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บทคัดย่อ 
 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักในการขับเคลื่อนเพ่ือกระตุ้นการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องและมีบทบาทที่ส าคัญต่อความมั่นคง ระบบเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศไทย ทั้งด้าน
จ านวนนักท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นทุกปี การแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงทั้งโรงแรมและที่พัก ส่งผลให้การ
บริการด้านการท่องเที่ยว หรือ Online Travel Agents (OTAs) ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก อัน
เนื่องมาจากเป็นธุรกิจที่ให้บริการให้สมาชิกได้เจอกับผู้ให้บริการที่พัก จัดการจองที่พักโรงแรม อีกทั้ง
ยังท าการตลาดออนไลน์และการพัฒนาระบบเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพ 

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ เ พ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการของ
ผู้ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ รวมถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ น ามาซึ่งข้อมูลอันเป็นประโยชน์ในการเพ่ิมขีดความสามารถในการ
แข่งขันและสร้างรายได้ให้กับธุรกิจได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นชาวไทยที่เคยใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ และ
น ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติส าเร็จรูป 

จากกผลงานวิจัยพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอายุ ระดับการศึกษา และ
รายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
อย่างไรก็ตามปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วในการแก้ปัญหาและการรักษา
ความลับของข้อมูล และปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะบุคคล ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

In the intensely competitive travel industry in Thailand, online travel 
agents (OTAs) have grown in popularity, connecting clients to service providers, hotel 
bookings, and improving marketing and technology. Factors affecting consumer choice 
of online travel agencies were studied. Demographics, including age, educational level, 
and monthly income were taken into account. Data was collected by online 
questionnaire. Samples were Thai consumers who have patronized OTAs. Data was  
analyzed by IBM SPSS Statistics software. 

Results were that comparative pricing, promotion, convenience, data 
security, advertising, and individuals needs influenced choice of OTAs, although age, 
educational level, and monthly income did not. These findings may help companies 
increase competitive edge and long-term profits. 
 
Keywords: Online travel agents, Hotel rooms, Thai travel industry 
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จากงานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี อันเนื่องมาจากการได้รับความอนุเคราะห์
จากรองศาสตราจารย์ ดร.มนวิกา  ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ซึ่งได้กรุณาสละเวลาในการให้
ค าแนะน าและค าปรึกษาต่างๆ พร้อมทั้งติดตามความคืบหน้าในแต่ละขั้นตอนของงานวิจัยฉบับนี้
รวมถึงรองศาสตราจารย์ ดร.นภดล  ร่มโพธิ์ ที่ให้เกียรติเป็นกรรมการในการสอบงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งได้
ให้ข้อเสนอแนะ และเพ่ิมเติมข้อมูลอันเป็นประโยชน์เพื่อให้งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ในโครงการทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้และมุมมอง
แนวคิดต่างๆ ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลาให้ความร่ วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ นอกจากนี้ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการทุก
ท่านที่ได้ช่วยติดต่อประสานในเรื่องต่างๆ และเพ่ือน MBA ที่ช่วยสนับสนุนและมิตรภาพที่ดีมาโดย
ตลอด 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้องทางธุรกิจ
และผู้ที่สนใจการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ หากงานวิจัยฉบับนี้มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัย
ขอน้อมรับและขออภัยมา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักในการขับเคลื่อนเพ่ือกระตุ้นการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่องและมีบทบาทที่ส าคัญต่อความมั่นคง ระบบเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศไทย ซึ่ง
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประกอบด้วยธุรกิจหลากหลายประเภท ทั้งธุรกิจที่เกี่ยวข้องทางตรง เช่น 
ด้านการขนส่ง ที่พัก ธุรกิจน าเที่ยว และธุรกิจที่เก่ียวข้องทางอ้อม เช่น การผลิตและขายสินค้า เป็นต้น 
ท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นแหล่งรายได้ที่ส าคัญเนื่องจากน ามาซึ่งเงินตราต่างประเทศ การ
สร้างงานอาชีพ และการกระจายผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจไปสู่ภูมิภาคต่างๆ 

ในระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยมีการเปลี่ยนแปลงมากทั้ง
ด้านจ านวนของประชากรไทยที่เดินทางท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นทุกปี การแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงทั้ง
โรงแรมและที่พัก รวมถึงบทบาทของภาครัฐที่เข้ามาช่วยกระตุ้นการท่องเที่ยวในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา ซึ่ง
สถานการณ์การท่องเที่ยวปี 2559 โดยภาพรวมสามารถสร้างรายได้ 2.5 ล้านล้านบาท แบ่งเป็นรายได้
จากการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ หรือต่างชาติเที่ยวไทย 1.6 ล้านล้านบาท และรายได้จากการ
ท่องเที่ยวภายในประเทศ หรือไทยเที่ยวไทย 9 ล้านล้านบาท เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของ
ปี 2558 พบว่า รายได้รวมจากการท่องเที่ยวขยายตัวร้อยละ 11.09 โดยขยายตัวทั้งรายได้จากการ
ท่องเที่ยวระหว่างประเทศ และรายได้จากการท่องเที่ยวภายในประเทศประมาณร้อยละ 12.64 และ
ร้อยละ 8.27 ตามล าดับ ในปี 2559 มีการขับเคลื่อนเศรษฐกิจด้วยการท่องเที่ยวของรายได้รวมภาค
การท่องเที่ยวประมาณ 2.5 ล้านล้านบาท ท าให้ภาคการท่องเที่ยวได้สร้างมูลค่าเพ่ิมแก่เศรษฐกิจไทย
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17.7 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) โดยภาคธุรกิจที่ได้รับ
ประโยชน์จากการใช้จ่ายซื้อสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวมาก คือ ธุรกิจสถานที่พักแรมประมาณ 
580,000 ล้านบาท โดยในปัจจุบันสถานการณ์การท่องเที่ยวปี 2560 มีแนวโน้มที่นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยขยายตัวเพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 6.52 โดยเฉพาะ
ภูมิภาคอเมริกาและเอเชียใต้ที่ขยายตัวกว่าร้อยละ 16.87 และ 14.31 เมื่อเทียบกับปี 2559 ที่ผ่านมา
ตามล าดับ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560) 

แม้สถานการณ์การท่องเที่ยวในปี 2560 มีแนวโน้มในอัตราที่เพ่ิมสูงขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจ
โรงแรมเติบโตตามอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ธุรกิจโรงแรมเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีความเคลื่อนไหว
อย่างผันผวน ด้วยจ านวนโรงแรมและห้องพักที่เพ่ิมสูงขึ้น ทั้งการซื้อและขาย การควบรวมกิจการ ไป
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จนถึงการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่ที่เล็งเห็นโอกาสในการลงทุน ดังแสดงให้เห็นในภาพที่ 1.1 
ท าให้การแข่งขันในตลาดธุรกิจโรงแรมเป็นไปอย่างรุนแรงมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผู้ประกอบการ
โรงแรมแต่ละรายได้มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในรูปแบบต่างๆ เพ่ือบรรเทาความเสี่ยงและมุ่งเน้นเพ่ิม
สัดส่วนรายได้มากขึ้น 

 
ภาพที่ 1.1 จ านวนโรงแรมและห้องพักในประเทศไทย 
ที่มา : ดัดแปลงจากศูนย์วิจัยด้านการตลาดการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย รวบรวมโดย 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (สืบค้นวันที่ 15 กันยายน 2560) 
 

ด้วยเทคโนโลยีแห่งโลกดิจิตอลในปัจจุบันนี้คงปฏิเสธไม่ได้ว่าพฤติกรรมของคนส่วนใหญ่
ท าธุรกรรมผ่านอินเตอร์เน็ต หรือ Online เพราะมีความสะดวกสบาย รวดเร็วและสามารถท าได้ทุกท่ี
ที่มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต จึงท าให้ธุรกิจตัวกลางให้บริการด้านการจองห้องพัก รวมถึงบริการด้านการ
ท่องเที่ยวต่างๆ หรือ Online Travel Agents (OTAs) ได้รับความนิยมมาก อันเนื่องมาจากเป็นธุรกิจ
ที่ให้บริการให้สมาชิกได้เจอกับผู้ให้บริการที่พัก ตั๋วเครื่องบิน บริการท่องเที่ยวต่างๆ และจัดการจองที่
พักโรงแรมให้ โดยน าเสนอสิทธิพิเศษและราคาสุดพิเศษให้กับผู้บริโภค อีกทั้งยังท าการตลาดออนไลน์
และการพัฒนาระบบเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ที่มีการ
หาข้อมูลและเปรียบเทียบราคาของที่พักก่อนตัดสินใจจองเพ่ือให้ได้ราคาที่ดีที่สุดที่สามารถยอมรับได้ 
รวมถึงผู้บริโภคในยุคดิจิตอลยังสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและรวดเร็วมากขึ้น เพราะไม่เพียงช่วยให้
ผู้บริโภคได้ใช้บริการได้อย่างสะดวกสบายแล้ว ที่ส าคัญยังช่วยกระตุ้นตลาดการท่องเที่ยวให้เกิดการ
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จับจ่ายเม็ดเงินออกมา ได้ฐานลูกค้าและขยายตลาดใหม่ๆได้ทั่วโลก ซึ่งในส่วนของ Online Travel 
Agents (OTAs) ที่ ไ ด้ รั บความนิ ยมของการ ให้ บริ การจองห้อง พัก  อาทิ  Agoda, Booking, 
TripAdvisor, Expedia และ Airbnb โดยการส ารวจและวิเคราะห์ตลาดเกี่ยวกับช่องทางของการจอง
ห้องพักออนไลน์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการในแต่ละประเทศของ Phocuswright พบว่า ในปี 2016 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เช่น อังกฤษ ออสเตรเลีย เยอรมนี รัสเซีย จีน และบราซิล มีแนวโน้มใช้บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ในอัตราที่สูงกว่าการจองห้องพักผ่านระบบออนไลน์ของโรงแรมโดยตรง
เฉลี่ยร้อยละ 18.5 ดังแสดงในภาพที่ 1.2 

 

 
ภาพที่ 1.2 อัตราการจองโรงแรมผ่านช่องทางออนไลน์ระหว่าง OTAs และ โรมแรมในปี 2016 
ที่มา: ดัดแปลงจากเว็บไซต์ tnooz (สืบค้นวันที่ 15 กันยายน 2560) 
 

  
 
 

 
 

ภาพที่ 1.3 ตัวอย่างตราสัญลักษณ์บริษัทตัวกลางที่ให้บริการด้านการจองห้องพักออนไลน์ 
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จากจ านวนนักท่องเที่ยวที่ท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่เติบโตมากขึ้น
อย่างต่อเนื่องประกอบกับธุรกิจการให้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ที่เพ่ิมสูงขึ้น รวมถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามโลกยุคดิจิตัล ความต้องการจัดการเดินทางความ
สะดวกสบายและรวดเร็ว ท าให้อุตสาหกรรมการจองห้องพักออนไลน์มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง 
ผู้ประกอบการแต่ละรายจึงจ าเป็นต้องสร้างกลยุทธ์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง เช่น การพัฒนาระบบให้มี
ความเสถียร ใช้งานง่าย พัฒนาการสื่อสารแบบดิจิตัล สร้างกลยุทธ์ด้านราคาและโปรโมชั่น เพ่ือตอบ
โจทย์ความต้องการและเข้าถึงผู้บริโภคท่ีหลากหลาย ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผู้ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ รวมถึงน าไปประยุกต์เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืนในระยะยาว 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้ได้ก าหนดวัตถุประสงค์ดังนี้ 
1. เพ่ือศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวกลางออนไลน์ 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์ในประเทศไทย ซึ่งได้มีการก าหนดขอบเขตปัจจัยดังนี้ 

ขอบเขตเนื้อหา ประกอบด้วยปัจจัยลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา และรายได้ รวมถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
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ขอบเขตประชากร ได้แก่ ผู้ใช้บริการชาวไทยที่เคยใช้บริการจองห้องพักผ่ านตัวกลาง
ออนไลน์ โดยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaires) ตั้งแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 
2560 ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 

 
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย 
 

1.4.1 เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีผลต่อการใช้บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ น ามาซึ่งข้อมูลอันเป็นประโยชน์ในการก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของ
ธุรกิจจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ เพ่ือใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างชัดเจน รวมถึงเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและ
สร้างรายได้ให้กับธุรกิจได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว 

1.4.2 เพ่ือทราบถึงปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ และน าผลที่ได้จากการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้และพัฒนากระบวนการของตัวกลางออนไลน์ในการจองห้องพักได้อย่างมีประสิทธิภาพ
และเปลี่ยนแปลงให้เข้าสู่ยุคดิจิตอลในอนาคตมากข้ึน
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยฉบับนี้ได้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาค้นคว้าข้อมูล บทความทางวิชาการ เอกสาร สื่อ 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับประเด็นศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์ ประกอบกับทฤษฎีและแนวคิดต่างๆ เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลส าหรับการก าหนด
สมมติฐานงานวิจัยและออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

2.2 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ 
2.1.1.1 ความหมายของตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ 

นารถชนก อยู่จ ารัส (2559) ให้ค านิยามของตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ 
หรือ Online Travel Agents (OTAs) คือ ตัวกลางออนไลน์ที่เป็นผู้ให้บริการด้านการจองที่พักโรงแรม 
และด้านการท่องเที่ยว เช่น การจองตั๋วเครื่องบิน รถเช่า ที่เป็นที่นิยม ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่ในการใช้
บริการ OTAs จะเป็นโรงแรม เพ่ือต้องการให้ลูกค้าทั่วไปสามารถจองที่พักได้ในช่องทางที่หลากหลาย
อย่างสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น 

ธิติพงศ์ กิ่งแก้ว (2557) ได้ให้ความหมายของตัวกลางจองห้องพัก
ออนไลน์ หรือ Online Travel Agents (OTAs) ว่าเป็นตัวกลางระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการ
ส าหรับการจองโรงแรมและจองตั๋วเครื่องบิน ซึ่งบริษัทที่เป็น OTAs จะต้องมีข้อตกลงกับคู่ค้า โดย
ราคาที่แสดงบนเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันจะต้องถูกกว่าหรือเท่ากับเว็บไซต์อ่ืนๆ และมีการท า
โปรโมชั่นที่แตกต่างกันในแต่ละราย ท าให้ OTAs บางรายมีกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายแบบ 
Package เช่น ตั๋วเครื่องบินรวมกับห้องพัก เป็นต้น ส่งผลให้ราคารวมนั้นประหยัดกว่าซื้อตั๋วเครื่องบิน
และห้องพักแยกกัน 
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นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2557) ได้สรุปว่า Online Travel Agents 
(OTAs) คือ เว็บไซต์กลุ่มหนึ่งที่ให้บริการด้านการจองที่พักโรงแรม การจองตั๋วเครื่องบิน ด้านการ
ท่องเที่ยวต่างๆ โดยท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการให้บริการผู้บริโภคได้ติดต่อกับผู้ให้บริการ พร้อมทั้ง
น าเสนอสิทธิพิเศษ โปรโมชั่นและราคาพิเศษให้กับลูกค้า ซึ่ง OTAs เป็นเว็บไซต์ที่เกิดขึ้นมามากมาย
ทั่วโลกไม่ว่าจะเป็นผู้ ให้บริการในประเทศนั้นๆ หรือบริษัทที่ เป็นผู้ ให้บริการระดับโลก เช่น 
Agoda.com, Expedia.com และ TripAdvisor.com ซึ่งปัจจุบันนี้ OTAs ยังเสมือนเป็นโปรแกรม
ค้นหาข้อมูล (Search Engine) เพ่ือวางแผนการท่องเที่ยว เนื่องจากมีความสะดวกสบาย คุ้มค่าและ
ค าแนะน าท่ีเชื่อถือได้จ านวนมาก 

ดังนั้น จากความหมายข้างต้น ตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ หรือ Online 
Travel Agents (OTAs) หมายถึง ตัวกลางระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยว เช่น 
การจองที่พักโรงแรม การจองตั๋วเครื่องบิน และการเช่ารถ เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวกและรวดเร็ว 
โดยเว็บไซต์และแอพพลิเคชันจะแสดงรายละเอียดข้อมูลทั้งราคา สถานที่ เงื่อนไข โปรโมชั่นและสิทธิ
พิเศษที่ได้รับต่างๆ รวมถึงเป็นโปรแกรมค้นหาข้อมูล (Search Engine) เพ่ือวางแผนในการท่องเที่ยว
และเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ ได้ทันที 

2.1.1.2 กระบวนการท างานของตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ 
ธุรกิจตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ หรือ Online Travel Agents (OTAs) 

ซึ่งมีบทบาทในการเป็นตัวกลางการให้บริการระหว่างผู้ใช้บริการและผู้ให้บริการที่มุ่งเน้นในด้านการ
ท่องเที่ยวเป็นหลักไม่ว่าจะเป็นที่พัก ตั๋วเครื่องบิน รถเช่า โดย นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2557) ได้อธิบาย
ขั้นตอนการท างานของระบบการให้บริการตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ ตั้งแต่ลูกค้าที่สนใจเข้ามาใช้
บริการ OTAs ไปจนถึงการใช้บริการจริงในแต่ละขั้นตอน ดังแสดงในภาพที่ 2.1 

 
ภาพที่ 2.1 ขั้นตอนการท างานของระบบตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ 
ที่มา: เว็บไซต์ Digithun (สืบค้นวันที่ 23 กันยายน 2560) 
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โดยหมายเลข (1) เริ่มต้นจากลูกค้าของ OTAs ในระบบออนไลน์ทั้ง
เว็บไซต์และแอพพลิเคชันต่างๆ ที่มีความสนใจบริการด้านที่พักหรือบริการด้านการท่องเที่ยว ซึ่งจะมี
การเริ่มค้นหาสถานที่พักและข้อมูลต่างๆ เพ่ือเปรียบเทียบราคาและอ่านรีวิวจากผู้ที่เคยใช้บริการ
มาแล้ว หากลูกค้าสนใจก็จะท าการจองห้องพักบริการนั้นๆ ผ่านหน้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของ
ระบบตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ หมายเลข (2) และ (3) ทาง OTAs ซึ่งเป็นผู้ให้บริการ จะท าการ
ตรวจสอบการสั่งจองไปยังโรงแรมบริการที่ลูกค้าสนใจ หากสามารถซื้อบริการนั้นได้โรงแรมก็จะแจ้ง
ไปยัง OTAs  หมายเลข (4) ทาง OTAs จะส่งค ายืนยันไปยังลูกค้าเพ่ือให้ยืนยันการสั่งซื้อบริการนั้นอีก
ครั้ง หมายเลข (5) และ (6) หากลูกค้ายืนยันกลับมา ระบบจะเข้าสู่ขั้นตอนของการช าระเงิน ซึ่งจะตัด
ค่าใช้จ่ายทางระบบออนไลน์ และเมื่อท ารายการส าเร็จระบบจะส่งไปยืนยันการจองห้องพักให้ทันที 
หมายเลข (7) และ (8) ลูกค้าสามารถใช้บริการห้องพักและบริการด้านการท่องเที่ยวตามที่จองไว้ได้ 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.2.1 ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 

Kotler and Keller (2012) ได้ให้ค าจ ากัดของพฤติกรรมผู้บริโภค ว่าเป็น
การแสดงออกของแต่ละบุคคล กลุ่มและองค์การที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือกซื้อ ใช้ สินค้าและ
บริการทางเศรษฐกิจ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจซึ่ง
เกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดให้เกิดการกระท าต่างๆ  

Solomon (2009, อ้างถึงใน ปณิศา มีจินดา, 2553) ได้อธิบายว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลในการจัดหาเพ่ือ
เลือกสรร ซื้อ ใช้ และกระท าภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

Schiffman & Kanuk (2000, อ้างถึงใน พิชยารักษ์ มณีเลอเลิศ, 2553) 
ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีท าการค้นหา การซื้อ การคิด การ
ใช้ และประเมินผลในสินค้าและบริการนั้นๆ ที่ผู้บริโภคคาดไว้ว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนเองได ้

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมหรือกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อ ใช้ พร้อมทั้งประเมินผลในการใช้สินค้าและ
บริการในปัจจุบันและอนาคต ซึ่งเป็นกระบวนการที่ส าคัญทางจิตวิทยาภายใต้การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคนั้นๆ 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมหรือการ
แสดงออกของแต่ละบุคคล กลุ่มและองค์การ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงในการเสาะแสวงหา การเลือก 
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การซื้อ การใช้ และการประเมินผลในการใช้สินค้าและบริการ ภายใต้กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีท าให้เกิดกระท าดังกล่าว 

2.1.2.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
ภาพที่ 2.2 Model of Consumer Behavior 
ที่มา: Kotler and Keller (2012, p.161) 
 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotle, (1997, อ้างถึงในศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2550) ได้ท าการศึกษาถึงเหตุของการจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการ โดยเกิดมาจากสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ (Need) ใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Block) ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ เมื่อ
ผู้บริโภครับรู้ต่อสิ่งกระตุ้นและเกิดความต้องการแล้ว ส่งผลให้การตอบสนองของผู้ซื้อโดยมี
กระบวนการตัดสินใจเป็นตัวก าหนด (Buyer’s Decision Process) จากนั้นจะน าไปสู่การตอบสนอง
ของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision)  ผ่าน
พฤติกรรมที่แสดงออกต่างๆ โดยแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคจะอาศัยหลักทฤษฎีของ S-R Theory 
ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

(1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการของผู้บริโภค
อาจเกิดมาจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของผู้บริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย รวมถึงอาจ
เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอก ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) และ สิ่งกระตุ้น
อ่ืน ๆ (Other Stimulus) ซึ่งส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับสิ่งกระตุ้นภายนอกมากกว่า โดยเฉพาะสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดเพ่ือให้สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการ 
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สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่ผู้ผลิต
สามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้น รวมถึงเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) อันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ดูโดดเด่น ด้าน
ราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการ การเสนอสิทธิพิเศษ
ส่วนลดที่ดีกว่าคู่แข่งขัน ด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น มีช่องทางการจ าหน่ายอย่าง
ทั่วถึงและสะดวกในการใช้บริการของผู้บริโภค และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
ลดและแถมสินค้า การโฆษณาที่ดึงดูดและน่าสนใจ จากข้างต้นหากผู้ผลิตหรือผู้ขายมีความเข้าใจและ
เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค ประกอบกับสามารถจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่ม
ลูกค้าแต่ละรายแล้ว จะส่งผลให้สามารถช่วยกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์และ
บริการ ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อได้ในที่สุด 

สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli)  เป็นสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายนอกที่ผู้ผลิต
หรือผู้ขายไม่สามารถควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ อันได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น รายได้และ
ค่าใช้จ่ายซึ่งมีผลต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการสื่อสาร
ในยุคดิจิตัลที่อ านวยความสะดวกและรวดเร็ว สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น การลดหย่อน
ภาษีสินค้าและบริการ และสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น เทศกาลและประเพณีวัฒนธรรมต่าง ๆ  ซึ่ง
จะเป็นตัวช่วยกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าในเทศกาลนั้น เป็นต้น 

(2) จิตวิทยาของผู้บริ โภค (Consumer Psychology) กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการเลือกใช้
สินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยจิตวิทยาของผู้บริโภคจะประกอบไปด้วย 4 ด้านดังนี้ 

การจูงใจ (Motivation) เป็นสิ่งที่ควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเกิด
จากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอก ส่งผลให้เกิดความต้องการและพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการนั้นๆ 

การรับรู้  (Perception) กระบวนการในการรับข้อมูลจากสิ่งกระตุ้น
ภายนอกและความสามารถในการแปลความหมายจากประสาทสัมผัส ซึ่งการรับรู้นั้นเป็นกระบวนการ
ทางความคิดและก่อให้เกิดทัศนคติของบุคคล ที่มีผลต่อการกระท าหรือพฤติกรรมที่แสดงออกมา  

การเรียนรู้ (Learning) กระบวนการ วิธีการ และเงื่อนไขที่ท าให้บุคคล
นั้นเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความคิด อันเป็นผลเนื่องมาจากประสบการณ์ท่ีได้รับและการฝึกหัด 

 ความจ า (Memory)  เป็นกระบวนการที่ข้อมูลต่างๆ ได้รับการเข้ารหัส 
และการเก็บไว้ ซึ่งการเก็บรักษาข้อมูลในระยะเวลาหนึ่งอาจจะเก็บไว้ได้เพียงช่วงเวลาสั้นๆ ประมาณ 
1-2 วินาที หรือยาวนานตลอดชีวิตก็ได้ 
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(3) คุณลักษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) ลักษณะของ
ผู้บริโภคอาจเป็นผลมาจากปัจจัย 3 ด้าน คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม และปัจจัยส่วน
บุคคล ดังต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการก าหนดความ
ต้องการและพฤติกรรมของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการ
ยอมรับภายในสังคมใดสังคมหนึ่ง 

   

2. ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันทั่วไปและมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท 
ทางสถานะของผู้บริโภค 

กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มใดๆ ที่มีการเกี่ยวข้องกันระหว่างคนในกลุ่ม คือ 
กลุ่มที่มีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และกลุ่มทางสังคมที่รู้จักกันอย่างผิว
เผิน 

ครอบครัว เป็นสถาบันที่ส าคัญที่สุดในการท าการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ นักการตลาดจึงพิจารณาและสร้างกลยุทธ์ส าหรับ ครอบครั ว
มากกว่ารายบุคคล 

บทบาททางสถานะ บุคคลที่มีความเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ซึ่งส่งผลให้บุคคลในแต่ละกลุ่มมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่างกัน 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล  การตัดสินใจของผู้บริโภคมักจะได้รับอิทธิพลจาก
คุณสมบัติของลักษณะและสถานกาณ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละบุคคลต่างๆ เช่น อายุ อาชีพ ภาวะทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด าเนินชีวิต และวิถีการด าเนินชีวิตของครอบครัว ส่งผลให้พฤติกรรม
ของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่แตกต่างกันไปด้วย 

(4) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision Process) 
กระบวนการคิดและตัดสินใจก่อนที่จะเลือกซื้อและหลังการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือ
สามารถใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอนดังนี้ 
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ภาพที่ 2.3 Buying Decision Process 
ที่มา: Kotler and Keller (2012, p.166) 

 

1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ขั้นตอนเริ่มแรกนั้น
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในการใช้สินค้าและบริการ ซึ่งความต้องการหรือ
ปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (needs) โดยเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน (internal stimuli) เช่น 
รู้สึกหิวข้าว เป็นต้น และสิ่งกระตุ้นภายนอก (external stimuli) ได้รับการกระตุ้นจากส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ราคา ผลิตภัณฑ์ โปรโมชั่น และช่องทางจัดจ าหน่าย 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึง
ปัญหาและความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการแสวงหาข้อมูลเพ่ือใช้
ประกอบการตัดสินใจจากแหล่งต่างๆ โดยแหล่งที่มาของข้อมูล  ได้แก่ แหล่งบุคคล (personal 
sources) แหล่งทางการค้า (commercial sources) แหล่งสาธารณชน (public sources) แหล่ง
ประสบการณ์ (experiential sources) ที่เกิดจากการประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เคยทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์นั้นมาก่อนแล้ว 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลจากแหล่งที่มาของข้อมูลแล้ว หลังจากนั้นผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือก โดยในการ
ประเมินทางเลือกนั้นผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติเพ่ือใช้ในการประเมินและเปรียบเทียบ
ข้อมูลต่างๆ เช่น แบรนด์ ราคา รูปแบบและลักษณะผลิตภัณฑ์ บริการหลังการขาย เป็นต้น 
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4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากได้ท าการประเมิน
ทางเลือกโดยเรียงล าดับคะแนนของทางเลือกต่างๆ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการจากการ
พิจารณาตรายี่ห้อ ร้านค้า ปริมาณ วิธีการในการช าระเงิน ที่ผ่านเกณฑ์และมีคะแนนทางเลือกสูงที่สุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่
ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อและใช้สินค้าหรือบริการไปแล้ว นักการตลาดจะต้องท าการส ารวจความพึง
พอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคท าการเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริง
และสิ่งที่คาดหวัง หากสิ่งที่ได้รับจริงตรงกับที่สิ่งที่คาดหวังหรือสูงกว่า ผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการนั้น อาจน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือบอกต่อ ในทางตรงกันข้ามหากสิ่งที่ได้รับ
จริงต่ ากว่าสิ่งที่คาดหวัง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ ซึ่งอาจน าไปสู่พฤติกรรมที่ผู้บริโภค
จะเปลี่ยนใจใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง และเกิดความเสียหายกับผู้ผลิตนั้นๆ อีกด้วย 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ การสื่อสารออนไลน์ เ พ่ือท า

การตลาด โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ในสินค้าและบริการมากขึ้นและเป็นช่องทาง
สื่อสารกับผู้บริโภคได้ตลอดเวลา ซึ่งใช้วิธีต่างๆ ในการโฆษณาเว็บไซต์ หรือโฆษณาการขายสินค้า ท า
ให้เข้าถึงผู้บริโภคอย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย โดย วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) และ จิตรลดา วิวัฒน์
เจริญวงศ์ (2553) ได้สรุปแนวคิดเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่เป็น
ตัวแปรส าคัญ จากเดิมปัจจัยส่วนประสมการตลาดจะประกอบด้วย 4P คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่ง เสริมการขาย (Promotion) ซึ่ ง เ พ่ิม
องค์ประกอบใหม่ 2P คือ การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ การรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) เพ่ือให้สามารถประยุกต์ใช้กับองค์ประกอบการตลาดดั้งเดิม ผสมผสานกับ
ความสามารถทางเทคโนโลยี จนท าให้เกิดองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ได้ 

2.1.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่องค์การน าเสนอสินค้าและบริการ

เพ่ือตอบสนองความต้องการให้แก่ลูกค้า ซึ่งประเภทผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งเป็น สินค้าที่สามารถจับ
ต้องได้ สินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ และสินค้าดิจิตอลที่มีความเกี่ยวข้องกับอินเตอร์เน็ต เช่น ตรา
สินค้า ขนาด สี สิ่งอ านวยความสะดวก ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ เว็บไซต์ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน เป็นต้น 
โดยผลิตภัณฑ์จ าเป็นที่จะต้องมีอรรถประโยชน์และคุณค่า เพ่ือสร้างความพึงพอใจในการใช้สินค้าและ
บริการแก่ผู้บริโภค 
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2.1.3.2 ราคา (Price) 
ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของจ านวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ือให้

ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการที่ผู้บริโภคต้องการ โดยก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักจะมีการ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่ได้รับและราคาที่ต้องจ่ายของผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งราคาในงานวิจัย
ฉบับนี้ หมายถึง อัตราค่าบริการห้องพัก ค่าธรรมเนียม ค่าท าความสะอาด ค่าอาหาร และค่าบริการ
อ่ืนๆ เป็นต้น ท าให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะต้องค านึงถึงการรับรู้คุณค่าในสายตาของผู้บริโภคเพ่ือน าไป
ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาและสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วย 

2.1.3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการน าเสนอเพ่ือ

กระจายและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งมีผลต่อการรับรู้
คุณค่าและอรรถประโยชน์ในผลิตภัณฑ์และบริการนั้น โดยในปัจจุบันช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านทาง
ระบบออนไลน์เป็นช่องการการขายที่ ได้รับความนิยมและเติบโตอย่างต่อเนื่อง ช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีหลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค (Facebook) แอพพลิเคชัน 
(Application) เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารได้อย่างสะดวก และเข้าถึงข้อมูลได้
รวดเร็วมากขึ้น 

2.1.3.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง กระบวนการทางด้านการ

ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค รวมถึงผู้ที่เกี่ยวข้องในกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการ เพ่ือแจ้งข้อมูลและจูงใจให้ผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงทางความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึก และ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสร้างการตระหนักรับรู้และจดจ าในผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น 
การขายผลิตภัณฑ์รวมกัน (Bundle Products) แจกของแถมหรือส่วนลด เป็นต้น 

2.1.3.5 การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การให้บริการ

แบบเฉพาะส่วนบุคคลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย หรือเป็นการตลาดแบบส่วนบุคคล (One to One 
Marketing)  ซึ่งเป็นการเสนอขายสินค้าหรือบริการให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากท่ีสุด รวมทั้งแต่
ละบุคคลมีความต้องการเฉพาะที่แตกต่างกัน โดยพิจารณาจากพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือให้
ผลิตภัณฑ์และบริการสามารถเข้าถึงและสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

2.1.3.6 การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง องค์การมีการก าหนด

นโยบายในการรักษาความลับส าหรับข้อมูลของลูกค้าหรือบุคคลใดๆ ที่เข้ามาใช้งานในระบบออนไลน์ 
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เช่น ชื่อผู้ใช้ รหัสผ่าน ประวัติส่วนตัว เป็นต้น รวมถึงมีระบบหรือเทคโนโลยีที่รักษาความปลอดภัยบน
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน เพ่ือช่วยป้องกันการเข้าถึง การใช้ การประมวลผล หรือเปลี่ยนแปลงบัญชี
และข้อมูลส่วนตัว ตลอดจนป้องกันข้อมูลไม่ให้สูญหาย เพ่ือต้องการที่จะสร้างความเชื่อมั่นและความ
น่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์และบริการแก่องค์การ 
 
2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้สรุปปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ดังนี้ 
 

2.2.1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
2.2.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ฐิตาภัทร์ ทรัพย์เจริญกุล (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการ
จองห้องพักของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยผ่านตัวแทนบริษัทน าเที่ยวออนไลน์พบว่า ผู้ใช้บริการให้
ความส าคัญกับรูปแบบของหน้าเว็บไซต์ รายละเอียดแสดงข้อมูลที่ครบถ้วน ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน และ
ความหลากหลายในการเลือกห้องพัก สอดคล้องกับ วันชัย สุขสะปาน (2559) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
กระบวนการสื่อสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจจองที่พักออนไลน์ โดยพบว่า 
ความรวดเร็วในการสื่อสารและครอบคลุมทั่วโลกของเว็บไซต์นั้น ส่งผลให้มีรายละเอียดของตัวเลือกใน
การจองที่พักมากขึ้นและเพ่ิมความสะดวกในการจอง อีกทั้งบางเว็บไซต์มีการแนะน าถึงสถานที่
ท่องเที่ยวบริเวณโดยรอบที่พัก ส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อทีพั่กและสิ่งแวดล้อมโดยรอบอีกด้วย 

นอกจากนี้ งานวิจัยของ นันธินี ทิพย์ประไพ (2558) ได้ท าการศึกษา
เกี่ยวกับ ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการใช้แอพพลิเคชันของกลุ่มอาชีพพนักงานส านักงานที่ส่งผล
ต่อการจองที่พักผ่านแอพพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนซ้ าในครั้งถัดไป พบว่า ผู้ใช้บริการต้องการจอง
ห้องพักในระบบที่ไม่ซับซ้อน เรียบง่าย สะดวก รวดเร็ว สามารถใช้ได้ทุกเพศทุกวัย มีระบบการจัดการ
ของการจองห้องพักที่ถูกต้องและแม่นย า ซึ่งตรงกับ Zhang et al. (2015) ได้ศึกษาการวิเคราะห์ความ
พึงพอใจของผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์กับตัวแทนน าเที่ยวออนไลน์ในประเทศจีน พบว่า การ
จัดรูปแบบหน้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันที่มีข้อความครบถ้วน กระชับ ประกอบกับขั้นตอนการท า
ธุรกรรมที่มีภาพหรือข้อความที่เข้าใจง่าย และระบบสามารถกรองข้อมูลเป็นหมวดหมู่ตามความ
ต้องการของผู้ใช้งานได้ เช่น สถานที่ ราคา จ านวนคนพัก เป็นต้น รวมถึงภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท ท า
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ให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับคุณภาพของระบบบริการตัวแทนน าเที่ยวออนไลน์ในประเทศจีน และ
งานวิจัยของ Cherdchamadol et al. (2017) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมราคาประหยัดในกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพของห้องพักเป็นปัจจัย
หลักส าหรับนักเดินทางที่เข้าไปใช้บริการเพ่ือพักผ่อนและติดต่อสื่อสารทางธุรกิจ นอกจากนี้ ยังพบว่า
สิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน เช่น สถานที่จอดรถ การบริการอินเตอร์เน็ต รวมทั้ง ชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์ของโรงแรม ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจเช่นเดียวกัน 

2.2.1.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
นันธินี ทิพย์ประไพ (2558)  ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ความพึงพอใจและ

พฤติกรรมในการจองที่พักผ่านแอพพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ต้องการเสีย
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมจากการจองห้องพักออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการดาวน์โหลดแอพลิเคชันเพ่ือเลือกจอง
ห้องพัก การเรียกเก็บค่าบริการหรือค่าธรรมเนียมเพ่ิมเติมจากตัวแทนออนไลน์ โดยผู้ให้บริการนั้นควร
จะอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค ทั้งด้านบริการการจองที่พักหรือแม้แต่การดาวน์โหลดแอพลิเค
ชันของผู้ให้บริการ ซึ่งผลการวิจัยที่ได้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยที่ศึกษา ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวไทยในจังหวัดกระบี่ ของ การะเกด 
แก้วมรกต (2554) ที่พบว่า ห้องพักท่ีมีราคาถูกและมีคุณภาพ สามารถเลือกจองห้องพักได้หลายระดับ
ของช่วงราคาตามก าลังจ่ายของผู้ใช้บริการ และการช าระเงินได้หลายช่องทาง เช่น เคาเตอร์เซอร์วิส 
บัตรเครดิต เป็นต้น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในระดับสูงสุด  

นอกจากนี้ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง  (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจุบันระบบออนไลน์มีความรวดเร็วและสะดวกสบาย
ในการเปรียบเทียบราคาของสินค้าและบริการระหว่างร้านค้าต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบ
และค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ราคาจึงส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
ของผู้บริโภคจากร้านค้าผ่านระบบออนไลน์  สอดคล้องกับ วันชัย สุขสะปาน (2559) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ
อิทธิพลของกระบวนการสื่อสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจจองที่พักผ่าน
อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค พบว่า ผู้ใช้บริการที่ต้องการจองห้องพักผ่านตัวแทนออนไลน์จะค านึงถึง
ปัจจัยที่ส าคัญ คือ ราคาของห้องพักว่ามีความเหมาะสมกับห้องพักที่ผู้บริโภคต้องการหรือไม่ โดย
เทียบกับขนาดของที่พักและสิ่งอ านวยความสะดวกภายในห้อง และงานวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยความ
คาดหวังที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกจองห้องพักในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ ของ กนกวรรณ์ 
โสภักดี และคณะ (2559) พบว่า การก าหนดราคาที่ชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์ การจ าแนกประเภทของ
คุณภาพที่พักและราคาได้อย่างเหมาะสมนั้นส่งผลต่อการเลือกจองห้องพักของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
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2.2.1.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
งานวิจัยของ สุจิตรา ศรีศิริสกุลชัย และคณะ (2559) ศึกษาการแบ่งกลุ่ม

ลูกค้าตามระดับความส าคัญด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด กรณีศึกษา โรงแรมชัยพูนอินน์ พัทยา 
พบว่า ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากเกี่ยวกับเรื่อง สถานที่ท่องเที่ยวที่น่าสนใจในบริเวณใกล้
กับสถานที่ตั้งของโรงแรม รองลงมาเป็นความสะดวกในการเดินทางไปยังโรงแรมและมีที่พ้ืนที่ในการ
จอดรถสอดคล้องกับผลงานวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดและการเลือกใช้บริการโรงแรม 4 ดาว ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตเมืองพัทยา ของ จติ

กา คุ้มเรือน (2559) ท่ีพบว่าการที่โรงแรมในแต่ละพ้ืนที่สามารถน าจุดเด่นในด้านต าแหน่งที่ตั้งมาเป็น

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน เช่น โรงแรมที่อยู่ใจกลางเมือง ท าให้มีความสะดวกสบายในการเดินทาง
เพ่ือซื้อของ และโรงแรมที่มีความสงบแต่อาจอยู่ไกลจากตัวเมือง เหมาะส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการ
ความสงบเพ่ือพักผ่อน และความเป็นส่วนตัว  

นอกจากนี้ ธีระวัฒน์ จันทึก และคณะ (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัย
ความคาดหวังที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกจองห้องพักในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ พบว่า 
ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับ วิธีการจองห้องพักที่มีหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์  แอพพลิเคชัน และตู้
จองที่พักอัตโนมัติ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมต่างๆ ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และท าได้ทุกที่ทุก
เวลา ทั้งนี้ช่องทางการให้บริการผ่านอินเตอร์เน็ตจะต้องเป็นระบบที่ใช้งานและสืบค้นได้ง่าย 
สอดคล้องกับ พนิตานันท์ อังคสกุลเกียรติ (2556) ที่ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าของผู้หญิงจากร้านค้าในสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า เนื่องจากระบบออนไลน์สามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วและ
รูปแบบการใช้งานง่าย ประกอบกับร้านค้าออนไลน์ ได้น าเสนอสินค้าใหม่ที่ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 
รวมทั้ง ฐิตาภัทร์ ทรัพย์เจริญกุล (2559) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผลต่อการจองห้องพักของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยโดยผ่านตัวแทนบริษัทน าเที่ยวออนไลน์ พบว่า ช่องทางการให้บริการออนไลน์
ควรให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงการใช้บริการจองที่พักได้อย่างสะดวกและเข้าใจง่าย โดยจัดท าหน้าเว็บไซต์
หรือระบบออนไลน์ที่เรียบง่าย มีข้อมูลชัดเจน และการท างานที่ไม่ติดขัด อีกทั้งยังสามารถติดต่อการ
บริการผ่านคอลเซ็นเตอร์ได้โดยตรง ซึ่งเจ้าหน้าที่จะคอยให้ความช่วยเหลือในการให้ค าปรึกษา และ
การแก้ไขต่างๆ เพ่ืออ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยวทันที 

2.2.1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
สุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมและปัจจัยที่

ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะ
กลุ่ม พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับเรื่อง สิทธิประโยชน์ที่ได้รับจากการซื้อสินค้า เช่น การ
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แลกสินค้าด้วยแต้มสะสม ราคาพิเศษส าหรับสมาชิก เป็นต้น พร้อมทั้งของแถม ส่วนลดในการซื้อ
สินค้า และการให้บริการหลังการขายอย่างการรับประกันสินค้า เมื่อสินค้ามีช ารุดหรือเสียหาย ซึ่งเป็น
กลยุทธ์ที่ดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้น ส่งผลให้จ านวนลูกค้าหรือยอดขายเพ่ิม
มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตาภัทร์ ทรัพย์เจริญกุล (2558) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีผล
ต่อการจองห้องพักของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยผ่านตัวแทนบริษัทน าเที่ยวออนไลน์ พบว่า การ
โฆษณาสิทธิพิเศษบนเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยม สามารถดึงดูดความสนใจให้ผู้ใช้บริการเข้าเว็บไซต์ของ
ตัวแทนการจองห้องพักจ านวนมาก โดยสิทธิพิเศษที่ผู้ใช้บริการจะได้รับ ได้แก่ การมอบส่วนลดที่พัก 
การเพ่ิมจ านวนวันที่เข้าพักแต่จ่ายในราคาเท่าเดิม เป็นต้น เช่นเดียวกับ วันชัย สุขสะปาน (2559) ที่ได้
ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของกระบวนการสื่อสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจจองที่
พักผ่านอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคให้ความนิยมในระดับมากเกี่ยวกับ การจัดท า
โปรโมชั่นส าหรับการจองที่พักผ่านออนไลน์ ซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญหลักในด้านการส่งเสริมการขายของ
ผู้ให้บริการ รวมถึงบุคคลอ้างอิงที่มีชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือในการโฆษณาสินค้าและบริการ เช่น 
นักแสดง นักร้อง และบล็อกเกอร์         

งานวิจัยของ Yu (2012) ศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วนผสมทาง
การตลาด (7P's) ต่อการรับรู้ของลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมราคาประหยัดในจีน พบว่า ลูกค้ามีการรับรู้เกี่ยวกับกิจกรรมส่งเสริมการขายของโรงแรมมาก
ที่สุด 3 อันดับ คือ การให้ส่วนลดจากบัตรสะสมคะแนน (วีไอพี) การให้ส่วนลดจากการจองห้องพัก
แบบออนไลน์ และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ โดยกิจกรรมส่งเสริมการขายดังกล่าว 
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกส าหรับความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า ซึ่งผู้ประกอบการ
โรงแรมสามารถใช้ผลของงานวิจัยเพ่ือก าหนดตลาดเป้าหมายและวางแผนการตลาดที่ดี เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าต่อไป สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dominici et al. (2010) ที่
ศึกษาการวิเคราะห์เชิงคุณภาพเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการโรงแรมขนาดใหญ่บนเกาะ
ซิซิลี ในประเทศอิตาลี พบว่า การสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การส่งเสริมการขายผ่านตัวแทนการ
ท่องเที่ยวออนไลน์ การโฆษณาผ่านเว็บไซต์ โทรทัศน์ เพ่ืออธิบายรายละเอียดของโรงแรมที่น่าสนใจ 
การเชิญผู้มีชื่อเสียงเข้ามาทดลองใช้บริการ เพ่ือถ่ายทอดประสบการณ์ไปยังผู้อ่ืน ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
การให้ความส าคัญกับลูกค้า และสร้างความภักดีเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการโรงแรมซ้ า 

2.2.1.5 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
ชลลดา เจริญลาภ และคณะ (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 
วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  พบว่า ข้อมูลด้านการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงแบบหนึ่งต่อหนึ่ง 
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เป็นสิ่งแรกที่ท าให้ผู้บริโภคประทับใจ อีกท้ังร้านค้าสามารถท าการเก็บประวัติข้อมูลจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเยี่ยมชมและเลือกซื้อสินค้า และสามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการได้ตรงตามความต้องการ
และความเหมาะสมของผู้บริโภคแต่ละคนได้อย่างถูกต้อง ซึ่งตรงกับ งานวิจัย เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าออนไลน์ ของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) ที่พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญ
ในการให้บริการส่วนบุคคล ได้แก่ การเก็บประวัติข้อมูลส่วนตัว ประวัติการซื้อ และการเข้าชมสินค้า 
ในแต่ละรายได้อย่างถูกต้องและปลอดภัย ซึ่งทางร้านค้าสามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์และสร้าง กล
ยุทธ์ส่งเสริมการขาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีหลายประเภทได้อย่างชัดเจน ส่งผล
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าทางออนไลน์  สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริทรัพย์ พันธุ์ช่างทอง 
(2555) พบว่าปัจจัยที่ส าคัญด้านการให้บริการแต่ละบุคคล คือ การให้บริการหลังการขาย เนื่องจาก
เป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ลูกค้ามองเห็นถึงความแตกต่างในสินค้าและบริการอย่างชัดเจน เช่น ติดตาม
การใช้งานของลูกค้า การรับประกันสินค้า เป็นต้น ส่งผลให้สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิม และช่วย
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเฟสบุ๊คของสุภาพสตรีได้เร็วขึ้น 

2.2.1.6 ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ภชพร ตั้งเจริญศิริ (2555) พบว่าผู้บริโภคจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับความ

ปลอดภัยของข้อมูลความเป็นส่วนตัวในระดับมาก ไม่ว่าจะเป็นการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัว ประวัติการ
ท าธุรกรรมต่างๆ และรหัสเข้าใช้งานของผู้บริโภคที่มีการจองห้องพักบนเว็บไซต์ ซึ่งส่งผลต่อการจอง
ห้องพักโรงแรมของประเทศไทยผ่านเว็บไซต์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนัสนันทน์ วุฒิมหานนท์ 
(2556) ซึ่งพบว่าปัจจัยที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ความ
ปลอดภัยเกี่ยวกับการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องด้วยผู้บริโภคจ าเป็นที่จะต้องใส่เลขและรหัส
บัตรเครดิตซึ่งเป็นข้อมูลความลับของส่วนบุคคล หากระบบสามารถรักษาข้อมูลด้วยการเข้ารหัสลับได้
อย่างปลอดภัย จะท าให้ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นและไว้วางใจต่อร้านค้าบน เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น และงานวิจัยของ ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) พบว่า ตัวแปรส าคัญที่ท า
ให้ระบบออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและปลอดภัย คือ ระบบที่มีการป้องกันข้อมูลหลายชั้นและรักษา
ความลับที่เป็นข้อมูลส่วนตัวของแต่ละบุคคลได้อย่างปลอดภัย ซึ่งมีการตรวจสอบและควบคุมด้วย
มาตรการทางนโยบายอย่างเคร่งครัด ตรวจจับภัยคุกคาม รวมถึงได้การรับรองด้วยมาตรฐานคุณภาพ
ของระบบ ท าให้บุคคลอ่ืนไม่มีสิทธิ์ในการเข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้บริการแต่ละรายได้โดยตรง ส่งผลให้
ผู้ใช้บริการใช้งานได้อย่างมั่นใจ ลดความเสี่ยงที่จะถูกคุกคามข้อมูลที่เป็นความลับ และตัดสินใจ
เลือกใช้บริการทางออนไลน์ในระดับที่พึงพอใจสูงสุด 
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2.2.2 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
2.2.2.1 ปัจจัยด้านอายุ 

จากงานวิจัยที่ศึกษาพบว่า อายุที่แตกต่างกันส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าของผู้บริโภคที่ร้านค้าออนไลน์แตกต่างกันด้วย ซึ่งคนส่วนใหญ่ในช่วงอายุ 30 ปีขึ้นไปจะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ที่มากกว่าคนในช่วงอายุน้อยกว่า 30 ปี (วรัญญา โพธิ์ไพรทอง , 2556) 
สัมพันธ์ในทิศทางเดียวกับการด าเนินธุรกรรมการเงินทางออนไลน์ของ วราภรณ์ ยิ่งยวด (2556) ที่
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจในการด าเนิน
ท าธุรกรรมการเงินทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน เนื่องด้วยข้อมูลการท าธุรกรรมทางการ เงินเป็นเรื่อง
ส าคัญและเป็นความลับของส่วนบุคคล ผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาด้านความปลอดภัยและสามารถ
ไว้วางใจได้ อย่างไรก็ตาม การท าธุรกรรมการเงินผ่านออนไลน์ช่วยอ านวยความสะดวกและรวดเร็วแก่
ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเป็นอย่างมาก  

งานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับผลงานวิจัยของ กฤศนพัชญ์ บุญช่วย และคณะ 
(2557) ที่ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียที่มีต่อการให้บริการของโรงแรมใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า เมื่อจ าแนกอายุในแต่ละช่วง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียที่มีต่อ
การให้บริการโรงแรมไม่แตกต่างกัน กล่าวคือ ทุกช่วงอายุมีความต้องการสินค้าและบริการที่ดีและมี
คุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพด้านการบริการของพนักงาน ด้านคุณภาพห้องพัก และด้านสิ่งอ านวย
ความสะดวกภายในโรงแรมหรือห้องพัก  สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) เกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-
Marketplace) สรุปได้ว่า อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากผู้บริโภคที่มีช่วงอายุต่างๆ มีความ
ต้องการและสามารถเข้าซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ โดยไม่มี
ข้อจ ากัดด้านอายุ อีกทั้งสินค้าออนไลน์สามารถตอบโจทย์ความต้องการของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ทุก
เพศทุกวัย 

2.2.2.2 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 
ปุญญนุช บุณยะสุนานนท์ (2557) พบว่า ระดับการศึกษาของผู้บริโภค

หญิงวัยท างานแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
เนื่องจากผู้หญิงวัยท างานที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท ส่วนใหญ่มีการด าเนินชีวิตอย่างเร่งรีบ จึง
จ าเป็นต้องมีการวางแผนและจัดการตารางเวลาเพ่ือท ากิจกรรมที่ส าคัญต่างๆ ในแต่ละวัน ส่งผลให้
พฤติกรรมของผู้บริโภควัยท างานมีความต้องการสิ่งอ านวยความสะดวก และรวดเร็วในระดับสูง ดังนั้น 
ผู้หญิงวัยท างานที่มีระดับการศึกษาปริญญาโทมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ที่สูงกว่าผู้หญิงวัยท างานที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่า สอดคล้องกับผลการวิจัยของ มาลินี สนธิ
มูล และคณะ (2557) ที่พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มาใช้บริการโรงแรมระดับ 5 ดาวในเขตกรุงเทพมหานครต่างกัน  และงานวิจัยของ 
สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการเลือกซื้อสินค้าใน
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) สูงกว่าผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมักจะมีความรู้ ความ
เข้าใจ และการเชี่ยวชาญในการใช้งานด้านเทคโนโลยีได้เป็นอย่างด ี

ผลงานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับ วราภรณ์ ยิ่งยวด (2556) ที่พบว่า ระดับ
การศึกษาของผู้ใช้บริการธุรกรรมการเงินผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ที่จะด าเนินธุรกรรมการเงินผ่านช่องทางออนไลน์ ด้วยปัจจุบันธุรกรรมการเงินมีช่องทางและ
ผู้ประกอบการหลายราย เพ่ือช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายต่างๆ รวมถึงมีความสะดวกสบาย
ส าหรับการด าเนินธุรกรรมการเงินได้ในทันที ท าให้ธุรกรรมการเงินผ่านออนไลน์เป็นที่ได้รับความนิยม
และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง โดยไม่มีข้อจ ากัดในด้านระดับการศึกษา 

2.2.2.3 ปัจจัยด้านรายได้ 
การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวชาว

ต่างประเทศ ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ของ วรรัช จันทรภัทร (2547) พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ อ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ หากรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยวเพิ่มข้ึน มีโอกาสท าให้การเลือกใช้บริการโรงแรมที่
มีระดับราคาของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศเพ่ิมข้ึนด้วย  

งานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับงานวิจัยของภาสกรณ์ อักกะโชติกุล (2557) ที่
พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักประเภทโรงแรม
รายวันของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ไม่แตกต่างกัน เพราะ
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการพิจารณาในด้านคุณภาพและบริการ สิ่งอ านวยความสะดวก และท าเลที่ตั้ง 
ของโรงแรมเป็นปัจจัยหลักส าคัญ ถึงแม้นักท่องเที่ยวจะมีรายได้ท่ีไม่สูงนัก แต่หากมีความพึงพอใจที่จะ
ใช้บริการในระดับสูง นักท่องเที่ยวก็จะยินดียอมจ่ายในราคาที่โรงแรมเสนอมา ในทางตรงกันข้าม
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูง ก็ยอมจ่ายในราคาที่ไม่แพงมากนัก หากสินค้าและบริการตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภค 

จากงานวิจัยข้างต้นนั้น สรุปได้ว่าธุรกิจต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจด้านการ
บริการโรงแรมมออนไลน์ ธุรกิจซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น ล้วนแต่เป็นธุรกิจที่จ าเป็นจะต้องมี
กระบวนการในการส่งมอบสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ รวดเร็ว ถูกต้องและปลอดภัยในโลกออนไลน์ 
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ซึ่งถือเป็นปัจจัยหลักที่ส าคัญในการตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เพ่ือ
สร้างความไว้วางใจ ประทับใจ และการกลับมาใช้ซ้ าอีกครั้ง 

 
2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
ตัวแปรต้น (Independent Variables)          ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย    
   
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.ด้านราคา 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5.ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
6.ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1.อายุ 
2.ระดับการศึกษา 
3.รายได้ 

การใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์ 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยในบทนี้จะเป็นการอธิบายถึงวิธีการด าเนินงานของการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้

ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ โดยมีการ
ด าเนินงานวิจัยตามขั้นตอนดังนี้ 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 
3.4 การก าหนดประชากรเป้าหมายและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.7 การประเมินความเที่ยงและความตรงของเครื่องมือ 
3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ซึ่งปัจจัยที่ได้ศึกษา คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) อัน
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่ง เสริมการตลาด ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว อีกท้ังปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 
ระดับการศึกษา และรายได้ ว่าส่งผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ที่
แตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มีลักษณะเป็น
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการให้กลุ่มเป้าหมายตอบ
แบบสอบถาม (Questionnaire) ด้วยตนเอง ทั้งนี้แบบสอบถามถูกจัดท าโดยอาศัยข้อมูลการทบทวน
วรรณกรรม ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมถึงแบบสอบถามยังเป็นเครื่องมือที่ส าคัญเพ่ือใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และน าไปท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งใน
ขั้นตอนสุดท้ายจะท าการสรุปและน าเสนอผลงานวิจัยในรูปแบบของการตารางประกอบกับบรรยาย 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ตัวแปรคือ ตัวแปรต้น (Independent 
Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variables) ดังต่อไปนี้ 
 

3.2.1 ตัวแปรต้น (Independent Variables) ได้แก่ 
3.2.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

(1) อายุ 
(2) ระดับการศึกษา 
(3) รายได ้

3.2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
(3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
(4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
(5) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
(6) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  
คือ การใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

 
3.3 สมมติฐานของงานวิจัย 
 

ในส่วนของการตั้งสมมติฐานส าหรับงานวิจัย ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์สามารถแบ่งตามลักษณะได้ดังนี้ 
 

3.3.1 สมมติฐานที่เกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 : ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์แตกต่างกัน 
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สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์แตกต่างกัน 

3.3.2 สมมติฐานที่เกี่ยวกับลักษณะด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
สมมติฐานที่ 4 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก

ผ่านตัวกลางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 5 : ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวกลางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 6 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 7 : ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 8 : ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
สมมติฐานที่ 9 : ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
 
3.4 การก าหนดประชากรเป้าหมายและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.4.1 ประชากรเป้าหมาย 
ประชากรเป้าหมายที่ใช้ส าหรับงานวิจัยนี้ คือ ผู้ใช้บริการชาวไทยที่เคยใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
3.4.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยนี้มีประชากรเป้าหมายเป็นผู้ใช้บริการชาวไทยที่เคยใช้บริการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางออนไลน์ ซึ่งมีประชากรจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนของประชากรทั้ งหมดที่แน่นอน 
ท าให้งานวิจัยครั้งนี้ต้องก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีกรณีที่
ไม่ทราบจ านวนของประชากรทั้งหมดที่แท้จริง เพ่ือประมาณสัดส่วนของจ านวนประชากร ซึ่งจากการ
ค านวณก าหนดให้มีค่าความปรวนแปรสูงสุด คือ p เท่ากับ ร้อยละ 50 และ q เท่ากับ ร้อยละ 50 
รวมถึงค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ คือ ร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 
95 โดยรายละเอียดในการค านวณดังนี้ 
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n = 
Z2pq

e2  

โดยที่  
n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z = ค่าสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 95 ซ่ึง Z = 1.96 
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์ลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง 
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งในกรณีกลุ่ม

ตัวอย่างค่าเท่ากับ 1-p 
e = ค่าร้อยละ (%) ของความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้เท่ากับ 

0.05 
โดยงานวิจัยฉบับนี้ก าหนดให้ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ดังนั้น เมื่อน าค่าไป

แทนในสูตรค านวณจะได้ว่า 
 

n = 
(1.96)2(0.5)(1-0.5)

(0.05)2
 

 
n = 384.16 

 
การค านวณข้างต้นจากสูตรขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมได้เท่ากับ 384.16 

ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยเพ่ิมจ านวนของขนาดกลุ่มตัวอย่างอีกร้อยละ 5 
ของขนาดท่ีค านวณได้ ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยฉบับนี้เท่ากับ 405 คน เพื่อป้องกันความ
คลาดเคลื่อนหรือข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามที่ได้ข้อมูลไม่ครบถ้วน น าไปสู่
ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์สมมติฐานได้อย่างมีประสิทธิภาพและแม่นย า โดยผู้วิจัยได้ท าการเลือก
กลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายของ
งานวิจัยนี้ คือ ผู้ใช้บริการชาวไทยที่เคยใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 

ส าหรับงานวิจัย ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์เป็นประเภทการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งต้องอาศัยการเก็บรวบรวม
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ข้อมูลโดยการให้กลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถาม (Questionnaire) อันเป็นเครื่องมือหลักที่ใช้ใน
งานวิจัยนี้ โดยสามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วนตามบริบทของข้อมูล ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 : ค าถามคัดกรองเบื้องต้นและข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) รวมทั้งหมด 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยที่ศึกษาและการตัดสินใจ
ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ซึ่งเป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ได้แก่ ค าถามเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยมีลักษณะ
เป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑ์ในการ
ก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยในช่วงคะแนนต่างๆ ตามวิธีของลิเคิร์ท 
(Five-Point Likert Scales) โดยสูตรค านวณ ความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – ต่ าสุด 
หารด้วย จ านวนชั้น สามารถแบ่งได้เป็น 5 ระดับ ดังแสดงในตารางที่ 3.1 

 
ตารางที่ 3.1 
เกณฑ์ในการก้าหนดค่าน ้าหนักของการประเมิน 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น/การตัดสินใจ 
5 เห็นด้วยมากที่สุด/กลับมาใช้บริการแน่นอน 

4 เห็นด้วยมาก/อาจจะกลับมาใช้บริการ 
3 เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 

2 เห็นด้วยน้อย/อาจจะไม่กลับมาใช้บริการอีก 

1 เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่กลับมาใช้บริการอีกแน่นอน 
- ไม่สามารถประเมินได้ 

 
ดังนั้น เกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักเฉลี่ยของการประเมินความคิดเห็นของกลุ่ม

ตัวอย่างเป้าหมายที่ได้ตอบแบบสอบถามสามารถวัดได้ดังแสดงในตารางที่ 3.2 
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ตารางที่ 3.2 
เกณฑ์ในการก้าหนดค่าน ้าหนักของการประเมิน 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น/การตัดสินใจ 

4.21 – 5.00 เห็นด้วยมากที่สุด/กลับมาใช้บริการแน่นอน 
3.41 – 4.20 เห็นด้วยมาก/อาจจะกลับมาใช้บริการ 

2.61 – 3.40 เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ 

1.81 – 2.60 เห็นด้วยน้อย/อาจจะไม่กลับมาใช้บริการอีก 
1.00 – 1.80 เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่กลับมาใช้บริการอีกแน่นอน 

 
ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ 
(checklist) 

 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 

การส ารวจข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นเป้าหมายโดยตรงของการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกการท าแบบสอบถามใน
รูปแบบออนไลน์ และได้กระจายผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) ไลน์ 
(LINE) เป็นต้น เนื่องจากเป็นวิธีที่มีต้นทุนการด าเนินงานต่ า และสามารถเข้าถึงข้อมูลกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็ว 

 
3.7 การประเมินความเที่ยงและความตรงของเครื่องมือ 
 

จากแบบสอบถามที่ได้ออกแบบเพ่ือใช้ส าหรับงานวิจัยนี้ได้ผ่านการทดสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ก่อนน าไปเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ท า
การตรวจสอบค าถามให้มีเนื้อหาครบถ้วนตรงตามปัจจัยที่ต้องการศึกษาทั้งหมด รวมถึงมีการจัดส่งให้
อาจารย์ที่ปรึกษาโครงการท าการตรวจสอบถึงรายละเอียดข้อมูลของค าถาม ภาษาที่ใช้ การจัด
เรียงล าดับของค าถาม และประเภทค าถามให้ครอบคลุมและเหมาะสมกับปัจจัยที่ศึกษาทั้งหมด ซึ่ง
ผู้วิจัยได้น ามาปรับปรุงและแก้ไขค าถามในแบบสอบถามให้มีความถูกต้องและมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น เพื่อให้สามารถน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และประเมินได้ตรงประเด็นที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ 
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3.8 การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 
 

ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
95% หรือ นัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 5% ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนดังนี้ 

 
3.8.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายหรือบรรยายลักษณะข้อมูลทั่วไป ระดับ
ความเห็นของกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและประชากรศาสตร์ ของ
งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ซึ่งน ามา
วิเคราะห์และได้น าเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย(Mean) ค่าร้อยละ
(Percentage) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 

3.8.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
จากการศึกษาข้อมูลกลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐานโดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติมาท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต่างๆ ที่เป็นองค์ประกอบของปัจจัยในงานวิจัยนี้ และพิจารณาว่าตัวแปรเหล่านั้นมี
ลักษณะสามารถพิจารณาเป็นองค์ประกอบร่วมหรือไม่ โดยน าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ได้จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบมาท าการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
ส าหรับตัวแปรอิสระที่มากกว่า 1 ตัวแปรที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม อีกทั้งการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระจากกันด้วยการวิเคราะห์แบบ Independent Sample T-Test 
และในส่วนของการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพ่ือทดสอบความ
แตกต่างของระดับความเห็นของผู้ใช้บริการชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันใน
การจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ที่มีตัวแปรมากกว่า 2 ตัว 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก

ผ่านตัวกลางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการชาวไทยที่เคยใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์ โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
รายได้ และระดับการศึกษา ซึ่งจากบทที่ 3 ได้มีการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับกรณีที่ไม่
ทราบจ านวนประชากรที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ าที่เหมาะสมเท่ากับ 
385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการตอบแบบสอบถามผ่านช่องทาง Google 
Forms ที่ได้มีการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตต่างๆ (Social Network) ท าให้
ได้รับการตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 487 ชุด โดยผู้วิจัยได้มีการคัดเลือกแบบสอบถามที่ไม่ผ่าน
ค าถามคัดกรองและมีข้อมูลไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ออกไปจ านวน 78 ชุด เพ่ือให้เหลือเฉพาะข้อมูลของผู้
ที่เคยใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์เท่านั้น ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งนี้จึงมีแบบสอบถามที่มี
ข้อมูลสมบูรณ์ทั้งสิ้นจ านวน 409 ชุด ซึ่งมากกว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมที่ค านวณได้ ส่งผลให้
ค่าความคาดเคลื่อนของงานวิจัยลดลงเหลือร้อยละ 4.85 เพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลในส่วน
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

จากข้อมูลแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ครบถ้วนรวมทั้งสิ้น 409 ชุด ผู้วิจัยสามารถ
รวบรวมข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างส าหรับพิจารณา ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ปัจจุบันต่อเดือน โดยมีรายละเอียดแสดงในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1  
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ     

ชาย 229 56.0 

หญิง 180 44.0 

  409 100.0 

2. อายุ     

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 127 31.1 

26 – 30 ปี 192 46.9 

31 – 35 ปี 58 14.2 

อายุ 36 ปีขึ้นไป 32 7.8 

  409 100.0 

3. ระดับการศึกษา     

ต่ ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 288 70.4 

สูงกว่าปริญญาโทหรือเทียบเท่า 121 29.6 

  409 100.0 

4. อาชีพ     

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 54 13.2 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 49 12.0 

ข้าราชการ 17 4.2 

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 243 59.4 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 46 11.2 

  409 100.0 
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ตารางที่ 4.1  
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน     

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 167 40.8 

25,001 – 35,000 บาท 111 27.1 

35,001 – 45,000 บาท 61 14.9 

มากกว่า 45,000 บาทข้ึนไป 70 17.1 

  409 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนของเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง แบ่งเป็นเพศชายร้อยละ 56 และเพศหญิงร้อยละ 44  โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
อายุระหว่าง 26-30 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 46.9 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่าคิดเป็นร้อยละ 70.4 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 59.4 
และโดยมากกลุ่มตัวอย่างนี้มีรายได้ปัจจุบันต่อเดือนอยู่ในระดับที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาทคิด
เป็นร้อยละ 40.8 
 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ที่เคยใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ใน
งานวิจัยนี้ประกอบไปด้วย ความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ในระยะเวลา 1 ปี ระดับ
ของโรงแรมที่เลือกจองห้องพักบ่อยที่สุด ระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าพัก บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกจองห้องพักมากที่สุด เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันที่จองห้องพักบ่อยที่สุด และ
เหตุผลหลักที่ท าให้ตัดสินใจใช้บริการมากท่ีสุด  โดยดังรายละเอียดที่แสดงต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 4.1 ความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ในระยะเวลา 1 ปีของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.2 ระดับของโรงแรมที่จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์บ่อยที่สุดของกลุ่มตัวอย่าง 

1 – 2 ครั งต่อปี
57%

3 – 4 ครั งต่อปี
29%

5 – 6 ครั งต่อปี
7%

7 – 8 ครั งต่อปี
1%

มากกว่า 8 ครั งต่อปี
6%

ควำมถี่ในกำรจองห้องพักผ่ำนตัวกลำงออนไลน์ ในระยะเวลำ 1 ปี

ต่้ากว่า 3 ดาว
12%

3 ดาว
45%

4 ดาว
38%

5 ดาว
5%

ระดับของโรงแรมเลือกจองห้องพักบ่อยท่ีสุด
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ภาพที่ 4.3 ระยะเวลาเฉลี่ยที่เข้าพักโรงแรมของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.4 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในการเลือกจองห้องพักมากท่ีสุด 

1 – 2 คืน
77%

3 – 4 คืน
17%

5 คืนขึ นไป
6%

ระยะเวลำเฉลี่ยท่ีเข้ำพักโรงแรม

ตัวเอง
50%

ครอบครัว
16%

เพื่อน
15%

แฟน
14%

ดารา
1%

บล็อกเกอร์
4%

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกจองห้องพักมำกที่สุด 
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ภาพที่ 4.5 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันที่กลุ่มตัวอย่างจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์บ่อยที่สุด 
 

 
ภาพที่ 4.6 เหตุผลหลักที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด 

28%

27%

26%

17%
2%

เหตุผลหลักท่ีท ำให้ตัดสินใจใช้บริกำรมำกที่สุด

มีการเปรียบเทียบข้อมูลทั งราคา สถานที่ และห้องพักได้หลากหลายโรงแรม

มีความสะดวกสบายและรวดเรว็ในการจองห้องพักมากกว่าจองโรงแรมโดยตรง

ราคาถูกกว่าจองผา่นเวบ็ไซต์โรงแรมโดยตรง

โปรโมชั่นและสิทธพิิเศษที่นา่สนใจและดึงดูดมากกว่าจองโรงแรมโดยตรง

อื่นๆ

Agoda
55%

Booking
27%

Expedia
3%

Hotel
3%

Tripadvisor
3%

Traveloka
9%

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันที่จองห้องพักบ่อยที่สุด 
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หมายเหตุ. อ่ืนๆ ประกอบด้วยสามารถเลือกจองห้องพักล่วงหน้าได้โดยไม่ต้องช าระเงินหรือบัตร
เครดิตทันทีและยกเลิกได้โดยไม่มีค่าธรรมเนียม 5 คน เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันใช้งานง่าย 3 คน และ
การค้นหาใน google จะพบเว็บไซต์ของตัวกลางออนไลน์ก่อนโรงแรมโดยตรง 1 คน 
 

ข้อมูลจากภาพที่ 4.1 - 4.6 สามารถสรุปพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ ความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ใน
ระยะเวลา 1 ปีของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ 1 – 2 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 57 ระดับของโรงแรมที่
จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์บ่อยที่สุด คือ 3 ดาว คิดเป็นร้อยละ 45 ระยะเวลาเฉลี่ยที่เข้าพัก
โรงแรมของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ 1 – 2 คืน คิดเป็นร้อยละ 77 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของกลุ่มตัวอย่างในการเลือกจองห้องพักมากที่สุดคือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 50 ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างใช้
บริการเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์บ่อยที่สุด คือ Agoda คิดเป็นร้อย
ละ 55 และเหตุผลหลักที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจใช้บริการมากที่สุด คือ มีการเปรียบเทียบข้อมูล
ทั้งราคา สถานที่ และห้องพักได้หลากหลายโรงแรม คิดเป็นร้อยละ 28 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และการตัดสินใจใช้
บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
 

ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งหมด 409 ชุด สามารถสรุป
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์และการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ทั้งหมด 6 ปัจจัยดังแสดงใน
ตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   

 1.1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีข้อมูลแต่ละโรงแรมที่ครบถ้วน 
เช่น รูปภาพ สถานที่ เงื่อนไข และวิธีการ
ติดต่อ อย่างละเอียด 

4.23 0.699 เห็นด้วยมากที่สุด 

 1.2 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีโรงแรมให้เลือกจ านวนมากและ
หลากหลาย  

4.30 0.689 เห็นด้วยมากที่สุด 

 1.3 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่
ดี 

4.16 0.766 เห็นด้วยมาก 

 1.4 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการบริการ support ตลอด 24 
ชม. อย่างรวดเร็ว 

4.04 0.841 เห็นด้วยมาก 

 1.5 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการอัพเดทข้อมูลใหม่อย่าง
สม่ าเสมอ 

4.05 0.791 เห็นด้วยมาก 

 1.6 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์ใช้งานง่าย มีรูปแบบการจัดเรียง
ข้อมูลเป็นหมวดหมู่ และเนื้อหาที่เข้าใจง่าย 

4.17 0.730 เห็นด้วยมาก 

 1.7 มีการออกแบบหน้าเว็บไซต์หรือแอพ
พลิเคชันที่สวยงาม 

3.93 0.782 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ(ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

2. ปัจจัยด้านราคา (Price)   

  2.1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีราคาห้องพักที่ต่ ากว่าการจองผ่าน
โรงแรมโดยตรง 

4.11 0.796 เห็นด้วยมาก 

  2.2 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการเปรียบเทียบให้เห็นส่วนต่าง
ราคาจากราคาปกติของโรงแรมอย่างชัดเจน 

4.10 0.785 เห็นด้วยมาก 

  2.3 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์ที่ท่านใช้บริการบ่อยมีราคาห้องพัก
ที่ต่ ากว่าการจองผ่านตัวกลางรายอื่น 

4.00 0.804 เห็นด้วยมาก 

  2.4 สามารถเลือกราคาได้หลายระดับ 4.33 0.724 เห็นด้วยมากที่สุด 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) 

  3.1 สามารถเข้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน
ของตัวกลางออนไลน์ได้ง่ายและรวดเร็ว 

4.35 0.692 เห็นด้วยมากที่สุด 

  3.2 มีช่องทางในการให้บริการมากกว่าจอง
ผ่านเว็บไซต์ เช่น Application เป็นต้น 

4.17 0.739 เห็นด้วยมาก 

  3.3 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
เช่น 7-11, Tesco Lotus, Credit Card 
เป็นต้น 

4.14 0.780 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ(ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

  4.1 มีการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์
อย่างต่อเนื่อง 

3.99 0.749 เห็นด้วยมาก 

  4.2 มีโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ ที่
น่าสนใจ เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น 

4.11 0.804 เห็นด้วยมาก 

  4.3 กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตาม
ฤดูกาลและเทศกาลต่างๆมีความน่าสนใจ 

4.03 0.825 เห็นด้วยมาก 

  4.4 มีการติดต่อสื่อสารและแจ้งข่าวสาร
ผ่าน social media อย่างสม่ าเสมอ เช่น e-
mail Facebook Official LINE เป็นต้น 

4.04 0.764 เห็นด้วยมาก 

5. ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 

  5.1 มีการน าเสนอห้องพักท่ีเหมาะสมกับ
แต่ละบุคคล 

3.96 0.759 เห็นด้วยมาก 

  5.2 สามารถเลือกห้องพักได้ตามคุณสมบัติ
ที่ต้องการรายบุคคล เช่น จ านวนคน ราคา 
ประเภทที่พัก สิ่งอ านวยความสะดวก 
คะแนนจากผู้เข้าพัก เป็นต้น 

4.22 0.695 เห็นด้วยมากที่สุด 

  5.3 สามารถแจ้งความต้องการพิเศษแต่ละ
บุคคลได้ละเอียด เมื่อท าการจองห้องพัก 

4.06 0.764 เห็นด้วยมาก 

  5.4 แต่ละบุคคลสามารถเสนอความ
คิดเห็นได้ตามต้องการ เช่น การให้คะแนน
เข้าพัก และการรีวิวห้องพัก เป็นต้น 

4.10 0.750 เห็นด้วยมาก 
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ตารางที่ 4.2 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ(ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

5. ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) 

   5.5 มีเจ้าหน้าที่หรือ Call Center 
ตอบค าถามและแก้ไขปัญหาได้อย่าง
รวดเร็วตามรายบุคคล 

3.90 0.793 เห็นด้วยมาก 

6. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

  6.1 มีนโยบายในการรักษาข้อมูลส่วน
บุคคลที่น่าเชื่อถือ 

4.11 0.753 เห็นด้วยมาก 

  6.2 มีการเก็บประวัติข้อมูลส่วนตัวและ
การใช้งานรายบุคคล ได้อย่างปลอดภัย
และเป็นความลับ 

4.07 0.773 เห็นด้วยมาก 

  6.3 มีระบบการช าระเงินทุกช่องทางที่
ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 

4.25 0.744 เห็นด้วยมากที่สุด 

  6.4 ระบบสามารถรักษาความ
ปลอดภัยของรหัสลับของผู้ใช้บริการ ได้
อย่างน่าเชื่อถือ 

4.15 0.755 เห็นด้วยมาก 

 
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ย่อยทั้ง 27 

ปัจจัย พบว่าปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงที่สุดเป็น 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับจาก
มากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายในเรื่องการเข้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของ
ตัวกลางออนไลน์ได้ง่ายและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 4.35 : เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านราคาเกี่ยวกับการ
เลือกราคาได้หลายระดับ (ค่าเฉลี่ย 4.33 : เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชันของตัวกลางออนไลน์มีโรงแรมให้เลือกจ านวนมากและหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 4.30 : 
เห็นด้วยมากที่สุด) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวในเรื่องระบบการช าระเงินทุกช่องทางที่
ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.25 : เห็นด้วยมากที่สุด)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชันของตัวกลางออนไลน์มีข้อมูลแต่ละโรงแรมที่ครบถ้วน เช่น รูปภาพ สถานที่ เงื่อนไข 
และวิธีการติดต่อ อย่างละเอียด (ค่าเฉลี่ย 4.23 : เห็นด้วยมากที่สุด)   
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นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ในแต่ละด้าน
สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่อง
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลางออนไลน์มีโรงแรมให้เลือกจ านวนมากและหลากหลาย (ค่าเฉลี่ย 
4.30 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านราคา (Price) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องการเลือก
ราคาได้หลายระดับ (ค่าเฉลี่ย 4.33 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นในเรื่องการเข้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลางออนไลน์ได้ง่ายและรวดเร็ว  (ค่าเฉลี่ย 
4.35 : เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นในเรื่องโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ ที่น่าสนใจ เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.11 
: เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นในเรื่องการเลือกห้องพักได้ตามคุณสมบัติที่ต้องการรายบุคคล เช่น จ านวนคน 
ราคา ประเภทที่พัก สิ่งอ านวยความสะดวก คะแนนจากผู้เข้าพัก เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.22 : เห็นด้วย
มากที่สุด) 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นในเรื่องมีระบบการช าระเงินทุกช่องทางที่ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย 4.25 : เห็นด้วย
มากที่สุด) 
 
ตารางที่ 4.3  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

 
ตัวแปรตำม ค่ำเฉลี่ย 

ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน 

กำรแปลค่ำ 

การตัดสินใจใช้บริการผ่าน
ตัวกลางออนไลน์ 

4.27 0.693 กลับมาใช้บริการแน่นอน 
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ตัวแปรตามของงานวิจัยนี้คือ การตัดสินใจใช้บริการของผู้ที่เคยใช้บริการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางออนไลน์ ตามข้อมูลจากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะกลับมาใช้บริการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางออนไลน์อีกแน่นอน โดยมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจเท่ากับ 4.27 
 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก

ผ่านตัวกลางออนไลน์ 
 

วัตถุประสงค์หนึ่งของงานวิจัยนี้ คือ การศึกษาว่าในกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามหรือกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ ระดับการศึกษา และรายได้ปัจจุบันต่อเดือนที่แตกต่าง
กันนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ที่แตกต่างหรือไม่  อย่างไร ซึ่ง
การทดสอบสมมติฐานในส่วนนี้จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-Way ANOVA) 
ดังนี้ 
 

4.4.1 อายุกับกับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 : ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง

ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์แตกต่างกัน 
การตั้งสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผล คือ 
H0 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง

ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
H1 : อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง

ออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.4 
ผลการวิเคราะห์อายุกับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

อายุ N ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) 

F Sig. 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 127 4.28 0.634 

 .201 .896 
26 – 30 ปี 192 4.21 0.695 
31 – 35 ปี 58 4.27 0.722 

อายุ 36 ปีขึ้นไป 32 4.29 0.668 

 
จากการทดสอบอายุกับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์

ด้วยการวิเคราะห์แบบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.4 พบว่าได้ค่า 
Sig. เท่ากับ 0.896 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้เท่ากับ  0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 
กล่าวคือ อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกันสามารถใช้งานการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์และเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย เพ่ือค้นหาและจองห้องพักผ่านอินเตอร์เน็ต 
ประกอบกับการจัดการและวางแผนการท่องเที่ยวมีกิจกรรมที่หลากหลายรองรับทุกช่วงอายุ ย่อม
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีการตัดสินใจต่อผลิตภัณฑ์ประเภทบริการที่ไม่ต่างกัน  รวมถึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยในอดีตท่ีกล่าวในบทที่ 2 ของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบว่า อายุที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุต่างๆ มีความต้องการและสามารถเข้าซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ โดยไม่มีข้อจ ากัดด้านอายุ อีกทั้งสินค้าออนไลน์สามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ทุกเพศทุกวัย 

4.4.2 ระดับการศึกษากับกับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2 : ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์แตกต่างกัน 
การตั้งสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผล คือ 
H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวกลางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
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H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5 
ผลการวิเคราะห์ระดับการศึกษากับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

ระดับการศึกษา N ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) 

F Sig. 

ปริญญาตรี หรือต่ ากว่า 288 4.31 0.693 
 .551 .458 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 121 4.25 0.693 

 
จากการทดสอบระดับการศึกษากับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน

ตัวกลางออนไลน์ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.5 
พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.458 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้เท่ากับ 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับ H0 กล่าวคือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจหมายความว่า ผู้ใช้บริการที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีโอกาสที่จะเข้าถึงข้อมูลและใช้งานผ่านอินเตอร์เน็ตได้อย่างทั่วถึง  ประกอบ
กับการจัดการและวางแผนการท่องเที่ยวสามารถท าได้ทุกระดับการศึกษา รวมถึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยในอดีตที่กล่าวในบทที่ 2 งานวิจัยของวราภรณ์ ยิ่งยวด (2556) พบว่า ระดับการศึกษาของ
ผู้ใช้บริการธุรกรรมการเงินผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจที่จะด าเนิน
ธุรกรรมการเงินผ่านช่องทางออนไลน์ ด้วยปัจจุบันธุรกรรมการเงินมีช่องทางและผู้ประกอบการหลาย
ราย เพ่ือช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายต่างๆ รวมถึงมีความสะดวกสบายส าหรับการด าเนินธุรกรรม
การเงินได้ในทันที ท าให้ธุรกรรมการเงินผ่านออนไลน์เป็นที่ได้รับความนิยมและสามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง โดยไม่มีข้อจ ากัดในด้านระดับการศึกษา 

4.4.3 รายได้กับกับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3 : ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์แตกต่างกัน 
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การตั้งสมมติฐานเพื่อวิเคราะห์ผล คือ 
H0 : รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง

ออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
H1 : รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง

ออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.6 
ผลการวิเคราะห์รายได้กับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

รายได้ N ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) 

F Sig. 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 167 4.23 0.663 

 1.316  .269 
25,001 – 35,000 บาท 111 4.31 0.672 
35,001 – 45,000 บาท 61 4.17 0.773 

มากกว่า 45,000 บาทข้ึนไป 70 4.33 0.653 
 

จากการทดสอบรายได้กับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์
ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ตามตารางที่ 4.6 พบว่าได้ค่า Sig. 
เท่ากับ 0.269 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้เท่ากับ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 ซึ่ง
หมายความว่า รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากปัจจุบันการค้นหาสถานที่หรือการจอง
ห้องพักสามารถท าได้ผ่านอินเตอร์เน็ตซึ่งทุกคนสามารถเข้าถึงได้ อีกทั้งที่พักและกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ในราคาที่หลากหลาย ท าให้รายได้ที่ต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่
กล่าวในบทที ่2 ของภาสกรณ์ อักกะโชติกุล (2557) ที่พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผล
ให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักประเภทโรงแรมรายวันของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ ไม่แตกต่างกัน เพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการค านึงถึงด้านคุณภาพและบริการ สิ่ง
อ านวยความสะดวก และท าเลที่ตั้ง ของโรงแรมเป็นปัจจัยหลักส าคัญ ถึงแม้นักท่องเที่ยวจะมีรายได้ที่
ไม่สูงนัก หากพิจารณาแล้วพบว่าคุณภาพและบริการตรงตามความต้องการ นักท่องเที่ยวจะตัดสินใจ
ใช้บริการและยินดียอมจ่ายในราคาท่ีโรงแรมเสนอมา 
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4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
 

การก าหนดลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 
(6Ps) และการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์นั้น โดยมีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ย่อยทั้งหมด 27 ปัจจัย ซึ่งผู้วิจัยด าเนินการสร้างเครื่องมือหลักที่ใช้ในงานวิจัยหรือ
แบบสอบถาม โดยก าหนดค าถามบ่งชี้ในแต่ละประเด็นที่ต้องการศึกษาตามวัตุประสงค์ของงานวิจั ย 
ภายใต้กรอบแนวคิดและทฤษฎีจากการทบทวนวรรณกรรม ก าหนดเป็นสมมุติฐาน และท าการ
ทดสอบความถูกต้องของเครื่องมือในเบื้องต้นตามรายละเอียดที่ระบุไว้ในบทที่ 3 ส าหรับการวิเคราะห์
ข้อมูลในส่วนนี้เพื่อให้ข้อมูลมีความถูกต้องแม่นย าและเหมาะสมมากยิ่งข้ึน 
 

4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยใช้วิธีวิเคราะห์ปัจจัย 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ย่อยทั้งสิ้น 27 ตัวโดยใช้วิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เมื่อท าการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัววัดนี้ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่าตัวแปรอิสระที่วัดนั้นหลายตัวมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ส่งผลต่อการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าตัว
วัดเหล่านี้ไปท าการวิเคราะห์และสกัดปัจจัย โดยใช้วิธีการทดสอบในการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยKMO 
(Kaiser – Meyer - Olkin) และ Bartlett’s Test of Sphericity เพ่ือท าการพิจารณาตัวแปรที่น ามา
วิเคราะห์ว่ามีความเหมาะสมในการทดสอบโดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยหรือไม่ 

KMO (Kaiser – Meyer - Olkin) คือค่าที่ใช้ในการวัดความเหมาะสมของข้อมูล
ที่น ามาวิเคราะห์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรอิสระแต่ละ
ตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด หาก KMO มีค่ามากหรือเข้าใกล้ 1 แสดงว่าข้อมูลมีความ
เหมาะสมและสามารถใช้วิธีวิเคราะห์ปัจจัยในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ แต่หาก KMO มีค่าน้อยหรือเข้า
ใกล้ 0 แสดงว่าข้อมูลที่รวบรวมมาไม่เหมาะสมกับการใช้วิเคราะห์ปัจจัย รวมถึงการทดสอบด้วย 
Barlett’s Test of Sphericity คือการทดสอบตัวแปรอิสระระหว่างกันว่าแต่ละตัวมีความสัมพันธ์
หรือไม่ การทดสอบเพ่ือหาค่าสหสัมพันธ์โดยรวมของตัวแปรอิสระย่อยต่างๆ ซึ่งข้อมูลที่มีความ
เหมาะสมจะต้องมีค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ก าหนดระดับ
นัยส าคัญเท่ากับ 0.05 และตั้งสมมติฐานคือ H0: ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ H1: ตัวแปร
มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
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ตารางที่ 4.7 
KMO และ Bartlett’s Test ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .954 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5659.666 

df 351 

Sig. 0.000 

 
จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ย่อยทั้ง 27 ตัว ดัง

แสดงในตารางที่ 4.7 พบว่าค่า KMO เท่ากับ 0.954 ซึ่งเป็นค่าท่ีเข้าใกล้ 1 หมายความว่าข้อมูลมีความ
เหมาะสมสามารถใช้วิธีวิ เคราะห์ปัจจัยได้ ประกอบกับการทดสอบด้วย Bartlett’s Test of 
Sphericity พบว่าชุดข้อมูลเหล่านี้มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0 แสดงได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน ดังนั้นจากการทดสอบ
การวิเคราะห์ทางสถิติทั้งสองวิธีดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดนี้มีความเหมาะสมที่จะ
น าไปสู่การวิเคราะห์ปัจจัยได้ 

4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย   
จากการทดสอบการวิเคราะห์ทางสถิติด้วย KMO (Kaiser – Meyer - Olkin) 

และ Bartlett’s Test of Sphericity ข้อมูลของตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความเหมาะสมและสัมพันธ์กัน
เพ่ือที่จะน าไปสู่วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งมีข้ันตอนคือการสกัดปัจจัย (Extraction) 
เพ่ือก าหนดปัจจัยกลุ่มใหม่ให้มีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น โดย
การวิจัยนี้จะใช้วิธีการสกัดปัจจัยแบบPrincipal Component Analysis (PCA) และวิธีหมุนแกน
ปัจจัยแบบ Varimax ส าหรับเกณฑ์เพ่ือหาจ านวนปัจจัยที่เหมาะสม โดยพิจารณาจากค่า Initial 
Eigenvalue คือความแปรปรวนทั้งหมดของตัวแปรเดิมซึ่งจะต้องมีค่ามากกว่า 1 และค่า Factor 
Loading ของตัววัดภายในปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.5 นอกจากนี้ค่า Factor Loading ของแต่ละตัววัด
ต้องไม่ใกล้เคียงกันมากกว่า 1 ปัจจัย 

ดังนั้นจากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยวิธี PCA พบว่า ค่า Initial Eigenvalue 
คือความแปรปรวนทั้งหมดของตัวแปรเดิมที่อธิบายได้จากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ย่อยทั้ง 27 ตัว ทั้งนี้จากการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ 4 กลุ่ม โดยกลุ่มปัจจัยนี้
สามารถอธิบายความแปรปรวนได้เท่ากับ 57.186% (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) ส่งผลให้
สามารถแสดงการเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงระหว่างกลุ่มปัจจัยและตัววัดต่าง ๆ ที่ได้จากการ
ทบทวนวรรณกรรมดังแสดงในตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8 
การเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยและตัววัดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยที่ได้จากทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากวิเคราะห์ปจัจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีข้อมูลแต่ละโรงแรมที่ครบถ้วน เช่น 
รูปภาพ สถานที่ เงื่อนไข และวิธีการติดต่อ อย่าง
ละเอียด 
 1.2 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มี โรงแรมให้เลือกจ านวนมากและ
หลากหลาย  
 1.3 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดี 
 1.4 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการบริการ support ตลอด 24 ชม. 
อย่างรวดเร็ว 
1.5 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการอัพเดทข้อมูลใหม่อย่างสม่ าเสมอ 
1.6 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์ใช้งานง่าย มีรูปแบบการจัดเรียงข้อมูล
เป็นหมวดหมู่ และเนื้อหาที่เข้าใจง่าย 
 1.7 มีการออกแบบหน้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเค
ชันที่สวยงาม 

1.1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีข้อมูลแต่ละโรงแรมที่ครบถ้วน เช่น 
รูปภาพ สถานที่ เงื่อนไข และวิธีการติดต่อ อย่าง
ละเอียด 
 1.2 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มี โรงแรมให้เลือกจ านวนมากและ
หลากหลาย  
 1.3 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดี 
 1.4 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการบริการ support ตลอด 24 ชม. 
อย่างรวดเร็ว 
 1.5 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการอัพเดทข้อมูลใหม่อย่างสม่ าเสมอ 
1.6 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์ใช้งานง่าย มีรูปแบบการจัดเรียงข้อมูล
เป็นหมวดหมู่ และเนื้อหาที่เข้าใจง่าย 
 1.7 มีการออกแบบหน้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเค
ชันที่สวยงาม 

 
2. ปัจจัยด้านราคา 

2. ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น 
ความรวดเร็วในการแก้ปัญหาและการรักษา
ความลับของข้อมูล 

  2.1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีราคาห้องพักที่ต่ ากว่าการจองผ่าน
โรงแรมโดยตรง 
  2.2 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการเปรียบเทียบให้เห็นส่วนต่างราคา
จากราคาปกติของโรงแรมอย่างชัดเจน 

2.1 มีโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ ที่น่าสนใจ 
เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น 
2.2 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการเปรียบเทียบให้เห็นส่วนต่างราคา
จากราคาปกติของโรงแรมอย่างชัดเจน 
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ตารางที่ 4.8 
การเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยและตัววัดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและวิเคราะห์ปัจจัย(ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากวิเคราะห์ปจัจัย 

 
2. ปัจจัยด้านราคา 

2. ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น 
ความรวดเร็วในการแก้ปัญหาและการรักษา
ความลับของข้อมูล 

  2.3 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลาง
ออนไลน์ที่ท่านใช้บริการบ่อยมีราคาห้องพักที่
ต่ ากว่าการจองผ่านตัวกลางรายอื่น 
  2.4 สามารถเลือกราคาได้หลายระดับ 

2.3 กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตามฤดูกาลและ
เทศกาลต่างๆ มีความน่าสนใจ 
2.4 มีเจ้าหน้าที่หรือ Call Center ตอบค าถาม
และแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็วตามรายบุคคล 
2.5 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีราคาห้องพักที่ต่ ากว่าการจองผ่าน
โรงแรมโดยตรง 
2.6 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์ที่ท่านใช้บริการบ่อยมีราคาห้องพักที่ต่ า
กว่าการจองผ่านตัวกลางรายอื่น 
2.7 มีระบบการช าระเงินทุกช่องทางที่ปลอดภัย
และน่าเชื่อถือ 
2.8 มีนโยบายในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลที่
น่าเชื่อถือ 
2.9 มีการเก็บประวัติข้อมูลส่วนตัวและการใช้
งานรายบุคคล ได้อย่ างปลอดภัยและเป็น
ความลับ 
2.10 ระบบสามารถรักษาความปลอดภัยของ
รหัสลับของผู้ใช้บริการ ได้อย่างน่าเชื่อถือ 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  3.1 สามารถเข้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน
ของตัวกลางออนไลน์ได้ง่ายและรวดเร็ว 
  3.2 มีช่องทางในการให้บริการมากกว่าจอง
ผ่านเว็บไซต์ เช่น Application เป็นต้น 
  3.3 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น 
7-11, Tesco Lotus, Credit Card เป็นต้น 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่อง 
  4 .2 มี โปรโมชั่นและสิทธิพิ เศษต่างๆ ที่
น่าสนใจ เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น 
  4.3 กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตามฤดูกาล
และเทศกาลต่างๆมีความน่าสนใจ 
  4.4 มีการติดต่อสื่อสารและแจ้งข่าวสารผ่าน 
social media อย่างสม่ าเสมอ เช่น e-mail, 
Facebook, Official LINE เป็นต้น  
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ตารางที่ 4.8 
การเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยและตัววัดที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและวิเคราะห์ปัจจัย(ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากวิเคราะห์ปจัจัย 

5. ปัจจัยด้านการใหบ้ริการส่วนบุคคล 3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ความหลากหลายของราคาและห้องพัก 

  5.1 มีการน าเสนอห้องพักที่เหมาะสมกับแต่ละ
บุคคล 
  5.2 สามารถเลือกห้องพักได้ตามคุณสมบัติที่
ต้องการรายบุคคล เช่น จ านวนคน ราคา 
ประเภทที่พัก สิ่งอ านวยความสะดวก คะแนน
จากผู้เข้าพัก เป็นต้น 
  5.3 สามารถแจ้งความต้องการพิเศษแต่ละ
บุคคลได้ละเอียด เมื่อท าการจองห้องพัก 
  5.4 แต่ละบุคคลสามารถเสนอความคิดเห็นได้
ตามต้องการ เช่น การให้คะแนนเข้าพัก และการ
รีวิวห้องพัก เป็นต้น 
   5.5 มีเจ้าหน้าที่หรือ Call Center ตอบค าถาม
และแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็วตามรายบุคคล 

3.1 สามารถเลือกห้องพักได้ตามคุณสมบัติที่
ต้องการรายบุคคล เช่น จ านวนคน ราคา 
ประเภทที่พัก สิ่งอ านวยความสะดวก คะแนน
จากผู้เข้าพัก เป็นต้น 
3.2 แต่ละบุคคลสามารถเสนอความคิดเห็นได้
ตามต้องการ เช่น การให้คะแนนเข้าพัก และการ
รีวิวห้องพัก เป็นต้น 
3.3 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น 7-
11, Tesco Lotus, Credit Card เป็นต้น 
3.4 มีช่องทางในการให้บริการมากกว่าจองผ่าน
เว็บไซต์ เช่น Application เป็นต้น 
3.5 สามารถเลือกราคาได้หลายระดับ 
3.6 สามารถเข้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของ
ตัวกลางออนไลน์ได้ง่ายและรวดเร็ว 6. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

  6.1 มีนโยบายในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลที่
น่าเชื่อถือ 
  6.2 มีการเก็บประวัติข้อมูลส่วนตัวและการใช้
งานรายบุคคล ได้อย่ างปลอดภัยและเป็น
ความลับ 
  6.3 มีระบบการช าระเงินทุกช่องทางทีป่ลอดภยั
และน่าเชื่อถือ 
  6.4 ระบบสามารถรักษาความปลอดภัยของ
รหัสลับของผู้ใช้บริการ ได้อย่างน่าเชื่อถือ 

4. ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการ
เฉพาะบุคคล 

4.1 สามารถแจ้งความต้องการพิเศษแต่ละบุคคล
ได้ละเอียด เมื่อท าการจองห้องพัก 
4.2 มีการน าเสนอห้องพักที่เหมาะสมกับแต่ละ
บุคคล 
4.3 มีการติดต่อสื่อสารและแจ้งข่าวสารผ่าน 
social media อย่างสม่ า เสมอ เช่น e-mail, 
Facebook, Official LINE เป็นต้น  
4.4 มีการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่อง 
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จากตารางที่ 4.8 จะเห็นว่าการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ 4 
กลุ่ม จึงท าให้ผู้วิจัยท าการปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัยใหม่ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์(6Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ เพ่ือให้สอดคล้องกับ
กลุ่มปัจจัยใหม่ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 5 : ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วในการ
แก้ปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 6 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และความหลากหลายของ
ราคาและห้องพักส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 7 : ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะบุคคล ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น  
ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ โดยใช้ปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มการ
วิเคราะห์ปัจจัย ผู้วิจัยได้น าผลคะแนนของการวิเคราะห์กลุ่มปัจจัยแต่ละตัว (Factor Score) ไปท า
การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพ่ือสร้างสมการหาความสัมพันธ์
ของแต่ละปัจจัยกับการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ซึ่งผลจากการวิเคราะห์นั้น
จะท าให้ทราบถึงกลุ่มปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

โดยผู้วิจัยได้น ากลุ่มปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางออนไลน์ทั้งสิ้น 4 กลุ่มที่ได้ตั้งสมมติฐานไว้ข้างต้นไปท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
(Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง รวมถึงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม พบว่ากลุ่มปัจจัยใหม่ทั้ง 4 กลุ่มไม่มีความสัมพันธ์กันที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 

ส าหรับการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์กับปัจจัยทั้ง 4 กลุ่มปัจจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถาม 409 ชุดในการ
สร้างแบบจ าลองสมการพยากรณ์ โดยพิจารณาการน าตัวแปรเข้าระบบสมการด้วยวิธี All Enter 
กล่าวคือ การน าตัวแปรอิสระทุกตัวเข้าระบบสมการพร้อมกัน เนื่องจากพิสูจน์แล้วว่าตัวแปรอิสระทุก
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ตัวนั้นมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม โดยท าการทดสอบสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณที่ระดับนัยส าคัญ
ที่ 0.05 ทั้งนี้สามารถแสดงรายละเอียดของการทดสอบความสัมพันธ์ ได้ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.9 
ผลสรุปการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .725 .526 .521 .479 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R Square) มีค่าเท่ากับ 

0.526 ซึ่งหมายความว่า ตัวแปรต้นทั้ง 4 ตัวแปรนั้นสามารถอธิบายการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางออนไลน์ ได้ร้อยละ 52.6 ส่วนที่เหลือที่ร้อยละ 47.4 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ 

 
ตารางที่ 4.10 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแบบ (Anova) 

Model Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 103.083 4 25.771 112.110 .000 

Residual 92.868 404 .230     

Total 195.951 408       

 
จากตารางที่ 4.10 เป็นการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรอิสระ

และตัวแปรตาม โดยมีสมมติฐานในการวิเคราะห์ผล คือ 
H0: ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้

บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ 
H1: ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ 
ผลจากการทดสอบตามตารางที่ 4.10 พบว่า ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า

น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่า มีอย่างน้อย 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.11 
ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์ 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

(Constant) .188 .205   .919 .359 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .108 .065 .087 1.660 .098 

2. ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบ
ราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วใน
การแก้ปัญหาและการรักษา
ความลับของข้อมูล 

.422 .071 .350 5.959 .000 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และความหลากหลาย
ของราคาและห้องพัก 

.127 .068 .098 1.865 .063 

4. ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และ
ความต้องการเฉพาะบุคคล  

.343 .062 .282 5.508 .000 

 
จากตารางที่ 4.11 เมื่อพิจารณาค่า Sig. สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับสถิติ 0.05 มีจ านวน 2 
ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วในการแก้ปัญหาและการรักษา
ความลับของข้อมูล และปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะบุคคล โดยผลที่ได้จากการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัย สามารถตอบแต่ละสมมติฐานของงานวิจัย ได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

จากผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.098 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 4  ซึ่งสามารถแปลความได้ว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบลักษณะของหน้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน การใช้งาน การจัดเรียง
ข้อมูล ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์อย่ างมีนัยส าคัญ อัน
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เนื่องมาจากปัจจุบันเป็นยุคดิจิตอลท าให้การพัฒนาเทคโนโลยีเป็นไปอย่างแพร่หลาย เช่น การ
ออกแบบหน้าเว็บไซต์ การพัฒนาระบบ การอัพเดทข้อมูล เป็นต้น ซึ่งสามารถท าผ่านอินเตอร์เน็ตได้
อย่างทั่วถึง ส่งผลให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของตัวกลางออนไลน์อาจจะไม่แตกต่างกันมากนัก จึงไม่ใช่
เหตุผลหลักที่ผู้บริโภคจะน ามาประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์ 

ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของฐิตาภัทร์ ทรัพย์เจริญกุล (2558) พบว่า 
ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับรูปแบบของหน้าเว็บไซต์ รายละเอียดแสดงข้อมูลที่ครบถ้วน ใช้งานง่าย
ไม่ซับซ้อน และความหลากหลายในการเลือกห้องพัก ประกอบกับงานวิจัยของวันชัย สุขสะปาน 
(2559) ที่พบว่า ความรวดเร็วในการสื่อสารและครอบคลุมทั่วโลกของเว็บไซต์นั้น ส่งผลให้มี
รายละเอียดของตัวเลือกในการจองที่พักมากขึ้นและเพ่ิมความสะดวกในการจอง อีกทั้ งบางเว็บไซต์มี
การแนะน าถึงสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณโดยรอบที่พัก ส่งผลให้นักท่องเที่ยวน ามาใช้ประกอบการ
ตัดสินใจและตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวที่มีต่อที่พักและสิ่งแวดล้อมโดยรอบอีกด้วย 

สมมติฐานที่ 5 : ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วใน
การแก้ปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์ 

จากผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 ซึ่งสามารถแปลความได้ว่า ปัจจัยด้านการ
เปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วในการแก้ปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องด้วยปัจจุบันเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นที่เป็นตัวกลางออนไลน์ในการให้บริการจองห้องพักมีหลายราย รวมถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการศึกษาและค้นคว้าหาข้อมูลก่อนที่จะวางแผนการท่องเที่ยวอยู่
เสมอ ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการเปรียบเทียบส่วนต่างราคาจากราคาปกติของแต่ละที่อย่างชัดเจน เพ่ือ
สามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ที่มีราคาเหมาะสม คุ้มค่ากับคุณภาพ
และบริการที่ได้รับ สอดคล้องกับงานวิจัยของวรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) พบว่า ปัจจุบันระบบ
ออนไลน์มีความรวดเร็วและสะดวกสบายในการเปรียบเทียบราคาของสินค้าและบริการระหว่าง
ร้านค้าต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบและค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นราคาจึง
ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของผู้บริโภคจากร้านค้าผ่านระบบออนไลน์  รวมถึง
งานวิจัยของกนกวรรณ์ โสภักดี และคณะ (2559) พบว่า การก าหนดราคาที่ชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์ 
การจ าแนกประเภทของคุณภาพที่พักและราคาได้อย่างเหมาะสมนั้นส่งผลต่อการเลือกจองห้องพักของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
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ในส่วนของกิจกรรมส่งเสริมการขายด้วยการจัดท าโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ 
เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น หรือการจัดกิจกรรมให้ตรงตามฤดูกาลและเทศกาลต่างๆ แสดงถึงการ
ให้ความส าคัญกับผู้บริโภคและเป็นการสร้างความภักดีเพ่ือจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า เนื่องจาก
หากราคาเท่ากัน แต่ได้รับการบริการหรือสิทธิพิเศษที่แตกต่างจากรายอ่ืน ท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่า
และตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์จากผู้ขายนั้นมากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สุภาวดี รัตนพงศ์พันธ์ (2558) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับเรื่อง สิทธิประโยชน์ที่
ได้รับจากการซื้อสินค้า เช่น การแลกสินค้าด้วยแต้มสะสม ราคาพิเศษส าหรับสมาชิก เป็นต้น พร้อม
ทั้งของแถม ส่วนลดในการซื้อสินค้า และการให้บริการหลังการขายอย่างการรับประกันสินค้า เมื่อ
สินค้ามีช ารุดหรือเสียหาย ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ดึงดูดผู้บริโภคให้สนใจและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้น 
ส่งผลให้จ านวนลูกค้าหรือยอดขายเพ่ิมมากข้ึน 

ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล เช่น การใช้
งานระบบ การเก็บประวัติของลูกค้า ข้อมูลการช าระเงิน เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริโภคจะค านึงถึง เนื่องด้วย
ระบบมีความรวดเร็วในการจัดการและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ถือเป็นการสร้างความ
ประทับใจและส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง รวมถึงความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของ
ระบบที่จะรักษาความลับอันเป็นข้อมูลที่ส าคัญของลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชลลดา เจริญลาภ และคณะ (2554) พบว่า ข้อมูล
ด้านการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงแบบหนึ่งต่อหนึ่ง เป็นสิ่งแรกที่ท าให้ผู้บริโภคประทับใจ อีก
ทั้งร้านค้าสามารถท าการเก็บประวัติข้อมูลจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เยี่ยมชมและเลือกซื้อสินค้า 
และสามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการได้ตรงตามความต้องการและความเหมาะสมของผู้บริโภคแต่ละ
คนได้อย่างถูกต้อง รวมทั้งงานวิจัยของภชพร ตั้งเจริญศิริ (2555) พบว่าผู้บริโภคจะให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูลความเป็นส่วนตัวในระดับมาก ไม่ว่าจะเป็นการเก็บรักษาข้อมูล
ส่วนตัว ประวัติการท าธุรกรรมต่างๆ และรหัสเข้าใช้งานของผู้บริโภคที่มีการจองห้องพักบนเว็บไซต์ 
ซึ่งส่งผลต่อการจองห้องพักโรงแรมของประเทศไทยผ่านเว็บไซต์ 

สมมติฐานที่ 6 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และความหลากหลาย
ของราคาและห้องพักส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

จากผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.063 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 6  หมายความได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และความหลากหลายของราคาและห้องพักไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากปัจจุบันธุรกิจตัวกลางออนไลน์หลายแห่งมีช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายในการจองห้องพักมากมาย ไม่ว่าจะเป็นแอพพลิเคชัน  หรือเว็บไซต์ผ่าน
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อินเตอร์เน็ต ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว อีกท้ังยังมีช่องทางการช าระเงิน
ที่ปลอดภัย เช่น 7-11, Tesco Lotus, Credit Card เป็นต้น ซึ่งมักเป็นช่องทางที่ผู้ให้บริการส่วนใหญ่
ใช้เหมือนกัน ท าให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความแตกต่าง ส่งผลให้ช่องทางการจัดจ าหน่ายไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ขัดแย้งกับงานวิจัยของ ระวัฒน์ จันทึก และคณะ 
(2559) ที่พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับ วิธีการจองห้องพักที่มีหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ แอพ
พลิเคชัน และตู้จองที่พักอัตโนมัติ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมต่างๆ ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และ
ท าได้ทุกที่ทุกเวลา ทั้งนี้ช่องทางการให้บริการผ่านอินเตอร์เน็ตจะต้องเป็นระบบที่ใช้งานและสืบค้นได้
ง่าย รวมทั้งผลงานวิจัยของพนิตานันท์ อังคสกุลเกียรติ (2556) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า เนื่องจากระบบออนไลน์สามารถค้นหาสินค้าที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วและรูปแบบการใช้
งานง่าย ประกอบกับร้านค้าออนไลน์ได้น าเสนอสินค้าใหม่ที่ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 

ส าหรับความหลากหลายด้านราคา การเลือกห้องพักตามคุณสมบัติที่ต้องการ
รายบุคคลนั้น รวมถึงสามารถเสนอความคิดเห็นได้ตามต้องการ เช่น การให้คะแนนเข้าพัก และการ
รีวิวห้องพัก เป็นรูปแบบการกรองและเสนอข้อมูลของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นในแต่ละรายนั้น 
เพ่ือให้ตรงตามความต้องการของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ อีกทั้งตลาดธุรกิจโรงแรมที่เพ่ิมขึ้นจ านวน
มากท าให้ผู้ให้บริการมีตัวเลือกในการตอบโจทย์กับผู้บริโภคไม่แตกต่างกันมากนัก ดังนั้นความ
หลากหลายด้านราคา การเลือกห้องพักตามคุณสมบัติที่ต้องการรายบุคคลจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ขัดแย้งกับงานวิจัยของการะเกด แก้วมรกต (2554) ที่
พบว่า ห้องพักที่มีราคาถูกและมีคุณภาพ สามารถเลือกจองห้องพักได้หลายระดับของช่วงราคาตาม
ก าลังจ่ายของผู้ใช้บริการ และการช าระเงินได้หลายช่องทาง เช่น เคาน์เตอร์เซอร์วิส บัตรเครดิต เป็น
ต้น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในระดับสูงสุด  

สมมติฐานที่ 7 : ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะบุคคล 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
จากผลการทดสอบทางสถิติพบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนดไว้ที่ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7  แปลความได้ว่า ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะ
บุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ ในเรื่อง
เกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารและแจ้งข้อมูลของการอัพเดทข้อมูลใหม่ การจัดโปรโมชั่น และจัดกิจกรรม
ลุ้นรางวัล ผ่าน Social Media อย่างสม่ าเสมอ เช่น E-mail, Facebook, Official LINE เป็นต้น 
ประกอบกับการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และสร้าง
แรงจูงใจให้ผู้บริโภคต้องการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของฐิ
ตาภัทร์ ทรัพย์เจริญกุล (2558) พบว่า การโฆษณาสิทธิพิเศษบนเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยม สามารถ
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ดึงดูดความสนใจให้ผู้ใช้บริการเข้าเว็บไซต์ของตัวแทนการจองห้องพักจ านวนมาก โดยสิทธิพิเศษที่
ผู้ใช้บริการจะได้รับ ได้แก่ การมอบส่วนลดที่พัก การเพ่ิมจ านวนวันที่เข้าพักแต่จ่ายในราคาเท่าเดิม 
เป็นต้น รวมถึงงานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของกระบวนการสื่อสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจจองที่พักผ่านอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคของวันชัย สุขสะปาน (2559) พบว่า ผู้บริโภคให้
ความนิยมในระดับมากเกี่ยวกับ การจัดท าโปรโมชั่นส าหรับการจองที่พักผ่านออนไลน์ ซึ่งถือเป็นส่วน
ส าคัญหลักในด้านการส่งเสริมการขายของผู้ให้บริการ รวมถึงบุคคลอ้างอิงที่มีชื่อเสียงและความ
น่าเชื่อถือในการโฆษณาสินค้าและบริการ เช่น นักแสดง นักร้อง และบล็อกเกอร์ 

ส าหรับการให้บริการส่วนบุคคลในด้านของการน าเสนอห้องพักที่เหมาะสมกับแต่
ละบุคคล ซึ่งระบบเว็บไซต์และแอพพลิเคชันมีการเก็บประวัติรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจและ
การเข้าชมของผู้บริโภค เพ่ือจัดเรียงข้อมูลและน าเสนอห้องพักที่ตรงตามความต้องการของพฤติกรรม
ผู้บริโภคแต่ละราย แสดงถึงการให้ความส าคัญและความใส่ใจแก่ผู้บริโภค อีกทั้งผู้บริโภคยังสามารถ
แจ้งความต้องการพิเศษนอกเหนือจากที่ก าหนดไว้ได้ ท าให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่มี
ความหลากหลายมากขึ้น ถือเป็นจุดเด่นและแตกต่างจากตัวกลางออนไลน์รายอ่ืนๆ ส่งผลให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัย ชลลดา เจริญลาภ และ
คณะ (2554) พบว่า ข้อมูลด้านการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงแบบหนึ่งต่อหนึ่งเป็นสิ่งแรกที่ท า
ให้ผู้บริโภคประทับใจ อีกท้ังร้านค้าสามารถท าการเก็บประวัติข้อมูลจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเยี่ยม
ชมและเลือกซื้อสินค้า และสามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการได้ตรงตามความต้องการและความ
เหมาะสมของผู้บริโภคแต่ละคนได้อย่างถูกต้อง ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ วรัญญา โพธิ์ไพรทอง (2556) 
ที่พบว่า ปัจจัยที่ส าคัญในการให้บริการส่วนบุคคล ได้แก่ การเก็บประวัติข้อมูลส่วนตัว ประวัติการซื้อ 
และการเข้าชมสินค้า ในแต่ละรายได้อย่างถูกต้องและปลอดภัย ซึ่งทางร้านค้าสามารถน าข้อมูลมา
วิเคราะห์และสร้าง กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีหลาย
ประเภทได้อย่างชัดเจน ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือเสื้อผ้าทางออนไลน์ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลักในการขับเคลื่อนเพ่ือกระตุ้นการเติบโตอย่างต่อเนื่อง

และมีบทบาทที่ส าคัญต่อความม่ันคง ระบบเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศไทย ซึ่งอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวประกอบด้วยธุรกิจหลากหลายประเภท ทั้งธุรกิจที่เกี่ยวข้องทางตรง เช่น ด้านการขนส่ง ที่
พัก ธุรกิจน าเที่ยว และธุรกิจที่เกี่ยวข้องทางอ้อม เช่น การผลิตและขายสินค้า เป็นต้น ท าให้
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นแหล่งรายได้ที่ส าคัญเนื่องจากน ามาซึ่งเงินตราต่างประเทศ การสร้าง
งานอาชีพ และการกระจายผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจไปสู่ภูมิภาคต่างๆ อย่างไรก็ตาม ธุรกิจโรงแรม
เป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีความเคลื่อนไหวอย่างผันผวน ด้วยจ านวนโรงแรมและห้องพักที่เพ่ิมสูงขึ้น ทั้งการ
ซื้อและขาย การควบรวมกิจการ ไปจนถึงการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่ที่เล็งเห็นโอกาสในการ
ลงทุน ท าให้การแข่งขันในตลาดธุรกิจโรงแรมเป็นไปอย่างรุนแรงมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง  รวมถึง
เทคโนโลยีในปัจจุบันนี้ท าให้พฤติกรรมของคนส่วนใหญ่ท าธุรกรรมผ่านอินเตอร์เน็ต หรื อ Online 
เพราะมีความสะดวกสบาย รวดเร็วและสามารถท าได้ทุกที่ที่มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต จึงท าให้ธุรกิจ
ตัวกลางให้บริการด้านการจองห้องพัก รวมทั้งบริการด้านการท่องเที่ยวต่างๆ หรือ Online Travel 
Agents (OTAs) ได้รับความนิยมอย่างมาก เนื่องจากช่วยกระตุ้นตลาดการท่องเที่ยวให้เกิดการจับจ่าย
เม็ดเงินออกมา ได้ฐานลูกค้าและขยายตลาดใหม่ๆ ทั่วโลก ผู้ประกอบการแต่ละรายจึงจ าเป็นต้องสร้าง
กลยุทธ์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง เช่น การพัฒนาระบบให้มีความเสถียร ใช้งานง่าย พัฒนาการสื่อสาร
แบบดิจิตัล สร้างกลยุทธ์ด้านราคาและโปรโมชั่น เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการและเข้าถึงผู้บริโภคที่
หลากหลาย เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันอย่างยั่งยืนในระยะยาว 

จากการด าเนินงานวิจัยด้วยการวิเคราะห์แนวคิดและทฤษฎีของการทบทวนวรรณกรรม
ที่เก่ียวข้องและเก็บรวบรวมข้อมูลการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้บริการชาวไทยที่
เคยใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ ซึ่งได้เก็บข้อมูลในระยะเวลาตั้งแต่เดือนตุลาคมถึง
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 จากการคัดกรองท าให้ได้แบบสอบถามที่มีข้อมูลสมบูรณ์ทั้งสิ้นจ านวน 
409 ชุด โดยน ามาสรุปผลการวิจัยหลังจากที่ได้ท าการการประมวลผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการ
ทางสถิติ แล้วนั้น สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวนรวมทั้งสิ้น  409 ตัวอย่าง 

สามารถสรุปผลการศึกษาได้ว่า มีอัตราส่วนของเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยเป็นเพศชายคิดเป็นร้อย
ละ 56 และเพศหญิงร้อยละ 44 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ ระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
46.9 นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 70.4 มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 59.4 และมีรายได้ปัจจุบันต่อเดือนส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงต่ ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 40.8 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
จากการส ารวจพฤติกรรมทั่วไปในการเลือกใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง

ออนไลน์พบว่า พฤติกรรมส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างเลือกระดับของโรงแรมอยู่ในระดับ 3 ดาว คิดเป็น
ร้อยละ 45 รองลงมาเป็นระดับ 4 ดาว คิดเป็นร้อยละ 38 ซึ่งในระยะเวลา 1 ปีมีความถี่ในการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 57 รองลงมาคือ 3-4 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อย
ละ 29 โดยระยะเวลาเฉลี่ยที่เข้าพักโรงแรมต่อคืนอยู่ที่ 1-2 คืน คิดเป็นร้อยละ 77 บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างในการเลือกจองห้องพักมากที่สุดมีสัดส่วนที่ร้อยละ 50 คื อ ตัวเอง 
รองลงมาเป็น ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 16 ซึ่งส่วนมากกลุ่มตัวอย่างจองห้องพักด้วยเว็บไซต์หรือแอพ
พลิเคชันผ่านตัวกลางออนไลน์บ่อยที่สุด คือ Agoda คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคือ Booking คิดเป็น
ร้อยละ 27 โดยเหตุผลหลักที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์
มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 28 คือ มีการเปรียบเทียบข้อมูลทั้งราคา สถานที่ และห้องพักได้หลากหลาย
โรงแรม รองลงมาคือ มีความสะดวกสบายและรวดเร็วในการจองห้องพักมากกว่าโรงแรมโดยตรง คิด
เป็นร้อยละ 27 

5.1.3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่มีจ านวนตัวแปรอิสระทั้งสิ้น 27 ตัวแปร โดยใช้วิธีการทบทวนวรรณกรรม
และวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือก าหนดกลุ่มปัจจัยใหม่ให้มีความเหมาะสมกันของข้อมูล ซึ่งสามารถจัดกลุ่ม
ปัจจัยใหม่ได้ 4 กลุ่มปัจจัย ดังสมมติฐานแล้วน ามาวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) ซึ่งผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัว 
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กลางออนไลน์ มีจ านวน 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วใน
การแก้ปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล และปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการ
เฉพาะบุคคล โดยตัวแบบดังกล่าวสามารถน ามาอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ได้ร้อยละ 52.6 ซึ่งสามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วในการ
แก้ปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล 

ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วในการแก้ปัญหา
และการรักษาความลับของข้อมูล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากปัจจุบันเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่เป็นตัวกลางออนไลน์ในการให้บริการ
จองห้องพักมีหลายราย รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการศึกษาและค้นคว้าหา
ข้อมูลก่อนที่จะวางแผนการท่องเที่ยวอยู่เสมอ ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการเปรียบเทียบส่วนต่างราคา
จากราคาปกติของแต่ละที่อย่างชัดเจน เพ่ือสามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์ที่มีราคาเหมาะสม คุ้มค่ากับคุณภาพและบริการที่ได้รับ ประกอบกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ด้วยการจัดท าโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น หรือการจัดกิจกรรมให้
ตรงตามฤดูกาลและเทศกาลต่างๆ แสดงถึงการให้ความส าคัญกับผู้บริโภคและเป็นการสร้างความภักดี
เพ่ือจูงใจให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า เนื่องจากหากราคาเท่ากัน แต่ได้รับการบริการหรือสิทธิพิเศษที่
แตกต่างจากรายอ่ืนนั้น ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความคุ้มค่าและตัดสินใจใช้บริการมากกว่ารายอ่ืน อีกทั้ง
ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล เช่น การใช้งานระบบ การเก็บ
ประวัติของลูกค้า ข้อมูลการช าระเงิน เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริโภคจะค านึงถึง หากระบบมีความรวดเร็วใน
การจัดการและแก้ไขปัญหาของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ถือเป็นการสร้างความประทับใจและแสดงถึง
ประสิทธิภาพของระบบการท างาน ส่งผลให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อและกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 
รวมถึงความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของระบบที่จะรักษาความลับอันเป็นข้อมูลที่ส าคัญของ
ลูกค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะบุคคล 
ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะบุคคล ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ ในเรื่องเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร
และแจ้งข้อมูลของการอัพเดทข้อมูลใหม่ การจัดโปรโมชั่น และจัดกิจกรรมลุ้นรางวัล ผ่าน Social 
Media อย่างสม่ าเสมอ เช่น e-mail, Facebook, Official LINE เป็นต้น ประกอบกับการท าโฆษณา
และประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการรับรู้และสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคต้องการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ อีกทั้งการให้บริการส่วนบุคคลในด้านของการน าเสนอห้องพักที่
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เหมาะสมกับแต่ละบุคคล ซึ่งระบบเว็บไซต์และแอพพลิเคชันมีการเก็บประวัติรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
ความสนใจและการเข้าชมของผู้บริโภค เพ่ือจัดเรียงข้อมูลและน าเสนอห้องพักท่ีตรงตามความต้องการ
ของพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละราย แสดงถึงการให้ความส าคัญและความใส่ใจแก่ผู้บริโภค รวมถึง
ผู้บริโภคยังสามารถแจ้งความต้องการพิเศษนอกเหนือจากที่ก าหนดไว้ได้ ท าให้ตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายมากขึ้น ถือเป็นจุดเด่นและแตกต่างจากตัวกลางออนไลน์
รายอื่นๆ ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

นอกจากนี้ผลจากการวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์พบว่า 
ด้านอาย ุระดับการศึกษา และรายได้ปัจจุบันต่อเดือนที่แตกต่างกันนั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีที่มี
ความก้าวหน้า ท าให้ทุกคนสามารถเข้าถึงการท าธุรกรรมออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ตได้อย่าง
สะดวกสบายโดยไม่มีขีดจ ากัด พร้อมทั้งการท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่ทุกช่วงอายุ ทุกระดับการศึกษา และทุก
ระดับรายได้ ต่างให้ความสนใจและนิยมการวางแผนก่อนการเดินทาง จึงจ าเป็นที่จะต้องค้นหาข้อมูล 
สถานที่และจองห้องพักผ่านอินเตอร์เน็ต ซึ่งมีช่องทางเว็บไซต์และแอพพลิเคชันที่สามารถเข้าถึงและ
ใช้งานได้ง่าย ท าให้ความแตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ทั้งด้านอายุ ระดับการศึกษา  และ
รายได้นั้น ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 
 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 

จากผลการส ารวจและวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท าให้ทราบถึงพฤติกรรม ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) และปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์  ซึ่งงานวิจัยนี้พบว่า ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา 
โปรโมชั่น ความรวดเร็ว ในการแก้ปัญหาและการรักษาความลับของข้อมูล  และปัจจัยด้าน
ประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะบุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่าน
ตัวกลางออนไลน์ โดยผู้วิจัยน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติมาเสนอแนะเป็นแนวทางส าหรับ
ผู้ประกอบการเพ่ือน าไปประยุกต์ใช้และวางแผนกลยุทธ์เพ่ือสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันทาง
ธุรกิจต่อไป 
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5.2.1 ปัจจัยด้านการเปรียบเทียบราคา โปรโมชั่น ความรวดเร็วในการแก้ปัญหาและ
การรักษาความลับของข้อมูล 

เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมักศึกษาและค้นคว้าหาข้อมูลก่อนที่
จะวางแผนการท่องเที่ยวอยู่เสมอ ท าให้ผู้บริโภคต้องการความคุ้มค่า คุณภาพของสินค้าและบริการที่
เหมาะสม ผู้ประกอบการจึงควรเปรียบเทียบข้อมูล ราคา ห้องพัก และสถานที่ในแต่ละแห่งด้วย
รายละเอียดที่ชัดเจนบนเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน รวมถึงการส ารวจราคาห้องพักของเว็บไซต์โรงแรม 
เพ่ือตั้งราคาของห้องพักให้ถูกกว่าจองผ่านโรงแรมโดยตรง การออกแบบโปรโมชั่นหรือสิทธิพิเศษที่
แตกต่าง เช่น กิจกรรมร่วมสนุกเพ่ือลุ้นชิงรางวัล กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตามฤดูกาลและเทศกาล
ต่างๆ และบัตรสมาชิกสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัลหรือส่วนลดร้านค้าต่างๆ  นอกจากนี้  
ผู้ประกอบการจ าเป็นที่จะต้องออกแบบกระบวนการท างานในการบริการและแก้ไขปัญหาของ
ผู้บริโภคให้มีความรวดเร็วและสะดวกสบาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างทันที 
อีกท้ังผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการท าธุรกรรมออนไลน์มากขึ้น ผู้บริโภคจึงต้องการความปลอดภัยและความ
น่าเชื่อถือจากเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันนั้นๆ ซึ่งความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยมาจากการพบ
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นบ่อยครั้งบนอินเตอร์เน็ตและความคิดเห็นที่ดีจากการรีวิวประสบการณ์การ
ใช้บริการโดยตรงของผู้บริโภค แสดงให้เห็นถึงความนิยมว่ามีผู้ใช้บริการเป็นจ านวนมาก ส่งผลให้มี
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี ดังนั้นผู้ประกอบจึงควรสร้างแบรนด์ให้มีความน่าเชื่อถือและเก็บรักษา
ข้อมูลของผู้บริโภคให้มีความปลอดภัย จากข้อเสนอแนะนี้ส่งผลให้กระตุ้นผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง
ความคุ้มค่าและภาพลักษณ์ที่ดีต่อ แบรนด์ รวมถึงการจูงใจและดึงดูดให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ
จองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

5.2.2 ปัจจัยด้านประชาสัมพันธ์และความต้องการเฉพาะบุคคล 
ผู้ประกอบควรมีการประชาสัมพันธ์ด้านการติดต่อสื่อสารและแจ้งข้อมูลที่เข้าใจ

ง่ายการอัพเดทข้อมูลใหม่ ความรู้เกี่ยวกับการวางแผนการท่องเที่ยว การจัดโปรโมชั่น และจัดกิจกรรม
ลุ้นรางวัล ผ่าน Social Media อย่างสม่ าเสมอ เช่น E-mail, Facebook, Official LINE เป็นต้น 
ประกอบกับการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง เช่น การเปิดตัวของสินค้า การจัดแถลง
ข่าวกับสื่อมวลชล การกระจายข่าวสาร เป็นต้น รวมทั้งการติดต่อสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจน เพ่ือกระตุ้นให้ เกิดการรับรู้และสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายเ พ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายมีความเข้าใจที่ถูกต้อง สร้างทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ นอกจากนี้ควรมีการน าเสนอห้องพัก
ให้ตรงตามความต้องการของแต่ละผู้บริโภค โดยผู้ประกอบการควรเก็บประวัติการใช้งานและการเข้า
ชมของผู้บริโภค เพ่ือน าไปวิเคราะห์ข้อมูลและพฤติกรรมว่าผู้บริโภคมีความสนใจห้องพักแบบใด และ
สามารถให้ผู้บริโภคแจ้งความต้องการพิเศษแต่ละบุคคลได้อย่างละเอียด เมื่อท าการจองห้องพักด้วย 
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ส่งผลให้ตอบโจทย์กับความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม และแสดงถึงการให้ความส าคัญ
และความสนใจกับผู้บริโภคมากข้ึน 
 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

5.3.1 เนื่องจากงานวิจัยนี้มีการด าเนินการเก็บข้อมูลและรวบรวมด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaires) ตั้งแต่เดือนตุลาคมถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2560 เท่านั้น ท าให้ควรพิจารณาถึง
ข้อมูลก่อนจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์หรือประยุกต์ต่อ เพราะข้อมูลทางพฤติกรรม ประชากรศาสตร์  
และปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ อาจมีความคลาดเคลื่อน
หรือเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาที่แตกต่างกันได้ 

5.3.2 ช่องทางการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทาง Social Media เท่านั้น จึงท าให้
แบบสอบถามเข้าถึงเฉพาะกลุ่มสังคมออนไลน์ และข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่ได้จึงมาจากกลุ่มเฉพาะ
ดังกล่าวเท่านั้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

จากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยพบประเด็นที่น่าสนใจ ซึ่งคาดว่าเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนา
คุณภาพการให้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ และพบข้อจ ากัดบางประการของการ
ศึกษาวิจัย ซึ่งควรน าไปพิจารณาเพิ่มเติมในงานวิจัยครั้งต่อไปมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
5.4.1 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการต่อยอดการเก็บข้อมูลด้วยการใช้เครื่องมืออ่ืนๆ ใน

การท าวิจัยร่วมด้วยเพ่ือให้ได้ข้อมูลในที่มีความหลากหลายหรือเฉพาะเจาะจงของกลุ่มตัวอย่างและท า
ให้ผลการวิจัยมีความน่าเชื่อถือเพ่ิมมากขึ้น เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การ
สนทนาเป็นกลุ่ม (Focus Group) การศึกษาจากเอกสาร เป็นต้น 

5.4.2 เนื่องจากข้อจ ากัดเรื่องการกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น ท า
ให้สามารถเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างได้เฉพาะกลุ่มดังกล่าวเท่านั้น ดังนั้นส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป จึง
ควรให้ความส าคัญกับการกระจายแบบสอบถามไปยังผู้ตอบแบบสอบถามในหลากหลายช่องทาง 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่กระจายมากข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ 
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ซึ่งมีวัตุประสงค์จัดท าขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูลของผู้ใช้บริการ รวมถึงความคิดเห็นต่างๆ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลในการศึกษาวิจัยหัวข้อ “ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์” 

ข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้ส าหรับงานวิจัยนี้เท่านั้น 
โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลจะน าเสนอในรูปแบบบทสรุปภาพรวม ซึ่งจะไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคลแต่อย่างใด และผลงานวิจัยจะถูกน าไปใช้ประโยชน์ส าหรับด้านวิชาการเท่านั้น ผู้วิจัยจึงใคร่ขอ
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการวิจัย 

 
แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลาง
ออนไลน์ 

ส่วนที่ 2 : ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
ส่วนที่ 3 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

หมายเหตุ 
ตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ หรือ Online Travel Agents (OTAs) หมายถึง ตัวกลาง

ระหว่างผู้บริโภคและผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยว เช่น การจองที่พักโรงแรม การจองตั๋วเครื่องบิน 
และการเช่ารถ เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวกและรวดเร็ว โดยเว็บไซต์และแอพพลิเคชันจะแสดง
รายละเอียดข้อมูลทั้งราคา สถานที่ เงื่อนไข โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษที่ไ ด้รับต่างๆ รวมถึงเป็น
โปรแกรมค้นหาข้อมูล (Search Engine) เพ่ือวางแผนในการท่องเที่ยวและเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ ได้
ทันท ีเช่น Agoda, Booking, Airbnb, Traveloka เป็นต้น 
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ส่วนที่ 1 : ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับพฤติกรรมการใช้บริการของท่านมากท่ีสุด 
 
1. ท่านเคยใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์หรือไม่ 
     เคย                  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ความถี่ในการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์โดยประมาณ 
      1 – 2 ครั้งต่อปี     3 – 4 ครั้งต่อปี    5 – 6 ครั้งต่อปี    
       7 – 8 ครั้งต่อปี    มากกว่า 8 ครั้งต่อปี 
3. ระดับของโรงแรมท่ีท่านจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์บ่อยที่สุด 
 ต่ ากว่า 3 ดาว      3 ดาว                4 ดาว               5 ดาว 

4. ท่านเข้าพักโรงแรมที่จองผ่านตัวกลางออนไลน์ด้วยระยะเวลาเฉลี่ยประมาณกี่คืน 
     1 – 2 คืน           3 – 4 คืน            5 คืนข้ึนไป               
5. บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ของท่านมากที่สุด 
     ตัวเอง               ครอบครัว            เพ่ือน               แฟน            
     ดารา/นักร้อง       บล็อกเกอร์          อ่ืนๆ โปรดระบุ………....               
6. เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันที่ท่านท าการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์บ่อยที่สุด  
    (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
     Agoda               Booking            Expedia           Hotel           
     Tripadvisor        Traveloka          อ่ืนๆ โปรดระบุ………....                   
7. เหตุผลหลักที่ท าให้ท่านตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ที่ท่านตอบในข้อ 6 
   (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
      ราคาถูกกว่าจองผ่านเว็บไซต์โรงแรมโดยตรง 
      โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษท่ีน่าสนใจและดึงดูดมากกว่าจองโรงแรมโดยตรง 
      มีความสะดวกสบายและรวดเร็วในการจองห้องพักมากกว่าจองโรงแรมโดยตรง 
      มีการเปรียบเทียบข้อมูลทั้งราคา สถานที่ และห้องพักได้หลากหลายโรงแรม 
      อ่ืนๆ โปรดระบุ……….... 
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ส่วนที่ 2 : ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
ค าชี้แจง : กรุณาประเมินตัวกลางออนไลน์ที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุดที่ท่านตอบในส่วนที่ 1 ข้อ 6 โดย
ท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นหรือทัศนคติของท่านตามความจริงมากท่ีสุด ว่า
ท่านเห็นด้วยกับปัจจัยต่างๆ ในระดับใด 

5     หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
4     หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
3     หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
2     หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
1     หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
N/A หมายถึง  ไม่สามารถประเมินได ้
 

 
หัวข้อพิจารณา 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

 1.1 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีข้อมูลแต่ละโรงแรมที่ครบถ้วน เช่น 
รูปภาพ สถานที่ เงื่อนไข และวิธีการติดต่อ อย่าง
ละเอียด 

      

 1.2 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มี โรงแรมให้ เลือกจ านวนมากและ
หลากหลาย  

      

 1.3 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ที่ดี 

      

 1.4 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการบริการ support ตลอด 24 ชม. 
อย่างรวดเร็ว 

      

 1.5 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการอัพเดทข้อมูลใหม่อย่างสม่ าเสมอ 
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หัวข้อพิจารณา 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

 1.6 เว็บ ไซต์หรื อแอพพลิ เคชันของตั วกลาง
ออนไลน์ใช้งานง่าย มีรูปแบบการจัดเรียงข้อมูลเป็น
หมวดหมู่ และเนื้อหาที่เข้าใจง่าย 

      

 1.7 มีการออกแบบหน้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน
ที่สวยงาม 

      

2. ปัจจัยด้านราคา 

  2.1 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีราคาห้องพักที่ต่ ากว่าการจองผ่าน
โรงแรมโดยตรง 

      

  2.2 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์มีการเปรียบเทียบให้เห็นส่วนต่างราคาจาก
ราคาปกติของโรงแรมอย่างชัดเจน 

      

  2.3 เว็บไซต์หรือแอพพลิ เคชันของตัวกลาง
ออนไลน์ที่ท่านใช้บริการบ่อยมีราคาห้องพักที่ต่ า
กว่าการจองผ่านตัวกลางรายอื่น 

      

  2.4 สามารถเลือกราคาได้หลายระดับ       
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

  3.1 สามารถเข้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของ
ตัวกลางออนไลน์ได้ง่ายและรวดเร็ว 

      

  3.2 มีช่องทางในการให้บริการมากกว่าจองผ่าน
เว็บไซต์ เช่น Application เป็นต้น 

      

  3.3 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น 7-
11, Tesco Lotus, Credit Card เป็นต้น 

      

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

  4.1 มีการท าโฆษณาและประชาสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่อง 
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หัวข้อพิจารณา 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 
  4.2 มีโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ ที่น่าสนใจ 
เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น 

      

  4.3 กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตามฤดูกาลและ
เทศกาลต่างๆมีความน่าสนใจ 

      

  4.4 มีการติดต่อสื่อสารและแจ้งข่าวสารผ่าน 
social media อย่ า ง สม่ า เ ส ม อ  เ ช่ น  e-mail, 
Facebook, Official LINE เป็นต้น  
 

      

5. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
  5.1 มีการน าเสนอห้องพักที่เหมาะสมกับแต่ละ
บุคคล 

      

  5.2 สามารถเลือกห้องพักได้ตามคุณสมบัติที่
ต้องการรายบุคคล เช่น จ านวนคน ราคา ประเภท
ที่พัก สิ่งอ านวยความสะดวก คะแนนจากผู้เข้าพัก 
เป็นต้น 

      

  5.3 สามารถแจ้งความต้องการพิเศษแต่ละบุคคล
ได้ละเอียด เมื่อท าการจองห้องพัก 

      

  5.4 แต่ละบุคคลสามารถเสนอความคิดเห็นได้ตาม
ต้องการ เช่น การให้คะแนนเข้าพัก และการรีวิว
ห้องพัก เป็นต้น 

      

   5.5 มีเจ้าหน้าที่หรือ Call Center ตอบค าถาม
และแก้ไขปัญหาได้อย่างรวดเร็วตามรายบุคคล 

      

6. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

  6.1 มีนโยบายในการรักษาข้อมูลส่วนบุคคลที่
น่าเชื่อถือ 

      

  6.2 มีการเก็บประวัติข้อมูลส่วนตัวและการใช้งาน
รายบุคคล ได้อย่างปลอดภัยและเป็นความลับ 
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หัวข้อพิจารณา 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 N/A 

  6.3 มีระบบการช าระเงินทุกช่องทางที่ปลอดภัย
และน่าเชื่อถือ 

      

  6.4 ระบบสามารถรักษาความปลอดภัยของรหัส
ลับของผู้ใช้บริการ ได้อย่างน่าเชื่อถือ 

      

 
ค าอธิบาย :  

5     หมายถึง  กลับมาใช้บริการแน่นอน 
4     หมายถึง  อาจจะกลับมาใช้บริการ 
3     หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2     หมายถึง  อาจจะไม่กลับมาใช้บริการอีก 
1     หมายถึง  ไม่กลับมาใช้บริการอีกแน่นอน 

 

 
การตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

 ในการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ครั้งต่อไป ท่าน
จะใช้บริการผ่านตัวกลางออนไลน์ที่ท่านก าลังประเมินนี้
อีกหรือไม ่
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ส่วนที่ 3 : ข้อมูลส่วนตัวเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่เป็นจริงเพียงค าตอบเดียว 

 
1. เพศ 
     ชาย                 หญิง 
2. อายุ 
      ต่ ากว่า 16 ปี      16 – 20 ปี     21 – 25 ปี         26 – 30 ปี       
      31 – 35 ปี        36 – 40 ปี      มากกว่า 40 ปีขึ้นไป       
3. ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษา/ปวช. หรือต่ ากว่า          อนุปริญญา/ปวส.                ปริญญาตรี              
 ปริญญาโท                                 ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
     นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา                       พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง            
     ประกอบธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ         ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
     แม่บ้าน/เกษียณ                                  อ่ืนๆ โปรดระบุ………………. 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท             15,001 – 25,000 บาท            
     25,001 – 35,000 บาท                        35,001 – 45,000 บาท                       
      45,001 – 55,000 บาท                       55,001 – 65,000 บาท                           
      มากกว่า 65,000 ขึ้นไป           
 
 

ข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้บริการจองห้อพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………… 

 
********************จบแบบสอบถาม******************** 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรม SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 
จ ำนวนปัจจัยที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ปัจจัยและค่ำควำมแปรปรวนของตัวแปรอิสระที่จำกทฤษฎี 
ส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ (6Ps) สำมำรถอธิบำยได้ 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 
Loadings 

Rotation Sums of Squared 
Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 11.443 42.382 42.382 11.443 42.382 42.382 5.036 18.654 18.654 

2 1.506 5.577 47.959 1.506 5.577 47.959 3.739 13.848 32.502 

3 1.289 4.773 52.732 1.289 4.773 52.732 3.645 13.5 46.002 

4 1.203 4.454 57.186 1.203 4.454 57.186 3.02 11.184 57.186 

5 0.972 3.599 60.785             

6 0.898 3.326 64.111             

7 0.773 2.863 66.974             

8 0.685 2.538 69.512             

9 0.674 2.495 72.007             

10 0.649 2.403 74.41             

11 0.592 2.192 76.603             

12 0.54 1.999 78.602             

13 0.518 1.917 80.518             

14 0.507 1.877 82.395             

15 0.498 1.843 84.239             

16 0.46 1.702 85.941             

17 0.445 1.647 87.587             

18 0.442 1.638 89.226             

19 0.407 1.508 90.734             

20 0.389 1.44 92.174             

21 0.366 1.356 93.531             

22 0.349 1.293 94.824             

23 0.33 1.222 96.046             

24 0.299 1.107 97.153             

25 0.287 1.064 98.217             

26 0.261 0.967 99.184             

27 0.22 0.816 100             
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ตารางที่ ข.2 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จำกทฤษฎีส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ปัจจัยและหมุนแกน 
(Rotated Component Matrix) 

ตัวแปรอิสระ 

Component 

1 2 3 4 

4.2 มีโปรโมชั่นและสิทธิพิเศษต่างๆ ที่น่าสนใจ เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น .448 .342 .179 .426 

2.2 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลนม์ีการเปรียบเทียบให้เห็นส่วน
ต่างราคาจากราคาปกติของโรงแรมอย่างชัดเจน 

.457 .125 .329 .300 

4.3 กิจกรรมส่งเสรมิการขายตรงตามฤดูกาลและเทศกาลต่างๆมีความน่าสนใจ .480 .185 .145 .469 

5.5 มีเจ้าหน้าที่หรือ Call Center ตอบค้าถามและแก้ไขปญัหาได้อย่างรวดเร็ว
ตามรายบุคคล 

.578 .290 .002 .388 

2.1 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลนม์ีราคาห้องพักที่ต่้ากว่าการ
จองผ่านโรงแรมโดยตรง 

.597 .162 .277 .142 

2.3 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลน์ท่ีท่านใช้บริการบอ่ยมีราคา
ห้องพักที่ต่้ากว่าการจองผ่านตัวกลางรายอื่น 

.637 .237 .225 .251 

6.3 มีระบบการช้าระเงินทุกช่องทางที่ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ .649 .288 .357 .026 

6.1 มีนโยบายในการรักษาข้อมูลสว่นบุคคลที่น่าเชื่อถือ .679 .341 .246 .121 

6.2 มีการเก็บประวตัิข้อมูลส่วนตวัและการใช้งานรายบคุคล ได้อย่างปลอดภัย
และเป็นความลับ 

.735 .261 .214 .173 

6.4 ระบบสามารถรักษาความปลอดภัยของรหัสลับของผู้ใช้บริการ ได้อย่าง
น่าเชื่อถือ 

.765 .220 .211 .147 

1.7 มีการออกแบบหน้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันท่ีสวยงาม .000 .512 .160 .512 

1.4 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลนม์ีการบริการ support ตลอด 
24 ชม. อย่างรวดเร็ว 

.248 .590 .090 .302 

1.1 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลนม์ีข้อมูลแต่ละโรงแรมที่
ครบถ้วน เช่น รูปภาพ สถานท่ี เง่ือนไข และวิธีการติดต่อ อย่างละเอียด 

.421 .600 .284 -.001 

1.2 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลนม์ีโรงแรมให้เลือกจ้านวนมาก
และหลากหลาย  

.196 .603 .416 .110 

 
 
 
 

 
 
 



Ref. code: 25605902031490UQK

77 
 

 
ตารางที่ ข.2 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จำกทฤษฎีส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ปัจจัยและหมุนแกน 
(Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 

Component 

1 2 3 4 
1.2 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลนม์ีโรงแรมให้เลือกจ้านวนมาก
และหลากหลาย  

.196 .603 .416 .110 

1.5 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลนม์ีการอัพเดทข้อมูลใหม่อย่าง
สม่้าเสมอ 

.334 .683 .210 .183 

1.6 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลน์ใช้งานง่าย มีรูปแบบการ
จัดเรยีงข้อมูลเป็นหมวดหมู่ และเนื อหาที่เข้าใจง่าย 

.197 .703 .251 .225 

1.3 เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชันของตัวกลางออนไลนม์ีความน่าเชื่อถือและ
ภาพลักษณ์ทีด่ ี

.352 .711 .127 .087 

5.2 สามารถเลือกห้องพักได้ตามคณุสมบัติที่ต้องการรายบุคคล เช่น จ้านวนคน 
ราคา ประเภทท่ีพัก สิ่งอ้านวยความสะดวก คะแนนจากผู้เข้าพัก เปน็ต้น 

.400 .154 .534 .177 

5.4 แต่ละบุคคลสามารถเสนอความคิดเห็นไดต้ามต้องการ เช่น การให้คะแนน
เข้าพัก และการรีวิวห้องพัก เป็นตน้ 

.189 .110 .576 .390 

3.3 มีช่องทางการช้าระเงินท่ีหลากหลาย เช่น 7-11, Tesco Lotus, Credit 
Card เป็นต้น 

.107 .161 .610 .299 

3.2 มีช่องทางในการให้บริการมากกว่าจองผ่านเว็บไซต์ เช่น Application เป็น
ต้น 

.177 .215 .644 .220 

2.4 สามารถเลือกราคาไดห้ลายระดับ .280 .223 .645 .148 

3.1 สามารถเข้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชันของตัวกลางออนไลนไ์ด้งา่ยและรวดเร็ว .270 .234 .728 .059 

5.3 สามารถแจ้งความต้องการพิเศษแต่ละบคุคลไดล้ะเอียด เมื่อท้าการจอง
ห้องพัก 

.365 .153 .393 .426 

5.1 มีการน้าเสนอห้องพักที่เหมาะสมกับแตล่ะบุคคล .415 .090 .182 .523 

4.4 มีการติดต่อสื่อสารและแจ้งข่าวสารผ่าน social media อย่างสม่้าเสมอ เช่น 
e-mail, Facebook, Official LINE เป็นต้น  

.127 .145 .281 .687 

4.1 มีการท้าโฆษณาและประชาสมัพันธ์อย่างต่อเนื่อง .172 .159 .228 .704 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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