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ABSTRACT 

 

The purposes of this research are to study attitude and marketing mix of Thai 

tourist in Bangkok toward purchasing decision of accommodation on the internet.  

The sample consisted of 400 tourists in Bangkok who’re more than 18 years old.  

Data is collected by using questionnaire.  The statistical analysis methods are 

percentage, mean, standard deviation, and multiple regressions.  

Most of the respondents are female, age between 18 – 30 years old.  Their 

highest education is bachelor degree.  Most of them are business employees and 

have average monthly income between 10,001 – 20,000 Bahts.  The frequency of 

their trips is 1 – 2 times a year and mostly at the beach and sea in domestic.  The 

person they travel with and influence the purchasing decision of accommodation on 

the internet is friend/acquaintance.  The average price is at 1,000 – 2,000 Bahts for 

standard room (Twin Bed) and average stay for 2 nights.  The overall of mean of 

attitude level and marketing mix level is at high level.  The result found that attitude 

and marketing mix are influenced purchasing decision of accommodation on the 

internet at the statistical significant level of 0.05.   
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันเทคโนโลยีกลายเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวัน มนุษยตางพ่ึงพาเทคโนโลยีเพ่ือความ

สะดวกสบายในแงตางๆ การใชงานอินเทอรเน็ตก็เชนกัน ไมวาจะเพ่ือการสืบคนขอมูล เก็บและ

แบงปนขอมูล เพ่ือความรู เพ่ือความบันเทิง รวมท้ังการซ้ือสินคาและบริการบนอินเทอรเน็ต ท่ีเรา

สามารถพบเห็นไดท่ัวไป จากการท่ีเครื่องอํานวยความสะดวกเหลานี้ กลายเปนสวนหนึ่งของ

ชีวิตประจําวัน การท่ีโลกเปลี่ยนแปลง อินเทอรเน็ตเปนสิ่งท่ีมนุษยแทบขาดไมได โดยการใชงานผาน

ทางอินเทอรเน็ตไมไดตีกรอบแคทางคอมพิวเตอรเทานั้น แตหมายรวมถึงทางโทรศัพทสมารทโฟน 

หรือแทบเล็ต เปนตน  

อินเทอรเน็ตจึงกลายเปนแหลงท่ีประกอบไปดวยขอมูลมหาศาล ในสวนของขอมูลทองเท่ียวก็

เชนกัน ท้ังในเรื่องขอมูลทองเท่ียว รานอาหาร การเดินทาง ท่ีสามารถบงบอกระดับความพึงพอใจ 

และซ้ือขายสินคาผานระบบท่ีเรียกวาอีคอมเมิรซ (E-Commerce) ดังนั้นในยุคปจจุบัน ผูประกอบการ

และเจาของธุรกิจตางๆ จึงเนนนําเครื่องมือ ทางอินเทอรเน็ตมาใชเพ่ือสรางความสัมพันธใหใกลชิดกับ

ลูกคา หรือกลุมเปาหมายมากข้ึน 

จากการประชุม PATA 60th Anniversary (พิจาริณี โลชัยยะกูล, 2554) ไดสรุปไววา เม่ือ

วันท่ี 11-12 เมษายน 2554 ท่ีนครปกก่ิง สาธารณรัฐประชาชนจีน ไดมีการสรุปถึงผลการศึกษา อัตรา

การใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการทองเท่ียวเปรียบเทียบกับอัตราการใชอินเทอรเน็ต โดยท่ัวไปของภูมิภาค

ตางๆ พบวา จํานวนประชากรท่ีใชอินเตอรเน็ตในปจจุบัน ภูมิภาคเอเชียแปซิฟค นับไดวามีอัตราการ

ใชอินเตอรเน็ตท่ัวไปโดยรวมสูงท่ีสุด ท่ีรอยละ 41 ของประชากร ตามมาดวย ภูมิภาคยุโรป รอยละ 

27 อเมริกาเหนือ รอยละ 15 ตะวันออกกลาง และละตินอเมริการอยละ 9 ท้ังนี้ เม่ือพิจารณาอัตรา

การใชอินเทอรเน็ต เพ่ือการทองเท่ียว พบวาภูมิภาคยุโรปมีอัตราการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือหาขอมูลการ

ทองเท่ียวสูงท่ีสุด รอยละ 36 ตามมาดวยภูมิภาคอเมริการอยละ 27 ภูมิภาคเอเชียแปซิฟกอยูในลําดับ

ท่ี 3 รอยละ 26 
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ภาพท่ี 1.1: กราฟแสดงสัดสวนการใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการทองเท่ียวเปรียบเทียบกับอัตราการใช 

    อินเตอรเน็ตโดยท่ัวไปของผูใชงานท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป จําแนกตามภูมิภาคตางๆ 

 

 
ท่ีมา: พิจาริณี โลชัยยะกูล. (2554). Tourism Journal. สืบคนจาก   

       http://issuu.com/etatjournal/docs/etat42554/46. 

 

นักทองเท่ียวในปจจุบัน มีปจจัยดานเทคโนโลยีท่ีเติบโตแบบกาวกระโดดเปนแรงผลักดัน

สําคัญ ในแตละปจะมียอดการใชงานอินเทอรเน็ตของผูใชงานท่ัวโลกเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง ประกอบ

กับแนวโนมการเติบโตทางเศรษฐกิจ และการพัฒนาอุตสาหกรรมสงผลใหจํานวนการเดินทางเติบโต

เปนอยางมาก 

นักทองเท่ียวยุคนี้นิยมคนหาขอมูลรวมท้ังซ้ือสินคาและบริการตางๆผานทางอินเทอรเน็ต 

เพราะประหยัดเวลา สะดวก รวดเร็ว และไดราคาท่ีพึงพอใจ โดยเลือกซ้ือสินคาและบริการท่ีถูกท่ีสุด

หรือคุมคาท่ีสุด ซ่ึงสินคาและบริการท่ีพวกเขาตัดสินใจซ้ือนั้นมาจากการเปรียบเทียบราคาจากหลายๆ

แหลง ดวยเหตุนี้การเชื่อมโยงขอมูลจากโลกออนไลน จึงมีสวนชวยในการกระตุนหรือทําใหคน

ตัดสินใจซ้ือสินคาในโลกออนไลนมากข้ึน ซ่ึงบางธุรกิจสามารถเพ่ิมยอดขายและจํานวนลูกคาได

มหาศาลจากการทําธุรกิจลกัษณะนี้ และยังชวยลดตนทุนแกผูใหบริการอีกดวย ดังนั้นการตลาดแบบ

ออนไลน จึงถูกดึงมาใชงานในทุกภาคสวน ไมเวนกระท่ังการทองเท่ียว กระทรวงการทองเท่ียวและ

กีฬาของไทยเองก็ออกนโยบาย ใหใชสื่อออนไลนทําตลาดทองเท่ียวมากข้ึน  เพราะเปนวิธีการตลาดท่ี

ดี สอดคลองกับพฤติกรรมของคนยุคปจจุบันท่ีสนใจใชงานอินเทอรเน็ตมากข้ึน นอกจากนี้ยังเปนกล

ยุทธการตลาดท่ีประหยัดงบประมาณ เนื่องจากสามารถทําตลาดไดพรอมๆ กันหลายตลาดในเวลา

เดียวกัน 
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เม่ือโอกาสทางธุรกิจในปจจุบันขยายวงกวางเขาสูยุคอินเทอรเน็ตและการตลาดบนโลก

ออนไลนกาํลังเติบโตอยางกาวกระโดดยอมสงผลดีกับเจาของธุรกิจ โดยขอดีของการใหบริการจองท่ี

พักออนไลนก็คือ การเปดใหนักทองเท่ียวทําการคนหาขอมูลตางๆ กอนการตัดสินใจ จนถึง

กระบวนการจองออนไลนผานทางระบบอินเทอรเน็ตไดตลอด 24 ชม. ดวยการจองแบบนี้เอง 

นักทองเท่ียว สามารถเลือกจองท่ีพักไวกอนโดยยังไมชําระเงิน หรือสามารถชําระเงินผานบัตรเครดิต

รวมถึงไดรับการยืนยันท่ีพักท่ีจองไดทันที ซ่ึงมีความสะดวกสบายเปนอยางมาก 

เว็บไซตสถิติชื่อดังอยาง Statistic Brain (http://www.statisticbrain.com) ไดทําการวิจัย

สถิติเก่ียวกับการจองสินคาและบริการดานการทองเท่ียวผานอินเทอรเน็ตของประชากรท่ัวโลก 

ปรากฏผลวา การจองสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ตนี้มีอัตราการเติบโตมากกวา 73% ในรอบ 

5 ปท่ีผานมา สินคาและบริการท่ีมียอดการจองสูงสุด ไดแก โรงแรม รอยละ 39, รองลงมาคือ ตั๋ว

เครื่องบิน รอยละ 37, แพ็กเกจทัวร รอยละ 17 และอ่ืนๆอีก รอยละ 7 แนนอนวาโรงแรมนอกจากจะ

เปนสินคาท่ีมียอดการจองสูงสุดแลว ยังเปนสินคาท่ีทํากําไร ใหกับผูใหบริการจองบนอินเทอรเน็ตมาก

ท่ีสุดดวย จากสถิติการจองโรงแรมผานอินเทอรเน็ต, จองหนารานกับตัวแทนจําหนาย และการจอง

ทางโทรศัพท ไมนาแปลกใจเลยท่ีพบวาการจองโรงแรมผานอินเทอรเน็ตจะไดรับความนิยมมากกวา

การจองดวยวิธีอ่ืนๆ ดวยอัตราการเติบโตสูงถึง รอยละ 73 เม่ือเปรียบเทียบกับสถิติเม่ือ 5 ปท่ีแลว 

และยังคงมีการเติบโตอยางตอเนื่องในอัตราท่ีสูงมากและจากการศึกษายังพบวา มีผูใชอินเทอรเน็ตใช

บริการจองหองพักและบริการทองเท่ียวผานทางอินเทอรเน็ตมากถึงปละ 148.3 ลานคน และมีมูลคา

สงูถึง 162.4 พันลานเหรียญสหรัฐในป 2012 ในขณะท่ีอัตราการจองหองพักโรงแรมผานทาง

อินเทอรเน็ตมีสูงถึง รอยละ 57 ของการหองพักผานระบบออนไลนโดยรวม 

สําหรับในประเทศไทย ขอมูลจากสํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร ป 2556 เปดเผยวามีจํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ตถึง 22.2 ลานคน จากจํานวน

ประชากรท้ังสิ้น 63.3 ลานคน ซ่ึงถือเปนรอยละ 35.0 โดยแบงเปนผูใชอินเทอรเน็ต 18.3 ลานคน 

(รอยละ 28.9) และผูใชโทรศัพทมือถือ 46.4 ลานคน (รอยละ 73.3) โดยพบวาในชวงระยะเวลา 5 ป

ท่ีผานมา มีสัดสวนผูใชงานอินเทอรเน็ตมากข้ึนเรื่อยๆ จาก รอยละ 29.3 (จํานวน 17.9 ลานคน) เปน

รอยละ 35.0 (จํานวน 22.2 ลานคน) ผูใชอินเทอรเน็ตเพ่ิมข้ึนจากรอยละ 20.1 (จํานวน 12.3 ลานคน) 

เปนรอยละ 28.9 (จํานวน 18.3 ลานคน) ผูใชโทรศัพทมือถือเพ่ิมข้ึนจากรอยละ 56.8 (จํานวน 34.8 

ลานคน) เปนรอยละ 73.3 (จํานวน 46.4 ลานคน) 

 

 

 

 



4 

ภาพท่ี 1.2: กราฟแสดงรอยละของประชากรท่ีใชคอมพิวเตอร อินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ ตั้งแต  

    พ.ศ. 2552-2556 

 

 
 

ท่ีมา: สํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2556).  สืบคนจาก 

http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/icthh56.pdf. 

 

โดยกรุงเทพมหานครมีสัดสวนผูใชคอมพิวเตอรมากท่ีสุด ท่ีรอยละ 53.3 เชนเดียวกับสัดสวน

การใชอินเทอรเน็ตมากท่ีสุดท่ี รอยละ 48.8 การใชโทรศัพทมือถือ กรงุเทพมหานคร มีสัดสวนของผูใช

มากท่ีสุดเชนเดียวกัน คือรอยละ 85.0 
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ภาพท่ี 1.3: กราฟแสดงรอยละของประชากรท่ีใชคอมพิวเตอรอินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ จําแนก  

    ตามภาค 

 

 
 

ท่ีมา: สํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2556).  สืบคนจาก 

http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/icthh56.pdf. 

 

อยางไรก็ตามเม่ือเทียบกับสัดสวนการใชงานของคนไทยแลว พบวาผูท่ีจองและซ้ือสินคาผาน

ทางอินเทอรเน็ตมีนอย ดวยเหตุผลคือ กลัวถูกหลอกลวง ไมเห็นสินคาจริงและมีข้ันตอนการสั่งซ้ือท่ี

ยุงยาก เปนตน จากการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ ป 2556 พบวา ผูใชงานอินเทอรเน็ตท่ีเคย

จองหรือซ้ือสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต ซ้ือเครื่องประดับ เครื่องแตงกายมากท่ีสุด ตามดวย 

อีทิกเก็ต อาหาร เครื่องดื่ม สินคาสุขภาพ และแพ็คเกจทองเท่ียว โรงแรม 
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ภาพท่ี 1.4: กราฟแสดงรอยละของประชากรท่ีเคยหรือซ้ือสินคาและบริการทางอินเทอรเน็ต จําแนก 

    ตามประเภทสินคาและบริการ 

 

 
 

ท่ีมา: สํานักงานสถิติแหงชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร.  (2556).  สืบคนจาก 

http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/icthh56.pdf. 

 

สําหรับอุตสาหกรรมดานการทองเท่ียว ผูวิจัยเห็นวา เปนสวนท่ีทํารายไดอยางมหาศาล สงผล

ใหพฤติกรรมของนักทองเท่ียวเปลี่ยนไป จากการท่ีซ้ือสินคาและบริการผานทางรานคา หรือเชนทาง

โทรศัพท เริ่มหันมาเปลี่ยนวิธีการเปนทางอินเทอรเน็ตซ่ึงนับวาเปนวิธีท่ีดีตอท้ังผูใหบริการ และ

ผูใชบริการหรือนักทองเท่ียวเอง ดวยการซ้ือขายอยางไรขีดจํากัดของเวลา ผูใหบริการสามารถเปดราน

ขายของบนอินเทอรเน็ตไดตลอด 24 ชั่วโมง เชนเดียวกันกับผูซ้ือท่ีสามารถเขามาจับจายเม่ือใดก็

ตามท่ีสะดวก ดวยทางเลือกการชําระเงินท้ังผานบัตรเครดิตหรือเงินสด ซ่ึงวิธีนี้เองยังเปดโอกาสให

ผูใชบริการสามารถหาขอมูลท่ีตองการไดมากมายดวยตนเอง จากความสะดวกสบายและขอดีอีก

มากมาย ดังนั้นอาจกลาวไดวาการตลาดบนโลกออนไลนจะเริ่มเขาไปมีบทบาทเพ่ิมยอดขายใหกับ

ธุรกิจหนารานคาปกติ (ออฟไลน)ไดอยางมาก นักทองเท่ียวยุคนี้นิยมคนหาขอมูลรวมท้ังซ้ือสินคาและ

บริการตางๆผานทางอินเทอรเน็ต เพราะประหยัดเวลา สะดวก รวดเร็ว และไดราคาท่ีพึงพอใจ โดย
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เลือกซ้ือสินคาและบริการท่ีถูกท่ีสุดหรือคุมคาท่ีสุด ซ่ึงสินคาและบริการท่ีพวกเขาตัดสินใจซ้ือนั้นมา

จากการเปรียบเทียบราคาจากหลายๆแหลง ดวยเหตุนี้การเชื่อมโยงขอมูลจากโลกออนไลนจึงมีสวน

ชวยในการกระตุนหรือทําใหคนตัดสินใจซ้ือสินคาในโลกออนไลนมากข้ึน ซ่ึงบางธุรกิจสามารถเพ่ิม

ยอดขายและจํานวนลูกคาไดมหาศาล จากการทําการตลาดลักษณะนี้  ดังนั้นการตลาดแบบออนไลน 

จึงถูกดึงมาใชงานในทุกภาคสวนไมเวนกระท่ังการทองเท่ียว กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬาของไทย

เอง ก็ออกนโยบายใหใชสื่อออนไลนทําตลาดทองเท่ียวมากข้ึน เพราะเปนวิธีการตลาดท่ีดี สอดคลอง

กับพฤติกรรมคนยุคปจจุบันท่ีสนใจใชอินเทอรเน็ตมากข้ึน นอกจากนี้ยังเปน กลยุทธการตลาดท่ีชวย

ประหยัดงบประมาณ เนื่องจากทําตลาดไดพรอมๆกันหลายตลาดในเวลาเดียวกัน 

การเติบโตข้ึนอยางรวดเร็วของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวออนไลน กอใหเกิดการแขงขันใน

ดานตาง ๆ ผูประกอบการอยางเจาของโรงแรม หันมาสนใจชองทางในการขายผานทางอินเทอรเน็ต

และนําเสนอชองทางการบริการออนไลนผานอินเทอรเน็ต เพ่ือลดการพ่ึงพาเอเจนซ่ี ตัวกลางและคา

คอมมิชชั่นท่ีตองจายใหพวกเขา รวมถึงธุรกิจตางๆในอุตสาหกรรมทองเท่ียวดวยเชนกัน ตางปรับกล

ยุทธเพ่ือแขงขันกัน ไดแก การใชงาน กลยุทธดานราคา ความสวยงามของเว็บไซต ขอมูลตางๆ และ

ดานการสงเสริมการตลาด เปนตน เนื่องจากอุตสาหกรรมการทองเท่ียวออนไลนนี้ เปนธุรกิจประเภท

หนึ่งท่ีขายสินคาและบริการอยาง ท่ีพักควบคูกัน ดังนั้นในมุมของผูประกอบการธุรกิจ มีความจําเปน

จะตองควบคุมสิ่งใดบาง เพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูท่ีเขามาใชงานใหมากท่ีสุด ตองสรางความพึงพอ

ใหใหแกผูใชงาน และทําใหอยากกลับมาท่ีเว็บไซตนี้อีกตอๆไป ซ่ึงตองเนนการรับฟงคําแนะนําและ

ขอเสนอแนะของลกูคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงจะทํา

ใหไดรับขอมูลเหลานี้ เพ่ือการแกไขปรับปรุงบริการใหดีข้ึน 

นอกเหนือจากการใชงาน กลยุทธดานราคา ความสวยงามของเว็บไซต ขอมูลตางๆแลว 

ผูประกอบการยังตองสรางภาพลักษณท่ีดีในสายตาลูกคา โดยการศึกษาสํารวจปจจัยอ่ืนๆ ท่ีคาดวามี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตดวยคือ ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาด หาก

ผูใชงานมีทัศนคติท่ีเปนไปในทางบวกตอการใชงาน ธุรกิจหรือองคกร ก็จะสงผลใหเกิดการใชบริการ 

และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการจองซํ้าในอนาคต หรือเกิดการบอกตอไปยังผูใชงานรายอ่ืนๆ จน

กลายเปนความจงรักภักดี เกิดการใชบริการจองตอเนื่องเปนลูกโซ ในทางตรงขาม หากผูใชงานเกิด

ความไมเชื่อม่ันในการจองบนอินเทอรเน็ต ก็จะเกิดการบอกตอทัศนคติดานลบแกผูใชงานรายอ่ืนๆ

เชนกัน  

จากท่ีกลาวมาขางตน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติ และสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร” เนื่องจากผูวิจัยอยากทราบวา ปจจัยดานทัศนคติ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีอยูภายในตัวเรา มีผล

ตอการตัดสินใจจองหรือไม และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีผูวิจัยเห็นวามีความนาสนใจ 
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และอยากทราบวามีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตหรือไม โดยเนนท่ีนักทองเท่ียวใน

กรุงเทพมหานครเทานั้น เนื่องจากผูวิจัยเห็นวากรุงเทพมหานครเปนศูนยกลางของประเทศและเปน

เมืองหลักในการประกอบธุรกิจตางๆ ดังนั้นจึงควรเก็บกลุมตัวอยางในเมืองธุรกิจ ผูวิจัยหวังวา ผู

ใหบริการหรือหนวยงานท่ีเก่ียวของนําผลไปใชเปนแนวทางในการจัดการและพัฒนาธุรกิจโดยนํา

ขอมูลมาประยุกตใชสําหรับการทําการตลาด เพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียวใหจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตและ

เปนประโยชนกับธุรกิจการทองเท่ียวตอไป  

 

1.2 คําถามในการวิจัย 

1.2.1 นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครมีมุมมองตอการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต

อยางไร 

1.2.2 ปจจัยใดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทย

ในกรงุเทพมหานคร  

 

1.3 วัตถุประสงคของการศึกษา 

1.3.1 เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในกรงุเทพมหานคร 

1.3.2 เพ่ือวิเคราะหปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธพลตอการตัดสินใจจอง

ท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

1.3.3 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร 

 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวย

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนและไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้ คือ  

1.4.1 ประชากรท่ีใชในการศึกษาเปนนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 

18 ปข้ึนไปซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  

1.4.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage 

Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไว  และ

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงกําหนดตัวอยางจากการใชสูตรสําเร็จรูป (กัลยา     

วานิชยบัญชา, 2545, หนา 74) คํานวณประชากรท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจํานวน 
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385 คน อยางไรก็ตามเพ่ือปองกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนจากการตอบคําถาม  ผูวิจัยไดกําหนด

ขนาดตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง โดยข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

หลายข้ันตอน ดังนี้ 

1. ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย [Simple Random Sampling (SRS)] โดยทํา 

การจับฉลากเพ่ือเลือกพ้ืนท่ีท่ีใชในการเก็บขอมูล จากท้ังหมด 50 เขตในกรุงเทพมหานคร โดยเลือก

ข้ึนมา 4 แหง ไดแก เขตดินแดง เขตลาดพราว เขตบางกอกนอย และเขตปทุมวัน 

2. ใชวธิีการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา 

จํานวนตัวอยางท่ีจะเก็บขอมูลในแตละเขตตามข้ันตอนท่ี 1 กําหนดสัดสวนในแตละท่ีใหเทากันคือ 

เขตละ 100 ตัวอยาง 

1.4.3 ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ใน

การแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไว 

1.4.4 ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการศึกษา ประกอบดวย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 

1. ทัศนคติ 

2. สวนประสมทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑและบริการ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- ดานการสงเสริมการตลาด 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบดวย 

    การตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

1.4.5 สถานท่ีศึกษาท่ีผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล คือเขตท่ีมีประชากรหนาแนน หลากหลาย 

ประกอบไปดวย 4 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตลาดพราว เขตบางกอกนอย และเขตปทุมวัน 

1.4.6 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต กุมภาพันธ 2557 ถึง พฤษภาคม 2557 

 

1.5 ประโยชนที่ใชในการศึกษา  

 ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายท่ีเก่ียวของดังนี้ คือ 

1.5.1 เพ่ือใหทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

1.5.2 เพ่ือใหทราบถึงขอมูลทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจอง

ท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 
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1.5.3 เพ่ือนําขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจอง

ท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มาทําการศึกษาและปรับใชเพ่ือเปน

ประโยชนในดานการตลาดแกหนวยงานท่ีเก่ียวของตางๆ 

1.5.4 เพ่ือเปนขอมูลใหกับผูใหบริการหรือหนวยงานท่ีเก่ียวของสามารถนําผลวิจัยไปใชเปน

แนวทางการพัฒนา ตอยอดโครงสรางธุรกิจ และเปนฐานขอมูลใหกับผูใหบริการเพ่ือใชวางแผน 

ปรับปรุงและพัฒนากลยุทธเพ่ือเพ่ิมจํานวนของการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต  

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

คํานิยามศัพทเฉพาะในการศึกษาในครั้งนี้ ไดแก  

1. นักทองเท่ียวชาวไทย หมายถึง ประชากรท่ีมีสัญชาติไทย อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีเคยเดินทางทองเท่ียวในประเทศหรือตางประเทศตั้งแตอายุ 18 ปข้ึนไป  

2. อินเทอรเน็ต หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรออนไลนขนาดใหญท่ีเชื่อมตอกับเครือขาย

ตางๆท่ัวโลกไวดวยกัน ผูใชเครือขายนี้สามารถสื่อสารถึงกันไดในหลายทาง ผานอีเมลล เว็บไซตและ

แอพพลิเคชั่นตางๆ เปนตน โดยผูใชสามารถเรียกดูขอมูล ขาวสาร ภาพ และเสียงผานทาง

คอมพิวเตอรและโทรศัพทมือถือ เปนตน (“เขตการปกครองกรงุเทพ (พ.ศ. 2547)”, 2557) 

3. ทัศนคติตอการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต หมายถึง ความโนมเอียง ท่ีมีผลตอพฤติกรรม 

ลกัษณะของความพอใจหรอืไมพอใจตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ประกอบดวย การรับรูหรือความเขาใจ 

ความชอบหรือความไมชอบ ความรูสึกดานอารมณ และพฤติกรรมท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือสินคาบน

อินเทอรเน็ต ซ่ึงทําใหเกิดการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต (เสร ีวงษมณฑา, 2542)  

4.สวนประสมการทางตลาด หมายถึง กลยุทธทางการตลาดท่ีเปนปจจัยท่ีชวยกําหนด

แผนการตลาด เปนเครื่องชี้ทิศทางท่ีผูใหบริการหรือหนวยงานท่ีเก่ียวของใชสําหรับเปนแนวทางจัดทํา

แผนการตลาด ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ประกอบไปดวย 

- ดานผลิตภัณฑและบริการ หมายถึง มีหองพักใหเลือกหลากหลายประเภท มีขนาดหองพัก

และมีจํานวนใหเลือกมากอยูในหลายพ้ืนท่ี จํานวนหองพักท่ีเปดใหบริการจองบนอินเทอรเน็ต ความ

สะดวกสบายของหองพักและความสะอาด รวมถึงลักษณะภายนอกของเว็บไซตและขอมูลการ

ใหบริการมีความครบถวน สมบูรณ ชัดเจน การตกแตงเว็บไซตท่ีใหบริการสวยงาม 

- ดานราคา หมายถึง ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพและบริการท่ีไดรับ ราคามีความ

เหมาะสมกับหองพัก มีการแจกแจงราคาท่ีชัดเจน ไมคลุมเครือ และความเหมาะสมของราคาหองพัก

และบริการตางๆ 
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- ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความสะดวกในการจองหองพักผานอินเทอรเน็ต 

ความงายและข้ันตอนการชําระเงินท่ีสะดวกผานชองทางทางอินเทอรเน็ตท่ีนักทองเท่ียวสามารถเขาถึง

ไดตลอด 24 ชัว่โมง ระบบการจองมีความรวดเร็ว มีความทันสมัย ระบบความปลอดภัยในการซ้ือของ

บนอินเทอรเน็ตมีมาตรฐาน 

- ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความหลากหลายของการจัดรายการสงเสริม 

การขาย มีการประชาสัมพันธใหความรูและสรางความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ ความ

สมํ่าเสมอของการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ และการลดราคาหองพักตามเทศกาล (รจรินทร เมธวนิช, 

2551) 

5. การตัดสินใจจองท่ีพัก หมายถึง การพิจารณาข้ันสุดทายอยางรอบคอบหลังจากการ

ประเมินถึงปจจัยตางๆท่ีคาดวาจะสงผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตแลววาเหมาะสม โดย

ตั้งอยูบนบรรทัดฐานท่ีวาทางท่ีเลือกนั้นมีโอกาสบรรลุเปาหมายไดมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับทางเลือกอ่ืน 

6. ท่ีพัก หมายถึง สถานประกอบการท่ีผูใหบริการตองจัดใหมีบริการท่ีพักและสิ่งอํานวยต

วามสะดวกไวบริการแกนักเดินทางท่ีตองจายคาบริการ ซ่ึงมีหลากหลายประเภทไดแก โรงแรม รี

สอรท โมเต็ล เกสตเฮาสและบังกะโล เปนตน จําแนกตามเกณฑตางๆ เชน สถานท่ีตั้ง ระยะเวลาการ

เดินทาง ขนาดของจํานวนหองหรือจํานวนเตียง ราคา เกรดเปนตน (Bhatia, 1983. p. 240) 

 

1.7 กรอบแนวคิดของการวิจัย 
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ภาพท่ี 1.5: กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 

   (Independent Variables)    (Dependent Variables) 

  

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

1.8 สมมติฐานการวิจัย 

1. ทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร 

2. สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

1. ทัศนคติ 

2. สวนประสมทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑและบริการ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- ดานการสงเสริมการตลาด 
 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาว

ไทยในกรงุเทพมหานคร 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

บทนี้เปนการนําเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษาซ่ึง

ผูวิจัยไดทําการสืบคน จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตางๆ โดยแบงเนื้อหาของบทนี้

เปน 5 สวนคือ  

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกับทัศนคติ  

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด  

2.3 ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ  

2.4 เว็บไซตจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต  

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวกับทัศนคติ  

ทัศนคติเปนนามธรรม และเปนสิ่งท่ีนําไปสูการแสดงออกทางดานปฏิบัติ แตไมใชแรงจงูใจ

และแรงขับ หากแตเปนสภาพแหงความพรอมท่ีจะโตตอบและแสดงใหทราบถึงแนวทางของการ

ตอบสนองของบุคคล จึงนับไดวาทัศนคติเปนปจจัยหนึ่ง ซ่ึงมีอิทธิพลตอการกระตุนใหเกิดพฤติกรรม 

และมีผลตอแบบของพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา ซ่ึงเปนสวนท่ีเราสามารถสังเกตเห็นได สวนใหญมัก

แสดงออกมาในรปูแบบของความรูสกึ (ถวลิ ธาราโภชน, 2532, หนา 45) 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง สภาวะทางจิตเก่ียวโยงกับความพรอม ซ่ึงเกิดข้ึนโดยอาศัย

ประสบการณเปนตัวนํา หรือมีอิทธิพลเหนือการตอบสนองของแตละบุคคลท่ีมีตอวัตถุ และ

สภาพการณตาง ๆ ท่ีเก่ียวของสัมพันธกัน ซ่ึงแสดงออกในลกัษณะของความชอบ ไมชอบท่ีมีตอบุคคล 

วัตถุหรือสิ่งของ เรื่องราวหรือเหตุการณตาง ๆและมีองคประกอบทางดานแนวโนมเชิงพฤติกรรมหรือ

การกระทํา (Allport, 1968. p. 17) 

ทัศนคติ มีสวนประกอบ 2 สวน คือ ความรูสึกในการท่ีจะไมชอบหรือชอบ และความรูหรือ

ความเชื่อซ่ึงอธิบายถึงลักษณะอยางใดอยางหนึ่ง ตลอดจนความสัมพันธของสิ่งหนึ่งท่ีมีตอสิ่งอ่ืน ๆ  

ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงท่ีทําใหมีพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับลักษณะท่ีพึงพอใจหรือไมพึง

พอใจท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงการแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวาบุคคลมีความโนม

เอียง พอใจหรอืไมพอใจตอบางสิง่ เชน แบรนดสินคา บริการ รานคาตางๆ เนื่องจากเปนผลของ

กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคล กลาวถึง

อะไรหรอืทําอะไร (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 657)                 
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ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอสิ่งในสิ่งหนึ่งซ่ึงผูบริโภคเรียนรูจาก

ประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชในการ

โฆษณาเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑและตราสินคา เสรมิแรงและ (หรือ) เปลี่ยนทัศนคติ  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2542, หนา 44)   

ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพอใจหรือไมพอใจของบุคคล ความรูสึก 

ดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติงานท่ีมีผลตอความคิดหรือสิ่งหนึ่งสิ่งใด (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, 

หนา 214 อางใน Kolter, 2003, p. 199) หรือ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอสิ่งหนึ่งสิ่ง

ใด (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, หนา 214 อางใน Stanton & Futrell, 1997, p. 126) 

Roger (1978, pp. 208-209 อางใน สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533, หนา 122) ไดกลาวถึง 

ทัศนคติวาเปนสิ่งท่ีบงชี้วาบุคคลนั้น คิดหรือรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุหรือสิ่งแวดลอมตลอดจน

สถานการณตางๆ ซ่ึงมีรากฐานมาจากความเชื่อท่ีอาจสงผลตอพฤติกรรมในอนาคตได  

Howard (1963, p. 572) กลาววา ทัศนคติ คือ สภาวะความพรอมท่ีจะแสดงออกซ่ึง

พฤติกรรมนางสนับสนุนหรือตอตาน 

กลาวโดยสรุป ทัศนคติคือความคิด หรือมุมมอง ความรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง ซ่ึงสามารถนําไปสูการกระทําตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งนั้นไดท้ังในทาง

สอดคลองหรืออาจจะไมสอดคลอง ท้ังนี้ข้ึนอยูกับตัวแปรหลายๆอยางท่ีเกิดข้ึนในสถานการณนั้นๆ 

โครงสรางของทัศนคติ (Attitude Structure) 

 ทัศนคตินั้นจะข้ึนอยูกับสิ่งตางๆ ท่ีเขามากระทบ เชน การท่ีเราชอบหรือไมชอบ การบริการ

ของรานอาหารหรือภัตตาคารท่ีเราไปรับประทาน หรือแมแตแนวนโยบายทางการบริหารท่ีเราชอบ

หรือไมชอบ ซ่ึงอาจเปลี่ยนแปลงไปตามเหตุการณสิ่งแวดลอมในขณะนั้น ๆ โครงสรางท่ีสําคัญมีอยู 3 

ประการ (Schiffman & Kanuk, 2007) คือ 

1.  ความพอใจของบุคคล (Person’ Affect) จากความรูสึกท่ีมีตอสิ่งตางๆ ท่ีสามารถไดพบ

เห็นหรือไดรับโดยตรง ความพอใจก็มีความคลายคลึงกับอารมณ เชน คนสวนใหญจะมีปฏิกิริยาตอคํา

วา “รัก” “เกลียด” หรอื “สงคราม”  

 2.  ความตระหนัก (Cognition) คือ การท่ีบุคคลยอมรับเก่ียวกับสิ่งตาง ๆ โดยจากความรูสึก 

และความตระหนัก จะอยูบนพ้ืนฐานของการรับรู (Perception) ในสิ่งท่ีถูกตองและเปนจริง 

 3.  ความตั้งใจ (Intention) คือ องคประกอบหนึ่งของทัศนคติท่ีนําไปสูพฤติกรรมตางๆ เชน 

หากเรามีความตั้งใจตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น ก็จะถูกแปลงออกมาเปนพฤติกรรมในรูปแบบตางๆกัน และ

ในทางตรงกันขามกัน ผลของมันอาจจะเปลี่ยนแปลงได 

 ท่ีมาของทัศนคตินั้นมีมาจากหลายทาง เชน จากประสบการณตรงของตนเอง จากครอบครัว

หรือคนรอบขาง เปนตน โดยสิ่งเหลานี้ทําใหเกิดทัศนคติท่ีตางกันของแตละบุคคล โดยท่ัวไปแลว 
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ทัศนคติของเด็กก็จะมีลักษณะเชนเดียวกันกับพอแมหรือผูท่ีเลี้ยงมา แตเม่ือเติบข้ึน ทัศนคติเหลานี้ก็

จะเริ่มถูกครอบงําโดยสิ่งตางๆมากข้ึน โดยกลุมท่ีเหมือนหรือใกลเคียงกันมักมีทัศนคติท่ี เหมือนหรือ

ใกลเคียงกัน เชน ในวัยรุน ทัศนคติท่ีมีตอสื่งใดสิ่งหนึ่งจะถูกครอบงําโดยกลุมเพ่ือนและเปลี่ยนแปลงไป

ตามสภาพแวดลอมตางๆท่ีพบเจอ   

องคประกอบของทัศนคต ิ

สําหรับโมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural Model of Attitudes) นั้น เปนการทําความ

เขาใจถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม โดยนักจิตวิทยาไดสรางโมเดลข้ึนมาเพ่ือศึกษา

ถึงโครงสรางของทัศนคติ และกําหนดสวนประกอบของทัศนคติ เพ่ืออธิบายถึงพฤติกรรมท่ีสามารถ

คาดคะเน ตอมาจะทําการสํารวจโมเดลทัศนคติ ซ่ึงมีความสําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติ

ท่ีแตกตางกันในสวนของสวนประกอบของทัศนคติและวิธีการ และมีความสัมพันธระหวางกัน   

โมเดลทัศนคติ ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ                 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) คือสวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบ 

ทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อถือ 

(Beliefs) ซ่ึงนักทองเท่ียวมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชฟิแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk 

2007, p. 236) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูท่ีไดรับ 

บวกกับประสบการณโดยตรงในอดีตท่ีผานมาตอทัศนคติและขอมูลท่ีเก่ียวของจากหลายแหลงขอมูล 

โดยความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูนี้ จะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) และความเชื่อนี้มาจากการ

ประเมิน และมักออกมาเปนผลในลักษณะวาดี ไมดี ชอบ ไมชอบ โดยทําใหบุคคลอ่ืนทราบวาบุคคล

นั้นมีความเชื่อตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอยางไร ซ่ึงก็คือ สภาพดานจิตใจ ซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะอยางของ

บคุคล และมีการประเมินเก่ียวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงก็คือการท่ีผูบริโภคมีทัศนคติตอสิ่งหนึ่ง 

คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. สวนของความรูสึก (Affective Component) เปนอีกสวนหนึ่งในโมเดลองคประกอบ

ทัศนคติ 3 ประการซ่ึงสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของนักทองเท่ียวท่ีมี

ตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชฟิแมน และ คานุก (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 236) ซ่ึงคอนขาง

ละเอียดออน สวนของอารมณและความรูสึกนี้มีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค และมีการประเมินผล

เบื้องตนโดยธรรมชาติ โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรอืไมพงึพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็น

ดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพ่ิมประสบการณดานบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณ

จะมีผลกระทบดานจิตใจ  

3.สวนของพฤตกิรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) เปน

สวนประกอบสุดทายในโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะเปนหรือ

แนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมของนักทองเท่ียว ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรอือาจ
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หมายถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Intention to Buy) หรือกระทําซ่ึงอาจสอดคลองกับทัศนคติหรือไม

สอดคลองก็ได ท้ังนี้ข้ึนอยูกับปจจัยหลายๆอยางท่ีเปนตัวแปรของพฤติกรรม เชน สถานการณใน

ขณะนั้น สถานะในขณะนั้น ซ่ึงพฤติกรรมหรือการโนมเอียงท่ีจะปฏิบัติตออยางใดอยางหนึ่ง  ถาเปนไป

ในทางบวกแลวก็จะสงผลไปในทางท่ีสรางสรรค ชมเชย ใหการสนับสนุนชวยเหลือ แตหากเปนไป

ในทางลบก็อาจจะเปนไปในทางทําลาย เชนการกลาวหา กลั่นแกลงตางๆได  

 

ภาพท่ี 2.1: แผนผงัแสดงโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude  

    Model) 

 

 
                                  

ท่ีมา: Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L.  (1994).  Consumer behavior (5th ed.).  New Jersey:  

Prentice – Hall.  

 

ธงชยั สันติวงษ (2539, หนา 166-167) ไดสรุปคุณลักษณะของทัศนคติไวดังนี้   

1. ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอยูในภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึนภายใน

ใจของแตละบคุคล  

2. ทัศนคติไมใชสิ่งท่ีมีมาแตกําเนิด แตเปนเรื่องท่ีเก่ียวของกับการเรียนรูเรื่องราวตาง ๆ ท่ี

ตนเองไดไปเก่ียวของอยูดวยในภายนอก และทัศนคตินั้นจะกอตัวหลังจากการประเมินจากท่ีไดไป

เก่ียวของกับสิ่งภายนอกดังกลาวแลว แสดงวา ทัศนคติท่ีมีอยูจะเปนผลท่ีเกิดข้ึนจากการเรียนรู   
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3. ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงถาวร กลาวคือ หลังจากทัศนคติไดกอตัวข้ึนมาแลว ทัศนคตินั้น

จะมีความม่ันคงถาวรตามสมควร และจะไมมีการเปลี่ยนแปลงในทันทีท่ีไดรับตัวกระตุนท่ีแตกตางไป

ท้ังนี้เพราะทัศนคติท่ีกอตัวข้ึนมาแลวนั้นจะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบ

จนกลายเปนความเชื่อ ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงอีกครั้งยอมตองใชเวลาเพ่ือใหเปนไปตามกระบวนการ

ดังกลาวขางตนดวย  

4. ทัศนคติจะมีความหมายท่ีอางอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ โดยทัศนคติไมไดเกิดข้ึนมา

จากภายในแตเปนสิ่งท่ีกอตัว หรือเรียนรูจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือหลายๆสิ่งท่ีมีตัวตนท่ีสามารถอางถึงได 

โดยสิ่งท่ีใชอางอิงเพ่ือการสรางทัศนคติท่ีกลาวมานั้น อาจจะเปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ 

คานิยม เรื่องราวทางสังคมหรือแมแตความนึกคิดตางๆ 

การกอตัวของทัศนคติ  (The Formation of Attitudes) 

ทัศนคติเปนเรื่องท่ีเก่ียวของกับตัวบุคคลท่ีเกิดข้ึนมาจากภายในตัวของบุคคล เปนลักษณะ

ของการจัดระเบียบแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจท่ีเก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ แลว

มีการประเมินทุกสิ่งทุกอยางท่ีเขามาสัมผัสอยูตลอดเวลา ซ่ึงเปนโครงสรางท่ีสลับซับซอนกวาจะ

พัฒนากอตัวข้ึนมาจนเปนทัศนคติได โดยจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยหลายประการและหลายทาง

ดวยกัน ธงชยั สันติวงษ (2539, หนา 166-167) ดังนี้ 

แรงจงูใจทางรางกาย (Biological Motivations) คือ บุคคลจะสรางทัศนคติตอสิ่งท่ีมา

กระทบไมวาจะเปนตัวบุคคล หรือสิ่งของท่ีเขามาเก่ียวของ และไดรับการตอบสนองตามความตองการ 

หรือแรงขับทางรางกาย โดยหากบุคคลหรือสิ่งของนั้นชวยใหเขาไดมีโอกาสท่ีจะตอบสนองตามความ

ตองการได ทัศนคติท่ีดีตอบุคคลหรือสิ่งของนั้นก็จะถูกสรางข้ึนมา และในทางตรงกันขาม ทัศนคติท่ีไม

ดีตอสิ่งของหรือบุคคลท่ีขัดขวางไมใหเขาไดตอบสนองความตองการก็จะถูกสรางข้ึนมาไดเชนกัน  

ขาวสารและขอมูล (Information) ทางนี้จะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับขาวสาร ขอมูลและ

ประสบการณจากหลายๆทางท้ังจากบุคคลหรือสื่อตางๆ ทัศนคติก็จะถูกสรางข้ึนมาจากสิ่งเหลานั้น 

โดยก็จะถูกกลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็นและเขาใจปญหาตาง ๆ (Selective Perception) 

ถูกเก็บและสรางเปนทัศนคติข้ึนมา 

การเก่ียวของและสัมพันธกับกลุม (Group Affiliation) โดยนับวา กลุมตางๆ มีอิทธิพลตอ

การสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลไดเปนอยางมาก โดยเฉพาะกับกลุมท่ีบุคคลนั้นจะตองเขาไปเก่ียวของ

อยูดวยเสมอ ไมวาจะเปนการเก่ียวของกับกลุมโดยทางตรงหรือโดยทางออมก็ตาม กลุมเหลานี้ไดแก 

กลุมเพ่ือนเรียน กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา และกลุมสังคมตาง ๆ รวมถึงครอบครัวดวยเชนกัน  

ประสบการณ (Experience)  สิ่งท่ีบุคคลพบเห็นมา เรียกวาประสบการณท่ีผานมาของบุคคล

ท่ีมีตอบุคคลหรือสิ่งของท่ีเก่ียวของเปนสิ่งสําคัญ จะทําใหบุคคลนั้นประเมินสิ่งท่ีเขาไดมีประสบการณ

มาจนกลายเปนทัศนคติได อยูท่ีวาเขาจะมีประสบการณตอสิ่งเหลานั้นเชนไร ถาเขามีประสบการณท่ีดี



 18 

ตอบุคคลหรือสิ่งของท่ีมาสัมผัสดวยก็จะทําใหเขามีทัศนคติท่ีดีตอสิ่งเหลานั้น ในทางตรงกันขามกัน ถา

เขามีประสบการณท่ีไมดีตอบุคคลหรือสิ่งของท่ีมาสัมผัสดวยนั้น ก็จะทําให เขามีทัศนคติท่ีไมดีตอสิ่ง

เหลานั้น 

บุคลิกภาพ (Personality)  บุคคลิกภาพของแตละบุคคลอาจมีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติ

ของบุคคลหนึ่ง ดวยการแสดงออกทางลักษณะทาทางอากัปกิริยา และความประพฤติ โดยจะมีสวนใน

ทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับบุคคลได 

จากทฤษฎแีละแนวคิดท่ีเก่ียวกับทัศนคติท่ีกลาวมา ผูวิจัยจะนําในสวนของทัศนคติมาใชเปน

แนวทางในการกําหนดตัวแปร เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4P 

Kotler (2000, p. 14) ไดใหความหมายของคําวาสวนประสมทางการตลาดวา เปนเครื่องมือ

ทางการตลาดท่ีผูประกอบการไดนํามาใชเพ่ือใหเปนไปตามความตองการหรือวัตถุประสงคทาง

การตลาดของกลุมเปาหมาย 

ธงชยั สันติวงษ (2540, หนา 34) ไดใหความหมายของคําวาสวนประสมทางการตลาดวาเปน

การผสมผสานท่ีเขากันจนเปนอันหนึ่งเดียวกันระหวางการสงเสริมการขาย การกําหนดราคาของ

ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายรวมถึงระบบการจัดจําหนายท่ีไดมีการจัดออกแบบเพ่ือใชในการเขาถึงกลุม

ผูบริโภคท่ีตองการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546, หนา 53) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา เปน

ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถ ควบคุมได โดยบริษัทใชสิ่งนี้รวมกันเพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความ

พึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 

เสรี วงษมณฑา (2547, หนา 17) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4Ps) วาเปนตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได และบริษัทใชรวมกัน

เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือท่ีใชรวมกันเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค

ทางการติดตอสื่อสารท่ีตั้งเปาไว 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 26) ไดสรุปความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา คือ

สิ่งเราหรือตัวกระตุนทางการตลาดท่ีสงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยสามารถแบงออกได

ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทท่ีอาจมีผลกระทบ

ตอผูบริโภคในดานของการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ อาจเปนความใหม  ความสลับซับซอนหรือคุณภาพ

ของสิ่งนั้นๆ ท่ีคนสามารถรับรูได โดยผลิตภัณฑท่ีใหมและสลับซับซอนอาจจะตองมีการตัดสินใจมาก
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เปนพิเศษและในวงกวาง และถาเรารูเรื่องเหลานี้ ในฐานะการเปนนักการตลาดเราก็ควรจะเสนอ

ทางเลือกท่ีงายและซับซอนนอยกวาเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยและไมตองเสาะแสวงหาทางเลือก

อ่ืนๆมาพิจารณาใหมาก ในเรื่องของรูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนแพ็คเก็จจิ้งหีบหอตางๆและปาย

ฉลากนั้นก็มีอิทธิพลตอกระบวนการซ้ือของผูบริโภคอยูมากโดยรูปลักษณท่ีสะดุดตาก็อาจทําให

ผูบริโภคตัดสินใจเลือกไวกอนเพ่ือพิจารณาตอไปและคอยทําการประเมินเพ่ือตัดสินใจซ้ือ  ปายฉลากท่ี

แสดงคุณประโยชนก็เชนกันจะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพสูงหรือเปนสินคา

ท่ีสามารถปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซ้ือก็มีอิทธิพลตอการซ้ือเชนกัน  

2. ราคา (Price) จะเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็เม่ือผูบริโภคไดทําการประเมิน 

ทางเลือกและทําการตัดสินใจ ซ่ึงโดยปกติแลวผูบริโภคนั้นชอบผลิตภัณฑท่ีมีราคาต่ํากวาเม่ือเทียบกับ

ผลิตภัณฑท่ีมีราคาสูงกวา และนักการตลาดจึงควรตั้งราคาใหนอยลง หาทางลดตนทุนการซ้ือและใช

วิธีการตางๆเพ่ือทําใหผูบริโภคตัดสินใจ โดยสําหรับการตัดสินใจ อยางกวางขวางนั้นผูบริโภคมัก

พิจารณาราคาโดยละเอียด ซ่ึงถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะท้ังหลายท่ีเก่ียวของ สําหรับสินคาฟุมเฟอย

นั้น แมวาราคาจะสูงก็ไมทําใหการซ้ือลดนอยลงและราคายังเปนสิ่งท่ีผูบริโภคใชเพ่ือประเมินคุณคา  

ตามดวยการซ้ือ  

3. ชองทางการจําหนาย (Place หรือ Distribution) เปนสวนประกอบหนึ่งท่ีนักการตลาดใช

เพ่ือเปนกลยุทธใ โดยการเตรียมผลิตภัณฑนั้นๆ ใหมีพรอมเพ่ือจําหนายได โดยสินคาท่ีมีจําหนายท่ีหา

ซ้ือไดงายและแพรหลายกวา ก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินในดานของชองทางท่ีนําเสนอและความ

สะดวกในการหาซ้ือ ซ่ึงกอใหเกิดอิทธิพลตอการรับรูของภาพพจนผลิตภัณฑนั้นๆ เชน ท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตท่ีเปดใหผูจองสามารถจองออนไลนได 24 ชั่วโมง หากท่ีพักนั้นเปดใหจองและมีการลด

ราคาบนเว็บไซตท่ีมีการรับรองและมีชื่อเสียงเปนทุน ก็ยอมเปนท่ีรูจักกวาการเปดใหจองบนเว็บไซตท่ี

ไมมีการรับรองและไมเปนท่ีรูจัก  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) สามารถกออิทธิพลในทุกข้ันตอนของกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยขอความ ขาวสารตางๆท่ีนักการตลาดสงไปหาผูบริโภคอาจจะชวย

เตือนใจใหเขารับรูวากําลังมีปญหาตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งและจากขอความ ขาวสารตางๆท่ีไดรับจะทําใหเขารู

วาสามารถแกไขปญหาไดมากกวา และหลังการซ้ือจะเปนการยืนยันวา การตัดสินใจซ้ือของลูกคานั้น

ถูกตอง 

กลาวโดยสรุป สวนประสมทางการตลาด คือ ตัวแปรทางการตลาด ท่ีสามารถควบคุมได ซ่ึง

เปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีผูประกอบการ นํามาใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความตองการ แกกลุม

ลูกคาเปาหมาย 

สวนประกอบของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546, หนา 53-55) ไดให คําจํากัดความของสวนประกอบ ไวดังนี้  
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1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีองคกร หรือธุรกิจเสนอขาย เพ่ือตอบสนองความ

จําเปน หรือความตองการของลูกคา เพ่ือความพึงพอใจ ประกอบดวย สิ่งท่ีสามารถ สัมผัสไดและ

สัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการ และชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑท่ี

กลาวนั้น อาจจะเปนรูปแบบของสินคา บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด (Etzel, Bruce, Walker 

& Stanton, 2001, p. 9) และผลิตภัณฑท่ีเสนอขาย อาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได และจะ

ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 

(Utility) มีคณุคา (Value) ในสายตาของนักทองเท่ียว จึงจะทําใหสามารถขายได กลยุทธดาน

ผลิตภัณฑตอง คํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ 

แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลติภณัฑ (Product Component) เชน  

ประโยชนพ้ืนฐาน รปูลกัษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ 

ผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคา ในจิตใจของกลุมเปาหมาย  

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ 

ใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของกลุมเปาหมายไดดียิ่งข้ึน 

1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ  

(Product Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีใชเพ่ือใหได ผลิตภัณฑ อยูในรูปแบบของจํานวนเงินหรือสิ่ง 

อ่ืน ๆ (Etzel, Bruce, Walker & Stanton, 2001, p. 7) หรือหมายถึง คุณคา ผลิตภัณฑ โดยราคา 

เปน P ตัวท่ีสอง ท่ีเกิดข้ึนถัดจาก Product และเปนตนทุน (Cost) ของผูซ้ือ ผูซ้ือ หรือนักทองเท่ียว 

จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถารูสึกวา มี

คุณคาสูงกวาราคา นักทองเท่ียวก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูท่ี กําหนดกลยุทธดานราคา ตองคํานึงถึง คือ

คุณคาท่ีรับรู (Perceived Value) แกสายตาของนักทองเท่ียว ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคา

ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น ดานตนทุนสินคา และคาใชจายท่ีเก่ียวของ การ

แขงขัน และปจจัยอ่ืน ๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางตางๆ ซ่ึงใช

เพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑ และบริการ ของธุรกิจไปยังเปาหมาย โดยสถาบันท่ีนําผลิตภัณฑ

ออกจําหนาย คือ สถาบันการตลาด ทํากิจกรรมการกระจาย ตัวสินคา จะประกอบดวย การขนสง 

การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง เปนตน ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
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3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution  

Channel หรอื Marketing Channel) กลุมของบุคคล หรือธุรกิจท่ีเก่ียวของกับ การเคลื่อนยาย 

กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ 

(Etzel, Bruce, Walker & Stanton, 2001, p. 3) หรือหมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ ถูกเปลี่ยนมือ

ไปยังตลาด ชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค(Consumer) หรือ

ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชชองทางออม (Indirect Channel) จากผูผลิต 

(Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

(Industrial User) 

3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market Logistics) คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับ การวางแผน การปฏิบัติการตาม

แผนและการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จากจุดเริ่มตนตอ ไป

ยังจุดสุดทายในการบริโภค หรือจากผูผลิต ไปยังผูใชทางอุตสาหกรรม เพ่ือตอบสนองความตองการ

ของกลุมเปาหมาย โดยมุงหวังกําไร (Armstrong & Kotler, 2003, p. 5) ประกอบดวย การขนสง 

(Transportation), กาารเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) และการ

บริหารสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือท่ีชวย สื่อสารเพ่ือสรางความพึงพอใจ

ตอสิ่งตางๆ เชน บุคคล ตราสินคา บริการ ความคิด เปนตน (Semenik, 2002, p. 563) ใชเพ่ือจูงใจ 

(Persuade) ใหเกิดความตองการเพ่ือ เตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ คาดวาจะมีอิทธิพล

ตอความรูสึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Bruce, Walker & Stanton, 2001, p. 10) 

หรือเปนการติดตอสื่อสาร เก่ียวกับขอมูล ระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการ

ซ้ือ และการติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) หรือไมใชพนักงานขาย 

(Nonpersonal Selling) โดยเครื่องมือมีหลายแบบ แตละองคกรอาจใชหนึ่ง หรือหลายเครื่องมือ 

พิจารณาจากหลักการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated 

Marketing Communication หรือ IMC) ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยสามารถ 

บรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือตางๆท่ีสําคัญ มีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมการเสนอ ขาวสารเก่ียวกับองคการและ  

(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการใชจายดวยเงิน โดยผูอุปถัมภรายการ (Belch, 

2001) มีกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยทุธวธิกีารโฆษณา 

(Advertising Tactics) และกลยุทธสื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสาร ระหวาง 



 22 

บุคคลกับบุคคล เพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือหรือนักทองเท่ียว ท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือ

บริการ หรือมีปฏิกิริยาตอความคิด (Belch, 2001) หรือเปนการเสนอขาย โดยหนวยงานขายเพ่ือให

เกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong; & Kotler, 2003, p. 5) เก่ียวของกับ 

กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) และการบริหารหนวยงานขาย 

(Sales Force Management) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนสิ่งจูงใจ ท่ีพิเศษ มีคุณคา กระตุน 

หนวยงาน (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributor) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 

Consumer) มีจุดมุงหมาย ใหเกิดการขายแบบทันทีทันใด (Belch, 2001) และเปนเครื่องมือกระตุน

ความตองการซ้ือ และสนับสนุนโฆษณา และขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Bruce, Walker & 

Stanton, 2001, p. 11) จะชวยกระตุนใหผูซ้ือหรือบุคคลอ่ืนๆ ในกระบวนการ เกิดความสนใจ การ

ทดลองใช หรือการซ้ือ ประกอบดวย 3 รูปแบบ คือ กระตุนผูบริโภค คือเนนมุงท่ีผูบริโภค 

(Consumer Promotion) กระตุนคนกลาง เนนมุงสูคนกลาง (Trade Promotion) และกระตุน

พนักงานขาย คือมุงท่ีพนักงาน (Sales Force Promotion) 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations หรือ PR)  

มีความหมายดังนี้ 

4.4.1 การใหขาว (Publicity) คือ การเสนอขาว เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือ 

บริการ หรือตราสินคา หรือบริษัท ท่ีไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) 

โดยผานสื่อกระจายเสียง หรือสื่อสิ่งพิมพ (Arens. 2002: IT 17) การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการ

ประชาสัมพันธ 

4.4.2 การประชาสัมพันธ (Public Relations หรือ PR) คือ ความพยายาม 

ท่ีจะ สื่อสาร มีการวางแผน เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  (Etzel, Bruce, Walker & 

Stanton, 2001. p. 10) และมีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริม หรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของ

บริษัท 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  

คือ การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด

เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) ความหมายตางกันดังนี้ 

4.5.1 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response  

Marketing) เปนการติดตอสื่อสาร กับกลุมเปาหมายโดยตรง เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) 

หรือ วิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาด ใชสงเสริมผลิตภัณฑใหตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนองท่ี

ทันที ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคา และการใชสื่อตาง ๆ เพ่ือ สื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสือ่โฆษณา

และแคตตาล็อก (Arens, 2002, p. 16) 
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4.5.2 การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response  

Advertising) เปนขาวสารของ การโฆษณา ในเชิงถามผูท่ีรับสาร หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับ

สูผูสงขาวสาร อาจใชจดหมายตรง หรืออ่ืนๆ เชน นิตยสาร วทิยุ โทรทัศน หรอืปายโฆษณา (Arens, 

2002. p. 6) 

4.5.3 การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising)  

หรือการตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E- Marketing) เปนการโฆษณา

ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอร หรือ อินเทอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑ หรือ

บริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา เครื่องมือท่ีสําคัญในขอนี้ประกอบดวย 

การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมายตรง การขายโดยใชแคตตาล็อก และ 

การขายทางโทรทัศน วทิย ุหรอืหนงัสอืพิมพ ซ่ึงจะจูงใจใหลูกคา มีกิจกรรม และเกิดการตอบสนอง 

เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 

จากทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกับสวนประสมการทางตลาดท่ีกลาวมา ผูวิจัยจะนําใน 

สวนของสวนประสมการทางตลาดมาศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

 

2.3 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

โกวทิ กังสนนัท (2529, หนา 3) ไดใหความหมายของการตัดสินใจ วาเปนการสะทอนท่ีทําให

เห็นถึงสภาวะท่ีผูตัดสินใจ มีตัวเลือกหลายๆ ตัว และจะตองทําการเปรียบเทียบผลท่ีเกิดจากตัวเลือก

ตางๆนั้น กอนท่ีจะทําการตัดสินใจเลือกเพียงตัวเลือกใดตัวเลือกหนึ่ง และนําไปลงมือปฏิบัติใหบรรลุ

ตามเปาหมายท่ีเขาตองการ 

ถวัลย วรเทพพุฒพิงษ (2530, หนา 2) ใหความหมายของการตัดสินใจไว วาเปนกระบวนการ

คัดเลือกหนทางปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งจากบรรดาทางเลือกตางๆ เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคท่ีตองการ

และอาศัยหลักและเกณฑบางอยางเพ่ือประกอบการพิจารณาตัดสินใจ  

Schiffman & Kanuk (1994, p. 659) กลาววา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ

ข้ันตอนในการเลือกซ้ือสินคาจากทางเลือกตั้งแต 2 ทางข้ึนไป และพฤติกรรมผูบริโภคจะพิจารณาใน

สวนท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจ จนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

เชิดศักดิ์ โฆวาสินธุ (2520, หนา 38) ไดกลาววา การท่ีบุคคลตัดสินใจท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งนั้น ข้ึนอยูกับเปาหมายหรือความมุงหวังท่ีบุคคลนั้นตั้งเอาไวดวย โดยความมุงหวังหรือเปาหมายนี้

เปนผลจากทัศนคติท่ีมีตอสภาพแวดลอมหรือสิ่งเราท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจนั้นๆ และเนนวา

ทัศนคติท่ีวาเกิดจากการเรียนรูและจากประสบการณ 

ระพีพรรณ พิริยะกุล (2550, หนา 153) วา การตัดสินใจ (Decision Making) คือ การ

พิจารณาตกลงใจชี้ขาดในการเลือกทางเลือก (Alternative) ใดทางเลือกหนึ่งท่ีมีอยูมากกวา 1 
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ทางเลือก เพ่ือท่ีจะดําเนินกิจกรรมของตนใหบรรลุเปาหมายท่ีตองการ และตั้งอยูบนทัดฐานวา ทางท่ี

เลือกนั้นมีโอกาสท่ีจะบรรลุเปาหมายไดมากท่ีสุดแลวจากหลายๆทาง หรือมีโอกาสท่ีจะลมเหลวต่ําสุด 

ซ่ึงมีการพิจารณาเลือกและตรวจสอบทางเลือกท่ีวานั้นอยางรอบคอบแลว  

แสวง รตันมงคลมาศ (2536, หนา 87) ใหความหมายของการตัดสินใจเอาไววา เปนการ

เลือกบนทางเลือก (Choice of Alternative) ซ่ึงทางเลือกนั้นจะตองมี 

1. หลายทางใหเลือก เพราะหากมีทางเลือกทางเดียวจะไมถือวาเปนการตัดสินใจ 

2. การใชเหตุผลประกอบการพิจารณา โดยใชขอมูลตัวเลขตางๆ มาพิจารณาประกอบการ

ตัดสินใจดวย 

3. จุดมุงหมายท่ีแนนอน ชัดเจนวาการตัดสินใจนั้นกระทําไปเพ่ืออะไร 

Schiffman & Kanuk (1987, p. 128) ไดนําเสนอแนวคิดท่ีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

วาประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 2 ประการ ไดแก 

1. ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Input) คือ ปจจัยภายนอกหรือสิ่งเรา สิ่ง

กระตุนจากภายนอก (External Influences) อาจเปนแหลงขอมูลหรือขาวสารท่ีเก่ียวของกับสินคา

นั้นๆ รวมถึงท่ีสงผลตอสินคาท่ีเก่ียวของกับคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอีกดวย โดยสิ่งท่ีเขามาใน

ระบบการตัดสินใจนั้นยอมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคล ปจจัยนี้มาจาก 2 

แหลง คือ 

1.1 ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) คืออิทธิพลจากตัวสินคา และบริการท่ี 

จะอยูในรูปแบบของกิจกรรม ท่ีเกิดจากสวนประสมทางการตลาด ท่ีผูประกอบการตองการท่ีจะ

สื่อสารกับผูบริโภค โดยใชเพ่ือทําหนาท่ีขอมูลเขาถึงผูรับสาร และเปนการชักจูงใจใหผูบริโภคหรือ

นักทองเท่ียว เกิดการบริโภคโดยการซ้ือหรือจองและใชสินคาและบริการท่ีผลิตจากผูประกอบการ

บริษัทนั้นๆ เพ่ือใหผูบริโภคหรือผูรับสารเกิดการรับรูใหมากท่ีสุด กลยุทธจากสวนประสมทาง

การตลาด ไดแก 

1.1.1 ตัวสินคาและบริการ ซ่ึงหมายรวมถึง หีบหอ ขนาด และการ 

รับประกันคุณภาพจากผูผลิต 

1.1.2 ดานการประชาสัมพันธ ซ่ึงอยูในรูปของการโฆษณาทางสื่อมวลชน  

การตลาดหลากหลายวิธี และการคาโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธในรูปแบบอ่ืน ๆ 

1.1.3 ดานราคา ซ่ึงหมายรวมถึงความหลากหลายของราคาและความ 

เหมาะสม คุมคาในดานราคา 

1.1.4 ชองทางการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิต ไปยังผูบริโภคหรือ 

ชองทางท่ีจะสงมอบสินคาและบริการนั้นๆจากผูประกอบการไปยังผูรับ 

1.2 ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เปนอิทธิพล ท่ีไมเก่ียวของ 
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กับธุรกิจการคาใดๆ เชน การแนะนําบอกกลาวของเพ่ือน บทความหรือบทบรรณาธิการใน

หนงัสอืพิมพ การใชเครื่องอุปโภคและบริการของสมาชิกในครอบครัว หรือบทความ รายงานท่ี

เก่ียวกับผูบริโภค และหมายรวมถึงอิทธพิลจากชนชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรม โดยท้ังหมดนี้ เปนสวน

สําคัญในการท่ีผูบริโภคท่ีจะประเมินคาของสินคานั้นๆ วาควรท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธ 

2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Process) เปนวิธีการท่ีผูบริโภค กระทําการ

ตัดสินใจ (Consumer Decision Making) ซึ่งประกอบดวยปจจัยภายใน ไดแก การรับรู การเรียนรู 

แรงจงูใจ บคุลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงปจจัยเหลานี้สะทอนถึงความตองการและความ

ตระหนักใน การท่ีมีสินคาใหเลือกหลากหลาย และเปนกิจกรรมท่ีผูบริโภคไดเขามาเก่ียวของสัมพันธ

กับขอมูลท่ีมีอยูหรือเปนขอมูลท่ีฝายผูผลิตใหมา และสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือก เหลานั้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541, หนา 80) ไดใหความหมายวาการตัดสินใจ เปนวิธีการท่ีบุคคลควร

ประพฤติเพ่ือใหไดผลสูงสุด ซ่ึงรูปแบบการตัดสินใจท่ีเหมาะสม (The Optimizing Decision - 

Making) ไดถูกสรุปไวเปน 6 ข้ันตอนดังนี้ 

1. คนหาความตองการในการตัดสินใจ 

2. สรางเกณฑในการตัดสินใจ (Identify the Decision Criteria) 

3. แบงน้ําหนักในแตละเกณฑ (Allocate Weights to the Criteria) 

4. พัฒนาทางเลือก (Develop the Alternatives) 

5. ประเมินผลทางเลือกท่ีดีท่ีสุด (Evaluate the Best Alternative) 

6. เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด (Select the Best Alternative) 

โดยแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคเปนสิ่งท่ีสําคัญอยางยิ่ง และนักการตลาดท้ังหลายตอง

วิเคราะหออกมาใหได เพ่ือไดทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ  และเพ่ือท่ีจะ

ไดทําการกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, หนา 130 – 144) ดังนั้น

การศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค จะทําใหเราเขาใจมากข้ึน โดยจากการศึกษาโมเดลพฤติกรรม

ผูบริโภคจะเห็นไดวาการตัดสินใจซ้ือนั้นเริ่มจากสิ่งท่ีกอใหเกิดการกระตุน จนนําไปสูการตอบสนอง

ของผูบริโภคและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541, หนา 83) โดยผูวิจัยหยิบยกเฉพาะ

สวนท่ีเปนทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ (Buyer's Decision Process) มาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ 

การซ้ือสินคานั้นประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ หลายข้ันตอน ผูซ้ือจะตองผานข้ันตอนตางๆ 

ดังกลาว อันนําไปสูการตัดสินใจซ้ือข้ันตอนเหลานี้มีท้ังหมด 5 ข้ันตอน ดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล, 

2542, หนา 135) 
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ภาพท่ี 2.2: กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ัน 

 
 

ท่ีมา: Kotler, P.  (2003).  Marketing management (Pearson International ed.).  New Jersy:  

Prentice-Hall. 

 

จากภาพท่ี 2.2 จะเห็นวากระบวนการซ้ือเริ่มตนกอนท่ีการซ้ือจริงจะเกิดข้ึนนานทีเดียวและ

เกิดติดตอกันไปอีกนาน ดังนั้นจึงเราควรมุงสนใจไปท่ีกระบวนการซ้ือท้ังกระบวนการแทนท่ีจะสนใจ

เฉพาะการตัดสินใจซ้ือ โดยถาดูตามรูปเราจะพบวาผูบริโภคท่ีดําเนินกิจกรรมครบท้ัง 5 ข้ันตอน เรียก

การดําเนินกิจกรรมในลักษณะนี้วาเปน การตัดสินใจซ้ือท่ีมีสิ่งเก่ียวพันสูงหรือมีความซับซอนสูง (High 

Involvement) อยางไรก็ตามจะพบวาในการซ้ือชนิดท่ีเปนกิจวัตรนั้น ผูบริโภคมักขามบางข้ันบาง

ตอนหรือไมก็สลับข้ันตอน เชน การไมหาขอมูล ขาวสารจากแหลงภายนอก หรือการซ้ือสินคากอนการ

ประเมิน การรีบเรงซ้ือ การไมหาขาวสารและประเมินสินคา เปนตน ซ่ึงบางทีอาจเปนเพราะสินคานั้น 

มีการตัดสินใจซ้ือท่ีมีสิ่งเก่ียวพันต่ําหรือมีความซับซอนต่ํา (Low Involvement) ผูซ้ือจึงมองขาม

ข้ันตอนบางตอนไปและทําการซ้ือเลย (อดุลย จาตุรงคกุล, 2543, หนา 134) 

กระบวนการตัดสินใจจะดําเนินไปตามข้ันตอนท้ัง 5 ข้ัน (ศิริวรรณ เสรีรัตนะ, 2543 หนา 85-

86)  

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) คือการท่ีผูบริโภคนั้นตระหนักถึงสิ่งท่ีตน

ตองการในการท่ีจะซ้ือสินคาหรือใชบริการใดๆก็ตาม หรือการท่ีเริ่มมองเห็นวาสินคาหรือบริการท่ี

ตนเองกําลังใชอยูนั้นมีปญหา ซ่ึงสิ่งเหลานี้ลวนเกิดจากการท่ีผูบริโภคถูกกระตุนดวยสิ่งจูงใจจาก

ภายใน 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) คือเม่ือผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งจูงใจภายนอก

เพ่ือใหตระหนักถึงสิ่งท่ีตนตองการแลว ผูบริโภคก็จะเริ่มทําการคนหาวิธีการท่ีจะทําใหความตองการ

ดังกลาวไดรับการตอบสนองจนเกิดความพอใจ โดยการหาขอมูลเพ่ิมเติมจากแหลงขอมูลตางๆ ท่ี

สามารถหาได ไมวาจะเปนแหลงขอมูลท่ีเปนบุคคล เปนเพ่ือนฝูง เปนญาติพ่ีนอง รวมถึงแหลงขอมูล

ทางการตลาด เชน การโฆษณา จากทางรานคาและพนักงานขายและแหลงขอมูลท่ัวไป ซ่ึงประเภท

ของขอมูลขาวสาร และอิทธิพลท่ีไดรับจากแหลงขอมูลตางๆจะแตกตางกันไปตามประเภทของสินคา  

และลกัษณะของผูบรโิภค 
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3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) คือเม่ือผูบริโภคไดรับขอมูล

ขาวสารจากแหลงตางๆ และนํามาปรับใชในการประเมินผลทางเลือกนั้นๆ โดยจะพิจารณาสินคาใน

ดานคุณสมบัติท่ีจะชวยตอบสนองความตองการและความพอใจของตน ซ่ึงผูบริโภคมักจะมีเกณฑใน

การพิจารณาท่ีเปนเรื่องของเหตุผลท่ีสามารถมองเห็นได เชน ดานราคา ดานการใชงาน เชนความ

คงทน หรืออาจจะเปนเรื่องของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบหรือสีท่ีชอบ

หรือตองการซ่ึงแตกตางกันไปตามคุณลักษณะท่ีแตละคนเห็นวามีความสําคัญ  และผูบริโภคจะเลือก

ทางเลือกท่ีกอใหเกิดความพอใจตอตนเองมากท่ีสุด 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchasing Decision) จะเกิดข้ึนภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดทําการ

ประเมินผลทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยูแลว ผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีเปนท่ีพอใจมาก

ท่ีสุด ซ่ึงก็คือการท่ีผูบริโภคมีความรูสึกชอบทางเลือกนั้นๆมากกวา (Preference) ทางเลือกอ่ืนๆ และ

ผูบริโภคจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ (Intention to Buy) ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post - Purchase Behavior) เปนข้ันสุดทายหลังจากท่ีผูบริโภค

ไดซ้ือสินคาแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณท่ีเกิดจากการใชสินคาในดานของความพึงพอใจและความ

ไมพอใจตอสินคา ซ่ึงสิ่งเหลานี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซ้ือครั้งตอไป ถาผูบริโภคมีความพอใจ

ในการใชสินคาท่ีซ้ือไปแลวนั้น ก็ยอมจะมีความเปนไปไดท่ีผูบริโภคจะซ้ือสินคาดังกลาวซํ้าอีกได  

 

ภาพท่ี 2.3: ตัวอยางทางเลือกการตัดสินใจซ้ือสินคา 

 

 
 

ท่ีมา: ระพีพรรณ พิริยะกุล.  (2550).  CT487การจําลองระบบดวยคอมพิวเตอร (Computer 

 Simulation for Business Application).  สืบคนจาก  

 http://e-book.ram.edu/e-book/inside/html/dlbook.asp?code=ct487. 
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จากทางเลือกดานบนนี้ แสดงใหเห็นวาผูตัดสินใจจะมีทางเลือก 2 ทาง คือ สินคาจากหาง 

หรือซ้ือสินคาทาง Internet ถาซ้ือสินคาจากหางจะเกิดเหตุการณได 2 เหตุการณ คือ สิ้นเปลืองการ

เดินทาง หรือ ไดเลือกสินคา แตถาซ้ือสินคาทาง Internet ก็จะมีเหตุการณท่ีเปนไปได 2 เหตุการณ

เชนกัน คือ อาจจะประหยัด หรืออาจจะไดรับสินคาไมดี (ระพีพรรณ พิริยะกุล, 2550, หนา 161) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2535, หนา 247) กลาววา ปจจัยตางๆ ท้ังจากภายในและภายนอกท่ีเขา

มามีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคนั้น สรุปไดเปน 2 สวนใหญ ๆ คือ 

1. ปจจัยภายใน (Internal Influences) เปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากภายในตนเองหรือเฉพาะตัว

บุคคลและเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการจากภายในของผูบริโภค ซ่ึงมีผลตอการแสดงออกทาง

พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลนั้น ปจจัยภายในดังกลาวนี้จะประกอบไปดวย การจงูใจ (Motivation) 

การรับรู (Perception) การเรียนรู (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทัศนคติ (Attitude) 

2. ปจจัยภายนอก (External Influences) เปนปจจัยทางสังคมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ของผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture) ชั้นทาง

สงัคม (Social Class) กลุมทางสังคมหรือกลุมอางอิง (Social/Reference Groups/Family) เปนตน 

การศึกษาแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือดังท่ีนําเสนอขางตนมีประเด็นสําคัญท่ีเชื่อมโยง

งานวิจัยเรื่อง ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจะนําปจจัยดานทัศนคติและสวน

ประสมทางการตลาดมาศึกษาถึงอิทธิพลท่ีมีตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียว

ชาวไทยในกรงุเทพมหานคร  

 

2.4 เว็บไซตจองที่พักบนอินเทอรเน็ต 

กระแสการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต (Online Booking) เปนท่ีนิยมมากในหมูนักทองเท่ียว 

เนื่องจากสภาพสังคมในปจจุบันผูคนสวนใหญตางวุนวายเรงรีบ ทุมเทใหกับการทํางาน จนเกิดเปน

ภาวะเครียดสะสมและเหนื่อยลา การเดินทางทองเท่ียวจึงเปนอีกหนึ่งทางเลือกท่ีผูคนนิยม โดยมัก

เดินทางทองเท่ียวกันในชวงวันหยุดสุดสัปดาหหรือวันหยุดเทศกาล เพราะจะไดชวงวันในการหยุดเปน

ระยะเวลายาวและตอเนื่องกันกวาท่ีจะไปเท่ียวในวันธรรมดา ซ่ึงอาจตองลางานไป ดังนั้นเม่ือคนสวน

ใหญนิยมเดินทางทองเท่ียวในชวงวันหยุด ทําใหมีนักทองเท่ียวมาก อาจเกิดปญหาเรื่องการหาท่ีพักได 

ดังนั้นการวางแผนการเดินทางหรือจองท่ีพักลวงหนาจึงเปนเรื่องจําเปน  

เว็บไซตจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตท่ีเปนท่ีรูจักของคนไทย ไดแก  

1. อโกดา ดอทคอม (Agoda.com)  

หนึ่งบริษัทผูใหบริการเว็บไซตจองหองพักในโรงแรมท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดในโลก โดยมีโรงแรมใน

เครือขายกวา 100,000 แหงและมีเว็บไซตท่ีไดรับการแปลเปนภาษาตางๆ ถึง 38 ภาษา กอตั้งป พ.ศ. 
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2541 โดยนายไมเคิล เคนนี่ ภายใตชื่อแพลนเน็ต ฮอลิเดย ดอทคอม (PlanetHoliday.com) ในป 

พ.ศ. 2548 บริษัทไดเพ่ิม พรีซิชั่น เรเซอรเวชั่น ดอทคอม (PrecisionReservation.com) เขามาใน

ฐานะเว็บไซตหุนสวน เพ่ือใหบริการจองโรงแรมผานเว็บไซตท่ีเปนพันธมิตร รวมเขาดวยกันภายใตชื่อ 

บริษัท อโกดา จํากัด ตอมาพ.ศ. 2550 อโกดาไดกลายเปนสวนหนึ่งของเครือไพรซไลนกรุป 

(Priceline Group) บริษัทผูใหบริการจองหองพักทางออนไลนท่ีใหญท่ีสุด  

อโกดา มีความนาเชื่อถือมากในหมูคนไทย เนื่องจากระบบการจองมีความรวดเร็ว ใชงานงาย 

มีโปรโมชั่นใหมๆอยูเสมอ โดยลาสุดผูใชงานสามารถจองท่ีพักลวงหนาไดโดยยังไมตองชําระเงิน เชน 

ตองการเดินทางไปภูเก็ตในเดือนธันวาคม อโกดาอาจตัดเงินจากบัตรเครดิตของผูจองในเดือน

พฤศจิกายน ซ่ึงบางโรงแรมผูจองยังสามารถยกเลิกหมายเลขการจองไดกอนการเขาพักโดยไมเสีย

คาธรรมเนียมในการยกเลิกหรือเสียเพียงคาปรับเทากับการเขาพัก 1 คืน นอกจากนี้ยังมีการ

รับประกันราคา แตคนสวนมากมักไมรูวาราคาท่ีแสดงในข้ันตอนการจองยังไมใชราคาสุดทายท่ีแทจริง 

เพราะราคานั้นยังไมไดรวมภาษีมูลคาเพ่ิม 7% กับ คาบริการอีก 10% ซ่ึงจะปรากฏในข้ันตอนการ

ชําระเงินหลังจากกดจองท่ีพักไปแลว  

2. บุคก้ิง ดอทคอม (Booking.com)  

บุคก้ิง ดอทคอมเปนสวนหนึ่งของเครือไพรซไลนกรุป (Priceline Group) เชนเดียวกับอโกดา 

ผูใชท้ังกลุมผูเดินทางเพ่ือทองเท่ียว หรือติดตอธุรกิจจากท่ัวโลกกอตั้งข้ึนในป พ .ศ. 2539 มีใหบริการ

ในภาษาตาง ๆ มากกวา 40 ภาษา และบริการจองท่ีพัก 451,501 แหง ใน 200 ประเทศ มีสํานักงาน

ใหญในกรุงอัมสเตอรดัม ประเทศเนเธอรแลนด และมีสํานักงานสาขา 115 แหงในประเทศตาง ๆ 

มากกวา 50 ประเทศท่ัวโลก 

บุคก้ิง ดอทคอม ตางจากอโกดาตรงท่ีรวมภาษีมูลคาเพ่ิม 7% กับ คาบริการอีก 10% ไวใน

ราคาท่ีแสดงแลว ดังนั้นราคาท่ีแสดงจึงเปนราคาสุดทายท่ีผูจองจะตองจายจริงๆ จองกอนจายทีหลัง 

และฟรีคาธรรมเนียมในการยกเลิกเชนเดียวกัน 

3. เอ็กซพีเดีย ดอทซีโอ ดอททีเฮช (Expedia.co.th)  

เอ็กซพีเดีย หรือ บริษท เอ็กซพีเดีย อิงค (Expedia, Inc.) เปนบริษัททองเท่ียวออนไลนชั้นนํา

ของโลก และดําเนินงานเว็บไซตในภาษาทองถ่ินสําหรับนักทองเท่ียวในสหรัฐฯ แคนาดา ฝรั่งเศส 

เยอรมนี อิตาลี เดนมารก ออสเตรีย เบลเยียม ไอรแลนด เนเธอรแลนด นอรเวย สเปน สวีเดน 

สหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย นิวซีแลนด ญี่ปุน อินเดีย จีน โรงแรมกวา 240,000 แหง และกิจกรรม

อ่ืนๆ เชน ทัวรระยะสั้นๆ กวา 3,000 รายการ  

สําหรับเอ็กพีเดียในประเทศไทย เปนท่ีรูจักเนื่องจากรวมมือกับสายการบินตนทุนต่ํายอดนิยม

อยางแอรเอเชีย (Air Asia) นอกจากจะใหบริการท่ีพักแลว ยังมีบริการทัวรระยะสั้นๆ อยางซิตี้ทัวร 
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(City Tour) และบริการแพ็คเกจท่ีพัก พรอมตั๋วเครื่องบินแอรเอเชีย อีกดวย แตเรื่องราคาเอ็กซพีเดีย 

ยังมีราคาหองพักท่ีคอนขางสูงกวาอโกดาและบุคก้ิงอยูพอสมควร 

 

2.5 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องทัศนคต ิ

รัศมี ศรีวชิรทานต (2555) ทําการวิจัยศึกษาเรื่อง ปจจัยตางๆ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการใช

บริการจองหองพักภายในประเทศของ www.agoda.com รวมถึงปจจัยดานทัศนคติท่ีมีตอเว็บไซต

และปจจัยดานสื่อท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ ผูใช

อินเทอรเน็ตซ่ึงเคยใชบริการขอมูลและการจัดการเรื่องการทองเท่ียวภายในประเทศ หรือใชบริการ

จองหองพักภายในประเทศของ www.agoda.com จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน คาสัมประสิทธิ์ความแปรผัน สถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐานคือ  การวิเคราะหความแตกตาง

โดยการหาคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การเปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูและ

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรใชสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธของเพียรสัน ผลการวิจัย

พบวา ทัศนคติท่ีมีตอเว็บไซต www.agoda.com ในดานชื่อเว็บไซต ดานเนื้อหา ดานการออกแบบ

เว็บไซต และดานความเชื่อม่ันอยูในระดับดี ดานการปฏิสัมพันธอยูในระดับปานกลาง ทัศนคติท่ีมีตอ

เว็บไซต โดยรวมพบวา ดานชื่อเว็บไซต ดานเนื้อหา ดานการออกแบบเว็บไซต ดานการปฏิสัมพันธ 

และ ดานความเชื่อม่ัน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการจองหองพักภายในประเทศของ 

www.agoda.com ท่ีระดับความถ่ีตอสามเดือนโดยมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก ในทิศทาง

เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อ

บุคคล ไดแกเพ่ือนหรือคนรูจักท่ีเคยใชบริการในระดับดี และใหความสําคัญกับสื่อตางๆ โดยมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจใชบริการในภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงใหความสําคัญกับ สื่อบุคคลท่ีเปนคนใน

ครอบครัวและสื่ออ่ืนๆ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา โทรทัศนและอ่ืนๆ ในระดับปาน

กลาง 

ศิวัช จันทนา (2554) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติท่ีมีตอการเปดรับสื่อออนไลนบน

เครือขายสังคมออนไลน กรณีศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลน และเพ่ือ

เปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตอการเปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลน รวบรวมขอมูลโดยเก็บ

แบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 413 คน ซ่ึงเปนนักศึกษาท่ีกําลังศึกษาระดับปริญญาตรีของ

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี โดยสุมตัวอยางแบบแบงชั้นและแบบสะดวก ใชแบบสอบถาม

ในการเก็บขอมูล สถิติท่ีใชในการเก็บขอมูลคือ T-Test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุม



 31 

คาเฉลี่ย 2 กลุมและ F-Test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมท่ีมากกวา 2 

กลุมโดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ผลการศึกษาพบวา ทัศนคติท่ีมีตอการเปดรับสื่อออนไลน

บนเครือขายสังคมออนไลนดานความรูสึก มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 4.12 รองลงมาคือดานการกระทํา มี

คาเฉลี่ย 4.09 และดานความคิดมีคาเฉลี่ย 4.04 ตามลําดับ ผลการสรุปเปรียบเทียบทัศนคติตอการ

เปดรับสื่อออนไลนบนเครือขายสังคมออนไลน เม่ือจําแนกตามเพศ ตามคณะและตามระดับชั้นป

พบวา มีความแตกตางกันในดานความคิด และเม่ือจําแนกตามอายุพบวา ไมมีความแตกตางกัน 

สําหรับในดานความรูสึก เม่ือจําแนกระยะเวลาการใชงานพบวา มีความแตกตางกันและเม่ือจําแนก

ตามสถานท่ีใชงานพบวา ไมมีความแตกตางกัน ดานการกระทํา เม่ือจําแนกตามความถ่ีในการใชงาน

พบวา มีความแตกตางกันและเม่ือจําแนกตามชวงเวลาในการใชงานและตามจุดประสงคหลักในการใช

งานและเครือขายสังคมออนไลนท่ีเลือกใชงานประจําพบวา ไมมีความแตกต างกัน 

ธิดารัตน โกไศยกานนท (2553) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติการใช

บริการอินเทอรเน็ต – แบงคก้ิงระหวางบริการ K-CYBER BANKING ของธนาคารกสกิรไทย กับบริการ 

SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย โดยทําการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) จํานวน 200 คน โดยเลือกเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหมท่ีใชบริการอินเทอรเน็ต 

– แบงคก้ิง จากการศึกษาพบวา จากกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ SCB EASY NET รอยละ 98 และกลุม

ตัวอยางท่ีใชบริการ K-CYBER BANKING รอยละ 91 มีระดับความรูความเขาใจในการใชบริการเช็ค

ยอดบัญชีมากท่ีสุด จากการสํารวจพบวาความถ่ีท่ีใชบริการ คือ 1-2 ครั้ง/lสัปดาห โดยกลุมตัวอยางท่ี

ใชบริการ SCB EASY NET 1-2 ครั้ง/lสัปดาห คิดเปนรอยละ 82 และกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ K-

CYBER BANKING คิดเปนรอยละ 73 โดยสวนใหญแลวใชคอมพิวเตอรสวนตัวเปนชองทางการใช

บริการ ปจจัยท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชบริการอินเทอรเน็ต – แบงคก้ิงของธนาคารไทยพาณิชยสวนใหญ

ใหความสําคัญมากในดานความสะดวก รวดเร็วตอการใชงาน สวนกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ

อินเทอรเน็ต – แบงคก้ิงของธนาคารกสิกรไทยไดใหความสําคัญมากในปจจัยดานการบริการท่ี

ครบถวนและครอบคลุม 

อภิชาติ เทศสวัสดิ์วงศ (2553) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและการใชบริการธุรกรรมทาง

การเงินบนมือถือของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางท่ีใชคือลูกคาท่ีเคยใชบริการ

ธุรกรรมทางการเงินบนมือถือในกรุงเทพมหานครท่ีอยูในวัยทํางาน มีอายุระหวาง 15-59 ป จํานวน 

385 ตัวอยาง โดยใชการสุมตัวอยางแบบไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) 

และการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) พบวา ผูใชบริการธุรกรรมการเงิน

บนมือถือเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง เฉลี่ยเปนรอยละ 55.6 และรอยละ 44.4 ตามลําดับ โดย

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 87.3 มีรายได 30,001 

บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 44.4 และจากการสํารวจทัศนคติท่ีมีตอการใชบริการธุรกรรมทางการเงิน
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บนมือถือ พบวาข้ันตอนการใชงาน ความสะดวกในการใชงาน ความถูกตอง ความปลอดภัย และ

ภาพลักษณอยูในระดับดี และจากการสํารวจพฤติกรรมการใชบริการธุรกรรมทางการเงินบนมือถือ 

พบวาสวนใหญมีความถ่ีในการใชบริการคือ 1ครั้ง/เดือน โดยคิดเปนรอยละ 28.3 โดยสวนใหญมี

วัตถุประสงคในการใชคือสอบถามยอดเงินคงเหลือ และสวนใหญใชบริการธุรกรรมบนมือถือเพราะ

สะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา และประหยัดคาใชจาย 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องสวนประสมทางการตลาด 

หนึ่งฤทัย เนาวคํา (2556) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการและปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

วัตถุประสงค เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร อิทธิพลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ ปจจัยทางการตลาด และการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม (2) เพ่ือศึกษาปจจัยดาน

ประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม (3) เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม (4) เพ่ือศึกษาปจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแกผูท่ีจะพิจารณา

ซ้ือคอนโดมิเนียม ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ในเขต ลาดพราว บางกะป บางเขน จตุจักร 

จํานวน 400 ราย โดยกําหนดใหมีการตอบคําถามเบื้องตน และเก็บรวบรวมขอมูลโดยผูวิจัย

ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยใชสถิติเชิงพรรณาอธิบายคาความถ่ี (Frequency) คา

รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และมี

การทดสอบสมมติฐาน สถิติเชิงอางอิง โดยใชคา ANOVA และ Multiple Regression Analysis 

(MRA) เพ่ือหาคา t-Test F-test คา Sig สัมประสิทธิ์สหพันธ (R) สัมประสิทธิ์การกําหนด (R
2
) และคา

วัดการกระจายความคลาดเคลื่อนเพ่ือการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ ท่ีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.5 ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 31-

40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือนระหวาง 

30,001-40,000 บาท และมีสถานภาพโสด ประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีตองการสวนใหญเลือก 1 

หองนอน มีงบประมาณในการซ้ือระหวาง 1,500,001-2,000,000 บาท ใชเวลามากกวา 6 เดือนกอน

ตัดสินใจซ้ือ ผลการสมมติฐานพบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรดานการศึกษา อาชีพ รายได 

สถานภาพ งบประมาณ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน แตเพศ ประเภทของคอนโดมิเนียมท่ีตองการ และเวลาในการตัดสินใจซ้ือไมแตกตางกัน 

ผูท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร การรับรูการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในเรื่องการ

สงเสริมการรขายมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม แตการโฆษณา การขายโดยใช

พนักงานขาย การใหขาวและประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรงไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
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ซ้ือคอนโดมิเนียม ในสวนของปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ตรนีชุ แววแสง (2554) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของประชาชนวัยทํางานเขตบึงกุม กรงุเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

การใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของประชาชนวัยทํางานเขตบึงกุม  4 

ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลท่ีตั้ง และดานการสงเสริมการตลาด และเปรียบเทียบ

การใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล ผูวิจัยใช

การวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือจํานวน 400 ชุดในการเก็บขอมูล ทดสอบ

สมมติฐาน โดยใชสถิติเชิงอนุมานดวยคา t-test F-test การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-way ANOVA) และวิเคราะหเปรียบเทียบเปนรายคูดวยคา LSD ผลการวิจัยสรุปไดวา ระดับ

การใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยของประชาชนวัยทํางานเขตบึงกุม  

กรุงเทพมหานครโดยรวมอยูในระดับมากท่ีสุด และสามารถสรุปในแตละดานไดดังนี้  

ดานผลิตภัณฑ อยูในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงกลุมตัวอยางใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย ท้ังนี้เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา ปจจัยในเรื่องคุณภาพของวัสดุท่ีใชในการ

กอสรางมีผลตอการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยมากท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยเรื่องพ้ืนท่ีใชสอยแตละหอง

กวางขวาง และปจจัยเรื่องสาธารณูปโภคอํานวยความสะดวก เชน สโมสร สระวายน้ํา ฟตเนส มีสวน

ในการตัดสินใจนอยท่ีสุด  

ดานราคา กลุมตัวอยางใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยโดย

รวมอยูในระดับมากท่ีสุด ท้ังนี้เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใชปจจัยเรื่องเง่ือนไขเงิน

ดาวนสามารถผอนไดในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยเปนอันดับแรก รองลงมาใชปจจัยเรื่องราคา

เหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ และใชปจจัยเรื่องราคาใกลเคียงกับโครงการอ่ืนเปนอันดับสุดทาย 

ดานทําเลท่ีตั้ง กลุมตัวอยางใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยโดย

รวมอยูในระดับมากท่ีสุด ท้ังนี้เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใชปจจัยเรื่องทําเลท่ีตั้งมี

ความปลอดภัยในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยเปนอันดับแรก รองลงมาใชปจจัยเรื่องมีสภาพแวดลอมดี 

ไมมีมลพิษ และใชปจจัยเรื่องทําเลท่ีตั้งมีความสะดวกในการเดินทาง เชน รถไฟฟา รถเมลเปนอันดับ

สุดทาย  

ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู

อาศัยโดยรวมอยูในระดับมาก ท้ังนี้เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางใชปจจัยเรื่องการ

จัดหาสินเชื่อจากสถาบันการเงินอัตราดอกเบี้ยต่ําในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัยเปนอันดับแรก 
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รองลงมาใชปจจัยเรื่องท่ีอยูอาศัยสรางเสร็จกอนการขาย และอันดับสุดทายใชปจจัยเรื่องการนําเสนอ

ของพนักงานขายท่ีมีคุณภาพ 

จากการวิเคราะหเปรียบเทียบระดับการใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู

อาศัยของประชาชนวัยทํางานเขตบึงกุม กรงุเทพฯ กับขอมูลสวนบุคคลพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีเพศ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน ใชปจจัยสวนประสมการตลาด

โดยรวมในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนกลุม

ตัวอยางท่ีมี อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะท่ีอยูอาศัยท่ีตองการ และงบประมาณใน

การซ้ือท่ีอยูอาศัยแตกตางกัน ใชปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจซ้ือท่ีอยูอาศัย 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

นงนุช โกสียรัตน (2553) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความตองการบริโภคผักปลอดสารพิษของ

ผูบริโภคในรานคาเพ่ือสุขภาพ การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยกําหนดความตองการบริโภค

ผักปลอดสารพิษและศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผักปลอดสารพิษของผูบริโภคในรานคาเพ่ือสุขภาพ 

แขวงศิริราช การวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีเลือกแบบเจาะจงและใชวิธีการสุมแบบ

กําหนดจํานวนตัวอยาง เก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด และใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

SPSS ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานเพศไมมีความแตกตางกันดานความตองการและพฤติกรรมการ

บริโภค แตปจจัยดานอายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และสถานภาพครอบครัวท่ีแตกตางกันมีความ

ตองการและพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด พบวา มีความสัมพันธกับความตองการและพฤติกรรมการบริโภค ผักปลอดสารพิษ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 และยังพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดสัมพันธกับความ

คิดเห็นและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผักปลอดสารพิษของผูบริโภค  

ฆนพร ลัทธิธรรม (2552) ทําการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือกลองดิจิตอลมือ

สองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย ผลการวิจัยพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 26-35 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท มากท่ีสุด จากการสํารวจ

พบวากลองท่ีไดรับความนิยมสูงสุดคือกลองชนิด DSLR ยี่หอ Canon โดยเลือกซ้ือท่ีราคาประมาณ 

15,001-25,000 บาท โดยมีอายุการใชงานมามากกวา 3 เดือนถึง 6 เดือน และมีสภาพความสมบรูณ 

ประมาณ 91% - 95% เปนรุนท่ีออกจําหนายมาแลว มากกวา 6 เดือนถึง 1 ป และนิยมศึกษาขอมูล

ทางอินเตอรเน็ตเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด จากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา 

ลกัษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับการซ้ือกลองถายภาพดิจิตอลมือสองอยางนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 สิ่งท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุดคือ ปจจัยสิ่งเราทางการตลาดทางดาน

ผลิตภัณฑ รองลงมาคือ ดานราคา และดานการจัดจําหนาย ตามลําดับ 
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อภิชิต สุขสินธ (2551) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ลักษณะทางประชากรศาสตร และเครื่องมือ 

ทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานทําเลท่ีตั้ง และดานการสงเสริมการตลาดท่ีสงผลตอ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26–30 ป สถานภาพโสด การศึกษา อยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพ 

รัฐวิสาหกิจ มีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท และมี จํานวนสมาชิกในครอบครัว

จํานวน 3-4 คน ผลการวิจัยพบวา ลักษณะประชากรศาสตรท่ีตางกัน ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ

สมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน งบประมาณ พ้ืนท่ีใช

สอย และกลุมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  

สวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

คอนโดมิเนียม ของผูบรโิภคในกรงุเทพมหานคร สามารถแยกเปนรายดาน ดังนี้  

ดานผลิตภัณฑ คุณภาพผลิตภัณฑ การออกแบบผลติภณัฑ ความหลากหลาย การรับประกัน 

สินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ใน

ดาน งบประมาณ พ้ืนท่ีใชสอย และกลุมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  

ดานราคา การใหสวนลด การกําหนดราคา เง่ือนไขการชําระเงินและสินเชื่อ มีความสัมพันธ 

ตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ในดาน งบประมาณ พ้ืนท่ีใช 

สอย และกลุมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  

ทําเลท่ีตั้ง มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภคใน 

กรงุเทพมหานคร ในดาน งบประมาณ พ้ืนท่ีใชสอย และกลุมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  

การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบริโภค 

ในกรงุเทพมหานคร ในดาน งบประมาณ พ้ืนท่ีใชสอย และกลุมท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 

ชุติมา หวังเบ็ญหมัด, เจตสฤษฎ สังขพันธ และ เลิศพงศ ปานรัตน (2556) ทําการศึกษาวิจัย

เรื่อง ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

ของผูบริโภคในอําเภอหาดใหญ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 ชุด ดดยแบงเปนกลุมตัวอยางท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมแลว (50%) และกลุมตัวอยางท่ี

ยังไมซ้ือคอนโดมิเนียม (50%) สถิติท่ีใชคือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ การ

ถดถอยโลจิสติกสทวิ (Binary Logistic Regression) ผลการศึกษาพบวาสวนประสมทางการตลาดใน

การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม กลุมตัวอยางใหความสําคัญโดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเม่ือ

พิจารณารายดานพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานสิ่งแวดลอม/ลกัษณะทาง
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กายภาพ และดานกระบวนการ มีความสําคัญอยูในระดับมากทุกดาน ซ่ึงปจจัยดานผลิตภัณฑในดาน 

การเลือกใชวัสดุอุปกรณท่ีมีคุณภาพและ การรับประกันการกอสราง 1 ป หลังการสงมอบมีคาเฉลี่ย

สูงสุดเทากับ 4.45 ปจจัยดานราคา ในดานความสําคัญกับ เง่ือนไขและระยะเวลาในการชําระเงินมี

รูปแบบหลากหลายใหเลือก มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.33 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ในดาน 

มีการเสนอขายโครงการผานทางอินเตอรเน็ต (Internet) มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.15  ปจจัยดานการ

สงเสริมทางการตลาด ในดานการใหการบริการกอนและหลังการขายท่ีดี มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.65 

ปจจัยบุคลากร ในดาน พนักงานขายมีความรูความสามารถใหขอมูลไดครบถวนถูกตอง และเขาใจงาย 

มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.28 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพและสิ่งแวดลอม ในดาน ระบบรักษา

ความปลอดภัยไดมาตรฐาน มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.59 ปจจัยดานกระบวนการ ในดาน ระเบียบและ

เง่ือนไขการเขาอยูอาศัยเหมาะสม มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.21  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในอําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเรียงจากมากไปหานอยดังนี้ รายได ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัย

ดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานสงเสริมทางการตลาด ปจจัยดาน อาชีพ ภูมิลาเนา ดาน

ราคา ดานบุคคล และดานลักษณะทางกายภาพเปนปจจัยท่ีไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

โดยกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดสูงกวา 30,000บาทมีโอกาสตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากกวากลุมตัวอยาง

ท่ีมีรายไดต่ํากวา 30,000 บาท คิดเปน17.009 เทา กลุมตัวอยางท่ีใหความสําคัญดานกระบวนการ

มากมีโอกาสตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากกวากลุมตัวอยางท่ีใหความสําคัญดานกระบวนการ คิดเปน 

2.938 เทา กลุมตัวอยางท่ีใหความสําคัญดานผลิตภัณฑมากมีโอกาสตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม

มากกวากลุมตัวอยางท่ีใหความสําคัญดานผลิตภัณฑคิดเปน 2.799 เทา กลุมตัวอยางท่ีใหความสําคัญ

ดานชองทางการจัดจําหนายมากมีโอกาสตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากกวากลุมตัวอยางท่ีให

ความสําคัญดานชองทางการจัดจําหนายคิดเปน1.639 เทาและกลุมตัวอยางท่ีใหความสําคัญดาน

สงเสริมทางการตลาดมากมีโอกาสตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม นอยกวากลุมตัวอยางท่ีใหความสําคัญ

ดานสงเสริมทางการตลาด คิดเปน 0.247 เทา 

นิธิวดี สุขโหมด และ กิตติพันธ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยทางดาน

ประชากรศาสตร ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองของผูอยูอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ีจัดจาหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด ดานบุคลากร ดานบริการ และดานกระบวนการ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือ

สอง ของผูอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 400 

ชุด โดยใชสถิติการแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ANOVA, T-test, 
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F-test ในการวิเคราะห ซ่ึงผลการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชายมีชวงอายุ 31 

– 40 ป มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ซ่ึงมีระดับรายไดอยูท่ี 10,001 – 20,000 

บาทและประกอบอาชีพพนักงาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมมือสองของผูอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครในระดับมาก ซ่ึง  พบวา ดานบุคลากรมี

ระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานกระบวนการ ดานการบริการ ดานการสงเสริมการขาย ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานผลิตภัณฑตามลําดับ พฤติกรรมท่ีชวยในการตัดสินใจซ้ือ

คอนโดมิเนียมมือสอง ของผูอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางตองการราคาของ

คอนโดมิเนียมมือสองท่ีราคาตั้งแต 0.5 – 1 ลานบาท ใชระยะเวลาการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือ

สอง 1-6 เดือน บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองคือ บุคคลในครอบครัว / 

ญาติ กลุมตัวอยางมีการรับรูขาวสารคอนโดมิเนียมมือสองผานนิตยสาร และชองทางท่ีชวยในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองคือติดตอโดยตรงจากโครงการ เม่ือทําการเปรียบเทียบลักษณะ

ประชากรศาสตร ท่ีแตกตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง ของผูอยูอาศัยใน

เขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ในขณะเดียวกัน พบวา สถานภาพ และระดับรายไดท่ีแตกตางกัน

มีการตัดสินใจทางดานสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมท่ีชวยในการ

ตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองของผูอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานบุคลากร และดาน

กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสอง ของผูอยูอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 อภสันันท เชื่อถือเจริญกิจ (2554) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือทาวนเฮาสของผูบริโภคในกรุงเทพฯ กลุมตัวอยางท่ีใชคือ ประชาชนท่ีพักอาศัยในกรุงเทพฯ 

จํานวน 5.70 ลานคน กําหนดขนาดตัวอยางโดยวิธีของ Yamane ไดจํานวน 400 คน ใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และไดทําการทดสอบไดคาความเชื่อม่ันเทากับ 

0.96 สถิติท่ีใชในวิเคราะห คือ สถิติพ้ืนฐาน และเทคนิควิเคราะหถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา 

ปจจัยดานราคา เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือทาวนเฮาสของผูบริโภคมากท่ีสุด รองลงมา

คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานบุคลากร ตามลําดับ ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดท่ีสงผลตอราคาขายตอหลังท่ีตัดสินใจซ้ือทาวนเฮาส  พบวา การตัดสินใจซ้ือจะเพ่ิมข้ึน

หากผูประกอบการมีการปรับปรุงจํานวนเงินดาวนกอนการโอนท่ีเหมาะสม รองลงมาคือ การมีบาน

ตัวอยางใหเลือกกอนตัดสินใจและมีการจัดสถานท่ีการใหบริการท่ีเหมาะสมและความสัมพันธระหวาง

ปจจัยบุคคลและปจจัยทางการเงินท่ีสงผลตอราคาขายตอหลังท่ีตัดสินใจซ้ือทาวนเฮาส  พบวาการ

ตัดสินใจซ้ือจะเพ่ิมข้ึนหากผูซ้ือมีสภาพสมรส 
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อะนุพร อยูสุข (2554) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

ปุยเคมีของเกษตรกรอําเภอบางระกา จังหวัดพิษณุโลก โดยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ ใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการรวบรวมขอมูลและมีกลุมตัวอยางเปนประชาชนท่ีเปนเกษตรกรบริเวณอําเภอบาง

ระกา รวม 400 คน โดยใชตารางสําเร็จรูปของทาโร ยามาเน และ โดยทําการเก็บขอมูลในเดือน 

กุมภาพันธ 2553 – มีนาคม 2554 และมีคําถามวิจัยคือ ปจจัยทางการตลาดแบบใดท่ีทําใหเกษตรกร

อําเภอบางระกาตัดสินใจซ้ือปุยเคมี โดยท่ีขอบเขตการวิจัยคือเกษตรกรอําเภอบางระกา จังหวัด

พิษณุโลก ผลการวิจัยพบวาเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง มีอายุท่ีชวงอายุ 36 – 50 ป ระดับ

การศึกษาสนใหญคือ การศึกษาระดับประถมศึกษาหรือเทียบเทาท่ีรอยละ 66.3 สําหรับรายไดตอป 

คือ 300,001 บาทข้ึนไป มากท่ีสุดท่ีรอยละ 50 และรายไดหลักของเกษตรกรคือรายไดจากการทํา

การเกษตร ท่ีรอยละ 90.7 ทางดานคาเฉลี่ยของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานสถานท่ี ดานสงเสริมการขายและดานบุคลากรอยูในระดับมาก ในดานของคาเฉลี่ย ของการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ อยูในระดับมาก เชนเดียวกัน และการทดสอบสมมติฐานนั้น ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดนั้นมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือปุยเคมีของเกษตรกรอยางมีนัยสาคัญทาง

สถิติท่ี .05 และเปนไปในทิศทางบวกคือเม่ือปจจัยสวนประสมทางการตลาดเปนไปตามความตองการ

มากข้ึน เกษตรกรจะซ้ือปุยเคมีมากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ รายได และการศึกษาท่ีแตกตางกันมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือปุยเคมีท่ีแตกตางกัน แตการเขารับการอบรมความรูดานการเกษตรท่ีแตกตางกันไมมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือปุยเคมีท่ีแตกตางกัน 

 สุนีย เจษฎาวรางกูล, ฐิตินันท วารีวนิช และดวงตา สราญรมย (2553) ทําการศึกษาวิจัย

เรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือบานทาวนเฮาส ในโครงการบริษัทวังทองกรุป จํากัด (มหาชน) 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยไดแก ผูท่ีอาศัยอยูท่ีบานทาวนเฮาส บริษัท วังทองกรุป จํากัด 

(มหาชน) เขตรังสิต จังหวัดปทุมธานี ขนาดของกลุมตัวอยางคํานวณจากสูตรของทาโร ยามาเน โดย

กําหนดใหมีความนาจะเปนของความผิดพลาดท่ียอมใหเกิดข้ึนไดเทากับ .05 ไดขนาดกลุมตัวอยาง 

จํานวน 270 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัยและแบบสัมภาษณเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือบานทาวนเฮาส ในโครงการบริษัทวังทองกรุป จํากัด (มหาชน) ซ่ึงมีคาความเชื่อม่ัน

เทากับ 0.95 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาไคสแควร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือบาน ทาวนเฮาส ในโครงการบริษัทวังทองกรุป จํากัด (มหาชน) อยูในระดับมาก เม่ือ

พิจารณาตามรายดาน พบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือ ดานราคา สวน

ดานท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ ดานการสงเสริมทางการตลาด อยูในระดับปานกลาง 
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ปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือบานเทาวนเฮาส

ในโครงการบริษัท วังทองกรุป จํากัด (มหาชน) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05 สวนเพศ 

สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยของครอบครัวตอเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือบานเทาวนเฮาสในโครงการบริษัท วังทองกรุป จํากัด (มหาชน) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการ กับการตัดสินใจซ้ือบานทาวนเฮาสในโครงการ

บริษัทวังทองกรุป จํากัด (มหาชน) มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สวนดานท่ีไมมีความสัมพันธกันไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย สถานท่ีทําเลท่ีตั้ง 

การสงเสริมการตลาด บุคลากร และดานสภาพแวดลอม  



บทที่ 3 

วิธกีารดําเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

จองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการ

ศึกษาคนควาตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.4 การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 

3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร 

ประชากรท่ีใชศึกษา คือ นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป 

(เนื่องจากเปนผูบรรลุนิติภาวะ) ท่ีเคยและไมเคยจองหองพักบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน  

กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาในครั้งนี้คือ นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุ

ตั้งแต 18 ปเปนข้ึนไป เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางท่ี

ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ±5 (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2545, หนา 26) โดยใชสูตรดังนี้ 

   
โดยท่ี n = กลุมตัวอยาง 

 e = ความคลาดเคลื่อนมากท่ีสุดท่ียอมรับได 

 Z = ความเชื่อม่ันท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

ซ่ึง Z ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อม่ัน 95% มีคา เทากับ 1.96 

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2545, หนา 26) โดยแทนคา ท่ีระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.05 

คา z ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และมีความคลาดเคลื่อนท่ี 0.05 จะไดผลดังนี้ 
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   =  384.16 

หรือประมาณ 385 ตัวอยาง และเพ่ิมจํานวนตัวอยาง 4% เทากับ 15 ตัวอยาง ดังนั้น ขนาด 

ของกลุมตัวอยาง สําหรับการวิจัยครั้งนี้ เทากับ 400 ตัวอยาง ซ่ึงตัวอยางท่ีไดนั้น ผูวิจัยเลือกใชวิธีการ

สุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-state Sampling) ซ่ึงมีลําดับข้ันตอนดังตอไปนี้ 

ข้ันตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยแจก

แจงแบงสัดสวนของกลุมตัวอยาง ตามกลุมพ้ืนท่ี ท่ีมีอยูในกรุงเทพมหานครแลวจึงจะทําการจับฉลาก

เลือกพ้ืนท่ีท่ีใชในการเก็บขอมูล เพ่ือความสะดวกในการเก็บขอมูลเลือกข้ึนมา 4 เขต ซ่ึง

กรุงเทพมหานครแบงออกเปน 6 กลุมปกครอง ซ่ึงประกอบไปดวย 50 เขต ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: แสดงเขตกลุมพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานคร 

 

ลําดับ กลุมพื้นที ่

จํานวน

เขต เขต 

1 กลุมรัตนโกสินทร 9 

ดุสิต พญาไท บางซื่อ ราชเทวี ปทุมวัน บางรัก สัมพันธวงศ พระ

นคร ปอมปราบ 

2 กลุมเจาพระยา 9 

ยานนาวา บางคอแหลม สาทร วัฒนา คลองเตย พระโขนง หวย

ขวาง บางนา ดินแดง 

3 กลุมบูรพา 9 

สายไหม บางกะป หลักสี่ ดอนเมือง บางเขน วังทองหลาง 

ลาดพราว บึงกุม จตุจักร 

4 กลุมศรีนครินทร 8 

ลาดกระบัง สวนหลวง ประเวศ หนองจอก คลองสามวา มีนบุรี 

คันนายาว สะพานสูง 

5 กลุมกรุงธนใต 8 

จอมทอง บางแค บางบอน ทุงครุ บางขุนเทียน ธนบุรี ราษฎร

บรูณะ 

6 กลุมกรุงธนเหนือ 7 

บางกอกนอย บางกอกใหญ ภาษีเจริญ หนองแขม บางพลัด ตลิ่ง

ชัน ทวีวัฒนา 

 

ท่ีมา: เขตการปกครองกรุงเทพ (พ.ศ. 2547).  (2557).  สืบคนจาก http://th.wikipedia.org/wiki. 
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จากการสุมจับฉลากเลือกเขตพ้ืนท่ีท่ีใชในการเก็บขอมูล ผลปรากฏดังนี้  

 

ตารางท่ี 3.2: แสดงผลการจับฉลากเลือกเขตพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานคร 

 

ลําดับ กลุมพ้ืนท่ี เขตท่ีจับได 

1 กลุมรัตนโกสินทร เขตปทุมวัน 

2 กลุมเจาพระยา เขตดินแดง 

3 กลุมกรุงธนเหนือ เขตบางกอกนอย 

4 กลุมบูรพา เขตลาดพราว 

 

ข้ันตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวน

โควตาของกลุมท่ีจะเก็บขอมูลในแตละเขตตามข้ันตอนท่ี 1 กําหนดสัดสวนในแตละท่ีใหเทากันคือ เขต

ละ 100 ตัวอยาง 

ข้ันตอนท่ี 3 ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมขอมูลจากผูท่ีสมัครใจตอบแบบสอบถามและจะ

เก็บขอมูลกลุมตัวอยางตามจํานวนท่ีกําหนดไวในโควตา ตามแหลงชุมชนตางๆ ท่ีสามารถพบ

ประชากรไดมาก เชน ยานหางสรรพสินคา สํานักงาน สถานศึกษา ฯลฯ โดยใชแบบสอบถามท่ีได

จัดเตรียมไวเพ่ือนําไปเก็บขอมูลใหครบตามจํานวน  

 

3.2 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยมี

รายละเอียด เก่ียวกับการสรางแบบสอบถามเปนข้ันตอนดังนี้  

1. ผูวิจัยศึกษารวบรวมขอมูลท่ีเก่ียวของกับทฤษฎีทางการตลาด จากตํารา เอกสารและ

งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับทัศนคติ สวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต

ของนกัทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด ท่ีเก่ียวของกับทัศนคติและสวนประสมทาง

การตลาด และปจจัยตางๆท่ีมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร 

3. นําแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนมาเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแกไข 
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4. ทําการปรับปรุงแกไข และนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาตรวจสอบความถูกตองอีกครั้ง

หนึ่ง เพ่ือใหอาจารยท่ีปรึกษาอนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

5. นําแบบสอบถามท่ีแกไขแลวไปทดลอง (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ราย เพ่ือ

หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability of the Test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ของครอนบาช 

(Alpha Cronbach Coefficient) ซ่ึงคาอัลฟาท่ีไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของคําถาม โดยจะมีคา

ระหวาง 0 ≤α≤1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความเชื่อม่ันสูง โดยคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถามในแตละสวน ไดดังนี้ ดานทัศนคติ มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .863 ดานสวนประสมทาง

การตลาด มีคาความเชื่อม่ันเทากับ .928 และดานการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต มีคาความ

เชื่อม่ันเทากับ.893 

6. ทําการปรับปรุงและนําเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษา อนุมัติกอนแจกแบบสอบถาม 

7. แจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปยังกลุมตัวอยาง จํานวน 400 ชุด 

การตรวจสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบเนื้อหา

 

 ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา  

การตรวจสอบความเชื่อม่ัน

 

 ผูวิจัยพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 3.3: คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน 

 

สวนของคําถาม คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน  

(40 ชุด) 

คาอัลฟาแสดงความเชื่อม่ัน  

(400 ชุด) 

ดานทัศนคติ .863 .887 

ดานสวนประสมทางการตลาด .928 .917 

ดานการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต 

.893 .883 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

เครื่องมือแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ใชในการวัดลักษณะประชากรศาสตร ทัศนคติ 

สวนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร ซ่ึงแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนนั้น แบงออกเปน 5 สวนใหญๆ โดยสวนท่ี 1-4 เปน
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คําถามแบบปลายปด (Close-ended Response Question) และสวนท่ี 5 เปนคําถามแบบ

ปลายเปด (Open-ended Response Question) ประกอบดวย 

สวนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยเปนคําถาม 

แบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว และคําถามในสวนนี้ประกอบดวย ขอมูลสวนบุคคลท้ังท่ีใชเปนตัว

แปร รวมจํานวน 14 ขอ คือ 

ขอท่ี 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอท่ี 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอท่ี 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอท่ี 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอท่ี 5 รายไดท้ังหมดท่ีทานไดรับโดยเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 6 ความถ่ีของการเดินทางทองเท่ียวตลอดป เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 

ขอ 7 คําถามเก่ียวกับการเดินทางทองเท่ียวในประเทศและตางประเทศ เปนระดับการวัด

ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 8 คําถามเก่ียวกับประเภทของการเดินทางทองเท่ียว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 9 คําถามเก่ียวกับบุคคลท่ีมักเดินทางไปทองเท่ียวดวย เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 10 คําถามเก่ียวกับบุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกจองท่ีพัก เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 11 คําถามเก่ียวกับประเภทท่ีพักท่ีมักเลือกใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 12 คําถามเก่ียวกับประเภทหองพักท่ีมักเลือกใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 13 คําถามเก่ียวกับระดับอัตราคาท่ีพักท่ีมักเลือกใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 14 คําถามเก่ียวกับระยะเวลาในการเขาพักตอครั้งเปนระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามดานทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต โดยเปนคําถามแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 
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Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ จํานวน 5 

ขอ  

สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับดานสวนประสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวชาวไทย 

ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต โดยเปนคําถามแบบมาตรา

สวนประมาณคา (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale) โดยมีคําตอบให

เลือก 5 ระดับ จํานวน 17 ขอ 

สวนท่ี 4 เปนแบบสอบถามดานการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต โดยเปนคําถามแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิรท (Likert’s Scale) โดยมี

คําตอบใหเลือก 5 ระดับ จํานวน 7 ขอ 

สวนท่ี 5 เปนแบบสอบถามท่ีเก่ียวกับขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมดานการตัดสินใจ

จองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต เปนคําถามแบบปลายเปด (Open-ended Response Question) ระดับ

การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

การแปลผลขอมูล 

ผูวิจัยสรางแบบสอบถามโดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้  

   คะแนน  5 หมายถึง มากท่ีสุด 

   คะแนน  4 หมายถึง มาก 

   คะแนน  3 หมายถึง ปานกลาง 

   คะแนน  2 หมายถึง นอย 

   คะแนน  1 หมายถึง นอยท่ีสุด 

 

ผูวิจัยใชสูตรการคํานวนระดับการใหคะแนนคาเฉลี่ยตามความกวางของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

(กัลยา วานิชยบัญชา, 2545, หนา 27) 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 

      จํานวนชั้น 

ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 

  ชวงอายุ  = 

       5 

5 – 1 

    = 0.8 

จากนั้น ไดเกณฑการประเมินผลดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกมากท่ีสุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกปานกลาง 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เมีความคิดเห็นเชิงบวกนอย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกนอยท่ีสุด 

 

3.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลตามข้ันตอนตอไปนี้ คือ 

3.3.1 แหลงขอมูลปฐมภมิู (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม 

ตัวอยาง จํานวน 400 คน 

3.3.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัย

ท่ีเก่ียวของและแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต  

 

3.4 การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 

3.4.1 รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยทําการตรวจสอบความถูกตองและ

สมบูรณของแบบสอบถาม 

3.4.2 ลงรหัส (Coding) แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลดวย

โปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป เพ่ือวิเคราะหขอมูลตางๆของแบบสอบถามและเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 

3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ผูทําวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลไวดังนี้ คือ 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชเพ่ือ บรรยายเก่ียวกับ ขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และขอมูลพฤติกรรมการเดินทาง

ทองเท่ียว โดยไดนํามาแจกแจงจํานวน และนําเสนอเปนคารอยละ สวนการวิเคราะหขอมูลของตัว

แปรแบบสอบถามสวนท่ี 2-5 ใชคารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลท่ัวไป 

  P = 

       N 

f X 100 

โดยท่ี P = คารอยละ 

 f = ความถ่ีท่ีตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

 n = จํานวนความถ่ีท้ังหมด 

คาเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545, หนา 39) 
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  =   

 

โดยท่ี  = คาเฉลี่ย 

     = ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 

 n = จํานวนของคะแนนในกลุม 

 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545, หนา 39) 

S.D.  =  

 

โดยท่ี S.D. = คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 = ผลรวมคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

 = ผลรวมคะแนนท้ังหมดยกกําลงัสอง 

 n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 3.5.2 สถิติเชิงอางอิง (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหการเปรียบเทียบ และ

วิเคราะหความสัมพันธของขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท่ีศึกษา คือทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

จองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต กับสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต โดย ใชการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - MRA) 

เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) จํานวน 

หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต 2 ตัวแปรข้ึนไป เปนสถิติท่ีใชในการ

ทดสอบสมมติฐานโดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถทําอีกตัวแปรหนึ่งได  โดยสามารถเขียนให

อยูในสมการเชิงเสนตรงรูปแบบคะแนนดิบ ไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

 

        Ý  =    + + +…+  

 

เม่ือ Ý    คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

        คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 
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 ,…,  คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว

แปรอิสระตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ 

 ,…,   คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 

                                         k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

 

ตารางท่ี 3.4: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

แหลงความ

แปรปรวน

(Source of 

Variance) 

องศาอิสระ (df) ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square : 

SS) 

ผลบวกกําลังสองเฉลี่ย 

(Mean Square : 

MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 

(Regression) 

k SSR MSR=   

 

F=  ความคลาดเคลื่อน 

(Error / 

Residual) 

n-k-1 SSE MSE=  

ผลรวม (Total) n-1 SST  

 

ท่ีมา: กัลยา วานิชยบัญชา.  (2551).  การวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร (พิมพครั้งท่ี 3).  กรงุเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

  เม่ือ k คือ จํานวนตัวแปรรอิสระ 

   n คือ จํานวนตัวอยาง 

   SST (Sum Square Of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของ 

 Y=  

   SSR (Sum Square Of Error / Sum Square of Residual) คือ คาความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ =  

  MSR (Mean Square Of regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจาก อิทธิพลของ  , … ,  
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  MSE (Mean Square Of Error) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน 

   F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จากปฎิเสธ H0 เม่ือคา F ท่ีคํานวณไดคามากกวา   

 



บทที4่ 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การวิจัยนี้มุงศึกษา ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ี

พักบนอินเทอรเน็ต ของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง

ทัศนคติกับการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต และสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจจองท่ี

พักบนอินเทอรเน็ต โดยการวิเคราะหขอมูล เพ่ือการอธิบาย และการทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวของกับ

ตัวแปรแตละตัว ซ่ึงขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนสมบูรณ 

จํานวนท้ังสิ้น 400 ชุด คิดเปนอัตราการตอบกลับรอยละ 100 มีการตอบแบบสอบถามท่ีใชการได มี

จํานวน 400 ชุด และนํามาประมวลผลดวยโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป โดยผลการวิเคราะหแบง

ออกเปน 5 สวน ประกอบดวย 

สวนท่ี 1 เปนขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 

สวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับการวิเคราะหดานทัศนคติของนกัทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร 

สวนท่ี 3 เปนขอมูลเก่ียวกับการวิเคราะหดานสวนประสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวชาว

ไทยในกรงุเทพมหานคร 

สวนท่ี 4 ผลการศึกษาระดับการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทย

ในกรงุเทพมหานคร 

สวนท่ี 5  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามซ่ึง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
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ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกเพศ 

 

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 134 33.5 

หญิง 266 66.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 ดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 66.5 มากกวาเพศชายท่ีมีจํานวน 134 คน 

คิดเปนรอยละ 33.5 

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน(คน) รอยละ 

18 – 30 ป 167 41.8 

31 – 40 ป 158 39.5 

41 – 50 ป 47 11.8 

ตั้งแต 50 ปข้ึนไป 28 7.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 ดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญ มีชวงอายุระหวาง 18-30 ป จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 ตามดวยผูท่ีมีชวงอายุ

ระหวาง 31-40 ป จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 ตามดวยผูท่ีมีชวงอายุระหวาง 41-50 ป 

จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 39.5 และผูท่ีมีอายุตั้งแต 50 ปข้ึนไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 

7.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดบัการศึกษา จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 62 15.5 

ปริญญาตรี 267 66.8 

สูงกวาปริญญาตรี 71 17.1 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 ดานระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ คือ ผูท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 66.8 

ตามดวยผูท่ีมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.1 และผูท่ีมี

การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

นักเรียน/นกัศึกษา 43 10.8 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 43 10.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 218 54.5 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 65 16.3 

แมบาน/พอบาน 31 7.8 

อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 0 0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 ดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญคือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 ตามดวย ธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 ตามดวย นักเรียน/นกัศึกษา จํานวน 43 คน คิด

เปนรอยละ 10.8 ซ่ึงมีจํานวนและรอยละเทากันกับ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และแมบาน/พอบาน 

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 

รายไดตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 27 6.8 

10,001 - 20,000 บาท 109 27.3 

20,001 - 30,000 บาท 108 27.0 

30,001 - 40,000 บาท 82 20.5 

40,001 - 50,000บาท 32 8.0 

มากกวา 50,001 บาทข้ึนไป 42 10.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 ดานรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญมี

รายไดตอเดือนท่ี 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 ตามดวย 20,001 - 

30,000 บาท จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 ตามดวย 30,001 - 40,000 บาท จํานวน 82 คน 

คิดเปนรอยละ 20.5 ตามดวย มากกวา 50,001 บาทข้ึนไป จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ตาม

ดวย 40,001 - 50,000บาท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 และต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามความถ่ีของการเดินทางทองเท่ียว  

      ตอป 

 

ความถ่ีของการเดินทาง

ทองเท่ียว 

จํานวน(คน) รอยละ 

1 - 2 ครั้งตอป 172 43.0 

3 - 5 ครั้งตอป 163 40.8 

มากกวา 5 ครั้งข้ึนไป 65 16.3 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 ดานความถ่ีของการเดินทางทองเท่ียวของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวาสวนใหญเดินทางทองเท่ียว 1 - 2 ครั้งตอป จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 ตามดวย 3 - 
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5 ครั้งตอป จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 และมากกวา 5 ครั้งข้ึนไป จํานวน 65 คน คิดเปน

รอยละ 16.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรูปแบบของการเดินทาง  

      ทองเท่ียว 

 

รูปแบบของการเดินทาง

ทองเท่ียว  

จํานวน(คน) รอยละ 

เดินทางในประเทศ 324 81.0 

เดินทางตางประเทศ 76 19.0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 ดานรูปแบบของการเดินทางทองเท่ียวของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเดินทางทองเท่ียวในประเทศ มีจํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 

81.0 มากกวาเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ ซ่ึงมีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.0 

 

ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของการเดินทาง  

      ทองเท่ียว 

 

ประเภทของการเดินทาง

ทองเท่ียว 

จํานวน(คน) รอยละ 

ชายหาด/ทะเล 202 50.5 

ภูเขา/น้ําตก 58 14.5 

ในตัวเมือง/ชอปปง 85 21.3 

แสงสี/ผับ บาร 15 3.8 

ไหวพระ/ศาสนา 40 10.0 

อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 0 0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 ดานประเภทของการเดินทางทองเท่ียวของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวาสวนใหญ เดินทางทองเท่ียว ประเภทชายหาด/ทะเล จํานวน 202 คน คิดเปน

รอยละ 50.5 ตามดวย ในตัวเมือง/ชอปปง จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 ตามดวย ภูเขา/น้ําตก 

จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ตามดวย ไหวพระ/ศาสนา จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 

และแสงสี/ผับ บาร จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามบุคคลท่ีมักเดินทางไปทองเท่ียว  

      ดวยกัน 

 

บุคคลท่ีมักเดินทางไปทองเท่ียว

ดวยกัน 

จํานวน(คน) รอยละ 

คนเดียว 15 3.8 

ครอบครัว 178 44.5 

เพ่ือน/คนรูจัก 192 48.0 

บริษัท 15 3.8 

อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 0 0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักเดินทางไปทองเท่ียวกับ 

เพ่ือน/คนรูจัก จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 ตามดวย ครอบครัว จํานวน 178 คน คิดเปน

รอยละ 44.5 ตามดวย เดินทางคนเดียวและเดินทางพรอมบริษัทท่ีจํานวนและรอยละท่ีเทากันท่ี 

จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจ 

        เลือกจองท่ีพัก 

 

บุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจ

เลือกจองท่ีพัก 

จํานวน(คน) รอยละ 

ตนเอง 82 20.5 

ครอบครัว 149 37.3 

เพ่ือน/คนรูจัก 159 39.8 

บริษัท 10 2.5 

อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 0 0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 ดานบุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกจองท่ีพักของผูตอบ

แบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปน เพ่ือน/คนรูจัก จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 ตามดวย

ครอบครัว จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 ตามดวย ตนเอง จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 

20.5 และบริษัท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของท่ีพักท่ีมีการ  

        เลือกใชบริการมากท่ีสุด 

 

ประเภทของท่ีพัก จํานวน(คน) รอยละ 

โรงแรม 192 48.0 

รีสอรท 105 26.3 

บานพัก/บงักะโล 84 21.0 

โฮสเท็ล 16 4.0 

เซอรวิสพารทเมนท 3 0.8 

อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 0 0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 ดานประเภทของท่ีพักท่ีมีการเลือกใชบริการมากท่ีสุดของ

ผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปน โรงแรม จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 ตามดวย รี

สอรท จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ตามดวย บานพัก/บงักะโล จํานวน 84 คน คิดเปนรอย

ละ 21.0 ตามดวย โฮสเท็ล จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และเซอรวิสพารทเมนท จํานวน 3 คน 

คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของหองพักท่ีมัก  

        เลือกใชบริการมากท่ีสุด 

 

ประเภทของหองพัก จํานวน(คน) รอยละ 

หองมาตรฐาน (เตียงเดี่ยว) 69 17.3 

หองมาตรฐาน (เตียงคู) 191 47.8 

หองสําหรับครอบครัว 96 24.0 

หองชุด Suite  26 6.5 

หองชุด Deluxe 18 4.5 

อ่ืนๆ(โปรดระบุ) 0 0 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 ดานประเภทของหองพักท่ีมีการเลือกใชบริการมากท่ีสุดของ

ผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปน หองมาตรฐาน (เตียงคู) จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 

47.8 ตามดวย หองสําหรับครอบครัว จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ตามดวย หองมาตรฐาน 

(เตียงเดี่ยว) จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 ตามดวย หองชุด Suite จํานวน 26 คน คิดเปนรอย

ละ 6.5 และหองชุด Deluxe จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอัตราคาท่ีพักท่ีมักใชบริการมาก  

       ท่ีสุด 

 

อัตราคาท่ีพักท่ีมักใชบริการ จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 1,000 บาท 15 3.8 

1,000 - 2,000 บาท 126 31.5 

2,001 - 3,000 บาท 121 30.0 

3,001 - 4,000 บาท 79 19.8 

4,001 - 5,000บาท 33 8.3 

มากกวา 5,000 บาทข้ึนไป 26 6.5 

รวม 400 100.0 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 ดานอัตราคาท่ีพักท่ีมักใชบริการของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวาสวนใหญใชบริการท่ี 1,000 - 2,000 บาท จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ตามดวย 

2,001 - 3,000 บาท จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.0 ตามดวย 3,001 - 4,000 บาท จํานวน 79 

คน คิดเปนรอยละ 19.8 ตามดวย 4,001 - 5,000บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ตามดวย 

มากกวา 5,000 บาทข้ึนไป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 และต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน 15 

คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.14: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาในการเขาพักตอครั้ง  

        สวนใหญ 

 

ระยะเวลาในการเขาพักตอครั้ง   จํานวน(คน) รอยละ 

1 คืน 59 14.8 

2 คืน 273 68.3 

3 คืน 52 13.0 

4 คืนข้ึนไป 16 4.0 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 ดานระยะเวลาในการเขาพักตอครั้งของผูตอบแบบสอบถาม 

พบวาสวนใหญใชระยะเวลาในการเขาพักตอครั้งท่ี 2 คืน จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.3 ตาม

ดวย 1 คืน จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.8 ตามดวย 3 คืน จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 

และ4 คืนข้ึนไป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการวิเคราะหดานทัศนคตขิองนักทองเที่ยวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกับการวิเคราะหดานทัศนคตขิองนักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

ใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานครเก่ียวกับปจจัยดานทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

 

ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  

        จองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

 

ทัศนคติของนกัทองเท่ียวชาวไทยในกรงุเทพมหานครท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

MEAN S.D. แปลผล 

1. ทานคิดวาการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตมีข้ันตอนการ

จองท่ีงายดาย 

4.0100 .90662 มาก 

2. ทานทราบวาการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตสามารถจอง

ไดตลอด 24 ชั่วโมง 

4.2425 .89761 มากท่ีสุด 

3. ทานเขาใจวาการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตไมยุงยาก 3.8450 .94244 มาก 

4. การท่ีทานใชงานอินเทอรเน็ตเปนประจําสงผลใหทาน

รูสึกวาการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตเปนเรื่องงาย 

3.8850 .94817 มาก 

5. การท่ีทานเคยซ้ือสินคาหรือบริการบนอินเทอรเน็ตเปน

ประจําทําใหทานม่ันใจตอการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

3.4275 .99862 มาก 

เฉลี่ย 3.882 .938692 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15: พบวาปจจัยดานทัศนคติ โดยรวมอยูในระดับความสําคัญมาก โดยมี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.882 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา นักทองเท่ียวมีทัศนคติท่ีอยูในเชิงบวกมาก

ท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก การจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตสามารถจองไดตลอด 24 ชั่วโมง มีคาเฉลี่ย 
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4.2425 รองลงมาไดแก การจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตมีข้ันตอนการจองท่ีงายดาย  มีคาเฉลี่ย 4.0100 

และการท่ีทานใชงานอินเทอรเน็ต เปนประจําสงผลใหทานรูสึกวา การจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตเปน

เรื่องงาย มีคาเฉลี่ย 3.8850 ตามลําดับ สวนขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ การท่ีทานเคยซ้ือสินคาหรือ

บริการบนอินเทอรเน็ตเปนประจําทําใหทานม่ันใจตอการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยท่ี 

3.4275 

 

4.3 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการวิเคราะหดานสวนประสมทางการตลาดของนักทองเที่ยวชาว

ไทยในกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับการวิเคราะหดานสวนประสมทางการตลาดของนักทองเที่ยวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานคร 

ใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานครเก่ียวกับ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต 

 

ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี    

        อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

 

สวนประสมทางการตลาดของนกัทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต 

MEAN S.D. แปลผล 

1. หองพักมีใหเลือกหลากหลายตามความตองการ 4.0900 .79276 มาก 

2. หองพักมีใหเลือกจํานวนเพียงพอตอความตองการ 3.7750 .84330 มาก 

3. รูปภาพ ถายจากสถานท่ีจริงดูนาเชื่อถือ 3.5250 .92277 มาก 

4. มีการใหขอมูลท่ีละเอียดเก่ียวกับท่ีพัก 3.7200 .87092 มาก 

5. สามารถอานความคิดเห็นของผูท่ีเคยเขาพักและ

เปรียบเทียบท่ีพักได 

3.8200 .92452 มาก 

6. ราคาท่ีพักมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพท่ี

ไดรับ 

3.8250 .80995 มาก 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.16 (ตอ): คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี 

              อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

 

สวนประสมทางการตลาดของนกัทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต 

MEAN S.D. แปลผล 

7. ราคาท่ีพักมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับบริการท่ีไดรับ 3.8000 .79787 มาก 

8. มีการแสดงราคาชัดเจน ไมคลุมเครือ 3.5725 .93108 มาก 

9. ประหยัดและคุมคากวาเม่ือเทียบกับการจองท่ีพักผาน

ตัวแทน 

3.8625 .88632 มาก 

10. มีชองทางการซ้ือขายท่ีสะดวก ผานทางอินเทอรเน็ต 4.0400 .88337 มาก 

11. สามารถจองท่ีพักไดทุกเวลา ตลอด 24 ชัว่โมง 4.1775 .88767 มาก 

12. สถานท่ีพักมีสิ่งอํานวยความสะดวกภายในหองพัก

ครบถวน 

3.9075 .87226 มาก 

13. การใหสวนลด 3.7225 1.10614 มาก 

14. มีการจัดทําโปรโมชั่นสมํ่าเสมอ 3.5625 1.04106 มาก 

15. มีรายการสงเสริมการขายรวมกับการใชบัตรเครดิต 3.6975 1.04101 มาก 

16. โปรโมชั่นสงเสริมการขายมีความหลากหลาย 3.5550 1.04389 มาก 

17. มีการประชาสัมพันธผานเว็บไซตและสื่อตางๆ 3.6350 1.00214 มาก 

เฉลี่ย 3.781618 0.921002 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.16: พบวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับ

ความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.781618 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

รวมมากท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก สามารถจองท่ีพักไดทุกเวลา ตลอด 24 ชั่วโมง มีคาเฉลี่ย 4.1775 

รองลงมาไดแก หองพักมีใหเลือกหลากหลายตามความตองการ มีคาเฉลี่ย 4.0900 และมีชองทางการ

ซ้ือขายท่ีสะดวก ผานทางอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ย 4.0400 ตามลําดับ สวนขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ 

รูปภาพ ถายจากสถานท่ีจริงดูนาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยท่ี 3.5250 
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4.4 ผลการวิเคราะหการศึกษาระดับการตัดสินใจจองที่พักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเที่ยวชาวไทย

ในกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 4 ผลการศึกษาระดับการตัดสินใจจองที่พักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเที่ยวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานคร 

ใชคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานครเก่ียวกับการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

 

ตารางท่ี 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการตัดสินใจจองท่ีพักบน 

       อินเทอรเน็ต 

 

การตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต MEAN S.D. แปลผล 

1. การท่ีทานไดคนหาและเปรียบเทียบท่ีพักท่ีตองการได

ดวยตนเองสงผลใหทานตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

4.0175 .81477 มาก 

2. การท่ีทานไดกําหนดราคาท่ีพักท่ีเหมาะสมไดเองสงผล

ใหทานตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

4.0350 .79078 มาก 

3. โปรโมชั่นสงเสริมการขายบนอินเทอรเน็ตสงผลใหทาน

ตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

3.8400 .93090 มาก 

4. กิจกรรมในชีวิตประจําวันของทานมีผลตอการตัดสินใจ

จองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

3.8275 .91369 มาก 

5. ความสนใจในชีวิตประจําวันของทานมีผลตอการ

ตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

3.8425 .92728 มาก 

6. ความคิดเห็นของทานมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต 

3.8600 .92061 มาก 

7. การท่ีทานสามารถจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตไดโดยยังไม

ตองชําระเงินมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

4.0150 .98091 มาก 

เฉลี่ย 3.919643 0.896991 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.17: พบวาปจจัยดานการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต โดยรวมอยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.919643 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยรวมมาก
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ท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก การท่ีทานไดกําหนดราคาท่ีพักท่ีเหมาะสมไดเองสงผลใหทานตัดสินใจจอง

ท่ีพักบนอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ย 4.0350 รองลงมาไดแก การท่ีทานไดคนหาและเปรียบเทียบท่ีพักท่ี

ตองการไดดวยตนเองสงผลใหทานตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ย 4.0175 และการท่ี

ทานสามารถจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตไดโดยยังไมตองชําระเงินมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ย 4.0150 ตามลําดับ สวนขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ กิจกรรมในชีวิตประจําวัน

ของทานมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยท่ี 3.8275 

 

4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สวนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

เปนการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรท่ีสงผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร จํานวน 2 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระไดแก 

ทัศนคติและการสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต ทํา

การวิเคราะหดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ขอมูลดานสวนประสมทางการตลาดซ่ึงมีความสัมพันธตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.18: แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรอิสระดานสวนประสมทางการตลาดรายขอในดาน 

        ผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม 

        การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาว   

        ไทยในกรงุเทพมหานคร 

 

สวนประสมทางการตลาด B Beta t Sig 

 

- ดานผลิตภัณฑและบริการ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

.044 

.004 

.105 

.044 

 

.207 

.017 

.323 

.293 

 

4.188 

.322 

6.306 

6.427 

 

.000 

.748 

.000 

.000 

p < 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance ท่ี 0.000 ไดแก ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

การสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑและบริการ ในขณะท่ีดานราคา ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

จองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย (Beta = .323) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด สวนปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ท่ีมีอิทธพิลรองลงมา ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด (Beta = .293) ดานผลิตภัณฑและ

บริการ (Beta = .207) และดานราคา (Beta = .017) ตามลําดับ  

ขอมูลดานทัศนคติและสวนประสมทางการตลาดซ่ึงมีความสัมพันธตอการตัดสินใจจองท่ีพัก

บนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.19: แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรอิสระดานทัศนคติและดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี 

       อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน      

       กรงุเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

 

ทัศนคติ 

สวนประสมทางการตลาด 

 

 

 

 

.272 

.593 

 

 

 

.309 

.524 

 

 

7.703 

13.069 

 

.000 

.000 

   Adjust R2 = .542, F = 234.443, p < 0.05 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะหปจจัยดานทัศนคติและปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดในภาพรวม แสดงใหเห็นวาปจจัยดานทัศนคติและปจจัยดานสวนประสมทาง
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การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยพิจารณาจากคา Significance ท่ี 0.000 

เม่ือพิจารณาน้ําหนักของผลกระทบของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด (Beta = .524) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาว

ไทยในกรงุเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ ปจจัยดานทัศนคติ (Beta = .309) มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  ตามลําดับ  

เม่ือวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์การกําหนด  (Adjust R Square =.542) พบวา ตัวแปรอิสระ

ไดแก ทัศนคติและสวนประสมทางการตลาด สงผลตอตัวแปรตามคือ การตัดสินใจจองท่ีพักท่ี 54.2% 

สวนท่ีเหลืออีก 45.8% มาจากปจจัยดานอ่ืนๆ ปจจัยดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพัก

บนอินเทอรเน็ตท่ี t = 7.703 ซ่ึงนอยกวาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต t = 13.069 การวิเคราะหคาสถิติทดสอบ F = 234.443 คา Sig. มี

คาเทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 0.05 แสดงวา ตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม 

สรุปไดวาปจจัยดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.20: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1: ทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองที่พักบน

อินเทอรเนต็ของนักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

สอดคลอง 

สมมติฐานที่ 2: สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจอง

ที่พักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

- ดานผลิตภัณฑและบริการ 

- ดานราคา 

- ดานชองทางการจัดจําหนาย 

- ดานการสงเสริมการตลาด 

สอดคลอง 

 

สอดคลอง 

ไมสอดคลอง 

สอดคลอง 

สอดคลอง 
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 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.20 พบวา ผลการศึกษาท่ีสอดคลองกับสมมติฐาน คือทัศนคติมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร และ

สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทย

ในกรงุเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม

การตลาด และดานผลิตภัณฑและบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร สวนดานราคา ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

การศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ี

พักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเพ่ือ

เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ประชากรท่ีใชในการศึกษาเปนนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 18 ป ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางเปนจํานวน 400 ตัวอยาง โดย

ข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอนข้ันตอน (Multi-Stage 

Sampling) กําหนดตัวอยางจากการใชสูตรสําเร็จรูป (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545, หนา 74) และทํา

การแจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุดและนํามาประมวลผลดวยโปรแกรมทางสถิติสําเร็จรูป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมติฐาน    

 การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยดานทัศนคติและปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานคร โดยพบวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง ชวงอายุระหวาง 18 – 30 ป 

มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนระดับ 

10,001 - 20,000 บาท มีความถ่ีในการเดินทางทองเท่ียว 1 - 2 ครั้งตอป มักเดินทางทองเท่ียว ใน

ประเทศ ประเภท ชายหาด/ทะเล กับ เพ่ือน/คนรูจัก โดยบุคคลท่ีมีสวนในการตัดสินใจเลือกจองท่ีพัก

คือ เพ่ือน/คนรูจัก เลือกใชบริการท่ีพักประเภทโรงแรมมากท่ีสุด โดยเลือกพัก หองมาตรฐาน (เตียงคู) 

อัตราคาท่ีพักท่ีมักใชบริการมากท่ีสุดคือ 1,000 - 2,000 บาท ใชระยะเวลาในการเขาพักตอครั้งสวน

ใหญท่ี 2 คืน 

ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐานพบวาจากสมมติฐานท่ีตั้งไวท้ังหมด 2 ขอ ตอไปนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1 ทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียว

ชาวไทยในกรงุเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอง หมายถึง ปจจัยดานทัศนคติมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานขอท่ี 2 สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลอง 

หมายถึง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05  
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สรุปไดวา กรอบแนวความคิดเปนไปตามแนวความคิดเห็น ท่ีสรุปไดวา ทัศนคติ และสวน

ประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร 

 

5.2 การอภิปรายผล  

 จากการศึกษา เรื่องทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ี

พักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย ขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 

นักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครมีมุมมองตอการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตอยางไร  

จากการศึกษา พบวา นักทองเท่ียวชาวไทย ในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดสรุปความคิดเห็นเพ่ิมเติม

จากผูตอบแบบสอบถาม จากท่ีมีผูแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม จํานวน 7 ชุด จากแบบสอบถามท้ังหมด 

400 ชุด พบวา ดานทัศนคติ ขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ การท่ีทานเคยซ้ือสินคาหรือบริการบน

อินเทอรเน็ตเปนประจําทําใหทานม่ันใจตอการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต สอดคลองกับงานวิจัยของ 

รัศมี ศรีวชิรทานต (2555) ท่ีศึกษาปจจัยตางๆ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการจองหองพัก

ภายในประเทศของ www.agoda.com รวมถึงดานทัศนคติ ท่ีดานความเชื่อม่ัน มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการใชบริการจองหองพักภายในประเทศของ www.agoda.com ท่ีระดับความถ่ีตอสาม

เดือนโดยมีความสัมพันธกันในระดับนอยมาก ในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.01 และยังสอดคลองกับ ความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผูตอบแบบสอบถามท่ี แสดงความคิดเห็นวา การ

จองหองพักบนอินเตอรเน็ตทําใหไมม่ันใจเทากับการ Walk In..!! สวนดานสวนประสมทางการตลาด 

ขอท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ รูปภาพ ถายจากสถานท่ีจริงดูนาเชื่อถือ ซ่ึงสอดคลองกับ ขอเสนอแนะ

และความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผูตอบแบบสอบถามวา รูปแบบท่ีแสดงบนอินเทอร เน็ตดูแลวเกินจริงทุก

ครั้ง สิ่งอํานวยความสะดวกต่ํามาก สวนในดานของการทําโปรโมชั่นและการแจงขาวสาร ผูตอบ

แบบสอบถาม ใหความเห็นวา บางครั้งโปรโมชั่นสงเสริมการขายในอินเทอรเน็ต มีขอความคลุมเครือ 

ทําใหยากตอการตัดสินใจสั่งจองหองพัก และถามีขอมูลของลูกคาแลว อยากใหมีการแจงโปรโมชั่น

ทางอีเมลลมากข้ึน เพราะสะดวกกวาเขาไปหาโปรโมชั่นของท่ีพักเอง อ่ืนๆ เปนดานของการนําเสนอ

ผานเว็บไซต ดังนี้ ถามีการถายทําบรรยากาศสถานท่ีพักเปนคลิปวิดีโอสั้นๆ ใน Website ของท่ีพัก/

Resort ตางๆจะชวยจูงใจในการเขาชม และซ้ือผาน Website ไดดีข้ึน, การทําเว็บจองหองไมควรทํา

ตัวหนังสือท่ีเล็กเพราะอาจทําใหลูกคามองขามจุดสําคัญนั้นๆไป ทําใหเกิดความเขาใจผิด  และอยากให

เสนอคําถามดานลบ และประสบการณแยๆ จะไดมีขอแนะนําสําหรับ การไมอยากพบเจอ

ประสบการณ และไมแนะนําใหทํา 

 



 69 

ปจจัยใดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร  

จากการท่ีผูวิจัย ศึกษาดานทัศนคติและสวนประสมทางการตลาด พบวาทัศนคติมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  โดยผลการศึกษาท่ี 

สรุปวา ปจจัยดานทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทย

ในกรุงเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลดังกลาว สอดคลองกับแนวคิดของ เชิดศักดิ์  

โฆวาสินธุ (2520, หนา 38) ท่ีวา การตัดสินใจเกิดจากทัศนคติ และทัศนคติท่ีวานั้น เกิดจากการ

เรียนรูและ จากประสบการณ และ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542, หนา 44) ท่ีกลาววา ทัศนคติ คือ 

ความรูสึกท่ีมีตอสิ่งใด สิ่งหนึ่งและเปนตัวเชื่อมใหเกิด พฤติกรรม และ Roger (1978, pp. 208-209 

อางใน สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533, หนา 122) ท่ีวาทัศนคติ เปนสิ่งท่ีบงชี้วา คนๆนั้นรูสึกตอสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งอยางไร ซ่ึงอาจสงผลตอพฤติกรรมในอนาคตได ซ่ึงตามการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปผลไดวา 

ทัศนคติท่ีดีตอ การจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต ซ่ึง

สอดคลองกับ Schiffman & Kanuk (1987, p. 128) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2535, หนา 247) ท่ีวา

ทัศนคติ เปนหนึ่งในสวนประกอบ ของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และ ปจจัยภายในดาน

ทัศนคติเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ตามลําดับ 

เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา สิ่งท่ีนักทองเท่ียวมีทัศนคติท่ีอยูในเชิงบวกมากท่ีสุด สามเปน

อันดับแรก ไดแก การจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตสามารถจองไดตลอด 24 ชั่วโมง การจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตมีข้ันตอนการจองท่ีงายดาย และการท่ีทานใชงานอินเทอรเน็ตเปนประจําสงผลใหทาน

รูสึกวาการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตเปนเรื่องงาย ท้ังหมดลวนเปน เรื่องของความสะดวกสบาย ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ ธิดารัตน โกไศยกานนท (2553) ศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติการใช

บริการอินเทอรเน็ต – แบงคก้ิงระหวางบริการ K-CYBER BANKING ของธนาคารกสกิรไทย กับบริการ 

SCB EASY NET ของธนาคารไทยพาณิชย โดยปจจัยท่ีกลุมตัวอยางเลือกใชบริการอินเทอรเน็ต – 

แบงคก้ิงของธนาคารไทยพาณิชยสวนใหญใหความสําคัญมากในดานความสะดวก รวดเร็วตอการใช

งาน ซ่ึงผลดังกลาว ไมสอดคลองกับ สวนกลุมตัวอยางท่ีใชบริการอินเทอรเน็ต – แบงคก้ิงของธนาคาร

กสิกรไทยท่ีไดใหความสําคัญมากในปจจัยดานการบริการท่ีครบถวนและครอบคลุม และผลดังกลาวไม

สอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543, หนา 85-86) ท่ีวาผูบริโภคมักใชเกณฑท่ีมองเห็น

ไดประกอบการพิจารณาการตัดสินใจซ้ือ เชน ดานราคา ดานการใชงาน เปนตน  

ตอมา ดานสวนประสมทางการตลาดในภาพรวม พบวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาท่ี สรุปวา ปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยใน

กรงุเทพมหานคร มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ผลดังกลาว สอดคลองกับแนวคิด ของอดุลย  
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จาตุรงคกุล (2543, หนา 26) ท่ีวา สวนประสมทางการตลาด คือ สิ่งท่ีเปนตัวกระตุนใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือ และลักษณะเฉพาะของสินคามีอิทธิพลตอการซ้ืออยูมาก ท้ังยังสอดคลองกับแนวคิดของ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541, หนา 83) ท่ีวา สวนประสมทางการตลาด ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ และ

การสงเสริมการตลาด ใชเพ่ือจูงใจ ใหเกิดอิทธิพลตอความรูสึกจนนําไปสูการซ้ือ Semenik (2002, p. 

563) อยางไรก็ตาม เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดสามเปนอันดับแรก 

ไดแก สามารถจองท่ีพักไดทุกเวลา ตลอด 24 ชั่วโมง หองพักมีใหเลือกหลากหลายตามความตองการ 

และมีชองทางการซ้ือขายท่ีสะดวก ผานทางอินเทอรเน็ตตามลําดับ โดยจัดอยูในดานชองทางการจัด

จําหนายและดานราคา ซ่ึงสอดคลองกับผลการทดสอบสมมติฐาน ท่ีพบวา สวนประสมทางการตลาด

ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑและบริการมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ในเรื่องของความ

หลากหลายของสินคา สอดคลองกับ งานวิจัยของหนึ่งฤทัย เนาวคํา (2556) ท่ีศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพล

ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและปจจัยทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ใน

เขตกรุงเทพมหานคร สวนของปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ การท่ีมีสินคาใหเลือกหลากหลาย เปนสิ่งท่ีผูบริโภค ตระหนัก 

และเปนหนึ่งในหลายปจจัย ท่ีอยูในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เม่ือพิจารณารวมแลว พบวา 

นักทองเท่ียว ใหความสําคัญกับชองทางการจําหนาย และความสะดวกมากท่ีสุด ซ่ึงไมสอดคลองกับ

งานวิจัยของ อภัสนันท เชื่อถือเจริญกิจ (2554) ท่ีวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือทาวน

เฮาสของผูบริโภคในกรุงเทพฯ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานราคา เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือทาวนเฮาสของผูบริโภคมากท่ีสุด  

สําหรับปจจัยดานการตัดสินใจซ้ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ 3 อันดับแรก 

ไดแก การท่ีทานไดกําหนดราคาท่ีพักท่ีเหมาะสมไดเองสงผลใหทานตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต 

มีคาเฉลี่ยรวมในระดับมาก และมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยสอดคลองกับ Schiffman & Kanuk (1987, 

p. 128) และ แนวคิดของ อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 26) ท่ีวา ราคาเปนสิ่งท่ี ผูบริโภคใชเพ่ือ

ประเมินคุณคา กอนการซ้ือ และโดยสวนประสมทางการตลาด จะมีอิทธิพลในทุกข้ันตอนของ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงไมสอดคลองกับผลการทดสอบสมมติฐานท่ีพบวา ราคาไมมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต ตามดวย การท่ีทานไดคนหาและเปรียบเทียบท่ีพักท่ี

ตองการไดดวยตนเอสงผลใหทานตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต และการท่ีทานสามารถจองท่ีพัก

บนอินเทอรเน็ตไดโดยยังไมตองชําระเงินมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต ตามลําดับ ซ่ึง

ท่ีกลาวมาขางตนนี้ ลวนเปนปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ท่ีพบวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

จองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต อยูในระดับมากท้ังสิ้น ซ่ึง สอดคลองกับงานวิจัยของนิธิวดี สุขโหมด และ 
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กิตติพันธ คงสวัสดิ์เกียรติ (2554) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองของผูอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงพบวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมือสองของผูอยูอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครใน

ระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาท่ีปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมอยูในระดับ

ความสําคัญมาก  

สรุปไดวา ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร สอดคลองกับ แนวคิดของ Schiffman & 

Kanuk, 1987, p. 128) ท่ีวา สวนประสมทางการตลาด เปนองคประกอบสําคัญท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงเปนสิ่งกระตุนจากภายนอก ท่ีผูประกอบการใชสื่อสาร กับผูบริโภคเพ่ือ 

ชักจูงใหเกิดการใชบริการ  

 

5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใชทางธุรกิจ  

 จากการศึกษาเรื่อง ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ี

พักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยเห็นวา ธุรกิจ/หนวยงาน/

องคกรตางๆ ท่ีดําเนินการเก่ียวกับ การใหบริการจองท่ีพัก หรือบริการอ่ืนๆ ดานทองเท่ียวบน

อินเทอรเน็ต สามารถนําผลการศึกษานี้ ไปใชไดดังนี้  

5.3.1 จากผลการศึกษา พบวานักทองเท่ียวสวนใหญ มีความรู ความเขาใจ และใหความ

สนใจเก่ียวกับการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตอยูมาก เนื่องจากเปนสิ่งท่ีทันสมัยและสะดวกสบาย จึงมี

แนวโนมการจองท่ีเพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ ในอนาคต ดังนั้น ผูประกอบการหรือเจาของธุรกิจโรงแรม และ

ภาคทองเท่ียวตางๆ ควรใหความสําคัญกับภาคธุรกิจสวนนี้ใหมากข้ึน เพ่ือเปนอีกชองทางท่ีชวยเพ่ิม

การขาย และมีรูปแบบการใหบริการท่ีแปลกใหมมากข้ึน 

5.3.2 ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับเรื่องของภาพลักษณใหมาก เนื่องจากสงผลตอ

ทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวไทย และทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต  

5.3.3 จากผลการศึกษา โดยรวม พบวา นักทองเท่ียวยังรูสึกขาดความเชื่อม่ันตอการจองท่ีพัก

บนอินเทอรเน็ต ตอรูปภาพท่ีแสดงวาเกินจริง และตอโปรโมชั่นท่ีไมชัดเจน ดังนั้นนักการตลาด ควร

นําเสนอโปรโมชั่น สงเสริมการขายท่ีเขาใจงาย ไมซับซอน ซ่ึงทําใหเกิดความลังเล และยาก ตอการ

ตัดสินใจจองท่ีพัก โดยนําเสนอเนื้อหาท่ีอานงาย สบายตา และใชคําท่ีไมสอไปในทางท่ีทําใหเกิดความ

สับสน หรือเขาใจผิด เพ่ือสงเสริมใหนักทองเท่ียวมีความม่ันใจข้ึน และมีการแจงโปรโมชั่นทางอีเมลล

มากข้ึน เพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูท่ีตองการซ้ือบริการ และผูท่ีมีแพลนเดินทาง ซ่ึงจะทําใหเกิดการ

จองมากข้ึน  
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5.3.4 ดานขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ผูประกอบการ หรือ นักการตลาด ควรศึกษา

ถึงลักษณะของกลุมเปาหมาย เพ่ือท่ีจะไดวางแผน และกําหนดกลยุทธเพ่ือดําเนินการทางการตลาด

ตอไป เชน การนําขอมูล ลักษณะของกลุมเปาหมายไปทําการตลาด และนําเสนอแพ็คเก็จท่ีเหมาะสม

และตรงใจ เชน การนําเสนอโปรโมชั่นหองพักสําหรับ 2 คืน แกใหนักทองเท่ียวท่ีมักเขาใชบริการ 1 

คืน เพ่ือเปนการสงเสริมการขาย ยืดระบะเวลาการเขาพักใหนักทองเท่ียวไดใชบริการมากข้ึน และทํา

ใหรายไดของกิจการเพ่ิมมากข้ึน หรือ อาจจะนําไปใชเพ่ือวางแผน พยากรณ ความตองการในอนาคต 

หรือเพ่ือเสนอ สิทธิพิเศษอาจจะเปนในรูปแบบของการทําโปรโมชั่นสวนลดหรือแถม และนําเสนอ

สินคาหรือบริการท่ีตรงใจกับกลุมลูกคาเปาหมายใหไดมากท่ีสุด 

5.3.5 จากผลการศึกษาท่ีพบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

จองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตมากท่ีสุด เห็นไดวาผูใชบริการใหความสําคัญกับเรื่องของการเขาถึงขอมูล 

ความสะดวกสบายมาก ดังนั้น ผูประกอบการและนักการตลาดควรเห็นถึงความสําคัญขอนี้ ในการ

พัฒนา การเขาถึงผูใชบริการใหมากท่ีสุด เชนการพัฒนาแอพพลิเคชั่นบนมือถือ เพ่ือสามารถรองรับ

ความตองการผานโทรศัพทมือถือได 

5.3.6 การทําเว็บไซตใหดูดี นาเชื่อถือ และเปนท่ีนาสนใจ เปนเรื่องท่ีสําคัญมาก เนื่องจาก

เปนชองทางท่ีนักทองเท่ียวเห็นและมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนเว็บไซตนั้นๆ ผูวิจัยมีความเห็นวา 

ผูประกอบการควรเขารวมเปนสมาชิกสมาคมท่ีเก่ียวของกับภาคอุตสาหกรรมทองเท่ียวท่ีไดรับการ

รับรองวามีความนาเชื่อถือ และติดตอรับเครื่องหมายท่ีรับรองความปลอดภัยจากการซ้ือสินคาบน

เว็บไซต จากกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพาณิชยเพ่ือเพ่ิมความม่ันใจใหแกผูใชบริการ และ

ยืนยันวาองคกรมีตัวตนอยูจริง 

5.3.7 องคกรและหนวยงานตางๆ ท่ีเก่ียวของ นําปจจัยดานทัศนคติมาศึกษาและใชเปน

แนวทาง ในการประเมินการตัดสินใจตอไป จากการท่ี ทัศนคติมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร จึงควรมีการสรางภาพลักษณ และสิ่งตางๆ 

ท่ีคาดวาจะสงผลตอนักทองเท่ียวในดานอารมณ ความรูสึก การรับรู ซ่ึงสิ่งเหลานี้ จะแสดงออกเปน

พฤติกรรมจากการตัดสินใจ   

5.3.8 ผูประกอบการ หรือ นักการตลาดและทุกภาคสวนท่ีเก่ียวของ สามารถนําผลการศึกษา

ในดาน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มาปรับใชเพ่ือทําการตลาด กระตุนใหเกิดการจองของ

นักทองเท่ียว ท้ังยังสามารถนําผลวิจัยไปใชเปนแนวทางการพัฒนา ตอยอดโครงสรางธุรกิจ และเปน

ฐานขอมูลใหกับผูประกอบการ หรือ นักการตลาด ไดปรับใชเพ่ือวางแผน ตอยอดและพัฒนากลยุทธ

เพ่ือเพ่ิมจํานวนของการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต  
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5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป    

เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางมากข้ึนอันจะเปนประโยชน

ในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต หรือปญหาอ่ืนท่ี

มีความเก่ียวของกัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไปดังนี้  

 5.4.1 ควรศึกษากลุมตัวอยางท่ีพํานักอยูตามจังหวัดอ่ืนๆเพ่ิมเติมจากกรุงเทพมหานคร เพ่ือดู

วาจะไดผลการศึกษาท่ีแตกตางจากเดิมหรือไม อยางไร 

 5.4.2 ควรศึกษาปจจัยดานการรับรูของนักทองเท่ียวท่ีมีตอการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต เพ่ือ

จะไดพบปจจัยท่ีสําคัญเพ่ิมเติมและเปนแนวทางในการนํามาพัฒนาเพ่ือสรางการรับรูตอไป 

 5.4.3 ควรศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการจองท่ีพักของนักทองเท่ียวชาวไทย เพ่ือใหทราบ

ในแงมุมท่ีแตกตางมากยิ่งข้ึนวา นักทองเท่ียวนิยมจองท่ีพักผานชองทางใด ระยะเวลาในการวาง

แผนการจองท่ีพักลวงหนารวมถึงความคิดเห็นในแงลบตางๆ  
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ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

 

ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

จองที่พักบนอินเทอรเน็ตของนักทองเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ทัศนคติ และสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต

ของนกัทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดทําข้ึนเพ่ือประกอบการคนควาแบบอิสระ ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของ

การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูวิจัย

จะเก็บขอมูลของทานเปนความลับและใชเพ่ือประโยชนในการศึกษาเทานั้น กรุณาตอบแบบสอบถาม

ตามความจริง และผูวิจัยขอขอบพระคุณอยางสูงท่ีทานไดสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถาม

ครั้งนี้  
 

สวนที ่1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง

1. เพศ 

 โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง (󲐀) ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 

□  ชาย  □ หญิง 

2. อายุ 

□ 18 - 30 ป  □ 31 - 40 ป □ 41 - 50 ป □ ตั้งแต 50 ป ข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 

□ ต่ํากวาปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี  □ สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

□ นักเรียน / นกัศึกษา  □ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ □ พนักงาน

บริษัทเอกชน  

□ ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ □ แมบาน / พอบาน      □ อ่ืน ๆ (โปรด

ระบุ)............................ 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

□ ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   □ 10,001 – 20,000 บาท 

□ 20,001 - 30,000 บาท   □ 30,001 - 40,000 บาท 

□ 40,001 - 50,000 บาท   □ มากกวา 50,001 บาทข้ึนไป  

6. ความถ่ีของการเดินทางทองเท่ียวตอป 

□ 1 - 2 ครั้ง ตอป  □ 3 - 5 ครั้ง ตอป □ มากกวา 5 ครั้งข้ึนไป  
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7. ทานมักเดินทางทองเท่ียวในประเทศหรือตางประเทศ 

□ เดินทางในประเทศ    □ เดินทางตางประเทศ 

8. ทานมักเดินทางทองเท่ียวประเภทไหนมากท่ีสุด 

□ ชายหาด / ทะเล □ ภูเขา / น้ําตก     □ ในตัวเมือง / ชอปปง     

□ แสงส ี/ ผับ บาร □ ไหวพระ / ศาสนา □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................ 

9. ทานมักเดินทางไปทองเท่ียวกับใครมากท่ีสุด 

□ คนเดียว □ ครอบครัว □ เพ่ือน / คนรูจัก    □ บริษัท □ อ่ืน ๆ (โปรด

ระบุ)................ 

10. บุคคลใดมีสวนในการตัดสินใจเลือกจองท่ีพักมากท่ีสุด 

□ ตนเอง □ ครอบครัว □ เพ่ือน / คนรูจัก    □ บริษัท □ อ่ืน ๆ (โปรด

ระบุ)................ 

11. ประเภทของท่ีพักท่ีทานมักเลือกใชบริการมากท่ีสุด 

□ โรงแรม   □ รีสอรท   □ บานพัก / บงักะโล  

□ โฮสเท็ล   □ เซอรวิสอพารทเมนท  □ อ่ืน ๆ (โปรด

ระบุ)................ 

12. ประเภทของหองพักท่ีทานมักเลือกใชบริการมากท่ีสุด 

□ หองมาตรฐาน (เตียงเดี่ยว) □ หองมาตรฐาน (เตียงคู)  □ หองสําหรับ

ครอบครัว  

□ หองชุด Suite   □ หองชุด Deluxe  □ อ่ืน ๆ (โปรด

ระบุ)................ 

13. ระดับอัตราคาท่ีพักท่ีทานมักใชบริการมากท่ีสุด 

□ ต่ํากวา 1,000 บาท    □ 1,000 – 2,000 บาท     

□ 2,001 – 3,000 บาท    □ 3,001 – 4,000 บาท 

□ 4,001 – 5,000 บาท      □ มากกวา 5,000 บาทข้ึนไป 

14. ระยะเวลาในการเขาพักตอครั้งสวนใหญ 

□ 1 คืน  □ 2 คืน  □ 3 คืน  □ 4 คืน ข้ึนไป 
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สวนที ่2 ปจจัยดานทัศนคติ  

 

คําชี้แจง

ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยที่สุด) 

 โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง (󲐀) ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 

 

ทัศนคตขิองนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต  

มากท่ีสุด ↔ นอยท่ีสุด 

(5)       ↔         (1) 

1. ทานคิดวาการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตมีข้ันตอนการจองท่ีงายดาย       

2. ทานทราบวาการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตสามารถจองไดตลอด 24 ชั่วโมง           

3. ทานเขาใจวาการจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตไมยุงยาก           

4. การท่ีทานใชงานอินเทอรเน็ตเปนประจําสงผลใหทานรูสึกวาการจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ตเปนเรื่องงาย           

5. การท่ีทานเคยซ้ือสินคาหรือบริการบนอินเทอรเน็ตเปนประจําทําใหทานม่ันใจตอ

การจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต      
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สวนที ่3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

 

คําชี้แจง

ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยที่สุด) 

 โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง (󲐀) ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 

 

สวนประสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวชาวไทยตอการตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต 

มากท่ีสุด  ↔  นอยท่ีสุด 

(5)         ↔         (1) 

1. หองพักมีใหเลือกหลากหลายตามความตองการ           

2. หองพักมีใหเลือกจํานวนเพียงพอตอความตองการ           

3. รูปภาพ ถายจากสถานท่ีจริงดูนาเชื่อถือ           

4. มีการใหขอมูลท่ีละเอียดเก่ียวกับท่ีพัก           

5. สามารถอานความคิดเห็นของผูท่ีเคยเขาพักและเปรียบเทียบท่ีพักได            

6. ราคาท่ีพักมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพท่ีไดรับ           

7. ราคาท่ีพักมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับบริการท่ีไดรับ           

8. มีการแสดงราคาชัดเจน ไมคลุมเครือ           

9. ประหยัดและคุมคากวาเม่ือเทียบกับการจองท่ีพักผานตัวแทน           

10. มีชองทางการซ้ือขายท่ีสะดวก ผานทางอินเทอรเน็ต           

11. สามารถจองท่ีพักไดทุกเวลา ตลอด 24 ชั่วโมง           

12. สถานท่ีพักมีสิ่งอํานวยความสะดวกภายในหองพักครบถวน           

13. การใหสวนลด           

14. มีการจัดทําโปรโมชั่นสมํ่าเสมอ           

15. มีรายการสงเสริมการขายรวมกับการใชบัตรเครดิต           

16. โปรโมชั่นสงเสริมการขายมีความหลากหลาย           

17. มีการประชาสัมพันธผานเว็บไซตและสื่อตางๆ           
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สวนที ่4 การตัดสินใจซื้อ  

คําชี้แจง

ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยที่สุด) 

 โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง (󲐀) ท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุดในแตละคําถาม 

การตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต  

มากท่ีสุด  ↔  นอยท่ีสุด 

(5)         ↔         (1) 

1. การท่ีทานไดคนหาและเปรียบเทียบท่ีพักท่ีตองการไดดวยตนเองสงผลใหทาน

ตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต           

2. การท่ีทานไดกําหนดราคาท่ีพักท่ีเหมาะสมไดเองสงผลใหทานตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต           

3. โปรโมชั่นสงเสริมการขายบนอินเทอรเน็ตสงผลใหทานตัดสินใจจองท่ีพักบน

อินเทอรเน็ต           

4. กิจกรรมในชีวิตประจําวันของทานมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต            

5. ความสนใจในชีวิตประจําวันของทานมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต           

6. ความคิดเห็นของทานมีผลตอการตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต           

7. การท่ีทานสามารถจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ตไดโดยยังไมตองชําระเงินมีผลตอการ

ตัดสินใจจองท่ีพักบนอินเทอรเน็ต           

 

สวนที ่5: ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

……………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………

………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………

…… 

 

 

 

 

 

     ขอขอบพระคุณท่ีกรุณารวมมอืในการทําแบบสอบถาม 
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