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ABSTRACT  

 

This independent study aimed to study: 1) performance of integrated marketing communications of 

booking application via Agoda and Traveloka recognized by tourists, 2) tourists’ lifestyle in using booking 

application, 3)  influence of integrated marketing communications on bookings repeated application, 

and 4) tourists’ lifestyle affecting bookings repeated application.  

The samples used in the research were 400 Thai tourists using the booking repeated 

application to Krabi, The research instrument was a questionnaire.  Statistics used in data analysis 

included frequency, percentage, mean, standard deviation and Multiple Regression Analysis at the 

confidence level of 95 percent. 

The results indicated that integrated marketing communication via the Agoda application 

on advertising (β =  0.228) , sales promotion (β =  0.230) , public relations (β =  0.246)  and direct 

marketing (β = 0.177) and through Traveloka application on advertising (β = 0.185), sales promotion 

(β = 0.178), public relations (β = 0.179) and direct marketing (β = 0.174) affected bookings repeated 

application.  Tourists’  lifestyle in bookings through Agoda application on the activities (β =  0.295) 

and opinions (β =  0. 240)  influenced this booking.  Tourists’  lifestyles in bookings via Traveloka 

application on the opinion (β = 0.424) had the effect on bookings repeated application. 

 

Keywords: integrated marketing communications, lifestyle, return to bookings repeated application    
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บทที ่1 

บทนํา  

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา  

ความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีบทบาทท่ีสําคญัต่อการดาํเนินงานทางการตลาด    

ทาํใหปั้จจุบนัไดก้า้วเขา้สู่การตลาดยคุดิจิทลั ท่ีมีการนาํเทคโนโลยทีางการตลาดทั้งส่ือสังคมออนไลน์ 

และช่องทางการตลาดรูปแบบใหม่เข้ามาประยุกต์ใช้ ส่งผลให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลง          

ไปอยา่งส้ินเชิง การส่ือสารสามารถดาํเนินไปไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว เม่ือเทคโนโลยีไดก้ลายมา

เป็นส่วนหน่ึงในการดาํรงชีวิตของมนุษยม์ากข้ึนเร่ือย ๆ ผูค้นสามารถส่ือสารกนัไดอ้ย่างไร้ขีดจาํกดั         

ในวงการธุรกิจไดต้ระหนกัถึงความเปล่ียนแปลงท่ีพฒันาอยา่งกา้วกระโดด ซ่ึงตอ้งยอมรับวา่ความเป็น

ดิจิทลัได้เขา้มาเปล่ียนแปลงรูปแบบการทาํธุรกิจในหลายอุตสาหกรรม โดยกลุ่มธุรกิจท่ีสําคญัท่ีมี

ความโดดเด่นในการเลือกใช้เทคโนโลย ีคือ กลุ่มธุรกิจบริการ อาทิ โรงแรม ท่ีพกั สถานท่ีท่องเท่ียว 

และธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองกบัสถานท่ีท่องเท่ียว ส่ิงสําคญัของกลุ่มธุรกิจบริการ คือ มีมูลค่าทางการตลาด

มหาศาล ช่วยขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ และมีการสร้างรายไดใ้ห้กบับุคลากรในตลาดแรงงาน 

โดยในปี พ.ศ. 2562 ไดมี้การประมาณการความตอ้งการแรงงานไทยทางธุรกิจภาคบริการจาํนวน 

18.08 ลา้นคน (ประชาชาติธุรกิจ, 2560)   

สําหรับแนวโน้มภาคการท่องเท่ียว จากการรายงานขององค์กรท่องเท่ียวโลกแห่ง

สหประชาชาติ (UNWTO) ไดค้าดการณ์ว่าในปี ค.ศ. 2030 นกัท่องเท่ียวโลกจะมีจาํนวนเพิ่มข้ึนอยูท่ี่ 

1,800 ลา้นคน (กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2558) ผนวกกบัแผนพฒันาการท่องเท่ียวแห่งชาติ 

ฉบบัท่ี 2 (พ.ศ. 2560 - 2564) รัฐบาลไทยไดส้นบัสนุนทางการท่องเท่ียวมากข้ึน เน่ืองจากเล็งเห็นถึง

โอกาสในการขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง และประเทศไทยมีภูมิภาคท่ีไดเ้ปรียบทั้งดา้นทรัพยากร อาณาเขต

ติดต่อหลายประเทศ มีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจหลายแหล่ง และมีเอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมท่ี

แตกต่างกันแต่ละภูมิภาค ทาํให้แนวโน้มสถานการณ์ทางการท่องเท่ียวของประเทศไทยมีอัตรา         

การขยายตวัท่ีดีข้ึน ส่งผลให้ผูป้ระกอบการหันมาแข่งขนักนัเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดกนั    

มากข้ึน จากการใช้บริการของนักท่องเท่ียว โดยหันมาใช้อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีสารสนเทศ      

ในการอาํนวยความสะดวกให้กับลูกค้า จึงเป็นโอกาสอันดีของธุรกิจบริการจองท่ีพกัผ่านทาง         

แอปพลิเคชนับนสมาร์ทโฟน 
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จงัหวดักระบ่ี เป็นจงัหวดัหน่ึงทางภาคใตข้องประเทศไทย ตั้ งอยู่ริมฝ่ังทะเลอนัดามัน           

มีเน้ือท่ีรวม 4,708 ตารางกิโลเมตร ดา้นสภาพภูมิประเทศโดยทัว่ไปของจงัหวดักระบ่ี ทางตอนเหนือ

ประกอบดว้ยเทือกเขายาวทอดตวัไปในแนวเหนือใต ้สลบักบัสภาพพื้นท่ีแบบลูกคล่ืนลอนลาด และ

ลอนชนั มีท่ีราบชายฝ่ังทะเลดา้นตะวนัตก บริเวณทางใตมี้สภาพภูมิอากาศเป็นภูเขากระจดักระจาย 

สลบักบัพื้นท่ีแบบลูกคล่ืน ส่วนบริเวณทางตอนใตสุ้ดและตะวนัตกเฉียงใต ้มีสภาพพื้นท่ีเป็นแบบ     

ลูกคล่ืนลอนลาดจนถึงค่อนขา้งเรียบและมีภูเขาสูงตํ่าสลบักนัไป บริเวณดา้นตะวนัตกมีลกัษณะเป็น

ชายฝ่ังติดกบัทะเลอนัดามนัมีความยาวประมาณ 160 กิโลเมตร ประกอบดว้ยหมู่เกาะกว่า 130 เกาะ 

แบ่งเป็นหมู่เกาะท่ีมีประชากรอาศยัอยู่ประมาณ 13 เกาะ หมู่เกาะท่ีสําคญั ไดแ้ก่ เกาะลนัตา เป็นท่ีตั้ง

ของอาํเภอเกาะลนัตา และเกาะพีพี ตั้งอยู่ในเขตอาํเภอเมือง ซ่ึงเป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสวยงามติด

อนัดบัของโลก โดยจงัหวดักระบ่ีถือเป็นอีกหน่ึงจงัหวดัท่ีน่าจบัตามองทางการท่องเท่ียวเป็นอย่างยิ่ง 

เน่ืองจากมีความอุดมสมบูรณ์ทางทรัพยากรทางธรรมชาติ (Wikipedia, 2561)  

สําหรับแนวโน้มภาคการท่องเท่ียวของจงัหวดักระบ่ี จากการสรุปสถานการณ์ท่องเท่ียว

ภายในประเทศ จงัหวดักระบ่ี ระหว่างปี พ.ศ. 2552 - 2560 มีการขยายตวัของจาํนวนนักท่องเท่ียว

เพิ่มข้ึนในทุก ๆ ปี ทั้งนักท่องเท่ียวชาวไทยและชาวต่างชาติ จึงทาํให้ในปี พ.ศ. 2560 มีรายได้จาก    

การท่องเ ท่ียวเป็นจํานวน 105,029.06 ล้านบาท  ซ่ึ งทําให้ผู ้ประกอบการหันมา เปิดบ ริกา ร                            

สถานประกอบการพกัแรมเป็น 21,647 ห้อง จึงทาํให้มีจาํนวนผูเ้ข้าพกัแรมทั้ งส้ิน 4,046,986 คน 

(สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 2561)    
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ตารางที ่1.1 แสดงการสรุปสถานการณ์ท่องเท่ียวภายในประเทศ จงัหวดักระบ่ี ระหวา่งปี พ.ศ. 2552 - 2560           (หน่วย: คน) 

จงัหวดั รายการ รายการย่อย ผู้เยีย่มเยือน พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2553 พ.ศ. 2554 พ.ศ. 2555 พ.ศ. 2556 พ.ศ. 2557 พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559 พ.ศ. 2560 

กระบ่ี 

จาํนวน 

ผู ้

เยีย่ม

เยอืน 

จาํนวนนกั 

ท่องเท่ียว 

ชาวไทย 967,762 1,085,135 1,150,185 1,324,529 1,503,279 1,572,045 1,650,174 1,704,016 1,897,371 

ชาว

ต่างประเทศ 
1,058,874 1,059,912 1,289,526 1,520,989 1,772,216 1,820,702 1,907,235 1,969,619 2,229,667 

รวม 2,026,636 2,145,047 2,439,711 2,845,518 3,275,495 3,392,747 3,557,409 3,673,635 4,127,038 

จาํนวน 

นกัทศันาจร 

ชาวไทย 114,753 152,923 174,494 246,031 261,964 380,553 437,259 464,719 528,108 

ชาว

ต่างประเทศ 
70,852 88,296 51,325 69,189 223,775 961,917 1,580,873 1,665,482 1,933,676 

รวม 185,605 241,219 225,819 315,220 485,739 1,342,470 2,018,132 2,130,201 2,461,784 

รวม 

ชาวไทย 1,082,515 1,238,058 1,324,679 1,570,560 1,765,243 1,952,598 2,087,433 2,168,735 2,425,479 

ชาว

ต่างประเทศ 
1,129,726 1,148,208 1,340,851 1,590,178 1,995,991 2,782,619 3,488,108 3,635,101 4,163,343 

รวม 2,212,241 2,386,266 2,665,530 3,160,738 3,761,234 4,735,217 5,575,541 5,803,836 6,588,822 

ระยะเวลา 

พกัเฉล่ีย 

 (วนั) 

 

รวม 

ชาวไทย 2.48 3.62 4.4 4.58 4.72 4.46 4.25 4.16 4.14 

ชาว

ต่างประเทศ 
3.81 4.89 4.8 4.82 5.15 4.91 4.64 4.81 4.73 

รวม 3.17 4.25 4.61 4.71 4.95 4.7 4.46 4.51 4.45 

15 
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ตารางที ่1.1 แสดงการสรุปสถานการณ์ท่องเท่ียวภายในประเทศ จงัหวดักระบ่ี ระหวา่งปี พ.ศ. 2552 - 2560 (ต่อ)           (หน่วย: คน) 

จงัหวดั รายการ รายการย่อย ผู้เยีย่มเยือน พ.ศ. 2552 พ.ศ. 2553 พ.ศ. 2554 พ.ศ. 2555 พ.ศ. 2556 พ.ศ. 2557 พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2559   พ.ศ. 2560 

กระบ่ี 

รายได ้

จากการ

ท่องเท่ียว          

(ลา้นบาท) 

 

ผูเ้ยีย่มเยอืน 

ชาวไทย 6,360.53 10,892.47 15,277.53 19,938.97 26,070.53 28,180.18 29,742.14 31,659.27 36,569.38 

ชาว

ต่างประเทศ 
13,781.80 19,496.07 22,368.56 28,331.60 38,908.20 45,058.34 48,593.69 56,834.53 68,459.68 

รวม 20,142.33 30,388.54 37,646.09 48,270.57 64,978.73 73,238.52 78,335.83 88,493.80 105,029.06 

สถาน

ประ 

กอบ

การ 

ท่ีพกั

แรม 
 

จาํนวนหอ้ง รวม 12,446 10,808 15,529 18,692 18,122 18,607 19,020 18,904 21,647 

อตัราการ

เขา้พกั 
รวม 52.84 41.35 41.83 44.41 56.67 59.51 62.81 65.41 67.45 

จาํนวน 

ผูเ้ขา้พกั 

ชาวไทย 827,821 553,400 738,767 1,168,836 1,437,891 1,500,391 1,582,335 1,634,822 1,827,101 

ชาว

ต่างประเทศ 
834,500 816,997 1,243,872 1,372,043 1,756,778 1,814,012 1,899,851 1,962,227 2,219,885 

รวม 1,662,321 1,370,397 1,982,639 2,540,879 3,194,669 3,314,403 3,482,186 3,597,049 4,046,986 

ทีม่า: สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 2561 

16 
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ดงันั้น เพื่อให้เกิดการตดัสินใจกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั จึงตอ้งมี

การนาํเสนอขั้นตอนของการเขา้ใชง้านแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัอยา่งมีประสิทธิภาพ รวมถึงขอ้มูลท่ีพกั 

ราคา เส้นทางการเดินทาง การชาํระเงินท่ีช่วยให้เกิดความสะดวกสบาย ทุกท่ีทุกเวลา และเพื่อให้เกิด

การเขา้ถึงในรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค จึงมีการทาํการตลาดผ่านทางระบบการโฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดโดยตรงผา่นส่ือดิจิทลั จึงทาํให้

ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า กรณีศึกษานกัท่องเท่ียว

ท่ีเลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ี  

 

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาการดํา เนินงานทางด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของ                   

แอปพลิเคชนัจองท่ีพกั Agoda และ Traveloka ท่ีรับรู้โดยนกัท่องเท่ียว 

1.2.2 เพื่อศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตในการเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน

ของนกัท่องเท่ียว 

1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

1.2.4 เพื่อศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน

แอปพลิเคชนัซํ้ า  

 

1.3 สมมติฐานการวจิัย 

1.3.1 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อ

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

1.3.2 รูปแบบการดาํเนินชีวิตของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกั

ผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  
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1.4 ขอบเขตของการวจิัย 

การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการดาํเนินชีวิต

ท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า กรณีศึกษานกัท่องเท่ียวท่ีเลือกเขา้

พกัในเขตจงัหวดักระบ่ี มีขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี  

1.4.1 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีกลบัมาเลือกจองท่ีพกั

ผ่านแอปพลิเคชันซํ้ าระหว่าง Agoda และ Traveloka ไปยงัจงัหวดักระบ่ี ในปี พ.ศ. 2560 มีจาํนวน

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัจงัหวดักระบ่ีจาํนวน 2,425,479 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 

2561)    

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีใช้บริการจองท่ีพกั

ผา่นทางแอปพลิเคชนัซํ้ าไปยงัจงัหวดักระบ่ี ใชก้ารคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรของ           

Taro Yamane ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (Taro Yamane, 1973) จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

จาํนวน 400 ตวัอยา่ง แบ่งเป็นแอปพลิเคชนั Agoda จาํนวน 200 ตวัอยา่ง และแอปพลิเคชนั Traveloka                

จาํนวน 200 ตวัอยา่ง  

1.4.2 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 

1) ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย 

 (1) การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ผูศึ้กษาใช้ทฤษฎีการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร  (Integrated Marketing Communications)  ของคอตเลอร์ (Kotler & Keller, 2012)          

ซ่ึงแบ่งการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การโฆษณา (Advertising)              

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพันธ์ 

(Public Relation)     และการตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 

 (2) รูปแบบการดําเนินชีวิต ผู ้ศึกษาใช้ทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิตของ             

เบริคแมน (Berkman, 2007) ซ่ึงแบ่งรูปแบบการดาํเนินชีวติออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ กิจกรรม (Activities) 

ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) 

2) ตวัแปรตาม คือ การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

1.4.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

ระยะเวลาในการวจิยั คือ ตุลาคม พ.ศ. 2561 - กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2562 
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1.5 คาํจํากดัความในการวจิัย 

นักท่องเท่ียว หมายถึง บุคคลท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวและพาํนักยงัจงัหวดักระบ่ี เป็นเวลา      

ไม่นอ้ยกวา่ 24 ชัว่โมง และเป็นประชาชนชาวไทยท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

แอปพลิเคชันจองท่ีพกั หมายถึง แอปพลิเคชัน Social Media ท่ีใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน 

ไดแ้ก่ แอปพลิเคชนัจองท่ีพกั Agoda และ Traveloka  

ท่ีพกั หมายถึง สถานท่ีซ่ึงนกัท่องเท่ียวชาวไทยใช้พาํนกัระหว่างเดินทางเขา้มาในจงัหวดั

กระบ่ี จาํแนกตามลกัษณะการใชบ้ริการ ดงัน้ี  

1) โรงแรม คือ ท่ีพกัแรมท่ีสร้างข้ึนเฉพาะแบ่งเป็นห้องพกั มีส่ิงอาํนวยความสะดวกแก่

นกัท่องเท่ียว  

2) รีสอร์ท คือ ท่ีพกัแรมท่ีมีลกัษณะหอ้งพกัเป็นหลงั ๆ มีบริเวณแวดลอ้มดว้ยธรรมชาติ  

3) คอนโดมิเนียม คือ ท่ีพักแรมท่ีมีลักษณะเป็นห้องพัก มีส่ิงอํานวยความสะดวก                

โดยแวดลอ้มดว้ยบุคคลอ่ืนท่ีเป็นเจา้ของท่ีซ้ือห้องพกันั้นร่วมอาศยัอยูด่ว้ย  

4) วิลล่า คือ ท่ีพกัแรมท่ีสามารถเข้าพกัได้เป็นกลุ่มคณะ โดยจะมีสระว่ายนํ้ าส่วนตัว

ใหบ้ริการ 

5) อพาร์ทเมนต์ คือ ท่ีพกัแรมท่ีมีลักษณะเป็นห้องพกัให้เช่า มีส่ิงอาํนวยความสะดวก          

แต่นอ้ยกวา่โรงแรมหรือคอนโดมิเนียม จะมีราคาไม่สูงมากนกั  

6) เกสทเ์ฮาส์ คือ บา้นท่ีดดัแปลงหรือสร้างข้ึนและแบ่งหอ้งเป็นท่ีพกัแรม  

7) อ่ืน ๆ คือ ท่ีพกัแรมในลกัษณะอ่ืน ๆ นอกเหนือจากท่ีระบุขา้งตน้  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง รูปแบบการวางแผนการส่ือสารเพื่อส่งไปยงั

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย มีเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาด 5 ประเภท ดงัน้ี (Kotler & Keller, 2012)  

1) การโฆษณา หมายถึง การถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารทางส่ือโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั เป็นการ

ใชส่ื้อมวลชน ในการส่งสารไปยงัผูบ้ริโภค  

2) การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นส่ิงจูงใจ ล่อใจ เพื่อกระตุน้ให้

ลูกคา้อยากซ้ือมากข้ึน เป็นการจดัทาํทางการตลาดในระยะเวลาสั้น ๆ โดยกระทาํผา่นส่ือดิจิทลั 

3) การขายโดยบุคคล หมายถึง การขายแบบตวัต่อตวัมากกว่าการส่ือสารแบบส่ือมวลชน 

ผ่านส่ือดิจิทลั โดยเป็นการขายผา่นทางพนกังานขายท่ีให้ขอ้มูลหรือแกปั้ญหาดา้นสินคา้หรือบริการ

แก่ลูกคา้  

4) การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารขององคก์รไปยงัสาธารณชนผ่าน

ส่ือดิจิทลั เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือท่ีดีแก่องคก์ร  
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5) การตลาดโดยตรง หมายถึง การท่ีองค์กรทาํการติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้โดยตรง

ผา่นส่ือดิจิทลั   

รูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyle) หมายถึง ลกัษณะความเป็นอยูท่ี่แสดงถึงการใชเ้วลาของ

แต่ละบุคคล เป็นตวักาํหนดอุปนิสัย หรือการกระทาํท่ีบุคคลกระทาํเป็นประจาํ โดยจะเก่ียวขอ้งกบั 

AIOs ของบุคคลหน่ึงต่อส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีอยูร่อบตวั ดงัน้ี (Berkman, 2007)   

1) กิจกรรม (Activities) หมายถึง การท่ีบุคคลมีท่าทีในการแสดงอยา่งชดัเจนวา่มีงานอดิเรก

อะไรท่ีเขาช่ืนชอบ และเม่ือมีเวลาวา่งก็มกัจะทาํส่ิงนั้น  

2)  ความสนใจ (Interest) หมายถึง การแสดงออกถึงความสนใจท่ีจะเรียนรู้ต่อส่ิงต่าง ๆ  

3) ความคิดเห็น (Opinion) หมายถึง การแสดงความคิดเห็นด้วยคําพูด  การเขียน                   

หรือการพิมพ ์เพื่อทาํการโตต้อบต่อสถานการณ์ท่ีมีบุคคลไดถ้ามคาํถาม หรือการเสนอแนะแนวทาง 

การกลับมาใช้บริการซํ้ า  หมายถึง การท่ีนักท่องเท่ียวเคยใช้บริการจองท่ีพักผ่าน                 

แอปพลิเคชัน  Agoda และ Traveloka  มาก่อนหน้าแล้ว และยงักลับมาใช้บริการจองท่ีพักผ่าน           

แอปพลิเคชนัซํ้ าไปยงัจงัหวดักระบ่ีอีกคร้ัง 
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1.6 กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

           ตัวแปรอสิระ                    ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่1.1 แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั 

 

 

 

รูปแบบการดําเนินชีวติ   

(1) กิจกรรม (Activities : A) 

(2) ความสนใจ (Interest : I) 

(3) ความคิดเห็น (Opinion : O) 

(Berkman, 2007)  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

(1) การโฆษณา (Advertising) 

(2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  

(3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

(4) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 

(5) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 

(Kotler & Keller, 2012) 
 

การกลบัมาเลือกใช้บริการจอง

ทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ   

1.7.1 ประโยชน์เชิงวชิาการ 

1) การใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทั้ง 5 ดา้น และรูปแบบ   

การดําเนินชีวิต ท่ีมีผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า ในแต่ละ

องคป์ระกอบไดค้น้ควา้จากเอกสาร บทความ หนงัสือ และการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทาํให้ผูศึ้กษา

สามารถไดข้อ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ นาํมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจยั ซ่ึงผลจากการศึกษาอิทธิพล

ระหวา่งตวัแปรทาํใหท้ราบถึงรายละเอียดและแนวคิดเก่ียวกบัตวัแปรท่ีศึกษาในคร้ังน้ี เพื่อใหน้าํมาซ่ึง

แนวทางองค์ความรู้ใหม่ท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ขณะเดียวกันผูท่ี้สนใจศึกษาเก่ียวกับเร่ือง           

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร รูปแบบการดาํเนินชีวิต และการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกั

ผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า สามารถนาํผลการศึกษามาใชเ้ป็นแนวคิดในการพฒันาการวจิยัต่อไป  

2) การพฒันางานวิจยัเพื่อสร้างเป็นองค์ความรู้สําหรับการส่ือสารทางการตลาด        

ซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อองคก์รธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการให้บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั และเพื่อนาํ

ข้อมูลของธุรกิจจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันไปเป็นกรณีศึกษาเปรียบเทียบในบริบทอ่ืน ๆ ต่อไป         

ซ่ึงเป็นไปตามการพฒันาดา้นงานวิจยัของสถาบนัการศึกษาให้มีคุณภาพสําหรับการพฒันาเศรษฐกิจ

ทางการท่องเท่ียวของประเทศ   

1.7.2 ประโยชน์เชิงปฏิบติั 

1) ผูบ้ริหารหรือผูท่ี้รับผิดชอบงานทางด้านการตลาดผ่านแอปพลิเคชันจองท่ีพกั 

(Online Travel Agency) สามารถนําข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการกาํหนดนโยบาย การวางแผน

บริหารงาน การกําหนดกลยุทธ์เก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด และปรับปรุงแก้ไขต่อปัญหา         

การส่ือสารทางการตลาด เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการดาํเนินงานมากยิง่ข้ึน 

2) ผูป้ระกอบการธุรกิจประเภทท่ีพกั เช่น โรงแรม รีสอร์ท หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้ง สามารถ

นาํขอ้มูลไปปรับใช้เพื่อกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของท่ีพกัในเขตจงัหวดักระบ่ี และเป็นแนวทาง

ในการพิจารณาตดัสินใจทาํการส่ือสารทางการตลาด หรือการเขา้ร่วมดาํเนินธุรกิจกบัแอปพลิเคชัน

จองท่ีพกัต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
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บทที ่2  

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

การศึกษาการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า กรณีศึกษานกัท่องเท่ียว

ท่ีเลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ี มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวติ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า 

2.6 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัจงัหวดักระบ่ี 

2.7 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัแอปพลิเคชนั Agoda 

2.8 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัแอปพลิเคชนั Traveloka  

2.9 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดผ่านส่ือดิจิทลั 

 ส่ือดิจิทลั หมายถึง การนาํส่ือท่ีมีขอ้ความ กราฟิก ภาพเคล่ือนไหว เสียงและวดีิโอ มาทาํการ

แปลงสภาพและเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพื่อใช้ประโยชน์ต่อการใช้งาน โดยอาศยัเทคโนโลยีความ

เจริญกา้วหนา้ทางคอมพิวเตอร์ (ธนัยวชิ วเิชียรพนัธ์, 2557)  

 การตลาดดิจิทลั หมายถึง การตลาดท่ีไดรั้บการพฒันามาจากการตลาดสมยัก่อน โดยเป็น

การทาํการตลาดแทบจะทั้งหมดผา่นส่ือดิจิทลั เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดท่ีใช้ช่องทางดิจิทลัเพื่อ

ส่ือสารกบัผูบ้ริโภค แมว้า่จะเป็นส่ือใหม่แต่ยงัคงใชห้ลกัการทางการตลาดแบบดั้งเดิม เพียงแต่เปล่ียน

ช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคและการเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภค  

 การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) หมายถึง การพฒันาการของตลาดในอนาคตเกิดข้ึน

เม่ือบริษทัไดด้าํเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางการส่ือสารดิจิทลั ส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมี

รหัสระบุตวัผูใ้ช้ได้ ซ่ึงทาํให้นักการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Commuication)    

กบัลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละคร้ังเป็นการเรียนรู้

ร่วมกนั ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์กบัลูกคา้ท่านต่อไปได ้ต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกนัเหมือนการทาํงาน
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ของเครือข่ายเซลลป์ระสาทสั่งการ นกัการตลาดสามารถนาํขอ้มูลท่ีทราบแบบเรียลไทมน้ี์รวมถึงความ

คิดเห็น ท่ีรับตรงจากลูกคา้มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผูบ้ริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป หรือวิธีการ

สั่งซ้ือสินคา้และบริการผา่นทางออนไลน์ โดยอาศยัช่องทางฐานขอ้มูลออนไลน์เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคใน

เวลาท่ีรวดเร็ว มีความสัมพันธ์กับความต้องการท่ีมีความเป็นส่วนตัว และใช้ต้นทุนอย่างมี

ประสิทธิภาพ (Reitzen, 2007) 

 2.1.1 ความสาํคญัของส่ือดิจิทลั 

คนไทยมีการต่ืนตวักบัการใช้ Social Media มีหลายสถิติท่ีบ่งช้ีชดั ตั้งแต่ Hootsuite 

ไดเ้ปิดเผยสถิติส่ือดิจิทลัประจาํปี ค.ศ. 2018 ซ่ึงเป็นขอ้มูลสถิติเก่ียวกบัคนใช้อุปกรณ์ส่ือดิจิทลั และ

โซเชียลมีเดียต่าง ๆ ทัว่โลก โดยประเทศไทยติดอนัดบัท่ี 8 ท่ีมีจาํนวนผูใ้ช ้Facebook มากท่ีสุดในโลก 

มีจาํนวนคนไทยท่ีใช้งาน Facebook ทั้งหมด 51 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 2 ของผูใ้ช ้Facebook ทัว่โลก 

และพบว่ากรุงเทพมหานครเป็นเมืองท่ีมคนใช้ Facebook มากท่ีสุดในโลก ด้วยจาํนวน 22 ล้านคน     

คิดเป็นร้อยละ 1 ของผูใ้ช้ Facebook ทัว่โลก และทางด้านภาษาไทยเป็นหน่ึงในภาษายอดนิยมบน         

ทวติเตอร์ (tnnthailand.com, 2561) 

ประเทศไทยขยบัตวัเขา้สู่สังคมดิจิทลัเต็มรูปแบบแล้ว เม่ือค่าเฉล่ียการใช้งานบน

อินเตอร์เน็ตของคนไทยมากข้ึน มีการเติบโตเพิ่มข้ึนมากกว่า 3 เท่าตัว และไม่ว่าจะอยู่ในช่วง 

Generation ไหนก็มีชัว่โมงการใชง้านไม่ตํ่ากวา่ 8 ชัว่โมงต่อวนัทั้งส้ิน รวมไปถึงรูปแบบในการใชง้าน

ท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการใช้งานโซเชียลมีเดีย การซ้ือสินคา้และบริการ จองโรงแรม 

เรียกแท็กซ่ี หรืออ่านหนงัสือออนไลน์ สะทอ้นไดว้า่คนไทยส่วนใหญ่กาํลงัอยูใ่นช่วงเปล่ียนผา่นไปสู่

ความเป็น Digital Lifestyle อยา่งสมบูรณ์ โดยกลุ่ม Generation X และ Y หรือกลุ่มคนท่ีมีอายุนอ้ยกวา่ 

18 ปี ไปจนถึง 37 ปี ครองแชมป์การใชง้านอินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุดติดต่อกนัเป็นปีท่ี มีการใช้งานสูงถึง 

10  ชัว่โมง 22 นาที ในวนัธรรมดา และเพิ่มเป็นเกือบ 12 ชัว่โมงในวนัหยุด ซ่ึงในขณะเดียวกนัพบว่า 

แมแ้ต่กลุ่ม Generation X และ Baby Boomer ก็ใชง้านอินเทอร์เน็ตมากกวา่ 8 ชัว่โมงทั้งในวนัธรรมดา

และวนัหยดุ (brandbuffet.in.th, 2561)  
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ภาพที ่2.1 แสดงการใชง้านอินเทอร์เน็ตของคนไทยต่อวนัในปี พ.ศ. 2561 

ทีม่า: www.brandbuffet.in.th, 2561  

 2.1.2 รูปแบบของส่ือดิจิทลั 

อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการเขา้ถึงของขอ้มูลไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็ว อีกทั้งยงัเป็นการ

ส่ือสารตรงไปสู่ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจในสินคา้และบริการนั้น ๆ เน่ืองจาก ผูท่ี้มีความสนใจในสินคา้

ชนิดใดชนิดหน่ึง จะรวมตวักนัและมีการพูดคุยถึงเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ทาํให้การส่ือสารผ่าน

ช่องทางดิจิทลัสามารถตรวจสอบไดต้ลอดเวลา และทาํใหก้ารดาํเนินธุรกิจเปล่ียนแปลงไปอยา่งส้ินเชิง 

ผา่น 5 ประเด็นสาํคญั (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 

(1) การเช่ือมต่อ (Connection) ช่องทางดิจิทลั  เปล่ียนแปลงวิธีการติดต่อส่ือสารและ

การประสานงานของธุรกิจ ทาํให้เป็นไปดว้ยความรวดเร็วมากยิ่งข้ึน โดยการเช่ือมต่อทัว่โลกแบบ

โลกาภิวตัน์ (Globalization) ทาํให้การส่ือสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง

สถานท่ีทํางานไม่ได้เป็นอุปสรรคในการทํางานอีกต่อไป  การเดินทางเพื่อไปประชุม Video 

Conference สาํหรับการจดัประชุมทัว่โลกจึงเกิดข้ึนอยา่งง่ายดาย  

(2) ปฏิสัมพนัธ์ (Conversation) ดิจิทลัเปล่ียนวิธีการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบั

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ส่ิงท่ีเห็นไดอ้ย่างชดัเจนคือ การเปล่ียนแปลงจากการพูดโดยผูผ้ลิตแบบการ

ส่ือสารทางเดียวไปยงัผูบ้ริโภค ไปเป็นการสนทนาโตต้อบกนัแบบทนัท่วงที และต่อเน่ืองระหว่าง    

แบรนด์กบัผูบ้ริโภค อินเตอร์เน็ตกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการทาํวิจยัแบบกลุ่ม (Focus Group) ท่ีใหญ่

ท่ีสุดในโลกการทาํวิจยัออนไลน์ และ Social Network ทาํให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจผูบ้ริโภคใน       

วงกวา้ง  
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(3) การร่วมกนัสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทลั ช่วยให้เกิดการสร้างเน้ือหาทาง

การตลาด โดยเป็นการสร้างนวตักรรมและแนวคิดใหม่ ๆ ท่ีเกิดจากการทาํงานแบบประสานร่วมกนั

ขององค์กรหรือหน่วยงานภายนอกบริษัท  ไม่ว่าจะเป็นสถาบันทางการศึกษา  วิทยาศาสตร์                   

และผูป้ระกอบการธุรกิจ นอกจากน้ียงัหลีกหนีการส่ือสารการตลาด โดยเน้ือหาทางการตลาด    

แบบเดิม ๆ มาสร้างสรรคเ์ป็นเน้ือหาท่ีเกิดจากแนวความคิด และความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเปิด

โอกาสใหผู้ส่้งสารไดแ้สดงออกความคิดเห็น หรือนาํเสนอผลิตภณัฑผ์า่น Digital Platform 

(4) การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคล่ืนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์            

(E-Commerce) ท่ีมากข้ึน  จากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือ App Store อย่าง iTune และ                 

E-Commerce Website อย่าง amazon.com ทาํให้แบรนด์ชั้นนาํส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจในการใช้

ประโยชน์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

(5) ชุมชน (Community) คาํว่าชุมชน หมายถึง การไดเ้ปล่ียนบริบทไปดว้ยอิทธิพล

ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนื และโครงการดา้น

กิจกรรมเพื่อสังคม สามารถเช่ือมต่อแบรนด์และองค์กรผ่านสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ

การใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทั้ง 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพนัธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์

และชุมชน จะทาํให้สร้างเทคโนโลยีทางการส่ือสารทางการตลาดกบัผูบ้ริโภค มีโอกาสท่ีจะประสบ

ความสาํเร็จไดม้ากข้ึน  

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

2.2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

กระบวนการทางการตลาดเร่ิมต้นตั้งแต่การค้นหาความต้องการ การเลือกลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีลกัษณะเหมือน ๆ กนั เพื่อหาส่ิงท่ีจะตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ ทั้งตวั

ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ราคา และสถานท่ีไดอ้ย่างเหมาะสม เม่ือปี ค.ศ. 1960  McCarthy ไดแ้บ่งส่วน

ประสมทางการตลาดไว ้4 อย่าง หรือ  4P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในงานทางดา้นการตลาดจึงมีหน้าท่ีในการ

รวมองคป์ระกอบทั้ง 4 อยา่งเขา้ไวด้ว้ยกนั ดงันั้นการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นเพียงองคป์ระกอบส่วน

หน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารขอ้เสนอและการจูงใจไปยงักลุ่มเป้าหมาย  

การส่ือสารท างก า รตล าด (Marketing Communication)  ประกอบด้วย  คําว่ า                  

การส่ือสาร (Communication) หมายถึง กระบวนการท่ีส่งผลทางความคิดระหว่างบุคคล หรือบุคคล

กบัองค์กร ส่วน “การตลาด” (Marketing) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีองค์กรใช้ เพื่ออธิบายบางอยา่ง   
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แก่ลูกค้า เม่ือนํา 2 คาํน้ีมารวมกัน จึงหมายถึง องค์ประกอบทางส่วนประสมทางการตลาดของ

ผลิตภณัฑห์รือบริการ ท่ีทาํใหเ้กิดการแลกเปล่ียนทางธุรกิจ โดยผูท้าํการตลาดจะมุ่งทาํการส่ือสารทาง

การตลาดใหแ้ก่ผลิตภณัฑห์รือบริการ ทาํใหใ้นปี ค.ศ. 2004 Kotler และ Armstrong ใหค้วามหมายของ

การส่ือสารทางการตลาด วา่ เป็นเทคนิคทางการตลาดท่ีมุ่งไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย มีวตัถุประสงคต่์อ

ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552)  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร การส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง หรือ       

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ลว้นมาจากแนวคิดการส่ือสารการตลาดท่ีเกิดข้ึนในสหรัฐอเมริกา

เรียกว่า “Integrated Marketing Communication” (IMC) หมายถึง แนวคิดการผสมผสานการใช้

ช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ ร่วมกนั เพื่อส่งข่าวสารท่ีสอดคลอ้ง ชดัเจน และบรรลุจุดมุ่งหมาย

ร่วมกนั ซ่ึงกระบวนการวางแผนในการติดต่อส่ือสารทางการตลาด ท่ีมีการใชเ้คร่ืองมือทางการส่ือสาร

ท่ีหลากหลายมาผสมผสานกนัอย่างเป็นระบบ เพื่อจูงใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมความ

ตอ้งการในตวัสินคา้หรือบริการ (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2553) 

ก า ร ส่ื อส า รก า รตล า ดแบ บ ค รบ วง จร  ( Integrated Marketing Communication)           

หรือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการทางการส่ือสารการตลาดท่ีได้นํา

เคร่ืองมือต่าง ๆ เขา้มาผสมผสานทั้ง การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริม

การขาย และการตลาดทางตรง เพื่อส่ือออกไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้ต่อตัว

ผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Kotler & Keller, 2012)  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) หมายถึง 

กระบวนการวางแผน การบูรณาการ และการดาํเนินงานตามแผนการ ผ่านเคร่ืองมือทางการส่ือสาร

การตลาดท่ีจะส่งไปย ังลูกค้า ท่ี เป็นเป้าหมายของสินค้าและบริการ  (Shimp, 2010 อ้างถึงใน                       

ดารา และธนวฒัน์ ทีปะปาล, 2553)  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) หมายถึง 

การผสมผสานรูปแบบทางการส่ือสารท่ีใช้เคร่ืองมือหลาย ๆ อย่างเขา้ด้วยกัน เพื่อส่ือไปยงัลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย ใหไ้ดรั้บสารท่ีองคก์รธุรกิจตอ้งการจะส่ือในตวัผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Boone & Kurtz, 

1995 อา้งถึงใน ศิริวรรณ พิชิตชาตรี, 2555) 

การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการในการนาํเสนอส่ิงเร้าท่ีถูกบูรณาการ

เขา้ไวด้ว้ยกนั ทั้งความตั้งใจท่ีจะกระตุน้ให้เกิดการตอบสนอง การสร้างช่องทางในการรับ การตีความ 

แล ะ เ กิ ดก า รก ระ ทํา บ า ง ส่ิ ง ต่อส า ร ท่ี ส่ ง ออก ไ ป ท า ง ก า รตล า ด  (Delozier, 1976 อ้า ง ถึ ง ใ น                                 

สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552) 
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ส รุ ป ไ ด้ ว่ า  ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ค ร บ ว ง จ ร  ( Integrated Marketing 

Communication) หมายถึง แนวความคิดการวางแผนทางการส่ือสารการตลาดท่ีช่วยเพิ่มคุณค่า    

(Added Value) ของการวางแผน การมองถึงลักษณะเฉพาะทางการส่ือสาร เช่น การโฆษณา                    

การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง เม่ือนาํเคร่ืองมือ

เหล่าน้ีมารวมกนั จะสามารถช่วยทาํการตลาดไดอ้ยา่งกวา้งขวางและชดัเจน และตอบสนองต่อรูปแบบ

การดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัได ้  

2.2.2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร   

เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรจะนาํมาใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบั

กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเหมาะสม ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัองคก์รในการเลือกใชรู้ปแบบการส่ือสารออกไปยงัผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมาย โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร สามารถแบ่งได้ 5 ประเภท ดงัน้ี 

(Kotler & Keller, 2012)  

2.2.2.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารผ่าน               

ส่ือโฆษณา เป็นการส่ือสารท่ีไม่ใชบุ้คคล (Nonpersonal) แต่ใช้ส่ือมวลชน (Mass Medias) ในการส่ง

สารไปยงัผูบ้ริโภค เป็นการส่งสารไปยงับุคคลหลาย ๆ บุคคลในเวลาเดียวกนั เรียกวา่เป็นการส่งสาร

ทางเดียวท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถตอบโต้กับผูโ้ฆษณาได้ในทนัที เช่น โทรทศัน์ อินเทอร์เน็ต วิทยุ 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และป้ายโฆษณาตามสถานท่ีต่าง ๆ เป็นตน้ เพื่อเป็นการจูงใจลูกคา้ให้เกิด    

ความสนใจต่อตวัสินค้า โดยผูโ้ฆษณาต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาจากส่ือนั้น ในการเสียเงิน      

เพื่อซ้ือเวลา หรือพื้นท่ีในการทาํการโฆษณา ทั้งน้ีการทาํโฆษณามีวตัถุประสงคเ์พื่อจูงใจผูบ้ริโภคให้

เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ และเพื่อเผยแพร่ขอ้มูลของตวัสินคา้หรือบริการ การโฆษณา

เป็นวธีิการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่อยา่งมาก  

องคป์ระกอบของการโฆษณา สามารถจาํแนกได ้4 อยา่ง ไดแ้ก่  

1) ผูโ้ฆษณา (Advertiser) หมายถึง ผูท่ี้เป็นเจา้ของสินคา้หรือบริการ ท่ีตอ้งส่ง

ขอ้มูลของตวัสินคา้หรือบริการไปยงัลูกคา้ใหรั้บทราบ โดยเป็นผูอ้อกค่าใชจ่้ายทางการโฆษณา 

2) ส่ิงโฆษณา (Advertisement) หมายถึง โฆษณาท่ีสําเร็จรูปท่ีเป็นเน้ือหาของ

ข่าวสารโดยส่งผา่นในรูปของรูปภาพ ขอ้ความ และเสียง  

3) ส่ือโฆษณา (Advertising) หมายถึง ส่ือท่ีผู ้โฆษณาเลือกใช้ในการนําส่ิง

โฆษณาท่ีจดัทาํเสร็จสมบูรณ์ส่งไปยงัลูกคา้ สามารถแบ่งส่ือโฆษณาได้ 3 ประเภท คือ ส่ือส่ิงพิมพ์     

ส่ือกระจายเสียงและแพร่ภาพ และส่ือประเภทอ่ืน ๆ  

4) ผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Consumer) หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผูรั้บสารในการโฆษณา 



 

 
 

29 
 

ผลิตภณัฑ์สําหรับผูบ้ริโภคท่ีประสบความสําเร็จในยุคปัจจุบนั ตอ้งมีการสร้างการ

โฆษณาและการลงทุนในทางการตลาดอย่างหนัก มีการใช้งบประมาณเพื่อให้คนรู้จักตวัสินคา้           

ซ่ึงผลิตภณัฑ์ท่ีเพิ่งออกสู่ตลาดจะตอ้งใช้เงินเพื่อการโฆษณามากกว่าผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในตลาดเดิมมา

ก่อน การโฆษณามกัมีผลกระทบจากการดาํเนินชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภค อาจเป็นการแจง้ให้ทราบ

เก่ียวกบัตวัสินคา้หรือบริการ มีผลต่อทศันคติ ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ โดยเรามกัพบเห็น

โฆษณาตามสถานท่ีต่าง ๆ อยู่เสมอ ถึงแมก้ารโฆษณาจะไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงค่านิยมหรือทศันคติของ

คนไดใ้นระดบัท่ีลึกมาก แต่อาจเปล่ียนทศันคติจากไม่ดีเป็นดีไดเ้หมือนกนั (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552)  

สรุปไดว้า่ การโฆษณามีบทบาทท่ีสําคญัต่อแผนการส่ือสารทางการตลาด เน่ืองจาก

การโฆษณาไม่ใช่การส่ือสารระดบับุคคล โดยมีเจา้ของผลิตภณัฑ์เป็นผูอ้อกค่าใชจ่้าย และเผยแพร่ผา่น

ช่องทางท่ีเป็นส่ือแบบมวลชน เพื่อให้เกิดการรับรู้อยา่งแพร่หลายในกลุ่มผูบ้ริโภค การโฆษณาทาํให้

ทราบถึงขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการ สร้างภาพลกัษณ์ให้กบับริษทัและตราสินคา้ 

ชกัจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการสนใจ และเกิดการซ้ือ  

2.2.2.2 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เป็นกิจกรรมทางการตลาด    

ท่ีเป็นส่ิงจูงใจ ล่อใจเขา้มาเพื่อกระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายอยากซ้ือมากข้ึน เป็นการจดัทาํทางการตลาด   

ในระยะเวลาสั้นๆ เพื่อกระตุน้ให้เกิดกลุ่มเป้าหมายเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ทาํการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หรือบริการในระยะเวลาอนัรวดเร็ว โดยมีการกาํหนดช่วงเวลาของรายการส่งเสริมการขายไวว้่าจะ

ส้ินสุดเม่ือใด ซ่ึงต่างจากการโฆษณาท่ีไม่ไดมุ้่งเน้นให้เกิดการซ้ือในทนัที ปกติแลว้การส่งเสริมการ

ขายมกัจะใชก้ารโฆษณาเขา้มาเพื่อเผยแพร่ข่าวการจดักิจกรรมรายการส่งเสริมการขาย  

กลุ่มเป้าหมายของการส่งเสริมการขาย นอกจากจะเป็นตวัแทนขายแลว้ยงัอาจรวมถึง

ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยดว้ย กิจกรรมการส่งเสริมการขายจึงแบ่งบุคคลท่ีเป็นช่องทางทางการตลาดได้        

2 ประเภท คือ 

1) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer-Oriented Sales Promotion) 

หมายถึง การส่งเสริมการขายท่ีกลุ่มเป้าหมายโดยตรงคือผูบ้ริโภค มกักระทาํโดยการลด แลก แจก และ

แถม การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งไปยงัผูบ้ริโภคมกัจะทาํใหเ้กิดยอดขายเพิ่มข้ึน 4 อยา่ง ไดแ้ก่  

 (1) การดึงลูกคา้ใหม่ให้มาใช้สินคา้ เกิดจากการทดลองใช้สินคา้ เช่น การแจก

สินคา้ตวัอยา่ง การแจกคูปอง และอ่ืน ๆ   

 (2) เพิ่มความซ่ือสัตยข์องลูกคา้เดิม  

 (3) จูงใจใหผู้บ้ริโภคใชสิ้นคา้เพิ่มมากข้ึน อาจเป็นการซ้ือตุนเก็บไว ้หรือกระตุน้

ใหเ้กิดการซ้ือซํ้ า  
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 (4) เป็นการกระตุน้ใหอ้ยากซ้ือสินคา้อยา่งทนัทีทนัใด  

2)  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ งไปย ังคนกลาง (Trade-Oriented Sales Promotion) 

หมายถึง การส่งเสริมการขายท่ีกระตุน้ให้คนกลางหรือตวัแทนจาํหน่ายเกิดความพยายามในการขาย

สินคา้หรือบริการ ซ่ึงใชง้บประมาณการส่งเสริมการขายสู่ร้านคา้มากกวา่งบประมาณการส่งเสริมการ

ขายสู่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การจดัแสดง ณ จุดขาย และส่วนลดทางการคา้ เป็นตน้ โดยมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

 (1) จูงใจใหร้้านคา้สตอ็กสินคา้  

 (2) จูงใจใหร้้านคา้ผลกัดนัสินคา้ 

 (3) มีการจ่ายค่าตอบแทน 

การส่งเสริมการขายมีวตัถุประสงคเ์พื่อท่ีตอ้งการดึงลูกคา้เก่าใหก้ลบัมาซ้ือสินคา้หรือ

บริการ อีกทั้งยงัเป็นการสร้างลูกคา้ใหม่ ทั้งน้ีเพื่อเพิ่มอตัราในการใชสิ้นคา้หรือบริการ  

2.2.2.3 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง เป็นการขายแบบตวัต่อตวั

มากกวา่การส่ือสารแบบส่ือมวลชน โดยการขายผา่นทางพนกังานขายท่ีให้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการแก่

ลูกคา้ โดยพนกังานขายท่ีดีตอ้งมีกิริยามารยาทท่ีดี มีทศันคติแง่บวก และควรมีทกัษะทางการส่ือสาร

เพื่อสร้างความประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ การขายโดยบุคคลต่างจากการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ 

ตรงท่ีการขายโดยบุคคลจะเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งพนกังานขายและลูกคา้ 

หรือพนกังานกบัหวัหนา้งานขายในบริษทั  

2.2.2.4 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสารของ

องค์กรไปยงัสาธารณชน เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือท่ีดีแก่องค์กร สามารถกระทาํได้โดยการให้ข่าว 

รูปแบบการส่งเสริมการตลาด และข่าวสารท่ีไม่เสียค่าใช้จ่าย เพื่อส่งขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ และสร้าง

มูลค่าเพิ่ม (Values Added) ใหแ้ก่สินคา้ใหเ้หนือกวา่คู่แข่ง ในแง่ของความรู้สึก ความคิดเห็น และความ

เช่ือมัน่ท่ีมีต่อบริษทั สินคา้และบริการ  

การประชาสัมพนัธ์จะมีความคลา้ยกบัการโฆษณาเพราะต่างก็ใช้ส่ือมวลชนในการ

ส่ือสาร แต่ต่างกนัตรงท่ีการประชาสัมพนัธ์จะคาํนึงถึงระยะยาวและกวา้งกว่าการโฆษณา ทางดา้น

ของภาพลกัษณ์และช่ือเสียงของบริษทั และขอ้มูลจากการประชาสัมพนัธ์จะได้รับความน่าเช่ือถือ

มากกว่าการโฆษณา เพราะผูรั้บสารจะมองว่าการโฆษณาจะเป็นเพียงแค่การขายของเท่านั้น แต่การ

ประชาสัมพนัธ์จะเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารท่ีเผยแพร่ผ่านส่ือ โดยส่ือจะเป็นตวัช่วยยืนยนันั่นเอง       

และเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ มีดงัต่อไปน้ี  

1) การแถลงข่าว (Press Conference) เป็นการให้ส่ือมวลชนต่าง ๆ มาอยู่ในการ

จดัแถลงข่าว เพื่อบริษทัจะทาํการประกาศ หรืออธิบายเก่ียวกบัเร่ืองท่ีตอ้งการแถลง 
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2) การจดังาน (Event) เป็นการจดังานเก่ียวกบัชุมชน (Community Event) งานท่ี

เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์(Product Event) และงานท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั (Corporate Event)  

3) ข่าวแจก (Press Release) หมายถึง การท่ีเราเขียนบทความแล้วนาํไปส่งให้

ส่ือมวลชนตีพิมพ ์เช่น การเล่ือนตาํแหน่ง การออกผลิตภณัฑใ์หม่ หรือผลิตภณัฑไ์ดรั้บรางวลั เป็นตน้  

4) การสัมภาษณ์ (Interview) เป็นการประชาสัมพนัธ์ท่ีให้ผูบ้ริหารองค์กรมา

ตอบคาํถามส่ือมวลชนในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  

5) การระดมทุน (Fundraising) เป็นการท่ีองค์กรไม่แสวงหากําไรอาศัยเพื่อ

กระตุน้ให้บุคคลเขา้มามีส่วนร่วมในการบริจาค เป็นการสร้างแผนการรณรงค์ท่ีทาํให้ผูค้นเข้ามา

บริจาคเงิน 

การประชาสัมพนัธ์เป็นกิจกรรมท่ีไม่ไดมุ้่งเพื่อขายสินคา้หรือบริการแต่อยา่งใด 

แต่เป็นการสร้างไมตรีและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อสาธารณชน  

2.2.2.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  หมายถึง การท่ีองค์กรทําการ

ติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้ เพื่อให้ไดรั้บทราบขอ้มูลของสินคา้หรือบริการ เช่น การตลาดทางไกล 

(Telemarketing) การขายทางแคตาล็อก (Catalogue Sales) และการสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail Order) 

เป็นตน้ (Kotler & Keller, 2008) 

การตลาดทางตรงมีวตัถุประสงค ์2 อยา่ง คือ 1) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 

โดยการให้ลูกคา้ตอบกลบัโดยตรงทนัที ในการตอบกลบัน้ีอาจเป็นการสอบถามขั้นตอนการสั่งซ้ือ 

การขอขอ้มูลบริษทั หรือการตอบคาํถามของบริษทั และ 2) เพื่อรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้  

การท่ีจะนาํแนวคิดการส่งเสริมการตลาดแบบครบวงจรมาใชน้ั้น ตอ้งมีผูรั้บผิดชอบ

ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ขององคก์ร โดยฝ่ายท่ีเป็นผูป้ระสานงานทางกิจกรรมทั้งหมดตอ้งเกิดความ

เช่ือมโยงถึงกนั ซ่ึงผูรั้บผิดชอบในการวา่จา้งบริษทัท่ีปรึกษาในการวางแผนทางการส่อสารการตลาด

แบบครบวงจร การให้บริษทัโฆษณาเป็นผูจ้ดัทาํ โดยสามารถสรุปหลกัการท่ีสําคญัของงานดงักล่าว

ได ้ดงัน้ี  

1) กระบวนการ (Process) คือ มีการวางแผนการดาํเนินงาน และการควบคุม

อยา่งเป็นระบบ 

2) การส่ือสารเพื่อจูงใจ (Persuasive Communication) มีการใช้เคร่ืองมือหลาย

รูปแบบผสมผสานกนั 

3) เป็นกระบวนการระยะยาว (Long Run) และต่อเน่ือง (Continuity) 
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4) เน้นเป้าหมายในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Change Behavior)     

ทั้งการให้ผูบ้ริโภคเกิดการใชสิ้นคา้มากข้ึน หรือการเปล่ียนจากใช้แบรนด์คู่แข่งมาใช้ผลิตภณัฑ์ของ

บริษทั 

5) วิธีการส่ือสารทางตราสินค้าท่ีหลากหลาย (All Sources of Brand Contac)     

คือ มีการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีหลายชนิดในการส่ือสารไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เช่น ใช้การ

โฆษณาไปยงักลุ่มวยัรุ่น โดยการจา้งพรีเซนเตอร์นกัแสดงวยัรุ่นมาจดัเหตุการณ์พิเศษดว้ยการประกวด 

และมีการประชาสมัพนัธ์ดว้ยการนาํผูช้นะจากการประกวดมาสัมภาษณ์ผา่นทางรายการโทรทศัน์และ

วทิย ุและยงัมีการขายแบบหีบห่อของตวัสินคา้ เป็นตน้ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552)  

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรผา่นส่ือดิจิทลั 

สําหรับในวิจยัฉบบัน้ีเป็นการกล่าวถึงการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรผ่านส่ือ

ดิจิทลั การส่ือสารการตลาดในปัจจุบนัถือได้ว่ากา้วเขา้สู่ยุคดิจิทลั ซ่ึงเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีมี

อิทธิพลกบัผูบ้ริโภคเป็นอย่างยิ่ง ทางดา้นการเลือกช่องทางเพื่อประกอบการตดัสินใจกบัผลิตภณัฑ์

และบริการ โดยมีความหลากหลายของส่ือต่าง ๆ ซ่ึงเห็นได้ชัดเจน คือ การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต

ตลอดเวลา มีการอพัเดทขอ้มูลข่าวสาร และใช้ชีวิตอยู่กบัส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ดงันั้น      

นกัส่ือสารทางการตลาดจึงตอ้งมีการปรับเปล่ียนทางดา้นรูปแบบทางการตลาดให้หลากหลาย และการ

เลือกช่องทางการตลาดในการส่ือสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในชีวิตประจาํวนั 

รูปแบบการตลาดดิจิทลัมีหลกัการทาํการตลาดท่ีเขา้ใจง่าย เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี โดยอาศยัส่ือ

สังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการทาํการส่ือสารทางการตลาด เช่น การสร้างแบรนด์บน Facebook 

การทาํกิจกรรมการขายผลิตภณัฑ์ทาง Youtube และยงัมีแนวคิดอ่ืน ๆ มาประยุกต์ใช้กบัการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ อาทิ การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใชพ้นกังาน

ขายผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Personal Selling) การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิ จิทัล (Digital Sale 

Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public Relation) 

และการตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) (ภทัรวดี เหรียญมณี, 2558) 

2.2.3.1 การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Advertising)  

การโฆษณาผ่านส่ือดิ จิทัล  (Digital Advertising)  หมายถึง  กิจกรรมการ

ติดต่อส่ือสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัการนาํเสนอการส่งเสริมทางความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์และบริการ

เป็นการติดต่อส่ือสารโดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท่ีเป็นตวักลางนําข่าวสารโฆษณาไปยงักลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยเป็นโฆษณาออนไลน์ แสดงอยู่บนเคร่ืองมือค้นหาออนไลน์ และสังคม
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ออนไลน์ หรือเวบ็ไซต ์โดยการนาํเทคโนโลยีเขา้มาผสม เพื่อจูงใจหรือสนบัสนุนให้เกิดความตอ้งการ

ซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการ  

2.2.3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) 

การขายโดยใช้พนักงานขายผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Personal Selling) หมายถึง 

การใชบุ้คลากรเพื่อทาํหนา้ท่ีในการขาย รวมถึงการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อลูกคา้เป้าหมาย เป็นการ

ส่ือสารผ่านอุปกรณ์หรือเทคโนโลยต่ีาง ๆ ในรูปแบบของดิจิทลัในโลกอินเทอร์เน็ต หรือผ่านสังคม

ออนไลน์ เคร่ืองมือทางออนไลน์ หรือเวบ็ไซต ์ดว้ยการใชง้านเทคโนโลย ีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์

ต่าง ๆ ดังนั้น ผูข้ายจึงสามารถท่ีจะเสนอขายชักจูงใจให้เปล่ียนพฤติกรรม ตอบคาํถามข้อข้องใจ

สามารถให้ขอ้มูลเพื่อขจดัขอ้ขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึน เพื่อสร้างความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ รวมทั้งกระตุน้

ใหเ้กิดการซ้ือ จนกระทัง่เกิดการสั่งซ้ือในท่ีสุด การขายโดยบุคคลจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสาํคญัท่ีส่ือสารได้

ผา่นทาง Social Media ต่าง ๆ เช่น Messenger Facebook, Line หรือ E-mail เป็นตน้  

2.2.3.3 การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Sale Promotion) 

ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย ผ่า น ส่ื อ ดิ จิ ทัล  ( Digital Sale Promotion)  ห ม า ย ถึ ง                   

การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลัเป็นกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดท่ีก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ

ทนัทีไดดี้กว่าเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เพราะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตวัสินคา้หรือบริการ 

และเป็นการเสนอผลประโยชน์พิเศษให้กบักลุ่มลูกค้า เพื่อกระตุน้ให้ซ้ือสินคา้ในช่วงเวลานั้น ๆ      

เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีเขา้มาทาํหนา้ท่ีช่วยเหลือการขาย นอกเหนือจากการโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั 

และการขายโดยใชพ้นกังานขายผา่นส่ือดิจิทลั สามารถทาํไดโ้ดยวิธีการลดราคา การคืนเงิน การแจก

ของแถม การชิงโชค การสะสมคะแนน ผา่นทาง Social Media  

2.2.3.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and 

Public Relation) 

การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Publicity and Public 

Relation) หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มสาธารณะต่าง ๆ เพื่อให้ไดม้าซ่ึงข่าวสารและการ

ประชาสัมพนัธ์เชิงบวกจากกลุ่มสาธารณะ เพื่อสร้างทศันคติหรือภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อกิจกรรมในระยะ

ยาว ผ่านการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลับนโลกอินเทอร์เน็ต เคร่ืองมือออนไลน์ และสังคมออนไลน์          

ด้วยการใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เขา้มาช่วย ซ่ึงรูปแบบของการให้ข่าวและ

ประชาสัมพนัธ์ผา่น Social Network ไดแ้บ่งประเภทของ Social Network ท่ีใชง้านจริงเอาไว ้ไดแ้ก่  
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 (1) การประชาสัมพนัธ์ผ่านบล็อก (Blog) บล็อกโดยปกติจะประกอบไปดว้ย

ภาพ ขอ้ความ ลิงค์ เพลง และวิดีโอ เขา้มาผสมผสานกนั โดยบล็อกจะเปิดให้ผูอ่้านสามารถแสดง   

ความคิดเห็นต่อทา้ยขอ้ความไดเ้ลย ซ่ึงทาํใหผู้เ้ขียนสามารถไดรั้บผลตอบกลบัโดยทนัที  

 (2) การประชาสัมพนัธ์ผา่นแหล่งขอ้มูลความรู้ (Data Knowledge) เป็นเวบ็ไซต์

ท่ีรวบรวมขอ้มูลความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ ในลกัษณะเน้ือหาอิสระ ทั้งดา้นวชิาการท่ีสอดแทรกดว้ยความรู้  

โดยมุ่งเน้นให้บุคคลท่ีมีความรู้ในเร่ืองต่าง ๆ เหล่านั้น เขา้มาเป็นผูเ้ขียน หรือแนะนาํ โดยส่วนใหญ่   

มกัเป็นนกัวชิาการ นกัวชิาชีพ หรือผูเ้ช่ียวชาญ  

 (3) การประชาสัมพนัธ์ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บไซต์ท่ี

เน้นการหาเพื่อนใหม่ หรือการตามหาเพื่อนเก่าท่ีไม่ได้เจอกันนาน การสร้าง Profile ของตนเอง       

โดยการใช้รูปภาพกราฟิก เช่น Facebook เป็นตน้ สําหรับประเทศไทยปัจจุบนัการประชาสัมพนัธ์   

ผ่านชุมชนออนไลน์นิยมใช้กันมาก ท่ีสุดทาง Facebook จากสถิติ ท่ีกล่าวมาข้างต้น  ดังนั้ น                        

นักประชาสัมพนัธ์สามารถนํา Facebook มาใช้ประโยชน์เป็นเคร่ืองมือในการแจ้งข่าวสารหรือ        

หากบริษทัมีสินคา้หรือบริการ มีการจดักิจกรรม โครงการเพื่อสังคม การรณรงค์ต่าง ๆ ก็สามารถใช้ 

Facebook  เป็นช่องทางในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อสร้างการประชาสัมพนัธ์แบบออฟไลน์ใหมี้

ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  

 (4) การประชาสัมพนัธ์ประเภทส่ือ (Media) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีใช้ฝากหรือ

แบ่งปันไฟล์ประเภทมลัติมีเดีย เช่น คลิปวีดีโอ ภาพยนตร์เพลง เป็นตน้ สําหรับเวบ็ไซตท่ี์นิยมใช้กนั

มากท่ีสุดทัว่โลก ไดแ้ก่ YouTube ทั้งน้ีการประชาสัมพนัธ์ผา่นทาง YouTube ให้ไดรั้บความสนใจนั้น

ควรยดึหลกัการทาํการตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing)  

2.2.3.5 การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) 

การตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทลั (Digital Direct Marketing) หมายถึง กิจการท่ี

ผูข้ายกระทาํอนัมีผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางดา้นสินคา้หรือบริการกบัผูซ้ื้อ โดยผูข้ายจะมุ่งความ

พยายามไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้ส่ืออย่างหน่ึงหรือมากกว่า เช่น การขายตรง จดหมายตรง 

การตลาดโดยใชโ้ทรศพัท ์การโฆษณาเพื่อให้เกิดการซ้ือโดยตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อก เป็นตน้ 

โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเรียกร้องใหลู้กคา้มุ่งหวงัหรือลูกคา้ประจาํตอบรับ โดยผา่นช่องทางของส่ือดิจิทลั

อยา่งอินเทอร์เน็ต หรือ Social Network ซ่ึงการส่ือสารทางการตลาดโดยการใชเ้ทคโนโลย ีเพื่อให้เกิด

การส่ือสารทางตรงไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีเจาะจงเป็นรายบุคคล เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองในทนัทีผา่น

เคร่ืองมือการตลาดต่าง ๆ ในรูปแบบของดิจิทลัผ่านทางเทคโนโลยี เช่น การส่ือสารออนไลน์ผ่าน 

Social Media ทาง Line, E-mail หรือ Blog เป็นตน้ ท่ีเป็นการโฆษณาแจง้ขอ้มูลข่าวสารทางดา้นสินคา้
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หรือบริการผา่น Social Media ในรูปแบบของขอ้ความสั้ น ๆ ท่ีสามารถกระทาํไดอ้ยา่งรวดเร็ว ผา่นผู ้

ใหบ้ริการโทรศพัทต่์าง ๆ และมีลกัษณะเชิงรุกมากกวา่ผา่นทาง E-mail เน่ืองจากสามารถส่งไปขณะท่ี

ผูรั้บไม่ว่าจะอยู่แห่งหนใดก็สามารถรับได้ โดยไม่จาํเป็นต้องเปิดคอมพิวเตอร์เหมือนอย่างอีเมล์       

หลายธุรกิจในปัจจุบนันิยมส่ือสารผา่นช่องทางน้ี เช่น LINE Official เป็นตน้ 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถนาํมาใช้

กบัการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลั โดยจะเห็นได้ว่าการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทลั (DIMC: Digital Integrated 

Marketing Communication) เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นกระบวนการ และเป็นขั้นตอนท่ีมีการ

ผสมผสานส่ือในหลากหลายรูปแบบท่ีส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ท่ีลูกคา้ปัจจุบนัและลูกคา้ท่ีคาดหวงั 

อีกทั้งยงัเป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถวดัผลได้ทนัที สอดคล้องกบัแนวคิดองค์ประกอบของ 

IMC นอกจากนั้นเคร่ืองมือสําหรับการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั สามารถแบ่งตามองคป์ระกอบ

ของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการ

ขาย การตลาดทางตรง และการขายผา่นพนกังาน ซ่ึงการนาํเอาการส่ือสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตมา

ใช้ในการส่ือสารการตลาด ทาํให้การส่ือสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และยงัควบคุมการ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งข้ึนดว้ย เน่ืองจากแนวโน้มพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

นิยมใชส่ื้อดิจิทลั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีเป็นช่องทางในการส่ือสาร และคน้หาขอ้มูล 

ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ เพื่อการวางแผนการซ้ือ การเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ผลิตภณัฑ์หรือบริการ และราคาของผูข้ายแต่ละราย รวมถึงการบอกเล่าประสบการณ์หลงัจากได้

ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการแลว้ จะเห็นไดว้า่สังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก ปัจจุบนัธุรกิจต่าง ๆ จึงหนัมาใชก้ารตลาด และกลยุทธ์การส่ือสารผา่นส่ือ

แบบใหม่เพิ่มมากข้ึน ซ่ึงเป็นแนวโน้มการตลาดท่ีจาํเป็นสําหรับโลกยุคดิจิทลัแทนรูปแบบเดิม ๆ 

เน่ืองจากตน้ทุนท่ีตํ่า แต่มีประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ การทาํการตลาดผา่นส่ือดิจิทลั

เร่ิมจากการตลาดผา่นเวบ็ไซต ์คือ การเพิ่มยอดเขา้ไปดูเวบ็ไซต ์รวมถึงการกระตุน้ใหเ้กิดธุรกรรมผ่าน

ช่องทางเวบ็ไซตใ์นการขายหรือบริการสินคา้ เป็นตน้  

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัรูปแบบการดําเนินชีวติ  

การดาํรงชีวิตของมนุษยใ์นแต่ละยุคไม่ไดเ้ป็นไปอย่างมีหลกัเกณฑ์ มนุษยอ์ยู่ร่วมกนัเป็น

กลุ่ม แต่ละกลุ่มมีกฎเกณฑ์ท่ีทุกคนในกลุ่มพึงปฏิบติั พฤติกรรมของแต่ละกลุ่มจึงเป็นไปในทาํนอง

เดียวกนั ไม่เพียงแต่เท่าน้ี พฤติกรรมของบุคคลในวฒันธรรมเดียวกนั ก็จะมีรูปแบบทาํนองเดียวกนั 

บุคคลผูเ้ป็นสมาชิกของกลุ่ม ชนชั้นทางสังคม และวฒันธรรม ท่ีกล่าวมา จะพฒันาแบบแผนของการ
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ดาํรงชีพ หรือใช้ชีวิตตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคข้ึนมา เรียกว่า “รูปแบบการดาํเนินชีวิต 

(Lifestyle)”  

การศึกษาถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) มีบทบาทอย่างมากต่อการกาํหนดทิศทาง

การตลาด เพราะรูปแบบการดาํเนินชีวิตทาํให้เห็นถึงลกัษณะของผูบ้ริโภคทางด้านจิตวิทยาไดเ้ป็น

อยา่งดี ช่วยใหส้ามารถกาํหนดกลุ่มลุกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจนมากยิง่ข้ึน 

2.3.1 ความหมายของรูปแบบการดาํเนินชีวติ 

ปี ค.ศ. 1963 Lazer ได้เสนอทฤษฎีรูปแบบการดาํเนินชีวิต หมายถึง ลักษณะการ

ดาํรงชีวิตของแต่ละบุคคลในทุกช่วงวยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลอ่ืนในสังคม ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั

ภายในและปัจจยัภายนอก โดยท่ีปัจจยัภายนอก เช่น กลุ่มบุคคลอา้งอิง ลาํดบัชั้นทางสังคม เป็นตน้ 

เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตมากพอ ๆ กบัปัจจยัภายใน เช่น แรงจูงใจ ทศันคติ 

บุคลิกภาพ เป็นตน้ (Plummer, 1995 อา้งถึงใน พนิดา หอมบุญยงค,์ 2552)  

รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง วิถีชีวิตในการดาํเนินชีวิตของแต่ละ

บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคลหน่ึงต่อส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีอยู่รอบตวั 

โดย รูป แบ บ ชี วิตจะ เ ป็ นตัวกําหนดอุป นิสั ย  ห รือก า รก ระ ทํา ท่ี บุค ค ลกระ ทํา เ ป็นประจํา                 

(Berkman, 2007)  

รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) หรือลกัษณะทางจิตวิทยาสังคม (Psychographics) 

หมายถึง ความสัมพนัธ์ของมนุษยท่ี์เก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มรอบตวั ในการแสดงออกถึงกิจกรรม 

ความสนใจ และความคิดเห็นของแต่ละบุคคล (สุวพิชญ ์ตั้งนิมิตชยักูล, 2552) 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง การท่ีบุคคลมีแนวทางการดาํเนินชีวิต

ผา่นการดาํรงชีวติร่วมกบับุคคลอ่ืนท่ีทาํกิจกรรมคลา้ยกนั หรือมีความช่ืนชอบต่อส่ิงหน่ึง ๆ เหมือนกนั 

(Mowen & Shaw, 1994 อา้งถึงใน โสภิดา วระนิล, 2554) 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง แบบแผนทางค่านิยมหรือรสนิยมในการ

ดาํเนินชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้สินคา้หรือบริการ ซ่ึงบุคคลจะมีการรวมตวักนัตามกลุ่มท่ีช่ืนชอบ     

ในการทาํกิจกรรมหรืองานอดิเรกท่ีสนใจ (Solomon, 1996 อา้งถึงใน วรท แสงสวา่งวฒันะ, 2558) 

รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) สามารถอธิบายให้เห็นถึงรูปแบบของบุคคลใน

การเลือกท่ีจะบริโภคสินค้าหรือบริการ โดยคดัตามรสนิยมของแต่ละบุคคลท่ีมีความสนใจหรือ

ความชอบในส่ิงท่ีเหมือนกนั ทาํใหน้กัการตลาดสามารถนาํมากาํหนดกลยทุธ์ของผลิตภณัฑใ์หต้รงกบั

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง (Solomon, 1996 อา้งถึงใน สิทธิพนัธ์ ทนนัไชย, 2555) 
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2.3.2 ลกัษณะของรูปแบบการดาํเนินชีวติ 

การท่ีนกัการตลาดจะทาํการศึกษาถึงรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) พวกเขาตอ้ง

มีความเข้าใจต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเก่ียวข้องกับความต้องการ หรือความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์ 

ตลอดจนพฤติกรรมในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาช่องทางการกาํหนด  

กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได้รับข่าวสารของตวัสินคา้ (สิทธิพนัธ์ 

ทนันไชย, 2555) ดังนั้นจึงได้มีการจดักลุ่มลักษณะของรูปแบบการดําเนินชีวิต ท่ีมีการวิเคราะห์

จิตวิทยาของผูบ้ริโภค โดยใช้เกณฑ์ลกัษณะ AIOs ซ่ึงไดรั้บความนิยมในการจาํแนกถึงรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของแต่ละบุคคลท่ีมีความแตกต่างกัน หรือมีลักษณะท่ีเหมือนกัน ดังน้ี 

(Berkman, 2007)   

1) กิจกรรม (Activities: A) หมายถึง การท่ีบุคคลมีท่าทีในการแสดงอยา่งชดัเจน

ว่ามีงานอดิเรกอะไรท่ีเขาช่ืนชอบ และเม่ือมีเวลาว่างก็มกัจะทาํส่ิงนั้น โดยกิจกรรมท่ีทาํมกัจะมีการ

กาํหนดวตัถุประสงค ์เช่น การดูละครทางโทรทศัน์ การเล่นเกม การเล่นกีฬา การซ้ือสินคา้ออนไลน์               

การออกไปเท่ียวนอกบา้น หรือการปาร์ต้ีกบัเพื่อน ๆ เป็นตน้  

2) ความสนใจ (Interest: I) หมายถึง การแสดงออกถึงความสนใจท่ีจะเรียนรู้ต่อ

ส่ิงต่าง ๆ อาจจะเป็นการสนใจตั้ งแต่ระดับน้อยไปจนถึงระดับมากท่ีมีความต่ืนเต้นกับส่ิงนั้ น ๆ                

มากเป็นพิเศษ เช่น การสนใจในดาราศิลปินเกาหลี เป็นตน้  

3) ความคิดเห็น (Opinion: O) หมายถึง การแสดงความคิดเห็นด้วยคําพูด           

การเขียน หรือการพิมพเ์พื่อทาํการโตต้อบต่อสถานการณ์ท่ีมีบุคคลไดถ้ามคาํถาม โดยความคิดเห็นนั้น

จะเป็นการเสนอแนะแนวทางเพื่ออธิบายให้บุคคลสามารถนาํความคิดเห็นของเราไปปรับปรุง แกไ้ข       

ตามท่ีเราไดค้าดหวงัเอาไว ้เช่น ความเช่ือในการเลือกตั้ง ความคิดเห็นต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นตน้  
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ตารางที ่2.1 แสดงลกัษณะของรูปแบบการดาํเนินชีวติ จาํแนกตาม AIOs 

กจิกรรม (Activities: A) ความสนใจ (Interest: I) ความคิดเห็น (Opinion: O) 

การงาน ครอบครัว สังคม 

งานอดิเรก บา้นเรือน การเมือง 

การร่วมกิจกรรม งาน เศรษฐกิจ 

เหตุการณ์ทางสังคม อาชีพ ธุรกิจ 

การพกัผอ่น แฟชัน่ การศึกษา 

ความบนัเทิง อาหาร ผลิตภณัฑ ์

กีฬา ส่ือโซเชียล อนาคต 

การซ้ือสินคา้ ความสาํเร็จ วฒันธรรม 

ทีม่า: Berkman, 2007  

จากการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต ถือเป็นส่ิงสําคญักบันักการตลาดในการนํา

รูปแบบการดาํเนินชีวิตมาตั้งคาํถามการวดัแบบ AIOs  เพราะสามารถนาํมาใชป้ระโยชน์ทางการตลาด 

ไดแ้ก่ เป็นขอ้มูลในการแบ่งส่วนตลาด การกาํหนดตาํแหน่งทางตราสินคา้ พฒันาส่ือให้ตรงกบัตลาด

เป้าหมาย และช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถหากลุ่มเป้าหมายรายใหม่ได ้   

จากการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตจะเห็นไดว้่า ผูบ้ริโภคแต่ละคนก็จะมีรูปแบบ

การดําเนินชีวิตท่ีแตกต่างกันออกไป ทั้ งกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน               

ทาํให้นกัการตลาดตอ้งมีการคดัเลือกกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการทาํ

การตลาดนัน่เอง 

ผูบ้ริโภคยุคสมยัปัจจุบนักบัแต่ก่อนนั้น มีความเปล่ียนแปลงท่ีแตกต่างกนัอยา่งเห็น

ไดช้ดัเจน คือ ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความตอ้งการท่ีหลากหลายมากข้ึน และมีความสนใจในการเสาะ

แสวงหาส่ิงต่าง ๆ เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเอง ทาํให้นกัการตลาดตอ้งมีการศึกษาถึง

ลกัษณะของรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีอิทธิพลจากหลายปัจจยั เพื่อนาํมาใชใ้นการกาํหนดกลยุทธ์    

การเข้าถึงลักษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคได้ โดยอธิบายได้ ดังน้ี (Assael, 1994 อ้างถึงใน สรินยา           

สงคป์ระเสริฐ, 2554) 

1) รูปแบบการดาํเนินชีวติมกัไดรั้บอิทธิพลจากบุคคลอ่ืนท่ีมีการปฏิสัมพนัธ์ดว้ย 

เช่น กลุ่มครอบครัว เพื่อน ดารา นกัแสดง หรือบุคคลท่ีมีความสําคญั เป็นตน้ เป็นตวัช้ีนาํให้แต่ละ

บุคคลมีรูปแบบการดาํเนินชีวติท่ีแตกต่างกนัออกไป 
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2) รูปแบบการดาํเนินชีวิตมกัได้รับอิทธิพลจากพฤติกรรม ถา้หากเราสามารถ

รับรู้ถึงพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนได้ จะช่วยให้เราคาดการณ์พฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคลนั้นได ้เช่น 

บุคคลนั้นมีความสนใจในการท่องเท่ียว ช่วงวนัหยุดจึงมีกิจกรรมเดินทาง มากกวา่การอยูบ่า้นสําหรับ

คนท่ีรักอิสระ เป็นตน้ 

3) รูปแบบการดาํเนินชีวติมกัไดรั้บอิทธิพลจากความสนใจ 

4)  รู ป แ บ บ ก า ร ดํา เ นิ น ชี วิ ต มัก ไ ด้ รั บ อิ ท ธิ พ ล จ า ก ก า ร เ ป ล่ี ย น แ ป ล ง                            

การเปล่ียนแปลงสามารถเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา เช่น การเปล่ียนแปลงทางสังคมท่ีตอนน้ีไดเ้ปล่ียนแปลง

ตางไปจากเดิม แต่ก่อนผูห้ญิงมกัทาํงานบา้น แต่สมยัน้ีผูห้ญิงสามารถออกมาทาํงานนอกบา้นได ้                           

 2.3.3 ตวัอยา่งของการใชชี้วติของคนในยคุปัจจุบนั 

1) บทบาททางสังคม (Social Roles) โครงสร้างของความสัมพนัธ์ของบทบาทภายใน

ครอบครัวของไทยเปล่ียนไปจากเดิมมาก แต่เดิมสตรีอยู่กบับา้นและทาํหน้าท่ีภายในบา้น ส่วนสามี

มกัจะทาํหน้าท่ีตดัสินใจซ้ือหรือซ้ือของมาให้ แต่ในยุคปัจจุบนัสตรีได้รับการศึกษาสูงข้ึน ออกไป

ทาํงานนอกบา้น จึงทาํใหส้ตรีมีบทบาทสาํคญัในการซ้ือและมีอาํนาจซ้ือในอตัราสูงท่ีเดียว ในตลาดซ่ึง

ก็เป็นการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ แต่แบบการใช้ชีวิตของครอบครัวไทยในปัจจุบันน้ีสมาชิกใน

ครอบครัวต่างก็มีบทบาทและอิทธิพลต่อการซ้ือส่ิงของให้ครอบครัวมากทีเดียวเม่ือมีการตดัสินใจ

เลือกตรายีห่อ้ของสินคา้ใหญ่ ๆ ก็มกัจะมีการร่วมกนัตดัสินใจ 

2) เวลาสาํหรับการพกัผอ่น (Leisure Time) ในปัจจุบนัเราทาํงานนอ้ยลงเหลือสัปดาห์

ละ 5 วนั ดงันั้น จึงมีบทบาทเป็นส่วนหน่ึงของแบบการใชชี้วิตเรา จะเห็นไดว้า่ทุกวนัน้ีคนไทยต่ืนตวั

ในเร่ืองกิจกรรม และกีฬาเพื่อการพกัผอ่นมากข้ึน เช่น ไปเท่ียวชายทะเล สนใจศิลปกรรม สนใจดนตรี 

สนใจเก่ียวกบัดอกไม ้สนใจเก่ียวกบัการแสดง หรือการออกไปรับประทานอาหารนอกบา้น เป็นตน้  

การเพิ่มเวลาพกัผ่อนจะนาํไปสู่การใช้ชีวิตท่ีแตกต่างไปจากเดิม ตั้งแต่การดาํรงชีพในครอบครัวไป

จนถึงการแต่งกาย หรือการใชเ้คร่ืองทุ่นแรง เป็นตน้  

3) ช่วงเวลาของชีวิต (Pace of Living) ในขณะน้ีมีการเร่งช่วงเวลาของชีวิตมากข้ึน 

บุคคลจะไม่เต็มใจท่ีจะรอเวลาท่ีจะตอบสนองความตอ้งการสําหรับสินคา้หรือบริการต่าง ๆ แมว้่า     

เขาจะไม่มีเงินเพียงพอท่ีจะซ้ือก็ตาม แนวโน้มทางสังคมและจิตวิทยาจะเพิ่มความสําคญัในการให้

สินเช่ือในการขายสินค้าของนักการตลาด ตลอดจนการบริการขายผ่อนส่งของบริษทัต่าง ๆ และ

สถาบนัการเงิน นอกจากน้ียงัทาํให้บริษทัต่าง ๆ ตอ้งมีเคร่ืองอาํนวยความสะดวกในรูปแบบของ

เคร่ืองจกัรและระบบอตัโนมติั มีเคร่ืองสาํหรับขายสินคา้ ตลอดจนเคร่ืองยนตก์ลไกในการบรรจุสินคา้ 
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การผลิตสินค้าเพื่อให้ทันต่อความต้องการของส่ิงแวดล้อมทางสังคมท่ีเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ              

และเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ราคาก็อาจจะตํ่าลงแต่บริการดีข้ึน 

4) นอกจากเร่ืองท่ีกล่าวมา แบบการใชชี้วิตของผูบ้ริโภคยงัเก่ียวขอ้งกบัตน้ทุนในแง่

ของเวลาและความพยายามท่ีลงไปในการจ่ายของการบริโภคและการใชข้องผูซ้ื้อดว้ย ปัจจุบนัการซ้ือ

แต่ละคร้ังสะดวกรวดเร็วกวา่แต่ก่อน เน่ืองจากมีการเพิ่มความสําคญัของการปฏิบติัการทางการตลาด

มากยิ่งข้ึน เช่น การใชต้ราสินคา้และหีบห่อ เพื่อเป็นจุดเด่นในการดึงดูด การโฆษณา การส่งเสริมการ

ขาย ยิ่งในยุคน้ีดว้ยแลว้ ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีผลิตออกขายนั้น นกัการตลาดพยายามพฒันาผลิตภณัฑ์ให้

ใช้ไดโ้ดยฉับพลนั เราจะเห็นไดจ้ากผลิตภณัฑ์นม นํ้ าด่ืม กาแฟ โจ๊ก หรือบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป เป็นตน้ 

ทั้งน้ีเพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจและความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคนัน่เอง  

5) การเคล่ือนท่ีทางสังคม (Social Mobility) การเคล่ือนท่ีทางสังคมเป็นลกัษณะท่ี

สําคญัอย่างหน่ึงของแบบการใช้ชีวิตของผูบ้ริโภค เช่นการเปล่ียนงาน รายไดเ้พิ่ม และการแยกจาก

บุคคลยคุก่อนหนา้ตน เป็นตน้ การศึกษาท่ีเพิ่มข้ึนไดย้กระดบัรสนิยม และกลายเป็นส่วนสาํคญัในการ

เพิ่มการเคล่ือนท่ีทางสังคม นอกจากนั้นการศึกษาไดท้าํให้งานเก่ียวกบัการเคล่ือนยา้ยภายในชนชั้น

สังคมง่ายข้ึน และเป็นตน้เหตุใหบุ้คคลหวงัท่ีจะหารายไดสู้งข้ึนในอนาคต ปรากฏวา่ในปัจจุบนัน้ีนิสัย

ของการใช้จ่ายและแบบแผนของครอบครัวได้เปล่ียนไป โดยข้ึนอยู่กบัความปรารถนาและความ

คาดหมายมากกว่าท่ีจะข้ึนอยู่กับรายได้ ปัจจุบนัเราจะเห็นได้ว่ามีการใช้สินเช่ือมากข้ึน และการ

เคล่ือนท่ีก็เพิ่มมากข้ึน ชนชั้นกลางมีมากข้ึน การเคล่ือนท่ีทางภูมิศาสตร์ก็มีมากข้ึนดว้ย บุคคลยา้ยจาก

ทอ้งถ่ินเขา้มาอยูใ่นเมืองใหญ่อยา่งกรุงเทพมหานครจนแน่นไปหมด 

แบบของการใช้ ชีวิตของแต่ละคนนําไปสู่การแสดงออกของสถานก า รณ์

ประสบการณ์ชีวิต ค่านิยม ทศันคติ และความคาดหมาย แบบของการใชชี้วิตไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยั

ต่าง ๆ มากมาย บุคคลและครอบครัวต่างก็มีแบบของการใช้ชีวิต แบบของการใชชี้วิตของครอบครัว

ถูกกาํหนดโดยแบบของการใช้ชีวิตของตวับุคคล และในทาํนองกลบักนัแบบของการใช้ชีวิตของตวั

บุคคลก็ถูกกาํหนดโดยครอบครัว 

 2.3.4 ประโยชน์ของรูปแบบการดาํเนินชีวติ 

การศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตมีประโยชน์ในหลายแง่มุม เพื่อเป็นขอ้มูลในการ

ประเมินเชิงกลยุทธ์ทางการขายสินคา้หรือบริการอยา่งตรงตามกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และเพื่อการจดัทาํ

การโฆษณาไดอ้ยา่งเขา้ถึงไดม้ากท่ีสุด สามารถสรุปประโยชน์ของรูปแบบการดาํเนินชีวติได ้ดงัน้ี 

1) เขา้ใจ (Understanding) คือ การนาํมาซ่ึงองคค์วามรู้ ความเขา้ใจต่อเหตุการณ์ 

ทาํให้เรามีการสะสมประสบการณ์ ค่านิยม ทศันคติ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์        
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และบริการของผูบ้ริโภค โดยนกัการตลาดสามารถนาํมาวางแผนการดาํเนินงานทางการตลาดไดอ้ยา่ง

ง่าย เม่ือมีการเขา้ใจถึงจิตวทิยาส่วนบุคคลของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

2) ทาํนาย (Predict) คือ การนาํผลจากการศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตมาทาํนาย

คาดคะเนแนวโน้มท่ีจะเกิดข้ึน และช่วยในการทาํนานแผนการตลาดด้านการโฆษณา เสมือนเป็น

เคร่ืองคอยช้ีแนะแนวทาง รูปแบบวิธีการในการทาํงานนัน่เอง เม่ือนกัการตลาดทราบถึงรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทาํให้เป็นโอกาสในการขายสินค้าหรือ

บริการไปอยา่งตรงเป้าหมาย 

3) ออกแบบ (Design) คือ การออกแบบเพื่อนาํมาซ่ึงการวางแผนการดาํเนินธุรกิจ

ให้เกิดความประสบผลสําเร็จ โดยต้องมีการวางแผนทางการตลาดได้อย่างตรงตามลักษณะของ       

ความตอ้งการ ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย (สรญา เขม็เจริญ, 2559) 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 2.4.1 ความหมายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

การท่ีจะดําเนินกิจกรรมทางการตลาดให้ประสบความสําเร็จนั้ น จะต้องทาํให้

ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการได ้จึงถือวา่ประสบความสาํเร็จ ซ่ึงการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสําคญัต่อความพอใจของผูบ้ริโภคได้รับมาก เพราะการตดัสินใจแต่ละคร้ัง

เกิดข้ึนจะหมายถึงการยอมรับในร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึง หรือตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ 

การตดัสินใจไวว้า่กระบวนการในการบริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ         

ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอในชีวิตประจาํวนั โดยจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดั

ตามสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสําคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู ้บริโภค                  

ซ่ึงสามารถทาํความเขา้ใจและเขา้ใจของผูบ้ริโภค การวางแผนการกระจายสินคา้และการสร้างการ

ยอมรับของผูบ้ริโภคจะมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน (พิษณุ จงสถิตวฒันา, 2542) 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใด

ส่ิงหน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยู่ต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และ

บริการอยู่เสมอ โดยท่ีจะต้องเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์              

การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

กระบวนการตดัสินใจ  หมายถึง ขั้นตอนการตดัสินใจเก่ียวกับการซ้ือสินค้าหรือ

บริการของผูบ้ริโภคกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง อนัประกอบไปด้วยขั้นตอนสําคญัเรียงตามลาํดบัก่อนหลัง       

คือการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ        
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จะเห็นวา่กระบวนการตดัสินใจซ้ือมีเป้าหมายอยูท่ี่การแกปั้ญหาในการซ้ือ และการใชข้องผลิตภณัฑ์ท่ี

ผูบ้ริโภคแสวงหาขอ้มูล เพื่อให้ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจ และในท่ีสุดก็นาํไปสู่

การเลือกสรร และการตดัสินใจซ้ือสําหรับรายละเอียดของแต่ละขั้นตอน (บุญเกียรติ ชีวะตระกูลกิจ, 

2541)  

 2.4.2 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

จากแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด ผูจ้าํหน่ายสินคา้หรือผูผ้ลิตจะต้องคิด

วางแผนกลยุทธ์ตามส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ แต่การซ้ือไม่ได้เกิด

ในทนัทีโดยมากแลว้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงก็คือกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือนั่นเอง  โดยกระบวนการตัดสินใจของผู ้บริโภคสามารถจําแนกออกเป็น 5 เกณฑ์ ดัง น้ี                         

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552)   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.2 แสดงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ทีม่า: Kotler, P. (2003). Marketing Management. (p. 275). 

1) การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการ

ซ้ือซ่ึงผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ผูซ้ื้อมีความรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ี     

ผูซ้ื้อเป็นอยู่จริงกับสภาวะท่ีเขาปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยตวักระตุ้นจากภายใน 

(Internal Stimuli) กระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยู่ปกติ เช่น ความหิว กระหาย เพศ เป็นตน้ ในระดบัสูง

การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) 

การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
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พอท่ีจะกลายเป็นแรงขบัดนั (Drive) นอกจากนั้นความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก 

(External Stimuli) โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า 

ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ดงัต่อไปน้ี 

 (1) ส่ิงของท่ีใชอ้ยู่เดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง 

จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่

มาทดแทน 

 (2) ผลของการแกปั้ญหาในอดีตนาํไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์

อยา่งหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหาสายพาน

เดิมได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนมาทดแทน 

 (3) การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะและ

คุณวฒิุ รวมถึงการเปล่ียนแปลงทางดา้นกายภาพ การเจริญเติบโต หรือจิตใจ 

 (4) การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ

ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทาํใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน เป็นตน้ 

 (5) การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลง

สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารดาํเนินชีวติเปล่ียนแปลง 

 (6) ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยัแต่ละช่วง

ของชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกันออกไป ดังนั้ นกลุ่มอ้างอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 (7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมทางการตลาด

ต่าง ๆ ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล หรือการตลาดทาง

ตรงท่ีมีประสิทธิภาพก็จะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความตอ้งการข้ึนได ้ 

เม่ือผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน อาจจะต้องหาทางแก้ไขปัญหานั้ น

หรือไม่ก็ได ้หากปัญหาไม่มีความสําคญัมากนัก คือจะทาํการแก้ไขหรือไม่ก็ได ้แต่ถา้หากปัญหาท่ี

เกิดข้ึนยงัไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลบัมาเพิ่มข้ึนแลว้ ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็น

แรงผลกัดนัใหเ้ราพยายามแกไ้ขปัญหาซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการหาขอ้มูลก่อน  

2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้เร้าอาจจะ

หรืออาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากข้ึน ถ้าแรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแข็งแกร่งและสินค้าท่ีจะ

ตอบสนองอยู่ใกลแ้ค่เอ้ือมผูบ้ริโภคมกัจะทาํการซ้ือมนั แลว้ผูบ้ริโภคอาจจะเก็บความตอ้งการนั้นไว้
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ในคววามทรงจํา หรือไม่ก็ท ําการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการดังกล่าว       

ผูบ้ริโภคอาจหาข่าวสารไดจ้ากหลายแห่ง ดงัน้ี  

(1) แหล่งข่าวสารบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น ผูคุ้น้เคย 

(2) แหล่งสาธารณะ ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารเพื่อผูบ้ริโภค 

(3) แหล่งพาณิชย์ ได้แก่ การโฆษณา การใช้พนักงานขาย ตวัแทนจาํหน่าย        

การจดัแสดงสินคา้ 

(4) แหล่งท่ีเกิดจากความชาํนาญ ไดแ้ก่ การจบัถือ การตรวจสินคา้ และการใช้

บริการ 

ผู ้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้

ประกอบการตดัสินใจมาก แต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยู่กับปริมาณของขอ้มูลเดิมท่ีมีอยู่แล้ว       

ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหาขอ้มูล  

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เราไดเ้ห็นวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้

ข่าวสารเพื่อให้ไดม้าซ่ึงชุดของตราท่ีเลือกไวเ้พื่อการพิจารณาตดัสินใจเป็นขั้นตอนสุดทา้ย ผูบ้ริโภค

เลือกตราสินค้าด้วยวิธีใด นักการตลาดจะต้องรู้เก่ียวกับการประเมินทางเลือก นั่นก็คือ วิธีการท่ี

ผูบ้ริโภคใชข้่าวสารเลือกตรายีห่้อในการเลือกใชก้ลยทุธ์การตลาดของนกัการตลาดตอ้งก่ออิทธิพลต่อ

การตดัสินใจของผูซ้ื้อ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะทาํการตดัสินใจทางเลือกจากประสบการณ์หรือขอ้มูลท่ีเสาะหา

มา โดยมีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือกเพื่อให้ตดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงัต่อไปน้ี  

(1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ หมายถึง การ

พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับและคุณสมบติัของสินค้า ว่าสามารถทาํอะไรได้บ้าง หรือมี

ความสามารถแค่ไหน ผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะดงักล่าววา่เก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และจะให้ความ

สนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

(2) ระดบัความสาํคญั (Degree of Importance) หมายถึง การพิจารณาความสาํคญั

ของคุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้ เป็นมากกวา่การพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 

(Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑใ์นระดบั

แตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

(3) ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) หมายถึง การพิจารณาถึง ความ

เช่ือถือต่อตราสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู ้บริโภคเคยพบเห็น รับรู้จาก

ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตราสินคา้ให้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือก

ของผูบ้ริโภค  
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(4) ความพอใจ (Utility Function) หมายถึง การประเมินวา่มีความพอใจต่อสินคา้

แต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะกาํหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ี

เขาตอ้งการ แลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตรา   

(5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีนาํเอาปัจจยั

สาํหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพึงพอใจ ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ คุณสมบติัของสินคา้มา

พิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แลว้หาเหตุผลสรุปวา่ยี่ห้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด

ก่อนการตดัสินใจซ้ือต่อไป  

โมเดลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค คือ 

1. โดมิแนนซ์ โมเดล (Dominance Model) ผู ้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบ

ผลิตภณัฑ์หลาย ๆ อย่างแลว้ผูบ้ริโภคจะค่อย ๆ ตดัผลิตภณัฑ์ท่ีคุณสมบติัย่อยออกไป จะเหลือแค่

ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคคิดวา่ดีท่ีสุด 

2. คอนจงัซ์ทีฟ โมเดล (Conjunctive Decision Model) เป็นการตดัสินใจแบบไม่

ทดแทนกนั ผูบ้ริโภคจะกาํหนดจุดตํ่าสุดท่ีจะยอมรับได้ของคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ และทาํการ

ประเมินคุณสมบติัของตราสินคา้ต่าง ๆ สินคา้ท่ีตํ่ากวา่จุดตํ่าสุดท่ียอมรับไดจ้ะถูกตดัออกไป 

3. ดสัจงัซ์ทีฟโมเดล (Disjunctive Model) เป็นกฎการตดัสินใจแบบไม่ทดแทน

กนั ซ่ึงผูบ้ริโภคกาํหนดจุดตํ่าสุดของคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตนเองสามารถยอมรับได ้แลว้นาํมา

เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ๆ ตราสินคา้ใดท่ีมีคุณสมบติัเลยจุดท่ียอมรับได ้ก็จะถูกจดัเป็นตราท่ี

ยอมรับได ้

4. เล็กซิโคกราฟฟิก โมเดล (Disjunctive Model) เป็นการตัดสินใจแบบไม่

ทดแทนกัน ซ่ึงผูบ้ริโภคจัดลําดับความสําคญัของคุณสมบัติก่อนแล้วเปรียบเทียบตราสินค้ากับ

คุณสมบติัท่ีสําคญัสูงสุดก่อน ถา้ตราสินคา้ใดมีคะแนนสูงพอ ราคาสินคา้นั้นก็จะไดรั้บการคดัเลือก    

ถ้าคะแนนไม่เพียงพอท่ีจะมีการเปรียบเทียบคุณสมบติัท่ีสําคญัประการท่ีสอง และใช้วิธีการเช่นน้ี

ต่อไปจนกวา่จะเหลือเพียงแค่ทางเลือกท่ีมีความสามารถสูงสุดเพียงทางเลือกเดียว 

5. โมเดลการคาดคะเนมูลค่า (Expectancy-Value Model) เป็นโมเดลท่ีใช้หลกั

ทฤษฎีความน่าจะเป็นเขา้มาช่วย เพื่อคาดคะเนวา่ผลิตภณัฑ์แต่ละอยา่งมีมูลค่าเท่าใด ผลิตภณัฑ์ใดท่ีมี

การคาดคะเนวา่มีมูลค่าสูงท่ีสุดก็จะเลือกผลิตภณัฑน์ั้น 

6.  โมเดลผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ (Ideal Product Model Or Ideal Point Model)      

เป็นโมเดลท่ีผูบ้ริโภคกําหนดรูปแบบภาพลักษณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีดีท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภคต้องการ         

และเป็นการกาํหนดผลิตภณัฑใ์นอุดมคติของผูบ้ริโภค  
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จากโมเดลท่ีกล่าวมาข้างต้นแสดงว่าผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีวิธีการประเมิน

ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกันออกไป ดังนั้น ควรมีการศึกษาให้ทราบว่าผูบ้ริโภคใช้กลยุทธ์ใดในการ

ประเมินทางเลือกในการซ้ือเพื่อจะไดเ้ลือกใชก้ลยทุธ์ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะ

จดัลาํดบัความชอบตรายี่ห้อต่าง ๆ ในแต่ละตวัเลือก และก็จะสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยทัว่ไปการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะทาํการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่ทว่ามีปัจจยั 2 ประการอาจเขา้มา

ขวางระหวา่งความตั้งใจกบัการตดัสินใจซ้ือ 

รูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแสามารถแบ่งออกได้ตาม

ระดบัความพยายามในการแกปั้ญหา คือ (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

(1) พฤติกรรมการแกปั้ญหาอยา่งเตม็รูปแบบ (Extended Problem Solving: ESP) 

เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตัดสินใจในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาสูง         

และการซ้ือเกิดข้ึนไม่บ่อยนกั นาน ๆ ถึงจะมีการซ้ือสักคร้ังหน่ึง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่มี

ความคุน้เคยกบัตวัสินคา้ จึงตอ้งทาํการศึกษารายละเอียดของขอ้มูลมากนกั และใช้ระยะเวลาในการ

ตดัสินใจนานกวา่ผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคยดีอยูแ่ลว้  

(2)  พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจํากัด  (Limited Problem Solving:  LPS)           

เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีทางเลือกไม่ได้แตกต่างกันมากนัก มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก      

หรือบางทีอาจไม่คิดว่ามีความสําคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูล และการตดัสินใจ

อยา่งจริงจงั 

(3) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซํ้ าท่ีเกิด

มาจากความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแก้ไขปัญหาในคร้ังก่อน จึงทาํการแก้ไขปัญหาเดิมท่ี

สามารถสร้างความพึงพอใจได ้จนทาํใหเ้กิดการซ้ือถึงผลิตภณัฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็น

พฤติกรรมของความภกัดีในตราสินคา้หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิดความเฉ่ือยของผูบ้ริโภค    

ท่ีจะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแกปั้ญหาใหม่ทุกคร้ัง จึงใชว้ธีิการใชค้วามเคยชิน แต่หากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ก็

สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหท้าํการตดัสินใจใหม่ได ้  

(4) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน

จากเหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหนั รวมถึงถา้ผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงตํ่า หรือมีประสบการณ์จากการใช้

สินคา้นั้นอยูแ่ลว้ ทาํใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือแบบทนัทีได ้ 
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(5) พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการ

ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคจะทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม่ ๆ อยูเ่สมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุจากการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ

แสวงหาส่ิงท่ีดีท่ีสุด จึงทาํการทดลองหาส่ิงใหม่ ๆ อยูต่ลอดเวลา 

5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) งานของนกัการตลาดไม่ได้

จบส้ินลงเม่ือมีการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะก่อใหพ้ฤติกรรมหลงัการ

ซ้ือเกิดปัญหาอยู่ท่ีว่าอะไรเป็นตวักาํหนดว่าผูซ้ื้อพอใจหรือไม่พอใจในการซ้ือ คาํตอบก็คือมนัข้ึนอยู่

กบัความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหมายของผูบ้ริโภค (Consumer’s Expectation) กบัการปฏิบติัการ

ของสินคา้ (Products’ Perceived Performance) ถ้าสินคา้น้อยกว่าความคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะผิดหวงั       

ถ้าตรงกบัความหมาย ผูบ้ริโภคจะพอใจถา้ดีเกินความคาดหมาย ดงันั้นผูข้ายจะตอ้งซ่ือสัตยใ์นการ

เสนอขอ้อา้งของสินคา้ของเขา   

การตดัสินใจของผูซ้ื้อ เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ ดงัน้ี 

1. ระดบัความตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ ตนเองตอ้งการอะไร 

2. ประเภทผลิตภณัฑ ์ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ 

3. ชนิดของผลิตภณัฑ์ ตอ้งคาํนึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพและบทบาททาง

สังคม 

4. รูปแบบของผลิตภณัฑ ์ข้ึนอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

5. ตราผลิตภัณฑ์ ข้ึนอยู่กับความเช่ือและทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ความมี

ช่ือเสียงของสินคา้และการใหบ้ริการ 

6. ผูข้าย ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจาํหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยู่

กบับริการท่ีผูข้ายเสนอหรือตามความคุน้เคนกนั 

7. ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่า จะซ้ือผลิตภณัฑ์เป็นจาํนวนเท่าใด 

การตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณข้ึนอยูก่บัความจาํเป็น และอตัราการใช ้

8. เวลา เม่ือตดัสินใจไดแ้ลว้ว่าจะซ้ือจาํนวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะ

ซ้ือ โอกาสในการซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาล และภาวะทางเศรษฐกิจ 

9. วธีิการชาํระเงิน ผูบ้ริโภคจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น   

สําหรับงานวิจยัเล่มน้ีใชต้วัแปรสําหรับการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผ่าน       

แอปพลิเคชันซํ้ า ในขั้นตอนท่ี 5 จากทั้งหมด 5 ขั้นตอน คือ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase 

Behavior) เป็นขั้นตอนท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคได้ทาํการใช้สินคา้หรือบริการไปแล้ว อาจมีปัจจยั

บางอยา่งเขา้มาเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการซํ้ าอีกได ้
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2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการกลบัมาใช้บริการซ้ํา 

2.5.1 ความหมายของการซ้ือซํ้ าหรือการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า  

Anderson (1994) กล่าวว่า การกลบัมาใช้บริการซํ้ า หมายถึง การท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้

หรือบริการจากผูข้ายสินคา้หรือผูใ้ห้บริการ และยงัทาํการกลบัมาซ้ือหรือใชบ้ริการซํ้ าอีกคร้ังจากคร้ัง

แรก (นวลอนงค ์ผานดั, 2556) 

Cronin and Hult (2000) กล่าววา่ การกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าคือการท่ีลูกคา้เคยซ้ือสินคา้

หรือบริการแลว้เกิดความพึงพอใจจึงกลบัมาซ้ือซํ้ าอีกคร้ัง และมีการบอกต่อถึงคุณประโยชน์ของตวั

สินคา้หรือบริการแก่ผูอ่ื้น 

Kotler and Keller (2008) กล่าวว่า การกลบัมาใช้บริการซํ้ า หมายถึง กระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือท่ีมีขั้นตอนในการตดัสินใจ แล้วทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์หรือ

บริการจนก่อใหเ้กิดความประทบัใจ กลายมาเป็นการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า 

Rhee and Ryu (2008) กล่าวว่า การกลบัมาใช้บริการซํ้ าเกิดจากมูลค่าทางสังคมของ

สินคา้หรือบริการท่ีส่งผลกระทบต่อทศันคติของผูบ้ริโภค จึงทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจต่อตวัสินคา้

หรือบริการ จึงกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า 

สรุปได้ว่า การกลบัมาซ้ือซํ้ า หมายถึง ความตั้งใจหรือเจตนาในการกลบัมาใช้ซํ้ า    

โดยการยึดติดกบัความมุ่งมัน่ของตราสินคา้แต่ต่างท่ีการให้ความสําคญั โดยการซ้ือซํ้ านั้นสามารถ      

บ่งบอกถึงตราสินคา้ดีหรือไม่ดีในตวัสินคา้หรือบริการนั้น ๆ  

พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า หมายถึง กระบวนการตดัสินใจท่ีเป็นตวักาํหนดให้มีการซ้ือ

สินคา้และบริการมากกวา่หน่ึงคร้ังข้ึนไป (สุกญัญา ฉตัรสมพร, 2546) 

แนวโน้มการซ้ือซํ้ า หมายถึง คะแนนจากการวดัความพอใจในการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภคว่ามีแนวโน้มด้านบวกหรือด้านลบในการซ้ือหรือใช้บริการอีกคร้ังจากลูกค้า (ปัญญา         

พงษย์หิวา, 2548) 

การกลบัมาซ้ือซํ้ ามกัจะมาจากการยึดติดในตราสินคา้ แต่มีความแตกต่างระหว่าง

ลูกคา้เป็นสาํคญั การยดึติดในตราสินคา้ หมายถึง ความสัมพนัธ์ท่ีคลา้ยกบัความเป็นมิตรของผูบ้ริโภค 

ท่ีกลบัมาซ้ือซํ้ าจากสาเหตุด้านราคา หรือการบริการท่ีถูกลง หรือในทอ้งตลาดไม่มีสินคา้ยี่ห้ออ่ืน 

คุณภาพการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการกลบัมาซ้ือซํ้ า หรือใช้

บริการอีกคร้ังในอนาคต โดยลูกคา้ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สูง ยอ่มมีโอกาสในการกลบัมาซ้ือ

ซํ้ า หรือใชบ้ริการซํ้ าอีก (Baldinger & Rubinson, 1996 อา้งถึงใน นวลอนงค ์ผานดั, 2556) 
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สรุปไดว้า่ ผูใ้ชบ้ริการจะทาํการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้

หรือบริการ โดยผูใ้ช้บริการจะกลับมาใช้บริการซํ้ าอย่างสมํ่าเสมอถ้าหากสินค้าหรือบริการนั้นดี           

มีคุณภาพ หรือมีการพฒันาไดดี้กวา่บริการของคู่แข่ง 

2.5.2 แนวคิดเก่ียวกบัการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า 

การใช้บริการซํ้ าเป็นรูปแบบหน่ึงของพฤติกรรมภายหลังการซ้ือหรือใช้บริการ      

โดยเกิดข้ึนจากแรงจูงใจของผูใ้ช้บริการ การซ้ือซํ้ าตอ้งพิจารณาถึงแรงจูงใจของผูบ้ริโภคเป็นหลกั         

แมค็ไกร์ (McGuire) ไดพ้ฒันาระบบการจาํแนกประเภทของแรงจูงใจท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ดงัน้ี 

1) ความตอ้งการความสอดคลอ้งกนั (Need for Consistency) เป็นความตอ้งการของ

ผู ้บริโภคท่ีต้องการให้ทุกด้านของตนเองสอดคล้องซ่ึงกันและกัน ได้แก่ ทัศนคติ พฤติกรรม                   

ท่ีแสดงออก ความคิดเห็น ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัตนเอง และความคิดเห็นของผูอ่ื้น เป็นตน้ โดยนกัการ

ตลาดใชแ้นวคิดน้ีไปดาํเนินงานทางการตลาดให้มีความสอดคลอ้งกบัตวัผลิตภณัฑ์ ดว้ยการออกแบบ

ท่ีสวยงาม บรรจุภัณฑ์ราคาแพง ช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีจาํกัด และทําการโฆษณาให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายพิเศษ  

2) ความตอ้งการทราบเหตุผลท่ีเป็นท่ีมาของส่ิงต่าง ๆ (Need to Attribute Causation) 

เป็นความตอ้งการเพื่อจะทราบว่าใครหรืออะไรเป็นสาเหตุท่ีทาํให้ส่ิงต่าง ๆ เกิดข้ึน และส่ิงท่ีเกิดข้ึน

นั้นจะส่งผลในทิศทางใดกบัตวัเองหรือส่ิงอ่ืน ๆ อย่างไร โดยความตอ้งการทราบสาเหตุเพื่อนําไป

วนิิจฉยัในส่ิงต่าง ๆ ทาํใหเ้กิดทฤษฎีท่ีเรียกวา่ “ทฤษฎีการอา้งเหตุผล” เพือ่โนม้นา้วจิตใจผูบ้ริโภค 

3) ความตอ้งการท่ีจะสามารถจาํแนกส่ิงต่าง ๆ ได้ (Need to Categorize) เป็นความ

ตอ้งการของทุกคนเพื่อท่ีจะจาํแนกจดัองคป์ระกอบขอ้มูลและประสบการณ์ใหมี้ความหมายท่ีเขา้ใจได้

และสามารถนาํมาใชเ้ป็นประโยชน์ได ้ความสามารถเหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนและเก็บไวท่ี้สมองซ่ึงสามารถ

เรียกนาํมาใชโ้ดยผา่นกระบวนการขอ้มูล 

4) ความตอ้งการท่ีจะสามารถบอกความหมายโดยนยัได ้(Need for Cues) แรงจูงใจน้ี

สะทอ้นออกมาในรูปความตอ้งการท่ีสามารถสังเกตได ้ส่ิงบอกเหตุหรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีจะทาํให้

บอกความหมาย วา่เรามีความคิดหรือความรู้สึกอยา่งไร ความประทบัใจ ความรู้สึกต่าง ๆ และทศันคติ

ส่ิงเหล่าน้ีถูกตั้งข้ึนภายในจิตใจโดยการมองถึงพฤติกรรมของตวัเราเอง และพฤติกรรมของผูอ่ื้น 

5) ความต้องการมีอิสรภาพ (Need for Independence) ความต้องการมีถึงอิสรภาพ

หรือการปกครองตนเองเป็นคุณลักษณะของวฒันธรรมของชาวอเมริกาเป็นลกัษณะส่วนบุคคล            

ท่ีทุกชาติภาษาและวฒันธรรมมีความต้องการเพียงแค่แตกต่างกนัเฉพาะระดบัความเป็นอิสรภาพ

เท่านั้น 
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6) ความตอ้งการส่ิงแปลกใหม่ (Need for Novelty) เป็นความตอ้งการของทุกคนท่ีจะ

แสวงหาความแปลกใหม่เพื่อหลีกเล่ียงความจาํเจและซํ้ าซ้อนซ่ึงพฤติกรรมเช่นน้ีนกัการตลาดเรียกว่า

พฤติกรรมเพื่อแสวงหาความหลากหลายและเหตุผลสําคญัของการเปล่ียนไปใช้แบรนด์ใหม่ของ

ผู ้บ ริโภคพฤติกรรมการซ้ือท่ี เ รียกว่าการซ้ืออัน เกิดจากแรงโดนใจฉับพลัน  (http: / /demo-

cv.com/demoweb/krabi/content/general, 2561) 

 

2.6 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัจังหวดักระบ่ี 

2.6.1 ประวติัความเป็นมา 

จังหวดักระบ่ีก่อตั้ งข้ึนประมาณปี พ.ศ. 2415 พระบามสมเด็จพระจุลจอมเกล้า

เจ้าอยู่หัว รัชการท่ี 5 ได้ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้ยกฐานะข้ึนเป็นเมืองปกาลัย และทรง

พระราชทานนามวา่ “เมืองกระบ่ี” เม่ือไดป้ระกาศตั้งข้ึนเป็นเมืองแลว้ โปรดเกลา้ฯ ใหต้ั้งท่ีทาํการท่ีอยู่

ตาํบลกระบ่ีใหญ่ (บา้นตลาดเก่า) ต่อมาในปี พ.ศ. 2418 ไดท้รงพระกรุณาโปรดเกลา้ฯ ให้แยกเมือง

กระบ่ี ออกจากการปกครองของเมืองนครศรีธรรมราช เป็นเมืองจตัวาข้ึนตรงต่อกรุงเทพฯ และในปี 

พ.ศ. 2443 ได้ยา้ยท่ีตั้งเมืองไปอยู่ตาํบลปากนํ้ า อยู่ใกล้ปากอ่าวเป็นร่องนํ้ าลึก เรือใหญ่สามารถเขา้

เหยยีบท่าไดส้ะดวกเป็นท่ีตั้งศาลากลางจงัหวดัจนถึงปัจจุบนั  

2.6.2 ลกัษณะทางกายภาพ 

(1) ท่ีตั้งและอาณาเขต 

จังหวดักระบ่ีเป็นจังหวดัขนาดเล็กท่ีมากด้วยทรัพยากรการท่องเท่ียวทาง

ธรรมชาติ และมรดกทางวฒันธรรมอนัเก่าแก่ การผสมผสานการดาํรงชีวติของผูค้นท่ีต่างเช้ือชาติ ต่าง

ศาสนา และความเช่ือท่ีแตกต่างกนัอยา่งกลมกลืน ตั้งอยูท่างฝ่ังทะเลตะวนัตกของภาคใตติ้ดกบัทะเล

อนัดามนั อยู่ห่างจากกรุงเทพไปตามทางหลวงแผ่นดินประมาณ 814  กิโลเมตร  มีพื้นท่ีทั้ งหมด 

4,708,512 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 2,942,820 ไร่ มีอาณาเขตติดต่อกบัจงัหวดัใกลเ้คียง ดงัน้ี 

ทิศเหนือ  จรดจงัหวดัพงังาและจงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

ทิศใต ้  จรดจงัหวดัตรังและทะเลอนัดามนั 

ทิศตะวนัออก จรดจงัหวดันครศรีธรรมราชและจงัหวดัตรัง 

ทิศตะวนัตก จรดจงัหวดัพงังาและทะเลอนัดามนั 
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ภาพที ่2.3 แสดงแผนท่ีท่องเท่ียวจงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  https://travel.kapook.com/view56223.html, 2561, ออนไลน์ 

(2) ลกัษณะภูมิประเทศ 

สภาพภูมิประเทศโดยทั่วไปของจังหวดักระบ่ีทางตอนเหนือประกอบด้วย 

เทือกเขายาวทอดตวัไปในแนวเหนือใตส้ลบักบัสภาพพื้นท่ีแบบลูกคล่ืนลอนลาดและลอนชนั มีท่ีราบ

ชายฝ่ังทะเลทางดา้นตะวนัตก บริเวณทางใตมี้สภาพภูมิประเทศเป็นภูเขากระจดักระจายสลบักบัพื้นท่ี
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แบบลูกคล่ืน ส่วนบริเวณทางตอนใตสุ้ด และตะวนัตกเฉียงใต ้มีสภาพพื้นท่ีเป็นแบบลูกคล่ืนลอนลาด

จนถึงค่อนขา้งราบเรียบ และมีภูเขาสูงสูง ๆ ตํ่า ๆ สลบักนัไป บริเวณด้านตะวนัตกมีลกัษณะเป็น

ชายฝ่ังติดกับทะเลอนัดามนั ยาวประมาณ 160 กิโลเมตร  ประกอบด้วยหมู่เกาะน้อยใหญ่จาํนวน        

154 เกาะ แต่เป็นเกาะท่ีมีประชากรอาศยัอยูเ่พียง 13 เกาะเกาะท่ีสําคญั ไดแ้ก่ เกาะลนัตา เป็นท่ีตั้งของ

อาํเภอเกาะลนัตา และเกาะพีพี ซ่ึงอยู่ในเขตอาํเภอเมือง เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีสวยงามติดอนัดบั      

ของโลก 

 (3) ลกัษณะภูมิอากาศ 

จงัหวดักระบ่ี มีภูมิอากาศเป็นมรสุมในเขตร้อน และไดรั้บอิทธิพลจากลมมรสุม

ตะวนัตกเฉียงใตแ้ละลมมรสุมตะวนัออกเฉียงเหนือ ทาํให้มีฝนตกชุกตลอดปีและมีเพียง 2 ฤดู ไดแ้ก่ 

ฤดูร้อน เร่ิมตั้งแต่เดือนมกราคมจนถึงเดือนเมษายน และฤดูฝน เร่ิมตั้งแต่เดือนพฤษภาคมไปจนถึง

เดือนธนัวาคม 

2.6.3 ขอ้มูลการปกครอง 

จงัหวดักระบ่ีมีขอ้มูลการปกครอง ประกอบด้วย 8 อาํเภอ  53 ตาํบล  389 หมู่บา้น             

1 องคก์ารบริหารส่วนจงัหวดั เทศบาลเมือง  12 เทศบาลตาํบล และ 48 อบต. 

 

ตารางที ่2.2 แสดงพื้นท่ีจาํแนกตามเขตการปกครองรายอาํเภอ จงัหวดักระบ่ี 

อาํเภอ พืน้ที ่

(ตร.กม.) 

ห่างจากจังหวดั 

(กม.) 

ตําบล หมู่บ้าน เทศบาล อบต. 

เมือง ตําบล 

เมืองกระบ่ี 648.552 - 10 59 1 1 7 

เขาพนม 788.522 39 6 54 - 1 6 

เกาะลนัตา 339.843 109 5 36 - 1 5 

คลองท่อม 1,042.531 42 7 68 - 4 5 

อ่าวลึก 772.989 47 9 52 - 2 9 

ปลายพระยา 433.367 75 4 35 - 1 4 

ลาํทบั 320.708 67 4 28 - 1 4 

เหนือคลอง 362.00 17 8 57 - 1 8 

รวม 4,708.512 - 53 389 1 12 48 

ทีม่า: กลุ่มงานขอ้มูลสารสนเทศและการส่ือสาร จงัหวดักระบ่ี, 2560 

 



 

 
 

53 
 

2.6.4 สถานท่ีท่องเท่ียวแนะนาํ 

จังหวัดกระบ่ีมีแหล่งท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจมากมาย ทั้ งในด้านประวัติศาสตร์ 

วฒันธรรม ธรรมชาติ และการผจญภยั ไดแ้ก่ (https://www.sawadee.co.th/krabi/topattractions.html, 

2561)  

(1) ทะเลแหวก 

ทะเลแหวก ไดรั้บการขนานนามให้เป็นหน่ึงส่ิงมหัศจรรยแ์ละเป็นไฮไลท์ของ

ทะเลกระบ่ีท่ีมีช่ือเสียงโด่งดงัไปทัว่โลก หากใครไม่ได้มาแวะชมทะเลแหวก ก็เหมือนยงัมาไม่ถึง

กระบ่ี ปรากฏการณ์ของทะเลแหวกนั้น เกิดจากความมหศัจรรยข์องธรรมชาติในยามนํ้ าลดท่ีพดัพาเอา

เม็ดทรายมาบรรจบกนัไว ้ณ จุดน้ี จนทาํให้เกิดปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า “ทะเลแหวก” ข้ึน เผยให้เห็น

ส่วนของสันทรายขาวละเอียดทอดตวัเป็นแนวยาวเช่ือมต่อถึงกนัระหว่างเกาะ 3 เกาะ คือ เกาะไก่     

เกาะหม้อ และ เกาะทบั และแนวสันทรายน้ีจะค่อย ๆ จมหายไปใต้ผืนนํ้ าเม่ือถึงช่วงเวลานํ้ าข้ึน            

ในแต่ละวนั  

ช่วงท่ีน่าเท่ียวท่ีสุดของทะเลแหวก เร่ิมตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน-พฤษภาคม       

และตอ้งเป็นช่วงข้ึนขา้งแรม 12 คํ่าไปจนถึง 5 คํ่า ซ่ึงจะเป็นช่วงท่ีนํ้ าทะเลข้ึนและลงมากท่ีสุดกว่า

ช่วงเวลาอ่ืน  

 
ภาพที ่2.4 แสดงทะเลแหวกของจงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  http://www.uasean.com/pohuasean/446, 2561, ออนไลน์ 

(2) สระมรกต 

เป็นนํ้ าพุร้อนลักษณะเป็นสระนํ้ าร้อน นํ้ าใสเป็นสีเขียวมรกต มีเส้นทางเดิน

ศึกษาธรรมชาติประมาณ 800 เมตร สระมรกตมีเส้นผ่านศูนยก์ลาง 20-25 เมตร ความลึก 1-2 เมตร       

มีอุณหภูมิประมาณ 30-50 องศาเซลเซียส รอบ ๆ บริเวณเป็นป่าร่มร่ืนเขียวคร้ึมมีพรรณไมท่ี้น่าสนใจ 

รวมทั้งนกท่ีหาดูไดย้ากเช่น นกแตว้แร้วทอ้งดาํ นกกระเตน็สร้อยคาํสีนํ้าตาล และนกเงือกดาํ  
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ภาพที ่2.5 แสดงสระมรกตของจงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  http://www.tripdeedee.com/traveldata/krabi/krabi13.php, 2561, ออนไลน์ 

(3) เขาขนาบนํ้า 

เป็นภูเขา 2 ลูก ความสูงประมาณ 100 เมตร ท่ีขนาบแม่นํ้ากระบ่ี ซ่ึงโดดเด่นและ

ถือวา่เป็นสัญลกัษณ์ของเมืองกระบ่ีเลยท่ีเดียว นอกจากน้ียงัสามารถเดินข้ึนไปเท่ียวถํ้าซ่ึงภายในมีหิน

งอกหินยอ้ยได ้เป็นถํ้ าท่ีเคยพบโครงกระดูกมนุษยจ์าํนวนมาก ซ่ึงสันนิษฐานว่าพวกเขาเป็นกลุ่มคน

ดั้งเดิมและตั้งถ่ินฐานท่ีเขาขนาบนํ้ าแห่งน้ี แต่ไดล้ม้ตายลงเน่ืองจากเกิดอุทกภยัอยา่งฉบัพลนัจนไม่มี

ใครหลงเหลืออาศยัอยูท่ี่น่ีอีกแลว้ 

 
ภาพที ่2.6 แสดงเขาขนาบนํ้าของจงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  https://thailandtourismdirectory.go.th/th/info/attraction/detail/itemid/3825, 2561, ออนไลน์ 

(4) พายเรือคายคั ท่ีอ่าวท่าเลน 

อ่าวท่าเลน เป็นหมู่บ้านชาวประมงเล็ก ๆ ท่ีมีสภาพป่าโกงกางอุดมสมบูรณ์

พร้อมดว้ยภูผาเขาหินปูนโอบลอ้ม ทาํใหก้ารเดินทางมาหมู่บา้นน้ีตอ้งอาศยัการนัง่เรือเพียงอยา่งเดียว 

กิจกรรมท่ีน่าสนใจอีกอย่างในอ่าวท่าเลนคือ การพายเรือคายคั หรือเรือแคนู     

ลดัเลาะไปตามชายป่าโกงกาง หรือรอบหมู่เกาะห้อง ผา่นหนา้ผาหินปูนท่ีเหมือนกาํแพงโอบขนาบไป

ตลอดทาง พร้อมชมความงามของธรรมชาติและเรียนรู้ระบบนิเวศของป่าชายเลนท่ีสมบูรณ์ บางคร้ัง
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อาจจะมีสัตวต่์าง ๆ ท่ีอาศยัอยู่ในบริเวณน้ี ท่ีสามารถมองเห็นไดอ้ย่างใกลชิ้ด ซ่ึงปัจจุบนัอ่าวท่าเลน   

ถือวา่เป็นอีกไฮไลตห์น่ึงของสถานท่ีท่ีพายคายคัท่ีสาํคญัในระดบัโลก 

 
ภาพที ่2.7 แสดงพายเรือคายคั ท่ีอ่าวท่าเลนของจงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  https://www.yourtripthailand.com/th/product/33511/พายเรือคายคัท่ีอ่าวท่าเลน, 2561, ออนไลน์ 

(5) วดัถํ้าเสือ 

ตั้งอยู่ท่ีบา้นถํ้ าเสือในตาํบลกระบ่ีน้อย ได้ช่ือว่าวดัถํ้ าเสือเพราะสันนิษฐานว่า

เม่ือก่อนมีเสืออาศยัอยู ่และเนินเขาของภูเขาอ่าวลูกธนู เรียกวา่ เขาแกว้ ภายในถํ้าแห่งน้ียงัปรากฏหิน

ธรรมชาติ เป็นรูปแบบของอุง้เทา้เสือ ภายนอกถํ้ารายลอ้มไปดว้ยป่าและตน้ไมใ้หญ่ตามธรรมชาติท่ีมี

อายุเป็นร้อย ๆ ปี ท่ีเติบโตภายในพื้นท่ีแนวเขาคีรีวงศ์ท่ีรายล้อมพระอารามแห่งน้ี นอกจากน้ียงัมี

สถานท่ีเป็นท่ีรู้จกัอ่ืน ๆ อีกเช่น ถํ้ าคนธรรพ ์ถํ้ าลอด ถํ้ าช้างแกว้ ถํ้ าลูกธนู ถํ้ าพระ ซ่ึงนอกเหนือจาก

พระอารามแลว้ พื้นท่ีน้ีมีลกัษณะท่ีน่าสนใจอ่ืน ๆ อีกโดยเฉพาะในมุมมองของนกัโบราณคดี และถํ้า

บางแห่งท่ีน่ียงัตั้งอยู่ใกล้บริเวณวดั จึงสามารถใช้เป็นศูนยก์ลางการนัง่ฌานของพระภิกษุและเหล่า

อุบาสก อุบาสิกาไดอี้กดว้ย 

 
ภาพที ่2.8 แสดงวดัถํ้าเสือ จงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  https://travel.mthai.com/region/96431.html, 2561, ออนไลน์  
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(6) สุสานหอย 45 ลา้นปี 

สุ ส า น ห อ ย อ ยู่ ใ น บ ริ เ ว ณ ช า ย ท ะ เ ล บ้ า น แ ห ล ม โ พ ธ์ิ ท า ง ด้ า น                                            

ทิศตะวนัออกเฉียงเหนือของพื้นท่ีอุทยานแห่งชาติ ห่างจากตวัเมืองประมาณ 17 กม.มีซากดึกดาํบรรพ์

ของหอยนํ้าจืดชนิดต่าง ๆ ส่วนใหญ่เป็นหอยขม มีขนาดยาวประมาณ 2 เซนติเมตร ซากหอยเหล่าน้ีได้

ทบัถมกนัจนกลายเป็นสุสานหอยโดยมีนํ้ าประสานธาตุปูนจบัตวัให้กลายเป็นหินแข็งทบัอยู่ชั้นหิน         

ลิกไนท ์และหินดินดาน นบัเป็นส่ิงมหศัจรรยท์างธรรมชาติเม่ือแผน่ดินบริเวณน้ียกตวัข้ึนสูงซากหอย

ดึกดาํบรรพเ์หล่าน้ี จึงปรากฏให้เห็นเป็นลานหินกวา้งใหญ่ยื่นลงไปในทะเล และเป็นหลกัฐานทาง

โบราณคดีท่ีสาํคญัอีกแห่งหน่ึงของโลก ช่วงแรกประมาณกนัวา่สุสานหอยแห่งน้ีเกิดข้ึนเม่ือ 75 ลา้นปี

มาแลว้ต่อมาความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีและการคน้พบหลกัฐานดา้นธรณีวิทยามีมากข้ึนจึงกาํหนด

อายขุองสุสานหอย ใหม่เหลือประมาณ 40 - 20 ลา้นปี 

 
ภาพที ่2.9 แสดงสุสานหอย 45 ลา้นปี จงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  https://sites.google.com/site/haelngthxngtheiy1krabi/susan-hxy-45-la-an, 2561, ออนไลน์   

(7) หมู่เกาะพีพี 

หมู่เกาะพีพี เป็นหมู่เกาะกลางทะเล ท่ีอยูใ่นเขตรับผิดชอบของอุทยานแห่งชาติ

หาดนพรัตน์ธารา-หมู่เกาะพีพี อยู่ห่างจากอาํเภอเมือง 42 กิโลเมตร ซ่ึงประกอบด้วยเกาะ 6 เกาะ         

คือ         เกาะพีพีเล เกาะพีพีดอน เกาะยูง เกาะไมไ้ผ่ เกาะบิดะนอก และเกาะบิดะใน แต่ส่วนใหญ่

นกัท่องเท่ียวมกัจะนิยมเท่ียว 2 เกาะใหญ่คือพีพีเล และพีพีดอน ส่วนเกาะอ่ืน ๆ ถา้มีเวลาเรือนาํเท่ียว    

ก็จะพาแวะก่อนกลบัข้ึนฝ่ังบา้งแลว้แต่เวลาอาํนวย 
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ภาพที ่2.10 แสดงหมู่เกาะพีพี จงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  http://natcha19.blogspot.com/, 2561, ออนไลน์   

(8) นํ้าตกร้อน 

ตั้งอยู่บริเวณบา้นบางคราม-บา้นบางเตียว อาํเภอคลองท่อม เป็นนํ้ าพุร้อนแห่ง

หน่ึงในบรรดานํ้ าพุร้อนอีกหลายแห่งท่ีกระจดักระจายอยู่ในบริเวณน้ี นํ้ าจะไม่ร้อนมาก มีอุณหภูมิ

ประมาณ 40-50 องศาเซลเซียส เป็นนํ้ าร้อนท่ีซึมข้ึนมาจากผิวดินซ่ึงมีป่าละเมาะปกคลุมร่มร่ืน สายนํ้ า

ไหลไปรวมกนัตามความลาดเอียงของพื้นท่ี บางช่วงมีควนักรุ่นและคราบหินปูนธรรมชาติพอกอยูเ่ป็น

ชั้นหนาทาํให้เกิดทศันียภาพสวยงามแปลกตา โดยเฉพาะบริเวณท่ีธารนํ้ าร้อนไหลลงสู่คลองท่อมลด

ระดบัเกิดเป็นลกัษณะคลา้ยชั้นนํ้าตกเล็ก ๆ 

 
ภาพที ่2.11 แสดงนํ้าตกร้อน จงัหวดักระบ่ี 

ทีม่า:  https://www.paiduaykan.com/province/south/krabi/hotwaterfall.html, 2561, ออนไลน์   
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2.7 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัแอปพลเิคชัน Agoda 

 
ภาพที ่2.12 แสดงโลโกข้อง Agoda 

ทีม่า: www.agoda.com, 2561, ออนไลน์ 

2.7.1 ประวติิความเป็นมาของบริษทั  

อโกดา้ (Agoda) ก่อตั้งข้ึนในปี ค.ศ. 2005 เป็นหน่ึงในผูใ้ห้บริการทางการจองท่ีพกั

ออนไลน์ท่ีมีการเติบโตเร็วท่ีสุดในโลก และขยายธุรกิจไปอย่างรวดเร็วทัว่เอเชีย ในปี ค.ศ. 2007 

อโกดา้ไดก้ลายมาเป็นส่วนหน่ึงในเครือ Booking Holdings Inc. บริษทัผูใ้ห้บริการทางการจองท่ีพกั

ออนไลน์รายใหญ่ท่ีสุดในโลก จึงทาํใหอ้โกดา้มีสาํนกังานใหญ่อยูท่ี่ประเทศสิงคโปร์ จดทะเบียนอยูท่ี่ 

Agoda Company Pte. Ltd. c/o Data Governance Officer 30 ถนน เซซิล Prudential Tower สิงคโปร์ 

049712 และได้จดทะเบียนกบัทางหน่วยงานผูค้วบคุมบริษทัการบญัชีภายใตเ้ลขท่ีการจดทะเบียน 

200506877 อาร์ และมีสํานกังานย่อยอีกกว่า 53 แห่ง ในทั้งหมด 30 ประเทศทัว่โลก อาทิ กรุงเทพฯ 

โตเกียว กวัลาลมัเปอร์ ฮ่องกง และซิดนีย ์โดยมีจาํนวนพนกังานรวมมากกวา่ 3,700 คน และมีเวบ็ไซต์

ท่ีไดรั้บการแปลภาษามากถึง 38 ภาษา  

        อโกดา้ไดมี้การติดต่อท่ีพกัมากกว่า 2 ลา้นแห่ง โดยมีท่ีพกัจาํแนกไดเ้ป็น 4 ประเภท 

ได้แก่ พาร์ตเมนต์ วิลลา บ้านพกัส่วนตวั และโรงแรม นอกจากน้ียงัการันตีด้วยการรีวิวมากถึง             

15 ล้านรีวิว ท่ีมาช่วยสร้างความน่าเช่ือถือจากผูเ้ข้าพกัจริงให้แก่นักท่องเท่ียวท่ีสนใจใช้บริการ      

อโกดา้ถือว่าเป็นผูแ้ทนทางการคา้ดา้นโรงแรมท่ีดี และมีการมอบขอ้เสนอท่ีดีท่ีสุดทางอินเทอร์เน็ต

ใหก้บัลูกคา้อยา่งเสมอมา (www.agoda.com, 2561,  ออนไลน์)  
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ภาพที ่2.13 แสดงแอปพลิเคชนั Agoda  

ทีม่า: http://www.thaidroid-appvisor.com, 2561, ออนไลน์ 

อโกด้าถือว่าเป็นบริษทัผูใ้ห้บริการเว็บไซต์จองท่ีพกัออนไลน์รายใหญ่ ซ่ึงมีการการันตี

ราคาห้องพกัถูกท่ีสุดในเอเชีย และไดเ้ป็นส่วนหน่ึงในเครือข่าย Priceline Group ท่ีให้บริการผา่นทาง

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี โดยแอปพลิเคชนัการจองท่ีพกัผ่านทางอโกดา้มีการรวบรวมขอ้เสนอพิเศษจากท่ี

พกัไวท้ัว่โลก ผูใ้ช้บริการสามารถเขา้ถึงท่ีพกัได้อย่างรวดเร็ว และมีการรีวิวห้องพกัจากผูท่ี้เคยใช้

บริการจริง ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถนาํมาเปรียบเทียบตดัสินใจในการเขา้พกัได ้ 

นายโรเบิร์ต โรเซนสไตน์ ประธานกรรมการบริษทัอโกดา้ ไดก้ล่าวไวว้่า “ทางอโกด้ามี

ความต่ืนเตน้มากท่ีมีการพฒันาระบบแอปพลิเคชนัสําหรับแอนดรอยด์และไอโอเอส ทาํให้รูปแบบ

การจองท่ีพกัทางออนไลน์มีความสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน สามารถตอบสนองความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี” (https://www.agoda.com, 2561, ออนไลน์) 
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2.7.2 นโยบายของ Agoda 

 (1) การรับประกนัราคาดีท่ีสุด 

ทางอโกดา้มีการรับประกนัในเร่ืองของราคาดีท่ีสุด คือ หากมีการตรวจสอบว่า

ห้องพกัท่ีจองกบัทางอโกด้ามีท่ีอ่ืนท่ีถูกกว่าในการจองวนั เวลา และรูปแบบห้องพกัแบบเดียวกัน 

อโกดา้จะใหร้าคาท่ีเท่ากนัหรือถูกกวา่  

(2) การรับประกนัความปลอดภยัในการชาํระเงิน 

มีการรับประกนัในการรักษาความลบัของขอ้มูล และระบบการชาํระเงินของ   

อโกดา้ ในการใชบ้ตัรเครดิตเพื่อทาํธุรกรรมในการเดินทาง 

 (3) การรับประกนัการสาํรองหอ้งพกั 

หากวนัท่ีเช็คอินพบว่าไม่มีห้องวา่งสําหรับท่าน ท่านสามารถติดต่อศูนยบ์ริการ

ลูกคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ทางเจา้หนา้ท่ีลูกคา้สัมพนัธ์จะจดัหาห้องพกัใหท้่าน โดยมีเกณฑ์ห้องพกัใน

ระดบัท่ีท่านไดเ้ลือกจองไว ้รวมถึงการรับผดิชอบค่าใชจ่้ายในการติดต่อกลบัมายงัสาํนกังาน ค่าบริการ

รถรับส่ง และมอบส่วนลด 10% สาํหรับการสาํรองหอ้งพกั  

(4) ระบุเง่ือนไขในการยกเลิกการจองหอ้งพกั 

อโกดา้จะไม่คิดค่าดาํเนินการสาํหรับการยกเลิกจองห้องพกั เวน้เสียแต่มีการระบุ

ไวช้ดัเจนตามเง่ือนไขการยกเลิกการจอง ตอ้งชาํระค่าธรรมเนียมขั้นตํ่าในการยกเลิกเท่ากบัการเขา้พกั 

1 คืน 

(5) นโยบายการคืนเงิน 

วนัครบกาํหนดในการยกเลิกการจองห้องพกั คือ 14 วนัก่อนถึงกาํหนดในการ

เขา้พกัท่ีทางโรงแรมจะคิดค่าปรับจาํนวนเท่ากบัการเขา้พกั 1 คืน เวน้แต่จะมีการระบุไวใ้นอีเมล์การ

ยืนยนัการแจง้ยกเลิกการจองห้องพกัไม่ว่าจะดว้ยวิธีใด ถา้หากกระทาํก่อนวนัครบรอบจะไดเ้งินคืน

เต็มจาํนวน ภายใน 10 วนั นับจากท่ีทางบริษทัได้รับใบแจง้การยกเลิก ส่วนการแจง้ยกเลิกห้องพกั

หลงัจากวนัท่ีครบกาํหนดในการยกเลิกแลว้ตามท่ีระบุไวใ้นอีเมล์ จะมีเวลาในการดาํเนินการ 10 วนั 

และจะทาํการหกัค่าปรับออกจากจาํนวนเงินท่ีชาํระคืน 
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2.8 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัแอปพลเิคชัน Traveloka  

 
ภาพที ่2.14 แสดงโลโกข้อง Traveloka 

ทีม่า: www. traveloka.com, 2561, ออนไลน์ 

 2.8.1 ประวติัความเป็นมาของบริษทั  

Traveloka เป็นบริษทั Startup ก่อตั้งท่ีเมืองจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย ก่อตั้งข้ึน

เม่ือปี ค.ศ.2012 โดยผูก่้อตั้งทั้งหมด 3 ท่าน ไดแ้ก่ Ferry Unardi ตาํแหน่ง CEO ของบริษทั, Derianto 

Kusuma และ Albert Zhang เป็นเพียงนกัศึกษาท่ีรู้สึกวา่การจองตัว๋เคร่ืองบินเพื่อการเดินทางกลบับา้น

ในแต่ละคร้ังนั้น มีความยุ่งยากมากเกินไป จึงเร่ิมตน้จากการเป็นเวบ็ไซต์ Search Engine สําหรับใช้

เช็คขอ้มูล เปรียบเทียบราคาและตารางการบินท่ีมาจากเวบ็ไซตต่์าง ๆ หลงัจากนั้นจึงไดเ้พิ่มบริการจอง

ตัว๋เคร่ืองบิน และบริการจองโรงแรมท่ีพกั ทาํให้ Traveloka กลายเป็นเว็บไซต์และแอพพลิเคชั่น

ทางดา้นการเดินทางและท่องเท่ียว ท่ีมียอดคนดาวน์โหลดมากกวา่ 30 ลา้นคร้ัง ทาํใหเ้ป็นแอพพลิเคชัน่

ท่องเท่ียวท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสุดในภูมิภาค (http://longtunman.com/3623, 2560, ออนไลน์)  

 

 
ภาพที ่2.15 แสดงสาํนกังานของ Traveloka 

ทีม่า: https://www.traveloka.com, 2561, ออนไลน์ 



 

 
 

62 
 

Traveloka เป็นผูน้าํดา้นการจองเท่ียวบินและท่ีพกัออนไลน์ของเอเชียตะวนัออกเฉียง

ใต ้ท่ีตอบสนองความตอ้งการทางการท่องเท่ียวผ่านช่องทางออนไลน์ ทาํให้ลูกคา้สามารถออกไป

สร้างสรรคค์วามทรงจาํดี ๆ กบัเพื่อน ครอบครัว หรือคนรักไดอ้ยา่งง่ายดาย Traveloka ไดร่้วมมือกบั

สายการบินทั้งภายในประเทศและระหว่างประเทศกว่า 100 สายการบิน ให้บริการในเส้นทางบิน

มากกว่า 200,000 เส้นทาง และยงัมีท่ีพกัหลากหลายให้เลือกสรร ตั้ งแต่โรงแรม อพาร์ตเมนต์          

เกสต์เฮา้ส์ โฮมสเตย์ วิลล่า และรีสอร์ต นอกจากน้ียงัสามารถชําระเงินได้ผ่านช่องทางมากกว่า           

40 ช่องทาง และมีบริการลูกค้าท่ีคอยให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง สามารถพูดภาษาในท้องถ่ิน               

ไดอี้กดว้ย  

 2.8.2 นโยบายของ Traveloka  

1) การสมคัรสมาชิก เม่ือเขา้สู่ระบบก็จะพบกบัโรงแรมราคาสุดคุม้และดีลส่วนลด

พิเศษสําหรับสมาชิกโดยเฉพาะ ทั้งน้ี Traveloka ยงัสามารถจดัการการจองดว้ยตนเองหรือแมก้ระทัง่

ทาํการขอเงินคืนผา่นทางออนไลน์ไดอี้กดว้ย โดยไม่มีค่าใชจ่้ายใด ๆ  

2) การจองตัว๋เคร่ืองบินหรือโรงแรมท่ีพกัล่วงหนา้เป็นระยะเวลา 1 เดือนข้ึนไป จะทาํ

ใหพ้บตวัเลือกท่ีพกัมากกวา่ และ Traveloka ยงัใหสิ้ทธ์ิส่วนลดท่ีพกัหากจองล่วงหนา้มากถึงร้อยละ 60  

3) การตรวจสอบโปรโมชัน่ก่อนทาํการจอง เพราะ Traveloka มีโปรโมชัน่ท่ีโดนใจ

ออกมาทั้งในและนอกช่วงเทศกาล เช่น โปรวนัจนัทร์ จองท่ีพกัในวนัจนัทร์กบัส่วนลดมากมายรวมไป

ถึงการแจกคูปองรหัสส่วนลดต่าง ๆ และโปรโมชั่นหากทาํการจองผ่านบตัรเครดิตธนาคารต่าง ๆ      

ซ่ึ งสามารถเข้าไปเ ช็คไ ด้ ท่ี  https: / /www. traveloka.com/ th- th/promotion หรือทาง  Facebook: 

TravelokaTH    

4) จองบนแอปพลิเคชันถูกกว่า Traveloka มีขอ้เสนอพิเศษสําหรับผูจ้องท่ีพกัผ่าน

แอปพลิเคชนัทั้งราคาพิเศษกบัท่ีพกัหลากหลายแห่งท่ีถูกกวา่หนา้เวบ็ไซต ์และรหสัส่วนลดท่ีสามารถ

นาํมาใช้ไดบ้นแอปพลิเคชนัในขั้นตอนของการชาํระเงิน ท่ีทาํให้การจองท่ีพกัถูกลงไปอีก สามารถ

ดาวน์โหลดแอปพลิเคชนัไดท้ั้งระบบ Android และ iOS  
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ภาพที ่2.16 แสดงแอปพลิเคชนั Traveloka 

ทีม่า: https://travel.mthai.com, 2561, ออนไลน์  

5) ช่องทางการชาํระเงิน สําหรับผูท่ี้ใชบ้ตัรเครดิตสามารถพบกบัส่วนลดพิเศษท่ีร่วม

รายการ Traveloka แต่ถา้ไม่อยากใชบ้ตัรเครดิตก็สามารถเลือกชาํระเงินผา่นธนาคาร เพราะ Traveloka 

ไดเ้ปิดช่องทางดงักล่าวน้ี เพื่อให้ครอบคลุมเร่ืองการชาํระเงินมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถชาํระไดแ้ลว้ผา่น

ทาง 3 ธนาคารชั้นนาํ ไดแ้ก่ ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย ์และธนาคารกรุงเทพ ถา้เทียบกบั

การชาํระเงินผา่นช่องทางอ่ืน ๆ จึงทาํใหร้าคาท่ีพกับนแอปพลิเคชนั คือราคาสุดทา้ยท่ีจ่ายจริง 
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2.9 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

เกษรา เกิดมงคล (2546) ได้ศึกษา รูปแบบการดาํเนินชีวิต การแสวงหาข้อมูลเพื่อการ

ตดัสินใจท่องเท่ียว และพฤติกรรมการท่องเท่ียวของคนวยัทาํงาน พบวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิตของ

คนวยัทาํงาน แบ่งออกเป็น 9 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) กลุ่มรักการแข่งขนั 2) กลุ่มคนรุ่นใหม่ 3) กลุ่มอนุรักษนิ์ยม 

4) กลุ่มกา้วทนัโลก 5) กลุ่มผูน้าํยคุใหม่ 6) กลุ่มรักครอบครัว 7) กลุ่มตามใจตวัเอง 8) กลุ่มตามกระแส 

และ 9) กลุ่มเป็นตวัของตวัเอง โดยกลุ่มทางดา้นรูปแบบการดาํเนินชีวิตแบบคนรุ่นใหม่ อนุรักษนิ์ยม 

กา้วทนัโลก รักครอบครัว และตามกระแสมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการแสวงหาขอ้มูล

ดา้นการท่องเท่ียว  

สุชล บา้นนบ (2552) ไดศึ้กษา แนวทางการพฒันากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดสําหรับท่ี

พกัแรม กรณีศึกษาอ่าวตน้ไทร จงัหวดักระบ่ี ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติยุโรป เพศชายมากกว่าเพศหญิง มีอายุในช่วง 20-30 ปี สถานภาพโสด      

ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงงานบริษัท รายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-50,000 บาท                  

และปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดคือมีโบวช์วัร์ โปสเตอร์ ประชาสัมพนัธ์ ดา้นราคา

คือมีการชาํระเงินผ่านทางอินเทอร์ และด้านกระบวนการคือมีบริการท่ีรวมเร็ว ด้านพนัธมิตรทาง

การคา้ คือสามารถจองท่ีพกัผา่นทางอินเทอร์เน็ตได ้ 

ศิริพร คุม้กลํ่า (2552) ไดศึ้กษา การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้      

ท่ี ระ ลึ ก ข อง นัก ท่ อง เ ท่ี ย ว  ก รณี ศึ ก ษ า  โบ รา ณ ส ถ า นจัง ห วัด อ่ า ง ท อ ง  ผ ล ก า รวิจัย พ บ ว่ า                             

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ท่ีช่วง 36 - 45 ปี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน 

การศึกษาท่ีระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 15,000 บาท             

ส่วนใหญ่เป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมาแบบไม่ไดค้า้งคืน (นกัทศันาจร) ท่ีให้ความสนใจต่อสินคา้ท่ี

ระลึก ปัจจัยทางการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล             

การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ท่ีระลึก 

สุวพิชญ ์ตั้งนิมิตชยักูล (2552) ไดศึ้กษา รูปแบบการดาํเนินชีวิต และพฤติกรรมการบริโภค

อาหารพร้อมบริโภคของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ เป็นเพศหญิงโดยส่วน

ใหญ่ อายุอยู่ระหว่าง 26 - 31 ปี โสด ศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานเอกชน รายได้อยู่ท่ี    

10,001-25,000 บาทต่อเดือน สมาชิกในครอบครัวท่ีอาศยัอยูด่ว้ยกนั 2 - 3 คน โดยผูบ้ริโภคโดยมากจะ

บริโภคอาหารพร้อมรับประทานแช่เยน็ รับประทานคนเดียวท่ีบา้น และมกัรับประทานเป็นม้ือเยน็มาก

ท่ีสุด   
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กาญฎา บุญแท ้(2554) ได้ศึกษา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสมาคมธุรกิจ

ท่องเท่ียวเชียงใหม่ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการวิจยัพบว่า   

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  36 -  45 ปี  ระดับการศึกษาปริญญาตรี                    

อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ รายไดสู้งกว่า 20,000 บาทข้ึนไป ส่วนใหญ่อาศยัอยู่ท่ีกรุงเทพมหานคร 

ด้านพฤติกรรมการท่องเท่ียว มกัเดินทางมา 3 คร้ัง ในช่วงวนัหยุด สถานท่ีท่องเท่ียวจะเป็นวดัและ   

พระตาํหนกั ดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว

ในภาพรวม 

สาโรช สมชอบ (2554) ไดศึ้กษา การส่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจท่องเท่ียว จงัหวดัอุบลราชธานี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุต ํ่ากวา่ 25 ปี 

โสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดต้ ํ่ากวา่ 10,000 บาท โดยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ี

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวจังหวดัอุบลราชธานี อนัดับแรก คือ การโฆษณาทางรถไฟ             

รถประจาํทาง รองลงมา ได้แก่ การประชามสัมพนัธ์ คือ การประชามสัมพนัธ์ทางส่ือสาธารณะ        

และการขายโดยพนกังานขาย ตามลาํดบั  

สุรวนี เช้ือครุฑ (2554) ไดศึ้กษา พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยต่อการจองท่ีพกัใน

จงัหวดัเชียงใหม่ทางอินเทอร์เน็ต กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยทาํการจองท่ี

พกัทางออนไลน์ในจงัหวดัเชียงใหม่ ผลการวจิยัพบวา่ เพศหญิงเป็นผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ 

มีอายุอยู่ระหว่าง  26 -  41 ปี  โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพรับจ้าง  รายได้เฉ ล่ีย                      

10,001-20,000 บาทต่อเดือน อาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นส่วนใหญ่       

ทางดา้นพฤติกรรมพบวา่ นกัท่องเท่ียวมกัจองท่ีพกัในช่วง 18.01 - 24.00 น. หากถูกใจจะทาํการซ้ือเลย 

และใชเ้วลานอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ในการตดัสินใจเลือกท่ีพกัผา่นอินเทอร์เน็ต มีอตัราการจองท่ีพกัเฉล่ีย     

1 - 3 คร้ังต่อปี และราคาท่ีพกัอยูท่ี่ 501 - 1,000 บาทต่อคร้ัง 

โสภิดา วระนิล (2554) ได้ศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิตและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในตลาดปากคลองตลาด ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 30-39 ปี สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสุงสุดประถมศึกษา มีอาชีพ

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่หรือเทียบเท่า 15,000 บาท ปัจจยัรูปแบบการดาํเนิน

ชีวิตของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผูบ้ริโภคให้

ความสําคญัในเร่ืองความคิดเห็น และการทาํกิจกรรมต่าง ๆ ภายในตลาดอยู่ในระดับมากเท่ากนั       

และให้ความสําคญัในเร่ืองความสนใจในเร่ืองต่าง ๆ ของตลาดอยูใ่นระดบัรองลงมา ปัจจยัดา้นส่วน
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ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในปากคลองตลาด โดยรวมอยู่ในระดับ       

ปานกลาง  

นาตยา เจริญผล (2555) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการท่ีพกัของ

นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติในอาํเภอเกาะสมุย จงัหวดัสุราษฎร์ธานี เปรียบเทียบระหวา่งนกัท่องเท่ียวชาว

ยุโรปและชาวเอเชีย จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 450 คน ผลการวิจยัพบว่า นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็น    

เพศชาย อายุ 31 - 40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนตวั นักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียวกบัครอบครัว ตดัสินใจเลือกท่ีพกัดว้ยตนเอง   

ฑีฆายุ เชียงทา (2556) ไดศึ้กษา อิทธิพลของรูปแบบการดาํเนินชีวติผา่นส่ือสังคมออนไลน์

ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท ผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะทางด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีต่อเดือน มีผลต่อรูปแบบการดาํเนินชีวิตทางดา้นความคิด ส่วนลกัษณะ

ทางดา้นประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัร

แรบบิท และรูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นความคิดเห็น มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท 

แต่ดา้นความคิดเห็นไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบตัรแรบบิท  

ภรภคั เตชะวชัรนนัท์ (2556) ไดศึ้กษา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือโมบายแอพพลิเคชั่นผ่านทางโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนของกลุ่มผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นกิจกรรมและความสนใจ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ ส่วนด้านความคิดเห็นไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ และพบว่าส่วนของการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนกังาน และการตลาด

ทางตรง มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ส่วนการประชาสัมพันธ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือโมบาย

แอพพลิเคชัน่  

สายชล นพเกา้ (2556) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการท่ีพกัแรมประเภทรีสอร์ท

ท่ีตั้งอยู่ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงรายของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีจดัการท่องเท่ียวด้วยตนเอง        

ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 31 - 40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัและคา้ขายมากท่ีสุด และมีรายไดเ้ฉล่ียท่ี 10,001 - 20,000 บาท ปัจจยัท่ีมี

ผลต่อการเลือกใช้บริการท่ีพกัแรม พบว่าโดยรวมทุกปัจจยัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการใน

ระดบัมากท่ีสุด ดา้นราคาไดรั้บความสาํคญัในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นบุคลากร และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด ผลการเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการท่ีพกัแรม จาํแนกตาม

คุณลกัษณะทางประชากร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีคุณลกัษณะทางประชากรดา้นอาย ุอาชีพ และรายได้

ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการท่ีพกัแรมท่ีแตกต่างกนั 
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กมลวรรณ วนิชพนัธ์ุ (2557) ไดศึ้กษา รูปแบบการดาํเนินชีวิตและลกัษณะบุคลิกภาพใน

กลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation Y ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านทาง

ออนไลน์ วตัถุประสงคข์องงานวจิยัคือ ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภค Generation X และ Generation 

Y เป็นเพศหญิงโดยส่วนใหญ่ ศึกษาอยู่ระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั รายไดอ้ยูท่ี่ 

15,001 - 35,000 บาทต่อเดือน กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y มีรูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นความคิดเห็น 

และบุคลิกภาพการเปิดเผยตนเองมากท่ีสุด และกลุ่มผูบ้ริโภค Generation X มีรูปแบบการดาํเนินชีวิต

ดา้นกิจกรรม และบุคลิกทางอารมณ์มากท่ีสุด  

นิติยา มหาชานิกะ (2557) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการจองโรงแรมผ่านระบบ

ออนไลน์ กรณีศึกษา : เวบ็ไซตอ์โกดา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูท่ี้เคยใชบ้ริการอโกดา้ ใชก้ลุ่มตวัอยา่งใน

การวิจัย  400 ตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยส่วนบุคคลไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม                     

การจองโรงแรมออนไลน์ทางด้านเพศ อายุ  ระดับการศึกษา และอาชีพ ยกเว้นด้านรายได้                          

ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการจองโรงแรมออนไลน์ดา้นการซ้ือซํ้ า 

นนัธินี ทิพยป์ระไพ (2558) ไดศึ้กษา ความพึงพอใจและพฤติกรรมในการใชแ้อพพลิเคชัน่

ของกลุ่มอาชีพพนกังานสํานกังานท่ีส่งผลต่อการจองท่ีพกัผ่านแอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟนในคร้ัง

ถดัไป ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 25-35 ปี สถานภาพ

โสด ศึกษาสุงสุดท่ีระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า เป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

15,001- 20,000 บ า ท  ผู ้ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม มี ค ว า ม คิ ด เ ห็ น ต่ อ พ ฤ ติ ก ร ร ม ใ น ก า ร จ อ ง ท่ี พัก                            

ผ่านแอพพลิเคชัน่บนสมาร์ทโฟนในระดบัมาก และดา้นความคิดเห็นต่อการตดัสินใจจองท่ีพกัผ่าน

แอพพลิเคชัน่โดยรวมท่ีระดบัมากเช่นกนั และปัจจยัดา้นการตดัสินใจท่ีส่งผลต่อการจองท่ีพกัผ่าน

แอพพลิเคชัน่ในคร้ังถดัไปในแต่ละคร้ัง ไดแ้ก่ ไดรั้บความสะดวก มีกระบวนการท่ีง่ายต่อการจอง     

ทั้งเร่ืองของขั้นตอนการจองท่ีพกั การชาํระเงิน และการยนืยนัหลงัการจอง เป็นตน้  

พิมพนิ์ภา เรืองศรี (2558) ไดศึ้กษา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้สไตล์นนัดาของผูบ้ริโภค ใช้กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ท่ีเป็นเพศหญิงท่ีซ้ือและใช้

สินคา้สไตล์นันดา ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุช่วง 25 - 36 ปี โสด การศึกษาระดบั

ปริญญาตรี เป็นพนกังานรัฐวิสาหกิจ/เอกชน การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีผูบ้ริโภครับรู้

มากท่ีสุด คือ การส่งเสริมการขาย การตลาดแบบปากต่อปาก การขายโดยบุคคล การจดักิจกรรม       

การโฆษณา การตลาดทางตรง และการประชาสัมพนัธ์ ตามลาํดบั  

ภทัรวดี เหรียญมณี (2558) ไดศึ้กษา การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั 

ท่ี ส่ งผลต่อการตัดสิ นใ จใ ช้บ ริก า รค่ ายม วย  (Boxing Gym) เพื่ อการออกกําลังก ายใ น เข ต
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กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือ

ดิจิทลัทั้ง 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยใช้พนกังาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและ   

การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง โดยทั้ ง 5 ปัจจัยดําเนินงานผ่านทางส่ือดิจิทัล อยู่ใน       

ระดบัมาก โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัการ

ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย 

(Boxing Gym) เพื่อการออกกาํลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

ศศิธร ศิริบูชา (2558) ได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจมาท่องเท่ียว       

ประเทศไทย กรณีเปรียบเทียบนักท่องเท่ียวกลุ่มประเทศประชาคมอาเซียนและเอเชียตะวนัออก         

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัทางการตลาดของการท่องเท่ียว และปัจจยัสภาพแวดล้อม

ภายนอกของการท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจมาท่องเท่ียวประเทศไทย และผล

การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบวา่ ปัจจยัทางการตลาดดา้นบุคลากร ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย ปัจจยัภายนอกดา้นเทคโนโลยี และดา้นเศรษฐกิจ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ

มาท่องเท่ียวประเทศไทยท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05  

วรท แสงสวา่งวฒันะ (2559) ไดศึ้กษา รูปแบบการดาํเนินชีวิตและแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจใช้บริการสถานท่ีออกกาํลงักายของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้บริการสถานท่ีออกกาํลงักาย         

ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกลุ่มตวัอยา่งการวิจยั  คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใชบ้ริการ

สถานท่ีออกกาํลงักายจาํนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา และทาํการ     

สุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก ผลการวิจยัพบวา่ แรงจูงใจส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการสถานท่ีออกกาํลงั

กายของผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการสถานท่ีออกกาํลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร และรูปแบบการดาํเนิน

ชีวิต ด้านการแสดงความคิดเห็นส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสถานท่ีออกกาํลงักายของกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการสถานท่ีออกกาํลงักายในเขตกรุงเทพมหานคร 

ฐิตาภทัร์ ทรัพยเ์จริญกุล (2559) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการจองห้องพกัของนกัท่องเท่ียว

ชาวไทย โดยผา่นตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ ใชก้ลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีเคยใชบ้ริการจองห้องพกัผ่าน

ตวัแทนบริษทันาํเท่ียวออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง              

20 - 31 ปี โสด ศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษทั รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี 20,001 - 30,000 

บาท ในหน่ึงปีทาํการจองห้องพกัผา่นบริษทัตวัแทนออนไลน์ 1 - 2 คร้ัง มกัเลือกห้องพกัระดบั 4 ดาว

ข้ึนไป ราคาห้องพกัเฉล่ียต่อคืนท่ี 2,001 - 3,000 บาท ใชเ้วลาเขา้พกั 2-3 คืน และมีการคน้หาห้องพกั

จาก 3 เว็บไซต์เพื่อเปรียบเทียบตดัสินใจ เว็บไซต์ Agoda เป็นเว็บไซต์ท่ีนักท่องเท่ียวทาํการจอง       

มากท่ีสุด  
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ณัฐนี คงห้วยรอบ (2559) ได้ศึกษา การส่ือสารการตลาดแบบดิจิทลัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม  

การซ้ือสินคา้ออนไลน์บนเวบ็ไซต ์LAZADA ในกรุงเทพมหานคร ใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยใชบ้ริการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์บนเวบ็ไซต ์LAZADA จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุ ช่วง 20 -  30 ปี  การศึกษาระดับปริญญาตรี เ ป็นพนักงานบริษัท รายได้เฉ ล่ียท่ี                   

20,001 - 30,000 บาท ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 1 - 2 คร้ังต่อ 3 เดือน โดยมีเหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA คือ สินคา้มีหลากหลาย สะดวกในการสั่งซ้ือ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

สินคา้อยูท่ี่ 501 - 1,200 บาท ทราบข่าวผา่นทางอินเทอร์เน็ต/Social Media และผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้

จะกลบัมาซ้ือซํ้ าแน่นอน 

อญัมณี ปริสุทธิอมร (2559) ไดศึ้กษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการกลบัมาใช้บริการ

สนามกอล์ฟในภาคตะวนัออก ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 41 - 50 ปี คึกษาระดบั

ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ด้านพฤติกรรมการใช้บริการสนามกอล์ฟ ในภาค

ตะวนัออก พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ไดเ้ป็นสมาชิก วตัถุประสงคท่ี์มาเล่นเพื่อออกกาํลงั

กาย โดยปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการกลบัมาใชบ้ริการในเชิงบวก จึงสามารถทาํนายการ

กลบัมาใชบ้ริการสนามกอลฟ์ในภาคตะวนัออกได ้ 

ธนชัพร ราตรีโชติ (2560) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้แอพพลิเคชั่นในการจอง

โรงแรมท่ีพกัของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉล่ียตต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท              

โดยผูต้อบแบบสอบถามให้ความสําคญัระดบัมากท่ีสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การให้

ส่วนลดในช่วงเทศกาลต่าง ๆ รองลงมาคือ การแนะนาํหรือชกัชวนจากเพื่อ พี่นอ้ง บุคคลในครอบครัว 

ตามลาํดับ ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกใช้แอพพลิเคชั่นในการจองโรงแรมท่ีพกัต่อในอนาคต

แน่นอน ดงันั้นปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจเลือกใชแ้อพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกั  

พรกมล ล้ิมโรจน์นุกูล (2560) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองห้องพกั

ผ่านตวักลางออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง        

26 - 30 ปี  การศึกษาตํ่ ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน

บริษทัเอกชน และมีรายได้เฉล่ีต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท ด้านปัจจยัทางการตลาด

ออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพกัผ่านตัวแทนออนไลน์มี 2 ปัจจัย             

คือ ดา้นการเปรียบเทียบราคาราคา ความรวดเร็วในการแกปั้ญหา และดา้นประชาสัมพนัธ์และความ

ตอ้งการเฉพาะบุคคล  
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อฐัพล วุฒิศกัดิสกุล (2560) ไดศึ้กษา การส่ือสารการตลาดดิจิทลักบัการตดัสินใจใชบ้ริการ

ขนส่งออนไลน์ (Online Messengers) ผ่านแอพพลิเคชั่น ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล ผู ้ตอบแบบสอบถามให้

ความสําคัญระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้านการตลาด ด้านการขายโดยใช้พนักงานระดับมาก                 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการให้ข่าวและประชามสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง                  

ส่วนการตดัสินใจใชบ้ริการ ดา้นการแนะนาํบอกต่ออยูใ่นระดบัมาก  

Liu Xi (2560) ไดศึ้กษา ปัจจยัการเลือกแอพพลิเคชัน่จองท่ีพกัออนไลน์ของนกัท่องเท่ียว

ชาวจีนท่ีเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเท่ียวชาวจีนมีการจองท่ีพกัระบบ

ออนไลน์ผ่านแอพพลิเคชั่นบนมือถือทั้ งหมด ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 21-30 ปี      

การศึกษาระดบัปริญญาตรี ดา้นการเลือกแอพพลิเคชัน่บนมือถือเพื่อจองท่ีพกัผา่นทางระบบออนไลน์

ของชาวจีนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวยงัประเทศไทย ส่วนใหญ่จะใชแ้อพพลิเคชัน่บนมือถือในระดบัมาก 

เพราะอินเทอร์เฟสเขา้ใจง่าย สะดวกต่อการใชง้าน มีความรวดเร็วและมีความน่าเช่ือถือ 

Patrick Vyncke (2002) ได้ศึกษา การแบ่งกลุ่มไลฟ์สไตล์จากทัศนคติ ความสนใจ              

และความคิดเห็น ค่านิยม สุนทรี วิสัยทศัน์ และความตอ้งการของส่ือมวลชน การส่ือสารมวลชนท่ี

นาํมาใชอ้ยา่งเด่นชดัและมีประสิทธิภาพในดา้นการส่ือสารทางการตลาด แสดงให้เห็นวา่รูปแบบการ

ดาํเนินชีวติมีอิทธิพลต่อรูปแบบในการบริโภคและการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ในเร่ืองของไลฟ์สไตล์จึง

เป็นแกนหลกัของการคน้ควา้ทางจิตวิทยา ท่ีเป็นจุดเร่ิมตน้ในการสํารวจ AIO แบบกวา้ง ๆ (กิจกรรม 

ความสนใจ และความคิดเห็น) ซ่ึงจะนาํไปสู่รูปแบบวถีิการดาํเนินชีวติอยา่งมีสีสัน และมีประโยชน์ใน

การกาํหนดค่านิยม วสิัยทศัน์ในการแบ่งแยกกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความคลา้ยคลึงกนั  

Chen Yubo (2008) ไดศึ้กษา การทบทวนผูบ้ริโภคทางออนไลน์รูปแบบการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากท่ีเป็นองคป์ระกอบใหม่ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน พบวา่รูปแบบใหม่ของ

ขอ้มูลจาํพวกคาํพูดของผูบ้ริโภคทางการรีวิวผ่านออนไลน์เป็นปรากฏการณ์ใหม่ท่ีมีบทบาทสําคญั

มากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค การตรวจสอบผูบ้ริโภคทางออนไลน์เป็นองคป์ระกอบ

ใหม่ท่ีทาํงานเป็นผูช่้วยการขาย เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคระบุความตอ้งการของผลิตภณัฑ์ไดอ้ยา่งตรงและ

ตอบสนองต่อความตอ้งการมากท่ีสุด  

Glynn David (2009) ได้ศึกษา ส่ือสังคมออนไลน์: องค์ประกอบไฮบริดใหม่ของการ

ส่งเสริมการขาย ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยใหผู้ค้นสามารถติดต่อส่ือสารกบัคนนบัพนัคนไดอ้ยา่งรวดเร็ว

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริษทั ดงันั้นผลกระทบของการส่ือสารระหวา่งผูบ้ริโภคต่อผูบ้ริโภค จึงไดรั้บ

การขยายอยา่งมากในตลาด โดยส่ือสังคมออนไลน์เป็นองคก์ระกอบหน่ึงของไฮบริดท่ีจะผสมผสาน
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ในการพูดคุยกบัลูกคา้ ในขณะท่ีความรู้สึกแบบเดิม ๆ จะช่วยให้ลูกคา้สามารถพูดคุยไดโ้ดยตรงกบั   

คนอ่ืนได้ มีเน้ือเวลาและความถ่ีของการสนทนาบนโซเชียลมีเดียท่ีผูบ้ริโภคเป็นผูค้วบคุมโดยตรง 

กระบวนการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีระดบัการควบคุมอยู่ในระดบัสูง ดงันั้นผูจ้ดัการ

ตอ้งเรียนรู้เพื่อสร้างการอภิปรายของผูบ้ริโภคในลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัภารกิจและเป้าหมายในการ

ปฏิบติังานขององค์กร รวมถึงการท่ีให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมทางแพลตฟอร์มระบบเครือข่าย และใช้

เคร่ืองมือทางออนไลน์ในการทาํการส่งเสริมการขาย  

Don Schultz (2013) ได้ศึกษา วิว ัฒนาการของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ                    

ในปัจจุบนัการปฏิวติัอุตสาหกรรมมีการนาํเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารแบบดิจิทลัมาใชใ้น

การผลิตในภาคอุตสาหกรรมจึงมีความเป็นดิจิทลัทั้งการเช่ือมโยงอยา่งใกลชิ้ด การจดัสรรเงินลงทุน 

เศรษฐกิจ มีความเป็นออนไลน์ท่ีทั่วถึงกันหมด ทางด้านการตลาดมีการทาํการดิจิทัลท่ีผลิตไป

ออกอากาศไปดว้ย ซ่ึงความเป็นดิจิทลัน้ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคของผูบ้ริโภค  

Shin & Lin (2015) ไดศึ้กษา อิทธิพลของรีวิวโรงแรมในการจองห้องพกัจากมุมมองด้าน

ความสอดคลอ้งของผูบ้ริโภค ผลการวจิยัพบวา่ การตลาดแบบปากต่อปากทางออนไลน์มีความคิดเห็น

ทางดา้นบวกมากกวา่ความคิดเห็นทางดา้นลบ ซ่ึงมีส่วนช่วยสร้างความตั้งใจในการจองท่ีพกั และจาก

การวเิคราะห์ทาํใหเ้ห็นวา่ ความคิดเห็นทางดา้นบวกส่งผลต่อความตั้งใจจองท่ีพกัของผูบ้ริโภคมากข้ึน 

ขณะเดียวกนัความคิดเห็นทางด้านลบจาํนวนหน่ึงก็ส่งผลต่อต่อความตั้งใจจองท่ีพกัของผูบ้ริโภค      

ไดเ้ช่นกนั  
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 

 

การศึกษาการวิจัยเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบ          

การดําเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า กรณีศึกษา

นกัท่องเท่ียวท่ีเลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ีในคร้ังน้ี มีการนาํเสนอแนวทางในการดาํเนินงานวิจยั 

ดงัน้ี  

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีกลบัมาเลือกจองท่ีพกัผ่าน                       

แอปพลิเคชันซํ้ าระหว่าง Agoda และ Traveloka ไปยงัจังหวดักระบ่ี ในปี พ.ศ. 2560 มีจาํนวน

นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัจงัหวดักระบ่ีจาํนวน 2,425,479 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 

2561)    

กลุ่มตวัอยา่งเพื่อการศึกษาคร้ังน้ี  ไดท้าํการคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใช้สูตร

ของ  Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (Taro Yamane, 1973) 

n =         N                                                                                                                                                                      

                                    1+Ne2 

เม่ือ   n =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

  N =   ขนาดของประชากร  

e =   ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง กาํหนดใหมี้ค่าเท่ากบั 0.05 
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เม่ือแทนค่าประชากรในสูตร จะไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

 n =      N 

                                           1+Ne2 

n =       2,425,479 

              1+ 2,425,479 (0.05)2 

    n  =  399.93 ตวัอยา่ง หรือ 400 ตวัอยา่ง  

วธีิการสุ่มตวัอยา่ง  

ขั้นท่ี 1 ทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเฉพาะนกัท่องเท่ียว

ชาวไทยท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั 

และกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ าอีกคร้ังไปยงัจงัหวดักระบ่ี  

ขั้นท่ี 2 ทาํการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) เม่ือทาํการสุ่มแบบเจาะจงโดย

เลือกเฉพาะนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันแล้ว และกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ าอีกคร้ังไปยงั

จงัหวดักระบ่ีแลว้ จากนั้นทาํการถวัเฉล่ียขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยแยกสุ่มตวัอยา่งตามแอปพลิเคชนั

จองท่ีพกั ซ่ึงแบ่งออกเป็น แอปพลิเคชัน Agoda จาํนวน 200 ตวัอย่าง และแอปพลิเคชัน Traveloka 

จาํนวน 200 ตวัอยา่ง  

ขั้ น ท่ี  3 ทําการ สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  (Convenience Sampling)  โดยทําการแจก

แบบสอบถามให้นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีพกัอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยใช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัแลว้ และกลบัมาใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ าอีกคร้ังไป

ยงัจงัหวดักระบ่ี ผ่านส่ือออนไลน์ดว้ยการใช้โปรแกรม google docs ในการเก็บกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 

200 ตวัอยา่ง และเก็บกลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีจริงจาํนวน 200 ตวัอยา่ง  

 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีเคร่ืองมือในการ

วิจยัเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้งในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของ

น ัก ท ่อ ง เ ที ่ย ว  เ ป็ น แ บ บ ส อ บ ถ า ม ร า ย ก า ร  ( Check List)  ล กั ษ ณ ะ คํา ถ า ม ป ล า ย ปิ ด                       

(Closed Question) จาํนวน 7 ขอ้ ดงัน้ี  
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ตารางที่ 3.1 แสดงแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล 

ข้อที่ รายการ ระดับการวัด ตัวเลือก 

1 
การเลือกแอปพลิเคชัน

จองท่ีพกั 
นามบญัญติั (Nominal Scale) 2 ตวัเลือก 

(Two-way Question) 
2 เพศ นามบญัญติั  (Nominal Scale) 

3 อาย ุ เรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

หลายตวัเลือก 

(Multiple Choices 

Question) 

4 ระดบัการศึกษา เรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

5 อาชีพ นามบญัญติั (Nominal Scale) 

6 สถานภาพ นามบญัญติั (Nominal Scale) 

7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ส่วนที่ 2 ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  ผูศ้ ึกษาใช้ทฤษฎีการส่ือสาร

ก า ร ต ล า ด แ บ บ ค ร บ ว ง จ ร  ( Integrated Marketing Communications)  ข อ ง ค อ ต เ ล อ ร ์                  

(Kotler &  Keller, 2012)  เ ป็นแบบสอบถามที่ระบุขอบเขตของการสื่อสารการตลาดแบบ       

ครบวงจรออกเป็น 5 ด้าน  ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Advertising) 3 ขอ้ ด้านการส่งเสริมการขาย             

(Sale Promotion) 3 ข้อ ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 3 ข้อ ด้านการประชาสัมพันธ์      

(Public Relation) 4 ข้อ และด้านการตลาดโดยตรง  (Direct Marketing) 3 ข้อ  รวมทั้ งส้ิน 16 ข้อ                                 

โดยเป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใช้ระดบัการวดัประเภทอนัตรภาคชั้น    

(Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัการใหค้ะแนน ดงัน้ี    

5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

4 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก  

3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย  

1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยรูปแบบการดาํเนินชีวิต ผูศึ้กษาใช้ทฤษฎีรูปแบบการดําเนินชีวิตของ            

เบริคแมน (Berkman, 2007) เป็นแบบสอบถามท่ีระบุขอบเขตของรูปแบบการดาํเนินชีวิตออกเป็น          

3 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม (Activities) 6 ขอ้ ดา้นความสนใจ (Interest) 5 ขอ้ และดา้นความคิดเห็น 

(Opinion) 5 ขอ้ รวมทั้งส้ิน 16 ขอ้ โดยเป็นคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใชร้ะดบั

การวดัประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัการใหค้ะแนน ดงัน้ี 
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 ด้านกิจกรรม กาํหนดระดบัการใหค้ะแนน ดงัน้ี 

4 หมายถึง  เป็นประจาํ  

3 หมายถึง  ค่อนขา้งบ่อย  

2 หมายถึง  เป็นคร้ังคราว 

1 หมายถึง  นาน ๆ คร้ัง  

0 หมายถึง  ไม่เคยเลย   

 ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น กาํหนดระดบัการใหค้ะแนน ดงัน้ี 

5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

4 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก  

3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

ส่วนที ่ 4 ปัจจ ยั ก า รก ล บั ม า เล ือก ใ ช ้บ ริก า รจอง ที ่พ กั ผ ่า นท า ง แอป พ ลิเค ช ันซํ้ า                              

เป็นแบบสอบถามที่ระบุขอบเขตของการกลบัมาเลือกใช้บริการจองที่พกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า 

จาํนวน 4 ขอ้ โดยคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใช้ระดบัการวดัประเภท

อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนดระดบัการให้คะแนน ดงัน้ี  

5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

4 หมายถึง  เห็นดว้ยมาก  

3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 

2 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 

1 หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูลคาํถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใชก้ารคาํนวณสูตร

ในการกาํหนดช่วงการวดั ดงัน้ี 

อนัตรภาคชั้น    =  คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 

                    จาํนวนชั้น 

=  5 - 1 
      5 

   =  .8  
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การแปลความหมายระดบัคะแนนเฉล่ีย ในแบบสอบถาม ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    4.21 - 5.00   หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด / สาํคญัมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    3.41 - 4.20   หมายถึง เห็นดว้ยมาก / สาํคญัมาก 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    2.61 - 3.40   หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง / สาํคญัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    1.81 - 2.60   หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย / สาํคญันอ้ย 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    1.00 - 1.80   หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด / สาํคญันอ้ยท่ีสุด 

และ อนัตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 

                    จาํนวนชั้น 

=  4 - 0 
      5 

   =  .8  

การแปลความหมายระดบัคะแนนเฉล่ีย ในแบบสอบถาม ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    3.21 - 4.00   หมายถึง เป็นประจาํ / สาํคญัมากท่ีสุด   

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    2.41 - 3.20   หมายถึง ค่อนขา้งบ่อย / สาํคญัมาก   

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    1.61 - 2.40   หมายถึง เป็นคร้ังคราว / สาํคญัปานกลาง  

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    0.81 - 1.60   หมายถึง นาน ๆ คร้ัง / สาํคญันอ้ย 

คะแนนเฉล่ียระหวา่ง    0.00 - 0.80   หมายถึง ไม่เคยเลย / สาํคญันอ้ยท่ีสุด  

ข้ันตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย  

การศึกษาการวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า กรณีศึกษานกัท่องเท่ียว

ท่ีเลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ีในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดมี้กระบวนการขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือการ

วจิยัเป็นแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยมีขั้นตอนรายละเอียด ดงัน้ี   

1. ทาํการศึกษาทฤษฎีจากเอกสาร ตาํราวิชาการ บทความ และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้ง 

ประกอบด้วยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อกาํหนดขอบเขตและตวัแปรในการนาํมา

ออกแบบกรอบแนวคิดในการจดัทาํแบบสอบถามตามวตัถุประสงค์ โดยส่วนที่ 1 แบบสอบถาม

เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ปรับปรุงขอ้คาํถามจากการศึกษาของภรภคั เตชะวชัรนันท์ (2556)                    

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ปรับปรุงขอ้คาํถามจาก

การศึกษาของอฐัพล วุฒิศกัดิสกุล (2560) ส่วนท่ี 3 รูปแบบการดาํเนินชีวิต ปรับปรุงข้อคาํถามจาก

การศึกษาของศศิธร ศิริบูชา (2558) และส่วนที่ 4 การกลบัมาเลือกใช ้บริการจองที่พกัผ ่าน         

แอปพลิเคชันซํ้ า ปรับปรุงขอ้คาํถามจากการศึกษาของอญัมณี ปริสุทธิอมร (2559)     
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2. สร้างแบบสอบถามขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ การเลือกแอปพลิเคชนัจองที่พกั 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามรายการ    

(Check List) ส่วนแบบสอบถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร รูปแบบการ

ดาํเนินชีวิต และการกลบัมาเลือกใช้บริการจองที่พกัผ ่านแอปพลิเคช ันซํ้ า  เป็นแบบสอบถาม     

มาตรวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) ใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  

3. นาํเสนอร่างแบบสอบถามงานวิจยัต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบและขอคาํแนะนาํ

ในการปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะ  

4. นาํแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้ว มาทดสอบความเท่ียงตรง 

(Content Validity) โดยเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญจาํนวน 3 ท่าน เพื่อประเมินแบบสอบถามและนาํไปหา    

ค่าความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) เพื่อตรวจสอบถึงความเหมาะสมของ

แบบสอบถาม  

จากสูตร  IOC  =  ∑ R 

 n 

IOC  =  ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบันิยามปฏิบติัการ 

∑R =  ผลบวกของคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ 

n =  จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

เกณฑร์ะดบัคะแนน  

+1  หมายถึง  สอดคลอ้ง  

 0  หมายถึง  ไม่แน่ใจ  

-1  หมายถึง  ไม่สอดคลอ้ง 

การแปลความหมายของคะแนน  

  มีค่า IOC   ตํ่ากวา่   0.50             หมายถึง   ไม่มีความเท่ียงตรง 

  มีค่า IOC   ตั้งแต่    0.50 - 1.00   หมายถึง   มีความเท่ียงตรง 

จากการทดสอบความเท่ียงตรง (Content Validity) ของขอ้มูล โดยหาค่าความสอดคลอ้ง

ของแบบสอบถาม ( Index of Item Objective Congruence:  IOC) ในแต่ละด้านเป็นรายข้อของ

แบบสอบถามทั้งชุด พบว่า ค่าดชันีความสอดคล้องในงานวิจยัคร้ังน้ี มีค่า IOC ในทุกขอ้ตั้งแต่ 0.5     

ข้ึนไป (ภาคผนวก ค)  

5. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบความเท่ียงตรง (Content Validity) ของข้อมูล              

ท่ีไดใ้หผู้เ้ช่ียวชาญมาทาํการประเมินมาปรับปรุงแกไ้ข 
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6. นําแบบสอบถามไปทดสอบความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ ก่อนท่ีจะนําแบบสอบถาม           

ไปใชจ้ริง โดยนาํผลท่ีไดม้าวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของ Cronbach (Cronbach’s Alpha 

coefficient) ต้องมีนํ้ าหนักค่าความเช่ือมั่นมากกว่าหรือเท่ากับ 0.70 ถึงจะเป็นแบบสอบถามท่ีมี       

ความน่าเช่ือถือ โดยนาํไปทดลองใช ้ (Try-Out) กบักลุ่มตวัอยา่งของนกัท่องเท่ียวจาํนวน 30 ตวัอย่าง 

แล้วนําผลท่ีได้จากการทดลองมาวิเคราะห์ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม มีรายละเอียด              

ดงัตารางท่ี 3.2 

 

ตารางที ่3.2 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ตัวแปร ค่าความเช่ือมั่น (Reliability)  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร .893 

    การโฆษณา (Advertising) .728 

     การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) .760 

     การขายโดยบุคคล (Personal selling) .801 

     การประชาสัมพนัธ์ (Public relation) .783 

     การตลาดโดยตรง (Direct marketing) .743 

รูปแบบการดําเนินชีวติ .847 

     กิจกรรม (Activities) .726 

     ความสนใจ (Interest)   .789 

     ความคิดเห็น (Opinion) .782 

การกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา  .803 

ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยภาพรวมของแบบสอบถาม  .927 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูศ้ึกษาได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งต่าง ๆ โดยการวิจยัคร้ังน้ี    

ใช้ขอ้มูลจาก 2 แหล่ง คือ 

3.3.1 ขอ้มูลแบบปฐมภูมิ (Primary Data) ใช ้การเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย ่างที่เ ป็น

นักท่องเที่ยวชาวไทยที่กลบัมาเลือกใช้บริการเลือกจองที่พกัผ่านทางแอปพลิเคชนัซํ้ าระหว่าง 

Agoda แ ล ะ  Traveloka ไ ป ย งั จ งั ห ว ดั ก ร ะ บี ่ โ ด ย เ ล ือ ก เ ก ็บ ผู ที้ ่ม ีภ ูม ิล ํา เ น า อ า ศ ยั อ ยู ่ใ น เข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

1) ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามท่ีจะใช้ในการเก็บขอ้มูล  

2) ผูว้จิยัดาํเนินการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ชุด  

3) ผูว้ิจยันาํขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีทาํการเก็บขอ้มูลแลว้ มาลงโปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิติ (Statistical Package for the Social Science for Windows) เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป  

3.3.2 ขอ้มูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) ใช้การเก็บขอ้มูลจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องจากตํารา หนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์ และการศึกษาค้นคว้าอิสระ                

ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เป็นแนวทางประกอบการศึกษา  

 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวจิัย  

ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้อ มู ล  อ า ศัย ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์  2 รู ป แ บ บ  คื อ  ข้อ มู ล เ ชิ ง พ ร ร ณ น า                  

(Descriptive Statistics) และการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มีวธีิ ดงัน้ี  

3.4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ การเลือกแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีการใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และความถ่ี (Frequency)     

ในการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล  

2) ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตและปัจจยั

การกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่านทางแอปพลิเคชันซํ้ า นํามาคํานวณค่าเฉล่ีย (Mean)                 

และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Divination) 
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3.4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ผู ้ศึกษาใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)                      

ด้วยวิธีแบบ Enter ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 สําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่น

แอปพลิเคชนัซํ้ า ซ่ึงทุกปัจจยัเป็นตวัแปรช่วง (Interval Scale)  

เง่ือนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (กลัยาและฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2561)     

โดยท่ีสมการความถดถอยเชิงพหุเป็น  

  Y = β 0 + β 1X1 + β 2X2 + … + β kXk + e 

 เง่ือนไขมี ดงัน้ี 

1) ความคลาดเคล่ือน e เป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ 

2) ค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนเป็นศูนย ์นัน่คือ E(e) = 0 

3) ค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ีท่ีไม่ทราบค่า V(e) = σe
2 

4) et และ et+1 เป็นอิสระต่อกนั นัน่คือ covariance (et , et+1) = 0 

5)  ตัวแปรอิส ระ  X’s ต้อง เ ป็นอิส ระกัน  ไม่ เ ช่นนั้ นจะ เ รียก ว่า  เ กิดปั ญหา 

Multicollinearity  

 การตรวจสอบเง่ือนไขการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) จะทาํการ

ตรวจสอบดว้ยวธีิ ดงัน้ี 

1) ตวัแปรอิสระแต่ละตวัตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนั (Multicollinearity) เง่ือนไขขอ้

หน่ึงในการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) คือ ตวัแปรอิสระแต่ละตวัตอ้ง

เป็นอิสระจากกนั โดยการตรวจสอบเง่ือนไขค่าสถิติ 2 ค่า ดงัน้ี 

 (1) ค่าความทน หรือความคลาดเคล่ือนยินยอม (Tolerance) หมายถึง ความ

แปรปรวนในตวัแปรทาํนายหรือตวัอิสระแต่ละตวัท่ีไม่สามารถอธิบายไดด้้วยตวัแปรทาํนายอ่ืน ๆ 

สามารถคาํนวณไดจ้ากสูตร Tolerance = 1-R2 เม่ือ R  คือ Multiple Correlation ของสมการถดถอย และ

มีเกณฑ์ในการพิจารณา คือ ถา้หาก Tolerance ของตวัแปรเขา้ใกล ้1 แสดงวา่ตวัแปรเป็นอิสระจากกนั 

แต่ถา้ค่าใกล ้0 แสดงวา่เกิดปัญหา Multicollinearity  

(2) อตัราความแปรปรวนเฟ้อ (Variance Inflation Ratio: VIF) คาํนวณได้จาก

สูตร VIF = 1/ Tolerance หรือ 1/1-R2 และกาํหนดเกณฑ์ในการพิจารณา คือ ค่า VIF หากมีค่าใกล ้10 

มาก แสดงว่าระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระในสมการการวิเคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้น      

มีมาก นัน่คือ เกิดปัญหา Multicollinearity  
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2)  ค่ า ค วา ม ค ล า ด เค ล่ื อนแต่ล ะ ค่ า เ ป็ น อิส ระ กัน  (Autocorrelation)  ใ ช้ส ถิ ติ              

Durbin-Watson ในการทดสอบว่าตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์ภายในตวัเองหรือไม่ โดยมีเกณฑ์ใน

การวดัค่า Durbin-Watson ดงัน้ี  

มีค่าอยูใ่นช่วงระหวา่ง 0.0 - 1.4 แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางบวก  

มีค่าอยูใ่นช่วงระหวา่ง 1.5 - 2.5 แสดงวา่ มีความเป็นอิสระ 

มีค่าอยูใ่นช่วงระหวา่ง 2.6 - 4.0 แสดงวา่ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางลบ 

ทั้ ง น้ีถ้าค่ า  Durbin-Watson มีค่ าน้อยกว่า  1.5 และมากกว่า  2.5 แสดงว่า เ กิ ด 

Autocorrelation หรือตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์ภายในตวัเอง ซ่ึงจะทาํให้การคาํนวณในสมการการ

วเิคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีปัญหา  

3)  ก า รท ดส อบ สั ม ป ระ สิ ท ธ์ิ ส หสั ม พัน ธ์  (Pearson Correlation)  เ ป็ นก า รหา

ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั ท่ีอยูใ่นมาตราวดัระดบั Interval Scale ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์

อยูร่ะหวา่ง -1 ถึง +1  

ถา้มีค่าติดลบ (-) แสดงวา่   ตวัแปร 2 ตวั มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง           

         ตรงกนัขา้ม 

ถา้มีค่าเป็นบวก (+) แสดงวา่   ตวัแปร 2 ตวั มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง 

         เดียวกนั 

                                 ถา้มีค่าติดศูนย ์(0) แสดงวา่   ตวัแปร 2 ตวั ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

 เกณฑใ์นการแปลความหมาย ดงัน้ี (ชูศรี วงศว์ตันะ, 2553, น. 314) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) แปลผล 

0.91 - 1.00    มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงมาก 

0.71 - 0.90    มีความสัมพนัธ์ระดบัสูง 

0.31 - 0.70    มีความสัมพนัธ์ระดบัปานกลาง 

0.01 - 0.30    มีความสัมพนัธ์ระดบัตํ่า 

0.00    ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์  

 

การศึกษาการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า กรณีศึกษานกัท่องเท่ียว

ท่ีเลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ี ผูศึ้กษาไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  

สัญลกัษณ์ทางสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  

การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อให้เกิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมาย

ของการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยักาํหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ไวใ้นการแปลความหมาย ดงัน้ี  

n   แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

X̅   แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 

S.D.   แทน  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t   แทน  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบที (t-Distribution)  

F   แทน  ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 

R   แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 

R Square : R2  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

Adjusted R2  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้  

SEb   แทน  ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของค่านํ้ าหนกัความสําคญัของตวั

    แปรพยากรณ์ 

SEEst  แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์ 

a  แทน ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

b  แทน ค่านํ้ าหนักความสําคัญของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ     

    (Score Weight) 

β  แทน ค่านํ้าหนกัความสาํคญัของตวัแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

    (Beta Weight) 

Sig.   แทน  ระดบัความมีนยัสาํคญั (Significant) 

*   แทน  มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05       

**   แทน  มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01     
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4.1 การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ผู ้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม พร้อมทั้ งตรวจสอบความถูกต้องของ

แบบสอบถาม จาํนวน 400 ชุด และไดจ้ดัลาํดบัการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 5 ส่วน 

ดงัน้ี  

ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล  

ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ 

ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  

ผูศึ้กษาวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย การเลือกแอปพลิเคชันจองที่พกั 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage) ดงัน้ี  

 

ตารางที ่4.1 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล

       ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว โดยจาํแนกตาม การเลือกแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั  

การเลือกแอปพลเิคชันจองที่พกั จํานวน (คน) ร้อยละ 

Agoda 200 50.0 

Traveloka 200 50.0 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้

บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Agoda จาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และนักท่องเท่ียวท่ี

กลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Traveloka จาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0  
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ตารางที ่4.2 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล

       ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว โดยจาํแนกตาม เพศ  

เพศ 
รวมทั้งหมด แอปพลเิคชัน Agoda แอปพลเิคชัน Traveloka 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 168 42.0 90 45.0 78 39.0 

หญิง 232 58.0 110 55.0 122 61.0 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 232 

คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 และเป็นเพศชาย จาํนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 โดยนักท่องเท่ียว             

ท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Agoda ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 110 คน      

คิดเป็นร้อยละ 55.0 และเป็นเพศชาย จาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมา

เลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Traveloka ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 122 คน คิดเป็น

ร้อยละ 61.0 และเป็นเพศชาย จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0  

 

ตารางที ่4.3 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล

       ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว โดยจาํแนกตาม อาย ุ 

อายุ 
รวมทั้งหมด แอปพลเิคชัน Agoda แอปพลเิคชัน Traveloka 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ า ก ว่ า ห รื อ

เท่ากบั 20 ปี 
56 14.0 17 8.5 39 19.5 

21 - 30 ปี 152 38.0 67 33.5 85 42.5 

31 - 40 ปี 109 27.3 63 31.5 46 23.0 

41 - 50 ปี 66 16.5 40 20.0 26 13.0 

51 ข้ึนไป 17 4.3 13 6.5 4 2.0 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี มีอายุระหวา่ง 21-30 ปี จาํนวน 152 

คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 มากท่ีสุด รองลงมา คือ อายุระหวา่ง 31-40 ปี จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 

27.3 และอายุระหว่าง 41-50 ปี จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามลาํดับ โดยนักท่องเท่ียวท่ี

กลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Agoda มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จาํนวน 67 คน         
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คิดเป็นร้อยละ 33.5 มากท่ีสุด รองลงมา คือ อายุระหวา่ง 31-40 ปี จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 

และอายุระหว่าง 41-50 ปี จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ตามลาํดบั โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลับมา

เลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Traveloka มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จาํนวน 85 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.5 มากท่ีสุด รองลงมา คือ อายรุะหวา่ง 31-40 ปี จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และอายุ

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 ตามลาํดบั  

 

ตารางที ่4.4 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล

       ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว โดยจาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา 

รวมทั้งหมด แอปพลเิคชัน Agoda แอปพลเิคชัน Traveloka 

จํานวน 

(คน) 

ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 64 16.0 32 16.0 32 16.0 

ปริญญาตรี 254 63.5 120 60.0 134 67.0 

สูงกวา่ปริญญาตรี 82 20.5 48 24.0 34 17.0 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญา

ตรี จาํนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมา คือ สูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.5 และตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามลาํดบั โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมา

เลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Agoda มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 120 คน          

คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 และตํ่ากว่า

ปริญญาตรี จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามลาํดบั โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการ

จองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 

67.0 รองลงมา คือ สูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 

32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.5 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล

       ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว โดยจาํแนกตาม อาชีพ 

อาชีพ 
รวมทั้งหมด แอปพลเิคชัน Agoda แอปพลเิคชัน Traveloka 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ขา้ราชการ / 

รัฐวสิาหกิจ 
67 16.8 34 17.0 33 16.5 

พนกังาน

บริษทัเอกชน 
165 41.3 77 38.5 88 44.0 

ธุรกิจส่วนตวั / 

เจา้ของธุรกิจ 
48 12.0 34 17.0 14 7.0 

คา้ขาย / อาชีพ

อิสระ 
57 14.2 31 15.5 26 13.0 

พอ่บา้น / 

แม่บา้น 
6 1.5 4 2.0 2 1.0 

นกัเรียน / 

นกัศึกษา 
53 13.3 19 9.5 34 17.0 

อ่ืน ๆ  4 1.0 1  .5 3 1.5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 มากท่ีสุด รองลงมา คือ อาชีพข้าราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และอาชีพคา้ขาย / อาชีพอิสระ จาํนวน 57 คน คิดเป็น

ร้อยละ 14.2 ตามลาํดบั โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Agoda    

มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนจาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 มากท่ีสุด รองลงมา คือ อาชีพ

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และอาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของธุรกิจ

จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 ตามลาํดบั โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่น

แอปพลิเคชนั Traveloka มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 มากท่ีสุด 

รองลงมา คือ อาชีพนักเรียน / นักศึกษา จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และอาชีพขา้ราชการ / 

รัฐวสิาหกิจ จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.6 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล

       ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว โดยจาํแนกตาม สถานภาพ 

สถานภาพ 
รวมทั้งหมด แอปพลเิคชัน Agoda แอปพลเิคชัน Traveloka 

จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 225 56.3 96 48.0 129 64.5 

สมรส /         

อยูด่ว้ยกนั 
154 38.5 89 44.5 65 32.5 

หยา่ร้าง / 

หมา้ย / 

แยกกนัอยู ่

21 5.3 15 7.5 6 3.0 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี มีสถานภาพโสด จาํนวน 225 คน 

คิดเป็นร้อยละ 56.3 มากท่ีสุด รองลงมา คือ สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั จาํนวน 154 คน คิดเป็น    

ร้อยละ 38.5 และสถานภาพหยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามลาํดบั      

โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Agoda มีสถานภาพโสด จาํนวน 

96 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 มากท่ีสุด รองลงมา คือ สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน จาํนวน 89 คน          

คิดเป็นร้อยละ 44.5 และสถานภาพหย่าร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 

ตามลําดับ โดยนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka                      

มีสถานภาพโสด จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 มากท่ีสุด รองลงมา คือ สถานภาพสมรส /         

อยู่ด้วยกนั จาํนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และสถานภาพหย่าร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู่ จาํนวน         

6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.7 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล

       ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว โดยจาํแนกตาม รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

รวมทั้งหมด แอปพลเิคชัน Agoda แอปพลเิคชัน Traveloka 

จํานวน 

(คน) 
ร้อยละ 

จํานวน 

(คน) 
ร้อยละ 

จํานวน 

(คน) 
ร้อยละ 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 

15,000 บาท 
91 22.8 34 17.0 57 28.5 

15,001 - 20,000 บาท 141 35.3 68 34.0 73 36.5 

20,001 - 25,000 บาท 66 16.5 29 14.5 37 36.5 

25,001 - 30,000 บาท 48 12.0 30 15.0 18 9.0 

30,001 - 35,000 บาท 22 5.5 14 7.0 8 4.0 

35,001 บาทข้ึนไป 32 8.0 25 12.5 7 3.5 

รวม 400 100.0 200 100.0 200 100.0 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี สามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท จาํนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 มากท่ีสุด รองลงมา         

คือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 20,001 - 25,000 บาท จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามลาํดบั                    

โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Agoda สามอนัดบัแรก ไดแ้ก่               

มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมา       

คือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 25,001 - 30,000 บาท จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ตามลาํดับ                    

โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Traveloka สามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ 

มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา      

คือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 20,001 - 25,000 บาท จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 ตามลาํดบั 
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ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

การวิเคราะห์ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ผูศึ้กษาประเมินข้อมูลด้านการ

โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการขายโดยบุคคล ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาด

โดยตรง ผลการวเิคราะห์แสดง ดงัตารางต่อไปน้ี  

 

ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ด้านความ 

         คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการ

         โฆษณาของนกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka แปลผล อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านการโฆษณา (Advertising)  

1.  ส่ื อ โ ฆ ษ ณ า ท า ง

Facebook /  Instagram /

เว็บไซต์ และออนไลน์

แอปพลิเคชันอ่ืน ๆ ช่วย

ใ ห้ เ กิ ด ค ว า ม ส น ใ จ ใ ช้

บ ริ ก า ร จ อ ง ท่ี พัก ผ่ า น   

แอปพลิเคชนั 

3.99 0.74 3.94 0.76 4.04 0.73 มาก 3 

2. การโฆษณาผา่น Search 

Engine ( เว็บไซต์ค้นหา) 

เช่น Google ช่วยให้ลูกคา้

เขา้ถึงขอ้มูลการใชบ้ริการ

จ อ ง ท่ี พัก ผ่ า น แ อ ป พ ลิ        

เคชนั 

4.17 0.73 4.16 0.77 4.17 0.69 มาก 1 
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ด้านความ 

         คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการ

         โฆษณาของนกัท่องเท่ียว (ต่อ) 

ปัจจัยการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka แปลผล อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

3. การโฆษณาผา่น Search 

Engine ( เว็บไซต์ค้นหา) 

เช่น Google ช่วยให้ลูกคา้

เกิดความสะดวกในการ

เข้าถึงแอปพลิเคชันจอง   

ท่ีพกั 

4.14 0.67 4.08 0.69 4.21 0.64 มาก 2 

รวมด้านการโฆษณา 4.10 0.51 4.06 0.54 4.14 0.48 มาก - 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ดา้นความคิดเห็นต่อการใหค้วามสาํคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการโฆษณา

ของนกัท่องเท่ียว โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 (S.D. = 0.51)  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรดา้นการโฆษณาของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั 

Agoda โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 (S.D. = 0.54) เม่ือพิจารณารายข้อ 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ คือ การโฆษณาผา่น Search Engine (เวบ็ไซต์

คน้หา) เช่น Google ช่วยให้ลูกคา้เขา้ถึงขอ้มูลการใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.16 (S.D. = 0.77) การโฆษณาผา่น Search Engine (เวบ็ไซตค์น้หา) เช่น Google ช่วยให้ลูกคา้

เกิดความสะดวกในการเข้าถึงแอปพลิเคชันจองท่ีพัก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.08 (S.D. = 0.69)               

และส่ือโฆษณาทาง Facebook / Instagram / เว็บไซต์ และออนไลน์แอปพลิเคชันอ่ืน ๆ ช่วยให้เกิด

ความสนใจใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 (S.D. = 0.76) ตามลาํดบั 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรดา้นการโฆษณาของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั 

Traveloka โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 (S.D. = 0.48) เม่ือพิจารณารายขอ้ 



91 
 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ และระดบัมาก 2 ขอ้ คือ การโฆษณาผา่น 

Search Engine (เวบ็ไซตค์น้หา) เช่น Google ช่วยให้ลูกคา้เกิดความสะดวกในการเขา้ถึงแอปพลิเคชนั

จองท่ีพกั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 (S.D. = 0.64) การโฆษณาผา่น Search Engine (เวบ็ไซตค์น้หา) เช่น 

Google ช่วยให้ลูกคา้เขา้ถึงขอ้มูลการใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 

(S.D. = 0.69) และส่ือโฆษณาทาง Facebook / Instagram / เวบ็ไซต ์และออนไลน์แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ 

ช่วยให้เกิดความสนใจใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.73) 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ด้านความ

        คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการ

        ส่งเสริมการขายของนกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka แปลผล อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  

1. การจดักิจกรรมส่งเสริมการ

ขายผา่น Social Media สามารถ

ดึงดูดให้เกิดการใช้บริการจอง

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั 

4.17 0.75 4.17 0.75 4.16 0.74 มาก 1 

2. การมีส่วนลดสําหรับสมาชิก 

กระตุน้ให้ท่านใชบ้ริการจองท่ี

พัก ผ่า นแอป พลิ เคชันอย่าง

ต่อเน่ือง 

3.92 0.85 3.86 0.85 3.99 0.85 มาก 2 

3. การยกเลิกการจองท่ีพกัโดย

ไม่เสียค่าธรรมเนียม  
3.92 0.90 3.87 0.91 3.96 0.89 มาก 3 

รวมด้านการส่งเสริมการขาย 4.00 0.63 3.97 0.64 4.04 0.62 มาก - 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ดา้นความคิดเห็นต่อการใหค้วามสาํคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการส่งเสริม

การขายของนกัท่องเท่ียว โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 (S.D. = 0.63)  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรด้านการส่งเสริมการขายของนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน                  

แอปพลิเคชัน Agoda โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 (S.D. = 0.64)               

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ คือ การจดักิจกรรม

ส่งเสริมการขายผา่น Social Media สามารถดึงดูดใหเ้กิดการใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 (S.D. = 0.75) การยกเลิกการจองท่ีพกัโดยไม่เสียค่าธรรมเนียม ทาํให้ท่านเกิด

ความมั่นใจต่อการใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.87 (S.D. = 0.91)         

และการมีส่วนลดสําหรับสมาชิก กระตุน้ให้ท่านใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัอย่างต่อเน่ือง      

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 (S.D. = 0.85) ตามลาํดบั 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรด้านการส่งเสริมการขายของนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน                  

แอปพลิเคชัน Traveloka โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04 (S.D. = 0.62)        

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ การจดักิจกรรมส่งเสริม

การขายผา่น Social Media สามารถดึงดูดให้เกิดการใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 4.16 (S.D. = 0.74) การมีส่วนลดสําหรับสมาชิก กระตุ้นให้ท่านใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน         

แอปพลิเคชนัอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 (S.D. = 0.85) และการยกเลิกการจองท่ีพกัโดยไม่

เสียค่าธรรมเนียม ทาํให้ท่านเกิดความมัน่ใจต่อการใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.96 (S.D. = 0.89) ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการใหค้วามสาํคญัเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการ

          ขายโดยบุคคลของนกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka แปลผล อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling)  

1.  ก า ร มี  Admin ( ผู ้ ดู แ ล

ระบบ) ท่ีพร้อมตอบคาํถาม 

ช่วยสร้างความสัมพนัธ์อนัดี

ร ะ ห ว่ า ง ผู ้ใ ห้ บ ริ ก า ร แ ล ะ

ผู ้ใ ช้บ ริก า รจอง ท่ี พัก ผ่า น  

แอปพลิเคชนั 

4.13 0.71 4.23 0.72 4.04 0.69 มาก 3 

2.  ก า ร มี  Admin ( ผู ้ ดู แ ล

ระบบ) ท่ีพร้อมตอบคาํถาม 

สามารถกระตุน้การตดัสินใจ

ใ ช้ บ ริ ก า ร จ อ ง ท่ี พัก ผ่ า น     

แอปพลิเคชนั   

4.17 0.70 4.24 0.69 4.11 0.70 มาก 1 

3.  ก า ร มี ช่ อ ง ท า ง ท่ี ท่ า น

สามารถให้ข้อเสนอแนะต่อ

การใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน

แอปพลิเคชนั ทาํให้ท่านรู้สึก

เป็นส่วนหน่ึงของแอปพลิ      

เคชนัจองท่ีพกั 

4.16 0.75 4.21 0.79 4.11 0.70 มาก 2 

รวมด้านการขายโดยบุคคล 4.15 0.54 4.22 0.56 4.09 0.51 มาก - 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ดา้นความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการขายโดย

บุคคลของนกัท่องเท่ียว โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 (S.D. = 0.54)  
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เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรด้านการขายโดยบุคคลของนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน           

แอปพลิเคชัน Agoda โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 (S.D. = 0.56)         

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุดทุกขอ้ คือ การมี Admin 

(ผูดู้แลระบบ) ท่ีพร้อมตอบคาํถาม สามารถกระตุน้การตดัสินใจใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24 (S.D. = 0.69) การมี Admin (ผูดู้แลระบบ) ท่ีพร้อมตอบคาํถาม ช่วยสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งผูใ้ห้บริการและผูใ้ชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.23 (S.D. = 0.72) และการมีช่องทางท่ีท่านสามารถให้ขอ้เสนอแนะต่อการใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน

แอปพลิเคชัน ทาํให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแอปพลิเคชันจองท่ีพกั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21       

(S.D. = 0.79) ตามลาํดบั 

 เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการใหค้วามสาํคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ

ครบวงจรดา้นการขายโดยบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั 

Traveloka โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 (S.D. = 0.51) เม่ือพิจารณารายขอ้ 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากทุกขอ้ การมี Admin (ผูดู้แลระบบ) ท่ีพร้อมตอบ

คาํถาม สามารถกระตุน้การตดัสินใจใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 

(S.D. = 0.70) การมีช่องทางท่ีท่านสามารถให้ข้อเสนอแนะต่อการใช้บริการจองท่ีพักผ่าน                   

แอปพลิเคชัน ทาํให้ท่านรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแอปพลิเคชันจองท่ีพกั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11      

(S.D. = 0.70) และการมี Admin (ผูดู้แลระบบ) ท่ีพร้อมตอบคาํถาม ช่วยสร้างความสัมพนัธ์อนัดี

ระหวา่งผูใ้ห้บริการและผูใ้ชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.69) 

ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการใหค้วามสาํคญัเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการ

          ประชาสัมพนัธ์ของนกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบ

ครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 

อนั

ดับ 
X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 

1. การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์

โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนส่ือ 

Social Media ทําให้ เ กิดการใช้

บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิ       

เคชนั 

4.06 0.71 3.98 0.73 4.14 0.67 มาก 4 

2.  ก า ร เข้า ร่วม กิ จก ร ร ม ข อ ง

กระทรวงการท่อง เ ท่ียวแห่ง

ประเทศไทย (ททท.) ทาํให้เกิด

ก า ร ใ ช้บ ริ ก า ร จ อ ง ท่ี พัก ผ่า น    

แอปพลิเคชนั 

4.07 0.79 4.02 0.82 4.11 0.75 มาก 3 

3. การอัปโหลดวิดีโอผ่านส่ือ 

Social Media เ พื่ อ ทํ า ก า ร

ป ร ะ ช า สั ม พัน ธ์  ทํ า ใ ห้ เ กิ ด

ภาพลักษณ์เชิงบวกต่อบริษัท           

ผู ้ ใ ห้ บ ริ ก า ร จ อ ง ท่ี พั ก ผ่ า น              

แอปพลิเคชนั 

4.24 0.68 4.26 0.70 4.23 0.66 
มาก

ท่ีสุด 
1 

4.  ก า ร ใ ห้ ข่ า ว ส า ร แ ล ะ

ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ อ ย่ า ง

ต่ อ เ น่ื อ ง ทํ า ใ ห้ เ กิ ด

ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อบริษัทผู ้

ใหบ้ริการ 

4.18 0.71 4.18 0.70 4.18 0.72 มาก 2 
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ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการใหค้วามสาํคญัเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการ

          ประชาสัมพนัธ์ของนกัท่องเท่ียว (ต่อ) 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 

อนั

ดับ 
X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

รวมด้านการประชาสัมพนัธ์ 4.14 0.48 4.11 0.48 4.17 0.48 มาก - 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ด้านความคิดเห็นต่อการให้ความสําคัญของปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้านการ

ประชาสัมพันธ์ของนักท่องเท่ียว  โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14                 

(S.D. = 0.48)  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรด้านการประชาสัมพนัธ์ของนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน         

แอปพลิเคชัน Agoda โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 (S.D. = 0.56)      

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ และระดบัมาก 3 ขอ้ 

คือ การอปัโหลดวิดีโอผา่นส่ือ Social Media เพื่อทาํการประชาสัมพนัธ์ ทาํให้เกิดภาพลกัษณ์เชิงบวก

ต่อบริษทัผูใ้หบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 (S.D. = 0.70) การใหข้่าวสาร

และประชาสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองทําให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อบริษัทผู ้ให้บริการจองท่ีพักผ่าน             

แอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 (S.D. = 0.70) การเขา้ร่วมกิจกรรมของกระทรวงการท่องเท่ียว

แห่งประเทศไทย (ททท.) ทาํให้เกิดการใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 

(S.D. = 0.82) และการให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงบนส่ือ Social Media ทาํให้

เกิดการใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 (S.D. = 0.73) ตามลาํดบั 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรด้านการประชาสัมพนัธ์ของนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน         

แอปพลิเคชัน Traveloka โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D. = 0.48)        

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ และระดบัมาก 3 ขอ้ 

คือ การอปัโหลดวิดีโอผา่นส่ือ Social Media เพื่อทาํการประชาสัมพนัธ์ ทาํให้เกิดภาพลกัษณ์เชิงบวก

ต่อบริษทัผูใ้หบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 (S.D. = 0.66) การใหข้่าวสาร
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และประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองทาํให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อบริษทัผูใ้ห้บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิ   

เคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 (S.D. = 0.72) การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง

บนส่ือ Social Media ทาํให้เกิดการใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14     

(S.D. = 0.67) และการเขา้ร่วมกิจกรรมของกระทรวงการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ทาํใหเ้กิด

การใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.75) ตามลาํดบั  

 

ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้าน

          การตลาดโดยตรงของนกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 
อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านการตลาดโดยตรง (Direct Marketing)  

1. การเสนอโปรโมชั่นตาม

เทศกาลพิเศษแก่ลูกค้าทาง

ส่ือ Social Media ช่วยดึงดูด

ให้ท่านเกิดการใช้บริการ

จองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน

เพิ่มข้ึน 

4.28 0.68 4.26 0.69 4.31 0.67 
มาก

ท่ีสุด 
1 

2. การส่ือสารผา่นส่ือ Social 

Media ทํ า ใ ห้ ท่ า น รู้ สึ ก

สะดวกในการติดต่อส่ือสาร 

4.18 0.73 4.17 0.75 4.19 0.71 มาก 2 

3. การติดต่อส่ือสารส่วนตวั

ผ่านส่ือ Social Media สร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ท่าน 

เ น่ืองจากรู้สึกได้รับสิทธิ

พิเศษท่ีเหนือผูอ่ื้น  

4.14 0.74 4.13 0.76 4.15 0.73 มาก 3 
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ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรด้าน

          การตลาดโดยตรงของนกัท่องเท่ียว (ต่อ) 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 
อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

รวมด้านการตลาดโดยตรง 4.20 0.53 4.19 0.55 4.22 0.51 มาก - 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ดา้นความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรดา้นการตลาด

โดยตรงของนกัท่องเท่ียว โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 (S.D. = 0.53)  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรดา้นการตลาดโดยตรงของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิ 

เคชัน Agoda โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณา      

รายข้อ  พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด 1 ข้อ และระดับมาก 2 ข้อ                      

คือ การเสนอโปรโมชัน่ตามเทศกาลพิเศษแก่ลูกคา้ทางส่ือ Social Media ช่วยดึงดูดให้ท่านเกิดการใช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัเพิ่มข้ึน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 (S.D. = 0.69) การส่ือสารผ่านส่ือ 

Social Media ทาํให้ท่านรู้สึกสะดวกในการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 (S.D. = 0.75)      

และการติดต่อส่ือสารส่วนตวัผา่นส่ือ Social Media สร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ท่าน เน่ืองจากรู้สึกไดรั้บ

สิทธิพิเศษท่ีเหนือผูอ่ื้น ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 (S.D. = 0.76) ตามลาํดบั  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรดา้นการตลาดโดยตรงของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิ  

เคชัน Traveloka โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.55)              

เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ และระดบัมาก 2 ขอ้      

คือ การเสนอโปรโมชัน่ตามเทศกาลพิเศษแก่ลูกคา้ทางส่ือ Social Media ช่วยดึงดูดให้ท่านเกิดการใช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัเพิ่มข้ึน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 (S.D. = 0.67) การส่ือสารผ่านส่ือ 

Social Media ทาํให้ท่านรู้สึกสะดวกในการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 (S.D. = 0.71)      

และการติดต่อส่ือสารส่วนตวัผา่นส่ือ Social Media สร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ท่าน เน่ืองจากรู้สึกไดรั้บ

สิทธิพิเศษท่ีเหนือผูอ่ื้น ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 (S.D. = 0.73) ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ  

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัผลการวิเคราะห์ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ

         ครบวงจรของนกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 
อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

1. ดา้นการโฆษณา 4.10 0.51 4.06 0.54 4.14 0.48 มาก 4 

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย 4.00 0.63 3.97 0.64 4.04 0.62 มาก 5 

3. ดา้นการขายโดยบุคคล 4.15 0.54 4.22 0.56 4.09 0.51 มาก 2 

4. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 4.14 0.48 4.11 0.48 4.17 0.48 มาก 3 

5. ดา้นการตลาดโดยตรง 4.20 0.53 4.19 0.55 4.22 0.51 มาก 1 

ร ว ม ปั จ จั ย ก า ร ส่ื อ ส า ร

การตลาดแบบครบวงจร 
4.12 0.37 4.11 0.38 4.13 0.37 มาก - 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ดา้นความคิดเห็นต่อการให้ความสาํคญัของผลการวิเคราะห์ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร

ของนักท่องเท่ียว โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 (S.D. = 0.37) โดยเม่ือ

พิจารณาแบบรายดา้น พบวา่ นกัท่องเท่ียวใหค้วามสาํคญักบัดา้นการตลาดโดยตรง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.20 (S.D. = 0.53) รองลงมา ได้แก่ ด้านการขายโดยบุคคล ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 (S.D. = 0.54)   

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 (S.D. = 0.48) ดา้นการโฆษณา ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.10 (S.D. = 0.51) และดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 (S.D. = 0.63) อยู่ในระดบั

สาํคญัมาก ตามลาํดบั  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Agoda โดยรวม 

พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.38) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบว่า 

นกัท่องเท่ียวใหค้วามสาํคญักบัดา้นการขายโดยบุคคล มากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 (S.D. = 0.56) 

รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดโดยตรง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 (S.D. = 0.55) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 (S.D. = 0.48) ด้านการโฆษณา ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 (S.D. = 0.54)          

และดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 (S.D. = 0.64) อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั  
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เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรของนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka 

โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 (S.D. = 0.37) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายดา้น 

พบว่า นักท่องเท่ียวให้ความสําคญักับด้านการตลาดโดยตรง มากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22      

(S.D. = 0.51) รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 (S.D. = 0.48) ดา้นการ

โฆษณา ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 (S.D. = 0.48) ด้านการขายโดยบุคคล ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.09      

(S.D. = 0.51) และดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.62) อยูใ่นระดบัสําคญั

มาก ตามลาํดบั  

 

 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวติ 

 การวิเคราะห์ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิต ผูศึ้กษาประเมินขอ้มูลด้านกิจกรรม ด้านความ

สนใจ และดา้นความคิดเห็น ผลการวเิคราะห์แสดงดงัตาราง ต่อไปน้ี  

 

ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตด้านกิจกรรมของ

          นกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยรูปแบบการดําเนิน

ชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 
อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านกจิกรรม (Activities : A)  

1.  ท า น อ า ห า ร พ บ ป ะ

สังสรรคก์บัเพื่อนฝงู 
2.48 0.97 2.35 0.96 2.62 0.95 มาก 3 

2.  ท่ า น ไ ป ท่ อ ง เ ท่ี ย ว

ต่างจงัหวดัในวนัหยดุ 
2.39 0.92 2.43 0.92 2.37 0.93 

ปาน

กลาง 
5 

3. ท่านเล่นเกมทางสมาร์ท

โฟนหรือแทบ็เล็ต 
2.84 1.18 2.67 1.29 3.01 1.03 มาก 2 

4. ท่านเล่น Social Media 

เช่น Facebook 
3.45 0.80 3.38 0.88 3.53 0.72 

มาก

ท่ีสุด 
1 
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ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตด้านกิจกรรมของ

          นกัท่องเท่ียว (ต่อ) 

ปัจจัยรูปแบบการดําเนิน

ชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 
อนัดับ 

X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านกจิกรรม (Activities : A)  

5. ท่านรับประทานอาหาร

นอกบา้นกบัครอบครัว 
2.46 0.88 2.49 0.87 2.43 0.89 มาก 4 

6.  ไ ป เ ดิ น เ ล่ น ต า ม

ศูนย์การค้าหลัง เ ลิกงาน 

หรือหลงัเลิกเรียน 

2.31 0.88 2.19 0.86 2.43 0.89 
ปาน

กลาง 
6 

รวมด้านกจิกรรม 2.66 0.58 2.58 0.59 2.73 0.55 มาก - 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ด้านความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกับปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตด้านกิจกรรมของ

นกัท่องเท่ียว โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.66 (S.D. = 0.58)  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ

ดา้นกิจกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Agoda โดยรวม 

พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.58 (S.D. = 0.59) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ ระดบัมาก 3 ขอ้ และระดบัปานกลาง 2 ขอ้ คือ ท่านเล่น 

Social Media เช่น Facebook ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 (S.D. = 0.88) ท่านเล่นเกมทางสมาร์ทโฟนหรือ

แท็บเล็ต ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.67 (S.D. = 1.29) ท่านรับประทานอาหารนอกบา้นกบัครอบครัว ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.49 (S.D. = 0.87) ท่านไปท่องเท่ียวต่างจงัหวดัในวนัหยุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.43 

(S.D. = 0.92) ทานอาหารพบปะสังสรรค์กบัเพื่อนฝูง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.35 (S.D. = 0.96) และไป

เดินเล่นตามศูนย์การค้าหลังเลิกงาน หรือหลังเลิกเรียน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.19 (S.D. = 0.86) 

ตามลาํดบั 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ

ดา้นกิจกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Traveloka โดยรวม 
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พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.73 (S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ ระดบัมาก 4 ขอ้ และระดบัปานกลาง 1 ขอ้ คือ ท่านเล่น 

Social Media เช่น Facebook ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 (S.D. = 0.72) ท่านเล่นเกมทางสมาร์ทโฟนหรือ

แท็บเล็ต ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.01 (S.D. = 1.03) ทานอาหารพบปะสังสรรคก์บัเพื่อนฝูง ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 2.62 (S.D. = 0.95) ท่านรับประทานอาหารนอกบา้นกบัครอบครัว ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.43 

(S.D. = 0.89) ไปเดินเล่นตามศูนยก์ารคา้หลงัเลิกงาน หรือหลงัเลิกเรียน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.43    

(S.D. = 0.89) และท่านไปท่องเท่ียวต่างจงัหวดัในวนัหยุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.37 (S.D. = 0.93) 

ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นความสนใจของ

          นกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 

อนั 

ดับ 
X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านความสนใจ (Interest : I)  

1. ท่านชอบท่ีจะใช้เวลาอยู่

บา้นในวนัหยดุ 
3.75 0.97 3.69 0.99 3.81 0.93 มาก 5 

2.  หน้าท่ีการงานเป็นเร่ืองท่ี

ท่านให้ความสําคัญก่อนส่ิง

อ่ืนเสมอ 

3.96 0.75 3.88 0.76 4.05 0.74 มาก 3 

3.   ท่านแต่งกายในแบบท่ี

ตนเองชอบมากกว่าแต่งตาม

แฟชัน่นิยม 

3.91 0.92 3.78 0.94 4.04 0.87 มาก 4 

4.  ท่านให้ความสนใจและ

ติดตามประเด็นท่ีกาํลงัอยู่ใน

กระแสสงัคม 

4.14 0.76 4.14 0.79 4.15 0.73 มาก 1 
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ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นความสนใจของ

          นกัท่องเท่ียว (ต่อ) 

ปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 

อนั 

ดับ 
X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

5.ท่านติดตามความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยตีลอดเวลา 
4.06 0.78 4.01 0.83 4.10 0.72 มาก 2 

รวมด้านความสนใจ 3.96 0.51 3.89 0.53 4.03 0.47 มาก - 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ด้านความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตด้านความสนใจของ

นกัท่องเท่ียว โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 (S.D. = 0.51)  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ

ดา้นความสนใจของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Agoda โดยรวม 

พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 (S.D. = 0.53) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ให้ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ คือ ท่านให้ความสนใจและติดตามประเด็นท่ีกาํลงัอยูใ่นกระแส

สังคม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 (S.D. = 0.79) ท่านติดตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีตลอดเวลา      

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 (S.D. = 0.83) หนา้ท่ีการงานเป็นเร่ืองท่ีท่านให้ความสําคญัก่อนส่ิงอ่ืนเสมอ 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 (S.D. = 0.76) ท่านแต่งกายในแบบท่ีตนเองชอบมากกวา่แต่งตามแฟชัน่นิยม 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 (S.D. = 0.94) และท่านชอบท่ีจะใชเ้วลาอยูบ่า้นในวนัหยดุ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.69 (S.D. = 0.99) ตามลาํดบั 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ

ด้านความสนใจของนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka 

โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 (S.D. = 0.47) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า     

กลุ่มตวัอยา่งให้ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ คือ ท่านให้ความสนใจและติดตามประเด็นท่ีกาํลงั

อยูใ่นกระแสสังคม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 (S.D. = 0.73) ท่านติดตามความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี

ตลอดเวลา ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 (S.D. = 0.72) หนา้ท่ีการงานเป็นเร่ืองท่ีท่านให้ความสําคญัก่อน   

ส่ิงอ่ืนเสมอ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 (S.D. = 0.74) ท่านแต่งกายในแบบท่ีตนเองชอบมากกวา่แต่งตาม
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แฟชัน่นิยม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 (S.D. = 0.87) และท่านชอบท่ีจะใช้เวลาอยูบ่า้นในวนัหยุด ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 (S.D. = 0.93) ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการใหค้วามสาํคญัเก่ียวกบัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นความคิดเห็นของ

          นกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 

อนั 

ดับ 
X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

ด้านความคิดเห็น (Opinion : O)  

1.  ท่ า น ช อ บ ท่ี จ ะ แ ส ด ง

ความรู้สึกอยา่งตรงไปตรงมา

มากกวา่ท่ีจะเก็บความรู้สึกไว ้

3.78 0.89 3.71 0.87 3.85 0.90 มาก 3 

2.  ท่ า นช อบ ท่ี ตัวท่ า น เ อ ง

แตกต่างจากคนอ่ืนในเร่ือง

ต่าง ๆ 

3.69 0.99 3.60 0.94 3.78 0.87 มาก 4 

3. สินคา้ยี่ห้อหรือราคาเท่าใด

ไม่สําคญัหากท่านพอใจท่ีจะ

ซ้ือ 

3.49 1.05 3.36 1.07 3.63 1.00 มาก 5 

4. ท่านยินดีเสียสละความสุข

ส่วนตัวเพื่อประโยชน์ของ

ส่วนรวม 

4.26 0.68 4.29 0.66 4.23 0.70 
มาก

ท่ีสุด 
1 

5. ความสุขของท่านข้ึนอยู่กบั

ความสุขของคนท่ีอยู่รอบตวั

ท่าน 

4.25 0.69 4.22 0.71 4.29 0.66 
มาก

ท่ีสุด 
2 

รวมด้านความคิดเห็น 3.89 0.54 3.84 0.55 3.95 0.52 มาก - 
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จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ดา้นความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นความคิดเห็นของ

นกัท่องเท่ียว โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 (S.D. = 0.51)  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ

ดา้นความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Agoda โดยรวม 

พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 (S.D. = 0.54) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ให้ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 2 ขอ้ และระดบัมาก 3 ขอ้ คือ ท่านยินดีเสียสละความสุขส่วนตวั

เพื่อประโยชน์ของส่วนรวม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.66) ความสุขของท่านข้ึนอยู่กับ

ความสุขของคนท่ีอยูร่อบตวัท่าน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 (S.D. = 0.71) ท่านชอบท่ีจะแสดงความรู้สึก

อยา่งตรงไปตรงมามากกวา่ท่ีจะเก็บความรู้สึกไว ้ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 (S.D. = 0.87) ท่านชอบท่ีตวั

ท่านเองแตกต่างจากคนอ่ืนในเร่ืองต่าง ๆ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 (S.D. = 0.94) สินคา้ยี่ห้อหรือราคา

เท่าใดไม่สาํคญัหากท่านพอใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.36 (S.D. = 1.07) ตามลาํดบั 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัของปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ

ด้านความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka 

โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 (S.D. = 0.52) เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า     

กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 2 ขอ้ และระดบัมาก 3 ขอ้ คือ ความสุขของท่าน

ข้ึนอยู่กบัความสุขของคนท่ีอยูร่อบตวัท่าน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 (S.D. = 0.66) ท่านยินดีเสียสละ

ความสุขส่วนตวัเพื่อประโยชน์ของส่วนรวม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 (S.D. = 0.70) ท่านชอบท่ีจะ

แสดงความรู้สึกอย่างตรงไปตรงมามากกว่า ท่ีจะเก็บความรู้สึกไว้ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85                

(S.D. = 0.90) ท่านชอบท่ีตัวท่านเองแตกต่างจากคนอ่ืนในเร่ืองต่าง ๆ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78        

(S.D. = 0.87) สินคา้ยี่ห้อหรือราคาเท่าใดไม่สําคญัหากท่านพอใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 

(S.D. = 1.00) ตามลาํดบั 
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ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัผลการวิเคราะห์ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของ

          นกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยรูปแบบการดําเนิน

ชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka แปลผล 
อนั 

ดับ 
X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

1. ดา้นกิจกรรม 2.66 0.58 2.58 0.59 2.73 0.55 มาก 3 

2. ดา้นความสนใจ 3.96 0.51 3.89 0.53 4.03 0.47 มาก 1 

3. ดา้นความคิดเห็น 3.89 0.54 3.84 0.55 3.95 0.52 มาก 2 

ร ว ม ปั จ จั ย รู ป แ บ บ ก า ร

ดําเนินชีวติ 
3.50 0.41 3.44 0.41 3.57 0.39 มาก - 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ต่อการให้ความสําคญัของผลการวิเคราะห์ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของนกัท่องเท่ียว โดยรวม 

พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 (S.D. = 0.41) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบว่า 

นักท่องเท่ียวให้ความสําคญักับด้านความสนใจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 (S.D. = 0.51) มากท่ีสุด 

รองลงมา ได้แก่ ด้านความคิดเห็น ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 (S.D. = 0.54) และด้านกิจกรรม ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.66 (S.D. = 0.58) อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของ

นกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Agoda โดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบั

มาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 (S.D. = 0.41) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายด้าน พบว่า นักท่องเท่ียวให้

ความสําคญักบัด้านความสนใจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 (S.D. = 0.53) รองลงมา ได้แก่ ด้านความ

คิดเห็น  ซ่ึงมีค่า เฉล่ียเท่ากับ 3.84 (S.D. = 0.55) และด้านกิจกรรม ซ่ึงมีค่า เฉล่ียเท่ากับ 2.58                   

(S.D. = 0.59) อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั  

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของ

นักท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka โดยรวม พบว่า อยู่ใน

ระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 (S.D. = 0.39) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบวา่ นกัท่องเท่ียวให้

ความสําคญักบัด้านความสนใจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 (S.D. = 0.47) รองลงมา ได้แก่ ด้านความ
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คิดเห็น ซ่ึงมีค่า เฉล่ียเท่ากับ 3.95 (S.D. = 0.52) และด้านกิจกรรม ซ่ึงมีค่า เฉล่ียเท่ากับ 2.73                   

(S.D. = 0.55) อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั 

 

ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา 

การวิเคราะห์ปัจจัยการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า ผูศึ้กษา

ประเมิน ผลการวเิคราะห์แสดง ดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน  

          แอปพลิเคชนัซํ้ าของนกัท่องเท่ียว 

ปัจจัยการกลบัมาเลือกใช้

บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพล ิ  

เคชันซ้ํา 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 

อนั

ดับ 
X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

1. หากท่านอยากใชบ้ริการจอง

ห้องพกั ท่านจะเลือกใชบ้ริการ

จอง ผ่า นแอป พ ลิ เค ชัน เ ป็ น

อนัดบัแรก 

4.03 0.74 3.96 0.78 4.11 0.70 มาก 4 

2. ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการจอง

ท่ี พัก ผ่ า น แ อ ป พ ลิ เ ค ชันซํ้ า  

เพราะมีราคาท่ีถูกกว่าเทียบกบั

การจองแบบอ่ืน 

4.11 0.82 4.11 0.86 4.11 0.79 มาก 3 

3. ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการจอง

จองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า 

เพราะมีความสะดวกต่อการ

จองเม่ือเทียบกบัการจองวธีิอ่ืน   

4.11 0.81 4.13 0.83 4.09 0.77 มาก 2 

4. ในการจองท่ีพกัคร้ังต่อไป 

ท่านจะเลือกใช้การจองผ่าน

แอปพลิเคชนัอยา่งแน่นอน  

4.32 0.69 4.36 0.74 4.29 0.65 
มาก

ท่ีสุด 
1 
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ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดา้นความ

          คิดเห็นต่อการให้ความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน  

          แอปพลิเคชนัซํ้ าของนกัท่องเท่ียว (ต่อ) 

ปัจจัยการกลบัมาเลือกใช้

บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพล ิ  

เคชันซ้ํา 

ระดับความคิดเห็น 

รวมทั้งหมด 
แอปพลเิคชัน 

Agoda 

แอปพลเิคชัน 

Traveloka 
แปล

ผล 

อนั

ดับ 
X̅ S.D. X̅ S.D. X̅ S.D. 

รวมปัจจัยการกลับมาเลือกใช้

บริการจองที่พักผ่านแอปพลิ   

เคชันซ้ํา 

4.14 0.54 4.14 0.59 4.15 0.51 มาก - 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ด้านความคิดเห็นต่อการให้ความสําคัญของปัจจัยการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน                  

แอปพลิเคชันซํ้ าของนักท่องเท่ียวโดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14                

(S.D. = 0.54) โดยเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบรายละเอียดและสามารถเรียงลาํดบัได ้ดงัน้ี 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัปัจจยัการกลบัมาเลือกใช้บริการ

จองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า Agoda โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14       

(S.D. = 0.59) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายขอ้ พบวา่ นกัท่องเท่ียวใหค้วามสําคญัท่ีระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ 

และระดบัมาก 3 ขอ้ คือ ในการจองท่ีพกัคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้การจองผ่านแอปพลิเคชันอย่าง

แน่นอน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 (S.D. = 0.74) อยูใ่นระดบัสําคญัมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านจะ

กลบัมาใชบ้ริการจองจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า เพราะมีความสะดวกต่อการจองเม่ือเทียบกบัการ

จองวธีิอ่ืน  ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 (S.D. = 0.83) ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั

ซํ้ า เพราะมีราคาท่ีถูกกว่าเทียบกบัการจองแบบอ่ืน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.86) และหาก

ท่านอยากใช้บริการจองห้องพกั ท่านจะเลือกใช้บริการจองผ่านแอปพลิเคชันเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 (S.D. = 0.78) อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั 

เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัปัจจยัการกลบัมาเลือกใช้บริการ

จองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า Traveloka โดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 

(S.D. = 0.51) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายขอ้ พบวา่ นกัท่องเท่ียวใหค้วามสําคญัท่ีระดบัมากท่ีสุด 1 ขอ้ 

และระดบัมาก 3 ขอ้ คือ ในการจองท่ีพกัคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้การจองผ่านแอปพลิเคชันอย่าง

แน่นอน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.29 (S.D. = 0.65) อยูใ่นระดบัสําคญัมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ หากท่าน
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อยากใชบ้ริการจองห้องพกั ท่านจะเลือกใชบ้ริการจองผ่านแอปพลิเคชนัเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.70)  ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า เพราะมีราคาท่ีถูก

กวา่เทียบกบัการจองแบบอ่ืน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 (S.D. = 0.79) และท่านจะกลบัมาใชบ้ริการจอง

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า เพราะมีความสะดวกต่อการจองเม่ือเทียบกบัการจองวธีิอ่ืน ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.09 (S.D. = 0.77)  อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั 

 

ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สถิติทดสอบ ใชก้ารวเิคราะห์ Multiple Regression Analysis โดยใชว้ธีิ Enter 

การทดสอบสมมติฐานการวจิยัใชส้ัญลกัษณ์ ดงัน้ี  

X     =     ค่าของตวัแปรตน้ (Independent Variable) ตวัท่ี 1 จะใช้สัญลกัษณ์ X1 สําหรับตวั

แปรตวัท่ี 1 ไดจ้ากตวัอยา่ง 

Y     =     ค่าของตวัแปรตาม (Dependent Variable) จะใชส้ัญลกัษณ์ Y สําหรับค่าประมาณ

หรือค่าทาํนาย (Predict) จากตวัอยา่ง 

β0    =     ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย จะใช้สัญลักษณ์ b0 สําหรับค่าคงท่ีของ

สมการถดถอยในรูปของตวัอยา่ง 

β1    =     ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปรอิสระ และใช้

สัญลักษณ์ b1 สําหรับค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรท่ีได้จากตัวอย่าง ซ่ึงค่าน้ีจะแสดงการ

เปล่ียนแปลงของค่า X ต่อค่า Y ดงัน้ี X ตวัท่ี i เปล่ียนไป i หน่วย จะทาํให้ค่า Y เปล่ียนไป β1 หรือ b1 

หน่วย โดยคาํนึงถึงวา่ตวัแปรตน้ตวัอ่ืน ๆ นอกจากตวัท่ี i มีค่าคงท่ี  

e     =      ค่าความแตกต่างหรือค่าความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ของการประมาณ

ค่า Y โดยค่า Y จะใชส้ัญลกัษณ์ e สาํหรับความคลาดเคล่ือนของสมการในรูปตวัอยา่ง ซ่ึงจะไดส้มการ

ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นทัว่ ๆ ไป คือ 

Y     =     β0 + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + … + βn Xn + e  

สมการในรูปของประชากร 

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

(Y) 

= β0 + β1 การโฆษณา + β2 การส่งเสริมการขาย + β3 การขาย

โดยบุคคล + β4 การประชาสัมพนัธ์  + β5 การตลาดทางตรง + 

β6 กิจกรรม + β7 ความสนใจ + β8 ความคิดเห็น  + e 
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สมการประมาณค่า 

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

(Y) 

= β0 + β1 การโฆษณา + β2 การส่งเสริมการขาย + β3 การขาย

โดยบุคคล + β4 การประชาสัมพนัธ์  + β5 การตลาดทางตรง + 

β6 กิจกรรม + β7 ความสนใจ + β8 ความคิดเห็น   

สถิ ติ ท่ีใช้ในการวิ เคราะห์  จะใช้ส ถิ ติ  Pearson Correlation ในการวิ เคราะห์หา ค่ า

ความสัมพนัธ์รายคู่ก่อน เพื่อนาํตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ไปสร้างสมการถดถอยพหุคูณในการพยากรณ์

ระดบัความคิดเห็น โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 

 

สมมติฐานที่ 1 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั

ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

H0 = การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขาย

โดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดโดยตรง) ของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัไม่ส่งผล

ต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

H1 = การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขาย

โดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดโดยตรง) ของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อ

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



111 
 

ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์การหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรใน

          ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการประชา

          สัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง กบัระดบัความคิดเห็นการกลบัมาเลือกใช้บริการ

          จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตามแอปพลิเคชนั Agoda  

การส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

แอปพลเิคชัน Agoda 

ระดับความคิดเห็นต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่าน          

แอปพลเิคชันซ้ํา 

r 

(Pearson Correlation) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ดา้นการโฆษณา  0.408 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  0.454 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการขายโดยบุคคล 0.305 0.000** ตํ่า เดียวกนั 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์  0.450 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการตลาดโดยตรง  0.415 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในดา้นการโฆษณา ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง                    

มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า จาํแนกตาม        

แอปพลิเคชนั Agoda อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (p < 0.01) ซ่ึงดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ าในระดบัปานกลางและมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั ส่วนดา้นการ

ขายโดยบุคคล มีความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ าในระดบัตํ่า

และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 

 

 

 

 

 



112 
 

ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์การหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรใน

          ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการ  ประชา      

          สัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง กบัระดบัความคิดเห็นการกลบัมาเลือกใช้บริการ

          จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตามแอปพลิเคชนั Traveloka  

การส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

แอปพลเิคชัน Traveloka 

ระดับความคิดเห็นต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่าน          

แอปพลเิคชันซ้ํา 

r 

(Pearson Correlation) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ดา้นการโฆษณา  0.340 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  0.402 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการขายโดยบุคคล 0.342 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์  0.376 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการตลาดโดยตรง  0.373 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในดา้นการโฆษณา ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง                     

มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า จาํแนกตาม      

แอปพลิเคชัน Traveloka อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (p < 0.01) ซ่ึงทั้ง 5 ด้านมีความสัมพนัธ์กับการ

กลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ าในระดบัปานกลางและมีความสัมพนัธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกนั  
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ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์การหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรใน

         ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการประชา      

         สัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง กบัระดบัความคิดเห็นการกลบัมาเลือกใช้บริการ

         จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

การส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจร 

ระดับความคิดเห็นต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่าน          

แอปพลเิคชันซ้ํา 

r 

(Pearson Correlation) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ดา้นการโฆษณา  0.378 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  0.429 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการขายโดยบุคคล 0.317 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์  0.414 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นการตลาดโดยตรง  0.397 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรในดา้นการโฆษณา ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง                     

มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติ (p < 0.01) ซ่ึงทั้ ง 5 ด้านมีความสัมพันธ์กับการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน              

แอปพลิเคชนัซํ้ าในระดบัปานกลางและมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางที ่4.22 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของอิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบ

          ครบวงจรท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตาม

          แอปพลิเคชนั Agoda 

ตัวแปร 

แอปพลเิคชัน Agoda 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

b SEb  β t Sig. 

(Constant) 0.273 0.363  0.751 0.453 

ดา้นการโฆษณา 0.247 0.066 0.228 3.747 0.000* 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.212 0.059 0.230 3.592 0.000* 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 0.300 0.077 0.246 3.879 0.000* 

ดา้นการตลาดโดยตรง 0.188 0.068 0.177 2.747 0.007* 

R = 0.618   R2 = 0.381   Adjusted R2 = 0.369   SEEst= 0.467  F = 30.054 p = 0.000*   Durbin-Watson = 2.092 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตามแอปพลิเคชนั Agoda พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง มีอาํนาจ

ในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 38.1 (R2 = 0.381) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 61.9 

เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.467 มีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.618 ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ เท่ากบั 

0.273 และตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า 

Durbin-Watson เท่ากับ 2.092 และถ้าทราบค่าของตวัแปรทั้ง 4 ตวั สามารถคาดคะเนค่าระดับการ

กลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ไดจ้ากสมการถดถอย ดงัน้ี  

สมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนดิบ คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 0.273 + 0.247 (ด้านการโฆษณา)* + 0.212 (ด้านการ

ส่งเสริมการขาย)* + 0.300 (ดา้นการประชาสัมพนัธ์)* + 

0.188 (ดา้นการตลาดโดยตรง)*  
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และสมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 0.228 (ดา้นการโฆษณา)* + 0.230 (ดา้นการส่งเสริมการ

ขาย)* + 0.246 (ดา้นการประชาสัมพนัธ์)* + 0.177 (ดา้น

การตลาดโดยตรง)*  

จากสมการอธิบายไดว้า่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพนัธ์ และด้านการตลาดโดยตรง ส่งผลต่อการกลบัมา

เลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นการขาย

โดยบุคคล ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า โดยมีรายละเอียด 

ดงัน้ี  

ดา้นการโฆษณา มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.228 หมายความวา่ ถา้ดา้น

การโฆษณา เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า 

เพิ่มข้ึน 0.228 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี   

ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.230 หมายความวา่ 

ถ้าด้านการส่งเสริมการขาย เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน       

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.230 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.246 หมายความวา่ 

ถ้าด้านการประชาสัมพนัธ์ เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน       

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.246 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ดา้นการตลาดโดยตรง มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.177 หมายความว่า 

ถ้าด้านการตลาดโดยตรง เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน             

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.177 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี 

ซ่ึงจากผลการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จาํแนก

ตามแอปพลิเคชนั Agoda ไดแ้ก่ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกั

ผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า มากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการโฆษณา และด้าน

การตลาดโดยตรง ตามลาํดบั ส่วนดา้นการขายโดยบุคคล ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง   

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 
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ตารางที ่4.23 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของอิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบ

         ครบวงจรท่ี มีผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า                              

         จาํแนกตามแอปพลิเคชนั Traveloka  

ตัวแปร 

แอปพลเิคชัน Traveloka 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

b SEb  β t Sig. 

(Constant) 1.239 0.364  3.407 0.001* 

ดา้นการโฆษณา 0.196 0.070 0.185 2.801 0.006* 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.144 0.062 0.178 2.342 0.020* 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 0.186 0.075 0.179 2.480 0.014* 

ดา้นการตลาดโดยตรง 0.175 0.071 0.174 2.458 0.015* 

R = 0.516   R2 = 0.267   Adjusted R2 = 0.252   SEEst= 0.440  F = 17.728    p = 0.000*   Durbin-Watson = 1.765 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตามแอปพลิเคชนั Traveloka พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบครบ

วงจร ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง   

มีอาํนาจในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 26.7 (R2 = 0.267) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 

73.3 เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.440 

มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.516 ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ เท่ากบั 

1.239 และตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า 

Durbin-Watson เท่ากับ 1.765 และถ้าทราบค่าของตัวแปรทั้ ง 4 ตัว สามารถคาดคะเนค่าระดับ             

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ไดจ้ากสมการถดถอย ดงัน้ี  

สมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนดิบ คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 1.239 + 0.196 (ด้านการโฆษณา)* + 0.144 (ด้านการ

ส่งเสริมการขาย)* + 0.186 (ดา้นการประชาสัมพนัธ์)* + 

0.175 (ดา้นการตลาดโดยตรง)*  
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และสมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 0.185 (ดา้นการโฆษณา)* + 0.178 (ดา้นการส่งเสริมการ

ขาย)* + 0.179 (ดา้นการประชาสัมพนัธ์)* + 0.174 (ดา้น

การตลาดโดยตรง)*  

จากสมการอธิบายไดว้า่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพนัธ์ และด้านการตลาดโดยตรง ส่งผลต่อการกลบัมา

เลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นการขาย

โดยบุคคล ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า โดยมีรายละเอียด 

ดงัน้ี  

ดา้นการโฆษณา มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.185 หมายความวา่ ถา้ดา้น

การโฆษณา เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า 

เพิ่มข้ึน 0.185 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี   

ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.178 หมายความวา่ 

ถ้าด้านการส่งเสริมการขาย เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน       

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.178 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.179 หมายความวา่ 

ถ้าด้านการประชาสัมพนัธ์ เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน       

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.179 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ดา้นการตลาดโดยตรง มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.174 หมายความว่า 

ถ้าด้านการตลาดโดยตรง เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน             

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.174 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี 

ซ่ึงจากผลการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จาํแนก

ตามแอปพลิเคชนั Traveloka ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผ่าน     

แอปพลิเคชนัซํ้ า มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้น

การตลาดโดยตรง ตามลาํดบั ส่วนดา้นการขายโดยบุคคล ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง   

ท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 
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ตารางที ่4.24 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของอิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบ

         ครบวงจรท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

b SEb  β t Sig. 

(Constant) 0.763 0.255  2.987 0.003* 

ดา้นการโฆษณา 0.226 0.048 0.211 4.728 0.000* 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.173 0.042 0.200 4.109 0.000* 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 0.236 0.053 0.209 4.422 0.000* 

ดา้นการตลาดโดยตรง 0.186 0.049 0.179 3.789 0.000* 

R = 0.568   R2 = 0.323   Adjusted R2 = 0.316   SEEst= 0.454   F = 47.142    p = 0.000*   Durbin-Watson = 1.889 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจรของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจอง

ท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา ด้านการ

ส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง มีอาํนาจในการพยากรณ์หรือมี

อิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 32.3 (R2 = 0.323) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 67.7 เกิดจากอิทธิพลของตวั

แปรอ่ืน ๆ โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 0.454 มีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.568 ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ เท่ากบั 0.763 และตวั

แปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า Durbin-Watson 

เท่ากับ 1.889 และถ้าทราบค่าของตวัแปรทั้ง 4 ตวั สามารถคาดคะเนค่าระดับการกลบัมาเลือกใช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ไดจ้ากสมการถดถอย ดงัน้ี  

สมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนดิบ คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 0.763 + 0.226 (ด้านการโฆษณา)* + 0.173 (ด้านการ

ส่งเสริมการขาย)* + 0.236 (ดา้นการประชาสัมพนัธ์)* + 

0.186 (ดา้นการตลาดโดยตรง)* 
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สมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 0.211 (ดา้นการโฆษณา)* + 0.200 (ดา้นการส่งเสริมการ

ขาย)* + 0.209 (ดา้นการประชาสัมพนัธ์)* + 0.179 (ดา้น

การตลาดโดยตรง)*  

จากสมการอธิบายไดว้า่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพนัธ์ และด้านการตลาดโดยตรง ส่งผลต่อการกลบัมา

เลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นการขาย

โดยบุคคล ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า โดยมีรายละเอียด 

ดงัน้ี  

ดา้นการโฆษณา มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.211 หมายความวา่ ถา้ดา้น

การโฆษณา เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า 

เพิ่มข้ึน 0.211 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.200 หมายความวา่ 

ถ้าด้านการส่งเสริมการขาย เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน       

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.200 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.209 หมายความวา่ 

ถ้าด้านการประชาสัมพนัธ์ เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน       

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.209 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ดา้นการตลาดโดยตรง มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.179 หมายความว่า 

ถ้าด้านการตลาดโดยตรง เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน             

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.179 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี 

ซ่ึงจากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ 

ดา้นการโฆษณา ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า มากท่ีสุด รองลงมา 

คือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดโดยตรง ตามลาํดบั ส่วนดา้น

การขายโดยบุคคล ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 
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สมมติฐานที ่2 รูปแบบการดาํเนินชีวิตของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

H0 = รูปแบบการดาํเนินชีวิต (ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น)           

ของนกัท่องเท่ียวไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

H1 = รูปแบบการดาํเนินชีวิต (ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น)          

ของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

  

ตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์การหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดาํเนินชีวิตในดา้นกิจกรรม 

         ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น กบัระดบัความคิดเห็นการกลบัมาเลือกใชบ้ริการ

         จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตามแอปพลิเคชนั Agoda 

รูปแบบการดําเนินชีวติ 

แอปพลเิคชัน Agoda 

ระดับความคิดเห็นต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กั          

ผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา 

r 

(Pearson Correlation) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ดา้นกิจกรรม 0.368 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

ดา้นความสนใจ 0.264 0.000** ตํ่า เดียวกนั 

ดา้นความคิดเห็น 0.330 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิตในดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้น

ความคิดเห็น มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า 

จาํแนกตามแอปพลิเคชนั Agoda อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (p < 0.01) ซ่ึงดา้นกิจกรรม และดา้นความ

คิดเห็นมีความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ าในระดบัปานกลาง

และมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั ส่วนดา้นความสนใจมีความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาเลือกใช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ าในระดบัตํ่าและมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์การหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดาํเนินชีวิตในดา้นกิจกรรม 

         ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น กบัระดบัความคิดเห็นการกลบัมาเลือกใชบ้ริการ

        จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตามแอปพลิเคชนั Traveloka 

รูปแบบการดําเนินชีวติ 

แอปพลเิคชัน Traveloka 

ระดับความคิดเห็นต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กั          

ผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา 

r 

(Pearson Correlation) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ดา้นกิจกรรม 0.219 0.000** ตํ่า เดียวกนั 

ดา้นความสนใจ 0.303 0.000** ตํ่า เดียวกนั 

ดา้นความคิดเห็น 0.424 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิตในดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้น

ความคิดเห็น มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า 

จาํแนกตามแอปพลิเคชัน Traveloka อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.01) ซ่ึงด้านความคิดเห็นมี

ความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ าในระดบัปานกลางและมี

ความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั ส่วนด้านกิจกรรมและด้านความสนใจมีความสัมพนัธ์กบัการ

กลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ าในระดบัตํ่าและมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทาง

เดียวกนั 
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ตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์การหาค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการดาํเนินชีวิตในดา้นกิจกรรม 

         ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น กบัระดบัความคิดเห็นการกลบัมาเลือกใชบ้ริการ

         จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

รูปแบบการดําเนินชีวติ 

ระดับความคิดเห็นต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กั          

ผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา 

r 

(Pearson Correlation) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ดา้นกิจกรรม 0.300 0.000** ตํ่า เดียวกนั 

ดา้นความสนใจ 0.280 0.000** ตํ่า เดียวกนั 

ดา้นความคิดเห็น 0.371 0.000** ปานกลาง เดียวกนั 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  

จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิตในดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้น

ความคิดเห็น มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (p < 0.01) ซ่ึงดา้นความคิดเห็นมีความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ าในระดบัปานกลางและมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั ส่วนดา้น

กิจกรรมและดา้นความสนใจมีความสัมพนัธ์กบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั

ซํ้ าในระดบัตํ่าและมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั 
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ตารางที่ 4.28 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อ

          การกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า จาํแนกตามแอปพลิเคชนั 

          Agoda 

ตัวแปร 

แอปพลเิคชัน Agoda 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

b SEb  β t Sig. 

Constant 2.397 0.281  8.535 0.000* 

ดา้นกิจกรรม 0.292 0.067 0.295 4.369 0.000* 

ดา้นความคิดเห็น 0.257 0.072 0.240 3.558 0.000* 

R = 0.433   R2  = 0.187   Adjusted R2 = 0.179   SEEst= 0.532   F = 22.728   p = 0.000*   Durbin-Watson = 1.973 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของรูปแบบการดาํเนิน

ชีวิตของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตาม        

แอปพลิเคชัน Agoda พบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม และด้านความคิดเห็น             

มีอาํนาจในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 18.7 (R2 = 0.187) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 

81.3 เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.532 

มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.433 ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ เท่ากบั 

2.397 และตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า 

Durbin-Watson เท่ากบั 1.973 และถ้าทราบค่าของตวัแปรทั้ง 2 ตวั สามารถคาดคะเนค่าระดับการ

กลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ไดจ้ากสมการถดถอย ดงัน้ี  

สมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนดิบ คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 2.397 + 0.292 (ด้านกิจกรรม)* + 0.257 (ด้านความ

คิดเห็น)*  

และสมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 0.295 (ดา้นกิจกรรม)* + 0.240 (ดา้นความคิดเห็น)*  
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จากสมการอธิบายไดว้่า ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิต ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม และดา้นความ

คิดเห็น ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

ดา้นกิจกรรม มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.295 หมายความว่า ถา้ดา้น

กิจกรรม เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 

0.295 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ด้านความคิดเห็น มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.240 หมายความว่า          

ถา้ดา้นความคิดเห็น เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเค

ชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.240 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ซ่ึงจากผลการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิต ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม 

ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นความ

คิดเห็น ตามลําดับ ส่วนด้านความสนใจ ไม่ส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน            

แอปพลิเคชนัซํ้ า 

 

ตารางที่ 4.29 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อ

          การกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า จาํแนกตามแอปพลิเคชนั 

          Traveloka 

ตัวแปร 

แอปพลเิคชัน Traveloka 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

b SEb  β t Sig. 

Constant 2.517 0.250  10.069 0.000* 

ดา้นความคิดเห็น 0.413 0.063 0.424 6.582 0.000* 

R = 0.424   R2  = 0.180   Adjusted R2 = 0.175   SEEst= 0.462   F = 43.325   p = 0.000*   Durbin-Watson = 1.763 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.29 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของรูปแบบการดาํเนิน

ชีวิตของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า จาํแนกตาม        

แอปพลิเคชัน Traveloka พบว่า รูปแบบการดาํเนินชีวิต ได้แก่ ด้านความคิดเห็น มีอาํนาจในการ

พยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 18.0 (R2 = 0.180) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 82.0 เกิดจาก
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อิทธิพลของตวัแปรอ่ืน ๆ โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 0.462 มีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ เท่ากบั 0.424 ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ เท่ากบั 

2.517 และตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั เน่ืองจากมีค่า 

Durbin-Watson เท่ากบั 1.763 และถา้ทราบค่าของตวัแปร 1 ตวั สามารถคาดคะเนค่าระดบัการกลบัมา

เลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ไดจ้ากสมการถดถอย ดงัน้ี  

สมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนดิบ คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า = 2.517 + 0.413 (ดา้นความคิดเห็น)*  

และสมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า = 0.424 (ดา้นความคิดเห็น)*  

จากสมการอธิบายไดว้า่ ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ ไดแ้ก่ ดา้นความคิดเห็น ส่งผลต่อการ

กลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี

รายละเอียด ดงัน้ี  

ด้านความคิดเห็น มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.424 หมายความว่า          

ถ้าด้านความคิดเห็น เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิ       

เคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.424 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ซ่ึงจากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิต ได้แก่ ด้านความ

คิดเห็น ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ส่วนดา้นกิจกรรม และดา้น

ความสนใจ ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 
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ตารางที่ 4.30 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อ

          การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
  

b SEb  β t Sig. 

Constant 2.172 0.225  9.671 0.000* 

ดา้นกิจกรรม 0.186 0.046 0.195 4.063 0.000* 

ดา้นความสนใจ 0.121 0.057 0.112 2.116 0.035* 

ดา้นความคิดเห็น 0.256 0.056 0.251 4.612 0.000* 

R = 0.428   R2  = 0.183   Adjusted R2 = 0.177   SEEst= 0.498   F = 29.569   p = 0.000*   Durbin-Watson = 1.796 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

จากตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบผลของรูปแบบการดาํเนิน

ชีวติของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า พบวา่ รูปแบบ

การดาํเนินชีวิต ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ และดา้นความคิดเห็น มีอาํนาจในการพยากรณ์

หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 18.3 (R2 = 0.183) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 81.7 เกิดจากอิทธิพล

ของตวัแปรอ่ืน ๆ โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.498 มีค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 0.428 ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ เท่ากับ 2.172             

และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระกัน เน่ืองจากมีค่า      

Durbin-Watson เท่ากับ 1.796 และถ้าทราบค่าของตัวแปรทั้ ง 3 ตัว สามารถคาดคะเนค่าระดับ             

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ไดจ้ากสมการถดถอย ดงัน้ี  

สมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนดิบ คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 2.172 + 0.186 (ด้านกิจกรรม)* + 0.121 (ด้านความ

สนใจ)* + 0.256 (ดา้นความคิดเห็น)*  

และสมการถดถอยท่ีคาํนวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คือ  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

= 0.195 (ด้านกิจกรรม)* + 0.112 (ด้านความสนใจ)* + 

0.251 (ดา้นความคิดเห็น)*  
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จากสมการอธิบายไดว้า่ ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวติ ไดแ้ก่ ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ 

และด้านความคิดเห็น ส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

ดา้นกิจกรรม มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.195 หมายความว่า ถา้ดา้น

กิจกรรม เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 

0.195 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ดา้นความสนใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากบั 0.112 หมายความวา่ ถา้ดา้น

ความสนใจ เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า 

เพิ่มข้ึน 0.112 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี 

ด้านความคิดเห็น มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.251 หมายความว่า           

ถ้าด้านความคิดเห็น เพิ่มข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิ       

เคชนัซํ้ า เพิ่มข้ึน 0.251 หน่วย เม่ือควบคุมตวัแปรอ่ืนในสมการใหค้งท่ี  

ซ่ึงจากผลการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิต ได้แก่ ด้านความ

คิดเห็น ส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า มากท่ีสุด รองลงมา             

คือ ดา้นกิจกรรม และดา้นความสนใจ ตามลาํดบั  
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ตารางที่ 4.31 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร

         และรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิ    

         เคชนัซํ้ าโดยใชว้ธีิการวเิคราะห์ Multiple Regression Analysis  

ลาํดับ ตัวแปร แอปพลเิคชัน 

การกลบัมาเลือกใช้

บริการจองทีพ่กัผ่าน

แอปพลเิคชันซ้ํา 

ผลการ

ทดสอบโดย

ภาพรวม 

1. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

1.1      ดา้นการโฆษณา 
Agoda 🗸🗸 🗸🗸 

Traveloka 🗸🗸 

1.2      ดา้นการส่งเสริมการขาย 
Agoda 🗸🗸 🗸🗸 

Traveloka 🗸🗸 

1.3      ดา้นการขายโดยบุคคล 
Agoda - 

- 
Traveloka - 

1.4      ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
Agoda 🗸🗸 🗸🗸 

Traveloka 🗸🗸 

1.5      ดา้นการตลาดโดยตรง 
Agoda 🗸🗸 🗸🗸 

Traveloka 🗸🗸 

2. รูปแบบการดําเนินชีวติ 

2.1      ดา้นกิจกรรม 
Agoda 🗸🗸 🗸🗸 

Traveloka - 

2.2      ดา้นความสนใจ 
Agoda - 🗸🗸 

Traveloka - 

2.3      ดา้นความคิดเห็น 
Agoda 🗸🗸 🗸🗸 

Traveloka 🗸🗸 
เม่ือ 🗸🗸 คือ มีอิทธิพลต่อระดบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมี   

      นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

        -  คือ ไม่มีอิทธิพลต่อระดับการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า อย่างมี

      นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ  

 

การศึกษาการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า กรณีศึกษานกัท่องเท่ียว

ท่ีเลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงค์

ดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาการดาํเนินงานทางดา้นการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของแอปพลิเคชนัจองท่ี

พกั Agoda และ Traveloka ท่ีรับรู้โดยนกัท่องเท่ียว 2) เพื่อศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตในการเลือกใช้

บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัของนกัท่องเท่ียว 3) เพื่อศึกษาอิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบ

ครบวงจรท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า และ 4) เพื่อศึกษารูปแบบ

การดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า โดยเปรียบเทียบ

ระหวา่งแอปพลิเคชนั Agoda และแอปพลิเคชนั Traveloka  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงตวัแปรตน้ท่ีใช้ใน

การศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การประชาสัมพันธ์ 

(Public Relation) และการตลาดโดยตรง (Direct Marketing) และรูปแบบการดาํเนินชีวติ ประกอบดว้ย 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) ส่วนตวัแปรตามท่ีใช้ใน

การศึกษา ได้แก่ การกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า ซ่ึงสามารถสรุปผลการ

วเิคราะห์ได ้ดงัน้ี 
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5.1 สรุปผลการวจิัย  

ผลการศึกษาการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการ

ดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า กรณีศึกษานกัท่องเท่ียว

ท่ีเลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ี โดยเปรียบเทียบระหว่างแอปพลิเคชัน Agoda และแอปพลิเคชัน 

Traveloka สามารถสรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

 

ส่วนที ่1 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง

จาํนวน 400 คน สามารถสรุปผลการศึกษาได ้ดงัน้ี 

การเลือกแอปพลิเคชันจองท่ีพกั นักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน             

แอปพลิเคชนั Agoda จาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 และนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Traveloka จาํนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 

เพศ  นักท่อง เ ท่ียวส่วนใหญ่เ ป็ นเพ ศหญิง  จํานวน 232 คน คิด เ ป็นร้อยละ 58.0                         

โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Agoda ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 และนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิ    

เคชนั Traveloka ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 เน่ืองจากอตัราส่วนของ

ประชากรชาวไทยท่ีได้สัญชาติ มีสัดส่วนผูห้ญิงมีจาํนวนมากกว่าผูช้าย จาํนวน 1,295,829 ล้านคน 

(เพศชาย จาํนวน 32,008,430 คน และเพศหญิง จาํนวน 33,304,259 คน) (https://www.pptvhd36.com, 

2561) จึงทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายุ นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จาํนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0      

โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Agoda ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

21-30 ปี จาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน            

แอปพลิเคชนั Traveloka ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 พบว่า

นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มบุคคลในช่วง Generation Y ท่ีกาํลงัอยู่

ในช่วงเปล่ียนผา่นไปสู่ความเป็น Digital Lifestyle อยา่งสมบูรณ์ ทาํใหบุ้คคลกลุ่มน้ีมีอตัราการใชง้าน

อินเตอร์เน็ต และโซเชียลมีเดียสูงท่ีสุด ส่วนกลุ่มช่วงอายุ 51 ปีข้ึนไป เป็นกลุ่มบุคคลช่วง Baby 
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Boomer ท่ีกาํลงัหนัมาสนใจอินเตอร์เน็ตมากยิ่งข้ึน แต่ตอ้งใชเ้วลาในการเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ ไดน้านกวา่

กลุ่มวยัรุ่น ทาํใหก้ารเขา้ถึงแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัทาํไดน้อ้ยกวา่นัน่เอง 

ระดับการศึกษา นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 254 คน          

คิดเป็นร้อยละ 63.5 โดยนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Agoda      

ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมา

เลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Traveloka ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 

134 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จะเป็นผูท่ี้เขา้สู่วยั

ทาํงาน จึงทาํใหมี้การหาเวลาเดินทางเพื่อพกัผอ่น คลายเครียดจากการทาํงานในช่วงวนัหยดุ  

อาชีพ นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 

41.3 โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Agoda ส่วนใหญ่มีอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชนจาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 และนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Traveloka ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 88 คน คิดเป็น

ร้อยละ 44.0  

สถานภาพ นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 

โดยนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Agoda ส่วนใหญ่มีสถานภาพ

โสด จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 และนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน                 

แอปพลิเคชนั Traveloka ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001 - 20,000 

บาท จาํนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 โดยนักท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน     

แอปพลิเคชัน Agoda ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท จาํนวน 68 คน   

คิดเป็นร้อยละ 34.0 และนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Traveloka 

ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 15,001 - 20,000 บาท จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 

พบวา่ นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001 - 20,000 บาท มกัเป็นผูท่ี้เร่ิมตน้ใน

ชีวติการทาํงาน จึงเป็นผูท่ี้เพิ่งเรียนจบปริญญาตรี เม่ือมีเวลาวา่งจึงใชไ้ปกบัการท่องเท่ียวนัน่เอง  
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ส่วนที ่2 สรุปผลการวเิคราะห์ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของนกัท่องเท่ียวโดยรวม อยูใ่น

ระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 เม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบวา่ นกัท่องเท่ียวให้ความสําคญักบั

ดา้นการตลาดโดยตรง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 เป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ดา้นการขายโดยบุคคล 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.15 ด้านการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 ด้านการโฆษณา ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 และด้านการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 อยู่ในระดบัสําคญัมาก 

ตามลาํดบั   

ผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสาํคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนั Agoda โดยรวม 

อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 เม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบวา่ นกัท่องเท่ียวใหค้วามสําคญั

กบัด้านการขายโดยบุคคล ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 มาเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ด้านการตลาด

โดยตรง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11  ดา้นการโฆษณา 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06  และดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก 

ตามลาํดบั  

ผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสาํคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรของนักท่องเท่ียวท่ีกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka 

โดยรวม อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 เม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบว่า นกัท่องเท่ียวให้

ความสําคัญกับด้านการตลาดโดยตรง ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 มาเป็นอันดับแรก รองลงมาคือ         

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ดา้นการโฆษณา ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 ดา้นการ

ขายโดยบุคคล ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 และดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 อยูใ่น

ระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั  

 

ส่วนที ่3 สรุปผลการวเิคราะห์ปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวติ 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของนักท่องเท่ียวโดยรวม อยู่ในระดบัมาก     

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.50 เม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบว่า นกัท่องเท่ียวให้ความสําคญักบัดา้นความ

สนใจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 มาเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ดา้นความคิดเห็น ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.89 และดา้นกิจกรรม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.66 อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั 
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ผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิต

ของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Agoda โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก 

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 เม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบว่า นกัท่องเท่ียวให้ความสําคญักบัดา้นความ

สนใจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 มาเป็นอนัดบัแรก รองลงมาคือ ดา้นความคิดเห็น ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.84 และดา้นกิจกรรม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.58 อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั  

ผลการเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญัปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิต

ของนกัท่องเท่ียวท่ีกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั Traveloka โดยรวม อยูใ่นระดบั

มาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57 เม่ือพิจารณาแบบรายด้าน พบว่า นักท่องเท่ียวให้ความสําคัญกับ          

ด้านความสนใจ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 มาเป็นอนัดับแรก รองลงมาคือ ด้านความคิดเห็น ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 และดา้นกิจกรรม ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.73 อยูใ่นระดบัสาํคญัมาก ตามลาํดบั 

 

ส่วนที ่4  ผลการวเิคราะห์ปัจจัยการกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิเคชันซํ้ าของ

นกัท่องเท่ียวโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 เม่ือเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อ

การให้ความสําคญัปัจจยัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า Agoda โดยรวม      

อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 และเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการให้ความสําคญั

ปัจจยัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า Traveloka โดยรวม อยู่ในระดบัมาก   

ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.15 

 

ส่วนที ่5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั

ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

H0 = การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขาย

โดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดโดยตรง) ของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัไม่ส่งผล

ต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 
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H1 = การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขาย

โดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดโดยตรง) ของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อ

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั Agoda โดยผล

การวิเคราะห์ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชันจองท่ีพกัส่งผลต่อการ

กลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร      

ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง ส่งผล

ต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

และมีอาํนาจในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 38.1 ส่วนดา้นการขายโดยบุคคล    

ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชันจองท่ีพกั Traveloka       

โดยผลการวิเคราะห์ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อ

การกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง ส่งผล

ต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

และมีอาํนาจในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 26.7 ส่วนดา้นการขายโดยบุคคล   

ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  และยอมรับสมมติฐาน H1 โดยผลการวิเคราะห์ส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผ่าน    

แอปพลิเคชนัซํ้ า พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่น

แอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีอาํนาจในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อ

ตวัแปรตาม ร้อยละ 32.3 ส่วนดา้นการขายโดยบุคคล ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกั

ผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 
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สมมติฐานที ่2 รูปแบบการดาํเนินชีวติของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

H0 = รูปแบบการดาํเนินชีวติ (กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น) ของนกัท่องเท่ียวไม่

ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

H1 = รูปแบบการดาํเนินชีวิต (กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น) ของนกัท่องเท่ียว

ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของนักท่องเท่ียวของแอปพลิเคชัน Agoda โดยผลการวิเคราะห์

รูปแบบการดํา เนินชีวิตของนักท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน                  

แอปพลิเคชันซํ้ า พบว่า รูปแบบการดาํเนินชีวิตด้านกิจกรรม และด้านความคิดเห็น ส่งผลต่อการ

กลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมี

อาํนาจในการพยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 18.7 ส่วนดา้นความสนใจ ไม่ส่งผลต่อ

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

รูปแบบการดาํเนินชีวิตของนกัท่องเท่ียวของแอปพลิเคชนั Traveloka โดยผลการวิเคราะห์

รูปแบบการดํา เนินชีวิตของนักท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน                  

แอปพลิเคชนัซํ้ า พบวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวิตดา้นความคิดเห็น ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีอาํนาจในการพยากรณ์หรือ

มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 18.0 ส่วนดา้นกิจกรรม และดา้นความสนใจ ไม่ส่งผลต่อการกลบัมา

เลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  และยอมรับสมมติฐาน H1 โดยผลการวิเคราะห์รูปแบบการดาํเนิน

ชีวติของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า พบวา่ รูปแบบ

การดาํเนินชีวิตด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้

บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีอาํนาจในการ

พยากรณ์หรือมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ร้อยละ 18.3  
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5.2 การอภิปรายผลการวจิัย 

 ผลการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการดาํเนิน

ชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า กรณีศึกษานกัท่องเท่ียวท่ีเลือก

เขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ี มีประเด็นสาํคญัท่ีสามารถนาํผลการศึกษามาอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 

 

อภิปรายผลการวเิคราะห์การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร             

โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีประเด็นสาํคญั ดงัน้ี  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรโดยภาพรวม นักท่องเท่ียวให้ความสําคญักับด้าน

การตลาดโดยตรงมากท่ีสุด ซ่ึงจากงานวิจัยในคร้ังน้ีได้เน้นทางด้านส่ือดิจิทัลเป็นหลัก พบว่า 

นกัท่องเท่ียวท่ีเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัทั้ง 2 แอปพลิเคชนั ต่างใหค้วามสาํคญักบัการ

เสนอโปรโมชั่นตามเทศกาลพิเศษแก่ลูกคา้ทางส่ือ Social Media มากท่ีสุด ซ่ึงเป็นการจดัขอ้เสนอ

พิเศษให้แก่ลูกคา้ ไดส้อดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของ

นักวิชาการหลายท่าน ได้แก่ Kotler & Keller (2012) รวมถึงศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552)       

กล่าวไดว้า่ การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเป็นการส่ือสารดว้ยกลยทุธ์ เพื่อท่ีจะสามารถส่งขอ้มูล

ข่าวสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

นอกจากน้ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีจะถูกชักจูงใจให้มีการเปล่ียนเป้าหมาย หรือมีการ       

โนม้นา้วท่ีกระตุน้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ หลงัจากนั้นจึงเขา้สู่

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ท่ีผูบ้ริโภคจะทาํการพิจารณาว่าจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใช้บริการซํ้ าอีกคร้ัง

หรือไม่ สอดคล้องกับแนวคิดของ Don Schultz (2013) ได้ศึกษาเร่ือง วิวฒันาการของการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ พบว่า ทุกอุตสาหกรรมมีการนาํเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารแบบ

ดิจิทลัมาใช้ในการผลิตหรือบริการ โดยความเป็นดิจิทลัน้ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคของผูบ้ริโภค           

จึงส่งผลให้การจองโรงแรมท่ีพกัผ่านตัวแทนออนไลน์ท่ีต่างมีการจัดเสนอส่วนลดพิเศษได้รับ       

ความนิยมเพิ่มข้ึน 
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อภิปรายผลการวเิคราะห์รูปแบบการดําเนินชีวติ 

นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตโดยภาพรวม อยู่ใน

ระดบัมาก ซ่ึงมีประเด็นสาํคญั ดงัน้ี  

รูปแบบการดําเนินชีวิตเป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลท่ีได้สั่งสมมาแต่กําเนิด                 

จากการศึกษาพบวา่ ดา้นกิจกรรม นกัท่องเท่ียวมกัทาํการเล่นเกมทางสมาร์ทโฟน และการเล่น Social 

Media ดา้นความสนใจ นกัท่องท่ียวจะให้ความสนใจกบัเร่ืองท่ีอยูใ่นกระแสสังคมเป็นส่วนใหญ่ และ

ดา้นความคิดเห็น นกัท่องเท่ียวยินดีท่ีจะเสียสละความสุขส่วนตวัเพื่อส่วนรวม และความสุขของท่าน

ข้ึนอยู่กบับุคคลรอบตวัมากท่ีสุด สอดคล้องแนวความคิดของสุกรี แมนชัยนิมิต (2552) ท่ีกล่าวว่า 

ปัจจุบันคนไทยมีการใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีจาํนวนมาก ผู ้ท่ีไม่ใช้กลายเป็นประชากรส่วนน้อย 

นอกจากน้ียงัมีการใช้อินเตอร์เน็ตความเร็วสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง ทั้งการติดต่อส่ือสาร การใช้งานส่ือ 

Social Media เล่น Facebook หรือเล่นเกม ในด้านกิจกรรมเหล่าน้ีมีแนวโน้มในอนาคตท่ีคนจะมี

กิจกรรมในรูปแบบน้ีสูงข้ึน ซ่ึงในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมกัให้ความสําคญักับโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็น      

ส่วนใหญ่ ดว้ยความท่ีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั และมีประสิทธิภาพสูงในการติดต่อส่ือสาร  

อีกทั้งรูปแบบการดาํเนินชีวิตของแต่ละบุคคลทั้งดา้นกิจกรรมท่ีเปิดเผยการใชเ้วลาวา่งของ

ผูบ้ริโภค ดา้นความสนใจท่ีบ่งบอกความชอบของผูบ้ริโภค และดา้นความคิดเห็นท่ีบ่งบอกแนวคิด

และทศันะคติของผูบ้ริโภค และเพื่อใหส้ามารถตอบโจทยก์ารใช้งานท่ีผูบ้ริโภคหันมานิยมเครือข่าย

สังคมออนไลน์ จึงเป็นโอกาสของการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัท่ีสามารถจองไดต้ลอดเวลา และมี

ระบบท่ีเป็นมาตรฐานปลอดภยั จึงมีความเป็นไปไดสู้งท่ีจะไดรั้บความนิยมมากข้ึนเร่ือย ๆ สอดคลอ้ง

กับแนวคิดของ Hawkins, Best and Coney (2001) อ้างถึง ศศิธร ศิริบูชา (2558) พบว่า รูปแบบการ

ดาํเนินชีวติเป็นตวักาํหนดการเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการนัน่เอง 

 

อภิปรายผลการวเิคราะห์การกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลิเคชันซ้ํา 

นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน         

แอปพลิเคชนัซํ้ าโดยภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีประเด็นสาํคญั ดงัน้ี  

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ถือเป็นกระบวนการหาทางเลือกท่ี

บรรลุวตัถุประสงค์ และเป้าหมายของผูใ้ห้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน จากการศึกษาพบว่า 

นกัท่องเท่ียวท่ีเลือกจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า ทั้ง 2 แอปพลิเคชนั จะทาํการกลบัมาจองท่ีพกัผา่น

แอปพลิเคชนัคร้ังต่อไปอย่างแน่นอน ซ่ึงให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ธนัชพร ราตรีโชติ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใช้แอพพลิเคชั่นในการจอง
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โรงแรมท่ีพักของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู ้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกใช้

แอพพลิเคชัน่ในการจองโรงแรมท่ีพกัต่อในอนาคตแน่นอน ซ่ึงไดส้อดคลอ้งกบังานวิจยัของ Liu Xi 

(2560) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการเลือกแอพพลิเคชั่นจองท่ีพกัออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ี

เดินทางมาเท่ียวประเทศไทย พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวจีนส่วนใหญ่จะใชแ้อพพลิเคชัน่บนมือถือในการ

จองท่ีพกัเวลามาท่องเท่ียวประเทศไทยในระดบัมาก เน่ืองจากเขา้ใจง่าย สะดวกต่อการใชง้าน มีความ

รวดเร็ว และมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงในยุคสมยัปัจจุบนัเทคโนโลยีสารสนเทศไดเ้ขา้มาช่วยกระตุน้การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการมากยิง่ข้ึน  

 

อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน  

การทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติการวเิคราะห์ผลทางสถิติแบบ Multiple Regression Analysis 

ในการทดสอบสมมติฐาน มีประเด็นสาํคญัท่ีสามารถนาํผลการศึกษามาอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 

สมมติฐานที ่1 การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั

ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (ด้านการโฆษณา 

ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดโดยตรง) ของผูใ้ห้บริการแอปพลิ      

เคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรถือเป็นการส่ือสารอยา่งครบถว้น ท่ีมีการนาํเคร่ืองมือ

สมยัใหม่เขา้มาผสมผสานกบัเคร่ืองมือรูปแบบเดิม ทั้งมีการนาํอินเตอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ 

อินสตาแกรม เฟสบุ๊ค ไลน์ หรือออนไลน์แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ เขา้มาเพื่อใชติ้ดต่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้

เป้าหมาย สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ภทัรวดี เหรียญมณี (2558) พบวา่ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการผา่นส่ือดิจิทลั ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อ

การตดัสินใจใชบ้ริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกกาํลงักาย โดยทุกดา้นใหค้วามสาํคญัอยูใ่น

ระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อฐัพล วุฒิศกัดิสกุล (2560) พบวา่ การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการผ่านส่ือดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการขนส่งออนไลน์ (Online Messengers)           

ผา่นแอพพลิเคชัน่ สามารถรับรู้ขอ้มูลไดจ้ากทางออนไลน์ เน่ืองจากเป็นช่องทางใหม่ในการส่ือสารไป

ยงักลุ่มเป้าหมาย และมีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายไดทุ้กท่ี ทุกเวลา  

แอปพลิเคชัน Agoda มีการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านประชาสัมพนัธ์ของ             

ผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า    
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ในระดบัมากท่ีสุด อนัเน่ืองมาจากผูใ้ห้บริการจองท่ีพกัผา่นทางแอปพลิเคชนั Agoda มีการจดัทาํการ

ประชาสัมพนัธ์ผ่านทุกช่องทางทั้งระบบออนไลน์ และออฟไลน์ท่ีสามารถจะทาํได้ ทั้ งน้ีการท่ี        

แอปพลิเคชนั Agoda ไดใ้ห้ความสําคญักบัทุกเทศกาลของแต่ละประเทศ จึงมีการมอบขอ้เสนอพิเศษ

สําหรับท่ีพกัตามเทศกาลต่าง ๆ ซ่ึงถือเป็นการใส่ใจในรายละเอียดสําหรับทุกชนชาติ จึงทาํให้เกิด

ภาพลกัษณ์ท่ีดี  

ส่วนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการโฆษณา ของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชัน

จองท่ีพกัส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ าในระดับน้อยท่ีสุด 

เน่ืองจากแอปพลิเคชนั Agoda ไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของบริษทัผูใ้ห้บริการจองท่ีพกัออนไลน์ท่ีใหญ่ท่ีสุด

ในโลก จึงทาํให้บริษทัผูใ้ห้บริการเน้นการโฆษณาไปทางช่องทางการจองท่ีพกัแบบอ่ืน ๆ ด้วย         

เช่น การจองผ่านเว็บไซต์ ท่ีได้มีมาก่อนหน้าการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีทาํให้

นกัท่องเท่ียวรู้จกักบั Agoda มาก่อนหนา้น้ี  

แอปพลิเคชัน Traveloka มีการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณาของ             

ผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ าใน

ระดบัมากท่ีสุด อนัเน่ืองมาจากแอปพลิเคชนั Traveloka ไดมี้การจดัทาํการโฆษณาผ่านทางออนไลน์

และออฟไลน์อย่างหนัก ทั้งผ่าน Social Media ต่าง ๆ และการโฆษณาทางโทรทศัน์ ซ่ึงทาํให้เกิด

โอกาสในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดก้ระจายมากกวา่นัน่เอง 

โดยทั้ง 2 แอปพลิเคชนั พบวา่ มีการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นการตลาดโดยตรง

ของผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชนัจองท่ีพกัส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั

ซํ้ าในระดบันอ้ยท่ีสุด เน่ืองจากการท่ีเป็นแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั ทาํใหก้ารทาํการตลาดโดยตรงอาจจะ

ทาํไดน้้อย แต่เม่ือไดมี้การทาํการตลาดออกไปถึงลูกคา้ จึงทาํให้มีโอกาสในการเติบโตได ้แต่ตอ้งมี

การปรับเปล่ียนรูปแบบการการทาํการตลาดโดยตรงไม่ให้จาํกดัอยูแ่ค่ผา่นส่ือดิจิทลัเท่านั้น อาจจะทาํ

ร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เพราะนอกจากจะเป็นการประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือ

บริการแล้ว ยงัเป็นการกระตุน้ยอดขายหรือสร้างกระแสให้เกิดข้ึนในช่วงใดช่วงหน่ึงตามเทศกาล     

ต่าง ๆ ไดอี้กดว้ย  

การเขา้ร่วมกบักระทรวงการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) ท่ีจะทาํให้ลูกคา้เกิดการ

จองท่ีพกักบัทางบริษทัผูใ้ห้บริการ ไม่ใช่เพียงแค่การจองผ่านแอปพลิเคชันเท่านั้น ทั้งน้ียงัช่วยให้

ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและเขา้ถึงแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั Agoda และ Traveloka มากยิง่ข้ึน อาจจะมีการเสนอ

ข้อเสนอพิเศษสําหรับลูกค้าท่ีมาจองท่ีพัก เพื่อกระตุ้นและชักจูงใจให้เกิดการเลือกใช้บริการ              
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เช่น การมอบของขวญัสุดพิเศษ บตัรส่วนลดรับประทานอาหาร หรือการมีกิจกรรมพิเศษมอบให้    

อาทิ การนวดสปา เป็นตน้ 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (ดา้นการขายโดยบุคคล) ของผูใ้หบ้ริการแอปพลิเคชนั

จองท่ีพกั ไม่ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีอาจมีขอ้จาํกดัท่ีผูใ้ช้บริการยงัไม่สามารถ

เขา้ถึงการรับรู้เก่ียวกบัการขายโดยบุคคลของแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั ซ่ึงเป็นการนาํเสนอผา่นส่ือดิจิทลั

สมยัใหม่  

 

สมมตฐิานที ่2 รูปแบบการดาํเนินชีวิตของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใชบ้ริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า  

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการดาํเนินชีวิต (ดา้นกิจกรรม ดา้นความสนใจ 

และด้านความคิดเห็น) ของนักท่องเท่ียวส่งผลต่อการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพักผ่าน                  

แอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

แอปพลิเคชนั Agoda มีรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นกิจกรรมของนกัท่องเท่ียวส่งผลต่อการ

กลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ าในระดบัมากท่ีสุด สอดคล้องกบังานวิจยัของ 

ศศิธร ศิริบูชา (2558) พบวา่ รูปแบบการดาํเนินชีวติดา้นกิจกรรมมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมาท่องเท่ียว

ประเทศไทย โดยนักท่องเท่ียวมกัให้ความสําคัญกับกิจกรรมในการพบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูง         

การ เดินทางท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ และการทาํกิจกรรมกบัครอบครัว ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ เกษรา เกิดมงคล (2546) พบว่า กิจกรรมในช่วงวนัหยุดเสาร์-อาทิตยข์องนักท่องเท่ียวมกัจะ

เดินทางท่องเท่ียวไปย ังต่างจังหวัด เน่ืองจากผู ้ให้บริการจองท่ีพักผ่านแอปพลิเคชัน Agoda                      

มีการดาํเนินงานท่ีสามารถตอบโจทยใ์ห้แก่ลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม ซ่ึงนกัท่องเท่ียวท่ีจองท่ีพกัผ่าน

แอปพลิเคชัน Agoda มกัเล่นเกมทางสมาร์ทโฟน เล่น Social Media มาก ทาง Agoda จึงมีการจัด

กิจกรรมทางการตลาดผ่านทาง  Social Media โดยการเ ชิญชวนให้นักท่องเ ท่ียว เ ขียนรีวิว                   

ความประทบัใจต่อการเขา้ใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Agoda โพสก์ลงส่ือ Social Media    

และมีการมอบของขวญัให้แก่เร่ืองราวท่ีประทบัท่ีสุด เพื่อเป็นการเผยแพร่เร่ืองราวท่ีประทับใจ          

จากลูกคา้ท่ีใชบ้ริการจริง จึงเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือต่อลูกคา้ท่านอ่ืน ๆ ได ้ 

ส่วนแอปพลิเคชนั Traveloka มีรูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียว

ส่งผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ าในระดบัมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของวรท แสงสว่างวฒันะ (2559) พบว่า รูปแบบการดาํเนินชีวิต ดา้นการแสดงความคิดเห็น
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ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ซ่ึงนักท่องเท่ียวท่ีทาํการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชัน Traveloka          

ให้ความสําคญักับความสุขของคนท่ีอยู่รอบตวั และยินดีเสียสละความสุขส่วนตวัเพื่อประโยชน์

ส่วนรวม โดยผูใ้ห้บริการจองท่ีพกัแอปพลิเคชัน Traveloka ได้มีการมอบข้อเสนอส่วนลดพิเศษ       

เพื่อมอบท่ีพกัให้แก่คนสาํคญั ท่ีใหผู้ใ้ชบ้ริการเขา้มาจองท่ีพกัเพื่อพาบุคคลสาํคญัมาท่องเท่ียวพกัผอ่น 

เช่น วนัพอ่ หรือวนัแม่ เป็นตน้  

 

5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 

5.3.1 ในด้านปัจจยัส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียว จะเห็นได้ว่า นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมา     

พกัแรมยงัจงัหวดักระบ่ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 21-30 ปี และประกอบอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน ซ่ึงกลุ่มบุคคลพวกน้ีมกัมีรายไดป้านกลาง ดงันั้น ผูใ้ห้บริการหรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 

ควรจะมองหานโยบายและประชาสัมพนัธ์ให้เขา้ถึงกลุ่มของนกัท่องเท่ียวดงักล่าว เพราะส่ิงท่ีผูว้ิจยั

เห็นสมควรคือการเลือกกลุ่มเป้าหมายให้ถูกตอ้งก่อน เพื่อดึงดูดหรือกระตุน้ให้เกิดการท่องเท่ียวเพิ่ม

มากข้ึน รวมไปถึงการจดักิจกรรมท่ีเหมาะสม เพื่อจูงใจให้เกิดการเขา้มาท่องเท่ียวยงัจงัหวดักระบ่ี     

อีกทั้งยงัเป็นการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศ ตลอดจนการสร้างรายไดใ้ห้แก่ภาคการท่องเท่ียว 

และแรงงานทางการท่องเท่ียวอีกดว้ย  

5.3.2 ในดา้นปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของนกัท่องเท่ียว สําหรับปัจจยัการ

ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ท่ีควรใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ ดา้นการตลาดโดยตรง ดงันั้นบริษทั

ผูใ้ห้บริการ หรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง ควรให้ความสําคญักบัการติดต่อส่ือสารโดยตรงผา่นส่ือดิจิทลั

เพิ่มข้ึน เน่ืองจากเป็นวิธีการติดต่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคท่ีสะดวก รวดเร็ว จึงเป็นช่องทางใหม่ท่ีจะ

ดึงดูดผูบ้ริโภค ตลอดจนสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นการติดต่อแบบส่วนตวัจึงทาํ

ให้รู้สึกไดรั้บสิทธิพิเศษท่ีเหนือผูอ่ื้น หรือการเพิ่มวิธีในการส่ือสารเพื่อเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ เช่น การทาํ

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การออกบูธร่วมกบักระทรวงการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย 

(ททท.) ท่ีจะทาํให้ลูกคา้เกิดการจองท่ีพกักบัทางบริษทัผูใ้ห้บริการ ไม่ใช่แค่จองผ่านแอปพลิเคชัน

เท่านั้น 

5.3.3 ในดา้นปัจจยัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของนกัท่องเท่ียว ควรท่ีจะปรับปรุงหรือเพิ่มเติม

กิจกรรมพิเศษควบคู่กบัการจองท่ีพกัทางแอปพลิเคชนั ให้มีตวัเลือกห้องพกัร่วมกบักิจกรรมอ่ืน ๆ    

เช่น บตัรรับประทานอาหาร หรือกิจกรรมเสริมเพิ่มเติมเพื่อเป็นของขวญั อาทิ การนวดสปา การดาํนํ้ า         

ดูปะการัง เป็นตน้ และควรให้ความสําคญักบัการติดต่อส่ือสารทาง Social Media ผ่านสมาร์ทโฟน

เพิ่ม ข้ึนอีกด้วย จะเห็นได้ว่า เกิดความแตกต่างอย่างชัดเจนสําหรับแอปพลิเคชันจอง ท่ีพัก                          
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ทั้ง 2 แอปพลิเคชัน ทั้งน้ีแอปพลิเคชัน Traveloka ควรปรับปรุงหรือเพิ่มเติมเพื่อให้สามารถเข้าถึง

รูปแบบการดาํเนินชีวติของนกัท่องเท่ียวไดใ้นทุกดา้นมากข้ึน  

5.3.4 ในดา้นปัจจยัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า สําหรับปัจจยั

การกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า ถึงแมน้ักท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะกลบัมา

เลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัอยา่งแน่นอน แต่ส่ิงท่ีผูใ้หบ้ริการ หรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง

ควรใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ การรักษาลูกคา้ใหก้ลบัมาใชบ้ริการอยา่งยาวนาน ตลอดจนการพฒันา

ระบบให้ก้าวหน้ามีมาตรฐานอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้เกิดความเสถียรต่อการเขา้ใช้งานของผูบ้ริโภค 

เพื่อท่ีจะสร้างความมัน่ใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้จึงเพิ่มโอกาสในการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าไดใ้นอนาคต 

 

 5.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 

5.4.1 การวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกบั อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบ

วงจรและรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชนัซํ้ า 

กรณีศึกษานกัท่องเท่ียวท่ีเลือกเขา้พกัในเขตจงัหวดักระบ่ี ดงันั้นหากจะมีทาํการศึกษาในคร้ังต่อไป

ควรจะมุ่งเนน้ตวัอย่างแอปพลิเคชนัออนไลน์ประเภทอ่ืน ๆ ท่ีมีการแข่งขนัหรือความสําเร็จ เพื่อท่ีจะ

ได้ขอ้มูลท่ีหลากหลายประเภท และสามารถนําไปใช้วิเคราะห์กาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อ

นกัท่องเท่ียว ซ่ึงสามารถนาํไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาการบริการให้ตอบสนอง

ความตอ้งการไดอ้ยา่งคลอบคลุมมากยิง่ข้ึน  

5.4.2 ควรท่ีจะทาํการศึกษาเจาะลึกเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรผ่านส่ือ

ดิจิทลัในดา้นท่ีหลากหลายเพิ่มข้ึน เช่น การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นตน้ เพื่อท่ีจะนาํ

ผลท่ีไดน้ั้นมาวเิคราะห์ ปรับปรุงแกไ้ข และพฒันา เปล่ียนแปลงในเร่ืองของปัจจยัการส่ือสารการตลาด

แบบครบวงจรใหต้รงกบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว และถือเป็นการส่ือสารสมยัใหม่มากยิง่ข้ึน  

5.4.3 ทาํการศึกษาต่อเน่ือง เน่ืองจากความคิดเห็นของผูบ้ริโภคสามารถเปล่ียนแปลงไปได้

เสมอ เพราะบทบาทของเทคโนโลยสีารสนเทศรูปแบบใหม่ ๆ และคู่แข่งขนัรายใหม่ท่ีเพิ่มข้ึน  

5.4.4 ควรทาํการศึกษาเปรียบเทียบทั้ งระหว่างผูท่ี้ เคยใช้บริการและไม่เคยใช้บริการ 

เพื่อท่ีจะสามารถนําข้อมูลมาใช้ในการวิเคราะห์ธุรกิจให้สอดคล้องกับแผนมากข้ึน เน่ืองจาก

ครอบคลุมความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่  
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เลขที่แบบสอบถาม ............ 

 

แบบสอบถามเพ่ือการวจิยั 

เร่ือง อทิธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการดําเนินชีวติทีม่ผีลต่อ

การกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา กรณศึีกษานักท่องเที่ยวทีเ่ลือกเข้า

พกัในเขตจังหวดักระบ่ี  

………………………………………………………………………………………… 

อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและรูปแบบการดาํเนินชีวิตท่ีมีผลต่อการ

กลบัมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่านแอปพลิเคชันซํ้ า กรณีศึกษานักท่องเท่ียวท่ีเลือกเขา้พกัในเขต

จงัหวดักระบ่ีในคร้ังน้ี มีการจดัทาํแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัรูปแบบการดาํเนินชีวติ  

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง หรือตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด ขอ้มูลท่ี

ได้จะแปลผลการวิจัยในภาพรวม เพื่อใช้ประกอบการศึกษาของปริญญาธุรกิจมหาบัณฑิต                 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ขอ้มูลจะถูกเก็บเป็นความลบัและใช้เพื่อ

การศึกษาในคร้ังน้ีเท่านั้น ไม่มีผลกระทบต่อท่านหรือหน่วยงานของท่านแต่อยา่งใด 

หมายเหตุ แอปพลิเคชันจองท่ีพกั หมายถึง แอปพลิเคชัน Social Media ท่ีใช้งานผ่าน   

สมาร์ทโฟน ไดแ้ก่ แอปพลิเคชนัจองท่ีพกั Agoda และ Traveloka   

 

 

 

                                                                                         บุษรินทร์  ดิษฐมา  

      นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
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แบบสอบถามข้อมูลเพ่ือคดักรอง 

คําช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย 🗸🗸 ลงใน [  ] หนา้คาํตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง

เดียวเท่านั้น  

1. ท่านกลบัมาใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ําอกีคร้ัง เพ่ือไปยงัจังหวดักระบี่ หรือไม่ 

[   ]   1. ใช่    [  ]   2. ไม่ใช่ (จบการทาํแบบสอบถาม) 

2. ท่านพกัอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หรือไม่ 

[   ]   1. ใช่    [  ]   2. ไม่ใช่ (จบการทาํแบบสอบถาม)  

 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย 🗸🗸 ลงใน [  ] หนา้คาํตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุดเพียงช่อง

เดียวเท่านั้น  

1. แอปพลเิคชันทีท่่านเลือกใช้บริการจองทีพ่กัล่าสุด  

[  ]   1. Agoda    [  ]   2. Traveloka   

   
2. เพศ 

[   ]   1. ชาย    [  ]   2. หญิง 

3. อายุ 

[  ]   1. ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  [  ]   2. 21 – 30 ปี     

[  ]   3. 31 – 40 ปี   [  ]   4. 41 – 50 ปี  

[  ]   5. 51 ปีข้ึนไป  

4. ระดับการศึกษา 

[  ]   1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  [  ]   2. ปริญญาตรี 

[  ]   3. สูงกวา่ปริญญาตรี     

5. อาชีพ 

[  ]   1. ขา้ราชการ / รัฐวสิาหกิจ  [  ]   2. พนกังานบริษทัเอกชน  

[  ]   3. ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของธุรกิจ [  ]   4. คา้ขาย / อาชีพอิสระ  

[  ]   5. พอ่บา้น / แม่บา้น  [  ]   6. นกัเรียน / นกัศึกษา  

[  ]   7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ...................... 
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6. สถานภาพ  

[  ]   1. โสด    [  ]   2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

[  ]   3. หยา่ร้าง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

7. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

[  ]   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 บาทข้ึนไป  

 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ด้านการโฆษณา        

การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดโดยตรง 

คําช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย 🗸🗸 ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร           

ผ่านส่ือดิจิทลั 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

ด้านการโฆษณา (Advertising)  

1. ส่ือโฆษณาทาง Facebook / Instagram / เวบ็ไซต์ 

และออนไลน์แอปพลิเคชนัอ่ืน ๆ  ช่วยให้เกิดความ

สนใจใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั  

     

2. การโฆษณาผา่น Search Engine (เวบ็ไซตค์น้หา) 

เช่น Google ช่วยให้ลูกคา้เขา้ถึงขอ้มูลการใชบ้ริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั  

     

3. การโฆษณาผา่น Search Engine (เวบ็ไซตค์น้หา) 

เช่น Google ช่วยให้ลูกคา้เกิดความสะดวกในการ

เขา้ถึงแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั  

     

ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

4. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่าน Social 

Media สามารถดึงดูดให้เกิดการใชบ้ริการจองท่ีพกั

ผา่นแอปพลิเคชนั 
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การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร           

ผ่านส่ือดิจิทลั 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

5. การมีส่วนลดสําหรับสมาชิก กระตุน้ให้ท่านใช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัอยา่งต่อเน่ือง  
     

6. การยกเลิกการจองท่ีพกัโดยไม่เสียค่าธรรมเนียม 

ทาํให้ท่านเกิดความมัน่ใจต่อการใชบ้ริการจองท่ีพกั

ผา่นแอปพลิเคชนั  

     

ด้านการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

7. การมี Admin (ผูดู้แลระบบ) ท่ีพร้อมตอบคาํถาม 

ช่วยสร้างความสัมพนัธ์อันดีระหว่างผูใ้ห้บริการ

และผูใ้ชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั  

    
 

 

8. การมี Admin (ผูดู้แลระบบ) ท่ีพร้อมตอบคาํถาม 

สามารถกระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการจองท่ีพกั

ผา่นแอปพลิเคชนั   

     

9. การมีช่องทางท่ีท่านสามารถให้ขอ้เสนอแนะต่อ

การใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั ทาํใหท้่าน

รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแอปพลิเคชนัจองท่ีพกั   

     

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 

10. การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์โดยใชบุ้คคลท่ีมี

ช่ือ เ สียงบนส่ือ Social Media ทําให้ เ กิดการใ ช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั 

    
 

 

11. การเขา้ร่วมกิจกรรมของกระทรวงการท่องเท่ียว

แห่งประเทศไทย (ททท.) ทาํให้เกิดการใช้บริการ

จองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั  

     

12. การอปัโหลดวดีิโอผา่นส่ือ Social Media เพื่อทาํ

การประชาสัมพนัธ์ ทาํใหเ้กิดภาพลกัษณ์เชิงบวกต่อ

บริษทัผูใ้หบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนั 

     



156 
 

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร           

ผ่านส่ือดิจิทลั 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

13. การใหข่้าวสารและประชาสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 

ทาํให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อบริษทัผูใ้ห้บริการจองท่ี

พกัผา่นแอปพลิเคชนั 

     

ด้านการตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 

14. การเสนอโปรโมชัน่ตามเทศกาลพิเศษแก่ลูกคา้

ทางส่ือ Social Media ช่วยดึงดูดให้ท่านเกิดการใช้

บริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัเพิ่มข้ึน 

    
 

 

15. การส่ือสารผา่นส่ือ Social Media ทาํใหท้่านรู้สึก

สะดวกในการติดต่อส่ือสาร  
     

16. การติดต่อส่ือสารส่วนตวัผ่านส่ือ Social Media 

สร้างความพึงพอใจให้แก่ท่าน เน่ืองจากรู้สึกไดรั้บ

สิทธิพิเศษท่ีเหนือผูอ่ื้น  

     

 

ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดํา เนินชีวิต (Lifestyle)  ด้านกิจกรรม              

ความสนใจ และความคดิเห็น 

คําช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย 🗸🗸 ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น  

รูปแบบการดําเนินชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

เป็น

ประจํา 

(4) 

ค่อนข้าง

บ่อย 

(3) 

เป็นคร้ัง

คราว 

(2) 

นาน ๆ

คร้ัง 

(1) 

ไม่เคยเลย 

 

(0) 

ด้านกจิกรรม (Activities : A) ทีท่่านทาํเป็นประจํา 

1. ทานอาหารพบปะสังสรรคก์บัเพื่อนฝงู      

2. ท่านไปท่องเท่ียวต่างจงัหวดัในวนัหยดุ      

3. ท่านเล่นเกมทางสมาร์ทโฟนหรือแทบ็เล็ต       
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รูปแบบการดําเนินชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

เป็น

ประจํา 

(4) 

ค่อนข้าง

บ่อย 

(3) 

เป็นคร้ัง

คราว 

(2) 

นาน ๆ

คร้ัง 

(1) 

ไม่เคยเลย 

 

(0) 

4. ท่านเล่น Social Media เช่น Facebook      

5. ท่านรับประทานอาหารนอกบา้นกบัครอบครัว      

6. ไปเดินเล่นตามศูนย์การค้าหลังเลิกงาน หรือ

หลงัเลิกเรียน 
     

รูปแบบการดําเนินชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

ด้านความสนใจ (Interest : I) ของท่าน 

7. ท่านชอบท่ีจะใชเ้วลาอยูบ่า้นในวนัหยดุ      

8. หน้าท่ีการงานเป็นเร่ืองท่ีท่านให้ความสําคญั

ก่อนส่ิงอ่ืนเสมอ 

     

9. ท่านแต่งกายในแบบท่ีตนเองชอบมากกว่าแต่ง

ตามแฟชัน่นิยม 

     

10. ท่านใหค้วามสนใจและติดตามประเด็นท่ีกาํลงั

อยูใ่นกระแสสังคม 

     

11. ท่านติดตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี

ตลอดเวลา 

     

ด้านความคิดเห็น (Opinion : O) ของท่าน 

12.  ท่ า น ช อ บ ท่ี จ ะ แ ส ด ง ค ว า ม รู้ สึ ก อ ย่ า ง

ตรงไปตรงมามากกวา่ท่ีจะเก็บความรู้สึกไว ้

     

 

13. ท่านชอบท่ีตวัท่านเองแตกต่างจากคนอ่ืนใน

เร่ืองต่าง ๆ  
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รูปแบบการดําเนินชีวติ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

14. สินคา้ยี่ห้อหรือราคาเท่าใดไม่สําคญัหากท่าน

พอใจท่ีจะซ้ือ 

     

15.  ท่ า นยิน ดี เ สี ย ส ล ะ ค วา ม สุข ส่วนตัว เพื่ อ

ประโยชน์ของส่วนรวม 

     

16. ความสุขของท่านข้ึนอยูก่บัความสุขของคนท่ี

อยูร่อบตวัท่าน  

     

 

ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา   

คําช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย 🗸🗸 ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น  

การกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่าน          

แอปพลเิคชันซ้ํา   

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

มากทีสุ่ด 

(5) 

เห็นด้วย

มาก 

(4) 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

(3) 

เห็นด้วย

น้อย 

(2) 

เห็นด้วย

น้อยทีสุ่ด 

(1) 

1. หากท่านอยากใช้บริการจองห้องพัก ท่านจะ

เลือกใชบ้ริการจองผา่นแอปพลิเคชนัเป็นอนัดบัแรก 
     

2.  ท่ า น จ ะ ก ลับ ม า ใ ช้ บ ริ ก า ร จ อ ง ท่ี พัก ผ่ า น                 

แอปพลิเคชนัซํ้ า เพราะมีราคาท่ีถูกกวา่เม่ือเทียบกบั

การจองแบบอ่ืน 

     

3.  ท่านจะกลับมาใช้บริการจองจองท่ีพักผ่าน        

แอปพลิเคชันซํ้ า เพราะมีความสะดวกต่อการจอง

เม่ือเทียบกบัการจองวธีิอ่ืน   

     

4. ในการจองท่ีพกัคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้การ

จองผา่นแอปพลิเคชนัอยา่งแน่นอน 
     

*** ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี ้*** 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความร่วมมือการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวจิยั 
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ภาคผนวก ค 

ผลการวเิคราะห์ค่าดชันีความสอดคล้อง IOC 
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ผลการวเิคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร              

      ดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสมัพนัธ์ และการตลาด

      โดยตรง 

ข้อคําถาม

ข้อที่ 

คะแนนของผู้เช่ียวชาญท่านที่ 
∑R IOC = ∑R/N สรุปผล 

1 2 3 

ด้านการโฆษณา (Advertising) รวม IOC = 0. 

1 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

2 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

3 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) รวม IOC = 0. 

4 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

5 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

6 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

ด้านการขายโดยบุคคล (Personal selling) รวม IOC = 0. 

7 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

8 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

9 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (Public relation) รวม IOC = 0. 

10 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

11 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

12 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

13 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

ด้านการตลาดโดยตรง (Direct marketing) รวม IOC = 0. 

14 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

15 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

16 +1 0 +1 2/3 0.67 สอดคลอ้ง 
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ตารางที่  2 ผลการวิ เคราะห์แบบสอบถามข้อมูลเ ก่ียวกับรูปแบบการดํา เนินชีวิต (Lifestyle)                  

       ดา้นกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

ข้อคําถาม

ข้อที่ 

คะแนนของผู้เช่ียวชาญท่านที่ 
∑R IOC = ∑R/N สรุปผล 

1 2 3 

ด้านกจิกรรม (Activities : A) ทีท่่านทาํเป็นประจํา รวม IOC = 0. 

1 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

2 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

3 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

4 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

5 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

6 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

ด้านความสนใจ (Interest : I) ของท่าน รวม IOC = 0. 

7 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

8 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

9 +1 0 +1 2/3 0.67 สอดคลอ้ง 

10 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

11 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

ด้านความคิดเห็น (Opinion : O) ของท่าน รวม IOC = 0. 

12 +1 0 +1 2/3 0.67 สอดคลอ้ง 

13 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

14 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

15 +1 0 +1 2/3 0.67 สอดคลอ้ง 

16 +1 0 +1 2/3 0.67 สอดคลอ้ง 
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามข้อมูลเก่ียวกบัการกลับมาเลือกใช้บริการจองท่ีพกัผ่าน           

      แอปพลิเคชนัซํ้ า 

ข้อคําถาม

ข้อที่ 

คะแนนของผู้เช่ียวชาญท่านที่ 
∑R IOC = ∑R/N สรุปผล 

1 2 3 

1 +1 +1 0 2/3 0.67 สอดคลอ้ง 

2 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

3 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 

4 +1 +1 +1 3/3 1 สอดคลอ้ง 
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ภาคผนวก ง 

ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
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ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

1. ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (จาํนวน 16 ขอ้คาํถาม) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.893 16 

 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

66.1333 66.189 8.13563 16 

 

** Cronbach’s Alpha = 0.893 
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2. ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวติ (จาํนวน 16 ขอ้คาํถาม) 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.847 16 

 
 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

55.1667 75.868 8.71021 16 

 

** Cronbach’s Alpha = 0.847 
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3. ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามปัจจัยการกลับมาเลือกใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชันซ้ํา     

(จาํนวน 4 ขอ้คาํถาม)  

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.803 4 

 
 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

16.2667 7.995 2.82761 4 

 

** Cronbach’s Alpha = 0.803 
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4. ค่าความเช่ือมั่นโดยรวมของแบบสอบถาม (จาํนวน 36 ขอ้คาํถาม) 

 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 
N of Items 

.927 36 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

137.5667 300.461 17.33381 36 

 

** Cronbach’s Alpha = 0.927  
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ภาคผนวก จ 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ 
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ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบผลของอิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทีม่ี

ผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา 

 
Variables Entered/Removeda 

แอปพลิเคชนั Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

Agoda 1 รวมDirect, รวมAd, 

รวมPublic, รวม

Personal, รวม

Saleb 

. Enter 

Traveloga 1 รวมDirect, รวม

Personal, รวมAd, 

รวมPublic, รวม

Saleb 

. Enter 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. All requested variables entered. 
 

Model Summaryb 

แอปพลิเคชนั Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

Agoda 1 .618a .383 .367 .46810 2.095 

Traveloga 1 .530c .281 .262 .43749 1.761 

a. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมAd, รวมPublic, รวมPersonal, รวมSale 

b. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

c. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมPersonal, รวมAd, รวมPublic, รวมSale 
 

ANOVAa 

แอปพลิเคชนั Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Agoda 1 Regression 26.334 5 5.267 24.036 .000b 

Residual 42.510 194 .219   

Total 68.844 199    
Traveloga 1 Regression 14.506 5 2.901 15.158 .000c 

Residual 37.131 194 .191   

Total 51.637 199    
a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมAd, รวมPublic, รวมPersonal, รวมSale 

c. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมPersonal, รวมAd, รวมPublic, รวมSale 
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Coefficientsa 

แอปพลิเคชนั Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

Agoda 1 (Constant) .209 .378  .553 .581   
รวมAd .244 .066 .224 3.666 .000 .851 1.174 

รวมSale .207 .060 .225 3.468 .001 .757 1.321 

รวมPersonal .041 .068 .039 .598 .550 .759 1.317 

รวมPublic .297 .078 .243 3.821 .000 .784 1.276 

รวมDirect .173 .072 .163 2.393 .018 .684 1.462 

Traveloga 1 (Constant) 1.059 .373  2.841 .005   
รวมAd .168 .071 .159 2.370 .019 .825 1.213 

รวมSale .134 .061 .165 2.177 .031 .647 1.546 

รวมPersonal .132 .067 .135 1.960 .051 .787 1.271 

รวมPublic .156 .076 .149 2.045 .042 .695 1.439 

รวมDirect .158 .071 .157 2.212 .028 .740 1.352 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Collinearity Diagnosticsa 

แอปพลิเคชนั Model Dimension Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) 

รวม

Ad 

รวม

Sale 

รวม

Personal 

รวม

Public 

รวม

Direct 

Agoda 1 1 5.944 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .016 19.113 .02 .01 .89 .08 .02 .04 

3 .014 20.312 .01 .66 .09 .10 .00 .12 

4 .011 23.229 .01 .08 .00 .55 .42 .03 

5 .009 26.179 .05 .12 .01 .17 .19 .81 

6 .006 31.788 .91 .13 .01 .10 .36 .00 

Traveloga 1 1 5.952 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .015 19.812 .03 .09 .66 .10 .01 .00 

3 .010 23.911 .01 .24 .00 .63 .05 .16 

4 .009 25.693 .01 .47 .17 .01 .04 .52 

5 .009 26.452 .05 .00 .07 .25 .64 .19 

6 .005 34.036 .89 .20 .10 .01 .26 .13 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
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Residuals Statisticsa 

แอปพลิเคชนั Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Agoda Predicted Value 2.4239 5.0139 4.1375 .36377 200 

Residual -2.20093 1.13278 .00000 .46219 200 

Std. Predicted Value -4.711 2.409 .000 1.000 200 

Std. Residual -4.702 2.420 .000 .987 200 

Traveloga Predicted Value 3.4111 4.7044 4.1488 .26999 200 

Residual -1.46619 .95284 .00000 .43196 200 

Std. Predicted Value -2.732 2.058 .000 1.000 200 

Std. Residual -3.351 2.178 .000 .987 200 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

 

 ทาํการตดัตวัแปรการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ออก เน่ืองจากไม่มีอิทธิพลต่อระดบั

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
Variables Entered/Removeda 

แอปพลิเคชนั Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

Agoda 1 รวมDirect, รวมAd, 

รวมPublic, รวม

Saleb 

. Enter 

Traveloga 1 รวมDirect, รวมAd, 

รวมPublic, รวม

Saleb 

. Enter 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summaryb 

แอปพลิเคชนั Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

Agoda 1 .618a .381 .369 .46733 2.092 

Traveloga 1 .516a .267 .252 .44067 1.765 

a. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมAd, รวมPublic, รวมSale 

b. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
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ANOVAa 

แอปพลิเคชนั Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Agoda 1 Regression 26.256 4 6.564 30.054 .000b 

Residual 42.588 195 .218   

Total 68.844 199    
Traveloga 1 Regression 13.770 4 3.443 17.728 .000b 

Residual 37.867 195 .194   

Total 51.637 199    
a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมAd, รวมPublic, รวมSale 

 

Coefficientsa 

แอปพลิเคชนั Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

Agoda 1 (Constant) .273 .363  .751 .453   
รวมAd .247 .066 .228 3.747 .000 .859 1.164 

รวมSale .212 .059 .230 3.592 .000 .772 1.296 

รวมPublic .300 .077 .246 3.879 .000 .788 1.269 

รวมDirect .188 .068 .177 2.747 .007 .767 1.304 

Traveloga 1 (Constant) 1.239 .364  3.407 .001   
รวมAd .196 .070 .185 2.801 .006 .859 1.164 

รวมSale .144 .062 .178 2.342 .020 .652 1.534 

รวมPublic .186 .075 .179 2.480 .014 .725 1.379 

รวมDirect .175 .071 .174 2.458 .015 .751 1.331 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

 

Collinearity Diagnosticsa 

แอปพลิเคชนั Model Dimension Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) 

รวม

Ad 

รวม

Sale 

รวม

Public 

รวม

Direct 

Agoda 1 1 4.955 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .016 17.737 .04 .03 .98 .05 .02 

3 .014 19.017 .00 .69 .00 .05 .29 

4 .009 23.332 .03 .11 .02 .51 .66 
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5 .006 28.381 .93 .17 .00 .39 .03 

Travelog

a 

1 1 4.962 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .014 18.573 .06 .19 .67 .01 .00 

3 .009 23.414 .03 .57 .23 .31 .12 

4 .009 23.590 .01 .02 .00 .38 .75 

5 .005 30.992 .90 .23 .10 .31 .13 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

 

Residuals Statisticsa 

แอปพลิเคชนั Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Agoda Predicted Value 2.4439 5.0057 4.1375 .36323 200 

Residual -2.19419 1.11454 .00000 .46261 200 

Std. Predicted Value -4.663 2.390 .000 1.000 200 

Std. Residual -4.695 2.385 .000 .990 200 

Traveloga Predicted Value 3.4735 4.6977 4.1488 .26306 200 

Residual -1.55485 .93105 .00000 .43622 200 

Std. Predicted Value -2.567 2.087 .000 1.000 200 

Std. Residual -3.528 2.113 .000 .990 200 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

 

ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบผลของอิทธิพลการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทีม่ี

ผลต่อการกลบัมาเลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา โดยภาพรวม 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 รวมDirect, รวมAd, 

รวมPublic, รวม

Personal, รวม

Saleb 

. Enter 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. All requested variables entered. 

 

 

 
 



178 
 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .573a .329 .320 .45305 1.883 

a. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมAd, รวมPublic, รวมPersonal, รวมSale 

b. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 39.623 5 7.925 38.608 .000b 

Residual 80.871 394 .205   

Total 120.494 399    
a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมAd, รวมPublic, รวมPersonal, รวมSale 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .632 .265  2.388 .017   
รวมAd .214 .048 .200 4.470 .000 .847 1.180 

รวมSale .165 .042 .190 3.896 .000 .713 1.402 

รวมPersonal .085 .047 .085 1.830 .068 .797 1.255 

รวมPublic .223 .054 .198 4.157 .000 .754 1.326 

รวมDirect .164 .050 .158 3.266 .001 .725 1.379 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) รวมAd รวมSale รวมPersonal รวมPublic รวมDirect 

1 1 5.947 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .015 19.634 .03 .04 .86 .11 .00 .00 

3 .012 22.025 .01 .67 .00 .28 .00 .09 

4 .010 24.021 .02 .06 .11 .53 .30 .16 

5 .009 25.642 .01 .04 .00 .04 .43 .70 

6 .006 32.483 .93 .19 .04 .04 .27 .04 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
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Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 2.6295 4.8938 4.1431 .31513 400 

Residual -2.15030 1.11234 .00000 .45020 400 
Std. Predicted Value -4.803 2.382 .000 1.000 400 
Std. Residual -4.746 2.455 .000 .994 400 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

 

 ทาํการตดัตวัแปรการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ออก เน่ืองจากไม่มีอิทธิพลต่อระดบั

การกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 รวมDirect, รวมAd, 

รวมPublic, รวม

Saleb 

. Enter 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. All requested variables entered. 
 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .568a .323 .316 .45440 1.889 

a. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมAd, รวมPublic, รวมSale 

b. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 38.935 4 9.734 47.142 .000b 

Residual 81.558 395 .206   

Total 120.494 399    
a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. Predictors: (Constant), รวมDirect, รวมAd, รวมPublic, รวมSale 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .763 .255  2.987 .003   
รวมAd .226 .048 .211 4.728 .000 .861 1.161 

รวมSale .173 .042 .200 4.109 .000 .722 1.385 

รวมPublic .236 .053 .209 4.422 .000 .767 1.303 

รวมDirect .186 .049 .179 3.789 .000 .767 1.303 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) รวมAd รวมSale รวมPublic รวมDirect 

1 1 4.959 1.000 .00 .00 .00 .00 .00 

2 .015 18.315 .05 .15 .86 .00 .00 

3 .011 20.779 .00 .59 .10 .11 .31 

4 .009 23.344 .02 .03 .00 .57 .61 

5 .006 29.338 .93 .22 .04 .32 .08 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 2.6621 4.8686 4.1431 .31238 400 

Residual -2.13336 1.07630 .00000 .45211 400 
Std. Predicted Value -4.741 2.323 .000 1.000 400 
Std. Residual -4.695 2.369 .000 .995 400 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
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การวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบผลของรูปแบบการดําเนินชีวติทีม่ีผลต่อการกลบัมา

เลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา  

 

Variables Entered/Removeda 

แอปพลิเคชนั Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

Agoda 1 รวมOp, รวมAc, รวม

Inb 
. Enter 

Traveloga 1 รวมOp, รวมAc, รวม

Inb 
. Enter 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. All requested variables entered. 
 

Model Summaryb 

แอปพลิเคชนั Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

Agoda 1 .447a .199 .187 .53029 1.944 

Traveloga 1 .440a .194 .181 .46090 1.741 

a. Predictors: (Constant), รวมOp, รวมAc, รวมIn 

b. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

ANOVAa 

แอปพลิเคชนั Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Agoda 1 Regression 13.726 3 4.575 16.270 .000b 

Residual 55.118 196 .281   

Total 68.844 199    
Traveloga 1 Regression 10.001 3 3.334 15.692 .000b 

Residual 41.637 196 .212   

Total 51.637 199    
a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. Predictors: (Constant), รวมOp, รวมAc, รวมIn 
 
 
 
 
 
 
 



182 
 

Coefficientsa 

แอปพลิเคชนั Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

Agoda 1 (Constant) 2.107 .327  6.445 .000   
รวมAc .284 .067 .287 4.259 .000 .902 1.108 

รวมIn .136 .080 .123 1.707 .089 .789 1.267 

รวมOp .200 .079 .187 2.520 .013 .745 1.342 

Travelog

a 

1 (Constant) 2.189 .312  7.008 .000   
รวมAc .083 .062 .090 1.323 .187 .895 1.117 

รวมIn .104 .083 .097 1.259 .209 .696 1.437 

รวมOp .332 .077 .341 4.290 .000 .650 1.539 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Collinearity Diagnosticsa 

แอปพลิเคชนั Model Dimension Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) รวมAc รวมIn รวมOp 

Agoda 1 1 3.946 1.000 .00 .00 .00 .00 

2 .035 10.682 .03 .97 .05 .03 

3 .011 19.344 .14 .01 .28 .97 

4 .009 20.941 .84 .02 .67 .00 

Traveloga 1 1 3.958 1.000 .00 .00 .00 .00 

2 .027 12.061 .03 .97 .04 .03 

3 .009 21.455 .61 .00 .00 .67 

4 .006 25.398 .37 .03 .95 .30 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Residuals Statisticsa 

แอปพลิเคชนั Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Agoda Predicted Value 3.4729 4.8283 4.1375 .26263 200 

Residual -2.42298 1.38848 .00000 .52628 200 

Std. Predicted Value -2.531 2.630 .000 1.000 200 

Std. Residual -4.569 2.618 .000 .992 200 

Traveloga Predicted Value 3.5290 4.6226 4.1487 .22417 200 

Residual -1.63760 1.12095 .00000 .45742 200 



183 
 

Std. Predicted Value -2.765 2.114 .000 1.000 200 

Std. Residual -3.553 2.432 .000 .992 200 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

 

 แอปพลิเคชนั Agoda : ทาํการตดัตวัแปรความสนใจ (Interest) ออก เน่ืองจากไม่มีอิทธิพลต่อ

ระดบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 รวมOp, รวมAcb . Enter 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. All requested variables entered. 
 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .433a .187 .179 .53286 1.973 

a. Predictors: (Constant), รวมOp, รวมAc 

b. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 12.907 2 6.453 22.728 .000b 

Residual 55.937 197 .284   

Total 68.844 199    
a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. Predictors: (Constant), รวมOp, รวมAc 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.397 .281  8.535 .000   
รวมAc .292 .067 .295 4.369 .000 .907 1.103 

รวมOp .257 .072 .240 3.558 .000 .907 1.103 



184 
 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index 

Variance Proportions 

(Constant) รวมAc รวมOp 

1 1 2.960 1.000 .00 .01 .00 

2 .030 9.869 .10 .99 .10 

3 .010 17.171 .90 .00 .90 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 3.4603 4.7539 4.1375 .25467 200 

Residual -2.45620 1.50180 .00000 .53018 200 
Std. Predicted Value -2.659 2.420 .000 1.000 200 
Std. Residual -4.609 2.818 .000 .995 200 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

 

 แอปพลิเคชัน Traveloka : ทาํการตดัตวัแปรด้านกิจกรรม (Activities) และด้านความสนใจ 

(Interest) ออก เน่ืองจากไม่มีอิทธิพลต่อระดบัการกลบัมาเลือกใชบ้ริการจองท่ีพกัผา่นแอปพลิเคชนัซํ้ า 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 รวมOpb . Enter 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. All requested variables entered. 
 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .424a .180 .175 .46257 1.763 

a. Predictors: (Constant), รวมOp 

b. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 9.270 1 9.270 43.325 .000b 

Residual 42.367 198 .214   

Total 51.637 199    
a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. Predictors: (Constant), รวมOp 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.517 .250  10.069 .000   
รวมOp .413 .063 .424 6.582 .000 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Collinearity Diagnosticsa 

 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index 

Variance Proportions 

(Constant) รวมOp 

1 1 1.991 1.000 .00 .00 

2 .009 15.221 1.00 1.00 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 3.5901 4.5803 4.1488 .21583 200 

Residual -1.58521 1.24486 .00000 .46141 200 
Std. Predicted Value -2.588 2.000 .000 1.000 200 
Std. Residual -3.427 2.691 .000 .997 200 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
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การวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบผลของรูปแบบการดําเนินชีวติทีม่ีผลต่อการกลบัมา

เลือกใช้บริการจองทีพ่กัผ่านแอปพลเิคชันซ้ํา โดยภาพรวม 

 

Variables Entered/Removeda 

Model 

Variables 

Entered 

Variables 

Removed Method 

1 รวมOp, รวมAc, รวม

Inb 
. Enter 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. All requested variables entered. 
 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .428a .183 .177 .49859 1.796 

a. Predictors: (Constant), รวมOp, รวมAc, รวมIn 

b. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 22.052 3 7.351 29.569 .000b 

Residual 98.442 396 .249   

Total 120.494 399    
a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 

b. Predictors: (Constant), รวมOp, รวมAc, รวมIn 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.172 .225  9.671 .000   
รวมAc .186 .046 .195 4.063 .000 .892 1.121 

รวมIn .121 .057 .112 2.116 .035 .742 1.348 

รวมOp .256 .056 .251 4.612 .000 .696 1.437 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
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Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension Eigenvalue Condition Index 

Variance Proportions 

(Constant) รวมAc รวมIn รวมOp 

1 1 3.952 1.000 .00 .00 .00 .00 

2 .031 11.309 .03 .97 .05 .03 

3 .009 20.431 .49 .00 .03 .83 

4 .008 22.535 .48 .02 .93 .14 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
 

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 3.4694 4.7400 4.1431 .23509 400 

Residual -2.39253 1.43933 .00000 .49671 400 
Std. Predicted Value -2.866 2.539 .000 1.000 400 
Std. Residual -4.799 2.887 .000 .996 400 

a. Dependent Variable: รวมแอปซํ้ า 
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ประวตัผู้ิเขยีน  

 

ช่ือ - สกุล  นางสาวบุษรินทร์  ดิษฐมา 

วนั เดือน ปีเกดิ  3 สิงหาคม 2537 

ทีอ่ยู่   79/12 ม.2 ต.บางเตย อ.สามโคก จ.ปทุมธานี 12160 

การศึกษา  พ.ศ. 2556 - 2559 ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด 

   มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 

ประวตัิการทาํงาน - 

เบอร์โทรศัพท์  0866014086 

อเีมล์   butsarin.ditma@gmail.com   
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