพักตางกันมรีะดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอการจองหองพัก ดานราคาและดานชองทางการ

จําหนายแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่  2.10.2 – 

2.10.3 

 สมมติฐานที่ 2.10.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกั

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซต 

Booking.com มีระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวทีจ่องหองพักโดยผานเว็บไซต Agoda และ

เว็บไซต Expedia และนักทองเที่ยวที่ใชทีเ่ลือกใชเว็บไซต Hotels.com มีระดับความคิดเห็นตํ่าทีสุ่ด

และตํ่ากวานักทองเที่ยวทีเ่ลือกใชเว็บไซต Agoda เว็บไซต Expedia เว็บไซต Tripadvisor และ

เว็บไซต Hotel Thailand อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 ผูวิจัยจงึยอมรับสมมติฐานที่ 2.10.1 

สมมติฐานที่ 2.10.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซตจองหองพกั

แตกตางกันมรีะดับความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการขาย แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลจากการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซต 

Agoda มีระดับความคิดเห็นสูงทีสุ่ดและสงูกวานักทองเที่ยวที่จองหองพักโดยผานเว็บไซต Expedia 
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และเว็บไซต Booking.com และนักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซต Hotel Thailand มีระดับ

ความคิดเห็นสงูกวานักทองเที่ยวทีจ่องหองพักโดยผานเว็บไซต Expedia และเว็บไซต Booking.com 

และนักทองเที่ยวชาวไทยที่เลือกใชเว็บไซต Hotels.com มีระดับความคิดเห็นตํ่ากวานักทองเที่ยวที่

จองหองพกัโดยผานเว็บไซต Hotel Thailand เปนประจําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผูวิจัยจงึ

ยอมรบัสมมติฐานที่ 2.10.4 

 

5.3 อภิปรายผล          

 ประเด็นสําคัญที่พบจากการวิจัยในครัง้น้ี สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี   

 สวนที่ 1 ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร      

 จากผลการวิจัย ปจจัยดานประชากรศาสตร พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุ 21 – 30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท เอกชน 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน  20,001 – 30,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ชัยพฤกษ บุญเลิศ (2553) 

ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยในการใชบรกิารจองหองพักออนไลน ซึ่ง

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญงิ อายุระหวาง 26 – 33 ป การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด ซึ่งขัดแยงกับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของ

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน สวนใหญมรีายไดเฉลี่ยตอ

เดือนที่ 20,001 – 30,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา สถานะ

ทางสงัคมและเศรษฐกิจ รวมไปถึงรายไดน้ันข้ึนอยูกบับุคคลตางกันมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ 

คานิยม และเปาหมายของตนแตกตางกันตามปจจัยลกัษณะเฉพาะของบุคคล 

สวนที่ 2 ดานพฤติกรรมการทองเที่ยว 

ผลการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน พบวาผูที่เดินทางทองเที่ยวกวารอยละ 61.9 จะเดินทางทองเที่ยวกบัครอบครัวหรือญาติ 

โดยสํานักงานสถิติแหงชาติ (2558) จะเห็นไดวาการไปเที่ยวกับคนในครอบครัวหรือญาติน้ัน เปนการ

ชวยสรางความสมัพันธที่ดีใหกบัครอบครัว ทําใหเกิดความใกลชิด สนิทสนม สรางบทสนทนาที่ไมรูจบ 

และทําใหมีชวงเวลาทีม่ีความหมายรวมกัน ทําใหเกิดความผกูพันกับคนในครอบครัว นอกจากน้ียังได

ทําการสํารวจพฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทย ในการเลือกเดินทางกบัครอบครัว 

เพื่อพักผอนมากกวา 23% รองลงมาคือ เที่ยวตามแผนการประจําป 15% และเพือ่ผอนคลายความ 

เครียดจากการทํางาน 12% ตามลําดับ สวนพฤติกรรมการทองเที่ยวในเรือ่งของการจองหองพัก

ออนไลน 1 – 2 ครั้งตอป สอดคลองกับบทความของ วันชัย สุขสะปาน (2558) ในเรื่องของอิทธิพล

ของกระบวนการสื่อสารในเครือขายสงัคมออนไลนที่มผีลตอการตัดสินใจจองที่พกัผานอินเทอรเน็ต

ของผูบริโภค สวนใหญมีความถ่ีในการจองหองพกัปละ 2 – 3 ครั้งตอป  
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นอกจากน้ีจากผลการวิจัยพบวา มกีารใชภาษาอังกฤษในการจองหองพักมากทีสุ่ดจาก

บทความของประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน (“องคความรูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน”, 2559) กลาววา 

ในยุคปจจบุันน้ี ภาษาอังกฤษมีอิทธิพลในชีวิตประจําวัน ไมวาจะเปนการติดตอสื่อสารในการทํางาน

ของคนไทย เห็นไดวาคนไทยมีการพฒันาดานภาษาที่เทาเทยีมกับประเทศอื่น ๆ  

สวนการเลือกพักโรงแรม ระดับ 4 ดาว และการเลอืกราคาทีพ่ักโดยเฉลี่ยอยูที่ 2,001 – 

3,000 บาทตอคืนจากสํานักงานสถิติแหงชาติ (2558) มีการใหขอมูลในชวง 2-3 ปหลงัมาน้ีคือ 

เกี่ยวกับการเลือกใชบริการจองหองพกัของนักทองเที่ยวชาวไทยตองมีความคุมคาจากราคาที่ไมแพง

จนเกินไป เน่ืองจากกลุมลูกคาหลัก คือ นักทองเที่ยวเปนกลุมลูกคาที่แตกตางจากเดิมทัง้กําลังซื้อและ

พฤติกรรมการทองเที่ยว ทําใหปจจัยเรื่องราคาเปนสิ่งตน ๆ ที่ลูกคาใหความสําคัญ นอกจากน้ีแลวจาก

ขอมูลของบมจ. หลักทรัพย เมยแบงก กมิเอง็ (ประเทศไทย) กลาววา การขยายธุรกิจโรงแรมในระดับ 

3-4 ดาว ยังใชเงนิลงทุนตํ่ากวาและสามารถขยายตลาดไดกวางกวาทั้งจากกําลงัซื้อจากนักทองเที่ยวทั้ง

ในและตางประเทศ โดยมีการกําหนดกลยุทธในดานราคา ทีใ่นปจจบุันราคาหองพกัเฉลี่ยของโรงแรม

ระดับ 3-4 ดาว จะถูกวาโรงแรมหรปูระมาณ 20-30% ดังน้ันสิ่งทีจ่ะใชในการที่จะมัดใจกลุมลูกคา

นักทองเที่ยวที่มีความออนไหวตอราคาหองพัก คือ การเพิ่มสัดสวนของโรงแรมทีร่ะดับ 3-4 ดาว  

ใหมากข้ึน เพื่อสามารถสรางความพึงพอใจใหแกนักทองเที่ยวซึ่งในปจจุบันมีแนวโนมทีจ่ะตองการ

หองพกัที่มีความคุมคากบัเงินที่จายออกไปมากย่ิงข้ึน  

สวนการเขาพกัโดยเฉลี่ย 2 – 3 คืน ซึ่งสอดคลองกบังานวิจยัของ ณัฐภรณ เหลืองพิพฒัน 

(2555) ไดทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลความคิดเห็นออนไลนตอการตัดสินใจจองทีพ่ักราคาประหยัด 

(Hostel) ในเขตกรงุเทพมหานครของนักทองเที่ยว ไดพบวาโดยนักทองเที่ยวสวนใหญเขาพกัเปนครั้ง

แรกและเขาพัก 3 - 4 คืน จากงานวิจัยของ ชวัลนุช อุทยาน (2551) กลาววาพฤติกรรมการจอง

หองพกัของนักทองเที่ยวน้ันเปนแบบระยะสั้น หรือทีเ่รียกวา Short Stay จะมีแนวโนมของพฤติกรรม

การทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยที่กําลังเปลี่ยนแปลงไปในเรือ่งของการวางแผนเดินทางใน

ระยะเวลาทีส่ั้นลง แตจะมีการทองเที่ยวในตอปถ่ีข้ึน มีการสนใจการเดินทางแบบกระช้ันชิด (Last 

Minute Holiday) เน่ืองจากมีตัวเลือกในการเดินทางมาก การซื้อแพ็คเกจทัวรในลกัษณะที่รวม

บริการทุกอยางไวดวยกันจะมีนอยลง แตจะเปนการจัด แบบแยกราคา (Optional Tours) มากข้ึน 

เน่ืองจากนักทองเที่ยวตองการอสิระในการเดินทางมากข้ึน ปจจัยดานราคาจะเปนปจจัยสําคัญลําดับ

ตนๆ ในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการทองเที่ยว นักทองเที่ยวสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา

ทางการทองเที่ยวทางอินเทอรเน็ตได  

สวนการจองที่พักลวงหนา 1 – 3 เดือน จากผังสถิติทางการสาขาการทองเที่ยวและการกีฬา 

พ.ศ. 2556 โดย สํานักงานสถิติแหงชาติ พบวา นักทองเที่ยวสวนใหญจองหองพักลวงหนานาน ๆ ใน

ระยะเวลา 1 เดือน 3 เดือน โดยบทความของ iHotel Marketer (2556) กลาววาโรงแรมทีพ่ักสวน
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ใหญจะใหราคาที่พิเศษเปรียบเหมือนเปนการประกันหองพกัในโรงแรมจะมผีูพักที่แนนอน แตอยางไร

ก็ตามราคาพิเศษน้ีโรงแรมมักจะขอเงินประกันกอนลวงหนาเชนกันในกรณีทีผู่เขาพกัมีการยกเลิกการ

จองกอนวันเขาพักจริง นอกจากน้ีการจองออนไลนจะมรีาคาที่ดีที่สุดทีโ่รงแรมเสนอให ดังน้ัน 

ผูใชบริการสามารถแจงขอยกเลกิได ถาราคาที่เราจองไมใชราคาดีที่สุด เมื่อมกีารเปรียบเทียบดูกับ

เว็บไซตอื่น ๆ แลว  

สวนการเลือกสบืคนขอมูลที่พัก 3 เว็บไซตกอนตัดใจสินจองหองพกัสอดคลองกับคําจํากัด

ความของ G. E. Belch และ Belch (1993) ที่กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการ

และกิจกรรมตาง ๆ ทีบุ่คคลมสีวนเกี่ยวของในการเลือกซื้อ เลือกใช ประเมินผลและกําจัดผลิตภัณฑ

หลงัการใช เพื่อใหไดมาซึ่งความตองการในการตอบสนองความพอใจของบุคคล ซึง่การเลอืกเว็บไซต

เพื่อทําการสืบคนขอมลู เปรียบเทียบราคา จนนําไปสูการตัดสินใจซือ้สินคาน้ัน ๆ ข้ึนอยูกับ

ลักษณะเฉพาะของตัวบุคคลและคํานึงถึงสิ่งที่ตนจะไดจากการเลือกใชบริการกับผูใหบริการ  

จากการวิจัยในครั้งน้ีจะเห็นวานักทองเที่ยวเลอืกใชเว็บไซต Agoda.com บอยที่สุดมีความ

สอดคลองกบั สถิติการจองหองพักผานอินเทอรเน็ต Blue House Travel (2556) ที่วา เว็บไซต 

www.agoda.com เปนระบบที่นิยมในทวีปเอเชีย รวมถึงประเทศไทยคนสวนใหญนิยมใชระบบของ 

อโกดา (www.agoda.co.th) ในการจองทีพ่ักทัง้ในประเทศไทยและตางประเทศทั่วโลก นอกจากน้ี

ทางเว็บไซตอโกดาเปนบริษัทสํารองหองพักในโรงแรมทีเ่ติบโตเร็วทีสุ่ดในภูมิภาคเอเชีย มีภาษาที่

รองรับมากกวา 32 ภาษา รวมถึงภาษาไทย เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกผูใชบริการ  

สรปุไดวาผลการวิจัยปจจัยลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน ทําใหมีการตัดสินใจเลือกจอง

หองพกัที่แตกตาง ทัง้น้ีเกิดจากปจจัยตาง ๆ ที่มผีลตอการตัดสินใจดวย ซึ่งพฤติกรรมตาง ๆ เหลาน้ีมี

ความสอดคลองกับทฤษฎีของ Kotler (1997) กลาววา ลักษณะของผูซื้อ มอีิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ 

คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา สบืเน่ืองจากการ

จองหองพกัออนไลนน้ันมีราคาที่ถูกกวาการจองหองพักโดยผานโทรศัพทและจากเอเจนททัวรตาง ๆ 

ไปจากเดิม ทําใหพฤติกรรมของนักทองเที่ยวเริ่มเปลี่ยนไป ซึง่สอดคลองกบับทความของศูนย

เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร (2552 อางใน ชัยพฤกษ บุญเลิศ, 2553) จากเดิมที่ 80% 

น้ันจองหองพักผานตัวแทนจําหนายมากกวา และยังมีการเปลี่ยนจากระบบเอเจนตและโฮลเซลลใน

การจําหนายหองพัก หลังจากที่มีการขายผานออนไลนทําใหสามารถขายหองพกัตรงใหกบัลูกคาทั่ว

โลกไดมากถึง 40% ทําใหโรงแรมน้ันมีแนวโนมที่ทําใหโรงแรมของไทยน้ันมสีวนแบงกําไรที่เพิ่มข้ึน 

และอาจเพิ่มไปถึง 60% ในอนาคต 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอ

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักโดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ตามองคประกอบ 4 ดาน 

คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสรมิการขาย 
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ดานผลิตภัณฑ พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยเห็นวาหนาเว็บไซตมีการแสดงหองพักหลายระดับ

ใหเลอืกและรายละเอียดของหองพกัมีความชัดเจนมีผลตอการจองหองพักมากกทีสุ่ด สอดคลองกับ

แนวคิดของ Kotler (1997) ในเรื่องของกระบวนการตัดสินใจซื้อและนําไปสูการตอบสนอง ในเรื่อง

ของหนาเว็บไซตที่เปรียบเสมือนสิง่ดึงดูดใจ ทําใหนักทองเทีย่วน้ันเลือกใชบริการในหนาเว็บไซตน้ัน ๆ 

เพราะเปนการประชาสมัพันธและเปนเหมือนประตูดานแรกที่ทําใหผูเขาใชบรกิารเลือกเปดดูหนา

เว็บไซต หากมองถึงรูปแบบการรบัทําเว็บไซต จัดระบบ ความใชงานงายอานงาย ความเอาใจใสตอ

ขอมูลที่นําเสนอ ซึ่งนําไปสูการเลอืกซือ้สินคาหรือบริการในอนาคต ดังน้ันการมีเว็บไซตที่ดูดี นาเช่ือถือ

จึงเปนหน่ึงสิง่ทีส่ามารถชวยสรางธุรกิจใหเติบใหญไดและยังเปนการขายสินคาไดจํานวนมากดวยธุรกจิ

การซื้อขายผานอินเทอรเน็ต  

ดานราคา พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกจองหนาเว็บไซตมีการแสดงราคาหองพกัอยาง

ชัดเจนมผีลตอการจองหองพักมากที่สุด เพราะปจจุบันนักทองเที่ยวรุนใหมมีแนวโนมทีจ่ะใชขอมูล

ทองเที่ยวผานอินเทอรเน็ตเพื่อสืบคนและเปรียบเทียบราคามากข้ึน โดยคาดการณวามีประชากรโลก

กวา 1.5 พันลานคนทองอยูบนโลกอินเทอรเน็ต และเกอืบ 600 ลานคน ที่เปนสมาชิกในสังคม

ออนไลน บทบาทของอินเทอรเน็ตซึ่งแตเดิมทําหนาที่เพียงใหขอมูล และขาวสารเพียงดานเดียวได

กลายเปนชองทางใหมในการแพรกระจายขาว การใหขอมูล และชองทางการขายทีก่ําลงัไดรับความ

นิยม ทั้งยังมอีิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยว (การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2559) 

นอกจากน้ีงานวิจัยยังสอดคลองกบัแนวคิดของ เอก บุญเจอื (2546) ในสวนของสวนประสมทาง

การตลาด ดานราคาที่วา หากราคาน้ันมีความชัดเจนในเรื่องจุดประสงคของการกําหนดราคา เมื่อมี

การเปรียบเทียบแลวผลิตภัณฑน้ันมีคุณคามากกวาราคาผูบริโภคก็ยินดีซื้อในราคาทีก่ําหนด 

ดานชองทางการจําหนาย พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกใชบริการจองหองพักผานระบบ

อินเทอรเน็ตไดตลอด 24 ช่ัวโมงมีผลตอการจองหองพักมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ อิทธิวัฒน 

รัตนพองบู (2555) ไดกลาววา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนเหมือนสื่อกลางในการซื้อสินคาและบริการใน

ธุรกิจทกุรปูแบบ โดยข้ันตอนการดําเนินงานมีต้ังแต การนําเสนอขอมลูสินคา การทําธุรกรรมทางการเงิน 

และไปถึงการบริการหลังการขาย โดยที่ทําโดยผานสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน อินเทอรเน็ตในเว็บตาง ๆ ได

ตลอด 24 ช่ัวโมง นอกจากน้ียังมีความสอดคลองกบัสมาคมธุรกิจอินเทอรเน็ตไทย (2552) ที่กลาววา 

การนําเอา Online Travel Agents หรือ OTAs น้ัน คือเว็บไซตที่ใหบริการรบัจอง และจัดจําหนาย

สินคาและบริการทางดานทองเที่ยวตาง ๆ ผานเว็บไซตใหกบัผูใชอินเทอรเน็ตทั่วไปในลกัษณะของ B2C 

ที่สําคัญ ขอดีของการใหบริการของ OTAs น้ันสามารถคลิกไดเพียงแคปลายน้ิว ทําใหผูใชบริการเขาถึง

ขอมูลไดเร็วและสะดวกย่ิงข้ึน นอกจากน้ีผูใชบริการสามารถทําการจองหองพักไดตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง 
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ดานการสงเสรมิการขาย พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยเลือกใชเว็บไซตมีการสงเสริมการขายตาม

ฤดูกาล เทศกาลประจําป เชน ปใหม ครสิตมาส สงกรานต มีผลตอการจองหองพักมากกทีสุ่ด สอดคลอง

งานวิจัยของ วราภรณ ไทยดํารงเดช (2552) ที่วาเว็บไซตตองมีการทําโปรโมช่ันลดราคาในชวงเทศกาล

ตาง ๆ มีการสรางความดึงดูดใจใหลูกคาเพื่อใหลูกคารูสึกสนใจในตัวสินคาน้ันๆ และยังสอดคลองกบั

บทความจาก สมาคมธุรกจิอินเทอรเน็ตไทย (2552) ที่กลาววา หากทางตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนมี

การจัดทําแผนสงเสริมการขายลวงหนาระยะปานกลาง โดยปกติแลวแผนการสงเสริมการขายในระยะ

ปานกลางน้ีจะจัดทําไวลวงหนาตํ่ากวา 1 ป โดยทั่วไปแลวแผนการสงเสริมการขายระยะปานกลางน้ีจะ

นํามาใชกับการขายลวงหนาทีม่ากกวา 3 เดือนข้ึนไป เพราะการขายหองพักลวงหนามากกวา 3 เดือน 

จะมีคูแขงนอย การสงเสริมการขายลวงหนาระยะปานกลางน้ีควรที่จะใหมีความสอดคลองกับเทศกาล

ตาง ๆ ของแตละตลาดเปาหมาย และชวงเวลาของการนําเสนอโปรโมช่ันตาง ๆ ของลูกคาที่เปน Travel 

Partner ของโรงแรมดวย ซึ่งโรงแรมจะตองจัดเตรียมแผนไวลวงหนาแลวนําเสนอใหแก Travel Partner 

เพื่อใหมีเวลามากเพียงพอในการจัดเตรียมทําแพก็เกจ และจดัทําสื่อสําหรับสงเสริมการขาย 

 

5.4 ขอเสนอแนะ         

5.4.1 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย      

 การวิจัยครัง้น้ี ทําใหทราบถึงความคิดเห็นของนักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพัก โดยผาน

ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน ซึง่นําไปเปนขอมลูสําหรบัการนําไปประยุกต วางแผน ปรับปรงุ 

พัฒนาเว็บไซตของตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน เพื่อใหเกดิประโยชนในอนาคตดังน้ี   

5.4.1.1 จากผลการวิจัยที่พบวาตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนควรจัดการสงเสรมิ

การตลาด โดยใหสวนลดสําหรับการจองหองพกัต้ังแต 2 หองข้ึนไป มีสวนลดสําหรับผูทีท่ําการจอง

ลวงหนา 1 – 3 เดือน หรือจัดทําโปรโมช่ันชวงวันปดเทอมและเทศกาลตาง ๆ   

  5.4.1.2 เว็บไซตตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนควรเพิม่การสงเสริมการขายและทํา

การประชาสมัพันธ โดยผานสื่อประชาสัมพันธ เชน ปาย Billboard บนทางดวน จุดพักรถตามแหลง

ทองเที่ยว เปนตน         

  5.4.1.3 ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนตองมีการอัพเดตหนาเว็บไซตของตนเพื่อให

มีความทันสมัย ดึงดูดใหผูใชบริการเขาถึงขอมลูไดงายและตอบสนองตอความตองการไดดีย่ิงข้ึน 

  5.4.1.4 ตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลนตองมีการพัฒนาระบบการใชชองทางการ

จองออนไลนใหมากข้ึน เน่ืองจากมีความสะดวก รวดเร็ว สามารถทําการจองไดทุกที ่รวมไปถึงการ

พัฒนาโมบายแอพพลิเคช่ัน (Mobile Application) ตาง ๆ อยูเสมอ   
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5.4.2 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ตอไป      

5.4.2.1 ควรทําการศึกษาพฤติกรรมนักทองเที่ยวชาวตางประเทศที่ใชการบรกิารการ

จองหองพกัออนไลน         

  5.4.2.2 ควรทําการเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพงึพอใจของนักทองเที่ยวชาว

ตางประเทศและนักทองเที่ยวชาวไทยที่ใชการบรกิารการจองหองพักออนไลน เพื่อนําผลที่ไดมาศึกษา

ในการวางแผนและปรับปรงุเว็บไซตใหมปีระสิทธิภาพและตรงกบัความตองการของนักทองเที่ยว 

  5.4.2.3 ควรทําการสัมภาษณความพึงพอใจของนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและ

ชาวตางชาติที่ใชบริการจองหองพกั โดยผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน เพือ่ใหไดขอมลูเชิงลึกใน

การพัฒนาหนาเว็บไซตของตน และตอบสนองนักทองเที่ยวใหดีย่ิงข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการจองหองพักของนักทองเท่ียวชาวไทย  

โดยผานตัวแทนบริษัทนําเท่ียวออนไลน 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

คําชี้แจง           

 แบบสอบถามชุดน้ี สรางข้ึนโดยมีวัตถุประสงคในการจัดทําเพื่อทําการศึกษาพฤติกรรมของ

นักทองเที่ยวชาวไทยที่จองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน การคนควาอิสระของนักศึกษา

ระดับปรญิญาโท หลักสูตรมนุษยศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการบรกิารและการ

ทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรงุเทพ ผูวิจัยจึงขอความกรุณาขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม

ดังตอไปน้ี  

  แบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน คือ      

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร     

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยว    

 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับดานสวนประสมทางการตลาด  

โดยการเก็บขอมลูในครัง้น้ีขอมลูของทานจะถูกเก็บเปนความลับ ไมมผีลกระทบใด ๆ ตอทาน 

และสุดทายน้ีผูวิจัยขอขอบพระคุณสําหรับผูตอบแบบสอบถามที่ใหความรวมมือเปนอยางดีมา  

ณ โอกาสน้ีดวย  
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สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับดานประชากรศาสตรท่ัวไปของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีจองหองพัก

ผานตัวแทนบริษัทนาํเท่ียวออนไลน 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน    หนาคําตอบที่ทานเลือกที่ตรงกับความเปนจริงเกี่ยวกบั

ตัวทาน ดังตอไปน้ี 

1. เพศ           

 1) ชาย     2) หญิง 

2. อายุ           

 1) 20 ปหรือตํ่ากวา   2) 21 – 30 ป     3) 31 – 40 ป 

 4) 41 – 50 ป    5) 50 ปข้ึนไป 

3.  สถานภาพ          

 1) โสด  2) สมรส 3) หยาราง/ หมาย 4) แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา         

 1) ตํ่ากวามัธยมปลาย  2) มัธยมปลายหรือปวช.    

 3) ปวส.หรืออนุปรญิญา  4) ปริญญาตร ี     

 5) สูงกวาปริญญาตร ี

5. อาชีพ                            

 1) นักเรียน/ นักศึกษา  2) ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ    

 3) ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย  4) พนักงานบริษัทเอกชน    

 5) อื่น ๆ โปรดระบุ............ 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน         

 1) 10,000 บาทหรือตํ่ากวา      2) 10,001 – 20,000 บาท  

 3) 20,001 – 30,000 บาท      4) 30,001 – 40,000 บาท  

 5) 40,001 – 50,000 บาท      6) มากกวา 50,000 บาทข้ึนไป   
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สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการประสบการณดานพฤติกรรมการทองเท่ียวของทานท่ีผานมาใน

การจองหองพักผานตัวแทนบริษัทนําเท่ียวออนไลน 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน    หนาขอที่ตรงกบัขอมลูของทาน   

   (โปรดเลือกตอบเพียง 1 คําตอบเทานั้น)    

7. ทานรวมเดินทางกับใครบอยที่สุด (โปรดเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ)    

 1) เดินทางคนเดียว   2) ครอบครัว/ ญาติ   

 3) เพื่อนที่ทํางาน    4) เพื่อนนักเรียน/ นักศึกษา  

 5) คูรัก        6) อื่น ๆ โปรดระบุ............................ 

8. ความถ่ีในการจองหองพกัออนไลนตอป       

 1) 1-2 ครั้ง   2) 3 – 4 ครั้ง     

 3) 5 – 6 ครั้ง   4) มากกวา 6 ครั้ง 

9. ภาษาที่ใชในการจอง (โปรดเลือกตอบเพยีง 1 คําตอบ)     

 1) ภาษาไทย   2) ภาษาอังกฤษ     

 3) อื่น ๆ โปรดระบ…ุ………….     

10. โปรดระบุประเภทของทีพ่ักทีท่านเลือกใชบริการเปนประจํา (โปรดเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ)

 1) โรงแรม (Hotel)           2) รีสอรท (Resort)                   3) โฮสตเทล (Hostel)

 4) เกสตเฮาท (Guesthouse)      5) บานพักในหมูบาน (Homestay)      6) โมเต็ล (Motel)

 7) อพารตเมนท (Apartment)     8) อื่น ๆ โปรดระบุ......................... 

11. ระดับมาตรฐานของโรงแรมทีท่านเลือกจองหองพกัเปนโรงแรมระดับใดมากท่ีสุด  

 1) ตํ่ากวา 3 ดาว   2) 3 ดาว     

 3) 4 ดาว   4) 5 ดาว    

12. ราคาของที่พักโดยเฉลี่ยเมื่อทําการจองออนไลน      

 1) ตํ่ากวา 1,000 บาทตอคืน 2) 1,000 – 2,000 บาทตอคืน   

 3) 2,001 – 3,000 บาทตอคืน 4) 3,001 – 4,000 บาทตอคืน   

 5) 4,001 – 5,000 บาทตอคืน 6) มากกวา 5,000 บาทตอคืน 

13. ระยะเวลาเฉลี่ยในการพักเมื่อมีการทําการจองออนไลน     

 1) 1 คืน    2) 2-3 คืน     

 3) 4 – 5 คืน   4) มากกวา 5 คืน  
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14. ระยะเวลาในการจองที่พกัลวงหนากอนวันเขาพักจริง      

 1) 1 – 2 วัน   2) 3 – 7 วัน     

 3) 8 – 14 วัน   4) 15 – 30 วัน     

 5) 1 – 3 เดือน   6) 4 – 6 เดือน     

 7) มากกวา 6 เดือนข้ึนไป   

15. ทานมีการคนหา สบืคนขอมลูที่พักผานเว็บไซตกอนตัดสนิใจจองหองพักกีเ่ว็บไซต  

 1) เว็บไซตเดียว   2) 2 เว็บไซต     

 3) 3 เว็บไซต   4) 4 เว็บไซต     

 5) 5 เว็บไซต   6) มากกวา 5 เว็บไซต 

16. กรุณาเลือกเว็บไซตที่ทานไดทําการจองหองพักบอยทีส่ดุ (โปรดเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ) 

 1) Agoda  2) Expedia  3) Booking.com  

 4) Tripadvisor  5) Hotel Thailand 6) Asia Web Direct  

 7) hotels.com  8) อื่น ๆ โปรดระบุ..............................  
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สวนท่ี 3 จากประสบการณการจองหองพักโดยผานทางเว็บไซตท่ีทานเลือกในขอ 16 โปรดให

ระดับความคิดเห็นตอการตัดสนิใจจองหองพักผานทางเว็บไซต 

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความแตละขอวาทานมรีะดับความคิดเห็นมากนอยเพียงใด โปรดใส

เครื่องหมาย (√) ลงในระดับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด  

 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานผลิตภัณฑ 

17. เว็บไซตมีการจัดลําดับการ

ใหบรกิารของโรงแรมเปนระดับดาว 

เชน โรงแรมระดับ 5 ดาว เปนตน  

     

18. เว็บไซตมีการแสดงหองพกัหลาย

ระดับใหเลือกและรายละเอียดของ

หองพกัมีความชัดเจน 

     

19. เว็บไซตมีการแนะนําสถานที่

ทองเที่ยว/ แหลงธุรกิจ/ แหลงชุมชน

ที่ต้ังอยูใกลโรงแรม 

     

20. เว็บไซตสามารถเขาถึงงายและมี

ข้ันตอนในการจองนอย 

     

21. หนาเว็บไซตมีความนาสนใจ      

ดานราคา  

22. หนาเว็บไซตมีการแสดงราคา

หองพกัอยางชัดเจน 

     

 23. หองพักมหีลายราคาใหเลือก      

24. ราคามีความเหมาะสมกับหองพกั      

25. ราคาถูกกวาการจองหองพักใน

รูปแบบอื่น ๆ เชน การจองผาน

โทรศัพท หรือ โรงแรมโดยตรง 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานราคา 

26. ความปลอดภัยในการชําระเงิน 

เชน สามารถชําระเงินโดยผานทาง

ออนไลน 

     

ดานชองทางจัดจําหนาย       

27. การเขาถึงเว็บไซตที่จองหองพกัมี

ความสะดวก เชน มีลิงกที่เช่ือมตอ

ผานจากเว็บไซตอื่น ๆ เปนตน 

     

28. สามารถใชบรกิารจองหองพกั

ผานระบบอินเตอรเน็ตไดตลอด  

24 ช่ัวโมง 

     

29. ช่ือเว็บไซตของผูใหบริการจอง

หองพกัผานระบบอินเตอรเน็ตจดจํา

ไดงาย 

     

30. ภายในเว็บไซตมีกระดาน 

ถาม-ตอบใหขอมลูเพิม่เติมกับลูกคา 

     

31. มีวิธีการชําระเงินหลายชองทาง

เชน การชําระเงินผานบัตรเครดิต 

หรือ ผานแอพพลิเคช่ันบน 

สมารทโฟน 

     

ดานสงเสริมการตลาด  

32. เว็บไซตมีการสงเสริมการขาย

ตามฤดูกาล เทศกาลประจําป เชน   

ปใหม ครสิตมาส สงกรานต เปนตน 

     

33. ภายในเว็บไซตมีการจัดคูปอง

สวนลด 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานสงเสริมการตลาด 

34. เมื่อมีการจองหองพักลวงหนา

ระยะเวลานาน ๆ หรือจองใกลเวลา

เขาพัก (Last Minute Booking)  

มีการใหสวนลดพิเศษ  

     

35. มีการประชาสัมพันธขอมูล

ขาวสารตาง ๆ ทางอเีมลจากผูให 

บริการจองหองพกั 

     

36. เว็บไซตมีโปรโมช่ันรวมกับบัตร

เครดิต 

     

 

ขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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