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บทคัดย่อ 
 

Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศกึษา Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของ
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ศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (4) เพ่ือศึกษาความรู้ (Knowledge) เกี่ยวกับ Paid Search ที่มีผลต่อ 
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เชิงพรรณนา (ร้อยละ และ คา่เฉลี่ย) และสถิติเชิงอ้างอิง (One Way ANOVA และ Multiple 
Regression) จากการศึกษา พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
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ภาพรวมและความอยากซื้อ ผ่าน Paid Search แตกต่างกัน ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
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พักโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน  
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เขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านความอยาก
ซื้อ ผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีนั่บถือศาสนาแตกต่างกัน  



 

มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยรวม ด้านการสร้างการรับรู้ ผ่าน Paid Search และด้านการไต่
ตรองพิจารณาผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกันมีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน โดยรูปแบบ
การดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อ Paid Search ได้แก่กลุ่มผูช้อบประสบการณ์ใหม่ๆ  ชอบการผจญภัยทีม่ี
ความเสี่ยง,กลุ่มผู้เลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดให้กับชีวิตตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ กลุ่มผู้ใหค้วามสําคัญกับ
ภาพลักษณ์ของตนเอง และกลุ่มผู้ชอบกิจกรรมท่ีต่ืนเต้นท้าทาย โดยผู้บริโภคท่ีมีระดับความรู้เก่ียวกับ 
Paid Search ที่แตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักที่แตกต่างกัน 
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ABSTRACT 
 

The research of Paid Search and Decision-Making Process of People Living in 
Bangkok aims (1) to study Paid Search and decision-making on accommodation of 
people living in Bangkok. It is found that overall decision-making on accommodation 
is moderate. When considering on each step, it shows that decision-making on 
accommodation that underwent awareness raising through Paid Search is high. 
Decision-making on accommodation that underwent consideration through Paid 
Search is moderate. Decision-making on accommodation that underwent preference 
through Paid Search is also moderate. (2) To compare decision-making on 
accommodation of people living in Bangkok classified by demographic. It is revealed 
that samples which are different in sex, age, profession, religion, and earnings per 
month have different decision-making on accommodation. However, samples that 
are different in levels of education show no difference in decision-making on 
accommodation. (3) To study lifestyle of people living in Bangkok and their 
knowledge of Paid Search that influence on decision-making on accommodation. The 
result shows that different lifestyles of people living in Bangkok yield different 
decision-making on accommodation. (4) To study the knowledge of Paid Research of 
people living in Bangkok that affects decision-making on accommodation. The result 
indicates that different knowledge levels of Paid Search of people living in Bangkok 
lead to different decision-making on accommodation. 
 
Keywords: Paid Search, Decision-Making on Accommodation, Decision-Making 
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สตะเวทิน  อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งคอยให้คําแนะนํา และคอยช่วยเหลือมาโดยตลอด ผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.ภัทรภร  สงัขปรีชา อาจารย์ผู้สอนวิชา การวิจัยเชิงคุณภาพในการบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ 
ซึ่งคอยให้ความรู้เกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้ในการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี  และกรุณามาเป็นกรรมการใน
การสอบ 

นอกจากน้ีผู้วิจัยขอขอบคุณนายวรสิทธ์ิ แสงสุวรรณ ที่ได้ให้คําแนะนําทางด้านสถิติที่ใช้ใน
การวิจัย รวมถึงขอบคุณสมาชิกในกลุ่มทีค่อยสนับสนุน ช่วยเหลือ เป็นกําลังใจและคอยกระตุ้นจน 
การค้นคว้าอิสระช้ินน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

และที่สําคญัทีสุ่ด  ขอขอบพระคุณสมาชิกทุกคนในครอบครัวที่คอยช่วยเหลือและสนับสนุน
ทั้งกําลังใจและกําลังทรัพย์ในการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคญัของปญัหา 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในปัจจุบันทําให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตกลายเป็นเรื่องง่าย
สําหรับทุกคน ส่งผลให้จํานวนผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกเพิ่มสูงขึ้นเป็นอย่างมาก โดยในเดือนมกราคม 
2560 ประเทศไทยมีจํานวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเติบโตถึง 21% คิดเป็น อันดับที่ 5 ของโลก (Marketing 
Oops, 2559) 

 
ภาพที่ 1.1: ข้อมูลผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย เดือน มกราคม 2560 
 

 
 

ที่มา: Marketing Oops.  (2559).  อัพเดทตัวเลขผู้ใช้ Internet และ Social Media ในไทย (ม.ค. 
59).  สืบค้นจาก https:// www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-
2016/. 

 
ปัจจุบันประเทศไทยมีจํานวนประชากรทั้งหมด 68.22 ล้านคน มีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตทั้งหมด 46 

ล้านคนหรือคดิเป็น 67% ของประชากรทั้งประเทศ และ 46 ล้านคนน้ันเป็นผู้ใช้ Social Media 
ทั้งหมด  
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การเข้าถึงเทคอินเตอร์เนตอย่างแพร่หลายน้ีเองทําให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเร่ิมเปลี่ยนจาก
การซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออฟไลน์มาเป็นออนไลน์เพ่ิมมากขึน้ จะเห็นได้จากรายงานการ
วิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคทั่วโลกปี 2016 ของ PayPal และอิปซอสส ์(Ipsos) โดย PayPal และอิปซอสส์ 
(Ipsos) ได้มีการนําเสนอผลการสํารวจพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ของผู้บริโภคมากกว่า 28,000 
คน ใน 32 ประเทศทั่วโลก รวมถึงกลุ่มผู้บรโิภคในประเทศไทยจํานวน 800 คน พบว่าการซื้อสินค้า
และบริการผ่านออนไลน์มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง  แต่อัตราการเติบโตจะลดลงในแต่ละปี  
โดยคาดว่า ยอดการซื้อสินค้าออนไลน์ที่มาจากการซื้อสินคา้และบริการผา่นเว็บไซต์ภายในประเทศ 
จะมีการเติบโตเพ่ิมขึ้นถึง 84% จากการสํารวจยังพบอีกว่าผู้บริโภคในประเทศไทยจํานวน 55% ระบุ
ว่าพวกเขามีแนวโน้มจะซื้อสนิค้าและบริการผ่านทางออนไลน์มากขึ้นในปี 2560 (Marketing Oops, 
2559) 

 
ภาพที่ 1.2: กิจกรรมเกี่ยวกับ E-Commerce ที่เกิดขึ้นในช่วง 30 วันที่ผ่านมา 
 

 
 

ที่มา: Marketing Oops. (2559). อัพเดทตัวเลขผู้ใช้ Internet และ Social Media ในไทย (ม.ค. 
59).  สบืค้นจาก https:// www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-
2016/. 

 
นอกจากน้ี รายงานจาก Hootsuite และ We are Social ระบุว่าในช่วง 30 วันที่ผ่านมา  

คนไทยถึง 59% ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาข้อมูลออนไลน์เพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 57% เข้าชม
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เว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์ต่าง ๆ 51% ซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ 29% ซื้อสินคา้
และบริการผ่าน Desktop และ 41% ซื้อสนิค้าและบริการผ่าน อุปกรณ์เคลื่อนที่อย่างโทรศัพท์มือถือ 
(Marketing Oops, 2559) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปทําให้การตลาดแบบเดิม ๆ มีประสิทธิภาพลดน้อยลง ผู้บริโภค 
จะเลือกค้นหาข้อมูลของสนิค้าหรือบริการท่ีตนเองสนใจผา่นอินเทอร์เน็ตแทนการรับข้อมูลจากแบรนด์
เพียงฝ่ายเดียวเหมือนในอดีต แบรนด์จึงต้องพยายามเข้าถึงผู้บริโภคให้มากขึ้นเพ่ือสร้าง Touchpoint 
ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค ส่งผลให้แบรนด์เร่ิมมีการปรับตัวเพ่ือรองรับการตลาดในยุคดิจิทัลมาก
ขึ้น และมีการลงทุนในโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน มูลค่าเมด็เงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล
ของปี 2559-2560 จาก 25 เอเจนซี่รายใหญ่ ในเดือนมกราคม 2560 ทีผ่่านมาพบว่า การใช้งบ
โฆษณาในสื่อดิจิทัลของแบรนด์ต่าง ๆ ในปี 2559 มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ือง มีมูลค่ารวมกว่า 
9,477 ล้านบาท เติบโตกว่าปี 2558 ถึง 17% และคาดการณ์ว่าจะเติบต่อต่อเน่ืองในปี 2560 ไม่ตํ่ากว่า 
24% (Digital Advertising, 2560) 

เซิร์ส (Search) เป็นอีกหน่ึงช่องทางที่แบรนด์เลือกใช้เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค เน่ืองจากปัจจุบัน 
จุดเริ่มต้นของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าจะเริ่มจากการค้นหาข้อมูลเกี่ยวสินค้าหรือบริการท่ีตนเองมี
ความสนใจด้วยเซิร์สหาข้อมลูบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้ Search Engine ต่าง ๆ ซึ่ง Search Engine ที่
นิยมใช้ในประเทศไทยมีหลายแบรนด์ด้วยกัน อาทิเช่น Google, Yahoo, Bing เป็นต้น Search 
Engine ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในประเทศไทยได้แก่ Google Search Engine แต่ปัจจุบัน 
Google Search Engine ได้เปิดโอกาสให้กับเจ้าของสินค้าและบริการต่าง ๆ สามารถเข้ามาทํา 
Search Engine Marketing (SEM) หรือการทําตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ตได้   

การทําตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต หรือ SEM น้ันมีส่วนประกอบสองส่วน
ด้วยกันคือ Organic Search และ Paid Search โดย Organic Search หรือ Natural Search น้ัน
เป็นการทําการตลาดโดยการพัฒนาเว็บไซต์ให้มีโครงสร้าง หรือ เน้ือหาให้มีประสิทธิภาพและตรงตาม
หลักเกณฑ์ของ Google ซึ่งยังไม่มีใครสามารถระบุได้แน่ชัด  เรียกการทําการตลาดในลักษณะน้ีว่า 
Search Engine Optimization หรือ SEO ในส่วนของ Paid Search น้ันเป็นส่วนของการทําการตลาด
ที่ต้องจ่ายเงินเพ่ือทําให้เน้ือหาหรือโฆษณาขึ้นไปอยู่ในอันดับต้น ๆ ของ หน้าแสดงผลลัพธ์การค้นหา 
โดยไม่ต้องมีการปรับปรุงเว็บไซต์ให้ตรงตามหลักเกณฑ์ของ Google  แต่จะต้องประมูลคีย์เวิร์ดที่
ต้องการและจะต้องจ่ายเงินตามจํานวนการคลิก (Pay Per Click หรือ PPC) เมื่อมีผู้บริโภคคลิกเข้าไป
อ่านเน้ือหาหรือโฆษณาน้ัน ๆ  
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ภาพที่ 1.3: สื่อดิจิทัลทีม่ีบทบาททางการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมทอ่งเที่ยวในประเทศสหรฐัอเมริกา 
 

 
 

ที่มา: Marketing Oops.  (2556).  บทบาทของสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค.  
สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/customer-journey/. 

 
Google ได้มีการศึกษาเกี่ยวกบัสื่อดิจิทลัที่มบีทบาททางการตลาดของกลุม่อุตสาหกรรมต่าง ๆ 

ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบว่าในอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว Paid Search มีบทบาทสําคัญต่อ 
ความต้องการซื้อ (Intend) เท่าน้ัน (Marketing Oops, 2556) 

อุตสาหกรรมทอ่งเที่ยวในประเทศไทยถือเป็นอุตสาหกรรมที่ความสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจ
ของประเทศเป็นอย่างมาก  โดยในปี 2559 ประเทศไทยมรีายได้รวมจากการท่องเที่ยวทั้งหมด 2.51 
ล้านบาท ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทยสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับเศรษฐกิจของประเทศคิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 17.7 ของผลติภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP)  

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทย เป็นอุตสาหกรรมที่มเีม็ดเงินกระจายไปสู่ประชาชน
ทุกระดับ สามารถกระจายเม็ดเงินสู่ภาคธุรกิจต่าง ๆ ได้อย่างทั่วถึง นอกจากจะเป็นอุตสาหกรรมทีม่ี
ความสําคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศแล้วยังเป็นอุตสาหกรรมที่ก่อให้เกิดการจ้างงานที่
สูงถึง 4,230,000 คน ช่วยเพ่ิมภาษใีห้กับประเทศถึง 64,200 ล้านบาท และช่วยให้เกิดมลูค่าการลงทุน
ภายในประเทศอีก 93,600 ล้านบาท (“ภาคการท่องเที่ยวปี 59”, 2560) 
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ภาพที่ 1.4: คาดการณ์สถานการณ์ท่องเที่ยวไตรมาส 2 ปี 2560 
 

 
 

ที่มา: ศูนย์วิจัยด้านตลาดการท่องเท่ียว.  (2560).  คาดการณ์สถานการณ์ท่องเที่ยวไตรมาส 2 ปี 
2560.  สืบค้นจาก http://tatic.tourismthailand.org/articles/9079. 

  
ข้อมูลจากศูนย์วิจัยตลาดการท่องเที่ยวคาดการณ์ว่าในไตรมาสที่ 2 ของ ปี 2560 มีแนวโน้ม

ปรับตัวขึ้นจากปีที่ผ่านมา โดยจะมีนักท่องเที่ยวชาวไทยจํานวน 40 ล้านคน-ครั้ง สร้างรายได้ประมาณ 
2.3 แสนล้านบาท หรือโตขึ้นรอ้ยละ 9 สาเหตุของการขยายตัวเกิดจากจํานวนคนไทยที่เดินทางท่องเที่ยว
ภายในประเทศมีมากขึ้น มกีารพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเทีย่วใหม ่ๆ การขยายตัวของสายการบินต้นทนุ
ตํ่าในประเทศ รวมถึงการแข่งขันที่รุนแรงของธุรกิจที่พักต่าง ๆ 

สถานการณ์การท่องเที่ยวในปี 2560 มีแนวโน้มที่ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ผู้ประกอบการ
ที่พักและโรงแรมมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นเช่นกัน 
 
ภาพที่ 1.5: จํานวนที่พักในประเทศไทย 
 

 
 

ที่มา: ฉัตรชัย ทวีเดช.  (2560).  e-Commerce in travel business & future trend.  สืบค้นจาก 
http://tatic.tourismthailand.org/articles/9079. 



6 

การแข่งขันที่รนุแรงน้ี ส่งผลให้ผู้ประกอบการแต่ละกลุ่มมีการปรับกลยุทธ์ในรูปแบบที่
แตกต่างกัน มีการนําสื่อดิจิตอลมาใช้เป็นช่องทางการสื่อสารเพ่ิมมากขึ้น Search เป็นอีกหน่ึงช่องทาง 
การสื่อสารที่มคีวามสําคญัในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทย เน่ืองจาก พฤติกรรมของนักท่องเทีย่วใน
ปัจจุบันนิยมคน้หาข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยว ข้อมูลร้านอาหาร ข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทาง รีวิวจาก 
Influencer ขอ้มูลเกี่ยวกับที่พัก ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินคา้หรือเลือกใช้บริการน้ัน ๆ หาก
ผู้ประกอบการสามารถใช้ Search เป็นช่องทางการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวผู้บริโภคได้ก็จะเป็นการช่วยให้
มีโอกาสเกิดการซื้อขายเพ่ิมมากขึ้น เพราะการโน้มน้าวคนที่มีความต้องการเก่ียวกับสินค้าและบริการ
อยู่แล้วสามารถก่อให้เกิดการซื้อได้ง่ายกว่าการกระตุ้นคนที่ไม่มีความต้องการในสินค้าและบริการน้ัน
อยู่เลย (Trond, 2012) 

แต่จากการสํารวจกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตจํานวน 456 คน โดย Technology Advice และ 
Unbounce เก่ียวกับการเข้าถึงโฆษณาประเภท Paid Media พบว่า รูปแบบการโฆษณาแบบ Paid 
Search จะมีประสิทธิภาพน้อยลงในยุคที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญและเช่ือถือคอนเทนต์ที่มาจากผู้ใช้
จริงมากกว่าคอนเทนต์ที่มาจากแบรนด์ ผู้บริโภคส่วนใหญจ่ะรู้สึกไม่ไดีกบัโฆษณาที่เป็น Paid Search 
โดย 90% บอกว่า ไม่เคยซื้อสินค้า หรือสมคัรสมาชิกจากโฆษณาออนไลน์เลย 89% จะเลือกคลิก
โฆษณาที่ลิ้งก์ไปยังคอนเทนต์ หรือผลิตภัณฑ์ มากกว่าที่จะคลิกไปหน้าโฆษณาที่ลิ้งก์ไปหน้าสมัคร
สมาชิก 79% แทบจะไม่เคยคลิกโฆษณาเลย 71% ไม่สนับสนุนโฆษณาที่ละเมิดความเป็นส่วนตัว และ
รู้สึกรําคาญ 55% ข้อความบนโฆษณาก็มีสว่นทําให้พวกเขาคลิก 38% ไม่ให้ความสําคัญกับโฆษณา
ออนไลน์ และ 36% ได้พบสินค้า หรือแบรนด์ใหม่ ๆ ที่น่าสนใจ ผ่านโฆษณาออนไลน์ (Marketing 
Opps, 2558) 

พฤติกรรมต่าง ๆ เหล่าน้ีย่อมมีความแตกต่างกันตามลักษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้ ทําให้พฤติกรรมการใช้ชีวิต การกิน การซื้อ หรือ การเลือกใช้สินค้าและบริการต่าง ๆ 
รวมถึงความรู้สึกและความคิดของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการมีความแตกต่างกันด้วย  นอกจาก
ลักษณะทางประชากรแล้วปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) และปัจจัยส่วนบุคคล (Personal 
Factors) ก็เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการแสดงออกหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคเช่นกัน 

ดังน้ัน Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของผู้บริโภคท่ีมีลักษณะ
ทางประชากร ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) และปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
ที่แตกต่างกันจึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของ Paid Search ที่มี
ต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือหาคําตอบว่า 
Paid Search มีบทบาทสําคญัต่อกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การสร้างการรับรู้ (Awareness),  
การไตร่ตรองหรือพิจารณา (Consideration), ความอยากซื้อ (Preference), การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) และ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครหรือไม่ ซึ่งผลลัพธ์จากงานวิจัยช้ินน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการที่พักที่จะนํา
ข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยไปเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 
1.2 ปัญหานําวิจัย 

1.2.1  Paid Search มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร  

1.2.2  ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร  

1.2.3  รูปแบบการดําเนินชีวิตมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 

1.2.4  ความรู้เกี่ยวกับ Paid Search มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร 

 
1.3  วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1.3.1  เพ่ือศึกษา Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.2  เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 

1.3.3  เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภค และความรู้เก่ียวกับ Paid 
Search ที่มีผลต่อ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3.4  เพ่ือศึกษาความรู้ (Knowledge) เก่ียวกับ Paid Search ที่มีผลต่อ กระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1  Paid Search ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภค ได้แก่ 
การสร้างการรับรู้ (Awareness), การไตร่ตรองหรือพิจารณา (Consideration), ความอยากซื้อ 
(Preference) เท่าน้ัน 

1.4.2  ลักษณะประชากร (Demographic) ที่แตกต่างกัน ส่งผลใหก้ระบวนการการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภค แตกต่างกัน 

1.4.3  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร 
ที่พักของผู้บริโภค 
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1.4.4  ความรู้ (Knowledge) เก่ียวกับ Paid Search มีผลต่อกระบวนการการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภค 

 
1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาเรือ่ง “Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้กําหนดขอบเขตของการศึกษาไว้ดังน้ี 

1.5.1  ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยเป็นผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 5,673,560 คน เน่ืองจาก

กรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงของประเทศไทยและเป็นจังหวัดที่ประชากรหนาแน่นทีสุ่ด คือ 
3,628.58 คน/ตารางกิโลเมตร ทําใหม้ีโอกาสพบกลุ่มตัวอย่างได้มากข้ึน 

1.5.2  ขอบเขตด้านเน้ือหา  
ศึกษาอิทธิพลของ Paid Search ที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ การสร้างการรับรู้ 

(Awareness), การไตร่ตรองหรือพิจารณา (Consideration) และ ความอยากซื้อ (Preference) 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1  เป็นประโยชน์เชิงวิชาการ ได้ทราบถึงกลยุทธ์ และแนวทางการสื่อสารการตลาดบน

Facebook Fanpage ของโครงการช่างชุ่ย 
1.5.2  เพ่ือเป็นแนวทางต่อธุรกิจต่าง ๆ หรอืผู้สนใจ เก่ียวกับการพัฒนาการสื่อสารการตลาด 

บน Facebook Fanpage 
 

1.6 นิยามศพัท์ 
1.6.1  ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ีมทีี่อยู่ปัจจุบันอยู่ในพ้ืนที่ทั้ง 50 เขต ของจังหวัด

กรุงเทพมหานคร 
1.6.2  Paid Search หรือ Search Engine Marketing (SEM) หมายถงึ การซื้อพ้ืนทีโ่ฆษณา

บนเคร่ืองมือค้นหา หรือการทําตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเตอร์เนต 
1.6.3  ที่พัก หมายถึง สถานที่พักแรมค้างคนื ช่ัวคราว โดยจะต้องมีการเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือเป็น

ค่าตอบแทนในการเข้าพัก เช่น โรงแรม, โฮสเทล, รีสอร์ท, บังกะโล, เกสต์เฮ้าส์, คอนโด, อพาร์ทเม้น 
หรือ ที่พักในอุทยานแห่งชาติ เป็นต้น  

1.6.4  รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง การแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มตามกิจกรรม  
ความสนใจ หรอืความคิดเห็นโดยใช้ทรัพยากรท่ีมีเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง 

1.6.5  ความรู้ หมายถึง ความรู้เกี่ยวกับ Paid Search ของผู้บริโภค 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.7.1  ผู้ประกอบการที่พักและโรงแรมสามารถนําผลลัพธ์ที่ได้จากงานวิจัยมาใช้เป็นข้อมูลใน

การวางกลยุทธ์การลงทุนกับโฆษณารูปแบบ Paid Search ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 
1.7.2  ผลลัพธ์จากงานวิจัยจะเป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบการหรือ Agency ที่รับทํา

โฆษณาผ่าน Google Search Engine 
 
 
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานครได้ใช้ทฤษฎี แนวคิด รวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
2.1  แนวคิดเก่ียวกับ Paid Search 
2.2  ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
2.3  ทฤษฎีประชากร (Demography Characteristic) 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) 
2.5  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับ Paid Search 
ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์มากขึ้นและบ่อยข้ึน โดยกิจกรรมต่างบนโลก

ออนไลน์ที่เป็นที่นิยมได้แก่ โซเชียลเน็ตเวิร์คต่าง ๆ การค้นหาข้อมูล หรอื การติดตามข่าวสารต่าง ๆ 
เป็นต้น 

การค้นหาข้อมูล หรือ Search เป็นช่องทางหน่ึงท่ีนักการตลาดใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคในยุค
ดิจิทัล หลาย ๆแบรนด์พยายามที่จะทําให้เว็บไซต์ของตนเองอยู่ในหน้าแรก ๆ ของผลลัพธ์จากการค้นหา
ข้อมูลบน Google Search Engine เพ่ือที่ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ สินคา้และบริการ
ของตนได้ง่ายขึ้น เพราะโดยปกติแล้วผู้บริโภคจะให้ความสําคัญหรือความสนใจเฉพาะผลลัพธ์จาก 
การสืบค้นข้อมลูที่อยู่ในหน้า 1 หรือ 2 เท่าน้ัน สาเหตุน้ีเองที่ทําให้เกิดการทําการตลาดผ่านเครื่องมือ
ค้นหาบนอินเทอร์เน็ต หรือ Search Engine Marketing (SEM) ขึ้น โดยการทําการตลาดผ่านเคร่ืองมือ
ค้นหาบนอินเทอร์เน็ตสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทด้วยกัน คือ Natural Search Engine 
Optimization (SEO) หรือ การทําการตลาดโดยอาศยัการทําอันดับใน Search Engine และ Paid 
Search Advertising (Pay Per Click Advertising, PPC) การทําการตลาดโดยลงโฆษณากับ 
Search Engine 
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ภาพที่ 2.1: รูปแบบการทํางานของ Search Engine 
 

 
 
ที่มา: AUN Thai Laboratories Co., Ltd.  (ม.ป.ป.).  การทํา SEM (Search engine marketing) 

คืออะไร.  สืบค้นจาก http://seo-web.aun-thai.co.th/what_is_sem/. 
 
การทําการตลาดโดยอาศัยการทําอันดับใน Search Engine หรือ Natural Search Engine 

Optimization (SEO) คือการเพ่ิมอันดับของเว็บไซต์บนหน้าผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมลู กระบวนการ
การจัดอันดับของ Search Engine จะเริ่มจากการที่ Search Engine รวบรวมข้อมูลของเว็บไซต์
ทั้งหมดเอาไว้ เมื่อมีการค้นหาข้อมูลเกิดขึ้น ผู้บริโภคจะต้องทําการใส่คําค้นหาเกี่ยวกับเรื่องที่ตนเอง
ต้องการค้นหาข้อมูล หลังจากน้ัน Search Engine จะทําการค้นหาเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับคําที่
ผู้บริโภคต้องการค้นหาทั้งหมดแล้วเรียงลําดับตามคะแนนของแต่ละเว็บไซต์ โดยการให้คะแนนน้ัน
ขึ้นอยู่กับเกณฑ์ของแต่ละ Search Engine  

อัลกอริทึม (Algorithm) ที่ใช้ในการจัดอันดับเว็บไซต์สามารถสรุปได้เป็น 2 ปัจจัย คือ 
1)  ปัจจัยภายใน (On-Page/ Micro) เช่น โครงสร้างของเว็บไซต์ ความเร็วในการโหลดหน้า

เว็บไซต์ จํานวนหน้าภายใน 
เว็บไซต์ คุณภาพและปริมาณของเน้ือหา การเลือกใช้คํา (Keyword) และการวางประโยคใน

ส่วนต่าง ๆ 
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2)  ปัจจัยภายนอก (Off-Page/ Macro) เช่น ปริมาณลิงค์จากเว็บไซต์อ่ืน (Backlinks) 
รวมท้ังเนื้อหาและคุณภาพของลิงค์จากเว็บไซต์อ่ืนที่เช่ือมโยงมายังเว็บไซต์ของเรา 

Paid Search Advertising (Pay per Click Advertising, PPC) การทําการตลาดโดย
ลงโฆษณากับ Search Engine 

Paid Search หรือ Pay Per Click คือการลงโฆษณาในอันดับที่ต้องการ ภายใต้ระยะเวลาที่
จํากัดบนหน้าแสดงผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลของ Search Engine โดยการทําโฆษณาแบบน้ีจะต้อง
ทําการประมูลคําหลักหรือคีย์เวิร์ด (Key word) เพ่ือให้โฆษณาของเราไปปรากฏ เมื่อมีการค้นหาด้วย
คําหลักหรือคีย์เวิร์ด (Key Word) ตรงกับที่เราได้ทําการประมูลไว้ อันดับของโฆษณาจะถูกกําหนด
ด้วยค่าประมูลหรือ CPC (Cost Per Click) โดยผู้ลงโฆษณาจะจ่ายเงินเมื่อมีคนคลิกเข้าไปดูเว็บไซต์
ของเราผ่านทางตัวโฆษณาเท่าน้ัน 

ข้อดีของการทําการตลาดโดยลงโฆษณากับ Search Engine 
1)  จ่ายเงินตามผลงานโดยจ่ายเมื่อมีคนคลกิเข้าเว็บไซต์ผ่านโฆษณาเท่าน้ัน 
2)  สามารถเห็นโฆษณาของตนเองบน Eearch Engine ได้ทันท ี
3)  โฆษณาสามารถแก้ไขได้ตลอดเวลา 
4)  สามารถปรับลดราคาได้อัตโนมัติ 
5)  สามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้ 
6)  ไม่มีค่าใช้จ่ายขั้นตํ่าในแต่ละเดือน 
7)  มีเคร่ืองมือที่ช่วยในการค้นหาคําหลักที่เก่ียวข้องและปริมาณการค้นหาคําหลักแต่ละคํา 
 

2.2 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การตัดสินใจเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกับมนุษย์ทุกคน มนุษย์จะมีการตัดสินใจเกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา 

เช่น จะกินอะไร จะเที่ยวที่ไหน หรือจะซื้อสนิค้าอะไรเป็นต้น การตัดสินใจที่เกิดขึ้นมทีัง้ยากและง่าย
แตกต่างกัน บางคร้ังอาจจะใช้เวลานานแต่บางครั้งอาจจะใช้เวลาไม่นาน นอกจากน้ีการตัดสินใจ
บางคร้ังอาจจะต้องมีการขอคําปรึกษาจากบุคคลที่อยู่รอบ ๆ ตัวอีกด้วย 

ทฤษฎีการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกที่มีอยู่เพียงทางเลือกเดียวเพ่ือที่จะบรรลุ
เป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด (Branard, 1938) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
ทฤษฎีการตัดสินใจแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ขั้นตอนการตัดสินใจเบ้ืองต้นก่อนการซื้อไป

จนกระทั่งสิ้นสดุกระบวนการซื้อจะต้องผ่านกระบวนการทุก ๆ ขั้นตอน แต่ถ้าการตัดสินใจซื้อน้ัน
เกิดขึ้นเป็นประจําก็จะสามารถที่จะข้ามบางขั้นตอนไปได้ 
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ภาพที่ 2.2: ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงค์กุล.  (2542).  การบริหารการตลาด.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 

1) การรับรู้ (Awareness)จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีปัญหา และต้องการข้อมูลใหม่เก่ียวกับ
สินค้าและการบริการซึ่งการบริโภคอาจจะเกิดขึ้นจากปัจจัยทั้งภายใน และภายนอก ผู้บริโภคน้ันจะมี
วิธีการรับมือกับสิ่งกระตุ้น ซึง่นักการตลาดต้องหาวิธีกระตุ้นความ ต้องการบริโภคของผู้บริโภคให้ได้ 
(อดุลย์ จาตุรงค์กุล, 2542) 

2) การไตร่ตรองหรือพิจารณา (Consideration) ขั้นตอนน้ีจะเป็นขั้นตอนที่ จะเป็นข้อมูลที ่
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ ทัง้ด้านส่วนบุคคลและสาธารณะ ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญของการได้รับ
ข้อมูลส่วนบุคคลมากกว่าการที่ได้รับข้อมูลจากทางพาณิชย์ เร่ิมจากค้นคว้าจากหน่วยความจําที่อยู่ใน 
สมอง (Internal) จากประสบการณท่ีสั่งสมมาก่อน เพ่ือที่จะมาวิเคราะห์แนวทาง หากข้อมูลยังไม่
เพียง พอก็จะหาข้อมูลเพ่ิมจากแหล่งภายนอก (External) โดยแบ่งการหาข้อมูลออกเป็น 4 กลุ่มได้แก่ 

2.1)  บุคคล ได้แก่ คนในครอบครัว เพ่ือน คนรู้จักหรือคนที่มีประสบการณ์จากการใช้
สินค้าจริงมาก่อน 

2.2)  แหล่งการค้า ได้แก่ ตัวแทนในการจัดจําหน่ายสินค้า ห้างสรรพสินค้า สถานทีใ่น
การจัดจําหน่ายสินค้า 

2.3)  แหล่งชุมชน ได้แก่ องค์กรคุ้มครองผู้บริโภค สื่อมวลชน 
2.4)  แหล่งทดลอง ได้แก่ กลุม่หน่วยวิจยัที่ศกึษาผลิตภัณฑ์ถึงคุณลกัษณะของผลิตภัณฑ์ 

จากประสบการณ์โดยตรงของผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้ผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,  
ปริญ ลกัษิตานนท์, ศุภร เสรีรตัน์ และองอาจ ปทะวานิ, 2538) 

3) ความอยากซื้อ (Preference) ขั้นตอนน้ีผู้บรโิภคจะประเมินผลและเปรียบเทียบ
คุณสมบัติ โดยใช้หลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์และพิจารณา ดังน้ี ราคา ย่ีห้อ และคุณภาพเพ่ือที่จะเลือก
ทางที่ดีและคุ้มค่าที่สุดให้กับตนเอง 

การสร้าง 
การรับรู้ 

(Awareness) 

พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

(Post 
Purchase) 

ความอยากซ้ือ 
(Preference) 

การตัดสินใจ
ซ้ือ 

(Purchase) 

การไตร่ตรองหรือ
พิจารณา 

(Consideration)
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4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase) ขั้นตอนน้ีจะเป็นการซื้อที่เกิดขึ้นจริงของผลิตภัณฑ์และ
บริการน้ัน ๆ หลังจากได้มีการประเมินผลจากข้อดี และข้อเสียของสินค้าน้ัน ๆ แล้ว สอดคล้องกับ
ทรัพยากรท่ีมี ความพึงพอใจ มีแนวโน้มทีจ่ะเพ่ิมมูลค่าในอนาคต และราคาคุ้มค่า จนกระทั่งมี
ผลกระทบตอสิ่งแวดล้อมต่อสังคมน้อยที่สดุอีกด้วย 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ขั้นตอนน้ีลูกค้าจะประเมินผลความ
พึงพอใจในการซื้อ ซึ่งจะใช้ประสบการณ์ในการตัดสินใจซือ้ครั้งต่อไปโดยการนําสินค้าน้ันมาใช้และ
ประเมินผลความพึงพอใจของสินค้าน้ัน ๆ โดยเปรียบเทียบความพึงพอใจของตนเองกับความคาดหวัง
ที่คิดเอาไว้ซึ่งถ้าเกิดความพึงพอใจก็จะบริโภคสินค้น้ัน่อ แต่ในทางกลับกันถ้าไม่พอใจก็จะหาข้อมูลเพ่ิม
หรือเปลี่ยนความเช่ือในการบริโภคได้ 

ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อการซื้อสินค้า 
ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) แบ่งย่อยออกเป็น วัฒนธรรมหลัก และ อนุวัฒนธรรม 

และช้ันทางสังคม  
วัฒนธรรมหลกั เป็นสิ่งที่มีอยู่ในทุกสังคม และเป็นตัวก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยาก

ได้ รวมไปถึงพฤติกรรมของมนุษย์ สิ่งเหล่าน้ีเมื่อเกิดขึ้นแล้วจะถูกถ่ายทอดจากรุ่นหน่ึงไปอีกรุ่นหน่ึง 
เน่ืองจากแต่ละสังคมมีวัฒนธรรมหลักเป็นของตนเอง ส่งผลให้ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในแต่ละ
สังคมมีความแตกต่างกัน 

อนุวัฒนธรรม คือ การรวมกันของวัฒนธรรมของคนกลุ่มย่อย จําแนกออกเป็น 4 ลักษณะ 
ได้แก่ 

1) อนุวัฒนธรรมทางเช้ือชาติ (Ethnic Subculture)  
2) อนุวัฒนธรรมตามท้องถิ่น (Regional Subculture)  
3) อนุวัฒนธรรมทางอายุ (Age Subculture)  
4) อนุวัฒนธรรมทางอาชีพ (Occupational Subculture) 
ช้ันทางสังคม หมายถึง กลุ่มคนที่มีอย่างใดอย่างหน่ึงหรือหลายอย่างต่อไปนี้เหมือนกันกัน 

การศึกษา รายได้ อาชีพ หรือชาติตระกูล 
แนวคิดเก่ียวกับช้ันทางสังคมมี 2 แนวคิดทีส่ําคัญและนิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย คือ Index 

of Status Characteristics (ISC) และ Socioeconomic Status Score (SES) (วจนะ ภูผานี, 
2554) 

แนวคิด Index of Status Characteristics (ISC)  
โดย Warner และ Ludt (1942) ได้กําหนดตัวช้ีวัดคุณสมบัติของฐานะไว้ 4 ตัวแปร คอื 

อาชีพ แหล่งของรายได้ เขตที่อยู่อาศัย และประเภทท่ีอยู่อาศัย โนตัวแปรที่มีนํ้าหนักมากสุดคือ อาชีพ 
(วจนะ ภูผานี, 2554) โดยแบ่งออกเป็น 6 ระดับ ประกอบด้วย 
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ขั้นที่ 1 Upper - Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาในตระกูลที่มคีวาม
มั่งคั่งและรํ่ารวยมาแต่อดีต ตัวอย่างเช่น ราชวงศ์ ตระกูลผู้ดีเก่า เป็นต้น 

ช้ันที่ 2 Lower - Upper Class เป็นช้ันของเศรษฐีใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็นผู้ย่ิงใหญใ่นวงการ
บริหาร เป็นผูท้ี่มีรายได้สูงสดุในจํานวนช้ันทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐี แต่ไม่ได้เป็นที่ยอมรับใน
กลุ่ม Upper – Upper Class 

ช้ันที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยบุคคลที่ประสบความสําเร็จในวิชาชีพเป็น
ผู้บริหารในองค์กรต่าง ๆ รวมทั้งเจ้าของกิจการขนาดกลาง สมาชิกชนช้ันน้ีส่วนมากจบปริญญาจาก
มหาวิทยาลัย กลุ่มน้ีเรียกกันว่าเป็นสมองของสังคม 

ช้ันที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่าคนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วยกลุ่มพนักงาน
ปฏิบัติการ พนักงาน Office เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก เป็นต้น  

ช้ันที่ 5 Upper-Lower Class เป็นกลุ่มบุคคลชนช้ันทํางานที่ต้องอาศัยความชํานาญและกึ่ง
ชํานาญ เป็นช้ันที่ใหญ่ที่สุดในช้ันทางสังคม 

ช้ันที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มคีวามชํานาญกลุ่มชาวนาที่ไม่มีที่ดิน
เป็นของตนเอง กรรมกร ชนกลุ่มน้อย เป็นต้น 

แนวคิด Socioeconomic Status Score (SES)  
นําตัวแปร 3 ตัว มาเป็นดัชนีชีวัด ได้แก่ อาชีพ รายได้ของครอบครัว และระดับการศึกษา 

สําหรับ SES ในสหรัฐอเมริกาแบ่งเป็น 4 ระดับ ประกอบด้วย Upper Class (ระดับสูง) Upper-
Middle Class (ระดับกลางค่อนไปทางสูง) Middle Class (ระดับกลาง) Lower Middle Class 
(ระดับกลางค่อนไปทางต่ํา) (วจนะ ภูผานี, 2554) 

แนวคิดเทคโนคลาส (Techno-Class)  
เป็นอีกหน่ึงแนวคิดเก่ียวกับช้ันทางสังคม เกิดขึ้นจากการพัฒนาเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็น

เทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์  เทคโนโลยีด้านการสื่อสาร รวมถึงเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่เข้ามามี
บทบาทในการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคมากขึ้นทําให้เกิดการแบ่งชนช้ันตามแนวความคิดเทคโนคลาส 
โดยนักการตลาดจะเรียกผู้บริโภคกลุ่มที่มคีวามรู้เก่ียวกับเทคโนโลยีว่า “Geek” (วจนะ ภูผานี, 2554) 
เมื่อมีการแบ่งชนช้ันทางสังคม ผู้บริโภคย่อมมกีารพยายามจะเลื่อนสู่ชนช้ันทางสังคมที่สูงข้ึน (Upward 
Social Class Mobility) นักการตลาดจึงนําความพยายามท่ีจะเลื่อนชนช้ันทางสังคมมาเป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาด โดยผู้บริโภคท่ีมีความพยายามที่จะเลื่อนชนช้ันทางสังคมจะเลียนแบบพฤติกรรม 
การบริโภคของผู้บริโภคท่ีอยู่ในชนช้ันสังคมท่ีสูงกว่าตนเองขึ้นไป โดยการสัมผสัสื่อมีบทบาทสําคัญต่อ
การรับรู้ถึงชนช้ันสังคมท่ีสูงกว่าตนเองขึ้นไป (วจนะ ภูผานี, 2554) 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม ถือเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้กว้างขวางที่สุด 
และลึกล้ําที่สุด 
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ปัจจัยทางสังคม (Social Factors)  
ปัจจัยทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง 

ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นต้น 
กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึงกลุ่มคนทีผู่้บริโภคยึดถือหรือไม่ยึดถือเป็น

แบบอย่าง  โดยที่ผู้บริโภคจะเป็นสมาชิกของกลุ่มอ้างอิงหรือไม่ก็ได้ 
ครอบครัว (Family) สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างมากกับความคิด ค่านิยม 

ทัศนคติ ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภค การเสนอสินค้าหรือบริการใด ๆ ให้กับผู้บริโภคจึง
ต้องคํานึงถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการดําเนินชีวิตของครอบครัวด้วย 

บทบาทและสถานภาพของบุคคล (Role and Status) บทบาทของบุคคลหมายถึงการทํา
หน้าที่ตามท่ีสังคมได้กําหนดไว้ เช่น พ่อแม่ มีหน้าที่ดูแลเลีย้งดู อบรม ให้การศึกษาแก่ลกู สถานะภาพ
หมายถึง เกียรติยศของบุคคลที่ปรากฏอยู่ในสังคม ฐานะ หรือ ตําแหน่ง เช่น เป็นนักการเมือง เป็น
ปลัดกระทรวงคมนาคม เป็น นักศึกษา สถานภาพเป็นบรรทัดฐานในการกระจายอํานาจ หน้าที่  
ความรับผิดชอบต่าง ๆ ให้แก่สมาชิกในสังคม โดยบุคคลหนึ่งคนสามารถมีสถานภาพได้หลายอย่าง  

ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ปัจจัยส่วนบุคคลที่สําคัญต่อกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ได้แก่ อายุ วัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้ รูปแบบการดําเนินชีวิต บุคลิกภาพและมโน
ทัศน์ที่มีต่อตนเอง 

อายุ (Age) แต่ละช่วงเวลาของการมีชีวิตอยู่บุคคลจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกต่าง
กัน พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้จะเปลี่ยนแปลงตามช่วงอายุ เช่น ตอนวันเด็กหรือทารก บุคคลจะไม่
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าต่าง ๆ ได้ด้วยตนเอง พ่อแม่หรือผู้ปกครองจะเป็นคนตัดสินใจ เมื่ออายุเร่ิม
มากข้ึนช่วงวัยรุ่นบุคคลจะเริม่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบางอย่างด้วยตนเอง และเมื่อมีรายได้เป็นของ
ตนเอง การตัดสินใจซื้อด้วยตนเองจะเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ และจะมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด
เมื่อเข้าสู่วัยชรา 

วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) หมายถึง วัฏจักรชีวิตครอบครัวสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญ่ ๆ คอื 

1)  ระยะที่ยังเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตัวจากบิดามารดามาอยู่อย่างอิสระ  
2)  ระยะที่ก้าวเข้าสู่ชีวิตครอบครัว  
3)  ระยะที่ก่อกําเนิดและเลี้ยงดูบุตร 
4)  ระยะที่บุตรแยกออกไปต้ังครอบครัวใหม่ 
5)  ระยะสิ้นสดุชีวิตครอบครัว 
พฤติกรรมการซื้อจะแตกต่างกันตามช่วงของวัฏจักรชีวิต  
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อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ทําให้ต้องบริโภค
ผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น วิศวกรที่ต้องออกไปทํางานที่ไซต์งานที่มีการ
ก่อสร้างจะเลือกบริโภคหมวกที่ใช้สําหรับป้องกันอันตรายในไซต์งานหากเลือกใช้หมวกทีไ่ม่มีการ
ป้องกันการกระแทกอาจจะทาํให้เกิดอันตรายได้ วิศวกรจึงเลือกที่จะบริโภคหมวกที่ใช้สาํหรับป้องกัน
อันตรายในไซต์งานแทนที่จะเลือกบริโภคหมวกธรรมดา หรือ พนักงานส่งเอกสารต้องการความคล่อง
ตัวอย่างมากในการปฏิบัติงาน การใช้รถยนต์อาจจะทําให้ไปส่งเอกสารไม่ทันเวลาเพราะการจราจร
ติดขัดได้ ดังน้ันพนักงานส่งเอกสารจึงต้องเลือกใช้รถจักรยานยนต์แทนการใช้รถยนต์รถยนต์ เป็นต้น 
รายได้ส่วนบุคคล (Personal Income) หมายถึงรายรับที่สามารถนํามาใช้จ่ายได้จริง ๆ ไม่รวมส่วนที่
ต้องหักภาษี โดยปกติผู้บริโภคจะแบ่งรายได้ส่วนบุคคลทีถู่กหักภาษีแลว้ออกเป็นสองส่วน ส่วนหน่ึง
เพ่ือเก็บออมและอีกส่วนหน่ึงเพ่ือซื้อสินค้าและบริการ ส่วนที่ใช้สําหรับการซื้อสินค้าและบริการจะเป็น
ส่วนที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า  

รูปแบบการดําเนินชีวิต คือ พฤติกรรมในการใช้ชีวิต ใช้เงิน และใช้เวลา ของแต่ละบุคคล  
เป็นตัวแปรที่สะท้อน กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และ ความคิดเห็น (Opinions) 
ของแต่ละบุคคลได้เป็นอย่างดี เป็นสิ่งที่แสดงถึงค่านิยมหรือรสนิยมและความเป็นตัวตนของตัวบุคคล
ด้วย  

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) 
ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อได้แก่ การจูงใจ (Motivation) 

การเรียนรู้ (Learning) การรับรู้ (Perception) ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) 
การจูงใจ หมายถึง การชักนําหรือเกลี้ยกล่อมให้บุคคลรู้สึกคล้อยตาม ด้วยสิ่งที่เรียกว่า 

แรงจูงใจ 
การรับรู้ หมายถึง วิธีการที่บุคคลมอง 
กระบวนการที่บุคคลเลือกรับสารหรือสิ่งเร้าเข้ามาและทําการจัดระเบียบและทําความเข้าใจ 

โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากน้ันจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง การที่ผู้บริโภคสองคนได้รับสิ่ง
เร้าอย่างเดียวกัน และตกอยู่ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน แต่มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกัน เป็นผล
มากจากการรับรู้ของแต่ละคน เน่ืองจากในแต่ละวันผู้บริโภคจะพบเจอกับสิ่งเร้าต่าง ๆ เป็นจํานวน
มากการท่ีนักการตลาดจะส่งสิ่งเร้าออกไป จะต้องมีความโดเด่น ง่ายต่อการจดจํา และมีความชัดเจน
จึงจะทําให้ผู้บริโภคตอบสนองตามท่ีนักการตลาดต้องการได้   

การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้มีประสบการณ์ ไม่ว่า
จะโดยทางตรงหรือทางอ้อมผู้บริโภคหากมีประสบการณ์มาแล้วว่าผลิตภัณฑ์ใดสามารถตอบสนอง
ความต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากได้ของเขาได้ดี เมื่อตกอยู่ในภาวะที่ความต้องการ
หรือความอยากได้อย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เดิมไปบริโภคอีก 
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ความเช่ือและทัศนคติ ความเช่ือสิ่งที่แสดงถึงความรู้สึกนึกคิดที่จะเป็นไปได้ อันเป็นจุดมุ่งหมายที่มี
ลักษณะเฉพาะ ซึ่งจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได้ ความเช่ือน้ีอาจเกิดจากความรู้ ความคิดเห็น หรือ
ศรัทธา ก็ได้ และอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือนใจ เข้ามาเก่ียวข้องด้วย 

ความเช่ือ เป็นตัวก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภัณฑ์ขึ้นในหมู่ผู้บริโภค ถ้าหากปรากฏว่า
ผู้บริโภคมีความเช่ือผิด ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ย่อมเป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องทําการรณรงค์
เพ่ือแก้ไขความเช่ือให้ถูกต้องด้วยกลวิธีต่าง ๆ 

ทัศนคติ หมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และท่าทีของบุคคลทีม่ีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึง่มีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางเห็นด้วยหรือไม่เห็น
ด้วยก็ได้ ทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งน้ัน มีธรรมชาติเปลี่ยนแปลงยาก แทนทีจ่ะเปลี่ยนทัศนคติ 
นักการตลาดจึงควรเลือกที่จะปรับข้อเสนอให้สอดคล้องกบัทัศนคติของผู้บริโภคแทน 

ปัจจัยด้านการตลาด (Marketing Factor) 
ปัจจัยด้านการตลาด หมายถึงตัวแปรที่บริษัทใช้สนองความพึงพอพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคที่เป็น

กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีเคร่ืองมือที่สําคัญดังต่อไปน้ี 
1) Product หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่จําหน่ายแล้วทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑ์

จะมีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ แต่จะต้องมีประโยชน์ (Unity) มคีุณค่า (Value) ต่อผู้บริโภค การกําหนดกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องคํานึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1.1)  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation)  
 1.2)  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
 1.3)  การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  
 1.4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development 
 1.5)  กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix)  
 1.6)  สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2) Price หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน หากคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อ 

3) Promotion หรือการส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารที่ใช้ในการจูงใจให้เกิด
ความต้องการหรือเพ่ือยํ้าเตือนความทรงจําความต้องการในผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะมีอิทธิพลกับพฤติกรรม
การซื้อ  

เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญ 
 3.1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นการนําเสนอการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สินคา้ และ บริการ รวมถึงข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรด้วย  
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 3.2)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารทีพ่ยายามจูงใจ
ให้ซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์โดยการใช้บุคคลสื่อสารกับบุคคล แบบเผชิญหน้า  
 3.3)  ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจในระยะสั้น ๆ ที่กระตุ้นความ
ต้องการซื้อ โดยจะเป็นตัวสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย 
 3.4)  ให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations)  
 3.5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  

4) Place หมายถึง การจัดจําหน่ายหรือการนําสินค้าไปสู่ลูกค้า มีความสําคญัสูงมากหาก
สินค้าจะต้องมีการกระจายไปจําหน่ายในวงกว้าง ซึ่งจะต้องคํานึงถึงทําเลของสถานที่ที่กลุ่มเป้าหมาย
จะเข้าถึง การบริหารจัดการสินค้าในคลัง รวมถึงต้นทุนการกระจายสินคา้ด้วย (ราช ศิริวัฒน์, 2560) 

บัณฑิต จุลาสยั (2544) ได้ทาํการศึกษาเร่ืองการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยของประชากรในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล  จากการวิจับพบว่า ผู้ที่มีความต้องการจะซื้อที่อยู่อาศัยส่วนใหญ่มีรายได้
ครัวเรือนอยู่ที่ประมาณ 10,001-50,000 บาท โดยผู้ที่ร่วมออกค่าใช้จ่ายในการซื้อที่อยู่อาศัยน้ันพบว่า
เป็นคู่สมรสมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.8  รองลงมาคือ บิดา-มารดา และ บุตร-ธิดา ตามลําดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากผู้ที่ร่วมออกคา่ใช้จ่ายในการซื้อที่อยู่อาศัยน้ันเป็นคู่สมรส 
ซึ่งคู่สมรสจะมอิีทธิพลอย่างมากกับพฤติกรรมการซื้อที่อยู่อาศัย 
 
2.3 ทฤษฎีประชากร 

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ คือความหลากหลายทางด้านภูมิหลังของบุคคล ได้แก่ อายุ 
เพศสถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการทํางาน เป็นต้น โดยจะแสดงถึง
ความเป็นมาของแต่ละบุคคลต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ในสงัคมเช่น หน่วยงาน หรือในองค์กรต่าง ๆ ที่
มีพนักงานซึ่งมลีักษณะพฤติกรรมการแสดงออกทีแ่ตกต่างกันน้ันมสีาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์หรือภูมิหลังของบุคคลน่ันเอง 

ทฤษฎี ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง แนวคดิที่เก่ียวข้องกับประชากร ซึ่งมี
รากฐานของําศัพท์์ภาษากรีก มาจากคําว่า “Demo” หมายถึง “People” แปลว่า ประชากร หรือ 
ประชาชนและคําว่า “Graphy” หมายถึง “Description” มีความหมายว่า ลักษณะ การนําคําศัพท์์
ทั้งสองมารวมกันก็จะได้ความหมายว่า วิชาที่เกี่ยวกับประชากร (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์  
เทียนสงค์, 2521) 

แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ เป็นทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับหลักการเป็นเหตุเป็นผล ซึ่ง
พฤติกรรมของมนุษย์์ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นจากปัจจัยภายนอก เช่นแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น 

แนวความคิดของด้านประชากรศาสตร์ สามารถจําแนกประชากรออกเป็นกลุ่ม ๆ ได้จากลักษณะ 
และพฤติกรรม เช่น กลุ่มคนที่มีลักษณะและบุคลิกใกล้เคียงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน รวมถึงบุคคล
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ที่อยู่ในชนช้ันทางสังคมเดียวกันก็จะตอบสนองถึง ข่าวสาร ความต้องการ ไปในทิศทางเดียวกัน มาก
ไปกว่าน้ันปัจจัยการเปลี่ยนแปลงของประชากรอาจจะมาจากปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรมอีกด้วย 

ปัจจัยต่าง ๆ ทีเ่ก่ียวข้องกับประชากรมีดังน้ี เพศ อายุ การศึกษา เช้ือชาติ อาชีพ สังคม 
ครอบครัว ศาสนา เป็นต้น (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2548) ปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้นสามารถบ่งบอกถึง
ลักษณะเฉพาะที่อยู่ในบุคคลน้ัน ๆ ได้อีกด้วย (สุวสา ชัยสรุัตน์, 2537) 

แนวความคิดของประชากรศาสตร์สามารถจําแนกและอธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะตนของคน
น้ัน ๆ ซึ่งมีผลต่อการสื่อสารกับผู้รับสารในสถานการณ์ต่าง ๆ  

หากเป็นการสื่อสารกับกลุ่มผูร้ับสารที่มีจํานวนไม่มากก็อาจจะไม่มีปัญหา เน่ืองจากเรา
สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารได้ทุกคน  แต่หากเป็นการสื่อสารกับกลุ่มผู้รับสารที่มีจํานวนมาก อาจจะทาํ
ให้เราไม่สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารแต่ละคนได้อย่างละเอียด การจําแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ช่วยให้
ง่ายต่อการสื่อสารมากข้ึน โดยสามารถจําแนกตามลักษณะประชากร (Demographic Characteristics) 
ได้แก่ 

1)  เพศ 
2)  อายุ 
3)  การศึกษา 
4)  สถานะทางสังคม 
5)  ศาสนา 
ลักษณะต่าง ๆ ที่กล่าวมานี้อาจจะส่งผลกระทบต่อการรับรู้ การตีความ หรือความเข้าใจใน

การสื่อสารได้ข้อมูลด้านประชากรจะมีประสิทธิภาพและเข้าถึงมากที่สุดก็ต่อเมื่อมีการกําหนด
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ซึ่งคนที่มีลักษณะทางประชากรต่างกันจะมลีักษณะทางจิตวิทยาต่างกันอีกด้วย 

1)  เพศ (Sex)  จําแนกออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ ๆ ได้แก่ ผู้หญิง (Female) และผู้ชาย (Male) 
ซึ่งจะมีความแตกต่างกันในด้านกายภาพ อารมณ์ สภาวะทางจิตใจ ความถนัด และการตัดสินใจ จะ
ทําให้มีความคดิ ทัศนคติ รสนิยม ทีแ่ตกต่างกันออกไป นอกจากน้ี ประเพณีและวัฒนธรรมจะเป็น
ตัวกําหนดบทบาทและหน้าที่ของเพศทั้งสองในสังคมอีกด้วย โดยเพศหญิงมีแนวโน้มทีจ่ะส่งและรับ
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย แต่ในทางกลับกันเพศชายไม่ได้เน้นยํ้าไปถึงแค่การรับส่งข่าวสารทางปกติ
เท่าน้ันแต่เพศชายยังต้องการท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ต่อผูร้ับและส่งข่าวสารน้ัน ๆ อีกด้วย (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2538) 

เพศหญิง เป็นเพสทีม่ีแนวโน้มที่จะคล้อยตามคนอ่ืนได้ง่ายกว่าเพศชาย และเป็นเพศที่สามารถ
รับการสื่อสารและเลียนแบบบุคลิกภาพจากผู้อ่ืนได้ดีกว่าเพศชาย นอกจากน้ียังมีสภาวะทางจิตใจที่มี
ความอ่อนโยนกว่าเพศชาย แต่เพศชายจะมีความหนักแน่นในการตัดสินใจและการใช้ชีวิตมากกว่า มี
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ความสามารถในการจดจํารูปทรงของสิ่งต่าง ๆ แม้ว่ารูปทรงนั้นจะมีความซับซ้อนหรือถูกพลิกแพลง
ไปในรูปแบบอ่ืนก็ตาม 

ความแตกต่างของทั้งเพศหญิงและเพศชายส่งผลต่อการใช้ชีวิต การรับรู้ข่าวสาร และ  
การประยุกต์เพ่ือใช้ในชีวิตประจําวันอีกด้วย (กิ่งแก้ว ทรพัย์พระวงศ์, 2546) 

2)  อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดวุฒิภาวะและการตัดสินใจในเร่ืองต่าง ๆ ของชีวิต  
รวมถึงเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมและความคิดด้วย 

อายุเป็นตัวแปลที่สามารถเปลี่ยนไปได้ตามเวลา เช่น คนทีอ่ายุน้อยกว่าจะตัดสินใจจากการใช้
อารมณ์  แต่คนที่อายุมากกว่ามักจะตัดสินใจด้วยการใช้เหตุและผล  หรือ กลุ่มคนที่มีอายุเยอะกว่า
มักจะชอบเสพข่าวที่เป็นประโยชน์มากกว่ากลุ่มทีม่ีอายุน้อยที่ชอบเสพข่าวสารทางด้านบันเทิง ในขณะที่
บางคร้ังกลุ่มคนที่มีอายุน้อยมักจะมองโลกในแง่ดีและยึดถืออุดมการณ์ของตนเองมากกว่ากลุ่มคนทีม่ี
อายุเยอะกว่า เน่ืองจากกลุ่มคนที่มีอายุมากกว่าได้ผ่านเร่ืองราวและเหตุการณ์ต่าง ๆ มาเยอะ ทําให้
การตัดสินใจ แตกต่างออกไปจากกลุ่มคนทีม่ีอายุน้อย นอกจากน้ีคนที่มอีายุเยอะกว่ามักจะมีความคิด
อนุรักษ์นิยมสูงกว่า มีความระมัดระวังและยึดถือหลักปฏิบัติและรับการสือ่สารได้ดีกว่าคนที่มีอายุน้อย
(กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) 

อายุที่เพ่ิมมากขึ้นน้ีเองจะมีผลต่อการตัดสินใจที่รอบคอบมากข้ึน ทั้งความคิด พฤติกรรม หรือ
การตัดสินใจ และการสื่อสาร มีการเปลี่ยนแปลงไปตามอายุและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล โดย
สรุปแล้วอายุทีเ่พ่ิมมากขึ้นจะเป็นปัจจัยในการเปลี่ยนแปลงในวิธีคิดและสิ่งที่สนใจในอนาคตได้ (สุชา 
จันทร์เอม, 2544) 

3)  การศึกษา (Education) หมายถึงระดับการศึกษาและความรู้ที่ได้รับจากสถาบันต่าง ๆ 
รวมถึงประสบการณ์ชีวิตของแต่คน การศึกษาเป็นตัวบ่งบอกถึงการรู้หนังสือและความสามารถในการ
รับสารหรือความเข้าใจในการสื่อสารต่าง ๆ ความรู้ที่เกิดจากการใช้ชีวิตและความรู้ทางวิชาการช่วยให้
ความสามารถในการรับสารของบุคคลเพ่ิมมากขึ้น สามารถแยกแยะข่าวสารได้  

การศึกษาเริ่มส่งผลต้ังแต่ผู้สอนมาจนถึงผู้เรียน ซึ่งผูส้อนสามารถสอดแทรก ทศันคติและ
ความรู้ไปสู่ผู้เรียนได้ นอกจากการศึกษาจะเพ่ิมพูนความรู้แล้วการศึกษายังสามารถสร้างความแตกต่าง
ทางด้านความคิด ทัศนะคติและสามารถในการพัฒนาความคิดในด้านคุณธรรม จริยธรรม อีกด้วย 

ระดับการศึกษา สาขาวิชา รวมถึงยุคสมัยและระบบการศึกษาที่แตกต่างกันอาจจะส่งผล
กระทบต่อความคิด ทัศนคติ และความต้องการที่มีความแตกต่างกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

ปัจจัยด้านการศึกษาที่ดีจะแสดงถึงความได้เปรียบของผู้รับสาร ผู้รับสารทีม่ีการศึกษาสูงจะ
สามารถรับข่าวสารและตีความและเข้าใจสิง่ต่าง ๆ ได้ดีกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ 
จนกว่าจะได้รับหลักฐานหรือการพิสูจน์ที่มากพอ ผู้ที่มีการศึกษาสูงมักจะใช้เวลาว่างไปกับการรับ
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ข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ วิทย ุและสิ่งพิมพ์ อย่างไรก็ตามหากพวกเขามีเวลา
จํากัดก็จะเลือกรับข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าสื่อชนิดอ่ืน ๆ 

4)  สถานะทางสังคม (Socio-Economic Status) ได้แก่ ภูมิลําเนาและถิ่นกําเนิด, เช่ือชาติ, 
รายได้ และฐานะทางสังคม  

4.1)  ความแตกต่างทางด้านเช้ือชาติ ส่งผลต่อ ความคิด ทัศนคติ มมุมอง และ 
ประสบการณ์ที่แตกต่างกัน นําไปสู่การรับสารที่แตกต่างกันด้วย 

4.2)  ความแตกต่างด้านสถานะทางสังคม กลุ่มคนทีม่ีสถานะทางสังคมท่ีแตกต่างกัน
อาจจะมีค่านิยมและเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน  

4.3)  รายได้และความม่ันคงทางเศรษฐกิจ เป็นตัวที่แสดงถึงสถานภาพทางเศรษฐกิจ
ของแต่ละครอบครัวด้วยเช่นกัน ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการดูแลตัวเอง และการใช้จ่ายในการรับรู้ข่าวสาร 
ผู้ที่มีความพร้อมทางด้านรายได้ที่น้อยกว่าก็จะมีข้อจํากัดในการเลือกบริโภคข่าวสารและมีข้อจํากัดใน
การรับรู้รวมไปถึงการค้นหาประสบการณใหม่ ๆ 

4.4)  สถานภาพสมรส สามารถจําแนกได้ดังน้ี โสด สมรส หย่า หม้าย หรือแยกกันอยู่่ 
ลักษณะของ วัฒนธรรมและประเพณีของแต่ละท้องถิ่นมีอิทธิพลต่อสถานสมรสของคนกลุ่มน้ัน ๆ ที่
อยู่่ในความแตกต่างกันของพ้ืนที่ซึ่งมีผลโดยตรงต่อผู้รับสาร การวิเคราะห์ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่มผีล
จากสถานภาพสมรส เช่น คนโสดจะมีอํานาจในการตัดสินใจด้วยตนเองมากกว่าคนที่สมรสแล้ว หรือ
กลุ่มคนทีส่มรสแล้วย่อมมกีารรับรู้ข่าวสารที่แตกต่างกันถ้าเปรียบเทียบกันคนโสด เพราะมีปัจจัยมา
จาก สภาพของครอบครัวและจํานวนบุคคลที่อยู่รอบข้าง 

5)  ศาสนา (Religion) เป็นปัจจัยหน่ึงที่มคีวามสําคัญทีท่ําให้ผู้รับสารที่จะเลือกรับสารที่
แตกต่างกัน กลุ่มคนที่นับถือศาสนาที่แตกต่างกันจะมีความเช่ือ ทัศนะคติ มุมมอง และพฤติกรรมที่
แตกต่างกันออกไป และศาสนาก็มีส่วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมของบุคคลกลุ่มคนนั้น ๆ อีกด้วย 

ผู้ส่งสารต้องพิจารณาถึงความแตกต่างของศาสนานั้น ๆ อย่างถ่องแท้ เพ่ือที่จะสามารถถ่ายทอด
ข่าวสารน้ัน ๆ ไปสู่ผู้รับสารทีม่ีความแตกต่างกันไดอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด รวมถึงยังสามารถ ส่ง
สารให้กับผู้รับสารไดอย่างถูกต้องมากที่สุดอีกด้วย (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

สรุปได้ว่า ปัจจัยทางด้านประชากร เป็นสิ่งที่แสดงถึงความแตกต่างกันของผู้บริโภคในด้าน
ต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ การศึกษา สถานะทางสังคม และ ศาสนา ซึ่งปัจจยัทั้งหมดน้ีมีอิทธิพลต่อการรับ
รู้ข่าวสารของผู้้รับสาร ทั้งทางตรงและทางอ้อม ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง ความคิด ค่านิยม ความเช่ือ และ
ประสบการณ์ของแต่่ละบุคคล 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับลักษณะทางประชากรได้แก่ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และปัจจยั
ทางการตลาด ที่มีผลต่อการซือ้อะไหล่ประดับยนต์ในสินค้าประเภทหลอดไฟหน้ารถยนต์  จัดทําขึ้น
โดย วศิน สันหกรณ์ (2557) 
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จากการวิจัยพบว่าเพศชายจะให้ความสําคญัต่อปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าเพศหญิง โดย
กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชายจะมุ่งเน้นคุณภาพของสินค้า ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์รวมทั้ง
รูปลักษณ์ภายนอกของสินค้า วัสดุ รวมถึงความคุ้มค่าของสินค้าด้วย สาเหตุที่ทําให้เป็นเช่นน้ีเพราะ
เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันในด้านกายภาพ อารมณ์ สภาวะทางจิตใจ ความถนัด และ
การตัดสินใจ ทําให้มีความคดิ ทัศนคติ รสนิยม ทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
หน้ารถยนต์เป็นสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มความสนใจของเพศชาย จึงทําให้เพศชายมุ่งเน้นถึงรายละเอียด
ต่าง ๆ ของผลติภัณฑ์มากกว่าเพศหญิง 

ผลการวิจัยยังระบุอีกว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้แตกต่างกันมีปัจจัยใน 
การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ประดับยนต์ชนิดหลอดไฟท่ีแตกต่างกันทุกปัจจัย 

ในด้านพฤติกรรมในการเปิดรบัสื่อ ผลการศึกษาพบว่า ความถีใ่นการอ่านนิตยสาร การหาข้อมูล
ในเว็บไชต์ความถีใ่นการเข้าชมเว็บไชต์มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟ
รถยนต์ของผู้บริโภค ทั้งน้ีเน่ืองจากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ น้ันเป็นหน่ึงในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ เมือ่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา และความต้องการที่เกิดขึ้นแล้วในขั้นตอนต่อไปคือ 
ผู้บริโภคจําเป็นต้องมีข้อมูลต่าง ๆ สําหรับการแก้ไขหรือตอบสนองความต้องการน้ัน ๆ กล่าวคือ 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุน้อยหรือมีระดับการศึกษาค่อนข้างสูงจะมีการค้นหาข้อมูลมาก 

จากการศึกษาปัจจัยทางการตลาด พบว่า บุคคลท่ีมสี่วนรวมในการตัดสินใจมีผลต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกซื้อสินค้าประดับยนต์ประเภทหลอดไฟรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนมแีนวโน้มที่จะได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม คนใน
ครอบครัว เพ่ือน ผู้ที่มีประสบการณ์ตรงจากการใช้สินค้า ผูท้ี่มีความเช่ียวชาญในด้านประดับยนต์ 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนนิชีวิต 

ความหมายของรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
กาญจนา แก้วเทพ (2545, หน้า 311 อ้างใน ปาริชาติ อินนุพัฒน์, 2552, หน้า 30) ให้

ความหมายของวิถีชีวิตไว้ว่า เป็นการแบ่งประเภทของบุคคลโดยใช้ความช่ืนชอบในการใช้ชีวิตและ
รสนิยมเป็นเกณฑ์ 

Loudon และ Bitta (n.d. อ้างใน ปาริชาติ อินนุพัฒน์, 2552, หน้า 30) ให้ความหมายของ
วิถีชีวิตไว้ว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตหมายถึง แบบแผนการใช้ชีวิตของแต่ละบุคคลซึ่งมอิีทธิพลและ
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลน้ัน ๆ 

Engle และคณะ (1995 อ้างใน สุวรรณา อัครขจรไชย, 2553, หน้า 9) ได้ให้ความหมายของ
รูปแบบการดําเนินชีวิตไว้ว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตหมายถึง รูปแบบซึ่งคนเราใช้ชีวิต ใช้เวลาและใช้
จ่ายเงิน 
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โดยสรุป รูปแบบการดําเนินชีวิต หมายถึง คุณลักษณะด้านจิตใจที่แสดงออกมาในรูปแบบ
การใช้ชีวิต สามารถวัดได้จากการทํากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจําวัน ความสนใจ และความคิดเห็น
ต่อเรื่องต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 

ในปัจจุบันรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคมีความหลากหลายแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ที่พบเจอ ลักษณะเฉพาะตัวของคนแต่ละคน หรือสภาพแวดล้อม 

ในอดีตนักการตลาดใช้การแบ่งส่วนของตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic) เช่น อาชีพ รายได้ การศึกษา อายุ เป็นต้น  การแบ่งสัดส่วนตลาดแบบน้ีมีข้อดีคือ
รวดเร็ว ช่วยประหยัดเวลา แต่การแบ่งสัดส่วนการตลาดแบบนี้ก็ยังมีข้อเสียอยู่บางประการคือ  
การแบ่งสัดส่วนตามลักษณะประชากรศาสตร์ไม่ได้ทําให้นักการตลาดเข้าใจผู้บริโภคในแง่ของจิตวิทยา 
เพราะในบางคร้ังคนที่อยู่ในกลุ่มเดียวกันตามการแบ่งสัดสว่นตามลักษณะทางประชากรศาสตร์อาจจะ
มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกัน การแบ่งสัดส่วนของตลาดด้วยการใช้รูปแบบการดําเนินชีวิตจึง
กลายเป็นสิ่งที่นักการตลาดในปัจจุบันให้ความสนใจและเร่ิมให้ความสําคญัเน่ืองจากรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตเป็นตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายผู้บริโภคได้อย่างละเอียด ช่วยให้นักการตลาด
เข้าใจและเข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน ช่วยให้มองเห็นกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้น ส่งผลให้สามารถวาง
แผนการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ันได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น (ปารชิาติ อินนุพัฒน์, 
2552, หน้า 29) 

การวัดรูปแบบการดําเนนิชวิีต 
ระบบทีใ่ช้ในการวิเคราะห์รูปแบบการดําเนินชีวิตมีด้วยกันหลายแบบ ระบบที่ได้รับความนิยม

จากนักการตลาดในอเมริกามากที่สุดคือ ระบบค่านิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (The Values & 
Lifestyles หรือ VALS) ถูกพัฒนาขึ้นโดยสถาบันวิจัยสแตนฟอร์ด (Stanford Research Institute) 
ซึ่ง VALS ถูกพัฒนาโดยมีพ้ืนฐานอยู่บนช้ันความต้องการต่อลักษณะทางสังคม 

ในปี ค.ศ. 1989 VALS2 ได้ถกูพัฒนาขึน้ใหม่เพ่ือใหเ้หมาะสมกับการนําไปใช้งานทางการตลาด
เพ่ิมมากขึ้น โดยมีการแบ่งเกณฑ์ในการวิเคราะห์รูปแบบการดําเนินชีวิต 2 เกณฑ์คือ เกณฑ์์ตามแนวนอน 
(Horizontal Dimension) และ เกณฑ์์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) 

1)  เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) เป็นเกณฑ์ที่แสดงให้เห็นถึงความคิด
พ้ืนฐานของผู้บริโภค(Self-orientation) มีด้วยกัน 3 ลกัษณะ ดังน้ี 

1.1)  ผู้บริโภคประเภทยึดถือหลักการ (Principle-oriented Consumers) ผู้บริโภค
ในกลุม่น้ีจะเป็นกลุม่ที่ยึดถอืความเช่ือและหลักเกณฑ์เป็นแนวทางในการตดัสินใจมากกว่าความรู้สึกและ
อารมณ์ ผู้บริโภคในกลุ่มน้ีจะเลือกซื้อสินค้าและบริการโดยอิงจากทัศนะของตนเองที่มีต่อสิ่งรอบ ๆ ตัว 
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1.2)  ผู้บริโภคประเภทยึดถือสถานภาพ (Status-Oriented Buyers)  ผูบ้ริโภคในกลุ่ม
นี้จะเป็นกลุ่มทีใ่ห้ความสําคญักับความเห็นชอบของผู้อ่ืนที่มีต่อตนเอง กระทําในสิ่งที่จะทําให้คน
เหล่าน้ันพอใจ ผู้บริโภคในกลุม่น้ีจะเลือกซื้อสินค้าและบริการโดยอิงจากความคิดเห็นของผู้อ่ืน 

1.3)  ผู้บริโภคประเภทยึดถือการกระทํา (Action-Oriented Buyers) ผู้บริโภคในกลุ่ม
นี้จะเป็นกลุ่มทีอ่ยากทํากิจกรรมทางสังคม ชอบประสบการณ์ใหม ่ๆ ชอบการผจญภัยทีม่ีความเสี่ยง 
ผู้บริโภคในกลุม่น้ีจะเลือกซื้อสินค้าและบริการโดยอิงจากความปรารถนาของตน มักจะถูกผลักดันให้
ซื้อสินค้าเพราะชอบในความหลากหลายของสินค้า 

2)  เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) เป็นเกณฑ์ทีใ่ช้ทรัพยากรของผู้บริโภคในการแบ่ง 
โดยจะแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นสองระดับคือ ระดับทรัพยากรน้อยที่สุด (Abundant Resource) 
และระดับทรัพยากรมากที่สุด (Minimal Resource) ทั้งสองเกณฑ์จะใช้ในการแบ่งกลุม่ของผู้บริโภค
ออกเป็น 8 กลุม่ย่อย ๆ ซึ่งแต่ละกลุ่มจะมลีักษณะและพฤติกรรมทีแ่ตกต่างกันดังน้ี 

 
ภาพที่ 2.3: การจําแนกรูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Lifestyles Segments)  
 

 
 
ที่มา: สุวรรณา อัครขจรไชย.  (2553).  องค์ประกอบการเลือกโทรศัพท์มือถือ: พิจารณาตามรูปแบบ

การดําเนินชีวิตและคุณค่าผูบ้ริโภคด้านเวลา ในเขตจังหวัดชลบุรี.  วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 
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2.1)  กลุ่มผูส้มหวังในชีวิต (Actualizes) เป็นกลุ่มคนที่ประสบความสําเร็จในชีวิต  
เป็นกลุ่มที่มทีรพัยากรจํานวนมาก รายได้สูงที่สุด มแีนวโน้มที่จะซื้อสิ่งที่ดีที่สุดให้กับชีวิตตนเองเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ ซึ่งเป็นสิ่งทีค่นกลุ่มน้ีให้ความสําคัญเป็นอย่างมาก เน่ืองจากภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่
แสดงให้เห็นถึงสไตล์ รสนิยม ความเป็นอิสระและท่าทีของพวกเขา เป็นกลุ่มที่มคีวามเช่ือมั่นในตัวเอง
สูง ยึดถือการกระทํา ได้รับการศึกษาสูง นอกจากน้ีคนกลุม่น้ียังพร้อมต่อการเปิดรับการเปลี่ยนแปลง
และมีความสนใจรอบด้าน โดยเฉพาะอย่างย่ิงปัญหาสังคม 

2.2)  กลุ่มผู้มีชีวิตที่สมบูรณ์ (Fulfilled) เป็นกลุ่มของมืออาชีพ ที่มีการศึกษาดี  
มีวุฒิภาวะและความรับผิดชอบสูง เป็นกลุ่มคนท่ีมีหลกัการและมีความรู้กว้างขวาง เน้นทํากิจกรรมที่
เก่ียวกับการพักผ่อนหรือเก่ียวกับความสุขของครอบครัว มีการเปิดรับความคิดเห็นใหม่ ๆ เป็นกลุ่มคน
ที่มีรายได้สูงแต่เป็นผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามค่านิยม (Value-Oriented Consumer) 

2.3)  กลุ่มผู้อนุรักษ์์นิยม (Believers) เป็นกลุ่มของพวกอนุรักษ์นิยม ยึดถือหลักการ มี
รายได้พอประมาณ มีการศึกษาไม่สูงนัก และคนกลุ่มน้ีมีความเช่ือในหลักศีลธรรม ต่อต้านการเปลี่ยนแปลง 
มักจะนิยมบริโภคผลิตภัณฑ์ทีม่ีการผลิตภายในประเทศและเลือกบริโภคเฉพาะแบรนด์ติดตลาดแล้ว 
วิถีชีวิตส่วนใหญ่มุ่งไปที่ครอบครัว วัด ชมรมต่าง ๆ และประเทศชาติ 

2.4)  กลุ่มผู้ประสบความสําเร็จ (Achievers) เป็นกลุ่มคนทีป่ระสบความสําเร็จใน
หน้าที่การงาน ได้รับการยกย่องจากเพ่ือฝูง รายได้สูง มีความคิดเป็นแบบอนุรักษ์นิยมทัง้ทางด้าน
ความเป็นอยู่ ด้านความคิด ละด้านการเมือง รักในความสําเร็จ มุ่งเน้นไปที่การทํางาน แสวงหา 
ความพอใจจากงานและครอบครัว มองว่าภาพลักษณ์ของตนเองเป็นสิ่งสําคัญ เลือกบริโภคสินค้าหรือ
บริการที่มีศักด์ิศรีเพ่ือแสดงให้เห็นถึงความสําเร็จของตนเอง 

2.5)  กลุ่มผู้มุ่งมั่นพยายาม (Strivers) เป็นกลุ่มคนทีม่ีค่านยิมคล้ายคลึงกับกลุ่ม 
ผู้ประสบความสําเร็จ (Achievers) แต่ทรัพยากรกลุ่มผู้ประสบความสําเร็จ กลุ่มผู้ประสบความสําเร็จ 
ทางจิตวิทยา สังคม และเศรษฐกิจมีน้อยกว่ากลุ่มผู้ประสบความสําเร็จ คนกลุ่มน้ีจะมีความทะเยอทะยาน
สูง อยากประสบความสําเร็จเหมือนกับคนที่ตนเองคิดว่ามีความสําเร็จมากว่าตัวเองและสนใจความ
คิดเห็นที่คนอ่ืนมีต่อตนเอง นิยมสินค้าที่มสีไตล์เพราะคนกลุ่มน้ีพยายามเลียนแบบกลุม่คนที่มี
ทรัพยากรมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ 

2.6)  กลุ่มผู้้แสวงหาประสบการณ์ใหม่ (Experiencers) เป็นกลุ่มคนทีม่ีทรัพยากรสูง 
ชอบกิจกรรมทางสังคมแสวงหากีฬาและกิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทายและมีความหลากหลาย เป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความหิวและใช้จา่ยเงินเกี่ยวกับอาหารเร่งด่วนและอาหารสําเร็จรูปเป็นจํานวนมาก 
นอกจากนี้คนกลุ่มน้ียังมกีารใช้จ่ายเงินไปกับดนตรี ภาพยนตร์และสนิค้าของวัยรุ่นโดยเฉพาะของใหม่ ๆ 

2.7)  กลุ่มนักปฏิบัติ (Makers) เป็นกลุ่มของคนที่มีทรัพยากรน้อย เป็นกลุ่มคนที่
สามารถช่วยเหลือตัวเองได้ ยึดถือการกระทํา ค่อนข้างจะมีหัวทางอนุรักษ์นิยมทางด้านความเป็นอยู่
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ในครอบครัวและการเมือง นิยมความพอใจในตนเอง สนใจเฉพาะสิ่งที่ตนเองคุ้นเคย นิยมบริโภคสินคา้
ที่ดูง่ายและแสดงหน้าที่ของสินค้าน้ันอย่างชัดเจนเช่น สินค้าจําพวกเคร่ืองมือต่าง ๆ 

2.8)  กลุ่มผู้้ด้ินรน (Struggles) เป็นกลุ่มของคนที่มีทรัพยากรและรายได้น้อยที่สุดใน
กลุ่ม Self-orientation ด้วยข้อจํากัดทางด้านทรัพยากรและการศึกษาทาํให้ชีวิตความเป็นอยู่ถูก
จํากัดไปด้วย ต้องต่อสู้ด้ินรนเพ่ือความอยู่รอด ไม่มีความผูกพันใด ๆ ทางสังคม เป็นห่วงสุขภาพและ
ความปลอดภัยของตนเอง มีความระมัดระวังเร่ืองค่าใช้จ่ายเป็นอย่างมาก เป็นกลุ่มทีซ่ื่อสตัย์ต่อตรา
สินค้า 

งานวิจัยที่แสดงให้เห็นว่ารูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อได้แก่
งานวิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและ
บริการของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร วิจยัโดย เลิศหญิง หิรัญโร (2545)  จากการวิจัยพบว่า 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งได้เป็น 8 รูปแบบ คือ กลุม่
อนุรักษ์นิยม, กลุ่มชอบกิจกรรม, กลุ่มหัวก้าวหน้านักท้าทาย, กลุ่มมคีวามสุขในชีวิต, กลุม่ห่วงใยดูแล, 
กลุ่มยึดถือศาสนา,กลุ่มพ่อบ้านแมเ่รือน และ กลุ่มมองโลกในแง่ร้าย ส่วนหน่ึงของการทดสอบสมมติฐาน
ระบุว่า กลุ่มมองโลกในแง่ร้ายมีความสัมพันธ์เชิงลบกับทุกสื่อ ซึ่งกลุม่มองโลกในแง่ร้ายเท่ากับกลุ่ม 
ผู้้ด้ินรน (Struggles) ตามทฤษฏีของ VALS 2 เป็นกลุ่มทีม่ีทรัพยากรน้อยที่สุด ทําให้คนกลุ่มน้ีมีจํากัด
ในการดําเนินชีวิตค่อนข้างเยอะ ต้องต่อสู้ด้ินรนเพ่ือความอยู่รอดของตนเอง  ทําให้ความผูกพันทาง
สังคมไมม่ีความสําคญัเท่ากับเร่ืองสุขภาพและความปลอดภัยของตนเอง ไม่สนใจข่าวสารและการเรียนรู้
เน่ืองจากมีข้อจํากัดเรื่องทรัพยากรและมีความระมัดระวังเร่ืองค่าใช้จ่ายเป็นอย่างมาก 
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2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
ภาพที่ 2.4: แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

ตัวแปรสอดแทรก

Paid Search

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 
- ศาสนา 

ตัวแปรต้น 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการทีพ่ัก 

- การสร้างการรับรู้  
- การไตร่ตรองหรือพิจารณา 
- ความอยากซื้อ 

 

ตัวแปรอิสระ 

รูปแบบการดําเนินชีวิต 

ความรู้เกี่ยวกับ Paid 
Search 



บทที ่3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ที่สําคญั เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Paid Search ที่มีต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคโดยมีปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งเป็นตัว แปรอิสระ ได้แก่ 
รูปแบบการดําเนินชีวิต ความรู้เก่ียวกับ Paid Search และปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยการดําเนินการวิจัยมีเกณฑ์มาตรฐาน ดังน้ี 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอยา่งที่ใช้ในการวิจัย 
3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3  การสร้างและการพัฒนาเคร่ืองมือในการวิจัย 
3.4  วิธีดําเนินการและเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5  เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือผู้บริโภคที่มีที่อยู่ปัจจุบันอยู่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร

ทั้ง 50 เขต จํานวน 5,673,560 คน  ประกอบด้วย คลองสาน, คลองสามวา, คลองเตย, คันนายาว, 
จตุจักร, จอมทอง, ดอนเมือง, ดินแดง, ดุสิต, ตลิ่งชัน, ทวีวัฒนา, ทุ่งครุ, ธนบุรี, บางกอกน้อย, 
บางกอกใหญ่, บางกะปิ, บางขุนเทียน, บางคอแหลม, บางซื่อ, บางนา, บางบอน, บางพลัด, บางรัก, 
บางเขน, บางแค, บึงกุ่ม, ปทุมวัน, ประเวศ, ป้อมปราบศัตรูพ่าย,พญาไท, พระนคร, พระโขนง, ภาษี
เจริญ, มีนบุรี, ยานนาวา, ราชเทวี, ราษฎร์บูรณะ, ลาดกระบัง, ลาดพร้าว,วังทองหลาง, วัฒนา,  
สวนหลวง, สะพานสูง, สัมพันธวงศ์, สาทร, สายไหม, หนองจอก, หนองแขม, หลักสี ่และห้วยขวาง 

กลุ่มตัวอย่าง คือ บางส่วนของผู้บริโภคที่มีที่อยู่ปัจจุบันอยู่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก
ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้วิธีการกําหนดขนาดตัวอย่างตามวิธีของ เครซี่และมอร์แกน 
 

 n = N
1+Ne2 

 
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = ขนาดของประชากร (จํานวนประชากรในกรุงเทพมหานคร) 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 
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เมื่อแทนค่าตัวแปรต่าง ๆ จะได้ 
 

 n = 5,673,560
1+(5,673,560)0.052 

 n = 399.97  
 

ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี กําหนดเท่ากับ 400 คน โดยใช้วิธีการ
เลือกตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก หรือ Convenience Sampling 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือที่ใช้ในในการเก็บข้อมูลการวิจัยในครั้งน้ี คือ แบบสอบถามแบบปลายปิด (Close-
Ended Response Question) โดยได้วิเคราะห์และดําเนินการสร้างโดยศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี 
และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง จํานวน 1 ชุด โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีทั้งหมดจํานวน 7 
ข้อ โดยมีลกัษณะ เป็นแบบสอบถามตรวจสอบรายการ (Check List) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบ
เพียง 1 คําตอบ โดยประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ศาสนา อาชีพ รายได้ ที่อยู่ปัจจุบัน  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ที่มีคําตอบไว้ให้ ประกอบไปด้วย 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 

1)  แบ่งตามเกณฑ์แนวนอน จํานวน 3 ข้อ 
2)  แบ่งตามเกณฑ์แนวต้ัง จํานวน 8 ข้อ 
ลักษณะของแบบสอบถามส่วนน้ีใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) โดยแบ่งเป็นช่วง ๆ แต่ละสเกลแทนระดับความสําคัญที่มผีลต่อระดับความคิดเห็น  มทีั้งหมด 
5 ระดับ ซึ่งคะแนนสูงสุดคือ 5 และคะแนนตํ่าสุดคือ 1 และทําการหาค่าก่ึงกลางพิสัย (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 150)  
 

 ความกว้างอันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด –	คะแนนตํ่าสุด

จํานวนช้ัน
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คะแนนเฉล่ียคา่พิสัยที่คํานวณได้มีการจัดระดับและแปลผลดังน้ี 
คะแนนเฉล่ีย การแปลผล 
4.21 - 5.00 หมายถึง มากที่สุด 
3.41 - 4.20 หมายถึง มาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง น้อย 
1.00 - 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความรู้เก่ียวกับ Paid Search ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดย

ให้ผู้ทําแบบทดสอบพิจารณาข้อความท่ีเก่ียวกับ Paid Search ว่าถูกต้องหรือไม่ จํานวน 10 ข้อ และ
ให้ผู้ตอบแบบทดสอบเลือกตอบเพียง 1 คําตอบ จากตัวเลือกของคําตอบทั้งหมด 2 ตัวเลือกได้แก่ 
ถูกต้อง และ ไม่ถูกต้อง โดยการวัดผล คือ ถ้าคําตอบถูกต้อง ให้คะแนนเท่ากับ 1 คะแนน แต่ถ้า
คําตอบไม่ถูกต้องให้คะแนนเท่ากับ 0 คะแนน 

เกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินการวัดความรู้เก่ียวกับ Paid Search จะใช้การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนาและใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
โดยแบ่งคะแนนสูงที่สุดออกเป็น 5 ระดับจากคะแนนเฉล่ียที่ได้รับจากแบบสอบถามคะแนนตํ่าที่สุดคอื 
0 คะแนน และคะแนนสูงที่สดุคือ 10 คะแนน 

การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าพิสัยที่คํานวณได้ดังน้ี 
9 – 10 หมายถึง ระดับความรู้มากที่สุด 
7 – 8 หมายถึง ระดับความรู้มาก 
5 – 6 หมายถึง ระดับความรู้ปานกลาง 
3 – 4 หมายถึง ระดับความรู้น้อย 
0 - 2  หมายถึง ระดับความรู้น้อยที่สุด 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับ Paid Search กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย 
1)  Paid Search กับการสร้างการรับรู้ 
2)  Paid Search กับการไตร่ตรอง พิจารณา 
3)  Paid Search กับความอยากซื้อ 
ลักษณะของแบบสอบถามส่วนน้ีใช้้มาตรวัดแบบ Likert Scale และใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) โดยแบ่งเป็นช่วง ๆ ต้ังแต่ซ้ายสุดไปถึงขวาสุด แต่ละสเกลแทน
ระดับความสําคัญที่มผีลต่อระดับความคิดเห็นที่น้อยที่สุด ส่งผลต่อระดับความคิดเห็นน้อย ส่งผลต่อ
ระดับความคิดเห็นปานกลาง ส่งผลต่อระดับความคิดเห็นมากและ ส่งผลต่อระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด 
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3.3 การสรา้งและการพัฒนาเครือ่งมือในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล ตามลําดับขั้นตอนดังน้ี 
1) ศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ Paid Search กับเลือกใช้

บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือเป็นกรอบแนวคิดและแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

2) สร้างแบบสอบถาม 1 ชุด โดยประกอบด้วย 4 ส่วน ดังน้ี 
2.1)  แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลและขอ้มูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูต้อบ

แบบสอบถาม 
2.2)  แบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2.3)  แบบสอบถามเก่ียวกับความรู้เก่ียวกับ Paid Search ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2.4)  แบบสอบถามเก่ียวกับ Paid Search กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
3) นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นได้ให้ที่ปรึกษาทีเ่ก่ียวข้องเพ่ือตรวจสอบประเมินความ

เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา  
4) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ตามที่อาจารย์์ที่ปรึกษาได้เสนอแนะ 
5) ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามผลจากการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของค่าความเช่ือ 

แบบสอบถามก่อนนําไปใช้จริง 
 
3.4 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในการประกอบการวิจัยในเร่ืองน้ี เป็นการเก็บข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ใช้
วิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จากการออกแบบสอบถามออนไลน์ (Link 
แบบสอบถามออนไลน์: https://docs.google.com/forms/d/1SO3ZoUB2pXAyqjMuf4q7M27 
LeOgODt45yvHUA6BuPfs/edit?usp=drive_web) จํานวน 400 ชุด ส่งให้ประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครโดยการสุ่มเลือกประชากรจาก 50 เขต 

1) สร้างแบบสอบถามออนไลน์ 
2) ดําเนินการแจกแบบสอบถามผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คและแหล่งสังคมออนไลน์ ได้แก่ 

Facebook และ Application Line 
3) คัดเลือกแบบสอบถามของกลุ่มผู้บริโภคท่ีตรงกับขอบเขตของงานวิจัยคือเป็นผู้บริโภคท่ีมี

ที่อยู่ปัจจุบันอยู่ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร (ทั้ง 50 เขต) เท่าน้ัน 
4) รวมผลลัพธ์ที่ได้จากแบบสอบถามเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล 
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3.5 เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย นําข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด มาตรวจสอบ

ความสมบูรณแ์ละความถูกต้องจากน้ันจึงนําข้อมูลทั้งหมดมาทําการวิเคราะห์และประมวลผลด้วย
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้หลักการทางสถิติดังน้ี 

1) สถิติเชิงพรรณนา  
1.1)  ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และศาสนา  
1.2)  ค่าเฉลี่ย (Mean) และความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

บรรยายและวิเคราะห์ รูปแบบการดําเนินชีวิต ความรู้เกี่ยวกับ Paid Search และ Paid Search กับ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก ได้แก่ การสร้างการรับรู้ (Awareness) การไตร่ตรองหรือ
พิจารณา (Consideration) และความอยากซื้อ (Preference) 

2) สถิติเชิงอ้างอิง 
2.1)  One Way ANOVA (T-Test และ F-Test ใช้อธิบายวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คือ 

เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนก
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

2.2)  Multiple Regression ใช้อธิบายวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 และ 4 คือ เพ่ือศึกษา
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค และความรู้เกี่ยวกับ Paid Search ที่มผีลต่อ กระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการวิจัยตามข้ันตอน และนําข้อมูลที่ได้มา
จากแบบสอบถาม จํานวน 400 ฉบับ ผู้วิจัยได้กําหนดระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในการวิเคราะห์และการแปลความหมายของข้อมูลที่ตรงกัน  ผู้วิจัยมี
การใช้สัญลักษณ์และคําย่อต่าง ๆ ดังน้ี ̅ݔ  หมายถึง  ค่าเฉลี่ย (Mean) ̅ݔ 

N  หมายถึง  ขนาดของประชากร 
n  หมายถึง กลุ่มตัวอย่าง 
SS  หมายถึง  Sum of Square หรือ ผลรวมของผลต่างกําลังสอง 
SD  หมายถึง  Standard Deviation หรือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
MS  หมายถึง  Mean Square หรือ ค่าเฉลี่ยผลรวมคะแนนยกกําลังสอง  
df  หมายถึง  Degree of Freedom หรือ ช้ันความเป็นอิสระ 
p  หมายถึง  ระดับความมีนัยสําคัญทางสถิติ   
r  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
* หมายถึง  ค่านัยสําคัญทางสถิติทีระดับ  
R  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  
R Square หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์   
 
สําหรับการวิเคราะห์และการนําเสนอข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิจัยในรูปของตาราง

ประกอบคําบรรยาย โดยทําการแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี  
ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง แสดงในตารางที่ 4.1 

 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลแสดงจํานวน และร้อยละ ของลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได้ ศาสนา 
 

ลักษณะทางประชากร จํานวน )คน(  ร้อยละ 
เพศ   

หญิง 
ชาย 

235 
165 

58.8 
41.3 

รวม 400 100 

อายุ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  
21 – 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

 
0 

289 
62 
38 
11 

 
0 

72.3 
15.5 
9 .5  
2.8 

รวม 400 100 

ระดับการศึกษา 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

 
18 
275 
104 
3 

 
4.5 
68.8 
26.0 
0 .8  

รวม 400 100 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลแสดงจํานวน และร้อยละ ของลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา 

 
ลักษณะทางประชากร จํานวน )คน(  ร้อยละ 

อาชีพ 
นักศึกษา/ นักเรียน 
ข้าราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ลูกจ้าง  พนักงานบริษัท  
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
อ่ืน ๆ 

 
34 
32 
15 
249 
54 
16 

 
8.5 
8.0 
3.8 
62.3 
13.5 
4.0 

รวม 400 100 

รายได้ต่อเดือน 
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
สูงกว่า 30,001 บาท 

 
24 
77 
130 
169 

 
6.0 
19.3 
32.5 
42.3 

รวม 400 100 

ศาสนา 
พุทธ 
คริสต์ 
อิสลาม 
พราหมณ์ 
อ่ืน ๆ 

 
368 
8 
14 
4 
6 

 
92.0 
2.0 
3.5 
1.0 
1.5 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 400 คนได้ดังน้ี 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จํานวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 

และเพศชาย จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 
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ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายุระหว่าง 21 – 30 ปี คิดเป็น 
ร้อยละ 72.3 รองลงมาคืออายุระหว่าง 31 – 40 ปี จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อายุระหว่าง  
41 – 50 ปี จํานวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 9.5 และอายุ 51 ปีขึ้นไป จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  

ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ 
ปริญญาตรี จํานวน 169 คน  คิดเป็นร้อยละ 42.3 รองลงมาคือระดับปริญญาโท จํานวน 130 คน  
คิดเป็นร้อยละ 32.5 ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 18  คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และระดับปริญญาเอก
จํานวน 3 คน  คิดเป็นร้อยละ 0.8 

ด้านอาชีพ  พบว่า กลุม่ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ ลูกจ้าง/ พนักงาน 
บริษัท จํานวน 249 คน  คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตัว  จํานวน 54 คน  
คิดเป็นร้อยละ  13.5 นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 8.5 ข้าราชการ จํานวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.0 อาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 

ด้านรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้สูงกว่า 30,001 บาท 
จํานวน 249 คน  คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือ  10,001 – 20,000 บาท  จํานวน 54 คน  คิดเป็น
ร้อยละ  13.5  20,001 – 30,000 บาท จํานวน 43 คน  คิดเป็นร้อยละ 8.5 และตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0  

ด้านศาสนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นับถือศาสนาพุทธจํานวน 368 คน 
คิดเป็นร้อยละ 92.0 รองลงมาคือ ศาสนาอิสลาม จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ศาสนาคริสต์ 
จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ศาสนาพราหมณ ์จํานวน 4 คน  คิดเป็นร้อยละ 1.0 และศาสนาอ่ืน ๆ 
จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ  1.5 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชวิีต 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวนอนของกลุ่มตัวอย่าง 

แสดงในตารางท่ี 4.2 – 4.4 
 

ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวนอน 
 

เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
ยึดถือความเช่ือและหลักเกณฑ์เป็นแนวทางในการ
ตัดสินใจมากกว่าความรู้สึกและอารมณ์ 

3.36 0.96 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมยึดถือความเช่ือและหลักเกณฑ์
เป็นแนวทางในการตัดสินใจมากกว่าความรู้สึกและอารมณ์อยูใ่นระดับปานกลาง (X̅ = 3.36, SD = 0.96) 

 
ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวนอน 
 

เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
ให้ความสําคัญกับความเห็นชอบของผู้อ่ืนที่มีต่อตนเอง 3.36 0.96 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมให้ความสําคัญกับความเห็นชอบ

ของผู้อ่ืนที่มีต่อตนเองอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.36, SD = 0.96) 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวนอน 
 

เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
ชอบประสบการณ์ใหม่ ๆ ชอบการผจญภัยที่มีความเสี่ยง 3.63 0.94 มาก 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมชอบประสบการณ์ใหม่ ๆ ชอบ

การผจญภัยที่มีความเสี่ยงอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.63, SD = 0.94) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ังของกลุ่มตัวอย่าง 

แสดงในตารางท่ี 4.5 – 4.12 
 

ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง 
 

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
เลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดให้กับชีวิตตนเองเพื่อสร้างภาพลักษณ์ 3.80 0.86 มาก 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมเลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดให้กับชีวิต

ตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์อยู่ในระดับมาก (	X̅ = 3.80, SD = 0.86) 
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ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง 
 

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
มีความรับผิดชอบสูง 4.06 0.70 มาก 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมมีความรับผิดชอบสูงอยู่ใน

ระดับมาก X̅ = 4.06, SD = 0.70) 
 

ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง 
 

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
ต่อต้านการเปล่ียนแปลง 2.59 1.03 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมต่อต้านการเปลี่ยนแปลงอยู่ใน

ระดับน้อย (	X̅ = 2.59, SD = 1.03) 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง 
 

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง 3.81 0.85 มาก 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์

ของตนเองอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.81, SD = 0.85) 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง 
 

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
มีความทะเยอทะยาน อยากประสบความสําเร็จ
เหมือนกับคนท่ีตนเองคิดว่ามีความสําเร็จมากว่า 

3.85 0.88 มาก 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมมีความทะเยอทะยาน อยาก
ประสบความสําเร็จเหมือนกับคนที่ตนเองคิดว่ามีความสําเร็จมากว่าอยู่ในระดับมาก (	X̅ = 3.85,  
SD = 0.88) 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง 
 

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
ชอบกิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทาย และมีความหลากหลาย 3.83 0.88 มาก 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมชอบกิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทาย 

และมีความหลากหลายอยู่ในระดับมาก (	X̅ = 3.83, SD = 0.88) 
 

ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง 
 

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
สนใจเฉพาะสิ่งที่ตนเองคุ้นเคยเท่าน้ัน 2.97 0.95 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมสนใจเฉพาะสิ่งที่ตนเองคุ้นเคย

เท่าน้ันอยู่ในระดับปานกลาง (	X̅ = 2.97, SD = 0.95) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานรูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง 
 

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) X̅ SD ระดับความคิดเห็น
มีความระมัดระวังเร่ืองค่าใช้จ่ายเป็นอย่างมาก 3.43 1.06 มาก 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมมีความระมัดระวังเร่ือง

ค่าใช้จ่ายเป็นอย่างมากอยู่ในระดับมาก (	X̅ = 3.43, SD = 1.06) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความรู้เก่ียวกับ Paid Search 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความรู้เก่ียวกับ Paid Search ของกลุ่มตัวอย่าง แสดงในตารางที่ 4.13 
 

ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความรู้เก่ียวกับ Paid Search 
 

ความรู้เก่ียวกับ Paid Search X̅ SD ระดับความรู้
คะแนนที่ได้ 3.70 0.81 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมมีความรู้เก่ียวกับ Paid 

Search อยู่ในระดับน้อย  (X̅ = 3.70, SD = 0.81) 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับ การสร้างการรับรู้ (Awareness) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับ การสร้างการรับรู้ (Awareness) ของกลุ่มตัวอย่าง 

แสดงในตารางท่ี 4.14 
 

ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Paid Search กับ การสร้างการรับรู้ (Awareness) 
ในการเลือกใช้บริการที่พัก 

 
Paid Search กับ การสร้างการรับรู้ (Awareness) X̅ SD ระดับความรู้

1. ความถี่การเห็นโฆษณาออนไลน์แบบ Paid Search
ของโรงแรมหรือที่พัก 

3.90 0.90 มาก 

2. ท่านจดจําโรงแรมหรือที่พักได้จากการเห็นโฆษณา
ออนไลน์แบบ Paid Search 

3.05 1.05 ปานกลาง 

รวม 3.48 0.80 มาก 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมมีการรับรู้อยู่ในระดับมาก  
(X̅ = 3.48, SD = 0.80) 

เมื่อวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับ การสร้างการรับรู้แต่ละข้อ  พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย 
การรับรู้ในการเลือกใช้บริการท่ีพักมากที่สุด คือ ความถี่การเห็นโฆษณาออนไลน์แบบ Paid Search 
ของโรงแรมหรือที่พัก (X̅ = 3.90, SD = 0.90) รองลงมาคือ การจดจําโรงแรมหรือที่พักได้จากการเห็น
โฆษณาออนไลน์แบบ Paid Search (X̅ = 3.05, SD = 1.05) 
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Paid Search กับ การไตร่ตรองหรือพิจารณา
(Consideration) การเลือกใช้บริการที่พัก 

 
Paid Search กับ การไตร่ตรองหรือพิจารณา

(Consideration) X̅ SD ระดับความรู้ 

1. ท่านให้ความสําคัญกับลําดับของผลลัพธ์จากการ
ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่พักและโรงแรม 

3.32 0.98 ปานกลาง 

2. ความถี่ในการอ่านข้อความของผลลัพธ์จากการค้นหา
ข้อมูลเก่ียวกับที่พักและโรงแรมก่อนตัดสินใจคลิกผ่าน
ช่องทางโฆษณาออนไลน์แบบ Paid Search 

3.13 0.98 ปานกลาง 

รวม 3.23 0.85 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมมีการไตร่ตรองหรือพิจารณา
อยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.23, SD = 0.85) 

เมื่อวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับ การไตร่ตรองหรือพิจารณาแต่ละข้อ  พบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยการไตร่ตรองหรือพิจารณาในการเลือกใช้บริการที่พักมากที่สุด คือ ท่านให้ความสําคัญกับ
ลําดับของผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่พักและโรงแรม (X̅ = 3.32, SD = 0.98) รองลงมาคือ 
ความถี่ในการอ่านข้อความของผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่พักและโรงแรมก่อนตัดสินใจคลิก
ผ่านช่องทางโฆษณาออนไลน์แบบ Paid Search (X̅ = 3.13, SD = 0.98) 

 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Paid Search กับ ความอยากซื้อ (Preference) 

ในการเลือกใช้บริการที่พัก 
 

Paid Search กับ ความอยากซื้อ (Preference) X̅ SD ระดับความรู้ 
1. ท่านได้รับแรงจูงใจจากข้อความโฆษณาออนไลน์แบบ 
Paid Search ในการเลือกใช้บริการที่พักและโรงแรม 

2.98 1.03 ปานกลาง 

2. ความถี่ในการคลิกผ่านช่องทางโฆษณาออนไลน์แบบ 
Paid Search เพ่ือเข้าไปอ่านรายละเอียดของผลลัพธ์
จากการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับที่พักและโรงแรม 

3.08 1.04 ปานกลาง 

รวม 3.03 0.93 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ทําแบบสอบถามโดยรวมมีความอยากซื้อ อยู่ในระดับ
ปานกลาง (X̅ = 3.23, SD = 0.85) 

เมื่อวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับ ความอยากซื้อแต่ละข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย 
ความอยากซื้อในการเลือกใช้บริการที่พักมากที่สุด คือ ความถี่ในการคลิกผ่านช่องทางโฆษณาออนไลน์
แบบ Paid Search เพ่ือเข้าไปอ่านรายละเอียดของผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับที่พักและโรงแรม 
(X̅ = 3.08, SD = 1.04) รองลงมาคือ ท่านได้รับแรงจูงใจจากข้อความโฆษณาออนไลน์แบบ Paid Search 
ในการเลือกใช้บริการที่พักและโรงแรม (X̅ = 2.98, SD = 1.03) 

 
ผลการวิเคราะห์ Paid Search กับ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก 
 

ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน Paid Search กับ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่พัก 

 
Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจใช้

เลือกใช้บริการท่ีพัก X̅ SD ระดับการรับรู้ 

การสร้างการรับรู้ (Awareness) 3.48 0.80 มาก 
การไตร่ตรองหรือพิจารณา (Consideration) 3.23 0.85 ปานกลาง 
ความอยากซื้อ (Preference) 3.03 0.93 ปานกลาง 

รวม 3.25 0.67 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.17 Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจใช้เลือกใช้บริการที่พักโดยรวม 
พบว่า มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.25, SD = 0.67)  

เมื่อทําการวิเคราะห์แต่ละด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจใช้เลือกใช้บรกิารท่ีพักมากทีสุ่ด คือ 
ด้านการสร้างการรับรู้ (X̅ = 3.48, SD = 0.80) รองลงมา คือ การไตร่ตรองหรือพิจารณา (X̅ = 3.23, 
SD = 0.85) และ ความอยากซื้อ (X̅ = 3.03, SD = 0.93) 
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4.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิงใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) โดยใช้วิธีการทดสอบแบบ T-Test และ F-Test เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้ และ ศาสนา, รูปแบบการดําเนินชีวิต และ ความรู้เก่ียวกับ 
Paid Search 

เมื่อพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะทําการทดสอบเป็นรายคู่ด้วย
วิธีของ LSD และจะใช้วิธี Multiple Regression เพ่ือวิเคราะห์ความรู้เก่ียวกับ Paid Search ของ
ผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพัก 

รูปแบบทั่วไปของสมการเชิงพหุคูณเชิงเส้นทั่วไป คือ   
 
 Y = β0+β1x1+β2x2+ … +βnxn+ϵ 
 

เมื่อ Y คือ สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรตาม   
 X1, X2,..., Xn คือ ค่าตัวแปรอิสระที่ 1, 2, 3... จนถึงตัวแปรอิสระที n   
 0 คือ ค่าคงที่สมการ   

 1, 2,..., n คือ ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรอิสระที่ 1, 2, ..., n   
 ϵ คือ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน   
 

สูตรการคํานวณ 
 
 Y = b0 + b1x1 + b2x2 + ... + bnxn 
 

เมื่อ Y คือ สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นของตัวแปรตาม 
 b0 คือ ค่าคงที่ของสมการ 
 b1, b2, ..., bn คือ ค่าคงที่สมการ   
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กําหนดให้ 
 X1 คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวนอน กลุ่มผู้ยึดถือความเช่ือและ

หลักเกณฑ์เป็นแนวทางในการตัดสินใจมากกว่าความรู้สึกและอารมณ์ 
 X2 คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวนอน กลุ่มผู้ให้ความสําคัญกับ

ความเห็นชอบของผู้อ่ืนที่มีต่อตนเอง 
 X3 คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวนอน กลุ่มผู้ชอบประสบการณ์

ใหม่ ๆ ชอบการผจญภัยที่มีความเสี่ยง 
 X4 คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มผู้เลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุด

ให้กับชีวิตตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ 
 X5 คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มผู้มีความรับผิดชอบสูง 
 X6 คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มต่อต้านการเปลี่ยนแปลง 
 X7 คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มผู้ให้ความสําคัญกับ

ภาพลักษณ์ของตนเอง 
 X8 คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มผู้มีความทะเยอทะยาน 

อยากประสบความสําเร็จเหมอืนกับคนที่ตนเองคิดว่ามีความสําเร็จ
มากกว่า 

 X9 คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มผู้ชอบกิจกรรมที่ต่ืนเต้น
ท้าทาย และมีความหลากหลาย 

 X10 คือ  รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มผู้สนใจเฉพาะส่ิงที่ตนเอง
คุ้นเคยเท่าน้ัน 

 X11 คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มผู้มีความระมัดระวังเร่ือง
ค่าใช้จ่ายเป็นอย่างมาก 

 X12 คือ  ความรู้เก่ียวกับ Paid Search 
 Y คือ  การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพักของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

 
ตารางที่ 4.18: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักจําแนกตามเพศ 
 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพัก 
เพศหญิง เพศชาย 

t P 
X̅ SD X̅ SD 

1. การสร้างการรับรู้ (Awareness) 3.22 0.72 3.66 0.84 -5.61 0.00
2. การไตร่ตรองหรือพิจารณา (Consideration) 3.25 0.84 3.19 0.87 -0.70 0.48
3. ความอยากซ้ือ (Preference) 3.13 0.87 2.90 0.99 -2.40* 0.02

รวม 3.34 0.62 3.11 0.72 -3.40* 0.00
* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการท่ีพักโดยภาพรวมและความอยากซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 
ตารางที่ 4.19: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักจําแนกตามอายุ 
 

กระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการท่ีพัก 

ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

F Sig.
X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD 

การสร้างการรับรู้ 
(Awareness) 

- - 3.55 0.77 3.20 0.88 3.38 0.87 3.36 0.39 3.43* 0.02

การไตร่ตรองหรือ
พิจารณา 

(Consideration) 

- - 3.22 0.87 3.15 0.87 3.39 0.74 3.27 0.34 0.70 0.55

ความอยากซ้ือ 
(Preference) 

- - 3.00 0.94 2.94 0.89 3.30 0.89 3.36 0.74 1.88 0.13

รวม   3.26 0.67 3.10 0.70 3.36 0.72 3.33 0.30 1.50 0.22
* Sig. < 0.05 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0 จึงทําการทดสอบรายคู่ด้วยวิธีการ LSD ได้ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 4.20 
 
ตารางที่ 4.20: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ 

จําแนกตามอายุ 
 

อายุ  
ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

 3.36 3.38 3.21 3.55 - ݔ̅ 
ต่ํากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

- -     

21-30 ปี 3.55  - *   
31 – 40 ปี 3.21   -   
41 – 50 ปี 3.38    -  
51 ปีขึ้นไป 3.36     - 

* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีอายุ 21-30 ปีและ 31-40 ปี   
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05     

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 21-30 ปี มกีารตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้สูงกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอายุ 31-40 ปี 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ตารางที่ 4.21: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลในการเลือกใช้บริการที่พัก  จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้ 
บริการท่ีพัก 

ตํ่ากว่า 
ปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

F Sig. 

X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD 
การสร้างการรับรู้ 
(Awareness) 

3.39 0.61 3.53 0.83 3.34 0.74 3.83 .58 1.77 0.15 

การไตร่ตรองหรือพิจารณา 
(Consideration)

2.94 0.77 3.23 0.88 3.26 0.78 3.17 .58 0.72 0.54 

ความอยากซ้ือ (Preference) 2.92 0.75 3.00 0.93 0.95 0.09 0.87 .50 0.58 0.63
รวม 3.08 0.55 3.26 0.70 3.26 0.64 3.33 .29 0.39 0.76

* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน  
มีการตัดสินใจใช้บริการที่พักโดยภาพรวมและรายด้านทุกด้านไม่แตกต่างกัน 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

ตารางที่ 4.22: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลในการเลือกใช้บริการที่พัก จําแนกตามอาชีพ 
 

กระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้

บริการท่ีพัก 

นักเรียน /
นักศึกษา ข้าราชการ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

ลูกจ้าง / 
พนักงาน
บริษัท

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่น ๆ 
F Sig.

X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD 
การสร้างการรับรู้ 
(Awareness) 

3.35 0.62 3.59 0.53 3.10 0.66 3.53 0.83 3.48 0.83 3.00 1.00 2.36*0.04

(ตารางมีต่อ) 
 



49 

ตารางที่ 4.22 (ต่อ): ผลการเปรียบเทียบข้อมูลในการเลือกใช้บริการที่พัก จําแนกตามอาชีพ 
 

กระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้

บริการท่ีพัก 

นักเรียน /
นักศึกษา ข้าราชการ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

ลูกจ้าง / 
พนักงาน
บริษัท

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่น ๆ 
F Sig.

X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD 
การไตร่ตรองหรือ
พิจารณา 
(Consideration) 

3.15 0.60 3.13 0.70 3.07 0.84 3.22 0.88 3.38 1.00 3.31 0.57 0.64 0.67

ความอยากซ้ือ 
(Preference) 

2.94 0.78 3.28 0.84 3.27 0.75 2.97 0.94 3.20 1.05 2.88 0.72 1.42 0.22

รวม 3.15 0.53 3.33 0.50 3.14 0.57 3.25 0.683 3.36 0.82 3.06 0.68 0.84 0.52
* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่าผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพทีแ่ตกต่างกัน มกีารตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน แต่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้าง
การรับรู้ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  จึงทําการทดสอบรายคู่ด้วยวิธีการ LSD 
ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางที่ 4.23: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ 

จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

นักเรียน/
นักศึกษา

ข้าราชการ 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

ลูกจ้าง/ 
พนักงาน
บริษัท 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อื่น ๆ

X̅ 3.35 3.59 3.10 3.53 3.48 3.00
นักเรียน/นักศึกษา 3.35 -      
ข้าราชการ 3.59  - *   * 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.10   - *   
ลูกจ้าง / พนักงานบริษัท 3.53    -  * 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 3.48     - * 
อ่ืน ๆ 3.00       

* Sig. < 0.05 
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จากตารางที่ 4.23 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีป่ระกอบอาชีพ 
1)  ข้าราชการ และ อ่ืน ๆ 
2)  ข้าราชการ และ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3)  พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ ลูกจ้าง/ พนักงานบริษัท 
4)  ลูกจ้าง/ พนักงานบริษัท และ อ่ืน ๆ 
5)  ประกอบธุรกิจส่วนตัว และ อ่ืน ๆ 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05  โดย 
ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ 

สูงกว่า ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพอ่ืน ๆ 
ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ  มีการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พักด้านการ

สร้างการรับรู้ ตํ่ากว่า ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานบริษัท 
ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานบริษัท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการ

สร้างการรับรู้ สูงกว่า ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพอ่ืน ๆ 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของ

ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร จําแนกตามรายได้ 
 

ตารางที่ 4.24: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลในการเลือกใช้บริการที่พัก จําแนกตามรายได้ 
 

กระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการท่ีพัก 

ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
30,000 
บาท 

สูงกว่า 
30,001 
บาท F Sig.

X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD 
การสร้างการรับรู้ 
(Awareness) 

3.29 0.90 3.51 0.77 3.46 0.78 3.48 0.82 0.52 0.67

การไตร่ตรองหรือพิจารณา 
(Consideration) 

3.42 0.69 3.27 0.79 3.31 0.72 3.12 0.96 1.49 0.22

ความอยากซ้ือ (Preference) 3.4583 0.94 3.00 0.90 3.21 0.78 2.91 0.98 3.75* 0.01
รวม 3.39 0.75 3.26 0.64 3.33 0.63 3.18 0.71 1.26 0.29

* Sig. < 0.05 
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จากตารางที่ 2.24 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน  
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน  แต่มกีารตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก
ด้านความอยากซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  จึงทําการทดสอบรายคู่ด้วย
วิธีการ LSD ได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 26 
 
ตารางที่ 4.25: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านความอยากซื้อ จําแนก

ตามอาชีพ 
 

รายได้ 
 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

สูงกว่า 
30,001 บาท 

X̅ 3.46 3.00 3.21 2.91 
ต่ํากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท 

3.46 - *  * 

10,001 – 20,000 3.00  -   
20,001 – 30,000 บาท 3.21   - * 
สูงกว่า 30,001 บาท 2.91    - 

* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีรายได้ต่อเดือน 
1)  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท และ 10,001 – 20,000 
2)  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 และ สูงกว่า 30,001 บาท 
3)  20,001 – 30,000 บาท และ สูงกว่า 30,001 บาท 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านความอยากซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  โดย 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  มกีารตัดสินใจเลือกใช้บรกิารที่

พักด้านความอยากซื้อ สูงกว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 และ ผู้บรโิภคท่ีมีรายได้
ต่อเดือน สูงกว่า 30,001 บาท 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท  มกีารตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก 
ด้านความอยากซื้อ สูงกว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน สูงกว่า 30,001 บาท 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของ
ผู้บริโภคในกรงุเทพมหานคร จําแนกตามศาสนา 

 
ตารางที่ 4.26: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลในการเลือกใช้บริการที่พัก  จําแนกตามศาสนา 
 

กระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้

บริการท่ีพัก 

พุทธ คริสต์ อิสลาม พราหมณ์ ฮินดู อื่น ๆ 
F Sig.

X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD X̅ SD 
การสร้างการรับรู้ 
(Awareness) 

3.50 0.78 3.63 0.69 3.29 1.17 3.75 0.29 - - 2.33 0.52 3.59* 0.01

การไตร่ตรองหรือ
พิจารณา 
(Consideration) 

3.25 0.83 3.13 0.23 2.93 1.16 4.00 - - - 1.83 0.93 5.66* 0.00

ความอยากซ้ือ 
(Preference) 

3.04 0.91 2.75 0.46 2.86 1.17 4.00 0.58 - - 2.67 1.37 1.65 0.16

รวม 3.27 0.65 3.17 0.28 3.02 1.04 3.92 0.29 - - 2.28 0.56 4.75* 0.00
* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีนั่บถือศาสนาที่แตกต่างกัน มี 
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม, ด้านการสร้างการับรู้ และด้านการไตร่ตรองพิจาณาที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  จึงทําการทดสอบรายคู่ด้วยวิธีการ LSD ได้ผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 4.27 – 4.29 
 
ตารางที่ 4.27: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม  
 

ศาสนา 
 พุทธ คริสต์ อิสลาม พราหมณ์ ฮินดู อื่น ๆ 
X̅ 3.27 3.17 3.02 3.92 - 2.28 

พุทธ 3.27 -     * 
คริสต์ 3.17  -    * 
อิสลาม 3.02   - *  * 
พราหมณ์ 3.92    -  * 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.27 (ต่อ):  ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม  
 

ศาสนา 
 พุทธ คริสต์ อิสลาม พราหมณ์ ฮินดู อื่น ๆ 
X̅ 3.27 3.17 3.02 3.92 - 2.28 

ฮินดู -     -  
อ่ืน ๆ 2.28      - 

* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีนั่บถือศาสนา 
1)  พุทธ และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
2)  คริสต์ และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
3)  อิสลาม และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
4)  อิสลาม และ ศาสนาพราหมณ ์
5)  พราหมณ์ และ สาสนาอ่ืน ๆ 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05  โดย 
ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาพุทธมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม สูงกว่า ผู้บริโภค

ที่นับถือศาสนาอ่ืน ๆ 
ผู้บริโภคที่นับถือศาสนาคริสต์มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม สูงกว่า ผู้บริโภคท่ี

นับถือศาสนาอ่ืน ๆ 
ผู้บริโภคที่นับถือศาสนาอิสลามมีการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารท่ีพักโดยภาพรวม ตํ่ากว่า ผูบ้ริโภค

ที่นับถือศาสนาพราหมณ์  แต่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวมสูงกว่าผู้บริโภคท่ีนับถือ
ศาสนาอ่ืน ๆ 

ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาพราหมณ์มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม สูงกว่า 
ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาอ่ืน ๆ 
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ตารางที่ 4.28: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการรับรู้  
 

ศาสนา 
 พุทธ คริสต์ อิสลาม พราหมณ ์ ฮินดู อ่ืน ๆ 

X̅ 3.50 3.63 3.29 3.75 - 2.33 
พุทธ 3.50 -     * 
คริสต์ 3.63  -    * 
อิสลาม 3.29   -   * 
พราหมณ์ 3.75    -  * 
ฮินดู -     -  
อ่ืน ๆ 2.33      - 

* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีนั่บถือศาสนา 
1)  พุทธ และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
2)  คริสต์ และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
3)  อิสลาม และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
4)  พราหมณ์ และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ทีแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05  โดย 
ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาพุทธ ศาสนาคริสต์ ศาสนาอิสลาม และศาสนาพราหมณ์ ม ี

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม สูงกว่า ผู้บรโิภคท่ีนับถือศาสนาอ่ืน ๆ 
 

ตารางที่ 4.29: ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการไต่ตรอง พิจารณา  
 

ศาสนา 
 พุทธ คริสต์ อิสลาม พราหมณ ์ ฮินดู อ่ืน ๆ 
X̅ 3.25 3.13 2.93 4.00 - 1.83 

พุทธ 3.25 -     * 
คริสต์ 3.13  -    * 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.29 (ต่อ): ผลการเปรียบเทียบข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการไต่ตรอง 
พิจารณา 

 

ศาสนา 
 พุทธ คริสต์ อิสลาม พราหมณ ์ ฮินดู อ่ืน ๆ 
X̅ 3.25 3.13 2.93 4.00 - 1.83 

อิสลาม 2.93   - *  * 
พราหมณ์ 4.00    -  * 
ฮินดู -     -  
อ่ืน ๆ 1.83      - 

* Sig. < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีนั่บถือศาสนา 
1)  พุทธ และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
2)  คริสต์ และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
3)  อิสลาม และ ศาสนาอ่ืน ๆ 
4)  อิสลาม และ ศาสนาพราหมณ ์
5)  พราหมณ์ และ สาสนาอ่ืน ๆ 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการไต่ตรอง พิจารณา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาพุทธมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม สูงกว่า ผู้บริโภค

ที่นับถือศาสนาอ่ืน ๆ 
ผู้บริโภคที่นับถือศาสนาคริสต์มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม สูงกว่า ผู้บริโภค 

ที่นับถือศาสนาอ่ืน ๆ 
ผู้บริโภคที่นับถือศาสนาอิสลามมีการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารท่ีพักโดยภาพรวม ตํ่ากว่าผู้บริโภค

ที่นับถือศาสนาพราหมณ์ แต่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวมสูงกว่าผู้บริโภคท่ีนับถือ
ศาสนาอ่ืน ๆ 

ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาพราหมณ์มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวม สูงกว่า 
ผู้บริโภคท่ีนับถือศาสนาอ่ืน ๆ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกใช้บริการท่ีพัก
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ตารางที่ 4.30: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ตามเกณฑ์แนวนอน (Horizontal 

Dimension) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
รูปแบบการดําเนนิชีวิตตามเกณฑ์แนวนอน 

(Horizontal Dimension) 
ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย 
t Sig. 

1.  ยึดถือความเช่ือและหลักเกณฑ์เป็นแนวทาง
ในการตัดสินใจมากกว่าความรู้สึกและอารมณ์ 

0.05 1.52 0.13 

2.  ให้ความสําคัญกับความเห็นชอบของผู้อ่ืนที่มี
ต่อตนเอง 

0.03 0.95 0.34 

3.  ชอบประสบการณ์ใหม่ ๆ ชอบการผจญภัยที่
มีความเสี่ยง 

0.11 2.94* 0.00 

ค่าคงที่ 2.57 13.65* 0.00 
R = 0.19  R2 = 0.04  SEE =  0.66  F = 4.86 Sig. = 0.002   Adjusted R Square = 0.03 
* = P<0.05 
 

ตัวแปรที่สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พัก (Y) คือ รูปแบบการดําเนินชีวิต  
แบ่งตามเกณฑ์แนวนอน กลุ่มผู้ชอบประสบการณ์ใหม่ ๆ ชอบการผจญภัยทีม่ีความเสี่ยง (X3) ซึ่งสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พัก ได้ร้อยละ 0.03 (Adjusted R2 = 0.03) 

จากตาราง 4.30 เมื่อผู้วิจัยแทนค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในสมการเชิงพหุคูณเชิงเส้นทั่วไป  
จะได้ว่า 

Y  =  2.57 + 0.11 X3 
 

ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ดังน้ี 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตแบ่งตามเกณฑ์แนวนอน กลุ่มผู้ชอบ

ประสบการณ์ใหม่ ๆ ชอบการผจญภัยทีม่ีความเสี่ยง (X3)  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ตัวแปรรูปแบบการดําเนินชีวิตแบ่งตามเกณฑ์แนวนอน ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ รูปแบบการดําเนินชีวิตแบ่งตามเกณฑ์
แนวนอน กลุ่มผู้ให้ความสําคญักับความเห็นชอบของผู้อ่ืนที่มีต่อตนเอง กลุ่มผู้ยึดถือความเช่ือและ
หลักเกณฑ์เป็นแนวทางในการตัดสินใจมากกว่าความรู้สึกและอารมณ์ 

 
ตารางที่ 4.31: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต ตามเกณฑ์แนวต้ัง (Vertical Dimension) 

ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

รูปแบบการดําเนนิชีวิต 
ตามเกณฑ์แนวต้ัง (Vertical Dimension) 

ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย 

t Sig. 

1.  ยึดถือความเช่ือและหลักเกณฑ์เป็นแนวทาง
ในการตัดสินใจมากกว่าความรู้สึกและอารมณ์ 

0.36 2.81* 0.01 

2.  มีความรับผิดชอบสูง 0.10 1.96 0.05 
3.  ต่อต้านการเปลี่ยนแปลง 0.05 1.39 0.17 
4.  ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง -0.31 -2.36* 0.02 
5.  มคีวามทะเยอทะยาน อยากประสบ
ความสําเร็จเหมือนกับคนที่ตนเองคิดว่ามี
ความสําเร็จมากว่า 

0.00 0.09 0.93 

6.  ชอบกิจกรรมท่ีต่ืนเต้นท้าทาย และมีความ
หลากหลาย 

0.09 2.29* 0.02 

7.  สนใจเฉพาะสิ่งที่ตนเองคุ้นเคยเท่าน้ัน 0.07 1.88 0.06 
8.  ความระมดัระวังเร่ืองค่าใช้จ่ายเป็นอย่างมาก -0.02 -0.63 0.53 
ค่าคงที่ 1.99 7.15* 0.00 

R = 0.27  R2 = 0.074 SEE =  0.66 F = 4.86 Sig. = 0.000 Adjusted R Square = 0.06 
* = P<0.05 
 

ตัวแปรที่สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พัก (Y) คือ รูปแบบการดําเนินชีวิต
แบ่งตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุ่มผูยึ้ดถือความเช่ือและหลักเกณฑ์เป็นแนวทางในการตัดสินใจมากกว่า
ความรู้สึกและอารมณ์ (X4), กลุ่มผูใ้ห้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง (X7) และ กลุ่มผู้ชอบ
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กิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทาย และมีความหลากหลาย (X9) ซึ่งสามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ที่พัก ได้ร้อยละ 0.06 (adjusted R2 = 0.06) 

จากตาราง 4.31 เมื่อผู้วิจัยแทนค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในสมการเชิงพหุคูณเชิงเส้นทั่วไป จะ
ได้ว่า 

 
Y = 1.99 + 0.36X4 − 0.31 X7 + 0.09X9 

 
ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ดังน้ี 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลรูปแบบการดําเนินชีวิตแบ่งตามเกณฑ์แนวต้ัง กลุม่ผู้เลือกซื้อสิ่งที่ดี

ที่สุดให้กับชีวิตตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (X4), กลุม่ผู้ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง (X7) 
และ กลุ่มผู้ชอบกิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทาย และมีความหลากหลาย (X9) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตัวแปรรูปแบบการดําเนินชีวิตแบ่งตามเกณฑ์แนวต้ัง ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลอืกใช้
บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ กลุม่ผู้มีความรับผดิชอบสูง  กลุ่มผู้ต่อต้าน 
การเปลี่ยนแปลง กลุ่มผู้มีความทะเยอทะยาน อยากประสบความสําเร็จเหมือนกับคนที่ตนเองคิดว่ามี
ความสําเร็จมากว่า, กลุม่ผู้สนใจเฉพาะสิ่งที่ตนเองคุ้นเคยเท่าน้ัน และกลุม่ผู้มีความระมัดระวังเร่ือง
ค่าใช้จ่ายเป็นอย่างมาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความรู้เก่ียวกับ Paid Search ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการทีพ่ักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.32: ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความรู้เก่ียวกับ Paid Search ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย 
t Sig. 

ความรู้เกี่ยวกับ Paid Search -0.09 -2.12* 0.04 
ค่าคงที่ 3.57 22.72* 0.00 

R = 0.106  R2 = 0.01 SEE =  0.67 F = 4.50  Sig. = 0.035  Adjusted R Square = 0.01 
* = P<0.05 
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ตัวแปรที่สามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พัก (Y) คือ ความรู้เกี่ยวกับ Paid 
Search (X12) ซึ่งสามารถทํานายพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พัก ได้ร้อยละ 0.01 (Adjusted R2= 
0.01) 

จากตาราง 4.31 เมื่อผู้วิจัยแทนค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในสมการเชิงพหุคูณเชิงเส้นทั่วไป จะ
ได้ว่า 

 
Y = 3.57 - 0.09 X12 

 
ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ดังน้ี 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความรูเ้กี่ยวกับ Paid Search (X12) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
วัตถุประสงค์ของการทําวิจัยเร่ือง Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีดังน้ี 
1)  เพ่ือศึกษา Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2)  เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 
3)  เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่มีผลต่อ กระบวนการตัดสินใจเลอืกใช้

บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4)  เพ่ือศึกษาความรู้ (Knowledge) เก่ียวกับ Paid Search ที่มีผลต่อ กระบวนการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ 400 คน ซึง่ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดย

การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
การวิเคราะห์ข้อมูล ทําการวิเคราะห์โดยนําข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 

มาทําการตรวจสอบความถูกต้องจากน้ันจึงทําการวิเคราะห์และประมวลผลด้วยโปรแกรมวิเคราะห์
เชิงสถิติ (SPSS) โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอ้างอิง โดยวิธี One Way ANOVA (T-Test 
และ F-Test) และ วิธี Multiple Regression ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษา Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารที่พักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
และเมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ผ่าน Paid 
Search อยู่ในระดับมาก การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการไตร่ตรองพิจารณาผ่าน Paid 
Search อยู่ในระดับปานกลาง และการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พักด้านความอยากซื้อผ่าน Paid 
Search อยู่ในระดับปานกลาง เช่นกัน 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมลู Paid Search กับกระบวนการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารท่ีพักของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะทางประชากร 

จําแนกตามเพศ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวมและความอยากซื้อ ผ่าน Paid Search แตกต่างกัน 

จําแนกตามอายุ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ ผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน 

จําแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดับการศึกษา 
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน 

จําแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ ผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน 

จําแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้ต่อเดือน
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักด้านความอยากซื้อ ผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน 

จําแนกตามศาสนา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่นับถือศาสนาแตกต่างกัน  
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยรวม, ด้านการสร้างการรับรู้ ผ่าน Paid Search และด้าน 
การไต่ตรองพิจารณาผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่มีผลต่อ กระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารที่พักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยใช้เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal 
Dimension) พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แบ่งโดยใช้เกณฑ์ตามแนวนอนที่มีผลต่อกระบวนการ
การตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักคือกลุ่มผู้ชอบประสบการณ์ใหม ่ๆ ชอบการผจญภัยทีม่ีความเสี่ยง 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารที่พักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยใช้เกณฑ์ตามแนวต้ัง 
(Vertical Dimension) พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แบ่งโดยใช้เกณฑ์ตามแนวต้ังที่มีผลต่อ
กระบวนการการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักคือ กลุ่มผู้เลอืกซื้อสิ่งที่ดีทีสุ่ดให้กับชีวิตตนเองเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์  กลุ่มผูใ้ห้ความสาํคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง และ กลุ่มผู้ชอบกิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทาย 
และมีความหลากหลาย 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพ่ือศึกษาความรู้ (Knowledge) เก่ียวกับ Paid Search ที่มีผลต่อ 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความรู้เก่ียวกับ Paid Search ที่มีผลต่อ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความรู้เกี่ยวกับ Paid Search มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.2 อภิปลายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษา Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารที่พักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้าน
การสร้างการรับรู้ผ่าน Paid Search อยู่ในระดับมาก การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการ
ไตร่ตรองพิจารณาผ่าน Paid Search อยู่ในระดับปานกลาง และการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พักด้าน
ความอยากซื้อผ่าน Paid Search อยู่ในระดับปานกลาง เช่นกัน  ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาสื่อ
ดิจิทัลที่มีบทบาททางการตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว ในประเทศสหรัฐอเมริกา ของ Google 
ที่กล่าวว่า Paid Search มีบทบาทสําคัญต่อความต้องการซื้อ (Preference) เท่าน้ัน (Marketing 
Oops, 2556)  

ความไม่สอดคล้องกันน้ีเกิดจากความแตกต่างทางด้านปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural 
Factors)  ตามทฤษฎี กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ซึ่งปัจจัยทางวัฒนธรรมเป็น
ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้กว้างขวางที่สุด ลึกล้ําทีสุ่ด 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ผ่าน Paid Search อยู่ในระดับมาก
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภวิศ ชุมวรฐายี (2557) การโฆษณาบนเว็บไซต์ Google ด้านคําค้นหา  
มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ 
การสํารวจกลุม่ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจํานวน 456 คน ของ Technology Advice และ Unbounce 
เก่ียวกับการเข้าถึงโฆษณาประเภท Paid Media ที่ระบุว่า 36% ของกลุม่ตัวอย่างรู้จักสินค้าใหม ่ๆ
หรือแบรนด์ทีน่่าสนใจผ่านโฆษณาแบบ Paid Search  

เพราะฉะน้ันสําหรับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวในประเทศไทย Paid Search มีบทบาทสําคญัต่อ
การสร้างการรับรู้ (Awareness) เท่าน้ัน 

วัตถุประสงคข์้อที่ 2 เพ่ือเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic) 

จําแนกตามเพศ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการที่พักโดยภาพรวมและความอยากซื้อ ผ่าน Paid Search แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
ทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demography Characteristic) ที่กล่าวว่า เพศหญิงและเพศชายมีความ
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แตกต่างกันทั้งทางกายภาพ อารมณ์ สภาวะทางจิต ความถนัด นวมถึงการตัดสินใจ  ทาํให้ทั้งสองเพศ
มีความคิด ทัศนคติ หรือรสนิยมที่มีความแตกต่างกัน และปัจจัยทางวัฒนธรรมยังเป็นตัวกําหนด
บทบาทและหน้าที่ของเพศทั้งสองในสังคมอีกด้วย 

จําแนกตามอายุ พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ ผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับทฤษฎี
ประชากรศาสตร์ (Demography Characteristic) ที่กล่าวว่า อายุเป็นปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดวุฒิ
ภาวะและการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ของชีวิต  รวมถึงเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมและความคิดด้วย เช่น 
กลุ่มคนทีม่ีอายุเยอะกว่าหรือผู้ใหญม่ักจะชอบเสพข่าวที่เป็นประโยชน์มากกว่ากลุ่มทีม่ีอายุน้อยหรือ
เด็ก ๆ วัยรุ่นทีช่อบเสพข่าวสารทางด้านบันเทิง  

จําแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดับการศึกษา 
แตกต่างกัน มกีารตัดสนิใจเลอืกใช้บรกิารทีพั่กโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน ซึ่งไมส่อดคล้อง
กับทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demography Characteristic) ที่บอกว่า ระดับการศึกษา สาขาวิชา 
รวมถึงยุคสมัยและระบบการศึกษาที่แตกต่างกันอาจจะส่งผลกระทบต่อความคิด ทัศนคติ และ 
ความต้องการท่ีมีความแตกต่างกัน ผู้วิจัยคิดว่าสาเหตุของความไม่สอดคล้องกันน้ีอาจจะเกิดจาก
ความก้าวหน้าของอินเตอร์เน็ตเทคโนโลยีทีช่่วยให้ผู้บริโภคในปัจจุบันสามารถเข้าถึงคลงัความรู้ต่าง ๆ 
ได้ด้วยตัวเองทุกที่ ทุกเวลา ทาํให้การศึกษาหาความรู้สามารถทําได้ด้วยตัวเองทุกที่ทุกเวลาเช่นกัน  
ซึ่งการศึกษาในยุคน้ีมีอิสระพอสมควร การเข้าเรียนตามหลักสูตรการศึกษาเพ่ือให้ได้มาซึ่งความรู้จึง
อาจจะไม่ได้ส่งผลใหค้วามรู้ของผู้บริโภคแต่ละคน หรือแต่ละช่วงวัยแตกต่างกันมากนัก ความคิดและ
ทัศนะคติที่เกิดจากการเรียนรู้จึงไม่แตกต่างกัน 

จําแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มกีารตัดสนิใจ
เลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ ผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับทฤษฎี 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ซึ่งปัจจัยที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าปัจจัยหน่ึงได้แก่ ปัจจัย
ส่วนบุคคล (Personal Factors) อาชีพ เป็นปัจจัยส่วนบุคคลปัจจัยหน่ึงที่สําคัญต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผูบ้ริโภค อาชีพของแต่ละบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะบางประการที่ทําให้ต้องบริโภค
ผลิตภัณฑ์แตกต่างไปจากผู้ประกอบอาชีพอ่ืน ๆ  

จําแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้ต่อเดือน
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักด้านความอยากซื้อ ผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้า
ปัจจัยหน่ึงได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors)  รายได้ส่วนบุคคล (Personal Income) เป็น
ปัจจัยส่วนบุคคลปัจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
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จําแนกตามศาสนา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่นับถือศาสนาแตกต่างกัน มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยรวม ด้านการสร้างการรับรู้ ผ่าน Paid Search และด้านการไต่ตรอง
พิจารณาผ่าน Paid Search ที่แตกต่างกัน สอดคล้องตาม ทฤษฎีประชากรศาสตร์ (Demography 
Characteristic) เพราะศาสนา (Religion) เป็นปัจจัยหน่ึงที่ทําให้ผู้รับสารที่จะเลือกรับสารที่แตกต่าง
กัน กลุ่มคนท่ีนับถือศาสนาที่แตกต่างกันจะมีความเช่ือ ทัศนะคติ มุมมอง และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน
ออกไป และศาสนาก็มีส่วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมของบุคคลกลุ่มคนนั้น ๆ อีกด้วย 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิต  
รูปแบบการดําเนินชีวิตแต่ละแบบมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

จําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยใช้เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension) 
พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แบ่งโดยใช้เกณฑ์ตามแนวนอนที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่พักคือกลุ่มผู้ชอบประสบการณ์ใหม ่ๆ ชอบการผจญภัยที่มีความเสี่ยง ซึ่งผู้วิจัยมคีวามเห็นว่า 
ผู้ที่ชอบประสบการณ์ใหม่ ๆ มีโอกาสท่ีจะต้องตัดสินเลือกใช้บริการที่พักสูงกว่าคนที่มีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตกลุ่มอ่ืน ๆ เน่ืองจากการค้นหาประสบการณ์ใหม่ ๆ ส่วนใหญม่ักจะเกิดจากการเดินทางไป
ยังที่ต่าง ๆ ทําให้ต้องมีการพักแรม ณ โรงแรมหรือที่พักในสถานที่ต่าง ๆ ที่เดินทางไป การค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับหรือที่พักหรือโรงแรมของสถานที่ต่าง ๆ จึงเกิดขึ้นบ่อยคร้ังทําให้รูปแบบการดําเนินชีวิต
ขิงคนกลุ่มน้ีมผีลต่อกระบวนการตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักผ่าน Paid Search 

จําแนกตามรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยใช้เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension) พบว่า 
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แบ่งโดยใช้เกณฑ์ตามแนวต้ังที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่
พักคือกลุ่มผู้เลอืกซื้อสิ่งที่ดีทีสุ่ดให้กับชีวิตตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ กลุ่มผูใ้ห้ความสาํคัญกับ
ภาพลักษณ์ของตนเอง และ กลุ่มผู้ชอบกิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทาย และมคีวามหลากหลาย 

กลุ่มผู้เลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดให้กบัชีวิตตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ 
เป็นกลุ่มที่ผู้วิจยัมีความเห็นว่า คนกลุ่มน้ีจะต้องมีข้อมูลมากพอในการพิจารณาไตร่ตรอง

ก่อนที่จะตัดสินในเลือกซื้อสนิค้าหรือเลือกใช้บริการใด การค้นหาข้อมูลจึงเป็นพฤติกรรมที่คนกลุ่มน้ี
ทําซ้ํา ๆ เพ่ือหาข้อมูลมาใช้ในประกอบการตัดสินใจว่าสินค้าและบริการนั้น ๆ ส่งผลอย่างไรต่อ
ภาพลักษณ์ของตนเองบ้าง 

กลุ่มผูใ้ห้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง เป็นกลุ่มทีม่ีพฤติกรรมคลา้ยกับกลุ่มผู้เลอืกซื้อ
สิ่งที่ดีที่สุดให้กบัชีวิตตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ จะต้องมีข้อมูลมากพอในการพิจารณาไตร่ตรอง
ก่อนที่จะตัดสินในเลือกซื้อสนิค้าหรือเลือกใช้บริการใด การค้นหาข้อมูลจึงเป็นพฤติกรรมที่คนกลุ่มน้ี
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ทําซ้ํา ๆ เพ่ือหาข้อมูลมาใช้ในประกอบการตัดสินใจว่าสินค้าและบริการนั้น ๆ ช่วยเสริมภาพลักษณ์
ของตนเองได้อย่างไร 

กลุ่มผู้ชอบกิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทาย และมีความหลากหลาย เป็นกลุ่มที่ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่า 
คนกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมคล้ายคลึงกับกลุ่มผู้ชอบประสบการณ์ใหม ่ๆ ชอบการผจญภัยทีม่ีความเสี่ยง 
(รูปแบบการดําเนินชีวิต จําแนกตามเกณฑ์แนวนอน) คือชอบเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือพบเจอสิ่งใหม่ 
กิจกรรมใหม่ ความต่ืนเต้นท้าทายใหม่ ๆ ซึง่การเดินทางแต่ละครั้งก็มีความจําเป็นที่จะต้องค้นหา
ข้อมูลเพ่ือวางแผนหรือเตรียมการในการเดินทางแต่ละครั้ง  

กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พักที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
และ แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตหมายถึงแบบ
แผนการใช้ชีวิตของแต่ละบุคคลจะมีอิทธิพลและส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลน้ัน ๆ  
จึงไม่แปลกที่รปูแบบการดําเนินชีวิตของกลุ่มที่มีพฤติกรรมที่เก่ียวข้องกับการค้นหาข้อมูลจะมีผลต่อ
กระบวนกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักผ่าน Paid Search  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 เพ่ือศึกษาความรู้ (Knowledge) เก่ียวกับ Paid Search ที่มีผลต่อ 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความรู้เก่ียวกับ Paid Search ที่มีผลต่อ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับความรูเก่ียวกับ Paid Search มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สอดคลอ้งกับทฤษฎี
ประชากรศาสตร์ (Demography Characteristic) ที่กล่าวว่าความรู้ที่ได้ที่ได้รับจากสถาบันต่าง ๆ 
รวมถึงประสบการณ์ชีวิตของแต่คนเป็นตัวบ่งบอกถึงการรู้หนังสือและความสามารถในการรับสารหรือ
ความเข้าใจในการสื่อสารต่าง ๆ ความรู้ที่เกดิจากการใช้ชีวิตและความรูท้างวิชาการช่วยให้ความสามารถ
ในการรับสารของบุคคลเพ่ิมมากขึ้น สามารถแยกแยะข่าวสารได้ นอกจากน้ีระดับการศึกษา สาขาวิชา 
รวมถึงยุคสมัยและระบบการศึกษาที่แตกต่างกันอาจจะส่งผลกระทบต่อความคิด ทัศนคติ และ 
ความต้องการท่ีมีความแตกต่างกัน (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อนําไปใช ้

วัตถุประสงค์ของการเลือกใช้ Paid Search  
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
และเมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการสร้างการรับรู้ผ่าน Paid 
Search อยู่ในระดับมาก การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักด้านการไตร่ตรองพิจารณาผ่าน Paid 
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Search อยู่ในระดับปานกลาง และการตัดสนิใจเลือกใช้บรกิารที่พักด้านความอยากซื้อผ่าน Paid 
Search อยู่ในระดับปานกลาง เช่นกัน 

เพราะฉะน้ันผู้ประกอบการที่พักและโรงแรมจึงควรเลือกใช้ Paid Search เมื่อต้องการสร้าง
การรับรู้เก่ียวกับสินค้าและบรกิาร (Awareness) ให้กับผู้บริโภคแทนที่จะเลือกใช้ Paid Search เพ่ือ
สร้างการไต่ตรอง พิจารณา (Consideration) หรือ สร้างความอยากซื้อ (Preference) 

หากใช้ Paid Search เพ่ือวัตถุประสงค์ในการสร้างการไต่ตรอง พิจารณา หรือ สร้างความ
อยากซื้อ อาจจะต้องลองพิจารณาช่อทางการส่ือสารอ่ืน ๆ ที่สามารถจูงใจผู้บริโภคได้มากกว่า ตัวอย่างเช่น 
Facebook Ads ที่สามารถดึงดูความสนใจและสร้างความอยากซื้อได้ด้วยการทําภาพของโฆษณาให้มี
ความสวยงามและน่าสนใจ หรืออาจจะเลือกใช้การส่งเสริมการตลาด โดยใช้การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) เพ่ือจูงใจหรือกระตุ้นความอยากซื้อของผู้บริโภคแทนการลงทุนใน Paid Search 
เป็นต้น 

Paid Search กับรูปแบบการดําเนนิชีวิต 
กลุ่มผู้เลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดให้กบัชีวิตตนเองเพ่ือสร้างภาพลักษณ์, กลุ่มผู้เลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุด

ให้กับชีวิต, กลุ่มผู้ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ของตนเอง และ กลุ่มผู้ชอบกิจกรรมที่ต่ืนเต้นท้าทาย 
และมีความหลากหลาย เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลสูงกว่ากลุ่มที่มรีูปแบบการดําเนินชีวิต
กลุ่มอ่ืน ๆ  การเข้าถึงคนกลุ่มน้ีด้วย Paid Search จึงเป็นการลงทุนที่มโีอกาสสร้างแรงจูงใจและ
กระตุ้นให้คนกลุ่มน้ีสนใจเกิดการตัดสินใจซือ้ได้สูงเช่นกัน  นอกจากน้ีการทําคอนเทนต์ที่คนกลุ่มน้ีมี
ความสนใจก็จะสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างแรงจูงใจและกระตุ้นให้คนกลุม่น้ีสนใจใน
สินค้าและบริการ  จนเกิดความอยากซื้อได้เช่นกัน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

5.4.1  เน่ืองจากการศึกษาในครั้งน้ีผู้วิจัยเลือกทําการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งอาจจะทําใหผ้ลการศึกษาไม่สามารถส่ือความหมายโดยภาพรวมทั้งหมดได้ การวิจัย
คร้ังต่อไปจึงควรศึกษากลุ่มผู้บริโภคอ่ืน ๆ เพ่ือเป็นข้อมลูเปรียบเทยีบกับผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือให้เห็นภาพรวมของผู้บริโภคท้ังหมดในประเทศไทย 

5.4.2  การศึกษาครั้งต่อไป  ควรทําการศึกษา Paid Search กับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 
เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นในแต่ละอุตสาหกรรม มีความแตกต่างกัน   
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปีการศึกษา 2559 

 
คําชี้แจง 
1. แบบสอบถามฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Paid Search ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจ 
ซื้อของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดของคําถามดังต่อไปนี้ 

ตอนที่  1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่  2 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่  3 ความรู้เก่ียวกับ  Paid Search ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่  4 Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้ทีพั่กของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2. ข้อมูลทุกอย่างจะเก็บเป็นความลับ และใช้สําหรับการวิจัยเท่าน้ัน 
3. โปรดตอบทุกข้อตามลําดับและตอบตามความเป็นจริง 

------------------------------------------------------- 
 
Paid Search หมายถึง ผลลพัธ์จากการค้นหาข้อมูลที่พักและโรงแรมด้วย Keyword ที่มีสญัลักษณ์ 
Ad/โฆษณา อยู่ด้านหน้า URL ของเว็บไซต์ 
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ตอนท่ี 1: ข้อมูลด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: คําถามมีทั้งหมด 6 ข้อ โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริง 
1. เพศ 
  ชาย   หญิง 

2. อายุ  
  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   21-30 ปี 
  31-40 ปี   41-50 ปี 
  51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
  ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
  อ่ืนๆ (ระบุ)………………………………………….. 

4. อาชีพ 
  นักศึกษา/ นักเรียน   ข้าราชการ 
  พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ลูกจ้าง / พนักงานบริษัท 
  ประกอบธุรกิจส่วนตัว   อ่ืนๆ (ระบุ)………………………………. 

5. รายได้ต่อเดือน 
  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   20,001 – 30,000 บาท 
  10,001 – 20,000 บาท   สูงกว่า 30,001 บาท 

6. ศาสนา 
  พุทธ   พราหมณ์ 
  คริสต์   ฮินดู 
  อิสลาม   อ่ืนๆ (ระบุ)………………………………. 
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ตอนท่ี 2: รูปแบบการดําเนนิชีวิตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นด้วยของท่านมากที่สุด 

เกณฑ์ตามแนวนอน (Horizontal Dimension)
มาก
ที่สุด

มาก
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด

1. ยึดถือความเช่ือและหลักเกณฑ์เป็นแนวทางในการ
ตัดสินใจมากกว่าความรู้สึกและอารมณ์ 

     

2. ให้ความสําคญักับความเห็นชอบของผู้อ่ืนที่มีต่อ
ตนเอง 

     

3. ชอบประสบการณ์ใหม่ๆ  ชอบการผจญภัยทีม่ีความ
เสี่ยง 

     

เกณฑ์ตามแนวต้ัง (Vertical Dimension)      
1. เลือกซื้อสิ่งที่ดีที่สุดให้กับชีวิตตนเองเพ่ือสร้าง

ภาพพจน์ 
     

2. มีความรับผิดชอบสูง      
3. ต่อต้านการเปล่ียนแปลง      
4. ให้ความสําคญักับภาพลักษณ์ของตนเอง      
5. มีความทะเยอทะยาน อยากประสบความสําเร็จ

เหมือนกับคนที่ตนเองคิดว่ามีความสําเร็จมากว่า 
     

6. ชอบกิจกรรมทีต่ื่นเต้นท้าทาย และมคีวาม
หลากหลาย 

     

7. สนใจเฉพาะสิ่งที่ตนเองคุ้นเคยเท่าน้ัน      
8. ความระมัดระวังเร่ืองค่าใช้จ่ายเป็นอย่างมาก      

 
ตอนท่ี 3 ความรู้เก่ียวกับ Paid Search ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. Paid Search คือการทําการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเตอร์เน็ตชนิดหน่ึง 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 

 
2. Paid Search มีช่ือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า Pay Per Click (PPC) 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 
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3. ผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลบน Google Search Engine สามารถใช้เงินประมูลตําแหน่งที่ต้องการ 
ให้เว็บไซต์ขึ้นไปแสดงผลได้ 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 

 
4. ผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลบน Google Search Engine ที่เกิดจาก Paid Search จะไปปรากฏ 
เมื่อมีการค้นหาด้วยคําหลักหรือคีย์เวิร์ด (Key word) ตรงกับที่ผู้ลงโฆษณาได้ทําการประมูลไว้ 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 

 
5. ผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลบน Google Search Engine ที่เกิดจาก Paid Search จะแสดงผลใน
ตําแหน่งที่ 1 ของหน้าแสดงผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลเท่าน้ัน 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 

 
6. ผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลบน Google Search Engine ที่เกิดจาก Paid Search จะแสดงผล
เฉพาะหน้าแรกของผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลเท่าน้ัน 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 

 
7. ผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลบน Google Search Engine ที่เกิดจาก Paid Search จะมีสัญลักษณ์ 
บ่งบอกว่าเป็นผลการค้นหาที่เกิดจาก Paid Search (Ad) 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 

 
8. หากผู้ใช้ Search Engine ทําการคลิกที่ผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูลบน Google Search Engine 
ที่เกิดจาก Paid Search ผู้ลงโฆษณาจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณาคร้ังน้ี 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 

 
9. Paid Search เป็นการทําการตลาดที่ไม่สามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้ 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 

 
10. คีย์เวิร์ดที่ใช้ในการประมูลจะต้องเป็นช่ือของสินค้าหรือบริการเท่าน้ัน 
  ถูกต้อง   ไม่ถูกต้อง 
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ตอนท่ี 4 Paid Searc กับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการทีพ่ัก 

การสรา้งการรบัรู ้(Awareness) 
มาก
ที่สุด

มาก
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด

ความถี่การเห็นโฆษณาออนไลน์แบบ Paid Search ของ
โรงแรมหรือทีพั่ก 

     

ท่านจดจําโรงแรมหรือที่พักได้จากการเห็นโฆษณาออนไลน์ 
แบบ Paid Search 

     

การไตร่ตรองหรือพิจารณา (Consideration)      
ท่านให้ความสาํคัญกับลําดับของผลลัพธ์จากการค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับที่พักและโรงแรม 

     

ความถี่ในการอ่านข้อความของผลลัพธ์จากการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับที่พักและโรงแรมก่อนตัดสินใจคลิกผ่านช่องทาง
โฆษณาออนไลน์แบบ Paid Search 

     

ความอยากซ้ือ (Preference)      
ท่านได้รับแรงจูงใจจากข้อความโฆษณาออนไลน์แบบ Paid 
Search ในการเลือกใช้บริการที่พักและโรงแรม 

     

ความถี่ในการคลิกผ่านช่องทางโฆษณาออนไลน์แบบ Paid 
Search เพ่ือเข้าไปอ่านรายละเอียดของผลลัพธ์จากการ
ค้นหาข้อมูลเกีย่วกับที่พักและโรงแรม 
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