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ABSTRACT 

 

 This study aimed to explore factors affecting the decision making on hotel 

booking via online travel Agent (OTA) of Four-Star Hotels in Bangkok Metropolitan 

Area. Questionnaire was collected from 400 people in Bangkok Area. The result 

showed that most of the respondents were female aged between 21 – 30 year old. 

They were single with Bachelor’s Degree. Most of them are employees of private 

company and have average monthly income more than 30,000 baht. One Way 

ANOVA, and Multiple Linear Regression were used to test hypothesis. The findings 

were as follows (1) Thai customers, who have different income, did not significantly 

have different opinions in terms satisfaction level in selecting hotel booking via 

online travel Agent (2) The motivation factors significant influence Thai customers to 

reserve a room in four-star hotel hotel in Bangkok metropolitan area at statistically at 

0.05. (3) The reliability in online travel Agent had a statistically significant influence at 

0.05 on making a reservation in four-star hotel hotel in Bangkok metropolitan area. 

(4) The marketing mix which are a Product, Price, Place and Promotion had a 

statistically significant influence at 0.05 on decision making a reservation via online 

travel Agent of four-star hotel in Bangkok metropolitan area. 

 

Keywords: Personal factors, Motivation, Reliability, Marketing Mix, Decision, Online 

Travel Agent, Online Marketing 
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 ของผูใชบริการผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

   มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 

         4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.13: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเช่ือมั่นดานความนาเช่ือถือ   56 

 ของผูใชบริการผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

   มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 

         4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.14: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเช่ือมั่นดานสินคาและ     57 

 บริการมีคุณภาพดีของผูใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel  

 Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ  

 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ตารางที่ 4.15: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเช่ือมั่นดานการ     59 

 รักษาสญัญาหรือคําพูดของผูใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

 (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพัก 

 ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.16: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด    60 

  ดานผลิตภัณฑมผีลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ตารางที่ 4.17: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด     62  

 ดานราคามีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตารางที่ 4.18: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด    64 

 ดานชองทางการจัดจําหนายมผีลตอการตัดสินใจจองหองพกัผานบริษัท 

 นําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ4 ดาว ในเขต

 กรุงเทพมหานคร  
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สารบัญตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.19: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาด    65 

 ดานการสงเสรมิการตลาดมผีลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยว 

 ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต 

 กรุงเทพมหานคร   

ตารางที่ 4.20: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจจองหองพักโรงแรม   67 

  ระดับ 4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

  (Online Travel Agent) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฏ 
 

สารบัญภาพ 

 

หนา 

ภาพที่ 1.1: อัตราการเติบโตธุรกจิโรงแรมป 2558         .2 

ภาพที่ 1.2: 10 เทรนดการตลาดโรงแรมมาแรงป 2560/2017       .4 

ภาพที่ 2.1: ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว       11 

ภาพที่ 2.2: ภาพแสดงสวนประสมทางการตลาด        16 

ภาพที่ 2.3: กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอน        22 

ภาพที่ 2.4: กรอบแนวความคิด          23 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่1 

บทนาํ 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบันนั้นชองทางการสื่อสารทางออนไลนไดรับการพฒันาอยางรวดเรว็อยูตลอดเวลา 

และยังไดรับความนิยมเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง จึงทําใหเปนอีกชองทางหนึ่งที่กลุมผูบริโภคหรือกลุม

ผูประกอบการไดหันมาสนใจมากท่ีสุดเนื่องจากมีความรวดเร็ว สะดวกสบาย และสามารถตอบสนอง

ความตองการไดตรงเปาหมาย จึงกอใหเกิดการตลาดออนไลน (Online Marketing) ขึ้นมา 

(สาํนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ETDA, 2558) เพื่อเปนชองทางเลือกใหแกผูประกอบการ

หรือเจาของธุรกิจตาง ๆ ไดเลือกใชแนวทางการตลาดออนไลน (Online Marketing) มาประกอบการ

ทําธุรกิจเพื่อพัฒนาในธุรกิจมากขึ้น และกลุมผูบรโิภคสามารถเขาถึงไดงายและยังสามารถคนควาหา

ขอมูลท่ีตัวเองตองการในระบบออนไลนไดอีกดวย  

การตลาดออนไลน (Online Marketing) คือการตลาดในรปูแบบหนึ่งที่ใชอุปกรณ

อิเล็กทรอนิกสตาง ๆ เขามาปรับใชในการดําเนินงานโดยผานระบบอินเทอรเน็ต ไดแก คอมพิวเตอร, 

โนตบุค และโทรศัพทสมารทโฟน เปนตน เมื่อมีการนํามาปรับใชใหเขากับอุปกรณเหลานี้จึงทําใหเกิด

กลยุทธในการตลาดในรูปแบบออนไลนเกิดข้ึนมากมาย ซึ่งประเภทของทําการตลาดออนไลน (Online 

Marketing) สามารถทําผานสือ่ออนไลนตาง ๆ ไดหลายหลายชองทาง เชน จดหมายอิเล็กทรอนิกส 

(Email)  เว็บไซตท่ีจําหนายสนิคา หรือบริการผานทางระบบอินเทอรเน็ต (Website E-commerce) 

การทําการตลาดผานเครื่องมือคนหาทางอินเทอรเน็ต (Search Engine Marketing)  สื่อสังคม

ออนไลน (Social Network) และ การตลาดวีดีโอ (Video Marketing) เปนตน จึงทําใหปจจุบัน

ผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ รวมไปถึงผูประกอบการโรงแรมตาง ๆ ไดหันมาใหความสําคญัการตลาด

ออนไลน เพื่อที่จะนํารูปแบบการตลาดออนไลนนี้เขามาปรบัใชในการทําธุรกิจ และทาํใหเขาถึงกลุม

ลูกคาไดมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงยังสามารถเพิ่มยอดขายไดอีกดวย ซึ่งจะมองเห็นไดวา ธุรกิจดาน

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวและการโรมแรม ไดมีการนาํรูปแบบการตลาดออนไลนเขามาปรับใช

คอนขางมาก เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดทั่วโลก เชน การสรางรีวิวในเว็บไซต Tripadvisor 

หรือการลงขายหองพักกับ Online Travel Agency (OTA) เปนตน (สุทินา หิรัญประทีป, 2558) 

นอกจากนี้อัตราการเติบโตของธุรกิจโรงแรมในป 2559 จากศูนยวิจัยกสิกรไทย พบวาการที่

กรุงเทพมหานครเปนจุดศูนยกลางเศรษฐกิจและการทองเท่ียว จึงสงผลใหในระยะที่ผานมา

ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมรายใหญใหความสําคัญกับการขยายการลงทุนธุรกิจโรงแรมในเขตกรุงเทพ

มหนคร จึงทําใหเปนพื้นที่ที่มีจํานวนหองพักสูงท่ีสุดคิดเปนสัดสวนประมาณรอยละ 18 ของจํานวน

หองพักในประเทศไทยโดยรวม รวมถึงในป 2558 ที่ผานมา กรุงเทพมหานครยังมีบทบาทผลักดันให
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อัตราการเติบโตของคาหองพักเฉลี่ยที่ขายไดจริงในภาคกลางเพิ่มสูงขึ้นอยางโดดเดน รวมถึงผลักดันให

อัตราการเขาพักในภาคกลางสูงกวาภูมิภาคอ่ืน ๆ ดวยเชนกัน จึงทําใหเกิดการขยายตัวของธุรกิจ

กระจายออกไปตามหัวเมืองหลักในตางจังหวัด 

 

ภาพที ่1.1: อัตราการเตบิโตธุรกิจโรงแรมป 2558 

 

 
 

ที่มา: ศูนยวิจัยกสิกรไทย. (2559). สืบคนจาก http://terrabkk.com/news/115671 /ป-2559 

       ธุรกิจโรงแรมเติบโต. 

 

 ดังน้ันศูนยวิจัยกสิกรไทยจึงคาดการไววา ในป 2559 จะมีเม็ดเงินสะพัดสูธุรกิจโรงแรม

ประมาณ 537,000-544,000 ลานบาท เติบโตรอยละ 4.7-6.0 จากป 2558 ที่คิดเปนมูลคา 513,000 

ลานบาท เนื่องจากธุรกิจโรงแรมมีการแขงขันที่คอนขางสูงโดยเฉพาะในประเภทโรงแรมระดับกลางคอื 

ระดับ 3-4 ดาว มีแนวโนมรุนแรงข้ึน ประกอบกับขีดความสามารถในการขึ้นราคาหองพักของธุรกิจ

โรงแรมระดับกลางขอนขางจํากัด จึงทําใหกลุมธุรกิจโรงแรมรายใหญไดมองเห็นโอกาสในการขยาย

การลงทุนธุรกิจโรงแรมระดับกลางในแตละพื้นที่ จึงสงผลใหธุรกิจโรงแรมระดับกลางมแีนวโนมใชกล

ยุทธการแขงขันดานราคามากขึ้น และจากสถานการณการทองเท่ียวในป 2560 จากจํานวน

นักทองเที่ยวชาวตางชาติและชาวไทยมีแนวโนมดีขึ้นอยางตอเนื่องและสงผลใหธุรกิจโรงแรมได

ใหบริการรองรับนักทองเท่ียวที่มีจํานวนเพิ่มสูงข้ึน ประกอบกับการฟนตัวของตลาดการจัดงานตาง ๆ 

เชน งานประชุมและสัมมนา งานแตงงาน และงานอีเวนท จึงสงผลใหธุรกิจโรงแรมในป 2560 คาดวา

จะมีรายได 564,000-574,000 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 3.7-5.5 ซึ่งชะลอลงจากป 2559 ที่เติบโต

รอยละ 6.0 จากปกอนหนา (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2559)  

 อีกทั้งแนวโนมการตลาดของโรงแรมในป2560 ไดมีการปรบัเปลี่ยนพัฒนาแนวทางการทํา

การตลาดโดยใชสื่ออิเล็กทรอนิกคตาง ๆ เขามาประยุกตใช เพื่อเพิ่มชองทางการประชาสมัพันธ และ

การเขาถึงกลุมลูกคาที่เปนกลุมเปาหมายไดตรงกลุมมากขึ้น โดยทาง Smart Finder ไดจัดทําการสรปุ

แนวโนมการตลาดของกลุมธุรกิจโรงแรมที่โดดเดน 10 หัวขอไดแก (Smart Finder, 2560) 
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1) แบรนดตองมีเร่ืองราว: แบรนดโรงแรมที่มีเรื่องราวจะสามารถสรางใหโรงแรมมีความ

แตกตาง และนาสนใจ 

2) ผสมผสานชองทางการตลาดออนไลน: เว็บไซต โซเชียลมเีดีย จะตอง ไปในทิศทาง

เดียวกัน ผสมผสานทุกชองทางเพื่อบรรลุเปาหมายเดียวกัน 

3) Re-marketing: การที่โรงแรมติดตามผูที่สนใจไมวาจะเคยเขาเว็บไซตเพื่อยํ้าการรับรูแบ

รนดใหมากขึ้น 

4) SEO ยังคงสําคัญ: การทํา Search Engine Optimization จะชวยใหกลุมเปาหมายที่

กําลังคนหาท่ีพักสามารถคนหาไดงายและยังเพิ่มยอดการจองตรงใหกับโรงแรมไดอีกดวย 

5) เนนการจองตรงมากกวาเดิม: การจองตรงกับโรงแรมเปนสิ่งที่สําคัญกับฝายการตลาดของ

โรงแรม โรงแรมตองทําขอเสนอที่นาสนใจและตองงายในการจอง เพื่อเพิ่มอัตราการทํากาํไรใหกับ

โรงแรม 

6) Loyalty Program ดุเดือดมากขึ้น: เปนกลยุทธที่นักการตลาดออนไลนจะทํากันมากขึ้น 

ซึ่งจะตองแขงขันกันสูงขึ้น  

7) วิดีโอเปนสิ่งที่ตองมี: เปนวิธีที่ไดผลมากท่ีสุดวิธีหนึ่งในการสรางความตองการใหกับ

โรงแรม น่ีจึงเปนโอกาสที่ดทีี่โรงแรมควรจะทํา 

8) Virtual Reality ของเลนใหมมาแรง: เปนการนําเสนอโรงแรมในรูปแบบใหมดวยการนํา

เทคโนโลยี Virtual Reality แบบเสมือนจริงทําใหลูกคาไดเห็นภาพความสวยงามของโรงแรม 

9) ลุย Mobile เต็มตัว: การทําการตลาดบนมือถือจึงเปนสิ่งจําเปนสาํหรับโรงแรมในการตอบ

รับกับพฤติกรรมผูบริโภคในยุคนี้ 

10) เนนไปที่การสรางประสบการณที่ดีมากกวาเรื่องราคา: การลดราคาหองพักไมใชแนวทาง

ที่ตอบโจทยลูกคาในการทําตลาดโรงแรมอีกตอไป แตควรที่จะเนนไปทางประสบการณท่ีลูกคาไดรับ

เมื่อไดเขาพักกับทางโรงแรมที่สําคัญ 
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ภาพที่ 1.2: 10 เทรนดการตลาดโรงแรมมาแรงป 2560/2017 

 

 
 

ที่มา: Smart Finder. (2560). 10 เทรนดการตลาดโรงแรมมาแรงป2017. สืบคนจาก     

https://smartfinder.asia/th/hotel-marketing-trend-2017/. 

 

 ผูวิจัยตองการที่จะใหความสําคัญในเรื่องของกลยุทธและการเติบโตของการตลาดออนไลน รวม

ไปถึงปจจัยตาง ๆ ที่สงผลใหกลุมผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชชองทางการตลาดออนไลนในการจอง

หองพักกับทางโรงแรม โดยสามารถศึกษาไดจากปจจัยตาง ๆ เชน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

แรงจูงใจ และความเชื่อมั่น โดยปจจัยตาง ๆ  

เหลานี้ อาจเปนสาเหตุที่ทําใหผูบริโภคนั้นมีความสนใจ และสามารถตัดสินใจเลือกที่พัก และ

ทําการจองโรงแรมผานระบบออนไลน หรือ ผานทาง Online Travel Agents ดังน้ันผูวจิัยจึงเลงเห็น

ถึงการศกึษาถึงปจจัยตาง ๆ ที่กลาวมาขางตนนั้นมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเท่ียว

ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให

ผูประกอบการโรงแรมสามารถนําผลท่ีไดจากการศึกษานีไ้ปปรับปรุงและพัฒนาชองทางการขายและ

การทําการตลาดของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหมีมาตรฐานและชวยสราง

ศักยภาพใหอุตสาหกรรมการบริการในประเทศไทยนั้นนั้นไดรับการยอมรับจากผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 

(วิภาวรรณ มโนปราโมทย, 2556)  

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดทีมีผลตอการตัดสินใจจองหองพัก

ผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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1.2.2 เพื่อศึกษาถึงแรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจในการจองหองพักผานบรษิัทนําเท่ียว

ออนไลน (Online Travel Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาความเชื่อมั่นในการตัดสินใจในการจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

การศกึษาวิจัยในครั้งนี้ เปนการศกึษาโดยรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามออนไลนจาก

กลุมประชากรผูบริโภคชาวไทยที่เคยจองหองพักโรงแรมผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการกําหนดตัวแปรในงานวิจัย 2 สวน 

คือ 

1) ตัวแปรอิสระ 

   1.1) ปจจัยสวนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพสมรส 

- ระดับการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได 

1.2) แรงจูงใจ 

- แรงจูงใจดานเหตุผล  

- แรงจูงใจดานอารมณ 

1.3) ความเชื่อมั่น 

- ดานความนาเชื่อถือ 

- สินคาและบริการมีคณุภาพดี 

- การรักษาสัญญาหรือคําพูด 

1.4) สวนประสมทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑและบริการ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

- ดานการสงเสริมการตลาด 
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2) ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) 

1.3.2 ขอบเขตดานประชากร กลุมตัวอยางและพื้นที่ 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศกึษาในครั้งน้ีคือ กลุมประชากรลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพัก

โรงแรมผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมขอมูลโดยใชการสํารวจจากแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 400 คน 

จากการกําหนดขนาดตัวอยางดวยโปรแกรม Yamane (1967) 

  

1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.4.1 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตดัสินใจจองหองพักผานบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน (Online Travel Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางไร 

1.4.2 แรงจูงใจดานใดบางท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3 ความเชื่อมั่นมีอิทธิพลอยางไรตอการตัดสินใจในการจองหองพักผานบรษิัทนาํเท่ียว

ออนไลน (Online Travel Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.5.1 เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบสามารถคาดการณไดถึงการทําการตลาดโดยใชปยจัย

ดานสวนประสมการตลาดมาปรบัปรุงใหลูกคามีการตัดสินใจไดอยางรวดเร็วในการจองหองพักผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการสามารถนาํกลยุทธที่ไดจากสวนประสมทาง

การตลาดมาพัฒนาในการทาํการตลาดออนไลน  

1.5.3 เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการไดทราบถึงแรงจูงใจของลูกคามีผลตอการตัดสินใจ

ในการจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.4 เพื่อเปนแนวทางใหทราบถึงความเชื่อมั่นในการตัดสินใจในการจองหองพักผานบริษัท

นําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมอืทางการตลาดท่ี

นํามาใชในการดําเนินธุรกิจใหเกิดความสําเร็จและมีประสิทธิภาพ ประกอบดวย สินคา ราคา ชอง

ทางการจาํหนาย และการสงเสรมิการขาย 

สินคา (Product) คือ รูปแบบของสินคาหรือบริการที่สามารถทําใหผูบริโภคไดรับรู และเปน

ที่รูจัก 

ราคา (Price) คือ การกําหนดราคาขายเปนเครื่องมือที่สามารถทําใหผูบริโภคนั้นนํามา

ประเมินหรือเปรียบเทียบเพื่อดูความเหมาะสมกับสินคาหรือบริการที่จะไดรับ 

ชองทางการจําหนาย (Place) คือ สถานที่จัดจําหนายหรือชองทางที่สามารถนาํเสนอสินคา

หรือบริการใหเปนที่รูจัก และพบเห็นไดงายแกผูซื้อ 

การสงเสริมการขาย (Promotion) คือ เคร่ืองมือที่สามารถสรางแรงกระตุนใหเกิดความสนใจ

ใหกับผูบริโภค ในการตัดสินใจซื้อไดทุกกระบวนการ 

1.6.2 แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งกระตุนหรือสิ่งที่ผลักดันท่ีสามารถทําใหใหบุคคล

มีพฤติกรรมตอบสนองตอสิ่งน้ัน ๆ จะตองมีปจจัยที่เขามาเกี่ยวเนื่องกับแรงจูงใจในดานปจจัยทางดาน

อารมณและดานเหตุผล 

1.6.3 ความเชื่อมั่น (Reliability) หมายถึง ความสัมพันธที่เกิดจากการติดตอสื่อสารระหวาง

ผูบรโิภคและผูประกอบการ และทําใหเกิดความไววางใจ เชือ่มั่นและมั่นใจตอการเลือกใชการบริการ 

ความเชื่อมั่นแบงออกไดเปน 3 ดาน ไดแก ความนาเชื่อถือของบริษัท (Reliable Company) สินคา

และบริการมีคุณภาพดี (Good Product and Service) และการรักษาสัญญาหรือคําพูด (Keep its 

Promises) 

1.6.4 บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) หมายถึง เว็บไซตการใหบริการจอง

หองพักหรือการใหบริการดานการทองเที่ยวผานระบบอินเทอรเน็ต โดยผูท่ีใหบริการนั้นมีหนาที่เปน

ตัวกลางในการดาํเนินการจองบริการตาง ๆ ระหวางสมาชิกที่เขารวมในเว็บไซตท่ีเปนผูใหบริการและ

ผูบรโิภค เชน Agoda.com,Expedia.com,TripAdvisor.com และBooking.com เปนตน 

1.6.5 การตดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการคดิวิเคราะหของผูบริโภคโดย

จะพิจารณาจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง โดยทางเลือกเลานี้จะเกิดจากปยจัยภายในที่ทาง Kotler 

(2000) ไดกลาวถึงนั้นคอื แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพและทศันคติ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเปนท่ี

ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมหรือการกระทําที่จะเกิดขึ้นในข้ันตอนสุดทายคือขั้นตอนการตัดสินใจ

เลือกผลิตภัณฑหรือบริการที่ตรงตามวัตถุประสงคของผูบริโภคและเกิดความพึงพอใจในตนเองมาก

ที่สุด 
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1.6.6 การตลาดออนไลน (Online Marketing) หมายถึง การทําการตลาดโดยอาศัยชองทาง

อินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือในการทําการตลาด อีกทั้งยังสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดครอบคลุม สะดวก 

งาย รวดเร็ว และยังสามารถทาํการตลาดไดตลอด 24 ชั่วโมง อีกทั้งยังประหยัดตนทุนในการทํา

การตลาดอีกดวย โดยนักการตลาดบางรายเลือกที่จะทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ อาทิ

เชน เว็บไซต เฟสบุค และไลน เปนตน 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 การศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดรวบรวม แนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของเพื่อเปนกรอบในการศึกษา และอางอิงใหครอบคลุมในการศึกษาใน

หัวขอดังตอไปนี้ 

 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 

 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเชื่อมั่น 

 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 2.1.4. แนวคิด และกลยุทธการตลาดออนไลน (Online Marketing Strategy) 

 2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวการตัดสินใจ 

2.1.6 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

2.1.1 แนวคิด ทฤษฎีแรงจูงใจ 

ความหมายของแรงจูงใจ  

สุรางคนา แกวตา (2556) ใหคําจํากัดความของคําวาแรงจูงใจ หมายถึง ความตองการที่เปน

แรงกระตุนใหนักทองเที่ยวไดรบัความพึงพอใจในการใชบริการกับธุรกิจบริการตาง ๆ เชน ธุรกิจที่พัก 

โรงแรม ในดานบรรยายการของสถานท่ีพัก ความมีชื่อเสียง ราคา สถานท่ี และรวมไปถึงกิจกรรม

นันทนาการตาง ๆ 

สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล (2558) ใหคําจํากัดความของคําวาแรงจูงใจ หมายถึง ความตองการที่

ตอบสนองจากสิ่งเราที่กระตุนใหนักทองเที่ยวเกิดความตองการในดานรางกายและดานจิตใจ เกิดเปน

แรงจูงใจในการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 

ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ใหคําจํากัดความของคําวาแรงจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุนที่

ผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมตาง ๆ ท่ีตอบสนองตอสิ่งกระตุนนั้น ๆ ใหเกิดความตองการที่

แสดงออกในรูปแบบพฤติกรรมท่ีเปนเปาหมาย 

 ดังน้ันผูวิจัยสามารถสรุปความหมายของแรงจูงใจ หมายถึง สิ่งเราตาม

สภาพแวดลอมตาง ๆ ที่ขึ้นอยูกับสถานการณนั้น ที่เปนแรงกระตุนใหบุคคลเกิดความตองการทั้ง

ทางดานรางกายและดานจิตใจ สงผลใหเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรมที่เกิดข้ึนดวยความเตม็ใจและ

พึงพอใจในสิ่งนั้น และทําใหเกิดการบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว 
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ทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 

 Pizam, Neuman และ Reichel (1979) ไดใหแนวคิดแรงจูงใจไววา เกิดจากความตองการ

บางอยางที่ผลักดันใหบุคคลเกิดความตองการในการตัดสินใจที่สงผลใหเกิดการแสดงออกของ

พฤติกรรม ทั้งทางดานสังคมและพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งแรงจูงใจสามารถ แบงออกไดเปน 2 

ประเภท ดังนี้ 

1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) เปนส่ิงที่ผลักดันจากภายในตัวบุคคล อาทิเชน 

ทัศนคติ ความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ ความคิดเห็น ความพอใจ การมองเห็นคุณคา เปนตน 

ซึ่งสิ่งเหลาน้ีมักจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม ดังนั้นแรงจูงใจภายในนั้นสามารถแบงออกเปนหลาย

ประเภทตามแตละประเภทของสินคาและบริการนั้น ๆ 

2) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) เปนสิ่งท่ีผลักดันจากภายนอกตัวบุคคลที่

กระตุนใหเกิดเปนพฤติกรรม เชน การไดรางวลั คําชมเชย หรือไดรับการยกยอง เปนตน แรงจูงใจนี้ไม

สงผลระยะยาวตอพฤติกรรมท่ีอยากกระทําเมื่อตองการ บุคคลนั้นจะแสดงออกทางพฤติกรรมเพื่อ

ตอบสนองตอแรงจูงใจดังกลาว และจะกระทาํเมื่อไดรับแรงกระตุนจากสิ่งนั้นเทานั้นเปนตน 

ดังน้ันผูวิจัยสรุปในดานธุรกิจโรงแรม แรงจูงใจภายนอกจะเปนแรงกระตุนทางสวนประสม

ทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑและการบริการ ราคา ชองทางการจัดจาหนาย และการสงเสริมการขาย 

ซึ่งปจจัยเหลานี้เปนสิ่งสําคัญท่ีจะสามารถกระตุนใหบุคคลเกิดความตองการซึ่งเปนแรงจูงใจใหแก

บุคคลนั้น ๆ ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริการ เชน ทําเลที่ตั้งของสถานที่พัก ที่สะดวก 

ปลอดภัย การบริการจากพนังานที่ประทับใจ และการสงเสริมการขายที่คุมคา โดนใจแกบุคคลนั้น ๆ 

นอกจากนี้ในเรื่องของความพึงพอใจ และประสบการณท่ีบุคคลไดรับจากผลิตภัณฑและการบริการก็

ถือวาเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีสงผลใหเกิดแรงจูงใจไดเชนกัน 

 

ทฤษฎีของ Maslow (1954) ไดกลาวถึงลาํดับขั้นความตองการข้ันพื้นฐานของมนุษย โดย

มาสโลว มีแนวคิดที่วามนุษยจะมีความตองการที่เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา โดยความตองการของมนุษย

นั้นมีลักษณะเปนลําดับขั้น โดยยเริ่มจากลําดับลางสุด ไปจนถึงลําดับสงูสุด ซึ่งเม่ือมนุษยมีความ

ตองการในลําดับขั้นใดแลว ก็จะมีความตองการเพ่ิมขึ้นไปอีกในลําดับขั้นที่สูงกวาตามลาํดับตอ ๆ ไป  
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ภาพที่ 2.1: ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Maslow, A. H. (1954). Motivation and personality. New York: Harper & Row. 

 

 นอกจากนี้มาสไลวยังกลาวถึงลําดับขั้นความตองการของมนุษย โดยแบงเปนลําดับความ

ตองการ 5 ระดับ คือ 

 ระดับที่ 1 ความตองการทางรางกาย (Physiological Need) คือ ความตองการที่อยูใน

ระดับพื้นฐานหรือระดับลางสดุ ซึ่งเปนสิ่งที่จําเปนที่สุดในการดาํรงชีวิตประจําวันของมนุษย เชน 

อากาศ อาหาร เครื่องดื่ม เครื่องนุมหม ท่ีอยูอาศัย ยารักษาโรค และการพักผอน เปนตน โดย

ธรรมชาติของมนษุยน้ันจะพยายามที่จะแสวงหาความตองการเหลานี้เพื่อที่จะเกิดความตองการใน

ลําดบัขั้นตอ ๆ ไป 

 ระดับที่ 2 ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Need) คือ เกิดขึ้นเมื่อความตองการ

ดานรางกายนั้นไดรับการตอบสนองจนพึงพอใจแลว ก็จะสงผลใหเกิดความตองการดานความ

ปลอดภัยและความม่ันคงในการดาํรงชีวิตของมนุษย ซึ่งความตองการในลําดับขั้นตอนนี้สามารถแบง

ออกไดเปน 2 สวน ดังตอไปนี้ 

  สวนที่ 1 ความปลอดภัยในชีวิต เชน ความปลอดภัยจากภัยคุกคามที่ทําใหเกิดความ

ทุกขท้ังทางดานรางกาย และดานจิตใจ ความปลอดภัยจากโรคภัยไขเจ็บตาง ๆ และความปลอดภัยใน

เรื่องของทรัพยสิน 

  สวนที่ 2 ความม่ันคงทางเศรษฐกิจ เชน ความมั่นคงทางดานรายได หนาท่ีการงาน 

และที่อยูอาศัย  

 ระดับที่ 3 ความตองการทางดานสังคม (Social Need) คอื ความตองการทางความรักความ

ผูกพัน ของครอบครัว หรือความรักจากบุคคลรอบขาง หรือความตองการที่ตองการครอบครองการ
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เปนเจาของ อาทิเชน การมีครอบครัว กลุมเพื่อนท่ีทํางานเพื่อตองการเปนท่ีรักในองคกร เปนตน ซึ่ง

ความตองการระดับนี้จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อ มนุษยไดผานความตองการจากระดับที่ 1 และระดับท่ี 2 

มาแลว 

 ระดับที่ 4 ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Self-esteem Need) คือ ความตองการที่

เก่ียวกับความรูสึก วามนุษยเรามีประโยชนและมีคุณคา ท่ีเก่ียวของกับความตองการที่จะมีสถานภาพ

หรือฐานะที่โดดเดน อาทิเชน เกียรติยศ ตําแหนง ชื่อเสียง ที่จะสามารถไดรับการยอมรับและนานับ

ถือ ซึ่งระดับนี้สามารถแบงความตองการออกเปน 2 สวน ดงัตอไปนี้ 

  สวนท่ี 1 ความตองการนับถือตนเองวามีคุณคา (Self-esteem) คือมีความนับถือ

ตนเอง (Self – respect) เชื่อมั่นวาตนเองสามารถท่ีจะประสบความสาํเร็จ เปนอิสระไมตองพึ่งพา

อาศยัผูอ่ืนหากไมจําเปน 

  สวนท่ี 2 ความตองการการยอมรับนับถือจากผูอื่นวาตนเองมีคุณคา (Esteem from 

Other) เชน ไดรับการยกยองเชิดชูวาเปนคนดี คนเกง มีความสามารถ และเปนคนมีประโยชน 

 ระดับที่ 5 ความตองการความสําเร็จสูงสุด (Self Actualization Need) คือ เปนความ

ตองการลําดับข้ันท่ีสูงที่สุดทีมนุษยตองการในชีวิต กลาวคือ ความตองการที่จะบรรลุตามอุดมคติของ

ตนเอง ซึ่งในแตละคนน้ันจะมีความตองการความคาดหวังท่ีแตกตางกันออกไป เพื่อใหไดความประสบ

ความสาํเรจ็ในข้ันสูงสุดโดยที่ใชความสามารถของตนเองท่ีมีอยูใหเปนประโยชนไปในแนวทางท่ีถนัด

และสนใจ ซึ่งมนษุยท่ีมีความตองการในลําดับขั้นนี้สวนใหญจะเปนบุคคลที่มีความอิสระและชอบท่ีจะ

ทํางานเพื่อผูอ่ืนในสังคมโดยที่จะไมหวังในสิ่งตอบแทนใด ๆ 

 ผูวิจัยจึงสรุปไดวาจากทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว จะเห็นไดวาความตองการ

ของมนุษยนั้น ไดมีการแบงเปนระดับขั้นซึ่งจะเริ่มจากความตองการระดับลางสดุไปจนถึงความ

ตองการระดับสูงสุด ซึ่งในแตละขั้นของความตองการนั้น จะเห็นไดวาสิ่งเหลานั้นคือแรงกระตุน 

แรงผลักดัน ใหเกิดแรงจูงในใหมนุษยแสวงหาความตองการที่เพิ่มขึ้นจากเดิมอยูเรื่อย ๆ ไปจนกวา

มนุษยจะรูสกึถึงความบรรลุเปาหมายหรือความสําเร็จในความตองการของตนแอง 

 แนวความคิดของ อุไรวรรณ แยมนิยม (2537) ไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของ

ผูบรโิภคแตกตางกันขึ้นอยูกับอิทธิพลทางจิตวิทยา ซึ่งรวมไปถึงสิ่งจูงใจ หรือสิ่งจูงใจในการซื้อมี

ดังตอไปนี้  

1) สิ่งจูงใจพื้นฐาน คือ สิ่งจูงใจที่มีผลนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง 

2) สิ่งจูงใจเลือกซื้อ คือ สิ่งจูงใจในการเลือกซื้อสินคาในดานตราสินคา ชนิดของสินคาและ

บริการตาง ๆ 
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3) สิ่งจูงใจดานเหตุผล คือ สิ่งจูงใจหรือสิ่งมุงหมายที่เกิดขึ้น โดยยึดหลักเหตุผลและเศรษฐกิจ

เปนสําคัญตาง ๆ มาเปนสิ่งท่ีกระตุนใหเกิดการตัดสินใจของผูบริโภค และสามารถสรางความพึงพอใจ

สูงสุด  

4) สิ่งจูงใจดานอารมณ คือ การใชความคิดเห็นหรือใชความรูสกึสวนตัวในการเลือกสิ่งท่ี

ตอบสนองความตองการของตนเอง เชน ความภูมิใจ ความกลัว ความหวาดระแวง หรือความเปนมิตร 

เปนตน 

5) สิ่งจูงใจอุปถัมภ คือ สิ่งที่ทําใหเกิดการซื้อสินคาหรือบริการจากสถานท่ีใดที่หนึ่ง โดยเกิด

จากความรูสึกเฉพาะเจาะจงของผูบริโภค เชน ความสะดวก ความหลากหลาย ราคาถูก ชื่อเสียง และ

การสงเสริมการขาย เปนตน 

6) สิ่งจูงใจผสม คือ การผสมระหวางสิ่งจูงใจดานอารมณและเหตุผล ซ่ึงเปนสิ่งจูงใจที่

สอดคลองและนําไปสูการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ 

ดังน้ันผูวิจัยจึงสามารถสรุปแนวความคิดของ อุไรวรรณ แยมนิยม (2537) ไดวา สิ่งที่จะจูงใจ

ใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ จากที่ใดที่หนึ่งนั้น จะตองมีปจจัยที่เขา

มาเกี่ยวเนืองกับแรงจูงใจ ซึ่งสิ่งที่ผูวิจัยวิเคราะหและนําเสนอนั้นจะเปนในดานปจจัยทางดานอารมณ

และดานเหตุผล ซึ่งจะอยูในสิ่งจูงใจที่ผสมกันระหวาง 2 ดานนี้ ที่จะเปนปจจัยสําคัญที่จะนําไปสูการ

ตัดสินใจ ที่สามารถตอบสนองความตองการความปราถนาใหเกิดความพึงพอใจแกผูบริโภคไดสูงสุด 

 

2.1.2 แนวคิด ทฤษฎีความเช่ือม่ัน 

วรรณภา แกววิลัย (2558) ใหคําจํากัดความของคาํวาความเชื่อมั่น หมายถึง สภาพความเปน

จริงที่เกิดกลุมคนจํานวนหนึ่งที่เกิดความเชื่อมั่น ซึ่งกลุมคนจํานวนนั้นจะเปนผูที่มีสวนรวมในการ

แลกเปลี่ยนความเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตยจริงใจ (Integrity) 

จุรีย พานทอง (2559)  ใหคําจํากัดความของคําวาความเชือ่มั่น หมายถึง ความคาดหวังที่ถูก

พัฒนาขึ้นจากภายในของบุคคล และสะทอนใหเห็นถึงบุคคลิกภาพของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งสามารถ

เปลี่ยนแปลงไปตามความเชื่อมั่นของแตละบุคคลอีกดวย ซึ่งองคประกอบความเชื่อมั่นสามารถแบง

ออกเปน 3 ดาน ดังตอไปนี้  

1) ความนาไววางใจ (Credibility) คือ การประเมินจากความสามารถของตัวสินคาหรือ

บริการ ในมมุมองของการตอบสนองความตองการใหแกกลุมผูบริโภค ทําใหกลุมผูบริโภคเกิด

ความรูสึกในการไววางใจใหกับสินคาหรือบริการที่เขาไดรับ 

2) ความเมตตากรุณา (Benevolence) คือ ทําความเขาใจกับตัวสินคาหรือบริการสามารถ

สื่อสารกับผูบริโภคไดอยางชัดเจน รวมไปถึงการใหความใสใจกับกลุมผูบริโภค และจะทําใหผูบริโภคที่

ไดรับความรูสึกที่ดี เจตนาท่ีดจีากการกระทํา จนเกิดความคาดหวังที่จะไมอยากรับผลตอบแทนใด ๆ 
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นอกจากนี้ความเมตตากรุณานั้นสามารถเกิดความจงรักภักดี และสามารถเกิดไดจากการกระทําท่ี

ไมไดนึกถึงประโยชนสวนบุคคล 

3) ความซื่อสัตย (Integrity) คือ สิ่งสําคัญของความเชื่อม่ันซึ่งเกิดจากตราสินคาหรือองคกรที่

มีความจริงใจใหแกผูบริโภค เชน การรักษาสัญญา ความเที่ยงตรง ความยุตืธรรม ความสม่ําเสมอ เปน

ตน หากตราสนิคาหรือองคกรณตาง ๆ ยึดหลักของความยุติธรรมแกตนเองนั้น ก็จะสงผลใหแก

ผูบรโิภคไดรับถึงความรูสึกท่ีจริงใจ และยังสามารถสรางความเชื่อมั่น ความจงรักภักดีจากกลุม

ผูบรโิภคไดเชนกัน 

ดังน้ันผูวิจัยจึงสามารถสรุปความหมายของความเชื่อมั่นไดวา ความเชื่อมั่นที่จะเกิดไดกับกลุม

ผูบรโิภคน้ัน จะตองมีจุดเริ่มตนจากภายในของแตละบุคคล ซึ่งไดการถายทอดไปในรูปแบบของ

ความรูสึก อีกทั้งยังสามารถเปลี่ยนแปลงไปไดตามแตละบุคคลหรือตามสถานการณตาง ๆ ที่เกิดข้ึน

ระหวางผายสถานประกอบการกับฝายผูบริโภค  โดยเฉพาะการที่ธุรกิจในอุตสาหกรรมโรงแรมนั้น 

จําเปนตองใหความใสใจเปนพิเศษ เนื่องจากผูใหบริการแตละรายนั้นจะไดรับความเชื่อมั่นจากลูกคา

แตกตางกัน ซึ่งหากกลุมลูกคาไดรับการบริการที่ประทับใจ ไมวาจะในเรื่องของ ความไววางใจ ความ

เมตตากรุณา และความซื่อสัตย ท่ีทางผูใหบรกิารไดมอบใหแกกลุมลูกคานั้น ๆ ก็จะทําใหเกิดผลลัพธที่

ดีตอกันทั้งสองฝาย 

แนวคิดเก่ียวกับการวัดความเชื่อม่ัน Morgan และ Hunt (1994) กลาวถึงความเชื่อมั่นไววา 

ความเชื่อมั่นคือการไววางใจจากบุคคลทั้งสองฝายไดกําหนดวิธีในการวัดความเชื่อมั่นไว 3 ดาน ดังนี้ 

1) ความนาเชื่อถือของบริษัท (Reliable Company) ไดแก ตราสินคาหรือเครื่องหมาย

การคาที่สามารถตรวจสอบได และไมทําใหผูท่ีไดรับบรกิารเกิดความสับสน มีการโฆษณานําเสนอ

ขอมูลอยางสมํ่าเสมอ เปนตน 

2) สินคาและบริการมีคุณภาพดี (Good Product and Service) ไดแก สินคาหรือบริการมี

คุณภาพที่ดีกวาคูแขง สรางความจดจาํที่ดีใหแกผูบริโภค มีความปลอดภัย อีกทั้งผูใหบริการ

จําเปนตองพรอมที่จะเปนผูใหบริการแกผูบริโภคอยางเต็มใจและสม่ําเสมอ เปนตน 

3) การรักษาสัญญาหรือคําพูด (Keep its Promises) ไดแก การปฏิบัติตามมาตรฐานของ

บริษัทที่เปนคาํสัญญาตามท่ีแจงไวใหแกผูบริโภครบัทราบ ความซื่อสัตยสุจริท และความเที่ยงตรง 

เปนตน 

ผูวิจัยจึงสรุปไดวาความเชื่อมั่นนั้นสามารถประเมินไดจากการวัดความเชื่อมั่นตามแนวคิดของ

Morgan และ Hunt (1994) สามารถแบงตัวชี้วัดทั้ง 3 ดานของความเชื่อมั่น ท่ีจะเปนสิ่งท่ีนําไปสูการ

ตัดสินใจหรือการเลือกใชบริการหรือสินคาจากผูบรโิภค คือ ความนาเชื่อถือของบริษัท (Reliable 

Company) สินคาและบริการมีคุณภาพดี (Good Product and Service) และการรักษาสัญญาหรือ

คําพูด (Keep its Promises) และเมื่อทั้งสามดานนี้สามารถชี้วัดใหเห็นถึงความเชื่อมั่นที่ทางบรษิัทมี
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ใหแกกลุมผูบริโภคน้ัน ก็จะทําใหทั้งสองฝายไมวาจะเปนฝายผูใหบริการ และฝายผูบรโิภคน่ันจะไดรับ

ผลกําไรและประสบการณที่ดีใหแกกัน 

 

 2.1.3 แนวคิด ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 Kotler (2000) ไดใหนิยามของสวนประสมทางการตลาดวา สวนประสมทางการตลาดเปน

เครื่องมือที่จะชวยควบคุมการดําเนินธุรกิจในบริษัทตาง ๆ ซึง่เครื่องมือทางการตลาดซึ่งประกอบดวย

4Ps Product (ผลิตภัณฑ) Price (ราคา) Place (สถานที่จําหนาย) และ Promotion (สงเสริม

การตลาด) เพื่อใหตอบสนองความตองการระหวางฝายผูซือ้และฝายผูขายใหเกิดความพึงพอใจตาม

ความตองการที่คาดหวังไว 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2558) ใหคําจํากัดความของคําวาสวนประสมทางการตลาด 

หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจในอุสาหกรรมตาง ๆ นํามาใชเพ่ือประสบความสาเร็จตาม

ความตองการ ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดประกอบดวย ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจาหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

 อดุลย จาตรุงคกุล (2543, หนา 26)  ไดกลาวถึงความหมายสวนประสมทางการตลาด คือ 

เปนสิ่งที่กระตุนหรือสิ่งเราจากเครื่องมือทางการตลาดท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการ โดยเครื่องมือทางการตลาดสามารถจาํแนกไดดังนี้ 

 ผลิตภัณฑ (Product) คือ สิ่งท่ีเปนรูปแบบของสินคาหรือบริการที่สามารถทําใหผูบริโภค

ไดรับรู และเปนที่รูจัก ไมวาจะเปนผลิตภัณฑใหมหรือเกา และการท่ีผลิตภัณฑหรือบริการแตละอยาง

นั้น จะเปนที่รูจักใหแกกลุมผูบริโภคไดนั้น นักการตลาดจําเปนตองแนะนําและเสนอตัวเลือกของสิ้น

คาหรือบรกิารแตละอยางใหรูคาไดรับรูและรูสึกเกิดความตองการและการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งสิ่งที่

จะมาเปนตัวกระตุนใหแกผลิตภัณฑไดนั้น เชน บรรจุภัณฑที่นาสนใจ คุณภาพของผลิตภัณฑที่มี

มาตรฐาน และตรงตามความตองการและความคาดหวังของผูบริโภค 

 ราคา (Price) คือ เครื่องมือทางการตลาดที่หลาย ๆ ธุรกิจ จําเปนตองคดิคาํนวนราคาของ

สินคาหรือบริการใหรอบคอบ ไมใหราคาของสินคาหรือบริการมีเกณฑราคาที่ตํ่าจนตองลดตนทุนของ

ตนเอง หรือตองไมกําหนดราคาขายใหเทียบเทากับคูแขงมากเกินไป ซึ่งจะทําใหเกิดผลเสียในเรื่องของ

กําไรและตนทุนท่ีจะตามมาในภายหลัง อีกทั้งการกําหนดราคาขายยังเปนเครื่องมือที่สามารถทําให

ผูบรโิภคน้ันนํามาประเมินหรือเปรียบเทยีบเพ่ือดูความเหมาะสมกับสินคาหรือบริการที่จะไดรับ ดังนั้น

ราคาจึงเปนอิทธิผลที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

 ชองทางการจําหนาย (Place) เปนเครื่องมือทางการตลาดที่จะตองมีไวเพื่อที่จะสามารถเปน

จุดจําหนายสินคา หรือสถานที่ที่ใหบริการ แกผูบริโภค ดังนั้นสถานท่ีจัดจําหนายนั้นยังเปนปจจัยที่มี
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ผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค และยังเปนชองที่สามารถนําเสนอสินคาหรือบริการใหเปนที่รูจัก และ

พบเห็นไดงายแกผูซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา สถานที่พัก สปา และรานอาหาร เปนตน 

 การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนอีกหนึ่งเครื่องมอืที่สามารถสรางแรงกระตุนใหเกิด

ความสนใจใหกับผูบรโิภค ซึ่งนักการตลาดของธุรกิจตาง ๆ จะเปนสื่อที่จะสงขาวสารการสงเสริมการ

ขายออกไปใหถึงผูรับสาร เชน นักการตลาดสงขาวสารเพื่อแนะนําสินคาหรือบริการ ไปจนถึงการชวย

แกปญหาตาง ๆ หลังการขาย เปนตน ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงเปนเครื่องมือทางการตลาด

สามารถสงผลตอผูบรโิภคใหเกิดความตองการในการตัดสินใจซื้อไดทุกกระบวนการ ซ่ึงรูปแบบของ

องคประกอบทางการตลาด4Ps ประกอบดวยรายละเอียดดังภาพที่ 2.2 

 

ภาพที่ 2.2: ภาพแสดงสวนประสมทางการตลาด 

 

 
ที่มา: Kotler, P. (2000). Marketing management (The Millenium ed.). New Jersey: 

 Prentice Hall. 

 

 จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยสามารถสรปุไดวา สวนประสมทางการตลาดนั้นเปนเครื่องมือที่ธุรกิจ

ตาง ๆ จําเปนตองนําเครื่องมือทางการตลาดมาปรับใชเพื่อในการดําเนินธุรกิจใหตรงตามความ
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ตองการของทั้งสองฝายคือ ฝายผูซื้อและฝายผูขาย ทั้งนี้การที่เคร่ืองมอืทางการตลาดจะดําเนินธุรกิจ

ใหประสบความสําเร็จไดนั้น จําเปนตองมีองคประกอบทางการตลาด คือ 4Ps ไดแก Product 

(ผลิตภัณฑ)  Price (ราคา) Place (สถานท่ีจําหนาย) และ Promotion (สงเสริมการตลาด) 

นอกจากนี้องคประกอบทางการตลาด 4Ps นี้ยังเปนอิทธิพลที่สามารถสงผลใหผูบริโภคนั้นเกิดความ

ตองการและการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาหรือการเลือกใชบริการ นอกจากนี้ในมุมมองของ

ผูประกอบการหรือเจาของธุรกิจนั้นยังสามารถนําองคประกอบทางการตลาด 4Ps นี้มาปรับเปลี่ยน

แนวทางการดาํเนินงานในบรษิัทใหกาวหนาและสามารถแขงขันกับคูแขงในอุตสาหกรรมธุรกิจแตละ

ประเภทไดอีกดวย 

  

2.1.4 แนวคิด และกลยุทธการตลาดออนไลน (Online Marketing Strategy) 

 จากการศึกษาคนควาแนวคิด เกณฑการประเมินเน้ือหา และการออกแบบเว็บไซต พบวามี 2 

ดาน คือ 1) ดานเนื้อหา 2) ดานการออกแบบเว็บไซต (Turban et al., 2006, pp. 673, 686 -688) 

ซึ่งสามารถอธิบายได ดังน้ี 

ดานเนื้อหา ตองคํานึงถึงความสอดคลองของเนื้อหาในเว็บไซตใหครอบคลุม ชัดเจน และมี

คุณภาพ ตองมีความทันสมัย ปรับปรุง และแกไขเนื้อหาใหสอดรับกับยุคสมัยอยางสม่ําเสมอ ทั้งยัง

ตองคํานึงถึงความนาเชื่อถือ โดยตรวจสอบเนื้อหาใหถูกตอง มีการอางอิงจากแหลงขอมูลที่เชื่อถือได 

ทั้งนี้เนื้อหาตองไมเกินจริงในรายละเอียด เหมาะสมและครอบคลุมความตองการของผูเขาชมเว็บไซต 

สุดทายคือตองสามารถดึงดูด สรางแรงจูงใจใหผูเขาชมตัดสินใจรับบริการ ซึ่งเกณฑการออกแบบดาน

เนื้อหา มีดังนี้ 

1) ความสอดคลองของเนื้อหา ตองมีเนื้อหาเว็บไซตท่ีครอบคลุม ชัดเจน และมีคณุภาพ 

2) ความทันสมัยของเน้ือหา ตองมีการปรับปรงุแกไขอยางสมํ่าเสมอ 

3) ความนาเชื่อถือของเนื้อหาเว็บไซต เนื้อหาควรมีความถูกตอง และอางอิงจากแหลงขอมูล

ที่เชื่อถือได 

4) ขอบเขตของเนื้อหาภายในเว็บไซตตองมีความเหมาะสม และไมเกินความเปนจริง 

รายละเอียดสามารถครอบคลุมตามความตองการของผูเขาชมเว็บไซต 

5) เนื้อหาภายในเว็บไซตสามารถสรางแรงจูงใจใหแกผูเขาชมตัดสินใจซื้อ 

ดานการออกแบบเว็บไซต  มีองคประกอบ ดังนี้เกณฑการออกแบบเว็บไซต มีดังตอไปนี้ 

 1) การเขาถึงเว็บไซต ตองคํานึงถึงความรวดเรว็ในการดาวนโหลดแตละหนาเว็บไซต หาก

เว็บไซตใชเวลาในการดาวนโหลดแตละหนาคอนขาง จะทําใหผูเขาชมเกิดความเบื่อหนาย และหันไป

รับบริการจากหนาเว็บไซตของคูแขงแทน 
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 2) รูปลักษณของเว็บไซต ควรคํานึงถึงการจัดวางเว็บไซตเปนสิ่งสําคัญ ควรตกแตงเว็บไซต 

ดวยการใชภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ตรวจสอบความเหมาะสมของลักษณะและขนาดตัวอักษร ควรจัด

วางไดทั้งแนวนอนหรือแนวตั้ง อยางไรก็ตามตองเหมาะสมกับแนวคิดของแตละเว็บไซตดวย ซึ่งจะทํา

ใหผูท่ีเขาชมเว็บไซตสามารถจดจําได 

3) การเชื่อมโยงกับสวนประกอบอ่ืน ๆ เชน แถบเมนูตาง ๆ บนหนาเว็บไซต ภายในเว็บไซต 

ควรจัดวางไดทั้งแนวนอนหรือแนวตั้ง อยางไรก็ตามตองเหมาะสมกับแนวคิดของแตละเว็บไซตดวย 

ควรกําหนดแถบเชื่อมโยงไวที่ดานบนและดานลางของเว็บไซต เพ่ือความสะดวกใหแกผูเขาชมเว็บไซต

ไมเสียเวลาในการกลับไปเนื้อหาหนาเดิม หรือเขาสูเนื้อหาอ่ืน ๆ ตอไป 

 4) การมีปฏิสัมพันธ เว็บไซตควรมีชองทางนี้เพื่อใหผูประกอบการหรือเจาของเว็บไซต 

สามารถตอบโต พูดคุยกับผูเขาชมเว็บไซตได เชน มีกลองสนทนาถาม-ตอบบนหนาเว็บไซต (Chat) 

หรือ สรางชองทางติดตอผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (Email) 

จากการศึกษาคนควาแนวคิดการกําหนดกลยุทธการตลาดในอินเทอรเน็ต มีดังนี้  

อรชร มณีสงฆ (2546, หนา 80-84) นาํเสนอแนวคิดเก่ียวกับการตลาดทางตรง การเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพโดยนาํกลยุทธทางการตลาดไปใชในการทาํการตลาดใน

อินเทอรเน็ตเปนขั้นตอนไวดังนี้ 

1) ดานผลิตภัณฑ ควรนําเสนอผลิตภัณฑไดตามความตองการของลูกคาในแตละรายและควร

มีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีทางเลือกแกลูกคาท่ีหลากหลาย และตองมีการจัดวางแยกตามประเภทและ

องคประกอบของผลิตภัณฑใหชัดเจน เนื่องจากลูกคาสามารถเปรียบเทียบถึงคุณภาพของสินคาและ

ราคากับทางคูแขงไดเชนกัน ดังนั้นผูประกอบการควรมีการปรับปรุงในเรื่องของการขนสงใหสามารถ

ถึงมือลูกคาไดอยางรวดเร็วเชนกัน เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหแกผูประกอบการอีกดวย 

2) ดานราคา ระบบการตลาดทางอินเทอรเน็ตเปนระบบที่มีการแขงขันสูง จึงมักทําใหเกิด

การแขงขันในดานราคาข้ึน และการตั้งราคาขายสินคาทางอินเทอรเน็ตเพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขันใน

ดานราคา มีทั้งหมด 7 ประการ สามารถสรุปไดวา ประการแรกควรต้ังราคาเหมาะสมกับคณุภาพ 

ประการที่สองควรตั้งราคาสูงกวาคูแขง เพ่ือสรางภาพพจนที่ดีใหกับสินคาและใหผูซื้อรูสึกถึงการไดรับ

คุฯคาที่คูแขงไมมี ประการที่สาม ควรตั้งราคาบนเว็บไซตใหถูกกวาและคุมคา หากสิ้นคาที่ขายนั้นมี

จําหนายอยูในทองตลาด ประการที่สี่ควรตั้งราคามีหลายระดับ เพื่อผูซื้อสามารถมีตัวเลือกในการ

ตัดสินใจ ประการที่หาควรตั้งราคาใหเปน ราคาที่ผูซื้อเลือกสวนประกอบเองได ตามลักษณะของ

สินคา ประการที่หกควรตั้งราคาโดยคาํนึงถึงคูแขงเปนหลัก โดยราคาตองเปนที่ยอมรับในทองตลาด

และตองควบคุมได และสุดทายประการที่เจ็ด ควรตั้งราคาที่มีการแยกภาษีและคาขนสงท่ีชัดเจน 

เพื่อใหราคาสินคาไมสูงเกินไป 
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 3) ดานการสงเสริมการตลาด การโฆษณาเว็บไซตใหเปนที่รูจักของลูกคานั้น เปนท่ีนิยมมาก 

ที่สุด ไดแก การลงทะเบียนในเครื่องมือคนหา (Search Engine)  ซึ่งตองพยายามใหมีชื่อเว็บไซต 

ขึ้นอยูในอันดับตน ๆ ที่ไมเกินย่ีสิบอันดับแรก ในหนึ่งหนาของการคนหา และควรจัดทําไดเร็คอีเมล 

(Direct E-mail) เพื่อเปนการแนะนําตัวไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย, มีการจัดทําแถบโฆษณา (Banner) 

หรือการแลก Link หรือทํากิจกรรมรวมกับเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่สาํคัญ ๆ และสอดคลองกับเว็บไซตของ

ผูประกอบการ เปนตน นอกจากนี้การทํากิจกรรมสงเสริมการขายบนเว็บไซต เชน การแจกของแถม 

การแจกตัวอยางสินคา การใหสวนลด เกมออนไลน การแจงรายการสงเสริมการขายใหกับลูกคา ถือ

วาเปนสิ่งสาํคัญที่เจาของเว็บไซตหรือผูประกอบการควรใหความสาํคัญอีกเชนกัน เพื่อสรางแรงจูงใจ

ใหแกลูกคาในการเขามาติดตามเว็บไซต หรือเลือกซื้อสินคา 

 4) ดานบริการตาง ๆ ที่จะมีใหแกลูกคา เจากิจการจะตองคํานึงถึงกลยุทธเก่ียวกับบริการ

เสริมตาง ๆ ที่จะมีใหกับลูกคาและชวยใหการทําการตลาดทางอินเทอรเน็ตเสร็จสมบูรณได เชน ระบบ

ตะกราสินคา ซึ่งมีหลายรูปแบบใหเลือกใชเพื่อใหเหมาะสมกับรูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อ เชน ตะกรา

สินคาแบบแสดงราคารวมคาขนสง เปนตน  

 อนึ่งความนาเชื่อถือเปนสิ่งสําคัญที่สุดในการทําการตลาดออนไลน เพราะการสรางความ

นาเชื่อถือ ความเชื่อมั่น จะทําใหการตัดสินใจเลือกซื้อของกลุมเปาหมายที่ตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการผานเว็บไซต ดังน้ันความนาเชื่อถือจึงเปนที่สําคัญมากและเปนเรื่องที่ละเอียดออนที่จะทําให

กลุมเปาหมายที่ตองการเกิดความเชื่อถือและไวใจในหนาเว็บไซต ดังนั้นจากการศึกษาคนควาแนวคิด 

10 วิธีในการสรางความนาเชือ่ถือใหแกเว็บไซตเพื่อการดําเนนิธุรกิจบนโลกอินเทอรเน็ต ดังนี้  

(ภาวธุ พงษวิทยภาน,ุ 2551)  

1) การมีชื่อเว็บไซตดวยชื่อของตนเองจะสรางความนาเชื่อถือไดมากกวาการเลือกที่จะใช 

ชื่อเว็บไซตที่ติดอยูกับผูอื่น หรือเว็บไซตฟรีอ่ืน ๆ โดยเฉพาะชื่อเว็บไซตท่ีลงทายดวย .co.th จะชวยทาํ

ใหเว็บไซตดูนาเชื่อถือมากขึ้น เพราะผูจดทะเบียนตองดําเนินการในรูปของบริษัท และตองมีเอกสาร

ยืนยันในการจดทะเบียน 

2) หลีกเลี่ยงการใชบริการรับฝากเว็บไซตท่ีไมคิดคาเชา เนื่องจากผูใหบริการพื้นท่ีฟรีสวน 

ใหญจะนําโฆษณาสินคาไปแสดงที่หนาเว็บไซตของคณุ หรือบางครั้งก็จะมีขอความโฆษณาแสดงขึ้นมา 

3) การออกแบบเว็บไซตใหดูนาเชื่อถือ หนาตาเว็บไซตเปรียบเสมือนเหมือนกับหนา 

รานคา การออกแบบเว็บไซตที่ด ีถูกหลัก ใชงานงาย สวยงาม จะชวยสรางความนาเชื่อถือใหกับลูกคา

ที่เขามาซื้อของภายในเว็บไซต 

4) การนําเสนอขอมูลภายในเว็บไซตที่ทันสมัยอยูเสมอ เมื่อลูกคาเขาชมเว็บไซตที่ไมได 

ปรับปรุงขอมูลมานานจะเกิดความลังเลใจวาเว็บไซตน้ียังเปดบริการอยูหรือไม ผูประกอบการควรหมั่น

เปลี่ยนแปลงขอมูลเว็บไซตใหทันสมัยอยูเสมอ 
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5) แสดงขอมูลของกิจการใหทราบ เชน ชื่อบริษัท ท่ีอยู เบอรโทรศัพท แฟกซ หรือแผนที่ 

ของรานคา ใหลูกคาสามารถติดตอผูประกอบการนอกเหนือจากการติดตอทางเว็บไซตได 

6) การอางอิงถึงผูที่เคยใชบริการไปแลว (Testimonials) รูปแบบของการอางอิงลูกคานั้น 

ควรเลือกใชคําพูดในแงมุมที่ดี และควรอางอิงถึงขอมูลของลูกคา เชน ชื่อ นามสกุล อาชพี ซึ่งหากเปน

คนทีม่ีชื่อเสียงจะยิ่งชวยสรางความนาเชื่อถือใหกับเว็บไซตไดมากยิ่งข้ึน 

7)  การรบัรองความนาเชื่อถือของเว็บไซตดวยองคกรที่เปนที่รูจัก เชน สมาคมการคาชมรม

สินคา OTOP ผูประกอบการควรนําหลักฐานยืนการเปนสมาชิกขององคกรเหลานั้น เชน ใบประกาศ 

หมายเลขสมาชิก ฯลฯ มาลงไวในเว็บไซต การสมัครเปนสมาชิกองคกรที่ทําหนาที่เขามารบัรองตัวตน

ในโลกอินเทอรเน็ต ไดแก การจดทะเบียนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ของ กรมพัฒนาธุรกิจ 

(www.DBD.go.th) กระทรวงพาณิชย  

8)  การนาํรางวัล หรือขาวสารเก่ียวกับเว็บไซตมาแสดง หากผูประกอบการไดรับรางวัลจาก

หนวยงานตาง ๆ เชน ชนะการประกวด ไดรับรางวัลอ่ืน ๆ หรือขาวสารที่เก่ียวของกับองคกรหรือ

ธุรกิจองคุณ ตามสื่อตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ หรือ โทรทัศน ควรนําขอมูลเหลานั้นมา

แสดงไวที่หนาเว็บไซต 

9)  อางอิงถึงระยะเวลาในการเปดใหบริการ ยิ่งเปดมานานเทาไรหมายถึงความนาเชื่อถือและ

ความเชี่ยวชาญ เนื่องจากเว็บไซตท่ีไมนาเชื่อถือหรือมีวัตถุประสงคอ่ืนแอบแฝงสวนใหญจะไมสามารถ

เปดใหบริการนานได 

10)  การสะกดตัวอักษรหรือการใชภาษาภายในในเว็บไซตควรจะมคีวามถูกตอง สวยงามนา

อาน แสดงถึงความตั้งใจในการสรางเว็บไซตของผูประกอบการ 

จากแนวคิดที่กลาวมาขางตนเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดออนไลน (Online Marketing 

Strategy) กลาวไดวาไมวาจะเปนการทําการตลาดออนไลนหรือออฟไลนก็จําเปนตองพึงพาปจจัยทั้ง 

4 ดานเหมือนกันเพราะเปนเครื่องมือในการทําการตลาดใหไดประสิทธิภาพสูงสูด แตสิ่งทีต่างกัน

ระหวางการตลาดออนไลนและออฟไลนนั้น คือการที่จะทําการตลาดออนไลนนอกจากจะใชปจจัยทั้ง 

4 ดานที่เปนเครื่องมือขับเคลื่อนแลวนั้น ยังคงตองอาศัยหลักการสรางความนาเชื่อถือซึ่งเปนสิ่งสําคญั

ของการทําการตลาดออนไลนบนเว็บไซต เพราะผูซื้อกลุมเหลาน้ีตองการที่จะรับรูขอมูลขาวสารที่เปน

จริงและนาเชื่อถือพอที่จะสรางความเชื่อมั่นในการตัดสินใจเลือกซื้อ ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดออนไลนนั้น จําเปนตองมีปจจัยทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา

,ดานการสงเสริมการตลาด และดานบริการตาง ๆ ซึ่งท้ัง 4 ดานนี้มีความสาํคัญอยางยิ่งที่จะเปนตัวทํา

ใหกอเกิดธุรกิจตาง ๆ บนอินเทอรเน็ต และเปนปจจัยที่สําคัญที่ขาดไมได 
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2.1.5 แนวคิด ทฤษฎีการตัดสินใจ 

 McGrew และ Wilson (1982) ไดใหคําจํากัดความของการตดัสินใจวา เปนตัวเลือกที่มีอยู 

(An Act of Choice Between Alternatives)  แตการตัดสินใจเปนกระบวนการซึ่งไมใชการกระทํา

ที่คงที่ ซึ่งในทางกลับกัน กระบวนการตัดสินใจยังเก่ียวเนื่องกับสิ่งแวดลอมรอบขางของผูบริโภคที่

กําลังเกิดขึ้นอยูในขั้นตอนของการตัดสินใจ 

 Walters (1978, p. 115) ไดใหความหมายของการตัดสินใจ (Decision) หมายถึง กระทําใน

สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เกิดจากการตัวเลือกตาง ๆ ท่ีมีอยู 

 Kotler (2000, pp. 176-178) ไดอธิบายถึงความหมายของการตัดสินใจ คือ ผูบรโิภคจะเกิด

การตัดสินใจไดนั้นจะเกิดจากปจจัยภายในของผูบริโภค คือ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ

และทัศนคติ ซึ่งปจจัยภายในเหลานี้จะแสดงใหเห็นถึงความตองการ และทําใหเกิดความตระหนักถึง

การมีสินคาที่เปนตัวเลือกอยางมากมาย อีกทั้งในสวนของกิจกรรมที่มผีูบริโภคมีสวนเขามาเก่ียวของ

กับขอมูลที่มีอยู หรือจะเปนขอมูลของฝายผูผลิตใหมา และสุดทายคือการประเมินคาจากตัวเลือก

เหลานั้น 

 สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล (2558) ใหคําจํากัดความของคําวาการตัดสินใจ หมายถึง 

กระบวนการที่เปนการกระทําของผูบริโภคที่จะเปนตัวบงชี้หรือเปนตัวกําหนดของการกระทําของ

ตนเองเพื่อตอบสนองความตองการ และความคาดหวัง เพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 

 วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2558) ใหคําจํากัดความของคําวาการตัดสินใจ หมายถึง 

กระบวนการของการเลือกที่เกิดจากการตัดสินใจจากปยจัยตาง ๆ ของผูบริโภคซึ่งเปนข้ันตอนสุดทาย

หลังจากผานกระบวนการคิดวิเคราะหจากตัวผูบริโภคแลว เพื่อใหไดสิ่งที่เปนไปตามความตองการ 

และความพึงพอใจมากที่สุด 

 จุรีย พานทอง (2559) ใหคําจํากัดความของคําวาการตัดสินใจ หมายถึง การตัดสินใจเปน

กระบวนการพิจารณาทางเลือกจากหลาย ๆ ทาง โดยไดผานพิจารณาอยางดีแลว และนํามาทําการ

เปรียบเทียบกันจนถึงข้ันตอนสุดทายคือการไดทางเลือกที่เหมาะสม อีกทั้งยังสามารถทําใหเกิดความ

พึงพอใจตามวัตถุประสงคในการตัดสินใจ โดยผูบรโิภคนั้นจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการที่

ตรงตามความตองการมากที่สดุ 

 ผูวิจัยจึงสามารถสรุปความหมายและคาํจํากัดความของการตัดสิดใจจากที่อางอิงไดวา 

ความหมายของการตัดสินใจจากหลาย ๆ นักวิจัยนั้น จะมีความสอดคลองกันในแนวทางท่ีวา การ

ตัดสินใจน้ันเปนกระบวนการคิดวิเคราะหของผูบริโภคโดยจะพิจารณาจากทางเลือกหรือตัวเลือก 

หลาย ๆ ทาง โดยทางเลือกเลานี้จะเกิดจากปยจัยภายในท่ีทาง Kotler (2000) ไดกลาวถึงนั้นคือ 

แรงจูงใจ การรับรู การเรยีนรู บุคลิกภาพและทัศนคติ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเปนท่ีทําใหผูบริโภคเกิด
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พฤติกรรมหรือการกระทําที่จะเกิดขึ้นในขั้นตอนสุดทายคือขั้นตอนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑหรือ

บริการท่ีตรงตามวัตถุประสงคของผูบริโภคและเกิดความพึงพอใจในตนเองมากที่สุด 

 Holloway (2002) ไดกลาวถึง พฤติกรรมในการซื้อและการตัดสินใจของผูบริโภคหรือ

นักทองเที่ยว โดยใชแบบจําลองท่ีเรียกวา AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) และได

อธิบายไววา สิ่งแรกที่นักการตลาดจําเปนตองใหความสําคญัคอื การสรางความตระหนักใหกับ

ผูบรโิภค เพื่อแสดงใหเห็นถึงสิ่งนาสนใจของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผูบริโภคตองการ เพื่อเปนการ

กระตุนใหเกิดการรับรู ซึ่งเปนกระบวนการที่สําคัญที่สามารถเขามากระทบในการเลือกและ

ตีความหมายขอมูล เนื่องจากทุกวันน้ีผูบริโภคมักจะไดรบัขอมูลโดยผานจากสื่อตาง ๆ จาํนวนมาก  

ดังน้ันเมื่อมีการกระตุนใหผูบรโิภคหรือนักทองเท่ียวใหเกิดความสนใจในตัวสินคาและการบริการได

มาก ก็จะสงผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจในภายหลัง และขั้นตอไปผูบริโภคก็จะเกิดความสนใจในตัว

ผลิตภัณฑตาง ๆ และเมื่อผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสื่อตาง ๆ อาทิเชน จากสื่อสังคมออนไลน จาก

โทรทัศน หรือจากการบอกเลาจากปากตอปาก ก็จะกอใหเกิดความสนใจไดงาย และเกิดการดึงดูด

หรือการกระตุนความตองการไดมาก  

 Schiffman และ Kanuk (1994, p. 659)  ไดใหความหมายเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

หมายถึง กระบวนการหรือขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการจากสองทางเลือกข้ึนไป ซึ่ง

ไดแก การตัดสินใจดานจิตใจ เชน ความรูสึก ความคิด รวมไปถึงพฤตกิรรมทางกายภาพของผูบริโภค 

โดยการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้นจะปรากฎขึ้นในชวงระยะเวลาหนึ่งที่จะสงผล

ใหเกิดถึงกิจกรรมในการซื้อและเกิดเปนพฤติกรรมการเลือกซื้อตามแตลักษณะบุคคล ซึ่งขั้นตอนของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อนั้นสามารถแบงออกเปน 5 ข้ันตอน ดังรูปภาพที่ 2.3  Kotler (2003)  

 

ภาพที่ 2.3: กระบวนการตัดสนิใจซื้อ 5 ขั้นตอน 

 

 

 

   

  

 

 

ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management. New Jersey: Prentice-Hall. 
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 จากภาพที่ 2.3 กระบวนการตดัสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน (Stages of the Buying Decision 

Process) สามารถอธิบายไดดงัตอไปนี้ 

1) รับการรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา คือ เปนสิ่งที่บุคคลสามารถรับรูถความ

ตองการจากภายในบุคคลซึ่งเกิดจากแรงกระตุนจากภายในและภายนอกของแตละบุคคล เชน ความ

เจ็บปวด ความหิว และความกระหาย ที่เปนอาการความตองการของรางกาย (Physiological 

Needs) และอาการความตองการในรูปแบบความปราถนาในดานจิตวิทยา และเมื่อเกิดสิ่งเหลานี้ใน

ระดับหนึ่งแลวนั้นก็จะเปนสิ่งท่ีกระตุนใหบุคคลนั้นไดเรียนรูถึงแนวทางในการจัดการกับสิ่งกระตุนท่ี

เกิดจากเหตุการณในอดีต และทําใหไดทราบวาจะตองเตรียมรับการตอบสนองอยางไนกับท่ีมากระตุน

ภายในบุคคล 

2) การคนขอมูล คือความตองการที่ไมสามารถตอบสนองในการคนหาขอมูลได เมื่อบุคคล

เกิดความตองการที่ถูกกระตุนมากพอ และเม่ือสิ่งท่ีสามารถตอบสนองใหแกบุคคลไดน้ันอยูใกลตนเอง

ก็จะทําใหเกิดการคนหาไดงายและมากขึ้น หรืออาจจะสามารถคนขอมลูจากความตองการในภายหลัง

ที่ผานมาแลว กระตุนใหเกิดความจดจาํและสะสมไว ซึ่งแหลงขอมูลของบุคคลนั้นประกอบดวย 5 

แหลง ดังนี้  

- แหลงดานบุคคล คือ สมาชิกในครอบครัว เพื่อน เปนตน 

- แหลงดานการคา คือ พนักงานขาย สื่อโฆษณา เปนตน 

- แหลงทางดานประสบการณ คอื การใชบริการ หรือการใชสินคา  

- แหลงทางดานชุมชน คือ องคกรตาง ๆ  

- แหลงดานการทดลอง คือ หนวยวิจัยทางการตลาด  

3) การประเมินผลทางเลือก คือ การที่นักการตลาดตาง ๆ ไดทราบถึงวิธีการสืบคนขอมูลใน

การหาผลิตภัณฑหรือบริการของผูบริโภคแลวนั้น นอกจากนี้นักการตลาดยังจําเปนตองทราบถึง การ

ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง การที่ผูบริโภคนําขอมูลที่ไดจากการคนหา

และนํามาประเมินผลิตภัณฑหรือบริการตาง ๆ โดยดูจากตราผลิตภัณฑที่เลือก และการประเมินจาก

ผูบรโิภคน้ันถือวาไมใชกระบวนการการประเมิณที่งายนัก  เพราะจะขึ้นอยูกับสถานการณหรือ

ประสบการณที่ทางผูบริโภคเคยไดรับหรือสัมผัสมาจะนาํมาเปนตัวประเมินผลอีกเชนกัน และใน

บางครั้งการประเมินพิจารณาของผูบริโภคนั้นก็สามารถทําไดโดยตนเอง ก็คืออาจจะใหการพิจารณา

ไมมากนัก หรือไดรับคําแนะนําจากพนังงานเพิ่มเติม 

4) การตัดสินใจซื้อ คือ ในสวนของขั้นตอนการประเมินที่ผานมา พฤติกรรมของผูบริโภคเร่ิม

มีการเปลียนในขั้นตอนการตัดสินใจ คือ เร่ิมมีการจัดลําดับความชอบในผลิตภัณฑหรือบริการตาง ๆ 

และทําใหเกิดความตั้งใจที่จะตองการซื้อสินคาหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งโดยทั่วไปการตัดสินใจของผูบริโภค

นั้น (Purchase Decision) จะเริ่มจากสิ่งที่ชื่นชอบที่สุด  และในสวนของการตัดสินใจซื้อในบางครั้ง
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ของผูบริโภค อาจจะถูกคั้นกลางดวยดานทัศนคติของบุคคลอื่น ๆ (Attitudes of Others) ก็จะมีผล

ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการของผูบริโภคได 

5) พฤติกรรมภายหลังซื้อ คือ ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการตัดสินใจเลือกซื้ออยางใดอยาง

หนึ่งไปแลว และสิ่งเหลานั้นสามารถที่จะตอบสนองความตองการไดตรงตามที่ตั้งเปาหมายไว ซึ่งการ

ตอบสนองที่ผูบริโภคไดรับมานั้นจะขึ้นอยูกับการบริการของพนักงาน หรือบริการหลังการขายตาง ๆ 

ที่ทําใหเกิดความพึงพอใจ เมื่อผูบริโภคไดรับความรูสึกพึงพอใจกับสิ่งที่ดีรับมานั้น ก็จะทําใหผูบริโภค

เกิดความประทับใจ และเกิดการซื้อสินคาหรือบริการซ้ํา ดงันั้นพฤติกรรมของผูบริโภคภายหลังจาก

การซื้อนักการตลาดจําเปนตองใหความสนใจและติดตาม ไดแก ความพึงพอใจหลังจากการซื้อ เชน 

ติดตามผูบริโภคถึงในสิ่งที่ไดรับมานั้นมีความพึงพอใจเพียงใด เปนตน การกระทําภายหลังการซ้ือ เชน 

โอกาสที่จะเกิดการซื้อซ้ําหรือตองการอยากจะมาใชบริการใหมอีกครั้ง เปนตน และพฤติกรรมการใช

และกําจัดภายหลังการซื้อ เชน พนักงานการตลาดตองคอยติดตามผูบริโภคเก่ียวกับการใชสินคาหรือ

บริการ 

 

2.1.6  งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 สุรางคนา แกวตา (2556) ปจจัยที่มความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการธุระกิจที่พัก

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในจังหวัดภูเก็ต: งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง

คุณลักษณสวนบุคคล พฤติกรรมและแรงจูงใจของนักทองเที่ยวชาวจีนกับการใหความสําคญักับสวน

ประสมทางการตลาด โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยแบบเฉพาะเจาะจง คือนักทองเท่ียวชาวจีน

จํานวน 385 คน ซึ่งผลการวิจัยพวา คุณลักษณสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวจีน อายุสวนใหญอยูที่ 

25-35ป จบการศกึษาระดับปริญาตรี มีสถานภาพสมรสแลว อาชพีพนักงานเอกชน และมีรายไดตอ

เดือน 20,001-30,000 บาท โดยนักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญเดินทางมาทองเที่ยวที่ภูเก็ตเปนคร้ังที่ 1 

เขาพักครั้งละ 3-5 คืน ลักษณะการทองเที่ยวเปนหมูคณะและบริษัทนาํเที่ยว นักทองเท่ียวชาวจีนให

ความสาํคัญกับปจจัยดานบุคคลเปนอันดับแรก ความสัมพันธของคุณลักษณะสวนบุคคลของ

นักทองเที่ยวชาวจีน พบวา เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ รายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวาลักษณะ

สวนบุคคลนั้นมีความสัมพันธกับกับการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจที่พักของนักทองเที่ยวชาวจีน 

ดานพฤติกรรมนักทองเที่ยวชาวจีน พบวาดานที่พักนักทองเที่ยวชาวจีนสวนใหญจะเลือกพักในโรงแรม 

ที่มีราคาไมแพงมากนัก แรงจูงใจของนักทองเที่ยวชาวจีนมคีวามสมัพันธกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณพ/บริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดขําหนาย ดานกระบวนการใหบริการ 

ดานบุคคลากร และดานลักษระทางกายภาพ และกอใหเกิดความผูกพันธระหวางองคกรและลูกคา 

และปจจัยที่มคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจที่พักของนักทองเที่ยวชาวจีน พบวา 

นักทองเที่ยวชาวจีนใหความสําคัญในดานปจจัยสวนบุคคลเปนอันดับแรก 
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 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค 

(Facebook) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหนคร: งานวิย

เรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา

วิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึ่งผลการวิจัยพบวา แรงจูงใจบนเฟซบุค 

ไมวาจะเปนแรงจูงใจดานเหตุผลหรือแรงจูงใจดานอารมณ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค ไมวา

จะเปนดานผลิตภัณฑ หรือดานการสงเสรมิการตลาด ทั้งในสวนของการโฆษณา การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธและการออก-ขาว หรือการตลาดทางตรงมีผลสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาและ

บริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สิริภา กิจประพฤทธิ์กุล (2558) สวนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักทองเที่ยวชาว

ไทยในกรุงเทพมหานคร: งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาและวิเคราะหปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคคล ดานกายภาพ และดานกระบวนการ เพื่อศึกษาถึงทัศนคติของนักทองเท่ียวชาว

ไทยในกรุงเทพมหานคร พื่อศึกษาถึงแรงจูงใจในการทองเที่ยวของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลี และเพื่อศึกษาถึง

การตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร โดย

กลุมตัวอยางคือนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป จาํนวน 400 คน 

จากผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามนิยมเดินทางไปทองเท่ียวโดยวิธีไปดวยตนเองมากที่สุด 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวดวยมากที่สุดคือครอบครัว สวนใหญเดินทางไป

ทองเท่ียวที่ประเทศเกาหลีเปนครั้งแรก ใชเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 3-5 วัน ปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการทองเที่ยว โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

สาคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ 

และแรงจูงใจในการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเท่ียวท่ีประเทศเกาหลีของ

นักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  

 จุรีย พานทอง (2559) ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ชองทางในการรับรูขาวสารและนวัตกรรม

ของผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อสินคาโอทอปของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร: การวิจัยนี้

มีวัตถุประสงค คือ เพื่อศึกษาความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ชองทางในการรับรูขาวสารและนวัตกรรมของ

ผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปที่เคยซื้อสินคาโอทอปจํานวน 200 คน 

ผลการวิจัยพบวาตัวแปรดานคุณสมบัติของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา 
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และอาชีพซึ่งเปนขอมูลที่ใชมาตรวัดแบบนามบัญญัติและเรยีงลําดับเนื่องจากไมสามารถวดัเปนมูลคา

ไดและผูวิจัยตองการบรรยายเพื่อใหทราบถึงจํานวนตัวอยางจําแนกตามคุณสมบัติเทานั้นดังนั้น สถิติที่

เหมาะสม คือ คาความถี่ (จํานวน) และคารอยละ และชองทางการรบัรูขาวสารขอมูลดานสื่อบุคคล 

และนวัตกรรมของสินคา เปนขอมูลที่ใชมาตรวัดอันตรภาค สถิติที่ไดแกคาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอป  

 กรกฎ ธรรมหงส (2559) พฤติกรรมการเปดรับสื่อ การรบัรูภาพลักษณดานการดูแลกิจการที่

ดีและความเชื่อม่ันที่มีตอธนาคารออมสินที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธนาคารออมสินใน

อนาคตของลูกคาและไมใชลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร: วิจัยเชิงสํารวจนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษา

ความสัมพันธระวางพฤติกรรมการเปดรับสื่อเก่ียวกับการกํากับดูแลกิจการที่ดี การรับรูภาพลักษณ

ดานการกํากับดูแลกิจการที่ดี ความเชื่อมั่นที่มีตอธนาคารออมสินและพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ

ธนาคารออมสินในมุมมองของลูกคาและที่ไมใชลูกคาในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาการรับรู

ภาพลักษณดานการกํากับดูแลกิจการที่ดีของธนาคารออมสินและความเชื่อมั่นตอธนาคารออมสินท่ี

สามารถพยากรณพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการธนาคารออมสินในมุมมองลูกคาและไมใชลูกคาใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง ผลการวิจัยพอสรุปไดดังนี้ กลุม

ตัวอยางมีการเปดรบั สื่อบุคคล (พนักงาน/ ผูบริหารของธนาคาร) มากที่สุด รับรูภาพลักษณดาน

หลักการสรางคุณคา (Value Creation) มากที่สุด และความเชื่อมั่นที่มีตอธนาคารออมสินมากที่สุด 

คือ ดานความนาเชื่อถือของธนาคาร รองลงมา ไดแก ดานการรักษาสัญญาหรือคําพูด ตามดวยดาน

ความเชื่อมั่นตอผลิตภัณฑดานการเงนิและบริการของธนาคารตามลาํดับ อีกทั้งกลุมตัวอยางมีโอกาส

ตัดสินใจใชบริการดานเงนิฝาก/ การลงทุนมากที่สุด รองลงมา ไดแก บริการดานสินเชื่อ ตามดวย

บริการดานธุรกรรม ตามลําดับ  

วรรณภา แกววิลัย (2558) การศึกษาผูบริโภคสวนประสมทางการตลาดบริการ และคุณภาพ

การใหบริการที่มีอิทธิพลตอความเชื่อมั่นในการบริการของนักทองเที่ยวในรูปแบบการทองเท่ียวเชิง

ผจญภัย ศึกษาในกรณขีองนักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร: งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีตอความเชื่อมั่นในการบริการของ

นักทองเที่ยวเชิงผจญภัยในประเทศไทยในกรุงเทพมหานครและศึกษาปจจัยดานคุณภาพการ

ใหบริการที่มีตอความเชื่อมั่นในการบริการของนักทองเท่ียวเชิงผจญภัยในประเทศไทยใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลทั้งหมด 400 คน จาก

ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 26-35 ป มีสถานะโสด ระดับ

การศึกษาปริญญาตร ีเปนพนกังาน / ลูกจาบรษิัทเอกชน มีรายได 15,001-25,000 บาท ภูมิลําเนาอยู

ในกรุงเทพ/ ปริมณฑล/ ภาคกลาง เปนสวนใหญ ลักษณะการทองเที่ยวนิยมไปเที่ยวกับเพื่อน และ

แฟน ผลการวิเคราะหถึงปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ พบวาวาตัวแปรที่ไมมีอิทธิพลตอ



27 

 

นักทองเที่ยว คือตัวแปรดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและ

ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยว คือ ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ 

ผลการวิเคราะหถึงปจจัยคุณภาพการใหบริการพบวา จากขอมูลตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด คือความ

เขาอกเขาใจ และผลการวิเคราะหปจจัยความเชื่อมั่นในการบริการ ของนกัทองเท่ียว ดานบุคคล 

พบวาสวนใหญจะเชื่อมั่นตอการควบคุม หรือเกิดเหตุฉุกเฉินในการทํากิจกรรม ดานกระบวนการ

นักทองเที่ยวสวนใหญจะเชื่อมั่นในอุปกรณ และเครื่องมือที่มีคณุภาพ และผูใหบริการที่มคีวามรู

ความสามารถตอการควบคุมดูแล สวนปจจัยดานองคกร พบวานักทองเที่ยวคํานึงถึงทั้งสถานที่ที่

ใหบริการมีความเหมาะสมกับกิจกรรม และผูใหบริการมีความนาเชื่อถือ และมีอุปกรณท่ีทันสมัย 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2558) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคม

ออนไลน (อินสตาแกรม)ของประชากรในกรุงเทพมหานคร: การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษา

ปจจัยดานทัศนคติ ความไววางใจและสวนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัว

แปรตนคือ ทศันคติ ความไววางใจและสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) กลุมตวัอยางคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต 23 ป

ขึ้นไป จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุ

ระหวาง 23-30 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตร ีและประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มี

รายไดตอเดือนที่ 20,001 - 30,000 บาท โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อเสื้อผา เครื่องแตง

กายผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) และสวนใหญของผูตอบแบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อสินคา

ผานอินสตาแกรมเดือนละ 1 ครั้ง และสวนใหญซื้อสินคาครั้งละ 500-1,000 บาท ปจจัยดานทัศนคติ

ปจจัยดานความไววางใจ และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ

สําคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานทัศนคต ิปจจัยดานความไววางใจ  

และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน 

(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ธันยพัฒน ภาดาเพิ่มผลสมบัติ (2558) การศึกษาสวนประสมทางการตลาด ความสาํเร็จของ

ระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานไลนแอพพลิเคชั้น ของคนในกรุงเทพมหานคร: การศึกษาวิจัยเรื่อง การศกึษาสวนประสมทาง

การตลาด ความสาํเร็จของระบบสารสนเทศและการยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานไลน แอพพลิเคชั่น ของคนในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาด ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ของคนที่ใชไลน แอพพลิเคชั่น ในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรตนคือ สวนประสมทางการตลาด 

ความสาํเร็จของระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ ตัวแปรตามคือการ
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ตัดสินใจซ้ือสินคาผานไลน แอพพลิเคชั่น กลุมตัวอยางคือผูท่ีใชไลน แอพพลิเคชั่น ในกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 26 

– 35 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการและพนักงานรฐัวสิาหกิจ มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีระดับ 20,001 - 30,000 บาท สวนใหญมีประสบการณซื้อสินคาผานไลนโดยอยู

ที่เดือนละ 1 ครั้ง ซึ่งเครื่องแตงกายเปนสินคาที่ไดรับความนยิมในการซื้อสูงสุด โดยมีคาใชจายอยูที่ 

1,001-2,000 บาทตอครั้งของการซื้อ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับ

ความสาํคัญมาก ปจจัยดานความสาํเรจ็ของระบบสารสนเทศ และปจจัยดานการยอมรับการใช

เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยรวมอยูในระดับความสําคัญมากที่สุด ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด และปจจัยดานความสาํเร็จของระบบสารสนเทศ มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผานไลน แอพพลิเคชั่น ของคนในกรุงเทพมหานคร  

สุทินา หิรัญประทีป (2558) ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดออนไลนสําหรับกลุม

เยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย: เปนงานวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมี

วัตถุประสงคในการศึกษาเพื่อทราบประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดออนไลนสําหรับ

กลุมเปาหมายที่เปนเยาวชนของธุรกิจดนตรใีนประเทศไทย และเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลของกล

ยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสาํหรับกลุมเปาหมายที่เปนเยาวชนของธุรกิจดนตรใีนประเทศไทย

ในแตละชองทางจํานวน 200 คน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง และ เพศชาย ใน

สัดสวนที่เทากันอายุสูงสุด 26 ปสวนใหญศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีและมีรายไดเฉลี่ย 5,000 – 

10,000 บาท เหตุผลที่เยาวชนเลือกฟงเพลงจากคายตาง ๆ พบวาเนื้อหาของเพลงมีความไพเราะ 

สําหรับชองทางในการรบัรูและรับฟงดนตรีผานสื่อออนไลน พบวา เยาวชนใชชองทางYoutube ใน

การรับรูและรับฟงดนตรีผานสื่อออนไลน/ อินเทอรเน็ตมากที่สุด ในสวนของชองทางในการรับรูและ

รับฟงขาวสารทางการตลาดของธุรกิจดนตรี พบวาชองทางท่ีเยาวชนรับรูและรับฟงขาวสารการตลาด

ของธุรกิจดนตรีมากที่สุด คือ ขอมูลจากสื่อออนไลน สําหรับการศึกษาเก่ียวกับความเห็นตอกลยุทธ

การสื่อสารออนไลนชองทางตาง ๆ ของธุรกิจดนตรีในประเทศไทยพบวา เยาวชนมีความเห็นตอกล

ยุทธของการสื่อสารออนไลนทางหนาเพจ YouTube อยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่งในขณะที่เพจ 

Website, เพจ Facebook และคลื่นวิทยุออนไลน อยูในระดับเห็นดวย สําหรับประสิทธิผลของกล

ยุทธการสื่อสารการตลาดผานสื่อออนไลนของธุรกิจดนตรี พบวา อันดับแรก สื่อออนไลนงายตอการ

หาขอมูลขาวสารของเพลงไดอยางรวดเร็ว ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบวา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรจาํแนกตามรายไดแตกตางกันจะมีประสิทธผิลของการสื่อสารผานชองทางออนไลน

แตกตางกัน 

นพวรรณ มีสมบรูณ (2552) ปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการผาน

การทําการตลาดออนไลนบนโทรศัพทเคลื่อนที่ กรณีศึกษา: นักศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย: การ
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วิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีสงตอการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการผาน

การทําตลาดออนไลนบนโทรศัพทเคลื่อนที่ ศึกษาลําดับความสาํคัญของปจจัยการตลาดที่สงผลการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการผานการทําตลาดออนไลนบนโทรศพัทเคลื่อนที่ และเปรียบเที่ยบ

ความสาํคัญของปจจัยการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานการทําตลาดออนไลน

บนโทรศพัทเคลื่อนท่ี กลุมตัวอยาง นักศกึษามหาวิทยาลัยธรุกิจบัณฑิตย จํานวน 246 คน ใช

แบบสอบถาม 246 ชุด ประกอบดวย 4 สวน  

1) ขอมูลสวนบุคคล 4 ขอ 

2) ขอมูลเก่ียวกับการใชโทรศัพทเคลื่อนที่  11 ขอ  

3) ปจจัยการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสืนใจซื้อสินคาและบริการผานการทําการตลาดออนไลน

บนโทรศพัทเคลื่อนท่ี ซึ่งมีลักษณะเปนแบบประเมินคา 5 ระดับ 

4) ขอเสนอแนะของกลุมตัวอยาง 

ผลการวิจัยพบวา 

1) กลุมตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

2) กลุมตัวอยางสวนใหญใชระบบ AIS มากท่ีสุด เลือกใชรปูแบบเติมเงิน มีความรูสึกวาขาด

โทรศพัทเคลื่อนที่ไมไดรูสึกเหมือนขาดการติดตอ มีปญหาขอความโฆษณาท่ีสงมาไมครบถวนสมบรูณ

มากที่สุด  

3) ขอมูลดานความสําคัญของปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการ

ผานการทาํตลาดออนไลนบนโทรศพัทเคลื่อนที่ พบวาคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญของปจจัย

การตลาด 6 ดาน โดยรวมอยูในระดับมาก 

พรศิริ สุทธิรัตนชัยชาญ (2551) การศึกษาระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและเครื่องมือทางการ

ตลาดออนไลนของเว็บไซตผลิตภัณฑหัตถกรรมไทย งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระบบ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสและเครื่องมือทางการตลาดออนไลนของเว็บไซตผลิตภัณฑหัตถกรรมไทย ใช

วิธีการสาํรวจดวยรายการตรวจสอบจํานวน 40 เว็บไซตและแบบสอบถามจากผูประกอบการที่ให

ความรวมมือจํานวน 21 ราย รายการตรวจสอบระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส แบงเปน 3 

องคประกอบ 

องคประกอบที่ 1 ความนาเชือ่ถือของผูประกอบการและประสิทธิภาพในการดาํเนินงานแบง

ออกเปน 3 สวน คือขอมูลของกิจการ ขอมูลของเว็บไซตและประสิทธิภาพในการดําเนินตามข้ันตอน  

องคประกอบที่ 2 เนื้อหาและการออกแบบเว็บไซต  

องคประกอบที่ 3 ประชาสัมพนัธเว็บไซตและการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ดานการ

ประชาสัมพันธเว็บไซต สาํหรับแบบสอบถาม :แบงขอมูลออกเปน 2 สวน ไดแก สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไป

เก่ียวกับการดําเนินธุรกิจเว็บไซตของผูประกอบการ สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับการเลือกใชเครื่องมือ
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ทางการตลาดออนไลนของผูประกอบการ และวิธีการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่ผูประกอบการ

นํามาใช 

จากการสาํรวจดวยรายการตรวจสอบพบวา วิธีการสรางความสัมพันธกับเว็บไซตอ่ืนเปนวิธีที่

ถูกนํามาใชมากที่สุด จากการตอบแบบสอบถามโดยผูประกอบการเว็บไซตพบวาผูประกอบการ

เลือกใชวิธีการประชาสัมพันธเว็บไซตดวยเว็บไซตเครื่องมือชวยคนหาเชน http://www.google.com 

และ http://www.sanook.com มากเปนอันดับหนึ่ง ดานการบริหารความสัมพันธกับลกูคาพบวา 

ผูประกอบการไดสรางฐานขอมูลลูกคาและใชกลยุทธสรางควาประทับใจใหกับลูกคาเพ่ือใหลูกคา

กลับมาใชบริการอีก 

เพ็ญทิพ อุนากรสวัสดิ์ (2556) รูปแบบและกลยุทธการทําการตลาดออนไลน เว็บไซต เดก็ดี

ดอทคอม งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ ศึกษารูปแบบการทําการตลาดออนไลน  เว็บไซตเด็ดดี

ดอทคอม  ศึกษากลยุทยการทําการตลาดออนไลน เว็บไซตเด็ดดีดอทคอม  และศึกษาปญหาและอุป

สรรคท่ีพบในการทําการตลาดออนไลน เว็บไซตเด็ดดีดอทคอม  กลุมตัวอยาง 1) ผูกอต้ังและและ

ผูบรหิาร เว็บไซตเด็ดดีดอทคอม  จํานวน 2 คน 2) ผูบริหารฝายการตลาด เว็บไซตเด็ดดีดอทคอม  

จํานวน 1 คน 3) ผูใชบริการเว็บไซตเด็ดดีดอทคอม เปนกลุมวัยรุนอายุ 13-23ป จํานวน  10 คน ใช

การสัมภาษณแบบเจาะลึก สาํหรับผูกอตั้งและและผูบริหาร , ผูบริหารฝายการตลาด และผูใชบรกิาร

เว็บไซตเด็ดดีดอทคอม ผลการวิจัยพบวา รูปแบบของเว็บไซตเด็ดดีดอทคอม เปนเว็บไซตในรูปแบบ

ของชุมชนออนไลน ที่มีกลุมเปาหมายชัดเจน โดยมีการใหบริการที่โดดเดน เชน เว็บบอรด มีการใชกล

ยุทธการตลาดสมัยใหมดวยเนื้อหาภายในเว็บไซตมีความเขาใจและเขาถึงกลุมวัยรุนซึ่งเปน

กลุมเปาหมายหลัก ปญหาและอุปสรรคที่พบคือผูใชงานเว็บไซตในประเทศไทย มีความรูในเรื่อง

ออนไลนมากยิ่งข้ึน การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธกิจกรรมตาง ๆ ตองมีการเปลี่ยนแปลงและ

หลากหลายมากขึ้น 

 

2.2 สมมติฐาน 

 2.2.1 สมมติฐานที่ 1 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตางกัน มีปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ

จองหองพักผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 2.2.2  สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผูใชบริการผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มีอิทธิผลตอการตดัสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2.2.3 สมมติฐานที่ 3 ความเชื่อมั่นในบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.2.4 สมมติฐานที่  4 สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 กรอบแนวคิดการวิจัยนี้ เปนการศกึษาในเรื่องของ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจอง

หองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครโดยมีตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยสวนบุคคล แรงจูงใจ 2 ดาน คือ แรงจูงใจภายใน และ

แรงจูงใจภายนอก ความเช่ือมั่น 3 ดาน คือ ดานความนาเชือ่ถือ สินคาและบริการมีคุณภาพดี และ 

การรักษาสัญญาหรือคําพูด และสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตดัสินใจจองหองพักผาน

ผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครดังแสดงในภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.4: กรอบแนวความคดิ 

 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

ปจจัยสวนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- ระดับการศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได 

ความเชื่อมั่น  

- ดานความนาเช่ือถอื 

- สินคาและบริการมีคุณภาพดี 
- การรักษาสัญญาหรอืคําพูด 

แรงจูงใจ 

- แรงจูงใจดานเหตผุล 

- แรงจูงใจดานอารมณ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

- ดานผลติภัณฑและบริการ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- ดานการสงเสรมิการตลาด 

การตัดสินใจจองหองพักผานผาน 

บริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online  

Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

 

บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชรูปแบบการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการรวบรวมแบบสอบถามจากขอมูลเชิงปรมิาณเพื่อศึกษา

ตามวัตถุประสงคและพิสูจนตามสมมติฐาน ซึ่งมีขั้นตอนการศกึษาขอมูลประกอบดวย กลุมประชากร

และการสุมกลุมตัวอยาง เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา การทดสอบเครื่องมือ วิธีการเก็บขอมูล และ

วิธีการทางสถิต 

 

3.2 กลุมประชากรและกลุมสุมตัวอยาง 

 3.2.1 กลุมประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ลูกคาชาวไทยที่เคยจองหองพักโรงแรมระดับ 4 ดาว

ผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent)  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.2.2 กลุมสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ลูกคาวัยทํางาน นักธุรกิจ นักศึกษา และ

นักทองเที่ยว ซึ่งผูวิจัยกระจายกลุมตัวอยางแบงเปนตามแหลงสถานที่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน้ี 

- กลุมลูกคาวัยทํางานและนักธรุกิจ เขตบางรัก สาทร หวยขวาง คลองเตย ยานาวา 

และบางนา 

- นักศกึษา เขตคลองเตย บางนา และศรีนครนิทร 

- นักทองเที่ยว เขตบางรัก สาทร ปทุมวัน ประเวศ บางนา และลาดกระบัง 

สําหรับการกําหนดกลุมตัวอยางในครั้งน้ี ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) เพื่อความสะดวก รวดเร็วในการทาํแบบสอบถามของผูตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดทํา

การทดสอบการวิเคราะหกลุมตัวอยางจากการคาํนวณจาก Yamane (1967) โดยใชสูตรในการ

คํานวณแบบไมทราบจํานวนกลุมตัวอยางที่แนนอน โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

ความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 ซึ่งสูตรในการคํานวนในครั้งนี้คอื 

สูตร  n  =        N 

  1+N (e)
2
 

โดยที่  N  แทน  ขนาดของประชากร 

N  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

E  แทน  คาความคาดเคลื่อนของการสุมตัวอยาง (0.05) 
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แทนคา n  =  12,260,574 

1+12,260,574 (0.05)2 

n  =  399.97 

ดังน้ันเพื่อความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 

400 คน  

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 เครื่องมือที่ใชในการศึกษางานวิจัยเปนการรวบรวมแบบสอบถามแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ประกอบดวย 6 สวน ดังตอไปนี้  

 สวนท่ี 1 คือ ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีทั้งหมด 6 คําถาม ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพการสมรส ระดับการศกึษา อาชพี และรายไดตอเดือน ซึ่งมีลักษณะคําถามเปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Checklist)  

 สวนท่ี 2 คือ พฤติกรรมการใชบริการบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ซึ่งมี

ลักษณะเปนแบบเลือกตอบ จํานวน 4 ขอ 

สวนท่ี 3 คือ ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการผานบรษิัทนําเทีย่วออนไลน  (Online Travel 

Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งมีลักษณะคาํถามแบบประเมินคา 5 ระดับ (Rating Scale) จาํนวน 10 ขอ โดยมีเกณฑการให

คะแนนความระดับแรงจูงใจ ดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 

4 หมายถึง ระดับแรงจูงใจมาก 

3 หมายถึง ระดับแรงจูงใจกลาง 

2 หมายถึง ระดับแรงจูงใจเห็นดวยนอย 

1 หมายถึง ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 

สําหรับการแบงระดับแรงจูงใจ สามารถทําไดโดยใชสูตรการคํานวณหาความกวางของ อันตร

ภาคชั้น ดังนี้ 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

        จํานวนชั้น 

     = 5-1 

       5 

     = 0.8 

จากหลักเกณฑดังกลาวการแปลความหมายของระดับคะแนน สามารถจําแนกไดดังตอไปนี้ 
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ชวงชั้นของคะแนน    แปลผล 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   มากที่สุด  

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  มาก  

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40   ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  นอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80   นอยที่สุด 

 

สวนท่ี 4 คือ ความเชื่อมั่นของผูใชบริการบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

ผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 

13 ขอ  สวนท่ี 5 คือ สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 20 ขอ 

และสวนที่ 6 คือ การตัดสินใจจองหองพักโรงแรมระดับ 4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครผานบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) จํานวน 10 ขอ ซึ่งมีลักษณะคําถามแบบประเมินคา 5 ระดับ 

(Rating Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนนความคิดเห็น ดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากที่สุด 

4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก 

3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง 

2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย 

1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยที่สุด 

สําหรับการแบงระดับความคิดเห็น สามารถทําไดโดยใชสูตรการคาํนวณหาความกวางของ 

อันตรภาคชั้น ดังนี้ 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

        จํานวนชั้น 

     = 5-1 

       5 

     = 0.8 

จากหลักเกณฑดังกลาวการแปลความหมายของระดับคะแนน สามารถจําแนกไดดังตอไปนี้ 

ชวงชั้นของคะแนน    แปลผล 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   มากที่สุด  

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20  มาก  

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40   ปานกลาง 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  นอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80   นอยที่สุด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ซึ่งผูวิจัยมีการดําเนินการดังตอไปนี้ 

 3.4.1 ผูวิจัยไดจัดทาํแบบสอบถามจากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และให

แบบสอบถามสอดคลองกับวัตุประสงคและสมมติฐานที่ต้ังไว จากนั้นไดนาํแบบสอบถามใหกับทาง

อาจารยที่ปรึกษาทําการพิจารณาและตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกตองของการใชภาษา 

3.4.2 ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ไดรับจากอาจารยที่ปรึกษาใหผูเชียวชาญตรวจสอบดาน

คุณภาพของคาํถามดานความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากผูเชียวชาญจํานวน 3 

ทาน เพื่อตรวจสอบความถูกตองของเน้ือหารวมไปถึงความถูกตองของภาษา (Wording) และ

โครงสรางแบบสอบถามในแตละขอใหสอดคลองตามวัตถุประสงคและตรงตามจุดมุงหมายของ

งานวิจัย โดยใชหลักดัชนีความสอดคลอง IOC (Index of Item-Objective Congruence) กําหนด

เกณฑคะแนนไมต่ํากวา 0.5 ในแตละขอ 

 3.4.3 ผูวิจัยนาํแบบสอบถามที่ไดหลังจากการปรับปรุงแกไขตามคําแนะนาํจากผูเชียวชาญทั้ง 

3 ทาน และอาจารยที่ปรึกษา นําไปทดสอบกับกลุมตัวอยางทดลอง (Tryout) แกกลุมตัวอยาง

ประชากรที่ใกลเคียงกับกลุมเปาหมายจรงิ จํานวน 30 คน เพื่อที่จะสามารถนํามาวิเคราะหหาคาความ

เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดวยสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 

Coefficient) โดยกําหนดเกณฑตองมีคาไมต่ํากวา 0.7 โดยผูวิจัยไดทําการหาคาความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยมีผลการทดสอบตามตาราง 3.1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1: แสดงผลทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) 

 

สวนของคําถาม คาแอลฟาครอนบัค 

แรงจูงใจ 

แรงจูงใจดานเหตุผล 0.877 

แรงจูงใจดานอารมณ 0.844 

ความเชื่อม่ัน 

ความนาเชื่อถือ 0.863 

สินคาและบริการมีคณุภาพดี 0.789 

การรักษาสัญญาหรือคําพูด 0.904 

สวนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ 0.892 

ราคา 0.942 

ชองทางการจัดจําหนาย 0.917 

การสงเสริมการตลาด 0.903 

การตัดสินใจจองหองพักโรงแรมระดับ 4 ดาวใน

เขตกรุงเทพมหานครผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) 

0.886 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 ผูวิจัยไดใชวิธีเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากลูกคาชาวไทยที่เคยจองหองพักโรงแรมผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยใชแบบสอบถาม ในการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดวยวิธีการเลือกสุม

ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยแบงเปนแบบสอบถามออนไลน (Google 

Form) จาํนวน 200 ชุด และแบบสอบถามออฟไลน จํานวน 200 ชุด มีขั้นตอนดังนี้ 

1) จัดทําแบบสอบถาม โดยกําหนดจํานวนไว 400 ชุด โดยผูวิจัยดําเนินการรวบรวมขอมูล

ระหวางวันท่ี 2 เดอืนพฤษภาคม – 18 เดือนกรกฎาคม 2560  

2) ทําการแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด 

3) รวบรวม ตรวจสอบความสมบูรณของคําตอบ และนําขอมูลไปวิเคราะหผลดวยโปรแกรม

สําเรจ็รูปทางสถิต ิ
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3.6 วิธีการทางสถิติ 

 ผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจจองหองพักผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางมาวิเคราะห โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิต ิซึ่งสถิติที่ผูวิจัยใชวิเคราะหขอมูลในครั้งน้ี มีดังตอไปนี้ 

 3.6.1 การวิเคราะหหาคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหาอัตรารอยละ

(Percentage) คาความถ่ี (Frequence) และคาเฉลี่ย (Mean) ของแบบสอบถามสวนที่ 1 คือ ปจจัย

สวนบุคคล จํานวน 6 ขอคําถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายได

ตอเดือน แบบสอบถามสวนท่ี 2 คือ พฤติกรรมการใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) ซึ่งมีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ จํานวน 4 ขอคําถาม และเพื่อหาคาเฉลี่ยสวนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ของแบบสอบถามสวนที่ 3  คือ ปจจัยแรงจูงใจของ

ผูใชบริการผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจอง

หองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งมีลักษณะคําถามแบบประเมินคา 5 

ระดับ (Rating Scale) จาํนวน 10 ขอคําถาม สวนที่ 4 คือ ความเชื่อมั่นของผูใชบริการบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 

ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 12 ขอคําถาม  สวนที่ 5 คือ สวนประสมทางการตลาดมีผลตอ

การตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 

ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 20 ขอคําถาม และสวนท่ี 6 คือ การตัดสินใจจองหองพักโรงแรม

ระดับ 4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) จํานวน 5 

ขอคําถาม 

 3.6.2 การวิเคราะหหาคาสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อวิเคราะหตาม

สมมติฐานของงานวิจัยในครั้งนี้   

  3.6.2.1 สถิติ One Way ANOVA ใชสําหรับการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของตัวแปร

ตาม เมื่อแบงกลุมตัวแปรตนออกเปน 3 กลุมขึ้นไป เพื่อใชทดสอบสมมติฐานที่ 1 โดยกําหนดคา

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  

  3.6.2.2 สถิติ Multiple Linear Regression ใชสาํหรับหาอิทธิพลของตัวแปรตน

มากกวา 1 ตัวแปรตอตัวแปรตามที่เปนเชิงปริมาณ 1 ตัวแปร เพื่อใชทดสอบสมมติฐานที่ 2 - 4  โดย

กําหนดคานัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางท่ี 3.2: สรุปสถิติที่ใชในการทดสอบตามสมมติฐานของงานวิจัย 

 

สมมติฐาน สถิติที่ใช 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีรายไดตางกัน มีปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจจองหองพักผานบริษทันําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent)  

ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

One Way ANOVA 

สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผูใชบรกิารผานบริษัทนาํเท่ียวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มีอิทธิผลตอการตดัสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรม

ระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Linear 

Regression 

สมมติฐานที่ 3 ความเชื่อมั่นในบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 

ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจจองหองพัก

ผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 

ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทที่ 4 

บทวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิเคราะหขอมูลงานวิจัย เรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช

การรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดทําการวิเคราะหขอมูล

ตามลําดับขั้นตอนดังตอไปนี้ 

 4.1 การสรุปขอมูลทางประชากรศาสตร 

 4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

 4.3 ผลวิเคราะหขอมูลอื่น ๆ 

 

4.1 การสรุปขอมูลทางประชากรศาสตร 

ผลการวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตร หรือขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางของ

ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) ของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ทําการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน จําแนก

ตาม เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอเดือน โดยผูวิจัยแจกแจง

รายละเอียดดวยสถิติคารอยละ (Percentage) และแจกแจงความถี่ (Frequency) ไดตามตาราง

ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของตัวอยางจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 

 

ตัวแปร คาตัวแปร จํานวน รอยละ 

เพศ ชาย 

หญิง 

147 

253 

36.8 

63.2 

อาย ุ 1) 16-20 ป 

2) 21-30 ป 

3) 31-40 ป 

4) 41-50 ป 

5) 51-60 ป 

6) มากกวา 60 ป ขึ้นไป 

18 

186 

100 

54 

38 

4 

4.5 

46.5 

25.0 

13.5 

9.5 

1.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): จํานวนและรอยละของตัวอยางจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 

 

ตัวแปร คาตัวแปร จํานวน รอยละ 

สถานภาพการสมรส 1) โสด 

2) สมรส/ อยูดวยกัน 

3) มาย/ หยาราง 

251 

128 

21 

62.7 

32.0 

5.2 

 

อาชีพ 1) นักเรยีน/ นักศึกษา 

2) ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 

3) พนักงานบริษัท/ ลูกจาง 

4) ขาราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

5) อื่น ๆ 

55 

101 

144 

90 

 

10 

13.8 

25.2 

36.0 

22.5 

 

2.5 

รายไดตอเดือน 1) ต่ํากวา 15,000 บาท 

2) 15,001-20,000 บาท 

3) 20,001-25,000 บาท 

4) 25,001-30,000 บาท 

5) มากกวา 30,000 บาท 

60 

85 

63 

70 

122 

15.0 

21.2 

15.8 

17.5 

30.5 

 

จากตารางท่ี 4.1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน สวนใหญ เปน

เพศหญิง จํานวน 253 คน (รอยละ 63.2) ตัวอยางกระจายตัวใน 6 ชวงอายุ โดยสวนใหญอยูในชวง

อายุ 21-30 ป จํานวน 186 คน (รอยละ 46.5) รองลงมาคือ ชวงอายุ 31-40 ป จํานวน 100 คน 

(รอยละ 25.0) ชวงอายุ 41-50 ป จํานวน 54 คน (รอยละ 13.5) ชวงอายุ 51-60 ป จํานวน 38 คน 

(รอยละ 9.5) ชวงอายุ 16-20 ป จํานวน 18 คน (รอยละ 4.5) ตามลาํดับ สวนชวงอายุ มากกวา 60 ป 

ขึ้นไป มีเพียงสวนนอย จํานวน 4 คน (รอยละ 1.0) สถานภาพการสมรสของกลุมตัวอยาง โดยสวน

ใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 251 คน (รอยละ 62.7)  รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จาํนวน 128 

คน (รอยละ 32.0) ตามลาํดับ สวนสถานภาพมาย/ หยาราง มีเพียงสวนนอย จํานวน 21 คน (รอยละ 

5.2) ระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางสวนใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/ เทียบเทา จํานวน 239 

คน (รอยละ 59.8)  รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปรญิญาตรี จาํนวน 106 คน (รอยละ 26.5) ตามลําดับ 

มีเพียงสวนนอยที่มีระดับการศึกษาอื่น คือ ต่ํากวาปริญญาตร ีจํานวน 55 คน (รอยละ 13.8) อาชพี

ของกลุมตัวอยาง โดยสวนใหญ ประกอบอาชีพพนักงานบรษิัท/ ลูกจาง จํานวน 144 คน (รอยละ 

36.0) รองลงมา คือ ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย จํานวน 101 คน (รอยละ 25.2) ขาราชการ/ พนักงาน
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รัฐวิสาหกิจ จํานวน 90 คน (รอยละ 22.5) และนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 55 คน (รอยละ 13.8) 

ตามลําดับ มีเพียงสวนนอยที่ประกอบอาชพีอื่น ๆ แตกตางไปจากขอมูลในแบบสอบถาม คือ อาชีพ 

Freelance แมบาน VJ ทันตแพทย และนักกายภาพ จาํนวน 10 คน (รอยละ 2.5) รายไดตอเดือน

ของกลุมตัวอยาง สวนใหญ มากกวา 30,000 บาท จํานวน 122 8o (รอยละ 30.5) รองลงมา คือ 

รายได 15,001-20,000 บาท จํานวน 85 คน (รอยละ 21.2) รายได 25,001-30,000 บาท จํานวน 

70 คน (รอยละ17.5) และรายได 20,001-25,000 บาท จาํนวน 63 คน (รอยละ 15.8) ตามลาํดับ มี

เพียงสวนนอยที่มีรายไดตอเดือน คือ ต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 60 คน (รอยละ 15.0)  

ดังตารางท่ี 4.1 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

4.2.1 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน: สมมติฐานที่ 1 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได

ตางกัน มีปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษทันําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.2: เปรียบเทียบปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน

ระหวางปจจัยสวนบุคคลที่มีรายไดตางกัน 

 

ตัว

แปร 

คาตัวแปร Mean S.D. แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F P 

รายได

ตอ

เดือน 

(บาท) 

1) ต่ํากวา 15,000.- 

2) 15,001-20,000.-  

3) 20,001-25,000.-  

4) 25,001-30,000.-  

5) มากกวา 30,000.-  

3.810 

3.831 

3.616 

3.754 

3.984 

0.807 

0.756 

0.907 

0.741 

0.723 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

6.189 

238.560 

244.748 

4 

395 

399 

1.547 

0.604 

2.562 0.038 

*p<.0.05 

จากตารางท่ี 4.2 การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนในประเด็นความเทากันของความแปรปรวน

ระหวางกลุม พบวาความแปรปรวนของปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยว

ออนไลนระหวางปจจัยสวนบุคคลท่ีมีรายไดตางกันแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (Levene’s 

est = 1.361, p = 0.247) การเปรียบเทยีบปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนํา

เที่ยวออนไลนระหวางปจจัยสวนบุคคลท่ีมีรายไดตางกันพบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปท่ีเคยจองหองพัก

ผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลนท่ีมีรายไดมากกวา 30,000 บาท มีคาเฉลี่ยสูงสดุเทากับ 3.984 คะแนน 
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รองลงมา รายได 15,001-20,000 บาท 3.831 คะแนน รายไดต่ํากวา 15,000 บาท 3.810 คะแนน 

รายได 25,001-30,000 บาท 3.754 คะแนน และรายได 20,001-25,000 บาทมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.616 คะแนน ตามลาํดับ 

 

4.2.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน: สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผูใชบริการผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรม

ระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.3: การวิเคราะหอิทธิพลของแรงจูงใจผูใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) ตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 b S.E. Beta t p Tolerance VIF 

คาคงท่ี 

แรงจูงใจดานเหตุผล 

แรงจูงใจดานอารมณ 

0.826 0.215  3.848 0.000   

0.392 0.068 0.317 5.773* 0.000 0.553 1.809 

0.364 0.063 0.319 5.797* 0.000 0.553 1.809 

r= 0.581 , adj. r2=0.334  F= 101.058 *  p = 0.000  Durbin Watson = 1.872 

*p < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.3 การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนในประเด็นคาความคลาดเคลื่อนของตัวแปร

ทํานายและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน พบวา เปนไปตามขอตกลงเบื้องตน (Durbin Watson มีคา

ระหวาง 1.5-2.5) (กัลยา วานชิยบัญชา, 2554, หนา 131) และการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนใน

ภาวะรวมเสนตรงพนุ (Multicollinearlity) พบวาตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร ไมมีปญหาภาวะรวม

เสนตรงพหุ (Tolerance > 0.1,VIF < 10) (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) 

ปจจัยแรงจูงใจท้ัง 2 ดานมีความสัมพันธกับการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร และสามารถใชเปนตัวพยากรณในการคาดคะแนนการตัดสินใจจองหองพักของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ (r= 0.581 F=101.058* 

p=0.000) สัมประสิทธ์ิการพยากรณท่ีปรับแกแลว (adj. r
2
) มีคาเทากับ 0.334 กลาวไดวาแรงจูงใจท้ัง 

2 ดาน สามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครไดรอยละ 33.4 โดยตัวแปรแรงจูงใจทั้ง 2 ดาน 
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แรงจูงใจดานเหตุผลของผูใชบริการผานบริษัทนาํเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ (t= 5.773, p=0.000) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.317  

แรงจูงใจดานอารมณของผูใชบริการผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ (t=5.797, p=0.000) มีขนาดอิทธืพลเทากับ 0.319 ซึ่งมีผลมากที่สุดใน 2 ดาน 

Des =  0.826 + 0.392 * ดานเหตุผล + 0.364
* 
ดานอารมณ

 
 

*p<0.05  
 

4.2.3 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน: สมมติฐานที่ 3 ความเชื่อมั่นในบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent) มีอิทธิพลตอการตดัสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.4: การวิเคราะหอิทธิพลของความเชื่อมั่นในบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) ตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 b S.E. Beta t p Tolerance VIF 

คาคงท่ี 

ความนาเชื่อถอื 

สินคาและบริการมีคุณภาพดี 

การรักษาสัญญาหรือคําพูด 

0.782 0.182  4.304 0.000   

0.321 0.077 0.281 4.183* 0.000 0.321 3.114 

0.218 0.092 0.191 2.374* 0.018 0.224 4.464 

0.242 0.080 0.226 3.007* 0.003 0.258 3.870 

r= 0.652 , adj. r2=0.425  F= 97.405 *  p = 0.000  Durbin Watson = 1.839 

*p < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.4 การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนในประเด็นคาความคลาดเคลื่อนของตัวแปร

ทํานายและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน พบวา เปนไปตามขอตกลงเบื้องตน (Durbin Watson มีคา

ระหวาง 1.5-2.5) (กัลยา วานชิยบัญชา, 2554, หนา 131) และการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนใน

ภาวะรวมเสนตรงพนุ (Multicollinearlity) พบวาตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัวแปร ไมมีปญหาภาวะรวม

เสนตรงพหุ (Tolerance > 0.1,VIF < 10) (Hair et al., 2006) ปจจัยความเชื่อมั่นทั้ง 3 ดาน มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

สามารถใชเปนตัวพยากรณในการคาดคะแนนการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r= 0.652 F= 97.405 * p= 0.000) สัมประสิทธิ์การ
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พยากรณท่ีปรับแกแลว (adj. r2) มีคาเทากับ 0.425 กลาวไดความเชื่อมั่นทั้ง 3 ดาน สามารถอธิบาย

ความผันแปรของการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครไดรอยละ

42.5 โดยตัวแปรความเชื่อมั่นท้ัง 3 ดานคอื 

ความเชื่อมั่นดานความนาเชื่อถือของผูใชบริการผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t= 4.183, p=0.000) มีขนาดอิทธืพลเทากับ 0.281 ซึ่งมี

ผลมากที่สุดใน 3 ดาน 

ความเชื่อมั่นดานสินคาและบริการมีคณุภาพดีของผูใชบริการผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t=2.374, p=0.018) มีขนาดอิทธืพลเทากับ 0.191 

ความเชื่อมั่นดานการรักษาสญัญาหรือคําพูดของผูใชบริการผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t=3.007, p=0.003) มีขนาดอิทธืพลเทากับ 0.226  

Des =  0.782 + 0.321 * ดานความนาเชื่อถือ + 0.218* ดานสินคาและบริการมีคุณภาพดี 

+ 0.242* ดานการรกัษาสัญญาหรือคําพูด 

*p<0.05 
 

4.2.4 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน: สมมติฐานที่ 4 สวนประสมทางการตลาดความ 

มีอิทธิพลตอการตดัสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางท่ี 4.5: การวิเคราะหอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจจองหองพักของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 b S.E. Beta t p Tolerance VIF 

คาคงท่ี 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย 

การสงเสรมิการตลาด 

0.754 0.187  4.042 0.000   

0.227 0.073 0.204 3.126* 0.002 0.336 2.975 

0.435 0.076 0.403 5.753* 0.000 0.290 3.449 

0.004 0.086 0.004 0.046 0.964 0.237 4.222 

0.110 0.085 0.100 1.305 0.192 0.245 4.083 

r= 0.661 , adj. r2=0.431  F= 76.658*  p = 0.000  Durbin Watson = 1.828 

*p < 0.05 
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จากตารางท่ี 4.5 การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนในประเด็นคาความคลาดเคลื่อนของตัวแปร

ทํานายและตัวแปรตามเปนอิสระตอกัน พบวา เปนไปตามขอตกลงเบื้องตน (Durbin Watson มีคา

ระหวาง 1.5-2.5) (กัลยา วานชิยบัญชา, 2554, หนา 131) และการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนใน

ภาวะรวมเสนตรงพนุ (Multicollinearlity) พบวาตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปร ไมมีปญหาภาวะรวม

เสนตรงพหุ (Tolerance > 0.1,VIF < 10) (Hair et al., 2006) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 

ดานมีความสัมพันธกับการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

สามารถใชเปนตัวพยากรณในการคาดคะแนนการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r= 0.661 F= 76.658* p= 0.000) สัมประสิทธิ์การ

พยากรณท่ีปรับแกแลว (adj. r2) มีคาเทากับ 0.431 กลาวไดสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน

สามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครไดรอยละ 43.1 โดยตัวแปรสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดาน คือ 

ผลิตภัณฑของผูใชบริการผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มีอิทพลตอ

การตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

(t=3.126, p=0.002) มีขนาดอิทธืพลเทากับ 0.204  

ราคาของผูใชบริการผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ 

(t=5.753, p=0.000) มีขนาดอิทธิพลเทากับ 0.403 ซึ่งมีผลมากที่สุดใน 4 ดาน 

สวนตัวแปรอื่น คือ ชองทางการจัดจาํหนาย และการสงเสรมิการตลาดมีอิทธิผลอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ  

Des =  0.754 + 0.227 * ผลิตภัณฑ + 0.435* ราคา - 0.004NS ชองทางการจัดจําหนาย -

0.110
NS 

การสงเสริมการตลาด 

*p<0.05 
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ตารางท่ี 4.6: ผลสรุปสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลสรุปสมมติฐาน สถติิท่ีใช 

สมมติฐานที่ 1 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได

ตางกัน มีปจจัยท่ีสงผลตอการตดัสินใจจองหองพัก

ผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent)  ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีแตกตางกัน 

ไมสอดคลอง 

One way ANOVA 

(Levene’s test = 1.361 , p = 

0.247) 

สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผูใชบริการผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) 

มีอิทพลตอการตัดสินใจจองหองพกัของโรงแรม

ระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

Multiple Regression 

r= 0.581 , adj. r2=0.334  F= 

101.058 *  p = 0.000  Durbin 

Watson = 1.872 

สมมติฐานที่ 3 ความเชื่อมั่นในบรษิัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent) มอีิทพลตอ

การตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

Multiple Regression 

r= 0.652 , adj. r2=0.425  F= 

97.405 *  p = 0.000  Durbin 

Watson = 1.839 

สมมติฐานที่ 4 สวนประสมทางการตลาดความ 

มีอิทพลตอการตัดสินใจจองหองพกัผานบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

Multiple Regression 

r= 0.661 , adj. r2=0.431  F= 

76.658*  p = 0.000  Durbin 

Watson = 1.828 

*p < 0.05 

 

4.3 ผลวิเคราะหขอมูลอื่น ๆ 

 ผลวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) 

ผลวิเคราะหสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจ ความเชื่อมั่น สวนประสมทางการตลาด และ

การตัดสินใจของผูใชบริการจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของ

กลุมตัวอยางของลกูคาชาวไทยที่เคยจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ทําการตอบแบบสอบถามจํานวน 400 

คน โดยผูวิจัยแจกแจงรายละเอียดดวยสถิติคารอยละ (Percentage) แจกแจงความถี่ (Frequency) 

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ไดตามตารางดงัตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจําแนกตามบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent) ที่ทานใชบริการบอยที่สุด 

 

บริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online 

Travel Agent) ที่ทานใชบริการบอย

ที่สุด 

จํานวน รอยละ 

Agoda.com  171 42.8 

Expedia.com 29 7.2 

TripAdvisor.com 17 4.2 

Booking.com 79 19.8 

Hotels.com  22 5.5 

Orbitz.com 2 0.5 

Trivago.com 23 5.8 

Traveloka.com 36 9.0 

Skyscanner.co.th 7 1.8 

Hotelscombined.co.th 3 0.8 

อื่น ๆ (โปรดระบุ) 11 2.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.7 บริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) ที่ทานใชบริการบอย

ที่สุด ของกลุมตัวอยางของลูกคาชาวไทยที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บริษัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ที่ลูกคาใชบริการมากที่สุดคอื Agoda.com จํานวน 171 คน (รอยละ 42.8) 

รองลงมาคือ Booking.com จํานวน 79 คน (รอยละ 19.8) Traveloka.com จาํนวน 36 คน  

(รอยละ 9.0) Expedia.com จํานวน 29 คน (รอยละ 7.2) Trivago.com จํานวน 23 คน (รอยละ 

5.8) Hotels.com จํานวน 22 คน (รอยละ 5.5) TripAdvisor.com จาํนวน 17 คน (รอยละ 4.2)  

อ่ืน ๆ อาทิเชน Contact Travel Agency กรเดชทัวร วิเศษรักษทัวรมหาสารคาม Traveligo และ 

Hotel&ResortThailand  จาํนวน 11 คน (รอยละ 2.8) และ Skyscanner.co.th จํานวน 7 คน 

(รอยละ 1.8) ตามลาํดับ มีเพียงสวนนอยที่เลือกใช Hotelscombined.co.th จํานวน 3 คน (รอยละ 

0.8) และ Orbitz.com จํานวน 2 คน (รอยละ0.5) 
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ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามความถ่ีในการใชบริษัทนําเท่ียว

ออนไลน  (Online Travel Agent) ของทาน 
 

ความถีใ่นการใชบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) ของทาน 
จํานวน รอยละ 

สัปดาหละ 1 คร้ัง 21 5.2 

สัปดาหละ 2-3 ครั้ง 16 4.0 

เดือนละ 1 ครั้ง 82 20.5 

เดือนละ 2-3 คร้ัง 39 9.8 

ปละ 1 คร้ัง   207 51.7 

อื่น ๆ (โปรดระบุ) 35 8.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 ความถี่ในการใชบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของ

ทานของกลุมตัวอยางของลูกคาชาวไทยที่เคยจองหองพักผานบริษัทนาํเท่ียวออนไลน  (Online 

Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถ่ีในการใชบรษิัท 

นําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มากท่ีสุดคือ ปละ 1 ครั้ง จํานวน 207 คน (รอยละ 51.7) 

รองลงมาคือ เดือนละ 1 ครั้งจํานวน 82 คน (รอยละ 20.5) เดือนละ 2-3 ครั้ง จํานวน 39 คน  

(รอยละ 9.8) อื่น ๆ อาทิเชน 2 เดือนครั้ง 2-3 เดือนครั้ง 3 เดือนครั้ง  4 เดือนครั้ง ปละ 2 ครั้ง ปละ 

2-3 ครั้ง ปละ 3 ครั้ง ปละ 3-4 ครั้ง และปละ 5-6 ครั้ง  จํานวน 35 คน (รอยละ 8.8) และสัปดาหละ 

1 ครั้ง จํานวน 21 คน (รอยละ 5.2) ตามลาํดับ มีเพียงสวนนอยที่เลือกใช สัปดาหละ 2-3 ครั้งจํานวน 

16 คน (รอยละ 4.0) 
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ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามแหลงขอมูลใดมีอิทธิพลตอทาน

ในการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent)  

ของทาน   

 

แหลงขอมูลใดมีอิทธิพลตอทานในการตดัสนิใจเลือกใชบริการ

บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent)  ของทาน  
จํานวน รอยละ 

เว็บไซตของผูทีใ่หบรกิาร 78 19.5 

โฆษณาตามเว็บไซตตาง ๆ         48 12.0 

สื่อสังคมออนไลน 136 34.0 

Search Engine    37 9.2 

ไดรับการแนะนําจากคนรูจัก    79 19.8 

นิตยสาร/ วารสาร  8 2.0 

หนังสือพิมพ   4 1.0 

วิทยุ 0 0.0 

โทรทัศน    7 1.8 

อื่น ๆ (โปรดระบุ) 3 0.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 แหลงขอมูลใดมีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent)  ของทานของกลุมตัวอยางของลูกคาชาวไทยที่เคยจอง

หองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจเลือกใชบรกิารบริษัทนําเท่ียว

ออนไลน  (Online Travel Agent)  มากที่สุดคอื สื่อสังคมออนไลน จํานวน 136 คน (รอยละ 34.0) 

รองลงมาคือ ไดรับการแนะนําจากคนรูจัก จํานวน 79 คน (รอยละ 19.8) เว็บไซตของผูที่ใหบริการ 

จํานวน 78 คน (รอยละ 19.5)  โฆษณาตามเว็บไซตตาง ๆ จํานวน 48 คน (รอยละ 12.0)  Search 

Engine จํานวน 37 คน (รอยละ 9.2) ตามลาํดับ และมีเพียงสวนนอยที่เลือกนิตยสาร/ วารสาร 

จํานวน 8 คน (รอยละ 2.0) โทรทัศน จํานวน 7 คน (รอยละ 1.8) หนงัสือพิมพ จํานวน 4 คน  

(รอยละ 1.0)  อื่น ๆ คือ ราคา จาํนวน 3 คน (รอยละ 0.8)  และวิทยุ จํานวน 0 (รอยละ 0.0)  
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ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามอะไรเปนสาเหตุในการ

ตัดสินใจจองหองพักผานบริษทันําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของทาน  

 

อะไรเปนสาเหตุในการตดัสนิใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของทาน 
จํานวน รอยละ 

วิธีการชําระเงนิสะดวกและงาย 65 16.2 

รีวิวการใชบริการที่เชื่อถือได 105 26.2 

แนะนําขอมูลสถานท่ีทองเท่ียว  22 5.5 

มีโปรโมชั่นที่หลากหลาย เชน โปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต 78 19.5 

มีโรงแรมใหเลือกมากมายทั้งในประเทศและตางประเทศ   52 13.0 

รูปแบบเว็บไซตงายตอการใชงาน เชน แนะนําขั้นตอนการจองหองพัก 22 5.5 

มีชองทางการนําเสนอเขาถึงไดงาย เชน แอปพลิเคชั่น และสื่อสังคมออนไลน 38 9.5 

เว็บไซตมีบริการเสริมตาง ๆ ที่ครบครัน เชน การจองตั๋วเครื่องบิน และการจองรถ

เชา 
17 4.2 

อื่น ๆ (โปรดระบุ) 1 0.2 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.10 อะไรเปนสาเหตุในการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของทาน ของกลุมตัวอยางของลูกคาชาวไทยที่เคยจองหองพักผานบริษัทนาํ

เที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

สาเหตุในการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มากที่สุดคอื 

รีวิวการใชบริการท่ีเชื่อถือได จํานวน 105 คน (รอยละ 26.2) รองลงมาคือ มีโปรโมชั่นที่หลากหลาย 

จํานวน 78 คน (รอยละ 19.5) วิธีการชาํระเงินสะดวกและงาย จาํนวน 65 (รอยละ 16.2) มีโรงแรม

ใหเลือกมากมายทั้งในประเทศและตางประเทศ  จํานวน 52 คน (รอยละ 13.0) มีชองทางการ

นําเสนอเขาถึงไดงาย จํานวน 38 คน (รอยละ 9.5) และแนะนําขอมูลสถานท่ีทองเที่ยว รูปแบบ

เว็บไซตงายตอการใชงาน มีจํานวนท่ีเทากัน 22 คน (รอยละ5.5) ตามลําดับ มีเพียงสวนนอยที่เลือก

เว็บไซตมีบริการเสริมตาง ๆ ที่ครบครัน จํานวน 17 คน (รอยละ 4.2) และอื่น ๆ คือ ราคาของเว็บท่ี

ถูกที่สุดในแบบหองท่ีโรงแรมนั้นและ ณ เวลานั้น ๆ จาํนวน 1 คน (รอยละ 0.2) 
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ตารางท่ี 4.11: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลของผูใชบริการ

ผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการ

เลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการ

ผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีล

ตอการตัดสินใจในการเลือกจอง

หองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(ดานเหตุผล) 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปร

ผล 

แรงจูงใจดานเหตุผล 

1. บริษัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) มี

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร ใหเลือก

หลากหลายโรงแรม  

89 

(22.2) 

199 

(49.8) 

95 

(23.8) 

16 

(4.0) 

1  

(0.2) 
3.90 0.796 มาก 

2. จากประสบการณที่ทานเคยใช

บริการบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) บริษัท

สามารถบอกถึงรายละเอียดของ

โรงแรม และประโยชนที่ไดรับจาก

การบริการไดดี  

86 

(21.5) 

197 

(49.2) 

104 

(26.0) 

11 

(2.8) 

2 

(0.5) 
3.88 0.786 มาก 

3. บริษัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) มีขอมูล

ของโรงแรมท่ีชัดเจนที่ใชในการ

ตัดสินใจจองหองพัก เชน รูป

หองพัก สิ่งอํานวยความสะดวก

ของโรงแรม รีวิวของผูใชบริการ 

เปนตน 

111 

(27.8) 

197 

(49.2) 

84 

(21.0) 

7 

(1.8) 

1 

(0.2) 
4.02 0.762 มาก 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผลของ 

ผูใชบริการผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการ

ผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีล

ตอการตัดสินใจในการเลือกจอง

หองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานคร (ดาน

เหตุผล) 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปร

ผล 

4. บริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) มีการ

นําเสนอโปรโมชั่น สิทธิพิเศษ 

ตาง ๆ เก่ียวกับโรงแรมให

ผูใชบรกิารเกิดความดึงดูดใจ เชน 

จัดสวนลดราคาหองพัก เปนตน 

140 

(35.0) 

170 

(42.5) 

80 

(20.0) 

9 

(2.2) 

1 

(0.2) 
4.10 0.809 มาก 

5. ความมีชือ่เสียงของบรษิัทนํา

เที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) 

125 

(31.2) 

184 

(46.0) 

84 

(21.0) 

6 

(1.5) 

1 

(0.2) 
4.06 0.776 มาก 

รวม 4.00 0.634 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับแรงจูงใจดาน

เหตุผลโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) โดยขอคําถามท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ บริษัทนํา

เที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มีการนาํเสนอโปรโมชั่น สิทธิพิเศษตาง ๆ เก่ียวกับโรงแรม

ใหผูใชบริการเกิดความดึงดูดใจ เชน จัดสวนลดราคาหองพัก เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 รองลงมา 

คือ ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) คาเฉลี่ยเทากัย 4.06 บริษัท

นําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มีขอมูลของโรงแรมท่ีชัดเจนที่ใชในการตัดสินใจจอง

หองพัก เชน รูปหองพัก สิ่งอํานวยความสะดวกของโรงแรม รีวิวของผูใชบริการ เปนตน มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.02 บรษิัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มีโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร ใหเลือกหลากหลายโรงแรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 และจากประสบการณที่ทานเคย

ใชบริการบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) บริษัทสามารถบอกถึงรายละเอียดของ
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โรงแรม และประโยชนที่ไดรับจากการบริการไดดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ตามลําดับ การกระจาย

ขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกัน 

(SD = 0.634) 

 

ตารางท่ี 4.12: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจดานอารมณของผูใชบริการ

ผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการ

เลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มผีลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกจองหองพัก

ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร (ดานอารมณ) 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

แรงจูงใจดานอารมณ 

6.รูปภาพและสื่อในการนําเสนอ

เกี่ยวกับโรงแรมและบริการของ

บริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online 

Travel Agent) ทําใหทานรูสึก

ตองการจองหองพักและบริการนั้น 

136 

(34.0) 

188 

(47.0) 

68 

(17.0) 

7 

(1.8) 

1 

(0.2) 
4.13 0.767 มาก 

7. บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) นําเสนอในเร่ืองของ

ภาพลักษณของโรงแรมผานทาง

เว็บไซตมีความนาสนใจ 

112 

(28.0) 

191 

(47.8) 

87 

(21.8) 

9 

(2.2) 

1 

(0.2) 
4.01 0.782 มาก 

8. ขอมูลของโรงแรมที่มาจากบริษัท

นําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) สงผลใหโรงแรมนั้น ๆ มี

ความนาเชื่อถอืมากขึ้น  

105 

(26.2) 

192 

(48.0) 

90 

(22.5) 

12 

(3.0) 

1 

(0.2) 
3.97 0.794 มาก 

9. บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มีการจัดกิจกรรม

เสริมตาง ๆ ทําใหทานรูสึกมสีวน

รวม คุนเคยกับสินคาและบริการ 

นั้น ๆ 

86 

(21.5) 

 

165 

(41.2) 

125 

(31.2) 

23 

(5.8) 

1 

(0.2) 
3.78 0.856 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.12 (ตอ): ตารางคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยแรงจูงใจดานอารมณของ

ผูใชบริการผานบริษัทนาํเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) มีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการ

ผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีลตอ

การตัดสินใจในการเลือกจอง

หองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

(ดานอารมณ) 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

10. มีการจัดกิจกรรมรวมกับ

หนวยงานตาง ๆ เพื่อสงเสรมิการ

ขายของโรงแรม เชน การทองเที่ยว

แหงประเทศไทยมีการจัดกิจกรรม  

“วันธรรมดาราคาเดยีว@ภาค

กลาง” เปนตน 

100 

(25.0) 

167 

(41.8) 

102 

(25.5) 

29 

(7.2) 

2 

(0.5) 
3.84 0.903 มาก 

รวม 3.94 0.686 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับแรงจูงใจดาน

อารมณโดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.94) โดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ รูปภาพ

และสื่อในการนําเสนอเก่ียวกับโรงแรมและบริการของบริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel 

Agent) ทําใหทานรูสึกตองการจองหองพักและบริการนั้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 รองลงมา คือ บริษัท

นําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) นําเสนอในเรื่องของภาพลักษณของโรงแรมผานทาง

เว็บไซตมีความนาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ขอมูลของโรงแรมที่มาจากบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) สงผลใหโรงแรมนั้น ๆ มีความนาเชื่อถือมากขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 มี

การจัดกิจกรรมรวมกับหนวยงานตาง ๆ เพื่อสงเสริมการขายของโรงแรม เชน การทองเที่ยวแหง

ประเทศไทยมกีารจัดกิจกรรม“วันธรรมดาราคาเดียว@ภาคกลาง” เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 

และบริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) มีการจัดกิจกรรมเสริมตาง ๆ ทําใหทานรูสึกมี

สวนรวม คุนเคยกับสินคาและบริการนั้น ๆ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 ตามลําดับ การกระจายขอมูลโดย
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พิจารณาจากสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกัน (SD = 

0.686) 

 

ตารางท่ี 4.13: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเชื่อมั่นดานความนาเชื่อถือของ

ผูใชบริการบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจใน

การเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

ความเชื่อม่ันในบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel 

Agent) 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD 
แปล

ผล 

ความนาเชื่อถือ 

1. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent) 

มีความนาเชือ่ถือในดานคุณภาพใน

การคัดสรรคโรงแรม 

77 

(19.2) 

211 

(52.8) 

104 

(26.0) 

6 

(1.5) 

2 

(0.5) 
3.89 0.739 มาก 

2. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent) 

มีความนาเชือ่ถือในมาตรฐานการตั้ง

ราคาขายหองพักโรงแรม 

82 

(20.5) 

191 

(47.8) 

110 

(27.5) 

13 

(3.2) 

4 

(1.0) 
3.84 0.821 มาก 

3. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent) 

นําเสนอขอมูลโรงแรมที่ถูกตอง 

75 

(18.8) 

197 

(49.2) 

107 

(26.8) 

19 

(4.8) 

2 

(0.5) 
3.81 0.810 มาก 

4. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent) 

เปนบริษัททีม่ีชื่อเสียง  

99 

(24.8) 

191 

(47.8) 

99 

(24.8) 

7 

(1.8) 

4 

(1.0) 
3.94 0.808 มาก 

รวม 3.87 0.688 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นของ

ความเชื่อมั่น ดานความนาเชือ่ถือ โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.87) โดยขอคําถามที่มี

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) เปนบริษทัที่มีชื่อเสียง 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 รองลงมา คือ ทานคิดวาบรษิัทนําเทีย่วออนไลน (Online Travel Agent) มี

ความนาเชื่อถือในดานคุณภาพในการคัดสรรคโรงแรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ทานคิดวาบริษัทนํา
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เที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีความนาเชื่อถือในมาตรฐานการตั้งราคาขายหองพักโรงแรม 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และทานคดิวาบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) นําเสนอ

ขอมูลโรงแรมที่ถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ตามลาํดับ การกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกัน (SD = 0.688) 

 

ตารางท่ี 4.14: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเชื่อมั่นดานสินคาและบรกิารมี

คุณภาพดีของผูใชบริการบริษทันําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอ

การตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

ความเชื่อม่ันในบริษัทนําเท่ียว

ออนไลน  (Online Travel 

Agent) 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

สินคาและบริการมีคุณภาพดี 

5. ทานคดิวาบรษิัทนําเท่ียว

ออนไลน (Online Travel Agent) 

มีโรงแรมตรงตามตองการ 

111 

(27.8) 

204 

(51.0) 

74 

(18.5) 

9 

(2.2) 

2 

(0.5) 
4.03 0.773 มาก 

6. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) 

มีการสื่อสารความหมายของขอมูล

โรงแรมไดถูกตองและครบถวน 

76 

(19.0) 

215 

(53.8) 

96 

(24.0) 

12 

(3.0) 

1 

(0.2) 
3.88 0.748 มาก 

7. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) 

มีระบบการจองโรงแรมที่มี

มาตรฐาน เชน สามารถตรวจสอบ

Bookingได และระบบการชําระ

เงนิมีความปลอดภัย เปนตน 

117 

(29.2) 

197 

(49.2) 

73 

(18.2) 

11 

(2.8) 

2 

(0.5) 
4.04 0.794 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.14 (ตอ): ตารางคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความเชื่อมั่นดานสินคาและบรกิารมี

คุณภาพดีของผูใชบริการบริษทันําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีผล

ตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเข

กรุงเทพมหานคร   

 

ความเชื่อม่ันในบริษัทนําเท่ียว

ออนไลน  (Online Travel 

Agent) 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD 
แปล

ผล 

8. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) 

มีความรับผิดชอบในการแกปญหา

ในการจองโรงแรม เชน กรณี

ยกเลิกการจองหองพัก หรือกรณี

ผูใชบรกิารตองการ Refund คา

หองพัก เปนตน 

99 

(24.8) 

163 

(40.8) 

111 

(27.8) 

21 

(5.2) 

6 

(1.5) 
3.82 0.916 มาก 

รวม 3.94 0.687 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นของ

ความเชื่อมั่น ดานสินคาและบริการมีคุณภาพดี โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.94) โดย

ขอคําถามท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ทานคิดวาบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) มีระบบ

การจองโรงแรมท่ีมีมาตรฐาน เชน สามารถตรวจสอบBookingได และระบบการชาํระเงินมคีวาม

ปลอดภัย เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 รองลงมา คือ ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online 

Travel Agent) มีโรงแรมตรงตามตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 ทานคดิวาบรษิัทนําเท่ียวออนไลน 

(Online Travel Agent) มีการสื่อสารความหมายของขอมูลโรงแรมไดถูกตองและครบถวน มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.88 และทานคดิวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีความรับผิดชอบใน

การแกปญหาในการจองโรงแรม เชน กรณียกเลิกการจองหองพัก หรือกรณีผูใชบริการตองการ 

Refund คาหองพัก เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 ตามลําดับ การกระจายขอมูลโดยพจิารณาจาก

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกัน (SD = 0.687) 
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ตารางท่ี 4.15: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความเชื่อมั่นดานการรกัษาสัญญาหรือ

คําพูดของผูใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอการ

ตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

ความเชื่อม่ันในบริษัทนําเท่ียว

ออนไลน 

 (Online Travel Agent) 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

การรักษาสัญญาหรือคําพูด 

9. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) 

ควบคุมมาตรฐานการบริการของ

บริษัทใหเปนไปตามมาตรฐานอยู

เสมอ 

90 

(22.5) 

186 

(46.5) 

109 

(27.2) 

11 

(2.8) 

4 

(1.0) 
3.87 0.826 มาก 

10. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel 

Agent) มคีวามซือ่สัตยและซือ่ตรง

กับลูกคาที่ใชบริการจองหองพัก

โรงแรมผานระบบออนไลน 

100 

(25.0) 

199 

(49.8) 

87 

(21.8) 

12 

(3.0) 

2 

(0.5) 
3.96 0.795 มาก 

11. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel 

Agent) ไมเอาเปรียบลูกคาที่ใช

บริการจองหองพักโรงแรมผาน

ระบบออนไลน เชน นําเสนอ

ขอมลูของโรงแรมตรงตามความ

เปนจริง เปนตน 

89 

(22.2) 

172 

(43.0) 

124 

(31.0) 

13 

(3.2) 

2 

(0.5) 
3.83 0.825 มาก 

12. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel 

Agent) มมีาตรฐานของการ

ใหบริการผานระบบออนไลน เชน 

มีความรวดเร็วในการบริการเสมอ 

119 

(29.8) 

183 

(45.8) 

84 

(21.0) 

12 

(3.0) 

2 

(0.5) 
4.01 0.821 มาก 

รวม 3.92 0.731 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นของ
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ความเชื่อมั่น ดานการรักษาสญัญาหรือคําพูด โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.92) โดยขอ

คําถามท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ทานคดิวาบริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) มีมาตรฐาน

ของการใหบริการผานระบบออนไลน เชน มีความรวดเร็วในการบริการเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 

รองลงมา คือ ทานคิดวาบริษทันําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) มีความซื่อสัตยและซื่อตรง

กับลูกคาท่ีใชบริการจองหองพักโรงแรมผานระบบออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ทานคิดวาบริษัท

นําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ควบคุมมาตรฐานการบริการของบริษัทใหเปนไปตาม

มาตรฐานอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 และทานคดิวาบริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel 

Agent) ไมเอาเปรียบลูกคาที่ใชบริการจองหองพักโรงแรมผานระบบออนไลน เชน นาํเสนอขอมูลของ

โรงแรมตรงตามความเปนจริง เปนตนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ตามลําดับ การกระจายขอมูลโดย

พิจารณาจากสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกัน (SD = 

0.731) 

 

ตารางท่ี 4.16: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี

ผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

สวนประสมทางการตลาดของ

บริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มผีลตอการ

ตัดสินใจจากประสบการณ

ผูใชบริการ 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

ดานผลติภัณฑ 

1. รูปแบบเว็บไซตของบริษัทนํา

เที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online 

Travel Agent) มคีวามสวยงาม  

107 

(26.8) 

186 

(46.5) 

88 

(22.0) 

16 

(4.0) 

3 

(0.8) 
3.94 0.845 มาก 

2. รูปแบบตัวอักษรหนาเว็บไซต 

หรือเอกสารการจองโรงแรมอาน

และเขาใจงาย 

126 

(31.5) 

176 

(44.0) 

82 

(20.5) 

12 

(3.0) 

4 

(1.0) 
4.02 0.855 มาก 

3. .เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนตาง ๆ  (Online Travel 

Agent) มภีาษาใหเลือกหลากหลาย 

129 

(32.2) 

187 

(46.8) 

74 

(18.5) 

8 

(2.0) 

2 

(0.5) 
4.08 0.792 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ตอ): ตารางคาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online 

Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สวนประสมทางการตลาดของ

บริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มผีลตอการ

ตัดสินใจจากประสบการณ

ผูใชบริการ 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก 

(4) 
ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 
นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

4. ขอมูลโรงแรมที่ไดรบัจากบริษัท

นําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online 

Travel Agent) เปนโรงแรมที่ไดรับ

ความนิยม และมีความหลากหลาย 

126 

(31.5) 

177 

(44.2) 

84 

(21.0) 

10 

(2.5) 

3 

(0.8) 
4.03 0.833 มาก 

5. การนําเสนอโรงแรมตางใน ๆบน

เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลน

ตาง ๆ  (Online Travel Agent) มี

ความเหมือนจรงิกับสถานที่จริง เชน 

รูปตัวอยางหองพัก ทศันียภาพ และ

สถานที่ทองเที่ยวใกลที่พัก เปนตน 

111 

(27.8) 

170 

(42.5) 

103 

(25.8) 

13 

(3.2) 

3 

(0.8) 
3.93 0.854 มาก 

รวม 4.00 0.703 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นของ

สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.00) โดยขอ

คําถามท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent)  

มีภาษาใหเลือกหลากหลาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 รองลงมา คือ ขอมูลโรงแรมที่ไดรับจากบริษัทนํา

เที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) เปนโรงแรมที่ไดรับความนิยม และมีความหลากหลาย 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 รูปแบบตัวอักษรหนาเว็บไซต หรือเอกสารการจองโรงแรมอานและเขาใจงาย 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 รูปแบบเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent)  

มีความสวยงาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94  และการนําเสนอโรงแรมตางใน ๆ บนเว็บไซตของบริษัทนํา

เที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) มีความเหมือนจริงกับสถานที่จริง เชน รูปตัวอยาง

หองพัก ทศันียภาพ และสถานท่ีทองเท่ียวใกลที่พัก เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 ตามลาํดับ การ
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กระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคาการกระจายที่

ใกลเคยีงกัน (SD = 0.703) 

 

ตารางท่ี 4.17: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานราคามีผลตอ

การตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) ของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

สวนประสมทางการตลาดของ

บริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มผีลตอการ

ตัดสินใจจากประสบการณ

ผูใชบริการ 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

ดานราคา 

6. การนําเสนอราคาหองพักของ

โรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนํา

เที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online 

Travel Agent) มคีวามเหมาะสม

เมื่อเทียบกับคุณภาพของโรงแรม 

101 

(25.2) 

177 

(44.2) 

112 

(28.0) 

9 

(2.2) 

1 

(0.2) 
3.92 0.800 มาก 

7. ราคาหองพักโรงแรมบนเว็บไซต

ของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) เหมาะสม

กับชือ่เสียงหรอืแบรนดของโรงแรม

นั้น ๆ 

87 

(21.8) 

197 

(49.2) 

100 

(25.0) 

15 

(3.8) 

1 

(0.2) 
3.88 0.793 มาก 

8. ราคาหองพักโรงแรมเว็บไซตของ

บริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) สามารถ

เปรียบเทียบราคากับแหลงอื่นได 

124 

(31.0) 

167 

(41.8) 

96 

(24.0) 

12 

(3.0) 

1 

(0.2) 
4.00 0.833  

9. ราคาบริการเสรมิตาง ๆ เชน 

ราคารถเชา ราคาตั๋วเครื่องบิน เปน

ตน ของบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

ตาง ๆ  (Online Travel Agent)  

มีราคาหลายระดับใหเลอืก  

106 

(26.5) 

161 

(40.2) 

116 

(29.0) 

15 

(3.8) 

2 

(0.5) 
3.88 0.859 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.17 (ตอ): ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานราคามี

ผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สวนประสมทางการตลาดของ

บริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มผีลตอการ

ตัดสินใจจากประสบการณ

ผูใชบริการ 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

10. ราคาหองพักโรงแรมบนเว็บไซต

ของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) มีความ

คุมคากับจํานวนเงินท่ีเสียไป 

98 

(24.5) 

175 

(43.8) 

113 

(28.2) 

12 

(3.0) 

2 

(0.5) 
3.89 0.826 มาก 

รวม 3.92 0.727 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นของ

สวนประสมทางการตลาด ดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.92) โดยขอคําถามที่

มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ราคาหองพักโรงแรมเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel 

Agent) สามารถเปรียบเทียบราคากับแหลงอ่ืนได มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 รองลงมา คือ การนําเสนอ

ราคาหองพักของโรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent)  

มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคณุภาพของโรงแรม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ราคาหองพักโรงแรมบน

เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) มีความคุมคากับจํานวนเงิน 

ที่เสียไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 และ มี 2 ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยเทากันคือ ราคาหองพักโรงแรมบน

เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) เหมาะสมกับชื่อเสียงหรือแบ

รนดของโรงแรมนั้น ๆ กับราคาบริการเสริมตาง ๆ เชน ราคารถเชา ราคาตั๋วเครื่องบิน เปนตน ของ

บริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) มีราคาหลายระดับใหเลือก มคีาเฉลี่ยเทากับ 

3.88 ตามลําดับ การกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคา

การกระจายที่ใกลเคยีงกัน (SD = 0.727) 
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ตารางท่ี 4.18: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนายมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 

สวนประสมทางการตลาดของ

บริษัทนาํเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) มผีลตอการ

ตัดสินใจจากประสบการณ

ผูใชบริการ 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

11. สามารถเลอืกจองโรงแรมบน

เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลน

ตาง ๆ  (Online Travel Agent) 

ตลอด 24 ชั่วโมง 

167 

(41.8) 

166 

(41.5) 

61 

(15.2) 

5 

(1.2) 

1 

(0.2) 
4.23 0.768 

มาก

ที่สุด 

12. บริษัทนาํเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) มีชองทาง

การจัดจําหนายผานระบบ 

Application  

133 

(33.2) 

180 

(45.0) 

74 

(18.5) 

11 

(2.8) 

2 

(0.5) 
4.08 0.817 มาก 

13. การเลือกจองโรงแรมบน

เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลน

ตาง ๆ  (Online Travel Agent) มี

ความสะดวก งาย และรวดเร็ว 

165 

(41.2) 

163 

(40.8) 

62 

(15.5) 

9 

(2.2) 

1 

(0.2) 
4.20 0.800 มาก 

14.เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนตาง ๆ  (Online Travel 

Agent) มชีือ่ที่งายตอการจดจํา 

130 

(32.5) 

179 

(44.8) 

77 

(19.2) 

11 

(2.8) 

3 

(0.8) 
4.06 0.833 มาก 

15. เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนตาง ๆ  (Online Travel 

Agent) มขีั้นตอนแนะนําการใชงาน

เบื้องตนในการเขาใชบริการในครัง้

แรก 

117 

(29.2) 

164 

(41.0) 

105 

(26.2) 

11 

(2.8) 

3 

(0.8) 
3.95 0.856 มาก 

รวม 4.10 0.703 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นของ
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สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลีย่เทากับ 

4.10) โดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ สามารถเลือกจองโรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) ตลอด 24 ชั่วโมง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 รองลงมา คือ การ

เลือกจองโรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) มีความ

สะดวก งาย และรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 บริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel 

Agent) มีชองทางการจัดจําหนายผานระบบ Application มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 เว็บไซตของบริษัท

นําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) มีชื่อที่งายตอการจดจํา มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.06 

และเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) มีขั้นตอนแนะนําการใชงาน

เบื้องตนในการเขาใชบริการในครั้งแรก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 ตามลําดับ การกระจายขอมูลโดย

พิจารณาจากสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคียงกัน (SD = 

0.703) 
 
 

ตารางท่ี 4.19: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานดานการ

สงเสริมการตลาดมีผลตอการตดัสินใจจองหองพักผานบริษทันําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

สวนประสมทางการตลาดของ

บริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีล

ตอการตัดสินใจจาก

ประสบการณผูใชบริการ 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

ดานการสงเสริมการตลาด 

16. การชําระคาบริการสามารถ

ทําไดงาย หลายชองทาง เชน 

ผานบัตรเครดิต เปนตน 

168 

(42.0) 

157 

(39.2) 

68 

(17.0) 

6 

(1.5) 

1 

(0.2) 
4.21 0.793 

มาก

ที่สุด 

17. มีบริการอื่น ๆ ใหเลือกมาย

มาก เชน บริการจองหองพัก 

บริการจองตั๋วเครื่องบิน และ

บริการรถเชาเปนตน  

134 

(33.5) 

154 

(38.5) 

96 

(24.0) 

14 

(3.5) 

2 

(0.5) 
4.01 0.873 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.19 (ตอ): ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของสวนประสมทางการตลาดดานดาน

การสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

สวนประสมทางการตลาดของ

บริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีล

ตอการตัดสินใจจาก

ประสบการณผูใชบริการ 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

18. บริษัทนาํเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) มีการ

จัดโปรโมชั่น สวนลด และสิทธิ

พิเศษมากมาย 

122 

(30.5) 

173 

(43.2) 

91 

(22.8) 

11 

(2.8) 

3 

(0.8) 
4.00 0.844 มาก 

19. บรษิัทนําเท่ียวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) มีการ

จัดทําโฆษณาตามสือ่ตาง เชน สื่อ

โทรทัศน และสือ่สังคมออนไลน 

เปนตน 

102 

(25.5) 

180 

(45.0) 

104 

(26.0) 

13 

(3.2) 

1 

(0.2) 
3.92 0.814 มาก 

20. ผูใชบริการบริษัทนําเท่ียว

ออนไลนตาง ๆ  (Online Travel 

Agent) มีการรีวิวสถานที่พัก 

ตาง ๆ หรอืรีวิวการใชบรกิาร โดย

มีการบอกตอปากตอปากกันใน

สังคมออนไลน และออฟไลน 

130 

(32.5) 

175 

(43.8) 

86 

(21.5) 

7 

(1.8) 

2 

(0.5) 
4.06 0.808 มาก 

รวม 4.04 0.706 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นของ

สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.04) 

โดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การชําระคาบริการสามารถทําไดงาย หลายชองทาง เชน ผาน

บัตรเครดิต เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 รองลงมา คือ ผูใชบริการบริษัทนาํเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) มีการรีวิวสถานที่พักตาง ๆ หรือรีวิวการใชบริการ โดยมีการบอกตอปากตอ
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ปากกันในสังคมออนไลน และออฟไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 มีบริการอ่ืน ๆ ใหเลือกมายมาก เชน 

บริการจองหองพัก บริการจองต๋ัวเคร่ืองบิน และบริการรถเชาเปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 บริษัท

นําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) มีการจัดโปรโมชั่น สวนลด และสิทธิพิเศษมากมาย 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) มีการจัดทํา

โฆษณาตามสื่อตาง เชน สื่อโทรทัศน และสื่อสังคมออนไลน เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ตามลาํดับ 

การกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบวารายขอคําถามมีคาการกระจายที่

ใกลเคยีงกัน (SD = 0.706) 
 

ตารางท่ี 4.20: ตารางคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจจองหองพักโรงแรมระดับ 4 

ดาวในเขตกรุงเทพมหานครผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) 

 

การตัดสินใจจองหองพักผานบริษทั

นาํเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) 

มาก

ที่สุด

(5) 

มาก  

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอย

ที่สุด 

(1) 

Mean SD แปล

ผล 

1. จากประสบการณทานใชบรกิาร

บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online 

Travel Agent) อยูเปนประจํา 

104 

(26.0) 

161 

(40.2) 

100 

(25.0) 

26 

(6.5) 

9 

(2.2) 
3.81 0.969 มาก 

2. ทานตัดสินใจที่จะกลับมาจอง

หองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน 

(Online Travel Agent) เร็ว ๆ นี ้

109 

(27.2) 

152 

(38.0) 

105 

(26.2) 

23 

(5.8) 

11 

(2.8) 
3.81 0.990 มาก 

3. ทานตัดสินใจที่จะจองหองพักผาน

บริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online 

Travel Agent) เปนประจํา 

96 

(24.0) 

178 

(44.5) 

103 

(25.8) 

16 

(4.0) 

7 

(1.8) 
3.85 0.891 มาก 

4. จากประสบการณที่ทานจอง

หองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) ทานจะ

แบงปนประสบการณผานทางสื่อ

สังคมออนไลน เชน เฟสบุค ทวิสเตอร 

88 

(22.0) 

163 

(40.8) 

108 

(27.0) 

27 

(6.8) 

14 

(3.5) 
3.71 0.997 มาก 

5. จากประสบการณทานจะจอง

หองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) ในคร้ังตอไป 

111 

(27.8) 

185 

(46.2) 

81 

(20.2) 

19 

(4.8) 

4 

(1.0) 
3.95 0.871 มาก 

รวม 3.83 0.783 มาก 
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จากตารางท่ี 4.20 พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับความคิดเห็นของ

การตัดสินใจ โดยรวมอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.83) โดยขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ จาก

ประสบการณทานจะจองหองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) ในครั้งตอไป 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมา คือ ทานตัดสินใจที่จะจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) เปนประจํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 มี 2 ขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 

จากประสบการณทานใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) อยูเปนประจํา กับ

ทานตัดสินใจที่จะกลับมาจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) เร็ว ๆ นี้  

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 และจากประสบการณท่ีทานจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online 

Travel Agent) ทานจะแบงปนประสบการณผานทางสื่อสังคมออนไลน เชน เฟสบุค ทวิสเตอร มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.71 ตามลําดบั การกระจายขอมูลโดยพิจารณาจากสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบวาราย

ขอคําถามมีคาการกระจายที่ใกลเคยีงกัน (SD = 0.783) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา

ถึงปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาถึงปจจัยของ

แรงจูงใจที่มีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) ของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความเชื่อม่ันในการตัดสินใจในการจอง

หองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิปริมาณ โดยกลุมตัวอยางคือ ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจอง

หองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยเครื่องมือที่ใชในการศกึษางานวิจัยเปนการรวบรวม

แบบสอบถามออนไลน (Google Form) จาํนวน 200 คน และแบบสอบถามออฟไลน จาํนวน 200 

คน และนํามาวิเคราะหขอมูล โดยมีการหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามดวย

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Coefficient) และสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

ไดแก สถิติคารอยละ (Percentage), แจกแจงความถี่ (Frequency), คาเฉลี่ย (Mean), สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: SD), สถิติ One way ANOVA และสถิติ Multiple Linear 

Regression 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

 ผลการวิเคราะหจากแบบสอบถามสรุปไดดังนี้ 

5.1.1 ผลการวิเคราะหจากแบบสอบถามสวนที่ 1: ปจจัยสวนบุคคล พบวา กลุมตัวอยางที่

ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 63.2 มีอายุระหวาง 21-30 ป รอยละ 46.5 

สถานภาพการสมรสเปนโสด รอยละ 62.7 มีระดับการศกึษาปริญญาตรหีรือเทียบเทา รอยละ 58.9  

มีอาชีพเปนพนักงานบรษิัทหรือลูกจาง รอยละ 36 และมีรายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาท รอย

ละ 30.5 

5.1.2 ผลการวิเคราะหจากแบบสอบถามสวนที่ 2: พฤติกรรมการใชบริการบริษัทนาํเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการเลือกใช

บริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มากที่สุดคือ Agoda.com รอยละ 42.8 
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ความถี่ในการใชบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) สวนมากมีเกณฑการใชบริการปละ 

1 ครั้ง รอยละ 51.7 แหลงขอมูลใดมีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจเลือกใชบริการบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) มากที่สุดคือ สื่อสังคมออนไลน รอยละ 34 และสาเหตุในการ

ตัดสินใจจองหองพักผานบริษทันําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) เกิดจากรีวิวการใชบริการที่

เชื่อถือได รอยละ 26.2 

5.1.3 ผลการวิเคราะหจากแบบสอบถามสวนที่ 3: ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการผานบรษิัท

นําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรม

ระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 2 ดาน 

ปจจัยแรงจูงใจดานเหตุผล พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจในระดับ

มาก ซึ่งขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ บรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีการ

นําเสนอโปรโมชั่น สิทธิพิเศษตาง ๆ เก่ียวกับโรงแรมใหผูใชบริการเกิดความดึงดูดใจ เชน จัดสวนลด

ราคาหองพัก เปนตน 

ปจจัยแรงจูงใจดานอารมณ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีระดับแรงจูงใจในระดับ

มาก ซึ่งขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ รูปภาพและสื่อในการนําเสนอเก่ียวกับโรงแรมและบริการ

ของบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ทําใหทานรูสึกตองการจองหองพักและบริการ

นั้น 

5.1.4 ผลการวิเคราะหจากแบบสอบถามสวนที่ 4: ความเชื่อม่ันของผูใชบริการบริษัทนําเท่ียว

ออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 

ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 3 ดาน 

ดานความนาเชื่อถือ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคิดเห็นในระดับ

มาก ซึ่งขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ บรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) เปน

บริษัทที่มีชื่อเสียง 

ดานสินคาและบริการมีคุณภาพด ีพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความ

คิดเห็นในระดับมาก ซ่ึงขอคําถามที่มคีาเฉลี่ยมากที่สุดคือ บริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel 

Agent) มีระบบการจองโรงแรมที่มีมาตรฐาน เชน สามารถตรวจสอบ Booking ได และระบบการ

ชําระเงินมีความปลอดภัย เปนตน 

ดานการรกัษาสัญญาหรือคําพูด พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น

ในระดับมาก ซึ่งขอคําถามที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ บริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

มีมาตรฐานของการใหบริการผานระบบออนไลน เชน มีความรวดเร็วในการบริการเสมอ 
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5.1.5 ผลการวิเคราะหจากแบบสอบถามสวนที่ 5: ของสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 4 ดาน 

ดานผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคดิเห็นในระดับมาก ซึ่ง

ขอคําถามท่ีมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) 

มีภาษาใหเลือกหลากหลาย 

ดานราคา พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ซึ่งขอ

คําถามท่ีมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ ราคาหองพักโรงแรมเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) สามารถเปรียบเทียบราคากับแหลงอ่ืนได 

ดานชองทางการจัดจาํหนาย พบวา กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน

ระดับมาก ซึ่งขอคําถามท่ีมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคอื สามารถเลือกจองโรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนํา

เที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) ตลอด 24 ชั่วโมง 

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคดิเห็นใน

ระดับมาก ซึ่งขอคําถามท่ีมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคอื การชําระคาบริการสามารถทําไดงาย หลายชองทาง 

เชน ผานบัตรเครดิต เปนตน 

5.1.6 ผลการวิเคราะหจากแบบสอบถามสวนที่ 6: การตัดสินใจจองหองพักโรงแรมระดับ 4 

ดาวในเขตกรุงเทพมหานครผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) พบวา กลุมตัวอยาง

ที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก ซึ่งขอคําถามท่ีมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ จาก

ประสบการณทานจะจองหองพักผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) ในครั้งตอไป 

5.1.7 ผลการวิเคราะหตามสมมติฐานของงานวิจัย 4 ขอ ไดแก 

สมมติฐานขอที่ 1: ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตางกัน มีปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจจอง

หองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน สรุปไดดังนี้ ผูวิจัยใชสถิติ One way ANOVA ในการทดสอบวิเคราะห

ขอมูล ซึ่งผลวิเคราะหที่ได พบวา ลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน

ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจการ

ตัดสินใจจองหองพักผานบริษทันําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ไมวารายได

ของลูกคาชาวไทยทั่วไปที่เคยจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลนของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีระดับความพึงพอใจตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ดังนั้นผล

การวิเคราะหของผูวิจัยในครั้งนี้จึงไมเปนไปตามสมมตฐิานท่ีตั้งไว ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานในขอนี้ 
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สมมติฐานขอที่ 2: แรงจูงใจของผูใชบริการผานบรษิัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel 

Agent) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร สรปุ

ไดดังนี้ ผูวิจัยใชสถิติ Multiple Liner Regression ในการทดสอบวิเคราะหขอมูล ซึ่งผลวิเคราะหที่ได

พบวา แรงจูงใจของลูกคาชาวไทยที่ใชบริการผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

ผลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมนีัยสําคัญทาง

สถิติ สามารถอธิบายไดวา แรงจูงใจทั้ง 2 ดาน ไดแก แรงจูงใจดานเหตุผล และแรงจูงใจดานอารมณ

ของลูกคาชาวไทยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรม ซึ่งหมายความวา ทางบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ตาง ๆ ที่เปดใหใชบริการจองหองพักโรงแรมน้ันมีระดับ

แรงจูงใจอยูในระดับคอนขางไปในทางที่ดี แตทางบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) 

จําเปนตองมีการพัฒนารูปแบบการใหบริการกับลูกคาผานทางระบบออนไลนอยางสม่ําเสมอ เชน การ

นําเสนอขอมูลของโรงแรมตาง ๆ ใหมีความนาเชื่อถือ เปนตน เพ่ือใหตรงตามความตองการท่ีจะเปน

แรงจูงใจผลักดันใหลูกคาตัดสินใจจองหองพักและกลับมาใชบริการผานบริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) อยูเสมอ ดังนั้นผลการวิเคราะหของผูวิจัยในครั้งนี้เปนไปตามขอสมมติฐานที่

ผูวิจัยไดตั้งไว ผูวิจัยจึงยอมรับตามสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3: ความเชื่อมั่นในบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปไดดังน้ี 

ผูวิจัยใชสถิติ Multiple Liner Regression ในการทดสอบวิเคราะหขอมูล ซึ่งผลวิเคราะหที่ได พบวา 

ความเชื่อมั่นในบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจจองหองพักของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ สามารถอธิบายไดวา ความ

เชื่อมั่นทั้ง 3 ดาน ไดแกดานความนาเชื่อถือ ดานสินคาบริการมีคณุภาพดีและดานการรักษาสัญญา

หรือคําพูดของบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพัก

ของโรงแรมรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร หมายความวา บริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online 

Travel Agent) ตาง ๆ ไดมีการสรางความเชื่อม่ันใหกับทางกลุมตัวอยางที่เปนผูใชบริการไวอยาง

สม่ําเสมอ โดยเฉพาะความเชื่อม่ันดานความนาเชื่อถือนั้นไดรับการยอมรับจากความคิดเห็นของทาง

กลุมตัวอยางคอนขางมาก ในเร่ืองของคุณภาพการคัดสรรคโรงแรม มาตรฐานของการตั้งราคา การ

นําเสนอขอมูลโรงแรม และรวมไปถึงชื่อเสียงของบริษัท และบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) ตาง ๆ ยังจาํเปนตองรักษาระดับความเชื่อม่ันใหคงที่ และหลีกเลี่ยงที่จะเกิดจุดบกพรองท่ีอาจ

สงผลกระทบตอภาพลักษณและอาจทําใหบริษัทสูญเสียความเชื่อมั่นและยอดจองหองพักลดลง ดังนั้น

ผลการวิเคราะหของผูวิจัยในครั้งนี้เปนไปตามขอสมมติฐานที่ผูวิจัยไดตั้งไว ผูวิจัยจึงยอมรับตาม

สมมติฐาน  
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สมมติฐานขอที่ 4: สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัท

นําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร สรปุได

ดังน้ี ผูวิจัยเลือกใชสถิติ Multiple Liner Regression ในการทดสอบวิเคราะหขอมูล ซึ่งผลวิเคราะหที่

ได พบวา สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ และ ดานราคา สามารถอธิบายไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 2 

ดานนี้ ถือเปนปจจัยสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่เห็นไดวาเปนตัวชี้วัดในการตัดสินใจของ

กลุมลูกคามากที่สุด เมื่อไดเขามาใชบริการของบรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ตัว

ผลิตภัณฑก็คือ หนาตาเว็บไซตของบริษัทและขอมูลโรงแรมตาง ๆ ที่เปนพันธมิตรกับบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) และราคาที่เปนปจจัยสาํคัญ จะเปนสิ่งแรกที่อยูในการจัดระดับ

ความคิดและการตัดสินใจใหลูกคาไดเลือกจองที่พัก ดังนั้นทางบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online 

Travel Agent) ตาง ๆ จาํเปนตองคอยตรวจสอบระบบการใหบริการที่จะทําใหกลุมลูกคาเกิดความ

สะดวกสบาย และไมทําใหลูกคาเกิดความยากลาํบากในการที่จะเลือกคนหาตัวโรงแรมตาง ๆ ในสวน

ของดานราคา บรษิัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) ตาง ๆ นั้น ตองมรีะดับราคาใหลูกคา

ไดเลือก และสามารถนาํไปเปรียบเทียบกับแหลงอ่ืน ๆ ได เพื่อใหลูกคาตัดสินใจไดงายและใชเวลาไม

นานที่จะจองโรงแรมผานเว็บไซตบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) นั้น ๆ ดังนั้นผล

การวิเคราะหของผูวิจัยในครั้งนี้เปนไปตามขอสมมติฐานที่ผูวิจัยไดตั้งไว ผูวิจัยจึงยอมรับตาม

สมมติฐาน  

ผลวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครอยางไมมีมี

นัยสําคัญทางสถิติ 2 ดาน คือ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด  สามารถอธิบายได

วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดทั้ง 2 ดานนี้ ถึงแมวาบรษิทันําเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) ตาง ๆ จะมีชองทางการจัดจาํหนายหลากหลายชองทางและพรอมที่จะใหบริการลูกคาได

ตลอด 24 ชั่วโมง ถึงจะไมใชสิง่สาํคัญท่ีจะทําใหลูดคาเกิดการตัดสินใจ แตบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) จําเปนตองใหความสําคัญกับปจจัยดานนี้ไมตางจาก ปยจัยสวนประสม

การตลาดในดานอื่น ๆ ไมวาจะเปนชองทางการจัดจําหนายที่มีใหลูกคาไดเลือกเขาชมไดหลากหลาย 

เชน หนาเว็บไซตของบริษัท และระบบแอพพลิเคชั่น (Application) จําเปนตองมีการปรับปรงุและ

พัฒนาใหเกิดความทันสมัยและดูนาสนใจ และในสวนของปจจัยสวนประสมการตลาดดานสุดทาย คือ 

การสงเสริมการตลาดนั้น สวนใหญแลวแตละบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) จะมี

การจัดโปรโมชั่นตาง ๆ หรือเพิ่มการใหบริการอื่น ๆ นอกจากการจองไดเพียงแคหองพักโรงแรมแตยัง

มีการเพิ่มบริการเสริมอื่น ๆ เชน การจองเที่ยวบิน ท้ังในประเทศและตางประเทศ หรือบริการรถเชา 
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แตก็ยังไมใชสิ่งสําคัญมากเทาการจัดการบริการชําระคาบรกิารที่ทางบริษัทนาํเท่ียวออนไลน (Online 

Travel Agent) ตาง ๆ ไดมีการใหบรกิารแตกตางกัน ไมวาจะเปน การชาํระผานรานสะดวกซื้อ ผาน

บัตรเครดิต หรือผานระบบบริการอิเล็กทรอนิกคของธนาคารตาง ๆ สิ่งเหลานี้ยังจาํเปนตองไดรับการ

สนับสนุน และรวมมือกันกับทั้งภาครัฐและเอกชน ที่จะทําใหการกลุมลูกคาเกิดการตัดสินใจเลือกจอง

หองพัก หรือเลือกซื้อสินคาตาง ๆ เปนไปไดงายและสะดวกมากขึ้น ดังนั้นผลการวิเคราะหของผูวิจัย

ในครั้งน้ีไมเปนไปตามขอสมมติฐานที่ผูวิจัยไดตั้งไว ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานในขอนี้ 

 

5.2 อภิปรายผล  

 จากผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแบง

ตามสมมติฐานไดดังตอไปนี ้

5.2.1 สมมติฐานที่ 1 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตางกัน มีปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจจองหองพกัผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 

ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน  ผลการวิจัยพบวา กลุมลูกคาชาวไทยทั่วไปที่มีรายได

ตางกันมผีลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของ

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ สุรางคนา 

แกวตา (2556) ปจจัยที่มความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบรกิารธุระกิจที่พักของนักทองเที่ยว

ชาวจีนในจังหวัดภูเก็ต ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑ/ บรกิาร ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานลักษณะทาง

กายภาพมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่ผลการวิจัยไมสอดคลองเปนเพราะวากลุมตวัอยาง

แตกตางกัน เพราะกลุมนักทองเที่ยวชาวจีนมักจะมีรายไดเมื่อเทียบเทากับอัตราคาเงนิบาทของ

ประเทศไทยแลว นักทองเที่ยวชาวจีนมีกําลังทรัพยท่ีสามารถจับจายใชสอย และกลาที่จะตัดสนิใจจอง

หองพัก หรือซื้อผลิตภัณฑไดในราคาท่ีทางการตลาดไดกําหนดไวได แตผลงานวิจัยสอดคลองกับงาน

ของ นพวรรณ มีสมบรูณ (2552) ปจจัยการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานการ

ทําการตลาดออนไลนบนโทรศัพทเคล่ือนที่ กรณีศึกษา  นกัศึกษามหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ปจจัย

สวนบุคคลดานรายไดตอเดือน มีผลตอการเห็นเก่ียวกับความสาํคญัของปจจัยทางการตลาดที่สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาหรือบรกิารผานการทาํการตลาดออนไลนบนโทรศพัทเคลื่อนที่ แตกตางกันอยาง

ไมมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว อาจเปนเพราะปจจบุันปจจัยสวน

บุคคลดานรายได เปนเรื่องที่สําคัญที่สามารถทําใหแตละบุคคลกลาที่จะตัดสินใจซื้อสิ่งของตาง ๆ จึง

ทําใหบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ หรือธุรกิจที่ขายสินคาออนไลน ไดปรับราคาของผลิตภัณฑให

สอดคลองกับรายไดของกลุมลูกคาใหไดมากที่สุด 
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5.2.2 สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจของผูใชบริการผานบริษทันําเที่ยวออนไลน (Online 

Travel Agent) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา แรงจูงใจทั้ง 2 ดาน คือ แรงจูงใจดานเหตุผลและแรงจูงใจดาน

อารมณมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแรง

จูงในดานอารมณมีขนาดอิทธิพลมากท่ีสุด ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกับงานวิจัยของ ฤทัย เดชะบูรณ

เทพาภรณ (2554) ไดศึกษาแรงจูงใจ ทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 อีกทั้งยังสอดคลองกับแนวความคิดของ อุไรวรรณ แยมนิยม (2537) ไดกลาวถึงกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภคแตกตางกันขึ้นอยูกับอิทธิผลจิตวิทยา ในเรื่องของสิ่งจูงใจผสมที่มีแรงจูงใจดาน

เหตุผลและดานอารมณเปนสิ่งที่สอดคลองและนําไปสูการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 

5.2.3 สมมติฐานที่ 3 ความเชื่อม่ันในบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  จาก

ผลการวิจัยพบวา การสรางความเชื่อมั่นของบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) ในดาน

ความนาเชื่อถือเปนดานที่มีผลตอการตัดสินใจจองหองพักของกลุมลูกคามากที่สุด เพราะการสราง

ความนาเชื่อถือของบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) เปนสิ่งท่ีจะทําใหกลุมลูกคาเกิด

ความมั่นใจและพรอมท่ีจะตัดสินใจจองหองพักกับบริษัทนั้น ๆ ซึ่งความนาเชื่อถือจะเกิดขึ้นไดนั้น

บริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ตางจําเปนตองใหความสําคัญกับการนาํเสนอขอมูล

ตามจริงและสม่ําเสมอ คุณภาพของโรงแรมตาง ๆ ตองมีการคัดสรรคโรงแรมใหเหมาะสมและ

หลากหลาย รวมไปถึงการตั้งราคาของหองพักตองเปนราคาที่อยูในระดับมาตรฐาน และความมี

ชื่อเสียงของบริษัทก็ยังทําใหเกิดความนาเชื่อถือไววางใจแกกลุมลูกคาเชนกัน ซึ่งผลการวิจัยสอดคลอง

กับแนวคิดและทฤษฎีของ Morgan และ Hunt (1994) กลาวไววาความเชื่อมั่นเกิดจากการไววางใจ

จากบุคคลทั้งสองฝาย โดยมีตัวชี้วัดทั้ง 3 ดาน คือความนาเชื่อถือของบริษัท สินคาและบริการมี

คุณภาพดี และการรักษาสัญญาหรือคําพูด นอกจากนี้ผลการวิจัยสอดคลองกับงานวิจัยของ จุรีย  

พานทอง (2559) ไดศึกษาความเชื่อมั่นในสินคาที่มีตอผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอปของผูบริโภค 

พบวาความเชื่อมั่นในสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาโอทอปอยางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

5.2.4 สมมติฐานที่ 4 สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผาน

บริษทันําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาด 2 ดาน คือดานผลิตภัณฑและดานรา

คามีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) โดยเฉพาะ
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ดานราคามีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด เพราะราคาเปนตัวกําหนดและเปนสิ่งเรากระตุนใหกลุมลูกคา

เกิดการตัดสินใจและพิจารณาถึงความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับชื่อเสียงของโรงแรม 

นั้น ๆ  รองลงมาคือดานผลิตภัณฑ จําเปนตองมีความโดดเดน และนาสนใจ ซึ่งบรษิัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ตองใหความสําคัญในการตกแตงเว็บไซตที่ใหบริการแกลูกคามี

ความสวยงาม รูปแบบเว็บไซตไมซับซอน มีฟงคชั่นภาษาใหเลือกหลากหลายเพ่ือรองรับลูกคาตางชาต ิ

ซึ่งผลการวิจัยสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler (2000) ที่วาสวนประสมทางการตลาดเปน

เครื่องมือที่ชวยในการดําเนินธุรกิจ เพื่อใหตอบสนองความตองการของทั้งสองฝาย อีกทั้งยังสอดคลอง

กับแนวความคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543) กลาวไววา สวนประสมทางการตลาดดานราคาเปน

เครื่องมือดานสําคัญที่ฝายการตลาดของธุรกิจตาง ๆ จําเปนตองคิดคํานวณราคาใหรอบคอบ ไมให

ราคาต่าํจนเกินไปจนทาํใหเกิดผลเสียของกําไรในธุรกิจ ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดดานราคาจึง

เปนอิทธิพลท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการ 

และนอกจากนี้ผลการวิจัยสอดคลองกับงานวิจัยของ ธันยพัฒน ภาดาเพิ่มผลสมบัติ (2558) ไดศึกษา

ถึง สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผนไลนแอพพลิเคชั่น ของคนใน

กรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 5.2.5 งานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2558) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ยังสอดคลองกับงานวิจัย

ของผูวิจัย พบวา ยังมีปจจัยอื่น ๆ ที่สามารถทําใหเกิดอิทธิพลในการตดัสินใจที่เกิดข้ึนกับกลุมลูกคา

ชาวไทยไดอีก ที่ไมใชแคปจจัยในเรื่องของแรงจูงใจ ความเชื่อมั่น และสวนประสมทางการตลาด แตยัง

มีปจจัยในเรื่องทัศนคติ ท่ีสามารถมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) และผลการทดสอบสมติฐานของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2558) ยัง

สามารถนํามาเปนแนวทางในการวิเคราะหในเรื่องของการดําเนินธุรกิจผานการตลาดออนไลน 

(Online Marketing)  

 5.2.6 งานวิจัยของ สุทินา หิรัญประทีป (2558) ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด

ออนไลนสําหรับกลุมเยาวชนของธุรกิจดนตรีในประเทศไทย ยังสอดคลองกับงานวิจัยของผูวิจัย พบวา 

การจัดทําการตลาดออนไลนในเร่ืองของการสื่อสารผานชองทางสื่อออนไลนตาง ๆ เชน Youtube, 

Facebook Page หรือ Website เปนกลยุทธของการตลาดในเรื่องของการสื่อสาร ที่สามารถนํามา

ปรับใชกับธุรกิจโรงแรม และบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ ไดเชนกัน เพื่อใหเกิดประสิทธิผลในการ

เพิ่มยอดขาย และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย รวดเร็ว และตรงกลุมมากชึ้น  
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5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช  

 จากผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจุดมุงหมาย

เพื่อที่จะนําผลที่ไดไปปรับปรุงพัฒนาแผนการตลาดของบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel 

Agent)  เนื่องจากปจจุบันธุรกิจการคาในระบบออนไลนมีการแขงขันที่สูงจึงทําใหฝายการตลาดของ

บริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) จําเปนตองใหความสําคัญกับปจจัยในเรื่องแรงจูงใจ 

ความเชื่อมั่น และสวนประสมทางการตลาด ดังนั้นผูวิจัยจึงขอแนะนําขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 

 5.3.1 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย พบวา สิ่งที่จะเปนแรงจูงที่จะทําใหผูใชบริการตัดสินใจ

เลือกจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ในเรื่องของขอมูลของโรงแรม

ตาง ๆ มีการนาํเสนอที่เปนความจริงและนาเชื่อถือ ซึ่งจะเปนแรงจูงใจในดานอารมณ ซึ่งเมื่อลูกคา

ไดรับขอมูลท่ีตรงตามความตองการ ก็จะทําใหลูกคาเกิดความคิดท่ีจะตัดสินใจไดงายขึ้นและใชเวลา

ตัดสินใจไมนานอีกดวย จึงทําใหบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ปดการขายกับ

ลูกคาแตละรายไดงายและรวดเร็ว 

 5.3.2 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย พบวา การสรางความเชื่อมั่นบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent)  ตาง ๆ ควรมกีารสรางความนาเชือ่ถือในการนําเสนอขอมูลท่ีถูกตอง ตองมี

โรงแรมหลากหลายใหลูกคาไดเลือกตรงตามความตองการ และจําเปนตองมีความซื่อสัตยและซื่อตรง

กับลูกคาท่ีใชบริการเพราะจะทําใหกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่น และเกิดการตอกย้ําใน

แบรนดทําใหเกิดการซื้อซ้ําและมียอดขายเพิ่มขึ้น  

 5.3.3 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย พบวา สวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือสําคัญของ

ฝายการตลาดและกลุมผูบริหารบรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ตาง ๆ ที่จะตองคดิ

วิเคราะห อยูตลอดเวลา โดยเฉพาะสวนประสมการตลาดดานราคา ที่จะตองมีการคาํนวณใหรอบคอบ

เพื่อไมใหเสียผลกําไร และยังตองมีการกําหนดราคาใหมีหลายระดับ มีการปรับราคาขึ้นลงตาม

ชวงเวลาตาง ๆ หรือตามชวงเทศกาล ฤดูกาลเพื่อใหสอดคลองกับสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน เพื่อให

กลุมลูกคากลาที่จะตัดสินใจในการที่จะเลือกจองหองพักในแตละครั้ง และยังทําใหบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) สามารถไดกลุมลูกคาที่หลากหลาย โดยมีราคาเปนตัวกําหนดกลุม

ลูกคาไดอีกดวย 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ผูวิจัยไดมี

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจยัในครั้งตอไปดังนี้ 
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 5.4.1 การศึกษางานวิจัยในครัง้นี้เปนเพียงการศกึษาท่ีจํากัดกลุมตัวอยาง และการระบุ

เจาะจงสถานท่ีในการทําวิจัยคอนขางกวางคอืโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูวิจัยจึงขอ

เสนอแนะวาควรที่จะมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่มากขึ้นและระบุกลุมใหชัดเจนมากกวานี้ และควรที่

จะระบุสถานที่และขนาดของโรงแรมวาจะเปนโรงแรมใหอยูในระดับ 3 - 5 ดาว เพราะสวนใหญ

บริษัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel Agent) มีโรงแรมใหเลือกหลากหลายระดับ และเมื่อมีกลุม

ตัวอยางที่มากขึ้น จะทําใหพบวาดานของปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการใชบริการบริษทันําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent) ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการผานบรษิัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ความเช่ือมั่นของผูใชบริการบริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent)  

มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนาํเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร จะทําใหเห็นถึง

ความแตกตางกัน และอาจทําใหผลการวิจัยที่ไดมีแตกตางกัน 

 5.4.2 งานวิจัยเรื่องนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ จึงทําใหไดผลวิเคราะหเกี่ยวกับแรงจงูใจ ความ

เชืÉอมัÉน และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานครผลลัพธท่ีไมเพียงพอ 

ดังน้ันในการศึกษางานวิจัยในครั้งตอไป ควรมีการศึกษางานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) 

ที่สามารถสัมภาษณแบบเจาะลึกไดถึงกลุมเปาหมาย เพื่อใหไดขอมูลที่สามารถวิเคราะหไดถึงอิทธิพล

ของกลุมผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบรษิัทนําเที่ยวออนไลน  (Online Travel 

Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5.4.3 การศึกษางานวิจัยในครัง้ตอไป ผูวิจัยขอเสนอแนะในเรื่องการศึกษาคนควาเพิ่มเติม

เก่ียวกับเน้ือหา ดานทัศนคติของกลุมตัวอยาง เพื่อใหไดทราบถึงแนวคิดของแตละบุคคลในการที่จะ

ตัดสินใจเลือกซื้อสนิคาหรือบริการ วามีทัศนคติในการตัดสินใจอยางไร และมีการคิดวิเคราะหอยางไร

ใหตรงกับความตองการของกลุมตัวอยาง และยังสามารถวิเคราะหเกี่ยวกับทัศนคติในมุมมองของดาน

กลุมผูประกอบการไดอีกดวย ซึ่งอาจจะทําใหงานวิจัยในครั้งตอไปนี้ไดเห็นถึงขอแตกตางไดมากขึ้น

จากเดิม 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

         

คําชี้แจง : แบบสอบถามฉบับนี้เปนเครื่องมือสําหรับการศึกษาคนควาอิสระประกอบหลักสูตรปริญญา

โท สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอมูลและ

ขอคิดเห็นที่ไดจากทานจะถูกนํามาใชประโยชนในการศึกษาวิจัยเทานั้น และจะเก็บรักษาเปนความลับ 

 แบบสอบถามชุดนี้แบงออกเปน 7 สวน คือ 

 สวนท่ี1. ขอมูลสวนบุคคลที่เคยใชบรกิารบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent)  

สวนท่ี2. พฤติกรรมการใชบรกิารบริษัทนาํเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent)  

สวนท่ี3. ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขต

กรุงเทพมหานคร   

สวนท่ี4. ความเชื่อมั่นของผูใชบริการบริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีผล

ตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร   

สวนท่ี5. สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนท่ี6. การตัดสินใจจองหองพักโรงแรมระดับ 4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครผานบริษัทนํา

เที่ยวออนไลน (Online Travel Agent)   

สวนท่ี7. ขอเสนอแนะและความคดิเห็นเพิ่มเติม 

โปรดตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ ทุกสวนตามสภาพความเปนจริง เพ่ือความสมบรูณของ

ขอมูลในการประเมินผลที่เชื่อถือได ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่ทานใหความกรุณาตอบ

แบบสอบถามฉบับนี้ 

 

นางสาวประภัสสร บุตรดา 

ผูวิจัย. 
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สวนที่ 1. ขอมูลสวนบุคคล 

คําแนะนํา: โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงใน ( )  ท่ีตรงกับความเปนจริงของทาน 

1. เพศ:  

(  ) ชาย   (  ) หญิง 

2. อายุ:  

(  ) 16-20 ป  (  ) 21-30 ป  (  ) 31-40 ป   

(  ) 41-50 ป   (  ) 51-60 ป  (  ) มากกวา 60 ป ขึ้นไป 

3. สถานภาพการสมรส: 

 (  ) โสด  (  ) สมรส/อยูดวยกัน  (  ) มาย/หยาราง/แยกกันอยู   

4. ระดับการศกึษา: 

 (  ) ต่าํกวาปริญญาตร ี  (  ) ปริญญาตรี/เทียบเทา  (  ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ: 

 (  ) นักเรียน/นกัศึกษา  (  ) ธุรกิจสวนตัว / คาขาย      (  ) พนักงานบรษิัท/ลูกจาง 

(  ) ขาราชการ /พนักงานรฐัวสิาหกิจ (  ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ....................................  

6. รายไดตอเดือน: 

(  ) ต่าํกวา 15,000 บาท   (  ) 15,001 – 20,000 บาท   

 (  ) 20,001-25,000 บาท  (  ) 25,001-30,000 บาท    

 (  ) มากกวา 30,000 บาท 
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สวนที่ 2 . พฤติกรรมการใชบริการบริษทันําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

 คําชี้แจง:กรุณาทําเครื่องหมาย √ ลงใน (  ) หนาคําตอบที่ตอบที่ตองการ และเติมคําลงใน

ชองวาง  

1. บรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ที่ทานใชบริการบอยที่สุด (เลือกเพียง 1 คําตอบ) 

(  ) Agoda.com  (  ) Expedia.com (  ) TripAdvisor.com (  ) Booking.com 

(  ) Hotels.com  (  ) Orbitz.com  (  ) Trivago.com (  ) Traveloka.com 

(  ) Skyscanner.co.th (  ) Hotelscombined.co.th (  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ).................. 

2. ความถี่ในการใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) ของทาน  

(  ) สัปดาหละ 1 ครั้ง (  ) สัปดาหละ 2-3 ครั้ง  (  ) เดือนละ 1 ครั้ง 

(  ) เดือนละ 2-3 ครั้ง (  ) ปละ 1 ครั้ง    (  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ)................... 

3.ทานคดิวาแหลงขอมูลใดมีอิทธิพลตอทานในการตัดสินใจเลอืกใชบริการบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent)  ของทาน (เลือกเพียง 1 คําตอบ)  

(  ) เว็บไซตของผูที่ใหบริการ    (  ) โฆษณาตามเว็บไซตตาง ๆ        (  ) สื่อสังคมออนไลน  

(  ) Search Engine           (  )  ไดรับการแนะนาํจากคนรูจัก   (  ) นิตยสาร/วารสาร        

(  ) หนังสือพิมพ                  (  ) วิทยุ                    (  ) โทรทัศน                      

(  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ)...................  

4. อะไรเปนสาเหตุในการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

ของทาน (เลือกเพียง 1 คําตอบ) 

(  ) วิธีการชาํระเงนิสะดวกและงาย      (  ) รีววิการใชบรกิารที่เชือ่ถือได  

(  ) แนะนาํขอมูลสถานที่ทองเที่ยว      (  ) มีโปรโมชั่นที่หลากหลาย เชน โปรโมชั่นรวมกับบัตรเครดิต 

(  ) มีโรงแรมใหเลือกมากมายทั้งในประเทศและตางประเทศ   

(  ) รูปแบบเว็บไซตงายตอการใชงาน เชน แนะนําข้ันตอนการจองหองพัก 

(  ) มีชองทางการนาํเสนอเขาถึงไดงาย เชน แอปพลิเคชั่น และสื่อสังคมออนไลน  

(  ) เว็บไซตมีบริการเสริมตาง ๆ ที่ครบครัน เชน การจองตั๋วเครื่องบิน และการจองรถเชา 

(  ) อื่น ๆ (โปรดระบุ)................... 
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สวนที่ 3. ปจจัยแรงจูงใจของผูใชบริการผานบรษัิทนําเทีย่วออนไลน (Online Travel Agent) มี

ผลตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร : 

จากประสบการณทานมีระดบัแรงจูงใจตอการตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 

4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร  มากนอยเพียงใด 

คําชี้แจง :กรุณาทําเครื่องหมาย  √  ในชองท่ีตรงกับคาํตอบของทานมากที่สุดในแตละขอ 

โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

5  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจมากที่สุด 

 4  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจมาก 

 3  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจปานกลาง 

 2  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจนอย 

 1  หมายถึง   ระดับแรงจูงใจนอยที่สุด 

 

แรงจูงใจของผูใชบริการผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีลตอการตดัสินใจใน

การเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ใน

เขตกรุงเทพมหานคร   

ระดับแรงจูง 

5 4 3 2 1 

แรงจูงใจดานเหตุผล 

1. บริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

โรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหเลอืก

หลากหลายโรงแรม  

     

2. จากประสบการณที่ทานเคยใชบริการบริษัทนําเท่ียว

ออนไลน (Online Travel Agent) บริษัทสามารถ

บอกถึงรายละเอียดของโรงแรม และประโยชนที่ไดรับ

จากการบริการไดดี  

     

3. บริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

ขอมลูของโรงแรมที่ชัดเจนท่ีใชในการตัดสินใจจอง

หองพัก เชน รูปหองพัก สิ่งอํานวยความสะดวกของ

โรงแรม รีวิวของผูใชบรกิาร เปนตน 

     

4. บริษัทนาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

การนําเสนอโปรโมชั่น สิทธิพิเศษตาง ๆ เก่ียวกับ

โรงแรมใหผูใชบริการเกิดความดึงดูดใจ เชน จัด

สวนลดราคาหองพัก เปนตน 
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แรงจูงใจของผูใชบริการผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีลตอการตดัสินใจใน

การเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ใน

เขตกรุงเทพมหานคร   

ระดับแรงจูง 

5 4 3 2 1 

5. ความมีชือ่เสียงของบริษัทนําเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) 

     

แรงจูงใจดานอารมณ 

6.รูปภาพและสื่อในการนําเสนอเก่ียวกับโรงแรมและ

บริการของบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) ทําใหทานรูสึกตองการจองหองพักและบริการ

นั้น 

     

7. บริษัทนําเท่ียวออนไลน  (Online Travel Agent) 

นําเสนอในเรื่องของภาพลักษณของโรงแรมผานทาง

เว็บไซตมีความนาสนใจ 

     

8. ขอมูลของโรงแรมท่ีมาจากบริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) สงผลใหโรงแรมน้ัน ๆ มี

ความนาเชื่อถือมากขึ้น  

     

9. บริษัทนําเท่ียวออนไลน (Online Travel Agent) มี

การจัดกิจกรรมเสริมตาง ๆ ทําใหทานรูสึกมีสวนรวม 

คุนเคยกับสินคาและบริการนั้น ๆ 

     

10. มีการจัดกิจกรรมรวมกับหนวยงานตาง ๆ เพ่ือ

สงเสริมการขายของโรงแรม เชน การทองเที่ยวแหง

ประเทศไทยมีการจัดกิจกรรม  “วันธรรมดาราคา

เดียว@ภาคกลาง” เปนตน 
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สวนที่ 4. ความเชื่อม่ันของผูใชบริการบริษทันาํเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มีผลตอ

การตัดสินใจในการเลือกจองหองพักของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร: จาก

ประสบการณที่เคยใชบริการทานมีความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) อยางไร 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

 5  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยมากที่สุด 

 4  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยมาก 

 3  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยปานกลาง 

 2  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยนอย 

 1  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยนอยที่สุด 

 

ความเชื่อมั่นในบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) 

ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

ความนาเชื่อถือ 

1. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) มีความนาเชื่อถอืในดานคณุภาพในการ

คัดสรรคโรงแรม 

     

2. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) มีความนาเชื่อถอืในมาตรฐานการตั้ง

ราคาขายหองพักโรงแรม 

     

3. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) นําเสนอขอมูลโรงแรมท่ีถูกตอง 

     

4. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) เปนบริษัทที่มีชื่อเสยีง  

     

สินคาและบริการมีคุณภาพดี 

5.ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) มีโรงแรมตรงตามตองการ 

     

6. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) มีการสือ่สารความหมายของขอมูล

โรงแรมไดถูกตองและครบถวน 
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ความเชื่อมั่นในบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

 (Online Travel Agent) 

ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

7. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

ระบบการจองโรงแรมที่มีมาตรฐาน เชน สามารถตรวจสอบ

Bookingได และระบบการชําระเงินมีความปลอดภัย เปนตน 

     

8. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

ความรับผิดชอบในการแกปญหาในการจองโรงแรม เชน กรณี

ยกเลิกการจองหองพัก หรือกรณผูีใชบรกิารตองการ Refund คา

หองพัก เปนตน 

     

การรักษาสัญญาหรือคําพูด 

9. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

ควบคุมมาตรฐานการบริการของบรษิัทใหเปนไปตามมาตรฐานอยู

เสมอ 

     

10. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) มี

ความซือ่สัตยและซือ่ตรงกับลูกคาที่ใชบริการจองหองพักโรงแรม

ผานระบบออนไลน 

     

11. ทานคิดวาบริษัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel Agent) 

ไมเอาเปรียบลูกคาทีใ่ชบริการจองหองพักโรงแรมผานระบบ

ออนไลน เชน นําเสนอขอมลูของโรงแรมตรงตามความเปนจริง 

เปนตน 

     

12. ทานคิดวาบรษิัทนําเที่ยวออนไลน (Online Travel 

Agent) มีมาตรฐานของการใหบรกิารผานระบบออนไลน 

เชน มีความรวดเร็วในการบรกิารเสมอ 

     

 

 

 

 

 

 

 



90 

 

สวนที่ 5. สวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยวออนไลน 

(Online Travel Agent) ของโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นจากประสบการณของทานมาก

ที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

 5  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยมากที่สุด 

 4  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยมาก 

 3  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยปานกลาง 

 2  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยนอย 

 1  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยนอยที่สุด 

 

สวนประสมทางการตลาดของบรษัิทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีลตอการตดัสินใจจาก

ประสบการณผูใชบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

ดานผลติภัณฑ 

1.รูปแบบเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) มีความสวยงาม  

     

2. รูปแบบตัวอักษรหนาเว็บไซต หรือเอกสารการจอง

โรงแรมอานและเขาใจงาย      

3. .เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online 

Travel Agent) มภีาษาใหเลอืกหลากหลาย      

4. ขอมูลโรงแรมที่ไดรบัจากบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) เปนโรงแรมที่ไดรับความนิยม และ

มีความหลากหลาย 

     

5.การนําเสนอโรงแรมตางใน ๆ บนเว็บไซตของบริษัทนํา

เที่ยวออนไลนตาง ๆ  (Online Travel Agent) มีความ

เหมือนจริงกับสถานท่ีจรงิ เชน รูปตัวอยางหองพัก 

ทัศนียภาพ และสถานที่ทองเท่ียวใกลที่พัก เปนตน 
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สวนประสมทางการตลาดของบรษัิทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีลคอการตัดสินใจของ

ผูใชบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

ดานราคา 

6. การนําเสนอราคาหองพักของโรงแรมบนเว็บไซตของ

บริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) มี

ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพของโรงแรม 

     

7. ราคาหองพักโรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) เหมาะสมกับ

ชือ่เสียงหรอืแบรนดของโรงแรมนั้น ๆ 

     

8. ราคาหองพักโรงแรมเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลน

ตาง ๆ (Online Travel Agent) สามารถเปรียบเทียบราคา

กับแหลงอื่นได 

     

9. ราคาบริการเสริมตาง ๆ เชน ราคารถเชา ราคาตั๋ว

เคร่ืองบิน เปนตน ของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ  

(Online Travel Agent) มีราคาหลายระดับใหเลอืก  

     

10. ราคาหองพักโรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) มีความคุมคากับ

จํานวนเงนิที่เสียไป 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

11. สามารถเลอืกจองโรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) ตลอด 24 ชั่วโมง 

     

12. บริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) 

มีชองทางการจัดจําหนายผานระบบ Application       

13. การเลือกจองโรงแรมบนเว็บไซตของบริษัทนําเที่ยว

ออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) มีความสะดวก 

งาย และรวดเร็ว 
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สวนประสมทางการตลาดของบรษัิทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) มผีลคอการตัดสินใจของ

ผูใชบริการ 

ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

14.เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online 

Travel Agent) มชีื่อที่งายตอการจดจํา 
     

15. เว็บไซตของบริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online 

Travel Agent) มขีั้นตอนแนะนําการใชงานเบ้ืองตนในการ

เขาใชบริการในคร้ังแรก 
     

ดานการสงเสริมการตลาด 

16. การชําระคาบรกิารสามารถทําไดงาย หลายชองทาง 

เชน ผานบัตรเครดิต เปนตน 

     

17. มีบรกิารอื่น ๆ ใหเลือกมายมาก เชน บริการจองหองพัก 

บริการจองตั๋วเครื่องบิน และบริการรถเชาเปนตน       

18. บริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) 

มีการจัดโปรโมชั่น สวนลด และสทิธิพิเศษมากมาย      

19 บริษัทนําเที่ยวออนไลนตาง ๆ (Online Travel Agent) 

มีการจัดทําโฆษณาตามสือ่ตาง เชน สือ่โทรทัศน และสือ่

สังคมออนไลน เปนตน 

     

20. ผูใชบริการบริษัทนําเท่ียวออนไลนตาง ๆ (Online 

Travel Agent) มีการรีวิวสถานท่ีพักตาง ๆ หรอืรีวิวการใช

บริการ โดยมีการบอกตอปากตอปากกันในสังคมออนไลน 

และออฟไลน 
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สวนที่ 6. การตัดสินใจจองหองพักโรงแรมระดับ 4 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครผานบริษทันําเที่ยว

ออนไลน  (Online Travel Agent)  

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นจากประสบการของทานมาก

ที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงชี้ในการเลือกดังนี้ 

 5  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยมากที่สุด 

 4  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยมาก 

 3  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยปานกลาง 

 2  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยนอย 

 1  หมายถึง   ระดับความคิดเห็นท่ีทาน   เห็นดวยนอยที่สุด 

 

การตัดสินใจจองหองพักผานบริษทันําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) 

ระดับความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 

1. จากประสบการณทานใชบริการบริษัทนําเท่ียวออนไลน  

(Online Travel Agent) อยูเปนประจํา      

2. ทานตัดสินใจที่จะกลับมาจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) เร็ว ๆ นี้      

3. ทานตัดสินใจที่จะจองหองพักผานบริษัทนาํเที่ยวออนไลน  

(Online Travel Agent) เปนประจํา      

4. จากประสบการณที่ทานจองหองพักผานบริษัทนําเที่ยว

ออนไลน (Online Travel Agent) ทานจะแบงปน

ประสบการณผานทางสื่อสังคมออนไลน เชน เฟสบุค ทวิ

สเตอร 

     

5. จากประสบการณทานจะจองหองพักผานบรษิัทนําเท่ียว

ออนไลน (Online Travel Agent) ในคร้ังตอไป      
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สวนที่ 7. ขอเสนอแนะและความคดิเห็นเพิ่มเติม 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

ขอบพระคุณอยางสูงที่เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล นางสาว ประภัสสร บุตรดา 

อีเมล prapassorn.eve@gmail.com 

ประวัติการศึกษา ศิลปศาสตรบัณฑิต (การทองเที่ยวและการโรงแรม) 

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ประสบการณการทํางาน พ.ศ. 2554 Sales Coordinator in Sale and 

Marketing Department 

   The Heritage Hotels Bangkok 

   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 








