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บทคดัย่อ 

 
 การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
2) ศึกษาปัจจยักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy และ 3) ศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียว
ต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในการเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy กลุ่มตวัอยา่งเป็น
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวยงัต่างประเทศ โดยเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy ภายในระยะเวลา 6 เดือน ท่ีผ่านมา จ านวน 400 ตวัอยา่ง สถิติท่ีใช ้คือ 
ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่างของค่าที (t-test) ทดสอบ
ค่าเอฟ (F-test) ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) การวิเคราะห์การถดถอย
แบบพหุคูณ และค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) 
 ผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน และอาชีพต่างกนั ส่งผลต่อระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส่วนกลยุทธ์ประสม
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ได้
ร้อยละ 52.3 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ไดแ้ก่ ดา้นราคา  ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นอ านาจการต่อรอง ดา้นบรรจุภณัฑ์ และดา้นการใช้
พนกังานขาย และยงัพบว่า พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ไดแ้ก่ 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ราคาของห้องพกั ความถ่ีในการใช้บริการ
จองห้องพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีค  านึง
เลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research aimed to 1) compare the differences between the 
demographic factor and the decision-making on sharing economy accommodation through an 
agency. 2) Study the marketing mix strategy of websites that influence the decision making on the 
sharing economy accommodation through an agency. And 3) investigate the overseas travel 
behavior of Thai tourists’ accommodation reservations through an agency associated with sharing 
economy accommodation reservation through an agency. Samples were 400 Thai tourists that 
travel overseas and reserved sharing economy accommodation through an agency in the past six 
months. The statistic tools were frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, and F-test 
with One-Way ANOVA, multiple regression analysis, and Chi-Square.  
 The finding revealed that the differences of demographic factors such as age, 
marital status, average monthly income, and career influenced the level of decision making over 
the sharing economy accommodation through an agency as the statistically significant level at 
.05. Moreover, the marketing mix strategy played a role of 52.3% in attracting the decision 
making over the sharing economy accommodation through an agency as the statistically 
significant level at .05. The variable factors which able to statistically significantly forecast were 
pricing factor, place, promotion, product, and people. Also, the oversea travel behavior of Thai 
tourists such as traveling companion, motive over the decision, price of the accommodation, the 
frequency of reserving the accommodation, the purpose of the reservation, period of reservation, 
and reserving consideration factor correlated to the decision making on the sharing economy 
accommodation through an agency as the statistically significant level at 0.05.             
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1  ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 

 
 การท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมท่ีกาํลงัเจริญเติบโต และมีบทบาทสําคญัต่อการพฒันา
ระบบเศรษฐกิจ และการพฒันาประเทศ ทั้งน้ีการท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมหน่ึงซ่ึงเป็นท่ียอมรับกนั 
ทัว่โลกวา่สามารถนาํรายไดเ้ขา้สู่ประเทศไดม้ากทางหน่ึง เน่ืองจากการท่องเท่ียวเป็นอุตสาหกรรมท่ี
ไม่ส้ินเปลืองวตัถุดิบ ผลผลิตสามารถขายไดทุ้กเวลาสุดแลว้แต่ความเหมาะสม และความสามารถของ
ผูข้าย (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2561) อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจดัเป็นกิจกรรมรูปแบบหน่ึง
ท่ีใหบ้ริการ หรือจาํหน่ายสินคา้ต่าง ๆ แก่นกัท่องเท่ียว เป็นอุตสาหกรรมบริการท่ีเกิดจากการผสมผสาน
สินคา้และบริการต่างชนิด ต่างประเภทเขา้ดว้ยกนั ทั้งท่ีเก่ียวขอ้งกบันกัท่องเท่ียว ในทางตรงและ
ทางออ้ม สาํหรับธุรกิจท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบันกัท่องเท่ียวในทางตรง ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบธุรกิจโรงแรม 
ท่ีพกัอาศยัแบบต่าง ๆ ภตัตาคาร ร้านอาหาร ธุรกิจขนส่งทั้งทางบก ทางนํ้ า และทางอากาศ หรือ      
ผูป้ระกอบธุรกิจการจดันาํเท่ียวอ่ืน ๆ ต่างก็พยายามจดัหาสินคา้และการบริการ หรืออุปทานทาง  
การท่องเท่ียว (Tourism supply) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว  เพื่อสร้างความพึงพอใจ 
ดึงดูดใจให้เกิดความตอ้งการ หรืออุปสงค์ทางการท่องเท่ียว (Tourism demand) เพิ่มมากข้ึน (ชิดจนัทร์ 
หงัสสูต, 2559) สืบเน่ืองจากกระแสการเปล่ียนแปลงโลกในปัจจุบนั ท่ีส่งผลให้ทุกประเทศในโลก
กา้วเขา้สู่สนามแห่งการแข่งขนัโดยไม่อาจหลีกเล่ียงได ้โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการแข่งขนัทางธุรกิจดา้น
ความทนัสมยัของเทคโนโลยกีารขนส่ง ทาํใหมี้การเคล่ือนยา้ยของประชากรโลก ไม่วา่จะเป็นการเดินทาง
ไปทาํธุรกิจและการท่องเท่ียวไปยงัต่างประเทศ (ธนกฤต สังขเ์ฉย, 2559) 
 จากผลสํารวจเก่ียวกบัแผนการท่องเท่ียวระดบัโลกของวีซ่า (Visa Global Travel 
Intentions Study) พบวา่ นกัเดินทางชาวไทยเดินทางไปต่างประเทศบ่อยท่ีสุดในโลก หากเทียบกบั
ค่าเฉล่ีย โดยผลสํารวจฉบบัน้ีศึกษาเก่ียวกบัเทรนด์และพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนกัเดินทางจาํนวน 
17,500 ราย จาก 27 ประเทศทัว่โลก สอดคลอ้งกบัผลสํารวจของกองเศรษฐกิจการท่องเท่ียว และกีฬา 
(2560) ท่ีพบว่า จาํนวนนกัท่องเท่ียวชาวไทยขาออกเพิ่มมากข้ึนตลอดระยะเวลา 10 ปี โดยพบว่า
ทวีปท่ีนกัท่องเท่ียวชาวไทยไปใชจ่้ายมากท่ีสุด คือ ทวีปเอเชีย ไดแ้ก่ ญ่ีปุ่น รองลงมา คือ มาเลเซีย 
ลาว จีน และสิงคโปร์ (กองเศรษฐกิจการท่องเท่ียวและกีฬา, 2560)   
 ทั้งน้ี พฤติกรรมการเดินทางท่องเท่ียวของชาวไทยจะข้ึนอยูก่บัภาวะเศรษฐกิจเป็น
ปัจจยัหลกั ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความถ่ีและระยะทางในการเดินทางท่องเท่ียว ขณะท่ีจุดหมายปลายทาง
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มกัจะข้ึนอยูก่บักระแสสังคมในแต่ละช่วงเวลา โดยมีส่ือออนไลน์และ Social network เป็นพลงัขบัเคล่ือน
สําคญั ขณะเดียวกนั ส่ือสังคมออนไลน์ไดท้าํให้คนไทยไดเ้ห็นโลกท่ีกวา้งข้ึน เม่ือผนวกกบัตน้ทุน
การเดินทางโดยเคร่ืองบินท่ีถูกลง ส่งผลให้คนไทยสนใจเปิดโลกแห่งการท่องเท่ียวให้กวา้งไกลออกไป 
การเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศกลายเป็นเทรนด์สําหรับนกัท่องเท่ียวรุ่นใหม่ ท่ีแสวงหาประสบการณ์
ท่ีแปลกแตกต่าง ทาํให้การท่องเท่ียวไม่เป็นเพียงแค่การเดินทางเท่านั้น แต่เป็นการสร้างไลฟ์สไตล์
และอตัลกัษณ์ของตวัเอง (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2560) 
 ซ่ึงปัจจุบนัส่ืออินเทอร์เน็ตไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคอยา่ง
มาก และมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มจาํนวนการใช้ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง และจากการวิจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ทัว่โลก ท่ีใชบ้ริการส่ือออนไลน์ ส่วนมากพบวา่ใชห้าขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการต่าง ๆ รวมทั้ง
การหาขอ้มูลเก่ียวกบัการท่องเท่ียว (Li, Xiang & Simon, 2013) นกัท่องเท่ียวสามารถใชอุ้ปกรณ์เคล่ือนท่ี 
(Mobile Devices) ศึกษาขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตเพื่อวางแผนการเดินทางล่วงหนา้ก่อนการตดัสินใจ
เดินทางไปท่องเท่ียวในท่ีต่าง ๆ เกิดเป็นนกัท่องเท่ียวรุ่นใหม่ท่ีเรียกว่า นกัท่องเท่ียวยุคไซเบอร์ ซ่ึง
แตกต่างไปจากยุคเดิมเน่ืองจากนกัท่องเท่ียวมีการศึกษาสูงข้ึน มีอายุน้อยลง มีความรู้เร่ืองเทคโนโลยี
มากข้ึน แตกต่างจากการท่องเท่ียวแบบใหม่เดิมท่ีเคยซ้ือโปรแกรมท่องเท่ียวผา่นบริษทัท่องเท่ียวมา
เป็นการเดินทางดว้ยตนเองไม่ตอ้งพึ่งพาบริษทั โดยใชอุ้ปกรณ์โมบายและแอปพลิเคชัน่ (ซี หล่ี, 2560) 
 เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (ICT) จึงไดถู้กนาํมาใช้ในอุตสาหกรรม                  
การท่องเท่ียว เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการธุรกรรมและสร้างโอกาสในการแข่งขนั ถึงแมก้ารเติบโต
ของธุรกิจท่องเท่ียวออนไลน์จะไม่เด่นชดัเม่ือเปรียบเทียบกบัต่างประเทศ แต่ก็เร่ิมมีบทบาทและสร้าง
ความคุน้เคยกบันกัท่องเท่ียวมากข้ึนในรูปแบบ Sharing Economy ซ่ึงเป็นระบบเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน
ท่ีเติบโตข้ึนภายใตช่้องทางในการติดต่อส่ือสารท่ีสะดวก ระหวา่งบุคคลสู่บุคคล ผา่นการใชอิ้นเทอร์เน็ต
และส่ือสังคมออนไลน์ เป็นการเติมเต็มขอ้จาํกดัในดา้นการติดต่อส่ือสารและการตอบสนองต่อผูใ้ชง้าน 
(Daunoriene, 2015) ในการเขา้ถึงทั้งสินคา้และบริการ ซ่ึงผูใ้ชง้านสามารถใชง้านไดง่้ายข้ึน ผา่นการให ้
บริการบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ แท็ปแล็ต หรือสมาร์ทโฟน ซ่ึงมีบทบาทอยา่งมาก
ในการทาํให้การเช่ือมโยงบุคคลให้เกิดเป็นชุมชน (Matzler, Veider, & Kathan, 2015) ระบบ 
Sharing Economy จะเติบโตไดดี้จะตอ้งมีการพฒันาการประมวลขอ้มูลบนระบบอินเตอร์เน็ต เพื่อ
ทาํให้ผูท่ี้ตอ้งการแบ่งปันสินคา้ส่งขอ้มูลถึงผูท่ี้ตอ้งการใช้สินคา้ไดอ้ย่างสะดวก รวดเร็ว โดยผ่าน
แพลตฟอร์ม (Platform) บนระบบอินเตอร์เน็ต ซ่ึงเป็นตวักลางท่ี 3 เรียกวา่ P2P หรือ Peer-To-Peer 
ในการเช่ือมโยงผูซ้ื้อและผูข้ายเขา้ดว้ยกนั (Posen, 2015) 
 ซ่ึงแพลตฟอร์ม Sharing Economy ยอดนิยมคงหนีไม่พน้ตวักลางผูใ้ห้บริการท่ีพกั
อยา่ง Airbnb เป็นบริการท่ีพกัสาํหรับผูเ้ดินทางทัว่โลกท่ีตอ้งการหาท่ีพกัราคาประหยดัหรือ มีเอกลกัษณ์
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เฉพาะตวัโดยเจา้ของท่ีพกัคือคนในทอ้งถ่ินท่ีมีห้องหรือบา้น เกินความตอ้งการใช้ โดย Airbnb มี
รายไดจ้ากค่าคอมมิชชัน่ประมาณร้อยละ 6-12 ของราคาห้องพกั ซ่ึงการให้เช่าท่ีพกัรูปแบบน้ีถือวา่ 
win-win ทั้งผูใ้หเ้ช่าและผูใ้ชบ้ริการเน่ืองจากนกัท่องเท่ียวซึมซบัวฒันธรรมในทอ้งถ่ินไดอ้ยา่งเต็มท่ี
พบประสบการณ์ใหม่ ๆ และห้องพกัราคาตํ่า ในส่วนของผูใ้ห้เช่าเองก็ไดพ้บปะผูค้นใหม่ ๆ เปิด
มุมมองเพื่อแลกเปล่ียน ประสบการณ์ท่ีหลากหลายและไดเ้ผยแพร่วฒันธรรมในทอ้งถ่ินให้กบัชาว 
ต่างชาติ (วรีะวฒิุ จงวฒันมนตรี, 2560) จากความเป็นมาและความสําคญัของปัญหาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึง
สนใจท่ีจะศึกษาถึงผลิตภณัฑ์ของเวบ็ไซตแ์ละช่องทางการจดัจาํหน่าย ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงั
ต่างประเทศ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการนาํไปพฒันาต่อยอดธุรกิจท่ีพกัแบบ Sharing Economy ของ
ผูป้ระกอบการดา้นท่ีพกั เพื่อใหธุ้รกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวชาวไทยได้
มากข้ึน และรองรับความเปล่ียนแปลงในรูปแบบการท่องเท่ียว รวมทั้งพฤติกรรมการตดัสินใจใช้
บริการจองท่ีพกัผา่น เวบ็ไซตเ์ม่ือเดินทางไปท่องเท่ียวยงัต่างประเทศไดม้ากข้ึนต่อไป 
 
1.2  ค าถามการวจัิย 

 
 1.2.1 นกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy แตกต่าง
กนัหรือไม่ 
 1.2.2 กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวป็ไซด์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก 
ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงั
ต่างประเทศหรือไม่ 
 1.2.3 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในการเลือก 
ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศหรือไม่  
 
1.3  วตัถุประสงค์ของงานวจัิย 

 
 1.3.1 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับ    
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียว
ไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ 
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 1.3.2 เพื่อศึกษาปัจจยักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวป็ไซด์ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียว
ไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ  
 1.3.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยใน
การเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ  
 
1.4  สมมติฐานการวจัิย 

 
 1.4.1 นกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy แตกต่างกนั 
 1.4.2 ปัจจยักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทาง
ไปยงัต่างประเทศ 
 1.4.3 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในการเลือก 
ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ 
 
1.5  ขอบเขตงานวจัิย 
 
 งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาถึงการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing 
Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ โดยศึกษา 1) ปัจจยัดา้นลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ 
2) ปัจจยักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวป็ไซด์ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ประกอบดว้ย กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Strategy)    
กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategy) กลยุทธ์ดา้นการจาํหน่าย (Place Strategy) กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategy) กลยุทธ์ดา้นบรรจุภณัฑ์ (Packaging Strategy) กลยุทธ์ดา้นการใช้
พนกังานขาย (Personal Strategy) กลยุทธ์ดา้นการให้ข่าวสาร (Public Strategy) และกลยุทธ์ดา้น
อาํนาจการต่อรอง (Power Strategy 3) พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย
ในการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ประกอบดว้ย บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือก 
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ใชบ้ริการ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ ราคา
ของหอ้งพกั ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั ความถ่ีในการใชบ้ริการจองห้องพกั วตัถุประสงคข์อง
การจองหอ้งพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั ประเภทของท่ีพกั เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์และปัจจยัท่ี
คาํนึงเลือกจองหอ้งพกั และ 4) การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy ประกอบด้วย การรับรู้ถึงความต้องการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือกใน        
การตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงกลุ่มประชากรท่ีจะทาํการศึกษาวิจยั
คร้ังน้ีคือกลุ่มนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศท่ีเคยใชบ้ริการห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์ในรูปแบบ 
Sharing Economy 
 
1.6  ผลประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 1.6.1 ทาํให้ทราบถึงระดบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy ซ่ึงสามารถเป็นแนวทางให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจบริการห้องพกันาํไป 
ใชพ้ฒันาใหส้อดคลอ้งกบัความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว 
 1.6.2 ทาํใหท้ราบถึงความแตกต่างของปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
ซ่ึงเจา้ของหอ้งพกั บา้นพกัหรือผูป้ระกอบการสามารถนาํไปใชใ้นการปรับปรุงแผนธุรกิจการตลาด
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจบริการห้องพกัแก่นกัท่องเท่ียวไทยเดินทางไปยงัต่างประเทศของลูกคา้กลุ่มต่างๆ 
 
1.7  นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 
 Sharing Economy  หมายถึง การทาํธุรกิจรูปแบบใหม่ท่ีเป็นการรวมกลุ่มกนัเพื่อ
มุ่งเนน้การใชป้ระโยชน์จากทรัพยากรท่ีเหลือใชร่้วมกนั โดยไม่จาํเป็นตอ้งเป็นเจา้ของ โดยมุ่งเนน้ท่ี
ตน้ทุนตํ่า กาํไรสูงภายใตก้ารใชสิ้นทรัพยท่ี์ไม่ไดท้าํประโยชน์ ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือหาสินคา้
หรือบริการไดต้ํ่ากวา่ปกติ การรวมกลุ่มท่ีให้เกิดความรู้สึกถึงทางเลือกในการทาํธุรกิจรูปแบบใหม่ 
สาํหรับคนท่ีไม่มีโอกาส และมีเงินทุนนอ้ย เพื่อสามารถแข่งขนักบัตลาดในโลกปัจจุบนัได ้ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
ใช้ในการแบ่งส่วนตลาดท่ีสําคญัประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศท่ีเลือกใชบ้ริการห้องพกั           
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
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 พฤติกรรมการท่องเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเก่ียวขอ้ง
กบักิจกรรมต่างๆ ท่ีตอ้งการการตดัสินใจเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ โดยเร่ิมตั้งแต่ช่วงก่อนท่ี
จะตดัสินใจซ้ือ ขณะซ้ือและหลงัจากซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ เช่น บุคคล
ท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ ระยะ 
เวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ ราคาของหอ้งพกั ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั ความถ่ีในการใช้
บริการจองหอ้งพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั ประเภทของ
ท่ีพกั เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองหอ้งพกั 
 พฤติกรรมในการจองห้องพักผา่น Agency หมายถึง พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวไทย 
ท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวยงัต่างประเทศ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงการใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy  ประกอบดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ ความถ่ีในการใชบ้ริการ ช่วงเวลา            
ในการใชบ้ริการ ระยะเวลาในการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกั ราคาห้องพกั ส่วนใหญ่ท่ีทาํการจอง 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกั การอ่านขอ้มูลรีวิวจากผูท่ี้เคย
ใชบ้ริการ และแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 
 การตัดสินใจของนักท่องเที่ยว หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาในการเลือก
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีดีท่ีสุดใหแ้ก่ตนเอง โดยมีการตระหนกัถึงปัญหา และหาขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้และ
บริการต่าง ๆ เพื่อจะนาํมาพิจารณาและเปรียบเทียบเพื่อประเมินทางเลือก จนนาํไปสู่การตดัสินใจ
ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงั
ต่างประเทศ ประกอบดว้ย การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือกใน     
การตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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บทที ่2  
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาวิจยั เร่ือง การเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในแบบ Sharing 
Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ โดยผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาเก่ียวกบั
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบั Sharing Economy 
  2.1.1 ความหมายของเศรษฐกิจเชิงแบ่งปัน (Sharing Economy)  
  2.1.2 ความเป็นมาของการรวมกลุ่มเศรษฐกิจแบ่งปัน 
  2.1.3 ลกัษณะการรวมกลุ่มธุรกิจแบบเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) 
  2.1.4 การสร้างการรวมกลุ่มธุรกิจแบบเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) 
ในต่างประเทศ 
  2.1.5 การสร้างการรวมกลุ่มธุรกิจ แบบเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) 
ในประเทศไทย 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
  2.2.1 พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
  2.2.2 องคป์ระกอบของพฤติกรรมนกัท่องเท่ียว 
  2.2.3 รูปแบบของการท่องเท่ียว 
  2.2.4 วตัถุประสงคข์องการเดินทางท่องเท่ียว 
  2.2.5 ความสาํคญัของการท่องเท่ียว 
  2.2.6 ผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียว 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (8P's) ของเวบ็ไซต ์
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
  2.5.1 ความหมายของการตดัสินใจ 
  2.5.2 กระบวนการตดัสินใจ 
  2.5.3 ประเภทของการตดัสินใจ 
  2.5.4 ความสาํคญัของการตดัสินใจ 
 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.7 กรอบแนวคิดการวจิยั 
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2.1  แนวคิด ทฤษฎเีกีย่วกบั Sharing Economy 
 
 2.1.1 ความหมายของเศรษฐกจิเชิงแบ่งปัน (Sharing Economy)  
  Allen & Berg (2014) กล่าววา่ แบบเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing economy) 
หมายถึง ธุรกิจท่ีเกิดข้ึนใหม่ในรูปของธุรกิจแพลตฟอร์ม และการแลกเปล่ียนเศรษฐกิจร่วมกนัเพื่อ
แบ่งปันความรู้ของสินคา้ และบริการเพื่อการแลกเปล่ียนท่ีดีกวา่ การแลกเปล่ียนน้ีเป็นประโยชน์มาก
สาํหรับคนท่ีเขา้ร่วมกลุ่ม รูปแบบธุรกิจของเศรษฐกิจแบ่งปันน้ี ลกัษณะเด่น คือ การให้ความสําคญั
ของการกระจายอาํนาจให้คนในกลุ่มสามารถเขา้ถึงแหล่งทรัพยากรไดง่้าย สะดวกในการแลกเปล่ียน 
  Erving (2014) ไดใ้ห้ความหมายของ เศรษฐกิจแบ่งปันไวว้า่ เป็นรูปแบบ
ทางเศรษฐกิจท่ีเป็นการสร้างความร่วมมือท่ีหลากหลายรูปแบบ ในการแบ่งปันเพื่อแจกจ่ายสินทรัพย์
ท่ีเหลือใช้ ในกลุ่มคนท่ีตอ้งการใช้ประโยชน์ เน้นการเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลท่ีง่าย เป็นการใช้งานร่วม 
กนัของชุมชน ท่ีทุกคนในกลุ่มรู้สึกสนุกสนานกบัการเขา้ร่วม และให้ความรู้สึกวา่มีทางเลือกในการทาํ
ธุรกิจใหก้บัคนท่ีมีเงินทุนนอ้ย และยงัขาดความรู้เร่ืองเทคโนโลยี ท่ีจะสามารถแข่งขนักบัตลาดได ้ 
  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Hong, Kim, & Cho (2013) ไดก้ล่าวถึงความหมายของ
เศรษฐกิจแบ่งปันวา่เป็นธุรกิจรูปแบบใหม่ท่ีเปล่ียนแปลงจากการดาํเนินธุรกิจแบบดั้งเดิม ท่ีตอ้งซ้ือ
หาทรัพยากรท่ีตอ้งการทุกคร้ังในราคาท่ีแพงและจาํนวนมาก แต่รูปแบบเศรษฐกิจแบ่งปันน้ี สามารถ
ซ้ือจากคนท่ีมีทรัพยากรท่ีเราตอ้งการ และเป็นของท่ีเกินความจาํเป็นของเขา ทิ้งไวโ้ดยไม่ไดใ้ชป้ระโยชน์ 
แลว้นาํมาแบ่งปันในกลุ่ม ส่งผลทาํใหส้ามารถซ้ือทรัพยากรไดใ้นราคาถูก ช่วยลดตน้ทุนการผลิตได ้          
ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือหาสินคา้หรือบริการไดต้ํ่ากวา่ปกติ 
  Matofska (2014) ไดใ้ห้ความหมายของ เศรษฐกิจแบ่งปัน วา่เป็นเศรษฐกิจ
ท่ีมีการเขา้ร่วมทาํกิจกรรมร่วมกนัเป็นกลุ่ม ในการทาํการยืมสินคา้ หรือแลกเปล่ียนสินคา้ท่ีไม่ไดใ้ช้
งาน หรือร่วมลงทุนในสินคา้และบริการ เป็นแนวความคิดธุรกิจท่ีเป็นกระบวนทศัน์ใหม่ของการบริโภค 
ท่ีป้องกนัไม่ใหม้ากเกินไป เป็นการประหยดัค่าใชจ่้าย ซ่ึงปัจจุบนัมีการนาํแนวคิด เศรษฐกิจแบ่งปัน 
น้ีไปใชก้บัการแบ่งปันบา้น สํานกังาน เคร่ืองใชใ้นบา้น หรือการให้ยืมรถเป็นชัว่โมง แทนท่ีจะเป็น
การเข่าแบบรายวนั เป็นตน้ ซ่ึงการทาํกิจกรรมน้ี ผูท้าํกิจกรรมจะมีผลประโยชน์ในกิจกรรมนั้น ๆ 
อยา่งเหมาะสม 
  การดี เลียวไพโรจน ์(2558) ไดใ้หค้วามหมายเศรษฐกิจแบ่งปัน วา่เป็นการสร้าง
มูลค่าทางเศรษฐกิจจากกาํลงัการผลิตท่ีเหลือของทรัพยากรหรือสินทรัพยท่ี์มีอยู ่หรือการแบ่งขายของ
ท่ีไม่ได้ใช้ ผ่านตลาดออนไลน์ ตวัอย่างท่ีเห็นกนัมาก คือ สินคา้ท่ีมีราคาแพง และไม่ได้ใช้เป็น
ประจาํทุกวนั ไม่ไดค้รอบคลุมเฉพาะการบริโภคสินคา้เท่านั้น แต่หมายรวมถึงการแบ่งปัน และการใช้
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ทรัพยากรร่วมกนัตั้งแต่ขั้นตอน การริเร่ิมสร้างสรรค์ ไอเดียการผลิต การกระจายสินคา้ ไปจนถึง  
การบริโภค 
  วไิลพร ทวลีาภพนัทอง (2558) ไดก้ล่าววา่ เศรษฐกิจแบ่งปัน หมายถึง การให้
โอกาสทุกคนอยา่งเท่าเทียมกนั ไม่วา่จะเป็นคนท่ีมี หรือไม่มีประสบการณ์ มีเงินทุนหรือไม่มีเงินทุน 
ทุกคนมีโอกาสเท่ากนั ซ่ึงในทางธุรกิจ เศรษฐกิจแบ่งปันเหมาะสมสาํหรับธุรกิจพอเพียงให้การช่วยเหลือ 
มีการแลกกนั การระดมหาเงินทุนดว้ยกนั นบัว่าวิธีการของเศรษฐกิจแบ่งปันมีความน่าสนใจและ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงของไทย รวมถึงระบบธุรกิจของประเทศไทยท่ีมีลกัษณะของ
ผูป้ระกอบการอยูม่าก 
  สรุปไดว้า่ ความหมายของเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing economy) เป็นการทาํ
ธุรกิจรูปแบบใหม่ ท่ีพลิกรูปโฉมจากการทาํธุรกิจแบบดั้งเดิม เป็นการรวมกลุ่มกนัเพื่อมุ่งเนน้การใช้
ประโยชน์จากทรัพยากรท่ีเหลือใช้ร่วมกนั โดยไม่จาํเป็นตอ้งเป็นเจา้ของ โดยมุ่งเน้นท่ีตน้ทุนตํ่า กาํไร
สูงภายใตก้ารใชสิ้นทรัพยท่ี์ไม่ไดท้าํประโยชน์ ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือหาสินคา้หรือบริการไดต้ํ่า
กวา่ปกติ การรวมกลุ่มท่ีใหเ้กิดความรู้สึกถึงทางเลือกในการทาํธุรกิจรูปแบบใหม่ สําหรับคนท่ีไม่มี
โอกาส และมีเงินทุนน้อย เพื่อสามารถแข่งขนักบัตลาดในโลกปัจจุบนัได ้โดยการส่งมอบบริการ 
เศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing economy) น้ีเป็นการส่งมอบการบริการผา่นอินเตอร์เน็ตแพลตฟอร์ม 
 
 2.1.2 ความเป็นมาของการรวมกลุ่มเศรษฐกจิแบ่งปัน 
  การรวมกลุ่มเศรษฐกิจแบ่งปันมีจุดกาํเนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกา ใน
ซานฟรานซิสโก โดยนาธาน เบลซาร์ซีก, ไบรอนั เซสกี และโจ เกบเบีย ซ่ึงจุดประกายความคิดท่ี
อยากจะแบ่งห้องเช่าของตน ในช่วงเทศกาล Air Exhibition ซ่ึงเป็นงานท่ีมีศิลปินจากทัว่โลกมา
รวมตวักนั ช่วงนั้นโรงแรมไม่สามารถรองรับได ้พวกเขาจึงไดน้าํเอาเตียงเป่าลมมาให้คนพกั เลย
เป็นท่ีมาของช่ือเรียกว่า “AirBed and Breakfast ซ่ึงเป็นการพกัท่ีมีเตียงให้นอนพร้อมอาหารเช้า 
ต่อมาเขาทั้งสามคนไดก่้อนตั้ง “AirBNB” ท่ีให้บริการเช่าบา้นพกั คอนโด สําหรับคนท่ีมองหาท่ีพกั
ในราคาประหยดั และไดก้ล่ินไอของวฒันธรรมทอ้งถ่ิน (Cohen & Munoz, 2015) 
  นาธาน เบลซาร์ซีก เป็นผูร่้วมก่อตั้งและหวัหนา้เจา้หนา้ท่ีฝ่ายเทคโนโลยีท่ี 
AirBNB เขาดูแลกลยทุธ์ทางเทคนิคของบริษทัและทุ่มเทให้กบัการสร้างทีมงานวิศวกรระดบัโลกเพื่อให ้
AirBNB อยูใ่นระดบัแนวหนา้ของอุตสาหกรรม นาธานกลายเป็นผูป้ระกอบการขณะท่ีอายุนอ้ย โดยทาํ
ธุรกิจขณะท่ีเขาเรียนอยูช่ั้นมธัยมศึกษาโดยขายของให้ลูกคา้ ในกวา่ 20 ประเทศ เขาไดรั้บปริญญา
ทางดา้นวทิยาศาสตร์คอมพิวเตอร์จากมหาวทิยาลยัฮาร์วาร์ด และดาํรง ตาํแหน่งวิศวกรหลายตาํแหน่ง
ท่ี Microsoft, OPNET Technologies และ Batiq ก่อนมาเป็นผูร่้วมก่อตั้ง AirBNB 
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  ไบรอนั เซสกี Brian Chesky เป็น CEO และผูร่้วมก่อตั้ง และเป็นประธาน
เจา้หนา้ท่ีบริหาร AirBNB เขาขบัเคล่ือนวสิัยทศัน์กลยทุธ์ และการเติบโตของบริษทัในขณะท่ีบริษทั
นาํเสนอวิธีการเดินทางท่ีน่าสนใจและไม่เหมือนใครให้คนทัว่ไป และเปล่ียนแปลงชีวิตของชุมชน 
AirBNB ภายใตก้ารนาํของไบรอนัทาํให้ AirBNB อยูใ่นแถวหนา้ของเศรษฐกิจแบ่งปัน และไดข้ยาย
ท่ีพกัท่ีลงประกาศเป็น 2,000,000 แห่งใน 192 ประเทศ 
  โจ เกมเบีย Joe gebbia เป็นผูร่้วมก่อตั้งและหวัหนา้เจา้หนา้ท่ีฝ่ายผลิตภณัฑ์
ของ AirBNB เขานาํทีมผลิตภณัฑ์ในการสร้างประสบการณ์ท่ีมีความหมายผา่นการออกแบบท่ีเป็น
ธรรมชาติ และคอยดูแลการพฒันาแบรนด์ และผลิตภณัฑ์ของ AirBNB เขาไดใ้ชป้ระสบการณ์การเป็น
นกัออกแบบจากประสบการณ์ก่อนหนา้ของเขา Chronicle Books และการพฒันาเวบ็ไซต ์การออกแบบ
เพื่อส่ิงแวดลอ้มและผลิตภณัฑ์สําหรับลูกคา้มากมาย ไดรั้บปริญญา 2 ใบ ในดา้นการออกแบบกราฟิก
และการออกแบบเชิงอุตสาหกรรมท่ีโรงเรียนสอนการออกแบบไอร์แลนด์ (Andruss, 2015) 
  Sharing Economy เป็นการทาํธุรกิจรูปแบบใหม่ ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในช่ือการ
บริโภคชนิดร่วมมือกนั (Collaborative Consumption) และการทาํธุรกิจจากเพื่อนสู่เพื่อน (Peer to 
Peer: P2P) โดยมีแนวคิดสังคม Structure and Collaborative Consumption” ในปี 1978 โดย Marcus 
Felson และ Joe Spaeth นกัสังคมศาสตร์ประจาํมหาวิทยาลยั Illinois at Urbana-Champagne โดย 
sharing economy เป็นแนวคิดท่ีช่วยใหบุ้คคลโดยทัว่ไปสามารถสร้างรายไดจ้ากทรัพยสิ์นท่ีตนมีมาก
เกินความจาํเป็นหรือไม่ไดใ้ชแ้ลว้ (Excess Capacity) ผา่นช่องทางการให้บริการบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
ท่ีเป็นตวัเช่ือมต่อระหว่างผูใ้ห้และผูรั้บบริการ โดยผูรั้บบริการจะอาศยัขอ้มูลบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นพื้นฐานท่ีช่วยในการตดัสินใจ เช่น การเลือกท่ีพกั ยานพาหนะในการ เดินทาง รวมถึง
สินคา้มือสอง กระเป๋าแบรนดเ์นม และเส้ือผา้ เป็นตน้ (สาํนกังานส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทลั, 2017) 
  จากการรวมตวัของทั้ง 3 คน ทาํให้รู้จกั AirBNB ในรูปแบบเศรษฐกิจแบ่งปัน
ท่ีสามารถสร้างเช่ือมโยงไดท้ัว่ทุกมุมโลก ทาํให้เศรษฐกิจแบ่งปันมีมูลค่าทางเศรษฐกิจ แนวคิดใน
ความเป็นมาของเศรษฐกิจแบ่งปัน มีดงัน้ี 
  1) เป็นตวักลางเพื่อเช่ือมต่อระหวา่งผูท่ี้ตอ้งการห้องพกัและเจา้ของห้องพกั
ท่ีมีหอ้งวา่งเหลืออยู ่ลดเวลาในการหาหอ้งราคาถูกสาํหรับผูเ้ช่า และสร้างเงินจากพื้นท่ีวา่งเปล่าให้ผู ้
กบัเจา้ของหอ้งเช่า 
  2) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูค้นท่ีมีวฒันธรรมและสัญชาติท่ีต่างกนั 
  3) พานกัท่องเท่ียวไปสัมผสัประสบการณ์ใหม่ ๆ จากท่ีพกัในแถบทอ้งถ่ิน 
   เร่ิมแรกเปิดตวัคร้ังแรก ปี 2008 ยงัไม่ค่อยมีคนรู้จกัมากนกั แต่หลงัจากท่ี
เปิดตวัท่ีนิวยอร์ก เมืองท่ีมีผูค้นจากทัว่โลกเดินทางมา และเม่ือคนท่ีใชบ้ริการผา่น AirBNB ไดส้ัมผสั
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กบัประสบการณ์ ก็มีการเล่าสู่กนัฟังจากปากต่อปากทาํให้ AirBNB เป็นท่ีรู้จกัและเติบโตอยา่งรวดเร็ว
ในช่วงเวลาเพียงแค่ 7 ปี ธุรกิจน้ีมีมูลค่าประมาณ 2 หม่ืนลา้นเหรียญ หรือ 640,000 ลา้นบาท ดว้ย
แนวคิด เศรษฐกิจแบ่งปัน 
 
 2.1.3 ลกัษณะการรวมกลุ่มธุรกจิแบบเศรษฐกจิแบ่งปัน (Sharing Economy) 
  การรวมกลุ่มธุรกิจแบบเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) เป็นการร่วมมือ
ทางธุรกิจท่ีเป็นเทรนด์กลยุทธ์ใหม่ ท่ีได้รับความนิยมใช้กนัอย่างแพร่หลาย โดยเป็นการเร่ิมตน้   
การร่วมมือกนัทางธุรกิจ (Collaboration) แบบบูรณาการของกลุ่มผูผ้ลิตท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกนั
แชร์ขอ้มูล และสนบัสนุนการดาํเนินงาน ท่ีสามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัให้กบัธุรกิจ
ได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีผา่นมาท่ีมีการร่วมมือกนัทาํงาน และพฒันากิจกรรมในกระบวนการ 
โลจิสติกส์ (Belk, 2010) ในอุตสาหกรรมภาคบริการ Daunoriene (2015) พบว่า การร่วมมือกนั             
ทาํใหส้ามารถลดตน้ทุน ลดเวลา และสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัทุกฝ่ายในห่วงโซ่อุปทานได ้ต่อมา 
Kietzmann (2014) ไดน้าํเสนอแนวคิดการรวมกลุ่มธุรกิจแบบเศรษฐกิจแบ่งปันออกมาสู่สังคม ในปี 
2008 ซ่ึงเป็นรูปแบบทางเศรษฐกิจท่ีมีการรวมกลุ่มกนัแบ่งปัน แลกเปล่ียนทกัษะ หรือทรัพยสิ์นท่ี
เป็นเจา้ของโดยตรงกบัผูอ่ื้นท่ีตอ้งการ โดยมีรูปแบบอาํนวยความสะดวกบนเวบ็ไซตท่ี์ทาํหนา้ท่ีเป็น
ฮบัสาํหรับการติดต่อ (Allen & Berg, 2014) ในการทาํธุรกรรมของสินทรัพยท์อ้งถ่ินคนอ่ืนเขา้ถึงยาก
และยงัเป็นเส้นทางในอนาคตท่ีจะช่วยสนบัสนุนชุมชน ก่อให้เกิดความร่วมมือกนัทางการเงิน การสร้าง
ผลิตภณัฑ ์และสร้างบริการใหม่ (Hamari, Sjöklint & Ukkonen, 2015)  
  เศรษฐกิจแบ่งปันส่งผลกระทบต่อความเป็นอยูท่ ัว่โลก โดยเฉพาะอยา่งยิ่งชีวิต
คนท่ีอยูใ่นเมือง ยกตวัอยา่งประเทศเกาหลีท่ีตอ้งเผชิญกบัปัญหาขอ้จาํกดัทางทรัพยากรท่ีมีประชากร
อยูก่นัหนาแน่น ดว้ยประเทศเกาหลีเป็นประเทศท่ีเป็นผูน้าํทางดา้นเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟน 
จึงไดน้าํเอาเทคโนโลยีเขา้มาประยุกต์ นาํแนวคิดรูปแบบเศรษฐกิจแบ่งปันเขา้มาใช้ในประเทศไดรั้บ
การยอมรับจากประชาชน (Idemudia & Raisinghani, 2014) โดยรูปแบบจะเป็นการผสมผสานโดย
จดัทาํเวบ็ไซต์ท่ีทาํหน้าท่ีเป็นพื้นท่ีสําหรับการเจรจาต่อรองเง่ือนไขของการทาํธุรกรรมท่ีสามารถ
ติดต่อส่ือสารกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว ลดเวลา ลดตน้ทุน ลดค่าใชจ่้าย (Allen & Berg, 2014) ต่อมาไดมี้
การเพิ่มจาํนวนของเวบ็ไซตท่ี์อาํนวยความสะดวกในการทาํธุรกรรมแบบ peer-to-peer ท่ีสามารถทาํ
ใหค้นเขา้ถึงทรัพยากรทอ้งถ่ินไดง่้าย เช่น AirBNB.com ช่วยใหเ้จา้ของบา้นสามารถเอาห้องท่ีวา่งอยู่
ใหน้กัท่องเท่ียวเช่า เพื่อไดส้ัมผสักบับรรยากาศแบบทอ้งถ่ิน ท่ีมีจุดกาํเนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
จนสามารถขยายบริการไปทัว่โลก และไดรั้บความนิยมกวา้งขวาง โดยสามารถสร้างมูลค่าประมาณ 
2 หม่ืนลา้นเหรียญสหรัฐเพียงช่วงเวลาแค่ 7 ปีเท่านั้น หรือ zimrides.com ช่วยให้เจา้ของรถท่ีตอ้ง
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เดินทางไกล ๆ  เพียงคนเดียว สามารถขายท่ีนัง่ในรถให้กบัคนท่ีตอ้งการเดินทางไปในท่ีเดียวกนั (Adamson 
& Bromiley, 2013) เป็นการรวมกลุ่มธุรกิจแบบเศรษฐกิจแบ่งปันเพื่อมุ่งเนน้การใชป้ระโยชน์จาก
ทรัพยากรท่ีเหลือใชร่้วมกนั โดยไม่จาํเป็นตอ้งเป็นเจา้ของ มุ่งเนน้ท่ีตน้ทุนตํ่า กาํไรสูงภายใตก้ารใช้
สินทรัพยท่ี์ไม่ไดใ้ห้เกิดประโยชน์ ส่งผลทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือหาสินคา้หรือบริการไดต้ํ่ากว่า
ปกติ 
  Martin (2016) ไดแ้บ่งประเภทของ เศรษฐกิจแบ่งปัน ออกเป็น 2 ประเภท 
ดงัน้ี 
  - แบบท่ี 1 นาํทรัพยากรท่ีไม่ไดใ้ช้งานออกมาให้คนอ่ืนร่วมใช้ประโยชน์ 
โดยไม่ตอ้งเป็นเจา้ของ เป็นการให้ยืมทั้งท่ีเป็นสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้เช่น ส่ิงอาํนวยความสะดวก อุปกรณ์ 
ขา้วของเคร่ืองใชต่้าง ๆ และส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เช่น การใหใ้ชลิ้ขสิทธ์ิในลกัษณะเฟรนซาย เป็นตน้  
  - แบบท่ี 2 การเป็นเจา้ของร่วมกนั ผา่นกนัลงทุนร่วมกนัของคนท่ีมีแนวคิด
ท่ีคลา้ยกนัทาํงานร่วมกนั เป็นหุ้นส่วนทางยุทธศาสตร์ของธุรกิจร่วมกนั ผ่านขอ้ตกลงร่วมกนัของ
คนท่ีเขา้ร่วมกลุ่ม โดยมีจุดมุ่งหมายท่ีใช้ทรัพยากรร่วมกนั เพื่อประหยดัค่าใช้จ่ายและเสริมสร้าง
ความสามารถในการแข่งขนัในธุรกิจ 
  กล่าวคือ เศรษฐกิจน้ีแบ่งปันแบบท่ี 2 น้ียงัสามารถแบ่งเป็นแยกย่อย ทั้งท่ี
เป็นสินคา้ หรือเป็นบริการ ดงัแสดงในตารางท่ี 2.1 ท่ีแสดงให้เห็นชนิดของเศรษฐกิจแบ่งปันชนิดท่ี 2 
ซ่ึงสามารถแยกยอ่ยออกเป็นสินคา้ เช่น การใชส่ิ้งอาํนวยความสะดวกร่วมกนั การพฒันาสินคา้ร่วมกนั 
การทาํการตลาดร่วมกนั และเป็นบริการ เช่น การศึกษาร่วมกนั และการบริการร่วมกนั เป็นตน้ 
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ตาราง 2.1  ชนิดของเศรษฐกิจแบ่งปัน 
รายการ ชนิด รายละเอยีด เน้ือหา 

Goods 

ใชส่ิ้งอาํนวยความสะดวก
ร่วมกนั 

ส่ิงอาํนวยความสะดวกอุปกรณ์ 
และท่ีดิน 

การลงทุนในการร่วมกัน (เป็น
เจา้ของร่วมกนั) และการแบ่งปัน
การใชส่ิ้งอาํนวยความสะดวก 
เม่ือไม่ไดใ้ชง้าน 

ซ้ือร่วมกนั การสัง่ซ้ือวตัถุดิบ และวสัดุ
สาํหรับบริษทัลูก รวมถึง
ทรัพยากรมนุษย ์

การสัง่ซ้ือวตัถุดิบเป็นจาํนวนมาก 
ทาํใหไ้ดร้าคาถูก 

การพฒันาร่วมกนั วิจยัและพฒันา การพฒันาผลิตภณัฑแ์ละ 
แบรนดสิ์นคา้ร่วมกนั 

 การตลาดร่วมกนั ทรัพยากรการตลาดร่วมกนั ร่วมใชท้รัพยากรดา้นการตลาด
ร่วมกนั เช่น โฆษณาช่องวา่ง
การตลาดทรัพยากร ช่องการโฆษณา 
และการจดัจาํหน่ายและช่องทาง
เครือข่ายในการขาย 

Services 

การศึกษาร่วมกนั ทรัพยากรทางการศึกษา การแบ่งทรัพยากรทางการศึกษา
ท่ีจาํเป็นในกลุ่มธุรกิจ 

การบริการร่วมกนั ท่ีนั่งสายการบิน บริการการ
ติดตาม 

ร่วมกนัใชเ้สน้ทางเดียวกนัเพ่ือมุ่ง
เป้าไปท่ีการเพ่ิมผลกาํไร และ
ปรับปรุงการใหบ้ริการร่วมกนั 

 
 อรภา รอดพนัธ์ุ (2560) ได้สรุปรูปแบบและแนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปัน 
(Sharing economy) วา่แนวโนม้การขยายตวัของเศรษฐกิจแบ่งปันในประเทศไทย กาํลงัเป็นไปอยา่ง
รวดเร็ว โดยเฉพาะท่ีมาท่ีทาํให้เศรษฐกิจแบ่งปันเกิดข้ึนมานั้น เพราะมีเทคโนโลยีโซเซียลมีเดียเป็น
เคร่ืองมือสาํคญัท่ีทาํใหค้นมีพฤติกรรมท่ีมีความร่วมมือและช่วยเหลือกนั โซเซียลมีเดียเป็นช่องทาง
ท่ีทาํให้คนมาพูดคุยกนั แชร์ความคิดเห็นกนัมากข้ึน จุดเร่ิมตน้จากการแชร์ไอเดียในกลุ่มเล็ก ๆ จน
เร่ิมเขา้สู่การเป็นรูปแบบธุรกิจมากข้ึน พฒันาเป็นการแชร์สินคา้หรือของส่วนตวั ซ่ึงเป็นการกา้วไป
อีกขั้น คือ จากการยืมกนัจนไปถึงการจาํหน่ายสินคา้ เศรษฐกิจแบ่งปันเร่ิมมาระยะหน่ึงในต่างประเทศ 
ตั้งแต่ปี พ.ศ.2543 โดยมีรูปแบบ 3 รูปแบบ ดงัน้ี 
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 รูปแบบท่ี 1 เป็นลกัษณะการนาํของส่วนตวัมาให้เช่า หรือมาแชร์กนั ตวัอยา่ง
รูปแบบของ Air BNB เวบ็ไซตท่ี์เช่ือมโยงคนท่ีมีท่ีพกั และเปิดให้นกัเดินทางทัว่โลกท่ีกาํลงัมองหา
ท่ีพกัวา่ง โดยเจา้ของมีการนาํบา้น อพาร์ตเมนต์ หรือคอนโดมิเนียม มาให้เช่ากบันกัท่องเท่ียว จาก
การทาํแบบสโคปเล็ก ๆ จนถึงทาํแบบจริงจงั มีการแชร์ขอ้มูล เกิดรีววิ จนเป็นเวบ็ไซต ์ท่ีไดรั้บความนิยม
อยา่งสูง หรือตวัอยา่งท่ีเรารู้จกักนัเป็นอยา่งดี คือ บริการของอูเบอร์ (Uber) ซ่ึงไม่ใช่รถรับจา้ง แต่นาํ
รถส่วนตวัมาใหบ้ริการเป็นรถแทก็ซ่ี เป็นตน้ 
 รูปแบบท่ี 2 เป็นลกัษณะการนาํของส่วนตวัมาขายหรือมาแลกเปล่ียนมือ 
ซ่ึงมีเวบ็ข้ึนไซตอี์กประเภทท่ีทาํข้ึนมารองรับ มีการจดัหมวดหมู่ บรรยายคุณภาพสินคา้อยา่งชดัเจน 
ทั้งเพื่อการจาํหน่ายสินคา้ เช่น อีเบยเ์ว็บไซต์ ท่ีเป็นตลาดซ้ือและขายประมูลสินคา้แบบออนไลน์ 
และเป็นศูนยก์ลางในการแลกเปล่ียน เช่น Swap.com เป็นตน้ 
 รูปแบบท่ี 3 เป็นการรวมกลุ่มของคนท่ีมีไอเดียเหมือนกนั หรือมีความสนใจ
เหมือนกนั และตอ้งการทาํงานร่วมกนั เพื่อวตัถุประสงคอ์ยา่ง เช่น กลุ่มคนท่ีมีความสนใจจะทาํเร่ือง
เดียวกนั (Crowd Funding) แต่ไม่มีเงินทุน จึงมารวมตวักนัเร่ียไรหรือหาทุนเพื่อจะทาํส่ิงนั้น ๆ ซ่ึง
รูปแบบน้ีมีเป็นจาํนวนมากในต่างประเทศ ตวัอย่างเช่น มีซีรีส์ช่ือดงัเร่ือง Veronica Mars ซ่ึงเป็น
ผูส้ร้างภาพยนตร์และไม่มีเงินทุน แต่มีเสียงเรียกร้องให้ทาํเป็นภาพยนตร์ จึงช่วยกนัรวมเงินจาํนวน
มากสนบัสนุนให้สร้างโดยใชว้ิธี Crowd funding จนไดเ้งินเพียงพอในการสนบัสนุนการสร้างจน
สาํเร็จออกมาได ้เป็นตน้ 
 ส่วนในงานวิจยัน้ีจึงได้เลือกรูปแบบท่ี 1 ของอรภา รอดพนัธ์ุ (2560) เป็น
ลกัษณะการนาํของส่วนตวัมาให้เช่า หรือมาแชร์กนั ตวัอย่างรูปแบบของ Air BNB เว็บไซต์ท่ี
เช่ือมโยงคนท่ีมีท่ีพกั และเปิดใหน้กัเดินทางทัว่โลกท่ีกาํลงัมองหาท่ีพกัวา่ง โดยเจา้ของมีการนาํบา้น 
อพาร์ตเมนต ์หรือคอนโดมิเนียม มาใหเ้ช่ากบันกัท่องเท่ียว จากการทาํแบบสโคปเล็ก ๆ จนถึงทาํแบบ
จริงจงั มีการแชร์ขอ้มูล เกิดรีวิว จนเป็นเวบ็ไซต ์ท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งสูง หรือตวัอย่างท่ีเรารู้จกักนั
เป็นอยา่งดี คือ บริการของอูเบอร์ (Uber) ซ่ึงไม่ใช่รถรับจา้ง แต่นาํรถส่วนตวัมาให้บริการเป็นรถ
แทก็ซ่ี เป็นตน้ 
 
 2.1.4 การสร้างการรวมกลุ่มธุรกจิแบบเศรษฐกจิแบ่งปัน (Sharing Economy) ใน
ต่างประเทศ 
   จากเศรษฐกิจโลกท่ีมีการพฒันา และมีความเปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ือง ตั้งแต่ 
Digital economy มาจนถึงวิวฒันาการ เศรษฐกิจแบ่งปัน หรือ Sharing economy ทาํให้กระแสนิยม
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นาํรูปแบบน้ีไปใชใ้นธุรกิจ เช่น Uber, AirBNB, Open Shed, Zopa, Kickstarter และ Airtasker ดงั
จะอธิบายกรณีศึกษา ดงัน้ี 
  การรวมกลุ่มเศรษฐกิจแบ่งปันมีจุดกาํเนิดจากประเทศสหรัฐอเมริกา ใน
ซานฟรานซิสโก โดยนาธาน เบลซาร์ซีก, ไบรอนั เซสกี, และโจ เกบเบีย ซ่ึงจุดประกายความคิดท่ี
อยากจะแบ่งห้องเช่าของตน ในช่วงเทศกาล Air Exhibition ซ่ึงเป็นงานท่ีมีศิลปินจากทัว่โลกมา
รวมตวักนั ช่วงนั้นโรงแรมไม่สามารถรองรับได ้พวกเขาจึงไดน้าํเอาเตียงเป่าลมมาให้คนพกั เลย
เป็นท่ีมาของช่ือเรียกว่า “AirBed and Breakfast ซ่ึงเป็นการพกัท่ีมีเตียงให้นอนพร้อมอาหารเช้า 
ต่อมาเขาทั้งสามคนไดก่้อนตั้ง “AirBNB” ท่ีให้บริการเช่าบา้นพกั คอนโด สําหรับคนท่ีมองหาท่ีพกั
ในราคาประหยดั และไดก้ล่ินไอของวฒันธรรมทอ้งถ่ิน (Cohen & Munoz, 2015) 
  - อูเบอร์ (Uber) เป็นการใหบ้ริการผา่นแพลตฟอร์มท่ีเช่ือมต่อระหวา่งผูโ้ดยสาร 
และพนกังานขบัรถ เกิดจากการรวมตวักนัจากเงินกองทุนรวม และนกัลงทุนบางส่วนเร่ิมตน้จากเงิน 
1.2 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยเปิดตวัในปี 2010 ปัจจุบนัอูเบอร์ สามารถขยายการให้บริการไปยงั
ประเทศต่าง ๆ กวา่ 45 ประเทศ ในช่วงระยะเวลา 5 ปี ในปัจจุบนัไดรั้บการประเมินมูลค่าเป็น 18.2 
ลา้นเหรียญสหรัฐ ซ่ึงเป็นมูลค่าท่ีสูงเทียบเท่ากบัการประเมินมูลค่าเม่ือ Silicon Valley เร่ิมเปิดตวั 
  การใหบ้ริการของ Uber เป็นการให้บริการผา่นแอพพลิเคชัน่สมาร์ทโฟนท่ี
อาํนวยความสะดวกในการช่วยประสานงานคนขบัรถและผูข้บัรถท่ีเป็นอิสระ แอพพลิเคชัน่จะแสดง
ตาํแหน่งของคนขบัรถท่ีพร้อมท่ีจะให้บริการ วา่ขณะน้ีอยูท่ี่ไหน แจง้ชนิดของรถ ค่าโดยสาร ช่ือผูข้บัข่ี 
และเวลาท่ีผูใ้ชบ้ริการตอ้งรอคอยรถมารับ นอกจากน้ีแอพพลิเคชัน่ของ Uber ยงัสามารถให้เขา้ถึง            
การให้บริการหลายระดบัทางด้านการขนส่งท่ีแตกต่างกัน เช่น รูปแบบการให้บริการแท็กซ่ีอ่ืน 
UberX, UberTaxi, UberBLACK, UberSUV and UberLUX 
  ต่อมา Uber ไดเ้ปิดตวัการให้บริการ UberRush เป็นการให้บริการรับส่งพสัดุ 
โดยเร่ิมเปิดตวัการให้บริการในยา่นแมนฮตัตนั เมืองนิวยอร์ก โดยค่าบริการจะคิดตามระยะทางใน
การรับ และส่งของ โดยแบ่งแมนฮตัตนัออกเป็น 5 โซน หากรับส่งในโซนเดียวกนัค่าบริการจะอยูท่ี่ 
15 เหรียญสหรัฐหรือ ประมาณ 480 บาท และหากขา้มโซนจะคิดค่าบริการเพิ่มโซนละ 5 เหรียญ
สหรัฐ หรือประมาณ 160 บาท การให้บริการจะมีทั้งใช้มอเตอร์ไซด์และเดินเทา้โดยจาํกดัขนาดพสัดุ 
และผูใ้ชบ้ริการสามารถติดตามการเดินทางของพสัดุผา่นแอพพลิเคชัน่ของ Uber ไดต้ลอดเวลา และ
ต่อมา Uber ไดเ้ปิดตวัการใหบ้ริการ UberBoat โดยใหบ้ริการแทก็ซ่ีทางนํ้ารอบท่าเรือ 
  นอกจากน้ี Uber ยงัไดเ้ปิดตวับริการ Carpooling หรือเรียกวา่ UberPOOL 
ซ่ึงเป็นการใหบ้ริการท่ีสามารถรับผูโ้ดยสารท่ีมีจุดหมายปลายทางท่ีต่างกนัไดใ้นรถคนัเดียว โดยวิธี
คิดของ UberPOOL เพื่อเพิ่มความคุม้ค่าต่อพื้นท่ีนัง่บนรถหน่ึงคนัท่ีโดยทัว่ไปมกัจะมีผูโ้ดยสารเพียง
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หน่ึงคนต่อการเดินทาง จึงเหลือท่ีว่างอีก 2-3 ท่ี UberPOOL จะเพิ่มการเดินทางอีกไม่ก่ีนาที แต่
สามารถช่วยลดค่าใชจ่้ายลงไดก้วา่คร่ึงหน่ึงของค่าใชจ่้ายปรกติ นอกจากน้ี UberPOOL กล่าวไดว้า่
วธีิน้ีนอกจากจะผูใ้ชบ้ริการไดป้ระโยชน์จากค่าใชจ่้ายท่ีลดลงแลว้ ภาพรวมจาํนวนรถก็จะลดลงจาก
การใชร้ถร่วมกนัอีกดว้ย ในเมืองท่ีมีจาํนวนรถแออดัอยา่งนิวยอร์ค บริการ UberPOOL สามารถลด
จาํนวนรถท่ีวิง่สูงสุด 2 ลา้นคนัต่อเดือน ลงเหลือ 1 ลา้นคนัต่อเดือน ดงัแสดงในรูปภาพท่ี 2.1 ดงัน้ี 
 

 
 

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบการใหบ้ริการ UberPOOL 
ท่ีมา: Allen & Berg (2014) 

 
  จากภาพท่ี 2.1 แสดงให้เห็นถึงการให้บริการ UberPOOL ท่ีกําลังได้รับ
ความนิยมในนิวยอร์ค ซ่ึงสามารถใชบ้ริการรถคนัเดียวกนั โดยรับผูโ้ดยสารคนท่ีหน่ึงในจุดท่ีหน่ึง 
และแวะจอดรับผูโ้ดยสารคนท่ีสองในจุดท่ีสอง จากนั้นส่งผูโ้ดย ณ จุดหมายปลายทางท่ีผูโ้ดยสาร
จุดท่ีหน่ึงตอ้งการและวิง่ไปส่งจุดหมายปลายทางของผูโ้ดยสารคนท่ีสองรูปแบบของ UberPOOL น้ี
ถือวา่เป็นเศรษฐกิจแบ่งปัน ท่ีส่งผลทาํให้สามารถค่าใชจ่้ายในการเดินทาง ไม่จาํเป็นตอ้งเอารถออก 
มาใช้ นอกจากน้ีในแอพพลิเคชัน่ ยงัสามารถให้ผูใ้ชบ้ริการเขา้ไปให้คะแนนความพึงพอใจในการให ้
บริการดว้ย (Allen & Berg, 2014) 
  - แอร์ บีเอน็บี (AirBNB) เป็นแพลตฟอร์มสาํหรับการเช่ือมต่อและประสานงาน
กนัในการใชเ้ช่าอสังหาริมทรัพยท์ั้งระยะสั้น หรือระยะยาว AirBNB ก่อตั้งข้ึนในปี 2008 จากผูริ้เร่ิม
ก่อตั้ง สามคนช่ือ นาธาน เบลซาร์ซีก (Nathan Biecharczk) ไบรอนั เซสกี (Brian Chesky และ      
โจ เกบเบีย Joe Gebbai) ซ่ึงมีอาชีพเป็นดีไซน์เนอร์ และวิศวกร ในซานฟรานซิโก ท่ีจุดประกาย
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ความคิดอยากแบ่งห้องเช่าของตนเอง ในช่วงเทศกาล Art Exhibition ซ่ึงมีศิลปินจากทัว่โลกมา
รวมกนั ทาํใหโ้รงแรมไม่เพียงพอท่ีจะรองรับคนจากทัว่ทุกมุมโลกท่ีมาร่วมงานคร้ังนั้น โดยผูก่้อตั้ง
ทั้งสองใชเ้ตียงเป่าลมให้คนพกั เลยเป็นท่ีมาของช่ือเรียกวา่ “AirBed and Breakfast” ซ่ึงหมายความ
วา่เป็นท่ีพกัแบบมีเตียงให้พร้อมอาหารเช้า ซ่ึงมกัจะทานร่วมกบัเจา้ของบา้น ขณะน้ีธุรกิจ AirBNB 
ไดข้ยายไปกว่า 34,000 แห่งใน 192 ประเทศ จนในขณะน้ีมีมูลค่าประมาณ 10 ลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ 
ในช่วงเวลาไม่ก่ีปีนอกจากน้ี AirBNB ยงัไดรั้บความสนใจจากส่ือมวลชนมากมายวา่เป็นทางเลือกท่ี
สามารถท่ีพกัจากเจา้ของท่ีพกั เช่ือมโยงคนท่ีมีท่ีพกัวา่งเขา้กบัคนท่ีกาํลงัมองหาท่ีพกั ประสบการณ์
ของผูเ้ขา้พกัและเจา้ของท่ีพกับน AirBNB สร้างการเช่ือมโยงจริงจากทัว่ทุกมุมโลก ส่งผลกระทบ
ทางเศรษฐกิจท่ีสูงข้ึน ตั้งแต่เดือนเมษายน 2555 ถึงเดือน มีนาคม 2057 ในรัฐมอนทรีออล ประเทศ
แคนนาดาเป็นเงินถึง 54.6 ลา้นเหรียญดอลล่าร์แคนนาดา (Allen & Berg, 2014) 

 
 

ภาพท่ี 2.2 รูปแบบการใหบ้ริการ AirBNB 
ท่ีมา: Allen & Berg (2014) 

 
  จากภาพท่ี 2.2 หลกัการของการใหบ้ริการ ทั้งผูใ้หเ้ช่าบา้นพกัหรือผูต้อ้งการ
เช่าจะตอ้งลงทะเบียนบนเวบ็ไซตข์อง AirBNB โดยท่ีผูใ้หเ้ช่าจะตอ้งแจง้ลกัษณะหอ้งพกั หรืออพาร์เมนท ์
สไตล์บา้น ซ่ึงนกัท่องเท่ียวสามารถเรียกดูไดท้นัทีจาก เวบ็ไซต ์และสามารถจองห้องพกัท่ีตอ้งการ 
นอกจากน้ีผูเ้ช่าสามารถใหข้อ้คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเพื่อเป็นการปรับปรุงใหดี้ยิง่ข้ึน หรือเป็นการสร้าง
ช่ือเสียงให้แก่ AirBNB หากไดรั้บการชมเชยจากผูเ้ขา้พกัมาก อารยา จนัทร์สกุล (2560) กล่าวว่า 
การใหบ้ริการ AirBNB นั้น เป็นการแบ่งปันแพลตฟอร์มเศรษฐกิจ โดยท่ี AirBNB ไม่ไดเ้ป็นเจา้ของ 
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เพียงแต่ทาํหนา้ท่ีเป็นผูอ้าํนวยความสะดวกในการจบัคู่ เจา้ของท่ีพกักบันกัท่องเท่ียว การให้บริการ
ของ AirBNB นั้น จะมีขอ้ไดเ้ปรียบในเร่ืองของความปลอดภยั เช่น 
  1) ผูเ้ขา้พกัไม่ตอ้งถือเงินสด เพราะมีการชาํระเงินโดยโอนเขา้บญัชีผ่าน 
AirBNB 
  2) ผูเ้ขา้พกัและผูเ้ป็นเจา้ของสามารถตรวจสอบขอ้มูลได ้โดยเช่ือมผ่าน
โซเซียลบตัรประจาํตวัของผูเ้ขา้พกัท่ีใหไ้วก้บั AirBNB ตอนสมคัร 
  3) ผูเ้ป็นเจา้ของจะไดรั้บการประกนัความเสียหายต่อทรัพยสิ์นจาก AirBNB 
เป็นจาํนวนเงินมากกวา่ 900,000 เหรียญดอลล่าร์แคนนาดา 
  กล่าวได้วา่ ธุรกิจ AirBNB สามารถสร้างรายได้ในชุมชนหรือทอ้งถ่ินซ่ึง
สามารถนาํรายไดน้ี้มาใชจ่้ายดาํรงชีวิตไดอ้ยา่งมาก นอกจากน้ียงัทาํให้ผูเ้ขา้พกัสามารถประหยดัค่า
เช่าห้องพกั เช่น แขกท่ีพกัในมอนทรีโอ หากใช้บริการ AirBNB ค่าพกัเฉล่ีย 5 คืน ในราคา 909 
เหรียญดอลล่าร์แคนนาดา เม่ือเปรียบเทียบกบัท่ีไม่ไดใ้ชบ้ริการผา่น AirBNB ตอ้งเสียค่าเช่าห้องพกั 
760 เหรียญดอลล่าร์แคนนาดา จากงานวิจยัของ Allen & Berg (2014) ท่ีลงสํารวจพื้นท่ี และฝังตวั
เพื่อเก็บขอ้มูลเป็นเวลา 12 เดือนตั้งแต่เดือนเมษายน 2013 ถึง มีนาคม 2014 พบว่า ร้อยละ 36 ของ
คนท่ีใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น AirBNB กล่าววา่หากไม่มีบริการน้ีจะไม่สามารถอยูท่ี่มอนทรีออไดน้าน
เน่ืองจากค่าใชจ่้ายแพง และร้อยละ 62 ของคนท่ีเขา้พกัโดยใชบ้ริการผา่น AirBNB สนุกกบัการได้
เดินทางทัว่ภูมิภาค และร้อยละ 89 ซ่ึงถือวา่บริการ AirBNB ถูกออกแบบมาเพื่อช่วยส่งเสริมประสิทธิภาพ
ในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยูเ่ช่นเดียวกบัวธีิการท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มในการเดินทาง ซ่ึงไดรั้บความนิยม
ในหมู่นกัเดินทางอยา่งมากในปัจจุบนั AirBNB ถือเป็นตลาดชุมชนท่ีเช่ือถือไดส้ําหรับคนท่ีรักการท่องเท่ียว 
และสามารถจองท่ีพกัท่ีไม่ซํ้ ากนัไดท้ัว่โลกจากออนไลน์หรือโทรศพัทส์มาร์ทโฟน ไม่วา่จะเป็นอพาร์ทเมน้ 
ปราสาท ซ่ึงระยะเวลาในการเช่าจะสั้ น หรือยาว แลว้แต่ตอ้งการ AirBNB จะเช่ือมโยงผูค้นเพื่อให้
ไดป้ระสบการณ์การเดินทางท่ีไม่ซํ้ า  
  - โอเฟน เชด (Open Shed) เป็นแพลตฟอร์มท่ีอาํนวยความสะดวกให้กบั
ผูใ้หเ้ช่าและผูเ้ช่า ไดมี้การเช่า รายการท่ีนิยมเช่ากนัมากท่ีสุด เช่น เคร่ืองขุดเจาะดิน รถเข็น เคร่ืองตดั
หญา้ และเคร่ืองฉีดนํ้าแรงสูง เป็นตน้ Open Shed มีสมาชิกมากกวา่ 5,000 ราย ในออสเตรเลีย และมี
การใชบ้ริการประมาณ 50 รายต่ออาทิตย ์ถือเป็นรูปแบบการบริโภคการทาํงานร่วมกนัท่ีมีความสําคญั
ชดัเจนทั้งสองฝ่าย ทั้งเจา้ของและผูเ้ช่ามีการแลกเปล่ียนกนั ผูเ้ช่าสามารถเรียกดูรายช่ือเจา้ของ และ
สามารถส่งคาํขอเช่าไดโ้ดยตรง ไปยงัเจา้ของ และมีการตกลงค่าเช่ากนั เม่ือเป็นท่ีพอใจแลว้เจา้ของ
จะให้รหสัสําหรับการจ่ายเงิน ก่อนท่ีจะทาํการชาํระเงินดว้ยวิธี PayPal มีการทาํแพลตฟอร์มในการ
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เช่ือมโยงระหวา่งผูใ้หเ้ช่าและผูเ้ช่าอยา่งเป็นระบบ ดงัแสดงรายละเอียดขั้นตอนการทาํงานในแพลตฟอร์ม
ดงัน้ี (การดี เล่ียวไพโรจน์, 2558) 
   ขั้นตอนท่ี 1 ผูใ้ห้เช่า จะทาํการเอาของเป็นทรัพยสิ์นของตนและไม่ได้
ใช้ประโยชน์มาแบ่งปันให้เช่าให้เกิดประโยชน์ โดยการโพสต์รูปภาพเขา้ไปในเว็บ และตั้งราคา 
แจง้คุณสมบติัของทรัพยสิ์น เช่น เคร่ืองฉีดนํ้า มีแรงดนัเท่าใด มีความสามารถในการทาํงานอยา่งไร 
และสามารถติดต่อกนัไดใ้นแพลตฟอร์มเพื่อขอขอ้มูลเพิ่ม 
   ขั้นตอนท่ี 2 ผูเ้ช่าคน้หาสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการจะยืมหรือเช่า เม่ือพบสามารถ
ติดต่อสอบถามโดยตรงกบัเจา้ของสินคา้ได ้เพื่อขอขอ้มูลเพิ่มเติม และแจง้ความประสงคใ์นการเช่า
ไปยงัพร้อมทั้งเงินคํ้าประกนัไปยงัเจา้ของ 
   ขั้นตอนท่ี 3 เจา้ของรับคาํร้องขอเช่าและผูเ้ช่าตกลงจ่ายเงินโดย Paypal     
ผูเ้ช่าส่งรหสัการจ่ายเงินใหก้บั เจา้ของไดรั้บรหสัโคด๊ 
   ขั้นตอนท่ี 4 เงินถูกโอนจากบญัชีผูเ้ช่ามายงัผูใ้ห้เช่า จากนั้นผูใ้ห้เช่าส่ง   
การยนืยนัไปยงัผูเ้ช่า วา่ไดรั้บเงินเรียบร้อย 
   ขั้นตอนท่ี 5 เม่ือถึงกาํหนดการเช่า ผูเ้ช่าส่งสินคา้หรือของใชคื้นผูใ้ห้เช่า 
ผูใ้หเ้ช่าตอบรับในระบบวา่ไดรั้บคืนเรียบร้อย 
   ขั้นตอนท่ี 6 ผูเ้ช่าแสดงความคิดเห็นในการใช้บริการต่อผูใ้ห้เช่า และ
ผูใ้หเ้ช่าตอบรับกลบัในความคิดเห็นนั้น ๆ 
   - คิกสตาร์คเตอร์ (Kickstarter) เป็นแพลตฟอร์ม หรือเวบ็ไซต์ท่ีอนุญาต
ให้บริษทัรวมถึงบุคคลใดๆ ก็ตาม สามารถทาํการแสวงหาเงินทุนสําหรับโปรเจคท่ีพวกเขากาํลงัทาํงาน
อยู ่ซ่ึงมีโปรเจคท่ีน่าสนใจอยูอ่ยา่งมากมายท่ีเราสามารถเลือกและสนบัสนุนโปรเจคเหล่านั้นไดด้ว้ย
การร่วมระดมเงิน โดย Kickstarter เป็นโครงการท่ีเชิญชวนนักลงทุนท่ีมีศกัยภาพผ่านโครงการ
ระดมเงินทุน (Crowd funding) โดยเร่ิมตั้งแต่ปี 2009 ฝูงชนประมาณ 7.2 ลา้นคนได้เขา้มาศึกษา
โครงการและลงทุนผา่นโครงการเป็นเงิน 1.3 พนัลา้นดอลลาร์ ใน 72,000 โครงการ ในโครงการจะ
มีทั้ง “ผูส้ร้าง” และ “ผูส้นบัสนุน” ในโครงการ ผูส้ร้างจะตอ้งเขียนโครงการท่ีจะชกัชวน ผูส้นบัสนุน
สนใจท่ีจะลงทุนท่ีมีเป้าหมายท่ีชดัเจน เม่ือผูส้นบัสนุนตดัสินใจลงทุนเงินจะหกัจากบญัชี จากนั้น
ผูส้นบัสนุน ก็จะไดรั้บผลตอบแทนจากการลงทุนในโครงการนั้น ๆ ระหวา่งโครงการเร่ิม ผูส้นบัสนุน
สามารถติดตามเงินทุนท่ีลงและสามารถกดเพิ่มเติมได ้ถา้เห็นวา่โครงการน้ีมีความน่าสนใจมาก ส่ิง
ท่ีเป็นผลตอบแทนในการลงทุนน้ี ยกตวัอยา่งเช่น โครงการพฒันากลอ้งถ่ายรูปชนิดหน่ึง หากมีการระดม
ทุนในการพฒันาสร้างกลอ้งชนิดน้ีข้ึนมา เม่ือพฒันาเรียบร้อยส่ิงท่ีผูส้นบัสนุนจะไดคื้อ ไดก้ลอ้งท่ี
พฒันาเสร็จแลว้ และจะมีการสลกัช่ือ หลายเลขเคร่ือง พร้อมมีการจดัส่งให้ทัว่โลก โดยเสียค่าจดัส่ง
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เพิ่มเติมแลว้แต่ละประเทศ เป็นตน้ การประกนัความเส่ียงสําหรับสนบัสนุน คือหากการระดมเงินทุน
ไม่ถึงเป้าหมายก็จะไม่มีการจ่ายเงิน เป็นการป้องกนัความเส่ียงในการลงทุนใหแ้ก่ ผูส้นบัสนุน Kickstarter 
จะไดเ้งินร้อยละ 5 จากโครงการท่ีประสบความสาํเร็จ (การดี เล่ียวไพโรจน์, 2558) 
 
 2.1.5 การสร้างการรวมกลุ่มธุรกิจ แบบเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) 
ในประเทศไทย 
  แนวคิดของการรวมกลุ่มธุรกิจ โดยใช้แนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing 
Economy)ในประเทศไทยนั้นกาํลงัเป็นท่ีนิยม โดยผูว้จิยัขอยกตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  - อูเบอร์ (Uber) บริการแท็กซ่ี เป็นตวัอย่างเศรษฐกิจแบ่งปันท่ีค่อนขา้ง
ชดัเจนท่ีนาํมาใชใ้นประเทศไทย และเร่ิมมีเวบ็ไซตเ์ช่ือมโยงการหาท่ีพกัระหวา่งเจา้ของท่ีพกั กบันกั
เดินทางทัว่โลก ข้ึนมาแลว้จาํนวนหน่ึง รวมทั้งยงัมีการรวมตวัเพื่อแชร์ขอ้มูล เทคนิค หรือสินคา้ 
สาํหรับคนท่ีชอบในส่ิงท่ีเหมือนกนั เช่น กลุ่มคนท่ีรักการข่ีจกัรยาน แนวคิดในการให้บริการเป็นการนาํ 
เอาหลกัการทาํงานทุกอยา่งมาจากต่างประเทศ โดยเปิดให้บริการบนแพลตฟอร์ม ท่ีเช่ือมโยงระหวา่ง 
ผูใ้ชร้ถ กบัผูข้บัรถ เจา้ของรถสามารถนาํรถหรูท่ีจอดทิ้งไวท่ี้บา้นเฉยๆ มาให้เช่าเป็นแท็กซ่ี ทาํให้ผู ้
เช่ารถ ไดป้ระสบการณ์ในการนัง่รถหรูโดยท่ีไม่ตอ้งลงทุนซ้ือเป็นของตนเอง (วิไลพร ทวีลาภพนัทอง, 
2558) 
  - Crowd funding  รูปแบบเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing economy) โดยเป็น
ลกัษณะ 2 ทาง คือ ในกลุ่มคนท่ีมีไอเดียแต่ไม่มีเงินทุนก็มาเสนอขอเงินทุน และอีกทาง คือ คนท่ีมี
เงินทุน แต่ไม่มีไอเดียหรืออยากช่วยสนบัสนุนโครงการก็เขา้มาเสนอและมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น
กนั โดยในเวบ็ไซตท์าํหนา้ท่ีเหมือนคนกลางจบัคู่ให้ผู ้สนบัสนุนและผูส้ร้าง เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค ์
อยา่งไรก็ตามในประเทศไทยการระดมเงินจากประชาชนรายยอ่ย หรือเรียกวา่มวลชนผา่นช่องทาง
อินเทอร์เน็ต หรือ Crowd funding น้ีแมจ้ะไดรั้บความนิยมในต่างประเทศ สาํหรับในประเทศไทยยงั
อยูใ่นขั้นตอนการศึกษาของสาํนกังานคณะกรรมการกาํกบัหลกัทรัพยแ์ละตลาดหลกัทรัพย ์เพื่อออก
กฎระเบียบป้องกนัใหเ้กิดความเป็นธรรม (การดี เล่ียวไพโรจน์, 2558) 
  - ปันป่ัน โครงการจกัรยานสาธารณะของกรุงเทพมหานคร ให้บริการทั้ง
ใหย้มืหรือใหเ้ช่า โดยใหบ้ริการเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยระบบอตัโนมติั เพื่อใชข่ี้ในระยะ
สั้น ๆ โดยไม่ตอ้งมีรถจกัรยานเป็นของตวัเอง โครงการจกัรยานสาธารณะจะช่วยเติมเต็มช่องวา่งใน
การเดินทางดว้ยรถขนส่งมวลชนขนาดใหญ่ โดยจะมีสถานีจอดรถจกัรยานอยูใ่กล ้ๆ เพื่อป่ันไปยงั
จุดหมายปลายทาง ซ่ึงเป็นอาคารสาํนกังานหรือศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่ ซ่ึงจะมีสถานีจอดรถจกัรยาน
อยูใ่กล ้ๆ โครงการน้ีมีแนวคิดสาํคญั คือ “การแบ่งปัน” ท่ีช่วยส่งเสริมใหช้าวกรุงเทพมหานครไดใ้ช้
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รถจกัรยานสาธารณะร่วมกนัอยา่งมีประสิทธิภาพเน่ืองจากจกัรยาน และสถานีจอดรถจกัรยาน มีจาํนวน
จาํกดั ดงันั้นผูใ้ชบ้ริการควรใชง้านในเวลาสั้น ๆ  เพื่อหมุนเวยีนไดใ้ชป้ระโยชน์กนัทัว่ ผูย้ืมตอ้งลงทะเบียน
ในระบบออนไลน์ และเติมเงินลงในบตัร สาํหรับสถานีจอดรถจะมีจอดใหต้ามจุดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร 
โดยจะมีตูอ้ตัโนมติั ให้เช่าหรือยืม ณ สถานี ทั้งน้ีหากเป็นการใชร้ะยะสั้น 15 นาที ก็ไม่ตอ้งเสียเงิน
ถือเป็นการยมืใช ้รถจกัรยานออกแบบมาสําหรับสรีระของคนไทย เบาะท่ีนัง่สามารถปรับระดบัข้ึน
ลงได ้พร้อมดว้ยอุปกรณ์เพื่อความปลอดภยัมาตรฐานครบถว้น และมีท่ีวางสัมภาระดา้นหนา้พร้อม
สายรัด (การดี เล่ียวไพโรจน์, 2558) 
  แนวคิดสังคมเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing Economy) หรือท่ีรู้จกัในอีก
ช่ือหน่ึง คือ Gig Economy ไดรั้บการกล่าวถึงคร้ังแรกตั้งแต่ปี 1978 ในบทความเชิงวิชาการเร่ือง 
“Community Structure and Collaborative Consumption” โดย Marcus Felson และ Joe Spaeth ซ่ึง
ทั้งคู่เป็นนกัสังคมศาสตร์ประจาํมหาวิทยาลยั Illinois at Urbana-Champagne ในปัจจุบนั แนวคิดน้ี 
สะทอ้นถึงความสามารถในการสร้างรายไดท่ี้มาจากการแลกเปล่ียนการบริโภคสินคา้หรือบริการท่ีมี
มูลค่าเชิงเศรษฐกิจจากทรัพยากรท่ีไม่ไดใ้ช้แลว้ระหว่างบุคคลและกลุ่มคนผา่นดิจิทลัแพลตฟอร์ม 
รูปแบบต่าง ๆ โดยปัจจยัสําคญัท่ีทาํให้แนวคิดน้ีไดรั้บการยอมรับมากข้ึนมาจาก 2 ปัจจยั คือ 1) สภาพ
เศรษฐกิจท่ีอ่อนแอภายหลงัจากวิกฤติการเงินโลกในปีพ.ศ. 2551 ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีมีอตัรา การวา่งงาน
สูง และ 2) การเขา้ถึงขอ้มูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์และการประมวลผลแบบ Cloud Computing 
ท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงทาํใหเ้ขา้ถึงขอ้มูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณซ่ึงเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพล ต่อความตอ้งการ
และพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้ข้ึน ซ่ึงจุดเด่นของธุรกิจน้ี คือ การท่ีเราสามารถใช ้ เทคโนโลยีและขอ้มูล
ดิจิทลัในการจบัคู่ระหวา่งผูใ้ชบ้ริการและผูใ้ห้บริการ โดยผูใ้ห้บริการสามารถ จดัสรรช่วงเวลาเพื่อ
แบ่งปันสินคา้หรือการบริการนั้น ๆ ขณะท่ีผูบ้ริโภคก็สามารถเลือกและเขา้ถึง สินคา้หรือการบริการ
ดงักล่าวโดยไม่จาํเป็นตอ้งเสียเงินซ้ือมาเป็นเจา้ของ เช่น รถยนต ์ท่ีอยูอ่าศยั จกัรยาน หรือเคร่ืองใช้
ภายในบา้น เป็นตน้ ตวัอยา่งของธุรกิจยอดฮิตในแบบ Sharing Economy ท่ีมี การเติบโตอยา่งกา้ว
กระโดด ไดแ้ก่ Airbnb และ Uber โดย Airbnb เป็นธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ ท่ีก่อตั้งข้ึนมาในปี 
พ.ศ. 2551 และให้บริการท่ีพกัในหลายรูปแบบ ตั้งแต่ห้องพกัเด่ียวสําหรับ 1 คืน ท่ีพกัในปราสาท
สําหรับ 1 สัปดาห์ หรือท่ีพกัในวิลล่าสําหรับ 1 เดือน ปัจจุบนัมีเครือข่ายการให้บริการท่ีครอบคลุม
ถึง 34,000 เมือง ใน 191 ประเทศ (กนัทิมา วงศส์ถาปัตย,์ 2559) 
  จากการศึกษาการนาํเอาแนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) ไป
ใชใ้นธุรกิจ แต่ละธุรกิจ สามารถแบ่งปันการใชง้านของทรัพยากรท่ีมีเหลือใชจ้ากคนหน่ึงนาํไปใช้
ประโยชน์ใหก้บัอีกคนหน่ึง หรือกล่าวไวว้า่ เศรษฐกิจแบ่งปันเป็นการนาํเอาของท่ีไม่ไดใ้ช ้ไปสร้าง
รายไดใ้นปีหนา้ โดยใชห้ลกัการบริการผา่นอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถทาํให้คนทัว่ทุกมุมโลกสามารถ
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หาประสบการณ์ ทาํให้เกิดธุรกิจใหม่ ๆ อย่างรวดเร็ว และปลอดภยั โดยไม่ตอ้งใช้เงินทุนมากมาย 
และยงัสามารถลดตน้ทุน ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงและจบัตอ้งส่ิงท่ีคิดวา่มนัยาก ให้ไดง่้ายข้ึน 
นอกจากน้ียงัเป็นการลดการส้ินเปลืองของทรัพยากรท่ีมีเพิ่มข้ึนทุกวนัจนกลายเป็นภาระในการทาํลาย 
ซ่ึงนอกจากการซ้ือขายสินคา้และบริการแลว้ แนวคิดน้ียงัไดถู้กปรับมาใชใ้นธุรกิจทางการเงิน บนัเทิง 
ธุรกิจอ่ืน ๆ รวมถึงอุตสาหกรรมท่องเท่ียวอยา่งผูใ้ห้บริการท่ีพกัแบบ Airbnb ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษา 
การเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทาง
ไปยงัต่างประเทศ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการนาํไปพฒันาต่อยอดธุรกิจท่ีพกัแบบ Sharing Economy 
ของผูป้ระกอบการดา้นท่ีพกั เพื่อให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวชาวไทย
ไดม้ากข้ึน  
 
2.2  แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมการท่องเทีย่ว 
 
 2.2.1 พฤติกรรมการท่องเทีย่ว 
  มีนกัวิชาการไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมการท่องเท่ียวไวแ้ตกต่างกนั 
ดงัน้ี 
  ชวลันุช อุทยาน (2551) กล่าววา่ พฤติกรรมนกัท่องเท่ียวเป็นการกระทาํทุก
อยา่งของนกัท่องเท่ียวไม่วา่การกระทาํนั้นนกัท่องเท่ียวจะรู้ตวัหรือไม่ก็ตาม และบุคคลอ่ืนจะสังเกต
การกระทาํนั้นหรือไม่ก็ตาม เพื่อมุ่งตอบสนองส่ิงใดส่ิงหน่ึงในสภาพการณ์ใดสภาพการหน่ึง โดย
พฤติกรรมภายนอกของนกัท่องเท่ียวเป็นพฤติกรรมท่ีผูอ่ื้นสังเกตได้ โดยอาศยัประสาทสัมผสั ส่วน
พฤติกรรมภายในของนกัท่องเท่ียวเป็นการทาํงานของอวยัวะต่าง ๆ ภายในร่างกาย รวมทั้ง ความรู้สึก
นึกคิดอารมณ์ท่ีถูกควบคุมอยูภ่ายในจะมีความสัมพนัธ์กนั โดยท่ีพฤติกรรมภายในจะเป็นตวักาํหนด
พฤติกรรมภายนอกเป็นส่วนใหญ่ 
  สํานกังานพฒันาการท่องเท่ียว (2554) อุตสาหกรรมท่องเท่ียว ประกอบดว้ย 
ธุรกิจหลายประเภทท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง ไดแ้ก่ ธุรกิจดา้นการขนส่ง ธุรกิจดา้นท่ีพกัและอาหาร ธุรกิจ
การนาํเท่ียว และธุรกิจการคา้ของท่ีระลึก ธุรกิจเหล่าน้ีจะขายบริการแก่นกัท่องเท่ียวโดยตรง ส่วน
ธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งทางออ้ม ไดแ้ก่ การผลิตสินคา้เกษตรกรรม การผลิตหตัถกรรมพื้นบา้น เป็นตน้  
  บุญเลิศ จิตตั้งวฒันา (Jittangwattana, B., 2012) การกาํหนดรูปแบบพฤติกรรม
การท่องเท่ียว รูปแบบพื้นฐานท่ีสุด คือ การแบ่งนกัท่องเท่ียวตามลกัษณะของพฤติกรรมของการเดินทาง
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) เดินทางเป็นกลุ่ม (Group) จะซ้ือบริการจากบริษทันาํเท่ียว เช่น โปรแกรม  
การท่องเท่ียว ยานพาหนะ โรงแรม อาหารการกิน ฯลฯ ตลอดจนช่วยแกปั้ญหาท่ีอาจเกิดข้ึนในระหวา่ง
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การท่องเท่ียว เช่น การเกิดอุบติัเหตุ รถเสีย เป็นตน้ 2) เดินทางเป็นอิสระ (Individual) จะเป็น       
การท่องเท่ียวท่ีจดัข้ึนเพื่อใชก้บัตวัเองกบัครอบครัว หรือท่องเท่ียวไปกบัเพื่อนสนิทเป็นการส่วนตวั
ส่วนใหญ่จะเดินทางดว้ยรถยนตส่์วนตวัหรือเช่ารถขบัไปกนัเอง นกัท่องเท่ียวจะเป็นอิสระในการกาํหนด
สถานท่ีท่องเท่ียว เส้นทางเดินทาง สถานท่ีพกั ไม่จาํกดัเวลา ท่องเท่ียว ณ จุดหมายปลายทาง 
  เลิศพร ภาระสกุล (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวมีลกัษณะ
เป็นกระบวนการ ประกอบไปดว้ย ขั้นตอนต่างๆ โดยเร่ิมขั้นตอนจากการท่ีนกัท่องเท่ียวเกิดความตอ้งการ
ในการเดินทางท่องเท่ียวอยา่งต่อเน่ือง ไดรั้บการกระตุน้ให้มีความตอ้งการในการเดินทางท่องเท่ียว 
ซ่ึงมีหลากหลายประการ เช่น ค่าโดยสารเคร่ืองบินตน้ทุนตํ่า สภาพภูมิประเทศ สภาพภูมิอากาศ รวม
ไปถึงเทศกาลของแหล่งท่องเท่ียว เป็นตน้ เม่ือเกิดการกระตุน้ในการเดินทางท่องเท่ียวแลว้ การรับรู้
ถึงความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนก็เป็นส่ิงสาํคญัท่ีทาํใหน้กัท่องเท่ียวรู้ถึงวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายในการเดินทาง
ท่องเท่ียว เม่ือรับรู้ถึงความต้องการแล้วนักท่องเท่ียวก็จะมีการใช้เวลาหาข้อมูลเก่ียวกับแหล่ง
ท่องเท่ียว เพื่อวางแผนในการเดินทางท่องเท่ียวแต่ละคร้ัง จนเกิดการแยกแยะตวัเลือกแหล่งท่องเท่ียว
ต่างๆ เช่น ประเทศหรือสถานท่ีท่ีท่องเท่ียวท่ีมีอยู่ในใจจะปรากฏข้ึนมา โดยปัจจยัท่ีมีส่วนช่วยใน
การพิจารณา เช่น เพื่อน ญาติพี่น้อง แพ็กเกจทวัร์ พนกังานขายของ ตวัแทนจาํหน่ายทางการท่องเท่ียว 
เช่น แผ่นพบั โฆษณา หลงัจากนั้นจึงทาํการประเมินตวัเลือก ซ่ึงในขั้นน้ีนกัท่องเท่ียวจะทาํให้เกิด
การเปรียบเทียบในลกัษณะเด่นๆ ในแต่ละสถานท่ี จนเกิดการตดัสินใจเลือกสถานท่ีท่องเท่ียว เกิด
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการทางการท่องเท่ียว และการเดินทางท่องเท่ียวไปตามสถานท่ีท่ีได้
เลือกระหวา่งการเดินทาง และเม่ือการเดินทางท่องเท่ียวส้ินสุดจะเกิดพฤติกรรมหลงัจากการท่องเท่ียว
จะเป็นความรู้สึกต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในระหวา่งเดินทางท่องเท่ียว เช่น สถานท่ีท่องเท่ียว การให้บริการ
ต่างๆ เป็นท่ีพอใจหรือไม่ ถา้พอใจก็จะเกิดการเดินทางไปยงัสถานท่ีนั้นๆ อีกคร้ัง 
  ววิฒัน์ จนัทร์ก่ิงทอง (2555) กล่าวไวว้า่ พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว หมายถึง 
การปฏิบติัของนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางดว้ยรูปแบบต่างกนั ประกอบดว้ย รูปแบบของวตัถุประสงคใ์น
การเดินทาง พาหนะในการเดินทาง จาํนวนคนในการเดินทาง ช่วงเดือนในการเดินทาง วนัเดินทาง 
ลกัษณะการนาํอาหารและเคร่ืองด่ืมมารับประทาน ลกัษณะการซ้ือสินคา้เบด็เตล็ดหรือของฝาก 
  ศุภลกัษณ์ อคัรางกูร (2555) กล่าวว่า พฤติกรรมนักท่องเท่ียว หมายถึง    
การประพฤติหรือปฏิบติัของนกัท่องเท่ียว รวมถึงการแสดงออกในขณะเดินทางท่องเท่ียวไม่วา่จะ
เป็นคาํพูด ท่าทาง การกระทาํ และสีหนา้  เช่น การเยี่ยมชมแหล่งท่ีท่องเท่ียว รับประทานอาหาร ซ่ึง
การแสดงออกนั้น มีรากฐานมาจากความตอ้งการพื้นฐานหรืออุปนิสัยของแต่ละคน ท่ีมีความคลา้ยคลึง
หรือแตกต่าง เกิดมาจากส่ิงแวดลอ้ม หรือประสบการณ์ท่ีไดรั้บในขณะนั้น 
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  ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559) กล่าววา่ การใหค้วามหมายของพฤติกรรมนกัท่องเท่ียว 
ข้ึนอยู่กับรูปแบบพื้นฐานตามลักษณะพฤติกรรมการเดินทางท่ีแบ่งนักท่องเท่ียวออกเป็น 2 กลุ่ม 
กล่าวคือ บุคคลนั้นเป็นนกัท่องเท่ียว (Tourists) หรือนกัเดินทาง (Travelers) นกัท่องเท่ียว คือ บุคคล
ท่ีซ้ือรายการการท่องเท่ียวจากบริษทันาํเท่ียว แต่นกัเดินทาง คือ บุคคลซ่ึงวางแผนการเดินทางดว้ย
ตนเอง เช่น การวางแผนเส้นทางการท่องเท่ียว การซ้ือตัว๋เคร่ืองบิน จองท่ีพกั เป็นตน้ 
  เนาวรัตน์ พลายนอ้ย และคณะ (2558) กล่าววา่ การวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม
การท่องเท่ียว มกัจะกล่าวถึงปัจจยัท่ีส่งผลใหบุ้คคลตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียว ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าใชจ่้ายสาํหรับ
การท่องเท่ียว ช่วงเวลาในการท่องเท่ียว และความตั้งใจในการเดินทางท่องเท่ียว ซ่ึงทั้ง 3 องคป์ระกอบ
น้ี เป็นตวักาํหนดท่ีสําคญัเพื่อตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของมนุษย ์องค์ประกอบเหล่าน้ีจึงเป็น
ตวักาํหนดทิศทางและพฤติกรรมให้แตกต่างกนั ตามขอ้จาํกดัท่ีแต่ละบุคคลมี กล่าวคือ บุคคลท่ีมี
รายไดน้อ้ย และมีเวลาไม่มาก อาจสามารถท่องเท่ียวไดใ้นเวลาจาํกดัและไม่ไกลจากแหล่งพี่พกัของ
ตนเอง  
  พฤติกรรมนกัท่องเท่ียว หมายถึง เป็นการศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ี
ช่วยใหผู้เ้ก่ียวขอ้งสามารถหาหนทางแกไ้ขพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ของนกัท่องเท่ียวในสังคม
ไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจท่องเท่ียวมากยิ่งข้ึนทั้งยงัช่วย
ในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจท่องเท่ียวต่างๆ เพื่อความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั ทั้งน้ีพฤติกรรม
การท่องเท่ียวยงัเก่ียวขอ้งในเร่ืองสถานท่ีท่องเท่ียว วนัเวลา ยานพาหนะ กิจกรรมทางการท่องเท่ียว 
และผูร่้วมเดินทาง พฤติกรรมการท่องเท่ียวยงัควบรวมถึงการตดัสินใจไปจนถึงพฤติกรรมหลงัการท่องเท่ียว 
ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อผูพ้ฒันาแหล่งท่องเท่ียว (ชวลันุช อุทยาน, 2551) 
  ชยัพฤกษ ์บุญเลิศ (2553) กล่าววา่ อินเตอร์เน็ตมีบทบาทมากต่อชีวิต ประจาํวนั
และการดาํเนินธุรกิจ ไม่วา่จะเป็นการซ้ือขายสินคา้และการใหบ้ริการต่าง  ๆโดยเฉพาะอยา่งยิง่อุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวและโรงแรมท่ีนาํอินเตอร์เน็ตมาใชใ้นการจองห้องพกัออนไลน์ ซ่ึงระบบอินเทอร์เน็ต
ถือเป็นส่วนหน่ึงของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเป็นตวัเช่ือมโยงระหวา่งคอมพิวเตอร์เพื่อใชใ้นการส่ือสาร
และแบ่งปันขอ้มูล รายงานผลสํารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560 พบว่า 
กิจกรรมท่ีมีแนวโนม้การเปล่ียนผา่นไปสู่ชีวติดิจิทลัมากท่ีสุด อนัดบัแรก คือ การจองโรงแรม พบวา่
มีผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตจองโรงแรมผา่นทางเวบ็ไซต์หรือแอปพลิเคชนั โดยเฉล่ียร้อยละ 71.9 เทียบกบั
การจองโรงแรม ผา่นตวัแทนเฉล่ียร้อยละ 28.1 
  ขณะท่ี Cohen (2009) ไดใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวตามรูปแบบ
การท่องเท่ียวไว ้ดงัน้ี 
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  1) นกัท่องเท่ียวแบบนนัทนาการ (Recreational Tourists) จะเป็นการท่องเท่ียว
ท่ีเนน้ใหค้วามสาํคญักบักิจกรรมการนนัทนาการ หรือการพกัผอ่นทางร่างกาย 
  2) นกัท่องเท่ียวแบบปลีกตวัหาความเพลิดเพลิน (The Diversionary Tourists) 
จะเป็นนกัท่องเท่ียวท่ีหาความแปลกใหม่ในชีวติประจาํวนั 
  3) นกัท่องเท่ียวมุ่งหาประสบการณ์ (The Experiential Tourists) เป็นนกัท่องเท่ียว
ท่ีเดินทางเพื่อหาประสบการณ์ มกัอยากสัมผสัประสบการณ์โดยตรง เช่น เม่ือเดินทางไปประเทศต่างๆ 
ก็ตอ้งการเรียนรู้วถีิชีวติของผูค้นในทอ้งถ่ินหรือวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 
  4) นกัท่องเท่ียวแบบชอบทดลอง (The Experimental Tourists) คือนกัท่องเท่ียว
ท่ีพยายามปรับตวัใหเ้ขา้กบัแหล่งท่ีท่องเท่ียวนั้น ๆ โดยการเขา้ไปพูดคุยกบัคนในทอ้งถ่ิน แลกเปล่ียน
ความรู้ ความเขา้ใจการใชชี้วติในสังคมนั้น ๆ  
  5) นกัท่องเท่ียวท่ีใชชี้วิตแบบคนทอ้งถ่ิน (The Existential Tourists) นกัท่องเท่ียว
ประเภทน้ีตอ้งการใชชี้วติภายใตป้ระเพณีวฒันธรรมและวิถีชีวิตให้เหมือนกบัคนทอ้งถ่ิน นกัท่องเท่ียว
ประเภทน้ีมกัจะใชเ้วลาอยูใ่นแหล่งท่องเท่ียวนั้นเป็นเวลายาวนาน ตวัอยา่ง เช่น นกัท่องเท่ียวท่ีมาใช้
เวลาอยูท่ี่เชียงใหม่หรือพทัยา และพยายามใชชี้วติเหมือนกบัคนทอ้งถ่ิน ไม่วา่จะเป็นการพูด ภาษาท่ี
ใช ้การรับประทานอาหาร ประเพณีท่ีปฏิบติั เป็นตน้ 
  จาก Search engine หาขอ้มูลทุกคร้ังท่ีจะซ้ือบริการท่องเท่ียวออนไลน์จาก
แหล่งสืบคน้ Search engine วางแผนล่วงหนา้ 3 - 4 เดือน ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 4 - 5 วนั ซ้ือ
บริการท่องเท่ียวออนไลน์ในรอบปีท่ีผา่นมา 1 คร้ัง และชาํระเงินผา่นบตัรเครดิต รูปแบบการนาํเสนอ
เน้ือหาท่ีส่งผลต่อการท่องเท่ียวมากท่ีสุด คือ สร้างการเช่ือมต่อทางอารมณ์กบับุคคลท่ีมีภาพแหล่ง
ท่องเท่ียวท่ีสาํคญัประกอบอยูใ่นเวบ็ไซต ์OTA ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการท่องเท่ียวมาก 
  Nagy (2014) ไดใ้ห้ขอ้สรุปวา่เม่ือผูบ้ริโภคกาํลงัมองหาโรงแรมหรือแหล่ง
ท่องเท่ียวสําหรับการเดินทาง ไม่วา่จะเป็นการเดินทางเพื่อธุรกิจหรือพกัผ่อน ผูบ้ริโภคมกัสํารองท่ี
พกักบัสถานท่ีใหบ้ริการท่ีทาํใหรู้้สึกวา่อยูท่ี่น่ี จะช่วยเพิ่มประสบการณ์ในการเดินทาง โดยใชข้อ้มูล
และภาพท่ีอยูใ่นรายการของตวัแทนจดัหา ทาํให้ลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพเกิดอารมณ์ความรู้สึกวา่ตอ้งการ
พกัอยูใ่นสถานท่ีดงักล่าว ซ่ึงกล่าวถึงส่ิงหลกัๆ 5 ขอ้ ท่ีตวัแทนจดัการ ท่องเท่ียวออนไลน์ตอ้งมี คือ 
1) สร้างการเช่ือมต่อทางอารมณ์กบับุคคลท่ีมีศกัยภาพ 2) เน้ือหา 3) ภาพถ่าย 4) วีดิโอ 5) ความจริง 
ดงันั้นสรุปไดว้า่ระบบตวัแทนจดัการเร่ืองการท่องเท่ียวออนไลน์ หรือ OTA นัน่คือ ธุรกิจประเภท
หน่ึงท่ีเป็นทั้งเคร่ืองมือทางการตลาด และเคร่ืองมือขายท่ีตอ้งมีการเนน้ความสําคญัทั้งดา้นเน้ือหา ภาพ
หรือวดิีโอประกอบท่ีชดัเจนและถูกตอ้ง โดยส่ิงสําคญั คือ เนน้ในเร่ืองความจริงและตรวจสอบท่ีมา
ไดจึ้งจะสามารถเรียกความสนใจจากผูบ้ริโภคได ้
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  จากความหมายสรุปไดว้า่ พฤติกรรมนกัท่องเท่ียว หมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีตอ้งการการตดัสินใจเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ โดยเร่ิม 
ตั้งแต่ช่วงก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ขณะซ้ือและหลงัจากซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของนกัท่องเท่ียว เช่น จาํนวนวนัพกัของนกัท่องเท่ียว เพื่อนร่วมเดินทาง รูปแบบการเดินทางเพื่อ
การท่องเท่ียว รูปแบบการท่องเท่ียว 
 
 2.2.2 องค์ประกอบของพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว  
  Cohen (2009) ไดแ้บ่งองคป์ระกอบของพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวนั้นมีองคป์ระกอบ
สาํคญั 7 ประการ ดงัน้ี  
  1) เป้าหมาย หมายถึง นกัท่องเท่ียวจะตอ้งมีเป้าหมายในการเดินทาง เช่น 
นกัท่องเท่ียวกลุ่มอนุรักษ ์โดยการแสดงออกให้เห็นวา่เส้นทางท่ีตนเดินทางท่องเท่ียวยงัคงมีสภาพแวดลอ้ม
ท่ีสมบูรณ์ของระบบนิเวศน์ 
  2) ความพร้อม หมายถึง ความสามารถในการร่วมกิจกรรม เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการใหบ้รรลุเป้าหมาย เช่น กลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีชอบการผจญภยั นิยมปีนหนา้ผาและไต่เขา 
ดงันั้นร่างกายและจิตใจจะตอ้งมีความพร้อม 
  3) สถานการณ์ หมายถึง เหตุการณ์หรือโอกาสท่ีเอ้ืออาํนวยให้ทาํกิจกรรม 
เช่น การท่องเท่ียวตามหมู่เกาะ ไม่ควรเท่ียวในขณะท่ีมีพายุหรือฝนฟ้าคะนอง ควรเท่ียวในยามคล่ืน
ลมสงบ 
  4) การแปลความหมาย หมายถึง วิธีการคิดแบบต่าง ๆ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการท่ีพึงพอใจในสถานการณ์นั้นๆ เช่น เวลาสิบสองนาฬิกาเป็นเวลาท่ีนกัท่องเท่ียวควร
พกัรับประทานอาหาร 
  5) การตอบสนอง คือ การตดัสินใจทาํกิจกรรมตามท่ีตนวางแผนไวแ้ล้ว 
เพื่อใหส้าํเร็จตามเป้าหมายท่ีตนเองตอ้งการ เช่น การตดัสินใจท่องเท่ียวในวนัหยุด ดงันั้นนกัท่องเท่ียว
ตอ้งมีการวางแผน ไม่วา่จะเป็นการเดินทาง เวลาท่ีใชใ้นการทาํกิจกรรม หรือท่ีพกั เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
ท่ีตนเองตอ้งการ 
  6) ผลลพัธ์ท่ีตามมา คือ ผลจากการกระทาํท่ีไดผ้ลตามท่ีคาดหมายไว ้หรือ
อาจตรงกนัขา้ม  เช่น นกัท่องเท่ียวมีกาํหนดการเดินทางมาพกัผ่อนในประเทศไทย แต่ในเวลานั้น
เกิดสถานการณ์การชุมนุมข้ึน และมาสามารถการบินได ้เน่ืองจากสนามบินตอ้งปิดทาํการ มีผลลพัธ์
ท่ีตามมาคือ ทาํใหน้กัท่องเท่ียวไม่สามารถเดินทางมาเท่ียวไดต้ามแผนท่ีตั้งไว ้
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  7) ปฏิกิริยาต่อความผิดหวงั คือ ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนเม่ือส่ิงท่ีวางแผนไวไ้ม่
เป็นไปตางท่ีกาํหนด จึงตอ้งมีการวางแผนหรือปรับเปล่ียนแผนใหม่ เพื่อเลือกวิธีใหม่มาตอบสนอง
ความตอ้งการ หรืออาจจะตอ้งลม้เลิกความตอ้งการ เพราะเห็นว่าส่ิงท่ีวางแผนไวไ้ม่สามรถเกิดข้ึนได ้
เช่น เม่ือนกัท่องเท่ียวตั้งใจจะเดินทางไปเท่ียวท่ีมุมไบ ประเทศอินเดีย ในช่วงพฤศจิกายน ปี 2008 
แต่มีการก่อวินาศกรรมในเมืองมุมไป จึงทาํให้นกัท่องเท่ียวอาจลม้เลิกความตั้งใจในการเดินทาง 
เพื่อความปลอดภยัหรืออาจเปล่ียนเส้นทางไปเมืองอ่ืนท่ีปลอดภยักวา่ 
 
 2.2.3 รูปแบบของการท่องเทีย่ว 
  การท่องเท่ียวมีหลายรูปแบบข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่ง ซ่ึงการจดัแบ่งรูปแบบ
ของการท่องเท่ียว เพื่อเป็นประโยชน์สําหรับการเก็บขอ้มูลท่ีสําคญั เพื่อนาํมาใช้ในการวางแผน
จดัการท่องเท่ียวและการศึกษาผลทางเศรษฐกิจท่ีจะเกิดจากนกัท่องเท่ียวท่ีมีถ่ินพกัอาศยัต่างกนั โดยทัว่ไป
แลว้สามารถจดัแบ่งรูปแบบของการท่องเท่ียวน้ีออกเป็น 2 รูปแบบใหญ่ๆ คือ (วนิิจ วรียางกูร, 2558) 
  1) การท่องเท่ียวภายในประเทศ เป็นการท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ ภายใน 
ประเทศ โดยตอ้งมีแรงจูงใจหลายอยา่ง เช่น ความงามของสถานท่ีนั้น ๆ ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ หรือ
เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวเฉพาะทางประวติัศาสตร์ หรือศิลปวฒันธรรม ความปลอดภยั ความสะดวก 
สบายในการเดินทาง ตลอดจนการโฆษณา  
  2) การท่องเท่ียวต่างประเทศ เป็นการท่องเท่ียวไปยงัสถานท่ีท่ีต่างจากประเทศ
ของตน เป็นการท่องเท่ียวเพื่อดูความเจริญของสถานท่ีต่าง ๆ โดยอาจจะใชภ้าษาท่ีแตกต่างออกไป 
รวมถึงบางคร้ังอาจจะตอ้งใช้บริการของมคัคุเทศก์ให้เป็นผูน้าํ เพื่อความสะดวกในการท่องเท่ียว ทั้งน้ี
ยงัตอ้งผา่นกระบวนการระหวา่งประเทศ เช่น ด่านตรวจคนเขา้เมือง ศุลกากร ในการไปเท่ียวต่างประเทศ
แต่ละคร้ังก็ควรศึกษาใหดี้ 
  การท่องเท่ียวในปัจจุบนัสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ (การท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย, 2559) 
  1) การท่องเท่ียวธรรมชาติ (Natural Tourism) เป็นการท่องเท่ียวในแหล่ง
ธรรมชาติเพื่อช่ืนชมในแหล่งธรรมชาติ อาจมีการพกัผอ่นหยอ่นใจหรือความสนุกสนานรวมอยูด่ว้ย 
  2) การท่องเท่ียววฒันธรรม (Cultural Tourism) เป็นการท่องเท่ียวท่ีมุ่งเนน้
วฒันธรรม ประเพณี ประวติัศาสตร์ โบราณคดี และสถานท่ีต่างๆ เก่ียวเน่ืองกบัความเป็นอยู่ของ
สังคม เป็นการท่องเท่ียวในเชิงการใชค้วามรู้และความภาคภูมิใจ 
  3) การท่องเท่ียวแบบบนัเทิงและการกีฬา (Sport and Entertainment Tourism) 
เป็นการท่องเท่ียวท่ีตอบความตอ้งการแก่นกัท่องเท่ียว ใหเ้กิดความพึงพอใจในการพกัผอ่นบนัเทิงใจ  
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  4) การท่องเท่ียวเพื่อการประชุมสัมมนา (Business and Convention Tourism) 
เป็นการเดินทางท่องเท่ียวท่ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อการประชุมสัมมนาหรือติดต่อทางธุรกิจ เป็นการแลก 
เปล่ียนความรู้ นาํไปต่อยอดในอนาคต 
  ทั้งน้ี การท่องเท่ียวทั้ง 4 ประเภท อาจแบ่งระดบัการท่องเท่ียวได ้4 แบบ ท่ี
ตอ้งการการจดัการท่ีต่างกนั คือ (ชชัพล ทรงสุนทรวงศ,์ 2557) 
  1) การท่องเท่ียวท่ีมุ่งเน้นการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรให้คงไวน้านท่ีสุด 
ครอบคลุมทรัพยากรทุกประเภท เช่น ธรรมชาติ ประวติัศาสตร์ โบราณคดี วฒันธรรม รวมทั้งวิถีชีวิต
ของมนุษย ์การท่องเท่ียวเหล่าน้ีควรจดัเป็นการท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ ์(Conservation Tourism) ซ่ึง
ครอบคลุม Natural, Cultural Tourism และ Historical Tourism ทั้งหมด 
  2) การท่องเท่ียวท่ีมุ่งเนน้การศึกษาในแหล่งธรรมชาติเพื่อการรักษาระบบ
นิเวศ โดยส่วนใหญ่จะคาํนึงถึงการมีส่วนร่วมในพื้นท่ีทอ้งถ่ินมากเป็นพิเศษ ทั้งน้ีเป็นส่วนหน่ึงหรือ
บางส่วนของการท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ วฒันธรรม และประวติัศาสตร์ ท่ีมีความสําคญั
ต่อระบบนิเวศของพื้นท่ีนั้น ๆ จดัเป็นการท่องเท่ียวเชิงนิเวศ (Eco Tourism) 
  3) การจดัการท่องเท่ียวท่ีมุ่งเนน้การนนัทนาการ เพื่อการพกัผอ่นหยอ่นใจ 
บนัเทิงใจ การประชุมสัมมนา การทศันศึกษา การติดต่อคา้ขายทางธุรกิจต่างๆ ท่ีให้ความสําคญักบั
การตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวเป็นหลกั อีกทั้งยงัคงเป็นการท่องเท่ียวแบบประเพณี 
(Conventional Tourism) 
  4) การท่องเท่ียวท่ีขดัต่อศีลธรรม จริยธรรม และขนบธรรมเนียมประเพณี 
ซ่ึงยงัคงมีแอบแฝงอยูใ่นทุกกิจกรรม หรือมีการพฒันาให้ถูกตอ้งตามกฎหมายในบางพื้นท่ี เช่น Sex 
tour, Casino และเกมส์กีฬาบางประเภทเป็นการท่องเท่ียวท่ีขดัต่อศีลธรรม (Immorality Tourism) 
 
 2.2.4 วตัถุประสงค์ของการเดินทางท่องเทีย่ว 
  ธนกฤต สังขเ์ฉย (2560) กล่าววา่ การท่องเท่ียวมีหลายรูปแบบ ทั้งน้ีข้ึนอยู่
กบัปัจจยัหลายอย่าง เช่น ระยะเวลา จาํนวนสมาชิก ค่าใช้จ่าย การเดินทาง ดงันั้น จึงแบ่งลกัษณะ  
การท่องเท่ียวไดต้ามวตัถุประสงคข์องการไปเท่ียว ซ่ึงอาจแบ่งไดใ้น 6 ลกัษณะ ดงัน้ี 
  1) การท่องเท่ียวเพื่อความสนุกสนาน และความบนัเทิง เพื่อเปล่ียนบรรยากาศ 
เปล่ียนท่ีนอน อยากสัมผสัส่ิงใหม่ ๆ ประสบการณ์ใหม่ ๆ หรือชมทิวทศัน์ วฒันธรรม ประเพณี 
ชีวติความเป็นอยูข่องทอ้งถ่ินต่าง ๆ 
  2) การท่องเท่ียวเพื่อพกัผอ่น เป็นการใชเ้วลาวา่งสําหรับพกัผอ่นร่างกายและ
สมอง รวมถึงการพกัฟ้ืนหลงัจากอาการเจบ็ป่วย 
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  3) การท่องเท่ียวเพื่อศึกษาวฒันธรรม เป็นการท่องเท่ียวท่ีมีจุดประสงคเ์พื่อ
การศึกษาหาความรู้เก่ียวกบัประเพณี และวฒันธรรมในทอ้งถ่ิน เป็นการศึกษาเชิงสังคมวิทยาและ
มนุษยวทิยา เช่น ชมโบราณสถาน ศิลปะการแสดง 
  4) การท่องเท่ียวเพื่อการกีฬา มีวตัถุประสงค ์2 ประการ คือ 
   4.1) การเดินทางเพื่อชมการแข่งขนักีฬา มีจุดประสงคเ์พื่อชมการแข่งขนั
ท่ีตวัเองช่ืนชอบ เป็นทั้งการแข่งขนัระดบัอาชีพ หรือสมคัรเล่น เช่น มวย ฟุตบอล  เทนนิส ซ่ึงถึงแม้
จะยา้ยสถานท่ีจดัการแข่งขนั ผูช้มก็จะตามไปชมและเชียร์อยูเ่สมอ 
   4.2) การเดินทางเพื่อเล่นกีฬาหรือการร่วมแข่งขนักีฬา มีจุดประสงคเ์พื่อ
ออกกาํลงักายดว้ยการเล่นกีฬา หรือนนัทนาการเพื่อสุขภาพ ซ่ึงการท่องเท่ียวลกัษณะน้ีสถานท่ีมีส่วน
ในการตดัสินใจท่องเท่ียว  เช่น ภูเขา ชายทะเล ป่าไม ้
  5) การท่องเท่ียวเพื่อธุรการ ประชุม และสัมมนา เป็นการท่องเท่ียวท่ีมี
วตัถุประสงคห์ลกัเพื่อการประชุมตามหวัขอ้ท่ีกาํหนดไว ้บุคคลท่ีร่วมประชุมสัมมนามกัจะแบ่งเวลา
ส่วนหน่ึงเพื่อการท่องเท่ียวพกัผอ่น ดงันั้นปัจจยัท่ีจะดึงดูดนกัท่องเท่ียว คือ สถานท่ีท่องเท่ียวน่าสนใจ 
การคมนาคมสะดวกปลอดภยั สถานท่ีพกัสะอาด  
  6) การท่องเท่ียวเพื่อการศึกษา เป็นการเดินทางเพื่อทาํวิจยั สอนหนงัสือ 
โครงการแลกเปล่ียนนกัศึกษา หรือดูงานในประเทศท่ีพฒันาแลว้ บุคคลเหล่าน้ีก็จะตอ้งหาโอกาส
ท่องเท่ียวพกัผอ่น 
  นอกจากน้ี ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559) ไดแ้บ่งความคาดหวงัของนกัท่องเท่ียว
ออกเป็น 4 อยา่ง คือ 
  1) คาดหวงัฐานะและช่ือเสียงเกียรติศกัด์ิ ผูเ้ดินทางตอ้งการพฒันาบุคลิก
ส่วนตวั เช่น การไปศึกษาต่อเพื่อให้ไดป้ริญญาบตัร การไปประชุม การไปติดต่อธุรกิจ และสนใจ
ในดา้นวชิาชีพอ่ืน ๆ ท่ีตอ้งการจะเรียนรู้  
  2) คาดหวงัในทางกายภาพ คือ มุ่งเดินทางเพื่อการพกัผอ่นทางร่างกาย การ
แสดงกีฬา การพกัผ่อนหย่อนใจในร้านคาเฟ่ และการรักษาสุขภาพโดยตรง อาจเป็นคาํสั่งหรือ
คาํแนะนาํของแพทยท่ี์เป็นประโยชน์ต่อการรักษา เช่น การรักษาดว้ยการอาบนํ้าแร่ เป็นตน้  
  3) คาดหวงัในทางศิลปวฒันธรรม ผูเ้ดินทางตอ้งการจะหาความรู้เก่ียวกบั
ศิลปะ ดนตรี นิทานพื้นบา้น การเตน้รํา การเขียนภาพ ศาสนา และกิจกรรมวฒันธรรมประเพณีต่าง ๆ 
ในประเทศนั้นๆ  
  4) คาดหวงัในมิตรภาพ ผูเ้ดินทางประสงค์ตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์ใน
รูปแบบใหม่ๆ ไม่วา่จะเป็นการเยีย่มเพื่อนหรือญาติ เพื่อหนีรูปแบบการใชชี้วติแบบเดิมๆ  
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 2.2.5 ความส าคัญของการท่องเทีย่ว 
  นิคม จารุมณี (2559) ได้กล่าวถึงอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว (Tourism 
Industry) ประกอบดว้ย ธุรกิจหลากหลายประเภททั้งธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งทั้งโดยตรง และโดยทางออ้ม 
มีบทบาทในการสร้างความสามคัคีของคนภายในประเทศ และยงัสามารถต่อยอด สร้างสรรค ์พฒันา
ส่ิงต่างๆ ใหเ้กิดข้ึนไดภ้ายในชุมชมของตวัเอง เพื่อดึงดูดนกัท่องเท่ียวให้เกิดความสนใจ อาจสรุปได้
วา่การท่องเท่ียวมีผลต่อการพฒันาประเทศชาติไม่วา่จะเป็นดา้นเศรษฐกิจ การเมือง สังคม มีดงัน้ี 
  1) อุตสาหกรรมท่องเท่ียวก่อให้เกิดรายไดเ้ป็นเงินตราต่างประเทศ นบัตั้งแต่
ปี 2525 เป็นตน้มา รายไดจ้ากการท่องเท่ียวไดสู้งข้ึนกลายเป็นรายไดล้าํดบัท่ี 1 เม่ือเทียบกบัรายได้
สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ 
  2) รายได้ของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวท่ีได้มาในรูปแบบของเงินตรา
ต่างประเทศน้ี มีส่วนช่วยในการสร้างเสถียรภาพใหก้บัดุลชาํระเงิน  
  3) รายไดข้องอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวสามารถท่ีกระจายไปสู่บุคคลต่างๆ 
ในชุมชนอย่างกวา้งขวาง สามารถสร้างงาน สร้างอาชีพ อีกทั้งยงัเป็นอาชีพเสริมให้กบับุคคลใน
ชุมชนดว้ย อาชีพท่ีสร้างรายไดจ้ากการท่องเท่ียว เช่น การผลิตหัตถกรรมพื้นบา้น การผลิตสินคา้
แปรรูปจากผลผลิตในชุมชนเป็นอาชีพเสริมท่ีทาํรายไดเ้พิ่มไดเ้ป็นอยา่งดี 
  4) อุตสาหกรรมท่องเท่ียวมีบทบาทในการส่งเสริมการสร้างงานสร้างอาชีพ
อยา่งมากมาย เน่ืองจากธุรกิจบริการตอ้งใชต้วับุคคลเป็นหลกัในการทาํหนา้ท่ี โดยเฉพาะธุรกิจทางตรง 
เช่น โรงแรมมีพนกังานตอ้นรับ ภตัตาคารมีพนกังานทาํงานอาหาร บริษทันาํเท่ียวมีคนนาํเท่ียว ฯลฯ 
ในส่วนธุรกิจทางออ้ม เช่น หตัถกรรมพื้นบา้น เป็นตน้ 
  5) การท่องเท่ียวมกัมีบทบาทในการกระตุน้ให้เกิดการผลิตและนาํทรัพยากร
ภายในประเทศมาใชป้ระโยชน์อย่างสูงสุด เม่ือนกัท่องเท่ียวเดินทางไปเท่ียวท่ีใดก็ตาม จะตอ้งเกิด
การใชจ่้ายข้ึน ไม่ว่าจะเป็นค่าอาหาร ค่าท่ีพกั ซ้ือของท่ีระลึก เงินท่ีจ่ายออกไปน้ีจะไม่ตกอยู่ท่ีใดท่ี
หน่ึงแต่จะกระจายไปสู่อาชีพต่างๆ เช่น เกษตรกรรมรายย่อย ขายของท่ีระลึกจากวสัดุท่ีหาไดใ้น
ชุมชน ซ่ึงส่งผลต่อการกระตุน้การผลิต หรือท่ีเรียกวา่ Multiplier Effect  
  6) อุตสาหกรรมท่องเท่ียวคืออุตสาหกรรมท่ีไม่มีขีดจาํกดัในการจาํหน่าย 
อาจเรียกไดว้า่เป็น Limitless Industry เม่ือเปรียบเทียบกบัอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ  
  7) อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไม่มีขอ้จาํกดัในการผลิต เพราะไม่จาํเป็นตอ้ง
ใชว้ตัถุดิบในการผลิตไม่จาํเป็นตอ้งพึ่งดินฟ้าอากาศเหมือนการเกษตร ไม่ตอ้งลงทุนหรือใชเ้ทคโนโลยี
จาํนวนมาก ผลผลิตของอุตสาหกรรมท่องเท่ียว คือ ความสวยงามตามธรรมชาติ ไม่วา่จะเป็นป่าไม ้
ภูเขา หาดทราย ชายทะเล และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน เช่น โบราณสถาน วดัวาอาราม พระบรมมหาราชวงั 
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อาคารในทอ้งถ่ินตลอดจนขนบธรรมเนียมประเพณี วิถีการใชชี้วิตของประชาชน เช่น ประเพณีสงกรานต ์
ลอยกระทง เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นรูปธรรมและเป็นการสืบทอดกนัอยา่งยาวนาน ไม่ผนัแปรหรือ
ข้ึนอยูก่บัปัจจยั ดงันั้นอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจึงไดรั้บความสนใจและการสนบัสนุนการกระตุน้
จากองคก์ารท่องเท่ียวโลก เพื่อท่ีจะใหป้ระเทศท่ีกาํลงัพฒันาใหค้วามสนใจและเห็นความสาํคญั 
  8) อุตสาหกรรมท่องเท่ียวช่วยอนุรักษศิ์ลปวฒันธรรมและประเพณี ซ่ึงเป็น
ส่ิงท่ีดึงดูดความสนใจให้กบันกัท่องเท่ียว เน่ืองดว้ยสังคมไทยเป็นสังคมของมรดกวฒันธรรมและ
ประเพณีท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของแต่ละทอ้งถ่ินท่ีสืบทอดกนัมาอยา่งชา้นาน 
  9) อุตสาหกรรมท่องเท่ียวมีบทบาทสําคญัในการสร้างความเจริญไปสู่ภูมิภาค
ต่างๆ ภายในประเทศ เม่ือเกิดการเดินทางการท่องเท่ียวจากท่ีหน่ึงไปยงัท่ีหน่ึง ทาํให้เกิดการสร้างสรรค์
ส่ิงใหม่ ๆ ให้เกิดในทอ้งท่ีนั้นเพื่ออาํนวยความสะดวกให้กบันกัท่องเท่ียว เช่น โรงแรม ภตัตาคาร 
เป็นตน้  
  10) อุตสาหกรรมท่องเท่ียวมีมาตรการช่วยส่งเสริมความมัง่คง และทาํให้มี
ความปลอดภยัในพื้นท่ีท่ีไดรั้บการพฒันาให้เป็นแหล่งท่องเท่ียว เพราะนกัท่องเท่ียวส่วนมากจะนึก
ถึงความปลอดภยัของชีวติและทรัพยสิ์นเป็นหลกั ก่อนตดัสินใจเดินทางมาท่องเท่ียว  
  11) อุตสาหกรรมท่องเท่ียวมีส่วนช่วยเสริมสร้างสันติภาพสัมพนัธ์ไมตรีและ
เขา้ใจซ่ึงกนัและกนั เม่ือคนในประเทศมีความคิดเห็นเขา้ใจซ่ึงกนัและกนั ก็จะทาํให้เกิดความสามคัคี
ข้ึน และจะร่วมกนัพฒันาประเทศไปในทางท่ีดีข้ึน 
 
 2.2.6 ผู้มีส่วนเกีย่วข้องกบัการท่องเทีย่ว 
  ธนกฤต สังขเ์ฉย (2560) ไดจ้าํแนกผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียว ออกเป็น 
4 ประเภท ดงัน้ี 
  1) นักท่องเท่ียว คือ บุคคลท่ีเดินทางจากทอ้งถ่ินตวัเองไปยงัทอ้งถ่ินอ่ืน
ชัว่คราวดว้ยความยนิยอม สมคัรใจ และผูท่ี้ลงทุนเงินและเวลาเพื่อแสวงหาบริการหรือสินคา้ รวมถึง
ประสบการณ์การท่องเท่ียวท่ีมีคุณภาพ 
  2) ภาคเอกชน ได้แก่ ผูป้ระกอบธุรกิจด้านการท่องเท่ียว เช่น ท่ีพกัแรม 
แหล่งท่ีท่องเท่ียว สถานท่ีทาํกิจกรรมและบริการต่างๆ โดยมีเป้าหมายท่ีจะเสนอสินคา้หรือบริการท่ี
มีคุณภาพ โดยมุ่งหวงักาํไร 
  3) ภาครัฐ ซ่ึงหมายถึง รัฐบาลของแต่ละประเทศตอ้งสร้างแรงจูงใจและแรง 
ดึงดูดเพื่อให้นกัท่องเท่ียวเขา้มาสู่จุดหมายปลายทางในประเทศของตน เพื่อท่ีจะให้อุตสาหกรรม 
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การท่องเท่ียวในประเทศตนสามารถสร้างเงินสร้างงานใหก้บัชุมชม และยงัสามารถพฒันาเศรษฐกิจ
ของประเทศต่อเน่ืองไดอี้กดว้ย 
  4) ภาคประชาชน ไดแ้ก่ แหล่งท่องเท่ียวในชุมชน มีการเสนอแหล่งท่ีท่องเท่ียว
และบริการให้กบันกัท่องเท่ียว รวมถึงแสดงการแลกเปล่ียนดา้นวฒันธรรม ประเพณี เพื่อทาํให้เกิด
รายไดแ้ละมีการกระจายรายไดภ้ายในชุมชน เพื่อพฒันาเศรษฐกิจในทอ้งถ่ินต่อไป 
  จากแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวขา้งตน้ ซ่ึงช้ีให้เห็นว่า    
การท่องเท่ียวเป็นธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งทั้งทางตรงและทางออ้ม การซ้ือบริการของนกัท่องเท่ียวเหล่าน้ีถือ
ไดว้า่เป็นการส่งเสริมและพฒันาการท่องเท่ียว ไม่วา่จะเป็นการซ้ือดว้ยเงินตราของต่างประเทศ การผลิต
สินคา้ คือบริการต่าง ๆ ท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บ ซ่ึงก็จะตอ้งมีการลงทุนเพื่อเป็นผลประโยชน์ท่ีจะตกอยู่
ในประเทศและจะช่วยให้ชุมชนเกิดอาชีพอีกมากมาย เกิดการขบัเคล่ือนทางเศรษฐกิจ นอกจากน้ี
ดา้นสังคมการท่องเท่ียวยงัเป็นการพกัผอ่นหยอ่นใจ คลายความเครียด พร้อม ๆ กบัการแลกเปล่ียน
ความรู้ ความเขา้ใจในวฒันธรรมท่ีผิดแผกแตกต่างออกไป อีกทั้งอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็น
แหล่งท่ีมาของรายไดใ้นรูปเงินตราต่างประเทศ ซ่ึงจะมีส่วนช่วยสร้างเสถียรภาพให้กบัดุลชาํระเงิน
ของต่างประเทศ รายไดจ้ากอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีส่วนช่วยผอ่นคลายความเสียเปรียบในเร่ือง
ดุลการชาํระเงินไดเ้ป็นอยา่งมาก  
 
 2.2.7 การวเิคราะห์พฤติกรรมการท่องเทีย่ว  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์และองอาจ ปทะวานิช 
(2546) ไดก้ล่าววา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นเป็นการวิจยัในการคน้หา ทั้งพฤติกรรมการซ้ือ
และใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อให้รู้ถึงความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องบุคคลได ้ส่ิง
เหล่าน้ีทาํใหเ้พื่อใหน้กัการตลาดสามารถตอบสนองถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงคาํถามท่ีช่วย
ในการวเิคราะห์พฤติกรรม ผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดว้ย Who, What, Why, Who, 
When, Where และ How ใชว้ิเคราะห์พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวเป็นการคน้หาหรือวิจยัเก่ียวกบั 
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องนกัท่องเท่ียว เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ
และการใชข้องนกัท่องเท่ียว คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดัการกลยุทธ์การตลาด (Market 
Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
  1.  Who (ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย) เป็นคาํถามเพื่อหาคาํตอบเก่ียวกบักลุ่ม 
เป้าหมาย (Target) ดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวทิยา พฤติกรรมศาสตร์ 
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  2. What (ซ้ืออะไร) เป็นคาํถามเพื่อหาคาํตอบเก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ือ (Goods and Services) คือ คุณสมบติัลกัษณะของผลิตภณัฑ์ และความแตกต่างท่ีเหนือกว่าคู่
แข่งขนั 
  3. Why (ทาํไมจึงซ้ือ) เป็นคาํถามเพื่อหาคาํตอบเก่ียวกบัวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ
ซ้ือ เพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นร่างกาย อารมณ์และจิตวทิยา 
  4. Whom (ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ) เป็นคาํถามเพื่อหาคาํตอบ 
เก่ียวกบับทบาทของกลุ่มต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ประกอบด้วย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล      
ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้
  5. When (ซ้ือเม่ือใด) เป็นคาํถามเพื่อหาคาํตอบเก่ียวกบั เวลาและโอกาส
ในการซ้ือสินคา้และบริการอ่ืนๆ 
  6. Where (ซ้ือท่ีไหน) เป็นคาํถามเพื่อหาคาํตอบเก่ียวกบัแหล่งหรือช่องทาง 
ท่ีผูบ้ริโภคจะไปซ้ือของใชป้ระจาํวนั เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ 
  7. How (ซ้ืออยา่งไร) เป็นคาํถามท่ีตอ้งหาคาํตอบเก่ียวกบัขั้นตอนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ ประกอบดว้ย การรับรู้ 
  ศิริพร วิษณุมหิมาชยั (2552) กล่าววา่ การตลาดนั้นมีความสําคญัต่อธุรกิจ
ต่าง ๆ มากน้อยแค่ไหน เห็นได้จากองค์กรจะอยู่รอดหรือไม่ย่อมข้ึนกบัการเขา้ถึงใจลูกคา้ของ
อยา่งไร ดงันั้น การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกคา้ดว้ยการใชเ้ทคนิค 7 ประการ ในการทาํความรู้จกั
ลูกคา้ ให้เขา้ใจมากยิ่งข้ึน ประกอบดว้ย 1) ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who) 2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What) 3) ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) 4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who) 5) ผูบ้ริโภค
เม่ือไรจึงจะซ้ือ (When) 6) ผูบ้ริโภคจะซ้ือท่ีใด (Where) และ 7) ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How) มี
รายละเอียด ดงัน้ี 
  1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who) จะเห็นไดว้า่ในการประกอบธุรกิจท่ีพกั 
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ คือ นกัท่องเท่ียวไม่วา่จะเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย กลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวเอเชีย 
หรือชาวยุโรป ซ่ึงอาจมีวิธีการเลือกใช้บริการท่ีมีความแตกต่างกนั เช่น ชาวเอเชียชอบความสงบ 
ชาวยโุรปชอบความสนุกสนาน ฉะนั้นผูป้ระกอบการธุรกิจหอ้งพกัตอ้งตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด เพื่อใหเ้กิดความประทบัใจเกิดการบอกต่อและการใชบ้ริการซํ้ า  
  2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What) เช่น เม่ือนกัท่องเท่ียวเขา้ใช้บริการห้องพกั 
ผูป้ระกอบการตอ้งวิเคราะห์ว่านกัท่องเท่ียวตอ้งการพกัผอ่น หรือตอ้งการมาพบปะเพื่อนใหม่หรือ 
เปล่ียนประสบการณ์การท่องเท่ียวกบัคนอ่ืน ๆ ฉะนั้นผูป้ระกอบการควรมีการจดัสรรพื้นท่ี ส่วนกลาง
ในการใหบ้ริการ เช่น การมีโตะ๊หรือเกา้อ้ี มีการขายอาหารหรือเคร่ืองด่ืมเสริม เช่น กาแฟ ชา เป็นตน้  
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  3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why) คือ ส่ิงท่ีสร้างแรงจูงใจในการเลือกใชบ้ริการ
ท่ีห้องพกั เช่น มีราคาถูก ฉะนั้นผูป้ระกอบการธุรกิจห้องพกัตอ้งตั้งราคาให้เหมาะสมให้ผูบ้ริโภค
รู้สึกคุม้ค่ากบัจาํนวนเงินท่ีจ่ายไป  
  4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who) ในการเขา้ใชบ้ริการห้องพกั
นกัท่องเท่ียวอาจตดัสินใจในการเขา้ใชบ้ริการจากการเขียนคาํแนะนาํจากนกัท่องเท่ียวคนอ่ืน ๆ ตาม 
เวบ็ไซต์หรือจากเพื่อนร่วมเดินทาง เช่น นักท่องเท่ียวบางกลุ่มอาจตอ้งการแยกห้องพกั ชายหญิง 
ฉะนั้นผูป้ระกอบการควรเตรียมความพร้อมห้องพกัให้สามารถแบ่งห้องพกั ตามความตอ้งการของ
นกัท่องเท่ียวได ้ 
  5.  ผูบ้ริโภคซ่ึงเม่ือไรจึงจะซ้ือ (When) จะเห็นไดว้่าธุรกิจห้องพกัมีปัจจยั 
ดา้นการท่องเท่ียวเขา้มาเก่ียวขอ้งกลุ่มนกัท่องเท่ียวหรือผูใ้ชบ้ริการ โดยส่วนมากจะเขา้พกัในฤดูกาล 
ท่องเท่ียว ดงันั้นธุรกิจห้องพกั ตอ้งเตรียมความพร้อมในการให้บริการแก่นกัท่องเท่ียว ในดา้นการให ้
บริการ การเตรียมสถานท่ีพกั เพื่อป้องกนัไม่ให้นักท่องเท่ียวของธุรกิจพบกบัความผิดหวงั ซ่ึง
อาจจะส่งผลกระทบกบัธุรกิจ 
  6.  ผูบ้ริโภคจะซ้ือท่ีใด (Where) ในการขายสินคา้และบริการของธุรกิจห้องพกั 
สามารถทาํไดห้ลายช่องทาง เช่น การขายผา่นตวัแทนจาํหน่าย การจาํหน่ายผา่นเวบ็ไซต ์มีจาํหน่าย
ในระบบออนไลน์ เป็นตน้ นอกจากน้ีนกัท่องเท่ียวยงัสามารถเดินทางมาเลือกท่ีพกั ดว้ยตวัเอง ฉะนั้น
ผูป้ระกอบการควรมีช่องทางในการขายสินคา้และบริการของหอ้งพกัใหมี้ความหลากหลาย  
  7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How) ในการซ้ือสินคา้และบริการห้องพกัในปัจจุบนั 
เทคโนโลยมีีบทบาทท่ีสาํคญัในการดาํเนินธุรกิจ มีการขายท่ีพกัในระบบออนไลน์เพิ่มความสะดวก 
สบายใหก้บันกัท่องเท่ียว รวมถึงมีการชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต ทาํใหก้ารซ้ือขายท่ีพกัมีความสะดวก
มากยิ่งข้ึน และยงัสามารถแสดงขอ้มูลห้องพกัสามารถใช้เป็นแนวทางในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ห้องพกั รวมถึงการขายโดยตรงซ่ึงนกัท่องเท่ียวสามารถเดินทางมาสอบถามขอ้มูลยงัห้องพกัท่ีตอ้งการ
ได ้สามารถต่อรองราคากบัผูป้ระกอบการได ้ 
 สรุปไดว้า่ การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้และการบริการของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัจึงได้นาํแนวคิดพฤติกรรมการท่องเท่ียว ของชิดจนัทร์   
หังสสูต (2559) มาใช้ในการศึกษาถึงพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ ประกอบดว้ย บุคคลท่ี
ร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ ระยะ 
เวลาในการจองห้องพกัล่วงหน้า ราคาของห้องพกั ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั และความถ่ีใน
การเลือกใชบ้ริการจองห้องพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกัเพื่อการท่องเท่ียวช่วงเวลาของใน
การจองห้องพกัเพื่อการท่องเท่ียว ประเภทของท่ีพกัท่ีเลือกใชบ้ริการเป็นประจาํ ระดบัมาตรฐานของ
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ท่ีพกัท่ีเลือกจองเป็นท่ีพกัระดบัใดมากท่ีสุด และปัจจยัท่ีผูใ้ช้บริการคาํนึงถึงก่อนจะตดัสินใจเลือก
จองหอ้งพกัในการทาํเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากยิง่ข้ึน  
 
2.3  แนวคิดเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
 แนวความคิดเก่ียวกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ หมายถึง การจาํแนกบุคคลออก 
เป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic Characteristics) ไดแ้ก่ อายุ เพศ สถานภาพทาง
สังคม และเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติัเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่ส่ง 
ผลต่อความ ตอ้งการท่ีแสดงออกต่อพฤติกรรมทั้งส้ิน ดงันั้นพฤติกรรมการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียว
ตอ้งอาศยัองคป์ระกอบต่าง ๆ ทางประชากรศาสตร์เป็น แนวทางในการศึกษา เน่ืองจากปัจจยัแต่ละ
ปัจจยัของบุคคลหน่ึงท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะ ประชากรศาสตร์ถือเป็นพื้นฐานในการกาํหนดให้
การตดัสินใจท่องเท่ียวแตกต่างกนั ดงัเช่นการศึกษา ของชาวมุสลิมท่ีมีอายุสถานภาพสมรส ระดบั
การศึกษา แตกต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ท่องเท่ียวแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (มทันี คาํสาํราญ, 2557) 
 ชัยวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง (2521)  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demography) หมายถึง วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกบัประชากรโดยมีรากศพัท์มาจากคาํว่า  "Demo" ซ่ึง
หมายถึง ประชากร “Graphy” เม่ือพิจารณาการศึกษาประชากรศาสตร์ (Demography) จึงหมายถึง 
วชิาท่ีศึกษาและทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัลกัษณะของประชากร 
 ยบุล  เบญ็จรงคกิ์จ (2557) กล่าวไวว้า่ องคป์ระกอบทางประชากรศาสตร์  หมายถึง 
ลกัษณะต่าง ๆ ของคนหรือประชากรทั้งทางดา้นชีววทิยาและสังคม ไดแ้ก่ อายุ เพศ เช้ือชาติ ศาสนา
ภาษาพูด การศึกษา เศรษฐกิจ สถานภาพสมรส ท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
 1.  องค์ประกอบหรือลกัษณะท่ีติดตวัมาโดยกาํเนิด (Ascribed Characteristics) 
เป็นลกัษณะทางประชากรศาสตร์และวฒันธรรม ไดแ้ก่อายเุพศเช้ือชาติสัญชาติภาษาพูดศาสนา  
 2. องคป์ระกอบหรือลกัษณะท่ีหามาไดจ้ากสังคมในภายหลงั (Achieved Characteristics) 
ไดแ้ก่ ลกัษณะทางเศรษฐกิจ  สังคม  ประชากร  สถานภาพสมรส  การศึกษา  อาชีพ  รายได ้ ซ่ึงบุคคล
สามารถหามาไดโ้ดยแสดงความสามารถตามท่ีสังคมกาํหนด 
 วิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตรี ชีวะสาธน์ และชาญ เดชอศัวนง (2554) ให้ความหมาย
ของลกัษณะประชากรศาสตร์ คือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย ์ ท่ีเกิดข้ึนจากแรงบงัคบัภายนอกมา
กระตุน้ ซ่ึงเป็นความเช่ือวา่มนุษยมี์การดาํเนินชีวิตตามรูปแบบท่ี สังคมเป็นแม่บทไดว้างไวใ้ห้ โดย
พฤติกรรมของคนท่ีมีอายใุนวยัเดียวกนัจะมีลกัษณะเหมือนกนั เน่ืองจากสภาพสังคมไดว้างแบบอยา่ง
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ไวใ้หแ้ลว้สาํหรับคนแต่ละรุ่น ทาํให้ผูห้ญิงมีลกัษณะนิสัย มีพฤติกรรมท่ีแตกต่างจากผูช้าย ส่วนคน
ท่ีมีการศึกษาจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างจากคนท่ีไม่ไดรั้บการศึกษา 
 แนวทางในการศึกษาถึงความเป็นไปไดข้องการกาํหนดตลาดเป้าหมายประชากรศาสตร์ 
นกัการตลาดตอ้งทาํการศึกษาเก่ียวกบัขนาดหรือจาํนวนของคนท่ีมีอยูใ่นแต่ละสังคม ภูมิภาค และ
ระดบัโลก รวมถึงองค์ประกอบการกระจาย และการเปล่ียนแปลงของประชากร ซ่ึงประกอบดว้ย  
ส่ิงมีชีวติเด่ียวท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัแลว้ปรากฏออกมาในลกัษณะกลุ่มท่ีอยูใ่นเวลา และสถานท่ี
แห่งนั้น ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งเป็นผูมี้หน้าท่ีเขา้ไปสร้างความอยากไดใ้นผลิตภณัฑ์หรือ บริการ
ของบริษทัให้เกิดข้ึนกบักลุ่มน้ีโดยทาํการศึกษา ติดตาม และตรวจสอบความเคล่ือนไหว ทางดา้น
ประชากร จากความรู้ ความเขา้ใจทางดา้นประชากรศาสตร์ในประเด็นต่าง ๆ อยู่เสมอ (ศุภเจตน์ 
จนัทร์สาส์น, 2555)  
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ 
วงจรชีวิตครอบครัว การศึกษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนกัการตลาด เพราะมนั
เก่ียวพนักบัอุปสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้ทั้งหลาย การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ช้ีให้เห็น
ถึงการเกิดข้ึนของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนๆ จะหมดไปหรือความสําคญัลง ลกัษณะทางประชากร 
ศาสตร์ท่ีสาํคญัมี ดงัน้ี 
 1. อาย ุ
  อายุถูกใช้เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์หลายชนิด เช่น 
เส้ือผา้ ผลิตภณัฑส์าํหรับเด็กต่างๆ หนงัสือ อาหาร เป็นตน้ บุคคลท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีความชอบ
หรือสนใจในกิจกรรมท่ีต่างกนั และสนใจในผลิตภณัฑ์ต่างประเภทกนั และส่ือท่ีองค์กรธุรกิจจะ
เลือกใชเ้พื่อเขา้ถึงบุคคลในวยัต่างๆ เหล่าน้ีก็แตกต่างกนัไปในแต่ละช่วงอายขุองบุคคล ดงัน้ี 
  1.1 วยัเด็ก บุคคลอาจมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ประเภทขนม ลูกอม การ์ตูน 
ส่ิงสําคญัท่ีอยูใ่นวยัน้ีสนใจมกัจะเป็นส่ือทางโทรทศัน์รายการสําหรับเด็ก และเน้นท่ีความสนุกสนาน
มากกวา่จะเป็นส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 
  1.2 วยัรุ่น ผูท่ี้อยูใ่นวยัรุ่นมีแนวโนม้ท่ีจะมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ประเภทท่ี
ให้ความบันเทิง และผลิตภัณฑ์ท่ีมีความแปลกใหม่ต่างๆ แต่บุคคลกลุ่มน้ีมีรายได้ไม่มากนัก 
เน่ืองจากยงัไม่มีรายไดเ้ป็นของตนเอง บุคคลกลุ่มวยัรุ่นน้ีน่าจะเป็นตลาดท่ีดีสําหรับผลิตภณัฑ์ประเภท
เกมคอมพิวเตอร์ ภาพยนตร์ เส้ือผา้ ส่ือท่ีบุคคลในวยัน้ีสนใจ จะเป็นส่ือประเภทโทรทศัน์ ส่ิงพิมพ ์
วทิย ุหรืออินเตอร์เน็ตต่างๆ 
  1.3 วยัรุ่นตอนปลายถึงวยักลางคน คนกลุ่มน้ีมีรายไดเ้ป็นของตนเอง ผูท่ี้อยูใ่น
วยัน้ีอาจเป็นตลาดท่ีดีสาํหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาปานกลางถึงสูง ผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีสามารถแสดง
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ใหเ้ห็นถึงผลของการใชท่ี้ชะลอการยา่งเขา้สู่วยักลางคนของตนเอง เช่น เคร่ืองสําอางท่ีมีเป้าหมายท่ี
สตรีวยักลางคน รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์ บา้น โทรศพัทมื์อถือ ส่ือท่ีจะใชใ้นการเขา้ถึงบุคคลกลุ่มน้ีจะ
เป็นส่ือประเภทส่ิงพิมพ ์โทรทศัน์ต่างๆ 
  1.4 วยัเกษียณอายุ หรือวยัชรา คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีรายไดไ้ม่มากนกั นิยม
จ่ายเงินเม่ือเกิดความจาํเป็น ผูท่ี้อยูใ่นวยัน้ีน่าจะเป็นตลาดท่ีดีสาํหรับผลิตภณัฑ์ประเภทการท่องเท่ียว 
หรือผลิตภณัฑ์ท่ีเสริมสร้างความแข็งแรงของสุขภาพ เช่น สถานท่ีออกกาํลงักาย เพื่อเสริมสร้าง
ความแข็งแรงของตนเอง ส่ือประเภทท่ีเขา้ถึงกลุ่มบุคคลในวยัน้ี จะเป็นพวกวิทยุหรือส่ือส่ิงพิมพ์
ต่างๆ แต่การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายดงักล่าว ตอ้งอาศยัความระมดัระวงัไม่ให้เป็นการสร้างความแบ่ง  
แยกของช่วงอายวุา่กาํลงัเขา้สู่วยัชราหรือวยัเกษียณอายุอยา่งชดัเจน เพื่อป้องกนัการต่อตา้นการรับรู้
และการเลือกซ้ือจากกลุ่มดงักล่าว 
 2. เพศ 
  บุคคลท่ีมีเพศต่างกนั มีแนวโน้มท่ีจะมีความชอบหรือความสนใจท่ีแตกต่างกนั 
เช่น เพศชายอาจมีแนวโน้มท่ีจะสนใจผลิตภณัฑ์ประเภทกีฬาบางประเภท ได้แก่ เจ็ตสกี ปีนเขา 
ขณะท่ีสตรีอาจสนใจกีฬาประเภทวา่ยนํ้ า แบดมินตนั เทนนิส หรือสนใจผลิตภณัฑ์ประเภทความงาม
ต่างๆ จึงเป็นโอกาสท่ีดีสําหรับผลิตภณัฑ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและกิจกรรมของแต่ละเพศ
ดงักล่าว นอกจากน้ียงัมีผลิตภณัฑ์บางชนิดท่ีมีการแบ่งเพศของสินคา้ เช่น นํ้ าหอมหรือเคร่ืองสําอาง 
โดยจะมีการทาํกล่ินนํ้าหอมใหแ้ตกต่างกนั เพศชายจะเนน้กล่ินแนวสดช่ืน เพศหญิงจะเนน้กล่ินหอม
หวาน เป็นตน้ 
 3. เช้ือชาติ  
  เช้ือชาติ สามารถถูกนาํมาใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์
บางประเภท เช่น เส้ือผา้ อาหาร เคร่ืองประดบั เป็นตน้ บุคคลท่ีมีเช้ือชาติเดียวกนัจะมีวฒันธรรม วิถี  
การดาํเนินชีวิต ค่านิยม ความเช่ือท่ีเหมือนกนั ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกชนิดและคุณลกัษณะ
ของผลิตภณัฑท่ี์เลือกซ้ือ 
 4. รายได ้(Income) 
  รายไดจ้ดัเป็นตวัแปรท่ีนกัการตลาดนิยมใชเ้ป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนการตลาด 
เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีสะทอ้นถึงอาํนาจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีรายไดย้งัมีผลต่อชนิด
ของผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ ผูบ้ริโภคมีรายไดสู้ง มีความสนใจในสินคา้ฟุ่มเฟือยและมีคุณภาพดี
มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ํ่า ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะให้ความสนใจต่อสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีจาํเป็นต่อ
การดาํรงชีวติ 
 5. วงจรชีวติครอบครัว (Family Life Cycle) 
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  แต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัว จะมีส่วนในการกาํหนดว่าบุคคลใดทาํ
หนา้ท่ีในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ชนิดและประเภทของผลิตภณัฑ์ท่ีบุคคลสนใจและทาํการเลือก
ซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑด์งักล่าว เช่น ในช่วงท่ีครอบครัวเร่ิมตน้แต่งงานและ
บุตร ผลิตภณัฑท่ี์สมาชิกในครอบครัวสนใจอาจเป็นผลิตภณัฑส์าํหรับเด็ก เป็นตน้ 
 6. ชนชั้นทางสังคม (Social Class) 
  ชนชั้นทางสังคม มีผลกระทบท่ีรุนแรงต่อความชอบในตวัสินคา้ เช่น รถ เส้ือผา้ 
เคร่ืองประดบับา้น บริษทัหลายบริษทัไดท้าํการออแบบสินคา้ และบริการให้เขา้กบัชนชั้นทางสังคม
ของแต่ละกลุ่ม โดยรสนิยมของชนชั้นทางสังคมสามารถเปล่ียนแปลงไดภ้ายใน 1 ปี เช่น ในช่วงปี 
1990 เป็นช่วงเวลาแห่งความโลภและการแสดงออกทางฐานะ เพื่อชนชั้นท่ีสูงกวา่ ทุกวนัน้ีรสนิยม
ของผูค้นทัว่โลก เน้นเศรษฐกิจพอเพียง ถึงแมว้่าสินคา้บางชนิดยงัมีราคาสูง ดว้ยตราสินคา้ ก็ยงัมี
กลุ่มคนท่ีแสงหาสินคา้ราคาแพงเหล่าน้ี 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (25577) ไดอ้ธิบายวา่ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
ใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดท่ีสาํคญัประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดต่้อเดือน เป็นตน้ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสําคญัต่อการทาํธุรกิจ
เน่ืองจากบุคคลท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนั มกัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีต่างกนั โดย
ลกัษณะทางจิตวิทยาจะช่วยอธิบายเก่ียวกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้โดยปัจจยั
ดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีสาํคญัมี ดงัน้ี  
 1. เพศ (Sex) มนุษยเ์พศหญิงและชายมีความแตกต่างกนัทั้งทางดา้นสรีระความ
ถนดัอารมณ์ และสภาวะทางจิตใจดว้ยเหตุท่ีสังคมไดก้าํหนดบทบาทของคนทั้งสองเพศไวแ้ตกต่าง
กนั จึงส่งผลทาํให้เพศหญิงและเพศชายมีโอกาสท่ีจะมีค่านิยมแนวคิดรวมถึงทศันคติท่ีแตกต่างกนัได ้
โดยปัจจยัทางดา้นเพศเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีความสําคญัต่อการทาํการตลาดเน่ืองจากเพศท่ีแตกต่างกนั
อาจส่งผลทาํใหพ้ฤติกรรมของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไดอี้กดว้ย 
 2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจยัท่ีทาํให้บุคคลมีความรู้สึกนึกคิด หรือมีพฤติกรรม  
การบริโภคท่ีแตกต่างกนัเน่ืองจากอายุเป็นตวักาํหนดประสบการณ์ท่ีบุคคลมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการ
นั้น ๆ เช่นผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากมกัมีการไตร่ตรองการใชค้วามคิดหรือการพิจารณาดว้ยเหตุผลก่อน
การบริโภคผลิตภณัฑห์รือบริการโดยผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีแตกต่างกนัก็สามารถสร้างความพึงพอใจ
แก่ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัได ้ 
 3. การศึกษาและอาชีพ (Education and Occupation) การศึกษาและอาชีพ เป็น
ปัจจยัท่ีทาํใหบุ้คคลมีความคิดค่านิยมทศันคติความสนใจและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัโดยการศึกษา
และอาชีพเป็นปัจจยัสําคญัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคมีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ี
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แตกต่างกนันอกจากน้ีแลว้ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาท่ีสูงกว่าก็มีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีมีคุณภาพท่ีดีกวา่หรือราคาท่ีสูงกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาท่ีตํ่ากวา่ดว้ยเหตุน้ีการวางกลยุทธ์
ทางการตลาดโดยเฉพาะในกิจกรรมส่งเสริมการขายและการโฆษณาจะต้องถูกออกแบบให้
เหมาะสมกบัการศึกษาและอาชีพของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status หมายถึงอาชีพ
รายไดแ้ละสถานภาพทางสังคมของบุคคลนั้นโดยปัจจยัดา้นสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจมีความสําคญั
อยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเน่ืองจากเป็นตวักาํหนดความสามารถในการจ่าย และระดบัความยินดี
จ่ายของผูบ้ริโภคในการบริโภคผลิตภณัฑห์รือบริการนั้น 
 Schiffman & Kanuk (1997) กล่าววา่ ลกัษณะทางประชากร (Demographic) เช่น 
อาย ุเพศ การศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา และเช้ือชาตินั้น เป็นลกัษณะพื้นฐานท่ีนกัการตลาดมกัจะ
นาํมาพิจารณาเพื่อแบ่งส่วนตลาด  
 สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสําคญัในการศึกษาดา้น
การตลาดโดยมกันาํมาเช่ือมโยงกบัความตอ้งการความชอบและอตัราการใช้สินคา้ของผูบ้ริโภค             
ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีมีหน่วยงานจาํนวนมากได้รวบรวมไวก้ารนาํขอ้มูลเหล่าน้ีมาใช้ประโยชน์จึงทาํได้
โดยง่าย อีกทั้งยงัสะดวกต่อการวดัและประเมินผล ผูว้ิจยัจึงนาํแนวคิดลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ตามแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2557) มาใชใ้นการศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และ
นาํมากาํหนดเป็นตวัแปรตน้ในกรอบแนวคิดการวจิยั ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบั
การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ของนักท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ                
ท่ีเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing Economy   
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎกีลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (8P's) ของเวบ็ไซต์ 
 
 การบริหารธุรกิจทุกประเภทปัจจยัสําคญัท่ีจะทาํให้ประสบความสําเร็จได ้ ก็คือ 
การวางแผนท่ีมีการนาํกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (8P) ของเวบ็ไซต ์ซ่ึงมีอยูม่ากมายมาปรับ
ใชใ้หเ้หมาะสมกบัธุรกิจแต่ละประเภท โดยเฉพาะธุรกิจออนไลน์ท่ีมีการแข่งขนักนัสูงเพราะปัจจุบนั
เทคโนโลยสีารสนเทศมีส่วนเก่ียวขอ้งอยูใ่นชีวติประจาํวนัของคนเราในทุกๆ ดา้น กลยุทธ์การตลาด
ท่ีมีประสิทธิภาพเท่านั้นท่ีจะทาํใหธุ้รกิจออนไลน์ ประสบความสาํเร็จไดง่้ายและเร็วข้ึน   
  ชนะ เทศทอง (2555) ไดจ้าํแนกกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (8P) สําหรับ
ผูป้ระกอบการเวบ็ไซต ์จาํนวน 8 ดา้น ประกอบดว้ย 
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  1. กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Strategy) เป็นกลยุทธ์การตลาดในส่วนแรกน้ี
เป็นเร่ืองเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีเก่ียวเน่ืองกบัตวัผลิตภณัฑ์ทั้งหมด ไม่วา่จะเป็นคุณสมบติัส่วนตวั 
ความน่าเช่ือถือและภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งตั้งเป้าว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
ในระดบัความพึงพอใจขนาดไหน การนาํสินคา้ไปเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งในทอ้งตลาด
วา่มีจุดเด่นและจุดดอ้ยอยา่งไร นอกจากน้ียงัรวมถึงการใหข้อ้มูลดา้นผลิตภณัฑอ์ยา่งสมํ่าเสมอ  
 2. กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategy) เป็นกลยุทธ์การกาํหนดราคาของผลิตภณัฑ์
ถือเป็นกลยุทธ์สําคญัท่ีจะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบมากข้ึน การกาํหนดราคาตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัตน้ทุน
การผลิตบวกกบัผลกาํไรท่ีตอ้งการจะได ้แลว้จึงกาํหนดราคาขายออกมา โดยตอ้งคาํนึงสภาพการแข่งขนั
ของตลาดสินคา้ นอกจากน้ีการกาํหนดราคายงัมีนยัซ่ึงบ่งบอกถึงตาํแหน่งท่ีตอ้งการให้สินคา้ไปยืน
อยูด่ว้ย ซ่ึงการตั้งราคาอาจตั้งให้ใกลเ้คียงกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัในทอ้งตลาด หรือนอ้ยกวา่หาก
ตอ้งการแยง่ชิงฐานลูกคา้ หรือมากกวา่หากตอ้งการวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ให้อยูเ่หนือกวา่ผลิตภณัฑ์
ทัว่ไป 
 3. กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place Strategy) เป็นหน่ึงในยุทธศาสตร์
สาํคญัของการวางกลยทุธ์ทางการตลาด เป็นการอาํนวยความสะดวกผา่นช่องทางต่างๆ ไม่วา่จะเป็น
การชาํระเงินหรือการให้ขอ้มูล เพราะหากช่องทางการส่งขอ้มูลนั้นสามารถทาํให้สินคา้ไปสู่มือผูบ้ริโภค
ไดม้ากเท่าไร ผลกาํไรก็จะเพิ่มสูงข้ึนมากเท่านั้น โดยช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีนิยมใชก้นัในปัจจุบนั
มีอยู่ดว้ยกนัสองรูปแบบคือ การขายสู่ผูบ้ริโภคโดยตรงผา่นเวบ็ไซตร้์านคา้ และการขายผ่านพ่อคา้
คนกลาง ซ่ึงสองวธีิน้ีมีขอ้แตกต่างอยูต่รงท่ีการขายตรงไปสู่มือผูใ้ชจ้ะไดก้าํไรมากกวา่ ขณะการขาย
ผา่นพอ่คา้คนกลางจะช่วยเร่ืองยอดการจาํหน่ายท่ีสูงข้ึน อนัมีผลมาจากเครือข่ายท่ีพ่อคา้คนกลางได้
วางเอาไว ้
 4. กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) กลยุทธ์การตลาดน้ีจะ 
ตอ้งช่วยส่งเสริมและสอดคลอ้งไปกบักลยทุธ์อยา่งอ่ืนดว้ย เป็นการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อสร้างแรงจูงใจ
ใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจบริโภคผลิตภณัฑช์นิดนั้นๆ การส่งเสริมการตลาดน้ีสามารถทาํไดห้ลายวิธี
ไม่วา่จะเป็นการลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 
 5. กลยทุธ์ดา้นบรรจุภณัฑ ์(Packaging Strategy) บรรจุภณัฑมี์ความสาํคญัเปรียบเสมือน
เป็นหน้าตาของสินคา้ ดงันั้นการออกแบบดีไซน์รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์จึงเป็นกลยุทธ์ ท่ีสําคญัอยา่ง
หน่ึง หลกัสําคญัท่ีควรตอ้งคาํนึงถึงเม่ือทาํการออกแบบบรรจุภณัฑ์ตามแผนการ กลยุทธ์น้ีคือตอ้งมี
ความสวยงามเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์อีกทั้งโดดเด่นกวา่ผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งเม่ือนาํไปวางขา้งกนับน
ชั้นวางสินคา้ จึงจะถือวา่กลยทุธ์น้ีประสบความสาํเร็จ 



41 

 6. กลยุทธ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย (Personal Strategy) พนกังานขายเป็นอีกหน่ึง
กลยทุธ์ท่ีจะช่วยทาํใหย้อดขายทะยานไต่ระดบัพุง่สูงข้ึน การขายสินคา้โดยใชพ้นกังานถือเป็นศิลปะ
การขายขั้นสูงท่ีไม่สามารถลอกเลียนแบบกนัไดง่้ายๆ พนกังานขายท่ีมีความรู้ความสามารถบวกกบั
ประสบการณ์จะมีเทคนิคการจูงใจลูกคา้ให้เข้ามาสนใจและนาํพาไปสู่ action หรือคือการตดัสินใจ
ซ้ือในท่ีสุด 
 7. กลยุทธ์ดา้นข่าวสาร (Public Relation Strategy) กลยุทธ์ข่าวสารเหมาะกบัยุค
โลกไร้พรมแดนอยา่งในปัจจุบนั การส่ือสาร คือ กุญแจสําคญัท่ีนาํไปสู่ประตูความสําเร็จ เพราะสภาพ 
แวดลอ้มและการใช้ชีวิตของผูค้นในสังคมเมืองและชนบทถูกแวดล้อมไปด้วยส่ือต่างๆ มากมาย 
การใชก้ลยุทธ์ข่าวสารเขา้มาเป็นทพัเสริมอีกแรงหน่ึงจะช่วยอาํนวยผลในเร่ืองภาพลกัษณ์และเพิ่ม
ทศันคติในเชิงบวกใหก้บัผลิตภณัฑด์ว้ย 
 8. กลยุทธ์ดา้นอาํนาจในการต่อรอง (Power Strategy) เป็นกลยุทธ์ท่ีใช้สําหรับ
ควบคุม ต่อรอง แลกเปล่ียนผลประโยชน์ทางการคา้กบัคู่แข่งทางการตลาด เพื่อให้ผูป้ระกอบการ
ทั้งหลายนั้นสามารถเจรจาต่อรอง เพื่อให้เกิดขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดให้กบัธุรกิจ (นาํมาใชก้บัร้านขายสินคา้
ออนไลน์มีหลายรูปแบบ ตวัอย่าง เช่น การใช้อาํนาจในการต่อรองเพื่อสร้างเครือข่าย โดยคนท่ี
ตอ้งการสั่งซ้ือสินคา้ไปจาํหน่ายตอ้งสมคัรเป็นตวัแทนเท่านั้น เพื่อท่ีจะไดส้ั่งซ้ือสินคา้ในราคาขาย
ส่ง หรือตอ้งสมคัรเขา้กลุ่มตามประเภทของสินคา้ในไลน์ เพื่อนาํรูปภาพของสินคา้แต่ละประเภทท่ี
มีการอพัเดททุกวนัไปโพสขาย ในกรณีน้ีเป็นการขายส่งสินคา้ ส่วนการขายปลีกให้กบัลูกคา้ทัว่ๆ ไป
หนา้เวบ็เพจ  
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (8 P’s Strategy) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดสมยั 
ใหม่ซ่ึงเป็นส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือท่ีเรียกสั้นๆ วา่ 8P’s ซ่ึงตอ้งมีแนวทาง
ความคิดทางการส่ือสารการตลาด โดยอาศยัเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคแบบสมยัใหม่ 
ซ่ึงแบ่งส่วนขยายเพิ่มเติมจากเดิมอีก หลายส่วนทั้งงานศึกษาทั้งภายในและภายนอกประเทศเช่ือมโยง
สู่การทาํธุรกิจสมยั ใหม่ซ่ึงเนน้การสร้างผลกาํไรสูงสุดบนความพอใจของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นการทาํ 
ธุรกิจระยะยาว (Long-Term Business) พร้อมกบัพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภคสมยัใหม่ท่ีเปล่ียน 
ไปอยา่งมาก แนวคิดทางการวางแผนกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดโดยใช ้8P’s ซ่ึงประกอบไป
ดว้ยส่วนผสมทางการตลาด (Rosalind and Jennifer, 2011; ธนทัอร นาราสุนทรกุล, 2558) ดงัน้ี 
 1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Strategy) 
  2. กลยทุธ์ดา้นราคา (Price Strategy) 
 3. กลยทุธ์ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place Strategy) 
 4. กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
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 5. กลยทุธ์ดา้นการบรรจุภณัฑ ์(Packaging Strategy) 
 6. กลยทุธ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย (Personal Strategy) 
 7. กลยทุธ์ดา้นการใหข้่าวสาร (Public Relation Strategy) 
 8. กลยทุธ์ดา้นพลงัหรืออาํนาจการต่อรอง (Power Strategy) 
 ผูป้ระกอบการท่ีสนใจจะใชก้ลยุทธ์ 8P น้ีทาํการตลาดให้ไดผ้ล ตอ้งเอาใจใส่ทุก
รายละเอียดของกลยุทธ์แต่ละขอ้ ซ่ึงสามารถอธิบายเพื่อให้เขา้ใจ (Dominici, 2009; Kim, Kim, & 
Han, 2007; Casaló et al, 2015) ดงัน้ี 
 1.  กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) คือ กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์จะต้อง
เก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจเก่ียวกบัคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product attribute) ส่วนประสม
ผลิตภณัฑ ์(Product mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product lines) ส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
       1.1 แนวความคิดดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Concept) เป็นคุณสมบติัท่ีสําคญั
ของผลิตภณัฑ์ในการมีขอ้มูลและแสดงรายละเอียดให้ชดัเจนแก่ผูบ้ริโภค การแสดงภาพลกัษณ์ท่ีดี 
ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือถือได ้(Dominici, 2009)             
  1.2 คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product attribute) จะตอ้งแสดงให้ทราบวา่ผลิตภณัฑ์
นั้นมีคุณสมบติัอยา่งไร ทาํมาจากอะไร ลกัษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม 
ความคงทนทานทางดา้นรูปร่าง และรูปแบบของผลิตภณัฑท่ี์มีอยูใ่นตวัของมนัเอง 
  1.3 ลกัษณะเด่นของสินคา้ (Product Feature) จะตอ้งมีการนาํสินคา้ของบริษทั
ไปเปรียบเทียบกบัสินคา้ของคู่แข่งให้ทราบถึงคุณสมบติัแตกต่างกนั จะไดรู้้วา่สินคา้เรามีอะไรเด่น
กวา่ เช่น ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ หรือความมีช่ือเสียงของผลิตภณัฑ์ (Kim, Kim, & Han, 
2007) 
  1.4 ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Product Benefit) พิจารณาวา่สินคา้ให้ประโยชน์
อะไรกบัลูกคา้บา้ง เป็นการแนะนาํลูกคา้และตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้ (Casaló et al, 2015) 
 2. กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) เป็นการกาํหนดวา่เราควรจะตั้งราคาในทิศทางใด 
กลยทุธ์ราคาสูงหรือราคาตํ่า ส่ิงท่ีจะตอ้งตระหนกั คือ ราคาทีไดก้าํหนดไวน้ั้นเหมาะสมกบัการแข่งขนั 
หรือสอดคลอ้งกบัตาํแหน่งผลิตภณัฑข์องสินคา้นั้นหรือไม่ กลยทุธ์ดา้นราคา (Price strategy) การกาํหนด
กลยทุธ์ดา้นราคามีประเด็นสาํคญัท่ีจะตอ้งพิจารณา ดงัน้ี 
  2.1 ตั้งราคาตามตลาด (On going price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading 
price) 
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   2.1.1 ตั้งราคาตามตามตลาด (On going price) เหมาะสําหรับสินคา้ท่ี
สร้างความแตกต่างไดย้ากทาํให้ไม่สามารถท่ีจะตั้งราคาสินคา้ให้แตกต่างจากตลาดคู่แข่งขนัได ้นัน่คือ 
การตั้งราคาสินคา้ตามคู่แข่งขนั 
   2.1.2 ตั้งราคาตามความพอใจ (Leading price) เป็นการตั้งราคาตาม 
ความพึงพอใจโดยไม่คาํนึงถึงคู่แข่งขนั เหมาะสําหรับผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการเปรียบเทียบให้เห็นส่วน
ต่างราคาจากราคาปกติ เพื่อให้มีความแตกต่างในตราสินคา้ จะตั้งราคาเท่าไรก็ไม่มีใครเปรียบเทียบ 
(Dominici, 2009)             
  2.2 สินคา้จะออกเป็นแบบราคาสูง (Premium price) เม่ือแน่ใจในคุณภาพและ
ประสิทธิภาพท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง และการยอมรับในราคาของลูกคา้ตามราคามาตรฐาน (Standard) ท่ี
ใชก้ารตั้งราคา โดยพิจารณาจากราคาของคู่แข่งขนั หรือตราสินคา้เพื่อการแข่งขนั (Fighting brand) 
เป็นสินคา้ดอ้ยคุณภาพกวา่คู่แข่งขนัเล็กนอ้ยจะลงตลาดล่าง (Kim, Kim, & Han, 2007) 
  2.3 การตั้งราคาเท่ากนัหมด (One pricing) คือสินคา้หลายประเภทท่ีมีราคาติด
อยูบ่นกล่อง หมายถึง ไม่วา่จะขายอยู่ในช่วงใดฤดูร้อนหรือฤดูหนาวราคาก็จะเท่ากนัหมด (Casaló 
et al, 2015)หรือราคาแตกต่างกนั (Discriminate price) ขอ้ดี คือ สามารถเรียกราคาไดห้ลายราคา แต่
ขอ้เสีย ก็คือ เราตอ้งหาเหตุผลในการรองรับตั้งราคาหลายอยา่งเพื่อให้คนยอมรับได ้(Kim, Kim, & 
Han, 2007) 
  2.4 การขยายสายผลิตภณัฑ ์(Line extension) เป็นการขยายประเภทสินคา้และ
บริการเพื่ออาํนวยความสะดวกและเป็นทางเลือกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ในกรณีน้ีการนาํเสนอสินคา้เร่ิมตน้
ดว้ยราคาหน่ึง แลว้มีกลยทุธ์เผยแพร่ความนิยมไปยงัตลาดบนหรือตลาดล่าง (Dominici, 2009)          
  2.5 การขยบัซ้ือสูงข้ึน (Trading up) เป็นการปรับราคาสูงข้ึนทาํให้ไดก้าํไรมาก 
ข้ึนจึงพยายามขายสินคา้ให้มีปริมาณมากข้ึนหรือการขยบัซ้ือตํ่าลง (Trading down) เป็นการผลิต
สินคา้ท่ีมีราคาแพงให้มีคุณภาพมากกว่าสินคา้ท่ีราคาถูกเล็กน้อยแต่ ตั้งราคาสูงกว่า เพื่อให้คนซ้ือ
สินคา้ท่ีมีราคารองลงมา (Casaló et al, 2015) 
  2.6 การใช้กลยุทธ์ดา้นขนาด (Size) คือไม่ผลิตขนาดเท่ากบัผูผ้ลิตรายอ่ืน ๆ 
และมีวธีิการเขา้ถึงราคาและระบบชาํระเงินท่ีสะดวกกวา่ท่ีอ่ืน (Kim, Kim, & Han, 2007) 
 3. กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย (Place Strategy) คือ กลยุทธ์เก่ียวกบัวิธีการจดัจาํหน่าย 
จะตอ้งพิจารณาถึงรายละเอียด ดงัน้ี 
  3.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of distribution) เป็นเส้นทางท่ีสินคา้
เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตหรือผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้ซ่ึงอาจจะผา่นคนกลางหรือไม่ผา่นคนกลางก็
ได ้(Casaló et al, 2015; Kim, Kim, & Han, 2007) 



44 

  3.2 ประเภทของร้านคา้ (Outlets) ในทุกวนัน้ีจะพบไดว้า่การพฒันาของการจดั 
จาํหน่ายนั้นเป็นส่ิงท่ีเจริญเติบโตรวดเร็วอยา่งมากประเภทของร้านคา้ เรียงลาํดบัประเภทของร้านคา้
จากใหญ่ไปหาเล็ก (Dominici, 2009) ดงัน้ี 
   3.2.1 ร้านคา้ส่ง (Wholesale store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ในปริมาณมาก 
ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นคนกลาง 
   3.2.2 ร้านคา้ขายของถูก (Discount store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้ราคา
พิเศษ 
   3.2.3 ร้านหา้งสรรพสินคา้ (Department store) 
   3.2.4 ซูเปอร์มาร์เก็ตท่ีอยูเ่ด่ียว ๆ (Stand alone supermarket) เป็นร้านท่ีมี
ทาํเลเด่ียว ๆ ไม่ติดกบัร้านคา้ใดๆ 
   3.2.5 ชอ้ปป้ิงชุมชน (Community mall) เป็นร้านคา้ท่ีตั้งอยูใ่นบริเวณชุมชน 
   3.2.6 Minimart ส่วนใหญ่จะตั้งเป็นร้านคา้เล็กๆ ตามตึกอาคารสูงๆ ใน
โรงพยาบาล คอนโดมิเนียม  
   3.2.7 ร้านคา้สะดวกซ้ือ (Convenience store) เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้
อุปโภคบริโภค บางร้านจะเปิดใหบ้ริการตลอด 24 ชัว่โมง 
   3.2.8  ร้านคา้ในป๊ัมนํ้ามนั 
   3.2.9 ซุม้ขายของ (Kiosk) เป็นร้านท่ีจดัเป็นซุ้มขายของ บางคร้ังจดัเป็นบูท 
   3.2.10 เคร่ืองขายอตัโนมติั (Vending machine) เป็นการขายสินคา้ผ่าน
เคร่ืองจกัรอตัโนมติั 
   3.2.11 การขายทางไปรษณีย ์(Mail order) เป็นการขายสินคา้โดยการใช้
จดหมายเพื่อส่งไปยงัลูกคา้ มีการลงโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ถา้เกิดลูกคา้พอใจก็ส่งขอ้ความ
สั่งซ้ือทางไปรษณีย ์
   3.2.12 ขายโดยแคตตาล็อก (Catalog sales) 
   3.2.13 ขายทางโทรทศัน์ (T.V. Sales) 
   3.2.14 ขายตรง (Direct sales) การขายโดยใชพ้นกังานขายออกเสนอขาย
ตามบา้น 
   3.2.15 ร้านคา้สวสัดิการ เป็นร้านคา้ท่ีตั้งข้ึนเพื่ออาํนวยความสะดวกกบั
พนกังานของหน่วยงานราชการ ต่างๆ หรือของบริษทั หรือสาํนกังานต่างๆ 
   3.2.16 ร้านคา้ออนไลน์ ถือเป็น E-Commerce ท่ีมีระบบซ้ือขายสินค้า 
(Shopping Cart) อยูบ่นเวบ็ไซต ์อีกทั้งยงัมีระบบการชาํระเงินท่ีทนัสมยั ระบบแสดงความคิดเห็น
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ต่อสินคา้ และบริการเพื่อส่งตรงถึงเจา้ของร้าน ซ่ึงทาํให้เจา้ของร้านไดรั้บ Feedback จากลูกคา้ได้
อยา่งรวดเร็ว 
 4. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดจะตอ้งประสานกบัแผนการตลาดผา่นการโฆษณา ตอ้งใช้วิธีการต่างๆ เพื่อจูงใจและดึงดูด
ความสนใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ เป็นวิธีการเลือกข่าวสารและเลือกส่ือท่ีจะตอ้งใช้เฉพาะเจาะจงกบั
กลุ่มเป้าหมาย (Casaló et al, 2015) รวมถึงการประชาสัมพนัธ์ท่ีให้ข่าวสารคลอบคลุมประชาชน
โดยทัว่ไป (Dominici, 2009) 
 5. กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) การตดัสินใจเลือกรูปแบบการให้
ขอ้มูลบนบรรจุภณัฑ์ตลอดจนบนส่ือต่างๆ ให้มีความสอดคลอ้งกบัสินคา้ (Rosalind & Jennifer, 
2011) หรือเม่ือมีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงสินคา้ใหม่ใหมี้ความน่าสนใจ (Kim, Kim, & Han, 2007) 
 6. กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Strategy) การขายโดยใชพ้นกังานขาย
นบัเป็นรูปแบบการปฏิบติัตวัต่อตวัระหวา่งกิจการกบัลูกคา้ ทั้งน้ีเพื่อมุ่งหวงัคาํสั่งซ้ือดว้ยรูปแบบการขาย
ท่ีแตกต่างกนั การขายโดยใชพ้นกังานขายนั้นเพื่อหวงัผลลพัธ์ของยอดขายและขณะเดียวกนัก็เพื่อ
สร้างสัมพนัธ์ภาพระยะยาวระหวา่งกิจการกบัลูกคา้ นอกจากน้ีการขายโดยใชพ้นกังานขายนั้น ยงัมี
การใชเ้คร่ืองมือต่างๆ ท่ีสนบัสนุนการขายสินคา้เพื่อใหลู้กค่ามีความเช่ือมัน่ไม่วา่จะเป็นโบวช์วัร์ เอกสาร 
ใบปลิว ตวัอย่างสินคา้ต่างๆ ตลอดจนเอกสารหลกัฐานอา้งอิงเพื่อช่วยในการขาย ไวใ้ห้ลูกคา้เพื่อ
ศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติม (Rosalind & Jennifer, 2011) 
 7. กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Public Relation Strategy) การใหข้่าวสาร คือ รูปแบบ
หน่ึงของการติดต่อส่ือสารท่ีไม่เสียค่าใช้จ่ายในการซ้ือส่ือ ทั้งน้ีเพื่อสร้างทศันคติเชิงบวกต่อสินคา้
และธุรกิจของเรา แต่ในปัจจุบนัการส่ือสารโดยวธีิดงักล่าวอาจตอ้งมีค่าใชจ่้ายอ่ืนๆ รวมทั้งค่าใชจ่้าย
ทางออ้มอีกดว้ย การให้ข่าวสารเป็นรูปแบบหน่ึงในการประชาสัมพนัธ์ถือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์
ในระยะยาวให้แก่องคก์ร และตอ้งการผลลพัธ์ในเชิงบวกให้แก่องคก์ร ส่ิงท่ีเราตอ้งพิจารณาในการให ้
ข่าวสารคือ กาํหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการใหรั้บข่าวสารและกาํหนดส่ือโฆษณาท่ีจะใชเ้พื่อเป็นส่ือ
ในการส่งข่าวสาร (Rosalind & Jennifer, 2011) 
 8. กลยุทธ์พลัง (Power Strategy) พลงัในท่ีน้ี หมายถึง อาํนาจในการต่อรองและ
ควบคุม ซ่ึงดูเหมือนจะเป็นส่ิงท่ียากท่ีสุดในการเนรมิตให้เกิดข้ึน เพราะอาํนาจต่อรองจะเป็นพลงั
พิเศษท่ีนาํมาใชต่้อรองแลกเปล่ียนผลประโยชน์ทางการคา้ให้บริษทัไดรั้บขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดในกรณี
ท่ีไม่สามารถตกลงกนัตามกรอบไดอ้ยา่งลงตวั ในบริบทของผูบ้ริโภคอาํนาจการต่อรองนั้นเกิดข้ึน
ไดเ้ช่นเดียวกนั อาทิ การสั่งซ้ือในปริมาณท่ีมากยอ่มมีอาํนาจการต่อรองสูง หรือหากค่าใชจ่้ายของ
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บริการสูงข้ึนก็จะไปเลือกใช้บริการของเจา้อ่ืนแทน ส่งผลให้ความภกัดีของผูบ้ริโภคขาดหายไป 
(Dominici, 2009; Kim, Kim, & Han, 2007; Casaló et al, 2015)  
 จากการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์สรุปไดว้า่ ส่วนประสม
ทางการตลาดของเวบ็ไซต์ เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนาํมาใช ้เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
ทางการตลาดท่ีควบคุมได ้เพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย โดยมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกนั
ของ 8 ส่วน คือ กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Strategy) กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategy) กลยุทธ์
ดา้นการจาํหน่าย (Place Strategy) กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) กลยุทธ์
ดา้นบรรจุภณัฑ์ (Packaging Strategy) กลยุทธ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย (Personal Strategy) กลยุทธ์
ดา้นการให้ข่าวสาร (Public Strategy) และกลยุทธ์ดา้นอาํนาจการต่อรอง (Power Strategy) โดย
ผูว้ิจยัไดน้าํแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (8P's) ขา้งตน้ มาใชใ้นการศึกษา เร่ือง การเลือก 
ใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไป
ยงัต่างประเทศ โดยนาํมากาํหนดเป็นตวัแปรตน้ ในกรอบแนวคิดการวจิยั 
 จากกระแสการเปล่ียนแปลงของโลกและนโยบายของภาครัฐบาลในเร่ืองประเทศ
ไทย 4.0 (Thailand 4.0) ทาํใหส่้งผลต่อนโยบายดา้นอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของประเทศไทยและ
การตลาดท่องเท่ียว 4.0 ท่ีเนน้ดา้นนวตักรรม เทคโนโลยีและความคิดสร้างสรรคใ์นการจดัการดา้น
การท่องเท่ียวและตลาดท่องเท่ียว เกิดเป็นกลุ่มธุรกิจผูป้ระกอบการสตาร์ทอพั (Startup) ดา้นการท่องเท่ียว
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีและความคิดสร้างสรรคใ์ห้กบัผูป้ระกอบการแหล่งทุนหรือหน่วยงานภาครัฐ
ท่ีสนบัสนุน เกิดเป็นกลุ่มนกัท่องเท่ียวโซโลโม (So Lo Mo) ซ่ึงมาจากคาํว่า Social Localหรือ 
Location และ Mobile ท่ีใชเ้ทคโนโลยีในการท่องเท่ียวดว้ยตนเอง ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนกัท่องเท่ียว 
เดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศจดัการวางแผนดว้ยตวัเองแบบอิสระ (DIT- Domestic Independent 
Tourism) และนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติกลุ่มท่ีมาเท่ียวดว้ยตนเองแบบอิสระ (FIT- Foreign Independent 
Tourism) มีการจดัการวางแผนดว้ยเองทุกอย่าง ทาํให้เกิดการตลาดท่องเท่ียว รูปแบบใหม่ท่ีเน้น
การตลาดออนไลน์ (Digital Marketing) ซ่ึงถือวา่เป็นการตลาดสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
ท่ีเป็นการเปิดกวา้งทางความคิด การมีส่วนร่วม และยงัเป็นการยอมรับความแตกต่างของแต่ละบุคคล
ดว้ย มีการพฒันาเทคโนโลยีการส่ือสาร ท่ีทาํให้ลูกคา้มีการติดต่อแลกเปล่ียนความรู้ ตลอดจนการคน้หา
ขอ้มูลซ้ือ ขาย สินคา้และบริการท่ีไร้พรมแดน ดว้ยการเช่ือมโยงการตลาดแบบออนไลน์ (Online), 
ออฟไลน์ (Offline) และการบริหารช่องทางในการเขา้ถึงลูกคา้(Omni Channel) ส่งผลให้ผูป้ระกอบการ
ยุคน้ีสามารถวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายและพฤติกรรมนกัท่องเท่ียวเพื่อให้สอดคลอ้งในการทาํการตลาด
รูปแบบใหม่ และสอดคลอ้งกบัแนวโนม้ดา้นการท่องเท่ียวเปล่ียนแปลงในอนาคต (สุประภา  สมนกัพงษ,์ 
2560) และจากการพฒันาระบบอินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟนต่างๆ และเทคโนโลยีการส่ือสารสมยัใหม่ 
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ส่งผลให้การจองโรงแรมของคนไทยในปัจจุบนัเปล่ียนแปลงไปอย่างส้ินเชิงเม่ือเทียบกบัในอดีต 
โดยปัญหาหลกัๆ ในการจองโรงแรมและรูปแบบต่างๆ ท่ีเคยปรากฏ ไดแ้ก่ผูใ้ช้บริการไม่ทราบว่า 
ควรจะพกัท่ีไหน บริเวณนั้นมีโรงแรมอะไรให้บริการ ราคาเท่าไหร่ คุณภาพดีหรือไม่ เป็นตน้ โดย
ในปัจจุบนัมีขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรม และบริการอยา่งครบถว้นจาํนวนมากแสดงอยูบ่นอินเทอร์เน็ต 
(ศิริมงคล ราชสันเทียะ, 2557) 
 นิติยา มหาชานิกะ(2557) ไดน้าํเสนอการซ้ือสินคา้ การทาํธุรกรรมผ่านธนาคาร 
แมแ้ต่การท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีมากข้ึนและสะดวกสบายมากข้ึนจากการใชอิ้นเทอร์เน็ต
เป็นส่ือและหน่ึงในสามของยอดขายมาจากโลกออนไลน์ ดงันั้นหากสถานท่ีให้บริการใดไม่ไดเ้ขา้ 
ถึงผูบ้ริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพแลว้นั้นส่วน แบ่งตลาดของธุรกิจนั้นก็จะหายไปหมด ซ่ึงความจริง
เป็นส่ิงท่ีสําคญัมาก คือ ตอ้งมีตวัแทนการจดัการท่องเท่ียวออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพมากกวา่เพียง
แค่วธีิการท่ีจะรักษาความปลอดภยัใหผู้ซ้ื้อบริการจองหอ้งพกัออนไลน์ โรงแรมตอ้งตระหนกัถึงศกัยภาพ
การตลาดของตวัแทนการจดัการท่องเท่ียวออนไลน์ เพราะเป็นวิธีท่ีจะเพิ่มการ แสดงผลของคุณสมบติั
ของโรงแรมกบัลูกคา้ ซ่ึงส่วนใหญ่รายช่ือสถานท่ีให้บริการสํารองท่ีพกัโรงแรมนั้น ตวัแทน การจดั 
การท่องเท่ียวออนไลน์ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีเสนอความประทบัใจแรกใหบ้ริโภคได ้(Pinkun, 2015) ซ่ึง
ปัจจุบนัธุรกิจโรงแรมมีการปรับเปล่ียนกลยทุธ์ทางการตลาดใหต้รงกบัความคาดหวงัของลูกคา้ โดยเฉพาะ
การทาํการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ซ่ึงประยุกตใ์ชค้วามกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีเพื่อให้
บริการแบบเฉพาะเจาะจง และรักษาความเป็นส่วนตวั สะดวก รวดเร็ว เหมาะกบัการดาํเนินชีวิตใน
สังคมปัจจุบนั 
 การเลือกท่ีพกัแรมของนกัท่องเท่ียว โดยทัว่ไป ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) 
ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือท่ีเรียกวา่ 4 P’s แต่เน่ืองจากธุรกิจท่ีพกัแรม
เป็นธุรกิจภาคบริการ จึงควรใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ หรือ 8 P’s มาใช ้
(Lovelock & Wright, 2002 อา้งใน นฤทธ์ิ วงษม์ณฑา, 2554; นํ้าทิพย ์นํ้าสระนอ้ย, 2555) ดงัน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ สินคา้ (Goods) หรือบริการ (Service) ท่ีเสนอขาย
ให้แก่ผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาลูกคา้ 
และตอ้งมีการเลือกคุณภาพท่ีสามารถ สร้างความประทบัใจแก่ลูกคา้ เพื่อให้สามารถแข่งขนัได ้
สําหรับฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2551) ไดก้ล่าววา่ ส่วนประสมสินคา้และบริการ สําหรับการท่องเท่ียว 
(Tourism Product and Service Mix) หมายถึง ส่วนผสมการตลาดของผลิตภณัฑ์การท่องเท่ียวท่ีเป็น
องคป์ระกอบของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวทั้งหมดส่วนประสมท่ีผูป้ระกอบธุรกิจสามารถควบคุม 
ปรับปรุง และเปล่ียนแปลงได ้เพื่อสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความตอ้งการของตลาด ส่วนประสม
การตลาดของโรงแรม ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ทุกอย่างท่ีโรงแรมสร้างและจดัหา เพื่อให ้
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บริการแก่ลูกคา้ เช่น 1) สถานท่ีตั้ง การก่อสร้าง การกออกแบบ ขนาดของอาคาร และห้องพกั 
จาํนวนห้องพกั การออกแบบตกแต่งห้องพกั ห้องอาหาร บาร์ ห้องจดัเล้ียง ห้องประชุม สระวา่ยนํ้ า 
ศูนยธุ์รกิจ และส่วนต่างๆ ของโรงแรม การให้แสง สี ส่ิงอาํนวยความสะดวก ตลอดจนการบาํรุง 
รักษา 2) องคป์ระกอบของการบริการ ประเภท รูปแบบ จาํนวน ความรู้ ความสามารถ ทศันคติ และ
เคร่ืองแบบของพนกังาน ความปลอดภยั 3) ช่ือ/ตรา และตาํแหน่งท่ีตั้งของโรงแรม 4) ภาพลกัษณ์ 
และช่ือเสียง 5) การบริการเสริมอ่ืนๆ  ผุสดี สมปาน (2552) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์หรือบริการ คือ   
ความสะอาดของหอ้งพกั ความสะดวกสบายของเตียงนอน และภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของโรงแรม 
และ Atitayabhorn Prasanphanich (2562) กล่าวถึง การนาํเสนอขอ้มูลผลิตภณัฑ์การให้บริการของ
โรงแรม เช่น ประเภทของห้องพกั อินเตอร์เน็ต ห้องอาหาร สปา เรือนาํเท่ียว Lancaster (2007) ได้
แบ่งผลิตภณัฑ์โรงแรมเป็น 4 ลกัษณะ คือ 1) ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) สําหรับธุรกิจโรงแรม
ผลิตภณัฑ์หลกั คือ ห้องพกั 2) ผลิตภณัฑ์อาํนวยความสะดวก (Facilitation Product) คือส่ิงจาํเป็นท่ี
จะตอ้งมีร่วมอยูด่ว้ย จึงจะทาํใหผู้รั้บบริการใชผ้ลิตภณัฑ ์เช่น การลงทะเบียนเขา้พกั (Check-in) การ
คืนห้องพกั (Check-out) 3) ผลิตภณัฑ์สนบัสนุน (Supporting Product) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีถา้ขาดไป
โรงแรมยงัคงอยู่ได ้แต่ถา้มีจะเพิ่มมูลค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ และเป็นจุดเด่นหรือจุดท่ีแตกต่างไปจาก
คู่แข่ง เช่น ห้องออกกาํลังกาย ศูนย์บริการ แก่นักธุรกิจหรือสระว่ายนํ้ า 4) ผลิตภณัฑ์ควบ  
(Augmented Products) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสริมผลิตภณัฑ์หลกั ผลิตภณัฑ์ อาํนวยความสะดวก และ
ผลิตภณัฑ์สนับสนุน ได้แก่ การเขา้ถึงบรรยากาศแวดล้อม ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัโรงแรม  
การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัลูกคา้อ่ืน 
 2. ราคา (Price) คือ จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีองคก์รและลูกคา้ให้ความสําคญั ซ่ึงองคก์รพยายามทาํให้การผลิตมีตน้ทุนตํ่า
ท่ีสุด เน่ืองจากลูกคา้ตอ้งการท่ีจะซ้ือ หรือจ่ายในราคาท่ีถูก ดงันั้น องคก์รหรือธุรกิจจาํเป็นตอ้งทาํให้
ผูรั้บบริการหรือผูบ้ริโภครับรู้คุณค่า (Perceived value) ของผลิตภณัฑ์วา่สูงกวา่ราคาของผลิตภณัฑ ์     
วงศ์พฒันา ศรีประเสริฐ (2552) ได้ให้ความหมายของราคาไวว้่า ราคา หมายถึง จาํนวนเงินท่ี
นกัท่องเท่ียวตอ้งจ่ายไป เพื่อใหไ้ดรั้บผลิตภณัฑท์างการท่องเท่ียว และมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ
มาท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว หากบริการใดมีคุณภาพดี แต่มีราคาท่ีเหมาะสม ไม่แพงจนเกินไป 
ยอ่มไดรั้บความนิยมใช้บริการจากลูกคา้มากกวา่บริการประเภทเดียวกนั แต่มีราคาสูงกวา่ ปัจจุบนั
บริการใดมีคุณภาพการบริการท่ีดี ลูกคา้สามารถใช้บริการไดส้ะดวก ราคาเป็นส่ิงท่ีกาํหนดรายได้
ของบริการ เน่ืองจากธุรกิจตอ้งอยูใ่นสภาวะของการมีคู่แข่ง หากตั้งราคาสูงกวา่คู่แข่งมาก แต่ถา้หาก
บริการของธุรกิจนั้นไม่ไดมี้คุณภาพสูงกวา่คู่แข่งมากเท่ากบัราคาท่ีเพิ่ม ยอ่มทาํให้ลูกคา้ไม่ใชบ้ริการ
กบัธุรกิจนั้นอีกต่อไป หลกัในการกาํหนดราคา ประกอบดว้ย 1) กาํหนดราคาตามหลกัเศรษฐศาสตร์ 
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(The Economic Price) เป็นการตั้งราคาโดยไม่คาํนึงถึงตน้ทุน กาํไรท่ีควรไดรั้บในการให้บริการ
ตามสถานการณ์ท่ีเหมาะสม 2) การกาํหนดราคาตามโอกาส (The Opportunity Price) เป็นการตั้ง
ราคาโดยคาํนึงถึงสภาวะรายได ้ความเป็นอยูข่องผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมถึง ความสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคดว้ย 3) การกาํหนดราคาตามจิตวิทยา (The Psychological Price) เป็น 
การกาํหนดราคาตามความรู้สึกจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการวา่มีความเป็นท่ีพึงพอใจและ
เหมาะสมกบัค่าเงินท่ีตอ้งจ่ายไป 4) กาํหนดราคาตามสถานการณ์ตลาด (The Market Price) วิธีน้ีถือ
วา่เป็นการตั้งราคาสินคา้ท่ีเป็นมาตรฐานตามตลาดโดยทัว่ไป และข้ึนอยูก่บัลกัษณะของบริการวา่มี
ความสอดคลอ้งกบัความจาํเป็นของผูใ้ชบ้ริการมากนอ้ยเพียงใด รวมทั้งจาํนวนท่ีผูใ้ชบ้ริการตอ้งจ่าย
ดว้ย สาํหรับฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2551) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาไวว้า่ ราคา 
หมายถึง จาํนวนเงินท่ีนกัท่องเท่ียวตอ้งจ่ายตามมูลค่าของสินคา้ และบริการท่ีผูป้ระกอบธุรกิจโรงแรม
เป็นผูก้าํหนด ซ่ึงแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 1) ราคาท่ีเป็นจริง หมายถึง ราคาจริงของสินคา้และ
บริการแต่ละประเภทท่ีเป็นองค์ประกอบของโรงแรม เช่น ค่าท่ีพกั ค่าอาหาร ค่ารถ ค่าซ้ือของท่ีระลึก 
ค่าห้องสัมมนา ฯลฯ 2) ราคาทางจิตใจ หมายถึง ราคาหรือคุณค่าท่ีสร้างข้ึนเพื่อให้ลูกคา้ภูมิใจ มี
ความสุข และพอใจในการใชสิ้นคา้และบริการนั้น เช่น การเขา้พกัโรงแรมห้าดาว ราคาทางจิตใจ 
คือ การเพิ่มการบริการรูปแบบพิเศษ ให้ผูรั้บบริการมีความรู้สึกเป็นเจา้ของ นกัท่องเท่ียวท่ีเขา้มาใช้
บริการจะไดรั้บความภาคภูมิใจ ไดคุ้ณค่าทางจิตใจ พอใจกบัส่ิงท่ีไดรั้บจากบริการ แมจ้ะตอ้งจ่ายค่า
โรงแรมแพงก็ยินดี และถา้ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถจดัสินคา้และบริการตอบสนอง ความพอใจได้
มากเท่าใดก็จะสามารถสร้างราคาท่ีสูงกวา่ราคาจริงไดม้ากเท่านั้น ดงันั้นราคาแต่ละคร้ัง จึงหมายถึง 
ราคาของสินคา้ท่ีเป็นจริงบวกกบัราคาหรือคุณค่าทางจิตใจ ส่วนผุสดี สมปาน (2552) กล่าววา่ ดา้น
ราคา คือ  มีวิธีการชาํระเงินท่ีหลากหลาย เช่น เงินสด บตัรเครดิต ค่าห้องพกั รวมอาหารเช้า และ
อตัราค่าบริหารเหมาะสมกับคุณภาพ Lancaster (2007) ปัจจยัด้านราคา หมายถึง อตัราท่ีองค์กร
เสนอขายผลิตภณัฑ์หรือบริการให้กับลูกค้า โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งราคาแบ่งออกได้เป็น 2 
ประเภทใหญ่ ๆ คือ ปัจจยัภายในองค์กร ไดแ้ก่ นโยบายหรือวตัถุประสงค์ขององค์กร ตน้ทุน และ
ปัจจยัภายนอกองค์กร ได้แก่ คู่แข่ง ตลาดและอุปสงค์ และภาพลักษณ์ขององค์กร โดยโรงแรม
มาตรฐานสากลจะมีการระบุราคาสําหรับลูกคา้กลุ่มต่าง ๆ เช่น ราคาเต็ม ราคาลด ราคาสําหรับ
บริษทันาํเท่ียว ราคาสาํหรับลูกคา้ท่ีสาํรองหอ้งพกัเป็นกลุ่ม เป็นตน้ 
 3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) คือ โครงสร้างของช่องทางในการจดัส่งสินคา้
ถึงลูกคา้ มกัจะ เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของสถานท่ี เวลา ธุรกิจจึงจาํเป็นตอ้งทาํความเขา้ใจในกระบวน 
การส่งมอบสินคา้ และมีการวางแผนในการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งแก่ลูกคา้เพื่อลดช่องวา่งในการติดต่อ 
ส่ือสาร โดยใชส้ถาบนัการตลาดในการนาํผลิตภณัฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย ผา่นกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีช่วยใน
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การกระจายสินคา้ ประกอบด้วย การขนส่ง คลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั สําหรับ 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2551) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ไวว้า่   
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution/Place) หมายถึง กลไกหรือกระบวนการหรือ
ช่องทางหรือวิธีการท่ีจะทาํให้สินคา้และบริการเคล่ือนยา้ยเปล่ียนมือเปล่ียน ความเป็นเจา้ของจาก
ผูผ้ลิตจากสถาบนัการคา้ส่งและสถาบนัการคา้ปลีกหรือพ่อคา้คนกลางไปสู่ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชอ้ยา่ง
สะดวก รวดเร็ว ประหยดั และปลอดภยั ทาํให้ธุรกิจสามารถบรรลุ เป้าหมายทางการขายไดอ้ยา่งดี 
ช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น ผา่นระบบการสํารองห้องพกั การขายโดยผา่นโรงแรมในเครือบริษทั
ตวัแทนจาํหน่ายการท่องเท่ียว ผูป้ระกอบธุรกิจจดันาํเท่ียว สายการบิน และอ่ืนๆ ส่วนผุสดี สมปาน 
(2552) กล่าวถึงดา้นการจดัจาํหน่ายและสถานท่ีตั้ง คือ มีท่ีตั้งติดชายหาด ตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีสะดวกต่อ
การเดินทางและใกลแ้หล่งชุมชน Lancaster (2007) และ Kotler & Armstrong (2013) Yaipairote 
(2014) พบว่า การตลาดออนไลน์ของโรงแรม หมายถึง กระบวนการจดัการของโรงแรมท่ีมี
วตัถุประสงคจ์ะทาํใหผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการของโรงแรมเป็นท่ีรู้จกัและเป็น ท่ีตอ้งการของลูกคา้ผา่น
อินเตอร์เน็ตเน่ืองจากเป็นส่ือท่ีทนัสมยั สามารถแจกแจงปริมาณการรับชมแต่ละช่องทางได ้ อยา่ง
ละเอียด ลูกคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลและทาํการสํารองห้องพกัโรงแรมไดต้ลอดเวลา รวมถึงโรงแรม
สามารถใชเ้ป็น ช่องทางในการส่งขอ้มูลข่าวสาร เพื่อสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์
บริการต่าง ๆ ของโรงแรมให ้กลุ่มเป้าหมายไดรั้บทราบ 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่ง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อหรือลูกคา้ เพื่อสร้างแรงจูงใจให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ สามารถทาํไดโ้ดยผ่านส่ือต่างๆ เช่น 
โทรทศัน์ โบรชวัร์ อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นกังาน การโฆษณา 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2551) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด       
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการดาํเนินกิจกรรมต่างๆ ทั้งกระบวนการขาย
โดยบุคคล (Personal Selling) และไม่ใชบุ้คคล (Nonpersonal Selling) เขา้ไปติดต่อลูกคา้เพื่อทาํให้
เกิดการซ้ือขายสินคา้และบริการข้ึน โดยมีวตัถุประสงคท่ี์จะทาํให้สินคา้และบริการเคล่ือนยา้ยจาก
ผูผ้ลิต หรือผูจ้าํหน่ายไปยงัผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด รวดเร็วท่ีสุด และมีผลกาํไร ตามท่ีธุรกิจนั้นตอ้งการ
ส่วนประสมทางการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่งเสริม  
การจาํหน่าย (Promotion tooks/activeties) เพื่อติดต่อส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication 
Mix) ระหว่างผูผ้ลิตหรือผูจ้าํหน่ายและลูกคา้ตลาดเป้าหมายเพื่อแจง้ข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดทศันคติ
และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ือง มือเหล่าน้ี ประกอบดว้ย 1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชา 
สัมพนัธ์ (Public Relation) 3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 4) การส่งเสริมการขาย (Sales 
Promotion) ส่วนผุสดี สมปาน (2552) ดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ มีส่วนลดกรณีจองผา่นเวบ็ไซต ์
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มีส่วนลดกรณีเขา้พกัคร้ังต่อไป และมีการแจง้ข่าวสาร และรายการส่งเสริมการขายให้ลูกคา้ทราบ
ทางไปรษณีย ์หรืออีเมล ส่วนวงศ์พฒันา ศรีประเสริฐ (2552) กล่าวถึงการส่งเสริมการตลาด หมายถึง 
การติดต่อส่ือสารระหวา่งกลุ่มผูป้ระกอบธุรกิจทางการท่องเท่ียวเก่ียวกบัลูกคา้ (นกัท่องเท่ียว) ดว้ย
วธีิการต่างๆ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีวตัถุประสงคท่ี์จะ แจง้ข่าวสารหรือชกัจูง
ใจให้ลูกคา้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดมีหนา้ท่ีหลกัสําคญั 3 ประการ 
คือ 1) เพื่อเป็นการแจง้บอกหรือให้ขอ้มูลข่าวสาร (Information) แก่ผูมี้โอกาสเป็นลูกคา้ (Potential 
Customer) ไดรั้บรู้ว่าขณะน้ีผูใ้ห้บริการมีผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการวางจาํหน่ายในตลาดแลว้ และลูกคา้
สามารถซ้ือหรือใช้บริการ เพื่อสนองตอบความตอ้งการได้ ณ ท่ีใดบา้ง 2) เพื่อเป็นการชักชวน 
(Persuading) หรือโนม้นา้วจิตใจให้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยแจง้บอกส่วนดี ส่วนเด่นของผลิตภณัฑ์
วา่ผลิตภณัฑ์ดงักล่าวสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บริการไดอ้ยา่งไรบา้ง 3) เพื่อเป็นการ
จูงใจ (Influencing) สร้างความมัน่ใจใหผู้รั้บบริการเพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ 
การส่งเสริมการตลาดอาจกระทาํไดโ้ดยการติดต่อโดยการใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) และ
การติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non-Personal Selling) 
  5. บุคลากร (People) กล่าวคือ บทบาทของบุคลากรสําหรับธุรกิจบริการ 
นอกจากทาํหนา้ท่ีผลิต บริการแลว้ตอ้งทาํหนา้ท่ีในการขายผลิตภณัฑบ์ริการไปพร้อมๆ กนัดว้ย เน่ืองจาก
การบริการข้ึนอยูก่บับุคคล ดงันั้น ในท่ีน้ีบุคลากร จึงหมายถึงพนกังานผูใ้ห้บริการและเจา้ของธุรกิจ
ซ่ึงเป็นผูก้าํหนดนโยบายต่างๆ ในการอาํนวยความสะดวกแก่ลูกคา้ ทั้งน้ีลูกคา้มกัจะตดัสินคุณภาพ
ของบริการจากส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บและคุณภาพบริการของลูกคา้รายหน่ึงอาจมีผลจากลูกคา้รายอ่ืนแนะนาํมา 
ดงันั้น การควบคุมระดบัของคุณภาพการบริการให้อยูใ่นระดบัคงท่ีจึงเป็นส่ิงสําคญั (นฤทธ์ิ วงษ์มณฑา, 
2554) ส่วนผุสดี สมปาน (2552) กล่าวถึงด้านบุคคลหรือพนักงานว่า ควรมีคุณสมบติั ดังน้ี คือ 
พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี พนกังานมีจาํนวนเพียงพอในการใหบ้ริการ และพนกังานให้บริการได้
รวดเร็ว และถูกตอ้ง พร้อมให้บริการตลอดเวลา ตฤณ พร้ิงประเสริฐ (2554) กล่าววา่ นกัท่องเท่ียว
ใหค้วามสาํคญัดา้นบุคลากร อนัดบัแรก คือ 1) พนกังานเขา้ใจในคาํขอของนกัท่องเท่ียว 2) พนกังาน
ใหบ้ริการอยา่งมีประสิทธิภาพ และ 3)พนกังานคอยใหค้วามช่วยเหลืออยา่งเตม็ท่ี  
 6. กระบวนการในการบริการ (Process) คือ ขั้นตอนการให้บริการหรือการไหล
ของกิจกรรมบริการท่ี ตอ้งทาํให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด กล่าวคือ ธุรกิจบริการมีการให้บริการท่ีดี
แต่ก็ไม่สามารถแกไ้ขปัญหาลูกคา้ไดท้ั้งหมด เช่น การเขา้แถวรอ ระบบการส่งมอบบริการจึงครอบคลุม
ถึงนโยบายและกระบวนการท่ีนาํมาใช ้หากกระบวนการใดกระบวนหน่ึงของขั้นตอนการให้บริการ
จดัส่งสินคา้หรือบริการเกิดความล่าชา้ จะส่งผลทาํใหง้านเกิดผิดพลาดและอาจจะสร้างความไม่พอใจ
แก่ลูกคา้ได ้การจดัการทางการตลาดจึงตอ้งใหค้วามสนใจและความสาํคญัใน เร่ืองของกระบวนการ
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ในการบริการดงักล่าว ส่วนผสุดี สมปาน (2552) กล่าวถึงดา้นกระบวนการ คือ ระบบการชาํระเงินมี
ความถูกตอ้ง และน่าเช่ือถือ มีความรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพในการให้บริการ และระบบการรักษา
ความปลอดภยัของโรงแรม ตฤณ พร้ิงประเสริฐ (2554) กล่าววา่ ส่ิงนกัท่องเท่ียวให้ความสําคญัดา้น
กระบวนการให้บริการ คือ 1) ความรวดเร็วและความสะดวกในการ Check-in และCheck-out 2) 
ความรวดเร็วและความสะดวกในการให้บริการ และ 3) ความสะดวกและความรวดเร็วในการจอง
หอ้งพกั  
 7. การสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) เป็นสภาพแวดลอ้ม
การส่งมอบ ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงเป็นทั้งส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ได ้ลกัษณะทางกายภาพ
เป็นส่วนประกอบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของลูกคา้ (Consumer) หรือผูใ้ชบ้ริการ โดยบริการท่ีจบัตอ้ง
ไดแ้ละปรากฏในสายตาของลูกคา้ เช่น การสร้างบรรยากาศ ลกัษณะของอาคารทาํเลท่ีตั้ง พาหนะ 
การเลือกใชสี้ แสงและเสียงภายในสัญลกัษณ์ เป็นตน้ จะมีผลกระทบต่อความประทบัใจของลูกคา้
โดยตรง ส่วนในดา้นการบริการท่ีมีองคป์ระกอบจบัตอ้งไดน้อ้ยนั้น เช่น การประกนัภยั การโฆษณา 
โดยมีการนาํเสนอลกัษณะท่ีมีความหมายเพื่อแทนบริการนั้น ๆ ตฤณ พร้ิงประเสริฐ (2554) กล่าววา่
นกัท่องเท่ียวให้ความสําคญัในกบัลกัษณะทางกายภาพของท่ีพกั คือ (1) ความสวยงามของการตกแต่ง
ภายใน (2) สัญลกัษณ์ส่ือไดอ้ยา่งชดัเจน และ (3) สภาพแวดลอ้มโดยรวมของโรงแรมเหมาะท่ีจะเขา้พกั  
 8. ประสิทธิภาพและคุณภาพการบริการ (Productivity and quality) คือ การเพิ่ม
ประสิทธิภาพการทาํงานให้ไดผ้ลดีนั้น จะทาํให้องค์กรสามารถลดตน้ทุนการผลิตได้ ซ่ึงคุณภาพ 
การบริการสามารถสร้างความแตกต่างกบัคู่แข่งขนั (Competitor) และสร้างความภกัดีต่อสินคา้ (Royalty) 
ได ้ดงันั้นธุรกิจจึงจาํเป็นตอ้งมีความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัการเพิ่มข้ึนของตน้ทุน และการเพิ่มข้ึน
ของรายได ้เพื่อลดความเส่ียงเก่ียวกบัการปรับปรุงคุณภาพ เพราะการปรับปรุงคุณภาพยอ่มก่อให้เกิด
ตน้ทุนในการดาํเนินงาน ตฤณ พร้ิงประเสริฐ (2554) กล่าววา่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการใชบ้ริการท่ีพกั 
ดา้นการเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูรั้บบริการตอ้งการ คือ (1) คุณภาพของห้องพกั
ตอ้งเป็นไปตามท่ีคาดหวงัไว ้และเป็นไปตามเง่ือนไขการจอง (2) คุณภาพของห้องพกัตอ้งไดม้าตรฐาน 
และ (3) การบริการโดยรวมตอ้งเป็นไปตามท่ีไดอ้า้งอิงหรือโฆษณาไว ้ส่วนผุสดี สมปาน (2552) 
กล่าวถึงดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ คือ โรงแรมมีความสะอาด และการบาํรุง 
รักษาโรงแรม และการออแบบและตกแต่งโรงแรม ส่วนยพุาวรรณ  วรรณวาณิชย ์(2556) กล่าวไวว้า่ 
ผลิตภณัฑ์ (Productivity) จากการท่ีบริการเป็นการกระทาํของบุคคล 2 ฝ่าย เม่ือฝ่ายหน่ึงไดก้ระทาํ
เพื่อใหเ้กิดงานบริการ อีกฝ่ายหน่ึงก็จะไดรั้บบริการในเวลาเดียวกนั ไม่สามารถแยกแยะออกจากกนั
ได ้และไม่สามารถเก็บเป็นสินคา้คงคลงัไวไ้ด ้ส่งผลใหกิ้จการตอ้งเขา้มาจดัการกบัความตอ้งการซ้ือ
บริการของผูรั้บบริการดว้ย 
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 นิติพล ภูตะโชติ (2558) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมบริการ 
(Marketing Mix for Service Industry) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองค์กรธุรกิจ
นาํมาใชเ้พื่อใหเ้กิดประโยชน์และสามารถบรรลุวตัถุประสงค ์หรือเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจ 
นอกจากน้ียงันาํมาใช้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และทาํให้ไดรั้บความพึงพอใจสูงสุด 
โดยส่วนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมบริการ ซ่ึงประกอบดว้ย 8Ps (The Eight Components)  
 1. ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product or Service) หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจมีไวเ้พื่อเสนอ
ขายให้กบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑ์หรือบริการในอุตสาหกรรมบริการมีองคป์ระกอบสําคญั 
ไดแ้ก่ (1) ผลิตภณัฑ์หลกัหรือบริการหลกั (2) ลกัษณะเฉพาะ (3) บริการมีให้เลือกหลากหลาย (4) 
ความน่าเช่ือถือของบริการ (5) ช่ือตรายี่ห้อ (6) ประโยชน์ของบริการ (7) การออกแบบบริการ (8) 
ความสะดวกสบาย 
 2. ราคา (Price) ในอุตสาหกรรมบริการจะมีความแตกต่างจากธุรกิจท่ีผลิตสินคา้
เพื่อขาย โดยปัจจยัท่ีส่งผลให้ราคาของอุตสาหกรรมบริการมีความแตกต่างกบัธุรกิจประเภทอ่ืน มี
ดงัน้ี 
  2.1 การตั้งราคาสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ โดยทัว่ไปจะคาํนึงถึงตน้ทุนในการผลิต
เป็นหลกั แต่ในอุตสาหกรรมบริการยงัมีค่าใชจ่้ายอ่ืน ๆ อีก เพราะการให้บริการมีขั้นตอนท่ีละเอียด 
ซบัซอ้น ตอ้งใชพ้นกังานท่ีมีความชาํนาญเฉพาะดา้น พนกังานท่ีมีประสบการณ์สูง และมีความชาํนาญ
ในการทาํงาน ดั้งนั้น การกาํหนดราคาของอุตสาหกรรมบริการจึงมีความแตกต่างจากธุรกิจ ประเภท
อ่ืน ซ่ึงโดยทัว่ไปอุตสาหกรรมบริการจะมีการกาํหนดราคาท่ีสูงกวา่ 
  2.2 อุตสาหกรรมบริการจะใชแ้รงงานจากพนกังานเป็นหลกั เพราะไม่สามารถ
ใชเ้คร่ืองจกัรเขา้มาแทนท่ีการทาํงานของพนกังานได ้100 เปอร์เซ็นต ์แรงงานท่ีใชใ้นอุตสาหกรรม 
บริการส่วนมากเป็นผูมี้ทกัษะและมีความชาํนาญสูง ดงันั้น จึงตอ้งจ่ายค่าจา้งเงินเดือนและสวสัดิการ
ต่าง ๆ ให้แก่พนกังานในอตัราสูงดว้ย ทาํให้ตน้ทุนการผลิตของอุตสาหกรรมบริการเพิ่มข้ึน และ 
ส่งผลต่อการกาํหนดราคาค่าบริการท่ียอ่มมีราคาสูงตามไปดว้ย  
  2.3 มีลูกคา้จาํนวนไม่น้อยท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย รวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก 
หากอุตสาหกรรมบริการสามารถตอบสนองความตอ้งการต่าง ๆ เหล่าน้ีให้แก่ลูกคา้ได ้ลูกคา้ก็ยินดี
ท่ีจะจ่ายค่าบริการในอตัราท่ีสูงข้ึน เพื่อแลกกบัการบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว ทนัสมยั ดงันั้น การตั้ง
ราคาค่าบริการของอุตสาหกรรมบริการ จึงคิดคาํนวณส่ิงเหล่าน้ีเป็นตน้ทุนในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ 
  2.4 ราคาค่าบริการแต่ละช่วงเวลามีความแตกต่างกนั เช่น อุตสาหกรรมบริการ 
ประเภทโรงแรมและท่องเท่ียวในช่วงฤดูกาลท่องเท่ียว ยอ่มมีราคาห้องพกัและราคาตัว๋ท่องเท่ียวท่ี 
แพงกวา่ฤดูกาลอ่ืน ๆ เพราะการบริการไม่สามารถเก็บสะสมไวในสตอ็กเพื่อขายวนัอ่ืนได ้
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  2.5 คุณภาพของการให้บริการ เป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีกาํหนดราคาค่าบริการ ซ่ึง
ธุรกิจท่ีใหบ้ริการดีเป็นท่ียอมรับและลูกคา้ใหค้วามเช่ือถือ ยอ่มทาํให้ลูกคา้ เต็มใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ี
แพงข้ึน เพราะลูกคา้มัน่ใจวา่บริการท่ีจะไดรั้บนั้นคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป  
  2.6 คุณภาพของเคร่ืองมือและอุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการให้บริการก็เป็นปัจจยั
หน่ึงในการกาํหนดราคาค่าบริการ หากสถานท่ีท่ีให้บริการแห่งใดมีการใชอุ้ปกรณ์เคร่ืองมือท่ีทนัสมยั 
หรือประสิทธิภาพสูง ราคาค่าบริการก็จะสูงข้ึน  
  2.7 ความปลอดภยัในการใชบ้ริการ โดยเฉพาะความปลอดภยัเก่ียวกบัชีวิตและ
ทรัพยสิ์น ยอ่มทาํใหร้าคาค่าบริการสูงข้ึนและลูกคา้ยินดีท่ีจะจ่ายเพิ่มข้ึน เพราะมนุษยต่์างก็ตอ้งการ
ความปลอดภยัและไม่ตอ้งการมีความเส่ียงสูง 
 3. สถานท่ี หรือช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) ช่องทาง การจดั
จาํหน่าย เป็นการเลือกใชช่้องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้และบริการเพื่อไปให้ถึงผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงธุรกิจ
แต่ละประเภทอาจจะใช้คนกลางมากนอ้ยแตกต่างกนั แต่ท่ีสําคญั คือ เพื่อทาํให้การกระจายสินคา้
และบริการท่ีมีอยู่ไปให้ทัว่ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้ไดม้ากท่ีสุด โดยปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัช่องทาง
การจดัจาํหน่ายในอุตสาหกรรมบริการ ประกอบดว้ย (1) ทาํเลท่ีตั้งของสถานบริการ (2) เวลาการให ้
บริการ (3) จาํนวนสาขาท่ีทัว่ถึง (4) ระบบการบริหารจดัการ (5) การขนส่ง (6) การเขา้ถึงไดง่้าย    
(7) การจดัเก็บและการดูแลรักษา (8) ความรวดเร็วในการสั่งการ (9) การส่งมอบบริการ (10) ช่องทาง 
การจดัจาํหน่าย 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการโฆษณาการขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ เพื่อให้ 
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการต่าง ๆ ของธุรกิจสามารถส่งไปถึงลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการได ้
อยา่งครอบคลุม ทั้งน้ีการส่งเสริมการตลาดจะมีประสิทธิภาพหรือไม่นั้น ยอ่มข้ึนอยูก่บัลกัษณะ และ
ประสิทธิภาพของการติดต่อส่ือสารจากผูข้ายไปยงัลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการ ส่วนการท่ีลูกคา้จะ ยอมรับ
ข่าวสารหรือไม่นั้น ยอ่มข้ึนอยูก่บัความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการ ดงันั้นนกัการตลาดจึง
ตอ้งพิจารณาวา่จะใชว้ธีิการอยา่งไร จึงจะทาํใหข้่าวสารขอ้มูลต่าง ๆ ไปถึงลูกคา้หรือ ผูใ้ชบ้ริการได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงกระบวนการติดต่อส่ือสารเป็นส่ิงสําคญั อย่างหน่ึงท่ีจะทาํให้ลูกคา้ไดรั้บ
ข่าวสารท่ีถูกตอ้งครบถว้น 
 5. กระบวนการให้บริการ (Process of Service) กระบวนการให้บริการเป็นขั้นตอน 
หรือวิธีการดาํเนินงานของอุตสาหกรรมแต่ละประเภท ซ่ึงจะมีกระบวนการและขั้นตอนในการให ้
บริการ แก่ลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั กระบวนการใหบ้ริการท่ีดี จะตอ้งประกอบดว้ย ปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี  
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  5.1 มาตรฐานของกระบวนการใหบ้ริการ ซ่ึงกระบวนการใหบ้ริการท่ีดีจะตอ้ง
มีการกาํหนดมาตรฐานการบริการเอาไวอ้ยา่งชดัเจน เพื่อให้ผูป้ฏิบติังานสามารถทาํงานไดอ้ยา่งถูกตอ้ง
และเป็นไปตามมาตรฐานท่ีกาํหนดไว ้ 
  5.2 ความต่อเน่ืองของกิจกรรมต่าง ๆ ซ่ึงกระบวนการให้บริการต่าง ๆ จะตอ้ง
มีความต่อเน่ืองของกิจกรรมเพื่อให้ปฏิบติังานไดง่้าย และกิจกรรมเหล่านั้นไม่ควรมีลกัษณะท่ีขาด 
ตอน เพราะอาจทาํใหเ้กิดปัญหาและอุปสรรคต่อการปฏิบติังานได ้ 
  5.3 จาํนวนของขั้นตอน กระบวนการให้บริการท่ีดีจะตอ้งมีจาํนวนหรือขั้นตอน
ท่ีไม่มากจนเกินไป เพราะจะทาํใหเ้กิดความยุง่ยากต่อการทาํงาน คือ จะตอ้งมีขั้นตอนในการทาํงาน
ท่ีนอ้ยท่ีสุดและตอ้งเป็นขั้นตอนท่ีจาํเป็นเท่านั้น 
  5.4 ความซับซ้อนของกระบวนการให้บริการ เหตุท่ีกระบวนการต่าง ๆ ไม่ควร
มีลกัษณะท่ียุง่ยากซบัซ้อน เพราะจะทาํให้เกิดความลาํบากในการปฏิบติังานและอาจนาํไปสู่ปัญหา 
และขอ้ผดิพลาดในการทาํงานได ้ 
 6. ประสิทธิภาพและคุณภาพของการบริการ (Productivity and Quality of Service) 
ประสิทธิภาพและคุณภาพของงานบริการเกิดข้ึนจากปัจจยัหลายประการ เช่น บุคลากร เคร่ืองมือ 
เคร่ืองใช้ส่ิงอาํนวยความสะดวกระบบการบริหารจดัการท่ีดี เป็นตน้ การควบคุมให้การบริการมี
ประสิทธิภาพและคุณภาพยอ่มส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริการของลูกคา้ไดอ้ยา่งมาก ทั้งน้ีปัจจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสิทธิภาพและคุณภาพของบริการของอุตสาหกรรมบริการ ประกอบดว้ย ปัจจยัต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี (1) พนกังานระดบัผูเ้ช่ียวชาญ (2) คุณภาพของบริการ (3) ความพึงพอใจของลูกคา้ (4) 
ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (5) ความสามารถในการ แกปั้ญหาให้กบั
ลูกคา้  (6) เคร่ืองมืออุปกรณ์ท่ีทนัสมยั (7) การรับประกนัคุณภาพบริการ (8) คุณค่าของบริการ และ 
(9) การชดเชย  
 7. บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานทุกคนในแผนกต่าง ๆ ท่ีทาํงานอยู่ใน
อุตสาหกรรมบริการ ทั้งบุคลากรถือเป็นปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสุดในดา้นการจดัการบริการท่ีมีคุณภาพ โดย
บุคลากรในองคก์รผูใ้หบ้ริการตอ้งเป็นผูท่ี้มีคุณสมบติัเหมาะสมกบังานบริการ มีความรู้ มีความสามารถ 
และมีทกัษะความชาํนาญในการทาํงาน ซ่ึงส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ียอ่มเกิดจากกระบวนการคดัเลือกบุคลากร 
อยา่งเป็นระบบ เพื่อใหไ้ดบุ้คลากรท่ีเหมาะสมกบัตาํแหน่งงานดา้นการบริการ  
 8. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลกัษณะทางกายภาพของอุตสาหกรรม
บริการเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญั ซ่ึงมีส่วนช่วยกระตุน้ให้ลูกคา้ตดัสินใจเลือกใช้บริการไดง่้ายข้ึน 
ลกัษณะทางกายภาพท่ีดีหรือลกัษณะทางกายภาพท่ีเด่นชดัจะช่วยสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัลูกคา้วา่
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เขาจะไดรั้บบริการท่ีดีหรือไม่ผดิหวงัในการบริการ ทั้งน้ีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางกายภาพของ
อุตสาหกรรมบริการมี 2 ลกัษณะไดแ้ก่  
  8.1 ลกัษณะทางกายภาพภายนอก เป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีมองเห็นไดจ้าก 
ภายนอก เช่น ตึกหรืออาคารสํานักงาน ลักษณะทางภูมิประเทศ การคมนาคม สภาพแวดล้อม 
โดยทัว่ไป บรรยากาศภายนอกและการมีสัญลกัษณ์หรือเคร่ืองหมายท่ีเด่นชดั  
  8.2 ลกัษณะทางกายภาพภายใน เป็นลักษณะทางกายภาพท่ีอยู่ภายใน เช่น  
การออกแบบและตกแต่งคุณภาพของส่ิงอาํนวยความสะดวก อุปกรณ์เคร่ืองใชเ้คร่ืองตกแต่งภายใน 
เคร่ืองแบบพนกังาน การแต่งตวัของพนกังาน ความสะอาด และความเพียงพอของทรัพยากร 
 ศุทธิกานต ์คงคลา้ย (2559) ธุรกิจการท่องเท่ียวของไทย มีการเติบโตและสร้างรายได้
แก่ประเทศอยา่งต่อเน่ือง จึงส่งผลให้ธุรกิจเก่ียวเน่ืองอ่ืน ๆ เติบโตตามไปดว้ย โดยเฉพาะธุรกิจท่ีพกัแรม 
เป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบันกัท่องเท่ียว ซ่ึงจาํนวนนกัท่องเท่ียวและรายไดท่ี้เกิดจากนกัท่องเท่ียว
ก็มีแนวโนม้เพิ่มข้ึนเช่นเดียวกนั จึงเป็นโอกาสท่ีดีในการสร้างรายไดเ้พิ่มแก่ผูป้ระกอบการท่ีพกัแรม 
โดยใชก้ารวางแผนเพื่อเตรียมสินคา้และบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการแก่ผูใ้ชบ้ริการหรือนกัท่องเท่ียว 
ดงันั้น การศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (8 P’s) ท่ีนกัท่องเท่ียวใชใ้น  การตดัสินใจเลือกท่ี
พกัแรม พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (8 P’s) ท่ีนกัท่องเท่ียวให้ความสําคญัในการเลือกท่ี
พกัแรมมากท่ีสุด คือ ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ  (Physical evidence) รองลงมา 
คือ ดา้นประสิทธิภาพและคุณภาพการบริการ (Productivity and quality) ส่วนปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เป็นส่ิงท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุด 
 สําหรับการตลาดท่องเท่ียวกลยุทธ์การตลาดจดัเป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพอยา่ง
หน่ึงในการทาํธุรกิจ ปัจจุบนัมีกลยุทธ์การตลาดต่างๆ มากมายให้เลือกเพื่อนาํมาปรับใชใ้ห้เหมาะสม
กบัธุรกิจ แต่กลยทุธ์ท่ีตอ้งถือเป็นกลยทุธ์การตลาด 8P เพราะนกัธุรกิจทัว่โลกต่างให้การยอมรับวา่มี
ประสิทธิภาพในการทาํการตลาดค่อนขา้งสูง สามารถเห็นผลไดช้ดัเจน อีกทั้งยงัถือวา่กลยุทธ์น้ีเป็น
แม่บทในการพฒันากลยทุธ์ซีร่ีส์ต่างๆ ท่ีตามหลงัมาอีกดว้ย ดงันั้นผูป้ระกอบการควรตอ้งทาํความรู้จกั
และศึกษาเรียนรู้ความหมายของกลยทุธ์ 8P’s (Mc Carthy, 1960) 
 จากแนวคิดขา้งตน้ ผูว้จิยัเลือกใชก้ลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด หรือ 8P’s ของ
ชนะ เทศทอง (2555) มาใชส้ําหรับการวิจยัในคร้ังน้ี ซ่ึงประกอบดว้ย 1) กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 2) 
กลยุทธ์ดา้นราคา 3) กลยุทธ์ดา้นการจาํหน่าย 4) กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด 5) กลยุทธ์ดา้น
บรรจุภณัฑ์ 6) กลยุทธ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย 7) กลยุทธ์ดา้นการให้ข่าวสาร และ 8) และกลยุทธ์
ดา้นอาํนาจการต่อรอง  
  



57 

2.5  แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
 
 2.5.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
  การศึกษาเก่ียวกบัความหมายของการตดัสินใจ มีนกัวิชาการหลายท่านให้
คาํนิยามไวด้งัน้ี 
  เสรี วงษม์ณฑา (2546) ไดใ้หค้วามหมายวา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการ
ท่ีจะแกไ้ขปัญหาขององค์กร โดยการคน้หาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบติัท่ีดีท่ีสุด 
เพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์การท่ีไดก้าํหนดไว ้เป็นกระบวนการท่ีสําคญัเพราะหลงัจากเราไดพ้ิจารณา
ทางเลือกต่าง ๆ (Alternatives) แลว้ ก็จะตอ้งตดัสินใจเลือกวิธีการปฏิบติัจากทางเลือกเหล่านั้นเพื่อ 
ใหไ้ดท้างเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียวเท่านั้น ซ่ึงการตดัสินใจเลือกท่ีถูกตอ้งนั้นจะตอ้งเป็นการตดัสินใจ
เลือกท่ีถูกตอ้งตามเหตุผลท่ีสุด และจะตอ้งให้ไดผ้ลออกมาเป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไวอ้ย่างดีท่ีสุด 
จุดมุ่งหมายของการตดัสินใจจะอยูท่ี่การเลือกทางเลือกจากหลาย ๆ ทางท่ีไดมี้การกลัน่กรองแลว้วา่
ดีท่ีสุด เพื่อให้ไดท้างเลือกทางหน่ึงท่ีก่อให้เกิดผลตามท่ีตอ้งการไดม้ากท่ีสุด โดยในขณะเดียวกนัก็
จะตอ้งสามารถป้องกนัผลเสียท่ีไม่พึงปรารถนาใหมี้นอ้ยท่ีสุดเท่าท่ีจะทาํได ้
  ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงในทางเลือกหลายๆ ทางเลือกท่ีมีอยู ่ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจสําหรับทางเลือกต่างๆ ของผลิตภณัฑ์
หรือบริการอยูเ่ป็นประจาํในการดาํรงชีวิตประจาํวนั การเลือกผลิตภณัฑ์หรือบริการตามความจาํกดั
ของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีมีความสําคญัของผูบ้ริโภค ถา้หากนกัการตลาด
ทาํความเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค การกระจายสินคา้หรือบริการและเป็นการสร้างการยอมรับ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ 
  ธร สุนทรายุทธ (2550) กล่าวถึงการตดัสินใจวา่เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึน
หลงัจากมีการคิด วิเคราะห์ปัญหาออกมาแลว้วา่ปัญหาใดเป็นอย่างไร มีลกัษณะพิเศษเฉพาะตวัหรือไม่ 
และสมควรจะพิจารณาในการเลือกแกปัญหาใด ส่ิงเหล่าน้ีจึงเรียกวาเป็นการตดัสินใจของผูบ้ริหาร
โดยพิจารณาทางเลือกและเกณฑใ์นการตดัสินใจท่ีดีท่ีสุดตามท่ีไดก้าํหนดไวก่้อนล่วงหนา้ 
  ณัฎฐพนัธ์ เขจรนนัทน์ (2551) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การตดัสินใจ หมายถึง 
กระบวนการใชค้วามคิดและการกระทาํของการรับรู้โดยการศึกษาและวิเคราะห์ปัญหา (Problem) หรือ
โอกาส (Opportunity) และประเมินทางเลือกท่ีเหมาะสมเพื่อจดัการกบัปัญหาหรือโอกาสท่ีเกิดข้ึน 
  สมาน อศัวภูมิ (2551) ให้ความหมายการตดัสินใจ หมายถึง จุดท่ีบุคคลลง
ความเห็นสุดทา้ยวา่จะเลือกทางใดดี โดยเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่
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  ภารดี อนนัตน์าวี (2553) ให้ความหมาย การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการ
ท่ีใช้เหตุผลในการพิจารณา วิเคราะห์ และหาทางเลือก เพื่อนาํไปสู่ขั้นตอนของการปฏิบติัท่ีดีท่ีสุด 
ซ่ึงนาํไปสู่เป้าหมายท่ีกาํหนด 
  พิบูล ทีปะปาล (2557) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การตดัสินใจ หมายถึง กระบวน 
การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา หรือประเมินอยา่งดีแลว้วา่
เป็นทางใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์และเป้าหมายขององคก์าร  
  ชยัพจน์ จาํเริญนิติพงศ ์(2557) ไดส้รุปความหมายของการตดัสินใจ หมายถึง 
การพิจารณาโดยใช้ขอ้มูล หลกัการ และเหตุผลวิเคราะห์อย่างถ่ีถว้น ในการหาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
เหมาะสมท่ีสุด จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีสามารถตอบสนองเป้าหมายของผูเ้ลือกไดอ้ยา่งมี ประสิทธิภาพ 
  Kotler (2003) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการ
ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการ ผูป้ระกอบการตอ้งทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัขั้นตอนการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือไม่เพียงแต่เป็นส่ิงท่ีสาํคญัมากสําหรับผูป้ระกอบการ แต่ยงัช่วยให้
องคก์รสามารถปรับกลยทุธ์การขายตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 
  Schiffman & Kanuk (1997) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจวา่การตดัสินใจ
นั้นถือเป็นกระบวนการสร้างหรือเลือกทางเลือกของผูบ้ริโภค โดยจะเร่ิมจากตวัผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกั 
ถึงความตอ้งการ (Need) หรือตระหนกัถึงปัญหา (Problem) ซ่ึงอาจเกิดจากความปรารถนาภายใน 
หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเขา้มามีอิทธิพล เช่น การโฆษณา การรับรู้ขอ้มูลจากส่ือต่าง ๆ เป็นตน้ 
  สรุป การตดัสินใจ หมายถึง ความคิดสําหรับใชใ้นการพิจารณาเลือกทางเลือก
เพื่อท่ีจะนาํไปสู่การตดัสินใจ โดยเร่ิมจากการเก็บรวบรวมขอ้มูล แลว้นาํขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมมาวิเคราะห์ 
และนาํขอ้มูลท่ีไดม้าตดัสินทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด เพราะการตดัสินใจนั้นเป็นพื้นฐาน และมี
ความจาํเป็นสาํหรับมนุษย ์การตดัสินใจนบัวา่เป็นส่ิงท่ีสาํคญัอยา่งยิ่งต่อการดาํเนินชีวิตและการทาํงาน
ของบุคคล และถือเป็นบทบาทท่ีสาํคญัมากของผูน้าํหรือผูบ้ริหารในการจดัการ หรือหน่วยงาน ท่ีจะ
นาํพาเพื่อใหเ้กิดความอยูร่อดของกลุ่ม หน่วยงาน หรือองคก์าร การตดัสินใจท่ีดีและกระบวนการท่ี
ดีให้การตดัสินใจ ตลอดจนวิเคราะห์ถึงสาเหตุท่ีจะทาํให้เกิดการตดัสินใจท่ีผิดพลาดอีกดว้ย จะทาํ
ใหก้ารตดัสินใจเกิดผลดีมากท่ีสุดและเกิดความผดิพลาดนอ้ยท่ีสุด 
 
 2.5.2 กระบวนการตัดสินใจ 
  การศึกษาเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ มีนกัวชิาการหลายท่านให้คาํนิยาม
ไวด้งัน้ี  



59 

  ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการท่ีแตกต่างกนัไป บางคร้ังตอ้งใชเ้วลาสาํหรับตดัสินใจนานและตอ้งมีการสืบคน้ขอ้มูลให้
ละเอียดถ่ีถว้น เช่น การตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพง มีอายุการใช้งานนาน ไม่ตอ้งเปล่ียนบ่อยๆ 
เป็นผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีไม่เคยซ้ือมาก่อน เช่น การเขา้ศึกษาในโรงเรียน เขา้รับการรักษาพยาบาล
ในโรงพยาบาล การซ้ือรถยนต ์ซ้ือบา้น เป็นตน้ แต่สินคา้บางชนิดกลบัใชเ้วลาไม่นานนกั ไม่ตอ้งใช้
ขอ้มูลมากนกัสาํหรับการตดัสินใจ บางคร้ังสามารถตดัสินใจไดใ้นทนัทีโดยไม่ตอ้งใชข้อ้มูลสําหรับ
การพิจารณามากนัก การตดัสินใจสําหรับสินคา้หรือบริการใดแลว้ ก็จะตอ้งยอมรับความเส่ียงท่ีไม่
พึงปรารถนาจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นๆ ความเส่ียงเกิดข้ึนไดจ้ากสาเหตุต่างๆ ดงัน้ี 
  1) หนา้ท่ีของผลิตภณัฑ์ ความเส่ียงท่ีเกิดจากการท่ีผลิตภณัฑ์ไม่ไดท้าํตาม
หน้าท่ีท่ีผูซ้ื้อได้คาดหวงัไว ้เช่น เคร่ืองซักผา้ท่ีซักผา้ได้ไม่สะอาด เคร่ืองบินท่ีโดยสารไปไม่ถึงท่ี
หมายตามวนัเวลาท่ีไดก้าํหนด อาการป่วยรักษาแลว้ไม่หาย หรือเกิดอาการขา้งเคียงอนัไม่พึงประสงค ์
  2) ลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ ความเส่ียงจากการท่ีรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เช่น รูปร่าง ขนาด สี หรือความสะดวกจากการใชป้ระโยชน์ ซ่ึงส่วน
สําคญัท่ีผลิตตอ้งนาํมาปรับให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากยิ่งข้ึน เช่น ซ่ึงเพื่อเน้น
การเสนอสีใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยการผลิตตามสีท่ีลูกคา้ไดน้าํเสนอ  
  3) ราคา ผูซ้ื้อส่วนใหญ่จะมีความคาดหวงัวา่สินคา้ท่ีไดรั้บจะมีคุณภาพคุม้ค่า
กบัจาํนวนเงินท่ีจ่ายไป หรือเส่ียงจากท่ีจะตอ้งจ่ายเงินซ้ือดว้ยราคาท่ีแพงกวา่จากท่ีอ่ืน ธุรกิจจึงตอ้ง
ใชก้ารรับประกนัราคา เพื่อเป็นการสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูรั้บบริการวา่ ไม่ไดซ้ื้อแพงกวา่จากท่ีอ่ืนๆ 
  4) การยอมรับของสังคม ผูบ้ริโภคจะมีความคาดหวงัว่าสินคา้หรือบริการ
ท่ีไดเ้ลือก แลว้นั้น จะทาํใหเ้กิดการยอมรับตวัตนจากสังคม 
  5) จิตวทิยา ความเช่ือของบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้หรือ
บริการ เช่น ความเช่ือท่ีวา่นํ้ ามนัท่ีมีค่าออกเทน 95 จะทาํให้รถวิ่งไดแ้รงและเร็วกวา่ โดยท่ีสามารถ
ใชน้ํ้ามนัค่าออกเทน 91 ก็ได ้เป็นตน้ 
  6) เวลา เวลาสําหรับการคน้หาขอ้มูลและเวลาสําหรับการรอคอย ผลิตภณัฑ์
บางอยา่งหาไดย้าก เสียเวลาสําหรับการคน้หานาน เช่น อะไหล่รถยนตบ์างประเภท อะไหล่คอมพิวเตอร์ 
อุปกรณ์กลอ้งถ่ายรูป ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว ทาํใหอ้ะไหล่รุ่นเดิมหาไดย้าก เป็นตน้ 
  ผูบ้ริโภคก็จะหาทางเล่ียงจากความเส่ียงโดยใชว้ธีิการ ดงัน้ี 
  1) หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ เม่ือตอ้งการจะซ้ือผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึง 
ก็จะพยายามคน้หาขอ้มูล เพื่อนาํมาเปรียบเทียบขนาด และราคา โดยจะมีการสืบคน้โดยการสอบถาม
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จากผูท่ี้มีความเช่ียวชาญ เช่น สอบถามจากนกัจดัรายการวิทยุ การอ่านจากหนังสือวารสารต่างๆ 
หรือสอบถามขอ้มูลจากพนกังานขายโดยตรง  
  2) ภกัดีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกมีความมัน่ใจในผลิตภณัฑ์ท่ีบริโภค
อยู ่จึงไม่คิดท่ีจะเส่ียงไปทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ๆ หลีกเล่ียงโดยภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีคุน้เคยอยูแ่ลว้ 
เช่น ถา้หากเคยแพเ้คร่ืองสาํอาง เม่ือมีผลิตภณัฑใ์หม่ๆ มานาํเสนอก็ไม่คิดจะเปล่ียนไปใชอี้ก  
  3) สินคา้หรือบริการท่ีมีช่ือเสียง มีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงโด่งดงั 
จะไม่เส่ียงนาํเสนอสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพ ยิ่งมีช่ือเสียงมายาวนาน ก็จะยิ่งทาํให้มีความมัน่ใจถึงคุณภาพ 
เช่น เม่ือตดัสินใจจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ไม่เคยซ้ือมาก่อน เช่น กระเป๋าแบรนด์ดงั นาฬิกา หรือรับการรักษา
จากโรงพยาบาล  
  4) บริษทัหรือร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง มีความเช่ือมัน่วา่ บริษทัท่ีมีช่ือเสียงจะไม่
ทาํลายช่ือเสียงของตนเอง โดยการนาํเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีคุณภาพ เช่น ผูบ้ริโภคจะไวว้างใจกบั
บริษทัพฒันาท่ีดินและบริษทัอสังหาริมทรัพยท่ี์มีช่ือเสียงโด่งดงัมานาน มากกวา่ท่ีจะวางใจกบับริษทัท่ี
เกิด ข้ึนใหม่ๆ ท่ียงัไม่มีผลงานใหเ้ห็น โดยเฉพาะในช่วงท่ีเศรษฐกิจตกตํ่า  
  5) บริษทัท่ีมีสาขามาก เป็นการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค มีความมัน่ใจ
กบับริการหลงัการขายท่ีจะไดรั้บจากการซ้ือผลิตภณัฑ ์เพราะการท่ีมีบริษทัมีสาขาหลายๆ แห่ง เป็น
ปัจจยัหน่ึงท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ 
  6) ซ้ือสินคา้ราคาแพง มีความเช่ือมัน่ว่า ผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาแพง จะเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ เช่น ร้านอาหารท่ีมีราคาแพงก็จะใช้วตัถุดิบสําหรับการปรุงอาหาร รวมทั้ง
รสชาติอาหารท่ีดีกว่าร้านอาหารท่ีมีราคาถูก หรือรถยนต์หรูนาํเขา้จากยุโรป ก็จะมีอะไหล่ท่ีแพง
และมีจาํนวนมากกวา่รถท่ีมีราคาถูก 
  7) สินคา้ท่ีมีการสร้างความมัน่ใจ การแจกฟรีตวัอยา่งเพื่อทดลองใช ้การรับ 
ประกนั สินคา้หรือบริการ การมีมาตรฐานรับรองจากสถาบนัท่ีมีความเช่ือถือได้ เช่น มี อย. (จาก
องคก์ารอาหารและยา) มี มอก. (สํานกังานมาตรฐานอุตสาหกรรม ซ่ึงเป็นการสร้างความเช่ือมัน่ให ้
กบัผูบ้ริโภคใหมี้ความเช่ือมัน่ต่อผลิตภณัฑน์ั้นๆ  
  ณฏัฐพนัธ์ เขจรนนัทน์ (2551) ไดก้ล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจ ประกอบดว้ย 
5 ขั้นตอนท่ีสาํคญั คือ  
  1) ตระหนกัถึงปัญหา (Problem Awareness) การรับรู้ถึงปัญหาหรือโอกาส 
ซ่ึงปัญหาอาจจะเกิดข้ึนโดยตรงหรืออาจตอ้งพิจารณาจากสภาพแวดลอ้ม โดยสามารถพิจารณาวา่อาจ 
เกิดปัญหาจากเหตุการณ์ต่อไปน้ี  
   1.1) เม่ือเกิดความเบ่ียงเบนจากอดีต  
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   1.2) เม่ือเกิดความเบ่ียงเบนจากแผน  
   1.3) เม่ือมีผูม้าร้องเรียนหรือแจง้ปัญหา  
   1.4) เม่ือคู่แข่งมีผลการดาํเนินงานท่ีดีกวา่  
  2) นิยามปัญหา (Problem Definition) กาํหนดขอบเขตของปัญหาให้ชดัเจน
เพื่อใหผู้เ้ก่ียวขอ้ง ทราบขอบเขต สามารถรวบรวมและวเิคราะห์ขอ้มูลต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหาได้
อยา่งชดัเจนและตรง ประเด็น มิเช่นนั้นภาพของปัญหาก็อาจจะฟุ้งกระจายทาํให้ไม่สามารถทราบ
สาเหตุท่ีแทจ้ริงของปัญหาได ้การนิยามปัญหามีขั้นตอนสาํคญั 2 ประการ ไดแ้ก่  
   2.1) การวเิคราะห์ปัญหา  
   2.2) การตดัสินใจแกปั้ญหา  
  3) ตดัสินใจ (Decision Making) เป็นขั้นตอนสําคญัในการเลือกผลลพัธ์ท่ี
เหมาะสม ซ่ึงกาํหนดความถูกตอ้งและความสําเร็จในการนาํผลการตดัสินใจไปปฏิบติั โดยผูต้ดัสินใจ
จะทาํตามขั้นตอนต่อไปน้ี  
   3.1) กาํหนดเกณฑใ์นการตดัสินใจ  
   3.2) พฒันาทางเลือก  
   3.3) ประเมินผลประโยชน์และความเส่ียงของทางเลือก  
   3.4) การออกแบบแผน  
  4) การปฏิบติัตามแผน (Action Plan Implementation) นาํทางเลือกท่ีเลือก
ไวไ้ปวางแผน และดาํเนินการปฏิบติัให้เป็นรูปธรรม โดยเฉพาะการจดัสรรบุคลากรและทรัพยากร
อยา่งเหมาะสมซ่ึงมีขั้นตอนดาํเนินงาน 3 ขั้นตอนต่อไปน้ี  
   4.1) มอบหมายงานและความรับผดิชอบ  
   4.2) สร้างตารางการปฏิบติังาน  
   4.3) ส่งเสริมและกระตุน้การดาํเนินงาน 
  สมาน อศัวภูมิ (2551) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจไวห้ลายประการ 
ดงัน้ี  
  1) การตระหนักถึงความต้องการจําเป็นในการตัดสินใจหรือกําหนด
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ  
  2) การระบุปัญหาท่ีตอ้งตดัสินใจ  
  3) การกาํหนดเกณฑท่ี์ตอ้งตดัสินใจ   
  4) การพฒันาและกาํหนดทางเลือก  
  5) การประเมินทางเลือก  
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  6) การเลือกทางเลือก  
  7) การใชท้างเลือกและการประเมินผล 
  ชยัพจน์ จาํเริญนิติพงศ์ (2557) สรุปไดว้่า กระบวนการการตดัสินใจนั้น 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ขั้นตอนหลกั ๆ ไดแ้ก่  
  1) การทราบ การระบุ พิจารณาถึงปัญหา  
  2) การพิจารณาประเมินทางเลือกใหไ้ดห้ลากหลายท่ีสุด  
  3) การเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด เพื่อนาํไปปฏิบติั  
  4) การประเมินผลวา่ทางเลือกท่ีนาํไปปฏิบติันั้นก่อให้เกิดผลเช่นไร หากผู ้
บริการเห็นวา่ ผลท่ีไดน้ั้นยงัไม่สมบูรณ์ อาจมีผลใหเ้กิดการกลบัมาเร่ิมกระบวนการในขอ้ท่ี 1 อีกคร้ัง 
  Schiffman & Kanuk (1997) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่าง ๆ ไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน ซ่ึงสรุปขั้นตอนท่ีสาํคญั ดงัน้ี 
  1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซ้ือมี
จุดเร่ิมตน้จากการท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีอาจไดรั้บจากการกระตุน้จากภายนอก เช่น ส่ือโฆษณาท่ี
จูงใจ หรือเห็นคนรอบขา้งใชสิ้นคา้นั้น ๆ เป็นตน้ สอดคลอ้งกบั Kotler (2003) กล่าววา่ การรับรู้ถึง
ปัญหาท่ีเกิดข้ึน (Problem Recognition) กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อมีความตอ้งการ หรือมี
ปัญหาท่ีตอ้งการแกไ้ขความตอ้งการอาจเกิดข้ึนไดโ้ดยมีแรงกระตุน้จากภายในหรือภายนอก  
  2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) หลงัจากผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
แลว้ การคน้หา ศึกษาขอ้มูลของสินคา้นั้น ๆ สอดคลอ้งกบั Kotler (2003) กล่าวว่า การคน้หาข่าวสาร/ 
ขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคซ่ึงถูกแรงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการจะรวบรวมขอ้มูล/ข่าวสาร
ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงอาจจะเป็นขอ้มูลท่ีมีอยูท่ ัว่ไป หรืออาจจะตอ้งใชค้วามพยายามในการเก็บขอ้มูลจาก
แหล่งต่าง ๆ ซ่ึงแหล่งขอ้มูลหลกั ๆ ของผูบ้ริโภคนั้นมี 4 ประเภท ดงัน้ี แหล่งขอ้มูลส่วนตวั ไดแ้ก่ 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนคุน้เคย เป็นตน้ แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ ไดแ้ก่ โฆษณา พนกังานขาย 
ฉลากสินคา้ เป็นตน้ แหล่งขอ้มูลท่ีเปิดเผยทัว่ไป ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา องคก์รท่ีจะลาํดบัสําหรับผูบ้ริโภค 
เป็นตน้ และ แหล่งขอ้มูลจากประสบการณ์ ไดแ้ก่ การตรวจสอบสินคา้ การใชสิ้นคา้ เป็นตน้  
  3) การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Evaluation of Alternatives) 
เม่ือผูบ้ริโภคไดมี้การเสาะหาขอ้มูลแลว้ จากนั้นผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ และประเมินผลทางเลือก
ต่าง ๆ Kotler (2003) กล่าววา่ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอนในการประเมิน
ทางเลือกของผูซ้ื้อมีแนวคิดพื้นฐาน ดงัน้ี  
    3.1) ผูบ้ริโภคพยายามหาทางท่ีจะสนองความตอ้งการของตนเอง  
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    3.2) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาความเช่ือจากสินคา้ท่ีเสนอทางแก้ปัญหาท่ี
ตนเองมีอยู ่ 
    3.3) ผูบ้ริโภคมองสินคา้แต่ละตวัเสมือนกลุ่มคุณลกัษณะของสินคา้ 
ซ่ึงมีความสามารถในการส่งมอบประโยชน์อนัหลากหลายท่ีผูซ้ื้อแสวงหาเพื่อสนองความตอ้งการ
ของตน ซ่ึงคุณลกัษณะของสินคา้ท่ีใหป้ระโยชน์แก่ผูซ้ื้อจะแตกต่างกนัไปตามชนิดของสินคา้  
    3.4) ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือมัน่ในกลุ่มตราสินคา้เพื่อดูวา่สินคา้แต่
ละชนิดนั้นมีคุณลกัษณะอยา่งไร และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้น้ีจะนาํไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตรา
สินคา้ ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามการกลัน่กรองจากประสบการณ์ท่ีมีผลมาจากการเลือกท่ีจะรับรู้ เลือกท่ี
จะบิดเบือน และเลือกท่ีจะเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภค การประเมินคุณลกัษณะดา้นต่าง ๆ ของสินคา้นั้น
ผูบ้ริโภคอาจใหน้ํ้าหนกัแต่ละ คุณลกัษณะของสินคา้ท่ีต่างกนั ข้ึนอยูก่บัระดบัความสาํคญัของคุณลกัษณะ
ต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
   4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกใน  
การตดัสินใจทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจดัลาํดบัความสําคญัของการเลือกซ้ือไดแ้ลว้ แต่อยา่งไรก็ตาม
อาจจะมีผลกระทบจากทศันคติของผูอ่ื้นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ (Attitudes of Others) และปัจจยัท่ี
ไม่สามารถคาดการณ์ได ้(Unexpected Situation) ซ่ึงอาจทาํให้ไม่เกิดการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี 
Kotler (2003) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นการประเมินทางเลือกนั้น 
ผูบ้ริโภคจะมีความชอบในตราสินคา้ในกลุ่มสินคา้ท่ีสามารถสนองความตอ้งการของเขาได ้ซ่ึงเขา
อาจจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีเขามีความพอใจมากท่ีสุด อยา่งไรก็ดี มีปัจจยั 2 ตวัท่ีแทรกแซง
ระหวา่งความตั้งใจท่ีจะซ้ือ และตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ 
    4.1) ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทศันคติของบุคคลอ่ืน
จะมีอิทธิพลทาํให้ความชอบของผูบ้ริโภคลดลงไดโ้ดย ระดบัของทศันคติดา้นลบของบุคคลอ่ืนท่ีมี
ต่อทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคพอใจและแรงจูงใจของผูบ้ริโภคท่ีจะยนิยอมตามความตอ้งการของบุคคลอ่ืน 
    4.2) สถานการณ์ซ่ึงไม่สามารถคาดเดาได ้(Unanticipated Situation 
Factors) ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนและมีผลกระทบทาํให้ความตั้งใจท่ีจะซ้ือมีการเปล่ียนแปลง เช่น ผูซ้ื้อตก
งาน การซ้ือตอ้งทาํอยา่งเร่งด่วน หรือพนกังานขายทาํใหผู้ซ้ื้อไม่พอใจ เป็นตน้ 
   5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากมีการซ้ือแลว้ 
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจ ถา้ผูบ้ริโภค
พอใจอาจทาํการซ้ือซํ้ า แต่ถ้าไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป และอาจส่งผลเสีย
ต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ทาํให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไดน้้อยลงตามไปดว้ย นอกจากน้ี Kotler (2003) 
กล่าววา่ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึง
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ความพอใจหรือไม่พอใจผา่นประสบการณ์การใชสิ้นคา้/บริการ ซ่ึงงานของนกัการตลาดไม่ไดห้ยุด
แค่เพียงการซ้ือของผูบ้ริโภค แต่จะตอ้งมีการตรวจสอบถึงประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
    5.1) ความพอใจหลงัการซ้ือ (Post Purchase Satisfaction)  
    5.2) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Actions) ความพอใจหรือ 
ไม่พอใจของผูซ้ื้อจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในคร้ังต่อไป ซ่ึงอาจจะมีการกระทาํต่าง ๆ ดงัน้ี การกระทาํ
ท่ีเปิดเผย (Public Action) ไดแ้ก่ การฟ้องร้องต่อศาล และการกระทาํส่วนตวั (Private Action) ไดแ้ก่ 
การหยดุซ้ือสินคา้ (Exit Option) หรือการเตือนเพื่อนเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ (Voice Option) 
    5.3) พฤติกรรมการใช้และการทิ้งสินคา้หลงัการซ้ือ (Post Purchase 
Use and Disposal) 
  จากการศึกษาเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ สามารถกล่าวสรุปไดว้า่ การตดัสินใจ
เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาในการเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีดีท่ีสุดให้แก่ตนเอง โดยมีการตระหนกั 
ถึงปัญหา และหาขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการต่าง ๆ เพื่อจะนาํมาพิจารณาและเปรียบเทียบ
เพื่อประเมินทางเลือก จนนาํไปสู่การตดัสินใจ และ พฤติกรรมหลงัการซ้ือจะเป็นตวักาํหนดวา่จะมี
การซ้ือซํ้ าหรือไม่ ผูว้ิจยัจึงนาํแนวคิดลกัษณะทางประชากรศาสตร์ขา้งตน้ มาใช้ในการศึกษาถึง        
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ และนาํมากาํหนดเป็นตวัแปรตามในกรอบแนวคิดการวิจยั          
ประกอบดว้ย การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 
การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 
 2.5.3 ประเภทของการตัดสินใจ 
  ในกระบวนการบริหารงาน ขั้นตอนท่ีสาํคญัท่ีสุดก่อนถึงขั้นการปฏิบติังาน 
คือ การตดัสินใจ การตดัสินใจจะแตกต่างกนัไปข้ึนอยู่กบัขอ้มูล สถานการณ์ และปัจจยัหลายๆ 
อยา่ง ซ่ึงนกัวชิาการหลายท่านไดก้ล่าวถึงประเภทของการตดัสินใจไว ้ดงัน้ี 
  สาคร สุขศรีวงศ ์(2550) กล่าวไวว้า่ การตดัสินใจตามปัญหาต่างๆ แบ่งออก
ไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
 1) การตดัสินใจท่ีกาํหนดวธีิการตดัสินใจไวแ้ลว้ (Programmed Decision)  
 2) การตดัสินใจท่ีไม่ไดก้าํหนดวธีิการตดัสินใจ (Non Programmed Decision)  
 พิบูล ทีปะปาล (2550) ไดแ้ยกประเภทของการตดัสินใจออกเป็น 3 ประเภท 
ดงัน้ี 
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 1) การตดัสินใจท่ีมีโปรแกรมกาํหนดไว ้(Programmed Decision) เป็น   
การตดัสินใจปัญหาต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนบ่อยๆ ซํ้ าๆ ซากๆ ในการปฏิบติังานประจาํวนั ซ่ึงสามารถ
กาํหนดแนวทางในการตดัสินใจล่วงหนา้เป็นสูตรสําเร็จในการตดัสินใจไวไ้ด ้เน่ืองจากปัญหามีรูปแบบ
โครงสร้างชดัเจน การตดัสินใจตามโปรแกรมท่ีกาํหนดไวล่้วงหน้า จึงช่วยให้ผูบ้ริหารสะดวกต่อ
การปฏิบติั คือ ยดึถือการตดัสินใจรูปแบบเดิมท่ีเคยใชต้ดัสินใจมาก่อนเป็นหลกั 
 2) การตดัสินใจท่ีไม่มีโปรแกรมกาํหนดไว ้(Non Programmed Decision) 
เป็นการตดัสินใจท่ีไม่มีแนวทางแกปั้ญหาสําเร็จรูป นัน่คือ ผูต้ดัสินใจตอ้งเผชิญกบัปัญหา สถานการณ์
ใหม่ท่ีไม่เคยตดัสินใจมาก่อน ดงันั้นการตดัสินใจลกัษณะน้ีจึงไม่สามารถกาํหนดโปรแกรมไวล่้วงหน้า
ได ้เช่น การตดัสินใจเขา้ร่วมกิจกรรมกบับริษทัอ่ืนดีหรือไม่ หรือการตดัสินใจเพื่อกาํหนดวิธีการ
ปรับโครงสร้างองคก์ารใหม่ เพื่อใหมี้ประสิทธิภาพสูงข้ึน 
 3) การตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ (Strategic Decision) เป็นรูปแบบการตดัสินใจ
ไม่มีโปรแกรมกาํหนดไวล่้วงหนา้เช่นเดียวกนั การตดัสินใจเชิงกลยุทธ์เป็นการตดัสินใจของคณะกรรมการ
บริหารระดบัสูงของบริษทั (High Level Executives) เพื่อกาํหนดทิศทางหรือแนวทางการปฏิบติังาน
ระยะยาวให้กบัองค์การ ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัปรัชญาหรือพนัธกิจ (Philosophy or Mission) ของ
องคก์าร 
 ณฎัฐพนัธ์ เขจรนนัทน์ (2551) กล่าววา่ การตดัสินใจของผูบ้ริหารระดบัสูง 
ผูจ้ดัการระดบักลาง และหวัหน้างานจะมีความแตกต่างกนัในลกัษณะของปัญหา และสถานการณ์
รอบขา้ง ซ่ึงจะทาํให้ผูต้ดัสินใจมีขอ้มูลและความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถ
แบ่งประเภทของการตดัสินใจตามโครงสร้างของปัญหา (Problems Structure) ออกเป็น 3 ประเภท 
ไดแ้ก่ 
 1) ปัญหาแบบมีโครงสร้าง (Structured Problems) เป็นการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้ง
กบังานท่ีทาํอยูเ่ป็นประจาํ การตดัสินใจแบบมีโครงสร้างจะมีหลกัเกณฑ์และขั้นตอนท่ีถูกาํหนดไว้
อยา่งชดัเจน โดยอาจจะเรียกว่า เป็นการตดัสินใจแบบมีแบบแผน (Programmed Decisions) ซ่ึงมกั 
จะเป็นหนา้ท่ีของผูจ้ดัการระดบัตน้และหวัหนา้งาน ในการดูแลให้งานต่างๆ ท่ีทาํภายในหน่วยงาน
ดาํเนินไปอยา่งราบร่ืน และตรงเป้าหมาย 
 2) ปัญหาแบบไม่มีโครงสร้าง (Unstructured Problems) เป็นการตดัสินใจ
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีไม่ไดเ้กิดข้ึนเป็นประจาํ ไม่สามารถวางแผนไวล่้วงหนา้ มกัเก่ียวขอ้งกบัอนาคต
ท่ีมีความไม่แน่นอน และตอ้งอาศยัขอ้มูลจากสภาพแวดลอ้มประกอบการใชว้ิจารณญาณของผูต้ดัสินใจ 
โดยอาจจะเรียกว่า การตดัสินใจแบบไม่มีแบบแผนไว ้(Non Programmed Decision) ซ่ึงมกัจะทาํ
โดยผูบ้ริหารระดบัสูง 
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 3) ปัญหาแบบก่ึงโครงสร้าง (Semi Structured Problems) เป็นการตดัสินใจ
ท่ีอยู่ระหว่างการตดัสินใจแบบมีโครงสร้าง และการตดัสินใจแบบไม่มีโครงสร้าง โดยเป็นปัญหา
แบบผสมท่ีเราสามารถนาํหลกัเกณฑ์ และขั้นตอนในการแกปั้ญหามาประยุกตก์บัส่วนหน่ึงของปัญหา 
ในขณะท่ีผูต้ดัสินใจจะตอ้งใชว้จิารณญาณของตนในการแกปั้ญหาอีกส่วนหน่ึง ซ่ึงมกัจะเป็นปัญหาท่ี
เกิดข้ึนกบัผูจ้ดัการระดบัสูงและระดบักลาง 
 สรุปประเภทของการตดัสินใจตามแนวคิดของนกัวิชาการจดัเป็นประเภท
ไดห้ลายประเภท ไดแ้ก่ การตดัสินใจตามปัญหาต่างๆ โปรแกรม บุคคล ลกัษณะของปัญหา และ
สภาพแวดลอ้มในการตดัสินใจ เป็นตน้ 
 
 2.5.4 ความส าคัญของการตัดสินใจ 
  ธร สุนทรายทุธ (2550) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัความสําคญัของการตดัสินใจ
ไวว้่า การตดัสินใจ (Decision) กบัการทาํการตดัสินใจ (Decision-making) อาจใช้แทนกนัได ้และ
เป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจจากนกับริหารจดัการ ซ่ึงพอจะให้ความหมายเป็นทางเลือกระหว่างทางเลือกท่ี
คาดหวงัวา่จะเป็นทางเลือกท่ีจะนาํไปสู่ผลลพัธ์ท่ีพึงพอใจ โดยถือเอาเกณฑ์จากการแกปั้ญหาได ้ซ่ึง
เป็นหนา้ท่ีหลกัของผูบ้ริหาร เพื่อให้งานดาํเนินไปสู่เป้าหมายความสําเร็จ หรือความลม้เหลวขององคก์ร
ใดๆ ก็ตาม ส่วนใหญ่มกัจะข้ึนอยูก่บัการตดัสินใจของผูบ้ริหาร การดาํเนินงานท่ีจะบรรลุวตัถุประสงค์
ใดๆ ขององค์กรมกัจะเร่ิมตน้ดว้ยการกาํหนดความจาํเป็น มีวตัถุประสงค์ขั้นต่อไป มีการกาํหนด
นโยบาย หรือกลวธีิใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงคน์บัเป็นการตดัสินใจอีกขั้นหน่ึงท่ีจะเลือกวิธีท่ีเหมาะสม
ท่ีสุด โดยเช่ือวา่จะเป็นทางนาํไปสู่ความสาํเร็จได ้หากทุกกระบวนการบริหาร ท่ีประกอบดว้ย การวางแผน
การจดัการองค์กร การสรรหาบุคคล การสั่งการและการควบคุม การตดัสินใจไดรั้บการยอมรับใน
ความสําคญัท่ีมีต่อการบริหารจดัการ เพราะถือวา่การตดัสินใจเป็นความสามารถท่ีผูบ้ริหารไม่สามารถ
หลีกเล่ียงได ้การตดัสินใจอยา่งถูกตอ้ง เหมาะสม ทนัเหตุการณ์ จะช่วยใหก้ารดาํเนินงานขององคก์ร
นั้นๆ บรรลุวตัถุประสงคไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
  วรพจน์ บุษราคมัวดี (2551) การตดัสินใจเป็นกระบวนการพิจารณาหาทาง
เลือกท่ีมีอยู่จากหลายทางเลือก โดยสามารถเลือกทางเลือกท่ีเป็นไปได้ ดงันั้นการตดัสินใจจึงเป็น
หนา้ท่ีท่ีบ่งบอกถึงแตกต่างระหวา่งบุคคล โดยผูท่ี้ทาํการตดัสินใจนั้นจะตอ้งมีหลกัการและเหตุผล  
มีเจตคติและวิจารญาณท่ีดีเน่ืองจากการตดัสินใจเป็นวิธีท่ีสามารถนาํไปสู่การบรรลุเป้าหมายท่ีได้
กาํหนดไว ้การตดัสินใจจึงมีความสาํคญั ดงัน้ี  
  1) มีทางเลือกหลายทาง การตดัสินใจเพื่อในกรณีท่ีทางเลือกมีหลายทางเลือก
อาจจะตอ้งอาศยั ดุลพินิจสวนตวัของบุคคลเพื่อการตดัสินใจซ่ึงการมีหลายทางเลือกนั้นอาจตดัสินใจ
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ผิดพลาดข้ึนได ้ดงันั้น จึงตอ้งอาศยัเคร่ืองมือหรือเกณฑ์ท่ีมีความเหมาะสมในดา้นต่างๆ เขา้มาช่วย
เพื่อทาํการตดัสินใจ  
  2) การมีขอมูลเป็นจาํนวนมากในการตดัสินใจ หากบุคคลนาํดุลยพินิจส่วนตวั
มาใชใ้นการตดัสินใจบ่อยคร้ังอาจเกิดโอกาสผิดพลาดและขาดความรอบคอบไดเ้น่ืองจากไม่สามารถ
นาํขอ้มูลท่ีมีอยู ่ทั้งหมดมาพิจารณาไดอ้ยา่งครบถว้นสมบูรณ์  
  3) เพื่อลดความขดัแยง้ เน่ืองจากพื้นฐานความรู้รวมทั้งประสบการณ์ของ
แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ดงันั้นในการติดสินใจถา้หากไม่อาศยัหลกัเกณฑ์หรือเคร่ืองมือท่ีเหมือน 
กนัมาท าการตดัสินใจ แลว้อาจะทาํใหก้ารตดัสินใจแตกต่างกนัออกไปจนทาํใหเ้กิดความขดัแยง้ข้ึนได ้ 
  4) เพื่อลดความเส่ียงหรือความไม่แน่นอนในการตดัสินใจของบุคคลท่ีปราศจาก
กฎเกณฑ์หรือเคร่ืองมือ ดงันั้นการตดัสินใจโดยใช้เคร่ืองมือท่ีถูกตอ้งและเหมาะสมจะช่วยโอกาส
ของการตดัสินใจ ท่ีผดิพลาดลดลงได ้ 
  จากความสาํคญัของการตดัสินใจดงักล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ผูศึ้กษาสามารถสรุป
ไดว้า่ การตดัสินใจมีความสําคญัอยา่งยิ่งโดยเฉพาะการตดัสินใจท่ีดีโดยการใชเ้คร่ืองมือหรือใชเ้กณฑ์
การตดัสินใจ ท่ีเหมาะสมจะก่อให้เกิดแนวทางปฏิบติัท่ีมีคุณภาพ สามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละยงั
สามารถช่วยลดความขดัแยง้ลงไดอี้กดว้ย 
  สาํหรับงานวจิยัน้ีใชก้ระบวนการตดัสินใจของ Schiffman & Kanuk (1997) 
กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคสามารถพิจารณาตามขั้นตอนต่าง ๆ ไดเ้ป็น    
5 ขั้นตอน ดงัน้ี 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการ 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ
ซ้ือ 4) การตดัสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 
2.6  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
  
 วราภรณ์ ไทยดาํรงเดช (2552) ทาํการศึกษาพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตใ์นการสํารอง
ท่ีพกัของนกัท่องเท่ียวไทย ผลการวิจยั พบวา่ ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดบริการดา้นผลิตภณัฑ/์บริการ คือ เวบ็ไซตก์ารสาํรองท่ีพกัมีความหลากหลายในขอ้มูล
เก่ียวกบัท่ีพกั ดงันั้นผูใ้หบ้ริการสาํรองท่ีพกัผา่นเวบ็ไซต ์ควรมีการอพัเดทขอ้มูลให้ครบถว้นตรงกบั
ความเป็นจริงมากท่ีสุด เพราะนกัท่องเท่ียวนิยมหาขอ้มูลการท่องเท่ียวจากเวบ็ไซต ์และมีรายละเอียด
มากกวา่ส่ือประเภทอ่ืน ๆ ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นราคา คือ 
เวบ็ไซตก์ารสาํรองท่ีพกัมีความเหมาะสมของราคาท่ีพกั ดงันั้น ผูใ้ห้บริการสํารองท่ีพกัผา่นเวบ็ไซต์
ควรพิจารณากลยุทธ์การตั้งราคาให้เหมาะกบัสินคา้/บริการ และสถานการณ์ในปัจจุบนั รวมถึงพิจารณา
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จากคู่แข่งขนัควบคู่ไปดว้ย ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นการส่งเสริม
การตลาด คือ เว็บไซต์การสํารองท่ีพกัมีการทาํโปรโมชั่นลดราคาในช่วงเทศกาลต่าง ๆ ดงันั้นผู ้
ใหบ้ริการสํารองท่ีพกัผา่นเวบ็ไซต ์ควรมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยา่งต่อเน่ืองในช่วงเทศกาลต่างๆ 
เช่น ช่วงปิดเทอม ช่วงปีใหม่ ช่วงสงกรานต ์เป็นตน้ เพื่อเป็นการดึงดูดและกระตุน้ให้ลูกคา้เกิดการซ้ือ
บริการจากโปรโมชัน่ท่ีนาํเสนอ ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการดา้นขั้นตอน
ในการจองท่ีพกั คือ เวบ็ไซตก์ารสาํรองท่ีพกัมีความรวดเร็วในการยืนยนัท่ีพกั ดงันั้นกระบวนการท่ี
ดีเราจะตอ้งส่งมอบการบริการกบัลูกคา้ไดร้วดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดผู้ใ้ห้บริการ
สาํรองท่ีพกัผา่นเวบ็ไซต ์ควรรักษามาตรฐานในกระบวนการยืนยนัห้องพกัให้กบัลูกคา้ไดใ้นเวลาท่ี
รวดเร็ว และเกิดความผดิพลาดนอ้ยท่ีสุด 
 ชยัพฤกษ ์บุญเลิศ (2553) ทาํการศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในการใช ้
บริการจองหอ้งพกัออนไลน์ ผลการวิจยั พบวา่ 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ
ระหว่าง 26-33 ปี มีการศึกษา ระดบัปริญญาตรี ไม่เคยมีประสบการณ์ในการศึกษาหรือใช้ชีวิตใน
ต่างประเทศท่ีมากกวา่ 1 ปี มีอาชีพเป็น พนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท และมีสถานภาพโสด 2) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการท่องเท่ียวต่อปีเป็น 3-4 
คร้ัง การท่องเท่ียวภายในประเทศ ไม่ท่องเท่ียวต่างประเทศ เดินทางท่องเท่ียวโดยรถยนตส่์วนบุคคล 
มีจาํนวนผูร่้วมเดินทางต่อทริปโดยเฉล่ีย 3-5 คน ร่วมเดินทางกบัครอบครัวบ่อยท่ีสุด 3) ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการจองห้องพกัออนไลน์ต่อปีเป็น 1-2 คร้ัง ใชภ้าษาองักฤษใน
การจองห้องพกัออนไลน์ จองโรงแรมอิสระ จองโรงแรมในระดบั 3 ดาว ราคาเฉล่ีย 1,001-2,000 
บาทต่อคืน มีระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 2-3 วนั มีระยะเวลาในการจองท่ีพกัล่วงหนา้ 15-30 วนั 
และมีเว็บไซต์ท่ีใช้จองห้องพกัเป็นประจาํและสมํ่าเสมอ มากกว่า 1 เว็บไซต์ 4) ผลการทดสอบ
สมมติฐานท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 พบว่า 4.1) เพศของผูใ้ช้บริการมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการ
จองห้องพกัออนไลน์ ดา้นระดบัของโรงแรม 4.2) อายุของผูใ้ชบ้ริการมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพกัออนไลน์ ด้านความถ่ีในการจองห้องพกัออนไลน์ ประเภทของท่ีพกั ระดบัของ
โรงแรม ราคาของโรงแรม ระยะเวลาในการพกั และจาํนวนเวบ็ไซตท่ี์ใชจ้องห้องพกัเป็นประจาํ และ
สมํ่าเสมอในการจองห้องพกัออนไลน์ 4.3) ระดบัการศึกษาของผูใ้ชบ้ริการมีผลต่อพฤติกรรมในการ
ใช้บริการจองห้องพักออนไลน์  ด้านความถ่ีในการจองห้องพัก  และราคาของโรงแรม 4.4) 
ประสบการณ์การใช้ชีวิตในต่างประเทศมากกว่า 1 ปี ของผูใ้ชบ้ริการมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพกัออนไลน์ ด้านความถ่ีในการจองห้องพกั ภาษาท่ีใช้ในการจอง ระดับของ
โรงแรม ราคาของโรงแรม ระยะเวลาในการพกั และระยะเวลาในการจองล่วงหน้า 4.5) อาชีพของ
ผูใ้ชบ้ริการมีผลต่อพฤติกรรมในการใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ ดา้นภาษาในการจอง ประเภท
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ของท่ีพกั ระดับของโรงแรม ราคาของโรงแรม และระยะเวลาในการพกั ระยะเวลาในการจอง
ล่วงหน้า 4.6) รายได้ของผูใ้ช้บริการไม่มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัออนไลน์ 
ดา้นความถ่ีในการจองหอ้งพกั ภาษาท่ีใชใ้นการจอง ระดบัของโรงแรม ราคาของโรงแรม ระยะเวลา
ในการพกั และระยะเวลาในการจองล่วงหนา้ 4.7) สถานภาพสมรสของผูใ้ชบ้ริการมีผลต่อพฤติกรรม
ในการใช้บริการจองห้องพกัออนไลน์ ด้านความถ่ีในการจองห้องพกั ระดบัของโรงแรม ราคาของ
โรงแรม และระยะเวลาในการจองล่วงหนา้ และ 4.8) ความถ่ีในการท่องเท่ียวท่ีของผูใ้ชบ้ริการมีผลต่อ
พฤติกรรมในการใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการจองห้องพกั ประเภทของท่ีพกั 
ราคาของโรงแรม ระยะเวลาในการพกั ระยะเวลาในการจองล่วงหนา้ และจาํนวนเวบ็ไซตท่ี์ใชจ้อง
หอ้งพกัเป็นประจาํและสมํ่าเสมอ 
 สุรวนี เช้ือครุฑ (2554) ศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยต่อการจองท่ีพกั 
ในจงัหวดัเชียงใหม่ทางอินเตอร์เน็ต ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุ 26-41 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพรับจา้ง ประกอบดว้ย พนกังาน
บริษทัเอกชน ขา้ราชการ และพนกังานรัฐวิสาหกิจ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มี
ภูมิลาํเนาอยู่กรุงเทพและปริมณฑล ดา้นพฤติกรรม พบว่าผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ใช้เวบ็ไซต์ในการ
จองท่ีพกัทางอินเตอร์เน็ต เวลา 18.01–24.00 น. ระยะเวลาในการตดัสินใจจองท่ีพกัทางอินเตอร์เน็ต
คือ ซ้ือทนัทีหากถูกใจ และนอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ โดยจองท่ีพกัทางอินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 1 -3 คร้ังต่อปี 
และ 1-2 วนัต่อคร้ัง ราคา ท่ีพกัโดยเฉล่ีย คือ 501-1,000 บาทต่อคร้ัง นอกเหนือจากการใช้
อินเตอร์เน็ตจองท่ีพกัคือ คน้หา ขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียว ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้แหล่ง
คน้หาขอ้มูลการจองท่ีพกัจากเวบ็ไซตต์รงของโรงแรม รีสอร์ต และท่ีพกั ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ
จองท่ีพกัทางอินเตอร์เน็ต คือ ตนเอง ใชว้ิธีการชาํระเงินผา่นทางบตัรเครดิต โดยมีระดบัความพึงพอใจ
ปานกลาง หลงัจากท่ีจองท่ีพกัทางอินเตอร์เน็ตและไดไ้ปใชบ้ริการท่ีพกั ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการจองท่ีพกัในจงัหวดัเชียงใหม่ทางอินเตอร์เน็ต ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ด้านสินค้า ด้านการจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด และดา้นการใหบ้ริการเป็นส่วนบุคคล ตามลาํดบั ปัจจยัยอ่ยในแต่ละดา้นท่ีให้ความสําคญั
มีค่าเฉล่ียสูงสุดในระดบัมากอนัดบัแรก ดงัน้ี ดา้นสินคา้ ไดแ้ก่ ความหลากหลายในขอ้มูลเก่ียวกบท่ี
พกั ดา้นราคา ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของราคาท่ีพกั ดา้นการจดัจาํหน่าย ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ใช้งานง่าย 
สะดวกและรวดเร็วในการคน้หา เลือกจองท่ีพกั กระบวนการจองท่ีพกั ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ไดแ้ก่ การมีแพคเกจท่ีพกัราคาพิเศษ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ไดแ้ก่ การเก็บขอ้มูลส่วนตวั
ของลุกคา้เป็นความลบั เช่น รายช่ือลูกคา้ หมายเลขบตัรเครดิต ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัทแ์ละอีเมล์ 
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ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เวบ็ไซตมี์ระบบบนัทึกขอ้มูลสินคา้ท่ีลูกคา้เคยสั่งซ้ือหรือเคยดู
ขอ้มูลสินคา้ 
 จตุพร  รัตน์เถลิงศกัด์ิ (2555) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้
บริการระบบจองห้องพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกัในประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการจองห้องพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกั โดยภาพรวมอยู่
ระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ 
และดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ส่วนดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย โดยรวม พบวา่อยู่
ในระดบัปานกลาง โดยภาพลกัษณ์และประสบการณ์ทาํงานของบริษทัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าและบริการ มีผลในการเลือกใช้บริการของโรงแรม อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่าท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์ จาํนวนห้อง ประเภทการให้บริการ และรูปแบบการบริหาร 
งานท่ีมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการระบบจองห้องพกั
ออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 อรภา รอดพนัธ์ (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกั
ออนไลน์ผา่น website agoda.com ของผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีอายุ 20 – 30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน และมีรายไดต่้อเดือน 20,001 -30,000 บาท ส่วนพฤติกรรมการใช้
บริการจองหอ้งพกัออนไลน์ผา่น website agoda.com ของผูบ้ริโภคชาวไทยในเขต กรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ผ่าน website agoda.com 
ภายใน 1 ปีระหวา่ง 1-5 คร้ัง โดยสํารองท่ีพกัในช่วงเวลา 12.01-18.00 น.มาก ท่ีสุด นอกจากน้ียงั
พบว่า ผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่มีการใชบ้ริการดา้นอ่ืน ๆ นอกจากการสํารองท่ีพกั ไดแ้ก่ การคน้หา
ขอ้มูลดา้นการท่องเท่ียว ส่วนเหตุผลท่ีใชบ้ริการสํารองท่ีพกัผา่น website agoda.com เพราะมีท่ีพกั
ให้เลือกเยอะ อีกทั้งยงัมีพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตใ์นการสํารองท่ีพกั ภายในประเทศมากกวา่นอก
ประเทศ นอกจากน้ียงัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกจาํนวนวนัเขา้พกั 1-2 วนั มากท่ีสุด ส่วนเหตุผล
ท่ีเลือกใชบ้ริการ เพราะความสะดวกรวดเร็ว และในอนาคตคิดวา่จะใชบ้ริการ website agoda.com 
ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ผา่น 
website agoda.com พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ผา่น website agoda.com โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
โดยผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นราคามากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์และให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นอนัดบั 
ทา้ยสุด สําหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
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ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพกั
ออนไลน์ผ่าน website agoda.com ของผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดต่้อเดือน ต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ผา่น website agoda.com ไม่
แตกต่างกนั ทั้งในภาพรวม และรายด้านย่อยอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การทดสอบ
สมมติฐาน พบวา่ราคาเหมาะสม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการจองห้องพกัออนไลน์
ผา่น website agoda.com มีค่ามากกวา่ 0.05  
 นิศารัตน์ จิรรุ่งแสงสถิต (2556) ศึกษาทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสนใจจองท่ีพกับนอินเทอร์เน็ตของนักท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  
การศึกษาวจิยัน้ีเพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติและส่วนประสมทางการตลาด ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย
ในกรุงเทพมหานคร ตวัแปรตน้ คือ ทศันคติและส่วนประสมการตลาด ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจ
จองท่ีพกับนอินเตอร์เน็ต กลุ่มตวัอย่าง คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต่ 
18 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน รวบรวมขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวว้ธีิการทางสถิติ ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้น
ทศันคติและปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจจองท่ีพกับนอินเทอร์เน็ต
ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 สิริภา กิจประพฤทธ์ิกุล (2556) ศึกษา เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ทศันคติ และแรงจูงใจในการท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ เดินทางไปท่องเท่ียวท่ีประเทศ
เกาหลีของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหวา่ง 18 -25 ปี มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีระดบั 20,001-30,000 บาท นิยมเดินทางไปท่องเท่ียว
โดยวธีิไปดว้ยตนเองมากท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเดินทางไปท่องเท่ียวดว้ยมากท่ีสุด
คือ ครอบครัว ส่วนใหญ่เดินทางไปท่องเท่ียวท่ีประเทศเกาหลีเป็นคร้ังแรก ใชเ้วลาในการเดินทาง
ท่องเท่ียว 3-5 วนั ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทศันคติ และแรงจูงใจในการท่องเท่ียว 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัสําคญัมาก ผล จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ทศันคติ และแรงจูงใจ ในการท่องเท่ียวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเดินทางไป
ท่องเท่ียวท่ีประเทศเกาหลีของนกัท่องเท่ียวชาว ไทยในกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
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 กฤษฎี เทียนชนะไชยา (2557) ทาํการศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการจองหอ้งพกัผา่นระบบอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบวา่ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง อายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงาน/ ลูกจา้งบริษทัเอกชน และมีรายได้ส่วนตวัเฉล่ียต่อเดือน 10,001-30,000 
บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) ปัจจยัประชากรศาสตร์ จาํแนกตามเพศท่ีแตกต่างกนั มี
ความพึงพอใจในดา้นช่องทางการให้บริการ และดา้นการให้ความสําคญัรายบุคคล แตกต่างกนัใน
การใชบ้ริการจองหอ้งพกัผา่น ระบบอินเทอร์เน็ต 2) ปัจจยัประชากรศาสตร์ จาํแนกตามอายุ มีความ
พึงพอใจในดา้นห้องพกั ราคา ความคุม้ค่า และดา้นการให้ความสําคญัรายบุคคล แตกต่างกนั ส่วน
ในดา้นความพึงพอใจโดยรวมนั้น มีความพึงพอใจไม่แตกต่างกนั 3) ปัจจยัประชากรศาสตร์ จาํแนก
ตามสถานภาพท่ีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจในดา้น การให้ความสําคญัรายบุคคล และดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวัแตกต่างกนัในการใชบ้ริการจองห้องพกัผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 4) ปัจจยัประชากร 
ศาสตร์ จาํแนกตามระดบัการศึกษา มีความพึงพอใจในดา้นห้องพกั ดา้นราคา ความคุม้ค่า การให้
ความสาํคญัรายบุคคล และความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกนั 5) ปัจจยัประชากรศาสตร์ จาํแนกตาม
อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจในด้านราคา ความคุ้มค่า และด้านการให้ความสําคญัรายบุคคล
แตกต่างกนัในการใชบ้ริการจองห้องพกัผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และ 6) ปัจจยัประชากรศาสตร์ จาํแนก
ตามรายไดส่้วนตวัโดยเฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีความพึงพอใจในการใชบ้ริการจองห้องพกัผา่น
ระบบอินเทอร์เน็ตโดยรวม และรายดา้นทุกดา้น ไม่แตกต่างกนั 
 กมลพร ใจสบาย (2557) ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคชาวไทย
ในการจองหอ้งพกัโรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต ผลการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความเช่ียวชาญและความสมํ่าเสมอในการใชง้านอินเตอร์เน็ต คือ ใชเ้ป็นประจาํในการเรียน 
ทาํงาน และการใชชี้วติ จาํนวนคร้ังในการจองห้องพกัโรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต 
(ในระยะเวลา 1 ปี ท่ีผา่นมา) คือ 1 - 2 คร้ัง ระยะเวลาการจองห้องพกัโรงแรมผ่านตวัแทนจาํหน่าย
ทางอินเตอร์เน็ตล่วงหนา้ก่อนเขา้พกัจริง คือ 1 - 2 อาทิตยก่์อนเดินทาง จาํนวนวนัเขา้พกัต่อคร้ังโดย
เฉล่ียในการจองหอ้งพกัโรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต คือ 1 - 2 วนั ราคาของห้องพกั
โรงแรมโดยเฉล่ียท่ีเลือกจองผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต คือ 1,001 - 2,500 บาท/คืน วิธีการ
ชาํระเงินจากการจองห้องพกัโรงแรมผ่านตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต คือ บตัรเครดิต มีการใช้
บริการอ่ืน ๆ นอกจากการจองห้องพกัโรงแรมผ่านตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต คือ จองตัว๋
เคร่ืองบิน ความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการจองหอ้งพกัโรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่าย ทางอินเตอร์เน็ตในคร้ัง
ต่อไป คือ จะเปรียบเทียบขอ้เสนอ แลว้จึงตดัสินใจเลือกใช้บริการจากเวบ็ไซต์ท่ีให้ประโยชน์สูงสุด 
ทราบขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเว็บไซต์จองห้องพกัโรงแรมผ่านตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ตจาก
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คาํแนะนาํจากส่ือประเภทต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต หนังสือพิมพ ์นิตยสาร โทรทศัน์ เวบ็ไซต์ท่ีใช้
บริการเพื่อจองห้องพกัโรงแรมผ่านตัวแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด 3 ลาํดับแรก คือ 
www.agoda.com, www.booking.com และ www.expedia.co.th เวบ็ไซตท่ี์ใชบ้ริการเพื่อจองห้องพกั
โรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ตบ่อยท่ีสุด คือ www.agoda.com เหตุผลท่ีจองห้องพกั
โรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ตดงักล่าว คือ ขอ้มูลห้องพกั ภาพบริการต่างๆ ครบถว้น 
ทนัสมยักวา่เวบ็ไซตข์องโรงแรม ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจหลงัการใชบ้ริการจองห้องพกั โรงแรม
ผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต โดยมีความประสงคจ์ะใชบ้ริการจองห้องพกัโรงแรม ผา่นตวัแทน
จาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ตจากผูใ้ห้บริการรายเดิม และมีความประสงค์ในการใช้บริการจองห้องพกั
โรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ตในอนาคต ส่วนผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคชาวไทยในการจองห้องพกัโรงแรมผ่านตวัแทน จาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิในระดบัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั ปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด 10 ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ 
การเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เป็นความลบั เช่น รายช่ือ ลูกคา้ หมายเลขบตัรเครดิตท่ีอยู ่หมายเลข
โทรศพัท ์และอีเมล เป็นตน้ การเขา้รหสัขอ้มูลในการรับ – ส่งขอ้มูลการจองห้องพกั การขออนุญาต
ลูกคา้เพื่อส่งขอ้มูลข่าวสารไปยงัอีเมลของลูกคา้ การมีระบบความปลอดภยัในการชาํระเงิน การเรียก 
เก็บเงินตามจาํนวนจริงท่ีระบุในเวบ็ไซต ์ความมีช่ือเสียง และภาพพจน์ท่ีดีของตวัแทนผูใ้ห้บริการ
จองหอ้งพกัโรงแรมทางอินเตอร์เน็ต ไม่มีการเรียกเก็บค่าธรรมเนียมในการจองห้องพกั ไม่มีการเรียก
เก็บค่ามดัจาํในการจองห้องพกั การอพัเดทขอ้มูลห้องพกัให้มีความทนัสมยั ตรงกบัความเป็นจริง
ตลอดเวลา และความคงท่ีของราคา ห้องพกัในแต่ละช่วงเวลา ตามลาํดบั ดา้นการส่งเสริมการตลาด
ท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัมาก ไดแ้ก่ ความหลากหลายของโปรโมชัน่ การมีเจา้หนา้ท่ีลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีช่วยเหลือ 
และบริการลูกคา้ทุกวนั ตลอด 24 ชัว่โมงในหลายช่องทาง การใชส่ื้อโฆษณา สมาชิกจะไดรั้บคะแนน
สะสม และสิทธิประโยชน์ต่างๆ เพื่อรับส่วนลดท่ีมากข้ึน หรือแลกรับห้องพกัฟรี การมีช่องทาง    
การ แลกเปล่ียนความคิดเห็นระหวา่งผูใ้ชง้าน เป็นตน้ 
 กนกวรรณ์  โสภกัดี (2559) ศึกษาปัจจยัความคาดหวงัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกจองหอ้งพกัในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเวบ็ไซด์ ผลการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
ช่วงอายุระหว่างผลการวิจยั 21-40 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท ผูใ้ชบ้ริการรู้จกัเวบ็ไซด์การจองห้องพกัออนไลน์และเคยเลือกจองห้องพกั
ในระบบอิเล็กทรอนิกส์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อการท่องเท่ียวพกัผอ่นมากท่ีสุด สําหรับค่าใชจ่้ายในการจอง
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อยูท่ี่ 1,001-3,000 บาทต่อคร้ัง และจ่ายผา่นบตัรเครดิตมากท่ีสุด สําหรับปัจจยัความคาดหวงัท่ีสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการเลือกจองหอ้งพกัในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเวบ็ไซด์ จากการวิเคราะห์ค่าสถิติไค-
สแควร์ พบวา่ ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกจองหอ้งพกัเม่ือเกิดการเปล่ียนแปลง
ดา้นราคา มีค่าสถิติ Chi-square เท่ากบั 33394.305 ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการเลือกจองห้องพกัเม่ือเกิดการเปล่ียนแปลงการไดรั้บคูปองส่วนลดเพิ่มเติม มีค่าสถิติ 
Chi-square เท่ากบั 420.122 ค่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งสองกลุ่ม โดยใช้สัมประสิทธ์ิของ
เครเมอร์วี Cramer’s V) พบว่า ปัจจยัความคาดหวงัในแต่ละดา้นมีค่าความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การเลือกจองหอ้งพกัพกัในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเวบ็ไซด์ อยูใ่นระดบัสูงท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 
 ฐิตาภทัร์ ทรัพยเ์จริญกุล (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองหอ้งพกัของนกั ท่องเท่ียว
ชาวไทย โดยผา่นตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ ผลการศึกษา พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวไทย ท่ีจอง
ห้องพกัผา่นตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 31 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั เอกชน และรายไดเ้ฉล่ีย 20,001 – 30,000 
บาทต่อเดือน ส่วนด้านพฤติกรรมการท่องเท่ียว พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางกบั
ครอบครัว/ ญาติ โดยมีการทาํการจองห้องพกัออนไลน์ 1 – 2 คร้ังต่อปี ใชภ้าษาองักฤษในการจอง
เลือกพกัโรงแรมระดบั 4 ดาว โดยราคาท่ีพกัเฉล่ียอยูท่ี่ 2,001 – 3,000 บาท เวลาพกัเฉล่ีย 2 – 3 คืน 
ทาํการจองห้องพกัล่วงหนา้ 1 – 3 เดือน มีการเลือกสืบคน้ขอ้มูลท่ีพกั 3 เวบ็ไซตก่์อนตดัสินใจจอง
ห้องพกั โดยจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซต์ www.agoda.com บ่อยท่ีสุดและนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีจอง
ห้องพกัโดยผา่นตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ มีระดบัความคิดเห็นในดา้นต่าง ๆ เรียงตามลาํดบั 
ดงัน้ี 1) ดา้นราคา 2) ดา้นช่องทาง จดัจาํหน่าย 3) ดา้นผลิตภณัฑ์ และ 4) ดา้นส่งเสริมการตลาด    
การวจิยัน้ีในคร้ังน้ีมีประโยชน์สําหรับผูป้ระกอบการตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์เพื่อสร้างเป้าหมาย
ทางธุรกิจมีความตั้งใจในการพฒันา เก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ริการและการตระหนกัถึงพฤติกรรมการเดินทาง
ของผูบ้ริโภคและพฒันาผลิตภณัฑ์ การใหบ้ริการใหต้รงต่อความตอ้งการของลูกคา้ อยูใ่นระดบัมาก 
 ธนชัพร ราตรีโชติ (2559) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจใช้แอพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า   
ผูท่ี้ตดัสินใจใชแ้อพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกัส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี อาชีพ
พนกังานบริษทั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีสถานภาพสมรสระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการจองโรงแรมท่ีพกัผา่นแอพพลิเคชัน่ 4-6 คร้ัง ต่อ 1 ปี ประเภทของ
ท่ีพกัท่ีผูบ้ริโภคคน้หาจากแอพพลิเคชั่นมากท่ีสุด คือ โรงแรม รองลงมา คือ รีสอร์ท ผูบ้ริโภคท่ี
ตดัสินใจเลือกใชแ้อพพลิชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
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ส่วนดา้นการจดัจาํหน่าย (การจองโรงแรมท่ีพกัผ่านแอพพลิเคชัน่ ไม่มีความซบัซ้อน การจดัประเภท 
หมวดหมู่โรงแรมท่ีพกัชดัเจน สะดวกในเขา้ถึงขอ้มูลของโรงแรมท่ีพกั) ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ
ให้บริการ ดา้นลกัษณะกายภาพ/ภายนอก โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และ Pool villa โดยส่ิงท่ีช่วยให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจใช้แอพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกัมากท่ีสุด คือ ราคา การให้ส่วนลดและ
ความสะดวก และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีแนวโนม้ท่ีจะใชแ้อพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกัคร้ังต่อไป
แน่นอน สรุปไดว้า่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจใชแ้อพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกั 
 เกศกาจน์  ขนัอว้น (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
จองห้องพกัผ่านส่ือออนไลน์ ของธุรกิจโรงแรม ในเขตอาํเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ผล
การศึกษา พบว่า 1) ภาพลักษณะของตราสินค้าของธุรกิจโรงแรมในเขตอาํเภอหัวหิน จงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ พบว่า อยู่ในระดบัมาก ทั้งในภาพรวม และรายดา้น 2) ส่ือสังคมออนไลน์ของ
ธุรกิจโรงแรมในเขตอาํเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบว่า อยู่ในระดบัมาก ทั้งในภาพรวม 
และรายดา้น 3) การตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัผา่นส่ือออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมในเขตอาํเภอ
หัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบว่า อยู่ในระดับมาก ทั้งในภาพรวม และรายด้าน 4) ผลการ
เปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการของธุรกิจโรงแรมในเขตอาํเภอหัวหิน 
จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีระดับ 0.05 ส่วนอายุ และสถานภาพการสมรส พบว่า ไม่แตกต่างกัน 5) ผลการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีต่อการตดัสินใจใช้
บริการของธุรกิจโรงแรม ในเขตอาํเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของธุรกิจโรงแรม และส่ือสังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรม อยูใ่น
ระดบัสูง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา่ มีความสัมพนัธ์กนั
อยูใ่นระดบัปานกลาง-สูง 
 วีระวุฒิ จงวฒันมนตรี (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้พกัห้องพกั
แบบท่ีมีคนทอ้งถ่ินเป็นเจา้ของห้องพกั (AIRBNB) ผลการวิจยั พบวา่มีเพียง 4 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเขา้พกัห้องพกัแบบท่ีมีคนทอ้งถ่ินเป็นเจา้ของ โดยเรียงลาํดบัจากมากไปหานอ้ย คือ ปัจจยั
ดา้นความคุม้ค่าและคุณภาพ ปัจจยัดา้นความหลากหลายของหอ้งพกั ปัจจยัดา้นการให้บริการ ปัจจยั
ดา้นความสัมพนัธ์ลูกคา้ ในการวิเคราะห์ เก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ปัจจยัทาง ดา้น
เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา ระดบัรายได้ อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้พกั
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ห้องพกัแบบท่ีมีคนทอ้งถ่ินเป็นเจา้ของท่ีไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ปัจจยัดา้นอายุท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เขา้พกัหอ้งแบบท่ีมีคนทอ้งถ่ินเป็นเจา้ของแตกต่างกนั 
 พรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) ศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
จองห้องพกัผา่นตวักลางออนไลน์ ผลงานวิจยั พบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ดา้นอายุ ระดบั
การศึกษา และรายไดท่ี้แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัผา่นตวักลางออนไลน์
ไม่แตกต่างกนั อย่างไรก็ตามปัจจยัดา้นการเปรียบเทียบราคา โปรโมชัน่ ความรวดเร็วในการแกปั้ญหา
และการรักษาความลบัของขอ้มูล และปัจจยัด้านประชาสัมพนัธ์และความตอ้งการเฉพาะบุคคล 
ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัผา่นตวักลางออนไลน์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6Ps) ในแต่ละดา้น สามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย ดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 
ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาด เห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก 

 ภูษณิษา  ปัจชามาตย ์(2560) ศึกษาความคิดเห็นและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคชาว
ไทยท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครในการเลือกจองโรงแรมผ่านออนไลน์เอเจนซ่ี ผลการศึกษา 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการจองห้องพกัผ่านออนไลน์เอเจนซ่ีทุกดา้น โดย
ดา้นท่ีมีความคิดเห็นในเชิงบวกมากท่ีสุด คือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย รองลงมา คือ ดา้นราคา 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั ในดา้นช่องทางจดัจาํหน่าย ประเด็นท่ีเห็นดว้ย
มากท่ีสุด คือ มีความสะดวกในการชาํระเงินผา่นช่องทางออนไลน์ ดา้นราคา ประเด็นท่ีเห็นดว้ยมาก
ท่ีสุด คือ มีการปรับราคาให้ทันสมัยอยู่เสมอ ด้านผลิตภณัฑ์ ประเด็นท่ีเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ 
โรงแรมท่ีจองผ่านออนไลน์เอเจนซ่ี มีคุณสมบติัตรงตามคาดหวงั และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ประเด็นท่ีเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ มีขอ้มูลข่าวสารและโปรโมชั่นส่งทางอีเมล และมีการลดราคา
สําหรับการจองล่วงหน้าและจ่ายเงินทนัที ในดา้นความเช่ือมัน่ ประเด็นท่ีมีความเช่ือมัน่มากท่ีสุด 
คือ มีระบบรักษาความปลอดภยัในการยนืยนัขอ้มูลการชาํระเงิน รองลงมา คือ ไดรั้บการรับรองมาร
ฐานจากเว็บไซต์ออนไลน์เอเจนซ่ี และมีข้อมูลการชําระเงินท่ีมีรายละเอียดชัดเจนและมีความ
ถูกต้องตรงตามความต้องการ ด้านประชากรศาสตร์ พบว่าผู ้บริโภคชาวไทยท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีความคิดเห็นและความเช่ือมัน่ของในการเลือกจอง
โรงแรมผ่านออนไลน์เอเจนซ่ี แตกต่างกนั และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็น
แตกต่างกนั  
 อรอมล ศรีจาด (2560) ศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
ทัศนคติและการตัดสินใจจองท่ีพกั ผ่านแอปพลิเคชัน Booking.com ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์    
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เป็นอยา่งดีโดยมีสถิติ ไค-สแควร์ (²) = 37.338, องศาอิสระ (df) = 30, CMIN/DF = 1.25 GFI = 
0.97, AGFI = 0.95, SRMR = 0.015 และ RMSEA = 0.031 มีค่าอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของ
สัมประสิทธ์ิเส้นทางอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ผลจากการวิจยัในคร้ังน้ีสามารถใช้เป็นแนวทางใน
การพฒันาแอพพลิเคชันสําหรับการจองท่ีพกัออนไลน์ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ด้าน   
การตดัสินใจจองท่ีพกั ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก 
และดา้นการตดัสินใจจองท่ีพกั อยูใ่นระดบัค่อนขา้งมากทุกดา้น 
 นิชฌาพร เจียรพิศุทธ (2561) ศึกษาพฤติกรรมการจองโรงแรมออนไลน์ของ
นกัท่องเท่ียวชาวจีน : ผลกระทบของรูปแบบการดาํเนินชีวิต ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเชิงพรรณนา 
พบวา่ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีลกัษณะเป็นผูส้มหวงัในชีวิต (innovators) รองลงมา คือ ผูมี้ชีวิตสมบูรณ์ 
(thinkers) เวบ็ไซตท่ี์จองโรงแรมออนไลน์มากท่ีสุด คือ Ctrip ระดบัโรงแรมท่ีจองออนไลน์ คือ 3 
ดาว ประเภทของโรงแรมท่ีเลือกจองออนไลน์ คือ โรงแรมในเครือ ราคาของหอ้งพกัโดยเฉล่ียต่อคืน 
ตํ่ากวา่ 2,000 บาทต่อคืน ความถ่ีในการจองโรงแรมผา่นออนไลน์อยูท่ี่ 3-4 คร้ังต่อปี ระยะเวลาเฉล่ีย
ในการเขา้พกั 1-2 คืนต่อคร้ังการจอง ระยะเวลาในการจองโรงแรมออนไลน์ล่วงหน้า 15-29 วนั 
เวบ็ไซตท่ี์ใชจ้องออนไลน์ประจาํมีเพียงเวบ็ไซตเ์ดียวเท่านั้น 
 กิตติยา  บวัทอง (2562) ศึกษาปัจจยัทางพฤติกรรมวยัรุ่นในการส่งเสริมทกัษะการใช้
แอพพลิเคชัน่สําหรับการจองท่ีพกัเพื่อผูสู้งอายุ ผลการศึกษา พบวา่ 1) การวิเคราะห์พฤติกรรมของ
วยัรุ่นในการใชแ้อพพลิเคชัน่สําหรับการจองท่ีพกั จากการวิจยั พบวา่ วยัรุ่นส่วนใหญ่คิดวา่ จุดประสงค์
ในการจองท่ีพกัจากการใช้แอพพลิเคชัน่สําหรับการจองท่ีพกัมากท่ีสุด คือ เดินทางท่องเท่ียว และ
พกัผอ่น เหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สาํหรับการจองท่ีพกั เพื่อความสะดวก สบาย วนัท่ีใช้
บริการแอพพลิเคชัน่ส่วนใหญ่เป็นวนัเสาร์-อาทิตย ์มากท่ีสุด ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สําหรับ
การจองท่ีพกั คือ 11.01-15.00 น. ความถ่ีในการใช้บริการแอพพลิเคชัน่สําหรับการจองท่ีพกั คือ 
น้อยกว่า 2 คร้ังต่อสัปดาห์ และแอพพลิเคชั่นสําหรับการจองท่ีพกัท่ีมีการใช้บริการมากท่ีสุด คือ 
Agoda 2) ทกัษะการใช้แอพพลิเคชัน่การจองท่ีพกั ไดแ้ก่ ขั้นตอนการใช้งาน ความสะดวกสบาย 
และความปลอดภยัต่อการใชง้านแอพพลิเคชัน่สาํหรับการจองท่ีพกั โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
3) ผูต้อบแบบสอบถามวิจยัในด้านข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ท่ี
แตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สําหรับการจองท่ีพกั ท่ีแตกต่างกนั 4) ปัจจยั
ทางพฤติกรรมวยัรุ่นในการส่งเสริมทกัษะการใชแ้อพพลิเคชัน่สําหรับการจองท่ีพกัเพื่อผูสู้งอายุโดย
ภาพรวมในทุกๆ ดา้น มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่สาํหรับการจองท่ีพกั 
 Bistra (2017) ศึกษาเร่ือง การตลาด 4.0 กบัการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีของ
การตลาด ผลการศึกษาพบวา่ การตลาดเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของเวบ็ไซต์ องคป์ระกอบท่ีสําคญั
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ท่ีสุดของการสร้างตราสินคา้ คือ ความเสมอตน้เสมอปลาย ซ่ึงหมายถึงความเสมอตน้เสมอปลาย
ของภาพลกัษณ์ ขอ้ความ การนาํเสนอ สไตล์ เอกลกัษณ์เฉพาะตวัและความประทบัใจ ความเสมอตน้ 
เสมอปลายในการนาํเสนอจะเป็นผลดีในระยะยาว โดยเวบ็ไซต์ท่ีน่าสนใจและดึงดูด ตอ้งสามารถ
ทาํใหผู้เ้ขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต ์หยดุอยูท่ี่เวบ็ไซตข์องคุณไดท้นัทีเม่ือเขา้มาคร้ังแรก โดยตอ้งคาํนึงถึงวิธี 
1) วิธีการท่ีดึงดูดความสนใจท่ีดี เช่น การใส่ภาพคนลงบนจุดก่ึงกลางของหน้าเว็บไซต์ เพื่อนํา
สายตาผูเ้ขา้ชมไปท่ีภาพนั้นๆ 2) เขียนรายละเอียดเพื่อให้คนสนใจอ่านขอ้มูลต่อไปทนัที และ 3) 
กระตุน้ใหผู้ท่ี้กาํลงัอ่านขอ้มูลสินคา้หรือบริการบนหนา้เวบ็ไซตเ์กิดรู้สึกอยากซ้ือหรือใชบ้ริการ โดย
อาจจะแสดงรูปภาพท่ีโดดเด่นของสินคา้หรือบริการเสริมเขา้ไปได ้ 
 Ahmad (2016) ศึกษาผลกระทบของการตลาดเน้ือหาโซเชียลมีเดีย พบว่า 
องค์ประกอบของเวบ็ไซต์ท่ีมีอิทธิพลต่อผูใ้ช้ ประกอบดว้ย 1) ความเรียบง่ายไม่ซับซ้อน ให้เหลือ
เฉพาะองค์ประกอบหลัก 2) ความสมํ่าเสมอในการออกแบบเว็บไซต์ในแต่ละหน้าควรท่ีจะมี
รูปแบบ สไตล์ของกราฟิก ระบบเนวิเกชัน่ (Navigation) และโทนสีท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัตลอดทั้ง
เวบ็ไซต ์3) ความเป็นเอกลกัษณ์ ในการออกแบบเวบ็ไซตต์อ้งคาํนึงถึงลกัษณะขององคก์รเป็นหลกั 
เน่ืองจากเว็บไซต์จะสะท้อนถึงเอกลักษณ์และลักษณะขององค์กร การเลือกใช้ตวัอกัษร ชุดสี 
รูปภาพหรือกราฟิก จะมีผลต่อรูปแบบของเวบ็ไซตเ์ป็นอย่างมาก 4) เน้ือหา ถือเป็นส่ิงสําคญัท่ีสุด 
ในเว็บไซต์ เน้ือหาในเว็บไซต์ต้องสมบูรณ์และได้รับการปรับปรุงพฒันาให้ทนัสมัยอยู่เสมอ 
ผูพ้ฒันาตอ้งเตรียมขอ้มูลและเน้ือหาท่ีผูใ้ชต้อ้งการให้ถูกตอ้งและสมบูรณ์ และไม่ไปซํ้ ากบัเวบ็อ่ืน 
เพราะจะถือเป็นส่ิงท่ีดึงดูดผูใ้ชใ้หเ้ขา้มาเวบ็ไซตไ์ดเ้สมอ และ 5) ระบบเนวิเกชัน่ เป็นส่วนประกอบ
ท่ีมีความสาํคญัต่อเวบ็ไซตม์าก เพราะจะช่วยไม่ใหผู้ใ้ชเ้กิดความสับสนระหวา่งดูเวบ็ไซต ์ระบบเนวเิกชัน่
จึงเปรียบเสมือนป้ายบอกทาง ดงันั้นการออกแบบเนวิเกชัน่ จึงควรให้เขา้ใจง่าย ใช้งานไดส้ะดวก 
ถา้มีการใชก้ราฟิกก็ควรส่ือความหมาย ตาํแหน่งของการวางเนวเิกชัน่ก็ควรวางให้สมํ่าเสมอ เช่น อยู่
ตาํแหน่งบนสุดของทุกหนา้ เป็นตน้  
    Antonio (2012) ศึกษากลยทุธ์และการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัการตลาดออนไลน์ ผล
การศึกษา พบวา่ 1) คุณภาพของส่ิงท่ีปรากฏให้เห็นในเวบ็ไซต ์ลกัษณะท่ีน่าสนใจของเวบ็ไซตน์ั้น 
ข้ึนอยู่กบัความชอบส่วนบุคคลเป็นสําคญั แต่โดยรวมแลว้ก็สามารถสรุปไดว้่าเวบ็ไซต์ท่ีน่าสนใจ
นั้นส่วนประกอบต่าง ๆ ควรมีคุณภาพ เช่น กราฟิกควรสมบูรณ์ไม่มีรอยหรือขอบขั้นบนัไดใ้ห้เห็น 
ชนิดตวัอกัษรอ่านง่ายสบายตา มีการเลือกใชโ้ทนสีท่ีเขา้กนัอยา่งสวยงาม เป็นตน้ 2) ความสะดวก
ของการใช้ในสภาพต่าง ๆ ตอ้งสามารถใชง้านไดดี้ในสภาพแวดลอ้มท่ีหลากหลาย ไม่มีการบงัคบั
ใหผู้ใ้ชต้อ้งติดตั้งโปรแกรมอ่ืนใดเพิ่มเติม นอกเหนือจากเวบ็บราวเซอร์ ควรเป็นเวบ็ท่ีแสดงผลไดดี้
ในทุกระบบปฏิบติัการ สามารถแสดงผลได้ในทุกความละเอียดหน้าจอ 3) ความคงท่ีในการออกแบบ 
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ต้องออกแบบวางแผนและเรียบเรียงเน้ือหาอย่างรอบคอบ ถ้าเว็บท่ีจัดทาํข้ึนอย่างลวก ๆ ไม่มี
มาตรฐานการออกแบบและระบบการจดัการขอ้มูล ถา้มีปัญหามากข้ึนอาจส่งผลให้เกิดปัญหาและ
ทาํให้ผูใ้ช้หมดความเช่ือถือ และ 4) ความคงท่ีของการทาํงาน ควรมีความถูกตอ้งแน่นอน ซ่ึงตอ้ง
ได้รับการออกแบบสร้างสรรค์และตรวจสอบอยู่เสมอ ตวัอย่าง เช่น ลิงค์ต่าง ๆ ในเว็บไซต์ ตอ้ง
ตรวจสอบว่ายงัสามารถลิงค์ขอ้มูลได้ถูกตอ้งหรือไม่ เพราะเวบ็ไซต์อ่ืนอาจมีการเปล่ียนแปลงได้
ตลอดเวลา ปัญหาท่ีเกิดจากลิงค ์ก็คือ ลิงคข์าด ซ่ึงพบไดบ้่อยเป็นปัญหาท่ีสร้างความรําคาญกบัผูใ้ช้
เป็นอยา่งมาก 
 Luchman (2014) ศึกษาแรงจูงใจในการใช้เว็บไซต์โซเชียลมีเดียของเยาวชน     
ชาวอเมริกนั พบวา่ การสร้างเวบ็ไซต์ โดยเฉพาะเวบ็สําหรับขายของออนไลน์ ส่ิงสําคญัท่ีสุด ก็คือ
การออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้มีความน่าสนใจ โดยหลกัในการออกแบบเวบ็ไซตเ์พื่อให้ดูน่าเช่ือถือและ
ประสบความสําเร็จไดใ้นท่ีสุด ตอ้งประกอบไปดว้ย 1) ความทนัสมยั และคอยปรับเปล่ียนรูปแบบ
หนา้เวบ็หรืออพัเดตสินคา้ ขอ้มูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลา เพื่อให้เวบ็มีความเป็นปัจจุบนั ไม่ดูเหมือน
เวบ็ท่ีถูกปล่อยร้างจนเกินไป 2) มีขอ้มูลผูข้ายชดัเจนมีความครบถว้น โดยขอ้มูลหลกัๆ ท่ีจาํเป็นตอ้งมี 
ก็คือ ช่ือของบริษทั ท่ีอยู่ เบอร์โทร แผนท่ีร้านคา้ และช่องทางการติดต่ออ่ืนๆ ท่ีสามารถติดต่อได้
ง่ายและรวดเร็ว นอกจากน้ีหากมีการจดทะเบียนพาณิชยพ์ร้อมและมีหลกัฐานชดัเจน ก็จะยิ่งสร้าง
ความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ไดม้ากข้ึน 3) อา้งถึงระยะเวลาท่ีเปิดให้บริการ จะยิ่งสร้าง
ความน่าเช่ือถือให้กบัผูช้มไดม้ากข้ึน เพราะลูกคา้ส่วนใหญ่จะยึดความเช่ือท่ีว่า เวบ็ไซตห์รือร้านท่ี
เปิดขายสินคา้มาอย่างยาวนานมกัจะเป็นเวบ็ท่ีมีความน่าเช่ือถือ และ 4) บอกถึงวตัถุประสงค์อย่าง
ชดัเจน ควรเขียนใหมี้ความกระชบัและบอกถึงวตัถุประสงคอ์ยา่งชดัเจนมากท่ีสุด  
 Goeldi (2011) ศึกษาเครือข่ายเวบ็ไซตแ์ละการวิเคราะห์โฆษณาโดยใชก้ารวดัผล
เชิงวิเคราะห์ของเน้ือหาส่ือสังคมออนไลน์ พบวา่ การสร้างความเช่ือถือให้กบัเวบ็ไซตมี์มากมายหลาย
วธีิท่ีจะทาํใหลู้กคา้และผูท่ี้เขา้ชมเวบ็เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้ ส่ิงสําคญัท่ีจะขาดไม่ได ้
คือช่องทางการติดต่อและขอ้มูลของผูข้ายอย่างละเอียด แสดงไดถึ้งความมีตวัตนของเจา้ของร้าน 
การออกแบบเวบ็ไซต ์จะตอ้งให้ความใส่ใจในหลายๆ องคป์ระกอบ โดยเฉพาะโครงสร้างของเวบ็ไซต ์
เพื่อให้เวบ็ดูมีความน่าเช่ือถือ และสามารถดึงดูดความสนใจจากผูท่ี้พบเห็นได้ ดงันั้นสําหรับคนท่ี
ตอ้งการทาํเวบ็ไซต์ จึงควรให้ความใส่ใจกบัการออกแบบเป็นหลกั โดยเฉพะการออกแบบให้ตรง
กบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีตอ้งการ 
 จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ยงัไม่พบการศึกษาเล่มใดท่ีทาํการศึกษาตวัแปร
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (8P's) อยา่งครบถว้นและชดัเจน ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะนาํมาใช้
ในการศึกษาเร่ือง การเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในแบบ Sharing Economy ของ
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นกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ โดยผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อการนาํไปพฒันา
ต่อยอดธุรกิจท่ีพกัแบบ Sharing Economy ของผูป้ระกอบการด้านท่ีพกั เพื่อให้ธุรกิจสามารถ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียวชาวไทยได้มากข้ึน และรองรับความเปล่ียนแปลงใน
รูปแบบการท่องเท่ียว รวมทั้งพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการจองท่ีพกัผา่น Agency เม่ือเดินทางไป
ท่องเท่ียวยงัต่างประเทศไดม้ากข้ึนต่อไป 
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2.7  กรอบแนวคิดการวจัิย 
 

 การวิจยั เร่ือง การเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing Economy 
ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ มีกรอบแนวคิดการวจิยัดงัน้ี 
  
            ตัวแปรอสิระ         ตัวแปรตาม 

 

  
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  

- เพศ    - อาย ุ 
- สถานภาพสมรส  - ระดบัการศึกษา  
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  - อาชีพ 

(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2555) 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
- กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product Strategy)  
- กลยทุธ์ดา้นราคา (Price Strategy)  
- กลยทุธ์ดา้นการจาํหน่าย (Place Strategy)  
- กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy)  
- กลยทุธ์ดา้นบรรจุภณัฑ ์(Packaging Strategy)   
- กลยทุธ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย (Personal Strategy)   
- กลยทุธ์ดา้นการให้ข่าวสาร (Public Strategy)  
- กลยทุธ์ดา้นอาํนาจการต่อรอง (Power Strategy) 

(ชนะ เทศทอง, 2555) 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศ 
-  บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย  
-  เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 
-  แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 
-  ระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหนา้ 
-  ราคาของห้องพกั 
-  ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 
- ความถ่ีในการเลือกใชบ้ริการจองห้องพกั 
- วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกัเพ่ือการท่องเท่ียว 
- ช่วงเวลาของในการจองห้องพกัเพ่ือการท่องเท่ียว 
- ประเภทของท่ีพกัท่ีเลือกใช้บริการเป็นประจาํ 
- ระดบัมาตรฐานของท่ีพกัท่ีเลือกจองเป็นท่ีพกัระดบัใดมากท่ีสุด 
- ปัจจยัท่ีผูใ้ชบ้ริการคาํนึงถึงก่อนจะตดัสินใจเลือกจองห้องพกั 

(ชิดจนัทร์ หงัสสูต, 2559) 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency  
ในรูปแบบ Sharing Economy 

- การรับรู้ถึงความตอ้งการ  
- การคน้หาขอ้มูล  
- การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ  
- การตดัสินใจซ้ือ  
- พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 (Schiffman & Kanuk, 1997) 
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บทที ่3 
วธิีการวจิัย 

 
 การวิจยั เร่ือง การเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing Economy 
ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้วิธีวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้ตามขั้นตอน ต่อไปน้ี 
 3.1 การออกแบบงานวจิยั 
 3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3 การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.5 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.6 วธีิการเก็บขอ้มูล 
 3.7 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1  การออกแบบงานวจัิย 
 
 งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาถึงการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing 
Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ โดยศึกษา 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ 2) ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์ ประกอบดว้ย กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์  (Product Strategy)   
กลยทุธ์ ดา้นราคา (Price Strategy) กลยุทธ์ดา้นการจาํหน่าย (Place Strategy) กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion Strategy) กลยุทธ์ดา้นบรรจุภณัฑ์ (Packaging Strategy) กลยุทธ์ดา้นการใช้
พนกังานขาย (Personal Strategy) กลยุทธ์ดา้นการให้ข่าวสาร (Public Strategy) และกลยุทธ์ดา้นอาํนาจ
การต่อรอง (Power Strategy) 3) พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ ประกอบดว้ย บุคคลท่ีร่วม
เดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ ระยะเวลา
ในการจองห้องพกัล่วงหนา้ ราคาของห้องพกั ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั ความถ่ีในการใชบ้ริการ
จองห้องพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั ประเภทของท่ีพกั 
เรทต้ิงของเวบ็ไซต์ และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั ในรูปแบบ Sharing Economy วา่มีผลต่อ 
การตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้
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ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศแตกต่างกนั
หรือไม่ อย่างไร ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
การประมวลผลจากโปรแกรมสาํเร็จรูป จากนั้นจึงทาํการสรุปผลการวิจยัเพื่อนาํเสนอผลการวิจยัใน
รูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบ  
 
3.2  ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจัิย  
 
 ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ประกอบดว้ย ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 
 3.2.1 ตวัแปรอิสระ 
  3.2.1.1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ  
  3.2.2.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์ประกอบดว้ย กลยุทธ์
ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Strategy) กลยุทธ์ดา้นราคา (Price Strategy) กลยุทธ์ดา้นการจาํหน่าย 
(Place Strategy) กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) กลยุทธ์ดา้นบรรจุภณัฑ์ 
(Packaging Strategy) กลยุทธ์ดา้นการใชพ้นกังานขาย (Personal Strategy) กลยุทธ์ดา้นการให้ข่าวสาร 
(Public Strategy) และกลยทุธ์ดา้นอาํนาจการต่อรอง (Power Strategy)  
  3.2.2.3 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ ประกอบดว้ย บุคคลท่ีร่วม
เดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ ระยะเวลา
ในการจองห้องพกัล่วงหนา้ ราคาของห้องพกั ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั ความถ่ีในการใชบ้ริการ
จองห้องพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั ประเภทของท่ีพกั 
เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองหอ้งพกั 
 3.2.2 ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ประกอบดว้ย การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก
ในการตดัสินใจซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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3.3  การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.3.1 ประชากร 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทาง
ท่องเท่ียวไปยงัต่างประเทศ โดยเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ภายในระยะเวลา 6 เดือน ท่ีผา่นมา ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 
 3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   เน่ืองจากขอ้มูลของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวไปยงัต่างประเทศ 
โดยเลือกใชบ้ริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ภายในระยะเวลา 6 เดือน  
ท่ีผ่านมา ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนผูว้ิจยัจึงใช้วิธีการการกาํหนดกลุ่มตวัอย่างจาก 
การประมาณค่าร้อยละ กรณีไม่ทราบประชากร โดยใช้สูตรของ Cochran W.G. (1977 อา้งถึงใน  
ยทุธ ไกยวรรณ์, 2561) ซ่ึงมีสูตร ดงัน้ี 
 

  สูตร n = 

2Z

24e
1

 

 

  

กาํหนดให ้ n = จํานวนหรือขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีจะได้จาก 
     การคาํนวณ 
   e = ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้(e = 0.05) 
   Z = ค่าท่ีไดจ้ากการเปิดตาราง Z โดยอาศยัค่าพื้นท่ี 
      ไดจ้ากค่าระดบัความเช่ือมัน่ ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 

     1.96 
 

  แทนค่าในสูตรได ้ n = 
 

21.96

20.054
1

 

 

    n    = 384.16   ตวัอยา่ง 
 

2

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 ในการสํารวจเพื่อป้องกันแบบสอบถามท่ีเกิดความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของงานวจิยั ดงันั้นผูว้ิจยัจึงทาํการเก็บ
ตวัอยา่งเพิ่มอีก 4  %เท่ากบั 15 คน รวมจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีกาํหนดไวท้ั้งส้ิน 400 คน โดยใชว้ิธีการ
สุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะผูท่ี้เคยใชบ้ริการห้องพกัในต่างประเทศ
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ภายในระยะเวลา 6 เดือน ท่ีผา่นมาเท่านั้น 
 
3.4  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัและเก็บรวบรวมขอ้มูลสําหรับการทาํวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่
แบบสอบถาม (Questionnaire) เร่ืองรูปแบบการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในแบบ Sharing 
Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน 
ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นคาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จาํนวน 6 ขอ้ 
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
 
ตาราง 3.1 ท่ีมาของคาํถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ 
 

ปัจจัยด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ทีม่า 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสาํคญัต่อการทาํธุรกิจ
เน่ืองจากบุคคลท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนั มกัจะมี
ลกัษณะทางจิตวทิยาท่ีต่างกนั โดยลกัษณะทางจิตวทิยาจะช่วยอธิบาย
เก่ียวกบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2557) 

1.  เพศ  
2.  อาย ุ  
3. สถานภาพการสมรส  
4. ระดบัการศึกษา  
5. รายไดเ้ฉล่ีย  
6. อาชีพ  
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 ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซด์ท่ีมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy จาํนวน 8 ดา้น ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบประเมินค่า (Rating Scale) จาํนวน 40 ขอ้ โดยมีท่ีมาของขอ้คาํถามแต่ละดา้น 
ดงัน้ี 
 
ตาราง 3.2  ท่ีมาของคาํถามของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (8P’s) ของเวบ็ไซต ์
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีม่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ (Marketing 
Mix) หรือ 8P’s ปรับปรุงจากเดิมเน่ืองจากปัจจุบนัธุรกิจต่าง ๆ  
มีการแข่งขนักนัสูง ไม่วา่จะเป็นดา้นเทคโนโลย ีทกัษะ
ความสามารถของบุคลากร พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง
ไปตามยคุสมยั จึงตอ้งปฏิรูปธุรกิจเพื่อความอยูร่อด และสร้างผล
กาํไรอยา่งต่อเน่ือง สามารถขบัเคล่ือนธุรกิจไปไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
และเกิดการบูรณาการเคร่ืองมือทางการตลาดใหมี้ความร่วมสมยั
มากข้ึนเพื่อตอบสอนงความพึงพอใจของกลุ่ม เป้าหมาย โดยใช้
เคร่ืองมือส่วนประสมทางการตลาด หรือ 8P’s 

ปรับปรุงมาจาก               
ชนะ เทศทอง 

(2555) 

1.  กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ (Product Strategy)  
 1.1 เวบ็ไซตอ์อนไลน์แสดงขอ้มูลของหอ้งพกั เช่น รูปภาพ 
  สถานท่ี เง่ือนไข และวธีิการติดต่ออยา่งละเอียด 

ปรับปรุงมาจาก   
ชนะ เทศทอง (2555); 

Pinkun (2015) 
 1.2 เวบ็ไซตมี์การใหค้าํแนะนาํ และการช่วยเหลือตลอด  
  24 ชม. อยา่งรวดเร็ว 

ปรับปรุงมาจาก   
Casaló et al (2015); 

Luchman (2014)              
 1.3 เวบ็ไซตมี์การอพัเดทขอ้มูลราคา โปรโมชัน่ใหม่ๆ   
  อยา่งสมํ่าเสมอ 

ปรับปรุงมาจาก               
ชนะ เทศทอง (2555); 

Luchman (2014) 
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ตาราง 3.2  (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีม่า 
 1.4 เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือและภาพลกัษณ์ท่ีดี ปรับปรุงมาจาก     

Dominici (2009);  
ผสุดี สมปาน (2552) 

 1.5 เวบ็ไซตมี์การแสดงรูปแบบของหอ้งพกัท่ีหลากหลาย
  ใหเ้ลือก 

ปรับปรุงมาจาก     
Kim, Kim, & Han, (2007); 

นิติพล ภูตะโชติ (2558) 
2. กลยทุธ์ดา้นราคา (Price Strategy)  
 2.1 เวบ็ไซตมี์ราคาหอ้งพกัท่ีตํ่ากวา่การจองผา่นเคาน์เตอร์
  โดยตรง 

ปรับปรุงมาจาก 
Kim, Kim & Han, (2007);  

Casaló et al (2015)     
 2.2 เวบ็ไซตมี์การเปรียบเทียบให้เห็นส่วนต่างราคาจากราคา
  ปกติของโรงแรมอยา่งชดัเจน  

ปรับปรุงมาจาก     
Dominici (2009) ; 

ชนะ เทศทอง (2555)              
 2.3 เวบ็ไซตท่ี์ท่านใชบ้ริการเป็นประจาํจะมีราคาหอ้งพกัท่ี
  ตํ่ากวา่การจองผา่นตวักลางรายอ่ืน 

ปรับปรุงมาจาก     
Kim, Kim & Han, (2007);  

Casaló et al (2015)     
 2.4 เวบ็ไซตมี์ราคาหอ้งพกัหลายราคาใหเ้ลือก ปรับปรุงมาจาก     

Dominici (2009)             
 2.5 เวบ็ไซตมี์บริการการชาํระเงินผา่นระบบออนไลน์ ปรับปรุงมาจาก 

นิติยา มหาชานิกะ(2557);  
สดี สมปาน (2552) 
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ตาราง 3.2  (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีม่า 

3. กลยุทธ์ด้านการจ าหน่าย (Place Strategy)  
 3.1 เวบ็ไซตส์ามารถเขา้เวบ็ไซตไ์ดง่้ายและรวดเร็ว ปรับปรุงมาจาก 

Kim, Kim & Han, (2007);  
Dominici (2009) 
Ahmad (2016) 

 3.2 เวบ็ไซตมี์ช่องทางในการให้บริการมากกวา่จอง
  ผา่นเวบ็ไซต ์เช่น Application เป็นตน้ 

ปรับปรุงมาจาก     
Lancaster (2007);  

Kotler & Armstrong (2013);  
Yaipairote (2014) 

 3.3 เวบ็ไซตมี์วธีิการชาํระเงินหลายช่องทาง เช่น 
  การชาํระเงินผา่นบตัรเครดิต หรือผา่นแอพพลิเคชัน่
  บนสมาร์ทโฟน 

ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555); 

Dominici (2009)                 
 3.4 ภายในเวบ็ไซตมี์กระดานถาม-ตอบใหข้อ้มูล
  เพิ่มเติมกบัลูกคา้ 

ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555); 

Bistra (2017) 
 3.5 เวบ็ไซตมี์ลิงกท่ี์เช่ือมต่อผา่นจากเวบ็ไซตอ่ื์นๆ  ปรับปรุงมาจาก 

Casaló et al. (2015);  
Ahmad (2016) 

4.   กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
 4.1 เวบ็ไซตมี์การทาํโฆษณาและประชาสัมพนัธ์อยา่ง
  ต่อเน่ือง 

ปรับปรุงมาจาก  
Casaló et al. (2015); 

นิติพล ภูตะโชติ (2558) 
 4.2 เวบ็ไซตมี์โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่างๆ ท่ีน่าสนใจ
  เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นตน้ 

ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555); 

Dominici (2009); 
Casaló et al. (2015)                 

 



89 

ตาราง 3.2  )ต่อ(  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีม่า 
 4.3 เวบ็ไซตมี์กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตามฤดูกาลและ
  เทศกาลต่างๆ มีความน่าสนใจ 

ปรับปรุงมาจาก  
Dominici (2009); 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ ์(2551) 
 4.4 เวบ็ไซตมี์การติดต่อส่ือสารและแจง้ข่าวสารผา่น  
  Air BNB อยา่งสมํ่าเสมอ 

ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555); 
นิติพล ภูตะโชติ (2558)                  

 4.5 เวบ็ไซตใ์หสิ้ทธิพิเศษสาํหรับการเขา้ใชบ้ริการหอ้งพกั 
  เช่น พกั 3 คืน จ่าย 2 คืน 

ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555); 
ผสุดี สมปาน (2552)                  

5. กลยทุธ์ดา้นบรรจุภณัฑ์ (Packaging Strategy)  
 5.1 มีการนาํเสนอรูปภาพท่ีสอดคลอ้งกบัเน้ือหา ภาพท่ี 
  นาํมาโพสในเวบ็ไซตค์วรเป็นภาพท่ีคดักรองมาอยา่งดี
  และมีขนาดไฟลท่ี์พอเหมาะ 

ปรับปรุงมาจาก  
Rosalind & Jennifer (2011); 

Antonio (2012); Bistra (2017) 
 5.2 ใหข้อ้มูลท่ีท่านสามารถตั้งค่ากาํหนดเองได ้เช่น  
  สถานท่ีตั้งของหอ้งพกั ระดบัราคา เป็นตน้ 

ปรับปรุงมาจาก  
Rosalind & Jennifer (2011); 

Luchman (2014) 
 5.3 การเผยแพร่เวบ็ไซตผ์า่นช่องทางตลาดออนไลน์ เช่น  
  การฝากล้ิงค ์การโพสโฆษณาผา่นโซเชียลมีเดีย 

ปรับปรุงมาจาก  
Rosalind & Jennifer (2011); 

Antonio (2012) 
 5.4 โปรไฟลเ์วบ็ไซตเ์ป็นท่ีสะดุดตาของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ปรับปรุงมาจาก  

Kim, Kim & Han, (2007);  
Bistra (2017) 

 5.5 เวบ็ไซตรู์ปแบบการนาํเสนอท่ีสวยงาม น่าสนใจ ปรับปรุงมาจาก  
Kim, Kim & Han, (2007); 

Goeldi (2011) 
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ตาราง 3.2  (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีม่า 

6.  กลยุทธ์ด้านการใช้พนักงานขาย (Personal Strategy) 
 6.1 แอดมินเวบ็ไซตใ์หก้ารตอ้นรับเป็นอยา่งดี ปรับปรุงมาจาก 

ชนะ เทศทอง (2555); 
ผสุดี สมปาน (2552)    

 6.2 แอดมินเวบ็ไซตใ์หบ้ริการอยา่งเท่าเทียมกนั ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555); 

นฤทธ์ิ วงษม์ณฑา (2554) 
 6.3 แอดมินเวบ็ไซตมี์ความพร้อมใหบ้ริการตลอดเวลา ปรับปรุงมาจาก  

ชนะ เทศทอง (2555); 
ผสุดี สมปาน (2552) 

 6.4 แอดมินเวบ็ไซตแ์กไ้ขปัญหาในสถานการณ์ฉุกเฉินได้
  เป็นอยา่งดี 

ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555); 

ตฤณ พร้ิงประเสริฐ (2554) 
 6.5 เม่ือไดรั้บการติดต่อจากท่าน แอดมินจะติดต่อกลบั 
  อยา่งรวดเร็ว 

ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555); 
ผสุดี สมปาน (2552) 

7. กลยทุธ์ดา้นการใหข้่าวสาร (Public Strategy)  
 7.1 ไดช้มการเผยแพร่และโฆษณาเวบ็ไซตอ์ยูเ่สมอๆ ปรับปรุงมาจาก  

Ahmad (2016) 
 7.2 เวบ็ไซตมี์การส่ือสารขอ้มูลของสินคา้ ข่าวสารแก่ 
  ลูกคา้โดยเฉพาะโปรโมชัน่ต่างๆ อยา่งทัว่ถึง 

ปรับปรุงมาจาก  
Rosalind & Jennifer (2011); 

Bistra (2017) 
 7.3 เวบ็ไซตมี์ความชดัเจนในการแสดงราคา เช่น ราคา 
  หอ้งพกั ภาษี ค่าธรรมเนียม เป็นตน้ 

ปรับปรุงมาจาก  
Goeldi (2011); Luchman 

(2014) 
  7.4 เวบ็ไซตมี์การนาํเสนอแบรนดท่ี์ชดัเจน มีโครงสร้าง 
  เมนูและเน้ือหาท่ีคลอบคลุมสาํหรับผูเ้ยีย่มชม 

ปรับปรุงมาจาก  
Ahmad (2016); Bistra (2017) 
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ตาราง 3.2  (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทีม่า 
 7.5 การติดต่อ admin เวบ็ไซตมี์ช่องทางใหท้่านติดต่อ 
  หลายช่องทาง เช่น อีเมล โทรศพัท ์line chat เป็นตน้ 

ปรับปรุงมาจาก  
Luchman (2014); 

Goeldi (2011) 
 

8. กลยทุธ์ดา้นอาํนาจการต่อรอง (Power Strategy)  
 8.1 หากค่าใชจ่้ายของบริการสูงข้ึน ก็จะไปเลือกใชบ้ริการ
  ของเจา้อ่ืนแทน 

ปรับปรุงมาจาก  
Dominici (2009);  

Kim, Kim & Han (2007);  
Casaló et al, (2015) 

 8.2 การสั่งซ้ือในปริมาณท่ีมาก ยอ่มมีอาํนาจการต่อรองสูง ปรับปรุงมาจาก 
Dominici (2009); 

Kim, Kim & Han (2007); 
Casaló et al, (2015)  

 8.3 ผูรั้บบริการมีขอ้มูลมาก ก็ต่อรองไดม้าก ปรับปรุงมาจาก  
ชนะ เทศทอง (2555) 

 8.4 ความยากง่ายในการรวมตวักนัของกลุ่มผูซ้ื้อ ปรับปรุงมาจาก  
Dominici (2009);  

Kim, Kim & Han (2007); 
Casaló et al, (2015) 

 8.5 ความจงรักภกัดีต่อเวบ็ไซตก์ารจองหอ้งพกั ปรับปรุงมาจาก  
Dominici (2009);  

Kim, Kim & Han (2007); 
Casaló et al, (2015) 

 
 ส่วนท่ี 3 เป็นคาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทยในการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy จาํนวน 12 ขอ้ 
ประกอบดว้ย บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก 



92 

ใชบ้ริการ ระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหนา้ ราคาของห้องพกั ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 
ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจอง
ห้องพกั ประเภทของท่ีพกั เรทต้ิงของเว็บไซต์ และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั ลกัษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) 
 
ตาราง  3.3 ท่ีมาของคาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย
 ในการเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 
พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศของนักท่องเทีย่ว ทีม่า 

การวเิคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวเป็นการศึกษาวา่กลุ่ม
นกัท่องเท่ียวมีพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมต่าง ๆ ท่ี
ต้องการการตดัสินใจเพื่อให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการ 
โดยเร่ิมตั้ งแต่ช่วงก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ ขณะซ้ือและ
หลงัจากซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของนักท่องเท่ียว ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์ต่อผูพ้ฒันา
แหล่งท่องเท่ียว 

ปรับปรุงมาจาก 
ชิดจนัทร์ หงัสสูต  

(2559) 

1. การเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ บุคคลท่ีท่านร่วม
 เดินทางดว้ย (6W1H - Who?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
ชวลันุช อุทยาน (2551) 

2.  เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการจองห้องพกัผา่น Agency 
 ในรูปแบบ Sharing Economy (6W1H - Why?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
เลิศพร ภาระสกุล (2555) 

3.  แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ  
 (6W1H - How?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
สิริภา กิจประพฤทธ์ิกุล (2556) 
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ตาราง 3.3  (ต่อ) 
 
พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศของนักท่องเทีย่ว ทีม่า 

4.  ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 
 (6W1H - When?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
กมลพร ใจสบาย (2557) 

5.  ราคาของหอ้งพกัโดยเฉล่ียท่ีท่านเลือกจองผา่น 
 Agency ในรูปแบบ Sharing Economy (6W1H-?) 

ปรับปรุงมาจาก 
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
สุรวนี เช้ือครุฑ (2554) 

6.  ระยะเวลาเฉล่ียในการพกัท่ีจองผ่าน Agency ใน
 รูปแบบ Sharing Economy (6W1H - How?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546);  
ฐิตาภทัร์ ทรัพยเ์จริญกุล (2559) 

7. ความถ่ีในการเลือกใชบ้ริการจองห้องพกั  
 (6W1H - How?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
อรภา รอดพนัธ์ (2555); 
กิตติยา  บวัทอง (2562) 

8. วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกัเพื่อการท่องเท่ียว 
 (6W1H - Why?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
ววิฒัน์ จนัทร์ก่ิงทอง (2555); 

ธนกฤต สังขเ์ฉย (2560) 
9. ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกัเพื่อการท่องเท่ียว 
 (6W1H - When?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
ววิฒัน์ จนัทร์ก่ิงทอง (2555) 
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ตาราง 3.3  (ต่อ) 
 
พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศของนักท่องเทีย่ว ทีม่า 

10. ประเภทของท่ีพกัท่ีเลือกใชบ้ริการเป็นประจาํ 
 (6W1H - What?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ชิดจนัทร์ หงัสสูต (2559); 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 
ธนชัพร ราตรีโชติ (2559); 

นิชฌาพร เจียรพิศุทธ (2561) 
11. เรทต้ิงของเวบ็ไซตเ์ป็นอยา่งไร 
 (6W1H - What?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 

ชยัพฤกษ ์บุญเลิศ (2553)  
12. ปัจจยัท่ีผูใ้ชบ้ริการคาํนึงถึงก่อนจะตดัสินใจเลือกจอง
 หอ้งพกั  (6W1H - How?) 

ปรับปรุงมาจาก  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546); 

นิศารัตน์ จิรรุ่งแสงสถิต (2556) 
 

 ส่วนท่ี 4 เป็นคาํถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy จาํนวน 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หา
ขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบประเมินค่า (Rating Scale) จาํนวน 15 ขอ้ 
 

ตาราง   3.4 ท่ีมาของคาํถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
 Sharing Economy  
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบของ Sharing Economy 

ทีม่า 

        กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวน 
การก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือบริการ ผูป้ระกอบการ
ตอ้งทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ช่วยใหอ้งคก์รสามารถปรับกลยทุธ์การขายตาม
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้

ปรับปรุงมาจาก 
Schiffman & Kanuk (1997) 
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ตาราง   3.4 (ต่อ)  
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบของ Sharing Economy 

ทีม่า 

1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ  
 1.1 การไดรั้บการบริการท่ีไม่ประทบัใจในอดีตจึงตอ้ง
  หาบริการอ่ืนมาทดแทน 

ปรับปรุงมาจาก  
Kotler (2003);  

Schiffman & Kanuk (1997) 
 1.2 ไดรั้บประโยชน์สูงสุดจากการใชจ่้ายหรือใชบ้ริการ ปรับปรุงมาจาก  

กมลพร ใจสบาย (2557); 
กนกวรรณ์  โสภกัดี (2559) 

 1.3 การส่งเสริมการตลาดมีการโฆษณาลด แลก แจก
  แถม ทาํใหเ้กิดความตอ้งการ 

ปรับปรุงมาจาก  
ธนชัพร ราตรีโชติ (2559); 

พรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) 
2. การคน้หาขอ้มูล  
 2.1 กลุ่มอา้งอิง คือ เพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั ปรับปรุงมาจาก  

Kotler (2003);  
Schiffman & Kanuk (1997) 

 2.2 การสอบถามจากส่ือมวลชน ปรับปรุงมาจาก  
Kotler (2003);  

กมลพร ใจสบาย (2557) 
 2.3 การสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต ปรับปรุงมาจาก 

Kotler (2003);  กมลพร ใจสบาย 
(2557); อรภา รอดพนัธ์ (2555) 

3. การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ  
 3.1 ประเมินทางเลือกขั้นพื้นฐานจากความโดดเด่น ปรับปรุงมาจาก 

Kotler (2003);   
เกศกาจน์  ขนัอว้น (2560) 
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ตาราง   3.4 (ต่อ)  
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบของ Sharing Economy 

ทีม่า 

 3.2 ความศรัทธาในแบรนดข์องสินคา้ ปรับปรุงมาจาก  
Kotler (2003); เกศกาจน ์ขนัอว้น (2560) 

 3.3 เปรียบเทียบราคาหอ้งพกักบัท่ีอ่ืน ปรับปรุงมาจาก  
Kotler (2003); กมลพร ใจสบาย 

(2557); พรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560)   
4. การตดัสินใจซ้ือ  
 4.1 ราคาหอ้งพกัถูกกวา่ท่ีอ่ืน ปรับปรุงมาจาก  

ธนชัพร ราตรีโชติ (2559); 
สุรวนี เช้ือครุฑ (2554); 

วราภรณ์ ไทยดาํรงเดช (2552) 
 4.2 มีส่ิงอาํนวยความสะดวกครบถว้น ปรับปรุงมาจาก  

ธนชัพร ราตรีโชติ (2559) 
 4.3 เปรียบเทียบทาํเลท่ีตั้งของห้องพกักบัหอ้งพกั
  แห่งอ่ืน 

ปรับปรุงมาจาก 
จตุพร  รัตน์เถลิงศกัด์ิ (2555); 

เกศกาจน์  ขนัอว้น (2560)    
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
 5.1 มีความพึงพอใจจากบริการก็จะแชร์ประสบการณ์
  ใหค้นรอบขา้ง 

ปรับปรุงมาจาก  
กมลพร ใจสบาย (2557); 

กนกวรรณ์ โสภกัดี (2559);  
อรภา รอดพนัธ์ (2555) 

 5.2 ถ้าพอใจก็จะทาํให้เกิดการซ้ือซํ้ าและแนะนําให้
  เกิดลูกคา้รายใหม่ 

ปรับปรุงมาจาก  
กนกวรรณ์ โสภกัดี (2559);  

อรภา รอดพนัธ์ (2555) 
 5.3 ถา้หากไม่พอใจบริการท่ีไดรั้บก็อาจจะไม่กลบัมา
  ใชบ้ริการอีก 

ปรับปรุงมาจาก  
กนกวรรณ์ โสภกัดี (2559);  

อรภา รอดพนัธ์ (2555) 
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 ซ่ึงแบบสอบถามส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 4 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบประเมินค่า 
(Rating Scale) โดยใชม้าตรการวดัใน  แต่ละคาํถามเป็นระดบั 5-1 มีเกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถาม 
ดงัน้ี 
 มากท่ีสุด มีคะแนนเท่ากบั 5   
 มาก  มีคะแนนเท่ากบั 4             
 ปานกลาง มีคะแนนเท่ากบั 3                
 นอ้ย  มีคะแนนเท่ากบั 2                
 นอ้ยท่ีสุด มีคะแนนเท่ากบั 1 
 สาํหรับเกณฑก์ารแปลความหมายสามารถแบ่งช่วงคะแนนโดยใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียใน
การแปลผลซ่ึงผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตรการหาความกวา้งอตัราภาคชั้น ดงัน้ี 
   

 ความกวา้งของอตัราภาคชั้น   = 
จาํนวนชั้น

พิสยั
 

 

   = 5
1-5

 
 

   = 0.8 
 
 ดงันั้น เกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉล่ียของระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ได้
เกณฑว์ดัการแปลผลของคะแนนในระดบัต่าง ๆ ดงัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00  การแปลผลระดบัความเห็นเป็น  ความสาํคญัมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20  การแปลผลระดบัความเห็นเป็น  ความสาํคญัมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 การแปลผลระดบัความเห็นเป็น   ความสาํคญัปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 การแปลผลระดบัความเห็นเป็น  ความสาํคญันอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 -1.80 การแปลผลระดบัความเห็นเป็น  ความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉล่ียของระดบัความสําคญัของการตดัสินใจเลือกใช้
บริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ไดเ้กณฑ์วดัการแปลผลของคะแนนใน
ระดบัต่าง ๆ ดงัน้ี 
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 คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00  การแปลผลระดบัการตดัสินใจเป็น มากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20  การแปลผลระดบัการตดัสินใจเป็น มาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 การแปลผลระดบัการตดัสินใจเป็น ปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 การแปลผลระดบัการตดัสินใจเป็น นอ้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 -1.80 การแปลผลระดบัการตดัสินใจเป็น นอ้ยท่ีสุด 
 
3.5  การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการตามลาํดบัขั้นตอน ดงัน้ี 
 1.  ศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ตาํรา ส่ิงพิมพต่์าง ๆ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัรูปแบบการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียว
ไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
   2. กาํหนดขอบเขตของแบบสอบถามซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรในกรอบแนวคิดท่ีได้
กาํหนดไว ้โดยแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจะมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ นิยามศพัท์และกลุ่ม
ตวัอยา่ง 
  3. นาํแบบสอบถามท่ีสร้างไปเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณาความถูกตอ้ง
และใหค้าํแนะนาํ เพื่อแกไ้ขปรับปรุงแบบสอบถามใหส้มบูรณ์ยิง่ข้ึน 
 4. นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว เสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้และมี
ความเช่ียวชาญทางดา้นการตลาดออนไลน์ จาํนวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความสมบูรณ์ ถูกตอ้ง และ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) และนาํผลการพิจารณาจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 
ท่านมาวิเคราะห์หาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาด้วยการวิธีการหาดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อ
คาํถามกบัประเด็นหลกัของเน้ือหาตามโครงสร้าง โดยกาํหนดคะแนนจากการพิจารณาไว ้ดงัน้ี 
  คะแนน 1  เม่ือแน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นสอดคลอ้งตามประเด็นเน้ือหาหลกั 
  คะแนน 0  เม่ือไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นสอดคลอ้งตามประเด็นเน้ือหาหลกั 
  คะแนน -1  เม่ือแน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นไม่สอดคลอ้งตามประเด็นเน้ือหาหลกั 
  ขอ้คาํถามท่ีมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาเม่ือคาํนวณตามค่าสถิติแลว้ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 
0.6 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ซ่ึงผลการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวิจยัคร้ังน้ี
คาํนวณค่าสถิติแต่ละขอ้มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.67-1.00 จะถือเป็นท่ียอมรับได ้
 5. นาํแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบันกัท่องเท่ียว
ไทยท่ีเคยใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในแบบ Sharing Economy จาํนวน 30 ชุด และนาํมา
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วิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา 
ของครอนบาค (α-Coefficient) ซ่ึงจะตอ้งไดค้่าดชันีมากกวา่ 0.7 ข้ึนไป จึงจะนาํไปใชใ้นการวิจยั (บุญธรรม 
กิจปรีดาบริสุทธ์ิ, 2551) ซ่ึงผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือวิจยัคร้ังน้ีคาํนวณ ค่าสถิติ
แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเวป็ไซด์ท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ได้ค่า α-Coefficient เท่ากับ .945 ส่วน
แบบสอบถามการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ไดค้่า 
α-Coefficient เท่ากบั .901 

6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปใช้จริงในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตวัอยา่งต่อไป 

 
3.6  วธีิการเกบ็ข้อมูล 
 
 ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลจากวิธีการทาํแบบสอบถามออนไลน์
ผา่นทางอินเตอร์เน็ต โดยผ่านเวบ็ไซต์ Survey  Monkey ทั้งน้ีเน่ืองจากเคร่ืองมือในการสํารวจของ 
Survey  Monkey นั้น มีแบบสํารวจหลากหลายหมวดหมู่ ครอบคลุมหลายสาขาอาชีพ และเป็นเวบ็ไซต์
เป็นท่ียอมรับและไดรั้บความนิยมในดา้นการสํารวจดา้นการตลาด ท่ีเป็นแนวคิดธุรกิจใหม่ๆ และ
สามารถรายงานผลแบบเชิงลึก ประมวลผลขอ้มูลไดด้ว้ยวิธีการกรอง เปรียบเทียบ และวิเคราะห์
ขอ้มูลได ้(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 
 ผูว้ิจยัไดน้าํลิงค์ของแบบสอบถามแขวนไวต้ามเวบ็ไซตย์อดนิยม เช่น เวบ็ไซต ์pantip 
เวบ็ไซต ์Chillpainai เป็นตน้ เพราะเป็นเวบ็ไซตท่ี์ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะนกัท่องเท่ียวนิยมใชเ้พื่อการคน้หา
และประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลเก่ียวกบัการท่องเท่ียว ซ่ึงจะระบุไวว้า่ผูท่ี้สามารถตอบแบบสอบถามไดจ้ะ 
ตอ้งเป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการห้องพกัในต่างประเทศผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือน ท่ีผา่นมาเท่านั้น โดยใชร้ะยะเวลาเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนมกราคม 2563 จาํนวน
ทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
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3.7  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐานนั้น แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 
 3.7.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
  3.7.1.1 ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ วิเคราะห์โดยการแจกแจง
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.7.1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการเลือกใช้
บริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy วิเคราะห์โดยคาํนวณค่าเฉล่ีย (Mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.7.1.3 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยใน
การเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy วิเคราะห์โดยการแจกแจง
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.7.1.4 การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy วเิคราะห์โดยคาํนวณค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.7.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
  สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการ
ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปยงัต่างประเทศ 
แตกต่างกนั ผูว้จิยัใชส้ถิติ  t-test และ F-test  (ANOVA)  
  สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไป
ยงัต่างประเทศ ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาว
ไทยในการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปยงัต่างประเทศ ผูว้จิยัใชก้ารวเิคราะห์
ความสัมพนัธ์ดว้ยสถิติไคสแควร์ (Chi-square Test) 
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บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 การศึกษาวิจยั เร่ือง การเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในแบบ Sharing 
Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ผูว้จิยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการสาํรวจความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ี
เดินทางท่องเท่ียวยงัต่างประเทศ โดยเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
จาํนวน 400 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลการวิเคราะห์ และตารางประกอบการบรรยายตามลาํดบั
ดงัน้ี 
 ผูว้จิยัไดน้าํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 ระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อ
การเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในการเลือก 
ใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ส่วนท่ี 4 ระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy 
 ส่วนท่ี 5 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปยงัต่างประเทศ กบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ส่วนท่ี 6 ปัจจยักลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
 ส่วนท่ี 7 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ วิเคราะห์โดยหาค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ดงัตาราง 4.1 
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ตาราง 4.1 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (n=400) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
 ชาย 190 47.50 
 หญิง 210 52.50 
อายุ   
 ต ํ่ากวา่ 20 ปี 27 6.75 
 20 - 29 ปี 81 20.25 
 30 - 39 ปี 102 25.50 
 40 - 49 ปี 119 29.75 
 50 ปีข้ึนไป 71 17.75 
สถานภาพ   
 โสด 148 37.00 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 213 53.25 
 หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 39 9.75 
ระดับการศึกษา   
 มธัยมศึกษาหรือตํ่ากวา่ 43 10.75 
 ปวช./ปวส. 87 21.75 
 ปริญญาตรี 206 51.50 
 ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 64 16.00 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
 ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 42 10.50 
 15,001 - 20,000 บาท 44 11.00 
 20,001 - 25,000 บาท 34 8.50 
 25,001 - 30,000 บาท 55 13.75 
 30, 001 - 35,000 บาท 88 22.00 
 40, 001 - 45,000 บาท 87 21.75 
 45,001 - 50,000 บาท 39 9.75 
 มากกวา่ 50,000 บาท 11 2.75 
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ตาราง 4.1 (ต่อ) 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีพ   
 นกัเรียน/นกัศึกษา 37 9.25 
 รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 84 21.00 
 พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 146 36.50 
 คา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั 113 28.25 
 พอ่บา้น/แม่บา้น 20 5.00 

รวม 400 100.00 
 
 ตาราง 4.1 เพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 210 คน คิดเป็น
ร้อยละ 52.50 ส่วนเพศชาย จาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50  
 อาย ุพบวา่ ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 40 - 49 ปี จาํนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 
รองลงมา คือ มีอายุระหวา่ง 30 - 39 ปี จาํนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 อายุระหวา่ง 20 - 29 ปี 
จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 อายุ 50 ปีข้ึนไป จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 และอายุ
ตํ่ากวา่ 20 ปี จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 
 สถานภาพ พบวา่ ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 213 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.25 รองลงมา คือ มีสถานภาพโสด จาํนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 และสถานภาพ
หมา้ย/หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
 ระดบัการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 206 คน    
คิดเป็นร้อยละ 51.50 รองลงมา คือ มีการศึกษาระดบั ปวช./ ปวส. จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.75 ระดบัปริญญาโท หรือสูงกวา่ จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 และระดบัมธัยมศึกษาหรือ
ตํ่ากวา่ จาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30, 001 - 35,000 บาท 
จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40, 001 - 45,000 บาท 
จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 - 30,000 บาท จาํนวน 55 คน      
คิดเป็นร้อยละ 13.75 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 45,001 - 50,000 บาท จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 
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25,000 บาท จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 50,000 บาท 
จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
 อาชีพ พบวา่ ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน จาํนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.50 รองลงมา คือ มีอาชีพคา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 
อาชีพรับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 
จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และอาชีพพอ่บา้น/แม่บา้น จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 
 ส่วนที่ 2 ระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อ
การเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
 การวเิคราะห์ระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นการจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบรรจุภณัฑ์ ดา้นการใชพ้นกังานขาย 
ดา้นการให้ข่าวสาร และด้านอาํนาจการต่อรอง วิเคราะห์โดยค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตาราง 4.2-4.10 
 
ตาราง 4.2 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
 ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่
1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.73 0.72 มาก 1 
2.  ดา้นการใหข้่าวสาร  3.73 0.72 มาก 1 
3.  ดา้นราคา 3.73 0.74 มาก 2 
4.  ดา้นบรรจุภณัฑ ์ 3.71 0.73 มาก 3 
5.  ดา้นอาํนาจการต่อรอง 3.70 0.70 มาก 4 
6.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.70 0.74 มาก 5 
7.  ดา้นการจาํหน่าย 3.69 0.74 มาก 6 
8.  ดา้นการใชพ้นกังานขาย 3.44 0.93 มาก 7 

โดยรวม 3.68 0.75 มาก  
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 จากตาราง 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.68, S.D.= 0.75) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 
มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ ( X = 3.73, 
S.D.= 0.72) และ ดา้นการให้ข่าวสาร( X = 3.73, S.D.= 0.72) 2. ดา้นราคา ( X = 3.73, S.D.= 0.74) 
3. ดา้นบรรจุภณัฑ์ ( X = 3.71, S.D.= 0.73) 4. ดา้นอาํนาจการต่อรอง ( X = 3.70, S.D.= 0.70)         
5. ดา้นการส่งเสริมการตลาด ( X = 3.70, S.D.= 0.74) 6. ดา้นการจาํหน่าย ( X = 3.69, S.D.= 0.74) 
7. ดา้นการใชพ้นกังานขาย ( X = 3.44, S.D.= 0.93) ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
 ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านผลติภัณฑ์     
1.  เวบ็ไซตแ์สดงขอ้มูลของห้องพกั เช่น รูปภาพ 
 สถานท่ี เง่ือนไข และวธีิการติดต่ออยา่ง
 ละเอียด 

3.90 0.73 มาก 1 

2.  เวบ็ไซตมี์การแสดงรูปแบบของหอ้งพกัท่ี
 หลากหลายใหเ้ลือก 

3.74 0.68 มาก 2 

3.  เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือและภาพลกัษณ์ท่ีดี 3.73 0.70 มาก 3 
4.  เวบ็ไซตมี์การอพัเดทขอ้มูลราคา โปรโมชัน่
 ใหม่ๆ อยา่งสมํ่าเสมอ 

3.68 0.73 มาก 4 

5.  เวบ็ไซตมี์การใหค้าํแนะนาํ และการช่วยเหลือ 
 ตลอด 24 ชม. อยา่งรวดเร็ว 

3.58 0.77 มาก 5 

โดยรวม 3.73 0.72 มาก  
 
 จากตาราง 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
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ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.73, S.D.= 0.72) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือก 
ใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ 
ไดแ้ก่ 1. เวบ็ไซตแ์สดงขอ้มูลของห้องพกั เช่น รูปภาพ สถานท่ี เง่ือนไข และวิธีการติดต่ออย่าง
ละเอียด ( X = 3.90, S.D.= 0.73)2. เวบ็ไซตมี์การแสดงรูปแบบของห้องพกัท่ีหลากหลายให้เลือก     
( X = 3.74, S.D.= 0.68) 3. เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือและภาพลกัษณ์ท่ีดี ( X = 3.73, S.D.= 0.70)    
4. เวบ็ไซตมี์การอพัเดทขอ้มูลราคา โปรโมชัน่ใหม่ๆ อยา่งสมํ่าเสมอ ( X = 3.68, S.D.= 0.73) 5. เวบ็ไซต์
มีการใหค้าํแนะนาํ และการช่วยเหลือตลอด 24 ชม. อยา่งรวดเร็ว ( X = 3.58, S.D.= 0.77) ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
 ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ดา้นราคา 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านราคา     
1.  เวบ็ไซตมี์บริการการชาํระเงินผา่นระบบ
 ออนไลน์ 

3.79 0.74 มาก 1 

2.  เวบ็ไซตมี์ราคาหอ้งพกัหลายราคาใหเ้ลือก 3.78 0.71 มาก 2 
3.  เวบ็ไซตมี์ราคาหอ้งพกัท่ีตํ่ากวา่การจองผา่น
 เคาน์เตอร์โดยตรง 

3.73 0.76 มาก 3 

4.  เวบ็ไซตท่ี์ท่านใชบ้ริการเป็นประจาํจะมีราคา
 หอ้งพกัท่ีตํ่ากวา่การจองผา่นตวักลางรายอ่ืน 

3.69 0.76 มาก 4 

5.  เวบ็ไซตมี์การเปรียบเทียบให้เห็นส่วนต่าง
 ราคาจากราคาปกติของโรงแรมอยา่งชดัเจน 

3.67 0.73 มาก 5 

โดยรวม 3.73 0.74 มาก  
 
 จากตาราง 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ดา้นราคา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.73, S.D.= 0.74) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้
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บริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นราคา อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 
1. เวบ็ไซตมี์บริการการชาํระเงินผา่นระบบออนไลน์ ( X = 3.79, S.D.= 0.74) 2. เวบ็ไซตมี์ราคา
ห้องพกัหลายราคาให้เลือก ( X = 3.78, S.D.= 0.71) 3. เวบ็ไซตมี์ราคาห้องพกัท่ีตํ่ากวา่การจองผา่น
เคาน์เตอร์โดยตรง ( X = 3.73, S.D.= 0.76) 4. เวบ็ไซตท่ี์ท่านใชบ้ริการเป็นประจาํจะมีราคาห้องพกั
ท่ีตํ่ากวา่การจองผา่นตวักลางรายอ่ืน ( X = 3.69, S.D.= 0.76) 5. เวบ็ไซตมี์การเปรียบเทียบให้เห็น
ส่วนต่างราคาจากราคาปกติของโรงแรมอยา่งชดัเจน ( X = 3.67, S.D.= 0.73) ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.5 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
 ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ดา้นการจาํหน่าย 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านการจ าหน่าย     
1.  เวบ็ไซตส์ามารถเขา้เวบ็ไซตไ์ดง่้ายและรวดเร็ว 3.76 0.76 มาก 1 
2.  เวบ็ไซตมี์ช่องทางในการให ้บริการมากกวา่
 จองผา่นเวบ็ไซต ์เช่น Application เป็นตน้ 

3.75 0.74 มาก 2 

3.  เวบ็ไซตมี์วธีิการชาํระเงินหลายช่องทาง เช่น 
 การชาํระเงินผา่นบตัรเครดิต หรือผา่น
 แอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน 

3.73 0.76 มาก 3 

4.  เวบ็ไซตมี์ลิงกท่ี์เช่ือมต่อผา่นจากเวบ็ไซตอ่ื์นๆ 3.62 0.73 มาก 4 
5.  ภายในเวบ็ไซตมี์กระดานถาม-ตอบใหข้อ้มูล
 เพิ่มเติมกบัลูกคา้ 

3.61 0.71 มาก 5 

โดยรวม 3.69 0.74 มาก  
 
 จากตาราง 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ดา้นการจาํหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.69, S.D.= 0.74) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือก 
ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการจาํหน่าย อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ 
ไดแ้ก่ 1. เวบ็ไซตส์ามารถเขา้เวบ็ไซต์ไดง่้ายและรวดเร็ว ( X = 3.76, S.D.= 0.76) 2. เวบ็ไซต์มี
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ช่องทางในการให ้บริการมากกวา่จองผา่นเวบ็ไซต ์เช่น Application เป็นตน้ ( X = 3.75, S.D.= 0.74) 3. 
เวบ็ไซตมี์วิธีการชาํระเงินหลายช่องทาง เช่น การชาํระเงินผา่นบตัรเครดิต หรือผา่นแอพพลิเคชัน่
บนสมาร์ทโฟน ( X = 3.73, S.D.= 0.76) 4. เวบ็ไซตมี์ลิงก์ท่ีเช่ือมต่อผา่นจากเวบ็ไซตอ่ื์นๆ ( X = 3.62, 
S.D.= 0.73) 5. ภายในเวบ็ไซตมี์กระดานถาม-ตอบให้ขอ้มูลเพิ่มเติมกบัลูกคา้ ( X = 3.61, S.D.= 0.71) 
ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.6 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
 ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านการส่งเสริมการตลาด     
1.  เวบ็ไซตมี์กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตาม
 ฤดูกาลและเทศกาลต่างๆ มีความน่าสนใจ 

3.74 0.73 มาก 1 

2.  เวบ็ไซตมี์การทาํโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
 อยา่งต่อเน่ือง 

3.74 0.74 มาก 2 

3.  เวบ็ไซตมี์โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่างๆ ท่ี
 น่าสนใจ เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นตน้ 

3.71 0.76 มาก 3 

4.  เวบ็ไซตมี์การติดต่อส่ือสารและแจง้ข่าวสาร
 ผา่น Air BNB อยา่งสมํ่าเสมอ 

3.68 0.69 มาก 4 

5.  เวบ็ไซตใ์หสิ้ทธิพิเศษสาํหรับการเขา้ใช้
 บริการห้องพกั เช่น พกั 3 คืน จ่าย 2 คืน 

3.63 0.76 มาก 5 

โดยรวม 3.70 0.74 มาก  
 
 จากตาราง 4.6 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.70, S.D.= 0.74) และเม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ต่อการเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. เวบ็ไซตมี์กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตามฤดูกาลและเทศกาลต่างๆ 
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มีความน่าสนใจ ( X = 3.74, S.D.= 0.73) 2. เวบ็ไซตมี์การทาํโฆษณาและประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 
( X = 3.74, S.D.= 0.74) 3. เวบ็ไซตมี์โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่างๆ ท่ีน่าสนใจ เช่น ส่วนลด ของ
แถม เป็นตน้ ( X = 3.71, S.D.= 0.76) 4. เวบ็ไซตมี์การติดต่อส่ือสารและแจง้ข่าวสารผา่น Air BNB 
อยา่งสมํ่าเสมอ ( X = 3.68, S.D.= 0.69) 5. เวบ็ไซตใ์ห้สิทธิพิเศษสําหรับการเขา้ใชบ้ริการห้องพกั 
เช่น พกั 3 คืน จ่าย 2 คืน ( X = 3.63, S.D.= 0.76) ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.7 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
 ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ดา้นบรรจุภณัฑ ์
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านบรรจุภัณฑ์     
1. เวบ็ไซตรู์ปแบบการนาํเสนอท่ีสวยงาม 
 น่าสนใจ 

3.74 0.75 มาก 1 

2.  ใหข้อ้มูลท่ีท่านสามารถตั้งค่ากาํหนดเองได้
 เช่น สถานท่ีตั้งของหอ้งพกั ระดบัราคา  
 เป็นตน้ 

3.73 0.71 มาก 2 

3. โปรไฟลเ์วบ็ไซตเ์ป็นท่ีสะดุดตาของผูใ้ช้
 อินเตอร์เน็ต 

3.72 0.71 มาก 3 

4. มีการนาํเสนอรูปภาพท่ีสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 
 ภาพท่ีนาํมาโพสในเวบ็ไซตค์วรเป็นภาพท่ี
 คดักรองมาอยา่งดี และมีขนาดไฟลท่ี์พอเหมาะ 

3.71 0.76 มาก 4 

5.  การเผยแพร่เวบ็ไซตผ์า่นช่องทางตลาด
 ออนไลน์ เช่น การฝากล้ิงค ์การโพสโฆษณา
 ผา่นโซเชียลมีเดีย 

3.67 0.72 มาก 5 

โดยรวม 3.71 0.73 มาก  
 
 จากตาราง 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ดา้นบรรจุภณัฑ์ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.71, S.D.= 0.73) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
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พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือก 
ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นบรรจุภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมากทุก
ขอ้ ไดแ้ก่ 1. เวบ็ไซตรู์ปแบบการนาํเสนอท่ีสวยงาม น่าสนใจ ( X = 3.74, S.D.= 0.75) 2. ให้ขอ้มูลท่ี
ท่านสามารถตั้งค่ากาํหนดเองไดเ้ช่น สถานท่ีตั้งของห้องพกั ระดบัราคา เป็นตน้ ( X = 3.73, S.D.= 0.71) 
3. โปรไฟล์เวบ็ไซต์เป็นท่ีสะดุดตาของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต ( X = 3.72, S.D.= 0.71) 4. มีการนาํเสนอ
รูปภาพท่ีสอดคลอ้งกบัเน้ือหา ภาพท่ีนาํมาโพสในเวบ็ไซตค์วรเป็นภาพท่ีคดั ( X = 3.71, S.D.= 0.76) 
5. การเผยแพร่เวบ็ไซตผ์า่นช่องทางตลาดออนไลน์ เช่น การฝากล้ิงค ์การโพสโฆษณาผา่นโซเชียล
มีเดีย ( X = 3.67, S.D.= 0.72) ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.8 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดของ
 เวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้น
 การใชพ้นกังานขาย 
 

ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านการใช้พนักงานขาย     
1.  แอดมินเวบ็ไซตแ์กไ้ขปัญหาในสถานการณ์
 ฉุกเฉินไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.47 0.96 มาก 1 

2. แอดมินเวบ็ไซตใ์หบ้ริการอยา่งเท่าเทียมกนั 3.45 0.92 มาก 2 
3. เม่ือไดรั้บการติดต่อจากท่าน แอดมิน 
 จะติดต่อกลบัอยา่งรวดเร็ว 

3.44 0.91 มาก 3 

4.  แอดมินเวบ็ไซตใ์หก้ารตอบรับอยา่งรวดเร็ว 3.43 0.91 มาก 4 
5.  แอดมินเวบ็ไซตมี์ความพร้อมใหบ้ริการ
 ตลอดเวลา 

3.41 0.96 มาก 5 

โดยรวม 3.44 0.93 มาก  
 
 จากตาราง 4.8 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาด
ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการใช้
พนกังานขาย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.44, S.D.= 0.93) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้
บริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการใชพ้นกังานขาย อยูใ่นระดบัมาก
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ทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. แอดมินเวบ็ไซตแ์กไ้ขปัญหาในสถานการณ์ฉุกเฉินไดเ้ป็นอยา่งดี ( X = 3.47, S.D.= 0.96) 
2. แอดมินเวบ็ไซตใ์ห้บริการอยา่งเท่าเทียมกนั ( X = 3.45, S.D.= 0.92) 3. เม่ือไดรั้บการติดต่อจาก
ท่าน แอดมินจะติดต่อกลบัอยา่งรวดเร็ว ( X = 3.44, S.D.= 0.91) 4. แอดมินเวบ็ไซตใ์ห้การตอบรับ
อยา่งรวดเร็ว ( X = 3.43, S.D.= 0.91) 5. แอดมินเวบ็ไซตมี์ความพร้อมให้บริการตลอดเวลา ( X = 3.41, 
S.D.= 0.96) ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.9 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
 ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ดา้นการใหข้่าวสาร 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านการให้ข่าวสาร     
1.  เวบ็ไซตมี์ความชดัเจนในการแสดงราคา เช่น 
 ราคาหอ้งพกั ภาษี ค่าธรรมเนียม เป็นตน้ 

3.77 0.71 มาก 1 

2.  เวบ็ไซตมี์การส่ือสารขอ้มูลของสินคา้ ข่าวสาร
 แก่ลูกคา้โดยเฉพาะโปรโมชัน่ต่างๆ อยา่งทัว่ถึง 

3.75 0.72 มาก 2 

3. ไดช้มการเผยแพร่และโฆษณาเวบ็ไซตอ์ยู่
 เสมอๆ 

3.71 0.70 มาก 3 

4.  การติดต่อ admin เวบ็ไซตมี์ช่องทางใหท้่าน
 ติดต่อหลายช่องทาง เช่น อีเมล โทรศพัท ์line 
 chat เป็นตน้ 

3.71 0.75 มาก 4 

5.  เวบ็ไซตมี์การนาํเสนอแบรนดท่ี์ชดัเจน   
 มีโครงสร้างเมนูและเน้ือหาท่ีคลอบคลุม 
 สาํหรับผูเ้ยีย่มชม 

3.69 0.72 มาก 5 

โดยรวม 3.73 0.72 มาก  
 
 จากตาราง 4.9 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ดา้นการให้ข่าวสาร โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.73, S.D.= 0.72) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์ต่อ
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การเลือก ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการให้ข่าวสาร อยูใ่น
ระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. เวบ็ไซตมี์ความชดัเจนในการแสดงราคา เช่น ราคาห้องพกั ภาษี ค่าธรรมเนียม 
เป็นตน้ ( X = 3.77, S.D.= 0.71) 2. เวบ็ไซต์มีการส่ือสารขอ้มูลของสินคา้ ข่าวสารแก่ลูกคา้
โดยเฉพาะโปรโมชัน่ต่างๆ อยา่งทัว่ถึง ( X = 3.75, S.D.= 0.72) 3. ไดช้มการเผยแพร่และโฆษณา
เวบ็ไซตอ์ยูเ่สมอๆ ( X = 3.71, S.D.= 0.70) 4. การติดต่อ admin เวบ็ไซตมี์ช่องทางให้ท่านติดต่อ
หลายช่องทาง เช่น อีเมล โทรศพัท ์line chat เป็นตน้ ( X = 3.71, S.D.= 0.75) 5. เวบ็ไซตมี์การนาํเสนอ
แบรนดท่ี์ชดัเจน มีโครงสร้างเมนูและเน้ือหาท่ีคลอบคลุมสําหรับผูเ้ยี่ยมชม ( X = 3.69, S.D.= 0.72) 
ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.10 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
 ของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ดา้นอาํนาจการต่อรอง 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านอ านาจการต่อรอง     
1.  หากค่าใชจ่้ายของบริการสูงข้ึน ก็จะไปเลือก 
 ใชบ้ริการของเจา้อ่ืนแทน 

3.78 0.68 มาก 1 

2.  การสั่งซ้ือในปริมาณท่ีมาก ยอ่มมีอาํนาจ 
 การต่อรองสูง 

3.73 0.71 มาก 2 

3.  ความยากง่ายในการรวมตวักนัของกลุ่มผูซ้ื้อ 3.71 0.69 มาก 3 
4.  ผูรั้บบริการมีขอ้มูลมาก ก็ต่อรองไดม้าก 3.66 0.73 มาก 4 
5.  ความจงรักภกัดีต่อเวบ็ไซตก์ารจองหอ้งพกั 3.60 0.68 มาก 5 

โดยรวม 3.70 0.70 มาก  
 
 จากตาราง 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดของเวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ดา้นอาํนาจการต่อรอง โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.70, S.D.= 0.70) และเม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ต่อการเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นอาํนาจการต่อรอง อยู่
ในระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. หากค่าใชจ่้ายของบริการสูงข้ึน ก็จะไปเลือกใชบ้ริการของเจา้อ่ืนแทน 
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( X = 3.78, S.D.= 0.68) 2. การสั่งซ้ือในปริมาณท่ีมาก ย่อมมีอาํนาจการต่อรองสูง ( X = 3.73, 
S.D.= 0.71) 3. ความยากง่ายในการรวมตวักนัของกลุ่มผูซ้ื้อ ( X = 3.71, S.D.= 0.69) 4. ผูรั้บบริการ
มีขอ้มูลมาก ก็ต่อรองไดม้าก ( X = 3.66, S.D.= 0.73) 5. ความจงรักภกัดีต่อเวบ็ไซตก์ารจองห้องพกั 
( X = 3.60, S.D.= 0.68) ตามลาํดบั 
 
 ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในการเลือก 
ใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยใน   
การเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ประกอบดว้ย บุคคลท่ีร่วม
เดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ ระยะเวลา
ในการจองห้องพกัล่วงหนา้ ราคาของห้องพกั ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั ความถ่ีในการใชบ้ริการ
จองห้องพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั ประเภทของท่ีพกั 
ระดบัมาตรฐานของท่ีพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั วิเคราะห์โดยหาค่าความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ดงัตาราง 4.11 
 
ตาราง 4.11 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของ
 นกัท่องเท่ียวชาวไทยในการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
 Economy (n=400) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศในการเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

บุคคลทีร่่วมเดินทางด้วย   
 เดินทางคนเดียว 54 13.50 
 ครอบครัว/ ญาติ 173 43.25 
 เพื่อนท่ีทาํงาน 77 19.25 
 เพื่อนนกัเรียน/ นกัศึกษา 27 6.75 
 คู่รัก 69 17.25 
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ตาราง 4.11 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศในการเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เหตุผลในการเลือกใช้บริการ   
 สะดวก รวดเร็ว ประหยดัเวลา 206 51.50 
 สามารถเลือกหอ้งพกัไดต้ามคุณสมบติัท่ีตอ้งการ 194 48.50 
แหล่งข้อมูลทีม่ีอทิธิพลต่อการเลือกใช้บริการ   
 เวบ็ไซต ์ 133 33.25 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 218 54.50 
 เพื่อน 49 12.25 
ระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหน้า   
 1 – 2 วนั 21 5.25 
 3 – 7 วนั 61 15.25 
 8 – 14  วนั 77 19.25 
 15 – 30  วนั 86 21.50 
 1 – 3 เดือน 135 33.75 
 4 เดือนข้ึนไป 20 5.00 
ราคาของห้องพกั   
 ต ํ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคืน 47 11.75 
 1,001 - 2,000 บาทต่อคืน 141 35.25 
 2,001 - 3,000 บาทต่อคืน 151 37.75 
 มากกวา่ 3,000 บาทต่อคืน 61 15.25 
ระยะเวลาเฉลีย่ในการจองที่พกั   
 1  คืน 36 9.00 
 2 - 3 วนั 299 74.75 
 มากกวา่ 3 คืน 65 16.25 
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ตาราง 4.11 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศในการเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ความถี่ในการใช้บริการจองห้องพกั   
 1 - 2 คร้ังต่อปี 129 32.25 
 3 - 4 คร้ังต่อปี 179 44.75 
 5 - 6 คร้ังต่อปี 72 18.00 
 มากกวา่ 6 คร้ังต่อปี 20 5.00 
วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั   
 การท่องเท่ียวเพื่อพกัผอ่นหยอ่นใจ 173 43.25 
 การท่องเท่ียวเพื่อวฒันธรรมและศาสนา 34 8.50 
 การท่องเท่ียวเพื่อการศึกษา 35 8.75 
 การท่องเท่ียวเพื่อการกีฬาและบนัเทิง 42 10.50 
 การท่องเท่ียวเพื่อประวติัศาสตร์ ความสนใจพิเศษ 52 13.00 
 การท่องเท่ียวเพื่อเยีย่มญาติมิตร 42 10.50 
 การท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ 22 5.50 
ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั   
 เทศกาลวนัหยดุยาว 110 27.50 
 วนัเสาร์-อาทิตย ์ 131 32.75 
 วนัธรรมดา 31 7.75 
 แลว้แต่โอกาส 128 32.00 
ประเภทของทีพ่กั   
 โรงแรม 137 34.25 
 รีสอร์ท 87 21.75 
 โฮสตเ์ทล 72 18.00 
 เกสตเ์ฮาท ์ 20 5.00 
 บา้นพกัในหมู่บา้น 58 14.50 
 อพาร์ตเมนท ์ 26 6.50 
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ตาราง 4.11 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศในการเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เรทติง้ของเวบ็ไซต์   
 ไดรั้บความนิยมมาก 380 95.00 
 ไม่ไดรั้บความนิยม 20 5.00 
ปัจจัยทีค่ านึงเลือกจองห้องพัก   
 ปัจจยัดา้นราคา 68 17.00 
 การรีววิ (Review) 90 22.50 
 โปรโมชัน่ (Promotion) 124 31.00 
 สถานท่ีตั้งของห้องพกั 82 20.50 
 ลกัษณะหอ้งพกั 36 9.00 

รวม 400 100.00 
 
 ตาราง 4.11 บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีร่วม
เดินทางดว้ย คือ ครอบครัว/ ญาติ จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาคือ เพื่อนท่ีทาํงาน 
จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 คู่รัก จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 เดินทางคนเดียว 
จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 และเพื่อนนกัเรียน/ นกัศึกษา จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.75 
 เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ พบวา่ ส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ เพราะ
สะดวก รวดเร็ว ประหยดัเวลา จาํนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 ส่วนสามารถเลือกห้องพกัได้
ตามคุณสมบติัท่ีตอ้งการ จาํนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 
 แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ พบว่า ส่วนใหญ่มีแหล่งขอ้มูลท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) จาํนวน 218 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.50 รองลงมา คือ จากเวบ็ไซต ์จาํนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 และจากเพื่อน 
จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 
 ระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหน้า พบว่า ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการจอง
หอ้งพกัล่วงหนา้ 1 – 3 เดือน จาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 รองลงมา คือ มีระยะเวลาในการจอง
ห้องพกัล่วงหนา้ 15 – 30  วนั จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 ระยะเวลาในการจอง 8 – 14 วนั 
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จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ระยะเวลาในการจอง 3 – 7 วนั จาํนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.25 ระยะเวลาในการจอง 1 – 2 วนั จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 และระยะเวลาในการจอง 4 
เดือนข้ึนไป จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 ราคาของห้องพกั พบวา่ ส่วนใหญ่มีราคาของห้องพกั 2,001 - 3,000 บาทต่อคืน 
จาํนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.75 รองลงมา คือ มีราคาของห้องพกั 1,001 - 2,000 บาทต่อคืน 
จาํนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 ราคาของหอ้งพกัมากกวา่ 3,000 บาทต่อคืน จาํนวน 61 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.25 และราคาของห้องพกัตํ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคืน จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.75  
 ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั พบวา่ ส่วนใหญ่มีระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 
2 - 3 วนั จาํนวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.75 รองลงมา คือ มีระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั
มากกว่า 3 คืน จาํนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 และระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 1 คืน 
จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
 ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั พบวา่ ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชบ้ริการจอง
ห้องพกั 3 - 4 คร้ังต่อปี จาํนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมา คือ มีความถ่ีในการใช้
บริการจองหอ้งพกั 1 - 2 คร้ังต่อปี จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 ความถ่ีในการใชบ้ริการจอง
หอ้งพกั 5 - 6 คร้ังต่อปี จาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และความถ่ีในการใชบ้ริการจองห้องพกั
มากกวา่ 6 คร้ังต่อปี จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั พบวา่ ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั
เพื่อการท่องเท่ียวเพื่อพกัผ่อนหย่อนใจ จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมา คือ มี
วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกัเพื่อการท่องเท่ียวเพื่อประวติัศาสตร์ ความสนใจพิเศษ จาํนวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.00 การท่องเท่ียวเพื่อการกีฬาและบนัเทิง จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50  
การท่องเท่ียวเพื่อเยี่ยมญาติมิตร จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 การท่องเท่ียวเพื่อการศึกษา 
จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 การท่องเท่ียวเพื่อวฒันธรรมและศาสนา จาํนวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.50 และการท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 
 ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั พบวา่ ส่วนใหญ่มีช่วงเวลาของในการจองห้องพกั
วนัเสาร์-อาทิตย ์จาํนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมาคือ แลว้แต่โอกาส จาํนวน 128 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.00 ช่วงเทศกาลวนัหยุดยาว จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 และช่วงวนั
ธรรมดา จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 
 ประเภทของท่ีพกั พบวา่ ส่วนใหญ่มีท่ีพกัประเภทโรงแรม จาํนวน 137 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.25 รองลงมา คือ รีสอร์ท จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 โฮสตเ์ทล จาํนวน 72 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 18.00 บา้นพกัในหมู่บา้น จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 อพาร์ตเมนท ์จาํนวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และเกสตเ์ฮาท ์จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
 เรทต้ิงของเวบ็ไซต์ พบว่า ส่วนใหญ่เรทต้ิงของเวบ็ไซต์ท่ีใช้ไดรั้บความนิยมมาก 
จาํนวน  380 คน คิดเป็นร้อยละ 95.00 ส่วนไม่ไดรั้บความนิยม จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั พบว่า ส่วนใหญ่มีปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั คือ โปรโมชั่น 
(Promotion) จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 รองลงมาคือ การรีวิว (Review) จาํนวน 90 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.50 สถานท่ีตั้งของห้องพกั จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 ปัจจยัดา้นราคา 
จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 และลกัษณะหอ้งพกั จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
 
 ส่วนที่ 4 ระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy 
 การวเิคราะห์ระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ด้านการคน้หาขอ้มูล ด้านการประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ วิเคราะห์โดย
ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตาราง 4.12-4.17 
 
ตาราง 4.12 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน 
 Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 

ในรูปแบบ Sharing Economy 
X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

1.  ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 3.75 0.68 มาก 1 
2.  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 3.73 0.72 มาก 2 
3.  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 3.72 0.69 มาก 3 
4.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล 3.72 0.72 มาก 4 
5.  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.26 0.69 ปานกลาง 5 

โดยรวม 3.64 0.70 มาก  
 
 จากตาราง 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.64, S.D.= 0.70) 
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และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  อยูใ่นระดบัมาก 4 ดา้น ไดแ้ก่  1. ดา้นการประเมินทางเลือก
ในการตดัสินใจซ้ือ ( X = 3.75, S.D.= 0.68) 2. ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ( X = 3.73, S.D.= 0.72) 3. 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ( X = 3.72, S.D.= 0.69)  4. ดา้นการคน้หาขอ้มูล ( X = 3.72, S.D.= 0.72)  
และอยู่ในระดบัปานกลาง 1 ดา้น ได้แก่ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ( X = 3.26, S.D.= 0.69) 
ตามลาํดบั 
 
ตาราง 4.13 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
 ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 

ในรูปแบบ Sharing Economy 
X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ     
1.  การไดรั้บการบริการท่ีไม่ประทบัใจในอดีตจึง
 ตอ้งหาบริการอ่ืนมาทดแทน 

3.88 0.76 มาก 1 

2.  การส่งเสริมการตลาดมีการโฆษณาลด แลก 
 แจก แถม ทาํใหเ้กิดความตอ้งการ 

3.69 0.71 มาก 2 

3.  ไดรั้บประโยชน์สูงสุดจากการใช้จ่ายหรือใช้
 บริการ 

3.63 0.69 มาก 3 

โดยรวม 3.73 0.72 มาก  
 
 จากตาราง 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 3.73, S.D.= 0.72) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. การไดรั้บการบริการท่ีไม่ประทบัใจในอดีตจึงตอ้งหาบริการอ่ืนมา
ทดแทน ( X = 3.88, S.D.= 0.76) 2. การส่งเสริมการตลาดมีการโฆษณาลด แลก แจก แถม ทาํให้เกิด
ความตอ้งการ ( X = 3.69, S.D.= 0.71) 3. ไดรั้บประโยชน์สูงสุดจากการใชจ่้ายหรือใชบ้ริการ ( X = 3.63, 
S.D.= 0.69) ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.14 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
 ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านการค้นหาข้อมูล     
1.  การสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 3.81 0.74 มาก 1 
2.  กลุ่มอา้งอิง คือ เพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั 3.73 0.68 มาก 2 
3.  การสอบถามจากส่ือมวลชน 3.62 0.73 มาก 3 

โดยรวม 3.72 0.72 มาก  
 
 จากตาราง 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก        
( X = 3.72, S.D.= 0.72) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดบัการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล อยูใ่นระดบั
มากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. การสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต ( X = 3.81, S.D.= 0.74) 2. กลุ่มอา้งอิง คือ 
เพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั ( X = 3.73, S.D.= 0.68) 3. การสอบถามจากส่ือมวลชน ( X = 3.62, S.D.= 0.73) 
ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.15 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
 ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ     
1.  เปรียบเทียบราคาหอ้งพกักบัท่ีอ่ืน 3.78 0.69 มาก 1 
2.  ความศรัทธาในแบรนดข์องสินคา้ 3.76 0.69 มาก 2 
3.  ประเมินทางเลือกขั้นพื้นฐานจาก 
 ความโดดเด่น 

3.72 0.67 มาก 3 

โดยรวม 3.75 0.68 มาก  
 

จากตาราง 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่าง มีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ โดยภาพรวม
อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.75, S.D.= 0.68) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบั
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  ดา้นการประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. เปรียบเทียบราคาห้องพกักบัท่ีอ่ืน        
( X = 3.78, S.D.= 0.69) 2. ความศรัทธาในแบรนด์ของสินคา้ ( X = 3.76, S.D.= 0.69) 3. ประเมิน
ทางเลือกขั้นพื้นฐานจากความโดดเด่น ( X = 3.72, S.D.= 0.67) ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.16 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
 ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านการตัดสินใจซ้ือ     
1.  เปรียบเทียบทาํเลท่ีตั้งของห้องพกักบัห้องพกั
 แห่งอ่ืน 

3.76 0.67 มาก 1 

2.  มีส่ิงอาํนวยความสะดวกครบถว้น 3.73 0.70 มาก 2 
3. ราคาหอ้งพกัถูกกวา่ท่ีอ่ืน 3.68 0.71 มาก 3 

โดยรวม 3.72 0.69 มาก  
 
 จากตาราง 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  
( X = 3.72, S.D.= 0.69) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจเลือก 
ใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัมาก
ทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. เปรียบเทียบทาํเลท่ีตั้งของห้องพกักบัห้องพกัแห่งอ่ืน ( X = 3.76, S.D.= 0.71) 2. มี
ส่ิงอาํนวยความสะดวกครบถว้น ( X = 3.73, S.D.= 0.70) 3. ราคาห้องพกัถูกกวา่ท่ีอ่ืน ( X = 3.68, 
S.D.= 0.71)  ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.17 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
 ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy 

X  S.D. แปลผล ล าดับที ่

ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ     
1.  มีความพึงพอใจจากบริการก็จะแชร์
 ประสบการณ์ใหค้นรอบขา้ง 

3.77 0.69 มาก 1 

2.  ถา้พอใจก็จะทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าและแนะนาํ
 ใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ 

3.72 0.71 มาก 2 

3.  ถา้หากไม่พอใจบริการท่ีไดรั้บก็อาจจะไม่
 กลบัมาใชบ้ริการอีก 

2.29 0.67 นอ้ย 3 

โดยรวม 3.26 0.69 ปานกลาง  
 
 จากตาราง 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( X = 3.26, S.D.= 0.69) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจเลือก 
ใชบ้ริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ อยูใ่น
ระดบัมากทุกขอ้ ไดแ้ก่ 1. มีความพึงพอใจจากบริการก็จะแชร์ประสบการณ์ให้คนรอบขา้ง ( X = 3.77, 
S.D.= 0.69) 2. ถา้พอใจก็จะทาํให้เกิดการซ้ือซํ้ าและแนะนาํให้เกิดลูกคา้รายใหม่ ( X = 3.72, S.D.= 0.71) 
3. ถา้หากไม่พอใจบริการท่ีไดรั้บก็อาจจะไม่กลบัมาใชบ้ริการอีก ( X = 2.29, S.D.= 0.67) ตามลาํดบั 
 
 ส่วนที ่5 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปยงัต่างประเทศ กบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 การวเิคราะห์เพื่อเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปยงัต่างประเทศ กบัลกัษณะทางประชากร 
ศาสตร์ วิเคราะห์โดยการทดสอบความแตกต่างของค่าที (t-Test) และทดสอบค่าเอฟ (F-Test) ดว้ย
การวเิคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) ดงัตาราง 4.18 - 4.24 
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ตาราง 4.18 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
 Economy กบัเพศ 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกั
ผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 

Economy 

เพศ 

t Sig ชาย หญงิ 

  S.D.   S.D. 
1.  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 3.74 0.49 3.71 0.55 .563 .574 
2.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล 3.66 0.47 3.76 0.50 1.992 .047* 
3.  ดา้นการประเมินทางเลือกใน 
 การตดัสินใจซ้ือ 

3.74 0.45 3.75 0.50 .474 .787 

4.  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 3.66 0.45 3.77 0.53 2.129 .034* 
5.  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.67 0.44 3.78 0.52 2.195 .029* 

โดยรวม 3.61 0.31 3.65 0.35 1.151 .251 
*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.18 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
หอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใช้บริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.19 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
 Economy กบัอาย ุ
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy 
อายุ   S.D. F Sig 

1.  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.96 0.31 4.394 .002** 
 20 - 29 ปี 3.85 0.62   
 30 - 39 ปี 3.74 0.50   
 40 - 49 ปี 3.60 0.52   
 50 ปีข้ึนไป 3.72 0.47   
2.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.95 0.37 6.144 .000** 
 20 - 29 ปี 3.89 0.56   
 30 - 39 ปี 3.69 0.50   
 40 - 49 ปี 3.60 0.46   
 50 ปีข้ึนไป 3.68 0.44   
3.  ดา้นการประเมินทางเลือกใน ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.75 0.34 7.386 .000** 
 การตดัสินใจซ้ือ 20 - 29 ปี 3.97 0.52   
 30 - 39 ปี 3.79 0.42   
 40 - 49 ปี 3.63 0.47   
 50 ปีข้ึนไป 3.65 0.51   
4.  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.89 0.39 7.488 .000** 
 20 - 29 ปี 3.93 0.56   
 30 - 39 ปี 3.73 0.51   
 40 - 49 ปี 3.57 0.46   
 50 ปีข้ึนไป 3.69 0.44   
**ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.19 (ต่อ) 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy 
อายุ   S.D. F Sig 

5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ตํ่ากวา่ 20 ปี 3.79 0.32 3.123 .015* 
 20 - 29 ปี 3.88 0.60   
 30 - 39 ปี 3.73 0.51   
 40 - 49 ปี 3.65 0.45   
 50 ปีข้ึนไป 3.68 0.43   

โดยรวม 

ต ่ากว่า 20 ปี 3.76 0.18 10.553 .000** 

20 - 29 ปี 3.80 0.38   

30 - 39 ปี 3.64 0.31   

40 - 49 ปี 3.52 0.32   

50 ปีขึน้ไป 3.59 0.31   
**ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.19 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หา
ขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ และดา้นการตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.20 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
 Economy กบัสถานภาพ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy 
สถานภาพ   S.D. F Sig 

1. ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ โสด 3.83 0.53 4.007 .019* 
 สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 3.67 0.53   
 หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 3.67 0.47   
2. ดา้นการคน้หาขอ้มูล โสด 3.80 0.55 3.188 .042* 
 สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 3.67 0.47   
 หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 3.66 0.37   
3.  ดา้นการประเมินทางเลือกใน โสด 3.89 0.49 10.347 .000** 
 การตดัสินใจซ้ือ สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 3.66 0.47   
 หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 3.76 0.43   
4.  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โสด 3.86 0.53 8.692 .000** 
 สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 3.65 0.48   
 หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 3.62 0.46   
5.  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โสด 3.84 0.54 5.859 .003** 
 สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 3.68 0.46   
 หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 3.62 0.38   

 โสด 3.73 0.34 10.049 .000** 
โดยรวม สมรส/ อยู่ด้วยกนั 3.58 0.33   

 หม้าย/ หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ 3.59 0.27   
**ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.20 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใช้
บริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจ
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ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ
ซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 ส่วนดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ และดา้นการคน้หาขอ้มูล แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

ตาราง 4.21 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
 Economy กบัระดบัการศึกษา 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกั
ผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 

Economy 
ระดับการศึกษา   S.D. F Sig 

1.  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ มธัยมศึกษาหรือตํ่ากวา่ 3.77 0.50 .349 .790 
 ปวช./ ปวส. 3.74 0.51   
 ปริญญาตรี 3.74 0.54   
 ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 3.67 0.54   
2.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล มธัยมศึกษาหรือตํ่ากวา่ 3.74 0.55 .554 .646 
 ปวช./ ปวส. 3.77 0.48   
 ปริญญาตรี 3.71 0.49   
 ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 3.67 0.52   
3.  ดา้นการประเมินทางเลือก มธัยมศึกษาหรือตํ่ากวา่ 3.82 0.39 .408 .748 
 ในการตดัสินใจซ้ือ ปวช./ ปวส. 3.77 0.51   
 ปริญญาตรี 3.74 0.50   
 ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 3.74 0.44   
4. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มธัยมศึกษาหรือตํ่ากวา่ 3.65 0.42 2.332 .074 
 ปวช./ ปวส. 3.84 0.58   
 ปริญญาตรี 3.69 0.49   
 ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 3.73 0.49   
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ตาราง 4.21 (ต่อ) 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกั
ผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 

Economy 
ระดับการศึกษา   S.D. F Sig 

5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ มธัยมศึกษาหรือตํ่ากวา่ 3.72 0.44 .131 .941 
 ปวช./ ปวส. 3.75 0.55   
 ปริญญาตรี 3.74 0.49   
 ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 3.70 0.48   

โดยรวม 

มัธยมศึกษาหรือต ่ากว่า 3.66 0.33 .771 .511 

ปวช./ ปวส. 3.67 0.35   

ปริญญาตรี 3.63 0.34   

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 3.59 0.31   
 

 จากตาราง 4.21 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจ
ใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติ 
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ตาราง 4.22 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
 Economy กบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   S.D. F Sig 

1.  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 3.79 0.48 5.806 .000** 
 15,001 - 20,000 บาท 4.02 0.39   
 20,001 - 25,000 บาท 3.96 0.57   
 25,001 - 30,000 บาท 3.83 0.58   
 30, 001 - 35,000 บาท 3.62 0.53   
 40, 001 - 45,000 บาท 3.57 0.51   
 45,001 - 50,000 บาท 3.58 0.36   
 มากกวา่ 50,000 บาท 3.82 0.54   
2.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 3.87 0.40 4.492 .000** 
 15,001 - 20,000 บาท 3.95 0.46   
 20,001 - 25,000 บาท 3.89 0.63   
 25,001 - 30,000 บาท 3.70 0.51   
 30, 001 - 35,000 บาท 3.67 0.50   
 40, 001 - 45,000 บาท 3.64 0.44   
 45,001 - 50,000 บาท 3.51 0.47   
 มากกวา่ 50,000 บาท 3.45 0.40   
**ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.22 (ต่อ) 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   S.D. F Sig 

3.  ดา้นการประเมินทางเลือกใน ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 3.83 0.40 5.355 .000** 
 การตดัสินใจซ้ือ 15,001 - 20,000 บาท 3.98 0.45   
 20,001 - 25,000 บาท 4.00 0.51   
 25,001 - 30,000 บาท 3.78 0.52   
 30, 001 - 35,000 บาท 3.70 0.42   
 40, 001 - 45,000 บาท 3.60 0.53   
 45,001 - 50,000 บาท 3.59 0.39   
 มากกวา่ 50,000 บาท 3.85 0.38   
4. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 3.86 0.46 5.797 .000** 
 15,001 - 20,000 บาท 4.03 0.43   
 20,001 - 25,000 บาท 3.86 0.45   
 25,001 - 30,000 บาท 3.74 0.60   
 30, 001 - 35,000 บาท 3.64 0.48   
 40, 001 - 45,000 บาท 3.57 0.44   
 45,001 - 50,000 บาท 3.57 0.48   
 มากกวา่ 50,000 บาท 3.91 0.56   
**ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.22 (ต่อ) 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   S.D. F Sig 

5.  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 3.82 0.47 3.557 .000** 
 15,001 - 20,000 บาท 3.89 0.57   
 20,001 - 25,000 บาท 3.91 0.48   
 25,001 - 30,000 บาท 3.82 0.51   
 30, 001 - 35,000 บาท 3.64 0.46   
 40, 001 - 45,000 บาท 3.64 0.46   
 45,001 - 50,000 บาท 3.56 0.46   
 มากกวา่ 50,000 บาท 3.91 0.42   

โดยรวม 

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 3.72 0.23 9.571 .000** 

15,001 - 20,000 บาท 3.87 0.26   

20,001 - 25,000 บาท 3.83 0.36   

25,001 - 30,000 บาท 3.68 0.39   

30, 001 - 35,000 บาท 3.56 0.31   

40, 001 - 45,000 บาท 3.52 0.33   

45,001 - 50,000 บาท 3.49 0.27   

มากกว่า 50,000 บาท 3.63 0.25   
**ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 

 จากตาราง 4.22 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจ
ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มี
ระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึง
ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.23 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
 Economy กบัอาชีพ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy 
อาชีพ   S.D. F Sig 

1.  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ นกัเรียน/นกัศึกษา 3.75 0.50 .525 .717 
 รับราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 
3.66 0.54 

  

 พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 3.74 0.59   
 คา้ขาย/ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 
3.75 0.46 

  

 พอ่บา้น/แม่บา้น 3.82 0.44   
2.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล นกัเรียน/นกัศึกษา 3.86 0.47 3.984 .004** 
 รับราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 
3.55 0.47 

  

 พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 3.78 0.53   
 คา้ขาย/ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 
3.70 0.45 

  

 พอ่บา้น/แม่บา้น 3.77 0.46   
3. ดา้นการประเมินทางเลือกใน นกัเรียน/นกัศึกษา 3.70 0.38 .977 .420 
 การตดัสินใจซ้ือ รับราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 
3.70 0.46   

 พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 3.76 0.52   
 คา้ขาย/ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 
3.77 0.47   

 พอ่บา้น/แม่บา้น 3.92 0.51   
**ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.23 (ต่อ) 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy 
อาชีพ   S.D. F Sig 

4.  ดา้นการตดัสินใจซ้ือ นกัเรียน/นกัศึกษา 3.84 0.44 4.562 .001** 
 รับราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 
3.55 0.42 

  

 พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 3.82 0.58   
 คา้ขาย/ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 
3.68 0.47 

  

 พอ่บา้น/แม่บา้น 3.80 0.35   
5.  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ นกัเรียน/นกัศึกษา 3.70 0.37 .831 .506 
 รับราชการ/พนกังาน

รัฐวสิาหกิจ 
3.66 0.44 

  

 พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 3.78 0.55   
 คา้ขาย/ประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั 
3.74 0.48 

  

 พอ่บา้น/แม่บา้น 3.75 0.52   

โดยรวม 

นักเรียน/นักศึกษา 3.67 0.25 3.054 .017* 

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

3.53 0.30 
  

พนักงาน/ลูกจ้างเอกชน 3.68 0.40   

ค้าขาย/ประกอบธุรกจิ
ส่วนตัว 

3.63 0.30 
  

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3.71 0.25   
*ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.23 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการ  
ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใช้
บริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล และดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
ตาราง 4.24 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
 Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปยงัต่างประเทศ กบัลกัษณะทางประชากร 
 ศาสตร์ 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
การรับรู้ถึง

ความต้องการ 
การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมนิ
ทางเลือกใน 

การตดัสินใจซ้ือ 

การ
ตดัสินใจ
ซ้ือ 

พฤตกิรรม
หลงั 
การซ้ือ 

โดยรวม 

เพศ -  -   - 
อาย ุ       
สถานภาพ       
ระดบัการศึกษา - - - - - - 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน       

อาชีพ -  -  -  
หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย  หมายถึง การยอมรับสมมติฐานการวจิยั 
 

 จากตาราง 4.24 สรุปผลการเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปยงัต่างประเทศ กบัลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ พบวา่ 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบวา่ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจ
ใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หา
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ขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการคน้หาขอ้มูล และดา้นการตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 
 นอกจากน้ียงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใช้
บริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติ 
 
 ส่วนที่ 6 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
 การวเิคราะห์กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยการหาค่าการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ซ่ึงผูว้ิจยัไดด้าํเนินการใน 2 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1) การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (Correlation Analysis) และ 2) การวิเคราะห์ถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดงัตาราง 4.25-4.32 
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ตาราง 4.25 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ 
 
ตวัแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y 

X1 1              
X2 .622** 1             
X3 .587** .592** 1            
X4 .563** .561** .560** 1           
X5 .566** .544** .564** .611** 1          
X6 .380** .323** .415** .355** .403** 1         
X7 .449** .480** .419** .510** .522** .293** 1        
X8 .441** .477** .418** .501** .500** .202** .547** 1       
Y1 .404** .431** .425** .464** .450** .321** .395** .469** 1      
Y2 .408** .466** .416** .324** .379** .298** .328** .306** .347** 1     
Y3 .378** .423** .440** .369** .408** .285** .308** .377** .529** .319** 1    
Y4 .448** .512** .475** .417** .468** .282** .369** .395** .494** .489** .394** 1   
Y5 .357** .482** .422** .399** .406** .224** .376** .462** .494** .432** .516** .473** 1  
Y .538** .611** .583** .516** .570** .388** .474** .509** .776** .700** .732** .746** .685** 1 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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 จากตาราง 4.25 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีใช้ในการพยากรณ์     
มีค่าอยู่ระหวา่ง 0.202 ถึง 0.776 ซ่ึงมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี .01 โดยมีความสัมพนัธ์ทางบวก และไม่
พบว่ามีตวัแปรพยาการณ์คู่ใดท่ีมีความสัมพนัธ์กนัเองสูง อนัก่อให้เกิดการละเมิดขอ้สมมติฐานใน
การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผูว้จิยัจึงนาํตวัแปรดงักล่าวมาทาํการวเิคราะห์ถดถอยต่อไป  
 
ตาราง 4.26 การวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

 

ตัวแปร B S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.175 0.123  9.541 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.037 0.035 0.053 1.061 0.289 
ดา้นราคา (X2) 0.180 0.037 0.248 4.917 0.000** 
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) 0.129 0.035 0.186 3.748 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.007 0.035 0.010 0.198 0.843 
ดา้นบรรจุภณัฑ ์  (X5) 0.103 0.037 0.144 2.830 0.005** 
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) 0.045 0.018 0.100 2.494 0.013* 
ดา้นการใหข้่าวสาร (X7) 0.039 0.033 0.055 1.202 0.230 
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) 0.125 0.035 0.163 3.578 0.000** 
R = 0.723,  R2 = 0.523,  R2

adj = 0.513,   F = 53.536,  Sig = 0.000 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.26 ผลการวเิคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy พบวา่ 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  (Y) ไดร้้อยละ 52.3 (R2= 0.523) อยา่งมีนยั  
สําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ซ่ึงมีทั้งหมด 5 ปัจจยั เรียงตามลาํดบัปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดไป
หานอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี ดา้นราคา (X2) (Beta=0.248) ดา้นการจดัจาํหน่าย (X3) (Beta=0.186) ดา้นอาํนาจ
การต่อรอง (X8) (Beta=0.163) ดา้นบรรจุภณัฑ ์(X5) (Beta=0.144) และดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) 
(Beta=0.100) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงสามารถเขียนสมการได ้ดงัน้ี 
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สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ = 1.175+0.180X2 +0.129X3+0.125X8+0.103X5+0.045X6 

 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน = 0.248X2 +0.186X3+0.163X8+0.144X5+0.100X6 

 
 ซ่ึงจากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 กลุ่มตัวอย่าง มีระดับความสําคัญของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของ
เวบ็ไซต์ดา้นราคา (X2) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผ่าน Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy (Y) เพิ่มข้ึน 0.180 ระดบั 
 กลุ่มตัวอย่าง มีระดับความสําคัญของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของ
เว็บไซต์ดา้นการจดัจาํหน่าย (X3) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy (Y) เพิ่มข้ึน 0.129 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy (Y) เพิ่มข้ึน 0.125 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นบรรจุภณัฑ์ (X5) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy (Y) เพิ่มข้ึน 0.103 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy (Y) เพิ่มข้ึน 0.045 ระดบั 
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ตาราง 4.27 การวเิคราะห์กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
 

ตัวแปร B S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 0.605 0.226  2.672 0.008 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.019 0.064 0.018 0.296 0.767 
ดา้นราคา (X2) 0.095 0.067 0.084 1.412 0.159 
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) 0.090 0.063 0.083 1.419 0.157 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.144 0.064 0.132 2.231 0.026* 
ดา้นบรรจุภณัฑ ์  (X5) 0.093 0.067 0.083 1.391 0.165 
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) 0.080 0.033 0.113 2.409 0.016* 
ดา้นการใหข้่าวสาร (X7) 0.047 0.060 0.042 0.779 0.437 
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) 0.282 0.064 0.234 4.372 0.000** 
R = 0.583,  R2 = 0.340,  R2

adj = 0.326,   F = 25.142,  Sig = 0.000 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.27 ผลการวเิคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึง 
ความตอ้งการ พบวา่ 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Y1) ไดร้้อยละ 
34.0 (R2= 0.340) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ซ่ึงมีทั้งหมด 3 ปัจจยั เรียงตามลาํดบั
ปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) (Beta=0.234)ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (X4) (Beta=0.132)และดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) (Beta=0.113) ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงสามารถเขียนสมการได ้ดงัน้ี 
 
 สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ = 0.605+0.282X8 +0.144X4+ 0.080X6 

 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน  = 0.234X8 +0.132X4+ 0.113X6 
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 ซ่ึงจากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Y1) เพิ่มข้ึน 0.282 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Y1) เพิ่มข้ึน 0.144 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6)  เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Y1) เพิ่มข้ึน 0.080 ระดบั 
 
ตาราง 4.28 การวเิคราะห์กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

 

ตัวแปร B S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.235 0.224  5.522 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.096 0.064 0.094 1.518 0.130 
ดา้นราคา (X2) 0.273 0.067 0.255 4.110 0.000** 
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) 0.132 0.063 0.129 2.106 0.036* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) -0.072 0.064 -0.070 -1.132 0.259 
ดา้นบรรจุภณัฑ ์  (X5) 0.070 0.066 0.066 1.061 0.289 
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) 0.066 0.033 0.100 2.020 0.044* 
ดา้นการใหข้่าวสาร (X7) 0.063 0.060 0.060 1.056 0.292 
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) 0.043 0.064 0.038 0.681 0.496 
R = 0.524,  R2 = 0.274,  R2

adj = 0.259,   F = 18..469,  Sig = 0.000 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตาราง 4.28 ผลการวเิคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
พบวา่ 
 กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตส์ามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2) ไดร้้อยละ 27.4 
(R2= 0.274) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ซ่ึงมีทั้งหมด 3 ปัจจยั เรียงตามลาํดบั
ปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี ดา้นราคา (X2) (Beta=0.255) ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) 
(Beta=0.129) และดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) (Beta=0.100) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
ซ่ึงสามารถเขียนสมการได ้ดงัน้ี 
 
 สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ = 1.235+0.273X2 +0.132X3+ 0.066X6 

 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน  = 0.255X2 +0.129X3+ 0.100X6 

 
 ซ่ึงจากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นราคา (X2) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2)  เพิ่มข้ึน 0.273 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2)  เพิ่มข้ึน 0.132 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2)  เพิ่มข้ึน 0.066 ระดบั 
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ตาราง 4.29 การวเิคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
 ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกใน
 การตดัสินใจซ้ือ 
 

ตัวแปร B S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 1.235 0.218  5.671 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.023 0.062 0.023 0.374 0.708 
ดา้นราคา (X2) 0.151 0.065 0.145 2.335 0.020* 
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) 0.184 0.061 0.184 3.016 0.003** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.010 0.062 0.010 0.166 0.868 
ดา้นบรรจุภณัฑ ์  (X5) 0.108 0.065 0.105 1.667 0.096 
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) 0.052 0.032 0.081 1.641 0.102 
ดา้นการใหข้่าวสาร (X7) -0.019 0.058 -0.019 -0.331 0.741 
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) 0.173 0.062 0.157 2.792 0.005** 
R = 0.523,  R2 = 0.274,  R2

adj = 0.259,   F = 18.427,  Sig = 0.000 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.29 ผลการวเิคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 
(Y3) ไดร้้อยละ 34.0 (R2= 0.340) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ซ่ึงมีทั้งหมด 3 ปัจจยั 
เรียงตามลาํดบัปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี ดา้นการจดัจาํหน่าย (X3) (Beta=0.184) 
ด้านอาํนาจการต่อรอง (X8) (Beta=0.157) และด้านราคา (X2) (Beta=0.145) ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงสามารถเขียนสมการได ้ดงัน้ี 
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 สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ = 1.235+0.184X3 +0.173X8+ 0.151X2 

 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน  = 0.184X3 +0.157X8+ 0.145X2 

 
 ซ่ึงจากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นการจดัจาํหน่าย (X3) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Y3) เพิ่มข้ึน 0.184 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Y3) เพิ่มข้ึน 0.173 
ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นราคา (X2) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ (Y3) เพิ่มข้ึน 0.151 ระดบั 
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ตาราง 4.30 การวเิคราะห์กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 

ตัวแปร B S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 0.770 0.216  3.571 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.067 0.061 0.064 1.094 0.275 
ดา้นราคา (X2) 0.253 0.064 0.233 3.954 0.000** 
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) 0.158 0.060 0.151 2.609 0.009** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.006 0.061 0.006 0.097 0.923 
ดา้นบรรจุภณัฑ ์  (X5) 0.151 0.064 0.141 2.366 0.018* 
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) 0.023 0.032 0.034 0.721 0.471 
ดา้นการใหข้่าวสาร (X7) 0.026 0.057 0.025 0.457 0.648 
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) 0.113 0.061 0.098 1.846 0.066 
R = 0.588,  R2 = 0.346,  R2

adj = 0.332,   F = 25.841,  Sig = 0.000 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.30 ผลการวเิคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
พบวา่ 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Y4) ไดร้้อยละ 34.6 
(R2= 0.346) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ซ่ึงมีทั้งหมด 3 ปัจจยั เรียงตามลาํดบั
ปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี ดา้นราคา (X2) (Beta=0.233) ดา้นการจดัจาํหน่าย (X3) 
(Beta=0.151) และดา้นบรรจุภณัฑ์ (X5) (Beta=0.141) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ซ่ึงสามารถ
เขียนสมการได ้ดงัน้ี 
 
 สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ = 0.770+0.253X2 +0.158X3+ 0.151X5 

 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน  = 0.233X2 +0.151X3+ 0.141X5 
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 ซ่ึงจากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์
ดา้นราคา (X2)  เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Y4) เพิ่มข้ึน 0.253 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Y4) เพิ่มข้ึน 0.158 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต์
ดา้นบรรจุภณัฑ์ (X5) เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Y4) เพิ่มข้ึน 0.151 ระดบั 
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ตาราง 4.31 การวเิคราะห์กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวป็ไซดท่ี์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

ตัวแปร B S. E. Beta t Sig. 
ค่าคงท่ี 0.913 0.214  4.260 0.000 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) -0.060 0.061 -0.059 -0.978 0.328 
ดา้นราคา (X2) 0.263 0.064 0.248 4.127 0.000** 
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) 0.133 0.060 0.131 2.216 0.027* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.037 0.061 0.036 0.600 0.549 
ดา้นบรรจุภณัฑ ์  (X5) 0.064 0.064 0.061 1.011 0.313 
ดา้นการใชพ้นกังานขาย (X6) 0.009 0.031 0.014 0.292 0.771 
ดา้นการใหข้่าวสาร (X7) 0.044 0.057 0.042 0.775 0.439 
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8) 0.271 0.061 0.240 4.437 0.000** 
R = 0.568,  R2 = 0.323,  R2

adj = 0.309,   F = 23.282,  Sig = 0.000 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.31 ผลการวเิคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตท่ี์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ พบวา่ 
 กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซตส์ามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Y5) ไดร้้อยละ 
32.3 (R2= 0.323) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 ซ่ึงมีทั้งหมด 3 ปัจจยั เรียงตามลาํดบั
ปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี ดา้นราคา (X2) (Beta=0.248) ดา้นอาํนาจการต่อรอง 
(X8) (Beta=0.240) และดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3) (Beta=0.131) ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
ซ่ึงสามารถเขียนสมการได ้ดงัน้ี 
 
 สมการถดถอยในรูปคะแนนดิบ = 0.913+0.263X2 +0.271X8+ 0.133X3 

 
 สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน  = 0.248X2 +0.240X8+ 0.131X3 
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 ซ่ึงจากสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์ 
ดา้นราคา (X2)  เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Y5) เพิ่มข้ึน 0.263 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์ 
ดา้นอาํนาจการต่อรอง (X8)  เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Y5) เพิ่มข้ึน 0.271 ระดบั 
 กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสําคญัของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวบ็ไซต ์
ดา้นการจดัจาํหน่าย  (X3)  เพิ่มข้ึน 1 ระดบั มีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Y5) เพิ่มข้ึน 0.133 ระดบั 
 
ตาราง 4.32 สรุปผลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเวป็ไซด์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
 หอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดของเวบ็ไซต์ 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

การรับรู้ถึง 
ความ
ต้องการ 

การค้นหา 
ข้อมูล 

การประเมนิ 
ทางเลือกใน 

การตดัสินใจซ้ือ 

การ 
ตดัสินใจซ้ือ 

พฤตกิรรม 
หลงัการซ้ือ 

โดยรวม 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ - - - - - - 

ดา้นราคา  -      

ดา้นการจดัจาํหน่าย   -      

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

 - - - - - 

ดา้นบรรจุภณัฑ ์ - - -  -  

ดา้นการใชพ้นกังานขาย   - - -  

ดา้นการใหข้่าวสาร - - - - - - 

ดา้นอาํนาจการต่อรอง  -  -   

หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย  หมายถึง การยอมรับสมมติฐานการวจิยั 
 
 จากตาราง 4.32 สรุปไดว้่าผลกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ    
การตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy พบวา่  
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 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นอาํนาจการต่อรอง 
ดา้นบรรจุภณัฑ์ และดา้นการใชพ้นกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดดา้นอาํนาจการต่อรอง ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
และดา้นการใช้พนกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ด้านการรับรู้ถึง
ความตอ้งการในรูปแบบ Sharing Economy  
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการใช้
พนกังานขาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผ่าน Agency ดา้นการคน้หาขอ้มูล ในรูปแบบ 
Sharing Economy  
 กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการจดัจาํหน่าย  ดา้นอาํนาจการต่อรอง และ
ด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ด้านการประเมินทางเลือกในการ
ตดัสินใจซ้ือ ในรูปแบบ Sharing Economy  
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นบรรจุ
ภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ในรูปแบบ Sharing 
Economy  
 กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นอาํนาจการต่อรอง และดา้นการจดั
จาํหน่าย  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ในรูปแบบ 
Sharing Economy 
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 ส่วนท่ี 7 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
 การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทย กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยการทดสอบ
ความสัมพนัธ์ของค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) โดยการวิเคราะห์แบ่งเป็น 3 ระดบั คือ มากท่ีสุด 
มาก ปานกลางถึงน้อย (รวมกลุ่มตวัอย่างเขา้ดว้ยกนั) เน่ืองจากกลุ่มผูต้อบนอ้ย นอ้ยท่ีสุดมีปริมาณ
นอ้ย ดงัตาราง 4.33- 4.46 
 
ตาราง 4.33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศ 
การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy  

Chi-square Sig. 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย 20.450 .009** 
เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 8.950 .011* 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 4.817 .307 
ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 11.081 .351 
ราคาของหอ้งพกั 13.494 .036* 
ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 4.826 .306 
ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั   31.329 .000** 
วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกั 37.382 .000** 
ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั 16.058 .013* 
ประเภทของท่ีพกั 16.166 .095 
เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์ 3.646 .162 
ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั 17.178 .028* 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตาราง 4.33 พบว่า ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบั
การตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  พบวา่ บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย 
ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั และวตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กับ     
การตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 
 ส่วนเหตุผลในการเลือกใช้บริการ ราคาของห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั 
และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
ตาราง 4.34 ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
 ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

บุคคลทีร่่วมเดินทางด้วย    
   เดินทางคนเดียว 1(0.25) 29(7.25) 24(6.00) 54(13.50) 
   ครอบครัว/ ญาติ 3(0.75) 127(31.75) 43(10.75) 173(43.25) 
   เพื่อนท่ีทาํงาน 2(0.50) 53(13.25) 22(5.00) 77(19.25) 
   เพื่อนนกัเรียน/นกัศึกษา 2(0.50) 15(3.75) 10(2.50) 27(6.75) 
   คู่รัก 5(1.25) 53(13.25) 11(2.75) 69(17.25) 

รวม 13(3.25) 277(69.25) 110(27.50) 400(100.00) 

Chi-square 2=20.450   df = 8  p-value = .009** 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.34 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

เหตุผลในการเลือกใช้บริการ    
   สะดวก รวดเร็ว 
ประหยดัเวลา 

6.00(1.50) 130(32.50) 70(17.50) 206(51.50) 

   สามารถเลือกหอ้งพกัได้
ตามคุณสมบติัท่ีตอ้งการ 

7(1.75) 147(36.75) 40(10.00) 194(48.50) 

รวม 13(3.25) 277(69.25) 110(27.50) 400(100.00) 

Chi-square 2=8.950   df = 2  p-value = .011* 
ราคาของห้องพกั     
   ต ํ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคืน 2(0.50) 36(9.00) 9(2.25) 47(11.75) 
   1,001 - 2,000 บาทต่อคืน
  

6(1.50) 103(25.75) 32(8.00) 141(35.25) 

   2,001 - 3,000 บาทต่อคืน 2(0.50) 108(26.50) 43(10.75) 151(37.75) 
   มากกวา่ 3,000 บาทต่อ
คืน  

3(0.75) 32(8.00) 26(6.50) 61(15.25) 

รวม 13(3.25) 277(69.25) 110(27.50) 400(100.00) 

Chi-square 2= 13.494  df = 6  p-value = .036* 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.34 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ความถี่ในการใช้บริการจองห้องพกั      
   1 - 2 คร้ังต่อปี 5(1.25) 102(25.50) 22(5.50) 129(32.25) 
   3 - 4 คร้ังต่อปี  5(1.25) 127(31.75) 47(11.75) 179(44.75) 
   5 - 6 คร้ังต่อปี 1(0.25) 34(8.50) 37(9.25) 72(18.00) 
   มากกวา่ 6 คร้ังต่อปี 2(0.50) 14(3.50) 4(1.00) 20(5.00) 
   รวม  13(3.25) 277(69.25) 110(27.50) 400(100.00) 

Chi-square 2=31.329   df =6   p-value = .000** 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.34 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั    
   การท่องเท่ียวเพื่อ
พกัผอ่นหยอ่นใจ  

10(2.50) 134(33.50) 29(7.25) 173(43.25) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
วฒันธรรมและศาสนา 

1(0.25) 22(5.50) 11(2.75) 34(8.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
การศึกษา 

0(0) 26(6.50) 9(2.25) 35(8.75) 

   การท่องเท่ียวเพื่อการ
กีฬาและบนัเทิง 

1(0.25) 27(6.75) 14(3.50) 42(10.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
ประวติัศาสตร์ ความ
สนใจพิเศษ  

1(0.25) 23(5.75) 28(7.00) 52(13.00) 

   การท่องเท่ียวเพื่อเยีย่ม
ญาติมิตร 

0(0) 27(6.75) 15(3.75) 42(10.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ 0(0) 18(4.50) 4(1.00) 22(5.50) 
รวม 13(3.25) 277(69.25) 110(27.50) 400(100.00) 

Chi-square 2=37.382   df =12   p-value = .000** 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.34 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั    
   เทศกาลวนัหยดุยาว 3(0.75) 77(19.25) 30(7.50) 110(27.50) 
   วนัเสาร์-อาทิตย ์ 3(0.75) 86(21.50) 42(10.50) 131(32.75) 
   วนัธรรมดา 2(0.50) 14(3.50) 15(3.75) 31(7.75) 
   แลว้แต่โอกาส 5(1.25) 100(25.00) 23(5.75) 128(32.00) 

รวม 13(3.25) 277(69.25) 110(27.50) 400(100.00) 

Chi-square 2=16.058   df =6   p-value = .013* 
ปัจจัยทีค่ านึงเลือกจองห้องพกั    
   ปัจจยัดา้นราคา 4(1.00) 46(11.50) 18(4.50) 68(17.00) 
   การรีววิ (Review) 5(1.25) 57(14.25) 28(7.00) 90(22.50) 
   โปรโมชัน่ (Promotion) 2(0.50) 100(25.00) 22(5.50) 124(31.00) 
   สถานท่ีตั้งของห้องพกั 1(0.25) 54(13.50) 27(6.75) 82(20.50) 
   ลกัษณะหอ้งพกั 1(0.25) 20(5.00) 15(3.75) 36(9.00) 

รวม 13(3.25) 277(69.25) 110(27.50) 400(100.00) 

Chi-square 2=17.178   df =8   p-value = .028* 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.34 พบวา่ บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีครอบครัว/ ญาติ ร่วมเดินทางดว้ย มีระดบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเหตุผลใน
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การเลือกใชบ้ริการเพราะสามารถเลือกห้องพกัไดต้ามคุณสมบติัท่ีตอ้งการ มีระดบัการตดัสินใจใช้
หอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 ราคาของห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้บริการ
ห้องพกัราคา 2,001 - 3,000 บาทต่อคืน มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
ความถ่ีในการใชบ้ริการจองห้องพกั 3 - 4 คร้ังต่อปี มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกัเพื่อการท่องเท่ียวแบบพกัผ่อนหยอ่นใจ  มีระดบัการตดัสินใจใช้
หอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด  
 ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
ช่วงเวลาของในการจองห้องพกัแลว้แต่โอกาส มีระดบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด  
 ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีคาํนึงถึง
ปัจจยัเลือกจองห้องพกัการโปรโมชัน่ (Promotion) มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด  
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ตาราง 4.35 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศ 
การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ  

Sharing Economy ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

Chi-square Sig. 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย 30.092 .003** 
เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 9.528 .023* 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 6.514 .368 
ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 29.655 .013* 
ราคาของหอ้งพกั 16.042 .066 
ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 15.245 .018* 
ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั   30.870 .000** 
วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกั 79.940 .000** 
ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั 11.028 .274 
ประเภทของท่ีพกั 22.750 .090 
เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์ 5.328 .149 
ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั 38.152 .000** 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.35 พบว่า ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบั
การตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
พบว่า บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั วตัถุประสงค์ของการจอง
ห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 ส่วนเหตุผลในการเลือกใช้บริการ ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั ระยะเวลา
เฉล่ียในการจองท่ีพกั  มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.36 ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
 ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

บุคคลทีร่่วมเดินทางด้วย    
   เดินทางคนเดียว 3(0.75) 26(6.50) 25(6.25) 54(13.50) 
   ครอบครัว/ ญาติ 43(10.75) 75(18.75) 55(13.75) 173(43.25) 
   เพื่อนท่ีทาํงาน 16(4.00) 29(7.25) 32(8.00) 77(19.25) 
   เพื่อนนกัเรียน/นกัศึกษา 5(1.25) 14(3.50) 8(2.00) 27(6.75) 
   คู่รัก 29(7.25) 25(6.25) 15(3.75) 69(17.25) 

รวม 96(24.00) 169(42.25) 135(33.75) 400(100.00) 

Chi-square 2=30.092   df = 12  p-value = .003** 
เหตุผลในการเลือกใช้บริการ    
   สะดวก รวดเร็ว 
ประหยดัเวลา 

38(9.50) 87(21.75) 81(20.25) 206(51.50) 

   สามารถเลือกหอ้งพกัได้
ตามคุณสมบติัท่ีตอ้งการ 

58(14.50) 82(20.50) 54(13.50) 194(48.50) 

รวม 96(24.00) 169(42.25) 135(33.75) 400(100.00) 

Chi-square 2=9.528   df = 3  p-value = .023* 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.36 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหน้า    
   1 – 2 วนั 2(0.50) 11(2.75) 8(2.00) 21(5.25) 
   3 – 7 วนั  11(2.75) 30(7.50) 20(5.00) 61(15.25) 
   8 – 14  วนั 13(3.25) 27(6.75) 37(9.25) 77(19.25) 
   15 – 30  วนั 23(5.75) 31(7.75) 32(8.00) 86(21.50) 
   1 – 3 เดือน 38(9.50) 59(14.75) 38(9.50) 135(33.75) 
   4 เดือนข้ึนไป 9(2.25) 11(2.75) 0(0) 20(5.00) 

รวม 96(24.00) 169(42.25) 135(33.75) 400(100.00) 

Chi-square 2=29.655   df = 15  p-value = .013* 
ระยะเวลาเฉลีย่ในการจองทีพ่กั    
   1  คืน 7(1.75) 21(5.25) 8(2.00) 36(9.00) 
   2 - 3 วนั 77(19.25) 129(32.25) 93(23.25) 299(74.75) 
   มากกวา่ 3 คืน 12(3.00) 19(4.75) 34(8.50) 65(16.25) 
   รวม  96(24.00) 169(42.25) 135(33.75) 400(100.00) 

Chi-square 2=15.245   df =6   p-value = .018* 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.36 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ความถี่ในการใช้บริการจองห้องพกั      
   1 - 2 คร้ังต่อปี 28(7.00) 69(17.25) 32(8.00) 129(32.25) 
   3 - 4 คร้ังต่อปี  55(13.75) 65(16.25) 59(14.75) 179(44.75) 
   5 - 6 คร้ังต่อปี 9(2.25) 25(6.25) 38(9.50) 72(18.00) 
   มากกวา่ 6 คร้ังต่อปี 4(1.00) 10(2.50) 6(1.50) 20(5.00) 

รวม 96(24.00) 169(42.25) 135(33.75) 400(100.00) 

Chi-square 2=30.870   df =9   p-value = .000** 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.36 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั    
   การท่องเท่ียวเพื่อ
พกัผอ่นหยอ่นใจ  

60(15.00) 85(21.25) 28(7.00) 173(43.25) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
วฒันธรรมและศาสนา 

9(2.25) 12(3.00) 13(3.25) 34(8.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
การศึกษา 

6(1.50) 18(4.50) 11(2.75) 35(8.75) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ 
การกีฬาและบนัเทิง 

2(0.50) 21(5.25) 19(4.75) 42(10.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
ประวติัศาสตร์ 
ความสนใจพิเศษ  

9(2.25) 7(1.75) 36(9.00) 52(13.00) 

   การท่องเท่ียวเพื่อเยีย่ม
ญาติมิตร 

6(1.50) 15(3.75) 21(5.25) 42(10.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ 4(1.00) 11(2.75) 7(1.75) 22(5.50) 
รวม 96(24.00) 169(42.25) 135(33.75) 400(100.00) 

Chi-square 2=79.940   df =18   p-value = .000** 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.36 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ปัจจัยทีค่ านึงเลือกจองห้องพกั    
   ปัจจยัดา้นราคา 18(4.50) 33(8.25) 20(4.25) 68(17.00) 
   การรีววิ (Review) 25(6.25) 27(6.75) 38(9.50) 90(22.50) 
   โปรโมชัน่ (Promotion) 34(8.50) 65(16.25) 25(6.25) 124(31.00) 
   สถานท่ีตั้งของหอ้งพกั 10(2.50) 36(9.00) 36(9.00) 82(20.50) 
   ลกัษณะหอ้งพกั 9(2.25) 8(2.00) 19(4.75) 36(9.00) 

รวม 96(24.00) 169(42.25) 131(32.75) 400(100.00) 

Chi-square 2= 38.152  df =12   p-value = .000* 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.36 พบวา่ บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีครอบครัว/ ญาติ ร่วมเดินทางดว้ย มีระดบัการตดัสินใจใช้
ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยูใ่นระดบัมาก 
มากท่ีสุด 
 เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีเหตุผลในการเลือกใช้บริการเพราะสะดวก รวดเร็ว ประหยดัเวลา มีระดบั    
การตดัสินใจใชห้้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 ระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหนา้ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหน้า 1 – 3 เดือน มีระดบัการ
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ตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยูใ่น
ระดบัมาก มากท่ีสุด 
 ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 2 - 3 วนั มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการจองห้องพกั 1 - 2 คร้ังต่อปี มีระดบัการตดัสินใจ
ใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยูใ่นระดบัมาก 
มากท่ีสุด 
 วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวตัถุประสงคข์องการจองห้องพกัเพื่อการท่องเท่ียวแบบพกัผอ่นหยอ่นใจ 
มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด  
 ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีคาํนึงถึงปัจจยัเลือกจองห้องพกัการโปรโมชัน่ (Promotion) มีระดบัการตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยูใ่นระดบัมาก 
มากท่ีสุด 
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ตาราง 4.37 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศ 
การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ  

Sharing Economy ด้านการค้นหาข้อมูล 

Chi-square Sig. 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย 20.891 .052 
เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 4.970 .174 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 5.787 .447 
ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 21.288 .128 
ราคาของหอ้งพกั 14.477 .106 
ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 11.699 .069 
ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั   16.176 .063 
วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกั 34.407 .011* 
ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั 7.384 .597 
ประเภทของท่ีพกั 22.841 .088 
เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์ 5.838 .120 
ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองหอ้งพกั 22.848 .029* 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.37 พบว่า ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบั
การตดัสินใจใชห้้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล พบว่า 
วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.38 ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
 ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ด้านการค้นหาข้อมูล 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั    
   การท่องเท่ียวเพื่อ
พกัผอ่นหยอ่นใจ  

56(14.00) 75(18.75) 42(10.50) 173(43.25) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
วฒันธรรมและศาสนา 

7(1.75) 17(4.25) 10(2.50) 34(8.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
การศึกษา 

5(1.25) 15(3.75) 15(3.75) 35(8.75) 

   การท่องเท่ียวเพื่อการ
กีฬาและบนัเทิง 

8(2.00) 16(4.00) 18(4.50) 42(10.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อ
ประวติัศาสตร์  
ความสนใจพิเศษ  

4(1.00) 27(6.75) 21(5.25) 52(13.00) 

   การท่องเท่ียวเพื่อเยีย่ม
ญาติมิตร 

7(1.75) 22(5.50) 13(3.25) 42(10.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ 3(0.75) 14(3.50) 5(1.25) 22(5.50) 
รวม 90(22.50) 186(46.50) 124(31.00) 400(100.00) 

Chi-square 2=34.407   df = 18  p-value = .011* 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.38 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ปัจจัยทีค่ านึงเลือกจองห้องพกั    
   ปัจจยัดา้นราคา 18(4.50) 30(7.50) 20(5.00) 68(17.00) 
   การรีววิ (Review) 20(5.00) 36(9.00) 34(8.50) 90(22.50) 
   โปรโมชัน่ (Promotion) (38)9.50 60(15.00) 26(6.50) 124(31.00) 
   สถานท่ีตั้งของหอ้งพกั 11(2.75) 43(10.75) 28(7.00) 82(20.50) 
   ลกัษณะหอ้งพกั 3(0.75) 17(4.25) 16(4.00) 36(9.00) 
   รวม  90(22.50) 186(46.50) 124(31.00) 400(100.00) 

Chi-square 2=22.848   df =12   p-value = .029* 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.38 พบวา่ วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวตัถุประสงคข์องการจองห้องพกัเพื่อการท่องเท่ียวแบบพกัผอ่น 
หยอ่นใจ มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หา
ขอ้มูล อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด  
 ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีคาํนึงถึงปัจจยัเลือกจองห้องพกัการโปรโมชัน่ (Promotion) มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
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ตาราง 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจ
 ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกใน
 การตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ  
Sharing Economy ด้านการประเมินทางเลือก 

ในการตัดสินใจซ้ือ 

Chi-square Sig. 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย 25.503 .003** 
เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 6.653 .084 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 6.707 .349 
ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 15.284 .431 
ราคาของหอ้งพกั 8.650 .470 
ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 8.105 .231 
ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั   15.660 .074 
วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกั 35.608 .008** 
ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั 14.384 .109 
ประเภทของท่ีพกั 11.578 .711 
เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์ 5.080 .166 
ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั 9.833 .631 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.39 พบว่า ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบั
การตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซ้ือ พบวา่ บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย และวตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.40 ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
 ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

บุคคลทีร่่วมเดินทางด้วย    
   เดินทางคนเดียว 6(1.50) 26(6.50) 22(5.50) 54(13.50) 
   ครอบครัว/ ญาติ 41(10.25) 84(21.00) 48(12.00) 173(43.25) 
   เพื่อนท่ีทาํงาน 16(4.00) 39(9.75) 22(5.50) 77(19.25) 
   เพื่อนนกัเรียน/นกัศึกษา 6(1.50) 7(1.75) 14(3.50) 27(6.75) 
   คู่รัก 25(6.25) 34(8.50) 10(2.50) 69(17.25) 

รวม 94(2.50) 190(47.50) 116(29.00) 400(100.00) 

Chi-square 2=25.503   df =12   p-value = .013* 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.40 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy ด้านการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั    
   การท่องเท่ียวเพื่อพกัผอ่นหยอ่นใจ 55(13.75) 80(20.00) 38(9.50) 173(43.25) 
   การท่องเท่ียวเพื่อวฒันธรรมและ
ศาสนา 

6(1.50) 18(4.50) 10(2.50) 34(8.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อการศึกษา 6(1.50) 14(3.50) 15(3.75) 35(8.75) 
   การท่องเท่ียวเพื่อการกีฬาและ
บนัเทิง 

4(1.00) 25(6.25) 13(3.25) 42(10.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อประวติัศาสตร์ 
ความสนใจพิเศษ  

6(1.50) 25(6.25) 21(5.25) 52(13.00) 

   การท่องเท่ียวเพื่อเยีย่มญาติมิตร 9(2.25) 20(5.00) 13(3.25) 42(10.50) 
   การท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ 8(2.00) 8(2.00) 6(1.50) 22(5.50) 

รวม 94(2.50) 190(47.50) 116(29.00) 400(100.00) 

Chi-square 2=35.608   df =18   p-value = .008* 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
 จากตาราง 4.40 พบวา่ บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีครอบครัว/ ญาติ ร่วมเดินทางดว้ย มีระดบั
การตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ อย่างมีนยั 
สาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีวตัถุประสงคข์องการจองห้องพกัเพื่อการท่องเท่ียว
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แบบพกัผอ่นหยอ่นใจ  มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด  
 
ตาราง 4.41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศ 
การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 

Sharing Economy ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

Chi-square Sig. 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย 11.295 .504 
เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 3.119 .374 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 5.428 .490 
ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 11.302 .731 
ราคาของหอ้งพกั 13.775 .131 
ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 11.567 .072 
ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั   17.626 .040* 
วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกั 56.049 .000** 
ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั 21.431 .011* 
ประเภทของท่ีพกั 17.539 .288 
เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์ 3.407 .333 
ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั 16.577 .166 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.41 พบว่า ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบั
การตดัสินใจใช้ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า 
วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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 ส่วนความถ่ีในการใชบ้ริการจองห้องพกั และช่วงเวลาของในการจองห้องพกั มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
ตาราง 4.42 ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
 ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 
 Sharing Economy ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ความถี่ในการใช้บริการจองห้องพกั      
   1 - 2 คร้ังต่อปี 30(7.50) 66(16.50) 33(8.25) 129(32.25) 
   3 - 4 คร้ังต่อปี  38(9.50) 83(20.75) 58(14.50) 179(44.75) 
   5 - 6 คร้ังต่อปี 8(2.00) 32(8.00) 32(8.00) 72(18.00) 
   มากกวา่ 6 คร้ังต่อปี 6(1.50) 10(2.50) 4() 20(5.00) 

รวม 82(20.50) 191(47.75) 124(31.00) 400(100.00) 

Chi-square 2= 17.626  df = 9  p-value = .040* 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 
 
 
 
 
  



172 

ตาราง 4.42 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ  
Sharing Economy 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั    
   การท่องเท่ียวเพื่อพกัผอ่นหยอ่นใจ 54(13.50) 83(20.75) 36(9.00) 173(43.25) 
   การท่องเท่ียวเพื่อวฒันธรรมและ
ศาสนา 

6(1.50) 18(4.50) 10(2.50) 34(8.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อการศึกษา 1(0.25) 27(6.75) 7(1.75) 35(8.75) 
   การท่องเ ท่ียวเพื่อการกีฬาและ
บนัเทิง 

5(1.25) 22(5.50) 15(3.75) 42(10.50) 

   การท่องเท่ียวเพื่อประวติัศาสตร์ 
ความสนใจพิเศษ  

8(2.00) 15(3.75 29(7.25) 52(13.00) 

   การท่องเท่ียวเพื่อเยีย่มญาติมิตร 5(1.25) 17(4.25) 20(5.00) 42(10.50) 
   การท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ 3(0.75) 9(2.25) 10(2.50) 22(5.50) 

รวม 82(20.50) 191(47.75) 124(31.00) 400(100.00) 

Chi-square 2=56.049   df =18   p-value = .000* 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
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ตาราง 4.42 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ  
Sharing Economy ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั    
   เทศกาลวนัหยดุยาว 24(6.00) 53(13.25) 33(8.25) 110(27.50) 
   วนัเสาร์-อาทิตย ์ 18(4.50) 63(15.75) 50(12.50) 131(32.75) 
   วนัธรรมดา 5(1.25) 9(2.25) 17(4.25) 31(7.75) 
   แลว้แต่โอกาส 35(8.75) 66(16.50) 27(6.75) 128(32.00) 

รวม 82(20.50) 191(47.75) 124(31.00) 400(100.00) 

Chi-square 2=21.431   df =9   p-value = .011* 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.42 พบวา่ ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบั   
การตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการใชบ้ริการจองห้องพกั 3 - 4 คร้ังต่อ
ปี มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
 วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีวตัถุประสงค์ของการจองห้องพกัเพื่อการท่องเท่ียวแบบพกัผ่อนหย่อนใจ  มี
ระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยู่
ในระดบัมาก มากท่ีสุด  
 ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงเวลาของในการจองห้องพกัแลว้แต่โอกาส มีระดบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
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ตาราง 4.43 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจ
 ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศ 
การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

Chi-square Sig. 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย 6.418 .600 
เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 2.537 .281 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 6.144 .189 
ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 11.454 .323 
ราคาของหอ้งพกั 14.382 .026* 
ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 5.119 .275 
ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั   10.306 .112 
วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกั 19.911 .069 
ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั 10.476 .106 
ประเภทของท่ีพกั 9.991 .441 
เรทต้ิงของเวบ็ไซต ์ 5.000 .082 
ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั 6.929 .544 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.43 พบว่า ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบั
การตดัสินใจใชห้้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
พบวา่ ราคาของหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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ตาราง 4.4 ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศ กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
 ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

พฤติกรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง-น้อย รวม 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ราคาของห้องพกั    
   ต ํ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคืน 12(3.00) 25(6.25) 10(2.50) 47(11.75) 
   1,001 - 2,000 บาทต่อคืน  29(7.25) 72(18.00) 40(10.00) 141(35.25) 
   2,001 - 3,000 บาทต่อคืน 24(6.00) 72(18.00) 55(13.75) 151(37.75) 
   มากกวา่ 3,000 บาทต่อคืน  9(2.25) 21(5.25) 31(7.75) 61(15.25) 

รวม 74(18.50) 190(47.50) 136(34.00) 400(100.00) 

Chi-square 2=14.382   df =6   p-value = .026* 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.44 พบว่า ราคาของห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
หอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้บริการห้องพกัราคา 1,001 - 2,000 บาทต่อคืน และราคา 
2,001 - 3,000 บาทต่อคืน มีระดบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ อยูใ่นระดบัมาก มากท่ีสุด 
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ตาราง 4.45 สรุปผลพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย มีความสัมพนัธ์
 กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 

พฤตกิรรมการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy 

การรับรู้ถึง
ความ
ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การประเมนิ
ทางเลือกใน
การตดัสินใจ

ซ้ือ 

การ 
ตดัสินใจ
ซ้ือ 

พฤตกิรรม
หลงั 
การซ้ือ 

โดยรวม 

บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย  -  - -  

เหตผุลในการเลือกใชบ้ริการ  - - - -  

แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกใชบ้ริการ 

- - - - - - 

ระยะเวลาในการจองหอ้งพกั
ล่วงหนา้ 

 - - - - - 

ราคาของหอ้งพกั - - - -   

ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั  - - - - - 

ความถ่ีในการใชบ้ริการจอง
หอ้งพกั   

 - -  -  

วตัถุประสงคข์องการจอง
หอ้งพกั 

    -  

ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั - - -  -  

ประเภทของท่ีพกั - - - - - - 

เรทติ้งของเวบ็ไซต ์ - - - - -  

ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองหอ้งพกั  - - - -  

หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย  หมายถึง การยอมรับสมมติฐานการวจิยั 
 
 จากตาราง 4.45 สรุปได้ว่า ผลพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy พบวา่ 
 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ไดแ้ก่ บุคคลท่ีร่วม
เดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ราคาของห้องพกั ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั  
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วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจอง
หอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
 ส่วนบุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ระยะเวลาในการจอง
หอ้งพกัล่วงหนา้ ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั ความถ่ีในการใชบ้ริการจองห้องพกั  วตัถุประสงค์
ของการจองหอ้งพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
ผา่น Agency ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ในรูปแบบ Sharing Economy  
 วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ดา้นการคน้หาขอ้มูล ในรูปแบบ Sharing Economy  
 บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย และวตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ในรูปแบบ 
Sharing Economy  
 ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั และช่วงเวลา
ของในการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผา่น Agency ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ ในรูปแบบ Sharing Economy  
 ส่วนราคาของห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือในรูปแบบ Sharing Economy  
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บทที ่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจยั เร่ือง การเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing Economy 
ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ  มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างปัจจยัด้านประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจใช้บริการห้องพกัผ่านเว็บไซต์ ใน
รูปแบบ Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ 2) ศึกษากลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจใช้บริการห้องพกัผ่านเว็บไซต์ ในรูปแบบ 
Sharing Economy ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ และ 3) ศึกษาพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยในการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการห้องพกัผ่านเวบ็ไซต ์ในรูปแบบ Sharing Economy ของ
นกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัท่องเท่ียว
ชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวไปยงัต่างประเทศ โดยเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ภายในระยะเวลา 6 เดือน ท่ีผา่นมา จาํนวน 400 ตวัอยา่ง วิเคราะห์ขอ้มูล โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการทดสอบ
ความแตกต่างของค่าที (t-test) และทดสอบค่าเอฟ (F-test) ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way 
ANOVA) การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และใชค้่าสถิติไคสแควร์ 
(Chi-Square) ซ่ึงผลการศึกษาสามารถสรุปในประเด็นสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 
ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
5.1  สรุปผลการวจัิย 
 
 5.1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.50 มีอายุระหวา่ง 40 
- 49 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.75 ซ่ึงมีสถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั คิดเป็นร้อยละ 53.25 โดยมีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.50 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30, 001 - 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
22.00  ซ่ึงมีอาชีพเป็นพนกังาน/ลูกจา้งเอกชน คิดเป็นร้อยละ 36.50  
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 5.1.2 ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของเว็บไซต์ที่มี
ผลต่อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
  กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัความสาํคญัของกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดของ
เวบ็ไซตต่์อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก ( X = 3.68, S.D.= 0.75) และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ซ่ึง
ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 1. ดา้นผลิตภณัฑ์ ( X = 3.73, S.D.= 0.72) และดา้นการให้
ข่าวสาร ( X = 3.73, S.D.= 0.72) 2. ดา้นราคา ( X = 3.73, S.D.= 0.74) 3. ดา้นบรรจุภณัฑ์ ( X = 3.71, 
S.D.= 0.73) ตามลาํดบั 
 
 5.1.3 พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศของนักท่องเทีย่วชาวไทยในการเลือก 
ใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย คือ ครอบครัว/ ญาติ คิด
เป็นร้อยละ 43.25 โดยมีเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการเพราะสะดวก รวดเร็ว ประหยดัเวลา คิดเป็น
ร้อยละ 51.50  ซ่ึงมีแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network) คิดเป็นร้อยละ 54.50 มีระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหนา้ 1 – 3 เดือน คิดเป็น
ร้อยละ 33.75 ซ่ึงมีราคาของห้องพกั 2,001 - 3,000 บาทต่อคืน คิดเป็นร้อยละ 37.75 ส่วนใหญ่มี
ระยะเวลาเฉล่ียใน   การจองท่ีพกั 2 - 3 วนั คิดเป็นร้อยละ 74.75 ซ่ึงมีความถ่ีในการใชบ้ริการจอง
ห้องพกั 3 - 4 คร้ังต่อปี คิดเป็นร้อยละ 44.75 มีวตัถุประสงคข์องการจองห้องพกัเพื่อการท่องเท่ียวเพื่อ
พกัผอ่นหยอ่นใจ คิดเป็นร้อยละ 43.25 โดยมีช่วงเวลาของในการจองห้องพกัวนัเสาร์-อาทิตย ์คิดเป็น
ร้อยละ 32.75 โดยนิยมพกัท่ีพกัประเภทโรงแรม คิดเป็นร้อยละ 34.25 ซ่ึงส่วนใหญ่เรทต้ิงของ
เวบ็ไซต์ท่ีใช้ไดรั้บความนิยมมาก คิดเป็นร้อยละ 95.00 และมีปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั คือ 
โปรโมชัน่ (Promotion) คิดเป็นร้อยละ 31.00  
 
 5.1.4 ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy 
  กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.64, S.D.= 0.70) และเม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น ซ่ึงดา้นท่ีมีค่าเฉล่ีย 4 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ 1. ดา้นการประเมิน
ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ( X = 3.75, S.D.= 0.68) 2. ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ( X = 3.73, S.D.= 
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0.72) 3. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ( X = 3.72, S.D.= 0.69)  4. ดา้นการคน้หาขอ้มูล ( X = 3.72, S.D.= 
0.72)  ตามลาํดบั 
 
 5.1.5 การเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจใช้บริการห้องพักผ่าน Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ของนักท่องเทีย่วชาวไทยทีไ่ปยงัต่างประเทศ กบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศต่างกัน มีระดับการตดัสินใจใช้บริการห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ สถานภาพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีระดบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้น
การคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ด้านการตดัสินใจซ้ือ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการคน้หาขอ้มูล และดา้นการตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  นอกจากน้ียงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดับการ
ตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติ 
  สรุปไดว้า่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีไปยงัต่างประเทศท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีต่างกนั มีการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ยกเวน้ระดบัการศึกษา 
 
 5.1.6 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ห้องพัก
ผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
  กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ในภาพรวม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นราคา  ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นอาํนาจการต่อรอง ดา้นบรรจุ
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ภณัฑ์ และดา้นการใช้พนกังานขาย เป็นตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ไดร้้อยละ 52.3 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ห้องพักผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นอาํนาจการต่อรอง ดา้นการส่งเสริม
การตลาด และดา้นการใชพ้นกังานขาย เป็นตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ไดร้้อยละ 34.0  
  กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านการจัดจาํหน่าย และด้านการใช้
พนักงานขายเป็นตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล ไดร้้อยละ 27.4  
  กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ด้านการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการจดัจาํหน่าย  
ดา้นอาํนาจการต่อรอง และดา้นราคา เป็นตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ไดร้้อยละ 34.0  
  กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นบรรจุภณัฑ์ 
เป็นตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไดร้้อยละ 34.6  
  กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 โดยกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นอาํนาจการต่อรอง และดา้นการจดั
จาํหน่าย  เป็นตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์การตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ไดร้้อยละ 32.3  
  สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบรรจุภณัฑ์ ดา้นการใชพ้นกังานขาย และดา้นอาํนาจการต่อรอง มี



182 

อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 ยกเวน้ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการใหข้่าวสาร 
 
 5.1.7 พฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย  มี
ความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
  พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทย ได้แก่ 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ราคาของห้องพกั ความถ่ีในการใช้บริการ
จองห้องพกั  วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึง
เลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  ส่วนบุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ ระยะเวลาใน
การจองหอ้งพกัล่วงหนา้ ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั  วตัถุประสงค์
ของการจองหอ้งพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั .05 
  วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หา
ขอ้มูล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย และวตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั และ
ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  ส่วนราคาของห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 
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5.2  อภิปรายผล 
 
 จากการศึกษา เร่ือง การเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในแบบ Sharing Economy 
ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ สามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 
 
 5.2.1 ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก 
ใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
  กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่อการ
เลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญักบักลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑเ์ป็นลาํดบัแรก ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ เป็นกลยทุธ์การตลาดในส่วนแรก
ท่ีเป็นเร่ืองเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีเก่ียวเน่ืองกบัตวัผลิตภณัฑ์ทั้งหมด ไม่วา่จะเป็นคุณสมบติัส่วนตวั
ท่ีตอ้งตั้งเป้าว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดใ้นระดบัความพึงพอใจขนาด
ไหน การนําสินค้าไปเปรียบเทียบกับผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งในท้องตลาดว่ามีจุดเด่นและจุดด้อย
อยา่งไร นอกจากน้ียงัมีในส่วนของวตัถุดิบและสายงานการผลิตดว้ย ดงัท่ี Dominici (2009) Kim, 
Kim & Han (2007) Casaló และคณะ (2015) กล่าววา่ คือ กลยุทธ์ผลิตภณัฑ์นั้นจะเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการตดัสินใจเก่ียวกบัคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product attribute) ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์
(Product mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product lines) ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และทาํให้ผูบ้ริโภคเห็นความชดัเจนในตวัผลิตภณัฑ์นั้น ๆ เพื่อประกอบการตดัสินใจไดม้ากท่ีสุด
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ จตุพร รัตน์เถลิงศกัด์ิ (2555) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
การเลือกใช้บริการระบบจองห้องพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกัในประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการจองห้องพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกั ด้าน
ผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวมอยูร่ะดบัมาก 
  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบักลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยผูว้จิยัเรียงผลการวจิยัตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 
  1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญักบักลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นผลิตภณัฑ ์
อยู่ในระดบัมาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างเห็นว่าการให้บริการจองห้องพกัผ่าน Agency โดยมีการแสดง
ขอ้มูลหอ้งพกั เช่น มีรูปภาพ เง่ือนไขและวธีิการติดต่ออยา่งละเอียด มีการใหค้าํแนะนาํ และใหก้ารช่วยเหลือ
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ดว้ยความรวดเร็ว แสดงถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของเวบ็ไซต์ ดงัท่ี Luchman (2014) พบว่า หลกัในการ
ออกแบบเวบ็ไซตเ์พื่อให้ดูน่าเช่ือถือและประสบความสําเร็จไดใ้นท่ีสุด หน้าเวบ็ตอ้งมีขอ้มูลผูข้าย
ชดัเจนมีความครบถว้น โดยขอ้มูลหลกัๆ ท่ีจาํเป็นตอ้งมี ก็คือ ช่ือของบริษทั ท่ีอยู ่เบอร์โทร แผนท่ี
ร้านคา้ และช่องทางการติดต่ออ่ืนๆ ท่ีสามารถติดต่อได้ง่ายและรวดเร็ว นอกจากน้ีหากมีการจด
ทะเบียนพาณิชยพ์ร้อมและมีหลกัฐานชดัเจน ก็จะยิ่งสร้างความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจให้กบัลูกคา้
ไดม้ากข้ึน สอดคลอ้งกบั Goeldi (2011) ศึกษาเครือข่ายเวบ็ไซตแ์ละการวิเคราะห์โฆษณา โดยใช้
การวดัผลเชิงวิเคราะห์ของเน้ือหาส่ือสังคมออนไลน์ พบวา่ ช่องทางการติดต่อและขอ้มูลของผูข้าย
อยา่งละเอียด แสดงไดถึ้งความมีตวัตนของเจา้ของร้าน จะทาํให้ลูกคา้และผูท่ี้เขา้ชมเวบ็เกิดความสนใจ
และตดัสินใจซ้ือสินคา้ และยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของอรภา รอดพนัธ์ (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ผา่น website agoda.com ของผูบ้ริโภคชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ผา่น website agoda.com ดา้น
ผลิตภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงผลจากการศึกษาดงักล่าว สามารถนาํไปปรับใชเ้พื่อปรับปรุงเวบ็ไซต์
ใหโ้ดดเด่น เพื่อใหเ้ป็นท่ีตอ้งการของผูจ้องห้องพกัผา่นรูปแบบ Sharing Economy ของหอ้งพกั 
  2.  ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับกลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นราคา อยูใ่น
ระดบัมาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างเห็นว่า ราคาห้องพกัท่ีมีราคาตํ่ากว่าการจองห้องพกัผ่านตวักลาง
รายอ่ืนๆ มีหลาก หลายราคาให้เลือก มีการเปรียบเทียบราคาให้เห็นส่วนต่างอย่างชดัเจนจะเป็น
แรงจูงใจท่ีทาํให้ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economyไดเ้ร็ว
ข้ึน ดงัท่ี Dominici (2009); Kim, Kim, & Han (2007) และ Casaló และคณะ (2015) กล่าววา่ กลยุทธ์
ราคา เป็นการกาํหนดวา่เราจะตั้งราคาแบบใด กลยุทธ์ราคาสูงหรือราคาตํ่า ส่ิงท่ีจะตอ้งตระหนกั คือ 
ราคาทีไดก้าํหนดไวน้ั้นเหมาะสมในการแข่งขนั หรือสอดคลอ้งกบัตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ของสินคา้นั้น
หรือไม่ โดยการตั้งราคาตามตามตลาด เหมาะสําหรับสินคา้ท่ีสร้างความแตกต่างไดย้าก จึงไม่
สามารถจะตั้งราคาให้แตกต่างจากตลาดคู่แข่งขนัได ้นัน่คือการตั้งราคาตามคู่แข่งขนั สอดคลอ้งกบั
การศึกษาของจตุพร  รัตน์เถลิงศกัด์ิ (2555) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใช้
บริการระบบจองห้องพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกัในประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกใชบ้ริการจองห้องพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกั ดา้นราคา โดยรวม 
พบวา่อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงผลจากการศึกษาทาํให้สามารถทราบไดว้า่ การจดัสรรเร่ืองราคาห้องพกัท่ี
มีหลากหลาย จะสามารถทาํใหเ้ป็นท่ีตอ้งการของผูจ้องหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซตไ์ดเ้ป็นอยา่งดี และนาํมา
เป็นส่วนประกอบของการกาํหนดราคาหอ้งพกัไดเ้ป็นอยา่งดี 
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  3. ด้านบรรจุภณัฑ์ กลุ่มตวัอย่าง ให้ความสําคญักบักลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นบรรจุภณัฑ ์
อยู่ในระดบัมาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างเห็นว่า การใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ท่ีมีการนาํเสนอ
รูปภาพท่ีสอดคลอ้งกบัเน้ือหา ภาพท่ีนาํมาโพสต์มีการคดักรองมาเป็นอย่างดี เว็บไซต์มีรูปแบบ   
การนาํเสนอท่ีสวยงาม และดึงดูดความสนใจมากข้ึน ดงัท่ี Antonio (2012) ศึกษากลยุทธ์และการสร้าง
มูลค่าเพิ่มใหก้บัการตลาดออนไลน์ ผลการศึกษา พบวา่ คุณภาพของส่ิงท่ีปรากฏให้เห็นในเวบ็ไซต ์
ลกัษณะท่ีน่าสนใจของเว็บไซต์นั้น ข้ึนอยู่กบัความชอบส่วนบุคคลเป็นสําคญั แต่โดยรวมแล้วก็
สามารถสรุปไดว้า่เวบ็ไซตท่ี์น่าสนใจนั้นส่วนประกอบต่าง ๆ ควรมีคุณภาพ เช่น กราฟิกควรสมบูรณ์
ไม่มีรอยหรือขอบขั้นบนัไดใ้ห้เห็น ชนิดตวัอกัษรอ่านง่ายสบายตา มีการเลือกใช้โทนสีท่ีเขา้กนั
อยา่งสวยงาม เป็นตน้ สอดคลอ้งกบั Ahmad (2016) ศึกษาผลกระทบของการตลาดเน้ือหาโซเชียล
มีเดีย พบว่า เน้ือหาถือเป็นส่ิงสําคญัท่ีสุดในเว็บไซต์ เน้ือหาในเว็บไซต์ตอ้งสมบูรณ์และได้รับ     
การปรับปรุงพฒันาให้ทนัสมยัอยูเ่สมอ ผูพ้ฒันาตอ้งเตรียมขอ้มูลและเน้ือหาท่ีผูใ้ช้ตอ้งการให้ถูกตอ้ง
และสมบูรณ์ และไม่ไปซํ้ ากบัเวบ็อ่ืน เพราะจะถือเป็นส่ิงท่ีดึงดูดผูใ้ชใ้ห้เขา้มาเวบ็ไซตไ์ดเ้สมอ และ
ยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของจตุพร  รัตน์เถลิงศกัด์ิ (2555) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกใชบ้ริการระบบจองห้องพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกัในประเทศไทย ผลการศึกษา พบวา่ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกใชบ้ริการจองหอ้งพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกั ดา้นบรรจุภณัฑ ์
อยูใ่นระดบัมาก 
  4. ด้านอาํนาจการต่อรอง กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักับกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้น
อาํนาจการต่อรอง อยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ ถา้หากค่าใชจ่้ายของห้องพกัมีราคา
สูงเกินไป ก็จะไปใชบ้ริการของเจา้อ่ืนแทน และถา้หากปริมาณการสั่งซ้ือสูง ก็จะยิ่งมีอาํนาจในการต่อรอง
สูง ทาํให้รับทราบถึงความตอ้งการของผูท่ี้ตอ้งการจองห้องพกั โดยให้ มีการปรับสภาพต่างๆ ของ
หอ้งพกัให้มีความเหมาะสม เพื่อท่ีจะทาํให้ผูต้อ้งการจองห้องพกั มีอาํนาจต่อรองนอ้ยท่ีสุดเก่ียวกบั
การจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซต ์เพื่อใหห้อ้งพกัเป็นท่ีตอ้งการของผูจ้องไดม้ากท่ีสุด ดงัท่ี ชนะ เทศทอง 
(2555) กล่าววา่ กลยทุธ์ดา้นอาํนาจในการต่อรอง (Power Strategy) เป็นกลยุทธ์ท่ีใชส้ําหรับควบคุม 
ต่อรอง แลกเปล่ียนผลประโยชน์ทางการคา้กบัคู่แข่งทางการตลาด เพื่อให้ผูป้ระกอบการทั้งหลาย
นั้นสามารถเจรจาต่อรอง เพื่อให้เกิดขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดให้กบัธุรกิจ อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั Dominici 
(2009); Kim, Kim, & Han (2007) และ Casaló และคณะ (2015) ท่ีกล่าววา่ อาํนาจในการต่อรอง
และควบคุม ซ่ึงดูเหมือนจะเป็นส่ิงท่ียากท่ีสุดในการเนรมิตให้เกิดข้ึน เพราะอาํนาจต่อรองจะเป็น
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พลงัพิเศษท่ีนาํมาใชต่้อรองแลกเปล่ียนผลประโยชน์ทางการคา้ให้บริษทัไดรั้บขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดใน
กรณีท่ีไม่สามารถตกลงกนัตามกรอบไดอ้ยา่งลงตวั 
  5. ดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญักบักลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้น
การส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ หากการให้บริการห้องพกัผา่น 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy มีโปรโมชัน่ และสิทธิพิเศษต่างๆ สําหรับการเขา้ใชบ้ริการ 
การมีส่วนลด มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายตามเทศกาลต่าง ๆ เพื่อดึงดูดผูใ้ช้บริการ ให้มีการ
จองห้องพกัมากข้ึน อยู่ในระดบัมาก ดงัท่ีฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2551) กล่าวถึง ส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการดาํเนินกิจกรรม
ต่างๆ ทั้งกระบวนการขายโดยบุคคล และไม่ใชบุ้คคล เขา้ไปติดต่อลูกคา้เพื่อทาํให้เกิดการซ้ือขาย
สินคา้และบริการข้ึน โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีจะทาํให้สินคา้และบริการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิต หรือ                 
ผู ้จ ําหน่ายไปยงัผู ้บริโภคให้มากท่ีสุด รวดเร็วท่ีสุด และมีผลกําไร ตามท่ีธุรกิจนั้ นต้องการ 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของพรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) ศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการจองหอ้งพกัผา่นตวักลางออนไลน์ ผลศึกษา พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด เห็นดว้ยอยู่
ในระดบัมาก ซ่ึงสามารถนาํมาปรับใชก้ารจดัโปรโมชัน่สาํหรับการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์เพื่อให้
เป็นเวบ็ไซตเ์ป็นท่ีตอ้งการของผูจ้องห้องพกัใหไ้ดป้ริมาณท่ียอดการจองหอ้งพกัท่ีสูงและต่อเน่ือง 
  6. ดา้นการจาํหน่าย กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบักลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการจาํหน่าย 
อยู่ในระดบัมาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างเห็นว่า การจองห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy ท่ีสามารถเขา้ถึงไดง่้ายและรวดเร็ว มีช่องทางการชาํระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง มีการให้
ขอ้มูลเพิ่มเติมให้กบัผูใ้ช้บริการอย่างเต็มท่ี จะเพิ่มความสะดวกสบายและกระตุน้ให้เกิดการตอบ 
สนองความตอ้งการมากข้ึน จนนาํไปสู่การตดัสินใจใชบ้ริการในท่ีสุด ดงัท่ี Lancaster (2007) และ 
Kotler & Armstrong (2013) Yaipairote (2014) พบว่า การตลาดออนไลน์ของโรงแรม หมายถึง 
กระบวนการจดัการของโรงแรมท่ีมีวตัถุประสงคจ์ะทาํให้ผลิตภณัฑ์และบริการของโรงแรมเป็นท่ีรู้จกั
และเป็น ท่ีตอ้งการของลูกคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตเน่ืองจากเป็นส่ือท่ีทนัสมยั สามารถแจกแจงปริมาณ
การรับชมแต่ละช่องทางได้ อย่างละเอียด ลูกคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลและทาํการสํารองห้องพกั
โรงแรมไดต้ลอดเวลา รวมถึงโรงแรมสามารถใชเ้ป็น ช่องทางในการส่งขอ้มูลข่าวสาร เพื่อสร้างการรับรู้ 
การเรียนรู้ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์บริการต่าง ๆ ของโรงแรมให้ กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของธนชัพร ราตรีโชติ (2559) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรม การตดัสินใจใช้แอพพลิเคชั่นในการจองโรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
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การศึกษา พบว่า ผู ้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกใช้แอพพลิชั่นในการจองโรงแรมท่ีพักในเขต
กรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจดัจาํหน่าย อยู่ใน
ระดบัมาก ซ่ึงจากการศึกษาทาํให้ทราบถึงความสะดวกของการจองห้องพกัผา่นเวบ็ไซต ์วา่สภาพ
ของเว็บไซต์แบบใดเป็นท่ีตอ้งการของผูจ้องห้องพกัท่ีใช้ระบบการจองห้องพกัผ่านเว็บไซต์ ซ่ึง
เจา้ของกิจการสามารถปรับใชก้บัการจองห้องพกั เพื่อให้ผูจ้องไดมี้ความสะดวก และง่ายต่อการใช้
งานมากท่ีสุด 
  7. ดา้นการใช้พนกังานขาย กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักบักลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้น
การใชพ้นกังานขาย อยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ เวบ็ไซตมี์การให้บริการอยา่งเท่า
เทียมกนั และมีแอดมินคอยให้บริการตลอดเวลา ซ่ึงทาํให้สามารถแก้ไขสถานการณ์ฉุกเฉินได้
ทันท่วงทีและรวดเร็ว ดังท่ี ผุสดี สมปาน (2552) กล่าวถึงด้านบุคคลหรือพนักงานว่า ควรมี
คุณสมบติั ดงัน้ี คือ พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี พนกังานมีจาํนวนเพียงพอในการให้บริการ และ
พนกังานให้บริการได้รวดเร็ว และถูกตอ้ง และนิติพล ภูตะโชติ (2558) กล่าวว่า บุคลากรถือเป็น
ปัจจยัท่ีสาํคญัท่ีสุดในดา้นการจดัการบริการท่ีมีคุณภาพ โดยบุคลากรในองคก์รผูใ้ห้บริการตอ้งเป็น
ผูท่ี้มีคุณสมบติัเหมาะสมกบังานบริการ มีความรู้ มีความสามารถ และมีทกัษะความชาํนาญในการทาํงาน 
ซ่ึงส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ียอ่มเกิดจากกระบวนการคดัเลือกบุคลากร อยา่งเป็นระบบ เพื่อให้ไดบุ้คลากรท่ี
เหมาะสมกบัตาํแหน่งงานด้านการบริการ สอดคล้องกบัการศึกษาของธนัชพร ราตรีโชติ (2559) 
ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม การตดัสินใจใช้แอพพลิเคชัน่ในการจอง
โรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจเลือกใช้แอพพลิชัน่
ในการจองโรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นบุคลากร อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงจากการศึกษานาํไปปรับใช้สําหรับการบรรจุพนกังานในแต่ละ
ตาํแหน่ง เพื่อให้มีความเหมาะสมกบัความสามารถของบุคลากรแต่ละตาํแหน่ง เพื่อให้สามารถ
ใหบ้ริการไดต้ลอดเวลา และมีความต่อเน่ือง 
  8. ดา้นการใหข้่าวสาร กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบักลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการให้
ข่าวสาร อยู่ในระดบัมาก เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างเห็นว่า การท่ีเว็บไซต์มีความชัดเจนในการแสดง
ราคาห้องพกั ภาษี ค่าธรรมเนียม ข่าวสารโปรโมชัน่แก่ลูกคา้อย่างทัว่ถึง ซ่ึงผูใ้ช้บริการได้เขา้ชม
โฆษณาของเวบ็ไซตอ์ยูเ่สมอๆ ตลอดจนเวบ็ไซตมี์ช่องทางในการติดต่อไดห้ลากหลายช่องทาง เช่น 
อีเมล โทรศพัท ์และ Chat เป็นตน้ จะยิ่งสร้างความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ได ้ให้เป็น
ท่ีรู้จกัของผูท่ี้ตอ้งการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซตม์ากยิ่งข้ึน สอดคลอ้งกบั Goeldi (2011) พบวา่ การ
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สร้างความเช่ือถือใหก้บัเวบ็ไซตมี์มากมายหลายวธีิท่ีจะทาํใหลู้กคา้และผูท่ี้เขา้ชมเวบ็เกิดความสนใจ
และตดัสินใจซ้ือสินคา้ ส่ิงสําคญัท่ีจะขาดไม่ได้ คือช่องทางการติดต่อและขอ้มูลของผูข้ายอย่าง
ละเอียด แสดงไดถึ้งความมีตวัตนของเจา้ของร้าน การออกแบบเวบ็ไซต์ จะตอ้งให้ความใส่ใจใน
หลายๆ องคป์ระกอบ โดยเฉพาะโครงสร้างของเวบ็ไซต ์เพื่อให้เวบ็ดูมีความน่าเช่ือถือ และสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากผูท่ี้พบเห็น 
 
 5.2.2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการเลือก 
ใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
  1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย คือ ครอบครัว/ ญาติ 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสิริภา กิจประพฤทธ์ิกุล (2556) ศึกษา เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ทศันคติ และแรงจูงใจในการท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ เดินทางไปท่องเท่ียวท่ี
ประเทศเกาหลีของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา่ บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการตดัสินใจเดินทางไปท่องเท่ียวดว้ยมากท่ีสุด คือ ครอบครัว 
  2. เหตุผลในการเลือกใช้บริการเพราะสะดวก รวดเร็ว ประหยดัเวลา 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของธนชัพร ราตรีโชติ (2559) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรม การตดัสินใจใช้แอพพลิเคชั่นในการจองโรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบวา่ ผูท่ี้ตดัสินใจใชแ้อพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกัส่วนใหญ่ การจองโรงแรมท่ี
พกัผา่นแอพพลิเคชัน่ ไม่มีความซบัซ้อน การจดัประเภท หมวดหมู่โรงแรมท่ีพกัชดัเจน สะดวกใน
เขาถึงขอ้มูลของโรงแรมท่ีพกั 
  3. แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สอดคล้องกบัการศึกษาของกมลพร ใจสบาย (2557) ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผูบ้ริโภคชาวไทยในการจองห้องพกัโรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอนิเตอร์เน็ต ผลการศึกษา พบว่า 
ทราบขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเวบ็ไซต์จองห้องพกัโรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ตจาก
คาํแนะนาํจากส่ือประเภทต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต 
  4. ระยะเวลาในการจองห้องพกัล่วงหนา้ 1 – 3 เดือน สอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของฐิตาภทัร์ ทรัพยเ์จริญกุล (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัของนกั ท่องเท่ียวชาวไทย 
โดยผ่านตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ ผลการศึกษา พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวไทย ท่ีจองห้องพกั
ผา่นตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ส่วนใหญ่ ทาํการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 1 – 3 เดือน 
  5. ราคาของห้องพกั 2,001 - 3,000 บาทต่อคืน สอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของฐิตาภทัร์ ทรัพยเ์จริญกุล (2559) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัของนกั ท่องเท่ียวชาวไทย 
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โดยผ่านตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ ผลการศึกษา พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวไทย ท่ีจองห้องพกั
ผา่นตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ส่วนใหญ่ ราคาท่ีพกัเฉล่ียอยูท่ี่ 2,001 – 3,000 บาท 
  6. ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั 2 - 3 วนั สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ
ชัยพฤกษ์ บุญเลิศ (2553) ทาํการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวไทยในการใช้ บริการจอง
หอ้งพกัออนไลน์ ผลการวจิยั พบวา่ มีระยะเวลาเฉล่ียในการจองพกั 2-3 วนั 
  7. ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั 3 - 4 คร้ังต่อปี สอดคลอ้งกบั
การศึกษาของนิชฌาพร เจียรพิศุทธ (2561) ศึกษาพฤติกรรมการจองโรงแรมออนไลน์ของนกัท่องเท่ียว
ชาวจีน : ผลกระทบของรูปแบบการดาํเนินชีวิต ผลการศึกษา พบวา่ความถ่ีในการจองโรงแรมผา่น
ออนไลน์อยูท่ี่ 3-4 คร้ังต่อปี 
  8. วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกัเพื่อการท่องเท่ียวเพื่อพกัผอ่นหยอ่นใจ 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของกนกวรรณ์  โสภกัดี (2559) ศึกษาปัจจยัความคาดหวงัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การเลือกจองห้องพกัในระบบอิเล็กทรอนิกส์บนเวบ็ไซด์ ผลการศึกษา พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการเลือกจอง
หอ้งพกัในระบบอิเล็กทรอนิกส์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อการท่องเท่ียวพกัผอ่นมากท่ีสุด 
  9. ช่วงเวลาของในการจองห้องพกัวนัเสาร์-อาทิตย ์สอดคลอ้งกบัการศึกษา
ของกิตติยา  บวัทอง (2562) ศึกษาปัจจยัทางพฤติกรรมวยัรุ่นในการส่งเสริมทกัษะการใชแ้อพพลิเคชัน่
สาํหรับการจองท่ีพกัเพื่อผูสู้งอาย ุผลการศึกษา พบวา่ วนัท่ีใชบ้ริการแอพพลิเคชัน่ส่วนใหญ่เป็นวนั
เสาร์-อาทิตย ์
  10. นิยมพกัท่ีพกัประเภทโรงแรม สอดคล้องกับการศึกษาของธนัชพร 
ราตรีโชติ (2559) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชแ้อพพลิเคชัน่
ในการจองโรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ประเภทของท่ีพกัท่ีผูบ้ริโภค
คน้หาจากแอพพลิเคชัน่มากท่ีสุด คือโรงแรม 
  11. เรทต้ิงของเวบ็ไซตท่ี์ใชไ้ดรั้บความนิยมมาก สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ
กมลพร ใจสบาย (2557) ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคชาวไทยในการจอง
ห้องพกัโรงแรมผ่านตัวแทนจาํหน่ายทางอนิเตอร์เน็ต ผลการศึกษา พบว่าความมีช่ือเสียง และ
ภาพพจน์ท่ีดีของตวัแทนผูใ้หบ้ริการจองห้องพกัโรงแรมทางอินเตอร์เน็ต 
  12. ปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั คือ โปรโมชัน่ (Promotion) สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของสอดคลอ้งกบัการศึกษาของกมลพร ใจสบาย (2557) ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ี
มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคชาวไทยในการจองห้องพกัโรงแรมผ่านตวัแทนจาํหน่ายทางอินเตอร์เน็ต ผล
การศึกษา พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัต่อความหลากหลายของโปรโมชัน่ในการจอง
หอ้งพกัโรงแรมผา่นตวัแทนจาํหน่ายทางอนิเตอร์เน็ต 
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 5.2.3 ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพักผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy 
  กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ใน
รูปแบบ Sharing Economy โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก สอดคลอ้งกบัการศึกษาของเกศกาจน์    
ขนัอว้น (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัผา่นส่ือออนไลน์ 
ของธุรกิจโรงแรม ในเขตอาํเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ ผลการศึกษา พบวา่ การตดัสินใจใช้
บริการจองห้องพกัผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมในเขตอาํเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ 
พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ทั้งในภาพรวม และรายดา้น 
  เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
บริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยผูว้ิจยัเรียง
ผลการวจิยัตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี 
  1.  ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ พบว่า กลุ่มตวัอย่าง มี
ระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก 
ทั้งน้ีเน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการเม่ือทราบขอ้มูล ก็จะนาํมาเพื่อใชเ้ป็นตวัเลือกสําหรับตดัสินใจต่อการตดัสินใจ
ท่ีจะเลือกจองห้องพกัผ่านเว็บไซต์ แล้วนําขอ้มูลท่ีได้เพื่อใช้เปรียบเทียบกับเว็บไซต์อ่ืนๆ ดังท่ี  
Kotler (2003) กล่าววา่ การประเมินทางเลือกเป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือมัน่ในกลุ่ม
ตราสินคา้ เพื่อดูว่าสินคา้แต่ละชนิดนั้นมีคุณลกัษณะอย่างไร และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้น้ีจะ
นาํไปสู่การสร้างภาพพจน์ต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะแตกต่างกนัไปตามการกลัน่กรองจากประสบการณ์             
ท่ีมีผลมาจากการเลือกท่ีจะรับรู้ เลือกท่ีจะบิดเบือน และเลือกท่ีจะเก็บข้อมูลของผู ้บริโภค                       
การประเมินคุณลกัษณะดา้นต่าง ๆ ของสินคา้นั้นผูบ้ริโภคอาจให้นํ้ าหนกัแต่ละ คุณลกัษณะของ
สินคา้ท่ีต่างกนั ข้ึนอยูก่บัระดบัความสําคญัของคุณลกัษณะต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคสอดคล้องกบัการศึกษาของอรอมล ศรีจาด (2560) ศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อทศันคติและการตดัสินใจจองท่ีพกั ผ่านแอปพลิเคชัน Booking.com ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า การตดัสินใจจองท่ีพกั ดา้น
การประเมินทางเลือก อยู่ในระดบัค่อนข้างมาก ซ่ึงจากการศึกษาสามารถนาํมาปรับปรุงการให ้
บริการใหเ้ป็นท่ีตอ้งการของผูรั้บบริการใหห้ลากหลายทางเลือก  
  2. ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ีเน่ืองจาก
เม่ือผูใ้ชบ้ริการไดรั้บบริการไม่เป็นท่ีประทบัใจ จึงหนัไปหาบริการอ่ืนมาทดแทน ส่งเสริมให้มีการ
โฆษณาการลด แลก แจก แถมบริการใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความตอ้งการ เพื่อให้ไดรั้บประโยชน์สูงสุด
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จากการใชบ้ริการ ซ่ึงจากการศึกษาสามารถนาํมาปรับการใหบ้ริการ โดยการทาํความเขา้ใจถึงความตอ้งการ
ของผูรั้บบริการวา่ตอ้งการการบริการในลกัษณะใดบา้ง เพื่อให้เกิดความประทบัใจต่อการใชบ้ริการ
อยา่งต่อเน่ืองต่อไปในอนาคต สอดคลอ้งกบั ณัฏฐพนัธ์ เขจรนนัทน์ (2551) ไดก้ล่าววา่ การตระหนกั
ถึงปัญหา (Problem Awareness) คือการรับรู้ถึงปัญหาหรือโอกาส ซ่ึงปัญหาอาจจะเกิดข้ึนโดยตรงหรือ
อาจตอ้งพิจารณาจากสภาพแวดลอ้ม โดยสามารถพิจารณาว่าอาจ เกิดปัญหาจากเหตุการณ์ เม่ือเกิด
ความเบ่ียงเบนจากอดีต เม่ือเกิดความเบ่ียงเบนจากแผน เม่ือมีผูม้าร้องเรียนหรือแจง้ปัญหา และเม่ือ
คู่แข่งมีผลการดาํเนินงานท่ีดีกวา่ และสอดคลอ้งกบั Schiffman & Kanuk (1997) กล่าววา่ การรับรู้ถึง
ความตอ้งการ เป็นพฤติกรรมการซ้ือมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีอาจไดรั้บจากการ
กระตุน้จากภายนอก เช่น ส่ือโฆษณาท่ีจูงใจ หรือเห็นคนรอบขา้งใช้สินคา้นั้น ๆ กระบวนการซ้ือจะ
เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อมีความตอ้งการ หรือมีปัญหาท่ีตอ้งการแก้ไขความตอ้งการอาจเกิดข้ึนไดโ้ดยมีแรง
กระตุน้จากภายในหรือภายนอก 
  3. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยู่ในระดบัมาก ทั้งน้ีเน่ืองจาก
ผูรั้บบริการ หากมีการตดัสินใจซ้ือส่ิงใดส่ิงหน่ึง นัน่เป็นการแสดงถึงผูรั้บบริการไดรั้บการบริการท่ี
ทาํให้ไดรั้บประโยชน์สูงสุดจากบริการนั้นๆ ดงัท่ี Schiffman & Kanuk (1997) กล่าววา่ การตดัสินใจซ้ือ 
เกิดข้ึนจากการประเมินทางเลือกใน การตดัสินใจ ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจดัลาํดบัความสําคญัของ
การเลือกซ้ือไดแ้ลว้ แต่อยา่งไรก็ตามอาจจะมีผลกระทบจากทศันคติของผูอ่ื้นท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ท่ีสามารถสนองความตอ้งการของเขาได ้ซ่ึงเขาอาจจะมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีเขามีความพอใจ
มากท่ีสุด รวมถึง ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกนัไป บางคร้ังตอ้งใช้เวลาสําหรับตดัสินใจนานและตอ้งมีการสืบคน้
ขอ้มูลให้ละเอียดถ่ีถว้น เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาในการเลือกส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีดีท่ีสุดให้แก่
ตนเอง สอดคล้องกับการศึกษาของจตุพร  รัตน์เถลิงศกัด์ิ (2555) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการเลือกใชบ้ริการระบบจองห้องพกัออนไลน์ของธุรกิจท่ีพกัในประเทศไทย ผลการศึกษา 
พบว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ มีผลในการเลือกใช้บริการของโรงแรม อยู่ในระดบัมาก 
ซ่ึงสามารถนาํผลจากการศึกษามาปรับปรุงการใหบ้ริการท่ีทาํให้ผูรั้บบริการมีความประทบัใจ จึงทาํ
ใหมี้การตดัสินใจต่อการใชบ้ริการในแต่ละคร้ัง 
  4.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจเลือกใช้
บริการห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยู่ในระดบัมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากมีการคน้หา
ขอ้มูลไดส้ะดวก และง่ายต่อการคน้หาขอ้มูลเวบ็ไซต ์ทาํให้สามารถเขา้ถึงไดอ้ยา่งรวดเร็ว ส่งผลต่อ
การตดัสินใจ ดงัท่ี Kotler (2003) กล่าวว่า การคน้หาข่าวสาร/ ขอ้มูล เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคถูกแรง
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กระตุน้ให้เกิดความตอ้งการจะรวบรวมขอ้มูล/ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงอาจจะเป็นขอ้มูลท่ีมีอยู่ทัว่ไป 
หรืออาจจะตอ้งใชค้วามพยายามในการเก็บขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ โดยเฉพาะการคน้หาขอ้มูลบน
อินเทอร์เน็ตทาํให้ผูใ้ช้ได้รับความสะดวกยิ่งข้ึน และการใช้บริการรูปแบบน้ีเสมือนเป็นการเปิด
ประตูห้องสมุดขนาดใหญ่ท่ีมีขอ้มูลอยู่มากมาย  ทาํให้ขอ้มูลท่ีไดรั้บไม่เฉพาะเจาะจงอยู่เพียงใน
ขอบเขตใดขอบเขตหน่ึงเท่านั้น  แต่สามารถหาได้จากหลายแหล่งข้อมูลทัว่โลก สอดคล้องกับ
การศึกษาของอรอมล ศรีจาด (2560) ศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อทศันคติ
และการตดัสินใจจองท่ีพกั ผา่นแอปพลิเคชนั Booking.com ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจจองท่ีพกั ด้านการค้นหาข้อมูล อยู่ในระดับ
ค่อนขา้งมาก ซ่ึงการจดัการเวบ็ไซตใ์ห้ง่ายต่อ และมีความสะดวกการคน้หาขอ้มูล จะทาํให้มีผลต่อ
การตดัสินใจใชบ้ริการเป็นอยา่งยิง่ การคน้หาขอ้มูลไม่มีความซบัซ้อนจนเกินไป เพราะความยุง่ยาก
จะส่งผลต่อการจองหอ้งพกัผา่นเวบ็ไซตเ์ป็นอยา่งยิง่ 
  5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง มีระดบัการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy อยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากถา้
หากผูรั้บบริการไดรั้บบริการท่ีพึงพอใจ ภายหลงัก็จะกลบัมาใช้บริการซํ้ า และมีการบอกต่อไปยงั
กลุ่มเพื่อน หรือญาติสนิทต่อไปเร่ือยๆ ดงัท่ี Kotler (2003) กล่าววา่ หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภค
จะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจ ถ้าผูบ้ริโภคพอใจ
อาจทาํการซ้ือซํ้ า แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป และอาจส่งผลเสียต่อเน่ือง
จากการบอกต่อ ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจผา่นประสบการณ์การใชสิ้นคา้/บริการ
ทาํให้ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าได้น้อยลงตามไปด้วย โดย ชัยพจน์ จําเริญนิติพงศ์ (2557) สรุปว่า                       
การประเมินผลว่าทางเลือกท่ีนาํไปปฏิบติันั้นก่อให้เกิดผลทั้งทางลบและทางบวก ซ่ึงหากผูบ้ริการ
เห็นว่าผลท่ีไดน้ั้นยงัไม่สมบูรณ์ อาจมีผลให้ผูบ้ริการกลบัไปในขั้นการระบุปัญหาท่ีตอ้งตดัสินใจ 
สอดคล้องกบัการศึกษาของอรภา รอดพนัธ์ (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการจองหอ้งพกัออนไลน์ผา่น website agoda.com ของผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ ในอนาคตคิดวา่จะใชบ้ริการ website agoda.com ซ่ึงจากผล
การศึกษาสามารถนาํมาปรับระบบการให้บริการท่ีทาํให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าอีกในอนาคต ซ่ึงจะส่งผลดีต่อผูใ้หบ้ริการ 
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 5.2.4 การเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจใช้บริการห้องพักผ่าน Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ของนักท่องเทีย่วชาวไทยทีไ่ปยงัต่างประเทศ กบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
  กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ เม่ือพิจารณาเป็น 
รายดา้น พบวา่ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ หญิงชายมีความแตกต่างกนั ทั้งในดา้น
สรีระ ความถนดั สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอยา่งมากในเร่ืองความคิด
ค่านิยม และทศันคติ เพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้าํหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองทั้งเพศ                   
ไวแ้ตกต่างกนั ความแตกต่างทางเพศทาํให้บุคคลมีพฤติกรรมต่างกนัอยา่งมากในเร่ืองต่าง ๆ ทั้งใน
ดา้นความคิด ความสนใจค่านิยม ทศันคติ รูปแบบการดาํรงชีวิต และพฤติกรรมการตดัสินใจใช้
บริการ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของวรีะวฒิุ จงวฒันมนตรี (2560) ศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เขา้พกัห้องพกัแบบท่ีมีคนทอ้งถ่ินเป็นเจา้ของห้องพกั (AIRBNB) ผลการวิจยั พบว่า พบว่าปัจจยั
ทางดา้นเพศ ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้พกัห้องพกัแบบท่ีมีคนทอ้งถ่ินเป็นเจา้ของท่ี ไม่
แตกต่างกนั 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ ต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใช้บริการห้องพกัผ่าน 
Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ด้านการคน้หาขอ้มูล ดา้นการ
ประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ แตกต่าง
กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทั้งน้ีเป็นเพราะว่า อายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออก 
และพฤติกรรมการตดัสินใจใช้บริการ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความตอ้งการ               
ในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้ความตอ้งการและความสนใจในสินคา้และบริการ
จะผนัแปรไปตามอายุของผูบ้ริโภค ทาํให้สินคา้และบริการในกลุ่มหรือชนิดเดียวกนัไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู ้บริโภคท่ีอาจแตกต่างกันให้มีความพึงพอใจในระดับท่ี
เหมือนกันได้ นอกจากอายุจะเป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองความคิด และ
พฤติกรรมแล้วยงัเป็นส่ิงกําหนดความแตกต่างในเร่ืองความยากง่ายในการชักจูงใจอีกด้วย
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของวีระวุฒิ จงวฒันมนตรี (2560) ศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
เขา้พกัห้องพกัแบบท่ีมีคนทอ้งถ่ินเป็นเจา้ของห้องพกั (AIRBNB) ผลการวิจยั พบว่า พบว่าปัจจยั
ทางดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้พกัห้องพกัแบบท่ีมีคนทอ้งถ่ินเป็นเจา้ของท่ี 
แตกต่างกนั 
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  สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
ห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้น
การประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ด้านการตดัสินใจซ้ือ และด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ ประเภทของสภาพสมรสจะมีผล
ต่อการตดัสินใจของบุคคล เน่ืองจากวิธีคิด ทศันคติ ความจาํเป็น หรือแนวทางการตดัสินใจ หรือ
บุคคลท่ีมีอิทธิต่อความคิดของบุคคลจะมีความแตกต่างกนัตามแต่สภาพการสมรส เช่น บุคคลท่ีมี
สถานภาพโสดจะมีอิสระทางความคิด สามารถตดัสินใจไดด้ว้ยตนเองเพียงลาํพงั การตดัสินใจต่างๆ 
ไดอิ้สระและใชเ้วลานอ้ยกวา่คนท่ีสมรสแลว้ เป็นตน้  ในขณะเดียวกนัรายไดเ้ป็นตวักาํหนดอาํนาจ            
การตดัสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ถา้มีรายไดม้ากตอ้งการส่ิงอาํนวยความสะดวกมากข้ึน และถา้มี
รายได้น้อย ผูบ้ริโภคต้องการเฉพาะส่ิงท่ีจาํเป็นต่อการดํารงชีวิตเท่านั้ น พฤติกรรมผูบ้ริโภค            
ส่วนใหญ่มีพื้นฐานมาจากพฤติกรรมส่วนบุคคล ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ การตดัสินใจ
ซ้ือจะตอ้งมีขอ้มูลมากเพียงพอสําหรับใช้พิจารณาทางเลือกท่ีเหมาะสม และเป็นไปอย่างรอบคอบ
ของผูบ้ริโภค สอดคล้องกับการศึกษาของกฤษฎี เทียนชนะไชยา (2557) ทาํการศึกษาปัจจัย
ประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการจองห้องพกัผา่นระบบอินเทอร์เน็ตของผูใ้ชบ้ริการ
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มี
ความพึงพอใจในการใชบ้ริการจองห้องพกัผา่นระบบอินเทอร์เน็ต แตกต่างกนั 
  ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการห้องพกั
ผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการคน้หาขอ้มูล และดา้นการตดัสินใจซ้ือ แตกต่างกนัอยา่ง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ทั้ งน้ีเป็นเพราะว่า อาชีพกลายเป็นตัวช้ีวดัการมีหรือไม่มี
ความสามารถในการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค หากอาชีพการงานมีความมัน่คง หมายถึง
การมีเงินเดือนและทุนทรัพยท่ี์มากพอท่ีจะใชจ่้าย สอดคลอ้งกบัการศึกษาของภูษณิษา  ปัจชามาตย ์
(2560) ศึกษาความคิดเห็นและความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครใน
การเลือกจองโรงแรมผ่านออนไลน์เอเจนซ่ี ผลการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีอาศยัในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นและความเช่ือมัน่ในการเลือกจองโรงแรม
ผา่นออนไลน์เอเจนซ่ี แตกต่างกนั 
  นอกจากน้ียงัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษา ต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจ
ใช้บริการห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy โดยรวมไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยั 
สาํคญัทางสถิติ ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ การศึกษาเกิดข้ึนผา่นประสบการณ์ใด ๆ ซ่ึงมีผลกระทบเชิงพฒันา
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ต่อวิธีท่ีคนคนหน่ึงจะคิด รู้สึกหรือกระทาํ โดยคนท่ีไดรั้บการศึกษาในระดบัท่ีแตกต่างกนั สาขาท่ี
ต่างกันย่อมมีความรู้สึกนึกคิด รสนิยม ค่านิยม และความต้องการท่ีแตกต่างกันออกไป คนท่ีมี
การศึกษาสูง หรือมีความรู้ดี จะได้เปรียบอย่างมากในการท่ีจะเป็นผูรั้บสารท่ีดี สอดคล้องกับ
การศึกษาของพรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) ศึกษา เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจอง
ห้องพกัผ่านตวักลางออนไลน์ ผลงานวิจยั พบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกัผา่นตวักลางออนไลน์ไม่แตกต่างกนั 
 
 5.2.5 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ห้องพัก
ผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy (Y) ไดร้้อยละ 52.3 (R2= 0.523) อยา่งมีนยั 
สําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ไดอ้ยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นอาํนาจการต่อรอง ดา้นบรรจุภณัฑ์ และดา้นการใชพ้นกังานขาย 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของอรภา รอดพนัธ์ (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
จองห้องพกัออนไลน์ผ่าน website agoda.com ของผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร                     
ผลการศึกษา พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการจอง
ห้องพกัออนไลน์ผ่าน website agoda.com พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการจองห้องพกัออนไลน์ผ่าน website agoda.com 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นราคามากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Y1) ไดร้้อยละ 
34.0 (R2= 0.340) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ได้
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ ดา้นอาํนาจการต่อรอง ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นการใช้
พนกังานขาย ซ่ึงตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ได ้คือ ถา้หากค่าใชจ่้ายสูงเกินไป ก็จะหันไปเลือกใช้
บริการเจา้อ่ืนแทน เวบ็ไซตมี์กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตามฤดูกาลและเทศกาลต่างๆ มีความน่าสนใจ 
และแอดมินเวบ็ไซตแ์กไ้ขปัญหาในสถานการณ์ฉุกเฉินไดเ้ป็นอยา่งดี สอดคลอ้งกบั Schiffman & 
Kanuk (1997) กล่าววา่ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ เกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ คือ สภาพท่ีเขารู้สึกวา่ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนา
กบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริงของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วน
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ต่างระหวา่งสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนั
ไป เม่ือผูบ้ริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้ นหรือไม่ก็ได ้                
หากปัญหาไม่มีความสําคญัมากนกั คือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงัไม่หายไป 
ไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มข้ึนแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลักดันให้
พยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน  
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หาขอ้มูล (Y2) ไดร้้อยละ 27.4 
(R2= 0.274) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ไดอ้ยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นการใชพ้นกังานขาย ซ่ึงตวัแปรท่ี
สามารถพยากรณ์ได้ คือ เวบ็ไซต์มีบริการการชาํระเงินผ่านระบบออนไลน์ เว็บไซต์สามารถเขา้
เว็บไซต์ไดง่้ายและรวดเร็ว และแอดมินเว็บไซต์แก้ไขปัญหาในสถานการณ์ฉุกเฉินไดเ้ป็นอย่างดี 
สอดคลอ้งกบั วรพจน์ บุษราคมัวดี (2551)  ท่ีกล่าววา่ เม่ือเกิดปัญหา ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทาง
แกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้
ความพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใช้ประกอบการตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็น้อย 
ทั้งน้ี อาจข้ึนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความ
สะดวกในการสืบเสาะหา 
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ 
(Y3) ไดร้้อยละ 34.0 (R2= 0.340) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 โดยตวัแปรท่ี
สามารถพยากรณ์ไดอ้ย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ ดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นอาํนาจการต่อรอง 
และดา้นราคา ตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ได ้คือ เวบ็ไซตส์ามารถเขา้เวบ็ไซตไ์ดง่้ายและรวดเร็ว หาก
ค่าใชจ่้ายของบริการสูงข้ึน ก็จะไปเลือกใชบ้ริการของเจา้อ่ืนแทน และเวบ็ไซตมี์บริการการชาํระเงิน
ผา่นระบบออนไลน์ สอดคลอ้งกบั Schiffman & Kanuk (1997) ท่ีกล่าววา่ การประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซ้ือ เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไดมี้การเสาะหาขอ้มูลแลว้ จากนั้นผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ 
และประเมินผลทางเลือก ผูบ้ริโภคพยายามหาทางท่ีจะสนองความต้องการของตนเอง และจะ
แสวงหาความเช่ือจากสินคา้ท่ีเสนอทางแกปั้ญหาท่ีตนเองมีอยู ่
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Y4) ไดร้้อยละ 34.6 
(R2= 0.346) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ไดอ้ยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นบรรจุภณัฑ์ ตวัแปรท่ีสามารถ
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พยากรณ์ได ้คือ เวบ็ไซตมี์บริการการชาํระเงินผา่นระบบออนไลน์ เวบ็ไซต์สามารถเขา้เวบ็ไซตไ์ด้
ง่ายและรวดเร็ว และเว็บไซต์รูปแบบการนาํเสนอท่ีสวยงาม น่าสนใจ สอดคล้องกบั วรพจน์ 
บุษราคมัวดี (2551) ท่ีกล่าวว่า เม่ือผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผูบ้ริโภคจะได้
สินคา้ตรายีห่อ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้งใจจะซ้ือ นัน่คือผูบ้ริโภคจะเกิดความ
ตั้งใจท่ีจะซ้ือข้ึน ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งพยายามให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบั
สินคา้ทั้งดา้นราคา และดา้นการจดัจาํหน่าย สอดคลอ้งกบั Bistra (2017) เวบ็ไซตท่ี์น่าสนใจและ
ดึงดูด ตอ้งสามารถทาํให้ผูเ้ขา้เยี่ยมชมเวบ็ไซต ์หยุดอยูท่ี่เวบ็ไซตข์องคุณไดท้นัทีเม่ือเขา้มาคร้ังแรก 
โดยตอ้งคาํนึงถึงวิธี 1) วิธีการท่ีดึงดูดความสนใจท่ีดี เช่น การใส่ภาพคนลงบนจุดก่ึงกลางของหนา้
เวบ็ไซต ์เพื่อนาํสายตาผูเ้ขา้ชมไปท่ีภาพนั้นๆ 2) เขียนรายละเอียดเพื่อให้คนสนใจอ่านขอ้มูลต่อไป
ทนัที และ 3) กระตุน้ใหผู้ท่ี้กาํลงัอ่านขอ้มูลสินคา้หรือบริการบนหนา้เวบ็ไซตเ์กิดรู้สึกอยากซ้ือหรือ
ใชบ้ริการ โดยอาจจะแสดงรูปภาพท่ีโดดเด่นของสินคา้หรือบริการเสริมเขา้ไปได ้
  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจ
ใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Y5) ไดร้้อยละ 
32.3 (R2= 0.323) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ .05 โดยตวัแปรท่ีสามารถพยากรณ์ได้
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ได้แก่ ด้านราคา ด้านอาํนาจการต่อรอง และด้านการจัดจาํหน่าย 
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสุรวนี เช้ือครุฑ (2554) ศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยต่อ
การจองท่ีพกั ในจงัหวดัเชียงใหม่ทางอินเตอร์เน็ต ผลการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการจองท่ีพกัในจงัหวดัเชียงใหม่ทางอินเตอร์เน็ต ไดแ้ก่ ดา้นราคา และดา้น
การจดัจาํหน่าย 
 
 5.2.6 พฤติกรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศของนักท่องเทีย่วชาวไทย มีความสัมพันธ์
กบัการตัดสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
  พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทย ได้แก่ 
บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใช้บริการ ราคาของห้องพกั ความถ่ีในการใช้บริการ
จองห้องพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั ช่วงเวลาของในการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึง
เลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing 
Economy อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 สอดคล้องกบัการศึกษาของธนชัพร ราตรีโชติ 
(2559) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม การตดัสินใจใช้แอพพลิเคชัน่ใน
การจองโรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ราคา การให้ส่วนลดและความ
สะดวก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจใชแ้อพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกั 



198 

  ส่วนบุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ ระยะเวลาใน
การจองห้องพกัล่วงหน้า ระยะเวลาเฉล่ียในการจองท่ีพกั ความถ่ีในการใช้บริการจองห้องพกั  
วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ อยา่งมีนยั 
สําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ ความตอ้งการนั้น ไดรั้บการกระตุน้หรือการรับรู้ถึง
ความตอ้งการเก่ียวกบัจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือสินคา้และใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy โดยผูบ้ริโภคตระหนกัว่าตนเองตอ้งการอะไร ไปเท่ียวท่ีไหน กบัใคร ใช้เวลา 
มากนอ้ยเพียงใด และในการใช้ห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ควรคาํนึงถึง
อะไรบา้ง ซ่ึงความตอ้งการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจาํเป็น (needs) ซ่ึงเกิดจากส่ิงกระตุน้
ภายใน (internal stimuli) และส่ิงกระตุน้ภายนอก (external stimuli) สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ
ชัยพฤกษ์ บุญเลิศ (2553) ทาํการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวไทยในการใช้ บริการจอง
ห้องพกัออนไลน์ ผลการวิจยั พบวา่ ความถ่ีในการท่องเท่ียวท่ีของผูใ้ชบ้ริการมีผลต่อพฤติกรรมใน
การใชบ้ริการจองหอ้งพกัออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
  วตัถุประสงค์ของการจองห้องพกั และปัจจยัท่ีคาํนึงเลือกจองห้องพกั มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการคน้หา
ขอ้มูล อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกั             
จะสรรหาขอ้มูลในตวัสินคา้หรือบริการให้มากเพียงพอก่อนการตดัสินใจซ้ือ เพื่อลดความเส่ียง
บางคร้ังไดข้อ้มูลน้อยไม่เพียงพอต่อการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะใช้ความพยายามหาแหล่งขอ้มูล
เพิ่มเติม พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดงักล่าวขา้งตน้น้ีเรียกวา่ พฤติกรรมการปฏิบติัตอบหรือพฤติกรรม
การแสดงออกในการตดัสินใจซ้ือภายใตค้วามเส่ียง ซ่ึงอาจจะมีหลาก หลายช่องทางในการคน้หามูล 
เช่น ทางอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ และคาํนึงถึงโปรโมชัน่จากการจองห้องพกัเป็นหลกั สอดคลอ้งกบั
การศึกษาของ ณฎัฐพนัธ์ เขจรนนัทน์ (2551) ท่ีพบวา่ การตดัสินใจตามโครงสร้างของปัญหาแบบมี
โครงสร้าง เป็นการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบังานท่ีทาํอยูเ่ป็นประจาํ การตดัสินใจแบบมีโครงสร้างจะ
มีหลกัเกณฑแ์ละขั้นตอนท่ีถูกาํหนดไวอ้ยา่งชดัเจน โดยอาจจะเรียกวา่ เป็นการตดัสินใจแบบมีแบบ
แผน ทาํใหก้ารดาํเนินไปอยา่งราบร่ืน และตรงเป้าหมาย 
  บุคคลท่ีร่วมเดินทางดว้ย และวตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจซ้ือ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ทั้งน้ีเม่ือบุคคลท่ีร่วมเดินทางด้วย คือ 
ครอบครัว/ญาติ ผูใ้ช้บริการมีความตอ้งการจองห้องพกั และมีวตัถุประสงค์เพื่อท่องเท่ียวพกัผ่อน
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หย่อนใจ และมีการเปรียบเทียบราคาห้องพกักบัท่ีอ่ืน มีความสัมพนัธ์กบัการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจใชห้อ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy  
  ความถ่ีในการใชบ้ริการจองหอ้งพกั วตัถุประสงคข์องการจองห้องพกั และ
ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ 
Sharing Economy ดา้นการตดัสินใจซ้ือ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 05 ทั้งน้ีเป็นเพราะวา่ 
เวลา มีความสําคัญต่อการจับจ่ายใช้สอยของผูบ้ริโภคมากข้ึน ทั้ งน้ีเพราะเวลาส่วนใหญ่ของ
ผูบ้ริโภคตอ้งไปใช้กบัการทาํงาน การเดินทาง การมีเวลาเดินทางท่องเท่ียวก็จะลดลงตามไปดว้ย
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของธนชัพร ราตรีโชติ (2559) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรม การตดัสินใจใช้แอพพลิเคชั่นในการจองโรงแรมท่ีพกัในเขตกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบวา่ ความถ่ีในการจอง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้แอพพลิเคชัน่
ในการจองโรงแรมท่ีพกัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
  และราคาของห้องพกั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชห้้องพกัผา่น Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทั้งน้ี
เป็นเพราะวา่ ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ หลงัจากมีการใชบ้ริการ
ไปใชแ้ลว้ รู้สึกถึงความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป ความรู้สึกน้ีข้ึนกบัคุณสมบติัของบริการและความคาดหวงั
ของผูบ้ริโภควา่การใชบ้ริการจองห้องพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy ไปนั้นสามารถ
สนองตามท่ีเขาตอ้งการไดจ้ริงตามคาํโฆษณาหรือไม่ และหลงัจากตดัสินใจไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมี
ประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พึงพอใจในบริการ หากเกิดความพึงพอใจก็จะทาํให้เกิด
การใช้บริการซํ้ าและการบอกต่อ หากไม่ไดรั้บความพอใจก็อาจจะหันไปใช้บริการในรูปแบบอ่ืน
แทน สอดคลอ้งกบัการศึกษาของอรภา รอดพนัธ์ (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการจองหอ้งพกัออนไลน์ผา่น website agoda.com ของผูบ้ริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
การทดสอบสมมติฐาน พบว่าราคาเหมาะสม มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการจอง
หอ้งพกัออนไลน์ผา่น website agoda.com มีค่ามากกวา่ 0.05  
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ 
  1. ผูป้ระกอบการเวบ็ไซตจ์ะตอ้งมีการปรับปรุงการให้ บริการ โดยการจดั
ให้มีผูค้อยให้คาํแนะนาํแก่ผูรั้บบริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยการจดัให้มี Admin คอยให้บริการ 
และแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน เพราะถา้หากปัญหาปัญหาท่ีเกิดข้ึน แลว้ไม่ไดรั้บการแกไ้ขอยา่งทนัท่วงที 
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จะกลายเป็นปัญหาเร้ือรังท่ีทาํให้แก้ไขได้ยาก และทาํให้ผูรั้บบริการไม่กลับมาใช้บริการอีกใน
อนาคต 
  2. ผูป้ระกอบการต้องมีช้ีแจงรายละเอียดให้เห็นส่วนต่างของการจอง
ห้องพกัผ่าน Agency กบัการจองผ่านเคาน์เตอร์โดยตรง ผูใ้ห้บริการจะต้องมีการแสดงรายการ
ค่าใช้จ่ายอย่างโปร่งใส ตรงไปตรงมา เพื่อให้ผูรั้บบริการได้รับทราบถึงราคาท่ีแทจ้ริงจากการใช้
บริการ เพื่อใหเ้ห็นถึงความแตกต่างของราคา 
  3.  ผู ้ประกอบการเว็บไซต์ควรเพิ่มพื้ น ท่ี ท่ีสามารถใช้โต้ตอบกับ
ผูใ้ชบ้ริการ จะตอ้งจดัใหมี้ผูท่ี้คอยตอบขอ้ขอ้งใจของผูใ้ชบ้ริการให้มีความเขา้ใจท่ีกระจ่างแจง้ ไม่มี
ขอ้ขอ้งใจเก่ียวกบัการใชบ้ริการ 
  4.  ผูป้ระกอบการเวบ็ไซตค์วรจดัโปรโมชัน่ เก่ียวกบัการจองห้องพกับา้ง 
ควรจดัใหมี้โปรโมชัน่ในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษต่างๆ เพื่อเป็นการดึงดูดผูใ้ชบ้ริการ  
  5.  หน่วยงานเก่ียวกบัการท่องเท่ียวควรสนบัสนุนและส่งเสริมการโฆษณา
ผา่นระบบออนไลน์ให้มากกวา่น้ี โดยจดัให้มีการสร้างส่ือมลัติมิเดีย เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์ให้
ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บทราบถึงขอ้มูลของเวบ็ไซตท่ี์หลากหลายช่องทาง  
  6. ผูป้ระกอบการเวบ็ไซตจ์ะตอ้งมีการจดัแอดมินประจาํเวบ็ไซตท่ี์มีความพร้อม
ต่อการใหข้อ้มูลมากท่ีสุด เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการไดรั้บความพึงพอใจจากการท่ีไดรั้บการแกไ้ขปัญหาได้
อยา่งทนัท่วงที ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจจากการใชบ้ริการมากยิง่ข้ึน 
  7. ผูป้ระกอบการเวบ็ไซตค์วรจดัให้มีขอ้มูลรายละเอียดท่ีครบถว้น และมี
ความครอบคลุมความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ จดัให้มีการเผยแพร่ขอ้มูลท่ีมีรายละเอียดท่ีมีความ
ครบถว้น สมบูรณ์แบบมากท่ีสุด อนัจะเป็นการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ใหท้ัว่ถึงผูรั้บบริการ 
  8. ผูป้ระกอบการเว็บไซต์ต้องพฒันาเว็บไซต์ให้มีความสมบูรณ์ และ
สนองความตอ้งการของผูใ้ช้บริการมากท่ีสุด เพื่อเป็นการเพิ่มผูใ้ช้บริการให้มีความจงรักภกัดีต่อ
เว็บไซต์มากยิ่งข้ึน การให้บริการท่ีทาํให้ผู ้รับบริการเกิดความประทับใจ จะทาํให้เกิดความ
จงรักภกัดีจากผูใ้ชบ้ริการ และกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าในอนาคต 
  9. ผูป้ระกอบการเว็บไซต์ควรทาํการสํารวจถึงความต้องการ เพื่อให้
ผูรั้บบริการไดรั้บประโยชน์สูงสุดจากการใช้จ่ายหรือใช้บริการ ปรับปรุงและบริหารจดัการท่ีตรง
กบัความตอ้งการของผูรั้บบริการ จะทาํใหไ้ดรั้บความไวว้างใจในบริการไดเ้ป็นอยา่งดี 
  10. หน่วยงานเก่ียวกบัการท่องเท่ียวและส่ือมวลชน ควรให้มีการเผยแพร่
ขอ้มูลรายละเอียดของเว็บไซต์ให้แพร่หลายในหมู่ส่ือมวลชน เพื่อเป็นการเผยแพร่ข้อมูลการใช้
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บริการอย่างทัว่ถึง การใช้ส่ือมวลชนสําหรับประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล จะทาํให้สามารถกระจายขอ้มูล
ข่าวสารไดอ้ยา่งกวา้งขวางมากกวา่ 
  11. ผูป้ระกอบการเวบ็ไซต์ควรพฒันาเวบ็ไซต์ให้มีทางเลือกท่ีหลากหลาย 
เพื่อผูใ้ชบ้ริการไดมี้ทางเลือกในการใชบ้ริการมากยิ่งข้ึน โดยการกาํหนดให้มีส่ิงท่ีเป็นจุดท่ีแตกต่าง
จากหลายๆ ทางเลือกเพื่อใชส้าํหรับการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
  12. ผูป้ระกอบการเวบ็ไซต์จะตอ้งมีการปรับปรุงเร่ืองราคาของห้องพกัให้
มีหลากหลายราคา เพื่อเป็นตวัเลือกให้กบัผูใ้ชบ้ริการไดรั้บประโยชน์สูงสุด การจดัให้มีโปรโมชัน่
ราคาห้องท่ีมีหลากหลายราคาให้เลือก หรือการลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ หรือโอกาสพิเศษ
สาํหรับผูใ้ชบ้ริการ 
  13. ผูป้ระกอบการเวบ็ไซตจ์ะตอ้งมีการพฒันา และปรับปรุงให้ผูใ้ชบ้ริการ
มีความประทบัใจ และกลบัมาใชบ้ริการอีก การใหก้ารบริการท่ีสามารถจะทาํให้ผูท่ี้เคยมาใชบ้ริการ
สามารถกลบัมาใชบ้ริการอีก นบัเป็นส่ิงท่ีสร้างผลประโยชน์ไดอ้ยา่งมหาศาล  
 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 
  1. การศึกษาเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์ผูใ้ช้บริการจองห้องพกัผ่าน 
Agency แบบเจาะลึก การสังเกต เพื่อใหเ้ห็นขอ้มูลท่ีมีความละเอียดมากยิง่ข้ึน 
  2. ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช้
บริการจองห้องพกัออนไลน์ผ่าน ของผูบ้ริโภคชาวไทย และชาวต่างชาติว่ามีพฤติกรรมการใช ้
บริการจองหอ้งพกัออนไลน์ แตกต่างกนัหรือไม่ เพื่อจะไดน้าํขอ้มูลมา ปรับปรุง และพฒันาเวบ็ไซต์
ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติ 
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แบบสอบถาม 
“การเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในแบบ Sharing Economy ของนักท่องเทีย่วไทย 

ทีเ่ดินทางไปยงัต่างประเทศ” 
 

ค าช้ีแจง:  
 แบบสอบถามเร่ือง การเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ในแบบ Sharing Economy 
ของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเดินทางไปยงัต่างประเทศ โดยขอ้มูลท่ีท่านตอบในแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บ
เป็นความลบัและนาํมาใชป้ระโยชน์ในการศึกษาวิจยัทางวิชาการเท่านั้น ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณเป็น
อยา่งสูงท่ีท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 
  
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
- ท่านเคยใชบ้ริการหอ้งพกัในต่างประเทศผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy หรือไม่ 

◻ ไม่เคย (จบการตอบคาํถาม) 
◻ เคย (โปรดตอบคาํถามในแบบสอบถาม)           
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ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย (✓) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
 
1.  เพศ   
 ◻  1.  ชาย ◻  2.  หญิง 
2.  อาย ุ   
 ◻  1.  ตํ่ากวา่ 20 ปี ◻  2.  20 - 29 ปี ◻  3.   30 - 39 ปี   
 ◻  4.  40 - 49 ปี ◻  5.  50 - 59 ปี ◻  6.  60 ปีข้ึนไป 
 
3.  สถานภาพการสมรส  
 ◻  1.  โสด  ◻  2.  สมรส/ อยูด่ว้ยกนั  
 ◻  3. หมา้ย/ หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่
 
4.  ระดบัการศึกษา 
 ◻  1.  มธัยมศึกษาหรือตํ่ากวา่  ◻  2.  ปวช./ ปวส.   
 ◻  3.  ปริญญาตรี  ◻  4.  ปริญญาโท หรือสูงกวา่ 
  
5.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ◻  1.  ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  ◻  2.  15,001 - 20,000 บาท  
 ◻  3.   20,001 - 25,000 บาท ◻  4.  25,001 - 30,000 บาท  
 ◻  5.  30, 001 - 35,000 บาท ◻  6.  35,001 - 40,000 บาท  
 ◻  7.  40, 001 - 45,000 บาท ◻  8.  45,001 - 50,000 บาท  
 ◻  9.  มากกวา่ 50,000 บาท 
  
6. อาชีพ 
 ◻  1.  นกัเรียน/นกัศึกษา ◻  2.  รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ   
 ◻  3.   พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน ◻  4.  คา้ขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
 ◻  5.  พอ่บา้น/แม่บา้น ◻  6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
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ส่วนที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency ใน
 รูปแบบ Sharing Economy 
ค าช้ีแจง โปรดพิจารณาขอ้คาํถามและทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่าน  
 เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการห้องพกัผา่น Agency 
 ในรูปแบบ Sharing Economy เพียงตวัเลือกเดียว 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มาก 
ทีสุ่ด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ (Product Strategy) 

1. เวบ็ไซตแ์สดงขอ้มูลของห้องพกั เช่น รูปภาพ 
สถานท่ี เง่ือนไข และวธีิการติดต่ออยา่ง
ละเอียด 

     

2. เวบ็ไซตมี์การใหค้าํแนะนาํ และการช่วยเหลือ 
ตลอด 24 ชม. อยา่งรวดเร็ว 

     

3. เวบ็ไซตมี์การอพัเดทขอ้มูลราคา โปรโมชัน่
ใหม่ๆ อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

4. เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือและภาพลกัษณ์ท่ีดี      

5. เวบ็ไซตมี์การแสดงรูปแบบของหอ้งพกัท่ี
หลากหลายใหเ้ลือก 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มาก 
ทีสุ่ด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

กลยุทธ์ด้านราคา (Price Strategy) 
6. เวบ็ไซตมี์ราคาหอ้งพกัท่ีตํ่ากวา่การจองผา่น

เคาน์เตอร์โดยตรง 
     

7. เวบ็ไซตมี์การเปรียบเทียบให้เห็นส่วนต่าง
ราคาจากราคาปกติของโรงแรมอยา่งชดัเจน 

     

8. เวบ็ไซตท่ี์ท่านใชบ้ริการเป็นประจาํจะมีราคา
หอ้งพกัท่ีตํ่ากวา่การจองผา่นตวักลางรายอ่ืน 

     

9 เวบ็ไซตมี์ราคาหอ้งพกัหลายราคาใหเ้ลือก      
10 เวบ็ไซตมี์บริการการชาํระเงินผา่นระบบ

ออนไลน์ 
     

กลยุทธ์ด้านการจ าหน่าย (Place Strategy) 
11. เวบ็ไซตส์ามารถเขา้เวบ็ไซตไ์ดง่้ายและ

รวดเร็ว 
     

12. เวบ็ไซตมี์ช่องทางในการให ้บริการมากกวา่
จองผา่นเวบ็ไซต ์เช่น Application เป็นตน้ 

     

13. เวบ็ไซตมี์วธีิการชาํระเงินหลายช่องทาง เช่น 
การชาํระเงินผา่นบตัรเครดิต หรือผา่น
แอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟน 

     

14. ภายในเวบ็ไซตมี์กระดานถาม-ตอบใหข้อ้มูล
เพิ่มเติมกบัลูกคา้ 

     

15. เวบ็ไซตมี์ลิงกท่ี์เช่ือมต่อผา่นจากเวบ็ไซต์
อ่ืนๆ  
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
16. เวบ็ไซตมี์การทาํโฆษณาและประชาสัมพนัธ์

อยา่งต่อเน่ือง 
     

17. เวบ็ไซตมี์โปรโมชัน่และสิทธิพิเศษต่างๆ ท่ี
น่าสนใจ เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นตน้ 

     

18. เวบ็ไซตมี์กิจกรรมส่งเสริมการขายตรงตาม
ฤดูกาลและเทศกาลต่างๆ มีความน่าสนใจ 

     

19. เวบ็ไซตมี์การติดต่อส่ือสารและแจง้ข่าวสาร
ผา่น Air BNB อยา่งสมํ่าเสมอ 

     

20. เวบ็ไซตใ์หสิ้ทธิพิเศษสาํหรับการเขา้ใช้
บริการห้องพกั เช่น พกั 3 คืน จ่าย 2 คืน 

     

กลยุทธ์ด้านบรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) 
21. มีการนาํเสนอรูปภาพท่ีสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

ภาพท่ีนาํมาโพสในเวบ็ไซตค์วรเป็นภาพท่ีคดั
กรองมาอยา่งดี และมีขนาดไฟลท่ี์พอเหมาะ 

     

22.  ใหข้อ้มูลท่ีท่านสามารถตั้งค่ากาํหนดเองได้
เช่น สถานท่ีตั้งของหอ้งพกั ระดบัราคา  
เป็นตน้ 

     

23. การเผยแพร่เวบ็ไซตผ์า่นช่องทางตลาด
ออนไลน์ เช่น การฝากล้ิงค ์การโพสโฆษณา
ผา่นโซเชียลมีเดีย 

     

24. โปรไฟลเ์วบ็ไซตเ์ป็นท่ีสะดุดตาของผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ต 

     

25. เวบ็ไซตรู์ปแบบการนาํเสนอท่ีสวยงาม 
น่าสนใจ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

กลยุทธ์ด้านการใช้พนักงานขาย (Personal Strategy) 
26. แอดมินเวบ็ไซตใ์หก้ารตอ้นรับเป็นอยา่งดี       
27.  แอดมินเวบ็ไซตใ์หบ้ริการอยา่งเท่าเทียมกนั      
28. แอดมินเวบ็ไซตมี์ความพร้อมใหบ้ริการ

ตลอดเวลา 
     

29 แอดมินเวบ็ไซตแ์กไ้ขปัญหาในสถานการณ์
ฉุกเฉินไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

30 เม่ือไดรั้บการติดต่อจากท่าน แอดมิน 
จะติดต่อกลบัอยา่งรวดเร็ว 

     

กลยุทธ์ด้านการให้ข่าวสาร (Public Strategy) 
31. ไดช้มการเผยแพร่และโฆษณาเวบ็ไซตอ์ยู่

เสมอๆ 
     

32. เวบ็ไซตมี์การส่ือสารขอ้มูลของสินคา้ 
ข่าวสารแก่ลูกคา้โดยเฉพาะโปรโมชัน่ 
ต่างๆ อยา่งทัว่ถึง 

     

33.  เวบ็ไซตมี์ความชดัเจนในการแสดงราคา เช่น 
ราคาหอ้งพกั ภาษี ค่าธรรมเนียม เป็นตน้ 

     

34. เวบ็ไซตมี์การนาํเสนอแบรนดท่ี์ชดัเจน  
มีโครงสร้างเมนูและเน้ือหาท่ีคลอบคลุม
สาํหรับผูเ้ยีย่มชม 

     

35. การติดต่อ admin เวบ็ไซตมี์ช่องทางใหท้่าน
ติดต่อหลายช่องทาง เช่น อีเมล โทรศพัท ์
line chat เป็นตน้ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

น้อย 
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มาก
ทีสุ่ด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

กลยุทธ์ด้านอ านาจการต่อรอง (Power Strategy) 
36. หากค่าใชจ่้ายของบริการสูงข้ึน ก็จะไป

เลือกใชบ้ริการของเจา้อ่ืนแทน 
     

37. การสั่งซ้ือในปริมาณท่ีมาก ยอ่มมีอาํนาจ 
การต่อรองสูง 

     

38. ผูรั้บบริการมีขอ้มูลมาก ก็ต่อรองไดม้าก      
39. ความยากง่ายในการรวมตวักนัของกลุ่มผูซ้ื้อ      
40 ความจงรักภกัดีต่อเวบ็ไซตก์ารจองหอ้งพกั      

 
ส่วนที ่ 3 พฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทยในการเลือกใช้บริการ
 หอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ค าช้ีแจง กรุณาทาํเคร่ืองหมาย (✓) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
1.  การเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ บุคคลท่ีท่านร่วมเดินทางดว้ย (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 
 ◻ 1.  เดินทางคนเดียว ◻ 2.  ครอบครัว/ ญาติ 
 ◻ 3.  เพื่อนท่ีทาํงาน ◻ 4.  เพื่อนนกัเรียน/ นกัศึกษา 
 ◻ 5.  คู่รัก ◻ 6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ...............................  
2. เหตุผลในการเลือกใช้บริการจองห้องพกัผ่าน Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 
 ◻ 1.  สะดวก รวดเร็ว ประหยดัเวลา  
 ◻ 2.  สามารถเลือกหอ้งพกัไดต้ามคุณสมบติัท่ีตอ้งการ 
 ◻ 3.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
3. แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการ 
 ◻ 1.  เวบ็ไซต ์ ◻ 2.  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
 ◻ 3.  เพื่อน ◻ 4.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
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4.  ระยะเวลาในการจองหอ้งพกัล่วงหนา้ 
 ◻ 1.  1 วนั ◻  2.  2 วนั  
 ◻ 3.  3  วนั  ◻  4.  4 วนั 
5.  ราคาของหอ้งพกัโดยเฉล่ียท่ีท่านเลือกจองผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ◻ 1.  ตํ่ากวา่ 1,000 บาทต่อคืน ◻ 2.  1,001 - 2,000 บาทต่อคืน  
 ◻ 3.  2,001 - 3,000 บาทต่อคืน ◻ 4.  3,001 - 4,000 บาทต่อคืน  
 ◻ 5.  มากกวา่ 4,000 บาทต่อคืน 
6.  ระยะเวลาเฉล่ียในการพกัท่ีจองผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
 ◻  1.  1  คืน ◻  2.  2 - 3 วนั 
 ◻  3.  4 - 5 คืน ◻ 4.  มากกวา่ 5 คืน 
7.  ความถ่ีในการเลือกใชบ้ริการจองหอ้งพกั 
 ◻  1.  1 - 2 คร้ังต่อปี ◻  2.  3 - 4 คร้ังต่อปี  
 ◻  3.  5 - 6 คร้ังต่อปี ◻  4.  มากกวา่ 6 คร้ังต่อปี 
8.  วตัถุประสงคข์องการจองหอ้งพกัเพื่อการท่องเท่ียว 
 ◻ 1.  การท่องเท่ียวเพื่อพกัผอ่นหยอ่นใจ  
 ◻ 2.  การท่องเท่ียวเพื่อวฒันธรรมและศาสนา 
 ◻ 3.  การท่องเท่ียวเพื่อการศึกษา  
 ◻ 4.  การท่องเท่ียวเพื่อการกีฬาและบนัเทิง 
 ◻ 5.  การท่องเท่ียวเพื่อประวติัศาสตร์ ความสนใจพิเศษ  
 ◻ 6.  การท่องเท่ียวเพื่อเยีย่มญาติมิตร 
 ◻ 7.  การท่องเท่ียวเพื่อธุรกิจ 
 ◻ 8.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
9.  ช่วงเวลาของในการจองหอ้งพกัเพื่อการท่องเท่ียว 
 ◻  1.  เทศกาลวนัหยดุยาว ◻  2.  วนัเสาร์-อาทิตย ์
 ◻  3.  วนัธรรมดา ◻  4.  แลว้แต่โอกาส 
 ◻ 5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
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10.  ประเภทของท่ีพกัท่ีเลือกใชบ้ริการเป็นประจาํ  
 ◻ 1.  โรงแรม ◻ 2.  รีสอร์ท 
 ◻ 3.  โฮสตเ์ทล ◻ 4.  เกสตเ์ฮาท ์
 ◻ 5.  บา้นพกัในหมู่บา้น ◻ 6.  โมเตล็ 
 ◻ 7.  อพาร์ตเมนท ์ ◻ 8.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
11.  เรทต้ิงของเวบ็ไซตเ์ป็นอยา่งไร 
 ◻  1.  ไดรั้บความนิยมมาก ◻  2.  ไม่ไดรั้บความนิยม 
12. ปัจจยัท่ีผูใ้ชบ้ริการคาํนึงถึงก่อนจะตดัสินใจเลือกจองหอ้งพกั  
 ◻ 1.  ปัจจยัดา้นราคา ◻ 2.  การรีววิ (Review) 
 ◻ 3.  โปรโมชัน่ (Promotion) ◻ 4.  สถานท่ีตั้งของหอ้งพกั 
 ◻ 5.  ลกัษณะหอ้งพกั ◻ 6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................... 
 
ส่วนที ่4  การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหอ้งพกัผา่น Agency ในรูปแบบ Sharing Economy 
ค าช้ีแจง โปรดพิจารณาขอ้คาํถามและทาํเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็นของท่าน   
 มากท่ีสุดเพียงตวัเลือกเดียว 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy 

ระดับการตัดสินใจ 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก 
ทีสุ่ด 

(1) (2) (3) (4) (5) 

การรับรู้ถึงความต้องการ 

1. การไดรั้บการบริการท่ีไม่ประทบัใจใน
อดีตจึงตอ้งหาบริการอ่ืนมาทดแทน 

     

2.  ไดรั้บประโยชน์สูงสุดจากการใชจ่้ายหรือ
ใชบ้ริการ 

     

3.  การส่งเสริมการตลาดมีการโฆษณาลด 
แลก แจก แถม ทาํใหเ้กิดความตอ้งการ 
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการห้องพกัผ่าน Agency 
ในรูปแบบ Sharing Economy 

ระดับการตัดสินใจ 

น้อย
ทีสุ่ด 

น้อย ปาน 
กลาง 

มาก มาก 
ทีสุ่ด 

(1) (2) (3) (4) (5) 
การค้นหาข้อมูล 

4. กลุ่มอา้งอิง คือ เพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั      

5. การสอบถามจากส่ือมวลชน      

6. การสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต      

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซ้ือ 

7. ประเมินทางเลือกขั้นพื้นฐานจาก 
ความโดดเด่น 

     

8. ความศรัทธาในแบรนดข์องสินคา้      

9. เปรียบเทียบราคาหอ้งพกักบัท่ีอ่ืน      

การตัดสินใจซ้ือ 
10. ราคาหอ้งพกัถูกกวา่ท่ีอ่ืน      
11. มีส่ิงอาํนวยความสะดวกครบถว้น      
12.  เปรียบเทียบทาํเลท่ีตั้งของห้องพกักบั

หอ้งพกัแห่งอ่ืน 
     

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
13. มีความพึงพอใจจากบริการก็จะแชร์

ประสบการณ์ใหค้นรอบขา้ง 
     

14. ถา้พอใจก็จะทาํใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าและ
แนะนาํใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ 

     

15. ถา้หากไม่พอใจบริการท่ีไดรั้บก็อาจจะไม่
กลบัมาใชบ้ริการอีก 
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