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บทคดัย่อ 

 

การวจิยัครั ÊงนีÊ มวีตัถุประสงค์เพืÉอศกึษาปัจจยัทีÉมอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉ

พกัผ่านสืÉอพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานคร และเพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกจองทีÉพกัผ่านสืÉออิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการใน

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีÉใชใ้นการศกึษา คอื ผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร ทีÉเคยใช้บรกิารจอง

ทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ จํานวน 405 คน เครืÉองมอืทีÉใช้ในการเก็บขอ้มูล คือ แบบสอบถาม 

สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าความถีÉ ค่าเฉลีÉย และสว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ

สมมติฐานวิเคราะห์ด้วยสถิติ F-test (One way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนาไปสู่การ

เปรยีบเทยีบเป็นรายคู่ โดยใช้วธิขีอง LSD และสถติกิารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: 

MRA) ผลการศกึษา พบว่า 1) ปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอาชพีสง่ผลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั แต่ในดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้

ไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนั 2) ปัจจยัสว่นประสม

ทางการตลาด (6Ps) ในตวัแปรต้น ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจ

เลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสอ์ย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 
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ABSTRACT  

 

This research aims to study the factors influencing the decision-making behavior in 

booking accommodations through electronic commerce of users in Bangkok and to study the 

online marketing mix factors that affect the decision-making in booking accommodations through 

electronic media of users in Bangkok. The sample group used in the study consisted of 405 

users in Bangkok who had previously used electronic commerce to book accommodations. The 

data collection tool used was a questionnaire. The statistics used for data analysis included 

percentage, frequency, mean, and standard deviation. Hypothesis testing was analyzed using 

the F-test (One-way ANOVA), and if differences were found, pairwise comparisons were 

conducted using the LSD method and multiple regression analysis (MRA). 

The research results indicate that: 1) Personal factors of the respondents, occupation 

influences the decision-making in booking accommodations through electronic commerce 

differently, while gender, age, education level, and income do not show significant differences in 

this decision-making. 2) The marketing mix factors (6Ps), specifically the variables of price and 

place, significantly influence the decision-making in booking accommodations through electronic 

commerce, with statistical significance level of 0.05. 

Keywords: Decision Making, Online Booking for Hotel Room, Online Travel Business Agency. 

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา  

ปัจจุบนัอนิเทอรเ์น็ตเป็นสิÉงสําคญัทีÉไดเ้ขา้มาอยู่ในชวีติประจําวนัและไดเ้ขา้มาเปลีÉยนพฤตกิรรม

การใช้ชวีติเป็นอย่างมาก ในอดตีมกีารใชอ้นิเทอร์เน็ตในการคน้หาขอ้มูลแต่ปัจจุบนัอนิเทอรเ์น็ตได้มกีาร

พฒันาการไปอย่างมากมรีูปแบบการบรกิารใหม่ ๆ ทีÉสามารถทําผ่านอนิเทอร์เน็ตได้เกดิขึÊน เกดิการทํา

ธุรกรรมเกดิขึÊนผ่านอินเทอร์เน็ตหรอืทีÉเรยีกว่าธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ขึÊนมากมาย โดยธุรกรรมทาง

อเิลก็ทรอนิกส์มแีนวโน้มทีÉจะเตบิโตขึÊนเรืÉอย ๆ อกีทั Êงยงัส่งผลกระทบไปถงึเศรษฐกจิ สงัคม ในวงกว้าง

มากขึÊน อนิเทอรเ์น็ตเขา้มามบีทบาทสําคญักบัการใชช้วีติ ช่วยใหป้ระชาชนใชช้วีติมคีวามสะดวกสบาย มี

คุณภาพชวีติทีÉดขีึÊน สร้างโอกาสต่าง ๆ มากมาย ประเทศทีÉสามารถพฒันาการทําธุรกรรมออนไลน์ได้จะ

สามารถยกระดบัคุณภาพชีวิตของประชาชนให้ดีขึÊน ลดความเหลืÉอมลํÊา เพิÉมขดีความสามารถในการ

แขง่ขนัของประเทศ หลายประเทศมกีารเกบ็สถติเิกีÉยวกบัพฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตของคนในประเทศ 

เพืÉอทีÉจะได้สามารถนําข้อมูลดงักล่าวไปใช้ในการออกแบบและพฒันาบรกิารของภาครฐัให้ตอบสนอง



 

 

 

 

ความต้องการของประชาชน เป็นขอ้มูลในการกํากบัดูแลแพลตฟอร์มทีÉใหบ้รกิารธุรกรรมออนไลน์เพราะ

จะต้องเป็นทั Êงสถานการณ์ปัจจุบนัและคาดการณ์อนาคตเพืÉอใชว้างแผนกํากบัแพลตฟอร์มต่อไป เพืÉอให้

ประชาชนมคีวามเป็นอยู่ทีÉดขีึÊน อกีทั Êงยงัใช้เปรยีบเทยีบกบัประเทศอืÉนเพืÉอเพิÉมขดีความสามารถในการ

แข่งขนัของประเทศไดอ้กีดว้ย ประชาชน และภาคเอกชนสามารถทีÉจะใชข้อ้มูลเกีÉยวกบัพฤตกิรรมการใช้

อนิเทอรเ์น็ตในการต่อยอด สรา้งโอกาส สรา้งรายไดจ้ากกระแสหรอืเทรนด์พฤตกิรรมการใช้อนิเทอรเ์น็ต

ทีÉเกดิขึÊน 

ดว้ยความสามารถของเทคโนโลยทีีÉสามารถเขา้ถงึผู้บรโิภคไดเ้รว็ ทาํใหท้ั Éวโลกต่างใหค้วามสนใจ

เรืÉองการพฒันาสง่เสรมิรูปแบบการให้บรกิารในแง่ของการทําธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกสข์องประชาชนใน

ประเทศ จนเกดิเป็นกระแสความนิยมให้กบัตลาดอคีอมเมริซ์ (E-Commerce) ทีÉเป็นการทําธุรกจิโดยซืÊอ

ขายสนิค้าผ่านอินเทอร์เน็ตทีÉเป็นสืÉอกลางในการอํานวยความสะดวก เช่นเดียวกับอุตสาหกรรมการ

ท่องเทีÉยวธุรกิจโรงแรม ทีÉใช้อินเทอร์เน็ตเป็นเครืÉองมือในการสืÉอสารมุ่งเน้นการขายสินค้าโดยตรงถึง

ลูกคา้ (Direct-to consumer) ผ่านช่องทางออนไลน์เพืÉออํานวยความสะดวกแก่ผู้บรโิภคให้มากขึÊนสําหรบั

การเตบิโตของอุตสาหกรรมการบรกิารในประเทศไทย ไตรมาสแรกของปี 2563 เป็นตน้มา การท่องเทีÉยว

โลกหยุดชะงกัด้วยการเติบโตของจํานวนนักท่องเทีÉยวระหว่างประเทศทีÉติดลบร้อยละ 22.70 จาก

ช่วงเวลาเดียวกันของปี 2562 และหยุดนิÉงจนถึงเดือนเมษายน 2563 ด้วยการลดลงจากจํานวน

นักท่องเทีÉยวสูงถงึร้อยละ 97 เมืÉอเทยีบกนัในปี (สํานักงานปลดักระทรวงการท่องเทีÉยวและกฬีา, 2563) 

อนัเนืÉองมาจากผลกระทบของการแพร่ระบาดของโรคโควดิ19 ส่งผลการเปลีÉยนแปลงต่อรูปแบบการ

ท่องเทีÉยว ผู้บรโิภคจะมองหาการท่องเทีÉยวทีÉตอบโจทยค์วามต้องการส่วนบุคคล ใหค้วามสําคญักบัการ

นําเทคโนโลยสีมยัใหม่เขา้มาเกีÉยวขอ้ง กระแสการดูแลความใส่ใจสุขอนามยัมากขึÊน ธุรกจิการท่องเทีÉยว

และโรงแรมจําเป็นต้องปรบัตวัให้สามารถดําเนินธุรกจิต่อไปได้เน้นตลาดท่องเทีÉยวภายในประเทศ ลด

รายจ่าย เพิÉมช่องทางจากธุรกจิทีÉเกีÉยวขอ้ง เช่น โรงแรมหลายแห่งเปิดให้บรกิาร Work From Hotel เพืÉอ

เชญิชวนให้ผู้บรโิภคมาทําทีÉโรงแรม ด้วยพฤติกรรมของผู้บรโิภคทีÉเปลีÉยนแปลงไปการดําเนินธุรกิจใน

ปัจจุบนัจงึนําอนิเทอรเ์น็ตเขา้มาพฒันาธุรกจิหวงัเป็นการขยายช่องทางการตลาดใหม้ากขึÊนโดยเฉพาะกบั

ธุรกิจให้บริการจองห้องพักผ่านระบบตัวกลางออนไลน์ (Online Travel Agent: OTA) ทีÉเป็นทีÉรู้จ ัก

อย่างเช่น Agoda, Booking, Tripadvisor, Airbnb, Traveloka, Hotel เป็นตน้  

ทีÉกล่าวมานั Êนล้วนเป็นช่องทางทีÉทําให้ผู้บริโภคสามารถพิจารณาเลือกใช้บริการได้ตาม 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ดว้ยการนําเสนอสทิธพิเิศษและขอ้มูลทีÉเปรยีบเทยีบราคาทีÉพกั ความยดืหยุ่น

ในการจองทีÉสะดวกสบายรวมถงึเรืÉองการประกนัความเสีÉยงทีÉสามารถยกเลิกการจองทีÉพกัไดโ้ดยทีÉไม่มี

ค่าใชจ่้ายในกรณีเกดิเหตุฉุกเฉิน และการเขา้ถงึงา่ย จงึทาํใหธุ้รกจิตวักลางใหบ้รกิารด้านการจองหอ้งพกั



 

 

 

 

รวมถงึบรกิารดา้นการท่องเทีÉยวต่างๆ ไดร้บัความนิยมมากขึÊน ดงันั ÊนการศกึษาเรืÉองปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูใ้ช้บรกิารในกรุงเทพมหานคร

จงึมคีวามสําคญัเพืÉอเป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบเกีÉยวกบัลกัษณะด้านปัจจยัส่วนบุคคล ด้านเพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ เพืÉอเป็นประโยชน์แก่ผู้ให้บริการจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกสใ์นการจดัการและพฒันาเวบ็ไซต์ใหต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

1. เพืÉอศกึษาการตดัสนิใจเลือกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์จําแนกตามปัจจัยส่วน

บุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้

2.เพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่าน

สืÉออเิลก็ทรอนิกสข์องผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศพัท์  

1 ปัจจยัส่วนบุคคล ซึÉงประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ เป็นเกณฑ์

ทีÉใชแ้บ่งสว่นทางการตลาดซึÉงประชากรเป็นตวัแปรทีÉสามารถเขา้ถงึเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธผิลผูว้จิยั

จงึสรุปไดว้่าลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์เป็นตวัแปรสําคญัทีÉนักการตลาดนํามาเป็นเกณฑท์ีÉใช้แบ่ง

ส่วนทางการตลาดทําให้มีผลต่อการตัดสินใจซืÊอสินค้าและบริการโดยผู้ว ิจ ัยได้นําเอาปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ซึÉงจะทําใหผู้้ประกอบการสามารถ

นําไปใชใ้นการกําหนดตลาดเป้าหมายของสนิคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัไดอ้ย่างมปีระสทิธผิล 

 2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์วเิชยีร วงศณิ์ชชากุล และคนอืÉนๆ (2550) ไดก้ล่าวว่า 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึÉง

ประกอบด้วย 6P ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ราคา การจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด การรกัษาความเป็น

ส่วนตวั และการให้บรกิารส่วนบุคคล โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจยัมีความเกีÉยวเนืÉองกนั 

และมคีวามสําคญัอย่างยิÉงในการคําเนินการตลาดออนไลน์ โดยองคป์ระกอบทั Êง 6 ดา้น มรีายละเอยีดดงันีÊ 

  2.1. ด้านผลติภณัฑ ์(Product) แอพพลเิคชนัหรอืเวบ็ไซต์มโีรงแรมใหเ้ลือกหลายหลาย 

และมีข้อมูลของแต่ละโรงแรมทีÉถูกต้องและครบถ้วน เช่น ราคา รูปภาพ สถานทีÉ เงืÉอนไข และมีการ

บรกิาร support ตลอด 24 ชม.  

2.2. ด้านราคา (Price) แอพพลเิคชนัหรอืเวบ็ไซตม์รีาคาหอ้งพกัทีÉตํÉากว่าการจอง 

ผ่านโรงแรมโดยตรง ม ีPre-booking หรอืจองล่วงหน้าในราคาพเิศษ  

2.3. ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มชี่องทางในการใหบ้รกิารมากกว่าจอง 



 

 

 

 

ผ่านเวบ็ไซต์ เช่น Application หรอืตวัแทนต่างๆ เป็นต้น และมช่ีองทางการชําระเงนิทีÉหลากหลาย เช่น 

7-11, Tesco Lotus, Credit Card, True Money เป็นตน้ 

2.4. ด้านส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) มโีปรโมชั Éนและสทิธพิเิศษต่างๆ ทีÉ 

น่าสนใจเช่น ส่วนลด เครดติเงนิคนื ฟรอีาหารเช้า หรอื ลดราคาหอ้งพกั 10% หากจองเพืÉอเขา้พกัในวนั

จนัทร์-พฤหสับด ีเป็นต้น มกีารตดิต่อสืÉอสารและแจง้ข่าวสารผ่าน social media อย่างสมํÉาเสมอ เช่น E-

mail, Facebook, Official LINE เป็นตน้ 

2.5. ด้านการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization) สามารถเลอืกหอ้งพกัไดต้าม 

คุณสมบตัทิีÉตอ้งการรายบคุคล เช่น จาํนวนคน ราคา ประเภททีÉพกั สิÉงอํานวยความสะดวก คะแนนจากผู้

เขา้พกั เป็นตน้ มเีจา้หน้าทีÉหรอื Call Center ตอบคาํถามและแกไ้ขปัญหาไดอ้ย่างรวดเรว็ตามรายบุคคล 

2.6. ด้านความเป็นสว่นตวั (Privacy) มกีารเกบ็ประวตัขิอ้มลูสว่นตวัและการใช ้

งานรายบุคคล ได้อย่างปลอดภัยและเป็นความลับ มีระบบการชําระเงินทุกช่องทางทีÉปลอดภัยและ

น่าเชืÉอถอื 

 3 การตดัสนิใจ (Purchase Decision) ในการจองห้องพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสค์รั Êงต่อไปท่านจะ

ใชบ้รกิารผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสท์ีÉท่านกําลงัประเมนินีÊอกี 

 4 OTAs ห รือ  Online Travel Agency คื อ ผู้ ใ ห้บ ริก า ร ด้ า นก า รจอ ง ทีÉ พ ัก ทั Êง โ ร ง แ ร ม  

รสีอร์ท บ้านพกั วลิล่าและหอ้งพกัรูปแบบอืÉนๆ รวมถงึบรกิารดา้นการท่องเทีÉยวต่างๆ โดยทําหน้าทีÉเป็น

ตวักลางระหว่างธุรกจิบรกิารทีÉพกัและสมาชกิผู้ทีÉมคีวามสนใจในการจองทีÉพกั 

 

ขอบเขตการวิจยั  

งานวจิยันีÊได้ศึกษาเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉมอี ิทธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ซึÉงได้มีการกําหนดขอบเขตปัจจัยดังนีÊ  

ขอบเขตเนืÊอหาประกอบด้วยปัจจยัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 

และรายได ้รวมถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้น

ราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ปัจจยัดา้นการให้บรกิารส่วน

บุคคล และปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 

ขอบเขตประชากร ได้แก่ ผูใ้ชบ้รกิารชาวไทยทีÉเคยใชบ้รกิารจองหอ้งพกั ผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกส์

ของผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานครโดยดําเนินการเกบ็ขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Google form) 

ตั Êงแต่เดอืนเมษายน พ.ศ.2567 ถงึเดอืนมถุินายน พ.ศ. 2567 

 

 



 

 

 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง  

1. ความหมายของตัวกลางจองห้องพกัออนไลน์นารถชนก อยู่จํารสั (2559) ให้คํานิยามของ

ตวักลางจองหอ้งพกัออนไลน์หรอื Online Travel Agents (OTAs) คอื ตวักลางออนไลน์ทีÉเป็นผูใ้หบ้รกิาร

ดา้นการจองทีÉพกัโรงแรมและดา้นการท่องเทีÉยว เช่น การจองตั ÌวเครืÉองบนิ รถเช่า ทีÉเป็นทีÉนิยม ซึÉงลูกคา้

ส่วนใหญ่ในการใช้บริการ OTAs จะเป็นโรงแรม เพืÉอต้องการให้ลูกค้าทั ÉวไปสามารถจองทีÉพกัได้ใน

ช่องทางทีÉหลากหลายอย่างสะดวกและรวดเรว็มากขึÊน 

2. ความหมายพฤตกิรรมผูบ้รโิภค Kotler & Keller (อา้งใน ทชิาภรณ์ จรยิาภรณ์, 2561) กล่าว 

ว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึพฤตกิรรมทีÉผูบ้รโิภคทําการคน้หา ซืÊอ ใช ้การประเมนิผล และการบรกิาร 

ซึÉงคาดหวงัให้ตอบสนองความต้องการหรอืทําให้พึÉงพอใจ ในการศึกษาถึงพฤติกรรมต่อการเลือกซืÊอ

เลอืกใช้ของผูบ้รโิภคนั Êน มจุีดประสงคเ์พืÉอใหท้ราบถงึลกัษณะความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยมเีป้าหมาย

เพืÉอให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยมีคําถามทีÉใช้ช่วยให้นักการตลาดวิเคราะห์ 

สามารถวเิคราะหถ์งึการตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคและตรงกลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม 

ศิรวิรรณ เสรีรตัน์ และคณะ (2552) กล่าวถึงคํานิยามคําว่าของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง

ความต้องการตั Êงแต่ขั Êนตอนการคดิ การเลอืกซืÊอ การเปรยีบเทียบ การประเมนิค่าในตวัสนิค้าและการ

บรกิาร เพืÉอคาดหวงัใหต้อบสนองความต้องการทฤษฎกีารวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

แบบจําลองพฤตกิรรมผู้บรโิภคของ Kotler, (1997, อา้งถึงในศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ, 2550) 

ได้ทําการศกึษาถงึเหตุของการจูงใจทีÉทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์และบรกิาร โดยเกดิมาจากสิÉง

เร้าหรอืสิÉงกระตุ้น (Stimulus ทีÉทําให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคดิของผู้ซืÊอ (Buyer's 

Black Bok ทีÉผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ เมืÉอผู้บริโภครับรู้ต่อสิÉงกระตุ้นและเกิดความ

ต้องการแล้ว ส่งผลให้การตอบสนองของผู้ซืÊอโดยมีกระบวนการตัดสินใจเป็นตัวกําหนด (Buyer's 

Decision Process) จากนั Êนจะนําไปสู่การตอบสนองของผู้ซืÊอ (Buyer's Response) หรือ การตัดสนิใจ

ของผู้ซืÊอ (Buyer's Purchase Decision) ผ่านพฤติกรรมทีÉแสดงออกต่างๆ โดยแบบจําลองพฤติกรรม

ผูบ้รโิภคจะอาศยัหลกัทฤษฎขีอง S-R Theory ประกอบดว้ย 3 ส่วน คอื 

(1) สิÉงกระตุ้น (Stimulus) สิÉงกระตุ้นทีÉทาํใหเ้กดิความตอ้งการของ 

ผูบ้รโิภคอาจเกดิมาจากแรงกระตุ้นภายในร่างกายของผูบ้รโิภคเอง เช่น ความหวิ ความกระหาย รวมถงึ

อาจเป็นสิÉงกระตุน้ทีÉอยู่ภายนอก ไดแ้ก่ สิÉงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) และ สิÉงกระตุน้อืÉน 

ๆ (Other Stimulus/ ซึÉงส่วนใหญ่จะใหค้วามสําคญักบัสิÉงกระตุ้นภายนอกมากกว่า โดยเฉพาะสิÉงกระตุ้น

ทางการตลาดเพืÉอใหส้ามารถจูงใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการซืÊอสนิคา้และบรกิาร 

(2) จติวทิยาของผูบ้รโิภค (Consumer Psychology) กระบวนการ 

ตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภค ซึÉงไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัทงจติวทิยาทีÉสง่ผลต่อพฤตกิรรมในการเลอืกใช้สนิค้า

และบรกิารของผูบ้รโิภค โดยจติวทิยาของผูบ้รโิภคจะประกอบไปดว้ย 4 ดา้นดงันีÊ 

1.การรบัรู ้(Perception) กระบวนการในการรบัขอ้มลูจากสิÉงกระตุน้ 

ภายนอกและความสามารถในการแปลความหมายจากประสาทสมัผสั ซึÉงการรบัรู้นั Êนเป็นกระบวนการ

ทางความคดิและก่อใหเ้กดิทศันคตขิองบุคคล ทีÉมผีลต่อการกระทาํหรอืพฤตกิรรมทีÉแสดงออกมา 



 

 

 

 

2.การเรยีนรู ้(Learning) กระบวนการ วธิกีาร และเงืÉอนไขทีÉทําให ้

บุคคลนั ÊนเปลีÉยนแปลงพฤตกิรรม ความคดิ อนัเป็นผลเนืÉองมาจากประสบการณ์ทีÉไดร้บัและการฝึกหดั 

3.ความจาํ (Memory) เป็นกระบวนการทีÉขอ้มลูต่างๆ ไดร้บัการเขา้รหสั 

และการเกบ็ไว ้ซึÉงการเกบ็รกัษาขอ้มูลในระยะเวลาหนึÉงอาจจะเกบ็ไวไ้ดเ้พยีงช่วงเวลาสั Êนๆ ประมาณ1-2 

วนิาท ีหรอืยาวนานตลอดชวีติกไ็ด ้

(3) คุณลกัษณะของผูบ้รโิภค (Consumer Characteristics)  

ลักษณะของผู้บรโิภคอาจเป็นผลมาจากปัจจยั 3 ด้าน คอื ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม และ

ปัจจยัสว่นบุคคล ดงัต่อไปนีÊ 1.ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัขั ÊนพืÊนฐานทีÉสุดในการกําหนดความ  

ต้องการและพฤตกิรรมของมนุษย์ เช่น การศกึษา ความเชืÉอ ยงัรวมถงึพฤตกิรรมส่วนใหญ่ทีÉได้รบัการ

ยอมรบัภายในสงัคมใดสงัคมหนึÉง 2.ปัจจยัทางสงัคม เป็นปัจจยัทีÉเกีÉยวขอ้งในชวีติประจาํวนัทั Éวไปและม ี 

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมในการซืÊอหรอืใช้สนิคา้และบรกิาร ประกอบดว้ยกลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาททาง

สถานะของผู้บรโิภค กลุ่มอ้างองิ หมายถงึ กลุ่มใดๆ ทีÉมกีารเกีÉยวข้องกนัระหว่างคนในกลุ่มคอืกลุ่มทีÉมี

ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด ได้แก่ ครอบครัว เพืÉอนสนิท และกลุ่มทางสังคมทีÉรู้จ ักกันอย่างผิวเผิน 

ครอบครวั เป็นสถาบนัทีÉสําคญัทีÉสุดในการทําการตลาดเพืÉอใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกซืÊอสนิคา้และบรกิาร 

นักการตลาดจึงพิจารณาและสร้างกลยุทธ์สําหรบั ครอบครวัมากกว่ารายบุคคล บทบาททางสถานะ 

บุคคลทีÉมคีวามเกีÉยวขอ้งและสมัพนัธ์กบัหลายกลุ่มเช่น ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ ซึÉส่งผลให้บุคคลในแต่ละ

กลุ่มมบีทบาทและสถานภาพทีÉแตกต่างกัน3.ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสนิใจของผู้บริโภคมกัจะได้รับ

อิทธพิลจากคุณสมบตัขิองลักษณะและสถานกาณ์ทีÉเกดิขึÊนในแต่ละบุคคลต่างๆ เช่น อายุ อาชพี ภาวะ

ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต และวิถีการดําเนินชีวิตของครอบครัว ส่งผลให้

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้และบรกิารทีÉแตกต่างกนัไปดว้ย 

(4) กระบวนการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภค (Buying Decision Process)  

กระบวนการคดิและตดัสนิใจก่อนทีÉจะเลอืกซืÊอและหลงัการซืÊอสนิคา้และบรกิารของผู้บรโิภค เพืÉอสามารถ

ใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึÊน โดยกระบวนการตดัสนิใจซืÊอของ

ผูบ้รโิภคจะประกอบไปดว้ย 5 ขั ÊนตอนดงันีÊ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพทีÉ 1  Buying Decision Process 

ทีÉมา: Kotler and Keller (2012, p.166) 



 

 

 

 

1. การรบัรูถ้งึปัญหา (Problem Recognition) ขั ÊนตอนเริÉมแรกนั Êน 

ผูบ้รโิภคจะตระหนักถงึปัญหา หรอืความต้องการในการใชส้นิคา้และบรกิาร ซึÉงความต้องการหรอืปัญหา

นั ÊนเกดิขึÊนมาจากความจําเป็น (needs) โดยเกดิจากสิÉงกระตุ้นภายใน (internal stimuli) เช่นรูส้กึหวิขา้ว 

เป็นต้น และสิÉงกระตุ้นภายนอก (external stimuli) ได้รบัการกระตุ้นจากส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 

ราคา ผลติภณัฑ ์โปรโมชั Éน และช่องทางจดัจาํหน่าย 

     2. การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) เมืÉอผูบ้รโิภคทราบถงึ 

ปัญหาและความต้องการในสนิคา้หรอืบรกิารแล้ว ผู้บรโิภคจะทําการแสวงหาขอ้มูลเพืÉอใช้ประกอบการ

ตดัสนิใจจากแหล่งต่างๆ โดยแหล่งทีÉมาของขอ้มลู ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล (personal sources) แหล่งทางการ

ค้า (commercial sources) แหล่งสาธารณชน (public sources) แหล่งประสบการณ์ (experiential 

sources) ทีÉเกดิจากการประสบกรณ์ของผูบ้รโิภคทีÉเคยทดลองใชผ้ลติภณัฑน์ั Êนมาก่อนแลว้ 

3.การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมืÉอ 

ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มูลจากแหล่งทีÉมาของขอ้มูลแล้ว หลงัจากนั Êนผู้บรโิภคจะทําการประเมนิทางเลอืก โดย

ในการประเมินทางเลือกนั Êนผู้บริโภคจะกําหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติเพืÉอใช้ในการประเมินและ

เปรยีบเทยีบขอ้มูลต่างๆ เช่น แบรนด ์ราคา รปูแบบและลกัษณะผลติภณัฑ ์บรกิารหลงัการขาย เป็นตน้ 

4.การตดัสนิใจซืÊอ (Purchase Decision) หลงัจากไดท้ําการ 

ประเมนิทางเลอืกโดยเรยีงลําดบัคะแนนของทางเลือกต่างๆ ผู้บรโิภคตดัสนิใจซืÊอสนิค้าและบรกิารจาก

การพจิารณาตรายีÉหอ้ รา้นคา้ ปรมิาณ วธิกีารในการชําระเงนิ ทีÉผ่านเกณฑแ์ละมคีะแนนทางเลอืกสงูทีÉสุด 

     5. พฤตกิรรมภายหลงัการซืÊอ (Post Purchase Behavior) หลงัจาก 

ทีÉผูบ้รโิภคไดต้ดัสนิใจซืÊอและใชส้นิคา้หรอืบรกิารไปแลว้ นักการตลาดจะตอ้งทําการสํารวจความพงึพอใจ

ภายหลงัการซืÊอ ซึÉงความพงึพอใจเกดิขึÊนจากการทีÉผู้บรโิภคทําการเปรยีบเทยีบสิÉงทีÉได้รบัจรงิและสิÉงทีÉ

คาดหวงั หากสิÉงทีÉได้รบัจรงิตรงกบัทีÉสิÉงทีÉคาดหวงัหรอืสูงกว่า ผู้บรโิภคจะมคีวามพงึพอใจในสนิค้าหรอื

บรกิารนั Êน อาจนําไปสู่พฤตกิรรมการซืÊอซํÊาหรอืบอกต่อ ในทางตรงกนัขา้มหากสิÉงทีÉไดร้บัจรงิตํÉากว่าสิÉงทีÉ

คาดหวงั จะส่งผลให้ผู้บรโิภคเกดิความไม่พงึพอใจ ซึÉงอาจนําไปสู่พฤติกร รมทีÉผู้บรโิภคจะเปลีÉยนใจใช้

ผลติภณัฑข์องคู่แข่ง และเกดิความเสยีหายกบัผูผ้ลตินั Êนๆ อกีดว้ย 

 

สมมติฐานการวิจยั (Browallia New # 16 Bold) 

สมมติฐานสําหรบังานวิจยัปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร สามารถแบ่งตามลกัษณะไดด้งันีÊ 

1.3.1 สมมตฐิานทีÉเกีÉยวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

สมมตฐิานทีÉ 1 : ปัจจยัดา้นเพศทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

สมมตฐิานทีÉ 2 : ปัจจยัดา้นอายุทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอ



 

 

 

 

อเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

สมมตฐิานทีÉ 3 : ปัจจยัดา้นระดบัการศกึษาทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉ

พกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

สมมติฐานทีÉ 4 : ปัจจยัด้านอาชีพทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่าน

สืÉออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

สมมตฐิานทีÉ 5 : ปัจจยัดา้นรายได้ทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่าน

สืÉออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

1.3.2 สมมตฐิานทีÉเกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์กบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลือก

จองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

สมมติฐานทีÉ 6 : ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกส ์

สมมติฐานทีÉ 7 : ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจองทีÉพ ักผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกส ์

สมมตฐิานทีÉ 8 : ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกั

ผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกส ์

สมมตฐิานทีÉ 9 : ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการขาย ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่าน

สืÉออเิลก็ทรอนิกส ์

สมมตฐิานทีÉ 10 : ปัจจยัด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉ

พกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกส ์

สมมตฐิานทีÉ 11 : ปัจจยัด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจอง

ทีÉพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกส ์

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั  

ผูว้จิยัสนใจทีÉจะศกึษาปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกสข์องผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร โดยไดนํ้าแนวคดิของคอทเลอรแ์ละเคลเลอร์ (Kotler 

and Keller, 2012) มาพฒันากรอบแนวความคดิในการศกึษาดงัภาพ 1 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบยีบวิธีวิจยั  

งานวจิยันีÊเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครืÉองมอืวจิยัและ

ใชต้วัเลขจากแบบสอบถามเพืÉอยนืยนัสมมตฐิานในการศกึษาและมรีะเบยีบวธิวีจิยั ดงันีÊ 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ประชากรในการวจิยัครั ÊงนีÊ คอื ผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานครทีÉ

เคยใชบ้รกิารจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ละกลุ่มตวัอย่างทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊคอื ผูใ้ช้บรกิาร

ในกรุงเทพมหานครทีÉเคยใชบ้รกิารจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ ผูว้จิยักําหนดขนาดตวัอย่าง

ตามแนวคดิของ Cochran (1977) โดยคาํนวณขนาดตวัอย่างทีÉไม่ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่ชดั ได้

กําหนดระดบัความเชืÉอมั ÉนทีÉรอ้ยละ 95 ได้จาํนวนตวัอย่างเท่ากบั 384 ตวัอย่าง แต่เพืÉอความน่าเชืÉอและ

เสถยีรภาพในการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัจงึกําหนดขนาดตวัอย่างจาํนวน 405 ตวัอย่าง  

2. เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั การวจิยัครั ÊงนีÊใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมอืการวจิยั ประกอบดว้ย 4 

ส่วน ได้แก่ ส่วนทีÉ 1 ขอ้มูลทีÉเกีÉยวกบัพฤติกรรมการใช้บรกิารจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ 

โดยมลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) รวมทั Êงหมด 6 ขอ้ ส่วนทีÉ 2

ขอ้มูลทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลีÉยต่อเดอืน 

คําถามจะเป็นลักษณะคําถามปลายปิด(Close-ended Questions) ใหเ้ลอืกตอบเพยีงขอ้เดียว จํานวน 5 

ขอ้ สว่นทีÉ 3 คาํถามเกีÉยวกบัการประเมนิความคดิเหน็ของปัจจยัทีÉศกึษา ซึÉงเป็นขอ้มลูเกีÉยวกบัปัจจยัส่วน

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1. เพศ (Sex) 

2. อายุ (Age) 

3. ระดบัการศกึษา (Education) 

4. อาชพี (Occupation) 

5. รายได ้(Income) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

1. ดา้นผลติภณัฑ์ (Product) 

2. ดา้นราคา (Price) 

3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

5. ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization) 

6. ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)มกา 

(Kotler and Keller, 2012) 

รตลาด  

การตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่าน 

สืÉออเิลก็ทรอนิกส ์

(Schiffman & Kanuk) 



 

 

 

 

ประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ คําถามเกีÉยวกับด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย ดา้นการสง่เสรมิกรตลาด ดา้นการใหบ้รกิารสว่นบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั 

และส่วนทีÉ 4 การตดัสนิใจใช้บรกิารจองห้องพกัผ่านตัวกลางออนไลน์ โดยในส่วนทีÉ 3 ละส่วนทีÉ 4 มี

ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ซึÉงมเีกณฑ์ใน

การกําหนดค่านํÊาหนักของการประเมนิเพืÉอจดัระดบัคะแนนเฉลีÉยในช่วงคะแนนต่างๆ ตามวธิขีองลเิคริ์ท

(Five-Point Likert Scales) โดยสูตรคํานวณ ความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน - คะแนนสูงสุด – ตํÉาสุด หาร

ด้วย จํานวนชั Êน สามารถแบ่งได้เป็น 5 ระดบั ขั Êนต่อมาผู้วจิยันําแบบสอบถามทีÉพฒันาขึÊนตรวจสอบ

คุณภาพของเครืÉองมอื โดยให้ผู้เชีÉยวชาญจํานวน 3 ท่านเพืÉอเป็นการทดสอบความเทีÉยงตรง (Validity) 

ความสอดคล้องของแบบสอบถามกบัเนืÊอหา ซึÉงเกณฑ์การหาค่าดชันีÉความสอดคล้อง (IOC) จะต้องได้

มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 จึงจะนําแบบสอบถามนั Êนมาเป็นข้อคําถามพบว่า ทุกข้อผ่านตามเกณฑ์ทีÉ

กําหนดไว้ ได้คําดชันีความสอดคล้องทีÉ 1.00 จากนั Êน ผู้วจิยันําแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูลกับ

ประชากรทีÉมลีกัษณะเหมอืนกบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 คน ใชเ้พืÉอหาค่าความเชืÉอมั Éนของแบบสอบถาม 

พบว่า แบบสอบถามมีÉค่าสมัประสิทธิ Íแอลฟาของครอนบาค (Cronbach & Meehl,1995) อยู่ระหว่าง 

0.953-0.979 แบบทดสอบจงึผ่านเกณฑ ์

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูลวจิยั ผูว้จิยัเกบ็ขอ้มูลการวจิยัระหว่างเดอืนเมษายนถงึเดอืนมถุินายน 

พ.ศ. 2567 ไดแ้บบสอบถาม จาํนวน 405 ฉบบั แลว้จงึตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

ลงรหสัและวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติติ่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ว ิจ ัยได้กําหนด 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) เป็นการวเิคราะห์ข้อมูลเบืÊองต้นของกลุ่มตวัอย่าง โดยนํามาวเิคราะห์ขอ้มูลดงันีÊ ด้านปัจจยั

ประชากรศาสตรแ์ละดา้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร สถติทิีÉใช ้คอื การแจกแจงความถีÉ (Frequency) ค่ารอ้ย

ละ (Percentage) และด้านส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สถิติทีÉใช้ คือ 

ค่าเฉลีÉย (Mean) และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานทีÉตั Êงไว้ โดยมนีัยสําคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 ด้วย

เครืÉองมอืทางสถติติ่างๆ ดงันีÊ สมมตฐิานทีÉ 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ

เลือกจองทีÉพ ักผ่านสืÉออิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน โดยการทดสอบสมมติฐานวิเคราะห์ด้วยสถิติ 

Independent sample t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่มตวัอย่างทีÉเป็นอิสระต่อกัน คอืเพศ 

และใช้สถิติ F-test (One way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่างตวัอย่างตั Êงแต่ 5 กลุ่ม

ตวัอย่างขึÊนไป ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้สมมตฐิานทีÉ 2 พฤตกิรรมการตดัสนิใจ

เลือกจองทีÉพ ักผ่านสืÉอพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร โดยการทดสอบ

สมมติฐานวิเคราะห์ด้วยสถิติ F-test (One way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง

ตัวอย่างตั Êงแต่ 6 กลุ่มตัวอย่างขึÊนไป ได้แก่ ความถีÉ ในการจองห้องพักผ่านสืÉออิเล็กทรอนิกส์  

โดยประมาณ, ระดบัของโรงแรมทีÉท่านจองห้องพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสบ์่อยทีÉสุด, เขา้พกัโรงแรมทีÉจอง

ผ่านสืÉออิเล็กทรอนิกส์ดว้ยระยะเวลาเฉลีÉยประมาณกีÉคนื, บุคคลใดทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร



 

 

 

 

จองห้องพักผ่านสืÉออิเล็กทรอนิกส์, เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันทีÉท่านทําการจองห้องพักผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสบ์่อยทีÉสุด, เหตุผลหลกัทีÉทําใหท้่านตดัสนิใจใชบ้รกิารจองหอ้งพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกส ์

สมมติฐานทีÉ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

อิเล็กทรอนิกส์ ทดสอบสมมติฐานด้วยการวเิคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis : MRA) 

 

ผลการวิจยั  

ผูใ้ชบ้รกิารทีÉตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 51.11 มอีายุระหว่าง 18-25 

ปี คดิเป็นร้อยละ 50.12 นอกจากนีÊกลุ่มตวัอย่างร้อยละ 62.22 มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีส่วน

ใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน/ลูกจ้าง คดิเป็นร้อยละ 43.96 และมรีายได้ปัจจุบนัต่อเดือน 

15,001 – 25,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 40.25 

ผลการวิเคราะห์เกีÉยวกับพฤติกรรมทั Éวไปในการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกส ์พฤตกิรรมสว่นใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างในระยะเวลา 1 ปีทีÉผ่านมาความถีÉในการจองห้องพกั

ผ่านสืÉออเิล็กทรอนิกส์ ส่วนใหญ่ 3 - 4 ครั Êงต่อปี คดิเป็นร้อยละ 37.04 ระดบัของโรงแรมอยู่ในระดบั 3 

ดาว คดิเป็นรอ้ยละ 52.10 โดยระยะเวลาเฉลีÉยทีÉเขา้พกัโรงแรมต่อคนือยู่ทีÉ 3 - 4 คนื คดิเป็นรอ้ยละ 46.91 

บุคคลทีÉมอีทิธพิลต่อการจองห้องพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสส์่วนใหญ่คอืครอบครวั คดิเป็นร้อยละ 36.79 

ซึÉงส่วนมากกลุ่มตวัอย่างจองห้องพกัด้วยเวบ็ไซต์หรอืแอพพลเิคชนับ่อยทีÉสุดคอื Agoda คดิเป็นร้อยละ 

34.57 โดยเหตุผลหลกัทีÉทําให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจใชบ้รกิารจองห้องพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกส์มากทีÉสุด

คดิเป็นรอ้ยละ 40.75 คอืมกีารเปรยีบเทยีบขอ้มลูทั Êงราคา สถานทีÉ และหอ้งพกัไดห้ลากหลายโรงแรม  
 

ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานทีÉ 1 : ปัจจยัด้านเพศทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกั

ผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั ปรากฏผลดงัตารางทีÉ 1 

ตารางทีÉ 1 

พฤตกิรรมทีÉมผีลต่อการ

ตดัสนิใจ 

เพศ F Sig. 

ชาย (N=65) หญงิ (N=168) 

𝑋 S.D. 𝑋 S.D. 

ในการจองห้องพกัผ่านสืÉอ

อิเล็กทรอนิกส์ครั Êงต่อไป 

ท่านจะใช้บริการผ่ านผู้

ให้บรกิารจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสนี์Êอกี 

4.21 .720 4.18 .839 .213 .645 



 

 

 

 

จากตารางทีÉ 1 ผลการทดสอบเพศกบัการตดัสนิใจกลบัมาเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสซํ์Êา พบว่า

ผูใ้ชบ้รกิารทีÉมเีพศแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจกลบัมาเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ซํÊาไม่

แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05    

ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานทีÉ 2 : ปัจจยัด้านอายุทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกั

ผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั ปรากฏผลดงัตารางทีÉ 2 

ตารางทีÉ 2 

รายการ แหล่งความ

แปรปรวน 

ผลบวก

กําลงั

สอง 

(SS) 

องศา

อสิระ 

(df) 

ค่าเฉลีÉย

กําลงั

สอง 

(MS) 

F Sig 

ในการจองห้องพักผ่านสืÉอ

อิ เล็กทรอนิกส์ครั Êง ต่อ ไป 

ท่ า น จ ะ ใ ช้ บ ริ ก า ร ผ่ า น ผู้

ให้บริการจองทีÉพักผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสนี์Êอกี 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.74 

243.85 

245.59 

4 

400 

404 

.435 

.610 

.713 .583 

จากตารางทีÉ 2 ผลการทดสอบอายุกบัการตดัสนิใจกลบัมาเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสซํ์Êา พบว่า 

ผูใ้ชบ้รกิารทีÉมอีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจกลบัมาเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ซํÊาไม่

แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05   

ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานทีÉ 3 : ปัจจยัดา้นการศกึษาทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจอง

ทีÉพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั ปรากฏผลดงัตารางทีÉ 3 

ตารางทีÉ 3 

รายการ แหล่งความ

แปรปรวน 

ผลบวก

กําลงั

สอง 

(SS) 

องศา

อสิระ 

(df) 

ค่าเฉลีÉย

กําลงั

สอง 

(MS) 

F Sig 

ในการจองห้องพักผ่านสืÉอ

อิ เล็กทรอนิกส์ครั Êง ต่อ ไป 

ท่ า น จ ะ ใ ช้ บ ริ ก า ร ผ่ า น ผู้

ให้บริการจองทีÉพักผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสนี์Êอกี 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.02 

243.57 

245.59 

2 

402 

404 

1.010 

.606 

1.667 .190 



 

 

 

 

จากตารางทีÉ 4.3 จากการทดสอบการศกึษากบัการตดัสนิใจกลบัมาเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกส์

ซํÊา พบว่า ผู้ใช้บริการทีÉมกีารศึกษาแตกต่างกัน มกีารตดัสนิใจกลบัมาเลือกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกสซํ์Êาไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05   

ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานทีÉ 4 : ปัจจยัด้านอาชพีทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉ

พกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั ปรากฏผลดงัตารางทีÉ 4 

ตารางทีÉ 4 

รายการ แหล่งความ

แปรปรวน 

ผลบวก

กําลงั

สอง 

(SS) 

องศา

อสิระ 

(df) 

ค่าเฉลีÉย

กําลงั

สอง 

(MS) 

F Sig 

ในการจองห้องพักผ่านสืÉอ

อิ เล็กทรอนิกส์ครั Êง ต่อ ไป 

ท่ า น จ ะ ใ ช้ บ ริ ก า ร ผ่ า น ผู้

ให้บริการจองทีÉพักผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสนี์Êอกี 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

8.36 

237.23 

245.59 

4 

400 

404 

2.09 

.593 

3.525 .008 

จากตารางทีÉ 4 จากการทดสอบอาชีพกับการตดัสินใจกลบัมาเลือกจองทีÉพกัผ่านสืÉออเิล็กทรอนิกส์ซํÊา 

พบว่า ผู้ใช้บริการทีÉมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจกลับมาเลือกจองทีÉพ ักผ่านสืÉอพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกสซํ์Êาแตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05   

 

เมืÉอพบความแตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจงึทาํการทดสอบเป็นรายคู่ โดยวธิขีอง 

Scheffe’s ไดผ้ลดงัตารางต่อไปนีÊ 
แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมทีÉมีผลต่อการตัดสินใจ จําแนกตามอาชีพ  ด้านในการจอง

หอ้งพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสค์รั Êงต่อไป ท่านจะใชบ้รกิารผ่านผูใ้หบ้รกิารจองทีÉพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกส์นีÊ

อกี 

ตารางทีÉ 5 

 ค่าเฉลีÉย อาชพี 

นกัเรยีน/

นิสติ/

นกัศกึษา 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ประกอบ

ธุรกจิ

สว่นตวั/

เจา้ของ

กจิการ 

ขา้ราชการ/

พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ 

แม่บา้น/

เกษยีณ 

4.49 4.23 4.01 4.22 4.20 



 

 

 

 

นกัเรยีน/นิสติ/

นกัศกึษา 

4.49  .259 

(.380) 

 

.480 

(.015*) 

 

.271 

(.503) 

 

.489 

(.392) 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

4.23   .221 

(.255) 

.012 

(1.000) 

 

.230 

(.897) 

 

ประกอบธุรกจิ

สว่นตวั/เจา้ของ

กจิการ 

4.01    .209 

(.574) 

 

.010 

(1.000) 

 

ขา้ราชการ/

พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ 

4.22     .219 

(.928) 

 

แมบ่า้น/เกษยีณ 4.20      

จากตารางทีÉ 5 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทียบพฤติกรรมทีÉมผีลต่อการตดัสินใจ จําแนกตามอาชีพ  

ดา้นในการจองหอ้งพกัผ่านสืÉออเิล็กทรอนิกส์ครั Êงต่อไปท่านจะใชบ้รกิารผ่านผูใ้ห้บรกิารจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกส์นีÊอกี ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเป็นรายคู่ พบว่าม ี

1 คู่คอืคู่นักเรยีน/นิสติ/นักศกึษากบัประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจ้าของกจิการ มคี่า Sig. เท่ากบั .015 ซึÉงมคี่า

น้อยกว่า .05 หมายความว่านกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษามรีะดบัความคดิเหน็พฤตกิรรมทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจ

กลบัมาใชบ้รกิารซํÊา น้อยกว่าประกอบธุรกจิส่วนตวั/เจา้ของกจิการ อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 

ผลการวเิคราะหส์มมตฐิานทีÉ 4 : ปัจจยัด้านรายไดท้ีÉแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกจองทีÉ

พกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั ปรากฏผลดงัตารางทีÉ 6 

ตารางทีÉ 6 

รายการ แหล่งความ

แปรปรวน 

ผลบวก

กําลงั

สอง 

(SS) 

องศา

อสิระ 

(df) 

ค่าเฉลีÉย

กําลงั

สอง 

(MS) 

F Sig 

ในการจองหอ้งพกัผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสค์รั Êงต่อไป 

ท่านจะใชบ้รกิารผ่านผู้

ใหบ้รกิารจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสนี์Êอกี 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.31 

243.28 

245.59 

5 

399 

404 

.462 

.610 

.757 .581 



 

 

 

 

จากตารางทีÉ 4.6 ผลการทดสอบรายได้กบัการตดัสนิใจกลบัมาเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉออิเล็กทรอนิกส์ซํÊา 

พบว่า ผู้ใช้บริการทีÉมีรายได้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจกลับมาเลือกจองทีÉพ ักผ่านสืÉอพาณิชย์

อเิลก็ทรอนิกสซํ์Êาไม่แตกต่างกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05   

 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานทีÉ 5 ค่าสถิติทีÉใช้พิจารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชิง

พหุคูณของตวัแปรโดยรวมของปัจจยัทางการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจกลบัมาเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกสซํ์Êา 

Model Unstandardlized 

Coefficients 

Standardlized 

Coefficients 

t Sig Tole 

rance 

VIF 

B Std. 

Error 

Beta     

ค่าคงทีÉ 1.655 .326  5.073 .000   

X1 ดา้นผลติภณัฑ ์ .064 .073 .048 .869 .385 .705 1.419 

X2 ดา้นราคา .192 .063 .178 3.072 .002* .630 1.587 

X3 ด้านช่องทางการจัด

จาํหน่าย 

.127 .058 .121 2.196 .029* .702 1.425 

X4 ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม

การตลาด 

.095 .059 .087 1.616 .107 .724 1.382 

X5 ด้านการให้บริการ

สว่นบุคคล 

0.44 .069 .036 .631 .528 .657 1.522 

X6 ด้านการรกัษาความ

เป็นสว่นตวั 

.122 .066 .100 1.845 .066 .715 1.399 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 

ตารางทีÉ 7 ผลการศึกษาระดบัความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของผูใ้ช้บรกิารในกรุงเทพมหานคร   จากสมการ

ถดถอยม ีAdj RŚ = Ř.řŜŝ แสดงว่าตวัแปรต้นในสมการสามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรตาม

ได้ประมาณรอ้ยละ  řŜ.ŝŘ เมืÉอพจิารณาความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นแต่ละตวักบัความจงรกัภกัด ีพบว่า

ตวัแปรต้นดา้นทีÉส่งผลมากทีÉสุดคอืดา้นราคา (Beta=.řşŠ) และดา้นทีÉส่งผลน้อยทีÉสุดคอืดา้นช่องทางการ

จดัจําหน่าย (Beta=.řŚř) อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ  ยกเว้นตวัแปรต้นด้านผลติภณัฑ ์ดา้น

การส่งเสรมิการตลาด ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล และดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั ไม่ส่งผลต่อการ



 

 

 

 

ตัดสินใจเลือกจองทีÉพ ักผ่านสืÉอพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นยัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ   

 

สรปุและอภิปรายผล  

 ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมทั Éวไปในการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านสืÉอ

อเิลก็ทรอนิกส ์พฤตกิรรมสว่นใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างในระยะเวลา 1 ปีทีÉผ่านมาความถีÉในการจองห้องพกั

ผ่านสืÉออเิล็กทรอนิกส์ ส่วนใหญ่ 3 - 4 ครั Êงต่อปี คดิเป็นร้อยละ 37.04 ระดบัของโรงแรมอยู่ในระดบั 3 

ดาว คดิเป็นรอ้ยละ 52.10 โดยระยะเวลาเฉลีÉยทีÉเขา้พกัโรงแรมต่อคนือยู่ทีÉ 3 - 4 คนื คดิเป็นรอ้ยละ 46.91 

บุคคลทีÉมอีทิธพิลต่อการจองห้องพกัผ่านสืÉออเิลก็ทรอนิกสส์่วนใหญ่คอืครอบครวั คดิเป็นร้อยละ 36.79 

ซึÉงส่วนมากกลุ่มตวัอย่างจองห้องพกัด้วยเวบ็ไซต์หรอืแอพพลเิคชนับ่อยทีÉสุดคอื Agoda คดิเป็นร้อยละ 

34.57 สอดคล้องกบังานวจิยัของ ณัฐวุฒ ิเหมาะประมาณ (2564) ได้ศกึษาเรืÉองการตดัสนิใจใช้บรกิาร

โรงแรมผ่านระบบการจองออนไลน์ของนกัท่องเทีÉยวชาวไทยในพืÊนทีÉกลุ่มจงัหวดัฝั Éงอนัดามนั ผลการวจิยั

พบว่า เลอืกใชเ้วบ็ไซต์ Agoda.com เพราะราคาถูกกว่า โดยเหตุผลหลกัทีÉทําให้กลุ่มตวัอย่างตดัสนิใจใช้

บรกิารจองห้องพกัผ่านสืÉออเิล็กทรอนิกส์มากทีÉสุดคดิเป็นร้อยละ 40.75 คอืมกีารเปรยีบเทยีบขอ้มูลทั Êง

ราคา สถานทีÉ และห้องพกัไดห้ลากหลายโรงแรม ผู้ใชบ้รกิารทีÉตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

คดิเป็นรอ้ยละ 51.11 มอีายุระหว่าง 18-25 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 50.12 นอกจากนีÊกลุ่มตวัอย่างรอ้ยละ 62.22 

มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/ลูกจา้ง คดิเป็นรอ้ยละ 

43.96 สอดคล้องกบังานวจิยัของ บญัฑติา แคดํา, พชัร ีทบัทมิ, สนีิรตัน์ รสหวาน และ กนัตพรี์ ถริกาน 

(2565) ไดศ้กึษาเรืÉองปัจจยัทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารทีÉพกัระดบั 5 ดาว ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย

ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคตดิเชืÊอไวรสัโคโรนา 2019  ผลการวจิยัพบว่ามกีารศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีประกอบอาชพีลูกจา้ง/พนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดปั้จจุบนัต่อเดอืน 15,001 – 25,000 

บาท คดิเป็นร้อยละ 40.25 ระดบัความคดิเห็นต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดทีÉส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกจองทีÉพกัผ่านสืÉอพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องผูใ้ชบ้รกิารในกรุงเทพมหานคร  ดา้นผลติภณัฑ ์

(Product) ผูบ้รโิภคมองว่าคุณภาพและคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์มผีลต่อความพงึพอใจและความเชืÉอถอื

ในการเลือกใช้บริการทีÉพ ัก ซึÉงการมีสิÉงอํานวยความสะดวกทีÉเหมาะสมและคุณภาพของทีÉพ ักมี

ความสําคญัอย่างมากสําหรบัผู้บรโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร ด้านราคา (Price) ราคาทีÉเหมาะสม

และคุม้ค่าของบรกิารมผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค การเสนอราคาทีÉเป็นธรรมและสอดคลอ้งกบัคุณค่า

ของบรกิารทีÉไดร้บัมคีวามสาํคญัในการเพิÉมความพงึพอใจของลูกคา้ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

การเลอืกใช้ช่องทางการจองทีÉพกัทีÉมคีวามสะดวกและใช้งานไดง้า่ยมผีลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิาร 

การทีÉจะสะดวกในการเข้าถึงและการจองทีÉพกัผ่านช่องทางทีÉเหมาะสมเป็นปัจจยัสําคญัทีÉเพิÉมความพึง

พอใจในการใช้บรกิาร สอดคล้องกบังานวจิยัของ สุมามาลย์ ปานคํา และ สุภกัปรยีา แย้มม ี(2564) ได้

ศกึษาเรืÉองปัจจยัเชงิสาเหตุทีÉมผีลต่อความภกัดใีนการจองหอ้งพกับนเวบ็ไซต์แอรบ์เีอน็บขีองผูบ้รโิภคใน

ประเทศไทย ผลการศกึษาพบมผีลต่อความภกัดใีนการจองห้องพกับนเว็บไซต์แอร์บีเอ็นปี ได้แก่ ด้าน



 

 

 

 

ภาพลกัษณ์เวบ็ไซต์ ดา้นคุณภาพเวบ็ไซตด์า้นการรบัรู้ราคา และดา้นความพงึพอใจ ตามลําดบั  ดา้นการ

สง่เสรมิการตลาด (Promotion) กจิกรรมสง่เสรมิการตลาดทีÉชดัเจนและมปีระสทิธภิาพมบีทบาทสําคญัใน

การสร้างความตั Êงใจในการใชบ้รกิารทีÉพกั การทําโปรโมชั ÉนทีÉน่าสนใจและการตลาดทีÉเน้นไปทีÉคุณค่าและ

ประโยชน์ทีÉผู้บริโภคจะได้รับมีผลในการเพิÉมความพึงพอใจ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 

(Personalization) การให้บรกิารทีÉปรบัปรุงและประสทิธิภาพตามความต้องการและความพงึพอใจของ

ลูกคา้มคีวามสําคญั การทีÉจะได้รบัการบรกิารทีÉตอบสนองตามความต้องการและการปรบัใหเ้หมาะสมมี

ผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) การให้ความสําคญักบัความ

เป็นส่วนตวัของขอ้มลูสว่นบุคคลของลูกค้ามคีวามสําคญั การจดัการขอ้มลูสว่นบุคคลอย่างมปีระสทิธภิาพ

และการใช้ขอ้มูลตามกฎหมายทีÉสอดคล้องมบีทบาทสําคญัในการสร้างความเชืÉอถอืและความพงึพอใจ

ของลูกคา้ สอดคล้องกบังานวจิยัของ ณัฐวุฒ ิเหมาะประมาณ (2565) ได้ศกึษาเรืÉองปัจจยัทีÉมผีลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารจองหอ้งพกัออนไลน์ของนักท่องเทีÉยวในโครงการภูเกต็แซนด์บอ็กซ์ ผลการวจิยั

พบว่า ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารจองห้องพกัออนไลน์ม ี2 ปัจจยั คอื ปัจจยัด้านการ

ใหบ้รกิารแบบเจาะจง และปัจจยัดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวัมนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

ข้อเสนอแนะ  

การศึกษาเกีÉยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจในการจองทีÉพ ักผ่านสืÉอพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ขอ้เสนอแนะเกีÉยวกบังานวจิยัมดีงันีÊ: 

5.3.1 การเพิÉมข้อมูลหรอืการวเิคราะห์เพิÉมเติมเกีÉยวกบัตวัแปรทีÉอาจมผีลต่อการตดัสนิใจ เช่น 

การศกึษาเกีÉยวกบัสภาพคล่องทางการเงนิของผู้บรโิภคหรอืการวเิคราะหแ์นวโน้มการใช้งบประมาณใน

การจองทีÉพกั 

5.3.2 การศึกษาเปรียบเทียบแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในการให้บรกิารจองทีÉพกั โดยการวเิคราะห์

ผลกระทบของแต่ละแพลตฟอรม์ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

5.3.3 การวเิคราะห์ความสําคญัของการสืÉอสารและการตอบสนองทีÉดีจากบรกิาร และวิธกีารทีÉ

สืÉอสารเชงิโปรโมชั ÉนหรอืการสืÉอสารกบัผูบ้รโิภคในช่วงเวลาทีÉสะดวกสบาย 

5.3.4 การวจิยัเกีÉยวกบัการนําเทคโนโลยใีหม่ ๆ เขา้มาใชใ้นการบรกิารทีÉพกั เช่น การใช้งานแอป

พลเิคชนัแบบเรยีลไทมห์รอืการนําเทคโนโลยเีสมอืนจรงิมาใช้ในการแสดงผลทีÉพกั 

5.3.5 การศกึษาเกีÉยวกบัผลกระทบของสญัชาตแิละวฒันธรรมต่าง ๆ ต่อการตดัสนิใจในการจอง

ทีÉพกั และความต้องการทางการตลาดของกลุ่มเป้าหมายทีÉแตกต่างกนั 

5.3.6 การศึกษาเกีÉยวกบัยุทธศาสตร์การตลาดทีÉมีผลต่อการเพิÉมยอดขายของทีÉพกั และการ

นําเสนอสิÉงอํานวยความสะดวกทีÉน่าสนใจสําหรบัผูใ้ชบ้รกิาร 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

เอกสารอ้างอิง  

สุมามาลย ์ปานคาํ และ สุภกัปรยีา แยม้ม ี(2564) ปัจจยัเชงิสาเหตุทีÉมผีลต่อความภกัดใีนการ 

จองห้องพกับนเวบ็ไซต์แอรบ์เีอน็บขีองผูบ้รโิภคในประเทศไทย.  วารสารศลิปการจดัการ ปีทีÉ ŝ, 

วทิยาลยันวตักรรมดจิทิลัเทคโนโลย ีมหาวทิยาลยัรงัสติ 

มลัลกิา ธรรมณรงค ์และวชิติ อู่อน้ (2565) ปัจจยัเชงิสาเหตุของความพงึพอใจระบบ 

อเิลก็ทรอนิกสใ์นการจองหอ้งพกัออนไลน์ผ่านธุรกจิตวัแทนในประเทศไทย. วารสาร 

ศลิปการจดัการ ปีทีÉ ŝ วทิยาลยับณัฑติศกึษาดา้นการจดัการ มหาวทิยาลยัศรปีทุม 

ดร. ศวิะนนัท ์ศวิพทิกัษ์ พฤตกิรรมการใชส้ืÉอดจิทิลัทีÉมผีลต่อการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ทีÉนําเขา้จาก 

จนีของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร. 

สุภทัรา สงครามศร ี(2563)อทิธพิลของภาพลกัษณ์ทีÉมตี่อการตดัสนิใจจองหอ้งพกัผ่านสืÉอ 

ออนไลน์ ของนักท่องเทีÉยวในเขตอําเภอหวัหนิ จงัหวดัประจวบครีขีนัธ์. วารสารศลิปการจดัการ 

ปีทีÉ řś มหาวทิยาลยัเวสเทริน์ 

ชนพฒัน์ ช่วยครุฑ, อมรฤทยั ภูสนาม และอรอนงค ์เดชมณี (2563) ปัจจยัทีÉสง่ผลกระทบต่อ 

พฤตกิรรมการท่องเทีÉยวของเยาวชนไทยหลงัยุคโควดิ. วารสารวชิาการและวจิยั ปีทีÉ řŘ 

มหาวทิยาลยัภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 

สมเกยีรต ิวงศป์ระเสรฐิ และวลิาวรรณ์ เชืÊอบุญ (ŚŝŞř) ทศันคตติ่อสนิคา้อาหารอนิทรยีข์อง 

ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร. บทความวจิยั มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

วรศิรา สูส้กุลสงิหแ์ละ วราวุธ ฤกษว์รารกัษ์ (ŚŝŞś) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ทีÉ 

สง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอเสืÊอผา้แฟชั Éนผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ในเขต

อําเภอเมอืงจงัหวดัพษิณุโลก. วารสารเศรษฐศาสตรแ์ละบรหิารธุรกจิ ปีทีÉ řŚ มหาวทิยาลยั

ทกัษณิ 

สมภพ สุคนธสรรพ ์(ŚŝŞŚ) พฤตกิรรมของนกัศกึษาปรญิญาตรมีหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ต่อการซืÊอ 

เครืÉองประดบั. การคน้ควา้อสิระ มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ 

กุลนา ปรุงธญัญพฤกษ์ (ŚŝŝŞ) การเปรยีบเทยีบการใชบ้รกิารเจ้าหน้าทีÉอํานวยบรกิาร เครืÉอง 

บรกิารอตัโนมตัแิละอนิเทอร์เน็ตแบงกิÊงของลูกคา้ธนาคารกรุงเทพ จาํกดั (มหาชน) สาขาวรจกัร, 

วทิยานิพนธ ์มหาวทิยาลยัศลิปากร 

ภูมพิฒัน์ อย่างวศิษิฎ์ (Śŝŝş) การแบง่กลุ่มผูบ้รโิภคชาเขยีวพรอ้มดืÉม โดยใช้ปัจจยัดา้นสว่น 

ประสมทางการตลาด. การคน้ควา้อสิระ มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 

สุชาดา เอีÉยมงานทรพัย(์Śŝŝś) พฤตกิรรมการซืÊอโลชั Éนบํารุงผวิกายของสตรใีนกรุงเทพมหานคร 

การคน้ควา้อสิระ มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ 

วลยัลกัษณ์ เดชณฐัวุฒ ิ(Śŝŝř) ทศันคตทิีÉมตี่อบรกิารเงนิอเิลก็ทรอนิกสข์องผูบ้รโิภคใน 

กรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้แบบอสิระ มหาวทิยาลยัเชยีงใหม่ 

 
 


